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OZET

MARKA CANLANDIRMA: PAKMAYA MARKASI OZELINDE INCELEME

Deniz PALAZ
Pazarlama lletisimi ve Halkla Iliskiler Programi
Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Hande Bilsel Engin

Mayis 2019, 127 sayfa

Markalarin yer aldig1 piyasalarda yasanan degisimler, markalarin kendisini yenilemesini
gerektirmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci marka canlandirma stratejilerinin
arastirilmasidir. Markanin yeniden canlandirilmas: hakkinda yapilan incelemede
Pakmaya 6rnegi tlizerinden agiklamalar getirilmistir. Tiiketicilerin Pakmaya markasinin
marka canlandirma stratejilerine dair algilarmin 6l¢iilmesi ig¢in bir anket uygulamasi
yapilmigtir. Ulagsilan sonuglara gore Pakmaya’nin marka canlandirma stratejileri
tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde algilanmigtir. Pakmaya’nin marka canlandirma
stratejileri neticesinde tiiketicilerin markaya dair farkindaliklarinin arttigi, markanin
bilinirliginin gelistigi, markaya duyulan giivenin yiikseldigi, marka imajimnin olumlu
yonde gelistigini gosteren sonuclar elde edilmistir. 50 katilimcinin verdigi yanitlar
araciliiyla bu sonuclara ulagilmasi, ¢aligmanin sinirlhiliklarini meydana getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka canlandirma, Pakmaya.



ABSTRACT

BRAND STIMULUS: THE CASE STUDY IN THE SPECIFIC ON PAKMAYA
BRAND

Deniz PALAZ
Marketing Communications and Public Relations
Thesis Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Hande Bilsel Engin

May 2019, 127 pages

The changes in the markets where brands are located require the brands to renew
themselves. The main purpose of this study is to investigate brand stimulus strategies. In
the investigation about the revitalization of a brand has done and explanations were made
on the Pakmaya example. A questionnaire was applied to measure the perceptions of
consumers about brand stimulation strategies of Pakmaya brand. According to the results,
Pakmaya's branding strategies were perceived positively by the consumers. As a result of
Pakmaya's branding strategies, the results showed that consumers' awareness of the brand
increased, brand awareness improved, confidence in the brand rose and brand image
improved in a positive way. Achieving these results through the responses of 50
participants constitutes the limitations of the study.

Keywords: Brand, Brand stimulus, Pakmaya.
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1. GIRIS

Marka, tiiketicilerin satin alma kararlarindaki temel belirleyicilerden bir tanesi
konumundadir. Yirminci ylizyilin sonlarindan itibaren yasanan geligsmelerle birlikte
stirekli artan rekabet, markanin ve markalasmanin onemini ortaya koymustur. Yogun
rekabet ortaminda markalarin birbirilerine iistiinliik saglama ¢abalari, bazi markalarin 6n
plana ¢ikmasini bazi markalarin ise arka planda kalmasini beraberinde getirmistir.
Hedefledigi noktanin gerisinde kalan markalarin daha iyi konuma gelmek ve gecmis
donemdeki basarisini yakalamak icin girisimleri olabilir. Bu girisimler markanin yeniden
canlandirilmas: stratejileridir ve marka canlandirma ¢alismanin temel arastirma konusunu

meydana getirmektedir.

Insan hayatinda ¢ok uzun siiredir yer alan bir kavram olarak marka, bir iiriiniin diger
triinlerden ayirt edilmesinin temel yolu olarak agiklanmaktadir (Bilsel Engin 2016, s.
278). Tiiketiciler marka sayesinde ihtiya¢ duyduklar1 iiriin ya da hizmetleri
benzerlerinden hizli bir bigcimde ayirmaktadir. Markanin anlami yalnizca rakiplerden ayirt
edilmeyi saglayan 6zellikler ile sinirli tutulmamalidir. Markanin ¢ok daha genis bir igerigi

vardir ve bu igerik calismada ele alinmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik ¢ok fazla marka segenegi
vardir. Markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi i¢cin daha ¢ok ¢aba gdstermesi
anlamina gelen bu durum ayn1 zamanda tiiketicilerin beklentilerini kargilamay1
gerektirmektedir. Tiketicileri belirli bir markaya baglamak olduk¢a giictiir (Ercis, Yavuz
ve Tiirk 2016, s. 46). Boyle bir durumda marka stratejileri 6nemli bir konuma

gelmektedir.

Markanin agiklanmasi noktasinda pek ¢ok farkli yaklagimdan bahsedilmesi miimkiindir.
Markanin genis kapsamina ek olarak farkli yaklasimlarin varligi neticesinde marka
tanimlar1 degisiklikler icermektedir. Marka kavrami; yasal arag, farklilagtirma araci,

firma, kimlik, imaj, kisilik 6zelligi, katma deger, girdi-cikt1 gibi farkli sekillerde



aciklanmaktadir (Kurtbas 2016, s. 78). Calismada markanin bu niteliklerine yer verilerek

ilerleme kaydedilmesi tasarlanmaktadir.

Tiketiciler agisindan marka, satin alma siireci igerisinde karar vermeyi kolaylastiran bir
etkendir. Marka; fiyat, kalite, performans, icerik gibi konularda tiiketiciler i¢in bilgi
vermektedir (Cakmak ve Ozkan 2015, s. 203). Boylece ¢ok fazla segenek arasindan karar
vermek daha kolay bir hal alacaktir. Tiiketicilerin satin alma davraniglartyla marka

arasindaki etkilesim, ¢alismada tlizerinde ayrintili bicimde durulacak konular arasindadir.

Marka, tiiketiciler icin bilgi verme ve ayirt edilmeyi saglamanin yani sira giiven vermek
durumundadir. Tiiketiciler agisindan her bir satin alma karari belirli Ol¢lide risk
icermektedir. Bu nedenle tiiketici markay1 tercih ederken kendisini koruyacak markalara
yonelmektedir. Iyi bir marka, tiiketici i¢in garanti olarak goriilmekte ve tiiketiciyi
korumaktadir (Giirbiiz ve Dogan 2013, s. 242). Tiim bunlar marka stratejileri agisindan

etkili olmasi sebebiyle dikkate alinmak durumundadir.

Yoneticilerin marka ile ilgili karar alirken c¢ok yonlii bir bi¢imde diisiinmesi
gerekmektedir. Ciinkii bir yandan rakiplerden kolay bir bigimde ayirt edilme bir yandan
da tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamak olduk¢a zordur. Bu siiregte marka
stratejilerinin belirleyici rol oynamasi s6z konusu olmaktadir. Marka stratejileri;
markanin hedefleri ile uyumlu ve uzun siireli planlara yonelik olacak sekilde

tasarlanmalidir (Vuran ve Afsar 2016, s. 34).

Bu caligmanin temel amaci marka canlandirma stratejilerini agiklamak olarak
belirlenmigtir. Bu amacin gerceklestirilmesi i¢in Pakmaya markasi Ornek olarak

arastirilmakta ve degerlendirilmektedir.

Calismada yapilacak olan kavramsal ¢er¢eve incelemesinde ilk olarak markanin tanimi
ve kapsami hakkinda agiklama getirilmektedir. Markay1 olusturan bilesenler, markanin
tarihi gelisimi, markayla ilgili kavramlar, marka stratejileri bu amagla degerlendirmeye
alinmaktadir. Markanin iirlin, pazarlama ve tiiketici davranislar1 ile olan iliskisi,
kavramsal ¢erceve boliimiinde incelenmektedir. Calismanin temel arastirma konusu olan

marka canlandirma, hakkinda agiklama getirilmesi suretiyle kavramsal ¢erceve boliimii



tamamlanmaktadir.  Marka  canlandirma  stratejilerinin  tiiketici  gdziinden

degerlendirilmesi yapilmaktadir.

Marka canlandirma 6rnegi olarak Pakmaya markasi hakkinda arastirma yapilmasina karar
verilmistir. Son 5 yildaki ¢caligmalar aragtirilarak Pakmaya markasinin marka canlandirma

girisimleri degerlendirilecektir.

Pakmaya oOrnegi ile birlikte marka canlandirma stratejilerinin agiklanmasi, marka
kavramiyla ilgili yapilan literatiir aciklamalarin1 desteklemesi sebebiyle 6nemli bir yere

sahiptir.

Benzer konuda ¢alisma hazirlayacak olan arastirmacilarin faydalanabilecegi nitelikte
bilgiler elde edilmesi beklentisi, ¢alismanin olast katkilar1 arasinda yer almaktadir.
Calismada arastirilan konunun farkli 6rneklerinin literatiirde yer almamasi, yani bu tezin

ilk niteligi tasimasi literatiire saglanmasi olasi katkilardandir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin ikinci boliimiinde kavramsal cer¢eve arastirmasi yapilacaktir. Markanin
kapsami kavramsal c¢er¢eve kismindaki ilk konu olarak goriinmektedir. Marka
kavraminin kapsaminin agiklanmasinin ardindan markanin iiriin, pazarlama karmasi ve
tikketici davraniglart ile olan iliskisi arastirilmaktadir. Marka canlandirma hakkindaki

incelemenin ardindan kavramsal ¢erceve kismi tamamlanmaktadir.

2.1 MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

Marka; pazarlama ile ilgili slireclerin merkezinde yer alan bir kavram olmakla birlikte
isletmenin durumunu, gidisatini, degisimi takip etme firsatlarini igeren bir yapiya sahiptir
(Haigh ve Ilgiiner 2012, s. 10). Marka kavram1 ve kapsami1 kismindaki incelemede marka
tanimi, markanin tarihi gelisimi, marka ile ilgili kavramlar, markanin bilesenleri, marka
stratejileri, markanin Onemi ve sagladigi faydalar bagliklar1 altinda agiklama

getirilmektedir.

2.1.1 Marka Tanimi

“Amerikan Pazarlama Birligi markay1 bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin
belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim,
isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde tanimlamaktadir” (Cakirer

2013, s. 7). Uluslararasi ¢evrede kabul goren bu tanim markanin igeriginde nelerin yer



aldig1 konusunda bilgiler icermektedir ve terim-isaret-sembol gibi unsurlarin bilesiminin

markay1 olusturdugunu vurgulamaktadir.

“Marka, bir isim, isaret, sembol olarak mallar1 ve hizmetleri tanimlamak icin
kullanilmaktadir” (Ayas 2012, s. 164). Markay1 yalin bir bi¢imde ag¢iklayan bu tanimda
markanin iriinler ya da hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesindeki rolii agisindan

degerlendirme yapilmistir.

Bagka bir tanimda marka soyle aciklanmaktadir: “Marka, isletmeyi ya da iiriin ve hizmeti
temsil eden bir kisiliktir. Marka ayn1 zamanda gerek kalite gerekse diiriist bir ¢calisma ve
is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir” (islamoglu ve Firat 2011, s. 7).
Gortildiigii izere bu tanimda markanin kisilik yoniine deginilmis ve markanin ¢alisma
sekli, is hacminin biiyiikliigli gibi konularda fikir veren bir kavram olduguna dikkat

cekilmistir.

Marka, insanlarin bes duyusuna hitap eden bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Bugiin
onde gelen markalarin pazarlama faaliyetlerini tiim duyulara hitap ederek stirdiirdiikleri
ve bu sayede basarili olduklar1 bilinmektedir. Markanin sahip oldugu kapsamin bu agidan

degerlendirilmesinde fayda vardir (Degermen Erenkol 2017, s. 17).

Markanin anlaminin dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in tanimlara ek olarak marka ve iirlin
arasindaki farklarin belirlenmesi gerekmektedir. Marka ile tiriin arasindaki karsilastirma

asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.



Tablo 2.1: Marka ve Uriin Karsilastirmasi

Marka

Uriin

Tiiketici markay1 algilar.

Nesne, mal ya da hizmet seklinde bir

igerigi vardir.

Duygulara yani zihnin sag tarafina hitap

etmektedir.

Rasyoneldir yani zihnin ol tarafina hitap

etmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin giderilmesini

saglar ve tatmin olusturur.

Degistirilebilir ve gelistirilebilir.

Kalici niteliktedir.

Sekli ve nitelikler vardir.

Marka, olusturulur.

Uriin, {iretilir.

Kisiligi bulunmaktadir.

Fiziksel bilesenlerden meydana gelir,

somuttur.

Statii gostergesi olarak kabul edilir.

Fiziksel agidan fayda saglayan bir
yapidadir.

Kaynak: Ozpinar Somaklar 2006, s.9.

Tablo 2.1°de goriildiigii lizere marka, iiriinden daha genis kapsamli olacak sekilde bir

icerige sahiptir. Kalict olmasi, kisiliginin bulunmasi, statii gostergesi seklinde

degerlendirilmesi, olusturulmasi, duygulara hitap etmesi markanin ayirt edici yonleri

olarak on plana ¢ikmaktadir. Yukaridaki tablo iizerinde yer verilen marka ve iriin

karsilastirmasi, ayn1 zamanda markanin igerdigi anlamin anlasilmasina katki saglayacak

nitelikte goriinmektedir.




2.1.2 Markamn Tarihi Gelisimi

Markanin yagadigr tarihi gelisimle birlikte icinde bulunulan dénem itibariyle
markalasmay1 saglamak, isletmelerin baslica stratejik yatirimlar1 arasinda goriilmektedir
(Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009, s. 107). Markanin gelisimiyle birlikte insan
hayatinda merkezi bir konuma sahip oldugunu gostermesi bakimindan bu husus 6nemli

bir yere sahiptir.

Rekabet diizeyinin yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren artmasi, marka ile ilgili
siireglerin daha dikkatli bir sekilde ilerletilmesini beraberinde getirmistir. Gegmiste
marka ismi belirlemek nispeten kolay iken rekabet ve iletisimin tiim sektorlerde
artmasiyla birlikte daha zorlu bir hale gelmistir (Kurusgu 2017, s. 157). Marka ismi
seciminin/belirlemenin zorlugu gibi 6rneklerin sayisi artirilabilir ve markanin yasadigi

tarihsel gelisimi agiklamada yardimci roller tistlenmektedir.

Markanin tarihi gelisimi ile birlikte degerlendirme kriterleri farklilasmaktadir. Onceleri
fiyat ve kalite temel degerlendirme kriteri iken simdi tasarim, marka ismi, marka imaji
gibi kriterlere gore degerlendirme yapilmaktadir (Karatas ve Altunisik 2015, s. 139).
Siralanan kriterlerden anlasilacagi tizere markanin tarihi gelisimi, tiiketicilerin
markalardan beklentilerinin degismesi ve rekabet diizeyinin artmasi konularinin etrafinda
sekillenmistir. Bugiin gelinen noktada markanin tiiketicinin tercihi haline gelebilmesi icin
hem ihtiyaglar1 karsilamasi hem de tiiketicinin duygusal beklentilerine yanit vermesi

gerekmektedir denilebilir.

Ayt edici isim ya da sembol seklinde bir icerigi olan marka, tarihi gelisimiyle birlikte
pazarlama arac1 konumuna gelmistir. Giinlimiizde isletmeler, tiiketiciler tarafindan
kolayca hatirlanacak isme sahip markalar meydana getirmeye odaklanmis durumdadir.
Bunun yani sira markanin pazarda yer edinmesi ve Kkitleler tarafindan tercih edilmesi
hedefine yonelik ¢abalar 6n plana ¢ikmistir (Bilsel Engin 2016, s. 278). Tiim bunlar
ticaret ve rekabetin teknolojiyle birlikte gelisim gostermesinin bir neticesi olarak

goriinmektedir. Boyle bir durumda markanin islevleri farklilasmis, rekabet ortaminda



ayakta kalabilmek i¢in etkili bir marka meydana getirmek gerekli olmustur. Bu

gelismeler, markanin tarihi gelisiminin 6nemini isaret etmektedir.

2.1.3 Marka ile Ilgili Kavramlar

Giiglii bir marka, isletmeler agisindan rekabet listiinliigli anlamina gelmektedir (Efe 2017,
S. 606). Gii¢lii bir marka olusturmak igin markayla ilgili baz1 kavramlar konusunda
yeterlilik saglanmasi gerekir. Markayla ilgili kavramlar kapsaminda marka imaji, marka
kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati basliklar1 altinda

aciklama getirilmektedir.

2.1.3.1 Marka imaji

Markayla ilgili temel kavramlardan birisi olan marka imaji, markanin nitelikleri, olumlu
ve olumsuz yonleriyle ilgili tiiketici zihnindeki izlenimlerin ya da deneyimlerin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oziipek ve Diker 2013, s. 103). Bu yoniiyle marka
imajinin olugmasi uzun bir siire gerektirmektedir. Marka imajinin olugmas: bir anda

olmasa da imajin sarsilmasi bir anlik gelisme neticesinde gergeklesebilir.

Bir markanin imajiyla ilgili olarak isletmenin belirledigi stratejilerin yaninda markanin
tiiketicide yaptig1 cagrisim etkilidir. Marka imajina yonelik farkli yaklagimlar araciligiyla
aciklama getirilebilir. Bu yaklasimlar; tiiketici izlenimine gore marka imaji, sembolizme
gore marka imaji, marka anlamina gore marka imaji, kisilige gore marka imaj1 ve
psikolojik 6gelere gore marka imaj1 seklinde siralanmaktadir (Islamoglu ve Firat 2011, s.

118).



2.1.3.2 Marka Kisiligi

“Marka kisiligi, bir markaya aktarilabilecek olan insana 6zgii kisilik 6zelligi ya da
karakter ¢izgileridir. Genel anlamda, marka kisiligi, tiikketicinin markaya aktardigi insani
ozelliklerin toplamidir” (Ozgiiven ve Karatas 2010, s. 144). Tiiketicilerin, markalara
insanlarda yer alan 6zellikleri yiikleme yoniinde istek duymalarinin sonucunda marka
kisiligi kavrami ortaya ¢ikmustir. Marka kisiligi, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini
saglayan bir yapida olmasi sebebiyle markayla ilgili kavramlar arasinda 6nemli bir yere

sahiptir.

Bes temel boyuttan olusan marka kisiligi markayla ilgili kavramlar arasinda genis bir
kapsama sahip goriinmektedir. Marka kisiliginin boyutlari; cosku, seckinlik, sertlik,
samimiyet ve ustalik seklinde siralanmaktadir. Markanin yenilik¢i ve siradan yonii cosku
boyutunda yer almakta iken gosterisi ve cazipligi seckinlik boyutunda bulunmaktadir.
Iddiali ve baskin olma marka kisiliginin sertlik boyutunu olusturan degiskenler iken
giivenilir ve uzman olma ise ustalik boyutu kapsaminda yer alir. Marka kisiliginin
samimiyet boyutu ise diirlistliik, ictenlik ve gerceklik seklinde unsurlar igermektedir

(Tayfur, Cesur ve Memis 2017, s. 245).

2.1.3.3 Marka kimligi

“Marka kimligi, markayr anlamli ve farkli yapan her sey ile marka stratejisinin
gelistirilmesi ve markanin akilda kalmasini gagrisimlar setidir” (Islamoglu ve Firat, 2011,
S. 96).

Marka kimligi, markanin rakiplerinden kolayca ayurt edilmesini saglamaktadir ve
markanin soyut niteliklerinden birisidir. Markanin kimligi, {irlin ya da hizmetler hakkinda
fikir verecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii marka kimligi, markay1 temsil etmektedir

(Kurtoglu ve S6nmez 2016, s. 122).



Asagidaki sekil lizerinde marka kimliginin icerigi agiklanmaktadir.

Sekil 2.1: Marka Kimligi

MAKEKKA KIMLIGI
Uriin olarak Marka Orrpril olarak Marka B i obarak Marka Sembiol Olarak Marka
1. Uriin aland 7. Kurum . Bilik 11. Girsel
2. Uriin decthklen ielliklenn (yenilik, 1 Marka-1dketicl betimbemmsmece
3. Kabie e ger Liketicn algia)
4. Kullasmm
5. Kullamealar 8. Yerelglobal
. Mensn
DEGERSUNLU MU GUVENILIELIK

- Fomksiyonel vararlar - Diger markalan d estekberme

- Duypusal yararlar

- Kaszsel yaralar

Kaynak: Kelemci Schneider ve Kelebek Bodur 2009, s.123.

Sekil 2.1°de goriildiigii tizere marka kimligi; iirlin alan1, 6zellikler, kalite, mensei, kisilik,
yenilik, betimleme gibi degiskenlerin etkisi altindadir. Marka kimligi; {irtin, orgiit, kisi ve
sembol olarak marka seklinde dort temel kategoride agiklanmaktadir. Miisteriler ile
marka arasindaki iligkinin marka kimligi acisindan belirleyici oldugu goriilmektedir.

Markanin tiiketici tarafindan giivenilir algilanma diizeyi, markanin kimligi agisindan
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belirleyici konumdadir. Fonksiyonel yararlar, kisisel yararlar ve duygusal yararlardan
meydana gelen degerlerin sunulmasi gerekliligi, marka kimligi konusunda tizerinde

durulmasi gereken hususlar arasindadir.

2.1.3.4 Marka degeri

Marka degeri, markanin sahip oldugu maddi ve manevi degerlerin toplamindan
olugsmaktadir. Markayla ilgili 6nemli kavramlardan birisi olan marka degeri, markanin
sahip oldugu varliklarin tamamini igermektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara 2014, s. 148).
O halde marka degeri i¢in markayla ilgili olan diger kavramlar1 icerdigi ¢ikariminin

yapilmast miimkiindiir.

Giiclii bir marka ismine sahip olmak, etkili bir sembolii barindirmak, tiiketicilerin
zihninde olumlu izlenimler olusturmak ve tiiketicilere ek deger katmak marka degeri
kapsaminda yer almaktadir (Cakirer 2013, s. 29). Yiiksek bir marka degerinin olmasi,
markanin siirdiirtilebilir bir bi¢cimde piyasada yer edinmesi i¢in biiylik avantajlar
saglamaktadir. Tiim bunlar, marka degerini markayla ilgili kavramlar arasinda énemli bir

noktaya tagimaktadir.

2.1.3.5 Marka farkindahgi

Bilinirlik olarak da literatiirde yer alan marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 hatirlayip
hatirlamamasi ya da markanin tiiketicinin zihninde kaginci sirada geldigi seklinde icerige
sahiptir. Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde bulunma diizeyidir. Marka
degerinin bilesenlerinden birisi olarak goriilen farkindalik, tanima, hatirlama ve baskin
sekilde (yani ilk 6nce) akla gelme gibi hususlara gore belirlenmektedir (Islamoglu ve Firat
2011, s. 20).
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2.1.3.6 Marka sadakati

Markayla ilgili kavramlar konusunda son olarak marka sadakatine deginilmektedir.
“Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir” (Cakirer, 2013, s. 27). Tiiketicilerin markaya yonelik giiveninin neticesinde
ortaya ¢ikan marka sadakatinin, siirekli tekrar eden satin alma davranislarini1 beraberinde
getirmesi beklenmektedir. Marka sadakati; bilissel sadakat, davranigsal sadakat, ¢aba
sadakati, duygusal sadakati boyutlarindan meydana gelmektedir (Kurtoglu ve Sénmez

2016, s. 1129).

2.1.4 Markanin Bilesenleri

Markanin bilesenleri hakkinda isim, logo, renk, tipografi, slogan, cingil ve ambalaj

kavramlarina yonelik inceleme yapilmaktadir.

2.1.4.1 isim

Bir markanin tiiketicinin aklina gelmesinin temel yollarindan birisi kolay hatirlanabilir
bir isme sahip olmasidir. Markanin ismi, tiiketiciler agisindan giiven ve iriin kalitesi
acisindan mesajlar icermektedir (Kurtbas 2016, s. 83). Bu yoniiyle marka ismi oldukga
onemlidir. Etkili bir marka isminin asagidaki niteliklere sahip olmasi beklenmektedir

(Kurusgu 2017, s. 158-159):

i. Kisa olmalidir.

12



ii.  Kolay telaffuz edilmelidir.

lii.  Hatirlanabilir olmalidir.

iv.  Anlamli olmalidir.

v.  Markayla ilgili fikir vermelidir.

vi.  Dikkat ¢ekmelidir.
vii.  Farkli dillerde kotii anlamlara gelmeyecek sekilde marka ismi tercih edilmelidir.
viii.  Ozgiin olmalidir.

ix. Kulaga hos gelmeli ve yazilmasi kolay olmalidir.

2.1.4.2 Logo

Marka bilesenlerinden biri olan logo, markanin dikkat ¢cekmesinde etkili olmaktadir.
Markalar tarafindan kullanilan logonun dikkat ¢ekici olmasi ve uyarici bilgiler icermesi
beklenmektedir (Cakmak ve Ozkan 2015, s. 205). Tercih edilen logonun rengi, ¢agrisima,
uyandirdigr izlenim gibi hususlar markanin tercih edilmesini dogrudan ya da dolaylh
olarak etkileyebilecegi i¢in markanin bilesenlerinden logo olduk¢a Gnemli bir yere

sahiptir.

2.1.4.3 Renk

Renk, markalarin ayirt edilmesinde yardimer rolleri olan bir bilesendir. Bunun yan1 sira
renk, markanin kendisini ifade etmesinde etkili olmaktadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal

2009, s. 110). Bu nedenle markanin amblemi ve logosunun segilen renk aracilifiyla
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markay1 ifade etmesine 6zen gosterilmelidir. Markanin sundugu {irlinlin niteliklerine
uygun renk se¢imi (¢cevre koruyan bir {iriiniin yesil renkle tasarlanmasi gibi) iizerinde

durulmasi gereken konulardan birisidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009, s. 110).

Tiiketicilerin tercihleri renk bileseninden etkilenmektedir. Ornegin mavi renk erkeksi
olarak algilanmakta iken pembe renk kadinsi olarak algilanmaktadir. Turuncu renk nese
verici ve 1sitic1 seklinde algilanmaktadir (Ozdemir, 2005, s. 393). Markanin renk se¢imi,

markaya dair tiiketici tercihlerini etkileyecek bir konu olarak degerlendirilmektedir.

2.1.4.4 Tipografi

Gorsel ve islevsel diizenlemeleri igeren tipografi, markanin tercih edilmesinde etkili
olmasi sebebiyle markanin bilesenleri arasinda kabul edilmektedir. Tasariminin
tiikketiciler agisindan giderek daha fazla onemsenmeye baglamasi ile birlikte marka
bilesenleri arasinda tipografinin yer aldigi kabul edilmektedir. Tipografiyi ambalaj

kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir.

2.1.4.5 Slogan

Markanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesinin yollarindan birisi de etkileyici bir slogan
kullanmaktadir. Markanin kullandig1 sloganlar ayn1 zamanda markanin hedeflerine ve
faaliyetlerine yonelik fikir verecek nitelikte olabilir. Bugiin birgok marka, tiiketicilerin
zihninde uzun siiredir yer eden sloganlar1 araciligiyla kolay bir sekilde hatirlanmaktadir.

Slogan, konumlandirma yapilmasinin sonrasinda belirlenmelidir (Cakirer 2013, s. 41).
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2.1.4.6 Cingil

Cingil bir markanin reklam miizigidir (Taskin ve Akat, 2010, s. 12). Cingil, markanin
cagrisim unsurlarindan bir tanesidir (Bas ve Sahin 2013, s. 25). Markanin akilda kalmasi1
icin yapilan tanitimlar cingil olarak agiklanabilir. Markalarin tiiketicilerin zihninde yer
edinmesi ya da akla gelebilmesi i¢in tanitimlarin 6neminin artmasi, marka bilesenleri

arasinda cingilin yer almasini beraberinde getirmektedir.

2.1.4.7 Ambalaj

Uriin, ambalaj araciligiyla gorsellik dne ¢ikarilarak tiiketicilere sunulmaktadir (Diiz 2017,
s. 21). Tasarim alanlar1 arasinda ambalaj olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Ambalaj,
marka agisindan yalnizca bilgi veren bir bilesen degildir, ambalaj ayn1 zamanda iletisim
ve reklam araci olarak degerlendirilmektedir. Etkili bir sekilde tasarlanan bir ambalaj;
tiiketicilere bilgi verme, iletisim kurma, tanitim yapma, iiriinii ¢ekici kilma gibi pek ¢ok

konuda yeterlilik saglamaktadir.

2.1.5 Marka Stratejileri

Gliniimiiz kosullarinda basarili bir marka olabilmek i¢in marka stratejilerinde biitlinciil
bir yaklasima ihtiya¢ duyulmaktadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009, s. 108). Bu
kistmda marka stratejileri hakkinda yeni marka stratejileri, genisleme stratejileri, ¢oklu
markalama stratejileri ve yeniden insa etme stratejileri basliklar1 altinda agiklama

getirilmektedir.
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2.1.5.1 Yeni marka stratejileri

Yeni marka stratejileri, markanin vaatlerinin iyi bir sekilde aktarilmasini gerektirir.
Arzulanan marka konumunun ifade edilmesi, yeni marka stratejileri agisindan 6nemli
noktalardan birisidir. Hedef tiiketicilere markanin vaatlerinin aktarilmasinda markanin
yararlarindan bahsedilmesinde fayda vardir. Yeni marka stratejileri, markanin en iyi
bicimde algilanmasina olanak taniyacak sekilde tasarlanmalidir (Karpat Aktuglu 2018, s.
117).

Asagidaki sekilde yeni bir marka icin gelistirilen strateji 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 2.3’te goriildiigii lizere yeni marka stratejilerinde marka ismi se¢imi belirleyici bir
yere sahiptir. Ayn1 kategoride yer alan markalarin faaliyetlerinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Markanin lisans yoluyla haklar1 saglanmalidir. Uriinler ya da hizmetler
icin belirlenen stratejilerin siirdiiriilmesi i¢in ¢aba gosterilmelidir. Marka tarafindan
sunulan iirtinler veya hizmetlerin marka catis1 altinda toplanmasi, yeni marka stratejileri

agisindan dikkate alinmalidir.
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Sekil 2.2: Yeni Marka Stratejisi

Baglangmg Mokias
l EVET —
HAYIR -=3»
Meveut dirinler igin
Yeni Urin?  F=3|  belirlenen strateji siirdii-
riiliir
Kategor markalan, ticar
Yeni Marka |- 2| markalar, market marka- Tek marka
Stratejis? lar, dagitict marka L L L) - stratejisi
stratepisl !
i
| :
Yem marka stratejisi Bir irin grubun- ok marka
Yeni Marka #{ da birden fazla * stratejisi
ismi? marka bulumuyor
mu?
i
I
Wl
_ Marka aktanm stratejisi Tiim Grinler bir Adle markas
Marka [slet- #  *Urin hatt geniglemesi marka gatis F= = stratejisi
mede Meveut *Markns renmislemes altrnida mm?
MU.I.:I Fy
I
\if {ah marka
L stratejisi
Marka haklan dig
kaynaktan saglamr.
{Lazans yoluyla)

Kaynak: Giilgubuk 2009, 5.193.

2.1.5.2 Genisleme stratejileri

Var olan bir markanin {iriin ya da hizmetlere ek 6zellikler katarak tiiketicilere sunulmasi,
genisleme stratejileri olarak adlandirilmaktadir. Rakiplere {istiinliik saglanabilmesi

noktasinda genigleme stratejilerinden son donemde sik sik faydalanildigi bilinmektedir.
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Glglii bir marka imaji meydana getirmek, markanin katma degerini yiikseltmek,
markanin karlilik diizeyini artirmak, yenilik yaparak markanin farklarini ortaya koymak

genisleme stratejilerinde one ¢ikan hususlardir (Vuran ve Afsar 2016, s. 35).

2.1.5.3 Coklu markalama stratejileri

“Coklu marka stratejisi, firmanin ayni iiriin kategorisinde birden fazla marka gelistirme
stratejisidir. Firma, pazarin farkli boliimlerine hitap etmek amaciyla bu yontemi kullanir.
Coklu marka kullanan bir isletme, raflarda daha genis yer elde etme firsati sagladigindan
rakiplerine daha az yer birakir. Ayrica, coklu markalama stratejisini kullanan bir isletme

biiyiik bir pazar doygunluguna ulasmaktadir” (Vuran ve Afsar, 2016, s. 35-36).

2.1.5.4 Yeniden insa etme stratejileri

Uriin ya da hizmetlerde yasanan degisiklikler sonrasinda bunlan tiiketicilere aktarmak
i¢in kullanilan stratejilerdir (Karpat Aktuglu 2018, s. 120). Yeniden inga etme stratejileri,
markanin pazardaki hedeflerinin degismesinin bir sonucu olarak kullanilmaktadir.
Markanin rakiplerinin gerisinde kalmasi durumunda tekrar iistiinliilk saglamasi i¢in
gelistirilen stratejilerin yani sira performansin geriye gitmemesine ragmen daha iyi bir
konuma gelmek icin gelistirilen stratejiler de yeniden marka insa etme stratejileri
kapsaminda yer almaktadir. Calismanin temel aragtirma konusu olan marka canlandirma,
bu strateji kapsaminda degerlendirilmektedir ve ilerleyen kisimlarda ayrintili bi¢imde

arastirilacaktir.

Gorsellik, tiiketici zihnine hitap edilebilmesi sebebiyle marka stratejilerinin tamaminda
onemli bir yere sahiptir. Ciinkili gorsel unsurlar, markanin sundugu iirlin ya da hizmeti

temsil etmektedir (Bat1 2018, s. 122). Tiiketiciler i¢in iiriin ya da hizmetin kaynaginin kim
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oldugunu hatirlatmasi sebebiyle, marka stratejilerinde gorsel unsurlara yogun bir bi¢imde
yer verilmesinde fayda vardir. Etkili bir marka stratejisinden bahsedilebilmesi i¢in renk,

logo, ambalaj gibi gorsel unsurlardan yararlanilmasina 6zen gosterilmelidir.

Marka stratejileri konusundaki planlar ve uygulamalarda asagidaki sekilde yer alan

faktorlerin etkisi oldugu bilinciyle hareket edilmelidir.

Sekil 2.3: Marka Stratejilerini Etkileyen Faktorler

Nerde aktif olacagz? (ve ne kadar dnemli?)
o Hangi driin kategorileri?

» Hangi pazar segmentleri

* Hangi cografik alanlar?

» Hangi temel teknolojiler?

= Hangi deger varatima basamaklar?

Orada olmak icin
neler olacak?

« Tgsel gelismeler?

& Ortakhklar?

* Lisans/franchising?
s Karanimlar?

Hareket etme
hizimiz ve sikhin ne
olacaktir?

& Hizin biyiimes1?

* Yeniliklerin sitkhign? Ekonomik

mantik

Kazammlarimez nasil elde

edecegiz?

+ Olgek avantajlariyvla en diigiik
malivetler?

# Firsat ve takht avantajlarivla en
dusik maliyetler?

* Benzersiz avantagh fivatlar?

» Patentli tiriin dzelliklerivle
avantajh fiyatlar?

Farkhilastiricilar

MNasil kazanacaiz?

¢ imaj?

e Uyarlama?
e Fiyat?

«  Sul?

e Urin givenirligi

Kaynak: Kara 2013, s.58.
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Sekil 2.4°te yer alan hususlar ve marka stratejileri konusunda farkli bagliklar altinda
verilen bilgiler, marka stratejilerinin genis kapsamini ve zorluklarini gostermesi

bakimindan iizerinde durulmasi gereken birer konu olarak dikkate alinmalidir.

2.1.6 Markanin Onemi ve Sagladig1 Faydalar

Tiiketiciler, kisisel 6zelliklerine gore marka se¢imleri yapmaktadir. Markalar tiiketicinin
kisilikleri ile satin alma tercihleri arasinda bir iliski kurdugu takdirde tiiketicilerin tercihi
haline gelmektedir (Durmaz, Bahar Oru¢ ve Kurtlar 2011, s. 120). Marka ve tiiketici
iligkisinin dogru bir bigimde degerlendirilmesi durumunda fayda saglayacagini gésteren

bir Ornektir.

Marka, isletmelere ve kullanicilara giiven vermektedir (Giirbiiz ve Dogan 2013, s. 242).
Tiiketiciler i¢in satin alma siirecinin igerdigi riskler gbz Oniine alindiginda markanin
verdigi gliven markanin 6nemini meydana getirmektedir. Markanin tiiketiciler a¢isindan
Oonemi ve sagladig1 faydalar s6z konusu oldugu gibi isletmeler agisindan da bu durum
gecerlidir. Bu kisimda tiiketiciler ve isletmeler agisindan farkli bagliklar altinda agiklama

getirilmektedir.

2.1.6.1 Tiiketiciler acisindan

Tiiketiciler i¢cin marka; riski azaltma, yenilik arayisi, iiriinlerden iyi performans elde etme,
cesitlilige sahip olma gibi arayiglara yanit vermektedir (Bat1 2018, s. 31). Bu da markanin
tiikketiciler a¢isindan 6nemini ve sagladigi faydalari olusturmaktadir. Bir markayi tercih
ederken tiiketicinin kendisini glivende hissetmesi, markanin kendisine sagladig: faydalar

ile paralel bigimde seyretmektedir.
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Markanin tiiketiciler agisindan diger 6nemi ve faydalar1 asagidaki gibi siralanmaktadir

(Islamoglu ve Firat 2011, s. 10):
i.  Istenen iiriinii kolayca bulmay1 saglar.
ii.  Daha yiiksek kalite ve daha az risk igerir.
lii.  Tiketicinin arastirma yaparken harcadigi zamani azaltir.
Iv.  Tiketicileri korur.
V.  Marka, tiiketiciler i¢in tatmin olmay1 saglar.
vi.  Tiiketici ile marka isbirligi yapar.
vii.  Tiketiciler i¢in marka deger meydana getirir.
viii.  Fiziksel ve psikolojik maliyetleri diisiiriir.
iXx.  Yapilan 6demenin karsiliginin alindig hissi olusturur.
X.  Uriin ya da hizmetin ayirt edilmesinde yardimei olur.

xi.  Tiuketiciler i¢in markalar, bir kimlik ve statli géstergesi olarak kabul edilmektedir.

2.1.6.2 Isletmeler agisindan

Isletmeler agisindan marka, {iriin ve hizmet cesitliliginin yonetilmesini saglar. Yogun
rekabetin oldugu pazarlarda var olabilmek ve siirdiiriilebilir bir bicimde faaliyet
gostermek i¢in marka, isletmelere fayda saglar. Isletmenin sundugu iiriinlerin ya da
hizmetlerin farklarini yansitabilmesi i¢in marka kritik roller istlenmektedir (Karpat
Aktuglu 2018, s. 52). Bu da markanin isletmeler agisindan 6nemini meydana getiren

faktorlerden bir tanesidir.
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Markanin isletmeler agisindan 6nemi ve faydalari kapsaminda yer alan diger hususlar

asagidaki gibi siralanmaktadir (Durmaz ve Ertiirk 2016, s. 84-85):

Vi.
Vii.

viii.

Xi.

Xii.

Pazar payimin artmasini saglar.

Daha fazla kar edilmesine olanak tanir.

Markaya bagl tiiketiciler araciligiyla siirdiiriilebilir basar1 imkan1 sunar.
Biiyiime potansiyelini yiikseltir.

Yasal giivence saglar.

Reklam ve tanitim avantajlari olusturur.

Fiyat istikrart meydana getirir.

Uluslararasi pazarlarda yer alma firsatlar1 sunar.

Yeni tiiketicilerin markayi tercih etmesi imkanlari tanir.

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete karsi isletmeyi korur.

Yapilan hatalarin gérmezden gelinerek ikinci bir sans verilmesini saglar.

Uriin ve hizmetleri rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayirir.

Markalar i¢in rekabet etmede ii¢ yol vardir. 1. maliyet liderligi 2. farklilastirma ve 3.

odaklanmadir. Ilk iki strateji biiyiik isletmeler i¢in uygundur. Odaklanma ise KOBI’ler

igindir denilmistir
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Tablo 2.2: Marka Stratejilerinin Gereklilikleri

GENEL GENEL OLARAK GENEL
STRATEJI GEREKLI ORGANIZASYONEL
OLAN BECERILER VE | GEREKLILER
KAYNAKLAR
¢ Siurekli sermaye yatirimi | ® Si1k1 malivet kontrolil
Ve sermayeye erisim e 51k, ayrintith  kontrol
s [slem mithendislifi | raporlar
_ becerileri * Yapilandirilmig
TOPLAM MALIYET | e Isgacanin yogun olarak |  organizasyon ve
LIDERLIGI gozlenmesi sorumluluklar
e Uretim kolayligi igin |  Kesin sayisal hedeflere
tasarlanmus tirtinler ulasilmasina bagl
e Diisik maliyetli dafitim | tegvikler.
Sistemi
¢ Giicli pazarlama | « AR&GE, trdin
beceriler: geligtirme ve pazarlama
e Uriin mihendisligi fonksiyonlar1  arasinda
e Yaratici yetenek guglu koordinasyon
e Gucli temel arastirma | ® Sayisal oOlgiler yerine,
}-e[enekleri dznel ﬁl{;ﬂh’:l’ Ve
e Kalite veya teknolojik tegvikler
FARKLILASTIRMA | e Liderlikte  kazanmlmis | ® Ustin nitelikli ig¢ilery,
Kurumsal iin bilim adamlarim1 veya
e Sektorde  uzun  bir | yaratic: kisiler1 ¢ekecek
gecmis rahat ve hog bir ortam
s Benzersiz beceriler
kombinasyonu
» Kanallarla gicla
1gbirlig
Yukaridaki pohitikalarin, | Yukaridaki  politikalarin,
Belirli bir stratejik hedefe | belirli bir stratejik hedefe
ODAKLANMA Yoneltilmis yvoneltilmis kombinasyonu
kombinasyonu

Kaynak: Kara 2013, s.66.

Tablo 2.2°de goriildiigi lizere markalar arastirma ve gelistirme (Ar&Ge) ¢alismalarina

onem vermek durumundadir. Dinamik bir ortamin varlig1 sebebiyle bu konuda yeterlilik

saglanmas1 beklenmektedir. Bunun yani sira nitelikli ¢alisanlara sahip olma, maliyet

kontrolii yapma, hedeflere ulasmaya yonelik tesvikler verme marka stratejilerinin basarili
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olmasi ve markanin hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in faydalarinin ortaya ¢ikmasi

bakimindan belirleyici konumdadir.

2.2 MARKANIN URUN-PAZARLAMA-TUKETICI DAVRANISLARI iLE
TLISKiSI

Calismanin bu bolimiindeki inceleme geregince markanin iiriin-pazarlama-tiiketici
davraniglari ile iliskisi ele alinirken marka ve iirtin iligkisi, marka ve pazarlama karmasi
iligkisi, marka ve tiiketici davraniglari iliskisi i¢in ayr1 bagliklar ve alt basliklar a¢isindan

aciklama getirilmektedir.

2.2.1 Marka ve Uriin Tliskisi

Tiiketicilerin beklentilerine yanit veren iiriinler, marka ile tliketiciler arasindaki iletisim
kurulmasimi saglamaktadir (Sahin 2014, s. 93). Bu nedenle marka ile ilgili konularda
marka ve iiriin arasindaki iliskinin 6nemli bir yeri vardir. Marka ve {iriin iliskisinin
iceriginde liriin tanimi ve Uriin siniflandirmasi, tirlin hayat seyri, lirtin ve marka iligkisini

olusturan faktorler gibi konular yer almaktadir.

2.2.1.1 Uriin tanim ve iiriin simiflandirmasi

“Uriin; ilgi, dikkat ve tiiketim i¢in pazara sunulan ve istek ya da talebi karsilayabilen her
sey olarak tanimlanmaktadir” (Oziipek ve Diker 2013, s. 102). Uriiniin bu taniminda

tiiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentilerine yanit verebilir nitelikte olmasi gerektigine
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dikkat ¢ekilmektedir. Nelerin {irlin kapsaminda yer aldiginin anlasilmasi bakimindan bu

aciklama faydali gériinmektedir.

Uriin sin1flandirmasi konusunda farkli yaklasimlar bulunmakla birlikte iiriin temel olarak
ti¢ kategoride smiflandirilmaktadir. Bunlar; kolayda mallar, begenmeli mallar ve 6zellikle
mallar seklindedir. Tiiketicinin az ¢aba harcayarak satin alma niyetinin oldugu iiriinler
kolayda mallar kapsaminda yer alir. Fiyat ve kalite arastirmasi yapilarak tercih edilen
iirlinler ise begenmeli mallar kategorisinde bulunmaktadir. Tiiketiciler agisindan farkl
getirileri olan ve 6zgiin nitelikleriyle 6n plana ¢ikan tiriinler ise 6zellikli mallar sinifinda
yer edinmistir. Ozellikli mallar siifinda yer alan iiriinlere kars: tiiketicilerin yiiksek bedel

6demeye hazir olduklari ifade edilmektedir (Kavak ve Sigindi1 2012, s. 52-53).

2.2.1.2 Uriin hayat seyri

Bir iirliniin hayat seyri asagidaki sekil araciligiyla agiklanmaktadir.

Sekil 2.4: Uriin Hayat Seyri

Satiglar ve
karlar

Biiyiime Olgunluk Gerileme Zaman

L 'Sunu$ (gelisme) (diisiis)

(tanitma)

Kaynak: Yilmaz ve Ar 2011, s.79.
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Sekil 2.5’e gore iiriin hayat seyri dort asamadan olusmaktadir. ilk asamada iiriin piyasaya
sunulmakta ve tanitim yapilmaktadir. fkinci asamada iiriiniin biiyiimesi ve gelismesi s6z
konusudur. Uriiniin olgunlasmaya basladig1 {i¢iincii asamada satislarin, dolayisiyla da
karlarin artmasi gergeklesmektedir. Olgunlasma asamasinda en iist noktaya ulastiktan
sonra {iriiniin gerileme asamas1 olmakta ve satislarda diisiis yasanmaktadir. Uriin hayat

seyri genel hatlariyla bu sekilde 6zetlenmektedir.

2.2.1.3 Uriin ve marka iliskini olusturan faktorler

Marka, miisterilere triiniin sahip oldugu kaynagi isaret etmektedir (Durmaz ve
Yardimcioglu 2015, s. 379). Bu da marka ve iirlin arasindaki iliskiyi olusturan faktoérlerin
basinda gelmektedir. Markanin iiriinle olan iligkisinde isletmelerin markalama kararlarin
yonlendirici etkisinden bahsedilmektedir. Bu noktada isletmeler tarafindan atilan

markalama adimlarini da iirlin ve marka iliskisi kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir.

Tiiketiciler, markali triinler i¢in markali olmayan {irlinlere gore daha fazla 6deme
yapmaktadir (Aktepe ve Bas 2008, s. 83). Tiiketicinin markaya verdigi bu 6nem, ayn
zamanda {iriin ve marka arasindaki iliskiyi meydana getiren hususlardan birisidir.
Markalarin triinlerle ilgili yiiritmekte oldugu faaliyetlerinde de bu konudaki girisimler

On plana ¢ikmaktadir.

Bir iiriine karsi1 gosterilen ilginin yliksek olmasi, markaya karsi sadakat duygusu
olugmasina kadar uzanmaktadir (Doélarslan 2015, s. 27). Bu nedenle marka ve iiriin
arasindaki iliskinin markanin temel hedeflerine katki saglayabilecek nitelikte oldugu
degerlendirmesi yapilabilir. Tiiketicilerin ilgi diizeyini artirmak i¢in gdsterilen ¢abalar,

bu etkilesim geregince 6n plana ¢ikmaktadir.

Uriin hayat seyrinin karakteristikleri, marka ve iiriin iliskisini olusturan faktorler arasinda
yer almaktadir. Bu kapsamda 6ne ¢ikan hususlar ise asagidaki tablo iizerinde gosterildigi

gibidir.
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Tablo 2.3: Uriin Hayat Seyrinin Karakteristikleri

Uriin hayat Sunum Bilyilime Olgunluk Diisiis
seyri
Ozellikleri
Sat1s Diisiik Yavas Hafif diisiis Diisiis
Kar Ciizi Doruk Hafif diisiis Sifira dogru
seviye yaklasma
Nakait akis Negatif Orta Yiiksek Diisiik
Miisteriler Erken Toplu pazar | Toplu pazar Geride kalanlar
benimseyiciler
Rakipler Az Artis “Ben de varim” Pazarda
kalanlar
Tutum
Strateji Pazari bilyiit | Pazara Payi koruma Uretkenlik
niifuz
Pazarlama Yiiksek Hafif diisiis | Dustis Diistik
maliyetleri “
Pazarlama Uriin Marka Marka baglilifa Imaj yenileme
vurgusu bilinirligini tercihi
artirma
Fiyatlandirma | Yiiksek Stirdiirme Siirdiirme Yiikselen
Dagitim Kisitli Yogun Yogfun Segici
Uriin Temel Gelistirilmis | Konum genisletme, Modernlestirme
iriin gelistirme,
yeniden
konumlandirma

Kaynak: Ataman 2006, s.42.

Tablo 2.3’te goriildiigii lizere iriin hayat seyrinin karakteristikleri arasinda yer alan
nitelik, satis, kar, nakit akisi, miisteriler, rakipler, tutum, strateji, pazarlama maliyetleri,
pazarlama vurgusu, fiyatlandirma ve dagitim marka ile iligkiyi meydana getiren birer
unsur konumundadir. Uriin hayat seyrinin asamalarma gore bu karakteristikler ve marka
arasindaki iligkinin farklilik gosterebilecegi tablo iizerinde bilgiler araciligiyla

anlasilmaktadir.

27



2.2.2 Marka ve Pazarlama Karmas: Iliskisi

Pazarlama ile ilgili yazindaki marka calismalari, biiylik oranda markanin tiiketici
tercihlerini ne sekilde etkiledigini agiklamaya yoneliktir (Sahin 2014, s. 92). Marka ve
pazarlama karmasi etkilesimi, bu konuda agiklama getirilmesi bakimindan yardimci
olmaktadir. Pazarlama karmasini olusturan bilesenler (7P) ile marka arasindaki iliski, bu

kisimda farkli basliklar altinda aciklanmaktadir.

2.2.2.1 Marka-iiriin

Pazarlama karmasi olustururken ilk olarak iiriin dikkate alinmak durumundadir. Cilinkii
pazarlama ile ilgili siireclerde yliriitiilen faaliyetlerin odak noktasinda iiriin yer almaktadir
(Kavak ve Sigindi 2012, s. 50). Bu nedenle iiriin ve marka arasindaki iligki, pazarlama
karmas1 ve marka etkilesiminin baslangicinda yer almaktadir denilebilir. Uriiniin
niteliklerinin markanin hedeflerine katki saglayacak nitelikte olmas1 gerekmektedir. Aksi
takdirde iirtin ve marka iliskisinin istenen sonuglar1 beraberinde getirmesi s6z konusu

olmayacaktir.

2.2.2.2 Marka-fiyat

Bir tiiketici, bir iirlinii ya da hizmeti satin alirken gercekte ne oldugundan ziyade
kendisine sunacagi yararlarla ilgilenmektedir (Karpat Aktuglu 2018, s. 49. Bu nedenle
tiikketici i¢in markaya yapilan 0deme son derece Snemlidir, ¢linkii herkes yaptigi
O6demenin karsiligin1 almak isteyecektir. Bu noktada pazarlama karmasi elemanlarindan
fiyatla ilgili titiz bir ¢alisma yiiriitiilmesi gerekir ve bu siire¢ marka ile fiyat iligkisi

kapsaminda yer alir.
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2.2.2.3 Marka-dagitim

Uretim yapildiktan sonra iiriiniin tiiketiciye ulastirilmas1 i¢in dagitim karmasi one
cikmaktadir. Dagitim, lojistik asamasi kapsaminda degerlendirilebilir (Yilmaz ve An
2011, s. 84). Tiiketici i¢in irlinii istedigi fiyata alabilmek kadar istedigi zaman alabilmek
de onemlidir. Bu nedenle markanin istenen zamana {iriinii sunmasi biiyiik 6nem ifade
etmektedir. Tiiketiciler i¢in giiniimiizde zamanin ne denli 6nemli bir konumda oldugu

diisiiniildiiglinde marka ve dagitim karmasi iliskisinin igerigi de anlasilmis olacaktir.

2.2.2.4 Marka-tutundurma

Gilintimiizde isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazarlarda yer almaya devam edebilmek
igin etkili bir pazarlama karmasi olusturmalidir (Durmaz ve Yardimcioglu 2015, s. 375)
ve bu siirecte tutundurma girisimlerinin belirleyici rolleri vardir. Dagitim, fiyat ve iiriin
karmalarinda basar1 elde edilmesi tek basina yeterli olmayacagi i¢in tutundurmaya 6zen
gosterilmelidir. Tutundurma, markalarin siirdiiriilebilir bir bicimde basar1 saglayabilmesi

i¢in etkili olmaktadir.

2.2.2.5 Marka-hedef Kkitle

Hedef kitle, isletmenin en kisa siirede ve en etkili sekilde ulasmasi beklenen kisileri ifade
etmektedir (Karaca ve Biger 2015, s. 123). Her markanin faaliyet alanina gore farklilik
gosteren hedef kitleleri bulunmaktadir. Pazarlama karmalarina sonradan eklenen bir
eleman olarak hedef kitlenin, pazarda dogru hedeflere yonelik faaliyetler yiiriitiilmesi

bakimindan etkili olmasi beklenmektedir.
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2.2.2.6 Marka-fiziksel olanaklar

Markalar, farklilasmaya dayali rekabet stratejilerine gore faaliyetlerini siirdiirmektedir
(Vuran ve Afsar 2016, s. 31). Pazarlama karmasinin elemanlarindan fiziksel olanaklari
da bu acidan degerlendirmek gerekmektedir. Fiziksel olanaklar, markanin rekabet
Ustiinliigii saglayabilmesi i¢in dikkate alinmasi gereken bir pazarlama karmasi

elemanidir.

2.2.2.7 Marka-siirec

Pazarlamanin 4P’den 7P’ye ge¢mesi ile birlikte siire¢ de pazarlama karmasi elemanlari
arasinda yer almaktadir. Pazarlamanin bir kere yapilan faaliyetler yerine siire¢ olarak ele
alinmasi gerekliligi, bu sonucun ortaya ¢ikmasinda belirleyici olmustur. Marka ve siireg
etkilesimi i¢in ise basariya ulagsmak i¢in yliriitiilen girisimlerin tamamini dikkate almak
gerekir. Bilgi toplama, planlama, uygulama gibi siirecler markanin rekabet vizyonu

acisindan etkisini gostermektedir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009, s. 106).

2.2.3 Marka ve Tiiketici Davramslan liskisi

Markalar, tiiketicilerin istek ve beklentilerine yanit vermek i¢in ¢aba gdsterir. Marka,
tiiketicilerin satin alma karari vermesini saglayan temel unsur konumundadir (Oziipek ve
Diker 2013, s. 101). Boylece marka ve tiiketici davraniglari iligkisinin varligi kaginilmaz
olmaktadir. Calismanin bu kisminda marka ve tiiketici davraniglart iliskisi geregince
tilketim, tiiketici ve tiiketici davranigi tanimlari, tiiketici davranigini etkileyen faktorler,
marka-tiiketici iliskisi ve marka tiiketici iligkisinin faydalari konularina yonelik agiklama

getirilmektedir.

30



2.2.3.1 Tiiketim, tiiketici ve tiiketici davramisi tamimlari

Tiiketim kavrami, Tiirk Dil Kurumu tarafindan, “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Calisma konusu ag¢isindan bu
tanimda degerlendirmeye alindiginda tiiketim, markalar tarafindan tiretilen {iriin ya da

hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kullanilmasi seklinde bir anlama sahip olmaktadir.

“Tiiketici, triinleri kendi ihtiyaglart igin tiikketen, satin alan, satin alma becerisine
sahip olan gercek kisi olarak tanimlanmaktadir. Isletme ve pazarlama bilimi tiiketici
kavramini ¢cogunlukla tiiketici satin alma davramiglarini analiz etme, buna yonelik
stratejiler gelistirme ve faaliyet yiiriitme yoniiyle ele almaktadir” (Cagliyan, Isiklar ve

Hassan 2016, s. 44).

Bu ¢alismanin konusu bakimindan yapilan bir tanim olmasi sebebiyle bu tanimin dikkate

alinmasinda fayda vardir.

Genis bir kapsama sahip olan bir kavram olarak tiiketici davranis1 soyle
tanimlanmaktadir: “Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularini
karsilamak i¢in; iirlin, hizmet, fikir ve deneyimleri segmeleri, satin almalari, kullanmalari
ve elinde bulundurmalarini kapsayan siireclerden olusan bir kavramdir” (Durmaz, Bahar
Oru¢ ve Kurtlar 2011, s. 116). Bu tamimdan hareketle tiiketici davranislarinin
aciklanmasinin pazarlamacilar dolayisiyla da markalar agisindan olduk¢a 6nemli bir konu
oldugu soylenebilir. “Tiiketici davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik {iriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak

tanimlanabilir” (Odabasi ve Barig 2012, s. 29).

2.2.3.2 Tiiketici davramisim etkileyen faktorler

Tiiketici davraniglarini bir karar siirecidir (Ozcan 2010, s. 30). Bu siireci etkileyen ¢ok

sayida faktdrden bahsedilmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler psikolojik
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faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve kisisel faktorler olacak sekilde ili¢ kategoride

arastirilmaktadir.

2.2.3.2.1 Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketiciler igin bir iriin ya da hizmeti neden tercih ettigi konusunda
getirilen bir agiklama niteligi tasir. Tiiketici davranisi lizerinde etkisi bulunan psikolojik

faktorler arasinda 6ne ¢ikanlar (Comert ve Durmaz 2006, s. 357);
I.  Motivasyon,
ii.  Ogrenme,
iii.  Algilama,
iv.  Tutum,
v.  Sezgi,
vi. Tavrr,
vii.  Kisilik,

viii.  Inang seklinde siralanmaktadir.

2.2.3.2.2 Sosyo-kiiltiirel faktiorler

Tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler aile, referans gruplari, roller ve
statiiler seklinde siralanmaktadir (Durmaz ve Bahar Orug 2011, s. 62). Bireyin sosyal ve
kiiltiirel ¢cevresinden etkilenme diizeyi, tiikketici davranisi lizerinde etkili olan faktorlerin

etki diizeyini belirlemektedir.
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2.2.3.2.3 Kisisel faktorler

Kisiden kisiye gore tiiketici davraniginin igerigi onemli farkliliklar gosterse de kisisel
faktorlerin kapsami genel manada belirlenmistir. Tiiketici davranisini etkileyen baslica

kisisel faktorler (Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar 2011, s. 118);
I.  Yas,
ii.  Yasam donemi,
iii.  Meslek,
iv.  Ekonomik durum,
V.  Yasam tarzi,
vi.  Kisilik,

vii.  Saglik seklinde siralanmaktadir.

Tiiketici davranislar {izerinde etkisi bulunan faktorlerin igerigi asagidaki sekil {izerinde

gosterildigi gibi 6zetlenmektedir.
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Sekil 2.5: Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

* Alicilarin sosyal ve kiltarel statiler:
= Farkli sosyal simiflar

» Aile N
* Motivasyon
[ Psikolojik Faktorler = Algilama
1+ Ogrenme
» Inan¢ ve Tutumlar

[ Sosyokiiltirel Faktorler

.

* Demografik faktorler
{ 1+ Durumsal faktorler (satin alma ile ilgili

Kisisel Faktorler fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman, amag,
y duygusal durum ve kolaylastinic
ogeler/ekonomik ve parasal durum)

Satin Alma ile Ilgili Bilgi * Reklamlar ve reklam mesajlar )
Toplanan Faktorler + Pazarlama kanallari

Kaynak: Caglayan, Isiklar ve Hassan 2016, s.45.

Sekil 2.6’da goriildiigli {lizere tiiketici davranisini etkileyen faktorler kapsaminda
tilketicinin satin alma ile ilgili edindigi bilgilerin 6nemli bir yeri vardir. Reklamlar ve
reklam mesajlar ile pazarlama kanallarinin da tiiketici davranisi iizerinde etkisinin

oldugunun dikkate alinmas1 gerekmektedir.

2.2.3.3 Marka-tiiketici iliskisi

Tiiketicinin markaya yonelik algilari, satin alma kararmin verilmesi agisindan
belirleyicidir (Marangoz 2006, s. 111.). Bu nedenle markanin tiiketicilerin goziinde iyi
bir imaja sahip olabilmek icin ¢aba gdstermesi gerekir. Tiiketicinin algisinin marka
acisindan belirleyici konumda olmasi sebebiyle marka ve tiiketici etkilesiminin ortaya

cikmasi kac¢inilmaz goriinmektedir.
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Bireyin kendi algilarimin yaninda g¢evresinin diisiinceleri ve yonlendirmeleri marka-
tilketici iligkisi kapsaminda yer alir. Referans gruplari, tiiketici i¢in markalara dair
bilgilendirme ve bilinglendirme islerini yerine getirme gorevi tistlenir (Durmaz ve Bahar
Oru¢ 2011, s. 63). Bu da bireyin kendisinden bagimsiz bir bicimde marka-tiiketici

iligkisinin gelismesini beraberinde getirmektedir.

Marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi bir siire¢ olarak ele almakta fayda vardir. Bu siirec,
tiikketici satin alma davranist siirecidir. Tiketici satin alma davranisi siireci asagidaki

sekilde gosterildigi gibidir.

Sekil 2.6: Tiiketici Satin Alma Davranisi Siireci

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Y

Bilgileri ve Segenekleri Arama

h
Segeneklerin Degerlendirilmesi

/\ Su.ruu Hala F:I'EI','ETH

Satm Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonras Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Siireg tamamlamr) (Birinci asamaya dinme olasilify)

Kaynak: Ozcan 2010, s.31.
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Sekil 2.7’ de goriildiigii lizere tiikketici satin alma davranisi siirecinde sorunun belirlenmesi
ve degerlendirilmesi, bilgileri ve secenekleri arama, segenekleri degerlendirme, satin
alma / satin almama, satin alma sonrasi degerlendirme asamalar1 bulunmaktadir.
Dolayistyla markalarin bu asamalarin her birisini dikkatli bir bigimde analiz etmesi

gerekmektedir.

2.3 MARKA CANLANDIRMA

Caligmanin bu kisminda yapilacak olan inceleme geregince marka canlandirmanin tanimi
ve kapsami, marka canlandirma kararinin alinmasi, marka canlandirma siireci, marka
canlandirma stratejileri, marka canlandirmanin sonuclar1 ve etkileri konularina yonelik

aciklama getirilmektedir.

2.3.1 Marka Canlandirmanin Tanim ve Kapsami

Yogun rekabetin yagandigi giiniimiiz kosullarinda pazarlarda dinamik kosullar etkisini
gostermektedir. Boyle bir durumda tiiketici istek ve ihtiyaglari degisebildigi ic¢in
markanin yeniden konumlandirma stratejileri giindeme gelmektedir (Demirag 2017, s.
450). Marka canlandirma da markanin yeniden konumlandirilmas stratejileri kapsaminda

yer almaktadir.

“Marka canlandirma, markanin yeniden konumlandirilmas: ve marka kimligine yaratici
stratejilerle yeniden hayat verilmesi anlamina gelmektedir” (Yiicelen, Kamasak ve
Yigitbas 2010, s. 5). Goriildiigli iizere marka canlandirma, bir marka i¢in yeniden
yapilanma siireci niteligi tasimaktadir. Daha iyi bir konuma gelebilmek adina markalar

yeniden yapilanma karar1 alabilirler.
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“Bazen markalarin yeniden konumlandirilmast nedeni ile de marka isimleri
degistirilmekte, bu degisiklikler markanin yeniden canlandirilmasi ve hedef kitleye yeni
mesajlarin iletilmesini desteklemektedir” (Kurusgu 2017, s. 169). Bu ifadelerden yola
cikilarak marka canlandirmanin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek veya tiiketici zihnindeki
algiy1 degistirmek gibi igeriginin yani sira marka tarafindan yeni mesajlar verilmesini

icerdigi degerlendirmesi yapilabilir.

Markalar tarafindan yapilan konumlandirma islemleri, tiiketici zihnindeki goriiniime
yonelik yapilan bir islemdir (Arli 2012, s. 99). Markalar tarafindan yiiriitiilen yeniden
konumlandirma stratejilerinden birisi olarak kabul edilen marka canlandirma, markanin
tiketicilerin ~ zihnindeki algiyr degistirme girisimlerini igermektedir. Marka
canlandirmanin sahip oldugu kapsamin anlasilmasi bakimindan bu ifadelerin dikkate

alinmasinda yarar vardir.

Marka canlandirma bir yoniiyle markanin yeniden tanimlanmasidir. Yeniden tanimlama
islemiyle birlikte tiiketicilerin markaya kars1 olan bakis agilarinin olumlu yonde gelismesi
hedeflenmektedir (Ozgdren Sen 2014, s. 41). Tiiketicinin iyi bir izlenime sahip olmasi
kendi kendine gerceklesmeyecek, bunun i¢in markanin yogun caba gostermesi

gerekecektir.

Yeniden markalama, marka canlandirmay1 agiklayan kavramlardan birisidir. Yeniden
markalama konusunda isletmeler “kimiz, kim oldugumuz diisiiniiliiyor, kim olmak
istiyoruz, kim oldugumu sdyliiyoruz, kim oldugumuzu séyliiyorlar, kim oldugumuzu

sOylesinler” sorularauna yanit aramaktadir (Baris, 2016, s. 111).

2.3.2 Marka Canlandirma Kararimin Alinmasi

Bir markanin canlandirma karar1 almasi, istenen diizeyde basari elde edilemedigini
gostermektedir. Marka canlandirma karari, markanin kendisini rakiplerinden ayiracak
olan yonlerine vurgu yapilmasi yoniinde girisimleri icermektedir. Marka canlandirma

karar1 alinirken {iriin/hizmet, segilen pazar, rekabet durumu, isletmenin olanaklari,
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tiiketicinin algi ve tutumu, Uriin/hizmet aligkanliklart gibi hususlar dikkate alinmak

durumundadir (Ercis ve Celebi 2016, s. 755).

Marka canlandirma; kisa, orta, uzun vadeli olabilecek bir siirectir. Bu nedenle marka
canlandirma karar1 alinirken pek c¢ok faktoriin etkisi olmaktadir. Marka canlandirma
karar1 alimirken kiiglik degisiklikler yapma, ara degisiklikler yapma, tam anlamiyla
degisiklikler yapma sec¢eneklerinden birisi gergeklesmektedir (Barig, 2016, s. 106).

Markanin i¢ginde bulundugu durum bu noktada belirleyici konumdadir.

Tiiketicilerde olumlu yonde cagrisimlarin olmasi, marka canlandirma karar1 agisindan
Oonemli bir yere sahiptir. Marka canlandirma karar1 alinirken sunulan iiriiniin niteliklerinin
yant sira fiyat ve kalite, iirtintin kullanim alani, tiriinle kullanici arasindaki iligki, tiriiniin
kategorisi ve rakiplerin faaliyetleri belirleyici rol oynamaktadir (Durmaz ve Ertiirk 2016,
S. 87). Boylece markanin tiiketicilerin goziindeki konumunun iyilestirilmesi miimkiin

olacaktir.

Marka canlandirma karar1 alinirken markanin kimligiyle ilgili asagidaki hususlarin

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Tablo 2.4’te goriildiigii lizere marka canlandirma karar1 alinirken var olma nedeni, hitap
edilen kitle, vizyon, degerler, misyon, faaliyet gosterilecek olan baslica bolgeler, giivenli
hareketler ve giivenli {iriinler, markanin kullandig1 dil, markanin stili, markanin sanal
miisterileri gibi konular esliginde ilerleme kaydedilmesi gerekmektedir. Bdyle bir
durumda markanin hedeflerine ulagma ihtimali artmakta iken ayni zamanda marka
kimliginin olumlu yonde gelismesi beklenmektedir. Marka canlandirma karar1 alinirken
markanin tliketiciler icin ne gibi degisiklikleri beraberinde getirdiginin aciklanmasi

yararli olmaktadir.
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Tablo 2.4: Marka Kimligi Meydana Getirme ve Marka Canlandirma

Marka Programinin Belirlenmesi
l. Bu markanin neden var olmasi gereklidir?
Eger bu marka olmasaydi tiketiciler neden yoksun kalacaklard1?

2. Hitap ettif1 kesim
Marka hangi kesime hitap ediyor.

3. Vizyon
Markanin drin grubunu ve dinyay tlgilendiren nasil bir vizyonu var?

4, Degerler
Markanin temel degerler nelerdir?

5. Misyon
Marka insanlarin yasamina nasil bir defisiklik getirecek?

6. Bolge
Markamn misyonuna ulasmak i¢in nerede ve hangi trin grubu ile ¢ikmasi
daha mantikhidir?

7. Givenilecek hareket ve Uriinler
Hangi hareket veva drtunler markanin misyon ve degerlerini daha 1y1 yansitir ve
marka programinin bir prototipini olusturur?

8. Markamn stili ve dili
Markanin stili ve dilindeki 6zel elemanlar nelerdir.

9. Markamn sanal musterisi
Hedef tiketici degil, etkilenen tiketiciler nasil degerlendirilir?

Kaynak: Giiler 2010, s.35.

Degisim, markalarm alacaklar1 kararlarda belirleyicidir. Iginde bulunulan dénem
acisindan bu durum su ifadelerle aciklanmaktadir: “Markalar degisim ve hatta bir
dontisiim siirecine girerler. Yeni bir yoldan zihne-goniile girmeye calisirlar. Bu yeni yola

yeniden markalama diyoruz” (Bais, 2016, s. 105).
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2.3.3 Marka Canlandirma Siireci

Gegmis donemlerde tiiketicinin markay1 nasil algiladigi, marka canlandirma siireci
acisindan belirleyici olmaktadir. Olumsuz bir algi var ise isim degisikligi yapilmasi
gerebilir. Markalarin canlandirilmasi siirecinde marka isminin degistirilmesi ile birlikte
markanin tiiketicilere daha etkili mesajlar vermesi miimkiin olmaktadir (Kuruscu 2017,

5. 169).

Marka canlandirma siireci, markalarin tiiketici zihninde giiclii bir sekilde yer almasi odak
noktasi etrafinda geligir. Bunu saglamak i¢in aciklik, tutarlilik, giivenilirlik ve rekabet
edebilirlik olmak tizere dort kilit nokta bulunmaktadir. Aciklik hedef kitleye karsi
anlasilir bir bicimde yaklasmak ve acgik bir iletisim kurmak seklinde icerige sahiptir.
Tutarlilik, markanin tiiketicilere tutarli mesajlar vermesini gerektirir. Tiiketicinin markay1
tercih etmesi i¢in glivenmesi gerektigi i¢in giivenilirlik de kilit noktalardan birisidir.
Rekabet edebilirlik geregince ise rakiplerden farkli bir yol izlenmesi gerekmektedir

(Cakirer 2013, s. 38).

Marka canlandirma siireci igerisinde farkli perspektiflerin etkisi bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Sekil 2.7: Marka Kimligi Perspektifi

3. Kahte/deger

4, Kullamim

5. Kullamcilar

6. Kavnak Ulke/Balee

8. Yerel Kiresele Kars

STRATEJIK MARKA ANALIZI
Tiiketici Analizi Rakip Analizi Ic Analiz
Trendler Marka Imaj/Kisiligi Meveut Marka Imaj
Motivasyon Ustin Yonler/Stratejiler Marka Miras:
Karsilanmamis [htivaglar Zayif Yonler Giglt Yonler/Yetenekler
Balimleme 4 Kurum Degerlen
MARKA KIMLIGi SISTEMi
MARKA KIMLIGI
N Genisletilmig .
| > * |
Uriin Olarak Kurum Olarak Kigi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka
1. Uriin Alam 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel Imaj ve
i i {varaticihik, titketici 1lgisy, Metaforlar
2. Uriin Ozellikleri gitvenlirlik) 10. Marka 12. Marka Mirasi

Tiiketici Iliskileri

v

L J

DEGER ONERISI

*Fonksiyonel Yararlar * Duygusal Yararlar * Kendini Ifade Eden Yararlar

GUVENILIRLIK
*Diger Markalar Destekleme

F

¥

MARKA - TUKETICI ILISKILERI

v

MARKA KIMLIGIi UYGULAMA SiISTEMLERI

= Marka kimligi ve defer dnerisinin alt pargalary
= Hedef kitlede

MARKA KONUMU

* Etkin iletisim kullanimy
* Rekabetgl avanta) saflama

"

r

* Alternatif aretme

UYGULAMA

* Semboller ve metaforlar

* Test etme

v

iZLEME

Kaynak: Giiler 2010, s.78.
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Sekil 2.8’de goriildiigli lizere marka canlandirma siireci igerisinde stratejik analizler
yapilmali, marka ve tiiketici arasindaki iligkiler yapilandirilmalidir. Marka kimliginden
etkili bir bi¢imde faydalanilmasi1 marka canlandirma stirecinde yer alan hususlardan birisi
olarak goriinmektedir. Siirecin her asamasinda tiiketicilerin markayla ilgili algilarinin

pozitif yonde seyrine odaklanilmaktadir.

Marka canlandirma silirecinde markanin kimlerle etkilesimde oldugu ve olmasi
gerektigini belirlemek gerekir. Boylece markanin tiiketicilere gegmiste vaat ettikleri ile
gelecekte vaat etmesi gerekenler degerlendirilmis olacaktir. Tiiketicilerin markadan ne
bekledigini belirleme marka canlandirma ile ilgili temel konulardan birisidir. Marka
canlandirma siirecinde marka ayni zamanda ge¢misinde nelerin oldugunu belirleyerek

gelecege neleri tastyacagina karar vermelidir (Baris, 2016, s. 112).

2.3.4 Marka Canlandirma Stratejileri

Marka canlandirma stratejileri gelistirilirken markanin potansiyelinin belirlenmesi
gerekmektedir (Islamoglu ve Firat 2011, s. 135). Potansiyeli belirlemek gii¢ olsa da dogru
hedefler etrafinda canlandirmay1 siirdiirebilmek i¢in bu konuya 6zen gosterilmesinde
yarar vardir. Markayla ilgili hangi stratejilerin kullanilacagi kararinin verilmesi de bu

siiregte onem ifade etmektedir.

Her bir markanin kendisine 6zgili canlandirma stratejisi belirlemesi miimkiin oldugu i¢in
farkl siireclerle karsilagilmasi olasidir. Ancak her marka canlandirma stratejisi, deger
meydana getirmek durumundadir. Bu kapsamda yer alan bilgiler asagidaki sekilde

gosterildigi gibidir.
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Sekil 2.8: Marka Degeri Meydana Getirme

Marka
Bagimlihg

Marka
Farkindalig

L J

Marka
Denkligi

Algzlanan
Kalite

L 4

Aczalan Pazarlama
Maliyetleri

*Ticari Ustiinliik
*Yeni Tiketicileri
Etkileme
| . Farkindalik Yaratma
2.Rahatlatma
*Rekabetci Tehditleri
Karsilayacak Zaman

Tiiketiciyi
Gelistirerek
Tiiketici Degeri
Yaratir

1.Bilgiyi Islemek /
Yorumlama

2.8atin Alma
Karaninda Gilivence
3. Kullamm Tatmim

Marka
Cagngimlan

k J

h

*Diger Cagrisimlara
Eklenebilecek Baglant:
*Tamdikhik/Hoslanma
*ierik isareti/Taahhiit
*Dikkate Almacak
Marka

Mal Sahibine
Aat Varhiklar

*Satin Alma Nedeni
*Farkhilasma/Konum
*Fiyat _

*Kanal Uyelerinin
ilgisi

*(renisletme

*Yardim Siireci/Bilgivi
Hatirlatma

#Satin Alma Nedeni
*Olumlu Tutum ve
Duygu Yaratma
*Genisletme

Firmay:
Grelistirerek Degeri
Yaratir

1.Pazarlama
Programlarinda
Etkinlik ve
Verimlilik

2 Marka Bagimhlig
3.Fiyatlar/Marjlar

4 Marka Gemgletme
5.Ticari Etkinlik

6. Rekabet Avantap

Rekabet Avantap

Kaynak: Giiler 2010, s.68.

Sekil 2.9’a gore marka canlandirma stratejileri geregince marka degeri meydana

getirirken tiiketicilere giivence vermek ve kullanim tatmini olanagi tanimak
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gerekmektedir. Pazarlama programlarinin etkin ve verimli olmasi, marka degeri meydana
getirmeyle iligkilidir. Marka ¢agrisimlari, marka bagliligi, kalite, marka farkindalig: gibi
markayla ilgili kavramlarin da deger meydana getirilmesi siirecinde belirleyici oldugu

gorilmektedir.

Canlandirma siirecinde markalarin markanin kim oldugu ve kimligini nasil ilettigine
odaklanmas1 beklenmektedir. Markanin kimlerle ne sekilde etkilesimler kurdugu, marka
canlandirma stratejileri acisindan 6nemlidir. Marka canlandirma stratejileri geregince
markalar sahip olduklar1 gegmisi ve miras1 gozeterek karar vermelidirler (Baris, 2016, s.

110).

Markalar, marka canlandirma stratejileri gelistirirken iiriin 6zelligini vurgulama, fiyat-
kalite iligkisini vurgulama, {iriiniin kullanimin1 vurgulama, {iriiniin sinifin1 vurgulama,
iriini kullananlar1 vurgulama, rakiplerle kiyaslamayr vurgulama gibi segeneklerden

birini veya birkagin1 tercih etmesi miimkiindir (Arli1 2012, s. 103).

Marka canlandirma stratejilerinin uygulanmasinda basar1 elde edilmesi icin siireci
yonetecek olan kisi ya da kisiler hakkindaki karar onemlidir. Bu durum sdyle
aciklanmaktadir: “Bdylesine stratejik ve operasyonel bir hamlenin hayli biiyiik bir ekip
ile yapilmasi1 dogaldir. Ancak ise karigan kisi sayisi arttikca yonetsel kargasanin da
cikacagini 6rgérmek de zor olmasa gerek.. Yeniden markalama projesinde yonlendiren
ve yoneten/uygulayan/hayata geciren olmak iizere iki yonetsel diizeyden soz edilebilir.
Ancak hem yoneten hem de yonlendiren ekiplerin projeyi sahiplenmesi yeniden

markalamanin basarili olmasinda ¢ok dnemlidir (Baris, 2016, s. 113).

2.3.5 Marka Canlandirmanin Sonugclari ve Etkileri

Marka canlandirma ile birlikte tiiketiciler i¢in yeni deneyimler ortaya cikmaktadir.
Tiiketici, marka canlandirma sonrasinda markanin iirlinlinii yeniden tanimakta ve tercih

etmeye baslamaktadir (Durmaz ve Ertiirk 2016, s. 85). Bdylece marka canlandirma ile
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birlikte markanin tiiketici zihninde farkli bir yere konumlandirilmasi seklinde sonuglar

elde edilmesi beklenmektedir.

Marka canlandirmanin sonuglar1 ve etkilerine yonelik diger hususlar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Yiicelen, Kamasak ve Yigitbas 2010, s. 6-7):

I.  Glincel duruma uygun yenilikler yapilmaktadir.
ii.  Markanin adi korunarak daha iyi bir konuma gelinmektedir.
iii. Gegmigle bagmi koparmayan marka tiiketicinin giivenini kazanmakta ve
tilkketiciler géziinde daha kolay kabul gormektedir.
iv.  Degisen pazar kosullarina daha etkili bir bigimde hitap edilmektedir.
V.  Yeni pazarlara daha kolay bir bicimde girilmektedir.

vi.  Marka kendisini giincel tutabilmektedir.

vii.  Etkin bir liderlik anlayis1 neticesinde tiiketiciler tarafindan kabul gérme diizeyi
artmaktadir.
viii.  Halkla iligkiler kampanyalarindan sonu¢ alinmaktadir.

ix.  Basarili bir yeniden yapilanma saglanmaktadir.

X.  Marka, isletmenin vizyonunda oncelikli bir yere sahip olmaktadir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacagi ilizere marka canlandirma ile birlikte
markanin (dolayisiyla da isletmenin) pek cok agidan fayda elde etmesi miimkiin

goriinmektedir.

Markalarin kisilik algilar1 farkli oldugu igin bazi markalarinda yeniden konumlandirma
karar1 almasinin faydali olmasi beklenmektedir (Demirag 2017, s. 457). Yeniden
konumlandirma kararlarindan birisi olarak marka canlandirma icin de bu durum

gecerlidir.

Calismada buraya kadar verilen bilgiler marka kavrami ve marka canlandirmanin
kavramsal cercevesini agiklamaya yoneliktir. Buradan sonraki kisimlarda ise Pakmaya

markas1 6zelinde inceleme yapilmaktadir.
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3. GEREC VE YONTEM

Calismanin  iglincii  boliimiinde marka canlandirma o6rnegi  olarak Pakmaya
degerlendirmeye alinmaktadir. Bu kapsamda oncelikle Pakmaya markasi ile ilgili bilgiler
verilecek, sonrasinda ise arastirma kapsaminda ulasilan veriler analiz edilerek ilerleme

kaydedilecektir.

3.1 PAKMAYA HAKKINDA

Pakmaya, Tirkiye'yi bilimsel yontemlerle iiretilen mayayla tanistiran markadir

(http://www.pakmaya.com.tr/tr/hakkimizda). Pakmaya hakkindaki inceleme geregince

Pak Grup tarihgesi, Pakmaya iiriin ve faaliyet bilgileri, Pakmaya kendini canlandirma

ornekleri bagliklar altinda bilgi verilmektedir.

3.1.1 Pak Grup Tarihgesi

Markanin kendi sayfasinda Pakmaya’nin dogusu su sekilde ifade edilmektedir:

“Sirketler grubumuzun temeli 1923 yilinda Prof. Mustafa Nevzat Bey'in kendi adin1
tasiyan ilag laboratuvarini kurmastyla atilmistir. Uzun yillar ilag ve ilag hammaddeleri
iretimi yaparak titiz, dikkatli ve hijyenik sinai tiretim deneyimi kazanan grubumuz,
1973'te gida sektdriine girmeye karar vermis ve ilk Pakmaya fabrikasmi Izmit-
Kosekdy'de isletmeye agmistir. Kurulusundan 1980 yilina kadar yogun bir ¢aligmayla
Tirkiye maya pazarini gelistiren Pakmaya, bu tarihten sonra dikkatini ihracat

pazarlarina yoneltmistir” (http://www.pakmaya.com.tr/tr/hakkimizda).
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3.1.2 Pakmaya Uriin ve Faaliyet Bilgileri

“Tiirkiye'yi bilimsel yontemle iiretilen maya ile tanigtiran, sektoriiniin yarim yiizyildir
onciiliigii ve liderligini yapan Pakmaya, 130 iilkeye yaptig1 ihracatiyla diinyanin en
biiylikleri arasinda, ilk ii¢ firmadan biridir. Mayanin yam sira, firmeilik,
degirmencilik, pastacilik ve ev tiiketim iriinlerindeki {istiin kalitesi, zengin {irlin
yelpazesi, yenilik¢i durusuyla Pakmaya, iilkemizin giivenilen, sevilen, yiikselen gida

markasidir” (http://www.pakmaya.com.tr/tr/hakkimizda).

Marka bugiinkii konumunu soyle agiklamaktadir:

“Gerek iiriin, gerekse hizmet kalitesini siirekli iyilestirme yoniinde yapilan ¢calismalar
ve buna paralel olarak dinamik ve deneyimli ihracat ekibimizin pazarlama faaliyetleri
sonucunda, markalarimiz bugiin diinyanin altt kitasinda 130’u askin tilkede
taninmakta ve  kullanilmaktadir.. Diinya pazarlarindaki zorlu  rekabeti
stirdiirebilmenin ve miisterilerine daima daha iyi hizmet ve {irlin sunabilmenin en
onemli kosullarindan birinin teknolojik gelisme oldugunun bilinciyle, Pakmaya
aragtirma-geligtirme faaliyetlerine de biiyiik agirlik vermektedir”

(http://www.pakmaya.com.tr/tr/hakkimizda).

Markayla ilgili {iriin ve faaliyet bilgileri verilirken mayayla ilgili bilgiler verilmesi

gerekir.

“Maya, Oziinde dogada bulunan bir mikroorganizmadir. Ekmek, kek, pogaca,
kurabiye, simit, pizza hamuru, hazir biskiiviler ve krakerler maya icerir. Ancak
mayanin kullanim alani bunlarla smirli degildir. Yemekleri tatlandirmak igin
kullanilan soya sosu, sirke, salata soslari, tursu ¢esitleri, ketcap ve hardalda da maya
vardir. Bunun yani sira igeceklerin igeriginde de mayaya sik sik rastlanilir”

(http://www.pakmaya.com.tr/tr/maya-nedir).

“Pakmaya, tiim iiretim faaliyetlerinde ¢evre ve insan sagligin1 korumayi birinci
onceligi olarak goriir. Bu dogrultuda tiim ¢aligmalar, 6rnek bir ¢evre bilinci ve
yiriirliikteki yasalar, tiiziikkler, mevzuat ve prensipler dogrultusunda gergeklestirilir.
Cevreye zarar vermeyecek ve kaynak kullaniminda tasarruf saglayacak uygun

teknoloji ve yontemler uygulanir” (http://www.pakmaya.com.tr/tr/toplum-ve-cevre).

Unaprim yani un gelistirici Pakmaya iiriinlerinden birisidir. Hamurun yogurma ve isleme

toleransini arttirir. Fermentasyon stabilitesini arttirir. Ekmek hacmini arttirir. Ekmekte
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daha  homojen i¢  yap1  saglar.  Ekmegin  bayatlamasim1  geciktirir

(http://pakmaya.com/tr/degirmende/unaprim-un-gelistirici).

“Yas maya, Pakmaya iriinlerinden birisidir. Kullanilan diger malzemelerin
miktarlarma gore degisiklik gosterir. Tavsiye edilen kullanim sekli ve miktar
asagidaki sekildedir; Pakmaya Yas Hamur Mayasini kullanmadan 6nce 1lik su
icerisinde ¢6zliniiz. 1 kg un i¢in 40-50 g Pakmaya 500 g market mayasi kullanilabilir>’

(https://www.pakmayaprofesyonellerdunyasi.com/urunler/?kategori=mayalar).

3.1.3 Pakmaya Marka Canlandirma Ornekleri

Ambalaj ve iiriin gelistirme, Pakmaya markasinin kendini canlandirmasinda 6ne ¢ikan

orneklerdir. Bunlar arasindan bazilar1 agagidaki gibi gosterilmektedir.
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Sekil 3.1: Pakmaya Mayal Harg¢lar

»
Pakmaya

i
MayalL
Kek Harci

Mayal

Pogaca Harcy

~ =

Mayali Kek Harci Sade Mayali Kek Harci Kakaolu Mayali Pogaga Harci

28 g 46 g 350

Eksi Mayali Beyaz Ekmek Eksi Mayali Esmer Ekmek Mayali Damla Sakizli Kibris
Harci Harci Coregi Harcl
309 309

30 g

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/mutfakta/mayali-harclar , Erigim Tarihi: 05.05.2019.
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Sekil 3.2: Pakmaya Pudingler

yeni

X

Qikolatal: Naneli

Puding

Karamelli Puding Cikolatali Naneli Puding

yeni
lezzet!

Narli Puding GuLLG Puding

85 g

yeni
lezzett

incirli Puding

33 Q
> Y

od
akn

Cikolatal: Portakall:

Puding

=

Cikolatali Portakalli Puding

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pudingler-mutfakta , Erisim Tarihi: 05.05.2019.

50



http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pudingler-mutfakta

Sekil 3.3: Pakmaya Sarlot Karisimlar:

Cilek Aromali Sarlot Karisimi Frambuaz Aromali Sarlot Karamel Aromali Sarlot
Karisimi Karisimi
1 kg
1 kg 1 kg

Limon Aromali Sarlot Muz Aromali Sarlot Karisimi Portakal Aromali Sarlot
Karisimi Karisimi
1 kg
1 kg 1 kg

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/seker-hamurlari/sarlot-karisimlari , Erigim Tarihi: 05.05.2019.
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Sekil 3.4: Pakmaya Pasta Siisleri

Cakil Cikolata Bitter Vermisel Pasta Susu Renkli Vermisel Pasta Susu

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pasta-susleri , Erisim Tarihi: 05.05.2019.

Sekil 3.5: Pakmaya Pasta Siisleri

Beyaz Cikolata Kapli Bakir Sutlu Cikolata Kapli Boncuk Bitter Cikolata Kapli Boncuk
Renkli Boncuk

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pasta-susleri , Erigim Tarihi: 05.05.2019.

Goriildiigii lizere Pakmaya markasinin sundugu iiriinlerin igeriginin geniglemesi,
markanin yeniden canlandirma girisimlerine katkida bulunmustur. Marka, tliketicilerin

tercihi olmak adina daha genis bir {iriin agiyla faaliyet gostermeyi hedeflemistir.

52


http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pasta-susleri
http://pakmaya.com/tr/mutfakta/pasta-susleri

Ambalajlarda yapilan revizyonlar Pakmaya’nin marka canlandirma girisimleri

konusunda katki saglamistir. Asagidaki orneklerde

yapilan yenilikler yer almaktadir.

Sekil 3.6: Pakmaya Pasta Kek Karisimlari

ise Pakmaya’nin ambalajlarinda

Makaron Karisimi Sufle Karisimi

Pandispanya Kek Karisimi

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/pastanede/kek-karisimlari , Erisim Tarihi: 05.05.2019.

Pandispanya kek karisimi iiriiniinde Pakmaya’nin ambalaj konusundaki revizyonu agik

bir bigimde goriilmektedir. Onceki ambalajlarda olan kusagin kalkmasi ile birlikte yeni

ambalajla lirtin sunulmaya baslamistir.
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Sekil 3.7: Pakmaya Toz Krema ve Toz Kremsanti

-
=

Toz Krem Santi Toz Krema

1 K i

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/pastanede/toz-krem-santi-ve-toz-kremalar, Erisim Tarihi: 05.05.2019.

Sekil 3.8: Pakmaya Firinda Ekmek Karisimlari

Prestige Ciabatta Ekmek Prestige Artizan Ekmek Pakmaya Siyez Unlu Ekmek
Premiksi 3'Ui 1 Arada Premiksi 3'li 1 Arada Premiksi

5 kg

Kaynak: http://pakmaya.com/tr/firinda/ekmek-karisimlari, Erisim Tarihi: 05.05.2019.
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Pakmaya’nin marka canlandirma konusundaki faaliyetlerinde markanin sundugu
tiriinlerin ambalajina yonelik yenilik¢i girisimler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicinin
ilgisini ¢ekmesine katkida bulunmasi sebebiyle ambalajin Pakmaya marka canlandirma

faaliyetlerine katki sagladigi sdylenebilir.

Pakmaya markasinin logolar1 agagidaki sekillerde gosterilmistir.

Sekil 3.9: Pakmaya Logo-1

¢ pakmaya

Kaynak: http://www.pakmaya.com.tr/tr , Erisim Tarihi: 05.05.2019.
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Sekil 3.10: Pakmaya Logo-2

Pakmaya

Kaynak: http://www.pakmaya.com.tr/tr , Erisim Tarihi: 05.05.2019.
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Sekil 3.11: Pakmaya Logo-3

Pakmaya

Kaynak: http://www.pakmaya.com.tr/tr , Erisim Tarihi: 05.05.2019.

Gorildiugi tizere markanin yeniden canlandirma girisimleri kapsaminda logo yenileme
suretiyle ilerleme kaydedilmesi s6z konusudur. Boylece markanin hedef kitleye

yenilendigi mesajini vermesi s6z konusudur.

Sosyal medyay1 etkili bir bicimde kullanarak tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma,
Pakmaya’nin marka canlandirma faaliyetleri arasindadir. Youtube, Facebook, Twitter,
Instagram gibi popiiler sosyal aglarda aktif olmaya ¢alisan Pakmaya, boylece tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Pakmaya’nin sosyal medyay1 kullanma bigimine

yonelik baz1 6rnekler agagidaki gibidir.
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Sekil 3.12: Sosyal Medyada Pakmaya

Pakmaya
PROFESYONELLER

DUNYASI

#UstalarCevapliyor

Kaynak: https://www.facebook.com/PakmayaProfesyonellerDunyasi , Erisim Tarihi: 07.06.2019.
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Sekil 3.13: Sosyal Medyada Pakmaya

PAKMAYA
MAZAN’DA DA YANINIZDA!

Ma al -
- KQ“HBI‘CI Harc Poqaca Harn R A= en sa S iaTiin el

%" ‘1(

- »
s
B

Kaynak: https://twitter.com/LezzetePak?lang=tr , Erisim Tarihi: 07.06.2019.
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Sekil 3.14: Sosyal Medyada Pakmaya

e

PROFESYONELLER .
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Bes Unlu Balina

egi Tarifi
EW % ———

Ekm

Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bv9sHNAHEdp/ , Erisim Tarihi: 07.06.2019.

Pakmaya’nin sosyal medya kullaniminda bir {riinin tarifi gibi bireylerin
faydalanabilecegi iceriklerin yaninda iirlinlerin tanitimina yonelik paylasimlarin varligi
dikkat c¢ekmektedir. Tiiketicilerle iletisimi gelistirmeye olan katkisi sebebiyle bu

paylasimlarin marka canlandirmaya katki saglamasi1 beklenmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medyada yaptig1 yorumlar, bagka tiiketicilerin iiriine olan ilgisini

belirleyecegi icin Pakmaya’nin sosyal aglardaki varligi 6nemlidir. Paylasimlarin altinda
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yorumlarin fazla sayida oldugunu sdylemek gii¢ olsa da {iriinlerin kullanimina yonelik

olumlu deneyimlerin oldugunu gosteren ornekler cogunluktadir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, Pakmaya markasinin son 5 yilda kendini nasil canlandirdiginin
belirlenmesi olarak hedeflenmistir. Ayrica marka canlandirmaya etki eden faktorlerin

neler oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.

3.3 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu aragtirmada yontem olarak, anket metodundan yararlanilmistir. Aragtirmaci tarafindan
hazirlanan anket formu Kisisel Bilgiler Formu ve Marka Canlandirma Olgeginden

olusmaktadir.

3.4 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirma kapsaminda Pakmaya markasi ile karsilastirma yapilabilecek bir marka
canlandirma 6rneginin olmamasi, aragtirmanin kisitlarindan birisidir. Pakmaya ve
marka canlandirma hakkinda ulasilan bilgiler giivenilir oldugunun kabul edilmesi

arastirmanin kisitlar1 arasindadir.
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3.5 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir;

H1: Marka canlandirma algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka canlandirma algis1 yasa gore farklilik gostermektedir.

H3: Marka canlandirma algis1 medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H4: Marka canlandirma algis1 egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H5: Marka canlandirma algis1 aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

3.6 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

50 katilimciya anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmada kartopu 6rnekleme

yontemi kullanilmastir.

3.7 VERI TOPLAMA ARACLARI

Veri toplama araci olarak segilen anket formunda yer alan kisisel bilgileri kismi cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir de§iskenlerinden olugsmaktadir. Marka
canlandirma 6l¢egi ise 21 maddeden olugsmaktadir ve besli derecelendirmeye sahiptir. 1
kesinlikle katilimiyorum, 5 ise kesinlikle katiliyorumu ifade etmektedir. Marka
canlandirma Olcegi, literatiirde markayla ilgili akademik ¢aligmalardaki marka tercihi
egilimleri sorularinin Pakmaya marka canlandirmasi ornegine uyarlanmasi suretiyle
olusturulmustur. Pakmaya’nin marka canlandirma faaliyetlerini arastirmak i¢in ayrica 4

acik uclu soru hazirlanmis ve katilimeilara sorulmustur.
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3.8 VERILERIN ANALIiZi

Marka canlandirma: Pakmaya markasi1 6rnegi arastirmasinda anket metodu ile elde edilen
veriler SPSS 23.0 paket programi ile analiz edilmistir. Oncelikle 21 maddeden olusan
Marka canlandirma o6lgeginin giivenirliligi test edilmistir. Sonrasinda Kisisel bilgiler
formu ve Marka canlandirma 6lgegi ifadelerine ait frekans, yiizde, ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir. Ayrica demografik bilgilere ait grafiklerde verilmistir. Marka
canlandirma 6lgegi ifadelerinin teker teker ve toplam puaninin cinsiyet ve medeni durum
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi Bagimsiz Grup t testi, Marka
Canlandirma 0lgegi ifadelerinin teker teker ve toplam puaninin yas, egitim durumu ve
aylik gelir degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi ANOVA ile test edilmistir.

Tiim analizler %95 giivenirlilik ile test edilmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde 6lgek sorularina alinan yanitlarin analiz sonuglari ve agik uglu sorulara alinan

yanitlar ayr1 ayri ortaya konulacaktir.

4.1 OLCEK MADDELERINE AIT BULGULAR

Asagida arastirmada kullanilan 6l¢ek sorular1 ve bu sorularin kisaltmalar ifade 1, 2, 3 ...

seklinde verilmistir.

ifade Olcek Sorular:
Numarasi

1 Ifade 1 Pakmaya markasini tercihimde {iriin kalitesi benim i¢in
belirleyicidir.

2 Ifade 2 Pakmaya markasini tercihimde iiriin fiyat1 benim i¢in ¢ok
Oonemlidir.

3 Ifade 3 Pakmaya markasini tercihimde {iriin ambalaj1 benim i¢in gok
Onemlidir.

4 Ifade 4 Pakmaya markasini tercihimde iiriin etiketi kararimi etkiler.

5 Ifade 5 Pakmaya markasini tercihimde ge¢mis deneyimlerin etkilidir.

6 Ifade 6 Pakmaya markasini tercihimde tiriinle ilgili reklamlar benim i¢in
¢ok onemlidir.

7 Ifade 7 Pakmaya markasin tercihimde iirline dair ¢evremin tavsiyelerini
dikkate alirim.

8 Ifade 8 Maya satin alirken yeni iiriinleri denemeye ilimliyimdir.

9 Ifade 9 Gegmiste markanin verdigi giiven, gelecekteki satin alma
kararimi etkiler.
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10 Ifade 10 Pakmaya markasini tercihimde alternatiflerin azlig: etkili
olmaktadir.

11 Ifade 11 Pakmaya markasini kullanmak prestijli oldugu i¢in bu markay1
tercih ediyorum.

12 Ifade 12 Pakmaya, diger markalar arasindaki ilk tercihimdir.

13 Ifade 13 Pakmaya markasinin tiim {iriinlerinde ayn1 kaliteye sundugunu
diisiiniiyorum.
14 Ifade 14 Pakmaya markasi, sektoriinde yeniliklerin onciisiidiir.

15 Ifade 15 Pakmaya markasi, toplum tarafindan bilindigi i¢in tercih
ediyorum.

16 Ifade 16 Pakmaya markasi, rakiplerine gore farklidir.

17 Ifade 17 Cevremdekilere Pakmaya kullanmalar1 konusunda tavsiyede
bulunurum.

18 Ifade 18 Pakmaya markasinin ambalaj degisimini olumlu buluyorum.

19 Ifade 19 Pakmaya markasinin iirlinlerinin i¢erigindeki degisimi olumlu
buluyorum.
20 Ifade 20 Pakmaya markasinin yeni stratejileri tiriinlere dair farkli

kullanim alanlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

21 Ifade 21 Yeniden konumlandirma girisimleri Pakmaya markasinin imajimi
olumlu yonde gelistirmektedir.

Tablo 4.1: Olgege Ait Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

Marka Canlandirma 0,785 21

Tablo 4.1’e gore, marka canlandirma 6lgegi gilivenirlilik analizi sonuglar1 verilmis ve

analiz sonucunda Marka Canlandirma Olgegi giivenirliligi 0,785 oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.2: Cinsiyet Dagilim

N %
Erkek 10 20
Kadin 40 80
Toplam 50 100

Tablo 4.2’ye gore, arastirmaya katilan bireylerin %20’si (n=10) erkek ve %80’i (n=40)

kadindir.

Sekil 4.1: Cinsiyet Grafigi

Cinsiyet

M Erkek mKadin

Sekil 4.1°e gore, arastirmaya dahil olan kadin birey orani erkek birey oranindan yiiksektir.
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Tablo 4.3: Yas Dagilimm

N %
18-25 4 8
26-33 14 28
34-41 11 22
42-49 13 26
50-57 6 12
58 yas ve lizeri 2 4
Toplam 50 100

Tablo 4.3’¢ gore, aragtirmaya katilan bireylerin %8’i (n=4) 18-25 yas, %28’i (n=14) 26-
33 yas, %22’si (n=11) 34-41 yas, %26’s1 (n=13) 42-49 yas, %12’si (n=6) 50-57 yas ve

%4’linlin (n=2) 58 yas ve lizerinde oldugu saptanmustir.

Sekil 4.2: Yas Grafigi

Yas

58 yas ve lzeri
50-57
42-49
34-141

26-33

18-25
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Sekil 4.2°ye gore, arastirmaya dahil olan dahil olan bireylerin 26-33 yas arasinda

yogunlagmaktadir.

Tablo 4.4: Medeni Durum Dagilim

N %
Evli 33 66
Bekar 17 34
Toplam 50 100

Tablo 4.4’e gore, aragtirmaya katilan bireylerin %66’s1 (n=33) evli ve %34l (n=17)

bekar oldugu saptanmustir.

Sekil 4.3: Medeni Durum Grafigi

Medeni Durum

Sekil 4.3’¢ gore, aragtirmaya dahil olan evli birey oran1 bekar birey oranindan yiiksektir.
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Tablo 4.5: Egitim Durumu Dagilimi

N %
[kogretim 6 12
Lise 13 26
On lisans 3 6
Lisans 18 36
Lisansiistii 10 20
Toplam 50 100

Tablo 4.5%e gore, arasgtirmaya katilan bireylerin %12’si (n=6) ilkogretim, %26’s1 (n=13)

lise, %6’s1 (n=3) On lisans, %36’s1 (n=18) lisans ve %20’sinin (n=10) lisansiistii mezunu

oldugu saptanmustir.

Sekil 4.4: Egitim Durumu Grafigi

Lisansisti
Lisans

On lisans
Lise

ilkogretim

Egitim Durumu

15

20

Sekil 4.4’e gore, aragtirmaya dahil olan bireylerin lisans mezunu oraninin en yiiksek oran

oldugu saptanmistir. Daha sonraki yliksek oranlar ise lise ve 6n lisans mezunu bireylere

aitti. Arastirma kitlesinin belli bir egitim seviyesine sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.6: Ayhik Gelir Dagilim

N %
0-2000 TL 6 12
2000-4000 TL 20 40
4000-6000 TL 12 24
6000-8000 TL 6 12
8000 TL ve tizeri 6 12
Toplam 50 100

Tablo 4.6’ya gore, arastirmaya katilan bireylerin %12’si (n=6) 0-2000 TL, %40’1 (n=20)
2000-4000 TL, %241 (n=12) 4000-6000 TL, %12’si (n=6) 6000-8000 TL ve %]12’sinin
(n=6) 8000 TL ve tizeri aylik gelire sahip oldugu saptanmustir.

Sekil 4.5: Ayhk Gelir Grafigi

Aylik gelir
8000 TL ve tzeri
6000-8000 TL
4000-6000 TL
2000-4000 TL
0-2000 TL
0 5 10 15 20
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Sekil 4.5’e gore, aragtirmaya dahil olan bireylerin aylik geliri 2000-4000 TL ve 4000-
6000 TL olan bireylerin ¢gogunlukta oldugu sdylenebilir. 0-2000 TL, 6000-8000 TL ve
8000 TL ve iizeri aylik gelire sahip birey oraninin birbirine yakin oldugu ve oranlarinin
daha distik oldugu saptanmistir. Buradan yola ¢ikarak, arastirma kitlesinin 2000-4000
TL arasinda aylik gelire sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.7: Ifade 1’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,0
Katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 2 4.0
Katiliyorum 14 28,0
Kesinlikle katiltyorum 32 64,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.7 ve Sekil 4.6’ya gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma 6lgegine

verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasmi tercihimde iiriin kalitesi benim icin belirleyicidir.” Ifadesine
katilimeilarin %2°si kesinlikle katilmiyorum, %2’si katilmiyorum, %4’i kararsizim,
%281 katiliyorum, %64’ kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore

aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig: sdylenebilir.
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Sekil 4.6: Ifade 1’e Ait Grafik
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Tablo 4.8: ifade 2’ye Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 5 10,0
Katilmiyorum 15 30,0
Kararsizim 9 18,0
Katiliyorum 13 26,0
Kesinlikle katiliyorum 8 16,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.8 ve Sekil 4.7°ye gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma 6l¢egine

verdikleri cevaplar agagida belirtilmistir.
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“Pakmaya markasini tercihimde {iriin fiyat1 benim icin ¢ok &nemlidir.” ifadesine
katilimcilarin %10’u kesinlikle katilmiyorum, %30’u katilmiyorum, %18’i kararsizim,
%?26’s1 katiliyorum, %16’s1 kesinlikle katiliyorum cevabimi vermistir. Buna gore

arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig1 sdylenebilir.

Sekil 4.7: ifade 2’ye Ait Grafik
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Tablo 4.9: ifade 3’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 2 4.0
Katilmiyorum 4 8,0
Kararsizim 15 30,0
Katiliyorum 17 34,0
Kesinlikle katiliyorum 12 24,0
Toplam 50 100,0

73



Tablo 4.9 ve Sekil 4.8’e gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma 6lgegine

verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasini tercihimde iirlin ambalaji benim i¢in ¢ok Snemlidir.” ifadesine
katilimcilarin %4’ kesinlikle katilmiyorum, %8’1 katilmiyorum, %30’u kararsizim,
%34’1 katiliyorum, %24°i kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore

aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.

Sekil 4.8: ifade 3’e Ait Grafik
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Tablo 4.10: ifade 4’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,0
Katilmiyorum 7 14,0
Kararsizim 14 28,0
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Katiliyorum 18 36,0
Kesinlikle katiltyorum 10 20,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.10 ve Sekil 4.9’a gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma 6lgegine

verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasini tercihimde iiriin etiketi kararimi etkiler.” ifadesine katilimeilarin
%2’si kesinlikle katilmiyorum, %141 katilmiyorum, %28’i kararsizim, %36’s1

katiliyorum, %20’si kesinlikle katilryorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer

alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi soylenebilir.

Sekil 4.9: ifade 4’e Ait Grafik
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Tablo 4.11: ifade 5’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 4 8,0
Katiliyorum 12 24,0
Kesinlikle katiltyorum 33 66,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.11 ve Sekil 4.10’a gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasini tercihimde ge¢mis deneyimlerin etkilidir.” ifadesine katilimcilarin
%?2’si1 kesinlikle katilmiyorum, %8’1 kararsizim, %24°# katiliyorum, %66°s1 kesinlikle
katiltyorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye

katilim sagladig1 soylenebilir.

Sekil 4.10: Ifade 5’e Ait Grafik
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Tablo 4.12: ifade 6’ya Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,0
Katilmiyorum 8 16,0
Kararsizim 6 12,0
Katiliyorum 25 50,0
Kesinlikle katiliyorum 10 20,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.12 ve Sekil 4.11’¢ gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasini tercihimde {irtinle ilgili reklamlar benim i¢in ¢ok Onemlidir.”
ifadesine katilimcilarin %2’si kesinlikle katilmiyorum, %16’s1 katilmiyorum, %12’si

kararsizim, %50’si katiliyorum, %20°’si kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna

gore arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig1 soylenebilir.
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Sekil 4.11: ifade 6’ya Ait Grafik
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Tablo 4.13: ifade 7’ye Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,0
Katilmiyorum 2 4,0
Kararsizim 2 4,0
Katiliyorum 19 38,0
Kesinlikle katiliyorum 26 52,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.13 ve Sekil 4.12’ye gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.
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“Pakmaya markasini tercihimde {iriine dair ¢evremin tavsiyelerini dikkate alirim.”
ifadesine katilimcilarin %2’si kesinlikle katilmiyorum, %4°t4 katilmiyorum, %4’°i
kararsizim, %38’1 katiliyorum, %52’s1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna

gore arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi soylenebilir.

Sekil 4.12: ifade 7’ye Ait Grafik
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Tablo 4.14: ifade 8’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 5 10,0
Katilmiyorum 15 30,0
Kararsizim 9 18,0
Katiliyorum 13 26,0
Kesinlikle katiliyorum 8 16,0
Toplam 50 100,0
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Tablo 4.14 ve Sekil 4.13’¢ gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Maya satin alirken yeni iiriinleri denemeye tlimliyimdir.” ifadesine katilimcilarin %10°u
kesinlikle katilmiyorum, %30’u katilmiyorum, %18’1 kararsizim, %26’s1 katiliyorum,
%16’s1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan

bireylerin bu ifadeye katilim sagladig1 sdylenebilir

Sekil 4.13: ifade 8’e Ait Grafik
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Tablo 4.15: ifade 9’a Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 1 2,0
Katiliyorum 9 18,0
Kesinlikle katiliyorum 40 80,0
Toplam 50 100,0
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Tablo 4.15 ve Sekil 4.14’¢ gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Gegmiste markanin verdigi giiven, gelecekteki satin alma kararimi etkiler.” ifadesine
katihmcilarin %2’si katilmiyorum, %18’1 katiliyorum, %80°1 kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir. Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig:

sOylenebilir.

Sekil 4.14: ifade 9’a Ait Grafik
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Tablo 4.16: ifade 10’a Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 6 12,0
Katilmiyorum 17 34,0
Kararsizim 11 22,0
Katiliyorum 11 22,0
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Kesinlikle katiliyorum

10,0

Toplam

50

100,0

Tablo 4.16 ve Sekil 4.15’e gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasin1 tercihimde alternatiflerin azlhigi etkili olmaktadir.” ifadesine
katilimcilarin %12’si kesinlikle katilmiyorum, %34’ katilmiyorum, %22’si kararsizim,
%22’si katiliyorum, %10°u kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore

aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.

Sekil 4.15: iIfade 10’a Ait Grafik
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Tablo 4.17: ifade 11°e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 3 6,0
Katilmiyorum 12 24,0
Kararsizim 8 16,0
Katiliyorum 19 38,0
Kesinlikle katiliyorum 8 16,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.17 ve Sekil 4.16’ya gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasini kullanmak prestijli oldugu i¢in bu markay: tercih ediyorum.”
ifadesine katilimcilarin %6°s1 kesinlikle katilmiyorum, %24’t katilmiyorum, %16’s1
kararsizim, %38’1 katiliyorum, %16’s1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna

gore arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig1 soylenebilir.
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Sekil 4.16: ifade 11°e Ait Grafik
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Tablo 4.18: ifade 12’ye Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 8 16,0
Katiliyorum 16 32,0
Kesinlikle katiliyorum 25 50,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.18 ve Sekil 4.17’ye gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.

“Pakmaya, diger markalar arasindaki ilk tercihimdir.” ifadesine katilimcilarin %2’si

katilmiyorum, %16’s1 kararsizim, %32’si katiliyorum, %50’si kesinlikle katiliyorum
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cevabini vermistir. Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig:

sOylenebilir.

Sekil 4.17: ifade 12’ye Ait Grafik
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Tablo 4.19: ifade 13’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 10 20,0
Katiliyorum 23 46,0
Kesinlikle katiliyorum 16 32,0
Toplam 50 100,0
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Tablo 4.19 ve Sekil 4.18’¢ gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasinin tiim tiriinlerinde ayni kaliteye sundugunu diisiiniiyorum.” ifadesine
katilimcilarin %2’si katilmiyorum, %20’si kararsizim, %46’s1 katiliyorum, %32’si
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan bireylerin bu

ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.

Sekil 4.18: ifade 13’e Ait Grafik
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Tablo 4.20: ifade 14’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 3 6,0
Kararsizim 25 50,0
Katiliyorum 13 26,0
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Kesinlikle katiliyorum

18,0

Toplam

50

100,0

Tablo 4.20 ve Sekil 4.19’a gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasi, sektoriinde yeniliklerin onciisiidiir.” ifadesine katilimcilarin %6’s1
katilmiyorum, %350’si kararsizim, %26’s1 katiliyorum, %181 kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir. Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi

sOylenebilir.

Sekil 4.19: ifade 14’e Ait Grafik
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Tablo 4.21: ifade 15’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kesinlikle katilmiyorum 4 8,0
Katilmiyorum 14 28,0
Kararsizim 3 6,0
Katiliyorum 15 30,0
Kesinlikle katiliyorum 14 28,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.21 ve Sekil 4.20’ye gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasi, toplum tarafindan bilindigi i¢in tercih ediyorum.” ifadesine %8’i
kesinlikle katilmiyorum, %281 katilmiyorum, %6’s1 kararsizim, %30’u katiliyorum,
%281 kesinlikle katiltyorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan

bireylerin bu ifadeye katilim sagladig1 soylenebilir.
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Sekil 4.20: ifade 15’e Ait Grafik
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Tablo 4.22: ifade 16’ya Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 5 10,0
Kararsizim 13 26,0
Katiliyorum 18 36,0
Kesinlikle katiliyorum 14 28,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.22 ve Sekil 4.21°e gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasi, rakiplerine gore farklidir.” ifadesine katilimcilarin %10’u

katilmiyorum, %26’s1 kararsizim, %36’s1t katiliyorum, %281 kesinlikle katiliyorum
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cevabini vermistir. Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig:

sOylenebilir.

Sekil 4.21: ifade 16’ya Ait Grafik
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Tablo 4.23: ifade 17’ye Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kararsizim 1 2,0
Katiliyorum 13 26,0
Kesinlikle katiliyorum 36 72,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.23 ve Sekil 4.22’ye gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar agsagida belirtilmistir.
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“Cevremdekilere Pakmaya kullanmalar1 konusunda tavsiyede bulunurum.” ifadesine
katilimcilarin %2’si kararsizim, %26’s1 katiliyorum, %72’si kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig:

sOylenebilir.

Sekil 4.22: ifade 17’ye Ait Grafik
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Tablo 4.24: ifade 18’e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 19 38,0
Katiliyorum 16 32,0
Kesinlikle katiliyorum 14 28,0
Toplam 50 100,0

91



Tablo 4.24 ve Sekil 4.23’¢ gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasimin ambalaj degisimini olumlu buluyorum” ifadesine katilimcilarin
%?2’s1 katilmiyorum, %38’1 kararsizim, %32’si katiliyorum, %281 kesinlikle katilryorum
cevabini vermistir. Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladig:

sOylenebilir.

Sekil 4.23: ifade 18’e Ait Grafik

ifade_18
20
1y
c 15
5
o 10
t
C S
]
. - . o
o o) o Qo
= o = = u
— \::: —
3 I G o =
5 & = = =
- 3 3 =5 @
3

Tablo 4.25: ifade 19’a Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 2 4.0
Kararsizim 9 18,0
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Katiliyorum 23 46,0
Kesinlikle katiltyorum 16 32,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.25 ve Sekil 4.24’¢ gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Ol¢egine verdikleri cevaplar agagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasinin {riinlerinin igerigindeki degisimi olumlu buluyorum.” ifadesine
katihmcilarin  %4°i  katilmiyorum, %18’1 kararsizim, %46’s1 katiliyorum, %32’si

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore arastirmada yer alan bireylerin bu

ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.

Sekil 4.24: ifade 19’a Ait Grafik
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Tablo 4.26: ifade 20’ye Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Katilmiyorum 1 2,0
Kararsizim 16 32,0
Katiliyorum 26 52,0
Kesinlikle katiliyorum 7 14,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.26 ve Sekil 4.25’¢ gore, arastirmaya katilan bireylerin marka canlandirma

Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

“Pakmaya markasinin yeni stratejileri iirtinlere dair farkli kullanim alanlarinin ortaya
cikmasini saglamustir.” ifadesine katilimcilarin %2’si katilmiyorum, %32’si kararsizim,
%352’s1 katiliyorum, %14l kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Buna gore

aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.
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Sekil 4.25: ifade 20’ye Ait Grafik
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Tablo 4.27: ifade 21°e Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

N %
Kararsizim 11 22,0
Katiliyorum 25 50,0
Kesinlikle katiltyorum 14 28,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4.27 ve Sekil 4.26’ya gore, aragtirmaya katilan bireylerin marka canlandirma
Olcegine verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir. ““Yeniden konumlandirma girisimleri
Pakmaya markasinin imajimni1 olumlu yonde gelistirmektedir.” ifadesine katilimcilarin
%22’si kararsizim, %50’si katiliyorum, %28’1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin bu ifadeye katilim sagladigi sdylenebilir.
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Sekil 4.26: Ifade 21°e Ait Grafik
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Tablo 4.28: Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin Cinsiyet Degiskenine Gore T

Testi Sonuc¢lar

Cinsiyet

Erkek Kadin t p

7 |SS| 4 |SS
Pakmaya markasini tercihimde {iriin kalitesi benim igin [4,50| ,53 |4,50| ,91 | 0,000 | 1,000
belirleyicidir.
Pakmaya markasini tercihimde iiriin fiyati benim i¢in | 2,60|1,07 | 3,20| 1,30 |-1,342| 0,186
¢ok onemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde {iriin ambalaji benim 3,60(1,26|3,68|1,02(-0,198| 0,844
i¢in ¢ok onemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde tiriin etiketi kararimi 3,10(1,20|3,70| ,97 |-1,675| 0,101
etkiler.
Pakmaya markasini tercihimde gegmis deneyimlerin 4,30| ,82 |4,58| ,81 |-0,954| 0,345
etkilidir.
Pakmaya markasin1 tercihimde iiriinle ilgili reklamlar |3,50|1,43|3,75| ,93 |-0,525| 0,610
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde iiriine dair ¢evremin 3,60(1,43|4,53| ,60 |-2,002| 0,074
tavsiyelerini dikkate alirim.
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markasinin imajini olumlu yonde gelistirmektedir.

Maya satin alirken yeni {iriinleri denemeye 2,3011,16 (3,28 |1,24|-2,250| 0,029
tlimliyimdir.

Gecmiste markanin verdigi giiven, gelecekteki satin 490 ,32 |4,73| ,60 |0,889]| 0,378
alma kararimu etkiler.

Pakmaya markasini tercihimde alternatiflerin azlig 2,80(1,40(2,85(1,17|-0,117| 0,908
etkili olmaktadir.

Pakmaya markasini1 kullanmak prestijli oldugu icin bu |3,40| ,97 |3,33|1,25|0,177| 0,860
markay1 tercih ediyorum.

Pakmaya, diger markalar arasindaki ilk tercihimdir. 420 ,42 14,33 ,89 |-0,645| 0,523
Pakmaya markasinin tiim {irlinlerinde ayni kaliteye 420(,79 |4,05| ,78 {0,541 | 0,591
sundugunu diisiiniiyorum.

Pakmaya markasi, sektoriinde yeniliklerin 6nctisiidiir. | 3,30| ,67 |3,63| ,90 [-1,069| 0,290
Pakmaya markasi, toplum tarafindan bilindigi igin 3,40(1,26|3,43(1,41|-0,051| 0,960
tercih ediyorum.

Pakmaya markasi, rakiplerine gore farklidir. 3,10| ,88 {4,00| ,91 [-2,828| 0,007
Cevremdekilere Pakmaya kullanmalari konusunda 490,32 |4,65| ,53 |1,911| 0,068
tavsiyede bulunurum.

Pakmaya markasinin ambalaj degisimini olumlu 400 ,94 |13,83| ,84 |0,573| 0,569
buluyorum.

Pakmaya markasinin {irlinlerinin igerigindeki degisimi |4,10| ,74 |4,05| ,85 {0,171 0,865
olumlu buluyorum.

Pakmaya markasinin yeni stratejileri iiriinlere dair 3,80| ,79 |3,78| ,70 {0,099 0,922
farkli kullanim alanlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Yeniden konumlandirma girisimleri Pakmaya 420 ,63 |4,03|,73 {0,692 0,492

Tablo 4.28’e gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri

teker teker katilimecmnin cinsiyeti degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini  belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testine tabi

tutulmustur ve test sonucunda 21 maddeden olusan Marka Canlandirma Olgegi
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ifadelerinden 19 tanesinde kadin ve erkek bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>.05). Buna gore kadin ve erkek bireylerin

marka canlandirma ifadelerine katilim diizeylerinin benzer oldugu gorilmiistiir.

Bununla beraber, “Maya satin alirken yeni iriinleri denemeye ilimliyimdir.” Ve
“Pakmaya markasi rakiplerine gore farklidir.” ifadeleri katilimcinin cinsiyeti degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
bagimsiz grup t testine tabi tutulmustur ve test sonucunda, kadin ve erkek bireylerin

aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.05).

Buna gore kadin katilimcilarin maya satin alirken yeni triinler denemeye erkek

katilimcilara gére daha ilimli oldugu soylenebilir.

Kadin katilimeilarin erkek katilimcilara goére pakmaya markasini rakiplerine gore daha

farkli bulmakta oldugu Tablo 4.28’den elde edilen sonuglardan hareketle sdylenebilir.

Tablo 4.29: Marka Canlandirma Olcegi ifadelerinin Yas Degiskenine Gore Anova
Sonuglar

Yas F p
5
N
He=i
o
>
[Te) ™ - o N~ g
N ™ < < Lo >
o) %) < I =) )
— N ™ <t [Ye} Vo)
—|SS| |SS|, |SS|, |SS| ., |SS| ., | SS
X X X X 4 X
Pakmaya markasini 500| ,00 |4,50| ,52 (4,64 | ,67 |4,54| ,66 |4,17|1,60|3,50 (2,12 (1,1180,365

tercihimde tiriin kalitesi
benim igin belirleyicidir.
Pakmaya markasini 3,75|/1,26(3,00(1,04|2,82|1,47|3,46|1,13|2,50|1,38 | 3,00 | 2,83 |0,7900,563

tercihimde iirtin fiyat: benim

icin ¢ok 6nemlidir.

Pakmaya markasini 425| ,96 |3,50|1,09|3,82(1,25|3,62|1,12|3,33| ,52 |4,00 1,41 (0,4920,780
tercihimde iirlin ambalaj1

benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
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Pakmaya markasini
tercihimde iiriin etiketi

kararimu etkiler.

3,75

,96

3,21

,80 | 3,82

1,33

4,08

2,83

3,50

71

1,879

0,117

Pakmaya markasini
tercihimde ge¢mis

deneyimlerin etkilidir.

4,25

,96

4,14

1,10|4,73

4,85

4,33

5,00

,00

1,529

0,200

Pakmaya markasini
tercihimde triinle ilgili
reklamlar benim igin gok

Onemlidir.

4,25

,96

3,43

1,22 3,45

1,21

4,00

3,67

4,00

,00

0,777,

0,571

Pakmaya markasini
tercihimde iiriine dair
¢evremin tavsiyelerini dikkate

alirnm.

4,50

,58

4,21

,89 14,09

1,38

4,54

4,50

4,50

71

0,404

0,843

Maya satin alirken yeni
iriinleri denemeye

thmliyimdir.

3,50

1,73

2,71

99 (2,91

1,45

3,38

1,12

3,67

1,51

2,00

1,41

1,051

0,400

Gegmiste markanin verdigi
giiven, gelecekteki satin alma

kararimu etkiler.

4,75

,50

4,50

85 4,91

4,92

4,83

4,50

71

1,118

0,365

Pakmaya markasini
tercihimde alternatiflerin

azlig etkili olmaktadir.

2,50

1,73

3,00

1,18 3,27

1,19

2,62

1,26

2,67

1,03

2,00

,00

0,688,

0,635

Pakmaya markasini
kullanmak prestijli oldugu
i¢in bu markay1 tercih

ediyorum.

4,00

1,41

3,07

92 | 3,64

1,43

3,38

1,26

3,17

1,17

2,50

71

0,735

0,601]

Pakmaya, diger markalar

arasindaki ilk tercihimdir.

4,00

,82

414

77 14,18

1,08

4,62

4,33

4,50

71

0,651

0,662

Pakmaya markasinin tim
iriinlerinde ayni kaliteye

sundugunu diisiiniiyorum.

4,50

1,00

3,71

,83 4,00

4,23

4,33

4,50

71

1,246

0,304

Pakmaya markasi, sektdriinde

yeniliklerin 6nciistidiir.

3,75

,96

3,43

,94 | 3,45

3,85

3,17

4,00

1,41

0,760,

0,583
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Pakmaya markasi, toplum
tarafindan bilindigi i¢in tercih

ediyorum.

4,00

,82

3,57

1,28

3,00

1,67

3,62

1,26

3,00

1,55

3,50

2,12

0,5230,757|

Pakmaya markast, rakiplerine

gore farklidir.

3,50

,58

4,07

,92

3,27

1,19

4,00

,82

3,83

,98

4,50

71

1,3240,272

Cevremdekilere Pakmaya
kullanmalar1 konusunda

tavsiyede bulunurum.

4,75

,50

4,79

43

445

,52

4,69

,63

4,83

41

5,00

,00

0,8180,544

Pakmaya markasinin ambalaj
degisimini olumlu

buluyorum.

4,50

1,00

3,64

4,00

3,85

3,50

4,50

71

1,1340,356

Pakmaya markasinin
irtinlerinin igerigindeki

degisimi olumlu buluyorum.

4,75

3,86

3,91

1,04

4,23

3,83

4,50

1,1540,347

Pakmaya markasinin yeni
stratejileri tirinlere dair farkll
kullanim alanlarmin ortaya

¢ikmasini saglamigtir.

4,25

3,79

3,64

3,77

3,50

4,50

1,0500,401

Yeniden konumlandirma
girigsimleri Pakmaya

markasinin imajini olumlu

yonde gelistirmektedir.

4,00

,00

4,07

4,09

4,00

3,83

5,00

,00

0,834

0,533

Tablo 4.29’a gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri

teker teker katilimeinin yas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen ANOVA tabi tutulmustur ve test sonucunda 21

maddeden olusan Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin farkli yas gruplarindaki

bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir

(p>.05). Buna gore, marka canlandirmada yas faktoriiniin etkili olmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.30: Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin Medeni Durum Degiskenine

Gore T Testi Sonuclari

Medeni Durum t p
Evli Bekar
P SS P SS

Pakmaya markasini tercihimde {irtin kalitesi benim i¢in 448 94 1453 | ,62 | -0,176 0,861
belirleyicidir.
Pakmaya markasini tercihimde iiriin fiyati1 benim igin gok 285(1,253,53(1,23| -1,831 0,073
Onemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde {irtin ambalaj1 benim i¢in ¢ok 3,48 (1,12 |4,00| ,87 | -1,654 0,105
Onemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde iiriin etiketi kararimi etkiler. 3,5511,03|3,65(1,06| -0,327 |0,745
Pakmaya markasini tercihimde gegmis deneyimlerin etkilidir. 458\ ,87 [4,41| ,71 | 0,671 |0,505
Pakmaya markasini tercihimde iiriinle ilgili reklamlar benim 3,7311,01(3,65(1,11| 0,257 |0,798
icin ¢ok 6nemlidir.
Pakmaya markasini tercihimde iiriine dair ¢gevremin 4,33 ,96 [4,35| ,79 | -0,073 |0,942
tavsiyelerini dikkate alirim.
Maya satin alirken yeni iiriinleri denemeye ilimliyimdir. 2,8811,24 (3,47 (1,28| -1,578 |0,121
Gegmiste markanin verdigi giiven, gelecekteki satin alma 4821 ,39 (4,65| ,79 | 0,845 |0,408
kararimu etkiler.
Pakmaya markasini tercihimde alternatiflerin azlhig1 etkili 2,7611,2313,00(1,17| -0,672 |0,505
olmaktadir.
Pakmaya markasini kullanmak prestijli oldugu i¢in bu markayr | 3,24 | 1,25 | 3,53 | 1,07 | -0,806 0,424
tercih ediyorum.
Pakmaya, diger markalar arasindaki ilk tercihimdir. 436| ,82 (4,18 | ,81 | 0,767 |0,447
Pakmaya markasinin tiim iiriinlerinde ayni1 kaliteye sundugunu | 4,09 | ,80 | 4,06 | ,75 | 0,137 |0,892
diistiniiyorum.
Pakmaya markasi, sektoriinde yeniliklerin dnciistidiir. 3,55 ,87 |3,59| ,87 | -0,165 {0,870
Pakmaya markasi, toplum tarafindan bilindigi i¢in tercih 3,09 (1,49 (4,06 | ,83 | -2,956 |0,005
ediyorum.
Pakmaya markasi, rakiplerine gore farklidir. 3,881 ,99 |3,71| ,92 | 0,598 |0,553
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Cevremdekilere Pakmaya kullanmalar1 konusunda tavsiyede 476 ,50 [459| 51 | 1,126 |0,266

bulunurum.

Pakmaya markasinin ambalaj degisimini olumlu buluyorum. 3,79| ,86 [4,00| ,87 | -0,826 [0,413

Pakmaya markasinin iiriinlerinin igerigindeki degisimi olumlu | 4,06 | ,79 (4,06 | ,90 | 0,007 |0,994
buluyorum.

Pakmaya markasinin yeni stratejileri iiriinlere dair farkli 3,79 ,74 | 3,76 | ,66 | 0,108 |0,914
kullanim alanlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Yeniden konumlandirma girisimleri Pakmaya markasiin 4,15| ,76 3,88 ,60 | 1,275 |0,208

imajini olumlu yonde gelistirmektedir.

Tablo 4.30’a gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri
teker teker katilimcinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testine tabi
tutulmustur ve test sonucunda 21 maddeden olusan Marka Canlandirma Olgegi
ifadelerinden 20 tanesinde evli ve bekar bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>.05). Buna gore evli ve bekar bireylerin

marka canlandirma ifadelerine katilim diizeylerinin benzer oldugu goriilmiistiir.

Bununla beraber, “Pakmaya markasi, toplum tarafindan bilindigi i¢in tercih ediyorum.”
ifadesi katilimcmin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testine tabi
tutulmustur ve test sonucunda, evli ve bekar bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.05).

Buna gore, bekar katilimecilarin evli katilimecilara gére pakmaya markasimi toplum

tarafindan bilindigi i¢in daha ¢ok tercih ettigi sdylenebilir.
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Tablo 4.31: Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin Egitim Durumu Degiskenine

Gore ANOVA Sonuglar

Egitim Durumu

[lkogretim

Lise

On lisans

Lisans

Lisansiistii

R |

SS

x|

SS

x|

SS

R |

SS

R |

SS

Pakmaya markasini
tercihimde iiriin kalitesi

benim i¢in belirleyicidir.

3,33

1,63

4,77

44

5,00

4,61

4,50

4,645

0,003

Pakmaya markasini
tercihimde iiriin fiyat:
benim i¢in ¢ok

onemlidir.

3,83

1,60

3,38

1,33

3,00

1,00

2,89

1,18

2,60

1,17

1,185

,330

Pakmaya markasini
tercihimde iiriin ambalajt
benim i¢in ¢ok

onemlidir.

3,33

1,51

3,85

.90

3,67

3,50

1,25

3,90

451

771

Pakmaya markasini
tercihimde iiriin etiketi

kararimu etkiler.

3,83

3,54

97

3,67

3,28

1,18

4,00

,893

476

Pakmaya markasini
tercihimde gegmis

deneyimlerin etkilidir.

4,67

4,38

1,12

5,00

4,50

4,50

,383

,820

Pakmaya markasini
tercihimde iriinle ilgili
reklamlar benim igin gok

Onemlidir.

4,33

3,92

49

3,67

1,53

3,61

1,24

3,20

1,03

1,370

,259

Pakmaya markasini
tercihimde iiriine dair
¢evremin tavsiyelerini

dikkate alirnm.

4,67

,52

4,46

,66

4,00

1,00

4,39

78

4,00

141

,726

,579

Maya satin alirken yeni
iriinleri denemeye

tlimlryimdir.

3,17

1,17

3,46

1,33

2,00

1,00

2,89

1,49

3,20

,956

441
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Gegmiste markanin
verdigi giiven,
gelecekteki satin alma

kararimu etkiler.

4,83

4,77

44

4,67

4,78

4,70

,076

,989

Pakmaya markasini
tercihimde alternatiflerin

azlig etkili olmaktadir.

3,17

1,60

3,00

1,35

2,00

1,00

2,67

1,14

3,00

,654

,627

Pakmaya markasini
kullanmak prestijli
oldugu i¢in bu markay1

tercih ediyorum.

2,83

1,47

3,77

,83

2,33

1,53

3,33

1,24

3,40

1,17

1,268

,297

Pakmaya, diger markalar
arasindaki ilk

tercihimdir.

4,00

4,54

78

4,33

4,39

4,00

1,05

,867

491

Pakmaya markasimin tim
irtinlerinde ayni kaliteye
sundugunu

diisiiniiyorum.

4,17

4,31

4,00

1,73

4,00

3,90

,465

,761

Pakmaya markasi,
sektoriinde yeniliklerin

Onctiistdiir.

3,83

3,85

3,67

1,15

3,44

3,20

1,044

,395

Pakmaya markasi,
toplum tarafindan
bilindigi i¢in tercih

ediyorum.

2,67

1,21

3,85

1,21

2,67

1,15

3,33

1,46

3,70

1,49

1,126

,356

Pakmaya markasi,

rakiplerine gore farklidir.

3,67

,82

4,23

73

4,00

1,00

3,89

1,02

3,20

1,03

1,834

,139

Cevremdekilere Pakmaya
kullanmalart konusunda

tavsiyede bulunurum.

4,67

,82

4,69

48

5,00

,00

4,67

49

4,70

48

274

,893

Pakmaya markasinin
ambalaj degisimini

olumlu buluyorum.

3,67

,82

4,00

1,00

4,00

1,00

3,94

,80

3,60

,84

435

,782

Pakmaya markasinin
iriinlerinin igerigindeki
degisimi olumlu

buluyorum.

4,00

89

431

,63

4,33

,58

3,94

,87

3,90

,99

,554

,697

Pakmaya markasinin
yeni stratejileri iirlinlere
dair farkli kullanim
alanlarinin ortaya

¢itkmasini saglamigtir.

3,83

4,00

71

4,00

3,78

3,40

1,126

,356

104




Yeniden konumlandirma | 4,17 ,98 392 | 64 |400| ,00 | 417 | ,71 | 4,00 | ,82 |261 |901
girisimleri Pakmaya
markasinin imajint
olumlu yonde

gelistirmektedir.

Tablo 4.31e gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri
teker teker katilimcinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA’ya tabi tutulmustur ve test
sonucunda 21 maddeden olusan Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinden 20 tanesinde
farkli mezuniyetlere sahip bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (p>.05). Buna gore farkli mezuniyetlere sahip bireylerin

marka canlandirma ifadelerine katilim diizeylerinin benzer oldugu gériilmistiir.

Bununla beraber, “Pakmaya markasin1 tercihimde iiriin kalitesi benim i¢in belirleyicidir.”
ifadesi katilimcimin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA’ya tabi tutulmustur ve test
sonucunda, farkli mezuniyetlere sahip bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.05). Farklili§in hangi gruptan kaynaklandig:

belirlemek i¢in Tamhane’s T2 testi uygulanmis ve sonuglart Tablo 4.32’de verilmistir.

Tablo 4.32: Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin Egitim Durumu Degiskenine
Gore Tamhane’s T2 Testi

(1 @ | @) | p

Pakmaya markasini tercihimde iiriin kalitesi benim i¢in

belirleyicidir. On lisans | Lisans | ,38889* | 0,042

Tablo 4.32’ye gore, Tamhane’s T2 testi sonucunda, 6n lisans mezunu bireylerin lisans
mezunu bireylere gore Pakmaya markasini tercih etmesinde iirlin kalitesi daha ¢ok

belirleyici oldugu saptanmuistir.
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Tablo 4.33: Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinin Aylik Gelir Degiskenine Gore
Anova Sonuclari

Aylik Gelir F | p

2000-4000 TL
6000-8000 TL
8000 TL ve tizeri

0-2000 TL
4000-6000 TL

SS SS SS SS SS

R
R
R
R
R

Pakmaya markasini tercihimde |3,83|1,83|4,55| ,60 |4,75| ,45 (4,67 | ,52 |4,33| ,82 1,393,252
tirtin kalitesi benim i¢in

belirleyicidir.

Pakmaya markasini tercihimde |3,83|1,60(3,25|1,25(2,92|1,24|3,00| ,89 |2,17|1,17 [1,495],220
iiriin fiyat1 benim igin gok

Onemlidir.

Pakmaya markasin tercihimde |4,00|1,10|3,70|1,08|3,33| ,98 {3,17|1,17|4,33| ,82 |1,419,243
iiriin ambalaj1 benim i¢in ¢ok

Onemlidir.

Pakmaya markasini tercihimde |3,67| ,82 |3,60| ,99 |3,42(1,08(3,50|1,52|3,83| ,98 |,174 |,950

urln etiketi kararim etkiler.

Pakmaya markasini tercihimde |4,50| ,84 |4,60| ,94 |4,25| ,87 {4,83| ,41 |4,50| ,55 |582 |,677

geemis deneyimlerin etkilidir.

Pakmaya markasini tercihimde |4,17| ,75 3,85| ,99 [3,42|1,00|3,67(1,37|3,33(1,21|812 |524
iiriinle ilgili reklamlar benim

icin ¢cok 6nemlidir.

Pakmaya markasini tercihimde |4,50| ,55 |4,65| ,59 |4,17| ,58 [4,33|1,21|3,50] 1,64 [2,305,073
iiriine dair ¢gevremin

tavsiyelerini dikkate alirim.

Maya satin alirken yeni triinleri |3,50|1,38|3,45|1,23/2,83(1,40({2,17|1,17|2,83| ,75 |1,595,192

denemeye limliyimdir.

Gegmiste markanin verdigi 467| ,52 |4,70| ,73 |14,92| ,29 |4,83| ,41 |4,67| ,52 |,387 |,817
gliven, gelecekteki satin alma

kararimu etkiler.
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Pakmaya markasini tercihimde
alternatiflerin azlig1 etkili

olmaktadir.

3,17

1,60

3,10

1,12

2,50

2,17

1,47

3,00

1,26

1,001

372

Pakmaya markasini kullanmak
prestijli oldugu i¢in bu markay1

tercih ediyorum.

3,67

151

3,30

1,08

3,25

1,29

3,50

1,05

3,17

1,47

,182

,946

Pakmaya, diger markalar

arasindaki ilk tercihimdir.

4,00

4,30

4,50

4,83

3,67

1,03

2,110

,095

Pakmaya markasinin tim
iiriinlerinde ayni kaliteye

sundugunu diisiiniiyorum.

4,67

3,90

3,92

4,33

4,17

1,486

,222

Pakmaya markasi, sektoriinde

yeniliklerin dnciisiidiir.

4,00

3,55

3,58

3,67

3,00

1,057

,389

Pakmaya markasi, toplum
tarafindan bilindigi i¢in tercih

ediyorum.

2,83

1,47

4,00

1,08

3,42

1,51

3,00

1,55

2,50

1,22

2,174

,087

Pakmaya markasi, rakiplerine

gore farklidir.

3,83

75

4,05

,89

4,25

75

3,17

1,17

2,83

75

3,899

,008

Cevremdekilere Pakmaya
kullanmalar1 konusunda

tavsiyede bulunurum.

4,83

41

4,75

,55

4,50

52

4,83

4,67

52

,718

584

Pakmaya markasinin ambalaj

degisimini olumlu buluyorum.

4,00

3,85

4,08

417

3,00

2,124

,093

Pakmaya markasinin iiriinlerinin
icerigindeki degisimi olumlu

buluyorum.

4,33

82

4,05

,83

4,17

,58

4,50

3,17

75

2,798

,037

Pakmaya markasinin yeni
stratejileri {irlinlere dair farkli
kullanim alanlarinin ortaya

¢tkmasini saglamustir.

4,17

3,80

3,83

4,17

75

2,83

4,673

,003
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Yeniden konumlandirma 4,17| .75 |4,10| ,79 |3,92| 51 |4,17| ,98 |4,00| ,63 |,201 |,936
girigimleri Pakmaya markasinin
imajimi olumlu yonde

gelistirmektedir.

Tablo 4.33’e gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri
teker teker katilimcinin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA’ya tabi tutulmustur ve test
sonucunda 21 maddeden olusan Marka Canlandirma Olgegi ifadelerinden 18 tanesinde
farkli mezuniyetlere sahip bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (p>.05). Buna gore farkli mezuniyetlere sahip bireylerin

marka canlandirma ifadelerine katilim diizeylerinin benzer oldugu gériilmistiir.

Bununla beraber, “Pakmaya markasini rakiplerine gore farklidir.”, “Pakmaya markasinin
tirtinlerinin igerigindeki degisimi olumlu buluyorum.” ve “Pakmaya markasinin yeni
stratejileri {iirtinlere dair farkli kullanim alanlarimin ortaya ¢ikmasini saglamistir.”
Ifadeleri katilimcmin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA’ya tabi tutulmustur ve test sonucunda,
farkli aylik gelir diizeyine sahip bireylerin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandig:

belirlemek i¢in Tamhane’s T2 testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 4.34’°te verilmistir.

Tablo 4.34: Marka Canlandirma Olcegi ifadelerinin Aylik Gelir Degiskenine Gore
Tukey Testi

M ) (1) P

Pakmaya markasi, rakiplerine gore farklidir. 2000-4000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,21667* | 0,032

4000-6000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,41667* | 0,017

Pakmaya markasinin iiriinlerinin

icerigindeki degisimi olumlu buluyorum. 6000-8000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,33333* | 0,032
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Pakmaya markasinin yeni stratejileri 0-2000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,33333* | 0,005

urtinlere dair farkli kullanim alanlarinin 2000-4000 TL 8000 TL ve tizeri | ,96667* | 0,014

ortaya ¢ikmasini saglamistir. 4000-6000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,00000* | 0,019

6000-8000 TL 8000 TL ve tizeri | 1,33333* | 0,005

Tablo 4.34’e gore, Tukey testi sonucunda aylik geliri 2000-4000 TL ve 4000-6000 TL
olan bireyler aylik geliri 8000 TL ve iizeri aylik geliri olan bireylere goére pakmaya

markasini rakiplerine gore daha farkli bulmakta oldugu tespit edilmistir.

Aylik geliri 6000-8000 TL olan olan bireyler aylik geliri 8000 TL ve iizeri aylik geliri
olan bireylere gore pakmaya markasi tiriinlerinin igerigindeki degisimi daha fazla olumlu

buldugu tespit edilmistir.

Aylik geliri 0-2000 TL, 2000-4000 TL, 4000-6000 TL ve 6000-8000 TL olan bireyler
aylik gelir1 8000 TL ve tizeri aylik geliri olan bireylere gére Pakmaya markasinin yeni
stratejileri trlinlere dair farkli kullanim alanlarinin ortaya ¢ikarttigini daha ¢ok

diistinmektedir.

Tablo 4.35: Marka Canlandirma Olg¢egi Toplam Puaninin Demografik
Degiskenlere Gore Farklhilik Analizi

N| x | SS | istatistiki Deger p

Cinsiyet Erkek 10| 3,70 0,30 -1,317 0,194
Kadin 4013,90| 0,44

Yas 18-25 41412040 1,141 0,353
26-33 143,73 0,33
34-41 113,81 | 0,57
42-49 134,01 /0,34
50-57 6 |3,710,43
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58 yas ve lizeri 2 13,95|0,27
Toplam 50| 3,86 | 0,42
Medeni durum Evli 33(3,82 (0,44 -0,930 0,357
Bekar 17 13,94 0,37
Egitim durumu flkogretim 6 | 3,84 0,48 0,962 0,438
Lise 134,05 | 0,39
On lisans 313,76 (0,19
Lisans 183,81 | 0,47
Lisanstusti 10| 3,74 0,33
Toplam 50| 3,86 | 0,42
Aylik Gelir 0-2000 TL 6 | 4,02 0,56 1,754 0,155
2000-4000 TL 203,96 | 0,39
4000-6000 TL 12 13,81 | 0,42
6000-8000 TL 6 |3,84|0,34
8000 TL ve tizeri 6 |3,50(0,29
Toplam 50| 3,86 | 0,42

Tablo 4.35’e gore, arastirmaya katilan bireylerin Marka Canlandirma Olgegi ifadeleri
ortalamasi alinarak toplam puan elde edilmis ve katilimcinin cinsiyet ve medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testine tabi tutulmustur ve test sonucunda, kadin ve erkek
bireylerin marka canlandirma diizeyi aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlaml1 bulunmamuistir (p>.05). Ayrica evli ve bekar bireylerin marka canlandirma
diizeyi aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir

(p>.05).

Marka Canlandirma toplam puaninin yas, egitim durumu ve aylik gelir degiskenine gore
anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen

ANOVA’ya tabi tutulmustur ve test sonucunda Marka Canlandirma toplam puaninin yas,
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egitim durumu ve aylik gelir degiskenlerine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir

(p>.05).

Tablo 4.36: Hipotez Kabul/Ret Sonuclar:

Kabul/Re
Hipotezler t
H1: Marka Canlandirma algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Ret
H2: Marka Canlandirma algis1 yasa gore farklilik gostermektedir. Ret
H3: Marka Canlandirma algis1t medeni duruma gore farklilik
gostermektedir. Ret
H4: Marka Canlandirma algis1 egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir. Ret
HS5: Marka Canlandirma algis1 aylik gelire gore farklilik gostermektedir. | Ret

4.2 ACIK UCLU SORULARA ALINAN YANITLAR

Bu kisimda dort adet sorunun her birine aliman yanitlar ayri ayri tablolar halinde

gosterilecektir.
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Tablo 4.37: Pakmaya Markasinin Su Andaki Konumuyla Ge¢mis Donemdeki
Konumunu Nasil Degerlendirirsiniz?

Gecmiste sadece hamurda ve firincilarda etkili ve giiclii bir marka iken simdi hem
evde hem de profesyonellere yonelik birgok iiriinii olmasi ile daha gii¢lii oldugunu
diisiiniiyorum.

Pazarda rakiplerinden ¢ok daha iyi ve dncii.

Gegmisten daha 1yi,
Marka kendini daha ileri seviyeye tagimistir.

Daha modern, yenilik¢i.
Basarili buluyorum.

Uriin ¢esitliligindeki artis ve bilinirligin ge¢mise gore artmis durumda.

Ambealaj olarak daha yenilenmesi {iriin anlaminda daha ¢esitlenmesi Pakmaya'y1 daha
enerjik hale getirmistir.

Pazardaki konumu giiclenmistir.

Daha ¢ok genglere yonelik oldu.

Su anki konumunu ge¢mise kiyasla ¢ok daha olumlu ve dinamik olarak goériiyorum.

Gegmiste az {iriin ile pazar lideri iken, simdi yeni iiriinlerle piyasaya yon vermeye
calisan bir marka olarak goriiyorum.

Su an markette oldukga fazla iiriin oldugunu gériiyorum. Onceden bir tek maya
bilirdik. Basaril1 bir gidisat.

Yeni konumlandirma ile kastiniz tiiketim iiriinlerine giris ise olumlu
degerlendiriyorum.

Basarili, olumlu, iyi yonde etkiledi.

Daha fazla reklamini goriir oldum TV'de. Tiiketiciyle iletisime yatirim yapmus.
Olumlu bir durum.

Prestijli bir markanin yeni {irlinler {izerinde ¢alismasi olduk¢a olumlu bir gelisme.

Yeniden konumlandirma sonrasinda Pakmaya'nin daha da biiytidiigiinii, genis bir
yelpazede iiriinleri oldugunu fark ettim.

I¢ piyasada lider olarak devam etmesini olumlu goriiyorum. Fakat global piyasadaki
rekabetci ortama biraz daha 6nem verip kendini daha da yukariya cekmesini temenni
ediyorum.

Olumlu ilerleme sagladi
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Tablo 4.38: Yapilan Yeniden Konumlandirma Calismalar1 Pakmaya Markasina
Dair Farkindahgimzi Nasil Etkiledi?

Eskiden raflarda ya hi¢ goriilmez ya da sadece ihtiya¢ duyuldugunda akla gelirdi.
Simdi bir¢ok yerde, TV de, sosyal medyada sik¢a goriir oldum. Bu da benim farkli
iiriinlerini denememi sagliyor.

Farkindaligimi artirdi.

Daha fazla satis noktasinda bulunurlugu artarak algisal farkindaligini artirmistir.

Kendini yenileyen, yenilikleri takip eden bir marka olarak giiven verdi.

Etkisi giizel, iirlinleri gayet kaliteli.
Olumlu yonde etkiledi.

Marka farkindaligim artmis durumda.

Pakete bakinca dikkatimi ¢ekti (rafta)

Ozellikle ambalaj ve reklam ¢alismalariyla kendini daha da gostermeye baslad1 ve
dikkatimi c¢ekti.

Pek dikkatimi ¢ekmedi.
Yeterince reklam ¢alismasi yapilmadigindan eksik buluyorum.

Marketlerde Pakmaya iirlinii aramaya bagladim.

Puding vb. tiriinleri oldugunu anladim.

Markaya dair farkindaligim yeniden konumlandirmayla 6nemli 6l¢iide artti.

Marka giivenilir oldugundan ¢ikarilan yeni {irlinlerini tereddiitsiiz aliyyorum.

Yeniden konumlandirma ¢alismalarinin ¢ok etkili yapildigini diistinmiiyorum. Ben bu
caligmalarla ilgili mayal1 kek harci haricinde bir sey gormedim.

Zaten kullantyordum fakat benim i¢in pek fark etmedi ¢iinkii 1yi ve glivenilir bir
marka

Markanin ge¢misi ile ilgili bilgim yok.

Daha sik goriir oldum, dikkat ¢ekiyor.

Daha ¢ok gbze carpiyor.
Marketlerde daha fazla {iriiniinii gériiyorum.

Baska markadan alacagim iiriin oldugunda Pakmaya'y1 tercih ediyorum.
Gliveniyorum ¢iinkii.

Bir Tiirk Markasi olarak kaliteli gegmisinden gelen tecriibesi ile konumunda da tercih
sebebi olacaktir.

Bu durumun markanin giivenirligini daha da artirdigini diisiiniiyorum.

Olumlu olarak etkiledi., bir¢ok {irlinii ve markay1 bilinir hale getirdi. Fakat glinlimiiz
diinyasinda, teknolojiyle birlikte hizl1 degisen trendleri kagirmadan diger firmalarla
rekabeti birakmamasi gerekiyor.

Olumlu

Notr
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Tablo 4.39: Yeniden Konumlandirma Sonrasi Pakmaya Markasina Alginiz Ne
Yonde Degisti?

Onceden bildigim bir markaydi. Simdi daha fazla kullandigim, sevdigim ve
giivendigim bir marka oldu.

Olumlu yonde degisti.

Markay1 ¢ok daha basarili buluyorum.

Giiclii marka imajini pekistirmistir.

Iyi yonde degisti. Cok giizel buluyorum iiriinlerini gayet basarili, diizgiin.

Uriin kalitesi hep ayn1 oldugu icin bende hep giiven algis1 vardu., hi¢ degismedi.

Klasik bir markadan modern bir marka algis1 olustu.

Bir farklilik olmadi.

Olumlu yonde degisti.

Benim ilgimi ¢ekti.

Daha giincel ve 6n plandaki yerinde.

Ozellikle tiiketim grubu iiriinleriyle marka algim olumlu olarak degisti.

Yaptigi yenilik dogru yondedir.

Notr

Markanin ge¢misi ile ilgili bilgim yok.

Kalitesine ¢esitlilik katmis. Yine basarili buldum.

Pozitif yonde olan alg1 daha da artt.

Gilivenim artt1.

Bu tarz tiriinleri alirken Pakmaya tercih sebebim olur. Giiven veriyor.

Daha fazla ¢esidi olan, mutfakta daha ¢ok kullandigim bir marka haline geldi.

Mayada oldugu kadar tiiketim tirtinlerinde de ¢ok basarili buluyorum.

Algim; giiclii, yeniliklere acik, giivenilir bir firma imaj1 olusturdu.

Algim olumlu yonde degisti. Hala daha yolu oldugunu ve yeni ¢calismalarda onciiliik
etmesi gerektigini diisliniiyorum.

Olumlu

Urlin cesitliligini gérmemi sagladi

Stabil
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Tablo 4.40: Yeniden Konumlandirma Sonrasinda Pakmaya Markasin1 Begenme
Diizeyiniz Nasil Etkilendi?

Artik sadece benim sevdigim bir marka degil, esime dostuma rahatlikla tavsiye
edebilecegim bir marka oldu. Ustelik yerli olmasi da olumlu bakis a¢imi daha da
giiclendirdi.

Daha ¢ok begeniyorum.

Begeni diizeyim artti.

Cok fazla bir etkilenme oldugunu séyleyemem.

Yiiksek diizeyde etkisi, yillarin markast olmasi, ¢ikardigi iiriinlerin bagarili ve her
detay diisiiniilmesi. Cok giizel.

Olumlu yo6nde etkilendi.
Aradigim markalar arasina girdi.

Hig degismedi. Hep ayn1 kalite ve diizeyde. 1 numara olarak iiriin yelpazesi gelismis.
Canlanmis, hareketli diizeyde.

Yeniden konumlandirmayla markaya yonelik begenme diizeyim olumlu etkilendi.

Yiikseldi, olumlu.

Pek fazla etkilemedi, sadece daha fazla giivenmemi sagladi.

Markanin ge¢misi ile ilgili bilgim yok.

Iyi yonde etkiledi.

Begendim, tavsiye ettim.

Begenim yiiksek yonde degisti.

Zaten begenerek kullaniyordum, devam da ederim.

Mayada oldugu kadar tiiketim iiriinlerinde de ¢ok basarili buluyorum.

Begeni diizeyim de arttirdi.

Eskiden ¢ok alakam ve gereksinimim olmamasina ragmen markay1 biliyordum ve
begeniyordum. Yeniden konumlandirmayla benim ilgi alanlarima daha ¢ok hitap
etmeye basladi. Kullandigim iirtinleri sevdikce, markay1 begenme diizeyim de ayni
oOl¢iide yiikseliyor.

Tiiketicinin Pakmaya markasina olan katkilar1 artti.

Olumlu

Stabil
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Marka canlandirma stratejilerini agiklamak amaciyla hazirlanan ¢alismada Pakmaya
markasinin yeniden canlandirma faaliyetleri arastirilmistir. Calismada ilk olarak
markanin kavramsal ¢ergevesi arastirilmis, markanin insanin bes duyusuna birden hitap
ettigi vurgulanmistir. Markanin iiriinler ya da hizmetlerin ayirt edilmesinde belirleyici
rolleri oldugu sonucuna ulasilmistir. Markanin etkililigi; marka imaji, marka kisiligi,
marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati gibi konulara gore

sekillenmektedir.

Markalarin stratejileri agisindan elde edilen sonuglara gore yeni marka stratejileri,
genisleme stratejileri, ¢coklu markalama stratejileri, yeniden insa etme stratejileri gibi
seceneklerin bulundugu tespit edilmistir. Pakmaya markasiin yeniden canlanmasi i¢in

yapilan girisimler yeniden insa etme stratejileri kapsaminda yer almaktadir.

Pazarlama ve marka etkilesimi, tiiketicilerin tercihlerinin ne ydnde seyrettigini
actklamaya yoneliktir. Calismada marka ile pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki
iligki ayr1 ayr1 degerlendirilmis, tiiketiciler i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin markaya

olan iligkisinin 6nemli bir yere sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketici davraniglar1 ve marka arasindaki iligskiye yonelik ulasilan sonuglara gore agizdan
agiza reklam yapilmasi, marka baglilig1 olusmasi, yeni pazarlara girilmesi, var olan iiriin
ya da hizmetlerin daha genis bir kitleye yayilmasi gibi etkiler ortaya ¢ikmaktadir. Marka
ve tiiketici davraniglart etkilesimi, karlilik ve siirdiiriilebilir biiyiime agisindan biiyiik bir

potansiyel icermektedir.

Caligsmada elde edilen sonuglar yogun rekabetin oldugu giiniimiiz kosullarinda pazardaki
dinamik yap1 nedeniyle markalarin yeniden konumlandirma  stratejilerine
basvurabilecegini gostermektedir. Marka canlandirma bu kapsamda yer edinmis
stratejilerden bir tanesidir ve markanin yeni stratejiler araciligiyla daha iyi bir konuma

getirilmesini icermektedir.
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Bir markanin marka canlandirma karari almasi iirin/hizmet, secilen pazar, rekabet
durumu, isletmenin olanaklari, tiiketicinin algi ve tutumu, iiriin/hizmet aliskanliklar
etrafinda gelisim gostermektedir. Bununla birlikte marka canlandirma kararinda iyat ve
kalite, Uriintin kullanim alani, iirinle kullanic1 arasindaki iligki, iirliniin kategorisi ve

rakiplerin faaliyetleri etkili olmaktadir.

Marka canlandirma stratejileri araciligiyla isletmeler uygun yenilikleri yapma sansina
sahip olmakta, markanin ismini koruyarak daha iyi bir konuma gelmesini saglamaktadir.
Degisen pazar kosullarina uyum saglanmasi, markanin basarili bir yeniden yapilanma
siireci gegirmesi marka canlandirma ile birlikte ortaya g¢ikan sonuglar arasinda yer

almaktadir.

Pakmaya markasinin marka canlandirma stratejilerini degerlendirmek amaciyla yapilan
anket c¢alismasinda tiiketicilerin marka canlandirma algilar1 Ol¢lilmiistiir. Ulasilan
sonuglara gore tiiketicilerin marka canlandirma algilarinin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu ve aylik gelir gibi demografik degiskenlerin etkisinde olmadigi

goriilmektedir.

Tiiketicilerin Pakmaya markasinin marka canlandirma stratejilerine yonelik diistincelerini
aciklamak amaciyla yoneltilen sorularda alinan yanitlara gore Pakmaya markasina olan
yaklasimin olumlu yonde gelistigi sonucuna varilmistir. Alinan yanitlar Pakmaya’nin
ambalaj yenilemesinin tiiketici davranislarina olumlu sekilde yansidigini1 gostermektedir.
Ayrica hamurda ve firincilikta etkili bir marka iken marka canlandirma sonrasinda
profesyonellere yonelik {irtinlerin markanin daha etkili bir konuma geldigi diislincesini

ortaya ¢ikarmaktadir.

Pakmaya ve yeniden canlandirma stratejileri sonrasinda iriin ¢esitliliginin artmasi,
kendini yenileyen bir marka imaji olusturmus ve tiiketicilerin olumlu yonde goriis
bildirmesini beraberinde getirmistir. Marka canlandirma stratejileri sonrasinda
Pakmaya’nin 6nceden bilinen bir marka iken simdi giivenilen ve tavsiye edilen bir marka
konumuna geldigi yoniinde yanitlar verilmistir. Tiim bunlar Pakmaya’nin modern ve

yenilik¢i bir sekilde tiiketicilerin tercihine olumlu yonde yansidigini ortaya koymaktadir.
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Alman yanitlarda Pakmaya markasinin ambalaj yenileme ve reklam caligmalarinin
markay1 daha enerjik hale getirdigi belirtilmektedir. Tiiketicilerin yeniden canlandirma
stratejileri neticesinde markaya yonelik farkindaliklarinin arttigi calismada elde edilen
sonuglar arasindadir. Tiiketiciler, Pakmaya’nin {iriin kalitesinin hep iist diizey oldugunu
ancak marka canlandirma stratejileri ile birlikte daha enerjik ve dinamik bir konuma

geldigini belirtmislerdir.

Tiketicilerin verdigi yanitlar markaya olan giivenlerinin yiiksek oldugunu, bu nedenle
satin alirken tereddiit yasamadiklarin1 gostermektedir. Marka canlandirma stratejileri
sonrasinda Urlin kalitesinin yaninda diger bilesenler agisindan gelisme kaydeden

Pakmaya, tiiketicilerin gdzlinde daha iyi bir konuma sahip olmustur.

Pakmaya ve yeniden canlandirma stratejileri konusunda yoneltilen sorulara alinan
yanitlardan dikkat ¢eken bir tanesinde markanin ge¢cmiste sinirli sayida iirlinle pazarin
lideri iken simdi yeni iiriinler araciligiyla piyasaya yon veren bir marka konumuna geldigi
ifade edilmistir. Markanin yeniden konumlandirma g¢aligmalarinin tiiketicide olumlu

yonde karsilik buldugunu gostermesi bakimindan bu sonu¢ 6nemli bir yere sahiptir.

Gegmis donemlerde markette yalnizca mayanin yer almasina ragmen gelinen noktada ¢ok
sayida riiniin olmasi, tiiketicilerin kalite ve ¢esitlilik agisindan algilarint olumlu yonde
etkilemis goriinmektedir. Tiketicilerin verdigi yanitlar, Pakmaya markasini1 daha sik bir
bigimde gordiigiinii ortaya koymaktadir. Nitekim tiiketiciler Pakmaya’nin alaninda 6ncii
bir marka olmakla birlikte marka canlandirma stratejileri ile birlikte bunu daha ileriye

tasidigini ifade etmektedir.

Yeniden canlandirma stratejileri ile birlikte Pakmaya markasina yonelik tiiketici algisi
olumlu yonde gelismis, tiiketiciler markayr sik gormeye baslamistir. Tiiketicilerin
Pakmaya markasindan duyduklari memnuniyetin artmasi ile birlikte ¢evrelerine markay1
tavsiye ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bu da markanin yeniden marka canlandirma

stratejilerinin bagarili oldugunu gdstermektedir.

Calismada elde edilen sonuglar, tiiketicilerin Pakmaya markasinin yaptig1 yeniliklerin
farkinda oldugunu gostermektedir. Bu durum tiiketiciler tarafindan markanin tiiketici

iletisimine yatirim yaptig1 seklinde yorumlanmakta, markayla ilgili algilara olumlu
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sekilde yansimaktadir. Tiim bunlarin bir araya gelmesi Pakmaya’nin tiiketiciler tarafindan
yaygin olarak tercih edilen ve daha yiiksek prestijli bir marka olarak goriilmesi sonucunu

ortaya ¢ikarmaktadir.

Pakmaya’nin yeniden canlandirma stratejileri hemen hemen tiim katilimcilar tarafindan
olumlu sekilde algilanmistir. Tiiketicilerin Pakmaya’nin i¢ piyasadaki konumunu
gelistirmesinin yaninda kiiresel piyasada yer almasini beklediklerini gosteren sonuglar

elde edilmistir.
Ulasilan sonuclar dikkate alinarak asagidaki oneriler getirilmektedir:

I.  Marka canlandirma stratejilerinde ambalaj, logo gibi marka bilesenlerinin

dikkate alinmasi onerilmektedir.

ii. Pazar dinamiklerinin bilinmesi, markalara marka canlandirma agisindan
Oneriler arasinda yer almaktadir.

iii.  Marka canlandirma stratejilerinde tiiketici odakli bir sekilde ilerleme olmasi
ve pazarin beklentilerinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

iv.  Marka canlandirma stratejilerinin ulusal diizeyle sinirli kalmamasi, kiiresel
diizeyde diislintilmesi onerilir.

V.  Arastirmacilara daha fazla katilimcinin yer aldigr bigimde uygulamalar

yapmalarini 6nerilmektedir.
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