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OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

Tiiketicilerin Yas Kusaklarina Gore Marka Aski, Marka Faydasi, Marka
Kisiligi ve Marka Sadakati Hakkindaki Degerlendirmeleri

Alperen Timucin SONMEZ
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Ramazan Kurtoglu

2015-Sayfa: 152+XI1V

Jiiri:
Do¢. Dr. Kenan GULLU
Yrd. Dog. Dr. Ramazan KURTOGLU

Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet KARA

Marka literatiirii incelendiginde, marka ve marka kavramu ile ilgili tiiketicilerin
degerlendirmeleri Ol¢iiliirken genellikle gelir seviyelerine, sosyal g¢evrelerine, yas
gruplarina ya da meslek gruplarina gore bolimlendirildigi goriilmektedir. Ayrica
marka ve marka kavramlari ile ilgili zengin bir literatiir olmasina karsin marka agki

konusunda 6zellikle yerli literatiirde siirl sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir.

Bu tezde tiiketiciler yas kusaklarma gore bolimlendirilmis ve marka agki,
marka faydasi, marka kisiligi, marka sadakati degerlendirmeleri incelenmistir.
Calisma teori ve uygulama olmak {izere iki kisimdan olugsmustur. Caligmanin ilk iki
boliimiinde yas kusaklar1 ve marka ile ilgili teorik bilgiler yer almaktadir. Calismanin
ilk bolimiinde yas kusaklar1 ile ilgili kavram ve teoriler anlatilmig, ardindan yas
kusag1 kavrami agiklanmis ve yas kusaklarinin 6zellikleri ile ilgili bilgi verilmistir.
Ikinci boliimde marka konusu ayrmtili olarak anlatilmis ve marka ile ilgili kavramlar

aciklanmistir. Son boliimde ise yapilan anket ¢alismasi ve sonuclarina yer verilmistir.

Tez, marka kavrami degerlendirmelerinde tiiketicileri yas kusaklarmna gore
ayrrmaktadir. Bu agidan marka ve marka kavramui ile ilgili yapilan ¢aligmalara katki

saglamaktadir. Ayrica marka aski kavrammin ¢alismaya dahil edilmesi de ilgili

Vii



literatiire katki saglamistir. Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin yas
kusaklarma gore marka kavramlar1 ile ilgili degerlendirmeleri marka aski, marka
faydasi, marka kisiligi icin farklilik gosterirken, marka sadakati i¢in bir farklilik

gostermemektedir.

Anahtar Kelimeler: Yas Kusaklari, Marka, Marka Aski, Marka Faydasi, Marka
Kisiligi, Marka Sadakati
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ABSTRACT
MASTER THESIS

Evaluations of the Consumers According to the Age Generations about Brand
Love, Brand Utility, Brand Personality and Brand Loyalty

by
Alperen Timucin SONMEZ

Supervisor: Assistant Prof. Ramazan KURTOGLU

2015-Page: 152+XI1V

Jury:
Associate Prof. Dr. Kenan GULLU
Assistant Prof. Dr. Ramazan KURTOGLU

Assistant Prof. Dr. Mehmet KARA

From literature it has been seen that when the evaluations of the consumers
about the brand and brand concept has been measured, the consumers has been
grouped according to their income levels, social environments, age groups or their
profession. Although there are extensive literature about brand and concepts of
brand, especially in domestic literature there are limited numbers of studies about
brand love.

In this thesis, it was investigated that the evaluations of the consumers
according to their age generations about brand love, brand utility, brand identity and
brand loyalty. The study consists of two parts including theory and practice. In the
first part of the study, there are theoretical information gathered from the related
literature. In the second part, the subject of brand is expressed in detail and concepts

about brand are explained. In the last part, the survey and its results are given.

In this thesis, consumers are divided by their generations of age on their

evaluations of brand concept. From this perspective this study contributes to the



brand and brand concept-related studies. Also this study contributes to literature by
including the concept of brand love. According to the results, while evaluations of
the consumers by their age generations about brand concepts were different for brand
love, brand utility and brand personality, there was no difference for brand loyalty.

Keywords: Age Generations, Brand, Brand Love, Brand Utility, Brand Personality,
Brand Loyalty.
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GIRIS

Yas kusaklar1 yiizyillardir ¢ok ilgi géren bir konudur. Kusaklar iizerine yapilan
arastirmalara bakildiginda, yazili ¢aligmalarin Antik Yunan’a, bazilarmin ise Eski
Misir Uygarligina kadar uzandig1 goriilmektedir. Nitekim Sokrates (MO 470-399)’in
“Bugiiniin gengleri liks ve gosteris diiskiini, saygisiz, baskaldiran, geveze ve
doyumsuzdur” (Semerci, 2013) sdzii ve Siimer Civi Yazitlarinda (MO 3500-4000)
gegen “Su gengligin hali ne olacak?” (Cantiirk, www.sabah.com.tr) ifadesi kusaklar

ve aralarindaki farklara olan ilginin ¢ok eski oldugunu gostermektedir.

Degisik alanlarda genis bir sekilde incelenen kusaklarin olusumunda toplumu
derinden etkileyen belirli olaylar ve zaman olgusu etkili olmustur. Devrim niteliginde
sayilabilecek olaylara ayni yillarda biiyiimiis olanlarin verdikleri ya da vermek
zorunda kaldiklar1 ortak tepkiler onlar1 bir araya getirmis, bir arada tutmus ve zaman
icerisinde sahip olduklar1 ortak degerler ile beraber yol almalarinin 6niinii agmistir.
Ayrica ayn1 dogum yillarim1 paylasan bu kisiler kendinden farkli bir zamanda
dogmus ve farkli sosyal, siyasal, ekonomik, teknolojik vakalarin etkisinde kendinden
farkli deger, tepki, bakis acisina sahip olanlar1 farkl olarak gérmekte ve baska bir

kusak olarak degerlendirmektedir.

Sosyoloji, siyaset, demografi, klinik psikoloji gibi alanlarda yas kusaklari
konusunda yapilan ¢aligmalarin yaklasik elli yildan beri siiregeldigi goriilmektedir.
Bunun yaninda konu asil popiilaritesini 2000°li yillardan itibaren Y kusagmin
calismaya baglamasi ve ekonomik hayata girmesiyle kazanmistir. Y kusagmin
kendinden onceki kusaklarm sahip oldugu degerlerin biiyiik bir¢ogunu sorgulamast,
kendinden 6nceki nesillere gore sekillenmis toplumsal kusak ve degerlerin de gdzden
gecirilmesine sebep olmustur. Boylece bircok bilimsel disiplinin literatiiriine
“Cagdas Yaklagimlar”, “Yeni Yaklasimlar” gibi kavram ve bagliklar eklenmistir.
Esasinda bilimsel disiplinlerin literatiirleri bu konu ile baglantili olarak kronolojik
incelemeye tabi tutuldugunda bilimsel yaklasim olarak ele alinmalarinin
baslamasindan modern yaklagimlarinin gelistirilmesine ve modern Otesi, ¢agdas,
postmodern seklinde farkli sekillerde ifade edilebilen yeni yaklasimlarmin ortaya

cikmasina kadar yaptig1 her sigramada teknolojik ilerleme, ekonomik gelismeler gibi



etkilerin yaninda degisen kusaklarin da sahip oldugu degerlerin, bakis agilarmin,

yasam tarzlarinin buna zorladig1 da goriilebilmektedir.

Yas kusaklarinin 6zellikleri, davranig kaliplar1 ve farkliliklar1 {izerine yogun
ilgi olmasina karsin, isletmecilik alaninda bilimsel arastirmalara konu olmas1 heniiz
yenidir. Isletmecilik literatiirinde yas kusaklar1 iizerine yapilan ¢alismalara
bakildiginda 2000’1 yillardan itibaren 6zellikle orglitlerde yasanan kusak catismalari
iizerine yogunlasildig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda ise kusaklarin pazarlama
faaliyetlerini degerlendirmeleri ile ilgili ¢ikarimlar elde edebilmek igin yapilan
arastirmalarda tiiketicilere ait demografik bilgilerden yola ¢ikilmasi gerekmektedir.

Bu konuda kusaklar 6zelinde yapilmis bir arastirma heniiz bulunmamaktadir.

Tipk1 yas kusaklar1 gibi marka kavrammin kdkenleri de gilinlimiizden cok
eskilere gitmektedir. Heniliz isletmeciligin dahi belli bir disiplin ig¢inde
degerlendirilmedigi ortacag donemine kadar uzanan tiriinlere marka verme islemi o
donemde esnaf localarinin dirlinlerini daha kalitesiz olanlardan ayirmak ve
tikketicilerin kendi f{irtinlerine daha rahat erisebilmelerini saglamak amaciyla
baslamigtir. Donemin okuryazar oranmin cok diisiik olmasi sebebiyle iiriinlerin
iizerine degisik isaretler konulmasi yoluna gidilmis ve bdylece markalar semboller
sekline gelmistir. Endiistri devrimiyle birlikte toplu iiretimlerin baslamasi iirtinlerin
de genis pazarlara ulastirilmasi gerekliligini beraberinde getirmistir. Ureticilerin
iirinlerini genis pazarlarda yerel liriinlerden ayirmak i¢in farkli paketleme sistemine
gitmesi bu paketlerin gilivenilir oldugunu tiiketicilere ifade etme amaci tasimistir.
Campell Soup, Coca Cola, Juicy Fruit Gum, Aunt Jemima, Quaker, Oats
markalagmis ilk tirtinlerdir. 1920’11 yillarda Procter’s Gambles marka yonetimini ilk
kurmus firmadir. Bundan sonra kitle iletisim araclarinin yaygilasmastyla iirlinlerin
digerlerinden ayrilmasi i¢in firmalar isim ve sembollerin yani sira sloganlar, sarkilar,
maskotlar da marka ¢aligmalarinda kullanilmaya baslanmistir. Boylece marka kimligi
olusturma da Ogrenilmeye baslanmis ve bugiin bilinen manada markalasmanin

temelleri atilmastir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda tirline, iirlin gruplarina ya da kuruma verilen bir
isim olmanin 6tesinde bunlara kisilik katan, tiiketicilere tercihlerinde rehberlik eden,
isletmeler ile tiiketici arasdaki iliskiyi sekillendiren, giiniimiizde bagimsiz ticari bir

varlik haline gelen marka kavrami ise pazarlama alaninin en 6nemli ve en ¢ok ilgi



goren konulardan biridir. Oyle ki Tektas ve calisma arkadaslarmm (2015)
aragtirmasina gore Ulusal Pazarlama Kongrelerinde marka konusunda yapilan tiim
calismalar icerisinde %38,3’lik bir pay ile en fazla ¢alisilan dordiinci konudur.
Burada marka caligmalarmin 6niinde yer alan e-ticaret, uluslararasi pazarlama gibi
konularin giiniimiiz ekonomik ve ticari kosullarinda gérmesi gayet dogal olan ilgiyi
de g6z Onilinde bulunduruldugunda marka c¢alismalarinin pazarlama literatiirii

icindeki yeri ve 6nemi daha agik bir sekilde ifade edilmis olacaktir.

Tiiketicilere sunulan {riinlerin  teknolojik gelismelerle birlikte kalite
bakimindan birbirine gitgide daha fazla benzemesi ve benzer iiriinlerin ¢esitliliginde
yasanan artis ve rekabet ortaminin giiclenmesine de yol agmaktadir. Boyle bir
ortamda isletmelerin tiiketicilere sunduklari iirtinlerinin rakiplerinkinden ayirt edecek
unsurlarm en onemlilerinden biri olarak marka ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik ve
ticari kosullarin isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 driinleri digerlerinden
ayirabilmesini gittikge zorlagtirmast markanm da onemini gittikge attirmustir. Bu
baglamda marka konusu da gittik¢e genislemis, kendi i¢inde alt konular1 gelismis,
marka ve marka haklarmim korunmasi i¢in yasalar ¢ikarilmig, marka ile ilgili yonetim
birimleri isletmeler i¢inde kendine yer bulmus hatta ayr1 bir girisim olarak ekonomik

hayatin i¢ine marka yonetimi sirketleri girmistir.

Marka ve markalasmanin ne oldu§unun, amaglarmin, yoniiniin anlagilmasi ve
konunun isletmeler i¢cin hayati onem tasimaya baslamasiyla marka sadakati, marka
kimligi, marka faydasi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka farkindalig1
gibi konular da giindeme gelmis ve hem literatiirde hem de uygulamada ¢ok onemli
bir yer tutmustur. Fakat son yillarda ortaya ¢ikan marka aski kavrami marka ile ilgili
diger unsurlardan daha farkl bir yonelime sahiptir. Daha 6nceleri ortaya atilan marka
ile ilgili kavramlar markay1 bir nevi iiriinden alinan fonksiyonel faydanin ve tiikketim
davranislarinda mantikli davranmanin ifadesi seklinde degerlendirirken, marka agki

olay1 duygusal yoniiyle ele almaktadir.

Bu c¢alismada yas kusaklarmmin marka literatiiriinde 6nemli yeri olan marka
faydasi, marka kisiligi, marka sadakati kavramlar1 ve giindeme yeni gelen, gelecekte
de fazlaca c¢alismanin konusunu olusturacak marka aski  kavramlari

degerlendirmelerinin Olclilmesi amaglanmistir. Yas kusaklar1 {iyelerinin bu marka



unsurlart hakkindaki degerlendirmeleri arasinda bir fark olup olmadigi ortaya

konulmaya caligilacaktir.

Caligmanin birinci boliimiinde kusak kavraminin agiklanmasi amaglanmis, bu
dogrultuda kavramin rahat anlagilabilmesi ig¢in Oncelikle bu kavrami olusturan
etmenler ve ilgili teoriler tizerinde durulacak ve kusak kavrammin ne oldugu, kusak

smiflandirilmasi ve Tiirkiye’deki yas kusaklar1 siniflandirilmasi ele alinmistir.

Ikinci bdliimde marka, marka ydnetimi ve marka ile ilgili diger kavramlarin
aciklanmasma yer verilmistir. Boliimde marka kavraminin tanimi, markanin
ozellikleri, islevleri, markanin ekonomik ¢evre acisindan 6nemi, marka yonetimi ele
alnarak marka literatiiriine genis bir bakis hedeflenmistir. Ozellikle son bdliimdeki
saha calismasinin degiskenleri olan marka aski, marka faydasi, marka kisiligi, marka
sadakati konulari, marka ile ilgili diger kavramlardan bagimsiz olarak da

incelenmistir.

Calismanin tiglincii ve son boliimii ise tiiketicilerin yas kusaklarma gore marka
aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri
iizerine yapilan saha ¢aligmasima ayrilmistir. Bu kapsamda anket yontemi ile yapilan
uygulamaya ait tanimlayici istatistik, frekans dagilimlari, yiizdeler, giivenilirlik
analizi, faktor analizi ve varyans analizi sonuglar1 g¢alismanin son bolimiini

olusturmaktadir.



BiRINCI BOLUM
KUSAK KAVRAMI ve YAS KUSAKLARI

Farkli kusaklardan gelen tiiketicilerin marka aski, marka faydasi, marka
kisiligi, marka sadakati degerlendirmelerini inceleyen ¢alismada oncelikle “kusak”

kavrami tizerinde durmak isabetli olacaktir.
1.1. Kusak Kavraminin Tanim

Kusak, ayni tarihsel zaman araliginda dogan, belli bir sosyal gruba ait veya
ayni sosyo-ekonomik hareketlere sahip zaman araliklarma mensup olanlar olarak
ifade edilebilmektedir. Kusaklar sahip olduklar1 yetisme tarzlari ve ortam
degisikliklerinden dolay1 birbirleri arasinda hem karakter, hem is gérme yontemleri,
hem de sosyal hayatlarinda 6nemli ayrigmalara sahiptir (Adigiizel vd., 2014, s. 166).
Tirk Dil Kurumu Soézligliinde kusak, felsefe terimi olarak yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, aym cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylagsmis, benzer Odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu olarak
tanimlanmaktadir.Bir toplum bilimi terimi olarak da yaklasik yirmi bes, otuz yillik
yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gdbek, nesil, batin, jenerasyon seklinde

karsilik bulmustur (http://www.tdk.gov.tr/). Tarih felsefesi ve Kkiiltlir tarihi

alanlarinda kendine buldugu tanim ise, yeni bir anlayista, yeni bir yasama
duygusunda, yeni bigimlerde birlesen, eskiden belirgin ¢izgilerle ayrilan kisilerin

toplulugu seklindedir (http:/tdkterim.gov.tr/bts/). Lower (2008)’m yaptigir kusak

tanim1 ise, benzer bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemini
yasayan ve belirli bir dénemin olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis insan
toplulugunu ifade etmektedir. Kusaklar, kendine 6zgii 6zellikleri, deger yargilari,
tutumlari, giiclii ve zayif yonleri barindirmaktadir (Keles, 2011, s. 131; Adigiizel vd.,
2014, s. 166).

Kusak kavrami sahip oldugu bu 6zellik ile ¢ok sayida farkl disiplin (psikoloji,
sosyoloji, gerontoloji) acisindan uzun zamandir ilgi duyulan bir alan olmustur. Kusak
kavrami i¢in farkli bilim dallar1 kendi ilgi alanlarma gore tanimlamalar yapmistir

(Ozer, Eris, Ozmen, 2013, s. 124).


http://www.tdk.gov.tr/
http://tdkterim.gov.tr/bts/

Kusak kavrammin biyolojik temelli tanimi, “ebeveynlerin ve c¢ocuklarin
dogumlar1 arasinda gegen ortalama zaman araligi” seklindedir (Keles, 2011, s. 130).
Bu acidan bakildiginda, ge¢miste her 20-25 yillik donemde bir nesil yetisirken,
giiniimiizde ¢ocuk sahibi olma yasmnin giderek biiylimesiyle birlikte bahsi gecen yas
araligi da anlammi yitirmistir. Yeni kosullara gore yapilacak yeni bir biyolojik
temelli tanimlama da uzun bir tarih araligini kapsayacagindan kusak olgusunun
dogru tanimmndan uzaklasmasina neden olacaktir (Ozer vd., 2013, s. 124). Bunun
yaninda topluluklarin degisen kariyer secenekleri, teknolojik yenilikler, farklilasan

toplumsal degerler karsisinda hizla degismesi, yeni bir neslin degismesi i¢in 20 yillik

slireyi ¢ok uzun yapmaktadir (Keles, 2011, s. 130).

Biyolojik temelli yaklasim gegmiste sosyologlara olduk¢a fazla hizmet
etmistir. Ancak degisen toplumsal yap1 ve ¢evresel kosullarin kusaklar arasindaki
stirenin uzamasi ya da kisalmasmna neden olabilecek ¢ok sayida faktorii de
beraberinde getirmesi, biyolojik temelli kusak kavrami {izerine tekrar diisiinmeyi
gerekli kilmistir (Ozer vd., 2013, s.124). Adigiizel ve arkadaslarinm (2014) Alwin
(2002)’den aktardigina gore, kusaklar1 yeniden tanimlayabilmek i¢in birka¢ soruna

aciklik getirmek gerekmektedir. Bunlar:

e Ayni zaman araliginda dogmus olmak.
e Hepsinin her bir aile i¢erisinde pozisyonlarmin olmasi.

e Tarihi olarak sosyal bir gruba mensup olan bireyleri genellemesi.

Bahsedilen bu sorunlar ¢alismalarda bircok karmasikliga yol agmaktadir. Bu
yiizden nesil ya da kusak terimleri kullanildiginda hangi tanima gére kullanildigi ve

neyi kastederek kullanildigi 6nemlidir (Adigiizel vd., 2014, s. 169).

Mannheim (1952), kusagm sosyolojik bir kavram olarak ele alinmasi
gerektiginin lizerinde durmustur. Yapilan sosyolojik tanimlar incelendiginde, kusak,
belli tarihlerde dogmus, sosyallesme siirecinde ortak sosyal, politik, ekonomik vb.
olaylardan etkilenmis, kosullar geregi benzer sorumluluklar yiiklenmis olduklarmdan
dolayr ortak deger, inang, beklenti ve davraniglara sahip gruplar olarak
aciklanabilmektedir (Lower, 2008; Mannheim, 1952; Joshi, Dencker, Franz 2011).
Yas kusaklarinin sahip olduklar1 benzer 6zellikler ve bu benzerliklerin kusaklar arasi

farklartyla ilgili kilit kelimeler Tablo 1.1°de gosterilmistir.



Tablo 1.1 - Yas Kusaklar1 Ozellikleri ile Ilgili Kilit Kelimeler

GELENEKSELCILER BEBEK X Y M Z
KUSAGI PATLAMASI | KUSAGI | KUSAGI | KUSAGI | KUSAGI
KUSAGI

*Tedbirli *Sadik *Teknoloji *Teknoloji *Dijital *Diinya
*Risk  Alma  Konusunda | *Kanaatkar ile Barisik Dostu Kusak Zevklerine
Isteksiz *Teknolojinin *Qirisimci *Bireysel *Teknoloji Diiskiin
*Pratik Zekalt Kimine Yakin *Amag *Rahat Dostu *Teknolojiy
*Egsiz Bilgi Kaynag Kimine Uzak Odakli *Eglence *Bireysel i Hizli
*Basitgi *Caliskan *Bagimsiz *Gezme *Zor Kavrayan
*Tasarruf Egilimli *[dealist *Stresten *Yeni Seyler Begenen *Islerini
*Otoriteye Sadik *Tutarlt Uzak Deneme *Kiiresel Kisa Siirede
*Direktif Almayr Seven *s Kolik *Sade Isler *Basar1 Diinya Bitiren
*Denge Diizene itaatli *Bencil *Dislanma *Para Vatandasi *Hizli
*Disiplinli *Maas Oncelikli *Esnek *Alig-Veris *PC *Titiz
*Pragmatik *Eglenceye *QOzgiivenli | *Ne Istedigini | *GSM *{leri
*Istikrar Arayisli *Diiskiin *Daha Az Bilme *Internet Teknoloji
*Giliven *Kendini Motive | Hiyerarsi *Yogun Kullamm
*Uyumlu Edebilen Calisma

*Sorgulama

*Sevdiklerine

Zaman

Ayirma

*Hayallerinin

Pesinden

Kosma

Kaynak: Adigiizel vd, 2014; Akdemir vd, 2013; Eryilmaz, 2011; Mannheim, 1952;

Ozer vd, 2013.

Kusak kavramui {izerine yapilan sosyolojik tanim esas alindiginda, “alt (yerel)

kiiltiir'” ekseninde hareket etmek gerekliligi de belirginlesmektedir. Kusak kavrami
sosyoloji temelli literatiir kusak kavramini ulusal sinirlar i¢inde ele almaktadir. Buna
gbre toplum degerleri, ekonomi degil kiiltlir tarafindan bi¢cimlenmektedir. Buna
karsin, “kiiresel kusak” kavrammin gelistirilmesi gerektigini 6ne siiren diger bir

gorlis de vardir. Buna gore gencler, tiim diinyada birbirine benzemektedir.

L Alt (Yerel) kiltir, ulus veya ilke dlgeginden kicik insan topluluklarinin drettigi kiiltiirdar. Bir
kaltiran sinirlan, Glkenin  cografi  sinirlari ile kesisemez. Kdaltir sinirlan  bircok Glkeyi de
kapsayabilecegi gibi, milli sinirlar icerisinde birden fazla, cok farkl alt kultirler de barinabilir (Oguz,
2011:129).



Dolayisiyla, kiiltiirel degerleri ekonomik ideoloji bigimlendirmektedir. Kiiresellesme
ve iletisim teknolojilerindeki geligsmeler ile birlikte evrensel anlamda s6z konusu
benzerlikler artiyor goriinmekle birlikte bu benzerliklerin ne kadar yiizeyde ya da

derinde oldugu da ayr1 bir tartisma konusudur (Ozer, Eris ve Ozmen, 2013, s. 125).

Kusak kavramina Mannheim (1952)’in yaptig1 tanimdan hareketle yaklasan
aragtirmacilar, kavrami bi¢imlendiren iki Onemli unsura dikkat c¢ekmektedir.
Bunlardan ilki tarihsel olarak sahip olunan ortak konum, ikincisi ise bu tarihsel siireg
icerisinde yasanan olaylar ve deneyimlerin bi¢cimlendirdigi ortak bilingtir. Genglik
cagindaki bireylerin tarihsel silire¢ igerisinde karsilastiklari ulusal ve uluslararasi
olaylar ortak belleklerin olusmasina neden olmaktadir. Bu ortak bellek de gelecekteki
egilim, tercih ve davraniglar1 sekillendirmektedir (Theinmann, April ve Blass, 2006,
s. 38)

Kusak farliliklarmi anlamak i¢in bir diger 6nemli nokta da yas ve kusak
kavramlar1 arasindaki ayrimlar1 yapmaktir. Kusak tiyeleri arasinda paylasilan ortak
deger ve davranislar, yas ve olgunlasmayla birlikte degisecek ve gozlemlenen farklar
kusak ile degil yas ile aciklanabilecektir. Bu gorlis, arastirmacilarin kusak
farkliliklar1 konusunda gerekli 6zeni géstermemesine neden olan yanilgilardan biri
olmustur (Ozer vd., 2013, s. 125). Kusak kavraminin sosyolojik teoride gii¢lii bir
temelinin olmasma karsin, isletmecilik alaninda ki akademik ve ampirik kanitlar1
karisik ve genellikle yonetim ile is degerleri alaniyla sinmlanmustir. Tlgili literatiir
incelendiginde birgok calismada kusaklar arasindaki farkin bulunamadigi
goriilmektedir. Gozlenen farkliliklar da “nesil” ve “yas” arasindaki ayrimda basarili
olamamistir. Yapilan ¢aligmalar cinsiyet ve etnisite gibi metodolojik kisitlamalarla
doludur. Kusak farkliliklarmin ortaya konulmasinda konunun dogasi geregi cok
sayida problem ile karsilasiimaktadir. Burada nesiller kavramia iliskin degerlerin
neler oldugu konusuna bir agiklik getirilememesinin yaninda, metodolojik

kisitlamalar paralelinde ulusal baglamda farkliliklar da g6z 6niinde bulundurulmadig:

goriilmektedir. (Akdemir vd., 2013, s. 13).
1.2. Kusak Kavramini Olusturan Etmenler

Insanin gelisimi fiziksel, zihinsel, sosyal ve ahlak gibi birgok boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlarin tamami birbiriyle etkilesim icindedir. Gelisim bazi

boyutlarinda kalitimdan, bazi boyutlarinda ise ¢evreden etkilenirken, bircok yonden
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de hem kalitimin, hem ¢evrenin etkisi altindadir. Yani insan, gelisim siirecinde
genetik yapmin da c¢evresel faktorlerin de etkisi altindadir. Genetik etkenler
potansiyel belirlenmesi konusunda 6n plana ¢ikarken, cevresel faktorler de bu
potansiyelin kullanilmasinda kendini géstermektedir (Ozdemir, Ozdemir vd., 2012, s.
567).

Bu acidan, bireyin sahip oldugu karakteristik ozelliklerin, yeterliliklerin,
davranis kaliplarinin temelde genetik faktorlerden yola ¢iktigimi ve yasam seyri
boyunca ¢evresel faktorlerin etkisi altinda sekillendigini sdylemek miimkiindiir.
Insan, olgun ve dengeli bir benlik olusturmak amaciyla siirekli gelisim egilimindedir
(Ozdemir vd, 2012, s. 568). Bahsedilen bu gelisim siireci bireyin yapisal 6zellikleri
ve ¢evresel faktorlerin siirekli etkilesimi ile saglanmaktadir. Siire¢ boyunca cevre,
ileride almacak sekli belirleyen dncelikli bir etkendir. Insan tabiat1 esnek ve yumusak
olup, bulundugu gevreye gore sekil alir. Insanm istedigi benlige ulasmasi uzun yillar
siiren bir siirece baghdir ve toplumsallasabildigi 6l¢iide basartya yakinlasir (Ozdemir
vd, 2012, s. 567).

Insan hayat1 bir biitiin halinde diisiiniildiigiinde yapilan bu agiklamalar hayatin
tim evrelerini ve tiim boyutlarini kapsamaktadir. Siiphesiz ki tiiketim kavrami da

insan hayatindaki bu gelisim ile karsilikl1 bir etkilesim halindedir.

Toplumu son otuz yildir kusatan ve etkisini giin gegtikge daha da artiran bir
tilketim kiiltlirii yasamaktadir. Tiiketim bireylerin giindelik hayatin1 kusatmakta ve
giinliik faaliyetlerini yapilandirmaktadir. Bireyin degerleri, anlamlari, harcadigi para
toplumsal ve bireysel deneyimler icin gitgide daha énemli hale gelmektedir (Ozbolat,
2012, s. 119). Yani bash basma tiketim kavrammin dahi izledigi rota, toplum
iizerindeki tartisilmaz etkisinden dolay1 tiiketicileri kitleler halinde pesinden
stiriiklemeye yeterlidir. Bunun yaninda tiiketicinin toplumsallagmasi da tiiketici olma
stirecini ifade etmektedir. Ciinkii birey, tiiketici misyonu ile de ¢evresini gdzlemler
ve tiiketim ile ilgili problemlerini nasil ¢dzecegini dgrenir. Ogrendigi bu ¢oziimleri
de kararlarma ve davraniglarma yansitir. Venkelash’in ifade ettigi gibi “tiiketici
davraniglarinin tamami temelde sosyo-kiiltiirel olgudur”. Bu nedenle sosyo-kiiltiirel
temelde ele alinmalidir (Odabasi ve Barig 2013, s. 227). Toplumun tiikketim kiiltiirii

ve kaliplar1 bireyi bu konuda yonlendirmekte ve kendi sinirlar1 igerisine ¢cekmektedir.



Insan gelisimine sosyal ¢evrenin etkisi, sosyal cevreye politika, ekonomi,
teknoloji, kiiltiir gibi toplumun tamami {izerinde etkili olan dinamiklerin etkisi ve
tim bunlarin tiiketim kavrami ile etkilesimi agiktir. Tim bunlar goz Oniinde
bulunduruldugunda ayni dénemlerde dogmus, yasam seyri boyunca ayni sosyo-
ekonomik, siyasi ve teknolojik gelismelerden etkilenmis farkli yas kusaklarinin
tilketim davranislarinda ve ticari faaliyetler noktasinda da benzer degerlendirmelerde

bulunacaklar1 sdylenebilmektedir.

Olusum siireci ve tiiketim davraniglariyla iliskileri ytlizeysel bir sekilde
aciklanmaya c¢alisilan ve biyolojik, sosyolojik, psikolojik alt yapisma kisaca
deginilen yas kusaklari, igerisinde yas, yasam seyri, yasam boyu gelisim gibi
kavramlar1 barindirmaktadir. Bu acidan yas kusaklarinin neler oldugu ve temel
Ozelliklerinden Once bahsedilen siiregler ve etkilesimlerin kavramsal ve teorik alt
yapisinin tam olarak anlasilabilmesi i¢in yas, yasam seyri, yasam boyu gelisim gibi

kavram ve teoriler lizerinde durulmasinda fayda vardir.
1.2.1. Yas

Yas, Tiirk Dil Kurumu Soézliiglinde; dogustan beri gegen ve yil birimi ile

Olglilen zaman, sin olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr). Tirkiye Tirkcesi

Agizlar1 Sozligiinde ise; Oomiir ve yil olarak kullanildigr da goriilmektedir

(www.tdk.gov.tr).

Yas kavraminin onemi kiiltiirler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bazi
kiiltlirlerde yasamis kisiler icin yasm 6nemi biiyiik iken, bazi kiiltiirlerde yasamis
kisiler i¢in ise dnemli olmayabilir. Ozellikle bat1 medeniyeti agisindan kronolojik sira
ve yasin onemi, dogu medeniyetlerinden daha fazladir. Bu yas olgusu toplumlarin

gelismislik diizeyleri ve kiiltiirel yapilari ile de ilgilidir (Adigiizel, vd, 2014, s. 168).

Bir kisinin dogdugu yil ve yakin zamanlari, o kiginin bir isi yapmasi ya da
yapmamasina neden olacak onemli faktorler arasinda yer almaktadir (Adigiizel, vd,
2014, 5.168).0Ornegin; Tiirk Medeni Kanunu’nun 11. maddesine gore; erginlik 18
yasin doldurulmasiyla baglar. Erginligin baslamasiyla beraber de ayni kanunun 9.
maddesinde belirtilen fiil ehliyetine sahip olunabilir (Tiirk Medeni Kanunu, madde:

11). Boylece kisi hak edinme ve borg altina girme yeterliligine sahip olmaktadir.
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Yas1t numerik olarak sayarak bir takvim esasina dayandirmak tamamen
toplumlarin kiiltiirel yapilar1 ile ilgilidir (Adigiizel vd, 2014, s. 168). Yas1 saymak
icin kullanilacak sistem de ayni sekilde toplumlarin kiiltiirel yapilari, yasam
bicimleri, gelismislik seviyeleri ve cagin gerekleri ile paralellik gostermektedir.
Ornegin; Eski Tiirkler de yas kelimesi doguyu ve ilkbahar1 yani yesilligi tarifler.
"Yazm yasa, kisin tasa oturma" ikazindaki yas sozii; ¢imeni, yesilligi anlatir. “Kag
yagindasin?” demek, kag¢ yesil gordiin, kag bahara eristin anlamina gelir (Azak, 2008,
S. 27). Burada, gogebe olarak yasayan ve hayvancilikla ugrasan Tiirkler igin kis
aylarin1 atlatip bahara ve doganin yeniden canlanmasina erismenin ¢ok Onemli

oldugu ve yasanilan siirenin goriilen bahar sayis1 ile 6l¢iildiigli goriilmektedir.

Yas kavramsal olarak incelendiginde numerik ve kronolojik bir ifade olarak
karsimiza c¢iksa da bilimsel bir terim olarak ele alindiginda, gesitli bilim dallar1 ile
alakali bircok terimsel c¢ekime de sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye Bilim
Terimleri Sozliigiinde ilgili kavram incelendiginde akil yasi, biiylime yasi, fizyolojik
yas, gelisim yasi, kemik vyasi, takvim vyasi, zeka yasi gibi terimlerle de

karsilasilmaktadir (www.tubaterim.gov.tr). Bu agidan yas, sadece takvimsel eksende

ele alinan bir kavram olmanin disina ¢ikmaktadir.
1.2.1.1. Fizyolojik Yas

Fiziksel ya da fizyolojik yas, insanin do§umu ile baslar. Dogumundan itibaren
bebeklik donemi olarak adlandirilan hayatmin ilk donemine adim atan insan, bundan
sonra ¢ocukluk donemine girmektedir. Cocukluk doneminin ardindan ise ergenlik
donemine sonra da yetiskinlik donemine gecis yapilir. Bundan sonra yetigskin olmus
bireylerde iireme dongiisii tekrar baglamaktadir. Ureme dongiisii ileriki yaslarda
kadin ve erkeklere gore farklilik gostermektedir (Adigiizel vd, 2014, s. 168). Bundan

sonra baglayan siire¢ ise yaslanmadir.

Fiziksel yas kavrami bireylerin dogumundan baglar ve Omrii boyunca
gosterdigi fiziki ve biyolojik gelisimi ifade eder. Tiirk Dil Kurumu Bilim ve Sanat
Terimleri Ana Sozliigiinde ve Tiirkiye Bilim Terimleri Sozliiglinde fizyolojik yas;
insanlarda kas, iskelet ve salgi bezlerinin gelisme diizeyine gore saptanan yas olarak
tanimlanmaktadir. Tiirkiye Bilim Terimleri S6zliigiiniin kullandig1 ikinci tanimda ise;
Cinsel olgunlukla iliskili olarak bir kimsenin fizyolojik islevler bakimindan i¢inde

bulundugu yas olarak tanimlanmistir (www.tubaterim.gov.tr). Bu tanimlamalardan
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gorildiigli iizere fiziksel yas kavrami insanin dogumundan itibaren baslayan
biyolojik olarak gelisimiyle ilgili bir kavramdir. Ayrica insanin fizyolojik yas1 kendi
kontrolii diginda ve siirekli devam eden evrensel bir boyut olarak da
tanimlanmaktadir (Adigiizel vd, 2014, s. 168).

Diinya niifusu hizli bir bigimde yaslanmaktadir. Isletmeler ve pazarlama
acisindan fiziksel yas, pazarin boliimlenmesi, hedef pazar bolimiiniin se¢cimi ve
stratejik pazarlama yonetimi kararlar1 agisindan 6nem kazanmaktadir. Pazarlari
insanlar olusturdugundan, bu demografik gelismelerin dogru analizi basarili bir
pazarlama stratejisi olusturmak agisindan dnemlidir. Cogu gelismis ekonomi i¢in en
1yi bilinen demografik degisim 6rnegi, niifusun yaslanmasidir. Bu gelisme, 6zellikle
cocuk tiriinleri pazarinda faaliyet gosteren firmalar i¢in olumsuz bir durumdur. Bu ve
benzeri gelismeler, pazarlama agisindan demografik gelismelerin yakindan takip
edilmesini zorunlu kilmaktadr (Bakirtas, 2012, s. 109). insan kontrolii disinda ve
miidahalenin imkéansiz oldugu pazar yapisindaki bu gelismeler yakindan takip
edilmedigi takdirde pazarlama acisindan derin ve yikict krizlere neden olabilecek
niteliktedir. Bunun yaninda yapilan analizlerde bu gelismelerin ani degisime

ugramadiginin, zamana yayili bir degisim gosterdigi de her zaman akilda tutulmalidir

(Bakirtas, 2012, s. 110).
1.2.1.2. Yas ile Ilgili Diger Kavramlar

Kavramsal ve terimsel eksende ele alindiginda yasim, genellikle kronolojik bir
yaklasimin sdylemi olmasmin yani sira bir yeterlilik gostergesi, belirli konularda
bireyler arasi1 kiyaslama araci olarak da kullanilmis oldugu gorilmektedir. Hatta
bireyin kendisinin bir takim 6zellik ve yeterliliklerinin yine kendi numerik ya da
tarihsel yasi ile kiyaslanmasi hususunda dahi ele alinan tanimlamalar1 mevcuttur. Bu
eksende ele alindiginda yas ile ilgili akil yasi, gelisim yasi, gelisimsel yas, zeka yast
gibi kullanimlarla da karsilasilmaktadir. Bu kavramlarin tanimlamalar1 su sekilde

yapilmaktadir (www.tubaterim.gov.tr):

e Akil yasi;; soyut ve gercekei diislinebilme yetisinin edinilmeye
baslandi81 yas, us yas1.
e Gelisim yas1;, gergek yasa gore beceri diizeyinin degerlendirilmesiyle

belirlenen yas.
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o Geligimsel yas; sozel beceri, sayisal beceri gibi belli gelisim alanlarinda
zaman dizinsel yasa gore alman eylemsel puanla belirlenen ve yas
birimiyle ya da yas esdegeriyle agiklanan gelisim Slgiisiidiir.

e Zeka yasi; bir zeka testinden elde edilen ham puanin, o zeka testinin

Ol¢tlinlii ortalamasima gore gosterdigi yas, anlak yasi.

Yas kavraminin c¢esitli bilimler tarafindan kullanilan bu terim g¢ekimlerine
bakildiginda, akil yasi taniminda bir yeterliligin ifadesi, gelisimsel yas ve zeka yasi
taniminda bir alanla ilgili bir kiyas ifadesi olarak kullanildigi goriilmektedir.
Gelisimsel yas ya da psikolojik yas kavramimnin tanimi ise kisinin belirli
yeteneklerinin yeterliliginin sistemli olarak numerik yasindan beklenen diizeyi
karsilaylp karsilamadigiyla 1ilgilidir. Nitekim Tiirk Medeni Kanunu’nun 10.
maddesine gore aywrt etme giliciine sahip ve kisith olmayan her ergin kisinin fiil

ehliyeti vardir (http://www.tbmm.gov.tr/). Yani kisi 18 yasmi doldurmus olsa dahi

gelisim yasi ve zeka yasi ile de beklenen yeterliligi gosteremiyorsa fiil ehliyetine

sahip olamamaktadir.

Belirtilen ve acgiklanmaya calisilan bu kavramlarm gordiikleri itibar ve
toplumsal alanda gecerliligi yine o toplumun Kkiiltiirel yapisma baglh olarak
degisebilmektedir. Ornegin, Hunlardan Uygurlara kadar ¢esitli Tiirk Devletleri’nde
hiikiimdar vasiflarinin ilahi kokenli bir nitelige sahip oldugu inanci bulunmaktaydi.
Bundan dolay1 belirli bir veraset sistemi uygulanmamakta ve iktidarda hak sahibi
olan varislerin digerlerini siyasi ve askeri yonden alt edeni iktidar sahibi olmaktaydi
(Tung, 2014, s.1134-1135). Buna karsin, Ingilizlerin uyguladig1 veraset sisteminde
ise hanedanin kronolojik olarak en biiylik {iyesinin tahtin tek wvarisi oldugu
goriilmektedir. Burada goriildiigii iizere Ingilizlerin veraset sistemi, hiikiimdarlik igin
gerekli kabiliyetlerin takvim yasi ile kazanilabilecegi lizerine insa edilmigken,
Tiirklerin veraset anlayisi sahip olunan “kut inanci*’ndan dolay1 gelisimsel, zekd ve
akil yasini daha oOncelikli olarak dikkate almaktadir. Ciinkii kut sahibi olan varis

sahip oldugu vasiflar1 6n plana ¢ikararak digerlerinin 6niine gegecektir (Bilik, 1951,
S. 439-440).

2 Kut inanci: Devlet idaresinde glc, yaraticilik ve yetki bakimindan sahip olunan Gstiin gii¢.Kutsal
yasam giici, bereket, hayat verici, mibareklik, canlilik gibi anlamlari da vardir. Yigitler kut sayesinde
olimden kurtulur veya yasama doner. Bu giic Tanri’dan kaynaklanir. Tanri bu gicl geri cekerse
kaganlar tahti ve yasamlarini vyitirirler. Padisahlarin ve soylarinin kani kutlu sayildigindan,
hanedandan birisi idam edilecegi zaman boynu kili¢la vurulmaz, yay kirisiyle bogularak éldaruldr.
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1.2.2. Yasam Seyri Teorisi

Yasam seyri teorisi, birey ve ¢evre arasindaki dinamik bir degisim ve etkilesim
oldugu temel varsayimi altinda kavramsallasir. Bu kavramsallastirma ise dort yapimin

varligin1 gerektirmektedir (Stola ve Martin, 2003, s. 20):

e Yerlesim (cografi ve tarihi 6zellikleri gerektirir),
e Sosyal Baglar (sosyal iligkiler),
e Kisisel Kontrol (i¢inde bulunulan durumun kontrol edilebilirligi),

e Zamanlamadir (bireysel gelisim ile ilgili gegisler).

Herhangi bir bireyin yasami incelenmek istendiginde, tarihi 6rnekler, sosyal iligkiler,
bireysel gelisim ve durumsal gelisimin karsilikli etkilesimi g6z Oniinde

bulundurulmalidir (Stola ve Martin, 2003, s. 19).

Kisilerin yasam deneyimleri ve bunlarin etkilerini arastirmak i¢in kurgulanan
yasam seyri teorisi; tarih, biyoloji, psikoloji, sosyoloji gibi bir¢ok bilimsel disiplinin
deneysel gozlemlerini ve fikirlerini icermektedir. Bu yOniiyle yasam seyri teorisi

multidisipliner® ve entelektiiel* bir yaklasimdir (Osunluk, www.sosyalsiyaset.net).

Benson (2001), yasam seyrini en genel ve basit sekliyle, anne karnindan
mezara kadar uzanan yasam siireci ve bu siirecte yer alan deneyimler olarak
tanimlamistir. Giele ve Elder (1998)’e gore ise yasam seyri, kisinin hayat1 boyunca

karsilastig1 birbiriyle baglantili olaylarin seyridir.

Kiginin 6miir siireci, farkli olmayan zaman ve deneyimin siirekli bir akisiyla
olusacak kadar basit degildir. Hayatin yapis1 bundan daha farklidir. insan hayati

birbirinden farkli olan bireyler ve toplum tarafindan etkilenen sosyal asamalardan

Sekil 1.1°de kisinin ¢evre ve zaman ile iliskisi gdsterilmistir.

aMultidisipliner, bilimsel ya da teknik alanda birden fazla bilim dalinin bir arada kullanilmasin1 ifade
eden kavramdir.

* Bilim, sanat, kiiltiir alanlarinda yiiksek derecede egitimli, kapsamh bilgi birikimi gerektiren soyut
konularla derinlemesine ilgilenen, zekasmi ve analitik diislinme yetisini kullanabilen, toplumun
aydinlanan kesimi.
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Sekil 1.1 - Birey, Cevre ve Zaman Iliskisi

Sosyal Hareketler Fiziksel Cevre

Dogrusal Zaman Tophituklar

ZAMAN

Vaka Saati

Resmi
Organizasyonlar

Sosyal Yapt ve
Sosyal Gruplar

Zaman Saati

Kaynak: Hutchison, 2010, s. 9.

Yasam seyri teorisinin bakis acisi, kiginin sagligi, aile yasantisi, iliskileri, is
hayati, egitimdeki statiileri, sosyal ¢evrelerindeki degisimler i¢in diizenleme yapmay1
iceren yasam alanlarinda meydana gelen gecisleri yansitarak, yasam seyrinin

anlasilmasimi saglar (Osunluk, www.sosyalsiyaset.net; Adigiizel, Batur ve Eksili,

2014, s. 169). Aym sekilde kisinin aile yasantisi, iliskileri, i hayati, kisinin saghgi,
egitimdeki konumu, sosyal ¢evresinde yasanan degisimler i¢in diizenleme yapmasini
gerektiren yasam siirecindeki gecislere ¢cok yonlii ve analitik bir bakis da yasam seyri

teorisinin daha iyi anlagilmasii saglayacaktir.

Yasam seyri, kisisel yapi, sosyal ¢evre ve biyolojik yatkinlik arasindaki
siirekli etkilesimlerin bir iriiniidiir. Kisinin ¢evresinde meydana gelen sosyal
degisimler, bu iliskilerin etkiledigi ge¢islerin yapismi ve gegislerin tamamlanmasi
icin gegmesi gereken siirenin uzunlugunu etkilemektedir. Gegisler arasinda yasanan

basar1 ya da basarisizliklar ise i3 ve aile hayatindaki pozisyonlarin ortaya

cikmasindaki rolleri belirlemektedir (Osunluk, www.sosyalsiyaset.net).
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Osunluk’un Benson (2001)’dan aktardigina gore; yasam seyri teorisinin bakis

acisinin dort temel yapisi bulunmaktadir.

e Yaslanma ve gelisimsel degisme, hayat i¢inde var olan siirekli siiregler olarak
izlenmelidir.

e Hayatm farkl alanlarindaki seyirlerin bir digeri tizerinde iki tarafli etkisi ve
birbiriyle baglantis1 vardir.

e Kisinin gelisimi savaglar, biiyiik ekonomik krizler gibi sosyal ve tarihsel
kosullardan, durumlardan etkilenir.

e Onleyici ve diizeltici miidahaleler kisinin gelisiminin en iyi sekilde olmasi
icin g¢abalar. Eger bu ¢abalar kisinin gelisimsel ihtiyaglarina ve omiirdeki

belirli yas periyotlarinin kapasitelerine duyarli olursa daha etkili olacaktir.

Hareven (2000)’e gore ise yasam seyri paradigmasi gelisimsel ve tarihseldir.
Oziinde, aile, bireysel ve tarihsel zamanm senkronizasyonu bulunur. Bu

paradigmanin {i¢ boyutu vardir:

e Tarihsel degisim i¢inde kisinin yasam seyri iizerinde yer alan yasam
gecislerinin zamanlanmasi.

e Ailedeki diger bireylerle birlikte bireysel yasam  gecislerinin
senkronizasyonu.

e Tarihsel dongii i¢inde evvelce karsilagilan ve takip eden olaylar tarafindan

sekillenen, dnceki yasam olaylarinin etkileri.

Bu boyutlarin birincisine goz atildiginda, ¢ocuk ve adolesanlar® icin yasam
seyri Oncelikli olarak gelisme ve biiylimeyle ilgili diisiiniilmektedir. Yetiskinlik
donemi statik ve degismeyen bir durum olmayip, adolesanlar kadar olmasa da

psikolojik, sosyal ve biyolojik degisimi igerir (Osunluk, www.sosyalsiyaset.net). Bir

diger dénem ise yaslanma donemidir. Diinya Saghk Orgiitii yaslanmay1 biyolojik ve
kronolojik agidan ele alir ve organizmanin kisi, organ, doku, hiicre ve gen diizeyinde
yasam fonksiyonlarmi aksatacak sekilde degiserek o tiir i¢in belirlenen Omiir
stiresinin sonuna dogru gelme siirecidir seklinde tanimlamakta ve yaslanmadan
bahsedebilmek i¢in 65 yas sinir1 koymaktadir. Ayrica bu yasta kisiler emekli oldugu

ve saglikla ilgili ve sosyal gilivencelerden yararlanmaya basladigi ig¢in sosyal ve

> Adolesan (Puberte): Sekonder cinsel karakterin ortaya ¢iktigi, biiyiimenin hizlandigi, dogurganlik
yeteneginin kazanildigi bir zaman dilimidir. Kisaca ¢ocukluktan eriskinlige gecis stirecidir.
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ekonomik yashlhigin da baslangici sayilmaktadir (www.pitt.edu). Diinya Saglik
Orgiitii’niin bu numerik tanimma karsin ilgili kurumlarin konu ile ilgili yaymlarma
bakildiginda yaslanma kavramina yasam seyri teorisine uygun bir bakis a¢isina sahip
olduklar1 gériilmektedir. Ornegin; TC Saglik Bakanligi Temel Saghk Hizmetleri
Genel Midirligi’niin yayinina gore yaslanma, anne karnindan baglayarak yasamin
sonlanmasina kadar devam eden bir siirectir (Aksoydan, 2008, s. 7). Yasam seyri
teorisi ise genel olarak bilinenin aksine yasin biiylimesi olarak kabul edilmemektedir.
Gelisim ve yaslanma siirekli bir siirectir. Yaslanma ve gelisim ana rahminden son
nefese kadar siireklilik gostermekte ve kisi psikolojik, sosyolojik ve biyolojik olarak

stirekli gelismektedir (Osunluk, www.sosyalsiyaset.net).

Ikinci boyuta bakildiginda, yasam seyri arastirmacilarinmn insan davranislarini
birbirini etkileyen, birbirine bagimli birbiriyle baglantili psikolojik, biyolojik ve
sosyal bir siire¢ olarak ele aldigi goriilmektedir. Halbuki ilk yasam seyri
arastirmacilar1 bu siireci biyolojik, psikolojik ve sosyal olmak {izere {i¢ alanda ele
almislardi. Biyolojik gelismeler bireyin psikolojik ve sosyal siireclerini
etkilemektedir (Osunluk). Ornegin, bireyin ergenlik ddneminde cinsellik
Ozelliklerinde, viicut hatlarinda, cinsel ilgilerinde yani fizyolojisinde meydana gelen
kendini rahatsiz edici degisiklikler, bireyin toplumsal rol, bagimsizlik istegi, zihinsel
gelisim ve 6z benlik kavramlarinda da rahatsiz edici degisikliklere yol agmaktadir

(Kog, 2004, s. 232-233).

Yasam seyri teorisinin {li¢iincli boyutu ise, ilk ikisinden daha karisik ve daha
genigletilmis bir bakis acisini gerektirmektedir. Buna gore insan gelisimi sosyal ve
tarihi durumlar ve degisimler tarafindan etkilenmekte ve ¢ok yonliidiir. Birey, bircok
faktor ve deneyimlerle sekillenmekte ve yasam seyri lizerinde gelismektedir

(Osunluk, www.sosyalsiyaset.net). Cagimizin onde gelen yonetim ve gelecek

bilimcilerinden biri olan Alvin Toffler Ugiincii Dalga isimli eserinde insanlik tarihini
iic sathada ele almis ve bu sathalarin her birini dalgalar olarak nitelendirmistir.
Toffler’in belirttigi bu iic donem tarim, endiistri ve bilgi donemleridir (Sonmez ve
Karatag, 2010, s. 2). Tarim doneminin sosyo-ekonomik ve demografik
ozelliklerinden dolayi, genglerin topluma katki sunmasina erken yaslarda gereksinim
duyulmus ve birey bugiin ergenlik olarak adlandirilan dénemden dnce, ¢ocukluktan
baslayarak yetiskin sorumluluklar1 yiiklenmis ve hi¢ ara vermeden yetigkinlik

donemine gecis yapmustir. Sanayilesmeyle birlikte gecilen endiistri doneminde
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yasam kalitesinin ve siiresinin artmasi, teknolojik, endiistriyel gelisimlerin is sahibi
olabilmek i¢in gerekli gordiigii bilgi birikimi ve yetenegin artmasi, bununla beraber
demografik artis nedeniyle genglerin toplumsal ve ekonomik hayata katkilarina daha
az ihtiya¢ duyulmus ve bu konudaki katkilar1 da onemini giderek yitirmistir. Bilgi
doneminin geleceginde ise, niifus artiginin yani sira makinelesme ve otomasyonun da
gittikce artacagi ongoriilmekte, bu da genclerin ekonomik hayata katilma zamanini

daha ileri atacak bu da uzatilmis ergenlik kavramini 6n plana atacaktir (Kog, 2004, s.
232).

1.2.3. Yasam Boyu Gelisim Yaklasim

Her bilim dalinda arastirmalarini, yontem ve tekniklerini etkileyen bir takim
degerler dizisi bulunmaktadir. Insanin nasil gelistigi konusunda da psikoloji,
psikiyatri, geriatri, biyoloji gibi bilimlerin sahip oldugu bir takim degerler vardir.
Mesela gelisim psikolojisi tarihine bakildiginda, insan gelisimi mekanistik
degerlerden, organizmik degerlere dogru bir yonelim ile ele alinmaya baslanmistir

(Eryilmaz, 2011, s. 50).

Yasam boyu gelisim yaklasiminin ortaya c¢ikmasindan Once insan gelisimi
konusunda caligsan kisiler dncelikle yasamin ilk yillarina odaklanmiglardir. Buna gore
insan gelisimi dogumdan Olime kadar bebeklik, c¢ocukluk, erken yetigkinlik,
yetiskinlik, yaslilik olmak tizere degisik evrelerden olugsmaktadir. Konuya biyolojik
acidan bakildiginda, insan yasami bebeklik ile baslayan, ¢ocuklukla devam eden,
ardindan ise, erken yetiskinlikle sona eren olgunlagsmanin siirekli gelisme ve
ilerlemenin oldugu donemlerdir. Ardindan gelen yetigkinlik ve yashlik ise, Oliime
dogru giden stirekli gerilemeyi ifade etmekteydi. Psikolojik bakis agisi ise, bebeklik
ve cocukluk donemlerini, bireyin kisili§inin bigimlendigi ve kararhilik kazandigi
olusum yillar1 olarak gormekteydi. Giliniimiizde yetiskinligi fiziksel yeteneklerin
azalis1 olarak ele alan ve insan yagsaminin ilk yillarina odaklanan biyologlar da vardir.
Ancak gelisim psikolojisi anlayis1 yayillmig ve insan yasammin ilk yillarma
odaklanma terk edilerek, insan gelisimi ana rahmi ile 6liim arasinda bir stireklilik
olarak goriilmeye baslanmistir. Yasam boyu gelisim yaklasimi bdylece insanin
yasam boyunca davraniglarindaki siirekliligi ve degisimi incelemeye baslamistir.
Insan yasami yetiskinlik déneminde bir takim gerilemelerin oldugu da bir gergektir.

Ancak yasam boyu gelisim yaklagimi, yetigkinlikteki bu gerilemeleri kabul etmez.
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Bazi siireglerdeki bu gerilemeye karsilik diger siirecler daha karmasik ve ayrintili

hale gelmistir (Lindzey, Thompson, Spring, 1989/1993, s. 641-642).

Eryilmaz (2011), yasam boyu gelisim yaklasiminin bilimsel disiplinler
acisindan pek ¢ok agidan 6nemli oldugunu sdylemis ve yaklasimin sahip oldugu

Onemi soyle ifade etmistir:

e Insan gelisimi ve yaklasimi konusu meta-kuram olarak ele alinmaktadir.

e Insanm gelisimini ve yaslanmay, biyolojik, bilissel ve sosyo-duygusal gibi
coklu faktorlerle ele almaktadir.

e Gelisimin yetiskinlik siirecinde tamamlanmadigi, biitiin yasam siirecinde
devam ettigi temel varsayimma sahiptir.

e Gelisim, biitlin bir yagam siireci igerisinde psikolojik yapilar ve bu yapilarin
islevleri lizerinde uyum saglayici bir siirecin 6geleri olan kazanim, siirdiirme,
doniistim ve yipranma araciligi ile ger¢eklesmektedir.

e Insan gelisimi aile bakis sistemi bakis acisiyla degerlendirilmekte, bundan
dolay1 bu yaklasimin tek bir kurami ve disiplini yoktur. Yasam boyu gelisim
yaklasimi biinyesinde pek ¢ok bilimsel disiplin ve kurami barindirmaktadir.

e Yasam boyu gelisim yaklagimina dayali olarak yapilan bilimsel ¢alismalardan
elde edilen bulgular, ana-babalik yapma, kendi kendine yardim, halkla
iligkiler, egitim programlar1 hazirlama, is yasami, toplumsal politikalarin

belirlenmesi, tibbi tan1 ve tedavi gibi pek ¢ok alanda kullanilabilmektedir.

Yasam boyu gelisim yaklagiminda ve gelisim psikolojisinde {i¢ 6nemli konu

tizerinde durulmaktadir (Eryilmaz, 2011, s. 58):

e Siireklilige karsi siireksizlik
o Kalitsala kars1 deneyim

e Degisime kars1 degismezlik

Psikoloji biliminin baglangicindan gilinlimiize dek “gelisim, deneyim yoluyla
m1 yoksa kalitsal faktorlerle mi geligir?” sorusu iizerinde Onemle durulmustur.
(Eryilmaz, 2011, s. 58). Bu konuda hakim olan iki goriis mevcuttur. Bunlardan ilki
mekanistik goriistiir. Bu goriise gore, gelisim siireklidir ve evreler yoktur. Pavlov,
Watson, Skinner ve Bandura’yir igeren mekanistik gorilisiin temel diislincesi,

davranisin ayrilabilen ve tek basma incelenebilen 6gelerden olusabildigi yoniindedir.
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Davranis, cevre tarafindan harekete gecirilene kadar edilgendir. Bir makinenin
calistirilana kadar bos durmasi gibi insanlar da ¢evresi tarafindan harekete gecirilene
dek edilgendir. insan gelisimiyle ilgili bir diger goriis ise organizmik goriistiir. Freud,
Piaget, Gesell, Erikson, Kahlberg’in temsilcileri oldugu goriis, insan ve g¢evrenin
etkilesim icinde oldugunu sdylemektedir. Buna gore, insan gelisimi birbirinden
niteliksel olarak farkli evrelerden meydana gelmekte ve birbirini destekleyerek
ilerlemektedir. Gelisim bir dizi siireksiz evrelerdir. Organizmik bakis agisinin
temsilcileri bunu bir tirtilin kozaya girmesi ve kelebek olmasi gibi ifade etmektedir.
Bunlar birbirinden niteliksel olarak farkli evrelerdir (Lindzey, Thompson, Spring,

1989/1993, s. 644-645).

Insan gelisimi iizerine yapilan ¢aligmalarda, gelisimin “kalitsala m1? yoksa
deneyimlere mi?” bagh oldugu bir diger tartisma konusudur. Bazi psikologlar
gecmiste, bireysel gelisimin tamamen ¢evreyle bi¢imlendigi u¢ goriisi
benimsemislerdir. Bunun yaninda bebeklik ve cocukluk donemi birey gelisiminin
biyolojik etkilerin {iriinii oldugu karsit goriisiinii benimseyen diger psikologlar da
mevcuttu. Gilinlimiiz gelisim psikologlar1 “Kalitsal m1? Deneyim mi?” sorusunu
sormay1 birakmiglardir. Ciinkii davranigi genetigin ve g¢evrenin etkilesiminin bir
{iriinii olarak gdrmektedirler. Ornegin, boy hem genetik 6zelliklerden hem de,
beslenme, hastalik, stres gibi cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Mesela tek
yumurta ikizlerinin genetik kodlamalar1 tipa tip aymidir. Fakat beslenme agisindan
biri oldukga 1yi, digeri de oldukc¢a kotii sartlarm i¢inde bulunduklar: takdirde, biiyiik
olasilikla boylar1 tipa tip ayni1 gelismeyecektir. Daha iyi bir diyetle beslenen ¢ocugun
boyu daha uzun olacaktir (Lindzey, Thompson, Spring, 1989/1993, s. 642-643;
Eryilmaz, 2011, s. 59).

Psikologlarin arastirmalarinda {lizerinde durdugu bir diger konu da “Degisime
Kars1 Degismezlik” olarak ifade edilebilir. Degismezlikle ifade edilmek istenen,
onceki gelisim doénemlerinde elde edilen kazamimlarin sabit oldugudur. Ornegin;
cocuklugunda utangag olan biri yetiskinliginde de utangag¢ mi1 olacaktir? Yoksa kolay
sosyallesen bir birey mi olacaktir? Sorusuna verilecek “Utangac¢ olacaktir” yaniti
gelisimde degismezligi savunmus olacaktir. Bu diisiincenin bir uzantis1 olarak
gelisimin c¢ocuklukta gergeklesecegi ve yetigkinlikte duraganlasacagr goriisii

hakimdir. Fakat yasam boyu gelisimi benimseyenler degisime, degisimin olup
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olmadigindan yani degisim-degismezlik penceresinden ¢ok degisimin hizi ve nasil

gerceklestigi agisindan yaklasmaktadirlar (Eryilmaz, 2011, s. 59).

Gelisim siirecini agiklayabilmek i¢in pek c¢ok kuram gelistirilmistir. Bu
kuramlarin her biri, insan geligimi ile ilgili bir alan1 odak kabul ederek ve bu alandaki
calismalarint diger alanlarla da genel olarak biitiinlestirerek goriislerini ortaya
koymustur. Gelistirilen kuramlarin hepsi birbiriyle iligkili olsa da kendilerine has

farkli bakis agilartyla karmasik gelisim siirecini a¢iklamaya ¢alismislardir (Ozdemir
vd., 2012, s. 569).

Bu alanda Freud’un “psikoseksiiel” kurami, en iyi bilinen teorilerden biridir.
Freud teorisinde g¢ocukluk yillarin1 ve bu yillarda yasanan travmatik olaylarin
gelecek yasama etkisini ele almistir. Erikson, bu yaklagimin devami niteliginde olan
“psikososyal kuram” da psikoseksiiel yaklasimin sosyal ve iletisim boyutlar: ile
cocukluk sonrasi etkileri tiizerinde durmustur. Abraham Moslow’un kurdugu
“hiimanistik yaklagim” ise, insanlarin temelde iyi olduklarini ve siirekli geliserek
kendilerini gergeklestirmek istediklerini savunmustur. Bu yaklasimla birlikte,
ogrenme ilkeleri popiiler hale gelmis ve bilissel/sosyal 6grenme kuramlar1 kisiligi

yasam boyu siiren bir 6grenme siireci olarak degerlendirme egilimine girmistir

(Ozdemir vd., 2012, s. 569-570).

Pieget’e gore davranis¢1 kuramcilarin davranista degisme olarak tanimladiklar1
olay, aslinda bireyin zihninde meydana gelen 6grenmenin bir disa vurumudur
(Ozdemir vd., 2012, s. 570). Pieget’in “bilissel gelisim kurami”na gore insanin
dogumuyla birlikte baslayan biligsel gelisim, organizmanin ¢evreye yonelik bir tiir
uyumudur. Bu uyum siireci boyunca organizma ¢evreden gelen uyaricilart alir, isler,
kimi zaman degistirerek ya da oldugu gibi kabul ederek bir biitiin olusturacak sekilde
bir araya getirir. Biligsel gelisim acisindan insan bu islemler sonucunda dengeye
ulagir ancak bu denge hi¢bir zaman siirekli degildir. Birey, yasamin her doneminde

yeni deneyimlerle karsilasir ve biitiin bunlar biligsel sistemde dengesizlige yol acar
(Ahioglu, Lindberg, 2011, s. 1).

1.3. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Farkli kusak bakis acilarim1 anlamak ve toplumlarda saghkli kiiltiirel bir

yapmin ingast i¢in kugaklar1 siiflandirmak ve dncelikle bu siniflandirmay1 anlamak
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gerekmektedir. Kusak kavrami ve kusaklarin siniflandirilmasi giiniimiizde disiplinler
aras1 farkli aragtirmalara konu olmustur. Ayrica yapilan arastirmalar kiiltiiriin yas ve
kusak algilamalarmi etkiledigini de gostermektedir. Bazi kiiltiirlerde yash kisiler
sayg1 goriirken, bazi kiiltiirlerde ise geng kisiler sayg1 gdormektedir (Ozer vd., 2013, s.
123-125; Adigiizel vd., s. 2014: 169-171). Ornegin; Israil’de kusak gruplandirmalar1
yapilirken savaslar belirleyici rol oynarken, Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD)
dogum oranlar1 ve toplumsal etkisi biiyik olaylar kusaklarin belirleyicisi
durumundadir(Ozer vd., 2013, s. 123). Williams ve Page (2011, s. 2)’in ABD igin
yaptig1 tanimlamada kusak, bir Birlesik Devletler jenerasyonu ya da yas toplulugu,
hayat1 basindan sonuna kadar beraber gdren ve ayni1 ortamda benzer olaylar
deneyimleyen insan gruplaridir. Bu kisiler ortak sosyal, politik, tarihi ve ekonomik

cevreyi paylagsmistir seklinde agiklamistir.

Kusaklar ile ilgili literatiir incelendiginde, ulusal ve uluslararasi yayinlarda kusak
farklhiliklarinin farkl sekillerde adlandirildigimi ve dogum araliklar1 tizerinde tam bir
uzlaginin olmadig1 goriilmektedir. Kusak ile ilgili yapilan arastirmalarda kusak
smiflandirmasi, ilgili ¢alismanin niteliklerine gore ele alindig1 ve 6zellikle ara kusak
olarak degerlendirilen M kusag1 Y kusagi icinde arastirmalara dahil edilmistir.
Ozellikle kusaklarin sahip olduklar1 &zellikler ve dogum araliklar1 ile ilgili
varsaymmlar genellikle ABD kokenli literatiirden esinlenilerek tartisilmistir (Ozer vd.,

2013, s. 124).

Tablo 1.2 - Yas Kusaklarmin Kronolojik Siniflandirilmasi

KUSAKLAR
SESSIZ BEBEK g ey ey iy
KUSAK  [PATLAMAST XKUSAGI | YKUSAGI | MKUSAGI | ZKUSAGI
(ADIGUZEL vd., 2014) 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 2000-2020
(OZER vd., 2013) 1944-1960 | 1961-1980 | 1981-2000
(KELES vd., 2011) 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 2000-2021
(WILLIAMS ve PAGE, 2011) 1930-1945 | 1946-1964 | 1965-1977 | 1977-1994 1995-2010
(AKDEMIR vd., 2013) 19251945 | 19461964 | 1965-1979 | 1980-1999 2000-...
ERC 2009 RAPORU 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-...
(McCRINDLE ve WOLFINGER, 2009) | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1994 1995-2009
(MERWE vd, 2014) 1936-1945 | 19461964 | 1965-1976 | 1977-1993
(NIELSEN VE BOOMCAGERS, 2012) | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1976 | 1977-1995 1996-...
(ONDER, 2012) 1946-1960 | 1961-1980 | 1981-2000
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Kusaklar arasindaki farkhiligin  kiiltiirler arasinda farklililk  gosterip
gostermedigi noktasi yeterince sorgulanmamasi, bu konuda pek az bilgi sahibi
olundugunun da bir isaretidir. Fakat yakin gelecekte gerek akademik, gerekse
uygulamaya yonelik ¢aligmalarin yerel ¢oziimler sunacak ve kiiltiirel etkileri de
dikkate alacak bigimde evirileceginin isaretleri oncili bazi caligmalarda goriilmektedir

(Ozer vd., 2013, s. 124).

Yapilan ¢alismalarda kusaklarin kronolojik smiflandirmasinin ABD kdkenli
literatiiriin de etkisi altinda gordiigii genel kabul Sekil 1.2°de tarih seridi iizerinde

gosterilmistir:

Sekil 1.2 - Tarih Seridi Uzerinde Yas Kusaklari

| 2003-...
Z Kusagl
I 19952002 I
M
Kusag
1980-1994
Y
Kusag
1965-1979
X
Kusagi
1946-1964
Bebek Patlamasi
Kusagi
1928-1945
Gelenekselciler
Kusag
I | | I | I I I 1 I | |
1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Kaynak: Onder, 2012.

Sekil-1.2’de de goriildiigii gibi kusaklar, dogum araliklarina gore su sekilde

smiflandirilabilmektedir:

e Gelenekselciler Kusagi (1928-1945)
e Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)
e X Kusagi (1965-1979)

e Y Kusagi (1980-1994)

e M Kusagi (1995-2002)

e 7 Kusagi (2003-.....)
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Bu sekilde alt1 baslik altinda incelenebilen kusak smiflar1 ve kusaklar
arasindaki farkliliklara ilisgkin Keles (2011)’in  Watt (2009)’dan aktardig1

gruplandirmalar su sekildedir:

Uyumluluk: tiim kusaklar kendi kusagini uyumlu olarak tanimlamaktadir.
Ancak X ve Y kusaklar1 bebek patlamasi kusagini uyumsuz ve degisime kapali
olarak nitelendirmektedir.

Yonetilebilirlik: Bebek patlamasi ve X kusaklari, Y kusagnin daha yakindan
takip edilmesi gerektigini, bu kusagin digerlerine gore daha az sonu¢ odakl
oldugunu ve prosediirleri daha az takip ettigini diistinmektedir. Bu yoniiyle Y kusagi,

bebek patlamasi ve X kusaginin goziinden daha zor yonetilebilir goriilmektedir.

Ekip Calismasi: Bebek patlamasi ve X Kusagi, Y kusagini azami gayret
gostermeye daha az niyetli gormektedir. Her kusak birbirinin is ahlakini1 ve bakis
acisin1 farkli algiliyor olsa da, her kusak kendini iyi takim oyuncusu olarak

gormektedir.

Denge: X ve Y kusaklari, bebek patlamasi kusagma gore is-yasam dengesini
daha fazla aradiklar1 ve is yerinde resmi olmamayir daha c¢ok tercih ettikleri

goriilmektedir.

Baghlik: Bebek patlamasi kusagi lyeleri kendinden sonra gelen kusaklari
kendileri kadar giivenilir gérmese de her kusak kendini son derece giivenilir kabul

etmektedir.

Kusaklar ortalama her yirmi yilda bir yenilenmistir. Ancak M kusagi liyeleri bu
duruma istisna olusturan bir ara sinif niteligi tasimaktadir. Bu yiizden kusaklarla
ilgili caligmalara bakildiginda (Tablo 1.2), kusak smiflandirmast yapilirken M
kusagmin dikkate alinmadig1 ve Y kusagi icerisinde degerlendirildigi goriilmektedir.
Degisen kusaklar, ortak istekleri, ihtiyaglari, giidiileri ve eylemleri olusmaktadir.
Kusaklarin kanitlanmis basit i¢c giidiileri, yas egrisi, hayata bakis agisi, kusaksal
degisim ve kusaksal etki tiim ticari faaliyetleri etkilemesi, kusaksal algilama

tarzlarinin da kokten degismesine neden olmaktadir (Adigiizel vd., 2014, s. 170).

1.3.1. Gelenekselciler Kusag:
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Kaynaklarda sessiz kusak, eriskin kusak, savas kusagi, tecriibeli kusak olarak
da adlandirilan gelenekselciler kusagi, degisik ¢alismalarda 1928-1945 ya da 1925-
1945 wyillar1 arasinda doganlarin tabi oldugu kusak olarak ele alinmakta ve
giiniimiiziin en yagh tiyelerinin tabi oldugu kusaktir (Adigiizel vd., 2014, s. 171,
Akdemir vd., 2013, s. 14; Williams ve Page, 2011, s. 37).

Bu dénemin en &nemli olaylar1 olan Ikinci Diinya Savasi ve 1929 biiyiik
ekonomik buhranini yasayan gelenekselciler kusagi, dzellikle Tkinci Diinya Savasi’na
katilamayacak kadar kiiciik olmalarma ragmen savasin acismi en ¢ok c¢ekmis ve
etkilerini en ¢ok yasamis kisilerdir. Kusak iiyelerinin yasam kosullarin1 ekonomik
sikintilar, kitlik, aglik, igsizlik ve tasarruf ifadeleriyle 6zetlemek miimkiindiir. Sahip
olduklari kiiltiirel 6geler icerisinde genis aileler i¢inde yasamalari, yogun komsuluk
iligkileri kurmalari, yerel sosyal gruplara mensup ve Onemsiyor olmalari

sayilabilmektedir. (Adigiizel vd., 2014, s. 171; Akdemir vd., 2013, s. 14).

ERC 2011 raporuna gore gelenekselciler kusagi otoriteye sadik, direktif
bekleyen, denge diizene itaat eden, disiplinli ve pragmatik, istikrarci ve giiven
duygusunu 6n planda tutan, kendini toplumsal degerlere adamis, ¢ok c¢alisan, sadik

bir yapiya sahiptir.

Akdemir ve digerleri (2013) gelenekselciler kusaginin felsefesini “Yasamak
I¢in Calismak” olarak aktarmustir. Bu baglamda emin olmadiklar1 konularda tedbirli,
risk alma ve belirsizlik konusunda istekli olmayan, pratik zekali, bilgiyi basit,
Ozetlenebilen ve acgik bir sekilde almak isterler. Dogrudan posta ve yazili iletigimin

diger formlarin1 tercih ederler (Adigiizel vd., 2014, s. 171).

Williams ve Page (2011) c¢alismalarinda gelenekselciler kusagini Buhran
Oncesi Kusak (Pre-Depression Generation) ve Buhran Kusagi (Depression
Generation) olarak iki kusak seklinde incelemistir. Arastirmacilara gore 1930 6ncesi
dogumlu Buhran Oncesi Kusak gocukluklarindan itibaren yiiksek bunalimli sarsici
zamanlar, ekonomik miicadeleler, yiiksek igsizlik oranlari ile kars1 karsiya kalmstir.
Bunun yaninda radikal sosyal ve teknolojik degisiklikler, tip alaninda mucizevi
gelismeler ve roket teknolojisinin gelismesine de sahit olan bu kusagin karakteristigi
muhafazakar, fedakar ve diger kusaklara gore daha az maddecidir.1930-1945
arasmda dogan, kiiciik bir gocuk olarak Biiyiik Ekonomik Buhran ve Ikinci Diinya

Savas’in1 géren Buhran Kusagi, birikime, etik degerlere ve ahlaka 6nem vermektedir.
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Vatansever bir nesil olan bu kusak, ABD’nin siiper gii¢ olusuna sahitlik etmistir.
Sosyal siikiinete ve aile birliklerine dnem vermis, karakteristik, tutumsal 6zellik ve
yasam bicimi olarak dogrulugu smnanmis yollara itibar eden, yavas sahiplenen, yeni

seylere ve degisikliklere karsi giivensiz olarak tanimlanmustir.
1.3.2. Bebek Patlamasi Kusag

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, niifus patlamas: yillarinda dogan bir milyar
bebegi ifade eden nesildir. Farklh c¢alismalarda farkli sekillerde siniflandirilmis ve
isimlendirilmistir. Genel olarak 1944-1960 ya da 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar
bebek patlamasi kusagi olarak isimlendirilmektedir. Kaynaklarda, Me Generations,
Baboo, Love Generation, Soguk Savas Kusagi olarak da adlandirilmaktadir.
Ekonomik refahin gittikge yiikseldigi bu donemde, iilkelerin siyasi, politik,
ekonomik yapilarindaki ciddi degisiklikler kusagm diisiince yapisini da etkilemistir
(Adigiizel vd., 2014, s. 171-172).

ERC 2011 raporuna gore belirlenmesinde iilkeler ve kiiltiirler arasi smirlar
bulunan bebek patlamasi kusagi, caliskan, idealist ve kararlarinda uyumludur. Zor
isleri ve uzun calisma saatlerini seven bu kusak iiyeleri, kendi kendini motive
edebilen ve uzun dénemli istihdam yanlisidir. is konusunda oncelikli tercihini
maastan yana kullanan bebek patlamasi kusagi takim calismalarmi ve takim
toplantilarmn1 sevmenin yani sira takdir edilmekten g¢ok odillendirilmek isterler.
Kaynaklarda olumsuz 6zellikleri olarak da yetki duygularmin yiiksek olmasi, iskolik

olmalar1 ve bencillikleri siralanmaktadir.

Sayilar1 bir hayli ¢ok olan bebek patlamasi kusagi liyeleri, toplumu yeniden
sekillendiren kusak olarak da bilinmektedir. Okul ve genclik yillar1 1960’larin
karakteristik kiiltlirel gelisiminin bir parcasit olan kusaktan giiniimiize kalan ana

diisiinceler ise, kadmn erkek esitligi, wk ayrimina karsi miicadele ve cevreye

duyarliliktir (Akdemir vd., 2013, s. 14-15).

Donem olarak insan haklar1 hareketleri ve radyonun altin ¢agini yasamis olan
nesil, sadakat duygular1 yiiksek ve kanaatkdr bir yapiya sahiptir. Teknolojinin ise

kimisine yatkin iken kimisine uzaktir (Adigiizel vd., 2014, s. 171-172).

Degisime direnme egilimindeki bebek patlamast kusagi i¢in is yasamu aile

yasami dahil her seyin 6niindedir. Adeta ¢alismak icin yasayan bu neslin is yasamina
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yaklagimi “Ne Gerekiyorsa Yap” seklinde ifade edilebilir. Diiriistliigii kendini
izleyen kusaklardan daha fazla 6nemsemesine karsilik daha az kararli ve hirshi bir

yapiya sahiptir (Ozer vd., 2013, s. 126).
1.3.3. X Kusag

Bebek patlamasi kusaginin ardindan gelen ve kaynaklarda dogum yillar1 en
genis (1961-1980) olarak verilen X kusagi Baby Busters, Twenty Something, f-you
Generation, Why Me Generation, Latchkey Generation olarak da adlandirilmaktadir

(Adaigtizel vd, 2014, s. 172; Williams ve Page, 2011, s. 41).

Teknoloji ile barigik olan X kusag tiyeleri, girisimei yapili ve amag¢ odaklhidir.
Bagimsizligma diiskiin olan bu nesil, ¢ok stresli islerden uzak kalmayi tercih
etmekte, bundan dolay1 yaptiklar1 isi sadelestirmeye ¢alismaktadir. Yasamak igin
yaptig1 isten keyif almaya c¢alismalarmin yami sira degisen diinya kosullarmna
yetisebilmek i¢in de biiyiik ¢aba harcarlar. Ancak harcadiklar1 bu ¢aba kusak iiyeleri
iizerinde “yetisememek”, caga ayak uyduramamak izlenimi yarattigindan, kendilerini
dislanmus hissederler. Ilk kisisel bilgisayar satisinin bu kusak donemine rastlamasi
gelisen teknoloji aliskanliklarmin altyapisimi olusturan kusak olmalarinin da 6niini
acmistir. Calisma hayatinda yonetici konumuna geldiklerinde bilgi ve iletisim
teknolojileri hizla gelismis, yayginlasmis ve kusaklar {izerinde kokli degisimlere yol

acmustir. (Adigiizel vd., 2014, s. 172-173).

Akdemir ve calisma arkadaslar1 (2013), Keles (2011)’in ¢alismalarinda
aktardiklar1 ve ERC 2011 raporunda yayinlandig: iizere X kusagi, esnek, kendine
giivenen, teknolojiyi rahat kullanabilen, hiyerarsi tercihi daha az olan bir nesildir. Is
yasami konusunda giivenli ve maas unsurlarini 6n planda tutan X kusagi doneminde,
kadinlar da is hayatinda aktif olmaya baslamis ve aileler daha az ¢cocuk sahibi olmay1

tercih etmistir. Boylelikle aileler kiigiilmeye baslamistir.

Bebek patlamasi kusagina gore daha gergek¢i ve kanaatkar olan X kusagi,
kendini topluma zit olarak ifade etmektedir. Ayni iste yillar boyu ¢alisabilen bu nesil,
is motivasyonu yiiksek ve toplumsal sorunlara daha duyarli bir 6zellik tagimaktadir.
Otoriteye saygili olmanin yami sira kendi sorunlarmi kendileri ¢6zmeye aliskin

olduklarindan is yapabilirlikleri ve dzgiivenleri yiiksektir (Ozer vd., 2013, s. 126).
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1.3.4. Y Kusag

Hakkinda en fazla arastirma yapilan kusak olan Y kusag: literatiirde, kendinden
onceki kusaklardan farkini ortaya koymak igin Internet Kusagi, Echo Boomers,
Millenial, Nexters, Generation Next, Digital Generations olarak da isimlendirilmistir.

Ciinki dijital diinyanm ilk kusagi olma 6zelligine sahiptir (Akdemir vd, 2013, s. 15).

Yapilan ¢aligmalarda Y ve Z kusaginin dogum araligi konusunda degisik
tarihler iizerinde durulmustur. Ozellikle Y kusagi, dogum aralig1 agisindan en genis
ve c¢esitli tarith araligina sahip nesildir. Bu hususta kusak literatiiriinii iki yonlii olarak
ele almak miimkiindiir. Yonetim alaninda yapilan ¢alismalarda belirtilen ve
pazarlama alaninda belirtilen tarith araliklar1 bariz farkliliklar gostermektedir.
Ornegin; pazarlama literatiirii icin Willams ve Page (2011) ile Nielsen ve
Boomcagers (2012) 1977-1999 arasmni, McCrindle ve Wolfinger (2009) ise 1980-
1994 arasinda doganlar1 Y kusagi olarak adlandirmaktadir. Yonetim alaninda yapilan
calismalarda ise, kullanilan tarih araliklar1 1980-1999 (Adigiizel vd., 2014; Keles vd.,
2011; Akdemir vd., 2013) ve 1981-2000 (Ozer vd., 2013; Onder, 2012) olarak
goriilmektedir. Egitim alaninda Merwe ve calisma arkadaslar1 (2014) Y kusagimi
tanimlarken 1977-1993 tarihsel araligini kullanirken, ERC 2011 raporunda ise 1981

kusagin baslangic tarihi olarak alinmis ve bir bitis tarihi belirtilmemistir.

En onemli 6zelligi teknolojiye yatkinligi olan Y kusagmin teknik 6zellikleri
yiiksek, soyut becerileri ise diisliktiir, narsizma boyutuna olusmus 6zgiiven sahibi
olan bu nesil, kendilerini rahatsiz eden bir konu oldugunda c¢ekinmeden
tartisabilirler. Ozgiirliikklerine dnceki kusaklara gdre daha diiskiin olmalarmin yan
sira statiiye de Oncekilere gore daha Onem verirler ve calisma hayatlarinda da
istlerinin kendilerini ismen tanimasmni ve kendilerine karsi duyarli olmasini
beklemektedirler. Bagimsiz ve girisimci bir ruha sahip olmalariyla birlikte esneklik
isteyen, ig-yasam dengesini Onemseyen, hizli Ogrenebilen ve coklu gorevlerde
basarili, geri bildirimleri 6nemli, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini ¢ok 6nemli

bulan, sabirsiz bir kisilige sahiptirler (Ozer vd, 2013, s. 126).

Genellikle ¢ekirdek aile i¢inde yetismis olan Y kusag, ilgi odagi olmaya alisik,
beklentileri yiiksek ve yaptigi isten cabuk sikilabilir bir yapiya sahiptir. ileri diizey
diistinebilme kabiliyetine sahip olmas1 adaptasyonu ytiksek, bilgiyi hizli bir bigimde

elde edebilme becerisi, hedeflerini net olarak tanimlayabilmesi ve yiiksek hayat
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standartlarina sahip olmasit Y kusagmin diger Ozellikleri arasindadir. Teknoloji
diiskiinii ve sahip oldugu teknoloji kullanimini iyi bilen nesil giiniin on bes saatini
medya ve iletisim teknolojileriyle gecirmekte ve teknolojiyi pek cok seyin simgesi
olarak gormektedir. Takim c¢aligmasini 6n planda tutan Y kusagi i¢in dnemli olan

hayatlarini rahat yasamaktir (Adigiizel vd., 2014, s. 173-174).

Iyi yonetildiklerinde zengin bir yetenek kaynagina doniisebilen Y kusagi,
sosyal iligkilere biiyiik 6nem verir ve sosyallesmek i¢in giin icinde 6zel zaman ayirir,
giinliik yaptig1 islerin diinya i¢cin olumlu etki yapmasi onlar i¢in ¢cok Onemlidir

(Keles, 2013, s. 131).

Onder (2012)’ye gore ise alis veris gurusu ve marka tutkunu olmak ve ailelerini
de bu konuda yonlendirebilmek, bagimsizlik hayali iginde olmak, ailesinden
bagimsiz hayat kurmaktan kaginmak teknolojik yenilikleri hemen hayatia katmak
ve temel ilham kaynagi olarak medyay:1 kullanmak Y kusagmin diger bir takim
ozellikleridir. Ayrica issizlik endisesi diisiik olan bu kusak genellikle yiiksek aile
destegi ile gecinmektedir. Ayrica Y kusagi goziinden patlama kusagi beden isgisi,
yenilik ve 6grenmeye kapali, teknolojiden korkan, kural koyucu, anlayissiz, yavas
olarak goriiliirken, X kusagi ise yavas anlayan, haklarmin farkinda olmayan, gelecek

korkusu olan ve igini ¢ok da iyi yapmayan olarak goriilmektedir.

Internet teknolojisinden yararlanma kabiliyeti yiiksek olan Y kusagi, bu sayede
otoriter yonetim tarzini ve is yerinde calisma zorunlulugunu ortadan kaldirmay1
basarabilmis ve kendisine esnek bir ¢alisma ortami olusturabilmistir. Eglence amagl
kullanmaya basladiklar1 network aglarin1 ve Facebook’u yaptiklar: is i¢in bilgi ve
yetenek havuzuna doniistiirmeyi basarabilmislerdir. Bencil, sadakati diisiik ve hiz
diiskiinii olan bu nesil i¢in saygi1 kavrami 6ncekilere gore degismistir. 2000°1i yillarda
is yasamina katilan Y kusagi, yaptiklar: isi talepleri karsilanmadigi zaman kolayca
birakabilirler. Kurumsal yapilar icerisinde mekanizmalar1 ¢cok fazla dnemsemezler.
Mekanizmanin kendileriyle ilgili kismini alarak kendileri i¢in ¢izdikleri rol ve gorev
icinde ilerlemektedirler. 10 yil i¢inde yOnetici pozisyonuna gelmeleri beklenen Y
kusag tiyeleri, geleneksel iletisim ve motivasyon araglarinin hepsini sorgulamistir.
Karakteristik 0zellikleri ve beklentilerine gore ortaya cikardiklari1 orgiit yapilar1 ve
yonetim bicimleri, “Cagdas Yonetim Yaklasimlar” adi altinda toplanmistir. Bu

kapsamda Diinya sirketleri de insan kaynaklar1 boliimlerinde “Farklilik Y&netimi”
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birimleri kurmus ve artan rekabette beklentilere hitap edebilmek i¢in farkli yaglarda

farkl tilkelerden, farkl kiiltiirlerden kisilerin organizasyona katilimlarini saglamistir

(Yelkikalan, Akatay ve Altin), 2010, s. 500-501).
1.3.5. M Kusag

1995-2003 arasinda doganlar olarak ele alman M kusagi, Onemli bir ara
kusaktir. Bir yandan miizik dinlerken bir yandan internet iizerinden haberlere bakan,
diger yandan da arkadaslariyla sohbet eden bu nesil teknoloji ile ayrilmaz bir biitiin
olusturmakta ve telefon, internet, takvim, miizik c¢alar gibi uygulamalar1 bir arada
bulunduran cep bilgisayarlarin1 yanlarindan ayirmazlar. Bir tiikketici olarak da almak
istedikleri iirliniin en ucuzunu ve en kalitelisini bulmak i¢in internetten kiyas yolunu
secerler. Bu yonleriyle M kusagi iiyeleri, yeniliklerden haberdar, her seyi bilen,
yetenekli fakat yalniz ve i¢ine kapaniktir. Tiim hayatlarmi bir bilgisayar ekranma
sigdirabilirler. Cesitli proje yarigmalarina katilan, girisimcilik egitimi goren bu
kusak, sosyal aglarin giiclinii kesfetmis, teknolojiyi hayatlarinin merkezine oturtmus,
yalniz bir kusaktir. Internet iizerinden gordiikleri tesvikler ve aldiklar1 girisimcilik
egitimleri sayesinde internet girisimcisi olma adayidirlar (Yelkikalan vd., 2010, s.

501-502).
1.3.6. Z Kusag

Literatiirde genellikle 2000 yil1 ve sonrasinda doganlar olarak tanimlanan Z
kusaginin tarihsel baglangici olarak da literatiirde bir mutabakata varilamadigi
goriilmektedir ve degisik kaynaklar degisik goriisler ortaya atmaktadir. Mesela
Adigiizel vd. (2014), Keles ve c¢alisma arkadaslar1 (2011), Akdemir (2013) Z
kusagmin tarihsel baglangicin1 2000 yili olarak alirken, Williams ve Page (2011),
McCrindle ve Wolfinger (2009), Nielsen ve Wolfinger (2009) ¢alismalarinda bunu
1995 olarak ele almistir. Nielsen Boomcagers (2012) ise Z kusagmin baglangici i¢in
1996 yilin1 isaret etmistir.

Z kusag1 mensuplar1 teknolojik bir ¢agda dogduklarindan, hayatlarmi teknoloji
ile yasamaktadirlar. Bu nedenle kusaga verilen Kusak I, Internet Kusagi Next
Generation, iGen ve Instant Online gibi isimlerde mevcuttur. Ayrica Dijital gocuklar

ve .com ¢ocuklar1 gibi kullanimlar da vardir (Akdemir vd., 2013, s. 15).
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Bir internet kusagi olan Z kusagi, yeni teknolojik imkanlar ve iletisim, ulagim
imkanlariyla siirekli bir arada bulunmaktadirlar. Onceki kusaklardan farkli olarak
cesitli aglarin iiyeleri olabilen ve uzakta olsalar bile ufak cihazlariyla sozel, hatta
gorsel iletisimi birbirleri ile rahat bir sekilde kurabildikleri i¢in yalniz yasadiklar1 ve
yasayabilecekleri iddiasinda bulunurlar (Adigiizel vd., 2014, s. 174; Keles, 2011, s.
132). Bu yoniinden dolayi1 asir1 bireysellesen Z kusagi, yalnizlik yasayacaklarindan
dolay1 “Yeni Sessiz Kusak” olarak da tanimlanmaktadir (Akdemir vd., 2013, s. 15).

Kusagm sosyal davranislar1 ve 6zellikleri ile ilgili calismalar heniiz sinirlidir ve
literatiirde haklarinda ¢ok fazla biliye rastlanilmamaktir (Adigiizel vd., 2014, s. 174).
Insanlik tarihinin el, goz, kulak gibi motor beceri senkronizasyonu en yiiksek nesil
olarak tanimlanmaktadir (Keles, 2011, s. 132). Aym1 anda birden fazla konu ile
ilgilenebilme becerilerini olduk¢a gelistirdikleri sdylenebilir (Adigiizel vd., 2014, s.
174). Akdemir ve arkadaslarimin aktardigina gore Z kusagi digerlerinden ii¢ yoniiyle
ayrilmaktadir:

e Yas ve hayat araligi olarak (ontolojik faktor)
e Bulunduklar1 ¢ag ve teknoloji olarak (sosyolojik faktor)

e Olgular ve deneyimler olarak(tarihsel faktor)

Bu kusak teknolojik imkanlar sayesinde bilgiye daha rahat ulasabilmekte, bu
da daha erken yaslarda egitilebilmelerine olanak saglamaktadir. Béylece daha ¢abuk
bliyliyiip gelisebilmektedirler. Ayrica bu kusak oncekilere gore daha yash ailelere
sahiptir ve daha yash 6gretmenler tarafindan egitilmektedirler (Akdemir vd., 2013, s.
15).

Marka sadakatinin zayif olacagi beklentisi icinde Z kusagt ig¢in
pazarlamacilarin  markalarint  yas1  kiigik olan bu kusak bilincinde
konumlandirabilmek icin 6zel stratejiler uygulamasi gerekmektedir. Diinyadaki
degisim hizinin ¢ok yiiksek olmast bu kusagm Ozelliklerinin de simdiden
belirlenmesini zor hale getirmektedir. Ancak genel manada kompleksleri olmayan,
teknoloji ile i¢ ice ve daha bireysel, yaraticilik ve yenilikten zevk alan, sonu¢ odakli,
giivenilir fakat tatminsiz gibi Ozellikler tasiyacak bir nesil olacaklar1 tahmin
edilmektedir. Bagarilar1 oniindeki en biiyiik engel, fazla olanaga sahip olmalar1 ve
eglenceyi ertelemede yasadiklar1 giigliiklerdir. Sahip olduklar1 olanaklar sayesinde

kendi istedikleri zaman ve kendi istedikleri kosullarda 6grenmek isterler. Edilgenligi
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kabul etmeyen, yaraticiliga Oonem veren, aktivitelerden hoslanan uzun doénemli
hafizaya sahip olan Z kusagi, 6grenmede ezberden ¢ok oyun, hikdyeleme ve hayalleri
etkin hale getirir. Ileride ekonomik durumlarmin ¢ok iyi olmasi1 beklenen bu kusak
doneminde, disarida ¢alisan erkek evde cocuk biiyliten kadin profilinin de degisecegi
on goriilmektedir. Ciinkii kadinn is hayatma katiimmin artmas1 beklenmektedir. Is
yapma yontemlerinde robot teknolojisinin daha da gelisecek olmasiyla birlikte kas
giicii de eskisi kadar gerekli olmayacaktir. Karar vermede yapay zeka sistemlerinin
kullanilmaya baglanmasiyla ¢alisma hayat1 zorunluluk olmaktan ¢ikacak, arayis i¢ine
disecek olan Z kusagi, muhtemelen goniilliiliigli esas alacak yeni istihdam alani

olarak giindeme gelecek olan sivil toplum kuruluslarina 6nem verecektir (Yelkikalan
vd., 2010, s. 502).

1.4. Tiirkiye’de Yas Kusaklan

Kusaklar hakkinda yerli literatiirde fazla calisma bulunmazken, mevcut
arastrmalarin biiylik kismi da yonetim alami ile ilgili calismalardir. Literatiire
bakildiginda Tiirkiye’de yapilmis ¢alismalarda da kusaklar smiflandirilirken ve bu
kusak smiflarinin 6zellikleri anlatilirken ABD literatiiriiniin etkisi altinda oldugu ve
kiiltlirel, tarihi, cografi 6gelerin dikkate alindigi 6zel bir kusak smiflandirilmasi
yapilmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) agikladig1 2014
yili niifus sonuglarma gore Tiirkiye’deki yas kusaklarini ve bu kusak smniflarmin

niifus i¢indeki oranlar1 su sekilde gosterilebilir:

. . N . . -
Tablo 1.3 - Tirkiye’de Yas Kusaklarmmn Niifusa Gore Dagilimi
= = NUFUs TOPLAM YAS KUSAKLARA GORE | KUSAKLARA GORE | KUSAKLARA GORE TOPLAM
YAS$ ARALIGI | DOGUM YILI S 3 5 3 2 5 ¢
DAGILIMI | NUFUSA ORAN KUSAKLARI YAS ARALIGI DOGUM YiLI NUFUS DAGILIMI | NUFUSA ORAN
04 2014-2010 6.294.533 8,10 - =
Z KUSAGI 0-9 2014-2005 12.610.161 16,23
59 2009-2005 6315.628 8.13
1 10-14 2004-2000 6.252.269 8,05 o =
M KUSAGI 10-19 1995-2004 12.771.190 16,44
1519 19991995 6.518.921 839
2024 1994-1990 6.263.460 3,06
2529 1989-1985 6273202 8,07 Y KUSAGI 20-34 1980-1994 19.052.956 24,52
30-34 1984-1980 6.516.204 839
35-39 1979-1975 5.918.336 7.62
4044 1974-1970 5.510.337 7,09 X KUSAGI 35-49 1965-1979 16.102.935 20.73
4549 1969-1965 4674262 6,02
50-54 1964-1960 4438422 571
55.59 1959-1955 3.656.563 471 BEBEK.
—— e - PATLAMASI 50-69 1945-1964 13.181.404 16.97
60-64 1954-1950 2870715 3.69 KUSAGI
65-69 19491945 2215.704 2,85
7074 1944-1940 1.557.235 2,00
7579 19391935 1.104.178 142 GELENEKSEL
, 70-89 1925-1944 3.861.981 4,97
80-84 1934-1930 840.410 1,08 KUSAK .
8589 19291925 360.158 46
90+ 1924- .. 115277 B 90+ 115.277 0.15
GENEL TOPLAM 77.695.904 100,00 77.695.904 100,00

Kaynak: TUIK, www.tuik.gov.tr).
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Tablo incelendiginde Tiirkiye’nin toplam niifusu igerisinde geleneksel kusagin
%4,97, bebek patlamasi kusaginin %16, 97, X kusagmin %20,73, Y kusagmin
%24,52, M kusaginin %16,44, Z kusaginin ise %16, 23’lik bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica toplam niifusta %0,15’lik kisma sahip bir nesil de mevcut
olmakla birlikte bir kusak olarak kaynaklarmn biiyiik bir kisminda yer almamaktadur®.
Yas kusaklarmin Tiirkiye’nin toplam niifusu i¢indeki yas kusaklarinmn aldig1 pay, bir
grafik yardimiyla da su sekilde gosterilebilir:

Grafik 1.1 - Tiirkiye’de Yas Kusaklarmin Toplam Niifus Icerisindeki Paylari

GELENEKSEL
KUSAK
%4,97;

|
BEBEK PATLAMASI
KUSAGI |

X KUSAGI
%20,73

%0,15

M KUSAGI
% 16,44

Kaynak: TUIK, www.tuik.gov.tr.

Gelenekselciler kusagi Tiirkiye’de Biiyiikk Ekonomik Buhran ve Ikinci Diinya
Savasi sirasinda dogan, giiniimiiziin dedelerini ve biiylik annelerini olusturan nesildir.
TUIK verilerine gére 2014 yilinda niifusun %4,97°lik kismmi olusturan

gelenekselciler kusagi, uzmanlar tarafindan uyumlu olarak tanimlanmaktadir.

Tiirkiye’de ¢ok partili doneme gecis sancilarmi yasayan ve iilkenin gérdiigii ilk
ihtilale tanik olanlarin olusturdugu kusak, bebek patlamasi kusagi olarak
adlandirilmaktadir. ikinci Diinya Savast sirasmda ve hemen ardindan dogan bu nesil,
soguk savas kusagi olarak da bilinmektedir. Savas giinlerinin bitmesi ve biiyiik
buhranin etkilerinin iyice azaldigi doneme ait olan kusak iiyeleri eglenceye

diiskiinliikleriyle bilinmektedir. Tiirkiye Biliylikk Millet Meclisi’nin ¢ogunlugunu

® Bu nesli Williams ve Page (2011) calismalarinda Buhran Oncesi Jenerasyon (Pre-Depression
Generation) olarak ele almistir.
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olusturan bu kusak kuralc1 olarak tanimlanmakta ve lilkks harcamalarin arttig

donemde biiyiimiistiir. Ulke niifusunun da %16,97’sini olusturmaktadir.

Oncekilere gore daha caliskan, kanaatkdr ve gercek¢i yapiya sahip olan X
kusagi, Tirkiye niifusunun %?20,23’linii olusturmaktadir. Uzmanlar tarafindan
rekabet¢i olarak tanimlanan bu nesil, iilkemizde genel olarak sessiz kusagin
cocuklarindan olugmaktadir. X kusagi, ekonomik sarsintilar ve petrol krizleri
golgesinde yetismis ve “68 kusagi” gelismelerinin yasandigi bu donemde, Tiirkiye
iiniversitelerinde 6grenci niimayisleri, sag-sol ¢atigsmalar1 artmis televizyon degerli

bir iletigim arac1 haline gelmistir.

Y kusagi sahip oldugu genis imkanlar sayesinde ekonomi ve kiiltiirler arasi
etkilesimin arttig1 bir donemde yasamaktadir. Tiirkiye’de yasayan yaklasik 77
milyon kisinin %24,52’s1 Y kusagimdan olup, bu 6zelligiyle de niifus igindeki en
biiytik kitleyi olusturmakta ve Avrupa’nin birgok iilkesinin toplam niifusundan daha
kalabalik olma 6zelligi tagimaktadir. Y kusagi Tiirkiye’de kolay adapte olabilen,
Ozgiirligiine diiskiin, iyi egitimli, otoriteye meydan okuyan, teknoloji hayrani ve

cabuk vazgecebilen genglerden olusmaktadir.

Tirkiye’de “Kristal Nesil” olarak da adlandirilan Z kusagi ise toplam niifusun
%16, 23’lnii olusturmaktadir. Uzmanlar tarafindan derin duygusal olarak
tanimlanmaktadir. Kusagim ait oldugu tarihsel dogum aralig1 heniiz tanimlanmamis

oldugu icin niifus artis hizima bagli olarak kusak tiyelerinin de sayismin degisiklik

gostermesi beklenmektedir (Adigiizel vd., 2014, s. 171-174).
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IKINCi BOLUM
MARKA, MARKA ASKI, MARKA FAYDASI, MARKA KiSiLiGi
VE MARKA SADAKATI

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi is diinyasinda da
etkisini gostermektedir. Yasadigimiz bilgi caginda, teknolojik gelismeler hizla
gelisen ve degisen cevre pazarlari da etkisi altma almaktadir (Ozdemir ve Kogak,
2012, s. 128). Teknolojik gelismenin bir sonucu olarak iirlinler arasindaki
benzerliklerin artmas Uireticiler ve pazarlamacilar agisindan rekabeti giiglestirici bir
etki yaratirken, tiiketicilere ise ¢ok sayida {iriin arasindan se¢cim yapma zorunlulugu
getirmektedir. Bundan hareketle {ireticilerin ve pazarlamacilarin  hizmetleri
digerlerinden ayirt etmek igin sahip oldugu unsurlarin en 6nemlilerinden biri olarak
marka ortaya ¢ikmaktadir. Markalar mevcut ve potansiyel miisterilere iiretici ve/veya

saticiin kimligi hakkinda bilgi vermektedir (Can, 2007, s. 225).

Isletmelerin birbirleri arasmndaki rekabete ivme kazandirmas: ve tiiketicilerin
satin alma kararini sekillendirmesi ve etkilemesi agisindan marka 6énemli olgulardan
biridir. Son yillarda tiiketiciler {iriinii degil markay1 satin almaktadir. isletmelerin
markaya yiikledigi anlam ise tiiketicilerin tercih konusunda iirlin yerine markay1
tercih etmelerinin temel nedeni olarak gosterilebilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s.
140). Gitgide artan marka sayisi, konuyu markalarm sadece fonksiyonel agidan
karsilagtirilmasi ve isletmelerin iirlinlerini sadece fonksiyonel agidan digerlerinden
ayirma, tstiinliik kurma c¢abalarmin disma ¢ikarmistir. Bundan dolayr markalarin
farklilastirma ve konumlandirma stratejileri sembol, duygu veya diger anlamlara

bagli olarak yapilandirilmaya baslanmustir (Ozgelik ve Torlak, 2011, s. 361).

Marka, giliniimiizde kendisine biiyiik tartisma alan1 bulmus bir konudur.
Markanin iyi bir sey oldugunu savunanlar da, iyi bir sey olmadigi, kapitalizmin bir
aract oldugunu savunanlar da bulunmaktadir. Gencinden yaslisina, zengininden
fakirine kadar tiim tiiketici gruplari i¢in marka dnemli bir yere sahiptir. Anne-babalar
cocuklarmm marka diskiinii olmasindan sikayet ediyorlar, pazarlamacilar marka
tiikketin diyor, saglik uzmanlar1 et ve et {iriinleri basta olmak iizere 6zellikle gida
tirtinlerinde markali {irtinlerin tercih edilmesini istiyorlar. Bu kadar genis bir ¢evrede

ele alinan bir konu olan marka hakkinda bir¢ok yerde dogru ya da yanlis birgok



bilgiye ulagsmak miimkiindiir. Yasanan bilgi kirliligine ragmen konuyu ele alabilmek
ve diinya iizerindeki bir¢cok firmanin marka olabilmek i¢in neden zamanmi ve
binlerce dolarimi harcadigini anlayabilmek igin dncelikle “marka nedir?” sorusu ile

muhatap olmak gerekmektedir (Bulut, 2015, s. 129).
2.1. Markanin Tanimi

Uriinler; markalari, ambalajlari, etiketleri ile birlikte birbirinden ayrilmaktadr.
Bu sekilde tiiketiciler de iiriinleri birbirinden ayirabilmektedir. Uriinlerin
farklilagmas1 beraberinde firmalarin ve organizasyonlarin da birbirinden ayrilmasmnin
oniinii agmaktadir (Ar, 2004, s. 4). Bu agidan marka denildiginde herkesin zihninde
cesitli tanimlamalar olusabilmektedir. Cesitli kaynaklardan markanmn tanimma ve ne

olduguna iliskin sorularin cevaplarina ulasmak miimkiindiir (Oztiirk, 2010, s. 24).

Etimolojik koken olarak Italyanca “marca” sozciigiinden tiiremis olan marka
“belirti, im” anlamlarma gelmektedir (Oztiirk, 2010, s. 24). Tiirk Dis Ticaret
Mevzuatinda yer alan tanima gore marka, 556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. Maddesi’nde yer alan tanimdir. Buna
gbore marka, “bir tesebbiisiin liriinlerini bir baska tesebbiisiin iiriinlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirli
isaretleri icerir” seklinde tanimlanmistir. Bu tanim Markalar Kanunu ve Tiirk Patent
Enstitiisii tarafindan da kabul edilmistir ve kullanilmaktadwr. Tiirk Dil Kurumu
Sozliglinde ise marka; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret” seklinde ifade edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi marka tanimima gore ise; Marka, bir
satict veya satici grubunun iriin ve hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden

ayrigtirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.
Marka literatiiriinde de marka ¢esitli sekillerde ele alinmistir:

Deniz (2011) ¢alismasinda markay1, “iliretici ve saticilarin malini tanitan, onu
bagkalarinin mallarindan aywrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya biitiin
bunlarm birlesimidir. Marka genis kapsamli bir terim olup, mali belirleyen birgok sey

markanin kapsamina girer” seklinde tanimlamigtir.
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Kirdar (2003) markay1 “isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu firiinleri

rakiplerinden ayiran tiim 6gelerdir” seklinde ele almistur.

Turan ve Colakoglu (2009) ise markay1 “tiiketiciyi ve tliketicinin satin alma
karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran

marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir” olarak ifade etmistir.

Bagka bir calismada ise Aktuglu ve Temel (2006) markanin tanimini
“Ureticilerin ya da saticilarm mallarmin  kimligini belirleyen ve mallarini
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin bilesimidir” olarak ifade

etmistir.

Etkiye yonelik marka anlayisi acisindan ise bir markanin marka sayilabilmesi
icin; belirlenmis bir tiiketici hedef grubunun {iriiniin tarz1 ve 6zellikleri bakimindan,
markanm anilmasiyla tamamen somut ve/veya iireticiye doniik iireticiye doniik

isaretlerle baglant1 kurmas1 gerekmektedir(Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 2).

Etkiye yonelik marka anlayig1 bakis agistyla marka tanimini Sekil 2.1 yardimi

ile su sekilde gostermek de miimkiindiir:

Sekil 2.1 - Markanm Tanimi

" Marka =

Sozciikler o o |
Sekiller gibi ¢izimle goriintiilenebilen,

Harfler _: > baski yoluyla yaymlanabilen ve

Sayilar coZaltilabilen her tiirlii igaretler
Ambalaj Bigimi

KOSUL: isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast.

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2003, s. 2.

Marka; yonetim, {retim, pazarlama, satis, dagitim, servis ve tanitim
konularinda, bir ticari organizasyonun biitiin halinde basarili olmasimi
gerektirmektedir. Yani bir firmanm ya da drettigi Uriiniin varhgmmn ve isminin

herkesge bilinmesi duyulmasi, bunlarin ¢ok meshur olmasi marka igin yeterli
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degildir. Bu c¢ercevede marka ticari basari, verimlilik manasina gelir ki bu da her

konuda kalite ile miimkiin olmaktadir (Ak, 2006, s. 20-24).

Glglii bir markaya sahip olmak, yliksek pazar payi, yliksek satiglar ve kar
anlamma gelmektedir. Ciinkli basarili markalar, pazarda giiven ve istikrarl talep
yaratarak rekabetci fiyat politikasina direnme olanagi saglamaktadir. Bunun yaninda
marka satilabilir bir deger haline gelmistir. Basarili markalar tiiketiciler agisindan
firmay: ve triinii gordiikleri bir mercek olma 6zelligi de tagimaktadir. Marka olmak
isletme yonetim, Orgiit, mal, hizmet, pazarlama karmasi elemanlar1 ile biitiinlesik

cabalarin sonucudur (Can, 2007, s. 226).
2.2. Markanmin Pazarlama Diisiincesi icindeki Yeri ve Onemi

Diinyanin olusumundan bugiine kadar bir¢cok sosyal, siyasal, ekonomik olaylar
meydana gelmis, toplumlar ihtiya¢ duyduklari driinlerin iretimi i¢cin kaynaklar
aramis ve eline gegen kaynaklari islemis ve sonraki nesillere fikri ve sinai
iretimlerini aktararak gelisimlerini stirdiirmiistiir. Bu gelisim cercevesinde 18.yy
ikinci yarisinda buhar teknolojisinin icadiyla Ingiltere’de baslayan sanayi
devriminden 1930’lu yillarda yasanan biiyiikk ekonomik buhrana kadar iiretim
yapmak isletmeler icin en dnemli sorun olmustur. Ozellikle ikinci Diinya Savasi
sonunda savas malzemesi iireten tesislerin de tiiketim mallar1 {iretimine katilmasiyla
isletmelerin en biiyilk sorunu drettigi iirlinleri satabilmeleri olarak kendini
gostermistir. Bu siire¢ pazarlamanin gelisim siireci agisindan ele alindiginda 1930°1u
yillara kadar iiretim anlayis1 donemi sona ermis, satis anlayist donemi bagslamis,
1950’11 yillara kadar hakim olan satis anlayis1 da bu tarihten sonra yerini miisteriye

odaklanmuis bir anlayis olan pazarlama anlayisina birakmistir (Ar, 2004, s. 1-2).

Satis anlayis1 ve pazarlama anlayisinin  karsilastirmas:  Sekil 2.2°de

gosterilmistir.
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Sekil 2.2 - Satig Anlayisinin Pazarlama Anlayisi ile Karsilagtirilmasi

4 3
Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
Baslangic Noktas Fabrika Pazar
Odak Noktas1 Mevcut Mamuller Tiiketici Thtiyaglan
l Satis ve Diger Biitiinlesmis Pazarlama
Araclar Tutundurma Cabalari Cabalart
Satig Hacmi Yoluyla Tiiketici Tatmini Yoluyla
Sonuglar Karlar Karlar
\, V,

Kaynak: Mucuk, 2010, s. 12.

Pazarlamadaki satis anlayisi, isletmenin igerisinden disariya bakis agisina
sahiptir. Bu anlayisin operasyonel baslangic noktasini fabrikalar olusturmakta, odak
noktasin1 ise mevcut mamuller meydana getirmektedir. Yogun kisisel satis ve
tutundurma c¢abalar1 ile karli satislara ulasmay1 amaglamaktadir. Burada 6nemli olan
“kimlerin”, “ni¢in” satmn aldig1 degil, kisa stireli satislarin stirdiiriilerek miisteri
kazanmaktir. Pazarlama anlayisi ise tam aksine disaridan igeriye dogru bir bakis
acisma sahiptir. Iyi tanimlanmis pazarlarda tiiketici ihtiyaglarma odaklanmaktadir.
Iyi tanimlanmis pazarlarda tiiketici ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Uretim Oncesi
ihtiyaglar1 belirleme ve yon verme ile baslayan biitiinlesik pazarlama faaliyetleri ile
tiikketicileri etkileyip, onlar1 tatmin edecek iiriinleri sunmay1 amacglamaktadir. Yani
mamullere dogru miisteri bulmak yerine miisteriler i¢in dogru mamulleri bulmay1

amaglamaktadir (Mucuk, 2010, s. 12).

Bahsedilen bu siire¢ler ekseninde marka kavrami da ¢ok uzun zamandan beri
kullanilmaktadir. Kisisel simge, aitlik isareti ya da kalite garantisi olarak kullanilan
marka giliniimiizde bilinen manasinda ticaretin baglamasiyla beraber bir {iriinii
digerinden ayirt etme zorunlulugundan dogmustur (Akgiil, 2007, s. 21). Markalarin
Oonem kazanmasi, sanayilesme ile baslamis, giliniimiizdeki globallesme ve serbest
piyasa ekonomisi hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan iriin ¢esitliligindeki artis ve
tiiketicinin bilingli olma yolunda attig1 adimlar sonucunda bu 6nem daha da artmistir

(Yidiz, 2008, s. 20; Akgiil, 2007, s. 40). Modern piyasa ekonomisinin gelismeye
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baslamasi, alicilarm ve tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerine iligkin bilgi gereksinimini
arttrmustir. Bu gelisim siireci igerisinde trlinlerin daha kolay tanmabilmesi, uygun

sekilde ambalajlanmasi, sergilenmesi ve dagitimi 6nem kazanmistir (Hatipoglu,
2010, s. 4).

Gliniimiiz kosullar1 i¢erisinde marka kavrami pazarlama bilesenleri icerisinde
gittikce dnem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin ¢ok daha fazla iizerinde durmaya
basladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu ag¢idan marka kavrami, kalite,
giivenilirlik, farklilhik gibi {riiniin 6zelliklerini vurgulayan bir kavram olmanin
Otesinde basl basma bir deger haline doniismiis, liriinden bagimsiz bir deger halini
almistir. Bu nedenle isletmeler {iriinlerinin gii¢lerini miisteriye hissettirebilmek i¢in

markay1 kullanmaktadirlar (Hatipoglu, 2010, s. 4).

Pazarlamanin ve marka kavraminin kronolojik olarak gecirdigi bu siireclere
ragmen cagin iletisim ve teknolojide yaratmis oldugu olanaklarin ortaya ¢ikardigi
etkileri karsilayacak sekilde gelismek ve degisime ayak uydurabilmek de
kacmilmazdir. Gliniimiiziin gerektirdigi kosullar ekseninde ortaya ¢ikan biitiinlesik
pazarlama stratejileri de isletmenin yakin ¢evresinde yer alan bayi, tedarik¢i, kurum
calisanlari, hissedarlar gibi kisi ve/veya kurumlar1 isletmeye yapacaklar1 katkilar
acisindan ele almaktadir (Yamamoto, 2003, s. 10). Biitiinlesik pazarlamanin bakis

acisini sekil 2.3 yardimiyla soyle ifade edebilmek de miimkiindiir.

Sekil 2.3 - Biitiinlesik Pazarlama [letisimi

4 N

MUSTERI MUSTERI MUSTERI MUSTERI
DEGERI $ DEGERI DEGERI DEGERI
YONETIM URETIM SATIS MUSTERI

RN

Isletme Adina Disarida iliskiye Giren Kisi ve Orgiitler

BAYI TEDARIKCi SERVIS SATIS

\. 7

Kaynak: Yamamoto, 2003, s. 52.

Biitiinlesik pazarlamanin bu c¢ok boyutlu bakis acis1t gbz Oniinde

bulunduruldugunda, markanin iretici, tiiketici, araci, toplum ve iilkeler agisindan
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onemi de bir biitlin olarak ele alinarak, markanin pazarlama agisindan 6nemini ortaya

cikarabilecegi sdylenebilmektedir.
2.3. Marka Yonetimi

Tiiketiciler, modern isletmecilik faaliyetleri ¢er¢cevesinde yogun tutundurma
cabalarina maruz kalmakta ve artan beklentilerini markalarda goérmek isterler.
Tiiketici beklentilerinin artmasi da marka yonetiminin varligim1 kac¢milmaz

kilmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 82).

Isletmelerin pazarlama fonksiyonunun bir pargasi olarak ele alman marka
yonetimi, iiriin yoneticiligi olarak da adlandirilmaktadir. Ustlendigi sorumluluklar
sadece faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi degil, kurumun orgiit yapisinda
pazarlama fonksiyonunun nasil biitlinlestirildigi ve markanin ne oldugunu agikca
gosteren, marka kavrammin etrafindaki belirsizlikleri kaldirmanm esas alindig1 bir

olgu olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz, 2008, s. 50).

Marka Oziiniin gelistirilmesi, marka konumlandirmas:1 ve farklilastirilmasi,
marka penetrasyonu, marka yayilimi, marka sistematigi (mimarisi), marka transferi,
marka lisanslari, marka globallesmesi ve ticari pazarlama gorevlerini iistlenen marka
yonetimi iki temel faaliyet alani igermektedir (Akgiil, 2007, s. 18). Bunlar su sekilde
siralanabilmektedir (Hatipoglu, 2010, s. 41):

e Marka farkindalig1 gergeklestirerek marka imajinin yaratilmasi ve markay1
zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli hale getirmek.

e Markanin giliclendirilmesine yonelik faaliyetleri yerine getirmek. Bu faaliyet
alanmi giiclii markalarin, sirket yonetimine diger markalara dogru genisleme

imkani1 saglamasi yoniinden dolay1 olduk¢a 6nemlidir.

Marka yonetiminin tarihsel siiregteki gelisimi incelendiginde, marka anlayisi,
gorev gercevesi, pazarlamadaki gelismeler, marka yonetiminin gorev alani, markanin
hedef gruplar1 bakis ac¢ilarindan kronolojik gelisimini Akgiil (2007) tablo 2.1°deki

gibi incelemistir.
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Tablo 2.1 - Marka Yonetiminin Tarihsel Siiregteki Gelisimi

MARKA MARKA
DONEM GOREV MARKA PAZARLAMA | YONETIMININ | OZELINDE
CERCEVESI ANLAYISI OZELINDE GOREV HEDEF
GELISMELER ALANI GRUPLAR
19.-20. Sanayilesme,
yy Kitlesel, Uretim, | Marka Mengei | Dagitim Odakl Markalama Tiiketiciler
Kalite Gostergesi (Isim Verme)
Dalgalanmasi,
Anonim Uriinler
1960’1ara Ekonomik
Kadar Biiyiime, Sayisiz | Uriine Ureticinin Isim Bulma ve | Tiiketiciler
Teknolojik Odaklanma, Hakimiyeti Yonetme,
Yenilik, Satic1 | Marka Markalama,

Pazarlarin Belirtici Ambalaj Dizayni,
Olusumu Kataloglar Klasik Reklamlar
1965-1975 | Birinci Durgunluk | Uretim ve
Donemi, Maktu | Dagitim Ticaret Odakl Pazar Tiiketiciler ve
Fiyatlandirmanin Modelleri, Aragtirmalart, Aracilar

Kaldirilmasi, Marka  Ozel Uriin Gelistirme,
Talep Pazarlart Pazarlama Fiyat ve Dagitim

Araci, Arz Politikas1, Marka

Odakli Yonetimi

Markalama Pazarlamanin

Algist Pargasi

1975-1990 Doymus Pazarlar, | Talep
Yiiksek Kazanimi, Stratejik Tiiketici ve Imaj | Tiiketiciler ve
Taklitgilik, Marka Degeri, | Pazarlama, Aragtirmalari, Aracilar
Enformasyon Talep 1liskili | Kutuplasan Tletisim
Patlamasi, Kalite | Rekabet Marka, Rekabet | Politikasi, Marka
Bir Miisteri | Odakli Marka | Odakli Asama ve Pazarlama
Odaklilik Kriteri Yonetimi  Ayni
Anlamda
1990 Sonras1 | Uriin Homojenligi | Marka Sosyo-
Konumlandirmasi, | psikolojik Bireysellesme, I¢-Dis Tim | i ve Dis
Enformasyon Fenomen, Markanin Isletme Biitin  Talep
Patlamasi, Sirket | Marka Ekolojik Fonksiyonlarimin | Edenler
Markasi Giivenilirligi Sorumlulugu ve | Birbirine
Stratejisine Giris ve Kimligi Uluslararasilagma | Baglanmasi
Asamast

Kaynak: Akgiil, 2007, s. 18-20.
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Etkin marka yonetimi i¢in Oncelikle belirlenmesi gereken ana noktalar su

sekildedir (Ak, 2009, 25-26):

e Isletmenin isbirligi yaptig1 firmalarin ve miisterilerinin marka algilamalari
nelerdir?

e isletme ¢alisanlarmin marka algilar1 nelerdir?

e Rakip markalarin iletisim stratejileri nelerdir?

e Markayr kullanmayanlarm marka ile ilgili algilamalar1 ve diisiinceleri
nelerdir?

e Marka iletisimi ve mesajlar1 nasil olmalidir?

e Marka ile ilgili biitce ve yatirimlarin dagilimi nasil olmalidir?

e Marka denetimi i¢in ne kadar biitge ayrilmalidir?

e Marka hangi liriin kategorisinde faaliyette bulunacaktir ve bu kategoride kag
marka bulunmaktadir?

e Marka nerelerde dagitilmaktadir?

e Marka nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?

e Markanin miisteri kitlesi kimdir?

e Marka yasam egrisinin neresindedir?

e Markanin satis1 ve satis grafigi nasildir?
2.3.1. Marka Yonetim Siireci

Marka yonetimi bir siire¢ olup, markanin olusturulmasiyla son bulmamaktadir.
Markanin varhigimni siirdiirebilmesi ve kendinden beklenilen olumlu katkiy1 firmaya
saglamas1 i¢in, basarili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Isik ve Sati, 2013, s.
5). Markalar igletmeler i¢in farkli yonlerden yararlar saglarken, dikkat edilecek bir
konu da dogru sekilde yonetilmesidir. Iyi ydnetilen bir marka, isletme agisindan
degerli bir varlik konumundadir (Ak, 2009, s. 27). Bir marka yonetim siireci, sekil
2.4°deki gibi gosterilebilmektedir:
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Sekil 2.4 - Marka Yonetim Siireci

ﬁ
@AR ANALIZI

Pazan Belkemé. MARKA DURUM
Pazar Boliimlendirme ANALIZI
o GELECEKTEKI
Marka Kisiligi DURUMU
Bireysel Ozelikler BELIRLEME YENi
. SECENEKLERI P —
N Gelecekteki Durumu TESTETME PERFORMANS
Belikme PLANLAMA VE
N/ Marka Strateisi Bireysel Unsurlarin DEGERLENDIRME
Karigmmi
e/ Test Pazarlan Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitelerin
e/ |

Karst Hedefleri Oleme
/

Marka yoOnetim siirecinin ¢ikis noktasini pazar analizi olusturmaktadir. Bu

\_

Kaynak: Ak, 2009, s. 27.

sekilde pazarin ayrintili haritas1 ¢ikarilmaktadir. Isletme kendisinin ve rakip
isletmelerin analizlerini yaptiktan sonra, hedef kitlenin egilimleri arastirilmali,
isletme faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Markanin kisilik  6zellikleri
belirlenmeli, burada pazarn algilanis bi¢cimi dikkate alinmalidir. Burada marka ile
ilgili yapilmasi gereken bir degisiklik olup olmadigi gozden gecirilmelidir. Bu
asamanin ardindan, izlenecek strateji belirlenmeli, isletmenin Oniindeki secenekler
kontrol edilmeli ve 6n test uygulamasi yapilmalidir. On test yapmanm en genel yolu
olarak reklamlar gosterilebilmektedir. Tiim bunlarin ardindan, yapilan ¢alismalarin

degerlendirilmesi yapilmalidir (Ak, 2009, s. 26).

Gergek bir marka yaratmak, yonetmek ya da gelistirmek icin marka gibi
diisiinmek, bir marka vaadi sunmak, optimum marka mesajiyla iletisim kurmak,
markay1 yasamak ve giiclendirmek gerekmektedir. Ayrica kurumda yer alan herkesin
markanin amacini, 6ziinii tiiketicilere nasil ulasacagi konusunda kisisel anlayislarinin

olmasi1 gerekmektedir (Isik ve Sati, 2013, s. 4).
2.4 Markanin Onemi

Marka bir igletmenin calisabilmesi i¢in sahip olmasi gereken zorunlu bir

donanim olarak degerlendirilebilir. Isletmenin yoneticisi bir marka olusturdugunda
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ve bu markanin degerini arttirdiginda aslinda isletmenin de degeri artiyor demektir

(Ar, 2004, s. 8).

Tiiketiciler i¢cin de marka lriiniin ambalaji, etiketi, rengi, dizayni, kalitesi ve

tiikketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur (Ar, 2004, s. 7).

Gliglii markalar insa eden firmalar sadece pazar paylarini arttirmak suretiyle
kendi tiriin ve kurumlarina degil, iilkelerine de katma deger saglamaktadir. Giiglii
markalarin oldugu tlkelerde birbirine bagh olarak iiretim, istihdam, ihracat ve milli

gelir de artmaktadir (Bakar, 2011, s. 3).

Marka kullanimmin o6nemini anlayabilmek ve daha iyi gorebilmek ig¢in
oncelikle iiriin ve markay1 karsilastirmak gerekmektedir (Ince, 2013, s. 3). Uriin ve

marka karsilagtirmasi, Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2 - Uriin ve Marka Karsilastirmas1

URUN MARKA
Fabrikada Uretilir Marka Yaratilir
Nesne va da Hizmettir Tiiketici Tarafindan Algilanr
Bicimi ve Ozellikleri Vardir Kalicidir
Zaman Iginde Degistirilebilir veya Titketici Thtiyaclarmm Giderilmesinde

Zenginlestirilebilir Tatmin Saglar

- L5 5 Tiiketici Tarafindan Statii Gostergesi

Tiiketicive Fiziksel Fayda Saglar Olarak Degerlendiril

Somuttur Fiziksel Bilesenleri Vardir Kisiligi Vardsr

Beynin Sol Tarafina Hitap Etmektedir Beynin Sag Tarafina Hitap Etmektedir

Kaynak: Ince, 2013, s. 3.

2000’11 yillara kadar saticilar acisindan daha muhafazakar yaklasilan marka
kavrami ve Onemi giiniimiizde sadece saticilar ve alicilar acisindan incelenen bir
konu olmaktan ¢ikmistir. Bir¢ok agidan da irdelenen bir konu haline gelmistir
(Oztiirk, 2010, s. 38). Markanin &nemi iireticiler, aracilar, tiiketiciler, toplum ve

tilkeler acisindan ele almabilir.
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2.4.1. Ureticiler Acisindan Onemi

Glinlimiizde var olan {iriin ¢esitliligi, isletmeleri farklilasma noktasinda
sikintiya sokmaktadir (Saral, 2014, s. 6). Bu noktada ireticiler de AR-GE, Kalite
Kontrol, daha iyi tiriinler tiretebilmek i¢in yaptiklar1 para ve yatirim ¢abalarinin yani
sira lirin reklami ve tiiketici onay1 ve bagimliligi kazandirmak, bu bagimliligin
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in biiyiik miktarlarda para harcamaktadirlar (Stimbiil,

2010, s. 35).

Marka literatiiriindeki ¢aligmalar incelendiginde markanin iireticiler agisindan
sagladig1 faydalar1 su sekilde srralamak miimkiindiir (Oztiirk, 2010, s. 40-41; Ak,
2009, s. 15-16; Sumbiil, 2010, s. 35; Saral, 2014, s. 6-7; Yildiz, 2008, s. 23-24; Alan
ve Yeloglu, 2013, s. 15-16; Vural, 2010, s. 12-13):

e Marka, {liriin ya da hizmete talebin olusmasinda isletme isminin ve iiriin
niteliklerinin 6niine gegmektedir.

e Olusturdugu talep istikrar1 ve tekrar satin almay1 kolaylastirmasi sayesinde
finansal agidan daha iyi performanslara ulasmada avantaj saglamaktadir.

e Isletmenin faaliyet gosterdigi sektdrde taklit ve korsana karsi yasal koruma
saglamaktadir.

e Tekrar satin almayi kolaylastirmaktadir.

e Promosyon faaliyetlerini desteklemektedir.

e Marka sadakatini desteklemekte ve pazar paymmn arttirilmasini
saglamaktadir.

e Firma, mevcut markasimi kullanarak yeni tiriinlerle, pazarlarda, cografyalarda
genisleyebilmektedir.

e Tiiketiciler ile dogrudan iletisim saglamaktadir.

e Fiyat rekabetine kars1 direng saglamaktadir.

e Gigclii markalarin hatalar1 daha ¢abuk unutulmaktadir.

e Uriinleri pazarlama isletmelerine dogru ¢cekmektedir.

e Yeni iirlinlerin piyasaya sunulmasii kolaylastirmaktadir.

e Ureticiye pazar1 denetleme olanagi saglamakta, aracilara karsi iistiinliik
saglamasina yardimc1 olmaktadir.

e Tutundurma faaliyetlerinin bagar1 ihtimalini arttrmaktadir.
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e Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde daha etkili ve verimli sonuglar
vermektedir.

e Uzun vadeli talebi, bunun sonucu olarak da finansal getiriyi saglamaktadir.

e Tiiketicilerin fiyat hareketlerine olan duyarliligini azaltmaktadir.

e Giiclii marka kriz donemlerinde en az miisteri kaybina, en az zarara neden
olmaktadir.

e Firma ve iirlin imajinin yerlestirilmesine katki saglamaktadir.

e Deger temelli pazarlama agisindan tiiketiciye bir deger yansitmaktadir.

e Satis ve rekabet giiciinii arttirmaktadir.

e Aracilar marka adi olan iirlinleri daha fazla talep etmektedir.

e Esdeger liriinii rakip lirtinlere gore daha pahali satabilmeyi saglamaktadir.

e Kurumsal imajin olusmasini saglamaktadir.

e Giclii bir marka, etiket fiyat1 uygulayabilirligiyle aracilarin iiriine piyasa
fiyatindan farkl fiyat koymalarini engellemektedir.

e Firmanin genel basarisini arttirmakta biiyilk 6nem tagimaktadir
2.4.2. Aracilar Acisindan Onemi

Tirk Dil Kurumu sézliigiinde ticari acidan iiretici ile tiiketici arasinda alim
satim konusunda baglant1 kuran ve bundan kazang¢ saglayan kimse, mutavassit,
komprador olarak tanmimlanan aracilar i¢in markanin iireticiler acgisindan Gnemi
markanm aracilar agisindan 6nemi i¢in de gegerlidir. Bunun yaninda aracilarin malh

markalamasmin dzel nedenleri de vardir (Oztiirk, 2010, s. 41).

Aracilarin {iriinlerini markalamalarmin &zel nedenleri su sekildedir (Oztiirk,
2010, s. 41-42; Ak, 2009, s. 16; Stimbiil, 2010, s. 35-36; Yildiz, 2008, s. 25; Vural,
2010, s. 14):

e Aracilar (Ozellikle biliylik perakendeciler), pazarlarni ve pazarlama
eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarini markalamaktadir.

e Araci (perakendeci) markasina baglilik iiretici etkisinden kurtarir.

e Aracilar magaza imaj1 yaratarak tiiketiciyi kendisine ¢ekebilir.

e Kendi markasmi kullanan araci, bagimsiz {reticilerden daha ucuza
maledebilir. Boylece rakiplerine kars1 maliyet liderligini ele gecirerek rekabet

avantaji saglayabilmektedir.
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o Tiiketiciler genellikle satin alma sirasinda daha dnceden deneyimledigi, fayda
gordiigi markalart dogrudan tercih etme egilimindedirler. Satin alma
noktasinda taninan markalar aracilarm (perakendecilerin) stok devir hizimni
arttirmaktadir.

e Marka, perakendeci zincirinde iirtiniin kolaylikla kabul edilmesine yardimci

olmaktadir.
2.4.3. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Gerek ilgili kanun hiikiimlerinde, gerekse literatiir ve is diinyasinda yapilan
marka tanimlarina bakildiginda hepsinin ortak noktasinin markanmn isim, logo vb.
kavramlarla somutlastirilmasi oldugu goriilmektedir. Bu agidan markanin tiiketiciye
sagladig1 fayda goz ardi edilmistir. Bu ¢er¢evede markanin {iriin ve igletme odakl ele
alindig1 soylenebilmektedir. Marka, iirlinii ayn1 Ozelliklere sahip diger iriinlerin
oniine gecirebilmektedir. Bunu yaparken de tiiketiciye ek degerler sunmaktadir. Her
ne kadar tiiketicinin ihtiyaclarmi karsilayacak, onu memnun birakacak, markay1
besleyecek, yasatacak, sattiracak olan {iriin ise de marka bir yerde iirlin ve hizmetin

oniine gecmektedir (Saral, 2014, s. 5).

Marklarin bireysel olarak tiiketiciye sagladiklar1 faydalar su sekilde ele
alimabilmektedir (Siimbiil, 2010, s. 36; Saral, 2014, s. 6; Ak, 2009, s. 16; Oztiirk,
2010, s. 39):

e Marka iiriin kalitesinin tespit edilmesinde tiiketiciye yardimci olmaktadir.

e Satin alma karar siirecinde tiiketiciye katkida bulunmaktadir.

e Tiiketicinin tekrar satin alma, yedek parca temini, bakim hizmetleri gibi satis
sonrast hizmet ve davraniglarinda yasayacaklar1 kuskular1 gidermektedir.

e Marka psikolojik tatmin saglamaktadwr. Bu eksende bir takim tiiketiciler
marka olan iiriinleri snobik’ amaglarla kullanabilmektedir.

e Tiiketicinin alternatifler arasindan tercih yapmasinda yol haritast gorevi
gormektedir.

e Tiiketicideki risk algis1 yerini kalite ve giivenilirlige birakmaktadir.

e Tiiketici {irlin 6zelliklerini tanimakta ve bu konuda giivence saglamaktadir.

” Snob: Fince “snobi” kelimesinden tiiretilen ve dilimize ingilizceden giren ifade st siniflara ézenen
kimse anlamina gelmektedir (http://www.nisanyansozluk.com/).
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e Garanti ve satig sonrasi hizmetlerin iiriine sahip olduktan sonra da devam
edeceginin garantisidir.

e Tiiketiciye mali kolayca tanima firsat1 vermektedir.

e Algilanan riski azaltmaktadir.

e Soyut bir varlik olarak marka, tiiketicilere degerler demeti sunmaktadir.

e Marka, tiiketicilerin var olan kisilik ozelliklerini pekistirmekte, onlara
toplumda kabul ve taninma imkani sunmakta, sahip olmadiklar1 6zellikleri ise

elde etmesini saglamaktadir.
2.4.4. Toplum Acisindan Onemi

Markanin toplum agisindan 6nemi konusunda lehine ve aleyhine goriisler
oldugu goriilmektedir. Markanin aleyhine olan goriise gore, homojen firiinlerde
gereksiz olan marka, gergek disi liriin farklilastirmasina yol agmaktadir. Bu yolla da
reklam, ambalaj vb. maliyetleri artmaktadir. Lehte olusan goriis ise bu fiyat
farklilasmas1 olarak ele almmaktadir. Marka {iriin  kalitesinin  iyilesmesi,
taklitlerinden sakmabilmek i¢cin daha ¢ok yenilik yapmasi agisindan yarar
saglayabilmektedir. Ayrica marka tiiketicilerin korunmasina da yardimci olmaktadir.
Buna karsin ¢ok isim yapmis ya da taninmis firmalarm, markalarin bazen fiyatlari
gereksiz arttirdiklar1 ve istemeden de olsa diger firmalara yol dahi gdsterdikleri de

goriilebilmektedir (Oztiirk, 2010, s. 41).

Kurumsal degerler marka degeriyle artmaktadir. Gilglii markalara sahip
firmalarin ahlaki degerleri ve toplumsal sorumluluklar1 da daha fazladir. Bu tiir
firmalar, toplumsal konularda daha aktif oyuncudur ve ¢esitli sosyal sorumluluk
kampanyalarinda yer almaktadirlar. Marka imajmn1 korumak isteyen firmalar

kanunlara, is ahlakina uyma konusunda daha titiz davranmaktadirlar (Tiirkay, 2011,

S. 43).
2.4.5. Ulkeler Acisindan Onemi

Marka tiiketicilere belirli bir kalite diizeyinin korunacagini garanti etmektedir.
Tersinden yorumlandiginda, markasiz {irlinler tiiketicileri koruma noktasinda
yetersizdirler. Ulkeler de sosyal devlet ilkesi geregince tiiketicileri korumak

zorundadwr. Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengin ve itibarlidir. Bu ifade
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ulusal ve uluslararasi boyutlarda aciklanabilmektedir (Atesoglu, 2003, s. 45).

Markanin tilkeler agisindan 6nemi su sekilde ele alinabilmektedir:

e Yurt disinda marka sadakati olusturan ve pazar paymi korumayi basaran
markalar ait olduklari tilkelere giivenilir ve siirekli doviz saglamaktadir.

e Marka, iilke icindeki canlilig1 saglayarak {iretim ve milli hasilanin artmasina
katkida bulunmaktadir.

e Markalar {ilkelerinin olumlu marka imaji1 olusturabilmesine de katki da
bulunurlar. Gii¢lii markalara sahip iilkeler marka iilke olma konusunda
onemli adimlar atmig demektir. Ornegin; Rolex, Nestle, Nescafe, Swatch gibi
giicli ve tanmmis markalara sahip olan Isvicre, Konya biiyiikliigiinde
olmasina ragmen hem marka iilke olmayr basarmis, hem de ekonomik
canlilig1 saglamistir (Bakar, 2011, s. 4).

e Uluslararas1 piyasalarda taninan, giiclii markalar, ulusun ya da igletmenin
baska markalarmin uluslararas1 pazara girmesini kolaylastirmaktadir (Satici,
2015).

2.5. Markann Islevleri

Bir markanin marka olma vasfini tagiyabilmesi i¢in tiiketiciye s6z verebilmesi
gerekmektedir. Tiiketiciye bir s6z veremeyen marka, marka olamaz. Markanin
tiikketiciyi ¢gekmesi i¢in sadece ¢ok iyi iirlin yapmasi ve o Uriinle ilgili ¢cok reklam
vermesi yeterli degildir. Ayn1 zamanda tiiketiciye s6z vermeli ve duygusal yarar
saglamasi da gerekmektedir. Ornegin; Kodak firmas: tiiketicilere ailesiyle yasadigi
giizel anilar1 6liimsiizlestirmenin, Gilette ise basarili erkeklere iirlinler sunmanin
sOziinii vermektedir (Y1ldiz, 2008, s. 12). Yani, bagh oldugu firma ve iiriinleri temsil
eden marka belli bir marka imajini da yansitmaktadir. Marka sadece logo ve isim
olmanin Otesinde kurum ve {riinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve
diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda
kalan o mala 6zgili her sey de marka kavrami i¢inde yer almaktadir (Aktuglu ve

Temel, 2006, s. 44).

Markanin tiiketicilerin kurum ve iriinleri hakkinda tasidigi duygu ve
diistincelerin ifadesi olma misyonunu elde edebilmesi sahip oldugu ya da olmasi
gereken bir takim islevler vardir. Ekonomik gelisim siireci icerisinde markanin ¢esitli

islevlerinden (fonksiyonlarindan) s6z etmek miimkiindiir. Bunlar zaman igerisinde
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degisime ugramis ve dnem derecesi olarak birbirinin dniine ge¢cmistir (Baser, 2014, s.

6).

Markanin islevleri kaynaklarda, degisik goriis acilarina dayanilarak tiiketiciler,
iireticiler ve isletmeler agisindan ele alinmigtir. Tablo 2.3’de marka islevlerinin bu

acidan ele alinis1 gdsterilmistir.

Tablo 2.3 - Markanmn Islevleri

MARKANIN iSLEVLERI
TUKETICILER VE URETICILER ACISINDAN : i 5o
ISLEVLERI ISLETME ACISINDAN ISLEVLERI
Karar Yitkiinden Kurtarma Islevi Profillesme
Fark Yaratma Islevi Satislan Tegvik
Reklam slevi Sadakat ve Miisteriyi Baglama Araci
Giiven ve Garanti Islevi Rakip Fiyat Kampanvalanndan Daha Az Etkilenme
Imaj-Prestij Islevi Giichi Markalarm Hatalant Daha Cabuk Affedilir
Odaklanma Islevi Tekellestirme Islevi
Ozdeslestirme Islevi Pazar Aracilarma Karst Giig

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 13-15; Akgiil, 2007, s. 16.

Ilgili literatiir incelendiginde, temel olarak markanin islevlerini ekonomik
islevler ve hukuki islevler olarak ele almak miimkiindiir. Bunlar malin menseini
gosterme, reklam, garanti ve ayirt etme islevleridir. Ayrica itibar saglama islevi de
baz1 kaynaklarda markanin islevlerine dahil edilmistir (Baser, 2014, s. 6). Yapilan
calismalarda marka islevlerinin genellikle bu dort islev ekseninde ele alindigi

goriilmektedir.
2.5.1. Malin Menseini Gosterme Islevi

Bir pazar i¢in liretim yapmanm Onemi ortagcagda Roma’nin yikilmasiyla
baslamaktadir. Feodal kasabalarin birbiriyle ticarete baslamasiyla birlikte daha da
geligsmistir. Bu siire¢ boyunca iiretimin miktar ve kalitesini kontrol altinda tutabilmek
icin zanaat loncalar1 ve {iriin loncalar1 kurulmustur. Bu loncalarin amaci, kim
tarafindan iretildigini bulabilmek icin iirlinlere isaretler konulmasidir. Bu sekilde
dogan ilk ticaret markalar1 kaliteli ve diisiik kaliteli tirinlerin lireticisini belirlemeyi

sagladigindan tiiketiciye de bir koruma getirilmistir (Ozdemirci, 2004, s. 89).

Markanin ilk ortaya ¢iktig1 ve sekillendigi bu tarihlerde bu markanin malin

mengeini gdsterme islevinin etkinligi oldukga belirgindi. Uriinlerin iizerine konulan
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isaretler genellikle kime ait oldugu, kimin iirettigini, hangi loncanm {iriinii oldugunu
gostermistir. Bu nedenle olsa gerek, onceleri markanin menseini gdsterme islevi
iizerinde daha titizlikle durulmustur. Markanin temel iglevinin marka ile belirli bir
iriinti, farkli kokene sahip olan iiriinlerden ayirt etmeyi saglamak suretiyle ilgili
cevreye onlarin kokenini garanti etmek oldugunu ileri siiren goriis giinlimiize dek
genel kabul gormiis goriis olmustur. Buna gore markanin korunan diger islevleri
temel islev olan mense gosterme islevinin {izerine insa edilmektedir. Bu da markanin
ayirt etme islevi ile koken islevinin birbiriyle olan iligkisi ve etkisini ortaya

koymaktadir (Mutluoglu, 2010, s. 9-10).

Bunun yaninda, mense goOsterme islevi zamanla eski anlamindan
farklilasmigtir. Tiiketiciler {irlinlin isaret ettigi isletmeyi bilmeyebilir ancak bu
markanin bir isletmeye ait oldugunu algilayabilirler. Tiiketiciler bir markaya
yonelirken, bildigi, belirledigi bir isletme olmasa bile markayr bir isletmeyle
iliskilendirirler. Ciinkii o markay1 her isletmenin kullanamayacagini, kullansa dahi
bunun marka sahibi asil igletmenin kontroliinde bir kullanim oldugunu bilmektedirler
(Mutluoglu, 2010, s. 11). Bu da iiretim bi¢imlerinin degismesiyle markanm bu
islevini yitirdigini savunan goriistlir. Zira lisansh iiretim yapanlar markanin asil

sahibi degildir (Baser, 2014, s. 7).

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin
21. Maddesi 8. Fikrasi, lisans alan tarafindan iiretilen malin veya sunulan hizmetlerin

kalitesini garanti edecek onlemleri almakla marka sahibini ylkiimli kilmagtir.
2.5.2. Reklam Islevi

Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanan reklam,
giiniimiizde oldukca eski bir ge¢mise sahip, en 6nemli tutundurma metotlarindan
biridir. Sozlii reklam daha insanlar arasinda degisimin basladig: ilk yillarda ortaya
cikmistir. Buna karsin yazili reklamimn baglangici tam olarak bilinmemekle birlikte,
“British Museum”da bulunan ve 3000 y1l 6nce bir papiriise yazildig: sanilan bir ¢esit
duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir. Reklamciligin gelismesinin pazara
dayal1 ekonomilerde, isletmeciligin gelisimine paralel bir gelisme gosterdigi
sOylenebilir. Nitekim pazarlama yoneticileri i¢in en biiylik harcamalar biiyliik 6nemi

olan bu sektore ve ozellikle gelismis ve zengin iilkelerde yapilmaktadir (Mucuk,
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2010, s. 215-216). Giiniimiizde iiretici ile tiiketicinin birebir iliskisinin azalmasi

reklamin 6nemini daha da arttirmistir (Mutluoglu, 2010, s. 14).

Isletmeler, miisterileri ve tiiketiciler ile iletisimi biiyiik oranda reklam ile
kurmaktadir. Isletme ile miisteri arasinda reklam disindaki bir diger iletisim arac1 da
markadir. Bu iki iletisim aracinin kesisim noktas1 ise, markanin reklam fonksiyonunu
olusturmaktadir. Markanin reklam fonksiyonu bir markanm miisteriyi cezp etmesini
ifade etmektedir. Tiiketici, 6zellikleri ve kalitesinden memnun kaldig1 bir marka ile
yeniden karsilastiginda onu tercih etme egiliminde olmaktadir. Bu sekilde markanin
reklam giicli gelismekte, miisteri i¢in cazip hale gelmektedir. Tiiketici iiriinleri marka
aracilifiyla tanimakta ve satin almaktadir. Bu yonleriyle markanm reklam islevi,

etkili ve ekonomik reklam imkani saglamaktadir (Mutluoglu, 2010, s. 14-15).

Markanin reklam fonksiyonunun basarisi, garanti fonksiyonu ve iiriin
kalitesinin o marka altinda devamina baghdir. Miisteriler, daha dnce satin aldiklar1 ve
kalitesinden memnun kaldiklar1 markalara giiven duymakta, bunun sonucunda o
irlinii tekrar tekrar tercih etme suretiyle marka sadakatini olusturmaktadir. Reklam
faaliyetlerinin basaris1 ve rekabet avantajinin devamliligi icin markanin isaret ettigi
iirlin ile belli bir kaliteyi garanti altma alma algisinin miisteri zihninde biitiinlesmesi

gerekmektedir (Taysi, 2013, s. 9).

Markanin reklam islevi, bir markaya baglanan biitiin tasavvurlari, duygu ve
diisiince bigimlerini de kapsamaktadir. Bu islev, markanin aymt etme islevinin
ardindan en Onemli ikinci islev olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici bir malin
menseini bilirse sadece o {iriin ya da hizmeti degil, tiim isletmeyi kapsayan bir imaj
sekillenmesinin 6nii agilacaktir. Bunlarin sonucu olarak uygulanacak bir kurumsal
kimlik ® politikasmm yaratiimasinda da markanin reklam islevi biiyik katki
saglayacaktir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 14).

2.5.3. Garanti Islevi

Tiiketiciler, her giin defalarca satin alma karar1 vermekte, yiizlerce promosyon

mesajiyla karsi karsiya kalmakta, diizinelerce iiriin arasindan se¢im yapmaktadir.

& Bir kurumun kendisini temsil etme bicimlerinin biitind, o kurumun kimligini olusturur. “Kurumun
kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon veren aktivitelerin butini” ise kurumsal kimlik
sureci olarak tanimlanmaktadir (Derin ve Demirel, 2010, s. 158).

53



Tim bu faaliyetlerde tiiketiciler genellikle aligkanliklarina gore hareket etmektedir.
Satin aldiklar1 ya da segtikleri {iriinler gegmiste miisteriye giiven veren, onu tatmin

eden markalara ait tiriinlerdir (Taysi, 2013, s. 10).

Markanin ortaya ¢ikis ve var olus sebebi ayirt edilebilmenin yani sira giiven
olusturmaktir. Bu da ancak tutarli ve istikrarli olmakla saglanabilmektedir. Kurumun
miisteriye sundugu duygular ile miisteri beklentilerinin Ortiismesi gerekmektedir.
Tutarli bir marka olusturmak, organizasyon ile marka kimliginin birebir
biitlinlesmesi ile miimkiindiir (Karanfil, 2008, s. 45). Garanti islevi de markanin
tiikketicilerine ayni markanm ayni1 kaliteyi korudugu yolunda garanti giiveni
saglamaktadir. Bu da tiiketicinin markaya kars1 giivenini olusturmaktadir (Yiiksel ve

Mermod, 2005, s. 14).

Miisterinin markaya giiven kazanip kazanmadiginin anlasilabilmesi i¢in ayni
fiyat seviyesine sahip rakip liriinler arasindan tercih edilme oranma bakmak en kolay
yontemdir. Miisteri markaya karsi olumlu tutumlar pesindeyse, yani hafizasinda
tuttugu marka degerlendirme asamasinda art1 puan aliyorsa bu durum tiiketicinin
davranisma da olumlu yansimaktadir. Boylece, satin almada marka tercih edilebilir
bir 6zellik kazanacaktir. Markaya olan giiven marka sadakatini olusturmaktadir.
Marka sadakati olusturmay1 basarmis bir {iriin fiyati ne olursa olsun giiven en 6nemli

unsur oldugundan o markadaki iiriin kolay satilmaktadir (Karanfil, 2008, s. 46).

Garanti islevi, malin kalitesini garanti etme islevi olarak diisiiniilse de marka
sahibinin belirli bir marka altinda iirettigi iiriinleri hep ayni kalitede ya da belirli bir
kalitenin {izerinde tretmesi gibi bir zorunlulugu yoktur. Ancak garanti islevi,
miisterinin iirlinii tekrar satin almasi i¢in malin kalitesini korumasi gerekliligi
acisindan, yani ekonomik getirisi ac¢isindan onemli bir yere sahiptir (Mutluoglu,
2010, s. 12). Bundan dolayidir ki 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede
markanin belli bir garanti saglamast ve bu garantinin korunmasi i¢in gerekli

diizenlemeler yapilmistur.

Markanin  garanti islevi sadece tiiketiciler agisindan bir garanti
olusturmamaktadir. Ayni zamanda isletme acisindan da sahip oldugu kaliteyi
muhafaza edebildigi siirece miisteri ¢evresini degistirmeyecegi hususunda da bir
garanti olusturmaktadir (Taysi, 2013, s. 10). Bu da sahip olunan miisteriler i¢in

yapilan tutundurma harcamalarini kisarak bir ekonomik avantaj saglamaktadir.
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Tiiketicilerin markaya kars1 giiven sahibi olmalar1 ekonomik agidan marka sahibine
sagladig1 avantajlarin yaninda bir takim dezavantajlar da getirmektedir. Mesela
marka sahibi tiiketicilere karst markanin kalitesini koruyabilmek icin daha fazla

harcama yapabilmektedir (Baser, 2014, s. 7).
2.5.4. Ayirt Etme Islevi

Markanin hem 556 Sayili Kanun Hilkmiindeki Kararnamede, hem de
literatlirde yapilmis tanimlarina bakildiginda, tamamimin iizerinde durdugu nokta,

markanin en 6nemli 6zelligi olarak ayirt edici olmasi gerektigidir.

Yani bir marka, belirli bir tiriinii rakiplerin piyasada bulunan diger mallardan
ayirt edebilmelidir. Iste burada bahsedilen markanin ayirt etme islevidir. Ayn1 marka
altinda sunulan friinlerin biitiinliigiinii ve birbiriyle baglantisin1 vurgulamaktadir.
Markay1 sunan taraf buradan iiriinlerini rekabet agisindan daha belirgin yere oturtma

imkanin1 elde etmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 13).

Marka kavramimin tarihsel siirecine bakildiginda, 6ncelikle menseini gosterme
islevi tlizerinde durulsa da markanm asil ve en temel islevi, ayirt etme islevidir.
Ciinkii iirlin ireticilerini ve pazarlayanlarini marka kullanmaya iten temel neden,
tiiketiciler nezdinde kendi malin1 diger firma mallar1 arasinda secilebilir kilmaktir.
Markanin ayirt etme islevi, tirtinleri benzer {iriinler arasinda belirleyebilmesini ifade
etmektedir. Marka, sunulan trtnleri ferdilestirmekte, anonimlikten kurtarmaktadir.
Ayt edici nitelik ise, bir isaretin digerlerinden ayrilmasmi saglayan unsur ve

ozellikleri ifade etmektedir (Mutluoglu, 2010, s. 17).

Bir kisinin segtigi markanin ayirt edicilik islevi tastyabilmesi i¢in ilgili oldugu
irliniin 6z karakteristik Ozelliklerini belirtmemesi ve ayni iirlinii iireten diger
firmalarin markalarmmn kullandig1 isaretlerden farkli olmasi gerekmektedir. Ornegin;
ayakkabi tireten bir firmanmn malinin marka ismini “ayakkabi” olarak belirlemesi
durumunda, ilgili marka ismi malin kendisinin 6z degerlerine isaret ettiginden ayirt

edicilik islevinden uzaktir (Taysi, 2013, s. 11).
2.6. Markann Ozellikleri

Isletmelerin kendi iiriinlerini digerlerinden ayirmak suretiyle basta rekabet

Ustlinliigii yaratmak olmak iizere birgok avantajdan yararlanmak icin {izerinde
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durdugu marka ve markalasma kavrami, giiniimiiz ticari, teknolojik, ekonomik
kosullarinda amaglara varabilmek i¢in bir 6n kosul haline gelmistir. Ancak marka
caligmalar1 sadece bir marka ismi, logosu, isareti vb. bulmak anlamina
gelmemektedir. Iyi bir markaya sahip olunabilmesi i¢in markanin sahip olmasi

gereken bir takim 6zellikler vardir.

Bir markanin sahip olmasi gereken 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir
(Ak, 2009, s. 23-24; Siimbiil, 2010, s. 14-15; Kotler, 2000; Yiiksel ve Mermod, 2005,
s. 2; http://www.markatescil.gen.tr/; http://markafikirleri.com/):

e Kisa, sOylenisi ve anlasilmasi kolay olmalidir.

e Kulaga hos gelmeli, hatirlanilabilirligi yiikksek olmali ve bagkalariyla
karistirilmamalidir.

e Marka adi iirline uygun olmaldir.

e Uriin ya da kurulusun ad1 farkli markalarda kullanilmamalidir.

e Marka adi 6zel isim olmamali, ulusal, idari ve genel isimler kullanilmamalidir.

e Marka adi ¢ok yonlii olmamali, {iriin yelpazesine yeni yerlestirilecek mallara
kolayca uygulanabilir olmalidir.

¢ Yasalara uygun olmaldir.

e Marka adinda cografi isimler kullanilmamalidir.

e Marka adinin farkli dillerde de telaffuzu kolay olmali, diger dillerde koti
anlama gelmemelidir.

e Ambalajlama ve etiketlemeye uygun olmalidir.

e Reklam araglarinda kolayca kullanilabilmelidir.

e Dikkat c¢ekici olmalidir.

e Maln niteliklerine ve kullanis yerlerine iliskin bilgi vermelidir.

¢ Aldatict olmamalidir.

o Ayirt edici 6zellikte olmalidir.

e Marka iizerinde kullanilan renk ve sekiller insanlar iizerinde etki birakacak
nitelikte olmalidir.

e Marka yaratilirken sirket adi degil, {irlin markasinin kendisi 6n planda
olmalidir.

e Marka tek bir {irlin ya da faaliyet alani i¢in kullanilmamalidir.
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e Markanin iiretilen iiriiniin ismi haline gelmesinin oniine ge¢mek i¢in markanin
kendisi ile birlikte iiriin ya da hizmette belirtilmelidir.

e Markalar {irliniin 6zelliginden dogmamalidir.

e Marka ismi ve imaj1 giincelligini her zaman korumaldir.

e Marka hizli hareket kabiliyetine sahip olmali, tiiketicilerdeki degisime ¢abuk
adapte olabilmelidir.

¢ Bir markanin baglantilar1 her zaman gii¢lii olmalidir.

e Bagkalarmin kopyalaylp kullanamamasi i¢in mutlaka markanin tescil

islemlerinin yapilmis olmas1 gerekmektedir.
2.7. Marka Cesitleri

Marka kavrami c¢ok genis g¢ercevede ele alinmaktadir. Bu agidan markanin
cesitleri konusunda da marka literatiiriinde farkli bakis agilarma gore farkh

smiflandirmalar mevcuttur.

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
2. maddesinde marka ¢esitleri ortak markalar, garanti markalari, ticaret markalar1 ve

hizmet markalar1 olarak ele alinmaktadir.

Ortak markalar, ticaret veya hizmet veya tiretim isletmelerinden olusan bir
grup tarafindan kullanilan isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin iiriinlerini
diger isletmelerin tiriinlerinden ayirt etmeye yaramaktadir (556 Sayili KHK, md. 55).
Ortak markalarda her marka farkli bir kategoriye egemen oldugu i¢cin daha genis bir
tiiketici kitlesini ¢cekmekte ve daha biiylik bir marka sermayesi yaratmaktadir. Ayrica
firmanin girmekte zorlanabilecegi bir kategoriye daha rahat girebilmesini de
saglamaktadir (Tirkay, 2011, s. 51). Ortak markalara 6rnek olarak Taris Pamuk ve
Yagh Tohumlar Tarim Satis Kooperatifleri Birligine ait “TARIS” markasi
gosterilebilmektedir (Glingiines, 2008, s. 26).

Garanti markalari, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan
o igletmelerin ortak 6zelliklerini, {iretim usullerini, cografi kalitesini garanti etmeye
yarayan isaretlerdir (556 Sayili KHK, md. 54). Bu marka tiiriiniin marka sahibinin
veya marka sahibine bagli olan bir isletmenin iirlinlerinde kullanilmasi yasaktir (Alan

ve Yeloglu, 2013, s. 18). Garanti markalarina Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait
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“Woolmark”® ve Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan firmalara verilen “TSE”

markas1 6rnek gosterilebilmektedir (Glingiines, 2008, s. 26).

Ticaret markalari, bir igletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1
baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir (Baser, 2014, s. 9).
Ticaret markalari, {ireticiye ait olan miilkiyetin yasal olarak korunmasmna imkan
vermektedir (Tiirkay, 2011, s. 51). Ulker, Pepsi, Keskinoglu, Hayat gibi markalar

ticaret markalarina 6rnektir (Giingiines, 2008, s. 26).

Hizmet markalar:, bir igletmenin sundugu hizmetleri diger isletmelerin
hizmetlerinden aywran isaretlerdir seklinde tanimlanabilmektedir (Tirkay, 2011, s.
51). Hizmet markalar1 gelismis ve gelisen ekonomilerin gayrisafi milli hasilalarinda
onemli yer tutmaktadwr. Bu durumda hizmet sektoriindeki rekabeti arttirarak
hizmetleri aymt etmeye yarayan isaretlerin mevcudiyetini gerektirmistir. Ayrica
iretilen mallarin bakim ve onarmmini da yapmak isteyen isletmeler de ticaret
markasindan ayr1 olarak bir hizmet markasi kullanmak istemislerdir (Baser, 2014, s.
9). Hizmet markalarma 6rnek olarak Agaoglu, Ersoylar ve Anadolu Sofrasi

gosterilebilmektedir (Gilingiines, 2008, s. 27).

Ak (2009, s. 18-19)’in aktardigma gore Stankowski marka c¢esitlerini resim
markasi, kelime markasi, harf markasi ve kombine edilmis marka olmak {izere dort

kisimda incelemistir. Bunlar:

Resim Markasi: Resimden olugmaktadir. Genellikle kelimeler ya da metinle
tamamlanmaktadir. Ornegin, Is Bankas1 markasi bir resim markasidir. Bankanm ismi

¢ikarilsa dahi var olan resim bankay1 hatirlatmaktadir.

Kelime Markasi: Bu markalar fonetik olarak kulaga hos gelmeli, pozitif

biitiinlesmeler cagristirmali, farkli dillerde s6ylenebilmeli ve kisa olmalidir.

Harf Markasi: uzun kurum isimlerinin kisaltmalar sonucu akilda daha iyi
kalmasini saglayan yontemdir. Sabanct Holding’in “SA” markas1 bu marka ¢esidine

Ornektir.

? Uluslararasi Yiin Birligi’ne ait olup, sartlarini birligin koydugu, saf ve yeni yiinden yapilan mallar igin
kullanilan bir garanti markasi.
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Kombine Edilmis Marka: Kelime, resim ve harf markasi unsurlarinin en az
ikisini icermek zorundadir. Kombine edilmis markanin 6zelligi, ge¢is fonksiyonu

tagimasi ve kisa siireli yasam donemine sahip olmasidir.

Bunlarin yaninda konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in sdyle bir ayrima da

gidilebilmektedir (Sorularla Tiirk Marka Hukuku, ITO, 1996, s. 12-13):

2. Bicimine Gore Markalar

I.  Kelime Markalari: Philips, Danone, Gervaus gibi kelime ve kelime
gruplarmi, BP, IBM gibi harf ve harf gruplarmi, 4711 gibi rakam ve
rakam gruplarmi, 3M, B747 gibi harf ve rakam gruplarmi igeren
marka ¢esididir.

il.  Tasarim Markalari: Renkli, renksiz iki boyutlu grafik olarak temsil
edilebilen isaretlerdir. Lacoste’un timsahi, Adidas’in yoncasi grafik
olarak temsil edilebilen isaretlerdir.

iii.  U¢ Boyutlu Markalar: Uriine eklenmis iic boyutlu isaretlerdir.
Mercedes’in yildizi, bu gruplandirmaya gore lic boyutlu bir marka
oldugunu isaret etmektedir.

iv.  Bicim Markalari: Ug boyutlu marka olmakla beraber iiriine
eklenmeyip iirliniin kendisi ya da ambalaj1 bash basina bir markadir.
Toblerone’un ve Coca Cola’nin ambalajlar1 ve kutu sekilleri bigim
markalarina 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

3. Fonksiyonlarina Gore Markalar

i.  Uriin Markalari

ii.  Ticaret Markalar

4. Marka Sahiplerine Gore Markalar

i.  Miinferit Markalar

ii.  Garanti Markalar

iii.  Ortak Markalar

Ar (2004)’a gore ise, markalar diinyas1 tipki spor ligleri gibidir. Firmalar ve
markalar1, bu marka ligleri arasinda degisik konularda ve ¢esitli nedenlerle bazi inis
cikiglar yasamakta ve cesitli Ozelliklerine gore isimlendirilmektedirler. Marka

liglerini su sekilde ele alma miimkiindjir:
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Unlii Markalar: Isimleri genis cevrelerce tanman markalardir. Sirketin
kuruldugu anda, daha marka ortada yok iken stratejik vizyon sahibi yoneticiler
tarafindan yaratilan ve daha sonra ki caligmalarla marka degerini yasatan Gucci,

Armani, Reebok, Sony gibi markalar tinlii markalardir.

Silik Markalar: Bu markalar kisa siirede ¢ekiciligini yitirmektedir. Clink{i bu
markalarin yaraticilary, perakendecilerin isteklerine gore hareket etmekte ve
markalar1 ile ilgili bir vizyona sahip olmamaktadir. Ozellikle az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde ucuzluklariyla biiyiik pazarlara ulagabilmektedirler. Bu tiir

markalarin en basta tanitim harcamalar1 bulunmamaktadir.

Butik Markalar: Bu tiir markalardan beklenilen yapilan yatirimin kisa vadede
geri donmesini saglamasi yani pazarm kaymagmi almaktir. Gegici olarak yaratilirlar

ve pazarin kaymagimni aldiktan sonra {izerine yatirim yapilmayan markalardir.

Ozel Markalar: Kisa dénemde karli olan bu markalar, kamuoyunu belirleyen
kesimlere yoOnelik olarak yaratirlar. Piyasaya rakip firmalar girdiginde sikintili

donemler yasamaktadirlar.

Lider Markalar: Giigli kimlikleri ile kendi pazarlarmin lideri olan bu markalar,
baska markalarin piyasaya girmesini de Onleyebilmektedirler. Hatta kendi
markalarina rakip triinler de gelistirerek pazara derinlemesine niifuz edebilme
kabiliyetine sahip markalardir. Procter & Gamble’m ¢ikarmis oldugu Tide markasina

rakip olarak Cheer markasini ¢ikarmasi gibi.

Diinya Markalar:: Bir markanin diinya markasi olabilmesi i¢in tiim diinyada
genis bir dagitim kanalina sahip olmasi, kisisel marka isminin baska dillere ¢evirisine
gerek kalmadan tiim iilkelerde taninmasi, iilkenin markasmnin iyi bilinmesi ve
markay1 genellestirme isleminin var olmas1 gerekmektedir. Bir marka isminin kabul
edilmesi, diger dillere g¢evirisini gerektirmeksizin kullanilmasi, standardize olmus
iriinlerin pazarlamasini kolaylastirmakta, diinya genelinde bir marka imaji1 yonetimi
gerceklestirmektedir. Levis, Coca Cola, Marlboro markalarinin ¢ok etrafli bir sekilde

yaygin olmalar1 ve taninmalar1 onlar1 diinya markas1 yapmaigstir.

Bir marka, ilgili hedef gruplar1 arasinda uluslararasi etkin bir taninma ve deger
takdirini saglayamadigi siirece, sadece yerel ya da ulusal siirlimler sonucu otomatik

olarak uluslararas1 bir diinya markasmna doniismesi beklenememektedir. Markalarin
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cesitlendirilmesi ve tasnifi bakimindan ayirict 6lgiit olarak markalarin orijininden

yararlanilabilmektedir. (Yiiksel ve Mermod, 2005, s.9-10):

Yiiksel ve Mermod (2005)’un Altobelli (2001) ve Bruhn (1994)’ten gelistirerek
markalarin farkli ayrim kategorileri ve goriintii bi¢imlerine gore yapmis olduklari

marka tasnifi tablo 2.4’te gosterilmistir.

Tablo 2.4 - Markalarin Goriintii Bigimlerinin Tasnifi

- N GORUNTU BiciMi ORNEKLER
AYIRIM KATEGORISi ;
ik Uretici Markast Jacobs Krénung
_Kar . :flymﬁmm Ticaret Markas1 Albrecht-Kaffe
nethatsal Dctun Hizmet Markast VIP Turizm, TUL Turyap
Yo6re Markalan Yorsan Peynir, Stidmilch, KdW
Markanin Cografi Yaygmbhk Ulusal Markalar Pmar, Ernte 23, Mark Astor
Durumu Uluslararast Markalar Opet. EC-Karte
Diinya Markalan Coca-Cola, Amex
ek 4 Yok olma Yolundaki Hammaddeler Kugelfischer Kugellager
ru;ikc; UY: Ilr:;:( o Eslik Eden Hammaddeler Sonnenschein-Batterien
Ve Mamul Uriin Markasi Sympatex, Intel Boss-Elbiseleri
. 3 Kisisel Markalar Rosenthal
Marka Sahipleri Sayisi S
Kollektif Markalar Gruppe 21
Tek Marka Odol
Markali Mal Sayisi Uriin Grubu Markast Ulker, Nivea
Catt Markasi Siemens
P — Tk Marka Henkell Trocken
salclaniarks Duzey Ikinci Marka Carstens SC
(Marka Tabakasi) =
Ucgiincii Marka Riitgers Club
RN Firma Markalan Bahlsen-Keks
Markanin igerik Bilgisi : -
Fantezik Markalar Merci-Schokolade
Akustik Markalar Dallas (Melodie)
Algilamaya Donik Markalama Optik Markalar Sarotti'nin Kiigiik Zencisi
Aracinin Kullanimi Koku Duygusu Markalan 4711
Dokunma Duygusu Markalan Nylon
s Sézciikk Marka Daimler-Benz
Markalama Bigimi -
Resim Markasi Mercedes-Stern
S T DR Kendi Markas: Bahlsen Schoko Leibniz
Uretici Bilgisi
Yabancit Marka Palazzo (Schoko-Keks)

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 10.
2.8. Marka Konumlandirma

Hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler,
pazarin belirli boliim ya da boliimlerini kendilerine hedef pazar olarak sectikten
sonra bu boliimler icerisinde hangi konumda olmak istediklerini belirlemelidir. Bu
konumu belirleyecek olan da sadece mamuliin kendisi degil, isletmenin mamulii
etrafinda odaklasan sunulardir (Mucuk, 2010, s. 117). Konumlama, bir {iiriiniin
dogrudan dogruya hem rakip isletmelerin iiriinler, hem de kendi iirettigi diger
liriinlere kars1 tliketici zihninde yer etme c¢abasidir. Bu c¢er¢evede pazar

boliimlemenin dogal bir sonucu olarak ortaya c¢ikan iiriin konumlandirma da

61



tiikketicilerin zihinlerinde amaglanan {iriin kavramini yaratmak ve siirdiirmek i¢in
alinan kararlar ve yapilan etkinlikleri igeren bir siire¢ ele alinabilmektedir (Eser ve

Korkmaz, 2011, s. 93).

Pazarlama stratejilerinin  ¢ekirdegini olusturan konumlandirma, yogun
tutundurma faaliyetlerinin igine girmek, marka sahibi olmak, belirli bir ¢izgiye
yerlesmekten ¢ok daha oOtedir. Hatta piyasa kosullariyla ustaca oynayabilme
kabiliyetinin de 6tesindedir. Konumlandirma kavrami aslinda sirket ya da kurumlarin
gercek kimliginin ve hedef pazarm gercek degerlerinin belirlenmesidir. Yani ortaya
konulan iiriin ya da hizmetlerin ve kurum kisiliginin ne oldugunun miisterilerin ve

potansiyel miisterilerin beynine kazinmasidir (Levinson ve Lauteslager, 2008, s. 62).

Konumlandirma temel manada ii¢ 6nemli karar1 vermeyi gerektirmektedir.

Bunlar (Eser ve Korkmaz, 2011, s. 94):

e Konum olusturmak icin rekabet¢i avantaj saglayan olasi miisteri degeri
farkliliklar1 kiimesini tanimlamak.

e Dogru rekabetci avantaji segerek konumlandirma stratejisine karar vermek.

e Secilen pazar konumunu etkili bir bigimde sunmak ve iletisime gegecek

adimlar1 atmak.

Konumlandirma yapilirken bu kararlarin alinmasi sirasinda bazi varsayimlar

g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bunlar (Mucuk, 2010, s. 117):

e Biitiin mal, hizmet ve markalar az ya da ¢ok hem objektif hem de siibjektif
bazi niteliklere sahiptir.

o Tiiketiciler tercihlerinde s6z konusu bir veya birka¢ niteligi g6z Oniinde
bulundurmaktadir.

o Tiiketiciler rakip mal, hizmet ya da marka sunumlarmi bazi niteliklere gore

degerlendirmektedir.

Konumlandirma kavrami ile ilgili yapilan bu agiklamalarm 1s1ginda marka
konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir iistiinliik tasiyan
konuma yerlestirme amaciyla ve markasini diger markalara gore tiiketicinin farkl
olarak algilamasi i¢in ¢aba harcama amaciyla, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin

ve Ozelliklerin toplammi ifade etmektedir (Can, 2007, s. 233). Marka konumunun
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olusumunda dort bilesen etkilidir. Tanim i¢cinde de gecen bu bilesenler ve rolleri

Sekil 2.5’de gosterilmistir.

Sekil 2.5 - Marka Konumu Bilesenleri

“~
Marka Kimligi Degeri Bilesenleri \
Marka Kimliginin Oz
Dayanak Noktalan
Onemli YM

MARKA
KONUMU

Etkli letisim
Imap Yiikseltmek
[maji Yaymak
imaji Kuvvetlendirmek

Hedef Pazar Tiiketicileri
Birinci Boliim
Tkinci Boliim

Avantaj Saglama
Ustiinlik Saglama
Esit Olma

Kaynak: Vural, 2010, s. 23.

Tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmas1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler
acisindan gerekli fakat yeterli degildir. Isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaglarin
karsilamanin yanm1 sira rekabet avantaji saglayacak faktorlere de sahip olmasi
gerekmektedir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda avantaj elde edebilmek igin
isletmelerin tiiketicilere sundugu pazarlama onerilerini takip etmesi ve rakiplerinden
farklilasmas1 gerekmektedir. Bu amacla isletmeler markalarim1 rakiplerinden
farklilastirict  bir veya birkag 0Ozellige dayali olarak tiiketici zihninde
konumlandirmaya ¢alismaktadir (Ceylan, 2013, s. 133-134). Bu amagcla isletmeler
hedef kitlesine uygun pazarlama yOntemlerini kullanarak markalarmma kimlik
kazandirma yoluna giderek marka konumlandirmasi yapmayr istemektedirler

(Ozdemirci, 2004, s. 105).

Isletmelerin cogu en iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en dayanikli, en
emniyetli, en hizli, en az pahali, en prestijli, en iyi tasarimli, en kolay kullanim, en
elverisli gibi konumlandirmalarin bir veya birkagini secerek reklam yapmaktadirlar.
Ornegin; otomobil pazar1 igin Mercedes en prestijli, BMW en iyi tasarim, Hyundai
en az pahali, Volvo en emniyetli konumlandirmasina sahiptir (Ozdemirci, 2004, s.
105).
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Miisteri bakis agisiyla ise marka konumlandirma, hedef pazar olarak bilinen
miisteri grubunun markanin belli bir pazarda elde ettigi yeri algilama bigimidir. lyi
ve etkili bir marka iiriin ya da hizmetin pazardaki basaris1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Isletme
markasmi bilingli olarak ve dogrusal bicimde pazarda konumlandirmazsa
miisterilerin aklinin karigmasina sebebiyet verebilmekte, rakip mallar karsisinda
dezavantajli konuma diisebilmektedir. Marka bir pazarda diger markalarin aynisi
olarak algilanirsa, tiiketicinin bu markay1 almasi i¢in de bir neden kalmamaktadir
(Cifci ve Cop, 2007, s. 73). Eger bir marka pazardaki diger markalarin aynis1 olarak
algilaniyorsa, tiiketicilerin o markay1 se¢mesi i¢in bir neden de yoktur. Bu eksende
bir marka konumlandirmasinin temel nedeni, marka igin rakip markalara da bagl
olarak acik, fark edilir ve istenen bir konumu hedef kitlenin zihnine yerlestirmektir.
Hedef kitlenin markay1 neden satin almasi gerektigi basit ve berrak bir ifade ile

belirtilmelidir Atesoglu, 2003, s. 73).

Markalar, pazara sunulurken konumlandirilmaktadir. Bunun yaninda,
rakiplerin  girisimleri, tiiketici istekleri gibi pazar degisimleri yeniden
konumlandirmay1 da gerektirebilir. Bu agidan konumlandirma stratejilerini {iriin
konumlandirma stratejileri ve yeniden konumlandirma stratejileri olmak tizere iki
grupta incelemek miimkiindiir. Bu stratejiler incelendiginde, yeniden konumlandirma
stratejisinin iirlin konumlandirma stratejisine gore daha zor ve riskli oldugu
sOylenebilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin mal, hizmet ya da marka ile ilgili inanislarini
degistirmek zordur. Ayrica, markaya kazandirilan yeni konumun basarili olup
olmayacag1 riski de siirekli g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bunun igin g¢evresel
dinamiklerin stirekli izlenerek gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme
firsat1 saglamasinin yani sira, pazardaki rekabet sartlar1 da konumlandirma stratejileri

araciligiyla arttirilabilmektedir (Vural, 2010, s. 23).

Agiklanmaya ¢alisilan  {irin  konumlandirma  stratejisi  ve  yeniden

konumlandirma stratejisi tablo 2.5’te de gosterilmistir.
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Tablo 2.5 - Marka Konumlandirma Turleri

Uriin veva Hizmeti Konumlandirma Yeniden Konumlandirma
Stratejileri Stratejileri

- Pazarda 1lk olarak konumlandirmak -Markaya ait tirtin 1¢eriginin

- Pazarda markayi tek (unique) olarak (tat, koku, vb.) degistirilmes
konumlandirmak -Uriinde fiziksel degisiklik

- Pazar liden olarak konumlandirmak (dizayn, ambalaj, vb.) yapilmas:
-Pazar liderine gore konumlandirmak - Uriiniin kullamim alanlarinm
-Rakibi yeniden konumlandirmak degistirilmesi

-Markanin bagh oldugu tiretim dalimn - Marka imajinin degistirilmesi
genisletilmesi.

-Markanin kullanim alanmnin genisletilmes:

- Marka adiyla konumlandirmak.

Kaynak: Vural, 2010, s. 23.

Uriin ve hizmeti konumlandirma kararlarinda, piyasaya yeni giren markalar baz
almarak hedef tiiketicinin zihninde bir yere sahip olmaya calisilmaktadir. Bir
markanm ilk olmasi, belli bir 6zellige bagli olarak piyasada tek olmasi, rakiplerin
gozlemlenerek ya da sadece marka admi tercih ederek konumlandirma kararlar
tercih edilmektedir. Yeniden konumlandirma kararlarinda ise, iirlin yasam egrisinin
her asamasi i¢in markalara ait konumlarm degerlendirilerek yasanan degisimlerin
olumsuz etkilerini azaltmak, olumlu etkilerden ise olabildigince faydalanmak
hedeflenmektedir. Bu durumda c¢evresel dinamikleri siirekli takip ederek buradan
gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme firsatini saglayan isletmeler,
markalar1 i¢in pazardaki rekabet firsatlarint konumlandirma stratejileriyle

degerlendirerek yiikseltebilmektedir (Erdogan, 2012, s. 220).

Marka konumlandirma bir siire¢ olarak ele alindiginda ise, miisteri ihtiyaglar
ve zihniyetlerinin analizi ile baslamakta, sirasiyla marka stiinliigii, farklilagsma,
tasarim ve entegrasyonun saglanmasi, penetrasyon 0 ve adaptasyonun
gerceklestirilmesini  kapsamaktadir. Marka konumlandirma siireci Sekil 2.6’da

gosterilmistir.

10 . s . e e . .
Penetrasyon: genellikle tipta virlis penetrasyonu olarak kullanilir. VirGsin vicuda girme

stratejisinin ikinci adimidir. Penetrasyon demek bir sekilde virlisiin hiicre icine girmesi demektir.

Genel kullanim olarak nifuz etme, yerlesme anlaminda kullaniimaktadir (http://tr.wikipedia.org/).
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Sekil 2.6 - Marka Konumlandirma Siireci

—» Miisteri Ihtiyaclarinin ve

Zihniyetlerinin Analizi

:

Marka Ustiinliigii Ideal noktaya olabildigince yakin bicimde
problem ¢dziimiiniin segimi

Marka Farklilasmasi

:

Problem ¢dziimii icin Hipotez

Rakip tirtinlerden farklilasmaya gére
problem ¢éziimiiniin se¢imi

A 4

Marka Tasarim

: . . .

Marka Penetrasyonu

I :
: 1
1
¢ i Marka Marka Ambalaj Kalite |}
I fsmi Isaretleri :
Marka Entegrasyonu : :
1 1
t 1
I
: I S N S N
' Uriin Fiyat Dagitim Tletisim |
- |
1 1
1 1
1 1

.

Marka Adaptasyonu

Biitiinlesik Pazarlama

Kaynak: Akgiil, 2007, s. 31.

Marka konumlandirma isletmelerin rekabetci gii¢ elde etmeleri, siirdiirtilebilir
olmalar1 i¢in markalarini rakiplerine gore tiiketicilerin zihninde nasil farklilastirdig:
ger¢egine dayanmaktadir. Marka konumlandirma siirecinde onem verilmesi gereken

dort nokta bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Isler, 2014, s. 454):

e Tiiketicinin  zihninde olusturulmak istenen konumlandirma fikrinin
karmasaya sebep olmamasi, kolay, anlasilir, agik olmasi.

e Konumlandirma fikrinin tutarh bir sekilde tiiketiciye iletilebilmesi.

e Konumlandirma fikrinin rakiplerden farklilik yarattigi iddia edilen degerin
markanin gii¢lerinden biri olmasi. Yani degerlerin giivenilir olmasi.

e Markanin rakipleriyle rekabet edebilecegi gercekten farkli konulara

odaklanarak konumlandirma fikrinin olusturulma gercegi.
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2.9. Marka Gelistirme Stratejileri

Ger¢ek bir marka, iirlinlin ambalajmnin, reklammin, isimlendirilmesinin
Otesinde o kurumun markay1 yonetmek i¢in temel olduguna, anahtar politikalar1 ve
hareket planmi belirledigine inandig1, belirli prensiplere dayanan bir sistem
gerektirmektedir. Bir isletme markasint gelistirmek i¢in hat (dizin) yayma, marka
yayma, yeni marka, ¢oklu marka olmak tizere dort farkli stratejik karar vermek
zorundadir. Bu kararlar marka ismine ve lriin kategorisine gére Tablo 2.6’daki gibi

gosterilebilmektedir (Tiirkay, 2011, s. 48):

Tablo 2.6 - Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni
Marka Mevcut Hat Genisletme Marka Genisletme
Adi . )
Yeni Coklu Marka Yeni Marka

Kaynak: Tiirkay, 2011, s. 48.

Isletmeler, marka ve marka yonetimi alanindaki énemli kararlardan biri olan
marka gelistirme stratejilerini Tablo 2.6’da da goriildiigii lizere liriin kategorisi ve

marka ismine gore sekillendirmektedirler (Ak, 2009, s. 20-21).
2.9.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejileri

Aile markasi stratejisi olarak da adlandirilan hat yayma stratejisinde, mevcut
olan {irlin markas1 aynen korunmakta, {iriiniin tat, lezzet, renk, sekil, icerigindeki
bilesim, ambalaj, paket biiyiikliigiinde yapilan degisiklik ve farkliliklarla {iriin
cesitliligi gerceklestirilmektedir (Glilgubuk, 2009, 194).

Mevcut bir marka admmin mevcut pazarda gelistirilmesi seklinde kendini
gosteren hat yayma stratejisi, mevcut markanm performans ve basarisimin diger
iriinlere yayilmak istenmesi amaciyla siklikla uygulanan bir yontemdir. Coca
Cola’nin Diet Coke, Ariel’in Ariel Colour markalar1 ve Tide’nin kat1 deterjanin

yaninda sivi  deterjan  yatwrimi hat yayma stratejisine Ornek  olarak

gosterilebilmektedir (Cifci ve Cop, 2007, s. 76).
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Hat yayma stratejisi igsletmelerin {iriinler ve hizmetlerine bir takim avantajlar
saglamaktadir. Bunlar soyle siralanabilmektedir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006, s.
24, Ak, 2009, s. 21; Cifci ve Cop, 2007, s. 76; Tiirkay, 2011, s. 49; Giilgubuk, 2009,
s. 194):

e Diisiik maliyet saglamaktadir.

e Riski diisirmektedir.

e Yeni iirlinleri tanitici etkisi vardir.

e Tiiketici tabanin1 genisletmektedir.

e (esitlilik saglamaktadir.

e Markay giiclendirmektedir.

e Yenilik saglamaktadir.

e Rekabet {stiinliigli saglamakta, rakip markalarin markaya yetismesini
Onlemektedir.

e Markay siirekli canli tutmaktadir.

e Yeni kullanicilar i¢in markanin potansiyelini gelistirmektedir.

e Farkli satin alicilarin beklentilerini de karsilamaktadir.

e Araci ve perakendecilerin istekleri, beklentileri kolayca yerine
getirilebilmektedir.

e Diisiik ve yiiksek fiyat politikalarmin ayni anda uygulanabilmesine imkan
saglamakta, bu yolla satislar1 da arttirmakta, boylece kisa donem karlilig1

hedefine zahmetsizce ulasilmasina imkan tanimaktadir.

Hat yayma stratejisi, markalara sundugu bu avantajlara karsi bazi
olumsuzluklara da yol agabilmektedir. Yasanabilecek bu olumsuzluklar soyledir
(Giilgubuk, 2009, s. 194):

e Mevcut tiriinler birbirini yok etmeye zorlayabilmektedir.

e Marka sadakatini tiiketicileri sik¢a degisiklige yonelterek azaltabilmektedir.

e Uriin cesitliliginin yol agacagi makine, ekipman, donammmin maliyetlerde
ortaya ¢ikaracagi artig pazarda durgunluk ve siiriim yetersizligi durumlarinda
isletmelere ek yiikler getirmektedir.

e Satilmayan benzer iriinlerin kara katki paymdaki azalmalar ve durgunluk
nedeniyle ihmal edilen satis gelistirici etkinlikler nedeniyle rakiplerin
satiglarmin artabilme ihtimali vardir.
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2.9.2. Marka Yayma Stratejileri

Piyasada yeni iiriinleri ile yer almak isteyen firmalar i¢in giin gectikce tercih
edilen bir segenek haline gelen marka yayma stratejileri, basarili bir marka ismini
kullanarak yeni bir kategoride, yeni veya gelistirilmis bir iiriin yaratmak olarak ifade
edilebilmektedir. Yani var olan bir marka ismiyle yeni bir {iriin kategorisine girmek
demektir. Markanin yeni {iirlin kategorisinde piyasaya giris asamasinda isim
bilinirligi i¢in yapilacak maliyetleri diisiirdiiglinden ¢ok avantaj saglayan bir

stratejidir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006, s. 24).

Marka yayma stratejisinde amag, ana markanin {iniinden yararlanarak
tiikketiciye kalite mesaj1 tasimak ve ana markay: taniyan hedef pazara ulagmaktir.
Basariya ulasabilmek i¢in yeni trliniin orijinal marka ile iliskilendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin; Levi Strauss markasini takim elbise alaninda genisletmesi
olanakli degildir. Cilinkii Levi Strauss’un imaji1 gen¢ ve asi mesajini tiiketicisine
iletmektedir. (Tirkay, 2011, s. 50). Bu a¢idan iiriine yeni marka isminin verildiginde
yapilmas1 gereken reklam ve tutundurma destegi ayn1 sekilde marka yayma stratejisi
uygulanan iiriine de yapilmalidir. Ciinkii var olan marka isminin otomatik olarak
yiiksek fark yaratmasi beklenememektedir (Ak, 2009, s. 21). Ulker’in Cola Turka,
Golf gibi markalar1 da marka genigletme stratejisine o6rnek olusturmaktadir. Ayrica,

Ralph Lauren de kiyafetten gozliige kadar farkl pazarlara hitap etmektedir (Tiirkay,
2011, s. 50).

Marka yayma stratejisinin yarattigi avantaj ve dezavantajlar mevcuttur. Bunlar1
su sekilde siralamak miimkiindiir (Cifci ve Cop, 2007, s. 76; Uslu, Erdem ve Temelli,
2006, s. 24):

e Miisterinin yeni iirlinii hizh fark etmesi ve kabul etmesini saglayabilmektedir.

e lsletmeyi yeni iiriiniin tutundurmasi i¢in  yapilacak tutundurma
maliyetlerinden kurtarmaktadir.

e Konumlanmis, tiiketiciler tarafindan bilgi sahibi olunan marka ismi, pazara
yeni giren bir Uiriiniin riskini azaltmaktadir.

e Yeni lirlinlin basarisiz olmas1 durumunda, ayn1 marka ismini tagiyan diger

tirtinleri de etkileyebilmektedir.
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e Marka yayma stratejisinin asir1 ve gereksiz kullanimi durumunda yeni
tirtindeki bagarisizlik, miisteri tatminsizligine neden olabilmekte, esas iirliniin

imajina zarar verebilmektedir.
2.9.3. Yeni Marka Stratejileri

Toyota’nin liikks yOnetici arabalar1 pazari igin Toyota marka ismi ve imajinin
yerine Lexus markasmi kullanmasi gibi isletmelerin daha once kullandiklar
markadan bagimsiz olarak yeni marka adi benimsemesiyle kendini gdsteren

stratejidir (Tirkay, 2011, s. 51; Uslu, Erdem ve Temelli, 2006, s. 25-26).

Yeni marka gelistirme, taninma ve bilinirligi arttirmak icin yliksek maliyet ve
onemli Olciide yatrim gerektirmektedir. Uygulanmasinda isletme ve kuruluslarin
bunun bilincinde olmasi1 Onemlidir. Ayrica isletmeler yeni marka stratejisi
uygulamasinda ticari marka, market markasi, liretici marka adi altinda markal {iriin
olarak sunabilmektedir. Yeni marka stratejileri uygulamada tek marka ve ¢ok marka

stratejisi seklinde gerceklestirilebilmektedir (Giilgubuk, 2009, s. 192).

Isletme yoneticileri yeni iiriinlerin markalanmasmda marka yayma stratejisi mi
yoksa yeni marka stratejisi mi kullanmalar1 gerektigine karar vermeleri bazen zaman
alabilmektedir. Genel olarak doymus pazarlarda marka yayma stratejileri, yeni
irlinlerin piyasaya sunulmasinda ise yeni marka stratejisi kullanilmaktadir. Marka
yayma stratejisinin uygulanabilmesi i¢in yeni iirliniin esas Uriinden farkli avantajlari
olmasina karsin, temelde esas markanin 6zelliklerini tasimasi1 gerekmektedir. (Cifci

ve Cop, 2007, s. 76; Ak, 2009, s. 22).
2.9.4. Coklu Marka Stratejileri

Ayn1 lirtin kategorisi icerisindeki iirlinler i¢in iki ya da daha fazla marka
gelistirmek olarak ele alinabilecek marka stratejisidir. Isletmelerin ayni kategori
icerisinde yeni markalar1 sunma bicimi olan ¢oklu markalama stratejisi, farkl alici

ihtiyaclarin1 desteklemekte ve farkli 6zellikleri bulundurmanin yoludur (Cifci ve
Cop, 2007, s. 76; Ak, 2009, s. 22).

Coklu markalama stratejileri li¢ sekilde gergeklesebilmektedir. Bunlar (Uslu,
Erdem ve Temelli, 2006, s. 25):
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e Alan Marka Stratejisi: Isletmenin farkli iiriin gruplarna farkli markalar
gelistirilmesi durumunda olusmaktadir. Matsushita’nin teknoloji sektoriinde
Technics, National, Panasonic, Quasar gibi markalarla faaliyet gostermesi bu
stratejiye Ornek gosterilebilmektedir.

e Birlesik Markalama Stratejisi: 1sletmelerin kendi ismini tiim {iriinleri igin tek
bir marka kimligi olarak uygulama durumunda uygulanan stratejidir.
Mercedes-Benz ve Panasonic markalar1 birlesik markalama stratejisine birer
ornektir.

o Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Sirket kendi ismi ile beraber bireysel bir
marka ismi kullaniyorsa bu stratejiyi uyguluyor demektir. Ulker Hanimeller,

Ulker Cokoprens gibi markalar bu stratejinin drnekleridir.

Coklu marka stratejisi igletmelere faydalar ve sakincalar icermektedir. Bunlar

su sekilde siralanabilmektedir (Giilgubuk, 2009, s. 194):
Faydalari;

e Daha kolay ve etkili miisteri kazanma ve baglama saglamakta, sadik
olmayan, ¢abuk tercih degistirebilen miisterileri yeniden kazanma olanagi
sunmaktadir.

o Tiiketici istek ve gereksinimlerine daha kolay cevap verilmektedir.

e Farkli konumlandirmalara imkan verdiginden pazarin genis bir boliimiine ve
farkli segmentlerine hitap edebilme olanagi tanimaktadir.

e Markalar aras1 igsel rekabeti temin ederek miisterilerin baska markalara
ka¢cmasini engellemektedir.

e Markalar arasi sinerjiden ve olusan potansiyelden faydalanilabilmektedir.

e Uygun markalarin yeni pazarlara agilmasini saglamaktadir.

e Markalarin cesitli aksiyonlarla pazar riskini azaltmasi ve rakiplerin Oniiniin

kesilmesini saglamaktadir.
Sakincalari;

e Yapisal talep degismelerinde marka farkliliklarinin getirecegi riskler
barmdirmaktadir.
e Agsir1 boliimlendirmenin getirecegi finansal ytikler vardir.

e Benzer pazar 6zellikleri maliyetlerin artigina yol agabilmektedir.
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e Homojen pazarlara giriste ortaya c¢ikabilecek olumsuz imaj aktarimi sz
konusu olabilmektedir.

e Markalar birbirinin satiglarin etkileyebilmekte, birbirini yok edebilmektedir.

e isletmelerin genel politikalar1 dogrultusunda alman merkezi Kkararlar,
konumlandirma serbestliginin kisitlanmasina yol agabilmektedir.

e (Cok sayida marka ile girilen pazar boliimlerinde bazi markalarin beklenen
getiriyi saglamamasi ve kara katki paymin az olmasi nedeniyle elemine
edilmek istenmesi durumunda, personel {izerinde yol acacagi olumsuz etkiler

yaratabilmekte ve satig motivasyonunu diistirebilmektedir.

Coklu marka stratejileri, ayn1 isletmenin belirli bir iirlin smifinda yer alan iki
ya da daha fazla markasinin rakipleriyle yarismasmi saglamak amaciyla
uygulanmaktadir. Bu strateji, kisisel marka adi stratejisine benzemektedir. Fakat
farkli olarak birden fazla markalama c¢abasi tek bir pazarda yogunlasmaktadir

(Tiirkay, 2011, s. 50).
2.10. Marka ile Ilgili Kavramlar

Daha once de iizerinde duruldugu gibi marka bir isletmenin {iriin ve/veya
hizmetlerinin digerlerinden ayrilmasini saglayan sembol, terim, sozcik, soézciik
grubu, isim rakam gibi her tiirlii isarettir. Marka, biinyesinde bir¢ok kavrami

barindirmaktadir. Bu kavramlar izleyen sayfalarda agiklanmistir (Ak, 2009, s.4).
2.10.1. Marka Aski

Pazarlama sanati sadece iyi bir marka ismi se¢me, bunu genis ¢apta reklamlarla
tiikketiciye duyurup onlar1 miisteri yaparak servet kazanmak anlamina gelmemektedir.
Yapilan bir aragtirmada gozleri kapali insanlarin Coca Cola’y1 President’s Choice
Cola’dan ™ ayit edemedikleri gozlemlenmistir. Fakat iizerindeki markay:
gordiiklerinde Coca Cola i¢in daha fazla para Odemeye istekli davrandiklari
goriilmiistiir. Coca Cola sirketi 1985 yilinda iceceginin formiiliinii degistirmek
istemis ve biitlin Amerika ulusunun isyaniyla karsilagsmistir. Coca Cola’y1 milli bir
icecek olarak goren halk, iceriginin degistirilmesine firmanin cesaret edememesine

sebebiyet vermistir. Iste marka degeri 35 milyar dolar1 bulan ve bu degerin tiim

" Toronto’da Loblaws siipermarketi igin tiretilen bir magaza markasi.
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fabrikalarinin degerinden yiiksek olan Coca Cola ve onun gibi markalar miisteriler

i¢in kutsaldir (Kotler, 2000, s. 75-76).

Nispeten yeni bir pazarlama yapisini ifade eden marka aski kavrami da
iriinlerin baslica hedonik bilesenleri ile ilgilidir. Marka aski, markanin diger
kavramlar1 igerisinde bir boyut olarak dogmus fakat sadece bunlarla ilgili bir kavram
degildir. Ayrica marka agki, tiiketici davraniglari igerisinde daha yiiksek fiyatlar,
sadakat, iletisim, agizdan agiza pazarlama gibi kavramlarla da Onemli bir baga
sahiptir. Arastirmalar, marka askinin bu pazarlama bilesenleri iizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Buna ek olarak marka agki, marka ile
ilgili diger yapilarin farkli yonleriyle sosyal kimlik ve benligin goriintii tutarlilig: ile

ilgili ince bir anlayis da sunmaktadir (Rodrigues ve Raquel, 2013).

Insan ile iliskileri diyalektik bakis a¢isindan incelendiginde, yasamin bir biitiin
oldugu ve bu biitiinlin her bir parcasmin siirecin oteki pargalariyla, siiregleriyle iliski
icinde oldugu goriilmektedir. Ayrica soyut ve somut baglantilar, olan ve olacak
baglantilar1 da goriilebilmektedir. Bu yaklasim igerisinde diisiiniildiigiinde, yasamin
degisik parcalar1 birbiriyle iliskisiz gibi goriinse de aslinda her pargasinin birbiriyle

iligki igerisinde biitiinliik tagidig1 da goriilmektedir (Veysal, 2010, s. 50).

Yasamin, mekanik is diinyasina sikistirildigi, her seyin aceleye getirildigi,
durup dinlenme, diisiinme ve dinginligin acimasiz rekabette yok edildigi bir ortamda
kim daha once bir seyler yaparsa hedefe ulasacagindan, insanlar yasamak adi altinda
acilar, yokluk ve yoksunluklar icinde kalmaktadir. Artik burada her sey
aragsallastirilmakta, herkes herkesi ve her seyi hi¢lemektedir (Veysal, 2010, s. 50).
Ayni sekilde marka aski kurammin yaraticilarina gére de giiniimiizde insanlar
yalnizlik ¢ekmektedir. Bu yalmizlik da insanlarin markalarla iliskilerini
farklilagtirmakta ve ask markalarini devreye sokmaktadir. Bu noktada, yalnizlik ve
insanlar arasindaki duygusal baglarin zayiflig1 sonucunda olusan bosluk, duygusal
markalarla doldurulmaktadir. Tiiketici kendisiyle duygusal baglar kuran markalar1
tercih etmekte, onun duygularina hitap edebilen markalar ise benzerleri arasindan

styrilmakta ve daha ¢ok tercih edilmektedir (http://www.pazarlamasyon.com/).

Giliniimiizde markalar da tiiketicilerin hayatlarinin her boliimiinde yer
almaktadir. Buna paralel olarak yapilan aragtirmalar da tiiketicilerin markali iirtinler

ile olan iliskilerin tiiriinii arastirmaya odaklanmistir. Bu eksende, yapilan ¢aligmalar
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marka duyarliligi, marka baglligi, marka sadakati, marka giiveni gibi dlgiilere,
bunlarin yogunlugu bazinda gruplar halinde ¢esitli tiiketici ile marka iliskisi kavrami
ve segmentteki tiiketiciler arasindaki ayrim iizerine yogunlasmistir. Buna karsin ask
kavrami son zamanlarda ele alinmaya baglanmis ve literatiirdeki diger kavramlara
gore nispeten daha az arastirilmistir (Albert, Merunka ve Florance, 2008, s. 1062).
Pazarlama ve marka literatlirlerinin bu yeni kavrammi anlayabilmek igin ask

kavramina da deginmekte fayda vardir.

Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde asir1 sevgi ve baghlik duygusu, sevi, sevda,
amor olarak tanimlanan ask kavrami ile ilgili yapilan ¢aligmalar, g¢iftlerin askin
baslangicinda, ilk karsilagsmalarinda elde ettikleri izlenim ve duygularin ¢ok 6nemli
oldugunu godstermektedir. 11k karsilasmada her iki taraf da birbirini cocukluk ¢aginda
elde ettikleri ve artik bilingaltinda depolanmis bulunan kusursuz arkadasin 6zellikleri
ile karsilastirmaktadirlar. Bu kusursuz arkadas 6zelliklerine bir uyum saglandiginda
da askin ilk kivilcimlar1 olugsmaktadir. Beyinde ya da bagka bir ifadeyle bilincaltinda
bulunan ideal es ile ilgili verileri kesin olarak bilmek olanaksizdir. Fakat yine de her
iki cins de belli baz1 kriterlerin ilk anda karsi cinsteki bir bireyin begenilmesinde
onemli oldugu kesindir. Asiklarm aski yasama bigimleri farklidir. Kimileri coskulu,
neseli ve hayatin vazgec¢ilmez rengi olarak goriirken, bazilar1 tedavi gerektirecek
kadar yogun yasamaktadir. Kimileri oyuncu asik iken, kimileri ise bagimli, kuralci
ve ¢ekingendir. Sonug olarak, birey hayati nasil yasiyorsa aski yasama sekli de o

sekilde yol almaktadir (Telci, http://www.adapsikoloji.com/).

Uriin ya da markalara yonelik ask duygularma ampirik kanitlar sunan
pazarlama literatliriiniin yeni ¢aligmalari, ask fikrini iki farkli yaklagimla
uygulamistir. Birinci yaklasimda arastirmacilar tiiketicilerin bir iirline yonelik askini
tartigmaktadirlar (Fertscherin, 2014, s. 433). Bu yaklasimda arastirmacilar, tiiketici
ve nesne iliskisine agk teorisini de eklemektedir. Ask teorisinin samimiyet, tutku,
karar/baglilik ya da sevme, 6zlem, karar/baglilik tiggenini tiiketim baglaminda ele
alarak, iiriine dogru sadakat siddetine katkida bulundugunu ileri stirmektedir (Albert,
Merunka, Florance, 2008, s. 1063). ikinci yaklasimda ise, tiiketicilerin aski, tiiketici
ve marka ekseninde incelenmektedir. Tiiketicilerin iliski ortaklar1 olarak markalar1
diistinmektedirler (Fertscherin, 2014, s. 434). Bu goriise gore, markalarin

tiiketicilerle daha gii¢lii iliskiler gelistirip siirdiirebilmesi i¢in daha basit, kolay tercih
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edilebilir, zengin, derin, ask ve tutku gibi alt1 kategoriye Onem vermeleri
gerekmektedir (Albert, Merunka, Florance, 2008, s. 1063).

Arastirmacilar, marka aski modelini gelistirirken, marka sadakati ve kulaktan
kulaga pozitif iletisim ekseninde kendini gosteren hedonizm, sevgi ve 6z anlamlilik
merkezli 6l¢ekleri kabul etmislerdir (Filho, Monteiro ve Souki, 2010, s. 4). Bu, ayni
zamanda marka agkmin diger marka kavramlariyla olan iligkisini de gostermektedir.
Marka askinin diger kavramlarla kurdugu nihai ilisgkinin modeli sekil 2.7°de

gosterilmistir:

Sekil 2.7 - Marka Askimin Diger Kavramlarla Kurdugu Nihai Iliski

HEDONIK MARKA
URUN "\ BAGLILIGIL

MARKA
ASKI

MARKANIN POZITIF
Oz _ KULAKTAN KULAGA
ANLAMLILIGI ILETiSIM

- /

Kaynak: Carroll and Ahuvia, 2006.

Batra, Ahuvia ve Bazozzi (2013) ise marka agki 6l¢egini, marka-benlik biitiinlesimi,
tutku-odakli davranislar, pozitif duygusal bag, uzun siireli iliski, sezinlenen ayrilik
endigesi, tutum ve deger diizeyi, tutum giicii boyutlarindan olusturmustur

(Bigakgioglu ve Ipek, 2014).

Marka askmin sadece duygusal sevme anlamia gelmesi heniiz belirgin bir
kavramsal ya da ampirik bir yanit almamistir. Nitekim ask kavraminin igerigi de bu
goriisti desteklemektedir. Marka aski i¢in ilk olarak tiiketicinin kimligi ile markanin
entegrasyonunun saglanmasi gerekmektedir (Filho, Monteiro ve Souki, 2010, s. 6).
Son ¢aligmalar, dogru bir {iirlin kimligin olusturulmasimnin tiiketiciler i¢in marka
askina temel olusturdugunu ortaya koymustur. Tiiketicinin giiclii bir bag hissettigi
markalarda, marka aski daha muhtemeldir. Boylece, marka ile kimlik yapisi, marka
askinin onciilerinden biridir. Bu kimlik yapisinim tiiketicilere iletilmesi de son derece
onemli bir konu olmakta ve bu ag¢idan marka aski, marka iletisiminden daha yogun

fakat yalnizca duygusal bir iligki olmamaktadir. (Rodrigues ve Raquel, 2013).
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2.10.2. Marka Faydasi

Fayda, iiriinlerin tiiketici gereksinimlerini karsilama derecesidir. Insanoglunun
gereksinimleri sinir tanimamaktadir. Buna karsin bu gereksinimleri giderecekleri
iriinlerin miktar1 ise sinirlidir. Toplum i¢inde yasamlarmi siirdiiren tiiketiciler,
gelirleriyle miktar1 belirli olan {riinlerden smirli olarak almaktadirlar. Bu da
tilkketicinin smirli parasiyla g¢esitli mallar arasindan, hangisinden ne kadar alacagi
sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Rasyonel hareket eden tiiketiciler daha fazla fayda
saglayacagini diislindligii tirtinleri tercih etmektedir. Belirli bir biitceye sahip olan
tiikketiciler Uriinlerin kendilerine saglayacagi tatmine bakarak hangi maldan, ne
kadar satin alacagma karar vermektedir. Boylece tiiketici talebinin temelinde fayda

unsurunun bulundugu goriilmektedir (Dinler, 2010, s. 30-31).

Marka, tiiketici zihninde farkindalik olusturarak satin almaya yonlendirebilmek
icin onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davraniglari, iirliniin ve hizmetin
yan1 sira hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal
Ozellikleri tarafindan da etkilenmektedir. Tiiketiciler, kendilerine fayda saglayan
niteliklere sahip olan iirlin ve markaya karsi olumlu tutum olusturarak se¢im
yapmaktadir. Bu baglamda, tiiketici agisindan iiriin ve marka ile ilgili islevsel
nitelikler ve tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olan sembolik

nitelikler olmak {izere farkli boyutlar ortaya ¢ikmaktadir (Deniz, 2011, s. 245, 255).

Marka imaj1 ile dogrudan iliskili olan marka faydasi, tiiketicilerin iirlin ya da
hizmetlerin 6zelliklerine yiikledikleri kisisel degerler olarak tanimlanabilmektedir
(Dolarslan, 2012, s. 4). Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan
iirlin ve markalara kars1 olumlu tutum gelistirerek secim yapmaktadirlar. Bu eksende
ele alindiginda, marka faydasi tiiketiciye iiriin ve marka ile ilgili islevsel 6zellikleri
kapsayan nitelikleri ile fonksiyonel fayda ve tiiketicilerin {iriin ve marka ile ilgili
niteliklere karsi olumlu duygulara sahip olmasmna yardimci olan sembolik fayda
boyutlarindan olusmaktadir (Deniz, 2011, s. 256-257). Bunlarin yaninda bir
markanin bireyin degisiklik arayisini, deneyim yasama istegini yani igsel gelisen
arzular1 karsilama degeri olarak ele alinan deneyimsel fayda boyutu da literatiirde yer

almaktadir (Do6larslan, 2012, s. 5).

Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin bir {iriinden elde etmeyi bekledikleri
faydalar ifade edilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004). Fonksiyonel marka faydasi, dis
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kaynakli olusan tiikketim ihtiyaglarina ilgili marka tarafindan saglanan ¢6ziim degeri
olarak da tanimlanabilmektedir. Ciinkii fonksiyonel ihtiyaclar, direkt olarak tiiketim
ile ilgili sorunlarin ¢dziimiine doniik Uriinlerin aranmasina ydnelik motivasyonu
tanimlamaktadir (Ddlarslan, 2012, s. 5). Yani fonksiyonel fayda, tiiketicilerin belirli
fiziksel ihtiyaglariyla ilgilidir ve temel kisinin giidiileriyle ilgilidir (Kogak ve Ozer,
2004). Tiketicilerin markalar1 tercih etmelerine fonksiyonel boyuttan bakildiginda,
tilketicilerin kendilerine islevsel fayda saglayan markalara karsi olumlu tutum
gelistirerek marka tercihlerinde bu yonde hareket edecekleri sdylenebilmektedir
(Deniz, 2011, s. 245).

Ancak bu rasyonel tiiketim modeli, diisiinsel alanda basta bireylerin yasam
tarz1 olmak {izere, tiiketim pratiklerinde de degisimlere neden olan postmodern
etkilerin altinda kalmistir. Hiz, degisim, farklilik, standart olandan uzak kalma
cabalar tiiketime de yansimaktadir. Sembol ve imajlarin 6nem kazanmasi, tiiketilen
sembollerle kimlik insas1 gerceklestirilmesi ve benligini disa yansitma c¢abalarinin
altinda psikolojik, sosyolojik temele dayali duygusal ihtiyaglar bulunmaktadir.
Kendilerini ifade etme bicimi olarak tiiketime yonelen bireyler, duygusal agidan
kendini en 1yi hissettirecek se¢cimlere yonelmekte ve bu yolla bir gruba ait olma,
kabul gorme gibi sosyal statii ihtiyaclarii karsilamaktadir (Alemdar, 2012, s. 209-
210).

Bireylerin bir gruba ait olma, kabul goérme gibi sosyal statii ihtiyaclarini
karsilamaya yoOnelik tiiketim yapmalari, popiiler kiiltiir kavrami ile dogrudan
iligkilidir. Tiiketimin kiiltiiriin tamamlayicis1 konumundan kiltiiriin belirleyicisi
konumuna gelmis olmasi da popiiler kiiltiiriin temel karakteristiklerinden biridir. Bu
degisim, ihtiyaclarin tiiketime doniistiigii genel anlayisin yerini tiiketimin ihtiyaca
doniistiigli anlayisa birakmasinm bir sonucudur. Yeni anlayisa gore, iiriinler fiziksel
ihtiyacin tatminine yarayan bir 6ge olmaktan c¢ikmis, parasal degerlerinden
uzaklagmis, kiiltiirel degerde ifade bulmaya baslamistir. Boylece iirlinler sadece
dogal nitelikleriyle insan ihtiyaclarin1 karsilamalar1 ig¢in degil, ayni zamanda

sembolik ve kiiltlirel anlayis nedeniyle de alinip satilmaya baslanmistir (Basfirinci,
2011, s. 184-185).

Bu agilamalar 1518inda sembolik fayda, tiiketicilerin sosyal ve psikolojik

ihtiyaclarma yonelik olan ozelliklerle ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve
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kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade etmektedir (Kocak ve Ozer, 2004). Bu cercevede
kisisel gelisim, toplumsal rol, grup tliyeligi ya da 6z benlik gibi i¢ kaynakl
ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik iiriinlerin istenmesi de, sembolik ihtiyaglar olarak

tanimlanmaktadir (Dd6larslan, 2012, s. 5).

Deneysel ihtiyaglar da duygusal haz, degisiklik veya bilissel uyarma saglayan
iiriinlere yonelik istekler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda deneysel marka
faydasini, bir markanin bireyin degisiklik arayisi ve deneyim yasama gibi i¢sel
gelisen arzularini karsilama degeri olarak tanimlamak miimkiindiir (Ddlarslan, 2012,
s. 5).

Tiketicilerin markali bir Urtinii satin alma tercihi, hem iirin hem de marka
acisindan genellikle sembolik ve fonksiyonel olmak iizere iki boyutta ele
almmaktadir Deniz, 2011, s. 245). Bu acidan ¢im bigme makinesi fonksiyonel bir
iirlin, otomobiller sembolik {iriin grubu olarak degerlendirilmektedir. Bunun yaninda
yiyecekler de deneysel degerler tasimaktadir (Ddlarslan, 2012, s. 5). Marka se¢im
stirecinde sembolik fayda boyutunda yer alan iirin ve marka ile ilgili nitelikler
tiikketicilerin olumlu duygulara sahip olmasma yardimci olmaktadir. Diger taraftan
marka se¢iminde fonksiyonel fayda boyutunda ise tiiketici a¢isindan iiriin ve marka
ile ilgili islevsel nitelikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Kisaca tiiketiciler, kendilerine fayda
saglayan niteliklere sahip olan iirlin ve markaya karsi olumlu tutum olusturarak
secim yapmaktadir (Deniz, 2011, s. 245). Bu agidan, fonksiyonel, sembolik ve
deneysel ifadeleri, bir iirlin grubuna ait degil, bir markanin imaj1 ile ilgilidir. Bu
nedenle, tiiketicinin zihninde herhangi bir {iriin teorik olarak fonksiyonel, sembolik

ve deneysel imaj1 agisindan konumlanabilmektedir Ddlarslan, 2012, s. 5).
2.10.3. Marka Kisiligi

Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve yapilagsmis bir iliski bi¢cimidir (Odabas1 ve Barig, 2013, s. 189-190). Tiirk Dil
Kurumu Sozliigiinde bir kimseye o6zgii belirgin  6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii, sahsiyet ve Tiirk Dil Kurumu Toplum Bilimleri Sozliglinde
bireyin toplumsal hayati i¢inde edindigi aligkanliklarin ve davraniglarin biitiinii
olarak tamimlanmaktadir. Etimolojik koken olarak Latince maskelemek, gizlemek
anlamma gelen “persona” kelimesinden gelen kisilik kelimesi, kavramsal olarak

tiikketici arastirmalar i¢in ilgi ¢ekici bir konu olmustur (Yener, 2013, s. 90).
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Marka kisiligi de tipki kisilik kavramiyla benzer sekilde ortaya ¢ikmistir ve
insan karakteri gibi incelenebilmektedir. Marka kisiligi kavrami1 hem uygulamada
hem de literatiirde iizerinde dnemle durulan bir konudur. Uriin tasariminda ilgili
iiriiniin markaya iliskin ¢aligmalar1 sirasinda iiriinii benzerlerinden ayirt etmek igin

bir kisilik yaratilmasi artik dnemli hale gelmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011, s. 362).

Bir marka yaratmanin en karmasik ve zor tarafi ona bir kisilik kazandirmaktir.
Marka kisiligi olusturma siirecinde vurgulanmasi gereken en onemli konu marka
isminin yan1 swra insani Ozellikleri biinyesinde barmdirmasit gereken markanin
enerjik, icten, kaba gibi 6zellikler tasimasi beraberinde miisterilerle olan arkadas ya

da danigman goriintiisiidiir (Ar, 2004, s. 59).

Tiiketiciler genellikle markalar1 kendi kisilikleriyle ya da hayranlik duyduklari
iinlii kisilerle iliskilendirme egilimindedir. insan ve marka kisilikleri kavramsal
acidan birbirlerine ¢ok benzeseler de bigimsel agidan oldukga farklidirlar. Bazi iiriin
kategorilerinde tamamen marka kisiligi izerinden bir ayrigtirma yapilabilmektedir.
Ciinkii iiriinler birbirlerine ¢ok benzer ya da net fiziksel 6zellikleri yoktur. Ornegin;
sigara markalarinda tliketicinin tercihi tamamen marka kisiligi iizerinden
sekillenmektedir. Burada iiriiniin fiziksel 6zellikleri tamamen ayni oldugundan sahip

oldugu kisilik markayi farkli kilmaktadir (Dursun, 2009, 82-83).

Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel yonleri lizerinde etki sahibi iken, bazi
markalar da aidiyet hissetme, yatkinlik, sempati gibi duygusal yonlerine hitap
etmektedir. Her iki sekilde de marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1
iizerinde agirlikli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010,
s. 144).

Marka kisiliginin 6nemli boyutlarindan biri de tiiketicilerin s6z konusu markali
iirlinleri kullanarak ya da s6z konusu markadan aligveris yaparak mevcut olan ya da
6zlemini duydugu yasam tarzini, bagkalarina gostermek istedigi farkliligini ifade

etmesine olanak saglamasidir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 145).

Pazarlama agisindan kisilik kavrammnin Oneminin kabul edilmesine ve
bilinmesine karsin, konu hakkinda yapilan arastirmalarin sonuclar1 ¢eliskili sonuglar
ortaya koymustur. Bir takim arastirmalar kisiligin iiriin, marka ve magaza se¢iminde

onemli oldugu sonucuna ulasirken, bazilar: ise, aralarinda higbir iligki olmadigini
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ileri siirmistiir. Kisilik, reklami sevmeyi, karar vermek igin toplanan bilginin
tiirlerini, veri toplama yontemlerini, toplanilan bilgiyi islemeyi, ikna olunabilirligi
etkilemektedir. Kisilik ile tiiketici davranig1 arasindaki iliskiyi inceleyen literatiiriin
verdigi celiskili sonuglar, genelleme yapmay1 giiglestirse de pazarlama literatiirii
“Bana ne tiikettigini soyle sana kim oldugunu sdyleyeyim” seklinde sembolizm ve
tiikketim iliskilendirmesi yapmaktadir. Ornegin; kahve igen kisilerin sosyal yonlerinin
giiclii oldugunun ortaya konulmasindan sonra Nescafe reklamlarinda arkadas ¢evresi
ile birlikte olan, kahve igmek icin bir araya gelmis insanlar gdsterilmeye baslanmistir

(Odabasi ve Baris, 2013, s. 189).

Fornuer (1998)’e gore miisteri ve marka iliskilerinde de beklentilere sekil veren
en 6nemli unsurlardan biri markalar1 kisisellestirme egilimidir. Iletisimin dogasi
geregi  misterilerin  pazarlama  iletisimi  degerlendirmelerinde = markalar1
kisisellestirme egiliminde olduklar1 gozlemlenmistir (Aaker, Fornuer ve Brasel,
2004). Miisteri ve marka iligkileri yazinina gore, miisterilerin markalarla kurduklari
iligkiler diger insanlarla kurduklari iligkilere benzemekte ve paralellik gostermektedir
(Aydmoglu, 2014, s. 188). Bu acidan Aaker (1997)’in en basit yoniiyle, bir marka ile
iliskilendirilen insan 6zellikleri, sifatlar1 grubu olarak tanimladigi marka kisiliginin
Onemini tiiketici davraniglar1 arastirmalar1 bir¢ok kez ortaya koymustur. Mesela
markalarin tiiketicilere gercek veya ideal benliklerini ifade etme olanagi sagladigi
tespit edilmistir (Fornuer, 1998). Sener ve Bigsin (2014)’in arastirmasina gore Kahve
Diinyas1 miisterilerinin 6ncelikle disa doniikliik, uyumluluk ve duygusal denge

kisilik 6zelliklerine sahip olan tiiketiciler oldugu tespit edilmistir.

Marka Kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok 6nemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Kotler’e gore bir markanin insasinda zorunlu bir

elemandir (Dursun, 2009, s. 82).

Marka kisiligi uzun donemli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri
arttirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama enstriimanidir. Marka sirket ya da
iiriine ait olsun, isletme, markanin hangi kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gerektigine
karar vermektedir. Bir marka kisiligi yaratmanin degisik yollar1 vardir. Bunlardan
biri de marka kisiligini tiiketicilerin kisilikleri veya kendi hoslandiklar1 kisilerle
eslestirmesidir. Bu siire¢ su sekildedir (Yener, 2013, s. 91):

e Hedef kitlenin belirlenmesi,
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e Istek ve Ihtiyaclarin belirlenmesi,
e Tiiketici kisiligi profili olusturmak,

¢ Bu profile uygun iiriin kisiligi olusturmak.

Tiiketici tercihleri iizerinde etkili olan, marka ve insan kisiligi arasmndaki
iligkinin agiklanmasinda kullanilan marka kisiligi ol¢ekleri iki gruba ayrilmaktadir.

Bunlar (Aaker, 1997, s. 348):

e Belli bir amaca yonelik gelistirilen dlcekler.

e Insan kisiligi 6lgiilerine dayanarak gelistirilen 6lgekler.

Belli bir amaca yonelik gelistirilen 6lgekler, spesifik konular1 aragtirma amacl
olusturulmalar1 nedeniyle genel uygulama arastirmalarinda giivenilirlik ve gegerlilik
acisindan tartismahidir. Insan kisiligi olgiilerine dayanarak gelistirilen 6lgeklerin
temel sorunu ise, insan kisilik 6zeliklerinin yalnizca bir kisminin marka iizerine

yansiyabilecegidir (Délarslan, 2012, s. 9).

Aaker (1997) calismasinda marka kisiligi boyutlarini ictenlik, heyecan,
yetkinlik, gelismislik, saglamlik olmak {izere bes gruba aymrmis, bunlarda da toplam
kirk iki kisilik 6zelligini iceren bir dlgek elde etmistir. Konu ile ilgili literatiirde de
Aaker’in marka kisiligi Ol¢egi, farkli kiiltiirler iizerinde yapilan bir¢cok Olcek
gelistirme calismasmna da temel olusturmustur (Dolarslan, 2012, s. 9). Degisik
kiiltlirlerde yapilan marka kisiligi calismalarmin ortaya koydugu marka Kkisiligi

boyutlar1 su sekilde gosterilebilmektedir.
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Tablo 2.7 - Marka Kisiligi Boyutlari

YAZAR {LKE MARKA KiSiLi(}i YORUMLARI
AAKER (1997, 5 347-359) ABD MARKALARI Saminiyet, Heyecan, Vetetll, Cok Yeulk, Sertk
FERRANDI VD. (1999, 5. 240-259) FRAI\'S%Z MARKALARI | ’Sm“’ He‘md{m -
BOSNAK VD. (2007, 5. 303-316) ALMANYA MARKALARI Dinamik, Sorumuk, Histtk, Yizeyseli
(GEUENS (2009, 5. 97-107) BELGIKA MARKALARI Harekett, Sorumk, Saldrgantk, Sadetk, Ttk
AKSOY VE OZSOMER, (2007, 5. 13) TORK MARKALARI Yetkinlk, Heyecan, Gelenekselik, Androjentik
AAKER (2000) JAPON MARKALARI Sammiet, Cogk, Vetetk, Cok Yol Yomusak Bagttc
KIM, HAN VE PARK (2001) KORE MARKALARI Saminiyet, Cogku, Vetedtk, Gok Vol Sertik
SMIT, VAN DEN BERGE ve FRANZEN (2002) HOLLANDA MARKALARI Yeterlik, Cogl, Alaysk, Sert, Ustinik, Kizgnl
D/ASTOUS VE LEVESQUE (003) KANADA MAGAZALARI Gyt S, Ientk, Giventitk, ok Yonlifi
DAVIES, CHUN, VANHAS DA SILVA ve ROPER (2004) ABD MARKALARI Uk, Grigieik, Yetertik, Acmasgl S
HELGESON ve SUPPHELLEN (2004) [SVEC PERAKENDECILERI Modem, Klask
SUNG ve TENKHAM (2005) ﬁg&%ﬁl St;ﬂf i%mﬁ?ﬁiﬂiﬁ mﬁﬂ
Yeterltk Cok Yonlifik Gelenekselciik, Serttk
HONSANY, EKINCI VE UYSAL (2006) [SVEC PERAKENDECILER] Saminiyet, Cogku, Nesellk
MILAS VEMLACIC (2007) HIRVATISTAN MARKALARI Sorunhik, Duygusaltk, Disadsnili, Akl Uik

Tablo: Sener ve Bisgin, 2014, s. 517; Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 364, Ozgiiven ve
Karatas, 2010, s. 143.

Marka kisiligi Olgeginin farkli kiiltiirlerdeki  boyutlarmin arastirilmasi
hususunda Tiirkiye’de yapilan ¢alismaya 6rnek olarak Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan yapilan calisma gosterilebilmektedir. Bu c¢alismaya gore, Tiirkiye’de
marka kisiligi yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak {izere toplamda
dort boyut ve 39 degisken icermektedir. Bu dlgek, Aaker’in 6lgeginden farkl olarak
geleneksellik ve androjenligi Tiirkiye’ye 06zgii boyutlar olarak tanimlamaktadir.
Geleneksellik zaten Tirk kiiltiiriinii tanimlamada sik¢a basvurulan bir kavram
olmakla birlikte, androjenlik ise, hem erkeksi hem de kadinsi sifatlar iceren bir
marka tanimi oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu 6lgegi kullanarak yapilan
calismalarda One siiriilen faktor yapisinda farkli sonuglar elde edildigi goriilmektedir
(Délarslan, 2012, s. 10).
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Ornegin; Ozgelik ve Torlak (2011)’m yaptig1 ve marka kisiligi algis1 ile
etnosentrik egilimler arasindaki iliskiyi kot pantolonu markalar1 {izerinden
degerlendiren ¢alismada, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi boyutlar1 ile Olgekte yer alan maddelerin ayni yapida olup olmadigini
Olcebilmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglari, orijinal dlcege ragmen
hem Mavi Jeans hem de Levis i¢in bes marka boyutu oldugunu ortaya koymustur.
Arastrma kapsaminda Aksoy ve Ozsomer (2007)’in kurdugu marka kisiligi
Olceginin “heyecan” boyutunun ikiye boliindiigii gozlemlenmistir. Orijinal Slgekte
var olan “heyecan” boyutunun “neseli”, “eglenceli”, ‘“eglendirici”, “sempatik”,
“hareketli” ve “hayati seven” sifatlarinin ayr1 bir faktér olusturdugu ortaya
konulmustur. Kurtoglu, Ozboliik ve Hacihasanoglu (2013)’{in cep telefonu markalari
lizerine yaptiklar1 caligmaya gore ise, marka kisiligi cosku, yetkinlik, geleneksellik,

erkeksilik, kadinsilik olmak iizere bes boyuta ayrildig1 gorilmiistiir.
2.10.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir bireyin goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki
iligkinin gilicii olarak tanimlanabilmektedir. Bilissel sadakat, duygusal sadakat,
cabasal sadakat, eylemsel sadakat olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir

(Bigakcioglu ve Ipek, 2015, s. 504).

Pazarlama literatiiriinde ¢ok uzun silireden beri biiyiik ilgi géren marka sadakati
kavrami, satin alma niyeti, tiiketicinin daha fazla 6demeye istekli davranmasi,
miisterilerin ¢evrelerine yaptiklar1 tavsiyeler seklinde de tanimlanabilmektedir.
Ozellikle islemsel pazarlamanin yetersiz kaldiginin diisiiniilmeye baslanmasiyla yeni
bir paradigma olarak ortaya ¢ikan iliskisel pazarlama dogrultusunda marka sadakati
yeniden giindeme gelmis ve incelenmeye baslanmistir. Ozellikle {iriin pazarinda
isletmeyi temsil eden, isletme ile tiiketici arasindaki iligkinin kurulmasina, gelismesi
ve siirdiiriilmesine aracilik eden marka faktoriidiir. Tiiketiciler genellikle tirtinlerle
iliski igerisinde olmamakta fakat marka ile iliski kurabilmektedir. Markalara olan
sadakat, ayn1 zamanda tiiketici marka iliskisinin de en onemli yapilarindan biridir

(Ozdemir ve Kogak, 2012, s. 132).

Marka sadakati davranigsal bir tepkidir. Belli bir zaman siirecinde olusur ve

karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir. Birden c¢ok alternatif markanin

83



oldugu ortamlarda gerceklesmektedir. Karar verme, degerlendirme siireglerinin

ardindan ortaya ¢ikan bir durumdur (Oztiirk, 2010, s. 86).

Marka sadakati sadece tek boyutlu bir konsept degil, karmasik ve ¢ok boyutlu
bir kavramdir (Yildiz, 2006, s. 26). Sadakat kavraminin arastirmacilarin yapmis
olduklar1 ¢aligmanim gerektirdigi sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Her yazar kendi
arastrmasina uygun diisen sadakat tanimi ve sadakat Olgiitleri gelistirme
egilimindedir. Literatiirde sadakat terimi ile es anlaml1 kullanilan veya sadakat terimi
yerine gecen ¢esitli kavramlar kullanilmaktadir. Kullanilan bu kavramlar soyle

siralanabilmektedir (Demir, 2012, s. 105):

e Tekrar satin alma davranisi,
e Tercih,
e Bagllik,

e Satin almayi siirdiirme.

Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilere gore daha farkli davranmaktadir.
Sadik miisteriler, isletme ile iliski kurma ve siirdiirme egilimindedirler. Bunlar, fiyat
duyarhiliinin olmamasi, stirekli alimlara devam etmesi ve kendi cevrelerine
yaptiklar1 tavsiyeler ile isletmenin finansal performansina katkida bulunmaktadir

(Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 42).

Isletmelere yukarida sayilan faydalar1 saglayan tiiketicilerin omiirleri Jim
Sterne ve Mat Cutler’e gore bes asamadan olusmaktadir. Bunlar sekil 2.8°de
gosterilmistir:

Sekil 2.8 - Miisteri Omiir Siireci

Miisterive
Ulasmak N\
Miisteri Miisteri
Sadakati Edinmek
Tutucu Miisterivi
Miisteri Doniistiirmek

Kaynak: Akkog, Kog¢ ve Akkog, 2012, s. 203.
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Miisteriye Ulasmak: Potansiyel bir miisterinin dikkatinin ¢ekilmeye calisildigt

stirectir.

Miisteri Edinmek: Misterinin, ilgili markanm hizmetlerinin ve tekliflerinin

bilgilendirilmesi siirecidir.

Miisteriyi  Dontistiirmek: musteri, bilgilendirilmeye ve doniistliriilmeye

calisilmaktadir.

Tutucu Miisteri: Daha 6nce alinmig bir markanin tekrar satin alinmak icin istek

uyandirmasidir.

Miisteri Sadakati: Misteri ilgili lirlin veya hizmetten memnun kalip, ilgili
markanm miisteri dongiisiine katilma stirecidir (Akkog, Kog¢ ve Akkog, 2012, s. 202-
203).

Tiiketicinin markaya sadik olma derecesinde bagimli duruma gelebilmesi i¢in
birka¢g asamadan geg¢mesi gerekmektedir. Bu asamalar soyledir (Ciftyildiz ve

Siitiitemiz, 2007, s. 38):

e Uriin tiiketiciler tarafindan hatirlanmamakta ve diger {iriinlerden ayirt
edilememektedir. Uriin ve tutundurma zay1fliginin oldugu bir durumdur.

e Tiiketicilerin tiriinii hatirlamalar1 ve tercih etmeleri gerekmektedir.

e Tiiketici marka lizerinde 1srar etmekte ve satin almaktadir. Boylece tiiketici

artik bagimlilik derecesinde markaya sadiktir.

Bu asamalarin ardindan, tiiketicilerin markaya olan sadakati su sekillerde ifade

edilebilmektedir (Kurtbas ve Barut, 2010, s.113):

o Tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak sat alma egilimidir.

e Tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklar1 ve denedikleri bir markay1 satin almay1
stirdlirme egilimidir.

e Tiiketicinin belirli bir siire ve belirli bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan ya da

daha ¢ok markaya kars1 takindigi olumlu tutum ve davranis tepkisidir.

Marka sadakati hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan ¢esitli 6nemlere
sahiptir. Marka sadakati olan tiiketiciler, satin alma faaliyetleri sirasinda diger

markalar1 diisiinmeden, tercih ettigi markayr satin alma egilimindedir. Bu da

85



tilketicilere zaman tasarrufu saglamaktadir. Tiketiciler, satin alma sonrasi
memnuniyetini markay1 tekrara satin alarak ifade etmektedirler. Ayrica marka
sadakatinin sagladigi dogrudan satin alma aligkanlhigi tiiketiciye kolaylik
saglamaktadir. Ayrica marka sadakati neticesinde tiiketiciler bilmedigi markalar1
satin almanin riskini de en aza indirebilmektedir. Bunlarin yaninda, marka sadakati
isletmelere de rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica tipki dagitim, tutundurma gibi

firma iriinlerinin pazar paymi etkileyen bir baska unsurdur (Alsulu, 2005, s. 36-38).

Marka sadakatinin 6l¢timii i¢in kullanilan ii¢ farkl yaklagim vardir. Bunlar
(Demir, 2012):

e Davranigsal Ol¢iim Ydntemleri,
e Tutumsal Ol¢iim Yontemleri,

e Birlesik Ol¢iim Yontemleri.

Davranigsal olclim yOntemine gére marka sadakati, tekrarlanan satmn alma
olarak yansiyan davranissal bir fonksiyon olarak ele alinmaktadir. Marka sadakati ise
satin alma davranisinin kendisi olarak degerlendirilmektedir. Bu ydntemde, satin
alma davranis1 sayisallastirilarak incelenmektedir. Marka sadakati belirlenirken, bir
markayr belirli bir donemde satin alma sikligiyla, swrasiyla veya oraniyla
Olgtilmektedir. Yani, davranigsal marka sadakati 6lglimiinde, toplam satin almalar

icinde en sik sat alman marka orani baz alinmaktadir.

Tutumsal 6l¢iim yontemi bakis acisina gore ise, zihinsel siirecler sadakat
iizerinde etkilidir. Marka sadakati sadece ayni markanm istikrarli olarak satin
alinmasindan daha fazlasini ifade etmektedir. Yani zihinsel siirecler sadakat iizerinde
etkilidir ve tutumlar 6n plana c¢ikarilmahdir. Ayrica sadakat niyetli/kasitli bir
davranis olmalidir. Aligkanhik haline gelmis satin almalar sadakat olarak
adlandirilmamalidir. Davranigsal ve tutumsal Ol¢iim yOntemlerinin tek basina
kullanimlarinin yol actig1 sorunlara ¢6ziim olarak ise, her ikisi bir arada kullanilmis

ve birlesik dlctim yontemi gelistirilmistir.

Birlesik ol¢ctim yontemi ise, marka sadakatini sadece tekrar satin alma olarak
ele alimmamis, ayn1 zamanda marka sadakatine belirli bir markaya yonelik olarak ¢cok

boyutlu, kavramsal tutumlar sonucu olarak yaklagmistir. (Demir, 2012, s. 107, 108,
111).
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Misterilerin markaya duydugu sadakat modelleri, temelde ii¢c tiirde

incelenmektedir. Bunlar (Yurdakul, 2007);

e Tek bir markaya kars1 sadakati gosteren tek marka sadakati

e Alisilmis satin alma davranislart ve satin alma deneyimlerinin etkisiyle,
herhangi bir iiriin grubunda birka¢ markaya karsi gosterilen davranigsal
sadakati temsil eden béoliinmiis marka sadakati.

e Bireylerin c¢esitli firsatlar1 kullanma ve degisiklik yapma arzularmdan
hareketle dogan, bireyin durumu ve bireysel 6zelliklerinin de etkisiyle olusan

sadakat bicimi olan zayif sadakat/sadakatsizlik.

Bu temel sadakat modellerinin yaninda arastirmacilarin ortaya koydugu farklh
sadakat modelleri de mevcuttur. Kurtbag’m (2010)’un aktardigi Dick ve Basu’nun
sadakat modeli de dort farkli sadakat tiirliniin tizerinde durmustur. Bunlar tablo-

2.8’de de gosterilmistir.

Tablo 2.8 - Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Tutum (Olumlu) Satin Alma Davranisi
Yiiksek Diistik
Yiiksek Gercek Sadakat Gizli Sadakat
Diistik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Kurtbas ve Barut, 2010, s. 114.

Dick ve Basu’nun modelinde yer alan sadakat tiirleri, tablo 2.8’de de
goriildiigii gibi miisterilerin yiiksek derecede olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma
davranis1 seklinde kendini goOsteren ger¢ek sadakat, miisterinin yliksek derecede
olumlu tutum sergilemesine ragmen satin alma davranigi konusunda diisiik kalmasi1
durumu olan gizli sadakat, diisiik derecede tutuma sahip olmasi fakat sik satin alma
davranis1 sergilemesi seklinde ortaya cikan sahte sadakat ve miisterinin zayif
derecedeki tutumu ile birlikte seyrek satin alma davranisi seklindeki sadakatsizliktir
(Kurtbas ve Basu, 2010, s. 114).

Bir bagka modelde de sadakat derecelerine gore dort farkl miisteri tiirii oldugu
ortaya konulmustur. Bu model miisterilerin ndtr ve olumlu tutumlarina gore

sekillendirilmistir. Bahsedilen bu model tablo 2.9°da gosterilmistir.
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Tablo 2.9 - Notr-Olumlu tutumlara Gore Marka Sadakati

2

Tutumlar
Davranis Notr Olumlu
Notr Esir Miisteri Memnun Miisteri
Olumlu Yarar Bekleyen|Bagl Miister
Miister1

Kaynak: Yurdakul, 2007.

Tiketicilerin notr ve olumlu tutumlarina ve davraniglarna gore olusturulan
marka sadakat modeline gore miisteriler dort grupta ele alinmaktadir. Buna gore esir
tiirli miisteriler, baska bir secenegi olmadigi i¢in siirekli satin alma davranisi
gosterirken, marka veya isletmeye karst notr tutum igindedir. Yarar bekleyen
miisteriler, satin alma eylemlerinde genelde diisiik ilgilenim go6steren, marka
bagimlhilig1 olan ve yarar sagladigini diisiindiigii markanin diginda diger markalara
ndtr tutum besleyen miisteri tilirlidiir. Memnun miisteri, {iriinleri degerine gore
degerlendiren, satin alma karar siirecinde marka bilgilerini dikkate alan, tercih ettigi
markaya kars1t olumlu tutumu olan miisteri tiirtidiir. Baglh miisteriler ise, kullandig1
markalara kars1 yiiksek derecede olumlu tutum besleyen, ancak ¢ok zorda kaldiginda
diger markalar1 satin almayi diisiinen, ¢evresindeki kisilere kullandigr markalar1

oneren miisterilerdir (Yurdakul, 2007).

Yapilan caligmalar, iistliin bir miisteri degeri yaratmanin ve sunmanin hedef
miisterilere yakin duygusal bag kurmada isletmelere yardime1 oldugunu gostermistir.
Buna karsm, miisteri degerinin marka sadakati iizerinde dogrudan anlamli bir
etkisinin olmadigi, marka sadakatinin miisteri tatmini aracilifiyla gercgeklestigi,
sadece fonksiyonel degerin marka sadakati iizerinde olumlu etki sahibi oldugu ve
fonksiyonel degerin miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etkisi olmadigin1 gosteren

arastirmalar da mevcuttur (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 42).
2.10.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markay1 yasal bir ara¢ ya da iirlin merkezli bir yaklagim olarak
ele alan geleneksel bakis acismin Gtesine gecerek markanin daha biitiinciil ele
alinmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Kimlik, marka ve tiiketici arasindaki bagi
olusturmakta, markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiine odaklanmaktadir (Siindal,

2011, s. 35; Karanfil, 2008, s. 77). Marka kimligi, rekabet¢i ortamlarda markanin
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gelisimini siirdiirmesi ve karli bir bliylime saglamasi agisindan temel bir kavram

olarak degerlendirilmektedir (Stindal, 2011, s. 35).

Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan duyusal, fonksiyonel ve kisisel
yararlar1 biinyesinde toplamakta ve markanin da tiim elemanlarini kapsamaktadir.
Marka kimligi marka olusturma ve marka yonetimi siireglerinde stratejik bir arag
olarak kullanilabilmektedir. Firmalarin gii¢lii bir marka olusturabilmesi i¢in dogru

marka kimligi tasarimi meydana getirmeleri gerekmektedir (Karanfil, 2008, s. 77).

Stindal (2011) ve Karanfil (2008)’in aktardigina gore Aaker (1996) marka
kimligini biricik marka ¢agrisimlar1 seti olarak ele almaktadir. Bu ¢agrisimlar marka
konsepti, inanclar1 ve kaliteyi temsil etmekte ve oOrgiit liyelerinin miisterilere yonelik
vaadini igermektedir. Tiim bu ozellikleri ile marka kimligi, islevsel, duygusal,
kendini ifade etmeyi kapsayan deger onerisini de gelistirmektedir. Boylece marka

kimligi marka ile miisteri arasindaki iligkinin kurulmasimi saglamaktadir.

Markaya farklilik kazandirilmasimi saglayan bir kimlik yaratmak ayni zamanda
markay1 olusturan temel unsurlardan birini de yerine getirmek anlamma gelmektedir.
Ornegin; Versace markas1 marka kimligini gece kiyafetleri iizerine kurmustur. Bu
sayede yillik cirosu 1 milyar dolara ulagmistir. Pazarlama stratejileri ile Ortiisen
marka kimligi olusturmayi basaran firma, bir gece elbisesini 15.000 dolara
satabilmektedir. Bu ornekten hareketle marka kimligi 6n plana ¢ikarilmasi gereken
en onemli unsurlardan biri olmasmin yani sira yaratici, ¢arpict ve ¢ok hizli bir yol
alma aracidir. Bu nedenle dogru marka kimligi olusturabilmek i¢in su dort konuda

esaslar belirlenmis olmalidir (Begendik, 2006, s. 88-89):

e Markayr Izleyecek Tiiketici Hedefinin Tammlanmasi: Pazarda bulunan
tiikketicilerin potansiyel miisteri oldugu disiiniilerek nasil bir miisteri
kitlesinin hedeflendigi belirlenmelidir.

e Istek ve Gereksinimlerin Ortaya Konulmasi: Gerekli dncelikler marka kimligi
icinde tanimlanmali ve buna gore hedeften uzaklagsmadan belirli bir yone
ilerleme saglanmalidir.

o Tiiketici Kimligi Profilinin Belirlenmesi: Tiiketici profili ve marka kimligi
ayni dogrultuda olmalidir. Marka kimligi tiiketici profilini karsiladig: siirece

miisteri sadakati saglanabilmektedir.
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e Miisteri Profiline Uygun Uriin Kimligi Yaratmak: Miisteriye verilen vaatleri
kapsayan marka kimligi olusturulmalhidir. Bu kimlik marka ile miisteri

arasindaki temel iliskiyi kapsar.

Kendisini, miisterilerini ve rakiplerini analiz eden isletme marka olusturmak
icin oncelikle marka kimligini net bir sekilde ifade edebilmelidir. Isletmenin
misterilerine sundugu tiim hizmetler olan marka kimligi, {iriiniin sahip oldugu
ozellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kaliteyi, tecriibeyi ve markaya sahip
olundugunda elde edilen degeri kapsamaktadir. Marka kimligi isletmenin miisteri
gbziinde nasil algilandiginin 6ziidiir (Ak, 2009, s. 7). Aaker (1995)’e gore giiclii
marka kimligi olusturmanin isletmeye sagladig1 faydalar su sekildedir (Ak, 2009, s.
7):

e Farklilasma saglamaktadir.

e Satin almasi i¢in miisteriye sebep sunmaktadir.
e Miisteriye tutarlilik ve giiven agilamaktadir.

e Miisterinin iirline kars1 hislerini etkilemektedir.
e Marka yayma i¢in saglam temeller sunmaktadir.

e Isletmelerin pazarda giiclii konumlandirma yapabilmelerini saglamaktadir.
2.10.6. Marka imaji

Imaj, bir kisinin ya da nesnenin goriinmedigi zaman akilda kalan genel
izlenimi, seklidir seklinde tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan hareketle, algi ve
algilatma savasi halini alan pazarlama faaliyetlerinde kullanilan yaratic1 stratejilerden
biri olan marka imaji kavramini tiimiiyle kavrayabilmek i¢in insan beyninin dis
diinyay1 nasil algiladigini bilmek, insan aklinin isleyisi, hafiza ve hatirlama gibi essiz
beyin fonksiyonlarini yakindan tanimak gerekmektedir. Insan yiiz milyar sinir
hiicresine sahip bir sekilde diinyaya gelmektedir. Bu sinir hiicrelerinin arasinda
kurulan elektriksel baglar insanmn 6mrii boyunca kullanacag: zihinsel ve duygusal

yeteneklerini olusturmaktadir. Baglarin olusumunda genetik faktorler ve tecriibeler

etkilidir (Karanfil, 2008, s. 62).

Marka imaj1 da {irlinlin hedef kitlede olusturdugu duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak tanimlanabilmektedir. Degisik bir ifadeyle sirketin iiriin

ya da hizmeti i¢in tanimladig1 marka kimliginin tiiketici tarafindan nasil algilandig:
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ile ilgili bir kavramdir. Markanin verdigi mesajin tiiketici tarafindan nasil
yorumlandigi ve yorumdan ¢ikardigi sonug olarak da ele alinabilmektedir. Bu yiizden
olusturulan marka kimligi ve kurumsal marka kimliginin iiriine ve sirkete paralel
hazirlanmas1 ve sekillendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii ancak bu sekilde verilen
mesajlar tliketici tarafindan dogru anlasilabilecektir. Tiketici zihninde marka
imajinin olusmasida tiiketicinin {irtinii denemesi, kullanmasi, deneyimleyenlerden
duydugu yorumlar, markanin ait oldugu kurum, sahip oldugu ambalaj, marka ismi,
logosu, yapilan reklam ve diger tutundurma faaliyetleri etkili olmaktadir (Begendik,
2006, s. 105-106).

Marka imajmin yapisal karakteristigi su sekilde ele almabilmektedir (Ak, 2009,
S. 4-5):

e Marka imaj, tiiketici zthninde olusan marka ile ilgili bir kavramdir.

e Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayali yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir goriintiidiir.

e Marka imaji, iriiniin teknik fonksiyonlar1 veya fiziksel niteligiyle iliskili
degildir. Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri
ile olusturulmaktadir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmas1

Onemlidir.

Marka imaj1 kisa yoldan iiriinii tanimlamaktadir. Bu nedenle, iiriin ile ilgili
ozelliklerin tiiketicinin aklinda kalmasi saglanmalidir. Ornegin, Coca Cola
reklamlarinda zaman zaman aile toplantilarina giden, duygusal, cana yakin
karakterler kullanmaktadir. Fakat bu durum Pepsi Cola igin gegerli degildir. Pepsi
Cola bagkaldirandir, bir degisiklik secenegidir. Her iki firma da kendi marka imajlar1
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir (Oztiirk, 2010, 85-86).

Karanfil (2008)’in aktardig1 Coca Cola ve Pepsi Cola i¢in yapilan bir ¢alisma

ornek olarak incelendiginde;

Markalar1 gizlenerek deneye katilan bireylere verilen iceceklerden hangisinin
begenildigi sorulmustur. Deneye katilanlarin ¢ogu Pepsi Cola markasina ait igecegi
tercih etmis ve begenilerini sunmustur. Bir siire sonra ayni kisilere ayni i¢cecekler bu

kez markalar1 yazilarak verilmistir. Onceki seferde Pepsi Cola’y1 tercih edenlerin bu
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defa Coca Cola’y1 sectikleri ve begenilerini sunduklar1 goriilmiistiir. Bu ¢alisma ile
zevk, begeni gibi mekanizmalarda marka imajinin etkisi ortaya konulmustur. Tiim
bunlar, farklarini ortaya koymak isteyen firmalarin miisterinin neyi, neden tercih
ettigini arastirmaya yoneltmistir. Firmalar miisterinin zihninde olusan yerlerini

belirlemeye ¢aligmaktadirlar.

Marka imajmin yaratilmasinda bazi temel unsurlar vardir. Bunlarm bir kismi1
iirtin ile ilgili iken, bir kismu da tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri, yasam bigimi gibi
ozellikleriyle yani tiiketici ile ilgilidir. Uriinlerin tiiketiciler i¢in sagladig1 islevsel
faylarmin Stesinde baska bir takim anlamlar tasidig1 da gergektir. Iste bu anlamlar
marka imajinin sembolik yoniiyle ilgilidir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecini
inceleyen arastirmalarda tiiketiciler bilissel ve sembolik yonleriyle ele alinmaktadir

(Stmbiil, 2010, s. 13).
2.10.7. Marka Degeri

Marka degeri ve marka degerinin belirlenmesi, uygulamaya yonelik marka
arastirmaciligmin temel konusunu olusturmaktadir. Cilinkii marka degeri marka
yonetiminin temel hedeflerinden biri olarak sivrilmistir. Marka degerinin
tanimlamasi lizerine yogunlasan herkes kendini ister istemez pazarlama ve finans

gibi iki farkli ve zit diinyanin i¢inde bulmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 5-6).

1990 sonrast marka ile ilgili gelismis en 6nemli kavramlardan olan marka
degeri, marka kavramindan ¢ok sonra ortaya c¢ikmasiyla dikkat cekmektedir.
Endiistriyel cagin bitimiyle birlikte isletmelerin sahip olduklar1 soyut varliklar, somut
varliklardan daha 6nemli hale gelmistir. Bahsi geg¢en soyut varliklarin en 6nemlisi ise

marka degeridir (Saral, 2014, s. 8).

Marka degeri, bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki
degeri olarak tanimlanabilmektedir. Marka isletme i¢in 6nemli bir finansal varlik
olarak goriilmektedir. Bu agidan marka degeri olas1 yatirimcilar, alicilar, hissedarlar
acisindan belirleyici rol oynamaktadir. Finansal bakis agisina dayanan bu yaklagimin
tiikketici esasli bakis agisinin Oniine gegmeye baglamig fakat bu durum daha sonradan
degiserek markanm iriine katti31 deger anlagilmis ve marka degerine tiiketici esasl
bakilmaya baglanmistir. Markaya tirlinden farkli olarak sahip oldugu seyi katan

tiiketicilerdir. Bu agidan tiiketici marka degerinin yaratilmasinda etkin rol almaktadir
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(Saral, 2014, s. 8-9). Marka degeri miisteri temelli bakis agisindan giiglii bir marka
ismi ve semboliiniin tiiketici zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye
kattig1 ek degerdir. Bu agidan bakildiginda, marka degeri tiiketiciye 6zel deger
saglayan, kendini digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimiidiir. Tiiketiciler markali bir
irin alirken sadece o friiniin kendine sagladigi 6z degerleri yani fonksiyonel
Ozelliklerini satin almazlar bunun yaninda markali iiriiniin kendilerine sundugu
prestiji ve/veya belli bir ziimreye ait olmanin prestijini yani sembolik 6zelliklerini de
satmn alirlar. Jourdan marka degerini tirlin karsisindaki objektif tercihler ile siibjektif

tercihler arasindaki fark olarak tanimlamistir (Taysi, 2013, s. 42).

Bir markanin sahip oldugu degeri belirtmek i¢in kullanilan deger kavraminin
bir¢cok tanimi vardir. Marka degeri, markanin degisebilen liriin ve hizmetleri dahil
olmak iizere algilanma bi¢imi, finansal performansi, miisteri memnuniyeti, baglilig
ve markaya duyulan tam bir saygmin toplamidir. Her sey tiiketicilerin, miisterilerin,
calisanlarin, hissedarlarin bir marka ile ilgili hissettikleriyle alakalidir. Marka degeri
denildiginde akla finansal dl¢iilebilir miktar ve marka adiyla iliskili degerler toplam1
gelmektedir. Bir isletmenin sahip oldugu marka degeri genel olarak markanin
imajma, miisteri sadakatine, markanm miisteri ihtiyaglarini karsilama giiciine ve

miisteri tatminine bagli olmaktadir (Bar, 2012, s. 20-21).

Marka degerinin Olglilmesi hususunda c¢ok farkli model ve ydntemler
diisiiniilebilir. Ama¢ marka degerinin somut olarak ortaya konulmasi olunca farklh

modeller mevcuttur. Bunlar sdyle siralanabilir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 117-
121):

Finansal Modeller; markadan saglanmis olan kar boliimii, sirf marka sayesinde

gelecekte elde edilmesi gereken ek kar girislerinin bugiine indirgenmis tutaridir.

Tiiketiciye Doniik Modeller; burada markanm parasal karakteri pek Onemli
degildir. Bu modellerde tiiketicinin markayla ilgili biitiin beklentileri, duygusal

baglantilari, tasavvurlarinin sonucu olan marka tercihi bi¢imi ifade edilmektedir.
Bahsedilen bu modeller su sekilde de gosterilebilir:

Tablo 2.10 - Marka Degeri Olgiilmesinde Kullanilan Finansal ve Tiiketiciye Doniik
Modeller
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MARKA DEGERI OLCULMESINDE MODELLER

FINANSAL MODELLER TUKETICIYE DONUK MODELLER

ICON BUZDAGI MODELI

MALIYETE DAYANAN MODELLER - 5
GENETISCHER CODE MODELI

SERMAYE VE GETIRI DEGERINE DONUK INTERBRAND MODELI
MODELLER BRAND CARACTER-BRAND STATUS
s T BDDO BRAND EQUITY
FIYATA DAYANAN MODELLER : -
A_C. NIELSEN MODELI
SERMAYE PIYASASI VERILERINE SEMION MODELI
DAYANAN MODELLER MARKENMONOPOLE

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 117, 147.
2.10.8. Marka Farkindahgi

Bir markanin insasi ancak onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile
miimkiindiir. Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde biitliniiyle var olma
durumudur. Degisik sartlarda markanin taninip tanmmamasi olarak da
aciklanabilmektedir. Ayrica marka farkindaligt markanin tiiketicinin aklindaki

varliginin ne kadar giiclii oldugunun bir gostergesidir (Begendik, 2006, s. 84).

Marka farkindaligi bir {riiniin satin alinma karar siirecinde tiiketicilere
yardime1 olmaktadir. Tiiketici hafizasina kazinmig markalar satin alma siirecinde
tiikketici tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Tiiketiciler bir markay1 digerine
tercih ettiklerinde ddedikleri bedelin sagladiklar1 fayday: karsilayip karsilamayacagi
konusunda riske girmis olurlar. Bu riski en aza indirmek i¢in tiiketiciler ayn1 markay1
alma egilimine girmektedirler. Aynm1 markay1 siirekli tercih etme durumunda da

marka farkindaligini ortaya ¢ikmaktadir (Siindal, 2011, s. 21).

Marka farkindaligi, miisterinin zihnindeki markanin giici anlamina
gelmektedir. Markaya dair algilamalarm, fikirlerin olusmasi da bir 6n sart
niteligindedir. Marka farkindaligini olusturan iki 6zellik, o markanin tanmirhgi ve
hatirlanirhigidir (Ak, 2009, s. 11). Zaten farkindalik beraberinde farkindalik ve
taninirhigr  da  getirmektedir. Tiketicilerin marka tercihleri iki unsur ile
yonlendirilmektedir. Tanmirlik ve hatirlanirlik markanm {riin kategorisi igindeki

diger markalardan ayrilmasii saglamaktadir (Siindal, 2011, s. 21).
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Marka farkindaliginin 6l¢iimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri su
sekilde ele almabilmektedir (Karanfil, 2008, s. 85; Ak, 2009, s. 11; Siindal, 2011, s.
22).

e Taninirlik (X Markasint Hi¢c Duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi Araba Markalarini1 Hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk Marka (Top of Mind)

e Marka Baskmlig1 (Uriin Grubunda Hatirlanan 1k Marka)
e Marka Bilgisi (Markanin Konumu Biliniyor mu?)

e Marka Kanis1 (Marka Hakkinda Bir Fikre Sahip mi?)

Diger bir goriise gore ise marka farkindaligini etkileyen faktorler alti baglik
altinda toplanmaktadir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik ozellikleri,

ambalajlama ve slogandir (Ak, 2009, s. 11).

Marka farkindaligmin iiretici, tiiketici, perakendeci agisindan ayri1 ayr1 dnemi
vardir. Ancak hepsi acisindan ortak nokta farkindalik yaratan markanin diger
markalardan kat kat 6nde olacagidir. Tanman ve hatirlanan marka giivenilir, tercih
edilen, marka farkindaligmi azaltan, satis noktalarinda fark edilen, pazar1 koruyan,
marka imajmi olusturmada yardimci olan markadir. Marka farklilastirmasinda temel
etken marka yonetiminin markanin kendisi kadar yenilik¢i olmasidir. Farkindalik
yaratmada reklam, tutumlar, imaj, sosyo-kiiltiirel ve siyasi yapi etkilidir (Karanfil,
2008, s. 85-86).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN YAS KUSAKLARINA GORE MARKA ASKI,
MARKA FAYDASI, MARKA KIiMLiGi, MARKA SADAKATI
HAKKINDAKI DEGERLENDIRMELERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka aski, marka
faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri {izerine
yapilan uygulama ve sonuglar1 ele almmistir. Bu amagla farkli yas kusaklarina
mensup tliketiciler lizerinde anket yontemi kullanilarak bir saha ¢alismasi yapilmis
ve marka agki, marka faydasi, marka kisiligi, marka sadakati kavramlar1 hakkindaki
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerin kusaklara gore farklilik gosterip

gostermedigi arastirilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Gilinlimiizde artan iriin alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri bu
ihtiya¢larin karsilanmasini amacglayan pazarlama kavrami ve stratejilerinin éneminin
gittikce armasina neden olmustur. Markalagsma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli
amacidir ve pazarlama stratejisi ¢cercevesinde degerlendirilmelidir (Gemci, Giilsen ve
Kabasakal, 2009, s. 108).

Marka, tiiketicilerin iirtin hakkinda bilgi edinmesini saglayan 6nemli bir
iletisim araci olmasmin yani sira, tliketicilerin driinlere istek ve beklentileri
dogrultusunda ulasma imkani saglamakta ve satin alma karar siirecinde yardimci
olmaktadir. Tiiketiciler birgok iirliinii kendine saglayacagi fonksiyonel faydanin
yanida sagladigi imaj ve kimligi i¢in de satin almaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006,
s. 43). Isletmeler de markanin bu yonlerini kullanarak kendine sadik miisteriler
yaratmayi, bu yolla da hem pazar liderligini hem de rekabet avantajmi elinde
bulundurmay:r amaglamaktadir. Otomotiv sektoriinde de satin alma davranis
iriinlerin tiiketicilere sagladigi islevsel faydanm yani sira toplumsal statii kazanmak,
bir kimlik sahibi olmak gibi faktorlerin de etkisi altindadir. Kisiler sahip olduklari
otomobillerin marka imaj1 ile kendilerini 6zdeslestirmekte, buna bagl olarak

kendilerini ifade ettiklerini diistinmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 44).



Pazarlama stratejisi ve yaklagimlari teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki
gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlasilmasi,
tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden
isletmelerin rekabet giicii elde etmesinde ve nihai olarak markalagma siirecinde 6nem

tagimaktadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009, s. 108).

Bahsedilen tiiketici ihtiyaclar1 ve beklentilerindeki degisimler teknolojik,
sosyal, ekonomik, toplumsal gelismeler paralelinde sekil almaktadir. Ayn1 sekilde bu
faktorler yas kusaklarinin sekillenmesinde de temel teskil etmektedir. Bu
sekillendirici faktorlerin siirekli degisim i¢inde olmalar1 da farkli kusaklara mensup
kisilerin farkli yetisme tarzlar1 ve ortam degisiklikleri nedeniyle karakterlerinden is
gorme sekillerine ve sosyal hayatlarma kadar farkli 6zellikler gostermelerine neden

olmaktadir.

Tim bunlar bir araya getirildiginde farkl yas kusaklarma mensup tiiketicilerin
tiketim davraniglarinda da farkli yapilara sahip olmalar1 beklenmektedir. Bu
arastirmanin konusunu da tiiketicilerin yas gruplarma gore marka kavramlarmdan
marka agki, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati hakkindaki

degerlendirmelerinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Yas kusaklar1 ile ilgili yapilan c¢alismalar, farkli kusaklara mensup olan
kisilerin bir takim kisilik Ozelliklerinin, davramis kaliplarmin, is gorme
yontemlerinin, kariyer algilarinin, teknoloji ile iliskilerinin vb. farklilastigimi ortaya
koymustur. Farkli yas kusaklarma mensup kisilerin ¢esitli 6zelliklerinin
farklilagmasinin sebepleri de tarihsel olarak biiytidiikleri, yetistikleri donemin sosyal,

ekonomik, teknolojik kosullaridir.

Birinci boliimde de bahsedildigi gibi kisilerin kisilik 06zelliklerinin ve
davranigsal kaliplarinin sekillenmesinde genetik faktorler kadar gevresel faktorler de
oldukca etkilidir. Genetik faktorler kisilik 6zelliklerinin ve kisinin sahip oldugu
potansiyelin bir ifadesi iken, ¢evresel faktorler de bu 6zelliklerin, kisi potansiyelinin
sergilenme sahasi olmakla birlikte uygulanmasmin sergilenme seklinin etkileyicisi

olarak ifade edilebilmektedir.
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Bu arastrrmanin amaci, tiiketicilerin marka kavramlar1 (marka aski, marka
faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati) hakkindaki degerlendirmelerini ve bu
degerlendirmelerin yas kusaklarmna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit

etmektir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Ilgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka ve marka ile ilgili kavramlari
degerlendirmeleri kapsaminda yapilan birgok arastirma oldugu goriilmektedir. Yani
marka konusunun arastrmacilar i¢in her zaman ilgi c¢ekici bir alan oldugu
sdylenebilmektedir. Ozellikle marka kavramlari ve birbirleri ile olan iliskileri {izerine
cok sayida arastirma mevcuttur. Yapilan calismalar incelendiginde, konu hem marka
sahipleri hem de isletmeler ag¢isindan yani iki yonlii olarak ele alindig:
goriilmektedir. Konuyu tiiketici agisindan ele alan ¢alismalarda tiiketici gruplar1 yas,
cinsiyet, egitim diizeyi gibi demografik faktorlerle boélimlendirilmistir. Bu
arastirmada ise, farkli olarak tiiketici gruplar1t mensup oldugu yas kusaklarina gore

kategorize edilerek ele alinmistir.

Ayrica literatlirde nispeten yeni bir konu olan marka aski kavrami hakkinda
marka kisiligi, marka sadakati ve marka kavrami kadar calisma olmadigi, 6zellikle
yerli literatirde sadece Bigakgioglu ve Ipek (2014)’in calismasinm oldugu
sgoriilmektedir. Arastirmanin modeli olusturulurken marka aski kavrami da marka
kavramlar1 arasina alarak literatiire bu yeni konu hakkinda katkida bulunulabilecegi

diistiniilmiistiir.

Bunlarin yaninda yas kusaklar1 ile ilgili literatiir incelendiginde ise, kavramin
cok eski bir kavram olmasina ragmen pazarlama alaninda akademik yaynlara
(Williams ve Page, 2011; Nielsen & BoomAgers, 2012) konu olmakla birlikte daha
cok magazinsel boyutuyla ele alindig1 goéze carpmaktadir. Konunun isletme
biliminde akademik manada ise daha ¢ok yoOnetim ve organizasyon alaninda is
yerindeki is gérme yontemleri, kariyer algist ve kusak catigmalar1 ekseninde ele
alindig1 goriilmektedir (Adigiizel vd., 2014; Akdemir vd., 2013; ERC, 2009 ve 2011;
Joshi vd, 2011; Keles, 2011; Ozer vd., 2013; Lower, 2008). Yani yas kusaklar1 cogu

kez calisan olarak ele alinmis, tiiketici yonii nispeten ihmal edilmistir. Bu
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arastirmada ise yas kusaklarmin marka aski, marka kisiligi, marka sadakati, marka

faydas1 kavramlari iizerindeki degerlendirmeleri 6l¢iimlenmistir.

Tim bunlar bir arada ele alindiginda, arasgtirmanin hem tiiketicileri yas
kusaklarima gore boliimlendirerek ele almasi, hem de yerli literatiirde ¢ok kisitli

calisilmig marka aski kavramini kapsamasi agisindan 6nem tasidigi sdylenebilir.
3.4. Arastirmanin Kapsam ve Siirlan

Tiketicilerin  yas kusaklarma gore marka kavramlar1 hakkindaki
degerlendirmelerinin Ol¢iilmesi amaclanan bu arastirmada, karsilastirma yapmaya
olanak saglayabilmek i¢in katilimcilardan tek bir sektor iizerinden degerlendirme
yapmalar1 istenmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin marka aski, marka faydasi, marka
kisiligi, marka sadakati degerlendirmeleri hem istendigi anda bulunmayan, O6zel
kullanim amaglar1 i¢in alinmas1 bakimidan begenmeli mal sinifina girebilen, hem de
tiikketicilerin satin almak icin yogun ¢aba harcadiklari, yiliksek fiyatl, kendine 6zgii
ozellikleri olmasi bakimindan 6zellikli mal smifina girebilen otomotiv sektorii

acisindan ele alimmustir.

Arastirma, Tokat ili Erbaa ilgesinde yasayan tiiketiciler iizerine yapilmistir.

Baska bir ifade ile arastirmanin alan olarak smir1 Tokat ili Erbaa il¢esidir.

Aragtirma, tliketicilerin marka kavramlar1 (Marka Aski, Marka Faydasi, Marka
Kisiligi, Marka Sadakati) degerlendirmeleri ile ilgilidir. Marka ve ilgili kavramlari
bilindigi ilizere soyut ve 6zelde degerlendirilmesi zor kavramlardir. Bu nedenle
arastrma sonucu elde edilen degerlendirmelerin siibjektif deger tasimasi
arastrmanin en 6nemli kisitidir. Ayrica degerlendirmenin sadece otomotiv sektorii
iizerinden yapilmasi ve Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yapilmasi da diger

Onemli kisitlaridir.

Marka ve marka kavramlar ile ilgili literatiirde bircok calisma mevcuttur.
Ikinci boliimde bahsedilen marka ile ilgili kavramlar arastirmalara konu olmustur.
Fakat bahsedilen bu kavramlarin tamamini kapsayacak bir ¢aligma yapmak miimkiin
olmadigindan c¢aligmalar, arastrrmacilarin sectigi kavramlar1 kapsamaktadir. Bu
calismada da marka kavramlar1 igcerisinden marka aski, marka faydasi, marka kisiligi
ve marka sadakati kavramlar1 lizerinden bir arastirma yapilmistir. Diger kavramlarin

olmayis1 da arastirmanin bir baska kisitidir.
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Aragtrmada  tiiketiciler ~mensubu  olduklar1 yas kusaklarma  gore
boliimlendirilerek degerlendirilmistir. Yas kusaklar1 gelenekselciler kusagi, bebek
patlamas1 kusagi, X kusagi, Y kusagi, M kusagi ve Z kusagi olmak iizere alt1 grupta
ele alinmaktadir. Fakat bu arastirmada Z kusagi iiyeleri yaslari heniiz ¢ok kiiciik
oldugundan hem anket sorularmi degerlendiremeyeceklerinden hem de otomotiv
sektorlii acisindan potansiyel miisteri 6zelligi dahi tasimadigindan arastirma dist
birakilmistir. Ayrica sessiz kusak Ttyesi tiiketiciler de hem sayilarnin diger
kusaklardan ¢ok daha az olmasi, hem de ulasilmasi ve anketin uygulanmasimda
yasanan zorluklar nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu ¢ergevede
arastirmada belirlenen 6rneklem bebek patlamasi, X, Y, M ve Z kusagi tiyelerinden

olusmaktadir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayici nitelik tasiyan bu arastirmada anket yontemi kullanilarak birincil
veriler toplanmistir. Bu amagla Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan
bebek patlamasi, X, Y ve M kusagma mensup tiiketicilere yonelik bir anket

uygulamasi yapilmaistir.
4.1.1. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Calismanin ikinci bolimiinde de bahsedildigi gibi arastirmacilar tiiketicilerin
satin alma davranis1 ve iirlin tercihlerini etkilemesi acisindan marka ve marka
kavrammin roliinii belirleyebilmek i¢in bircok marka kavrami ortaya koymustur.
Ilgili literatiir incelendiginde de ortaya konulan bu kavramlarla ilgili bir¢ok
calismanin  mevcut oldugu goriilmektedir. Tim kavramlarn bir arada
degerlendirildigi bir calisma ise ¢esitli kisitlar (zaman, maliyet vb.) yiliziinden
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle kavramlarm bir kismi ile ilgili Slgekler
kullanilarak arastirma yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Nitekim literatiirde yapilan
uygulamali ¢aligmalar da bu yondedir. Bu arastirmada da daha 6nceden tiiketicilerin
marka kavramlar1 hakkindaki degerlendirmeleri tiizerine yapilmis c¢aligmalarin
modelleri incelenmis, yas kusaklar: ile ilgili literatiirde yer alan kusaklara iliskin
genel Ozellikler ve farkliliklar ekseninde hareket edilmistir. Kusak farklilasmasinin
bireyler iizerinde sembolizm, sadakat ve one ¢ikan kisilik 6zellikleri ¢ercevesinde

etkisi g6z Oniine alinarak arastirma modeli Sekil 3.1°deki gibi sekillendirilmistir.
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Sekil 3.1 - Arastirmanin Modeli

TOKAT iLt ERBAA ILCESI SEHIR MERKEZINDE
YASAYAN TUKETICILER

MARKA ASKI
YAS
KUSAKLARI MARKA FAYDASI
MARKA KisiLiGI
MARKA SADAKATI

Arastirma modelinin amaci, yas kusaklariin marka aski, marka faydasi, marka

kisiligi, marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri belirlemek, yapilan
degerlendirmelerin kusaklar arasinda bir farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmektir. Bu amacla, hedeflenen degerlendirmeye ulasabilmek i¢cin dort hipotez

gelistirilmistir. Bunlar:

Hai: Tiiketicilerin marka aski hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina

gore farklilik gostermektedir.

Hy: Tiiketicilerin marka faydast hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina
gore farklilik géstermektedir.

Hs: Tiiketicilerin marka kisiligi hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina
gore farklilik gostermektedir.

Hy:  Tiiketicilerin  marka sadakati hakkindaki — degerlendirmeleri yag

kusaklarina gore farklilik gostermektedir.
3.5.2. Ana Kitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Erbaa sehir merkezinde, 2014 adrese dayali niifus

sayimina gore 61.867 kisi yasamaktadir. Buna gore arastirma i¢in 363 kisiye anket
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doldurulmustur. Bu kisiler yas kusaklarina gore ayrilmak istenmis, fakat sehirlerle
ilgili yas araliklarma gore ayrim yapan bir istatistigin tutulmamas1 sebebiyle Erbaa
sehir merkezi niifusunun yas kusaklarma gore dagiliminin Tiirkiye niifusunun yas

kusaklarina gore dagilimi ile ayni1 oldugu varsayilmistir.

Aragtirmada olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kota drneklemesi
yontemi kullanilmistir. Kota orneklemesi yonteminde, arastirmanin ana kiitlesinin
cesitli Ozelliklerine dayanilarak, kotalar belirlenip, her bir kotadan uygun sayida
birim, ana kiitledeki orani 6l¢iisiinde 6rnege dahil edilmektedir. Bir arastirmada kota
orneklemesinin uygulanabilmesi i¢in, incelenecek olan 6zelliklerin ana kiitle icindeki
oransal dagilimlarmnin bilinmesi temel kosuldur (Sahin ve Atilgan, 2011, s.157).
Buna gore daha 6ncede belirtildigi gibi gelenekselciler kusagi ve Z kusagi arastirma
disinda tutuldugunda 6rneklemin %17’sinin bebek patlamasi kusagi, %21’inin X
kusagi, %25’inin 'Y kusagi, %I17’sinin ise M kusagi mensuplarindan olusmasi
amaclanmistir. Her bir yas kusaginda yer alan katilimecilar ise kolayda 6rnekleme ile

tespit edilmistir.

Arastirmada gelenekselciler ve Z kusaklar1 degerlendirme disi1 birakildigindan
ve Erbaa sehir merkezi i¢in yas araliklarina gore niifusu gosterir bir istatistik
bulunmadigindan anket sayisinin her kusak icin en az belirtilen oranda olmasi

amaclanmustir.
3.5.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Tiketicilerin yas kusaklarma gdére marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve
marka sadakati degerlendirmelerini belirlemek amaciyla olusturulan anket formu ti¢

boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde anketi dolduran katilimcilarin dogum tarihi, cinsiyeti, medeni
durumu, ortalama aylik geliri ve egitim diizeyini kapsayan demografik bilgilerine yer
verilmigtir. Yas kusaklarinin belirlenmesinde kisilerin dogduklar1 yillar baz

alindigmdan dogrudan dogum yilinin sorulmasi tercih edilmistir.

Ikinci boliimde katilimcidan herhangi bir marka otomobil alma imkani olsa
hangi markay1 tercih edecegi sorulmus ve anketin geri kalanini doldururken belirttigi

otomobil markasi i¢in doldurmasi istenmistir.
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Ucgiincii boliimde ise, marka aski, marka kisiligi, marka sadakati ve marka
faydasi ile ilgili 6lgekler yer almaktadir. Burada marka kisiligi ile ilgili 35, marka
aski ile ilgili 22, marka faydasi ile ilgili 12, marka sadakati ile ilgili 4 adet olmak
iizere toplam 73 ifade yer almaktadwr. Katilimecilardan bu ifadelere katilma
derecelerini 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde agirliklandirilmis

5°1i Likert 6lgegine gore belirtmeleri istenmistir.

Arastirmada tiiketicilerin marka kisiligi degerlendirmelerini 6lgmek i¢cin Aaker
(1997)’in gelistirdigi, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’nin temel kisilik
sifatlarma  uyarlanan marka kisiligi  O6leegi  kullamilmistir.  Marka  aski
degerlendirmelerini 6lgmek i¢in Caroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen
marka aski 6lgegi, Rodriguez ve Reis (2013)’in ¢aligmalarinda kullandiklar sekli ile
kullanilmustir. Tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerini 8lgmek icin Ozdemir
ve Kocak (2012)’in calismalarinda yer alan tutumsal marka sadakati ve davranigsal
marka sadakati Olcekleri birlestirilerek kullanilmistir. Arastirmada tiiketicilerin
marka faydasi degerlendirmelerini 6lgmek i¢in ise, Vazguez vd. (2002) tarafindan
gelistirilen marka faydasi 6l¢cegi Dolarslan (2012) 1 ¢calismasinda kullandigi sekliyle

kullanilmstir.

Gelistirilen anket formu uygulamaya ge¢meden Once oOrnek Kitlenin
Ozelliklerini tastyan 16 kisilik kiigiik bir 6rnek hacmi iizerinde denenmistir. Burada
ankete verilen cevaplarin niteliginden ¢ok ankette yer alan ifadelerin anlasilip

anlasilmadigi iizerinde durulmustur.

Ornek galisma ile son halini alan anket formunun uygulanmasi ve verilerin
toplanmas1 asamasinda yiiz yiize goriisme metodu kullanilmis, ihtiya¢c duyulan
veriler cevaplayicilarla yapilan dogrudan goriismelerle elde edilmistir. Hem
arastrmanin yapildig1 alanin bir ilgenin sehir merkeziyle sinirli olmasi yani kiigiik
olmasi, hem de zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi agisindan dogrudan goériisme
metodu kullanilmistir. Bu asamada arastirmacinin kendisi anketlerin uygulamasini
yaparken anketor yardimi da kullanilmustir. Egitimli olmayan anketorlere anket
ozellikleri hakkinda bilgi verilmis, anketi nasil uygulayacaklari, uygulama sirasinda
karsilasabilecekleri aksilikler ve bunlar1 nasil asabilecekleri hakkinda egitim

verilmigtir. Arastirma sonucu katilimcilardan elde edilen bilgilerin bilimsel amag
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disinda kullanilmayacagi ve c¢aligmanin basarili olabilmesi i¢in anket sorularina
eksiksiz bilgi verilmesinin Oneminin ozellikle belirtilmesi istenmistir. Anket
uygulamasi 25 Nisan — 3 Haziran 2015 tarihleri arasinda yapilmistir. Kota
ornekleminin smiflarmi olusturan her kusak icin yeterli miktarda anket toplanmais,
dogum tarihi konusunda hatali olan 10 anket formu degerlendirme dis1 birakildiktan

sonra 353 adet anket formu degerlendirmeye alinmustir.
3.5.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen verilere arastirmanin amacina uygun olacak
sekilde, SPSS 15.0 programi kullanilarak ¢esitli istatistik analizler uygulanmistir.
Verilere uygulanan analizler, bu analizlerde kullanilan degiskenler Tablo 3.1°de

gosterilmistir:

Tablo 3.1 - Verilere Uygulanan Analizler

ANALIZLER SORULAR (DEGISKENLER)
Frekanslar ve Yiizdeler *Demografik Ozellikler
*Yas Kusaklar1

*Tercih Edilen Marka

Ortalamalar ve Standart *Marka Aski Olcegi
Sapmalar *Marka Faydasi Olgegi
*Marka Kisiligi Olcegi
*Marka Sadakati Olcegi

Giivenilirlik Analizi *Marka Aski Olgegi
*Marka Faydasi1 Olgegi
*Marka Kisiligi Olgegi
*Marka Sadakati Olcegi

Faktor Analizi *Marka Aski Olgegi
*Marka Faydas1 Olgegi
*Marka Kisiligi Olgegi
*Marka Sadakati Olcegi

TEK YONLU MANOVA H; | Bagimsiz Degisken (Faktor):Yas Kusaklari
Bagimli Degisken :Marka Aski Boyutlari

H; | Bagimsiz Degisken (Faktor):Yas Kusaklari

Bagimli Degisken :Marka Kisiligi Boyutlar1
TEK YONLU ANOVA H, | Bagimsiz Degisken (Faktor):Yas Kusaklari
Bagiml Degisken :Marka Faydas1 Boyutlar

H, | Bagimsiz Degisken (Faktor):Yas Kusaklari
Bagiml1 Degisken :Marka Sadakati Boyutlar
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3.5.4.1. Cevaplayicilara Iliskin Ozellikler

Cevaplayicilara iligkin o6zellikler ve otomobil markalarinin tercih edilme

sikligna iliskin bilgiler asagida agiklanmistr.
3.5.4.1.1.Cevaplayicilarin Yas Kusaklarina iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin  hangi yas kusagma mensup oldugunu tespit edebilmek
amaciyla sorulan acgik uc¢lu soru arastirmaci tarafindan yas kusaklarina gore
smiflandirilmistr. Yas kusaklarma gore yapilan smiflandirmada c¢alismanin birinci
boliimiinde aktarilan yas kusaklarinin 6zellikleri ile ilgili literatiir ve tablo-1.2°de
gosterilen daha onceki ¢alismalarda yapilmis kusak smiflandirmalari géz Oniinde
bulundurulmustur. Tirkiye’'nin yerel sartlarma ve tarihine goére yapilmis bir kusak
smiflandirmast heniiz bulunmadigindan arastirmaci tarafindan yabanci literatiirdeki
Amerikan merkezli smiflandirma Tirkiye kosullarina uyarlanmaya c¢alisiimistir.

Buna gore yas kusaklarimin dogum araliklar1 sdyle ifade edilebilmektedir:

e Bebek Patlamas1 Kusagi (1945 — 1964)
e X Kusagi (1965 — 1979)
e Y Kusagi (1980 — 1996)
e M Kusagi (1997 — 2005)

Arastirmada cevaplayicilarin yas kusaklarina gore smiflandirilmis sekli Tablo

3.2°de gosterilmistir:

Tablo 3.2 - Cevaplayicilarin Yas Kusaklarma iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Yas Kusaklarina

fiskin Bilgiler Frekans Yizde

Bebek Patlamasi Kusagt 66 18.7
X Kusag 39 252
Y Kusag 113 32
M Kusag 85 241
TOPLAM 353 100

Tablodan da goriilecegi lizere cevaplayicilarin ¢ogunlugunu %32 ile Y kusagi
iiyeleri olusturmaktadir. Cevaplayicilarin geri kalan, %25,2’sini X kusagi, %24,1’ini

M kusagi, %18,7’sini ise bebek patlamasi kusagi liyeleri olusturmaktadir. Boylece
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orneklemin belirlenmesi kisminda belirtilen 6rneklem smiflarinin yeterlilik sayilarina

da ulagilmistir.
3.5.4.1.2. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Iligkin Bilgiler

Arastirma kapsaminda ulasilan cevaplayicilarin %64, 3’1 erkek, %36,6’s1 ise
kadinlardan olusmustur. Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gére dagilim yiizdeleri ve

frekanslar1 Tablo 3.3°de de gosterilmistir.

Tablo 3.3 - Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Frekans  Yiizde

Iliskin Bilgiler
Erkek 230 63.4
Kadin 133 36.6
TOPLAM 363 100
3.5.4.1.3. Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina iliskin Bilgiler

Arastirmaya katillan cevaplayicilarmm  %56’s1  bekar, %44’t ise evlidir.
Goriildigi tizere evli cevaplayicilarin oran1 bekar cevaplayicilardan daha fazladir.
Bunun nedeni yaslar1 heniiz geng olan M ve Y kusagi iiyesi katilimcilarin 6rneklemin
yarisindan fazlasini olusturmasi, 6zellikle M kusagi liyelerinin heniiz lise ¢aginda
olmalaridir. Cevaplayicilarin medeni durumlarma iliskin bilgiler Tablo 3.4’de

gosterilmistir.
Tablo 34 - Cevaplayicilarm  Medeni  Durumlarma  liskin ~ Bilgiler

Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina

2 Frekans Yiizde
Iliskin Bilgiler

Evl 159 44

Bekar 202 56

TOPLAM 361 100

3.5.4.1.4. Cevaplayicilarin Mesleklerine Iliskin Bilgiler

Aragtirma kapsaminda anket doldurulan cevaplayicilar mesleki eksende ele

alindigmda %52,9’unun yani yarisindan fazlasmin 6grenci oldugu goriilmektedir.
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Bunun sebebi gilinlimiizde M kusag1 iiyelerinin lise, Y kusagi liyelerinin bir kisminin
ise Universite caginda olmasidir. Bunun yaninda arastirma kapsaminda ulasilan
cevaplayicilar 19 farkli meslek grubundandir. Cevaplayicilarin mesleklerine iliskin

bilgiler Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5 - Cevaplayicilarin Mesleklerine iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Mesleklerine
Tliskin Bilgiler

Frekans Yiizde

Ogrenci 192 52.9
Emekli 28 7.7
Esnaf 26 7.2

Ev Hantm 22 6.1
fsci 13 3.6
Ogretmen 13 3.6

Memur 13 36
Serbest 9 25

Bankact 8 22

Satis Damsmamn 7 1.9
Grafiker 7 1.9
Biiro Calisam 7 19
Miisteri Temsilcisi - 1.1
Ekonomist < 1.1
Is Adam 4 1.1
Akademisyen 2 0.6
Miihendis 2 0.6
Ciftci 1 0.3
Muhtar 1 03
TOPLAM 363 100

3.5.4.1.5. Cevaplayicilarin Aylik Gelirlerine iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin aylik gelirlerini tespit edebilmek i¢in agik u¢lu soru sorulmus,
alinan cevaplar daha sonra arastirmaci tarafindan kategorize edilmistir. Kategorilerin

olusturulmasi en az gelirden en fazla gelire dogru kadar su sekilde yapilmistir:

e “0” Yani Geliri Olmayanlar — Asgari Ucretin Yaris1 Kadar Kazanci Olanlar

e Asgari Ucretin Yaris1 Kadar Kazanci Olanlar — Asgari Ucrette Kazanci
Olanlar

e Asgari Ucret Kadar Kazananlar — A¢lik Smirinda Kazanci Olanlar

e Aclik Smirinda Kazanci Olanlar — Yoksulluk Sinirinda Kazanci Olanlar

e Yoksulluk Smirinmn Uzerinde Kazanci Olanlar
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Arastirmaya katilan cevaplayicilarin aylik gelirlerine iliskin bilgiler Tablo

3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6 - Cevaplayicilarin Aylik Gelirlerine Iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Ayhk Gelirlerine

fliskin Bilgiler gk vXide
0-475 145 39.9
476 - 950 37 10.2
951 - 1334 29 g
1335 - 4344 142 39.1
4345 - + 10 28
TOPLAM 363 100

Tablodan da goriilecegi iizere cevaplayicilarin %39,9°u 0 — 475 tl aras1 kazanca

sahiptir. Bunun nedeni Y ve M kusaginin heniiz lise ve iiniversite 6grencisi olmasidir

ve arastirmaya katilan ev hanimlarinin gelirlerini Otl olarak ifade etmesidir. 1335 —

4344 t] arasinda aylik kazanci olanlarin orani ise %39,1°dir. Yani 6rgencilik ¢aginda

olan Y ve M kusaklar1 istisna olarak kabul edilirse arastirmaya katilanlarin ¢ogu

aclik smirmin tizerinde, yoksulluk sinirinim altinda yasamaktadir.

3.5.4.1.6. Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %35,6’smnin lise, %30,7’sinin yiiksekokul,

%18,5’inin ortaokul, %10,2’sinin lisans, %3,3’iiniin ilkokul ve %1,7’sinin yiiksek

lisans/Doktora seviyesinde egitimli olduklar1 tespit edilmistir. Cevaplayicilarin

egitim diizeylerine iliskin bilgiler Tablo 3.7’de gdsterilmistir.

Tablo 3.7 - Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine

Tliskin Bilgiler Frekans Yiizde
Tikokul 12 33
Ortaokul 67 185

Lise 129 356
Yiiksekokul 111 30.7
Lisans 37 102
Yiikseklisans / Doktora 6 1.7
TOPLAM 362 100
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3.5.4.1.7. Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Otomobil Markalarina
Iliskin Bilgiler

Anket formunun ikinci boliimiinde cevaplayicilardan herhangi bir marka
otomobil alabilecek imkana sahip olmalar1 durumunda hangi markay1 tercih
edeceklerini yazmalar1 istenmistir. Bu kapsamda en fazla tercih edilen otomobil
markast %14,2’1lik oranla BMW olmustur. %10’un lizerinde tercih edilen bir bagka
marka ise, %11, 7 ile Wolkswagen olmustur. Cevaplayicilar tarafindan anket
formunun bu boliimiinde tercih edilen otomobil markas1 23 farkli markadir. Tablo
3.8’de cevaplayicilarin tercih ettigi otomobil markalarma iligkin frekans ve yiizde

degerleri gosterilmistir.

Tablo 3.8 - Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Otomobil Markalarina Iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin Tercih Ettigi

. Frekans  Yiizd
Otomobil Markasina Iliskin Bilgiler SN ween

BMW 51 142
Wolkswagen 42 11.7
Mercedes 29 8.1
Opel 28 7.8
Ford 26 7.2
Renault 26 7.2
Tovota 23 6.4
Honda 23 6.4
Audi 20 5.6
Hyundai 14 3.9
Fiat 14 3.9
Tofas 13 3.6
Posche 9 25
Bugatti 7 19
Peugeot 6 1.7
Range Rover 5 1.4
Chevrolet 5 14
Dacia 5 14
Nissan - 1.1
Ferrari < 1.1
Lamborghini 3 0.8
Mitsubishi 1 0.3
Yang Arabast 1 0.3
TOPLAM 359 100
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3.5.4.2. Tiiketicilerin Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve

Marka Sadakati Degerlendirmeleri

Tiiketicilerin marka agki, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati ile

ilgili degerlendirmeleri asagidaki tablolarda arastirmada kullanilan 6lgeklere gore

gosterilmistir.

Buna gore tiiketicilerin marka aski hakkindaki degerlendirmeleri ile ilgili

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.9’da gosterildigi gibidir:

Tablo 3.9 - Tiiketicilerin Marka Aski Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart

Sapmalari

IFADELER n |Ort 2;0_"
Bu marka benim igin 6zeldir 359 | 455 | 0.77
Bu marka benim i¢in benzersizdir 357 | 431 | 0.95
Bu markay1 satin almaktan zevk altyorum 354 |1 436 | 09
Bu markanin yeni bir iiriiniinii kesfetmek benim igin bir zevktir 354 | 4.29 | 0.99
Bu markay1 kullanmaktan gercekten zevk aliyorum 355 | 445 | 0.85
Bu markay1 kullanmaktan her zaman mutluluk duyuyorum 354 | 451 | 0.79
Bu marka ile sicak ve keyifli bir iligkim var 353 | 4.15 | 0.96
Bu markaya duygusal yakinlik hissediyorum 353 | 3.94 | 1.08
Bu marka hayatimda biiyiik dl¢iide degerlidir 357 | 3.85 111
Bu marka ile benim aramda neredeyse “biiyiilii” bir sey var 355 | 347 |13
Benim i¢in bu marka ile iliskimden daha 6nemli baska bir sey yoktur 356 | 2.96 | 1.46
Bu markayr mitkemmel bir marka olarak goriiyorum 357 | 428 | 0.91
Benim goziimde mitkemmelligin karsiligi bu markadir 352 (421 1
Bu markanin yillardir bana eslik ettigini hissediyorum 355 | 4 1.07
Uzun siiredir bu markay1 kullaniyorum 354 | 3.6 |1.28
Uzun siireden beri bu markay: degistirmedim 355 | 356 | 1.35
Bu marka bana benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor 355 | 3.38 | 1.33
Bu marka bana gegmis anilarimi hatirlatiyor 354 | 343|134
Bu marka ile hayatimdaki bazi 6nemli olaylari iliskilendiririm 356 | 3.48 | 1.3
Uzun zamandir bu markay1 hayal ediyorum 355 | 4.21 | 1.02
Bu marka ¢ocukluk hayalimdir 354 | 354 | 145
Bu markaya sahip olmay1 hayal ederdim/ediyorum 355 | 43 | 0.96
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Cevaplayicilarin marka aski ile ilgili degerlendirmelerinin ortalamalarma
bakildiginda genelde 3.50 ile 4.50 arasinda degistigi goriilmektedir. Burada dikkat
ceken nokta “Benim I¢in Bu Marka Ile iliskimden Daha Onemli Baska Bir Sey

Yoktur” ifadesine ait ortalamanin 2. 96 ile diger ifadelerin ¢ok altinda kalmasidir.

Tiiketicilerin marka faydasi degerlendirmeleri ile ilgili ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.10°da gosterildigi gibidir:

Tablo 3.10 - Tiiketicilerin Marka Faydasi1 Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart
Sapmalari

iFADELER N | Ort. | Std.

Sp.

Bu marka siirekli olarak ozelliklerini gelistiren/iyilestiren bir markadir 358 | 4.43 | 0.89
Bu marka giivenilir bir markadir 354 | 457 | 0.73
Bu marka parasma gore iyi deger sunan bir markadir 355 | 4.48 | 0.83
Bu marka iistiin kalitede bir markadir 356 |4.44 081
Bu marka moda bir markadir 356 | 4.48 | 0.84
Bu marka arkadaslar tarafindan kullanilan bir markadir 357 | 3.98 | 1.23
Bu marka taninmis bir markadir 355 | 455 0.82
Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir 357 | 4.41|0.89
Bu markay1 kullanmak bir prestij gostergesidir 357 | 435 0.96
Bu marka taninmuis kisiler tarafindan tavsiye edilen bir markadir 356 | 4.36 | 0.89
Bu marka bana ¢ekici/cazibeli gelir 356 |4.48 | 0.9
Bu marka yasam tarzima uygun bir markadir 355 4.4 | 0.98

Cevaplayicilardan alinan marka faydasi degerlendirmesi verilerinin ifadelere
gore ortalamasina bakildiginda “Bu Marka Arkadaslar Tarafindan Kullanilan Bir
Markadir” ifadesi haricinde tamaminin “Katiliyorum” seviyesinde degerlendirildigi

goriilmektedir.

Tiiketicilerin marka kisiligi degerlendirmeleri ile ilgili ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.11°de gosterildigi gibidir:
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Tablo 3.11 - Tiiketicilerin Marka Kisiligi Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart

Sapmalar1
IFADELER N | Ort. | Std. IFADELER N | Ort | Std.
Sp. Sp.

Profesyonel 358 | 4.62 | 0.62 | Bastan Cikarici 354 | 4.22 | 1.06
Bagarili 357 | 4.65 | 0.59 | Ozgiirliikgii 354 | 4.36 | 0.92
Prestijli 351 | 4.46 | 0.76 | Neseli 354 | 4.37 | 0.87
Isini Iyi Yapan 357 | 4.63 | 0.62 | Geng Ruhlu 356 | 4.39 | 0.86
Giivenilir 359 | 4.62 | 0.7 | Eglenceli 354 | 4.48 | 0.81
Saglam 358 | 4.54 | 0.78 | Sempatik 356 | 4.39 | 0.91
Kendinden Emin 358 | 4.52 | 0.75 | Enerjik 355 | 451 0.81
Global 358 | 4.37 | 0.88 | Hayat1 Seven 357 | 4.43 | 0.87
Klasik 356 | 3.65 | 1.28 | Geleneksel 357 | 3.76 | 1.19
Istikrarh 357 | 45 | 0.71 | Miitevazi 357 | 3.79 | 1.25
Kaliteli 356 | 4.65 | 0.67 | Tutumlu 355 | 3.93|1.25
Orijinal 358 | 4.63 | 0.67 | Aile Odakli 357 | 4.05| 1.15
Bildik (Taninmis) 358 | 4.61 | 0.75 | Muhafazakar 349 | 3.83 | 1.22
iddiali 356 | 4.41 | 0.87 | Asi 356 |3.71| 1.35
Geng 358 | 4.4 | 0.81 | Satafath 356 | 3.94 | 1.17
Dinamik 356 | 4.52 | 0.76 | Feminen (Kadinsi) 351 | 2.76 | 1.46
Sportif 358 | 4.42 | 0.84 | Maskiilen(Erkeksi) 353 | 4.08 | 1.15
Tutkulu 361451038

Tiketicilerin marka kisiligini degerlendirmeleri ile 1ilgili ortalamalarina
bakildiginda genellikle “Katiliyorum” seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bunun
yaninda “Kadns1” ifadesinin 2.76 ile diger ifadelerin ortalamalarmin ¢ok altinda

kaldig1 ve “Katilmiyorum” seklinde ifade edildigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmeleri ile ilgili ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.12°de gosterildigi gibidir:
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Tablo 3.12 - Tiiketicilerin Marka Sadakati Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart

Sapmalar1

. Std.

IFADELER n Ort.

Sp.

Bu iirlinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu markayi tercih ederim 357 | 4.3 1
Bu markay1 satin almaya devam edecegim 352 | 42 | 1.04
Bu markaya bagimliligim s6z konusudur 356 | 4.01 | 1.15
Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim 356 |3.94|1.16

Marka sadakati ile ilgili degerlendirmelerin ortalamalarina bakildiginda dort
ifadeden {igiiniin katiliyorum seklinde degerlendirildigi, “Bu Markaya Diger
Markalardan Daha Fazla Odeme Yapabilirim” ifadesinde cevaplayicilarin

“Katiliyorum”a ¢ok yakin oldugu gézlemlenmektedir.

3.5.4.3. Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati

Olceklerinin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Arastirmada kullanilan marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka
sadakati Olceklerine alfa (o) modeli giivenilirlik analizi uygulanmistir. Bu modelde
Olcekte yer alan k sorununun homojen bir yapi1 gosteren bir biitiinii ifade edip
etmedigi arastirilir. Agirlik standardi, degisim ortalamasidir ve bir Olgekteki k
sorununun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir (Kayis,
2014, s. 405). Bu arastrmada kullanilan 6lgeklerin alfa (o) modeli ile yapilmis
giivenilirlik testi Tablo 3.13’de gosterilmistir:

Tablo 3.13 - Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati
Olgeklerinin Giivenilirlik Analizleri

OLCEKLER Cronbach’s Cronbach’s Alpha Standardize Edilmis N
Alpha Degiskenler
Marka Aski1 0.920 0.924 22
Marka Faydasi 0.908 0.917 12
Marka Kisiligi 0.914 0.933 35
Marka Sadakati 0.809 0.871 4

Tablo-3.13’de de goriilebilecegi gibi Cronbach’s Alpha(a) degerlerine
bakildiginda marka agki dlgeginin alpha (o) degeri 0.920, marka faydas1 dlgeginin
alpha (a) degeri 0.908, marka kisiligi Ol¢eginin alpha (o) degeri 0.914, marka

sadakati Olceginin alpha (o) degeri ise 0.809 olarak hesaplanmistir. Buna gore her
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dort olcek de alpha (o) degerleri 0.80 ile 1 arasinda oldugundan yiiksek derecede

giivenilir 6lgeklerdir.

3.5.4.4. Tiiketicilerin Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve
Marka Sadakati Degerlendirmelerine iliskin Faktor Analizi

Sonuclan

Aragtirmada bagimli degisken olarak kullanilan dort farkli 6lcek mevcuttur.
Bundan dolay1 her &lgek icin ayr1 ayri faktdr analizi yapilmistir. Olgekler igin
yapilmig faktor analizlerinin KMO oranlar1 ve Barlett testi sonuglar1 Tablo 3.14’de
gosterilmistir:

Tablo 3.14 - Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakatine
[liskin Faktor Analizi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

OLCEKLER KMO TESTI (%) BARLETT TESTI (%)
Marka Aski1 88.60 0.00

Marka Faydasi 92.10 0.00

Marka Kisiligi 92.10 0.00

Marka Sadakati 74.50 0.00

Analize devam edilmesi kararinda biiyiik 6neme sahip olan KMO oranmnin
%60’ m tizerinde olmas1 beklenmektedir (Sofyalioglu ve Kartal, 2011, s. 392). Tablo
3.14’de bu oranm marka agki i¢in %88.60, marka faydasi icin %92. 10, marka
kisiligi i¢in %92.10, marka sadakati i¢in de %74.50 olarak hesaplanmistir. Barlett
testi de 0.01’den daha kii¢iik anlamlilik degerine sahip oldugu i¢in istatistiksel agidan
anlamli kolerasyonlar oldugu sonucuna varilabilmektedir. Dolayisiyla analize devam

edilebilmektedir.

Marka agki i¢in yapilmis olan faktdr analizi sonucunda 6z degeri birden biiytik
olan alt1 faktor belirlenmistir. Bu faktorler “Tutku Odakli Davranis”, “Uzun Siireli
[liski”, “Pozitif Duygusal Baglilik”, “Pozitif Tutum Seviyesi”, “Marka-Benlik
Biitiinlesimi” ve “Egsizlik” olarak isimlendirilmistir. Faktorlere iliskin varyanslar

toplam1 70.344 ¢ikmustir.

Yapilan literatiirdeki caligmalarda ise marka aski, marka-benlik biitiinlesimi,
tutku-odakli davransslar, pozitif duygusal bag, uzun sireli iligki, sezinlenen ayrilik

endisesi, tutum ve deger diizeyi, tutum giicli olmak {izere alt1 boyutta ele alinmigtir.
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Yapilan faktor analizine iliskin faktor yiikleri, toplam varyans i¢indeki paylar1

ve 0z deger sonuglar1 tablo 3.15°de gdsterilmistir.

Tablo 3.15 - Marka Aski Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER VE DEGISKENLER Faktor varyans 0z
Yiikleri % Degerler
Faktor-1: Tutku Odakh Davranis 37.65 8.283
Bu markanin yeni bir iirliniinii kesfetmek benim igin 0.839
zevktir
Bu markay1 kullanmaktan her zaman mutluluk duyuyorum 0.777
Bu markay1 kullanmaktan gergekten zevk aliyorum 0.763
Bu markay1 satin almaktan zevk aliyorum 0.741
Bu marka bana gegmis anilarimi hatirlatiyor 0.012
Faktor-2: Uzun Siireli iliski 11.788 2.593
Bu marka bana benim i¢in énemli birini hatirlatiyor 0.789
Bu marka ile hayatimdaki bazi 6nemli olaylari 0.788
iligkilendiririm
Uzun siireden beri bu markay: degistirmedim 0.701
Uzun siiredir bu markay1 kullaniyorum 0.658
Faktor-3: Pozitif Duygusal Baghhk 7.687 1.691
Bu marka ile benim aramda neredeyse “Bilyiilii” bir sey 0.788
var
Bu marka hayatimda biiyiik dlgiide degerlidir 0.777
Benim i¢in bu marka ile iliskimden daha 6nemli baska bir 0.700
sey yoktur
Bu markaya duygusal yakinlik hissediyorum 0.660
Bu marka ile sicak ve keyifli bir iliskim var 0.513
Faktor-4: Pozitif Tutum Seviyesi 5.907 1.300
Benim goziimde mitkemmelligin karsiligi bu markadir. 0.816
Bu markay1 mitkemmel bir marka olarak goriiyorum 0.790
Bu markanin yillardir bana eslik ettigini hissediyorum 0.610
Faktor-5: Marka-Benlik Biitiinlesimi 5.597 1.231
Bu markaya sahip olmay1 hayal ederdim/ediyorum 0.786
Uzun zamandir bu markay1 hayal ediyorum 0.759
Bu marka c¢ocukluk hayalimdir 0.690
Faktor-6: Essizlik 4.715 1.037
Bu marka benim icin ézeldir 0.729
Bu marka benim i¢in benzersizdir 0.714
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Tutku Odakh Davrams (Faktor-1): Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi,
37.65°dir. Faktore ait degiskenlere genel olarak bakildiginda tiiketicilerin markay1
deneyimlemeleri sirasinda duyduklar1 haz ve markaya yonelik tutku egilimleri ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Bu faktore katki saglayan bes degisken icerisinde
0.839’luk degerle “Bu Markanin Yeni Bir Uriiniinii Kesfetmek Benim I¢in Bir
Zevktir” biiyiik degere sahiptir. Daha sonra sirasiyla “Bu Markay1 kullanmaktan Her
Zaman Mutluluk Duyuyorum (Faktor Yiki: 0.777)”, “Bu Markanin Yeni Bir
Uriiniinii Kesfetmek Benim I¢in Bir Zevktir (Faktdr Yiikii: 0.763)”, “Bu Markay1
Satin Almaktan Zevk Aliyorum (Faktor Yiikii: 0.741)” gelmektedir. “Bu Marka Bana
Gecmis Anilarimi Hatirlatiyor” ise 0.012 degeri ile bu faktdre en az katki saglayan

degiskendir.

Uzun Siireli iliski (Faktor-2): Bu faktoriin acikladigi varyans yiizdesi,
11.788’dir. Faktore iliskin degiskenlere genel olarak goz atildiginda marka ile
iliskisinin siiresi ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu faktore katki saglayan dort
degisken vardir. Degiskenlere goz atildiginda “Bu Marka Benim I¢in Onemli Birini
Hatirlatiyor” degiskeni sahip oldugu 0.789’luk faktor yiikii ile en fazla katki yapan
degiskendir. Bu degiskenden sonra sirasiyla “Bu Marka Ile Hayatimdaki Bazi
Onemli Olaylar1 Iliskilendiririm (Faktdr Yiikii: 0.788)”, “Uzun Siireden Beri Bu
Markay1r Degistirmedim (Faktor Yiiki: 0.701)” ve “Uzun Siiredir Bu Markayi
Kullantyorum (Faktor Yiikii: 0.658)” faktore katkida bulunmaktadir.

Pozitif Duygusal Bag (Faktor-3):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi
7.687°dir. Incelendiginde, faktore iliskin degiskenlerin genel olarak tiiketicilerin
marka ile arasindaki duygusal iliskiyi ifade ettigi goriilmektedir. Bu faktore katki
saglayan bes degiskenden “Bu Marka ile Benim Aramda Neredeyse "Biiyiilii" Bir
sey Var” degiskeni 0.788’lik faktor yiikii ile en fazla katkiy1 saglayan degiskendir.
Bundan sonra sirastyla “Bu Marka Hayatimda Biiyiik Olgiide Degerlidir” (Faktdr
Yiikii: 0.777), “Benim I¢in Bu Marka Ile iliskimden Daha Onemli Baska Bir sey
Yoktur (Faktor Yikii: 0.700)”, “Bu Markaya Duygusal Yakmlik Hissediyorum
(Faktor Yiikii: 0.660)” ve “Bu Marka Ile Sicak ve Keyifli Bir iliskim Var (Faktor
Yiikii: 0.513)” faktore katkida bulunmustur.

Pozitif Tutum Seviyesi (Faktor-4):Bu faktoriin agikladigi varyans yilizdesi
5.907°dir. Faktoriin sahip oldugu ii¢ degiskene goz atildiginda tiiketicinin markaya
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kars1 tutumunun ne kadar giiclii oldugu ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu faktore en
fazla katkiy1 “Benim Goziimde Miikemmelligin Karsiligi1 Bu Markadir” degiskeninin
0.816’lik faktor yiikii ile yaptig1 goriilmektedir.“Bu Markay1r Mitkemmel Bir Marka
Olarak Goriiyorum (Faktor Yiikii: 0.790)” ve “Bu Markanin Yillardir Bana Eslik
Ettigini Hissediyorum (Faktor Yiikii: 0.610)” ise faktore katkida bulunan diger
degiskenlerdir.

Marka- Benlik Biitiinlesimi (Faktor-5):Bu faktoriin agikladigi varyans
yiizdesi ise, 5.597’dir. Faktorii olusturan degiskenler genellikle tiiketicinin markaya
sahip olmay1 ne zamandan ber1 istedigi, yani kendi benligi ile markay1 ne zamandan
beri aymi gordiigi ile ilgilidir. Bu faktor {i¢ degiskene sahiptir. Bunlardan “Bu
Markaya Sahip Olmay1 Hayal Ederdim/Ediyorum™ 0.786°lik faktor yiikii ile en azla
katkiy1 saglarken, “Uzun Zamandir Bu Markayr Hayal Ediyorum (Faktor Yiikii:
0.759)” ve “Bu Marka Cocukluk Hayalimdir (Faktor Yikii: 0.690)” faktore katki
saglayan diger degiskenlerdir.

Essizlik (Faktor-6):Marka aski ile ilgili olusan son faktor olan essizlik faktorii
ise varyansin 4.715’ini aciklamaktadir. Faktoriin degiskenlerine bakildiginda
markanm tiiketici acisindan 6zel ve benzersiz olarak algilanmasi ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Iki degiskenin katkida bulundugu bu faktdr icin “Bu Marka Benim
I¢in Benzersizdir (Faktor Yiikii: 0.729)” ve “Bu Marka Benim i¢in Ozeldir (Faktdr
Yiikii: 0.714)” degiskenleri katkida bulunmustur.

Marka faydasi i¢in yapilmis olan faktor analizi sonucunda 6z degeri birden
biliyiik olan tek faktér oldugu belirlenmistir. Belirlenen faktér ‘“Marka Faydasi
Faktorii” olarak isimlendirilmistir. Yapilan faktor analizi sirasinda faktor yiikleri
0.50’nin altinda ¢ikan “Bu Marka Siirekli Olarak Ozelliklerini Gelistiren/Iyilestiren
Bir Markadir. (Faktor Yiikii: 0.484), “Bu Marka Arkadaglar Tarafindan Kullanilan
Bir Markadir (Faktor Yiikii: 0.155)”, “Bu Marka Bana Cekici/Cazibeli Gelir (Faktor
Yiikii: 0.495)” ve “Bu Marka Yasam Tarzima Uygun Bir Markadir (Faktor Yiikii:
0.411)” degiskenler arasindan ¢ikarilmistir. Bu faktorlerin  arastirmadan

c¢ikarilmasmin ardindan faktorlere iliskin varyanslar toplami 62.399 ¢ikmuigstir.

Marka faydas1 yapilan ¢aligmalarda ise sembolik fayda, fonkiyonel fayda ve

deneyimsel fayda olmak iizere li¢ faktore ayrilmaktadir.
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Yapilan faktor analizine iligkin faktor ytikleri, toplam varyans i¢indeki paylar1 ve 6z

deger sonuglar1 Tablo 3.16°da gosterilmistir.

Tablo 3.16 - Marka Faydasi Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER VE DEGISKENLER Faktdr | Varyans | Oz
Yiikleri | % Degerler
Faktor-1: Marka Faydasi 62.399 4.992

1- Bu Marka Ustiin Kalitede Bir Markadr. 0.848
2- Bu Marka Onde Gelen/Lider Bir Markadhr. 0.843
3- Bu Markay1 Kullanmak Bir Prestij Gostergesidir. 0.805
4- Bu Marka Moda Bir Markadr. 0.791
5- Bu Marka Taninmis Bir Markadir. 0.784
6- Bu Marka Giivenilir Bir Markadir. 0.771
7- Bu Marka Taninmis Kisiler Tarafindan Tavsiye Edilen 0t

Bir Markadir.
8- Bu Marka Parasma Gore Iyi Deger Sunan Bir 0.732

Markadir.

Marka Faydas1 (Faktor-1): Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi
62.399°dur. Marka faydasi ile ilgili tek faktor hesaplandigi i¢in bu faktore marka
faydasi ismi verilmistir. Faktor, sekiz adet degiskene sahiptir. Bu degiskenlerden “Bu
Marka Ustiin Kalitede Bir Markadir” 0.848 faktor yiikii ile faktdre en fazla katkida
bulunan degiskendir. Bunun yaninda “Bu Marka Onde Gelen/Lider Bir Markadir
(Faktor Yikii: 0.843), “Bu Markayr Kullanmak Bir Prestij Gostergesidir (Faktor
Yiikii: 0.805)”, ile faktore 0.800’1in lizerinde katkida bulunmuslardir. Bunun yaninda
“Bu Marka Moda Bir Markadr (Faktor Yiikii: 0.791)”, “Bu Marka Taninmis Bir
Markadir (Faktor Yiikii: 0.784)”, “Bu Marka Giivenilir Bir Markadir (Faktor Yiikii:
0.771), “Bu Marka Tanmmus Kisiler Tarafindan Tavsiye Edilen Bir Markadir (Faktor
Yiikii: 0.736)” degiskenleri de faktore katkida bulunmustur. Ayrica “Bu Marka
Parasma Gore Iyi Deger Sunan Bir Markadir (Faktdr Yiikii: 0.732) degiskeni ise
faktore en az katki saglayan degiskendir.

Marka kisiligi i¢in yapilmis olan faktor analizi sonucunda 6z degeri birden
biiyiik olan yedi faktor belirlenmistir. Bu faktorler “Cosku”, “Yetkinlik”,
“Geleneksellik”, “Canlilik”, “Seg¢kinlik”, “Yenilik¢ilik” ve “Gosterislilik” seklinde

isimlendirilmistir. Faktor analizi swrasinda faktor yiikii 0.500°tn altinda ¢ikan
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“Maskiilen -Erkeksi- (Faktor Yiiki: 0.243) degiskenler arasindan g¢ikarimustir.

Faktorlere iliskin varyanslar toplami 66.551 cikmistir. Yapilan faktdr analizine

iligkin faktor yiikleri, toplam varyans i¢cindeki paylar1 ve 6z deger sonuclari tablo

3.17°de gosterilmistir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde ise, marka kisiligi marka kisiligi

boyutlarini ictenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik, saglamlik olmak iizere bes gruba

ayrilmigtir. Marka kisiligi 6lceginin farkli kiiltiirlerdeki boyutlarmin arastirilmasi

hususunda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda ise, Tiirkiye’de marka kisiligi yetkinlik,

heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak {izere toplamda dort boyut icermektedir.

Tablo 3.17 - Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER VE DEGISKENLER Faktor Varyans 0Oz
Yiikleri % Degerler
Faktor-1: Cosku 33.574 11.415
Eglenceli 0.830
Geng¢ Ruhlu 0.770
Enerjik 0.754
Neseli 0.747
Sempatik 0.694
Hayati1 Seven 0.679
Faktor-2: Yetkinlik 10.527 3.579
Profesyonel 0.810
Basarili 0.763
Prestijli 0.749
Isini Iyi Yapan 0.741
Giivenilir 0.581
Saglam 0.524
Kendinden Emin 0.483
Faktor-3: Geleneksellik 6.685 2.273
Miitevazi 0.854
Tutumlu 0.814
Muhafazakar 0.807
Aile Odakli 0.788
Geleneksel 0.704
Klasik 0.480
Faktor-4: Canhihk 5.226 1.777
Geng 0.748
Sportif 0.736
Dinamik 0.714
Iddiali 0.663
(DEVAMI)
Tutkulu 0.602
Faktor-5: Seckinlik 3.988 1.356
Bildik (Taninmis) 0.644
Orijinal 0.627
Kaliteli 0.577
Faktor-6: Yenilikgilik 3.290 1.119
Ozgiirlikgii 0.653
Bagtan Cikarici 0.639
Global 0.505
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Istikrarlt 0.484
Faktor-7: Gosterislilik 3.261 1.109
Asi 0.706
Satafatli 0.638
Kadinsi 0.637

Cosku (Faktor-1):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 33.574’tir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, markanin tiiketiciye
coskunluk hissettirecek yoni ile ilgili oldugu gorilmektedir. Faktor, alti adet
degiskene sahiptir. Bunlardan eglence faktoriine en fazla katkiy1 yapan 0.830 faktor
yiki ile “Eglenceli” degiskenidir. Bunun disinda swrasiyla “Geng ruhlu (Faktor
Yikii: 0.770)”, “Enerjik (Faktor Yikii: 0.754)”, “Neseli (Faktor Yiiki: 0.747)”,
“Sempatik (Faktor Yiikii: 0.694)”, “Hayat1 Seven (Faktor Yikii: 0.679)” degiskenleri

de faktore katkida bulunmustur.

Yetkinlik (Faktor-2):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 10.527°dir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, yaptig: iste ne kadar
uzman oldugu ile ilgili bir faktor oldugu goriilmektedir. Faktor, yedi adet degiskene
sahiptir. Bunlardan faktore en fazla katki saglayan degisken 0.810’luk faktor yiikiiyle
“Profesyonel” degiskenidir. Bunun disinda sirasiyla “Basarili (Faktor Yiikii: 0.763)”,
“Prestijli (Faktor Yiikii: 0.749)”, “Isini Iyi Yapan” (Faktdr Yiikii: 0.741)”, “Giivenilir
(Faktor Yikii: 0.581)”, “Saglam (Faktor Yiikii: 0.524)” ve “Kendinden emin (Faktor
Yiikii: 0.483)” degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Geleneksellik (Faktor-3):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 6.685’dir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, tiiketicilerin
geleneklerine ve muhafazakir yonlerine hitap eden degiskenlerden olustugu
goriilmektedir. Faktor, alt1 adet degiskene sahiptir. Bunlardan faktore en fazla katki
saglayan degisken 0.854°lik faktor yiikiiyle “Miitevaz1” degiskenidir. Bunun disinda
sirastyla “Tutumlu (Faktor Yikii: 0.814)”, “Muhafazakar (Faktor Yiikii: 0.807)”,
“Aile Odakli” (Faktor Yiikii: 0.788)”, “Geleneksel (Faktor Yiikii: 0.704)”, “Klasik
(Faktor Yiikii: 0.480)” degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Canhhk (Faktor-4):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 5.226’dur.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, markanmn genglik ve
dinamizmini ifade eden degiskenlerden olustugu goriilmektedir. Faktor, bes adet

degiskene sahiptir. Bunlardan faktdre en fazla katki saglayan degisken 0.748’lik
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faktor yiikiiyle “Geng¢” degiskenidir. Bunun disinda sirasiyla “Sportif (Faktor Yiikii:
0.736)”, “Dinamik (Faktér Yiikii: 0.714)”, “Iddiali” (Faktor Yiikii: 0.663)”, “Tutkulu
(Faktor Yiki: 0.602)”, degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Seckinlik (Faktor-5):Bu faktoriin agikladigi varyans yilizdesi 3.988’dir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, tiiketiciler tarafindan
markanin ne kadar ne kadar saygin ve etkin gorildiigiiyle ilgili degiskenlerden
olustugu goriilmektedir. Faktor, iic adet degiskene sahiptir. Bunlardan faktore en
fazla katki saglayan degisken 0.644’lLik faktor yikiiyle “Bildik (Taninmis)”
degiskenidir. Bunun disinda sirastyla “Orijinal (Faktor Yiiki: 0.627)”, “Kaliteli
(Faktor Yiiki: 0.577)” degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Yenilik¢ilik (Faktor-6):Bu faktoriin agikladigi varyans yilizdesi 3.290°dir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, markanin yenilik¢i
yonii ile tiiketicilere hissettirdigi Ozgiirliik, istikrar gibi duygularla ile ilgili
degiskenlerden olustugu goriilmektedir. Faktor, dort adet degiskene sahiptir.
Bunlardan faktére en fazla katki saglayan degisken 0.653’lLik faktor yiikiiyle
“Ozgiirliik¢ii” degiskenidir. Bunun disinda sirasiyla “Bastan Cikarici (Faktdr Yiikii:
0.639)”, “Global (Faktor Yiikii: 0.505)”, “Istikrarli” (Faktor Yiikii: 0.484)”
degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Gosterislilik (Faktor-7):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 3.261°dir.
Faktoriin sahip oldugu degiskenler genel olarak incelendiginde, gosteris ifade eden
degiskenlerden olustugu goriilmektedir. Faktor, ii¢ adet degiskene sahiptir.
Bunlardan faktore en fazla katki saglayan degisken 0.706’lik faktor yiikiiyle “Asi”
degiskenidir. Bunun disinda sirasiyla “Satafath (Faktor Yikii: 0.638)”, “Feminen —
Kadinsi- (Faktor Yiikii: 0.637)”, degiskenleri de faktore katkida bulunmustur.

Marka sadakati i¢in yapilmis olan faktdr analizi sonucunda 6z degeri birden
biiyiikk olan bir faktor belirlenmistir. Bu faktor “ Marka Sadakat Faktorii” olarak
isimlendirilmistir. Faktorlere iliskin varyanslar toplami 71.861 ¢ikmistir. Yapilan
faktor analizine iliskin faktor yiikleri, toplam varyans i¢indeki paylar1 ve 6z deger

sonuglar1 tablo 3.18’de gosterilmistir.
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Marka sadakati konusunda yapilmis Onceki caligsmalarda ise c¢aligmalarda
tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olarak iki faktor olarak ele alinmis, kimi

calismalarda bu faktorler iki farkli 6lgek olarak da kullanilmustir.

Tablo 3.18 - Marka Sadakati Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Varyans 0Oz
FAKTORLER VE DEGISKENLER P % gy
Faktor-1: Marka Sadakati 71.861 2.874

1- Bu Markay1 Almaya Devam Edecegim 0.885
2- Bu Markaya Bagimliligim So6z 0.874

Konusudur
3- Bu Uriinii Tekrar Satin Almam 0.840

Gerektiginde Yine Bu Markay1 Tercih

Ederim
4- Bu Markaya Diger Markalardan Daha 0.789

Fazla Odeme Yapabilirim

Marka Sadakat (Faktor-1): Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi
71.861°dir. Faktor ile ilgili degiskenler genel olarak incelendiginde, tiiketicilerin
markay1 almak, kullanmak icin gdsterdikleri ve gosterecekleri caba yani marka
sadakatleri ile ilgili oldugu goriilmektedir. Faktor, dort adet degiskene sahiptir. Bu
degiskenlerden “Bu Markay1 Satin Almaya Devam Edecegim” 0.885 faktor yiikii ile
faktore en fazla katkida bulunan degiskendir. Bunun yaninda “Bu Markaya
Bagmmliligim S6z Konusudur (Faktdr Yiikii: 0.874), “Bu Uriinii Tekrar Satm Almam
Gerektiginde Yine Bu Markayr Tercih Ederim (Faktor Yikii: 0.840)”, faktore
katkida bulunmuslardir. Ayrica “Bu Markaya Diger Markalardan Daha Fazla Odeme
Yapabilirim (Faktor Yiki: 0.789) degiskeni ise faktére en az katki saglayan
degiskendir.

3.5.4.5. Tiiketicilerin Yas Kusaklarina Gore Marka Aski, Marka
Faydasi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati

Degerlendirmelerine Tliskin Varyans Analizi Sonuclari

Boyutlar itibariyle tiiketicilerin marka agki, marka faydasi, marka kisiligi ve
marka sadakati degerlendirmelerinin  yas  kusaklarma gore farklilasip
farklilagmadigimi tespit etmek amaciyla ANOVA ve MANOVA analizleri
yapilmistir. Yapilan faktor analizinde tek boyut olarak bulunan marka faydasi ve

marka sadakatine tek yonli ANOVA, birden fazla boyutu olan marka aski ve marka
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kisiligine ise tek yonli MANOVA analizi yapilmistir. Buna gore 1. ve 3. hipotezler
icin tek yonli MANOVA, 2. ve 4. hipotezler i¢in de tek yonli ANOVA testi

uygulanmigtir.

Yapilan MANOVA testi sonuglarina gore 1. ve 3. hipotezler kabul edilmistir.

ANOVA testi sonuclarina gore ise 2. Hipotez kabul edilmis, 4. Hipotez red

edilmistir. Hipotezlere uygulanan varyans analizleri ile ilgili ayrintili sonuclar

asagida aciklanmustir.

Hi: Tiiketicilerin marka aski hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.19 — Marka Aski Boyutlar1 Igin Yapilan MANOVA Analizi Kovaryans

Esitligi Testi Sonuclar1

Box’s M 154.2928
F 2.364
dfl 63
df2 202904.5
Anlamlhilik 0.000

Analizin temel varsayimlarindan biri olan kovaryans matrislerinin esitliginin

smanmas1 amaciyla gerceklestirilen Box’s M testinin sonuglarina gore anlamlilik

degeri 0.05’ten kii¢iik ¢iktig1 i¢in kovaryans esitliginin saglanmadigi soylenebilir.

Tablo 3.20 - Marka Ask:1 Boyutlar1 igin Yapilan MANOVA Analizi Levene Testi

Sonuglar1

F Anlamhihik

Tutku Odakli Davranig 2.817 0.039

Uzun Siireli liski 5.247 0.002

Pozitif Duygusal Baglhlik 3.322 0.020

Tutum Seviyesi 10.214 0.000

Marka-Benlik Biitiinlesimi 4.608 0.004

Essizlik 0.938 0.422
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MANOVA analizinin bir diger varsayimi olan bagimli degiskenlerdeki gruplar
aras1 varyans esitligi sartin1 test eden Levene’s testi sonuglart Tablo 3.20’de
goriilmektedir. Varyans esitligi sartinin saglanmasi i¢in anlamlilik degerinin 0.05’ten
biiyiik olmasi beklenmektedir. Buna gore sadece “Essizlik” boyutunda bagimli
degiskenlerdeki gruplar aras1 varyans esitligi sart1 saglanmistir. “Uzun Siireli 1liski”,
“Pozitif Duygusal Baghlik”, “Tutum Seviyesi” ve “Marka-Benlik Biitiinlesimi” ve
“Tutku Odakli Davranig” boyutlarinda bu sart saglanmamistir. Bu yiizden anlamli
farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkliligin kaynagmni tespit etmek amaciyla
yapilan ¢oklu karsilastirma testinde, Levene’s testi sonucu anlamliligi 0.05’ten biiyiik
c¢ikan boyutlar icin bagimli degiskenlerdeki gruplar arasi varyans esitligi sarti
saglandig1r i¢cin Tukey testi sonuglari, 0.05’ten kii¢iik ¢ikan boyutlar bu sart

saglanmadigindan Tamhane testi sonuclar1 dikkate almacaktir.

Tablo 3.21 — Marka Ask1 Boyutlar1 I¢in Yapilan MANOVA Analizi Hy Hipotez

Testi Sonuglar1

Hipotez Hata
Deger F Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Derecesi Derecesi
Pillai’s Trace 0.267 5.106 18 942.000 0.000
Wilks” Lambda 0.743 5.441 18 882.955 0.000
Hotteling’s Trace 0.334 5.766 18 932.000 0.000

Ho hipotezini test etmek i¢in kullanilan MANOVA tablosuna bakildiginda,
Pillai’s Trace ( Anlamlilik: 0.000), Wilks’ Lambda (Anlamlilik: 0.000) ve
Hotteling’s Trace (Anlamlilik: 0.000) testi sonuglarmma gore H, hipotezinin red
edildigi goriilmektedir. Yani tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka agki
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.
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Tablo 3.22 - Yas Kusaklarina Gore Tiiketicilerin Marka Ask1 Degerlendirmelerinin
Farklilasip Farklilasmadigmi Olgen Tek Yénli MANOVA Analizi Sonuglari

YAS KUSAKLARI
Marka Aski Bebek
Boyutlar1 Patlama X Y M F Anlamhihk
s1 Kusag1 | Kusag Kusag
Kusag
Tutku Odakli Davranis 4.31 4.19 4.13 4.38 1.960 1.120
Uzun Siireli iliski 4.41 3.32 3.49 3.78 2.491 0.060
Pozitif Duygusal 3.45 3.55 3.73 3.99 4.764 0.003
Baghhk
Pozitif Tutum 4.35 4.39 3.95 4.15 5.127 0.002
Seviyesi
Marka-Benlik 3.78 3.77 4.08 4.43 9.013 0.000
Biitiinlesimi
Essizlik 4.49 4.59 4.35 4.56 1.937 0.123

Yapilan tek yonli MANOVA analizi sonucunda boyutlar itibariyla yas
kusaklarina gore tiiketicilerin marka aski degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik
diizeyinde (Hotelling’s T= 0.334, Anlamlilik=0.000) farklilik gdsterdigi ortaya
cikmustir.

Boyutlar bazinda bakildiginda; 0.000 anlamlilik diizeyinde ‘“Marka-Benlik
Biitiinlesimi”, 0.002 anlamlilik diizeyinde “Pozitif Tutum Seviyesi” 0.003 anlamlilik
diizeyinde “Pozitif Duygusal Baglilik” ve 0.060 anlamlilik diizeyinde “Uzun Siireli
Iliski”  boyutlarmnda tiiketicilerin  yas kusaklarma gdre marka aski

degerlendirmelerinin farklastig1 goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda, tercih edilen markaya karsi duygusal bagliligin
daha gen¢ yas kusaklarina dogru arttigi, markaya kars1 pozitif tutumun sadece Y
kusag1 liyelerinde orta seviyede kaldigi ve yas kusagi genclestikce tiiketicilerin

marka ile kendilerini daha fazla biitiinlestirdigi goriilmektedir.

Anlaml farklilik tespit edilen marka aski boyutlar i¢in farkin kaynagm tespit
etmek amaciyla yapilan coklu kargilastrma testi (Tamhane) sonuglarina gore,

farkliliga sebep olan degerlendirme farkliliklar1 su sekildedir:
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e Marka — benlik biitiinlesimi boyutunda M kusagi ile bebek patlamasi kusagi

ve X kusagi arasindaki degerlendirme farkliligi bulunmaktadir.

e Tutum seviyesi boyutunda Y kusagi ile bebek patlamasi kusagi ve X kusagi

arasindaki degerlendirme farkliligi bulunmaktadir.

e Pozitif duygusal baglilik boyutunda Y kusagi ile bebek patlamasi kusagi ve X

kusag1 arasindaki degerlendirme farkligi bulunmaktadir.

Hy.: Tiiketicilerin marka faydast hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.23 - Marka Faydasi Boyutlar1 I¢in Yapilan ANOVA Analizi Levene’s Testi

Sonuglar1

F

Anlamhhk

Marka Faydasi

15.7281

0.000

Tablo 3.23’te de goriildiigii gibi yapilan Levene’s Testi sonucunda varyanslarin

esitligi varsayimm saglanamamistir (Anlamlilik: 0.000). Bu yiizden yapilan ¢oklu

karsilastirma testinde Tamhane sonuclar1 dikkate alinacaktir.

Tablo 3.24 - Marka Faydas1 Boyutlar1 I¢in Yapilan ANOVA Analizi Hy Hipotezi

Testi Sonugclari

Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhlik
Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar 13.885 3 4.628 11.803 0.000
Arasinda
Gruplar 131.761 336 0.392
Dahilinde
Toplam 145.646 339

ANOVA tablosu tiiketicilerin marka faydasi hakkindaki degerlendirmelerinin

yas kusaklarma gore farklilik gosterip gostermedigini test etmektedir. Burada

anlamlilik degeri (0.000) 0.01°den kii¢iik oldugundan yas kusaklarma gore

tiiketicilerin marka faydasi hakkindaki degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak

farklilik oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 3.25 - Yas Kusaklarina Gore Tiiketicilerin Marka Faydasi
Degerlendirmelerinin Farklilasip Farklilasmadigini Olgen Tek Yonli ANOVA

Analizi Sonuglar1

YAS KUSAKLARI
Bebek
Marka Faydasi
Patlamas X Y M
Boyutlar F Anlamhlhik
Kusag Kusagr | Kusag | Kusag:
Marka Faydasi 4.70 4.70 4.24 4.41 11.803 0.000

Yapilan tek yonli  ANOVA analizi sonucunda yas kusaklarma gore
tikketicilerin marka faydas1 degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde

(F=0.334, Anlamlilik=0.000) farklilik gdsterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda; 0.000 anlamlilik diizeyinde “Marka Sadakati”
boyutunda tiiketicilerin yas kusaklarna gore marka faydasi degerlendirmelerinin

farklilastigi goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda, tiim kusaklarmm marka faydasi hakkinda olumlu bir
degerlendirmeye sahip oldugu Y kusagmin marka faydasi degerlendirmesinin diger
kusaklara gore diisiik oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica, bebek patlamasi kusagi ve
X kusagmin marka faydasi degerlendirmelerinde aymi ortalamaya sahip olduklar1

goriilmektedir.

Anlamli farklilik tespit edilen marka faydasi boyutlar1 i¢in farkin kaynagini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi (Tamhane) sonuglarma gore,
farkliligin sebebi bebek patlamasi kusagr ve X kusagi ile Y kusagr ve M kusagi

arasindaki degerlendirme farkindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Hs: Tiiketicilerin marka kigiligi hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina
gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.26 — Marka Kisiligi Boyutlar1 I¢in Yapilan MANOVA Analizi Kovaryans
Esitligi Testi Sonuglar1

Box’s M 269.461
F 3.071
dfl 84.000
df2 167324.974
Anlamlilik 0.000

Analizin temel varsayimlarindan biri olan kovaryans matrislerinin esitliginin
sinanmas1 amaciyla gerceklestirilen Box’s M testinin sonuclarmma gore anlamlilik

degeri 0.05’ten kiictlik ¢iktig1 icin kovaryans esitliginin saglanmadigi sdylenebilir.

Tablo 3.27 - Marka Kisiligi Boyutlar1 I¢in Yapilan MANOVA Analizi Levene’s

Testi Sonuglar1

F Anlamhlik
Cosku 1.774 0.000
Yetkinlik 9.223 0.000
Geleneksellik 3.637 0.013
Canlilik 2.055 0.106
Seckinlik 8.628 0.000
Yenilikgilik 11.613 0.000
Gosterislilik 3.253 0.220

MANOVA analizinin bir diger varsayimi olan bagimli degiskenlerdeki gruplar
arast varyans esitligi sartim1 test eden Levene’s testi sonuglar1 tablo-....
goriilmektedir. Varyans esitligi sartinin saglanmasi i¢in anlamlilik degerinin 0.05’ten
biiyiik olmas1 beklenmektedir. Buna gore “Canlilik” ve “Gosterislilik” boyutlarinda
bagiml degiskenlerdeki gruplar arasi varyans esitligi sart1 saglanmistir. “Cosku”,
“Geleneksellik”, “Yetkinlik”, “Seckinlik”, ve “Yenilik¢ilik” boyutlarinda bu sart
saglanmamigtir. Bu yiizden anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkliligin
kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu karsilastirma testinde, Levene’s testi
sonucu anlamliligi 0.05’ten bliylik ¢ikan boyutlar i¢cin bagimli degiskenlerdeki

gruplar aras1 varyans esitligi sart1 saglandigi icin Tukey testi sonuglari, 0.05’ten
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kiigiik ¢ikan boyutlar bu sart saglanmadigindan Tamhane testi sonuglar1 dikkate

almacaktir.

Tablo 3.28 — Marka Kisiligi Boyutlar1 Igin Yapilan MANOVA Analizi Ho Hipotezi

Testi Sonuglari

Hipotez Hata
Deger F Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Derecesi Derecesi
Pillai’s Trace 0.282 4.405 21 891.000 0.000
Wilk’ Lambda 0.729 4.692 21 847.631 0.000
Hotteling’s Trace 0.356 4.976 21 881.000 0.000

Ho hipotezini test etmek i¢in kullanilan MANOVA tablosuna bakildiginda,
Pillai’s Trace ( Anlamhlik: 0.000), Wilks’ Lambda (Anlamhilik: 0.000) ve
Hotteling’s Trace (Anlamlilik: 0.000) testi sonuglarma gore H, hipotezinin red
edildigi goriilmektedir. Yani tiiketicilerin yas kusaklarma goére marka kisiligi
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Tablo 3.29 - Yas Kusaklarina Gore Tiiketicilerin Marka Kisiligi
Degerlendirmelerinin Farklilasip Farklilasmadigini Olgen Tek Yonli MANOVA

Analizi Sonuglari

YAS KUSAKLARI
Marka Kisiligi Bebek
Boyutlar1 Patlamasi X Y M F Anlamhhk
Kusad Kusag1 | Kusag1 | Kusagi
Cosku 4.70 4.56 431 441 4.989 0.002
Yetkinlik 4.74 4.75 4.45 4.50 7.507 0.000
Geleneksellik 3.84 3.65 3.82 411 2.931 0.034
Canlilik 451 4.47 4.38 4.56 1.101 0.349
Seckinlik 4.81 4.80 4.46 4.63 7.661 0.000
Yenilikeilik 4.67 4.61 4.13 4.32 13.108 0.000
Gosterislilik 3.36 3.36 3.60 3.54 1.257 0.289
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Yapilan tek yonli MANOVA analizi sonucunda boyutlar itibariyla yas
kusaklarma gore tiiketicilerin marka kisiligi degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik
diizeyinde (Hotelling’s T= 4.976, Anlamlilik=0.000) farklilik gosterdigi ortaya
cikmustir.

Boyutlar bazinda bakildiginda;, 0.000 anlamlilik diizeyinde “Yetkinlik”,
0.000 anlamlilik diizeyinde “Seckinlik”, 0.000 anlamlilik diizeyinde “Yenilik¢ilik”
0.002 anlamhlik diizeyinde “Cosku” ve 0.034 anlamlilik diizeyinde “Geleneksellik”

boyutlarinda tiiketicilerin degerlendirmelerinin farklastigi goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda tiiketiciler agisindan cosku boyutu icerisinde yer
alan ifadelere katilmanin yiiksek oldugu goriilmektedir. Markalarin kisilik olarak
“yetkinlik”, “geleneksellik”, “seckinlik” ve “yenilik¢ilik™ dzellikleri tasimasina en az
katilm1 Y kusagi gostermistir. Ayrica markanin “geleneksel” olmasina sadece M

kusagmin katilim gostermesi de dikkat cekmektedir.

Anlamli farklilik tespit edilen marka aski kisiligi i¢in farkin kaynagini tespit
etmek amaciyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi (Tamhane ve Tukey) sonuglarina

gore, farkliliga sebep olan degerlendirme farkliliklar1 su sekildedir:

e Cosku boyutunda bebek patlamasi kusagi ile Y kusagi ve M kusag1 arasindaki
degerlendirme farkliliklar1 bulunmaktadir.

e Yetkinlik boyutunda Y kusagi ile bebek patlamasi kusagr ve X kusagi, M
kusagi ile X kusagi arasindaki degerlendirme farkliliklar1 bulunmaktadir.

e Geleneksellik boyutunda X kusagi ile M kusagi arasindaki degerlendirme
farklilig1 bulunmaktadir.

e Seckinlik boyutunda Y kusagi ile bebek patlamasi kusagi ve X kusagi
arasindaki degerlendirme farkliligi bulunmaktadir.

e Yenilik¢ilik boyutunda bebek patlamasi kusagi ve X kusagi ile Y kusagi ve

M kusag1 arasindaki degerlendirme farklilig1 bulunmaktadir.

Hy:  Tiiketicilerin  marka sadakati hakkindaki — degerlendirmeleri yasg

kusaklarina gore farklilik gostermektedir.
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Tablo

3.30

- Yas

Kusaklarina

Gore

Tiketicilerin

Marka

Sadakati

Degerlendirmelerinin  Farklilasip Farklilasmadigmi Olgen Tek Yonli ANOVA

Analizi Sonuglar1

Kareler Serbestlik Kareler
) F Anlamhhk

Toplam Derecesi Ortalamasi

Gruplar
5.207 3 1.736 2.045 0.107

Arasinda
Gruplar

286.885 338 0.849
Dahilinde
Toplam 292.092 341

Yapilan tek yonli ANOVA analizi sonucunda yas kusaklarina gore
tiikketicilerin marka faydasi degerlendirmelerinin anlamli bir farklilik gdstermedigi

(F=2.045, Anlamlilik=0.107) anlagilmustir.

Tiiketicilerin marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati ile ilgili
degerlendirmelerinin yas kusaklar1 itibariyla farklhilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gelistirilen dort adet hipotezlerle ilgi analiz sonuglari, Tablo-
3.22°de toplu olarak sunulmustur. Buna gore, hipotezlerden dort numarali hipotez
reddedilmis, bir, iki ve ti¢ numarali hipotezler 0.001 anlamlilik diizeyinde kabul

edilmistir.

Tablo-3.31: Tiiketicilerin Yas Kusaklar1 Itibariyla Marka Aski, Marka Faydasi,
Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Degerlendirme Farkliliklarina Iliskin Hipotezlerin

Analiz Sonuglari

; ¢ ANLAMLILIK
SONU AN
HIPOTEZLER ONUC DI ZEYi
Hu: Tiiketicilerin marka aski hakkindaki deg.erlendlrmelen KABUL 0.001
vas kusaklarma gore farkhlik gostermektedir.
Ho: Tiiketicilerin marka faydasi hakkindaki degerlendirmeleri KABUL 0.001
vas kusaklarma gore farkhhk gostermektedir.
Ha: Tiiketicilerin marka kisiligi hakkimndaki %egerlendlrmelerl KABUL 0.001
vas kusaklarma gore farkhihk gostermektedir.
Ha: Tiiketicilerin marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri RED

vas kusaklarma gére farklik géstermektedir.
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SONUC ve ONERILER

Gectigimiz yiizyil diinyay1r her konuda derinden etkileyen gelismelere sahne
olmustur. Heniiz ylizy1lin baginda Birinci Diinya Savasi yasanmis ve imparatorluklar
donemi sona ermistir. Diinya yasadigi bu yapisal degisiklige uyum saglamaya
calisirken bilyilk ekonomik buhran yasanmus akabinde Ikinci Diinya Savasi
baslamistir. Bu gelismeler yasanirken sanayi devrimiyle elde edilen hem ekonomik,
hem de teknolojik kazanimlar savaslar ve silahli kuvvetler i¢in harcanmis yani savas
ekonomisi uygulanmistir. Ayni1 sekilde toplumlar da bu gelismeler ekseninde ordu

diizeninde ve zor sartlarda, kitliklarla miicadele ederek yasamak zorunda kalmaistir.

Ikinci Diinya Savasi’nin sonlanmasiyla beraber askeri alanda harcanan
ekonomik ve teknolojik kaynaklar {iretim i¢in kullanilmaya baslanmis bu da genel
ekonomik yapida genislemeyi beraberinde getirmistir. Ayni donem igerisinde
Amerika Birlesik Devletleri ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi ¢ekismesi
ekseninde diinya iki kutuplu hal almig ve ideolojik ¢atismalar toplumlar1 etkisi altina
almistir. Bu ¢ekismenin en onemli kazanimi olarak istiinliik yarisinin teknoloji
alaninda kendini gostermesinin bir sonucu olarak yasanan teknolojik gelismelerdir.
Ayrica 1960’1 yillarda diinyada ilk defa toplam arz toplam talebi agsmus, isletmelerin
iirlinlerini sadece iiretmesi ya da kaliteli bir sekilde {iretmesi yetmemeye baslamis

iirtinlerini digerlerinden ayirt edecek baska yollarin gerekliligi de ortaya ¢ikmistir.

Yasanan teknolojik gelismeler 1s181nda 6zellikle bilisim teknolojilerinde yeni
gelismeler yasanmis ve kiiresellesme kavrami diinyayr sarmistir. 1991°de Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin dagilmasiyla da diinya tek kutuplu hale gelmis,
liberal ekonomi yaygm bir sekilde kullanilmaya baslanmis, yasanan teknolojik
gelismeler bilisim caginin habercisi olmustur. 90’li yillarda iyice yogunlagan
teknolojik gelismeler, tartisilmaz bir sekilde hayatin her alanina sirayet eden kitle
iletisim araglar1 destekli popiiler kiiltiir kavrami, ticari manada kalkan smirlarin

kiiltiirel manada da kalkmasimin 6niinii agmaistir.

Bahsedilen bu gelismeler kendi yasam standartlarini, kiiltiirel, sosyal,
ekonomik, teknolojik sartlarini olusturmustur. Olusan sartlar, icinde yasayan kisilerin

tutumlarini, davramislarini, inanclarmi vb. etkilemektedir. Cilinkii kisiler icinde
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yasadiklar1 donemin sartlarma, norm ve degerlerine gére hayata bakis agisini, tutum

ve davraniglarini gelistirmektedir.

Insanin yasam boyu gelisimi incelendiginde, siirecin iki faktdrii oldugu
goriilmektedir. Bunlar1 sahip olunan potansiyel kapasiteyi ifade eden genetik faktor
ve bu potansiyelin hayata gegirilmesini ifade eden ¢evresel faktorlerdir. Yagsam seyri
boyunca insanin gelistirecegi kisisel dzellikler, tutum ve davranislar kalitsal oldugu
kadar cevresel faktorlerin de dogrudan etkisi altindadir. Ciinkii davranis g¢evre
tarafindan harekete gecirilene kadar duragandir. Yani cevresel faktorler kalitsal
olarak kazanilan Ozelliklerin uygulanis seklini belirlemektedir. Donemlerin
kronolojik olarak sartlarinin farklilasarak i¢inde dogan ve yetisen kisilere etki etmesi

de yas kusaklar1 kavramini ortaya koymaktadir.

Bahsedilen yas kusaklar1 gelenekselciler kusagi, bebek patlamasi kusagi, X
kusagi, Y kusagi, M kusag1 ve Z kusagi olarak ifade edilebilir. Bu kusaklarin
sekillenmesine ve kendi oOzeliklerini kazanmasinda icinde dogup biiytidiikleri
donemin kosullar1 sartlar1 etkili olmustur. Mesela gelenekselciler kusagi, bebek
patlamasi kusag1 ve X kusaginin sekillenmesinde toplumsal olaylar ve savaslar etkili
olurken, Y kusagi, M kusagi ve Z kusagmin sekillenmesinde ekonomik ve teknolojik
gelismeler etkili olmustur. Daha acik bir ifadeyle, gelenekselciler kusagi Birinci
Diinya Savasi ve Biiyiik Buhran yillarinmn, bebek patlamasi kusagi, Ikinci Diinya
Savas’nin, X kusagi ideolojik ¢atismalar doneminin 6zellikleriyle kisilik tutum ve
davraniglari sekillendirmistir. 'Y kusagi yayginlasan pazar ekonomisi, bilisim
teknolojisindeki gelismeler ekseninde, M kusagi dijital donemin etkisinde, Z kusagi

ise mobil donemin sartlarma gore kisilik, tutum ve davraniglarini sekillendirmistir.

Her donemin kendi sartlara gore bir bakis agisina sahip oldugu diisiiniiliirse,
kusaklar arasinda da kisilik Ozellikleri, tutum ve davraniglar ekseninde bir
farklilasma oldugu goriilecektir. Zaten kusaklarin olugsmasinda da donemsellik,
toplum icindeki konum ve sartlara gore sekillenmek olmak iizere {i¢ dnemli sart
vardir. Bahsedilen donemsellik ayni kusaktan olmak i¢in ayni tarih araliklarinda
dogmus ve yetismis olmayi, toplum icindeki konum baba-ogul, usta-cirak, hoca-
ogrenci gibi iliskileri, sartlara gore sekillenmek de toplumu etkileyen ayni olaylar1

yasayarak yetismeyi ifade etmektedir.
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Bu siirecler her alanda oldugu gibi ekonomik hayatta ve pazarlama alaninda da
etkisini gostermistir. Pazarlama Once {iiretimin bir fonksiyonu, ardindan da satis
olarak ele almirken 1960’11 yillardan itibaren diinya ¢apinda toplam arzin toplam
talebi agsmasi ve kiiresellesmenin etkileriyle beraber baska bir boyut kazanmustir.
Isletmeler iiriinlerini digerlerinden ayirabilmek ve tiiketicilerin kendi iiriinlerine daha
rahat ulasabilmesini saglayabilmek i¢in miisteri ve toplum odakli stratejilere
yonelmistir. Bu durum da marka ve marka yOnetimini pazarlamanin en Onemli

konularidan biri haline getirmistir.

Isletmeler toplum odakli bakis acis1 ile rekabet iistiinliigii kazanmayi
amaglarken markalama ve marka yonetimi konulart en oOnemli silahlar1 haline
gelmistir. Bu amacla isletmeler markaladiklar1 iirline karsi tiiketicilerde oncelikle bir
farkindalik yaratma, tiiketicilerin fark ettigi bu markayi deneyimlemesini saglama, bu
deneyimden elde ettigi fayda ile tekrar satin almasi yoluyla marka sadakati
olusturma, markalarina bir kisilik ve kimlik yiikleyerek imaj olusturma yoluyla da
markalarin1 kendileri icin bir ticari degere ¢evirme amacindadir. Uriiniin markasina
kisilik ve kimlik yiiklemek baska bir agidan o iiriinii tiiketici ile aynilastirma olarak
ele alabilir. Cilinkii tiiketiciler kendilerine en yakin gdérdiigii markalar1 tercih etme
egilimindedir. Bu yakmligin gelebilecegi en son nokta ise “agk™ ile ifade edilebilir.
Bu cercevede marka aski konusu da marka literatiiriine giren son kavramlardan
biridir ve bir markaya karsi olusan tutumun gelebilecegi son noktayr ifade

etmektedir.

Bu tez calismasinda da tiiketicilerin yas kusaklarma gore farklilasabilecek
marka kavramlarina karsi tutum ve degerlendirmelerinin 6lgiilmesi konu edilmistir.
Marka kavramlari olarak da kusaksal degisimlerden en fazla etkiyi gorebilecek olan
marka agki, marka faydasi, marka kisiligi, marka sadakati kavramlar1 ele alinmistur.
Bu amagla Tokat ili Erbaa Ilcesi sehir merkezinde yasayan bebek patlamasi kusagi,
X kusagi, Y kusagi ve M kusagi iiyesi 363 kisi lizerinden anket ¢aligmasi yapilmistir.

Demografik ozelliklerin yer aldig1 anketin ilk bdliimii incelendiginde,
cevaplayicilarin = %18.7’sinin  bebek patlamast kusagindan, %25.2°sinin X
kusagmdan, %32’sinin Y kusagindan, %24.1’inin ise M kusagindan oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin %39.9’unun asgari iicretin yaris1 kadar kazanci

oldugu tespit edilmistir. Bunda heniiz lise ve liniversite 6grencisi olan Y kusagi ve M
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kusagma mensup tiiketicilerin cevaplayicilarin %56.1’ini  olusturmasi etkilidir.

Cevaplayicilarin %39.1°1 ise aglik smir1 ve yoksulluk sinir1 arasinda gelire sahiptir.

Anketin ikinci bolimiinde yer alan cevaplayicilarin otomobil markasi
tercihlerinde en fazla tercih edilen iic marka %14.2’lik oran ile BMW, %11.7’lik
oran ile Wolkswagen ve %S8.1’lik oran ile Mercedes olmustur. Cevaplayicilara
herhangi bir marka otomobili alma imkani sunulmus olmasma ragmen elit sinifina
giren Ferrari, Lamborghini, Porsche gibi markalarin alt swralarda kaldig:
gozlemlenmistir. Cevaplayicilarm  gelir gruplarma goére dagilimi g6z Oniine

alindiginda cevaplayicilarin gergekci davrandiklar: soylenebilmektedir.

Anketin tigiincii boliimii ise yas marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve
marka sadakatine iliskin ifadeler yer almis ve tiiketicilerin yas kusaklarma gore bu
ifadeleri degerlendirmelerinde bir fark olup olmadigmi dlglimlemek amaglanmistir.
Verilen cevaplara bakildiginda, Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan
tiiketicilerin boyutlar itibartyla marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka
sadakati degerlendirmelerinin  olumlu oldugu goriilmektedir (1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum). Ancak bir marka kisiligi ifadesi olan “Kadinsilik ifadesi
degerlendirmeleri ise olumsuzdur (2.59). Marka aski boyutlarinda marka ile uzun
stireli iliski konusunda bebek patlamasi kusaginm olumlu degerlendirme yaptigi,
diger kusaklarm degerlendirmelerinin ise “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Marka ile pozitif duygusal iliski kurulmasi
konusunda ise her kusak i¢in degerlendirme orta diizeydedir. Marka kisiligi agisindan
ise sadece M kusagi tiyelerinin tercih ettikleri markay1 geleneksel bulmasi dikkat
ceken baska bir sonuctur. Bunun nedenin ise geleneksel algisinin kisilerin
dogumundan 6nce de var olan ve kullanilan olmasi oldugu diisiiniilmektedir. Marka

faydas1 degerlendirmeleri ise her kusaktan tiiketici i¢in olumludur.

Uygulamanin son kisminda ise tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka aski,
marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati degerlendirmelerinin farklilagip
farklilagmadigimi belirlemek amaciyla hipotezler kurulmus, tek yonlii MANOVA
analizi ve tek yonlii ANOVA analizi yapilarak hipotezler test edilmistir.
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Uygulama sonucunda tliketicilerin yas kusaklarmna itibariyle marka agki
degerlendirmelerinin farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Degerlendirme farkliliginin
sebebi ise tiiketicilerin yas kusaklarma gore marka ile girdikleri uzun stireli iliski,
markaya duyduklar1 pozitif yonli baglilik, pozitif tutumun seviyesi ve marka ile
kendi  kisiliklerini  biitlinlestirme  konusunda  oldugu tespit  edilmistir.
Degerlendirmeye konu olan bu boyutlar bir arada ele alindiginda, daha biiyiik olan
yas kusaklar1 ile kiigiik olan yas kusaklar1 arasinda degerlendirme farkliligi oldugu
goriilmektedir. Bu iliski siiresine bagl olarak tiiketicilerin tercih ettikleri markaya
kars1 bagliliklary, markaya kars1 pozitif tutumlarinin seviyesi ve markanin kisiligi ile

kendi kisiligi arasinda kurdugu aynilik iliskisi de degigsmektedir.

Uygulamadan elde edilen baska bir sonug da tiiketicilerin yas kusaklarina gore
marka faydasi degerlendirmelerinin farklilastigidir. Farklilasmanm oldugu kusaklara
bakildiginda ise, bebek patlamasi ve X kusagi ile Y kusagi ve M kusagi arasinda
oldugu gozlemlenmektedir. Tiim kusaklarin marka faydasi degerlendirmelerinin
olumlu olmasmim yanmi sira, Bebek patlamasi kusagi ve X kusagmm marka faydasi
degerlendirmesinin Y kusagr ve M kusagma gore daha olumlu oldugu tespit

edilmistir.

Tiketicilerin yas kusaklarma gore marka kisiligi degerlendirmelerinin
farklilastig1 da uygulama sonucunda ulasilan bir diger sonugtur. Bu farklilasma ise, Y
kusag1 ve M kusagi ile X kusag1 arasindadir. Biiylik kusaklar olan bebek patlamasi
ve X kusaklar1 tercih ettikleri markalarin kisilik 6zelliklerini daha coskulu, yetkin,
seckin ve yenilik¢i olarak degerlendirirken, geng kusaklar olan Y ve M kusaklar1 ise

tercih ettikleri markalar1 kisilik olarak gelenekselci olarak tanimlamaistir.

Son olarak yas kusaklarina gore tiiketicilerin yas kusaklarna gore marka
sadakati degerlendirmelerinin farklilasmadigi sonucuna varilmistir. Kusaklarin
kisilik, tutum ve davranis 6zelliklerine bakildiginda daha sadik, adanmishg yiiksek
olan bebek patlamasi kusagi ve X kusagi ile daha ozgiirlik¢ii ve bireysel olan,
sadakat duygular1 diisiik olan Y kusagi ve M kusagi arasinda marka sadakati
konusunda bir farklilik olmasi beklenmesine ragmen, yapilan tek yonli ANOVA

analizi sonucunda herhangi bir istatistiki farklilik tespit edilememistir.
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Sonu¢ olarak arastirmada Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan
tilketicilerin marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati
degerlendirmelerinin farklilagip farklilasmadigi incelenmis ve arastirma sonucunda
yas kusaklarma gore tiiketicilerin marka aski, marka faydasi ve marka kisiligi
degerlendirmelerinin ~ farklilastigi, marka sadakati degerlendirmelerinin ise

farklilagmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Marka ve marka kavramlar1 ile ilgili yapilmis arastirmalara bakildiginda,
tiikketicilerin demografik olarak aragtirmacmin belirledigi yas araliklarina gore
gruplandirildigr goriilmektedir. Bu durum da tiiketicilerin yas gruplarmin hangi
ozelliklerine ve hangi faktorlere gore olusturuldugu sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.
Literatiirde tiiketicileri yas kusaklarma gore gruplandiran baska bir calisma
bulunmamaktadir. Calisma bu yoniiyle bu alanda yapilan ilk ¢alismadir. Tiirkiye
Ozelinde yapilan bir kusak siniflandirmasi olmadigindan caligmada yas kusaklari
yabanci yaymlardan elde edilen bilgiler ekseninde olusturulmustur ve arastirma
sadece Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan tiiketiciler Ozelinde
yapilmistir. Ayrica ¢alismada yasi anket formu doldurmak i¢in heniiz kiiclik olan Z
kusag1 ve ulasilmasi, anket sorularmin anlatilmasi ¢ok gii¢ olan gelenekselciler

kusag1 degerlendirme disinda tutulmustur.

Bu ¢ergevede yapilan calismalarda demografik bir 6zellik olarak yas gruplarmi
yas kusaklarmma gore ele alan ¢alismalarin yapilmasi gerekliligi ifade edilebilir.
Bunun Tiirkiye 6zelinde yapilabilmesi i¢in de 6ncelikle Tiirkiye’deki yas kusaklarini
belirlemeye yonelik caligmalarin yapilmasi gerekliligi de anlagilmaktadir. Ayrica
arastrma diginda tutulan ve Oniimiizdeki bes yil icinde miisteri niteligi kazanacak
olan Z kusaginin marka kavramlar1 degerlendirmelerinin ne olabilecegi yoniinde de
calismalar yapilabilir. Yas kusaklarmin marka ve pazarlamanin diger alanlarinda da

konu olmasi1 da Onerilebilir.
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http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/fizyolojik%20ya%C5%9
F. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/ak%C4%B11%20ya%C5
%9F%C4%B1. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).

http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fim%20ya%

C5%9F%C4%B1,%20GY. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).

http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fimsel%20y
a%C5%9F. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/z2ek%C3%A2%20ya%C5

%9F%C4%B1. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).
http://www.tbmm.gov.tr/kanunlar/k4721.html. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).
http://www.pitt.edu/. (Erisim Tarihi: 14.03.2015).
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.553
7859f637060.62509411. (Erisim Tarihi: 17.03.2015).

http://tdkterim.gov.tr/bts/. (Erisim Tarihi: 18.03.2015).
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059. (Erisim Tarihi: 21.03.2015).
http://www.pazarlamaturkiye.com/markanin-pazarlama-acisindan-onemi/.  (Erisim
Tarihi: 08.05.2015).

http://www.nisanyansozluk.com/?k=snob&Ink=1. (Erisim Tarihi: 08.05.2015).

http://www.markatescil.gen.tr/marka-nedir.html. (Erisim Tarihi: 21.04.2015).

http://markafikirleri.com/yeni-donemde-ayakta-kalabilen-markalarin-ozellikleri-
neler/(Erisim Tarihi: 21.04.2015).
http://www.pazarlamasyon.com/reklam/insanlari-markaniza-asik-edin/ (Erisim
Tarihi: 30.05.2015).
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http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.55044391670aa2.88627550
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.55044391670aa2.88627550
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55378595753f03.23214518
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55378595753f03.23214518
http://www.tubaterim.gov.tr/
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/fizyolojik%20ya%C5%9F
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/fizyolojik%20ya%C5%9F
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/ak%C4%B1l%20ya%C5%9F%C4%B1
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/ak%C4%B1l%20ya%C5%9F%C4%B1
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fim%20ya%C5%9F%C4%B1,%20GY
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fim%20ya%C5%9F%C4%B1,%20GY
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fimsel%20ya%C5%9F
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/geli%C5%9Fimsel%20ya%C5%9F
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/zek%C3%A2%20ya%C5%9F%C4%B1
http://www.tubaterim.gov.tr/ATS/index.php/w_anasayfa/tanim/32/zek%C3%A2%20ya%C5%9F%C4%B1
http://www.tbmm.gov.tr/kanunlar/k4721.html
http://www.pitt.edu/
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5537859f637060.62509411
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5537859f637060.62509411
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059
http://www.pazarlamaturkiye.com/markanin-pazarlama-acisindan-onemi/
http://www.nisanyansozluk.com/?k=snob&lnk=1
http://www.markatescil.gen.tr/marka-nedir.html
http://markafikirleri.com/yeni-donemde-ayakta-kalabilen-markalarin-ozellikleri-neler/
http://markafikirleri.com/yeni-donemde-ayakta-kalabilen-markalarin-ozellikleri-neler/
http://www.pazarlamasyon.com/reklam/insanlari-markaniza-asik-edin/

EKLER

ANKET FORMU
SAYIN KATILIMCI

Bu anket formu Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitiilen “Tiiketicilerin Yas Kusaklarma

Gore Marka Aski, Marka Faydasi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Hakkindaki Degerlendirmeleri” adli

“Yiiksek Lisans Tez Calismasi” i¢in hazirlanmistir. Asagidaki anket formunda konu ile ilgili bazi sorular yer
almaktadir. Liitfen sorular1 size uygun sekilde cevaplayiniz. Bu calisma sonucunda elde edilecek bilgilerin

gegerliligi ve galigmanin basarili olabilmesi agisindan anket sorularina verdiginiz cevaplarin tam ve dogru

olmasi cok onemlidir. Calisma sonucu elde edilecek bilgiler bilimsel amac¢ disinda hicbir sekilde

kullanilmayacaktir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederim.

Alperen Timucin SONMEZ

Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dogum Tarihiniz (Liitfen Yazimz) ..............................
Cinsiyetiniz OKadin O Erkek

Medeni Durumunuz O Evli OBekar

Mesleginiz (Liitfen Yaziniz) ................................

Ortalama Ayhk Geliriniz (Liitfen Yazimz) ...............................

Egitim Diizeyiniz(J flkokul 03 Ortaokul J Lise O Yiiksekokul 0 Lisans (Y.  Lisans/Doktora

!""Herhangi bir marka otomobili alma imkanimiz olsa hangi markay: tercih
edeceginizi liitfen asagidaki bosluga yazimz ve anketi doldururken belirttiginiz

marka icin doldurunuz.

Marka Ismi (Liitfen yaziniz)..........ceeeueeevneeeneenneerneeenneeenneenn

Sizce se¢mis oldugunuz marka bir insan olsaydi, asagida belirtilen Kisilik 6zelliklerini ne dlciide

tasirdi? Liitfen degerlendirmenizi yaparak,sag tarafta yer alan “Kesinlikle Katiliyorum”,

“Katiliyorum”, ”Ne Katilivorum Ne Katilmiyorum”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum”

seceneklerinden size uygun geleni isaretleyiniz.
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Profesyonel Bagtan Cikarict

Basarili Ozgiirliikgii

Prestijli Neseli

Isini Iyi Yapan Geng Ruhlu

Giivenilir Eglenceli

Saglam Sempatik

Kendinden Emin Enerjik

Global Hayat1 Seven

Klasik Geleneksel

Istikrarh Miitevazi

Kaliteli Tutumlu

Orijinal Aile Odakli

Bildik (Tanmmus) Muhafazakar

Iddial1 Asi

Geng Satafath

Dinamik Feminen (Kadinsi)

Sportif Maskiilen(Erkeksi)

Tutkulu

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINIiZ %

Liitfen asagida yer alan ifadelerle ilgili belirtmis oldugunuz_markaya gore degerlendirmenizi

yaparak,sag tarafta yer alan “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, ”Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,

“Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” seceneklerinden size uygun geleni isaretleyiniz.

KESITITKIE
Katiliyyorum
Katiliyyorum

INe Katiltyorum
Ne katilmiyorum
Katilmiyorum
KeSINIKIe
Katilmiyorum

Bu marka benim i¢in 6zeldir

150



Bu marka benim i¢in benzersizdir

Bu markayi satin almaktan zevk aliyorum

Bu markanin yeni bir iiriiniinii kesfetmek benim icin bir zevktir

Bu markayi kullanmaktan gercekten zevk aliyorum

Bu markayi kullanmaktan her zaman mutluluk duyuyorum

Bu marka ile sicak ve keyifli bir iligkim var

Bu markaya duygusal yakinlik hissediyorum

Bu marka hayatimda biiyiik l¢iide degerlidir

Bu marka ile benim aramda neredeyse “biiyiilii”” bir sey var

Benim i¢in bu marka ile iliskimden daha 6nemli baska bir sey yoktur

Bu markay1 miikemmel bir marka olarak goriiyorum

Benim gbziimde miikemmelligin karsiligi bu markadir

Bu markanin yillardir bana eglik ettigini hissediyorum

Uzun siiredir bu markay1 kullantyorum

Uzun siireden beri bu markay1 degistirmedim

Bu marka bana benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor

Bu marka bana ge¢cmis anilarimi hatirlatiyor

Bu marka ile hayatimdaki bazi 6nemli olaylari iligkilendiririm

Uzun zamandir bu markay1 hayal ediyorum

Bu marka ¢ocukluk hayalimdir

Bu markaya sahip olmay1 hayal ederdim/ediyorum

Bu marka siirekli olarak 6zelliklerini gelistiren/iyilestiren bir markadir

Bu marka giivenilir bir markadir

Bu marka parasina gore iyi deger sunan bir markadir

Bu marka ustiin kalitede bir markadir

Bu marka moda bir markadir

Bu marka arkadaslar tarafindan kullanilan bir markadir

Bu marka tamnmus bir markadir

Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir

Bu markay1 kullanmak bir prestij gdstergesidir

Bu marka tammnmus kisiler tarafindan tavsiye edilen bir markadir

Bu marka bana cekici/cazibeli gelir

Bu marka yasam tarzima uygun bir markadir

Bu {iriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu markayi tercih ederim

Bu markay1 sat almaya devam edecegim

Bu markaya bagimliligim s6z konusudur
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