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ONSOZ

Giiniimiiz i§ diinyasinda artan rekabet ve gelisen teknoloji, iiriin ¢esidini arttirirken,
firmalar1 da pazarda konumlarin1 koruyabilmeleri ve gelistirebilmeleri i¢in markaya Onem

vermek zorunda birakmaktadir.

Pazara sunulan iiriinler arasinda arttk 6nemli farkliliklar bulunmamaktadir. Bu
nedenle firmalar, ayirt edici 6zellikler yaratmanin yani sira, markay1 kullanarak, alicida marka

baglilig1 yaratarak rakiplerine uistiinliik saglamaya calismaktadirlar.

Marka bagliligi, tasidigi bu 6nem ile tez konusu olarak ele alinmigtir. Kitle iletisim
araclarinda yogun reklam kampanyalarimin yiiriitiilldiigii camasir deterjan1 {iriin olarak
secilmis; bu {iriiniin kullanicis1 olan kadinlarin marka baghliklarina iliskin degiskenler

tanimlanmaya calisilmistir.

Calismalarimda elestiri  ve yonlendirmeleriyle yol gosteren ve yardimim
esirgemeyerek bana destek olan Degerli Hocam Saymn Prof. Dr. Cemal YUKSELEN’e,
calismalanim sirasinda bana karsi sabirh ve anlayish bir yaklagimla beni siirekli motive eden
aileme, her zaman ilgi ve destegini gordiigiim, her konuda bana yardimci olan arkadagim

Mehmet KILIC’a tesekkiirlerimi sunarim.

Sakine KESKIN
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OZET

Giiniimiizde pazarda ¢ok sayida iiriin bulunmasi, bir¢ok iiriin arasinda
farkhihgin kalmamasi, teknolojide gelismelerin iiriinlere uyarlanmasi rekabetin tiim
boyutlariyla agirhigim hissettirmesine neden olmaktadir. Bu baglamda markalarin alic
belleginde yer edinmesi, siirekli marka baghhg: yaratilmasi 6nemli amaclar haline
gelmektedir. Bu nedenle firmalar, alicimin satin alma davramslarinda markanin ne
derece onemli oldugunu, marka 6zelliklerinin alic1 tercihlerini nasil yonlendirdigini ve
alicilarin marka secimi ve kullammminda nelerin etkili oldugunu bilmelidirler. Bunun
yam sira marka baghhginin olusum asamalarinda, alicilarin hangi kosullarin etkisinde
bulunduklarim ve her asamada alicilarin markayla ilgili sahip oldugu bilgi, diisiince ve
tutumlarimin hangi boyutta oldugunu bilmek, firmalara 6nemli rekabet avantaji

saglamaktadir.

Alcilarin markayi tercihinde bir ¢ok faktor rol oynar. Alcilar markalar
arasinda secim yaparken, tercihlerini, beklentilerine en iyi cevap verecek olandan yana
kullanmaktadirlar. Markalar alicimin satin alma karar1 vermesinde 6nemli bir bilgi

kaynagidir.

Marka baghligini incelemek iizere yapilan bu calismada bes boliim yer almaktadir.
Birinci boliimde, calismanin konusu, 6nemi, hipotezi ve yontemi ile ilgili bilgiler verilmistir.

ikinci boliimde, markanin cesitli tammlarina yer verilmis olup, iiriinler, tiiketiciler ve
firmalar agisindan markanin 6nemi ve sagladig yararlar ile markanin pazarlama karmasindaki

yeri agiklanmistir



Ugiincij boliimde, marka bagliliginin tanimi ve 6nemi, bilesenleri, tiirleri ve olusum
asamalar1 yer almaktadir. Tiiketicilerde marka baglilig1r olusumuna etki eden faktorler de bu
boliimde bulunmaktadir.

Dordiincii boliimde, arastirmanin amaci, kapsam ve kisitlari, hipotezleri, ana kiitle ve
orneklemi ile veri toplama yontemine iligkin bilgilere yer verilmis, verilerin analizi sonucunda
ortaya konan bulgular agiklanmigtir.

Calismada yer alan arastirmanin kavramsal modeli, Arjun Chaudhuri ve Morris
Holbrook’un, marka bagliligi ile ilgili yaptiklar1i genis capli arastirmada kullandiklar
modelden yararlanilmis kadin tiiketicilerin toz camasir deterjan1 markalarina bagliligim
etkileyen faktorler, kullanilan model ¢cercevesinde incelenmeye calisilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise, kuramsal calisma ile elde edilen bulgular

dogrultusunda sonuglar belirtilmis ve konuyla ilgili olarak 6nerilerde bulunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER

Marka, Marka bagliligi, Marka satin alma davranisi, Marka satin alma karar siireci,
Marka tercihi.



THE FACTORS WHICH EFFECT THE CONSUMERS’ BRAND LOYALTY AND A
STUDY IN ANTAKYA ABOUT WOMEN’S BRAND LOYALTY RELATED TO
CLOTHE DETERGENT BRANDS

Sakine KESKIN
Business Department, Master of Arts
Supervisor: Prof.Dr.Cemal YUKSELEN

ABSTRACT

In recently, due to increassng variety of products in markets, and decreasing of the
differences among product qualification, and adaptation the developments of technology to
the products, firms have faced hidden competition strongly. Therby taking position with the
brand in the mind of the consumers and creating brand loyalty are becoming important goals
of the firms. Therefore, firms sholud be aware of the importance of the brand in buying
behavior and how brand characteristics direct the buyer preferences and which factors the the
facts influence the choising and using brands. Besides, in the stages of brand loyalty, knowing
which dimensions affect to consumer brand preferences and the degree of knowledge,
thoughts and attributes of consumers related to brand provide the firm crucial competition
advantage.

A lot of facts play role in buyer preferences of brands. They usually prefer the brand
which gives him/her the maximum benefit. Brand is one of the important information sources
in this process.

In this study aimed investigating brand loyalty five sections are involved. In the first
section, the purpose and value of the study and hypothesis and method of the study are
presented.

In the second section, it is placed the various definitons of brand, and the importance
of for consumers, products and firms, and the benefits of branding. Additionally, weight of
the brand in the marketing mix is explained.

In the third section, the definition of the brand loyalty, its importance, kind of
loyalties, and loyalty process are placed. The influential factors on brand loyalty are also
explained in this section.

In the fourth section, the purpose of survey, extent and limitations, population and
sampling process and the method of gathering data are explained and the results of the

analysis are presented.



The theorethical framework of the model used in this research is taken from the study
of Arjun Chaudhuri and Moris Holbrook. Instead of using the whole model, only the part of
the brand loyalty and the effective factors is taken to the model used in our research.

In the last section of this study the conclusion and the implementations are placed

according to the findings of research.

KEY WORDS
Brand, brand loyalty, buying behavior of brand, the decision process of buying

behavior of brand, brand preferences
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BiRiNCi KESIiM
GIRiS

1. CALISMANIN KONUSU, ONEMi VE HiPOTEZLERI

Bu boliimde calismanin konusu ve Onemi aciklanmig, kullanilan yontem ve bu

dogrultuda olusturulan hipotezlere iliskin bilgilere yer verilmistir.

1.1.Calismanin Konusu, Onemi

Rekabet yogunlastikca marka, iiriine deger katarak digerlerinden farkli algilanmasim
saglamakta, tiiketicilere kalite garantisi sunarak giiven vermektedir. Satin alma sirasinda
titketicilerin dogru karar vermelerini saglayarak risklerini en aza indirgeyen ve belirli iirtinleri
satin almalarin1 saglayan marka, firmalarin iirettikleri iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan satin alinmasin kolaylastirmakta ve dolayisiyla yiiksek bir pazar pay1 kazanmasini,
boylece giiclii bir imaja sahip olmasini saglamaktadir.

Bu nedenle firmalar, tiiketicileri kendi iiriinlerine cekerek, ilk satin alimdan sonra
memnun olmalarin1 ve siirekli kendi markalarin1 satin almalarim saglayarak, onlar
markalarinin birer bagimlis1 durumuna getirmeye calismalidir. Marka, tiiketiciyi tatmin
edecek sekilde sunulursa, baglilik zaten kendiliginden gelecektir.

Bailey’e gore (1996), marka baglilig1 yaratabilmek i¢in tiiketicileri tanimak, onlarin,
markay1 nasil kullandiklarim1 ve markaya karsi hangi giidiilerle yoneldiklerini anlamak
gerekmektedir. Ureticilerin markanin sadece yaraticisi, oysa tiiketicilerin markanin gercek
sahibi oldugunu goz oniinde bulundurmak ve baghlik olusturulmasi amaciyla, tiiketicilerin
markayla ilgili memnuniyetinin saglanmasi1 6nemlidir (Ar, 2004:164).

Bunun disinda, tiiketicinin marka tercihini hangi kosullar altinda ve nasil verdigini
bilmek, tiiketicide marka bagliligi yaratmada 6nemli bir avantaj saglar. Tiiketicinin bir
markaya baghiligin1 saglayabilmek icin Oncelikle marka tercihini hangi amaglarin
yonlendirdigini bilmek gerekmektedir. Tiiketicilerin bir markay satin alma amagclar1 farklilik
gosterebilir.

Tiiketicilerin bir markaya bagli olmalarimin O©ncesinde, belirli bir markay:
digerlerinden ayirarak onu satin almasi gerekir. Daha sonra bekledigi sekilde fayda saglarsa

ve bu fayda artarak ¢cogalirsa, o zaman tercih bagliliga doniisiir.



Kisi, icinde bulundugu Kkiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin de
etkisiyle(Yiikselen, 2003:96), bir markay1 satin alma, almama veya kendisine deger kattigina
inandig1 bir markanin siirekli satin alicisi olmaya karar verir. Bu durumda 6nemli olan,
pazarlama yoneticilerinin ya da firmalarin, tiiketicinin marka tercih ederken veya tercihini
degistirirken hangi faktorlerin etkisi altinda karar verdigini anlamaya ¢aligmasidir.

Tiiketicilerin, marka tercihini nasil yOnlendirdigi ile ilgili su sorularin cevaplari
bulunmaya calisilmalidir (Giineri, 1998:22):

- Hedef tiiketici X marka iiriinii neden satin almaktadir?
- Tiiketici neden X markasini degil de Y markasini satin almaktadir?
- Tiiketiciler marka tercihini nasil belirlemektedir?

Bu siiregte, ihtiyacin ivediligi, iriiniin tiirii, kisinin cevresiyle iletisimi kisacasi
duygusal ve rasyonel motifler, tiiketicinin markay1r satin alma nedeni olabilir (Giineri,
1998:22). Ornegin bir tiiketici, Nike marka spor ayakkabisimi sadece ayaklarinin sagligim
korumak admna rahat oldugu i¢in satin alirken, diger bir tiiketici bu marka ayakkabinin
pahaliligi ve dolayisiyla sahip oldugu prestijden yararlanmak, arkadaslarinda, kendisinin
pahal1 bir ayakkabi kullandig1 izlenimini uyandirmak amaciyla bu markay: satin alabilir.

Pazarlamacinin bu asamada dikkat etmesi gereken, bu markay1 rahat oldugu icin satin
alan tiiketiciyi, markanin rahat olduguna dair inandirmaya c¢alismasi ve rahat olmasini
saglayan unsurlarina dikkatini ¢ekmeye c¢alismasidir. Markayi, sadece pahali oldugu igin
giiclii bir imaja sahip oldugunu diisiiniip, arkadaslarinda, kendisinin pahali bir marka spor
ayakkabis1 kullandigi izlenimini uyandirmak i¢in satin alan tiiketiciye ise, markanin sahip
oldugu imaja deger katan unsurlar iizerine vurgu yaparak bu tiiketicide marka baglilig
yaratmaya calismalidir.

Ayrica, tiiketicinin neden X markasim degil de Y markasimi tercih ettigini bilmek,
marka baghligi yaratmada firmalara yardimci olabilir. Ornegin, bir tiiketici, Ericsson ve
Nokia cep telefon markalar1 arasindan tercihini Ericsson’dan yana kullamyorsa, neden
Ericsson’u tercih etti§ini ve neden Nokia’y1 tercih etmedigini bilmek marka bagliligi
yaratmada biiyiik 6lciide yardimeci olacaktir. Uretici firma, tiiketicinin Ericsson’1 tercih
etmesini etkileyen unsurlan dikkate alarak bu unsurlarin, Ericsson’da var oldugu konusunda
tilketiciyi rahatlatarak ve onu ikna ederek, ayrica Nokia’y1 tercih etmeme nedenlerini de
aragtirarak olumsuz olarak algiladig1 6zelliklerin, Ericsson’da olmadigina inandirarak bu
markaya baghlig: gelistirebilir.

Tiiketiciler, satin almis olduklari markayr begenmis ve kendilerine uygun olarak

algilamislarsa, o markayi, uygun ozelliklere sahip oldugu siirece satin alir ve zamanla o



markanin kendisi i¢in vazgecilmez olduguna inanir. Ustelik kullandiklar1 marka, kendilerine,
beklentilerinin de iistiinde bir deger katarsa ve markay1 kendileriyle 6zdeslestirirlerse,
tilketiciler o markanin bagimlist haline gelir, markayr kendilerinin bir parcasi gibi goriir.
Dolayisiyla, markay1 daha sik ve daha ¢ok satin alir, o markanin biitiin {iriinlerini satin alir,
markaya karst daha hoggoriilii olur, diger markalar1 kendince eler ve bagimlis1 oldugu
markaya kars1 her tiirlii elestiriyi siddetle reddeder, bir anlamda markanin imajim1 korumaya
calisr.

Barig’a gore (2003: 59), marka, firmanin tiiketiciye verdigi sozdiir. Bu soz ile firma,
titketiciyi markadan bekledigi yarar1 karsilayacagina inandirmakta, kendi markasina cekmeye
calismaktadir.

Verilen sozlerin yerine getirilecegi umuduyla tiiketici markayr satin almakta,
degerlendirme yapmakta, yaptig1 degerlendirmeler sonucunda kendisine verilen soziin yerine
getirildigini diisiindigii anda eger memnun kalmigsa alimini tekrarlamakta ve markaya
baglanmaya baglamaktadir. Hatta bu baglanma Oyle bir boyuta ulagsmaktadir ki tiiketici,
markanin fanatik bir kullanicis1 haline gelmekte, yakin ¢evresine markayi tavsiye etmektedir.

Tiiketiciler, begendikleri markay1 digerlerinden ayirt ederek satin almaya devam eder.
Oyle ki, diger markalardan farkli olarak o markaya isteyerek daha fazla deme yapmasi ya da
markay1 daha sik satin almasi, marka bagliliginin bir sonucudur.

Bir markayla ilgili satin alma tercihi belirlenirken, iiriiniin sadece islevsel yararlarina
bakilmaz, bunun yani sira firmada ¢alisan insanlarin degerlendirmeleri, calisanlarin becerileri,
tavir ve davranislari ve haberlesme sekli de 6nemlidir (Riel ve digerleri, 2005:843).

Bu noktada iiriiniin 6zellikleri, markanin algilanis bi¢cimi kadar, tiikketicinin davranisim
etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin de rol oynadigi goriilmektedir.
Buna bagli olarak da tercihler belirlenmektedir (Yiikselen, 2003:95).

Baglilik yaratma siirecinde dikkat edilmesi gereken bir konu da, firmanin markay1
tilketiciye sundugunda sagladigi kazanca karsilik, tiiketicinin de belirli 6lgiide markadan
kazang saglamasina calismaktir. Yani her iki tarafin da kazanmasi gerekmektedir. Eger
tilketici, markayr ilk alimmdan sonra memnun kalmazsa, bir daha aym1 markay1 satin
almamaktadir. Barig (2003:59) bu diisiinceyi, “isletmenizin kazandigi, tiikketicinin kaybettigi
oyunu tiiketici, ikinci kez oynamaz” seklinde 6zetlemektedir.

Belli bir markay: tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagh kaldiklarinda, iistelik
marka onlar i¢in bir deger ifade ediyorsa, firma, markasina bagh bu tiiketiciler sayesinde

belirli bir kar marjin1 korur ve fiyat stratejileri olusturmada giicliikk ¢ekmez (Ar, 2004:8).



Dolayisiyla, tiim bunlan dikkate almak, tiiketicinin marka baglilig1 siirecini yaratma ve
gelistirmede 6nem kazanmaktadir.

Koétii bir firmanin yeni bir iiriinii satmasi olduk¢a zordur. Yeni firmanin ge¢miste iiriin
ya da hizmeti ile ilgili bir konuda miisteriyle yasadigi kotii bir deneyimin ardindan biraktigi
kotii izlenimi silmesi oldukg¢a zordur. Hedef kitle iizerinde yapilan fiyat arastirmalarinin satin
alma giiciinde ne denli etkili oldugu bilinmektedir. Baz1 {iriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi
tercih sebebiyken, bazi iiriinler ise pahali olduklar icin tercih edilirler. “Bazi firmalar, bazen
iiriinlerinin kalitesinin buna bagli olarak fiyatlarim1 artirmak igin cesitli stratejiler hazirlarken,
bazen de iiriinlerinin fiyatlarim diisiirerek, istemeden (bazen isteyerek) cesitli “Markalararasi
Savag”lara yol acabilirler. Bu savaslar hem o firmayr hem de kendisi gibi benzer iiriinlerle
ayn1 piyasada olan diger firmalarin imajim zedeler. Bu imajin silinmesi, kaybedilen tiiketici

giiveninin yeniden kazanilmasinda hem zaman hem para kaybina neden olur (Ak, 1997:146).

1.2.Calismanin Hipotezi

Bu ¢alismada tiiketicilerin marka tercihini hangi faktorlerin yonlendirdigi ve markaya
bagliliklarinin  olusmasinda etkili olan unsurlarin neler oldugu ortaya konmaya
calisilmaktadir. Calismanin hipotezi, tiiketicilerde marka bagliligi olusumuna hem markaya
giivenin hem de markanin etkisinin katki sagladigi seklinde gelistirilmistir. Markadan
etkilenen ve markaya giiven duyan tiiketiciler markaya tutumsal ve davramigsal baglilik
gostermektedir. Bununla birlikte tiiketicinin markaya giiven ile marka etkisinin tiiketicinin
gelir diizeyi ile iliskisi olup olmadigi, tiiketicinin yas1 ile davramigsal baglilik ve satin alma
baglilig1 arasinda bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.

Calismada kullanilan modelin, alan i¢in Tiirkge literatiire katki saglayabilecegi ve bu

bolgede yapilan ilk calisma olmasi nedeniyle anlam kazanabilecegi diisiiniilmiistiir.

1.3.Calismanin Yontemi

Bu calismada Antakya’da kadinlarin ¢amasir deterjami ile ilgili marka bagliligim
etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda Antakya’ya bagli mahallelerden
yiiksek, orta ve diisiik gelirli olmak iizere {i¢ mahalle se¢ilmis ve her mahalleden 128’er kadin
ile kisisel goriisme yapilmistir.

Veri toplama asamasinda kadinlarla kisisel goriismeler yapilarak anket yodntemi

yardimiyla onbir tane soru sorulmustur.



Arastirmanin modeli belirlenirken marka bagliliginin 6lciilmesinde Chaudhuri ve
Holbrook (2001)’un kullandig1 modelden yararlanilmstir.

Yararlanilan modelde marka baghligi ve marka performansi iic agsamada Ol¢iilmiistiir.
Ayrica kontrol degiskenleri {iriin ve marka diizeyinde dikkate alinmistir. Aragtirma 107 marka
ve 146 iirlin ¢esidi iizerinde yiiriitiilmiistiir. 7°1i likert yonteminden yararlanilmistir.

Ancak bu calisma sadece kadin tiiketicilerin tek bir iiriin ¢esidi ile ilgili olarak marka
baghlig 6lciilmeye calisilmistir. Olgek olarak 5°1i likert teknigi kullanilmistir.

Modelde markaya giiven ile marka etkisinin satin alma baglilig1 ve davranigsal baglilik

arasinda nasil bir iligki oldugu arastirilmistir.

1.4.Calismanin Sunus Sirasi

Calisma bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde ¢alismanin konusu, amaci,
ortaya konan hipotezler aciklanmistir.

Ikinci boliimde marka tanimlari, markanin 6nemi, yararlar1 ve pazarlama karmasindaki
yeri ile ilgili bilgiler verilmistir.

Uciincii  boliimde marka baghiligimin  tanimlari, bilesenleri, marka baghilig
olusturmanin ©nemi, marka bagliligi olusum asamalar1 ve marka baghligini etkileyen
faktorlere yer verilmistir.

Dordiincii bolimde marka baghiligr ile ilgili bir arastirma yapilmis, arastirmanin
hipotezleri test edilmis, veriler analiz edilmis ve sonugta bir takim bulgular elde edilmistir.

Besinci boliimde ise arastirmanin bulgular1 dikkate alinarak ortaya konan bulgular

dogrultusunda bir takim Onerilerde bulunulmus ve genel bir sonuca varilmistir.



IKINCIi KESiM
MARKANIN PAZARLAMA YONETIMi ACISINDAN ONEMi

2. MARKANIN ONEMi VE PAZARLAMA KARMASINDAKI YERI

Pazar kosullarinin ¢ok hizli bir sekilde degistigi ve rekabette uluslar arast sinirlarin
kalktig1 giinlimiizde, marka konusu tiiketici tarafindan ¢ok Onemsenmeye, bundan dolay:
giiclii bir marka olmanin 6nemi firmalar tarafindan anlasilmaya baslanmaistir.

Marka olusturmak ve bunu pazara sunmak, giicli bir marka imaji yaratarak bunu
tilketiciye yansitmak ve tiiketiciyi yaratilan markaya cekerek ilgili markaya bagliligim
saglamak, firmalarin temel hedefi durumuna gelmistir. Firmalar iirettikleri markaya tiiketici
baghiligimi saglamak i¢in en uygun ve verimli sonuca ulastiracak pazarlama karmasi
elemanlarini bir araya getirmeye ve faaliyetlerini bu yonde siirdiirmeye calismalidir.

Marka pazarlama karmasinda yer alan mal bileseni igerisinde dikkate alinan bir
konudur. Ancak tiim pazarlama karmasi bilesenleri birbirleriyle etkilesim igerisinde
oldugundan, marka {iiretilirken tiim bilesenler dikkate alinmalidir.

Bu béliimde markanin literatiirde yapilmis ¢esitli tanimlari, markanin {iriin, tiiketici,
firma i¢in 6nemi, ¢ikar gruplari acisindan yararlarn ve pazarlama karmasi icerisindeki yeri ile

ilgili bilgilere yer verilmistir.

2.1. Markamn Tanimi ve Onemi

Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gore marka;

“Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur”(Ar,
2003:16).

Bu tanima gore; Selpak, Mavi Jeans, Coca-Cola, Motorola, IBM, Puma’nin panteri,
Turkcell’in Cell-o bebegi, Milka’nin inegi, Lc. Waikiki’nin maymunu Mercedes’in yildizi,
Motorola’nin kanatlari birer markadir.

Tiirk Markalar Kanunu’na gore marka (Tek, 1999:352);

“Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda, imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satista
cikarilan her nevi emtiay1, baskalarininkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalaj iizerine konulan,

emtia iizerine konulmadig takdirde, ambalajina konulan ve bu maksada elverisli isaretlerdir.”



Baska bir deyisle, marka, {ireticinin ve saticinin iiretip sattigit mal ve hizmetleri
tilketiciye tanitmaya, Uriinii, ayirt edici bir dzellik katarak diger firmalarin benzer mal ve
hizmetlerinden farkli kilmaya yarayan her tiirlii renk, sekil, dizayn (tasarim), sembol, isaret,
isim, terim ve/veya bunlarin degisik bilesimleridir.

Uriinii degerli kilan, firmanin tiiketici zihninde yaratmak istedigi imaja katkida
bulunan, miisterinin iirtinii fark etmesini saglayan, onunla siki bir bag kurmasini1 amaglayan ve
boylece hem iiriinii hem de firmay1 rekabet ortaminda ayakta tutarak piyasadaki Omriinii
uzatan o sihirli giic ‘marka’dir.

Yiikselen’e gore (1989:73) “marka, iriin-tiiketici ve oOrgiit arasinda duygusal ve
mantiksal bir bag yaratir.” Buna gore markanin ii¢ yonlii bir 6neme sahip oldugu soylenebilir
(Firlar, 2000:20).

Sekil 1’de markanin, iiriin, tiikketici ve orgiit arasindaki baglanti noktasi olarak 6nemi
gosterilmistir (Bylthe, 2000:140).

Sekil 1: Baglanti Noktas1 Olarak Markalar

Ureticinin marka Tuketicinin marka
girdileri girdileri
Urtin - Ozimaj
Yer = _
Kalite
Fiyat
Tutundurma el
Insan Beklenen performans
Sireg .
Rakip markadan
Fiziksel Kanit farkdilk

Kaynak: (Bylthe, 2000:140)

Markalama pazarlama karmasinin biitiin elemanlarim icerdiginden, sadece iiriinii
farklilagtirmak amaciyla tasarlanmis bir ara¢ olarak diisiiniilmemeli, aksine pazarlama
faaliyetlerinin tam odaginda, yonetimin diisiince siireclerini tiiketici tatminine yonelik olarak
gelistirme yolu seklinde diistiniilmelidir (Bylthe, 2000:139). Marka Sekil 1’de de goriildiigii
gibi tiiketici ile iiretici arasinda bir koprii, bir baglanti noktas1 olarak hareket eder. Bu sekle

gore tiiketici markanin kalitesinin ne olacagini ve performansinin nasil olacagim bilerek, 6z



imaj degerleri kazanarak fayda goriir. Ornegin, iyi bir imaja sahip bir iiriin tiiketiciye prestij
kazandirir ya da diisiik fiyath bir iirlin tiiketicinin tutumluluk ve parasinin karsiligimi bulma
duygularina katkida bulunur.

“Genel olarak ele alindiginda marka, iiretici, tiiketici, yonetici ve sirketler i¢in, yani bir
iilkenin ekonomisi i¢in olmazsa olmaz kosullardan bir tanesidir’(Aygiin, 2003:12). O halde

markanin dneminin anlasilmasinda bu boyutlar dikkate alinabilir.

2.1.1. Markanin Uriinler Acisindan Onemi

Degisik iireticiler tarafindan {iretilen iirinlerin bircogu birbirine ¢ok benzerdir. Bu
iriinler (petrol, su, tuz v.b.) arasinda homojenlik ve benzerlik s6z konusu oldugu icin, tiiketici
bunlar arasinda farklilik aramaya gerek duymaksizin herhangi birini satin alir (Bylthe,
2000:135). Bunlara marka konuldugunda, konulan marka, iiriine bir kimlik, bir imaj
kazandirir ve iiriiniin, digerlerinden farkliymis gibi algilanmasini saglar.

Benzer durum sebze ve meyve gibi iireticinin kim oldugunun 6nemli olmadig tiriinler
icin de gecerlidir. Ancak son zamanlarda Ozellikle organik {iiretimin azalmasi, iirlinlerin
hormonlu olarak iiretilmeye ve piyasaya siiriilmeye baslamasi dolayisiyla marka, bu tiir iiriin
tercihlerinde de 6nemsenmeye baslamistir. Bundan dolay iireticiler iiriinlerini Chiquita muz,
Dole ananas, ya da Sunkist portakal (Ar, 2004: 37) seklinde markalayarak bunlara deger
katmakta ve digerlerinden farkliymis gibi algilanmalarimi saglamaktadir. Bu konuda
verilebilecek en carpict Orneklerden birisi de, kisa bir siire Once ortaya ¢ikan ve pili¢
iireticisini zor durumda birakan, ciddi bir kriz olarak giindeme gelen, iilkemizde de etkisini
gosteren kus gribi salginidir. Insanlar bu salginla kars1 karsiya kaldiklarinda pilic iireticileri
diriinlerini satmakta zorlanmis; tiiketiciler de bu driinleri satin alma konusunda biiyiik
tereddiitler yagamistir. Bundan dolay1 {ireticiler pili¢ ve tiirevleri olarak iirettikleri iiriinleri
markalamus, tiikketiciler de markal1 iiriinlere ilgi gostermislerdir.

Bundan dolay1 marka, farksiz olan tiriinlerin farklilastirilmasinda, firmanin degerli bir
varlig1 olarak etkin bir role sahiptir (Burnaz, Esgin, 2003:5).

Sekil 2: Homojen (farksiz) Uriinler ile Markah Uriinlerin

Karsilastirilmasi



Yiksek fiyat Marlall Yiksek Orinfimaj

farkdililklan arinler farlkllilan

- e
Digik fiyat Markasiz Disik drinfimaj
farklilklan ariinler farkliliklan

Kaynak: (Bylthe, 2000:136)

Sekil 2, markali ve markasiz triinler arasindaki iliskiyi imaj ve fiyat agisindan
gostermektedir. Markasiz iiriinler fiyatlandirmada bir farklihk gostermezler. Ornegin, belirli
bir cografik alanda sebze fiyatlar1 aymdir. Dolayisiyla %5’lik bir fiyat farki bile tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilir. Ayrica bu tiir iiriinler, sahip olduklann ozellikler ve imaj acisindan da
farklihik gostermezler. Ciinkii bu {iiriinler pek ¢ok yodnden birbirine benzerdir. Bunlarin
rakiplerinden ayirt edici 6zellikleri yoktur.

Bunun yan1 sira markali iiriinler hem fiyat hem de imaj bakimindan farklilik gosterir.
Bu iirtinler yiiksek imaj farkliliklarina sahip olduklart i¢in aym1 zamanda yiiksek fiyat
farkliliklar1 da gosterirler. Yiiksek fiyatlar yiiksek kara yol agacagi icin giiclii bir marka
olusturmak yasamsal bir oneme sahiptir.

“Her markamin iginde bir tiriin vardir, ama her iiriin marka degildir.” Ya da “iiriin
fabrikada iiretilen bir seydir, marka ise tiiketicinin satin aldig1 bir seydir” (Korkmaz, 2000:27)
seklindeki Ozdeyisler, iiriiniin tek basina hicbir sey ifade etmedigini, tiiketicinin ancak
tizerinde marka bulunan iiriine onem verdigini ve onu satin aldigin1 vurgulamakta; {iriiniin
pazarda tutunmasi ve hayat seyrinin uzun olmasi i¢in marka kullanmanin ne kadar énemli
oldugunu agiklamaktadir.

Ayrica marka {iiriiniin nerede hangi bolgede iiretildigini gostererek, mali digerlerinden
ayirr; kalitesini ve yararlarin1 sembolize eder; akilda tutulup hatirlanmasina yardimer olur,
iriine dikkati ¢eker, imaj katar, kalite giivencesi ve garanti saglar; boylece tiiketiciler
tarafindan begenilmesini kolaylastirir ve onlarda bu iirtinii siirekli satin alma hissi uyandirarak

iiriine kars1 bir baglilik olusturur (Ar, 2003:17; Karabulut, Kaya , 1991:31).



2.1.2. Markanin Tiiketiciler Acismdan Onemi

Oztug (2003:93), ikinci marka konferansindaki konusmasinda; “markalar, benlik ve
kimlik ifadesi haline geldiler. Her ne kadar materyalist bir diinya icinde bu birazcik olumsuz
cagristmlara da sahip olsa, bizler, markalar1 benligimizin birer ifadesi olarak gormeye
bashiyoruz” demektedir.

Gercekten giin gectikge insanlarin kullandigi markalarin prestijiyle kendilerini ifade
etmeye basladigi, saygin bir marka kullanarak kendisinin de sayginlik kazanacadi inanci
icinde hareket etme egilimi sergiledikleri goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, zihinlerinde
olumlu bir imaj yaratan ve kendi kisilikleriyle o6zdeslestirdikleri markali {iriinleri tercih
etmekte ve onlar1 digerlerinden kesin olarak ayirip, siirekli olarak kullanmaktadirlar. Bu
anlamda tiiketiciler ile firmalar ve {irlinleri arasinda bag kurulmasina, markalar yardimci

olmaktadir.
“Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklari ve
ihtiyaglarim karsiladigi siirece o markal iiriinii satin almalarini saglar. Marka iiriin menseini gosterir,

kalite giivencesi ve garantisi tagir” (Baykal, 1999:68).

Marka, tiiketicinin bir anlamda o markaya giiven duymasim saglar. Tiiketiciler, iiriine
deger kazandiran markayi, yani tirtiniin 6nemli bir pargasini olusturan markay1 dikkate alir ve
satin alma tercihini o markadan yana kullanir. Genel olarak denilebilir ki; “ tiiketiciler igin
marka, iriiniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye sundugu yararlarin

tamamudir” (Ar, 2004:7).

2.1.3. Markanin Firmalar Acisindan Onemi

Firmanin, sahip oldugu iiriinler i¢in kullandig1 markasi, onun benzer iiriinler iireten
rakip firmalardan kolaylikla fark edilmesini saglamasi, onunla ilgili olumlu bir imaj
yaratmasina katkida bulunmasi ve taklit edilmesine engel olmasi bakimindan aslinda bir
firmanin en degerli varliklar1 arasinda sayilabilir (Ar, 2004:7).

Bir firmanin piyasa degeri dendiginde, o firmanin sadece finansal olarak sayilan
varliklart (tasinir-tasinmaz mallar, miilkleri, arabalar1 v.b.) olarak diisiinmek biiyiik bir

yanilgiya diisiiriir. En az bunlar kadar 6nemli bir diger varlik da, firmanin markasidir.
“Ornegin, Nike firmasi. Nike’mn yerlesik bir iiretim fabrikas: olmamasina, hatta herhangi bir

fiziksel varligi bulunmamasina ve her bir ayakkabinin her bir parcasini farkli iilkelerde iiretmesine



ragmen, diinyanin en degerli, en saygin markalari ve firmalar arasinda yer almaktadir”(Aygiin,

2003:12).

Sevim’ gore (1992:7-8); firma, marka sayesinde kendini tiiketiciye tanitir. Piyasada
marka tagiyan dirlinler, firmanin reklamini yapar, tutundurma cabalarinda basar1 saglanmasina
marka yardimci olur. Boylece firmalar uzun siire varliklarim siirdiirebilir. Ancak firmalarin,
bazi tiriinlerini markalamadan piyasaya siirmesi, rekabet kosullarina karsi direncini azaltir ve
piyasada uzun siire yasam sansi tanimaz (Ar, 2003:29).

“Marka, firmamin mevcut iriinlerinin bir semsiye altinda ayn1 isimle
pazarlanabilmesine olanak saglar. Bu da firmalarin tutundurma maliyetlerini azaltir” (Ar,
2004:7). Ornegin, Philips markal iiriinler, Philips semsiyesi altinda pazarlanir.

Marka, bir firmanin konumlandirilmasinda ve farklilastirilmasinda, miisterilerle
duygusal ve mantiksal bir bag kurulup, bu bagin siirdiiriilmesinde onemli yere sahiptir.
Tiiketiciler 6zellikle duygusal olarak kendilerine yakin hissettikleri ve olumlu bir imaja sahip
markal {iriinleri tercih etmektedir. Boylece tiiketici ile iiriin arasindaki ve dolayisiyla firma
arasindaki bagin kurulmasinda marka, aktif bir rol almaktadir (Burnaz, Esgin, 2003:5).

Marka, hem iiriiniin iireticisinin, hem de tiiketicisinin haklarin1 korur; ayni zamanda
iiriinii rakiplerinden ayirir. Bu yoniiyle ele alindiginda marka, firma ve tiiketiciler arasinda
giiclii ve siirekli iletisim kuran etkili bir uygulamadir. Mc. Kenna’nin (1991) da vurguladigi
gibi, markalar tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iligkilerin ifade edildigi bir aragtir (Baris,
2002:23-24).

Bir iiriinii satin alma siirecinde, iiriiniin markas: tiiketicinin dikkatini o {iiriine ceker,
satin alma davranigini o iiriine dogru yonlendirir. Dolayisiyla marka, yonetsel giiclii bir silah
olarak da diisiiniilebilir (Firlar, 2000:20).

Aaker’e gore (1996:8) marka, insanlarin o iriinii algilamalarim saglamadigi, iiriine
kars1 tepkilerini, tavir ve davraniglarimi olumlu bir bicimde etkiledigi icin 6nemlidir. Ayrica
sirketin pazarlama bilesenleri olusturma siirecinde iiriin ile ilgili karar verirken gii¢lii marka
stratejileri olusturmalarina yardimci olmasi, tiiketicilerin zihinlerinde farkli bir marka kimligi
yaratmada katkida bulunmasi, etkin iletisim ¢abasina yon vermede onciiliik etmesi ve marka
degeri yaratmasi bakimindan da marka biiyiik bir 6neme sahiptir.

Marka, etkili bir iletisim aracidir. Isletme iiriinii rakiplerinden ayirp, tiiketici zihninde
farklilagtirmak ve iiriiniin ayn bir yer edinmesini saglamak amaciyla mesajlarim tiiketiciye
markas1 aracilifiyla gonderir. Tiiketicinin duygusal ve mantiksal yonlerini etkileyerek,
markayla arasinda bir bag kurmasia calisir. Bu bagi kurmada markanin tiiketiciye en uygun

olan ozellikleri iizerine vurgu yaparak ve tiiketicinin dikkatini bu dzelliklere yogunlagstirarak



saglayabilir. Boylece, tiikketicinin iirtinii farkli olarak algilamasimi ve dikkate almasini, satin
alma tercihini kendi markasindan yana kullanmasini saglar. Tiiketici de satin alma siirecinin
yarattigi duygusal veya psikolojik riskleri en aza indirmek amaciyla, hi¢ bilmedigi bir
markay1 satin almaktansa, tanidig1 ve kendisine uygun buldugu, fayda sagladigina inandigi
markay1 satin alir.

“Marka ashinda isletmenin calismasi i¢in zorunlu herhangi bir donanim gibi de
degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu yiizden de
marka degerini arttirdiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir’(Ar, 2004:8).

O halde marka, fiiriine kazandirdigi kimlik sayesinde tiiketicilerin zihninde yer
etmesini saglamasi, firmaya ve iirtiniine kargt olumlu bir imaj yaratmasi, tiiketicilerin
tercihlerine yon vermesi ve tiiketiciye bir anlamda garanti saglamasi, tereddiitlerini gidermesi;
firma acgisindan bakildiginda, tiiketicide baghlik yaratmada yardimci olmasi, (iriiniin
taniirligini arttirmasi, hem {iriiniin pazarda konumlanmasi, satiglarin desteklenmesi hem de

ayn1 markali pek cok {iriin iiretilmesine imkan vermesi dolayisiyla biiyiik bir 6neme sahiptir.

2.2. Markanin Yararlan

Genel olarak bir {iriine kimlik kazandiran ve digerleriyle karistirilmasini engelleyerek
farkli bir kisilige sahip olmasim saglayan marka, sadece iiriine katkida bulunmakla kalmayip,
titketiciler, firmalar ve perakendecilere de pek cok avantaj saglamaktadir.

Marka sayesinde firma iiriiniinii satin alip raflarinda bulundurmak isteyecek pek cok
perakendeci bulabilir. Perakendeciler de miisterileri kendi satis noktalarina ¢ekebilmek icin
markali iiriinleri talep eder, tiiketiciler ise birbirine benzeyen {iriinleri birbirinden ayirabilmek

ve en iyi iriinil satin alabilmek i¢in markalar1 dikkate alir.

2.2.1. Markanin Firmalar Acisindan Yararlari

Firmalar acgisindan markanin sagladigi yararlar genel olarak asagidaki sekilde
belirtilebilir (Ar, 2003:29; Ar, 2004:8-9):
- Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
- Firma ve iirlin imajinin yerlestirilmesini saglar.
- Marka firmanin satiglarin1 ve rekabet giiciinii arttirir.
- Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, iiriin hattina

yeni iirlinlerin eklenmesini kolaylastirir.



- Piyasada basarili olmus bir marka, arac1 kuruluslarin iiriine piyasa fiyatindan farkli bir
fiyat koymasini engeller.
- Marka tescil ettirilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.

Cesitli reklam v.b. tutundurma faaliyetleri ile firmanin markasi tiiketiciye tanitilmaya
calisilir. Boylece tiiketici mali, markasi sayesinde daha rahat taniyabilir ve bu iriini
digerlerinden daha ¢ok talep edebilir.

Bilindigi gibi imaj, soyut bir kavramdir. Hem firmanin hem de iiriiniin imaji,
tilketicinin firmaya ve iirtine ne kadar deger verdigiyle ilgili olarak ortaya konan bir
kavramdir. Dolayisiyla imaj, yani deger, ancak giiclii bir marka ile saglanabilir. Ornegin;
Mavi Jeans iiriinlerini satin alip bu markadan memnun olan tiiketici bu markanin kendisine
sagladig degeri yiiksek olarak algilar ve diger markalar1 almaktansa bu markay1 satin alir. Bu
da firmanin satiglarini arttirir.

Piyasada daha once basarili olmus ve kaliteyle 6zdeslesmis bir marka, iiriin hattina
yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir. Ornegin, Ulker’in gesitli 6zellikte biskiivi, ¢ikolata,
ayran v.b. iiriinleri tirtin hattina ilave etmesi gibi. Ya da beyaz egya iiretimi yapan Vestel’in
buzdolabi, ¢camasir makinesinin yani sira, bilgisayar v.b. {iriinleri iiriin hattina basarili bir
sekilde eklemesi gibi.

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
Ornegin tiiketici, Tiffany markali giyim esyasini, Pierre Cardin marka ayakkab1 veya Ferrari
marka bir arabay1 kendisine diger markalardan daha fazla deger kattigim1 ve giiclii bir imaj
kazandirdigini diisiinerek, fiyatin1 6nemsemeden yiiksek bir bedel ddeyerek satin almaya razi
olur. Bu da bu markanin rakiplerine gore daha yiiksek bir fiyat stratejisi izlemesine yardimci
olur.

Farkli fiyat uygulamasi, tiiketicinin o markaya duydugu giiveni zedeler. Ureticinin
kendi fiyat etiketini tiim perakendecilerde aym sekilde uygulamasi tiiketicinin giivenini
arttirir.

Markanin tescil edilmesi, o markanin rakipleri tarafindan taklit edilmesini engeller.
Boylelikle iireticinin haklarin1 korumus olur, aym1 zamanda onu, rakiplerinden farklilagtirir
(Ar, 2003:29). Ayrica yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi koruma saglar. Ciinkii talebi
kendi tirtiniine dogru ceker.

Herhangi bir kriz sirasinda krizin kolayca atlatilmasini saglar. Tiiketici giivendigi ve
iyi bildigi bir markanin hatasin1 gormezden gelebilir. Marka, miisteride marka sadakatini
arttirir; arttirdigl sadakat dolayisiyla da firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir. Pazarin

boliimlere ayrilmasi daha kolay olur; firma imaj1 olusumuna yardimci olur. Bununla beraber



markalar iiriine deger katar (Tek, 1999:357); iletisim ¢abasina ©nderlik eder, stratejilere
yardimci olur, insanlarin markayi algilamalarimi kolaylastirir, tavir ve davranislarini olumlu

bir sekilde yonlendirir (Aaker, 1996:8).

2.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Yararlari

Markanin tiiketiciler agisindan yararlar asagidaki sekilde siralanabilir:

- Marka, tiiketicinin Uiriin hakkinda bilgi sahibi olmasinm1 ve istedigi mali kolayca
tanimasimi saglar (Cemalcilar, 1987:121; Tek, 1999:357). Boylelikle iiriinii diger
iriinlerle karistirmasini engelleyerek se¢mesini kolaylastirir ve daha kolay karar verip
satin alma siirecine harcayacagi zamani en aza indirir.

- Tiketiciye iiriniin 6zellikleriyle ilgili bilgiler sunar, malin arkasindaki tireticiyi tanitir
(Cemalcilar, 1987:121), iriiniin yapis1 ve yararlar1 hakkinda mesajlar verir (Bylthe,
2000:141), iiriinle ilgili giivence saglar.

- “Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.”(Ar, 2004:4). Marka tiiketicinin {iriiniin kalitesi
hakkinda fikir yiiriitmesine, onun satin alma siirecinde karsilasacagi riski minimize
etmesine yardimci olur (Bardakci, Saritas, 2005:43). Satin alma konusunda
tereddiitiinii ve rakip iirlinleri degerlendirme ¢abalarint miimkiin oldugunca azaltir.
Boylelikle, yogun bilgi aramada fazla zaman harcamak istemeyen ya da bunu yapmak
icin uzmanligl olmayan tiiketici, markay1 kalitenin garantisi olarak goriir; bu da,
aligveris siirecinde etkinlik saglar (Tek, 1999:357).

- “Tiketicinin satin aldig iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin satig garantisi

hizmetlerinin iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir ” (Ar, 2003:29).
“ Malin onarimui icin yedek pargaya ihtiya¢ duydugunda ya da mali tekrar satin almak istediginde,

mal markal1 ise bu isteklerine kolayca ulasir. Boylelikle marka, tiiketiciyi korumug olur”(Cemalcilar,

1987:121).

2.2.3. Markamin Perakendeciler Acisindan Yararlari

Markanin perakendecilere sagladigi yararlar, su sekilde Ozetlenebilir (Cemalcilar,

1987:121-122; Ar, 2004:10):



- Perakendeciler, pazarlama faaliyetlerini kontrol altinda tutmak ve etkin bir sekilde
yiiriitmek i¢in mallarin1 markalar.

- Perakendeciler, iiriinlerine kendi markalarin1 vererek tiiketiciye karsi olumlu bir firma
imaj1 yaratir.

- Perakendeciler iireticilerden daha ucuza sattiklarini ifade eden markalagsma stratejileri
yardimiyla tiiketicileri kendilerine ¢ekebilir.

Perakendeciler, {iriinlerine koyduklar1 markalar sayesinde iiriinii bir anlamda
sahiplenir, ireticiye bagli kalmaktan kendilerini kurtarir ve varliklarim tiiketicilere kabul
ettirmis olur.

Tiiketiciler, markalarin iiriinlere ve perakendecilere katti§i imaja kars1 hissettikleri
giiven duygusuyla daha rahat hareket eder ve bu iiriinlere yonelir. Ornegin, Gima yemeklik
stvi yaglara, Tansas tahil iiriinlerine kendi firmalarinin ismini vererek Gima ya da Tansas
isminin garantisini bu {iriinlere tasimakta, tiiketicilerin bu markaya giivenerek iiriinlere
yonelmelerini saglamaktadir.

Perakendeciler, ireticilerle uzun siireli ticari iliski kurdugunda, ya da biiyiik
miktarlardaki satin alimlarinda fiyat indirimi imkan1 saglayarak {iriinleri daha ucuza alabilir;
bu iiriinlere kendi markalarin1 vererek, ayrica iiriin tanitimi i¢in reklam harcamas1 yapmasina
da gerek kalmayacag i¢in maliyetlerde tasarruf yaratarak ucuza aldigi mal ucuza satar.
Onlarla kurmay1 basardiklar1 bag sayesinde tiiketicilere yaptiklan satiglar artis gosterir;

dolayistyla firmanin kar marjlar1 ve pazar payi artisi da bundan olumlu yénde etkilenir.

2.3. Markamn Pazarlama Karmas Icindeki Yeri

Tiiketiciyi etkileyip kazanmaya yonelik pazarlama kararlarinin bel kemigi ve hareket
noktast olan mal, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak adlandirilan pazarlama karmasi
elemanlan (bilesenleri), birbirleriyle siirekli ve karsilikli bir etkilesim igerisindedir. Bu
yoniiyle, bir isletmenin tiim pazarlama stratejilerinin de temel noktasidir.

Marka, bu bilesenler arasindan iiriin kararlar1 icerisinde Onemsenen ve iizerinde
odaklanmilan bir konudur. Dolayisiyla hem mamul kararlarimi etkilemektedir; hem de diger
pazarlama bilesenleriyle karsilikli olarak etkilesimde bulunmaktadir. Bagka bir anlatimla,
“marka, mal stratejileri yaninda fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejilerinin de

basarisimi etkilemektedir”’(Karabulut, Kaya, 1991:35).



Firma, pazarlama bilesenlerini kullanarak tiiketiciye ulagir. Genel olarak marka
iletisimini bu sekilde basariyla gerceklestirir ve tiiketici tarafindan firmanin markasinin
taninmasini saglar (Karabulut, Kaya, 1991:35).

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tutundurma karmasini ve tiim pazarlama karmasi unsurlarint

bir araya getiren ve pazarlamada bunlari birbirleri ile uyum i¢inde kullanarak sinerjik bir etki yaratan

bir kavramdir” (Mucuk, 1982:177).

Firma, biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanarak, stratejik kararlarla, carpici
kampanyalarla bir yandan tiiketicilerle gii¢lii iliskiler kurarken, diger yandan tiiketicide giiven
yaratmaya caligir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilerin firmanin markasina baglilik
gostermesini, onunla ilgilenmesini, onu fark etmesini saglar ve firmanmin tiiketici zihninde
olumlu bir imaja sahip olmasina yardimei olur (Ar, 2004:117-118).

Giliniimiizde tiiketiciler =~ markalarla ilgili bir¢cok kanaldan c¢ok sayida bilgi
bombardimanina tutulmaktadir. Boyle bir ortamda firma, tiiketicinin en azindan markayla
ilgili merak duymasim saglamaya calisir. Markayla ilgili merak duymaya baslayan tiiketici,
markay1 tanimaya yOnelik davranislar sergiler; markay1 tanimaya basladikca ona ilgi duymaya
baslar, markanin kendisine yarar saglayacagina inanmaya basladifinda onu satin almaya
isteklilik gosterir. Tiim bunlarin saglanmasinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin rolii
kiiciimsenemeyecek biiyiikliiktedir.

Topkaya’nin da ifade ettigi gibi (2003:24), “strateji eger bir ¢iviyse, pazarlama

iletisimi de ¢ekictir; bu ¢eki¢ olmadan ¢ivi hicbir ise yaramaz.”.

2.3.1. Marka — Mal iliskisi

Bir malin birgok mal arasindan taninmasimi ve zihinde farkli bir anlam ifade etmesini,
ayr1 bir yere sahip olmasini ve digerlerinden farkli olarak algilanmasini saglayan en 6nemli
degiskenlerden birisi, markadir. Marka sayesinde mal, bir kimlik kazanir; boylelikle hafizaya
kaydedilmesi, hatirlanmasi, taninmasi ve tercih edilmesi kolaylasir.

Mc. Neal’e gore(1973);

“birbirlerine ¢ok benzeyen iiriinlerin piyasada yer aldigi giiniimiizde marka, tanimirligin
artirilmasina iligkin siirece hiz kazandirir ve boylece iiriin yelpazesinin genislemesine yardimci olur.
Herhangi bir iiriin icin yaratilan marka kimligi ve imaji sayesinde iiriiniin pazarda konumlanmasi

stirecini hizlandirir. Bunun yani sira marka, iirtin kalitesi hakkinda garanti vererek standartlara

uyulmasini saglar, boylece hem iiriiniin yaraticisini hem de kullanicisini korur”’(Firlar, 2000:21).



Bu nedenle firmalar piyasaya siirecekleri iiriinlerini tiiketicilerin satin alinmaya deger
bulmalarin1 ve bekledikleri fayday:1 bu {iriinlerde bulacaklarina inandirmalarini istiyorlarsa

uriinlerini markalamalidir.

2.3.2. Marka - Fiyat iliskisi

“Markanin ticari boyutu vardir, satma giicii vardir, kar amag¢hdir” (Coskun, 2003:106).

Bir {iriiniin ticari anlamda alim satima konu olmasina marka yardimci olur. Ciinkii

marka, mali tiiketiciye tanitir, malin albenilerini ortaya koyar ve tiiketicinin dikkatini mala

ceker. Boylelikle dikkat ceken ve cok satin alinan marka, firmaya biiyiik kar saglar.

Dolayisiyla bir malin yiiksek satis performansi gostermesi ve karliligin saglanmasinda,

derinligine pazara girme ve pazarin kaymagimi alma gibi stratejik fiyat politikalarinin
basariyla uygulanmasinda marka biiyiik bir 6neme sahiptir.

Ayrica tiiketici gbziinde olumlu bir imaja sahip mallar, tiiketiciler tarafindan kaliteli
olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler kaliteyi bir garanti olarak dikkate alir ve bu tiir markal
mallari, fiyatlarim1 onemsemeden veya digerlerini arastirmaya gerek duymadan gozii kapal
alir, ciinkii kalitesine giivenir. Dolayisiyla fiyatt ne kadar yiiksek olursa olsun goniil
rahathigiyla istenen bedeli ddemeye razi olur. Hatta bazi markali mallar fiyat indirimine
gittiginde bu indirim, tiiketicide markaya kars1 giivensizlik yaratir. Ornegin, cok taninmis olan
Sarar markasinin {iiriinlerini yiiksek fiyattan sattigt ve bu markanin {iriinlerinin tiiketiciler
tarafindan kaliteli olarak algilandigi bilinmektedir. Oysa bu marka indirim uygulayarak
mallarin1 satisa sundugunda imajiyla ilgili sorun yasayabilir, tiiketicilerde de tatminsizlik
yaratabilir.

Kisaca ifade edilebilir ki, iyi bir imaja sahip markali mallara uygulanacak basaril fiyat
politikalar1 sayesinde firmalar bilyiik cirolar yapabilir ve boylece varliklarimi siirdiirmeyi
garanti edebilir.

Fiyat, hem tiiketiciler, hem de iireticiler acisindan stratejik oneme sahip bir iletisim
aracidir. Satin alma karar siirecinde tiiketici, pek cok markayla kars1 karsiya kalir. Biitiin bu
markalar1 inceleme, aralarinda kiyas yapma firsati veya zamani olmayan, bu konuda bilgisi ve
yetenegi bulunmayan ya da markalar ve bunlarin ireticileri ile ilgili bir fikri olmayan
tilketiciler i¢in fiyat, karar verme konusunda iyi bir yardimci aractir. Her ne kadar bazi
markalar ucuz oldugu icin ve diger baz1i markalar pahali oldugu icin tercih edilse de,
tilketiciler arasinda, genellikle fiyat1 yiiksek olan markalarin kaliteli oldugu inanci yaygindir.

Dolayisiyla kaliteyi arayan tiiketiciler, yiiksek fiyatli markalar tercih ederler.



Bununla birlikte bazi tiiketiciler zaman zaman psikolojik faktorlerin de etkisiyle fiyat
konusunda rasyonellikten uzak davranislarda bulunabilirler. Bazi iirtinleri de sadece pahali
olduklar icin veya sadece ucuz olduklan i¢in tercih edebilirler. “Fiyati yiikseldikce talebi
artan iirlinlere Snop (ziippe) iiriinler, fiyat1 diistiikkce talebi azalan iiriinlere de Giffen iriinler
adi verilir” (Albeni ve digerleri, 2006:9).

Bunun yani sira fiyat1 yiiksek baz1 markal iiriinler tiiketiciler tarafindan prestij unsuru
olarak degerlendirilip talep gorebilir. Ornegin, yiiksek fiyat ile prestiji 6zdeslestiren bir spor
giyim kullanicisi, piyasada yiiksek fiyattan satildigi bilinen Levi’s marka ya da Lee veya
baska herhangi bir yiiksek fiyathh markay1 tercih edecek; iistelik bu markalara ddeyecegi
yiiksek fiyattan dolayi rahatsizlik duymayacaktir. Ciinkii bu markalar kullanmak ona biiyiik
bir tatmin saglayacaktir. Dolayisiyla firmalar tiiketicilerin satin alma giidiilerini iyi
inceleyerek, en uygun fiyat stratejilerini kullanarak, hem tiiketicilere kendi markalarini
benimsetebilir, hem de onlarin 6zellikle duygusal yonlerine hitap ederek onlar etkileyebilir

ve markalarini yiiksek fiyattan satabilirler.

2.3.3. Marka — Tutundurma iliskisi

Marka, firmanin malla ilgili tutundurma c¢abalarin destekler. Marka tiiketiciyi malla
ilgili bilgilendirir, tutum ve davraniglarini gii¢lendirir ve mala dogru yonlendirerek mali
almaya ikna eder. Tiiketici ancak bildigi, tanidig1 bir mal talep eder. Tutundurma cabalar
dogrultusunda c¢esitli araclarla malin tiiketici ile bulusturulmasina ve markanin
vurgulanmasina ¢aligilir. Tiiketici satin alma siirecinde tanidig1 markay1 satin alma konusunda

daha az direng gosterir, daha az tereddiit eder, daha kararli olur ve daha hevesli davranir.

2.3.3.1. Marka- Reklam Tliskisi

Yaylacr’ya gore (1999:8-9);

“Reklam, iiriinii bir marka olarak belleklere kazimak, belirli 6zellikleri ile markay: tiiketici
belleginde miistesna bir yere yerlestirmek, bilgi vermenin otesinde markayr ezberletmek, ayni iiriinle
ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek, hatta miimkiinse yok etmek, onlardan
bosalan yere kendi markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimlilig1 saglamak, dolayisiyla
degisik her iiriin kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu

liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi islevleri olan bir iletisim aracidir.”
Reklamin markalarla ilgili olarak ii¢ tiir islevi bulunmaktadir. Bunlar; bilgilendirme,

ikna etme ve hatirlatma iglevleridir (Yiikselen, 2003:313).



Bilgilendirme amacia yonelik olarak reklam, pazara yeni siirillen bir markayi
tilketicilere tanitir, mevcut markalarin yeni kullanim bicimleri ve alanlari, fiyat degisikleri
hakkinda tiiketicilere bilgiler sunar, eger tiiketicilerin markayla ilgili endiseleri ve olusmus
yanlis izlenimleri varsa, bunlar1 ortadan kaldirmaya ve diizeltmeye yardimci olur, firmanin ve
markanin imajin1 gii¢lendirir.

Ikna etmeye yonelik reklam markaya baghilik yaratir , diger markalarla ilgili tiiketici
algilamalarim1 degistirerek, reklami verilen markayr siparis etmesini ve Ozellikle markay1
hemen satin almasini saglar.

Hatirlatmaya yonelik reklam ile, tiiketiciye, reklami verilen markaya ilerideki bir
zamanda ihtiya¢ duyabilecegi ve markanin nerede satildigi yoniinde 6nceden zihinlerde yer

eden bilgiler bir kere daha hatirlatilir.

Sonug olarak yiiriitiilen her tiirlii reklam faaliyetleri, tiiketici ile marka arasindaki
karsilikli etkilesimin basarili bir sekilde yiiriitiilmesini ve markanin diger markalarla rekabet

etmede giic kazanmasini, boylelikle varligini uzun siire devam ettirmesini saglar.

2.3.3.2. Marka — Halkla iliskiler iliskisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ercevesinde diger araclarin yani, reklam, kisisel satis,
dagitim ve fiyatin yarattig1 etkiyi tamamlayan, marka imajim1 pekistiren ve gelistiren unsur,
halkla iligkilerdir (Nuroglu, 2003:65). Halkla iliskiler, bir firmanin hedef kitleleri belirleyerek,
onlara ulagsmaya yardimci olan ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj yaratmaya calisan
firmanin yaptig1 faaliyetlerin biitiintidiir (Ar, 2004:131).

Halkla iliskilerin marka ile ilgili amaclan su sekilde siralanabilir (Ar, 2004:134):

- Markay: tanima ve hatirlama yoluyla farkindalik saglama
- Marka bilgisi saglama

- Marka tutumu yaratma

- Marka baghlig1 saglama

Bir iriin tretilip ilk kez piyasaya siiriildiigiinde, tiiketicinin iirinii tamimasina ve
onceden gordiigii reklamlan pekistirerek hatirlamasina ve diger iiriinlerden ayirt etmesine
halkla iliskiler yardimci olur.

Tiiketiciye Uriiniin sagladig1 yararlar, kullanéim sekli ve iiriinle ilgili gerek pratik,
gerekse de teknik bilgileri sunmak, halkla iliskilerin fonksiyonlar1 arasindadir.

Tosun’a gore (2001:32-33);



“Markaya odaklanan siirekli etkinlikler, marka kaynakli sunumlari, hedef kitlede olumlu marka

tutumlarinin olugmasina veya varolan tutumlarinin giiclenmesine neden olur”

Tiiketicinin iirinii tammasi, hatirlamasi ve iriinle ilgili bilgi sahibi olmasi, firmanin
amagclari gergeklestirmesi i¢in gereklidir; ancak bunlar yeterli degildir. Tiim bunlarin bir
anlam ifade edebilmesi i¢in tiiketicinin {iirlinii siradan degil, digerlerinden farkli olarak
algilamasi, kendisine maksimum fayday1 saglayacagina inanmasi ve iriinle ilgili olumlu bir
tutum sergilemesi gereklidir.

Cesitli araclarla, 6zellikle markanin hem rasyonel, hem de duygusal faydalarinin
yansitilmasi sonucu tiiketicinin markay1 kendisine yakin hissetmesi saglanabilir. Bu yakinlik
zamanla marka bagliligina doniisiir ve tiiketici siirekli bu markay1 satin alir, diger markalara
kars1 kayitsiz kalir. Tiiketicide iiriine karsi baghlik yaratan ve onu siirekli satin almasini

saglayan gii¢, halkla iligkilerin tiiketiciye yonelik olusturdugu iletigsim ve kampanyalardir.

2.3.3.3. Marka - Kisisel Satis iliskisi

Kisiler arasi iletisimin 6zel bir sekli olan kisisel satista, satis elemanlar: tiiketicilerle
fiziksel olarak kars1 karsiya gelerek, onlarla bire bir iletisim kurar. Bu iletisim siirecinde satig
elemanlari, tiiketicinin markayla ilgili varsa olumsuz diisiincelerini ortadan kaldirr,
miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini ortaya koyarak, markanin yararlarin1 vurgular, markayla
ilgili bilgiler verip markay1 satin alma konusunda onu ikna eder (Yiikselen, 2003:319).

Kisisel satig, firmanin tiiketiciye markayla ilgili fark ettirmeye, tanitmaya, bu yolla
dikkatini ¢cekmeye calistigt mesajlarin yarattigi olumsuzluklar1 bertaraf eden ve tiiketiciyi
markayla dogrudan bulusturan bir iletisim aracidir. Bu yontem, dogrudan iletisimi sagladigi
icin, dolayl iletisim yontemlerinin yarattig1 yanhshklan diizeltir, eksiklikleri tamamlar.

Kisisel satigta satiscilar, tiiketiciyle karsilikli bir iletisimde bulunurlar. Tiiketici bu
sekilde markay1 fiziksel olarak tutma, gorme, koklama, tatma, deneme sansina sahiptir.
Ayrica markayla ilgili olumsuz diisiinceleri, tereddiitleri veya herhangi bir sorusu varsa
bunlan satis¢ciyla paylasarak markayla ilgili her tiirlii bilgiye yetkili bir kisi yardimiyla
kolaylikla ulagir, satin alma konusunda daha kolay ve daha dogru karar verir.

Ancak burada unutulmamasi gereken bir konu da, firma agisindan bu yOntemin
digerlerine gore daha maliyetli oldugudur. Yine de bu yontemin tiiketicide uyandiracagi
olumlu izlenim, dolayisiyla saglayacagi olumlu imaj ve bunun aracilifiyla artacak satislar,

firmanin saglayacagi yararlarin sadece kiiciik bir kismidir.



2.3.3.4. Marka-Satis Tutundurma iliskisi

Satis tutundurma, diger tiim tutundurma g¢abalarin1 destekleyen ve kisa siirede sonug
veren faaliyetlerin yiiriitiilmesidir. Satig tutundurma ile, mevcut ve potansiyel miisteriler, satis
noktalarina cekilir, burada markayla karsilagsmalar1 ve markayla ilgili bilgiler edinmeleri
saglanir, kullanilmakta olan markanin kullanim miktar1 arttirllmaya, bununla birlikte eski
miisterilerin tekrar kazanilmasina ve markayi kullanmalarina, yapilan iyilestirmelerden ve
diger degisikliklerden haberdar edilmesine ve markayla ilgili begeni toplanmasina calisilir

(Yiikselen, 2003:329).

2.3.3.5. Marka- Dogrudan Pazarlama liskisi

Tutundurma karmasinin son elemanmi olan dogrudan pazarlama, markaya bagh
miisterilerin bagliliklarim1 siirdiirmeye yardimei olur, potansiyel miisterilerin ise markay1
denemesini ve siirekli kullanmasimi oldugu kadar, kullanim miktarin1 da arttirmasini saglar

(Yiikselen, 2003:332).

2.3.4. Marka — Dagitim iliskisi

Tiiketiciler marka sayesinde mali tanir, tanmdiklar1 ve begendikleri markali mallara ilgi
gosterir ve onlar1 satin almak ister. Tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla talep edilen markalari, aracilar
da raflarinda bulundurma zorunlulugu duyar. Cok fazla talep edilen markalarin iireticileri, bu
mallar1 tiiketiciye ulastiracak dagitict bulmakta zorlanmaz; aksine aracilar iireticilerle anlagma
yoluna gider. Kisacasi iiretici malim1 markalayip, tiikketiciye kars1 olumlu bir imaj yarattiginda mali
son tiiketiciye ulastiracak bircok araci bulabilir. Ornegin, Eti veya Ulker markali mallar, en kiiciik
aracinin bile raflarinda kolaylikla bulunabilir.

Bir mal sadece yerel bazda taninmakla kalmayip, diinya ¢capinda taninabilir ve talep
edilebilir. Bu tiir markalar uluslararas1 arac1 bulmakta bile zorlanmaz. Ornegin, Coca-Cola
diinyanin her yerinde en kiiciik aracida bile bulunabilecek bir markadir.

Bir firmanin arz ettigi iiriin, iiriiniin markas1 ve bunlar i¢in kullandig1 tutundurma
yontemleri kadar, iirliniin dagitim sekli yani kullandigi dagitim kanallar1 ve dagitim miktari,
tiiketiciyi iiriine dogru yonlendirmede onemli birer unsurdur. Uriiniin ¢ok fazla aracida
bulunmasi, tiiketicinin o markayla cok fazla karsilagmasim1  ve dikkatinin o markaya

cekilmesini saglar.



Ayrica {irliniin, tiikketicinin istedigi anda, istedigi miktarda ulagabilme kolayliginin
bulunmasi da tiiketiciyi o markay1 satin alma konusunda 6zendirir. Ornegin, tiiketici satin
almak istedigi bir markay1 evinin ancak 5 km. uzakligindaki bir satis noktasinda bulabiliyorsa
ve 5 km. onun i¢in uzun ve kendisine zorluk yaratan bir mesafe ise tiiketici ne kadar iyi olursa
olsun bu markay1 degil de kendisine daha kolay ulagabilecegi bir markay: tercih edebilir.

Yine tiiketici kendisinin ihtiyac1 olan miktarda satin alma imkani bulunan markay1
tercih edecektir. Ornegin, tek basina yasayan bir tiiketici, ihtiyaci 6l¢iisiinde miimkiin olan en
az miktarda satilan markay1 tercih edecekken, kalabalik bir aile ise yine ihtiyaci Olciisiinde
ama bu sefer miimkiin olan en biiyilk miktarda satin alma imkani olan markay1 tercih
edecektir.

Bu nedenle bir firma, iiriiniinii hem biiyiik hem de kii¢iik miktarlardaki ambalajlarda

tiuketime sunmalidir.

“Gergeklestirilen hizli dagitim olayr da firmalarin markalarim1 yaymalarim kolaylagtirir.
Ornegin Pepsi’ nin Mc. Donald’s, Burger King gibi franchaise isletmelerine sundugu, biiyiik Pepsi
dolaplar1 buna giizel bir 6rnek olusturur. Bu musluklu dolaplar ile icecekler, sise agmay1 gerektirmeden

hemen bardak igerisinde tiiketiciye sunulur ” (Ar, 2004:140).

2.4. Marka Cesitleri

“Markalar cesitli yonlerden ayrima tabi tutulurlar. Markalar, fabrika markalari, ticaret
markalar1 ve hizmet markalar1 olarak gruplandirilabilecekleri gibi ferdi, miisterek ve birlik
markalari olarak da bir gruplamaya tabi tutulabilir” (Bozer 1981: 86).

556 sayil1 KHK” ye gore tescil edilecek marka ¢esitleri sunlardir:

a) Ortak Marka: Uretim veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerinin diger hizmetlerinin mal veya hizmetlerinden ayirmaya yarayan isaretlerdir.

b) Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isarettir.

¢) Ticari Marka: Bir isletmenin imalatin1 ve ticaretini yaptigi mallar1 baska

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.



d) Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden
aylirt etmeye yarayan isarettir.

Bunlar yaninda marka kavramimin daha iyi anlasilabilmesi igin; bicime gore,
fonksiyonlarina gére marka sahiplerine gore olmak iizere ii¢ tiirlii bir ayinm yapmak da
miimkiindiir.

Bicime gore bes tiir marka vardir. Bunlar; kelime markalar1 (Philips, Gervars, BP,
IBM vb.), tasarim markalar1 (Adidas’in yoncasinda oldugu gibi grafik olarak temsil edilen
kelime markalandir.), iic boyutlu markalar (Mercedes’in yildiz1 gibi.) ve bi¢cim markalar
(Coca Cola sisesinin sekli gibi) dir.

Fonksiyonlarina gore markalar ise iiriin markalar1 ve hizmet markalarn olmak iizere
ikiye ayrilir.

Marka sahipligine gore ise ii¢ tiir marka vardir. Bunlar, garanti markalari, miinferit

markalar ve ortak markalardir (ITO 1996:12-13).



UCUNCU KESIiM
MARKA BAGLILIGI

3. MARKA BAGLILIGINI BELIRLEYEN FAKTORLER

Firmalar, tiiketicilerde marka bagliligi olusturmanin gerekliligini fark etmeye
baslasalar da firmalarin marka baghligi olusturmalar1 ¢ok kolay olmamaktadir. Ciinkii
tilketiciler pek cok teknolojik gelisme ile birlikte diinyada meydana gelen yeniliklerden
haberdar olabilmekte, yeni trendleri takip edebilmekte, iiriinlerle ilgili istedikleri her tiirlii
bilgiye kolaylikla ulasabilmekte ve satin alma kararinda dikkatli davranmaktadir.

Bu nedenle tiiketicilerde kendi markalarima baglilik yaratmak isteyen firmalar,
titketicilerin satin alma siirecini nasil yasadiklarini, bu siirecte hangi faktorlerin etkisi altinda
kaldiklarini, markalar1 satin alma karan verirken hangi giidiilerle hareket ettiklerini,
titketicilerde marka baglilig1 olusum siirecinin hangi asamalardan olustugunu ve tiiketicilerin
hangi faktorlerin etkisiyle markaya baglilik gosterdiklerini bilmelidirler.

Bu bolimde marka baglhiliginin ne anlama geldigi, Onemi, bilesenleri, olusum

asamalar1 ve marka baglhiligini etkileyen faktorler ele alinmistir.

3.1. Marka Baghhgimm Tanim ve Onemi

Baglilik, bireylerin reklam, iiriin, markalar, satin alma davranisi ve bilgi toplama gibi
konulara yonelik tutumlarina dayali bir varlik olarak 6nem kazanmistir. Bir iiriine olan
baglilik, tiiketicilerin ilgilerine, ihtiya¢ ve degerlerine bagl olarak, iiriinii algilamalar1 sonucu
olusmaktadir (Baris, 2003: 58).

Marka bagliliginin tamimlart ve Olgiimleri, akademisyenleri 30 yildan fazla mesgul
eden bir konu olmustur (Lau, Lee, 1999:343). Bununla birlikte marka bagliligin1 arastiran pek

cok aragtirmaci, edindigi bilgiler 15181nda marka bagliligim1 kendince tanimlamustir.

Chestnut ve Jacoby (1978) tarafindan yapilan bir arastirmada, literatiirde yiizlerce
marka bagliligi arastirmasi ve elliden fazla marka bagliligi tamimi oldugu saptanmistir
(Schoenbachler ve digerleri, 2004: 488). Buna gore marka tanimini yapmis bazi

arastirmacilarin tamimlar ve goriisleri asagida yer almaktadir.



Aaker (1991:62) marka bagliligini, tiiketicinin, bir markaya olan diiskiinliigiiniin,
begenisinin Olciisii olarak tanimlarken, Schoenbachler ve digerleri (2004:490) marka
tercihinin ve marka degerinin temel belirleyici unsuru olarak yorumlamaktadir.

Brown (1952) ve Cunningham (1956); marka baghligini, tekrar satin alma
davranisinin bir alt 6gesi olarak yorumlamaktadir (Bennett ve digerleri, 2005: 98).

Dick ve Basu’ya gore (1994: 99-113) marka baghligi, markaya karsi tutum ile
davranigi siirdiirme arasindaki iligkinin giiciidiir.

Day’a gore (1969) marka baglilifi, icten gelen diirtiilerin yonlendirdigi, tekrar satin
alma davranisi olarak dikkate alinmaktadir (Lau, Lee, 1999: 343).

Bu yazarlarin ortak goriigleri, tanimlarinda da ifade edildigi gibi, i¢sel diirtiilerle ve
tutumsal davraniglarla ilgisi olmayan, sadece durumsal faktorlerden etkilenerek olusan
baglilik davranisinin, gercek bir marka bagliligi anlamina gelmedigidir.

Oztug’ gore (2002:33-34), “marka baghligi, tiiketicinin markaya duydugu inancin
giicii” olarak tanimlanmaktadir (Barig, 2002: 23).

Yoo ve Donathu’ya gore (2001) marka bagliligi, marka degerinin arzu edilen sonucu
olarak tanimlanmaktadir. Marka bagliligi, bir markaya baglanma, ona bagli olma egilimini
anlatir; ilk secimde oldugu gibi, siirekli ayn1 markay1 tercih etme niyetini gosterir (Riel ve
digerleri; 2005, 842).

Tiim bu tanimlamalar da icerecek sekilde marka bagliliginin ayrintili bir kavramsal

tanimini Jacoby ve Chestnut (1978) su sekilde yapmustir:
“Bir veya daha ¢ok marka arasindan, psikolojik siirecin bir fonksiyonu olarak, karar alma

birimleri tarafindan, bir markaya kars1 uzun siire gosterilen davranigsal egilimdir’(Wood, 2004:10).

Jacoby ve Chestnut’a gore (1978) baglilik, tiikketicinin satin alma karar siirecindeki
degerlendirmeleri dogrultusunda ve belirli bir siire sonrasinda belirli bir markay1 benzer
markalardan ayirip, tercih etmesinin sonucunda ortaya cikan davranigsal bir tepkidir
(McMullan, Gilmore; 2003:231).

Jacoby ve Keyner (1973), marka bagliligini, tutumsal bilesenleri de igeren ¢ok boyutlu
bir yap1 ve tekrar satin alma davramiginin bir alt faktorii olarak tamimlamakta (Lau, Lee;
1999:343) ve asagidaki alt1 kosula sahip olmas1 gerektigini ifade etmektedir (Schoenbachler
ve digerleri, 2004: 490):

- egilimdir (tesadiifi degildir),
- davranmigsal tepkidir (6r: satin almak),

- uzun siireli ifade bi¢imidir,

bazi karar alma birimlerinin kararlariyla olusur,



- benzer marka setine alternatif olan markalar arasindan se¢cim yapmakla olusur,
- psikolojik siirecin bir fonksiyonudur.

Kisaca, marka baglilig, tiiketicinin daha once pek cok benzer marka alternatiflerini
eleyerek satin almig oldugu bir markadan duydugu memnuniyetin sonucu olarak, yaptig
degerlendirmeler dogrultusunda, kendisinde markaya karsi olusan olumlu tutumun etkisiyle
stirekli onu satin almasidir. Bir tiikketicinin, marka bagimlist olmasi, kararlilikla ayn1 markay1
tercih etmesi ve markay1 degistirmemesi anlamina gelmektedir.

Son 20 yi1lda markanin tiiketici tizerindeki rolii ve tiiketicide marka bagliligi yaratma,
daha fazla dnemsenen konular olmustur. 1987°de marka degeri kavraminin ortaya cikmasi ve
giderek yayginlagmasi ile birlikte firmalar tiiketicilerde marka bagliligi yaratmaya ve bu
bagliligr siirdiirmeye yonelik daha cok caba sarf etmeye baslamistir (Schoenbachler ve
digerleri, 2004:488).

Firmalar genel olarak, uzun dénemde kar elde etmenin, tiiketicilerde marka baghlig
olusturma ve siirdiirme stratejilerinden gectigini kavramaya baslasalar da giiniimiizde hizla
degisen kosullarda marka bagliligi1 yaratmak kolay olmamaktadir. Marka baglilig1 yaratmanin
zorlugunun yam sira bu baglilik yaratilsa da ya kisa siireli olmakta ya da markaya baglilik
davranisinin ¢ok azi uzun siire siirdiiriilebilmektedir. Bu nedenle firmalar tiiketicilerin kendi
markalarina baglilik gostermesini saglamaya calisirken, giiniin kosullarma uygun olmakla
birlikte, tiiketicilerin i¢cinde bulundugu durum ve etkisi altinda kaldig1 faktorleri de dikkate
alarak, en uygun yontemleri kullanmaya ve bu yontemler araciligiyla baglilik yaratmaya
calismalidir.

Marka baglilig1 yaratilmaya ¢alisilirken kullanilan yontemler de zaman iginde farklilik
gostermistir. Onceleri markaya baglilik, markayla ilgili tekrarlanan reklamlarla saglanmaya
calisilmig, ancak zamanla bu cabalar cercevesinde kupon, iskonto, hediye cekleri, ¢esitli
hediyeler iceren satis tutundurma faaliyetlerine girisilmis ve nihayet giiniimiizde marka
bagliligi olusturmaya yonelik olarak markaya veya firmaya baglhh miisterilere baglilik
programlari uygulanmaya baslanmistir. Ornegin, bakkaliye indirimleri, markayla ortak kredi
karti avantaji vb., miisteride marka baglhiligi olusturmaya yonelik uygulanmistir
(Schoenbachler ve digerleri, 2004:488).

Chesnut ve Jacoby’e gore (1978) “Markanin uzun dénemde basarisi, onu satin alan
miisteri sayisina degil, siirekli satin alan miisteri sayisina baghdir” (Odin ve digerleri,
2001:75). Dolayistyla firmalar, miimkiin oldugunca tiiketicilere uygun markalar yaratmaya ve

titketicilerin kendi markalarina baghlik gostermesini saglamaya ¢aligmalidir. Ayrica, baghlik



davranig1 gosteren tiiketicilerin bu baglhliklarint uzun dénemli olarak siirdiirmeye y&nelik
stratejiler gelistirmelidir.

Bir markaya baglilik gosteren tiiketici o markay1 iireten firmaya pek cok avantaj
saglar. Tiketici, bagimlis1 oldugu markaya benzer markalarla piyasada karsilasir; ancak bu
markalar asla tercih etmez. Dolayisiyla firma rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilir.

Ancak baghlik firma icin, pazarda diger rakiplerle rekabet edebilmek ve iistiinliik
gelistirmek bakimindan 6nemli oldugu kadar, ayni zamanda isletmenin biitiin kaynaklarini
seferber ederek, biiyiik cabalarla yaratilmis rekabetci {istiinliikleri korumak agisindan da
onemlidir (Baris, 2002: 23-24).

Bunun yani sira firmalar, markalarina baghilik yarattiklarinda, markalarin1 yeni
iirettikleri {iriinleri icin de rahatlikla kullanabilirler ve marka yayma basarisini siirdiirebilirler.
Ciinkil bagli miisteri, bir markaya baglandiginda o marka adindaki diger biitiin iiriinleri de
tercih eder ve bu, firmaya avantajli bir durum olusturur.

Baris (2003:60) marka bagliliginin 6nemini su ciimlelerle vurgulamaktadir:

“Tiiketiciler, herhangi bir markaya baglandiklarinda, o markaya olumlu tutum
gelistirdiklerinde, o markaya inandiklarinda, o markanin uzantilarina da baska sektordeki uzantilarina
da giiveniyorlar ve alim yapiyorlar. Bu da inanilmaz biiyiik bir sinerji yaratiyor. Bugiin yarattiginiz bir
markayi, diger sektorlere de uzatmaniz, genisletmeniz miimkiin olabiliyor ve bu sinerji, isletmeleri

basarili kiliyor”.

Ayrica bagimh tiiketici, markayla ilgili verilen her tiirlii mesaj1 algilamaya, onunla
ilgili olabilecek her tiirlii bilgiyi 6grenmeye agiktir ve diger markalarla ilgili bilgi edinme
istegi duymaz, diger markalarin ikna edici ¢abalarindan etkilenmez (Odabasi, 1995:135-142).
Miisteriye gore, kendisine baglanilan markanin yeri 6zeldir ve bu yer asla diger markalara
acik degildir.

Bagli miisteriler, markayla ilgili kulaktan kulaga olumlu ileti yayarlar. Bu da yeni
miisteri kazanma agisindan biiyiilk bir énem ifade eder. Bunun yani sira “mevcut sadik
miisterileri isletmeye baglh tutma maliyeti, yeni miisterileri isletmeye cekmenin maliyetinden
azdir”(Baris, 2002:23-24).

Benzer sekilde disiiniiliirse, belirli bir markaya bagli miisterinin, bagliligim
stirdirmek de markaya yeni miisteriler bulma maliyetinden az olacaktir. Dolayisiyla, miisteri
bir markaya veya isletmeye bagh kaldigi siirece, hem maliyetlerden tasarruf saglanmasina

yardimeci1 olur, hem de isletmeye belirli bir nakit akis1 saglar.

3.2. Marka Baghhigimin Bilesenleri



Marka baghiliginin yalnizca, tekrar satin alma anlamina gelmedigi, aym1 zamanda
markaya davranigsal ve ic¢sel diirtiilerle ortaya ¢iktigi da sdylenebilir (Delgado ve digerleri,
2005: 187).

Eger davranis lizerine odaklanilmazsa, miisterinin marka bagimliligini tam anlamiyla
anlamak i¢in yeterli bir bilgi edinilmis olmayacaktir.

Guest (1955), Jacoby (1971), Day (1969), Lutz ve Winn (1975), Day (1969) Lau, Lee
(1999: 341-342), Balding, Rubinson (1996) gibi arastirmacilar (Riel ve digerleri; 2005:842)
ve Chaudhuri, Holbrook (2001), marka baglhiliginin, tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki
bilesenden olustugunu ileri siirmektedir. Onlara gore, tiiketicinin satin aldigr markayla ilgili
tutum gelistirmesi, ihtiyaci oldugunda aym iriinii tekrar satin alma davranisi gostermesini
saglamaktadir. Markaya 6zgii algilanan degerin  derecesi olan tutumsal marka bagliligi,
markanin tekrarlanan satin alinmasindan olusan davranmigsal marka bagliligini meydana
getirmektedir.

Kisaca markayla ilgili tutum, markayla ilgili satin alma davranisim1 olusturmakta ve bu
iki bilesen, birlikte marka bagliligini insa etmektedir.

Tutumsal marka bagliligi, tekrar satin alma amacina ve marka bagliligina yonelik
tutumlardan olusur. Aymi tammlamay1 Bennett ve Rundle Thiele (2002), Mellens, Dekimpe
ve Steenkamp (1996) da yapmistir (Bennett ve digerleri; 2005: 98). Yani baglhlik kavrama,
kendini tiiketici davramig ve tutumlarinda gosterir (Cretu ve digerleri, 2005:9). Marka
bagimlis1 bir kisi, markaya kars1 pozitif bir tutum i¢indedir; bagimlis1 oldugu markay1 diger
biitiin markalardan iistiin tutar ve o markaya kars1t uzun donemli ve kolayca bozulamayan bir
baglilik gosterir.

Hommond, East ve Ehreberg’e gore (1996) davramigsal marka bagliligi, marka
satiglarim1 dogrudan etkileyen ve Olciilebilen davranislarla ortaya c¢ikan, bir markanin tekrar
satin alinmasina yonelik, miisterinin egilimi olarak tanimlanmaktadir (Bennett ve digerleri,
2005:98).

Marka baglilig, bir kisinin herhangi bir markay1 sadece siirekli satin almas1 degil, ayni
zamanda o markaya karsi tutumsal bir baglilik gelistirmesi anlamina da gelmektedir
(Schoenbachler ve digerleri; 2004:488). Bu yiizden, herhangi bir markanin bagimlisi olanlar,
sadece bir markayi siirekli tekrarlayan bir sekilde satin almakla kalmayip, o markaya alternatif

cikan daha yeni hatta daha iyi bir marka olsa da onu satin almay1 reddeder.



Bununla birlikte, Schoenbachler ve digerleri (2004:488), tiiketicilerde davranigsal
baglilik olusturmanin, tutumsal (psikolojik ) baglilik olusturmaktan daha zor oldugunu ifade
etmektedir.

Oliver’e gore (1999) baghilik iki tiirliidiir (McMullan, Gilmore; 2003:231);

- Proaktif baghlik
- Durumsal baghlik

Proaktif baghlik, bir tiiketicinin, sadece bir markay1 veya marka setini siirekli satin
almastyla olusan baglliktir. Ornegin, bir tiiketici A markasmin kullanicisi ise ve sartlar ne
olursa olsun ihtiya¢ duydugu her zaman yine de A markasini satin aliyorsa, bu tiiketici
proaktif baglilik gosteriyor demektir.

Durumsal baghlik, bir tiiketicinin belirli bir markay1 sadece 6zel durumlarda satin
almastyla olusur. Ornegin, bir tiiketici X markasim kullanmakta iken, yaptig1 satis tutundurma
kampanyasindan etkilendigi icin, sadece kampanya siiresince Y markasim satin aliyorsa, bu
tilketicinin sergiledigi baglilik tiirii, davramssal bagliliktir; ¢iinkii kampanya dolayisiyla Y
markasini satin almaktadir.

Demir (1999), marka bagliligini, markayr satin alma durumuna gore 4 sekilde
incelemistir (Ar, 2004: 92):

Tam baglilik

- Boliinmiis baghlik
- Kararsiz baghlik
- Bagimsiz baghlik
Tam (kararh) baghilik; (A,A,A,A,A), kararh bir sekilde siirekli ayn1 markay1 satin alma
davranis1 gosteren tiiketicide goriilen baghlik tiiriidiir (Yim, Kannan; 1999:76). Bu baglilik
tiriinde tiiketici tek bir markaya bagli kalmakta ve siirekli aym1 markay1 satin almaktadir.
Tiiketici kullanmakta oldugu markaya alternatif markalann ya da yeni c¢ikan markalar
reddetmektedir ve ayn1 markay1 arada bagka markalara yonelmeden 1srarla satin almaktadir.
Bu tiir bir baghilik gosteren tiiketici, diger markalarin uyguladiklar reklam ve diger
tutundurma cabalarindan etkilenmez, kullandigr markanin fiyat1 digerlerinden daha yiiksek
olsa bile hatta diger markalar kendi kullandig1 markadan daha iyi olsa bile asla kullandig1
markadan vazgecmez ve baska markalara yonelmez. Ornegin, tiiketici yogurt markast olarak
Danone’yi satin alip tadindan memnun kalmigsa ve bundan sonraki ihtiya¢c durumunda bagka
hicbir markaya yonelmeden tekrar tekrar ayni markali yogurdu satin aliyorsa, tiiketici bu

yogurt markasima tam baghilik gosteriyor demektir. Kisacasi, tiiketici kararli baglilik



gostererek, cesitli marka alternatifleri arasindan siirekli ve sadece tek bir markayi satin
almaktadir.

Boliinmiis baglilik (A,B,A,B,A.....) kavramiyla, tiiketicinin her defasinda ayni
markayr satin almayarak, zaman zaman baska markalara da yOnelmesi anlatilmak
istenmektedir (Lau, Lee, 1999:344).

Tiiketici, her defasinda ayn1 markay: tercih etmeyip, zaman zaman diger markalara da
yoneliyorsa ve bulundugu kosullarin etkisinde kalarak tekrar ilk kullandigi markayr satin
aliyorsa, bu durumda tiiketici boliinmiis baglilik davranisi gosteriyor demektir. Ornegin, bir
tiikketici Pantene markali sampuani kullanmakta iken Elseve markali sampuanin yaptigi satig
tutundurma cabalarindan veya reklamlarindan etkilenerek bu markayi kullanmaya basliyorsa
ve sonra tekrar ilk kullandigi markaya doniip onu satin aliyorsa, boyle bir durumdaki
titketicinin gosterdigi baglilik, boliinmiis bagliliktir.

Tiiketicinin boliinmiis baglilik gostermesinin pek cok nedeni olabilir. Yukarida da
ifade edildigi gibi, diger markanin uyguladigi reklam kampanyasi veya satis tutundurma
cabalarinin yan1 sira yine diger markanin uyguladig fiyat politikasi ve daha pek ¢cok nedenden
dolay1 tiiketici iki marka arasinda boliinmiis baglilik gosterebilir.

Firmalar, boyle bir baglilik gosteren tiiketicilerin kendi markalarin1 kullanirken neden
diger markaya yoneldiklerini anlamaya calismali ve diger markaya yonelme sebeplerini
ortadan kaldirmaya yonelik stratejiler uygulamalidir. Boylece firmalar, kendi miisterilerinin
bagska bir markaya yonelmelerini engelleyebilir ve boliinmiis baglilik davranisimi tam baglilik
davranisina doniistiirebilir.

Marka baglhiliginin kararsiz baghlik (A,A,A,B,B,B,...... ) tiiriinde tiiketici, belirli
markanin stirekli kullanicisi, yani bagimlisi iken bir siire sonra gerek bagli bulundugu
markayla gerekse de alternatif markalarla ilgili faktorlerin etkisiyle tiiketici, farkli 6zellikler
ve yararlar sunan bir bagka markaya yonelir ve onun bagimlisi haline gelir. Belirli bir siire
gectikten sonra yine cesitli durumsal veya psikolojik faktorlerin etkisiyle bu defa ya ilk
kullandig1 markaya tekrar yonelir ya da farklh giidiilerini tatmin edecek bir bagka markaya
yonelerek bir siire onun bagimlis1 olur.

Ornegin, spor giyimi seven geng bir tiiketici Tiffany marka bagimlisi iken, yaptigi
reklam kampanyasi ile dikkatleri {izerine cekmeyi basaran Yards markali iiriinlere yonelebilir.
Cesitli nedenlerin de etkisiyle bu markaya baglilik gostermeye baslayabilir. Belirli bir siire
sonra uyguladig: fiyat indirimiyle Levi’s markasi bu tiiketiciyi kendisine ¢ekebilir ve tiiketici
baska durumlar ortaya c¢ikana kadar bu markanin bagimlisi olabilir. Ya da ilk kullandig

marka olan Tiffany, bu zaman icerisinde yeni iirlinleri satiga sunarak tiiketici tarafindan tercih



edilmeyi saglayabilir. Tiiketiciyi tekrar kendi markasina bagli duruma getirebilir. Boyle
davraniglar gosteren tiiketici kararsiz bir marka bagimlist olarak nitelendirilir.

Uriin alternatifleri arasinda siirekli degisim yapan tiiketiciler bagimsiz bagllik
gosterirler (A,B,C,D.EF............ )(Yim, Kannan; 1999:76). Bu durumda tiiketici herhangi
bir markanin bagimlis1 degildir. Her defasinda farkli bir markayr deneme istegiyle siirekli
markalar arasinda degisiklik yapar. Bu tiir baglilik davranis1i gosteren bir tiiketici ya
yenilikcidir ve her defasinda farkli markalar1 deneme ihtiyact duyar ya da markalarin
uyguladiklart tutundurma faaliyetlerinin etkisinde kalarak kendisine en uygun buldugu

markay1 satin alir. Sonug olarak hi¢bir markaya baglhilik gdstermemektedir.

3.3. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin bir markay1 tercih edip, onun siirekli kullanicisi ve bagimlisi olmasinin
altinda pek cok neden olabilir. Firmalar i¢cin énemli olan marka bagliligi olusumunda hangi
faktorlerin etkili oldugunu arastirmak ve tiiketicinin baglilik davramisim kendi markalarina
dogru yonlendirmeye caligmaktir.

Markanin kalitesi, miisterinin tatmini, markaya giiveni, etkisi altinda kalinan
reklamlar, tiiketicinin markayla ilgili deneyimleri, kupon ve indirimler, marka degeri,
tilketicinin bir markaya bagliligin1 etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler asagida tek tek ele

alinarak incelenmistir.

3.3.1. Kalitenin Marka Baghhgina Etkisi

“Kalite, bir {iriin veya hizmetin, ihtiyaclar1 kargilama yetene§ine dayanan
ozelliklerinin toplam1 olup, tiiketici isteklerine uygunluk derecesini gosterir” (Ar, 2004:27).
Buna gore, markanin 6zellikleri, tiiketicinin ihtiyaclarini1 ne derecede karsilarsa, o derecede
kaliteli olarak algilanir ve talep edilir.

Unlii kalite uzmam Masaaki Imai’ye gore, kalite denilince her ne kadar genellikle
iiriiniin kalitesi akla gelse de bu genel diisiince gercegi yansitmamakta ve tam bir kalite
olgusunda; donanim (hardware), uygulama kurallar1 (software) ve insan (humanware) olmak
iizere ii¢ temel yap1 tast yer almaktadir ve ancak bu ii¢ belirleyici unsur dogru bir sekilde bir

araya getirildiginde kalite yaratilmasinda bagar saglanmaktadir (Aktan, 2000:18).



Keller’e gore (1998) markanin algilanan kalitesi, biitiin kalitenin algisidir, bir
markanin alternatif markalara kars1 dstiinlik saglayicisidir, giiglii bir rekabet silahidir ve
marka bagliliginin yaratilmasinda 6nemli bir rol oynar (Riel ve digerleri, 2005: 842).

Dolayisiyla marka bagliligi yaratma siirecinde, tiiketicinin bakis acisina gore kalite
olgusunu anlamaya calismak basar1 saglamada ©nemli bir kriterdir. “Oltanin ucundaki
solucan, baligin hosuna gitmelidir, balik¢inin degil” seklindeki Alman atasoziiniin de ifade
ettigi gibi, marka baghlig1 yaratilmaya ¢alisirken markanin 6zelliklerinin, yaraticilarina gore
degil, tiiketiciler dikkate alinarak, onlarin isteklerini karsilayacak ve tatminini saglayacak

sekilde olusturulmalidir (Ar, 2004: 30).

“Blucin giyenler, Levi’s i¢cin neden daha fazla para 6derler? Levi’s markasi goriiniirde degil,

goriinmeyecek bir yerde olsaydi, bu markaya o kadar para 6denir miydi?”

seklindeki sorularin cevabi, firmalarin, tiiketicilerin zihninde yarattiklari markanin kalite
olgusudur.

Rolex marka saat takan tiiketici, bunu daha dakik olmak i¢in yapmaz. O, bir Rolex
marka saat satin alabilecek durumda oldugunu ve yiiksek kalitede bir iiriinii tercih ettiginin,
bagkalar1 tarafindan goriilmesini istiyor olabilir. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin kendilerini
daha prestijli olarak hissetmelerini saglayacak kaliteli iiriinler tireterek baglilik yaratabilirler
(Ar, 2003:31).

Firmalar, marka baghlig1 yaratabilmek icin, tiiketicini kalite ile ilgili beklentilerini
anlamaya calismali ve bu beklentiler dogrultusunda yiiksek kalite anlayisim1 markalarina
yapistirmaya calismalidir. Ornegin, Selpak mendillerini daha yumusak ve daha emici
yaparak, Rama, margarine daha fazla siit ekleyerek, daha kaliteli olarak algilanmasim
saglamaya calismistir (Ar, 2003:32).

Uriinle ilgili en pahali ve en carpici reklamlar yapilsa da, en iyi ambalajla piyasaya
sunulsa da eger tiiketici tarafindan kalitesiz olarak algilanirsa, tiiketici bu markadan memnun
olmaz, bu tatminsizlik nedeniyle markay1 tekrar satin almaz ve dolayisiyla firmanin, marka
baglilig1 yaratma cabalar1 basarisizlikla sonuglanir.

Eger bir iiriin, tiikketicinin istedigi sekilde kalite 6zelliklerine sahip olarak sunulursa, o
zaman marka baglilig1 olusturma cabalarinda basar1 saglanabilir.

Kavrakoglu’nun da ifade ettigi gibi (1999) firmalar, kaliteyi marka ile dzdeslestirir ve
tilketicinin markay1 bu sekilde algilanmasin1 saglarsa, o zaman tiiketici zihnindeki kalite
olgusu markayi cagristiracaktir ve tiiketici bu markay1 her zaman kaliteli olarak algilayacaktir
(Ar, 2004:35). O halde tiiketici zihninde yaratilan kalite imaj1 ile firmalar, tiiketicilerin, kendi

markalarina baghilik gostermesini saglayabilirler. Dolayisiyla firmalar, markalarina baglilik



yaratmaya c¢alisirken, kalite olgusunu markalarina yapistirmalidir. Kalitenin markayla
O0zdesim kurmasini saglamalidir. Kalite ile marka arasindaki 6zdesimi, tiiketici zihninde
kurmaya ve giiclii bir kalite algis1 yaratmaya calismalidir.

Bunun yani sira, kalitesiz olarak algilanan ve tiiketiciyi memnun etmeyen diiriinler
piyasaya siiriildiigiinde, bu iiriinler, kurum imajina zarar verebilir ve biiyiik cabalar harcansa
da markayla 6zdeslesen bu kotii kalite olgusu diizeltilemeyebilir. Ornegin Mercedes’in bir
zamanlar gelistirdigi A tipi otomobillerde devrilme olaylarn yasandigi i¢in, Mercedes markasi
bundan zarar gormiis ve firma bu hatayr diizeltmek ve miisteriyi tekrar memnun etmek
amactyla milyonlarca dolar harcayarak tiiketicinin goziinde sarsilan imajim diizeltmeye
calismistir (Ar, 2004:35).

Ar’a gore (2003:29) marka bagliliginin en temel yap1 taslarindan bir tanesi olan kalite,
marka bagliliginin yaratilmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir ve algilanan kalite ile marka
bagliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. O halde markanin kaliteli olarak algilanmasini
saglayan unsurlar, ayn1 zamanda tiiketicide marka baghlig1 yaratir.

Markanin kaliteli olarak algilanmasini saglayan ve sonugta tiiketicide marka baghlig
yaratan Ozellikler; goriintii, giivenirlilik, kredibilite, estetik, ulasabilme, servis kolayligi,
giivenlik, uygun fiyat, nezaket ve yeterlilik gibi temel 6zelliklerdir (Aktan, 2000:20).

Sozii edilen bu 6zellikler, tiiketicinin o markay kaliteli olarak algilamasini saglar, o
markaya yonelmesini kolaylastirir ve sonugta tiiketiciler bu markaya baglilik gosterir.

Marka baglilig1 yaratmada, iiriiniin kaliteli olmasinin yam sira, liderlik, yonetim, siire¢
kalitesi, insan, sistem ve donanim kalitesi de 6nem tasimaktadir. Tiim bu faktorler dikkatle ele
alinarak ancak kaliteli markalar iiretilebilir ve marka baglilig1 yaratilabilir (Aktan, 2000:18).

Aktan’mn (2000:18), markanin kaliteli olarak algilanmasini saglayan, dolayisiyla,
tilketicilerde marka bagimliligi yaratan kalite unsurlarimi ve birbirleriyle iliskisini gosteren

model, Sekil 3’te yer almaktadir.

Sekil 3. Mal Ve Hizmet Kalitesini Belirleyen Kalite Unsurlar
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Kaynak: (Aktan, 2000:18)

Sekil 3’te, iinlii Japon kalite uzman1 Masaaki Imai’nin de ifade ettigi ii¢ temel yapi tasi
insan, sistem ve mal ve hizmet kalitesi yer almaktadir. Kalite genel bir perspektiften
bakilarak, eger bir siirec olarak dikkate alinirsa, insan ve sistem, bu siirecin girdileridir ve mal
ve hizmetin kalitesi de bu siirecin ¢iktilardir.

Insan ve sistemin kaliteli olmasini saglayan faktorler de liderlik, yonetim, siire¢ ve
donanimin kaliteli olmasidir. Yani, eger bir firmanin yonetimindeki liderler, biitiin liderlik
vasiflarina sahip olarak firmay1 en iyi sekilde yonetebiliyorsa, her ise dogru zamanda ve en
uygun insan yerlestirerek bu insanlara en uygun techizat, makine ve donanimi sunuyorsa,
firmada calisanlar en iyi iiretim siirecini gerceklestirir. Siirecin basindan, sonuna kadar ayni
titizlikle iiretimlerini siirdiiriir. Dolayisiyla, iirettikleri mal ve hizmetler de kusursuz olur,
tilketiciler tarafindan kusursuz olarak algilanir ve kaliteli olarak degerlendirilir. Boylelikle
kaliteli olarak algilanan mal ve hizmetler, tiiketicide o markayla ilgili tatmini arttirir ve bu
tatmin ilerleyen siire¢ icerisinde marka bagliligina donusiir.

Bir markanin kaliteli olarak algilanmasinda yukarida sayilan faktorlerin yami sira,
firma ve marka imajmin da onemli etkilere sahip birer unsur oldugu sdylenebilir. Ornegin,
kalitenin sezgisel olarak algilanip degerlendirilmesinde firma imaji 6nemli bir etkiye sahiptir.
Marka imaji, firma imajinin kalite algis1 iizerindeki etkisiyle kiyaslandiginda firma imajinin
mevcut etkisinden daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Ayrica, tiiketicinin tercihini belirlerken ve
markanin kalitesini degerlendirip anlamaya calisirken, baz1 isaret, semboller ya da reklam gibi
digsal faktorler de 6nemli role sahiptir (Cretu, Brodie, 2005:4).

Yine bir iiriiniin kaliteli olarak algilanmasini ve marka baghliginin yaratilmasim

saglayan unsurlardan bir tanesi de, o markanin iiretildigi iilkedir. Marka ile ilgili pek cok



ozellikle birlikte, o markanin yaratildigi iilke, markaya yiiksek kalite imaji1 kazandirir.
Markaya baglilik yaratma konusunda yapilan bir ¢ok arastirmanin sonucunda, markanin
iiretildigi iilke adimin ¢ok etkili oldugu kamtlanmustir. Ozellikle bazi iiriin gruplarinda
markanin arkalandigr firmadan ¢ok, iiretildigi iilke, baglilik yaratma konusunda Onemli bir
etkiye sahiptir. Ornegin, Japonya’da iiretilen elektronik esyalar, Fransiz giyim esyalari vb.
kaliteli olarak algilanir (Ar; 2004: 25).

Miisteriler kaliteli olarak algiladiklar1 markalar1 tercih eder ve daha kaliteli ve giivenli
olduguna inandiklar markalar icin daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olur (Aaker, 1991:87).

Bir iriin kaliteli, giivenilir ve rakiplerinden farkli olarak algilandig: siirece basarili
markalar olusturulabilir. Firmalar, basarili bir marka olusturmak icin tiiketicilerin iirtinle ilgili
kalite ve giiven algisim yiikseltmeleri gerekir.Tiiketiciler ancak, kaliteli olduguna inandiklar
markalar1 kendilerine yakin bulmakta ve satin almaktadir. Dolayisiyla marka olustururken,
ireticiler markalarina kaliteyi iyice yerlestirmeli ve tiiketicilerin giivenini kazanmaya yonelik
cabalar gostermelidir.

Sonug olarak, kaliteli olarak algilanan markalar, tiiketicide memnuniyet saglar, bu
memnuniyet degerlendirmeleri kendini tiiketici davraniglarinda gosterir. Tiketici kaliteli
olarak algiladigi markay1 tercih eder, bir kere deneyip kalitesinden emin olduktan sonra

kalitesine inandig1 markanin bagimlis1 olur.

3.3.2. Miisteri Tatmininin Marka Baghhgma Etkisi

Bennett ve digerleri (2005:99)’ne gore tatmin, satin alma karar siirecinde duygusal bir
faktor olarak tamimlanmaktadir. Tatmin, ilk deneyimde pozitif etkili bir tepkidir ve daha
sonraki iiriin/hizmet alimlarinda 6nemli bir belirleyici faktordiir. Bir tiiketici i¢in Onceden
iiriin/hizmetle ilgili herhangi bir deneyimi yoksa, o hizmeti satin almak o kadar yiiksek risk
icerir. Uriin/hizmetle ilgili bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, satin alma konusunda daha iyi
bir tercih yapma egilimi gosterir ve deneyimlerindeki tatmin diizeyi artar.

Tatmin olmus ne kadar ¢cok deneyimli miisteri varsa, o marka icin bagllik da o kadar
yiiksektir (Bennett ve digerleri, 2005:100).

Oliver (1996), tatmini bese ayirmaktadir (Bennett ve digerleri, 2005:100). Bunlar;
- Icerik olarak tatmin(satisfaction as contentment),
- Memnuniyet olarak tatmin (satisfaction as pleasure),

I¢ rahatlamasi olarak tatmin (satisfaction as relieef)

Orjinallik (degisiklik ) olarak tatmin (satisfaction as novelty)



- Siirpriz (saskinlik) olarak tatmin (satisfaction as surprise)

Oliver’a gore (1996) beklentilerin karsilanmast durumunda, tatminin zevk, ic
rahatlamasi ve siirpriz sekli ortaya ¢cikmaktadir. Bu durumda, satin alan kisinin beklentilerini
karsilayan iiriin ve hizmetin performansi, sonucu giivene ve baghiliga doniisen tatmin
duygusunu yaratir. Eger performans, beklentileri karsilamazsa, negatif etki yaratir ve
tatminsizlikle sonuglanir. Dolayisiyla marka bagliligi olusmaz.

Tiiketicinin markayla ilgili tatmini, markaya giiven duymas: iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Ganeson (1994) ve Selnes’in de ifade ettigi gibi (1998) tiiketicinin markayla ilgili
tilketim deneyiminin genel degerlendirmesi olarak tatmin, markaya giiven yaratir (Delgado ve
digerleri, 2005:189). Tiiketicinin tatmin sonucu markaya karsi olusan giivenin etkisiyle

markaya baglilik davranist gelisir.

3.3.3. Giivenin Marka Baghhgina Etkisi

Hiscock (2001), pazarlamanin nihai amacinin tiiketici ile marka arasinda giiclii bir
iligki olusturmak oldugunu, bu iliskinin temel igeriginin giiven oldugunu iddia etmistir
(Delgado ve digerleri, 2005:189).

Marka, firma ile tiiketici arasinda bir el¢i gorevi goriir ve iliskide firmayi, tiiketici
karsisinda temsil eder. Boylece markaya giiven, ayn1 zamanda firmaya giiveni de ifade eder.

Giiven, yonetim ve pazarlamanin uygulama alanlarinda oldugu kadar, psikoloji,
sosyoloji ve ekonomi gibi daha pek cok bilimde de 6nemli yeri olan bir kavram olarak kabul
edilmektedir.

Pek ¢ok bilimin, ortak olarak ilgilendigi bir konu olmasi1 bir yandan bu kavrama
zenginlik katmakta, diger yandan farkl bakis agilarim birlestirerek ortak bir yorum yapmayi
da zorlastirmaktadir (Delgado ve digerleri, 2005:187-188).

Deutsch’e gore (1973) giiven, bir kisinin, diger kiside korktugu seyden cok, arzuladig
seyi bulacagina duydugu inan¢ olarak tamimlanmaktadir. Bir bagka tanimda ise giiven,
markanin giivenilirliginden ve amaclarindan emin olmak seklinde ifade edilmektedir
(Delgado ve digerleri, 2005:188).

Delgado ve digerleri’ne gore (2005:188) ise giiven, iliski icindeki ve birbirleri ile
etkilesim halindeki taraflardan, giiclii olanin, zayif olan1 somiirmeyecegine dair duyulan
inanc1 gostermektedir ve markayr tutarli, diiriist, sagduyulu yapan kalite o6zelliklerinin,

titketicide olusturdugu olumlu inanglarla yaratilmaktadir.



Giiven, tiiketicilerin kusku duyduklar1 durumlarda, markaya kars1 stiphelerini ortadan
kaldirir ve onu satin alma yoniinde tercihte bulunmalarini saglar (Chaudhuri, Holbrook,
2001:82).

Delgado ve digerleri (2005:188), markaya giiven konusuna iki boyutlu bir bakis
acistyla yaklasmaktadir.

Markaya giliven duyulmasini saglayan ilk boyut, miisteriyi tatmin edebilmek icin
ihtiyaglarim karsilama ve kendisine verilen sozleri tutmay iceren teknik ya da yetenege
(uzmanlhiga) dayali yapiya sahiptir.

Ikinci boyut, marka ile tiiketicinin istek ve ihtiyaglari arasindaki iliskide, markanin
tiiketicinin zararlarim karsilama, ona kars1 iyi niyetle yaklagma faktoriinii icerir. Ornegin
herhangi bir kriz aninda bile markanin yine de tiiketici yararim1 6n planda tutmasidir. Buna
gore markaya giiven, tamamiyla markanin, tiiketicinin yararina yonelik getirileri olacagina
duyulan inang olarak ifade edilebilir.

Giivenilir bir marka, iiriinii gelistirirken, iiretirken, satarken, onarirken ve reklamini
yaparken kisaca iiriinle ilgili her tiirli faaliyette bulunurken, siirekli olarak tiiketiciye verdigi
sOzleri tutar ve ona deger katar. Hatta beklenmedik olaylar meydana geldiginde bile tiiketiciye
verdigi sozleri yerine getirmek i¢in ¢aba sarf eder (Delgado ve digerleri, 2005:188). Bu
cabalar sonucunda tiiketici markaya giiven duyar ve ona baglanir.

Bu baglamda markalar firma ile miisterileri arasindaki iletisimin saglayicis1 olarak
dikkate alimmali ve firmalar tarafindan, tiiketicide markaya kars1i baghlik yaratilmaya
calisilmalidir.

Marka baghiligi, bir markanin satin alinma davranisinin asil noktasi (Brown, 1952;
Tucker, 1964) ya da markaya karsi duyulan davranmigsal istek (Bonks, 1968) olarak
tanmimlanabilir (Lau, Lee, 1999:352).

Markaya karsi duyulan bu davramigsal istegin, markaya giiven duyulmasindan
kaynaklandig1 soylenebilir. O halde giiven ile markayi satin alma davranig1 arasinda giiglii bir
iliski oldugu da ifade edilebilir. Bir tiiketici, bir markaya giivendiginde, o markaya karg1 satin
alma istegi duyar.

Bunun yam sira, “Marka bagliliginin incelenmesinde icsel egilim ve tutumun Onemi
ihmal edilemez”. Bu igsel egilim ve tutum, markaya giiven ve baglilik olusumunda giiclii bir
etkiye sahiptir (Lau, Lee, 1999:343).

Bennett (1996)’in de ifade ettigi gibi son yillarda marka baghiliginin azalmasi,

firmalarin tiikketiciyi kazanmak ve onlarda marka bagliligi olusturmak i¢in, onlarla siirekli



iliski kurma ve onlarin giivenini kazanma diistincesini benimsemelerine sebep olmustur (Lau,
Lee, 1999:344).

Giiven, marka bagliliginin esas dnemli yoniidiir, ¢iinkii tiiketici ile marka arasinda
yiiksek degerli karsilikli iligkiler kurar. Sonuc¢ olarak marka baghligi, giivenli, siirekli,
yolunda giden, degerli ve onemli bir iliskinin sonucudur (Delgado ve digerleri, 2005:189).
Chaudhuri ve Holbrook (2001:83)’un goriisiine gore, marka bagliligi, giiven ile yaratilan ve
siirdiiriilen boylesine degerli bir iliski ile giiclenir.

Pek cok arastirmada, marka bagliligini, markaya duyulan giivenin yarattigi sonucuna
varilmistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001:83), tiiketici tarafindan algilanan degeri, diger
markalarin olusturamayacagi, sadece kendisine giivenilen markanin olusturacagi sonucuna
varmistir.

Bunun yani sira Lau ve Lee (1999:341)’nin yaptig1 arastirma sonuglart da, markaya
duyulan giiven ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir.

Ayrica O’Shaughnessy (1992) de marka bagliliginin altinda yatan faktoriin , giiven
oldugunu savunmustur (Lau, Lee, 1999:341).

Delgado ve digerleri (2005)’ne gore, tiiketicinin markaya giiveninin, marka baglilig
izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Cahudhuri ve Holbrook (2001:83)’un da ifade ettigi gibi, markaya duyulan giiven,
marka bagliligina katkida bulunur.

Buna gore markaya giiven, baglilik yaratilmasinda biiyiik katki saglamaktadir. Bu
yiizden firmalar i¢in markalarma baglilik yaratma siirecinde, Oncelikle giiven olusturmak
onem kazanmaktadir.

Markaya baglilik davranmsi, icinde giiven barindirmaktadir. O halde giiven yaratan
firmalar, tiiketicileri markalarinin birer bagimlist haline getirmede basarili olabilirler.

“Markaya giivende aslinda giivenilen varlik kisi degil, markanin semboliidiir” (Lau,
Lee, 1999:344) ve marka giivenini ve bagliligini olusturan da iste bu semboldiir.

Markaya giiven, kisisel giivenden farklidir. Ciinkii marka bir sembol, bir simgedir ve
bu sembol veya simgenin bir insan gibi, tiiketiciye karsilik vermesi olanaksizdir. Bu
bakimdan pazarlamacilar bu sembolleri kullanarak, etkili bire-bir pazarlama stratejileri ile
titketiciye karsilik vermeye, ona giiven vermeye ¢alismalidir (Lau, Lee, 1999:341).

Markaya giiven ve bunun sonucu olarak markaya baglilik yaratmak isteyen firmalar,
marka ile ilgili 6zelliklerin meydana getirilmesinde dikkatli davranmalidir.

Baris (2003:62), ikinci marka konferansinda yaptigi konusmasinda, markaya baglilik

yaratma siirecinde diirlistliigli giivenden ayirmak gerektigini, diiriist olmanin giivenilir olmak



anlamina gelmedigini, firma icin diiriist davranmanin yeterli olmadigini, diiriist davranmanin
Otesinde tiiketici zihninde giivenilir bir firma olarak algilanmaya calismasi gerektigini ifade

etmistir. Bu goriiglerini de asagidaki soézlerle vurgulamistir:
“Isletmeler diiriistliikten giivene atlamak zorundalar. Diiriistliik, isletmeciligin esasi, her
isletme diiriist olmak zorunda; ama giiven, bir dosttan beklenen bir sey. Giivende dostu motive eden bir
seyler var. Mesela Nike gibi: Just do it diyor, cesaretlendiriyor ya da yuvaya ulastiran Lassa gibi.”

Sonug¢ olarak markaya giiven ile markaya baghlik arasindaki pozitif yonlii iliski
dikkate alinarak, markaya giiven yaratilmaksizin, marka baghligi saglanamayacagi
sOylenebilir. Dolayisiyla markaya giiven yaratan faktorler, ayn1 zamanda marka bagliligi
olusumuna da etki etmektedir.

Lau ve Lee (1999:341)’in yaptig1 ¢alismada markaya giiveni ve dolayisiyla bagliligini
etkileyen 3 faktor oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlar;

1) Markanin kendisi
2) Markanin arkasindaki firma
3) Tiiketici ile marka arasindaki iligskinin 6zellikleri olarak ifade edilmektedir.

Bu faktorler ile gliven ve dolayisiyla marka baglilig arasindaki iliski Sekil 4’teki gibi

sematize edilmistir.

Sekil 4. Tiiketicinin Markaya Giiveni ile Marka Baghlig Arasindaki iliski

Markanm Ozellikleri
- Marka Imaj

- Mlarka Tamnirlig

- Matkarn Perfortmans

Fomanm Ozellildlen

- Firmaya Given .
: Markaya | Marka

- Firmaron Trmaj N, .
Asaar B< g]]]].

- Firtnaran Alglanan Etkisi Giiven Azt

- Firmarun Givendirhigt

Tiiketici lle Marka Arasmdali

Tliskinin Ozellikleri

- Tiiketicinin Figiligi Tle Marka Fisilig
Arasmdald Benzerlile

- Marka Begems

- Matla Denewyir

- Marlea Tatrnin

- Eeferans Destegdt

Kaynak: (Lau, Lee, 1999:341).



Tiiketicinin bir markay1 satin alma karar siirecinde bir markaya giivenip, onu tercih
etmesinde markanin sahip oldugu o6zellikler yasamsal onem tasir. Markaya ait 6zellikler
konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar Sekil 4’te de goriildiigii gibi; markanin imaji,
markanin taninirhili1 ve markanin performansidir.

Tiiketicinin bir markaya giivenmesinde ve baglanmasinda etkili olan firmayla ilgili
faktorler ise; firmaya duyulan giiven, firma imaji, firmamin algilanan giidiileri ve firmanin
giivenilirligidir.

Son olarak, giiven ve baglilik yaratti§i one siiriilen marka-tiiketici etkilesimindeki
ozellikler; tiiketicinin kisiligi ile marka kisiligi arasindaki benzerlik, marka begenisi, marka
deneyimi, marka tatmini ve referans destegidir.

Yukarida sozii edilen bu faktorler tek tek ele alinarak agiklanmaya calisilmistir.

3.3.3.1. Marka ile ilgili Ozellikler

Tiiketicinin bir markaya baglanmasi siirecinde oncelikle giiven duymasina etki ettigi
ileri siiriilen markayla ilgili faktorler; marka imaji, markanin taninirh@ ve markanin

performansidir.

3.3.3.1.1. Marka imaj

Marka baglihigina yonelik yapilan arastirmalarin, genelde ilk odagi, tiiketicilerin
algiladiklar1 marka imaj1 yani markayla ilgili cagrisim ve inanglardir (Keller, 1993:1).

Marka imaji, isletme ile tiiketici arasinda, uzun donemli, soyut oldugu icin baskasi
tarafindan taklit edilmesi zor, firmaya 6zel iliskiler kurmaya yardimci olan (Barns, 2002:23-
24), kalite, miisteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi cesitli faktorlerden etkilenen, gerek
titketici ve gerekse firma yoniinden stratejik 6nem tasiyan bir kavramdir.

Stratejik bakis acisina gére marka imaji pazarlama ekibinin yaratici enerjisi i¢in odak
noktasini olusturur. Dolayisiyla firma, tiim iletisim c¢abalarinda basariy1 yakalayabilmek,
markasi ile ilgili uzun vadeli olumlu bir goriis olusturmak ve marka bagliligin1 yaratabilmek
icin net bir marka imaji fikrini ortaya koymalidir. Imajm net bir sekilde yansitilabilmesi ve
titketicilerin markaya dogru ¢ekilebilmesi icin , iiriiniin neyi iletmeyi amagladigi yani iriiniin

kimliginin net bir tablosunun olusturulmasi1 gerekmektedir (Bylthe, 2000:142).



Gilimiis’e gore (1997) marka imaj1, “markanin kisi ve kurumlarin zihinlerinde bilerek
ya da bilmeyerek birakmis oldugu fikir, anlayis ve degerlerin toplami olan izlenimler” olarak
ifade edilmektedir (Ker, 1997:25).

Ker (1997:26)’e gore marka imaji; “liretilen mal veya hizmetin hedef Kkitlesinde
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir ve kurum imajinin bir par¢asidir.”

Keller (1993:3) marka imajim1 “tiiketicilerin belirli markalarla ilgili alg1 dizisidir”
seklinde 6zetlemekte ve iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusacak ¢agrisimlar gibi belirleyici
unsurlan da icerecek sekilde iiriiniin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak yorumlamaktadir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde markay1 nasil resmettigi ile ilgili bir kavramdir, bir
diger degisle iirtiniin tiiketici zihnindeki fotografidir (Uzun, 2004:56-62). Tiiketiciye {iriin
soruldugunda, iriinle ilgili sdyledigi her seyin, o tiiketicinin zihninde uyandirdigi her tiirlii
cagristmin marka imaji ile ilgili oldugu soylenebilir. Tiiketicinin markaya giivenmesini,
onunla ilgili olumlu diisiinmesini ve markaya baglanmasini ancak olusturulan olumlu bir imaj
algis1 saglamaktadir.

Buna gore marka imaji, tiiketicinin iriinle ilgili sahip oldugu biitiin inanglarin
toplamidir. Markaya baglilik yaratan da iste bu inanclarin olumlu olmasidir.

Marka imaji, tiiketicilerin markanin varlifindan haberdar olmasini, algilanmasini,
zihinlerinde yer etmesini, markay1 satin almasini ve ona baglanmasini saglar (Ak, 1998:3).

Low ve Lamb’a gore (2003) bir markadan algilanan duygusal ve mantiksal giidiilerin
kisaca marka imajinin olumlu olmasi, tiiketicide marka baglilig1 yaratilmasina katkida bulunur
(E.Cretu, J.Brodie, 2005:1).

Benzer sekilde Lau ve Lee (1999:346), yaptiklart bir arastirmada algilanan olumlu bir
marka imaj1 ile markaya giiven, dolayli olarak da marka baglilig1 arasinda pozitif bir iliski
oldugunu kanitlamistir.

Akkaya (1999:101)’ya gore; marka imaji, markali iiriinii denemek, iiretici firmanin
imaj1, iirlin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati, igerigi ve reklamin sunuldugu
medya gibi cesitli kaynaklardan edinilen izlenimlerin sonucunda olusur. Eger edinilen bu
izlenimler olumlu duygular cagristirtyorsa, tiiketici markaya giivenir ve onu siirekli satin
alarak ona baglilik davranis1 gosterir (http://www.markasehir.com/markakutuphanesi.php).

Uriiniin kalitesi ve performansindan da etkilenen ve reklam ve halkla iliskiler gibi
tutundurma araglariyla da yaratilan marka imaji, bir tiiketicinin bir markay1 iyi ve giivenilir
olarak algilamasi seklinde ifade edilebilir. Iyi bir imaja sahip marka, tiiketicinin beklentilerini
karsilayarak memnun olmasini, kendisiyle ilgili olumlu diisiincelere sahip olmasini ve ona

giiven duymasini saglar. Duyulan giiven markaya baglilik sonucunu dogurur.



“Marka imaj1, markay1 asil giiclii kilan seydir”. Pazarda varligini siirdiirmede biiyiik
Onem tastyan marka imajim yaratmak, pek cok firmanin hedefidir. Olumlu bir marka imaji
tilketicilerin firmaya ve onun markasina giivenini ve dolayisiyla bagliligini, bu bagliligin
saglam temeller tizerinde kurulmasini ve gelistirilerek devam ettirilmesini saglar (Delgado ve
digerleri, 2005: 187).

Markaya baglilik yaratma cabalarinda marka imaji, firmalarin iiriinlerini tanitirken,
pazara yerlestirip tutundurmaya c¢alisirken, {riine kazandirdigi kimlik araciligiyla,
tilketicilerin bu marka kimligini kendi kisilikleri ile Ozdeslestirmelerini ve markayla
aralarinda duygusal bir bag gelistirerek markaya baglanmalarini saglar.

Marka imaj1 ¢ok kirilgan bir yapida oldugu icin, en ufak bir sarsint1 bile biiyiik bir
zarar anlamina gelmektedir. Dolayisiyla imajin tutarlilik, istikrar ve Ozen gerektirdigi
bilinmelidir (Oztug, 2003:99).

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore imajin %1 oraninda pozitif ilerlemesi daha ¢ok
kisinin markaya baglanmasina yardimci olmakta ve pazar degerine ortalama 500 bin dolarlik
katki saglamaktadir. %1 oraninda deger kaybetmesi yani zedelenmesi ise markaya bagh
tilketicilerin azalmasi1 ve pazar degerinde 5 milyar dolarlik bir zarar anlamina gelmektedir
(Kadibesegil, 2003:39).

Marka, {iriinii tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam igeren bir
kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler,
iiriinleri ve markalar olusturduklan imaja gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaji1 satin
alirlar. Dolayistyla marka imaji satin alma karar siirecinde énemli bir belirleyicidir. Uriiniin
kalitesi hakkinda tiiketicinin bir fikir sahibi olmasini, ona giiven duymasini ve baglanmasini
saglar (Odabasi, 1995:141).

Ayrica, giiniimiizde yatirimcilarin daha bilingli davranmaya basladiklart ve yatirim
yapmak iizere giiclii imaja sahip markalar tercih ettikleri bilinen bir gercektir. Dolayisiyla
firmalar tiiketicilerin zihninde ayirt edici bir iistiinliige sahip olmak ve rekabet edebilme sansi
yakalayabilmek i¢in giiclii bir imaj yaratmak zorundadir. En yaratic1 yenilikler bile kolayca
taklit edilebilir ancak firma imajin1 taklit etmek imkansizdir.

Marka imajinin tiiketicide yarattifi etki ile ilgili bir aragtirma yapilmis ve bu
arastirmada birbirine her yonden cok benzeyen Coca Cola ve Pepsi Cola arasindaki farklilik
ortaya konmaya calisilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilere marka adi verilmeden ve tiiketiciler
neyi tattiklarim1 bilmeden Pepsi’yi tercih etmisler; ama marka adi verildiginde tercihler

degismis ve Coca Cola’ya kaymislardir (Baris; 2003:59).



Imaj ile ilgili yapilan bu arastirmada Coca Cola’nin ne kadar giiclii bir imaja sahip
oldugu ve bu sayede markaya bagiml tiiketiciler yarattig1 acik¢a goriilmektedir.

Ar’in da ifade ettigi gibi (2004:98), Coca Cola perakendecilere ve tiiketicilere
uyguladigi Coca Cola imaj1 ile tiiketiciler tarafindan algilanma seviyesini yiikseltmistir ve
diinyanin en degerli, en giicli imaja sahip markasi olarak tahtin1 hadld  kimseye
kaptirmamaktadir

Sonug olarak, tiiketiciler giiclii bir imaja sahip markay1 begenmekte, satin almakta ve
ona baglilik gostermektedir. Dolayisiyla firmanin yaratmak istedigi imaj ile tiiketicinin
algiladigi imaj birbiriyle uyum gosterdiginde markaya baglilik yaratilmasinda basari
saglanmaktadir.

Markaya giivenen ve ona sadik miisteri kazanmak, kazanilan miisterilerin bagliliginin
devamliligin1 saglamak i¢in markanin giiclii bir imajinin olmasi sarttir. Bunun yolu da

yoneticilerin giiclii bir marka imajinin 6nemini kavramasindan ge¢gmektedir.

3.3.3.1.2. Marka Taninirhg

Tanminirlik, bir kisinin, diger kisinin davraniglarini tahmin edebilme yetenegi anlamina
gelir (Lau, Lee, 1999:346). Bu yetenek, tekrarlanan etkilesimlerden olusur. Benzer
sekilde marka taninirhigi, tiiketicinin markayla tekrarlanan etkilesimlerde bulunmasi sonucu,
belirli bir siire sonra, markayla karsilastifinda, goriir géormez onu tanimasi ve onunla ilgili
ozellikleri hatirlamasidir. Ancak hatirlanma olumlu 6zellikler ile birlikte, olumsuz algilanan
ozellikler konusunda da olabilir. Dolayisiyla firmalar, tiiketicilerin markalarinin olumlu
ozelliklerini hatirlamalar1 konusunda ¢abalar sarf etmelidir.

Marka tamimirh@inin  basariyla gerceklestirilebilmesi ve siirdiiriilebilmesi igin,
markanin tutarh olmasi, markayla ilgili sik ve radikal degisiklikler yapilmamasi ve miimkiin
oldugunca tiiketiciyle karsilikli etkilesim yaratilmaya calisilmasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicinin iiriinii fiziksel olarak gorebilecegi ve deneyebilecegi satis noktalar
kurmak, satis tutundurma cabalar1 dogrultusunda tiiketicide memnuniyet yaratacak kiigiik
esantiyonlar dagitmak, cesitli medya araclariyla ve sik tekrarlarla markanin reklamini
yapmak, biiyiik reklam panolari olusturmak vb. tutundurma c¢abalari markanin tiiketici ile

etkilesim kurmasina yardime1 olabilir (Lau, Lee, 1999:346).



Tiiketicinin bir {iriinii satin almasi, Oncelikle onu tamimasindan geg¢mektedir.
Tiiketiciler tanidiklar1 ve iyi bildikleri markalar1 rakiplerinden ayirir ve onlari tercih eder.
Tiiketici piyasada karsilastigi pek ¢ok marka arasindan, tanidigr markayr satin alir ve ona
baglilik gosterir. Clinkii mevcut markalar arasindan sadece tanmidigi markaya giivenir.Eger
titketici markayla ilgili herhangi bir bilgiye sahip degilse o markaya giiven duymasi, onu
tercih etmesi ve satin almas1 imkansizdir.

Bunun yani sira, tiiketicinin tanimadig1 bir marka ile iletisim kurmasi olduk¢a zordur.
Ciinkil tamimadig markay1 satin alma karari, tiiketici icin biiyiik risk tagir. Tiiketiciler genel
olarak, riske girmemek i¢in tanidik markalar1 satin almay1 tercih eder. Yine, bilinen marka
ismi tiiketicilerin {iiriiniin giivenilirlik algilamasi iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Kisaca
bilinen markalar, digerlerine gore daha fazla giivenilir olarak algilanir ve tercih edilir.

Lau ve Lee (1999:346) yaptiklar bir arastirmada marka tammnirlig: ile markaya giiven
ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna varmistir. Yani tiiketici
bir markay1 tanidik¢a onunla ilgili olumlu bir tutum igine girer, ona giivenir ve bunun
sonucunda ona baglilik gosterir. Sonug olarak, bir markanin taninmislik diizeyi yiikseldikge,

titketici ilgili markaya o oranda giivenir ve baglanir.

3.3.3.1.3. Markanin Performansi

Markanin performansi, bir markanin tiiketicinin istek, ihtiya¢c ve beklentilerini
karsilayabilme, onun sorunlarini ¢ézebilme yetenegi olarak ifade edilebilir. Bir baska degisle
markanin performansi, uzmanligi, faaliyet alani belirli olmak anlamina gelmektedir (Lau, Lee,
1999:347).

Pek ¢ok arastirmaci performansin, giiveni etkileyen temel 6ge oldugu goriisiinii
savunmaktadir. Nitekim Lau ve Lee (1999:346) yaptiklar bir arastirmada, tiiketicinin bir
markay1 yiiksek performansli olarak algilamasi ve ona giivenmesi ile ona baglilik gostermesi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiiketici beklediklerini, markadan elde etmigse ve sorununu giderebilmigse
markaya giiven duyar. Bagka bir degisle yiiksek performansa sahip bir marka, tiiketicinin
beklentilerini karsilar, sorunlarimi ¢6zer, kendisine giiven duymasini ve baglanmasini saglar.

Tiiketici markay1 bizzat alip deneyerek, kulaktan kulaga iletisim araciyla ya da
firmanin tutundurma cabalariin etkisiyle, markanin performans1 hakkinda fikir sahibi

olabilir.



Bir markanin yiiksek performansli olarak algilanmasim saglamak i¢in firmalar,
oncelikle belirli bir konuda uzman oldugu ve o konuda tiiketicinin beklentilerini
karsilayabilecek kapasitede oldugu imajin1 yansitmak zorundadir (Lau, Lee; 1999:346). Bu
nedenle Aaker ve Keller'in ifade ettigi gibi (1990), firmanin Oncelikle hangi konuda
uzmanlasacagina, hangi kategoride markanin belirlenecegine ve hangi pazarlama stratejisinin
uygulanacagina karar vermesi gerekmektedir

(http://www.megahas.com.tr/marka2/marka.htm). Ayrica firmanin en ¢ok bir ya da iki faaliyet

alaninda uzmanlik gelistirmesi uygun olabilir (Lau, Lee, 1999:346). Ciinkii birka¢ faaliyet
alaninda uzmanlik gosterilmeye calisilmasi, tiiketicide biitiin faaliyet alanlarinda basari
saglanamayacagi inancim olusturabilir ve tiiketicinin marka ile ilgili kusku duymasina neden
olabilir.

Gedik’e gore (2001:5) belirli bir konuda uzmanlik alani1 belirlerken 6ncelikle marka
sahibi kurulus, stratejilerini ve hedeflerini belirlemeye calismalidir. Bununla ilgili olarak
sahip oldugu veya yaratacagi markanin hitap ettigi hedef kitle tarafindan ne derece
algilandigini ve kitleler iizerindeki etkisini iyi analiz edip, markasi ile hitap edecegi kitleye
uygun markalar iirettiginde, iiretilen bu markalar yiiksek performansh olarak algilanacaktir

(http://www.megahas.com.tr/marka2/marka.htm ).

Tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini iyice degerlendirerek, iiriinle ilgili hangi
ozelliklerin dikkatlerini ¢ektigini ortaya koyan, bunun yan1 sira kendilerinin de giiglerini ve
icinde bulunduklar1 kosullart g6z Oniine alarak hangi alanda en iyi performans
gosterebileceklerse, o konuda kendilerine ve miisterilerine uygun uzmanlik alani belirleyen
firmalar iirettikleri iiriinlerde yiiksek bir performans seviyesini yakalayabilirler ve bu sekilde
markalarina giiven duyan ve baglilik gosteren tiiketiciler kazanabilirler.

Bunun yam sira giiclii bir marka performansi elde edilmesinde Onemli olan
hususlardan biri de tutarliliktir. Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel ozellikleri birbirine
uyumlu olmak zorundadir. Firmalar, markalaryla ilgili yaptiklarinda ve soylediklerinde tutarli
olmalidir; markalan ile ilgili vaatlerde bulunurken dikkatli olmali, gii¢lerini asan ve
dolayisiyla yerine getiremeyecekleri sozler vermemeye ozen gostermelidir. Ciinkii verilen
sozler yerine getirilmediginde ve bu sozler dogrultusunda olusan beklentiler
karsilanmadiginda marka ve firma, tiiketiciler tarafindan giivenilmez olarak algilanmaktadir;
yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birleserek markaya duyulan giiveni sarsabilmektedir.

Borca’nin da ifade ettigi gibi (2001:4) bir markanin basarili olmas1 i¢in gerekli olan
diger bir sart da markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasidir. Bu teknik

bir siirectir. Esas olarak her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmig bir sozlesmedir.



Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarar1 o bedele deger
bulursa satin almakta ve tekrarlanan satin alimlar sonucunda baglilik gerceklesmektedir

(http://www.megahas.com.tr/marka2/marka.htm).

Bilindigi gibi Bosch, Arcelik gibi markalar hem biiyilk hem de kii¢iik beyaz ev
esyalart iiretimi yapmakta ve beyaz esya iiretme konusunda uzmanlik gostermekte, tiiketiciler
tarafindan da beyaz esya iireten birer firma olarak bilinmektedir.

Aymi sekilde Arzum, Sinbo gibi markalar sadece kiiciik ev esyalar iizerinde, Braun
sadece tras makineleri ve epilasyon aletleri iizerinde, Bebelac ise sadece ¢ocuk mamasi
iizerinde iiretim yaparak tiiketici zihninde yalnizca bu alanlarda iiretim yapan ve bu isin en
iyisini bilen algisini olusturmaya calismaktadir. (Ar, 2004:144).

Marka, tiikketiciye firma tarafindan verilen sozii temsil etmektedir ve eger satic1 verdigi
sOzii tutarsa alici ile arasindaki iliski kalici olmaktadir. Baska bir degisle satici soziinii
tutmaya devam ettigi siirece miisteri de o markayr satin almaya devam etmekte, hayal
kirikligina ugradiginda yani beklentileri karsilanmadiginda ise baska markalara
yonelmektedir.

Tiiketiciyi cezbedecek bir sey sunulamadiginda basarili olunamaz. Bu cezbedici seyler
titketici i¢in 6nemli olmali, isine yaramal1 ve tiiketici bu yararlarin karsilandigina inanmalidir.
Marka miisterilere hitap eden, cazip ve uygun bir yarar sundugunda tiiketici bu markadan
beklentilerini kargilamis olur.

Sonug olarak tiiketiciyi, onun ihtiyaglarimi ve isteklerini anlayan ve buna karsilik
verebilen markalar yiiksek performansli olarak algilanir ve bu markalar tiiketicilerin

giivenlerini ve dolayisiyla baghliklarim kazanmada basarili olur.

3.3.3.2. Firma ile flgili Ozellikler

Tiiketicinin, markay1 arkalayan firma hakkinda bilgi sahibi olmasi, onun markayla ilgili
degerlendirmelerini yonlendirir (Lau, Lee, 1999:347).

Markanin iireticisi olan yani markanin arkasindaki firmanin ozellikleri, tiiketicinin
markaya giiven diizeyini etkiler. Tiiketicinin markaya giivenini etkiledigi soylenen firma
ozellikleri; firmaya giiven, firmamin imaji, firmanin algilanan etkisi ve firmanin

giivenilirligidir.



3.3.3.2.1. Firmaya Giiven

Marka ile firma arasindaki bag, her ikisinin birbirini giiclendirmesiyle olusacak
sinerjik etki ile saglanabilir. Marka ile firma ikilisinde firma, daha biiyiikk bir varliktir ve
marka, firmanin alt kapsaminda yer alan daha kiiciik bir varliktir. Bu yiizden bir firmaya
giivenen tiiketici, o firmanin tirettigi markaya da giivenir.

Lau ve Lee’nin yaptig1 arastirmaya gore(1999:347), markaya giiven ile markanin
arkasindaki firmaya duyulan giiven birbirini tamamlamaktadir. Dolayisiyla biri
basarilamayinca, otekini de bagarmak pek miimkiin olmamaktadir. Sonug olarak, tiiketicinin
firmaya giivenmesi ile firmanin markasina giivenmesi arasinda pozitif bir iliski oldugu
saptanmistir.

Markanin arkasindaki firmanin bilinmedigi durumlarda, marka kurumsallastirilmig
olabilir, bu zihinsel imaj, markaya kars1i tutum ve davramiglari etkileyebilir (Lau, Lee,
1999:347).

Yeni bir markaya giivenilmesini saglamada firma imajimi, ismini ve kimligini
vurgulamak, baslangi¢c asamalarinda basar1 saglayabilir. Tiiketiciler, liretici firmaya bakarak,
markanin muhtemel kalite diizeyini tahmin edebilir ve bu yeni iriini daha kolay
benimseyebilir.

Verdigi sozleri tutan, tiiketicinin istek ve beklentilerini onlara en uygun sekilde
karsilayan bir firmaya tiiketiciler giiven duyar ve hem ona hem de iirettigi markalara baglilik

gosterir.

3.3.3.2.2. Firma imaji

“Marka ve kurum imajin1 korumak, yonetimin 6ncelikleri arasina giren bir konudur”
(Laforet, Saunders, 2005:314).

Marka imaji ile firma imaj1 birbiri iizerinde ¢ift yonlii bir etkiye sahip olsa da Berry’e
gore (2000), tiiketiciler i¢in genelde firma imaji, marka imajindan once gelir (Cretu, Brodie,
2005:1). Yine de marka imaj1 firma imajin1 etkilemektedir ve firma imaji da marka imajini
etkilemektedir. Bunlar birbirleri ile etkilesim halinde diisiiniilen iki kavram olduguna gore,
birinin tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak algilanmasi, digerinin de olumsuz olarak
algilanmasma sebep olmaktadir. Dolayisiyla firmanin varligimi siirdiirebilmede bu ikisi

arasindaki hassas dengeyi bozulmamak iizere kurmak biiyiik 5nem kazanmaktadir.



Balmer’a gore (2001) firma imaj1, orgiitiin vizyonu, degeri ve amaclan ile iliskilidir.
Dolayisiyla marka baglilig: siirecinde dogrudan etkilidir ve marka imajin1 da icerecek sekilde
genis kapsamli olarak ele alinmasi gereken bir konudur (Cretu, Brodie, 2005:1).

Firma imaj1, genis anlamda, ¢ikar gruplarinin, “firmanin ne oldugu”, “cikar gruplarinin
beklentilerini ne Olclide karsiladigr”, “firmanin performansinin sosyo- politik cevreye ne
Olciide uydugu” konularindaki ifadelerinin uzun donemli bilesimidir (Cretu, Brodie, 2005:3).

Firmanin imaj1, firmanin kurulusundan bugiine kadar tasidigi kimligin disa yansimasi
olarak diisiiniilebilir. Firmalar ¢cogu zaman tiiketicilerde belirli bir imaj algis1 yaratabilmek
icin markalardan yararlanirlar (Ar, 2004:43).

Ryan ve digerleri (1999), Raj (1985) ve Zins’in de (2001) calismalarimi igeren
deneysel aragtirmalarda firma imajinin etkisi ile baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugu kamitlanmistir. Benzer sekilde Shapiro (1983), Yoon ve digerleri (1993), yaptiklar
deneysel caligsmalarda tiikketicide marka ile ilgili giiven yaratilmasinda iiretici firmanin imaji
ile ilgili algilariin 6nemli oldugu sonucana varmistir. Yine Mudambi (1997)’nin de ifade
ettigi gibi, “diinya markasi olma”, “teknik liderlik”, evrensel varlik gibi yonleri yansitan firma
imaj1, tiikketicinin deger ve giiven algilarim1 olumlu bir sekilde etkiler (Cretu, Brodie, 2005:1-
4).

Son olarak Lau ve Lee (1999:347), Cretu, Brodie (2005:1) de yaptiklar1 arastirmalarda
titketicinin firmanin imajin1 olumlu olarak algilamasi ile o firmanin markasina giivenmesi ve
baglilik gostermesi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ve firma imajinin tiiketicinin
satin alma siirecini, iriinle ilgili deneyimlerini etkiledigini dogal olarak da firmaya ve
markaya giiven olusturdugunu kanitlamistir.

Firma imajinin, biitiin ¢ikar gruplarmin algilarindan olusturuldugu (Wortick, 2002),
bunun mevcut tiiketiciler iizerinde pragmatik bir odak noktas1 oldugu da savunulmaktadir
(Cretu, Brodie, 2005:4).

Pek cok faaliyet alaninda firma imaji1, iiriin ile ilgili teknik bilgi, {iriiniin genel
ozellikleri ve tiiketiciye sunacagi yarar ile ilgili fikir verir. Bu yoniiyle firma imaji, tiiketicinin
satin alma karar1 vermesinde oldukga etkilidir. Firma imaji, marka imajinin da etkisiyle iiriine
deger katar, farkli olarak algilanmasini saglar, imaj ile degerli kilinan marka, tiikketicide giiven
yaratilmasina yardimci olur. Marka ve firma imaji olusturmada, hangi 6nemli pazarlama
yatinmlariin yapilmasi gerektigi firmalar tarafindan oncelikli olarak arastirilmasi gereken bir
konudur.

Firmanin olumlu bir imaj1, reklam ve halkla iligkilerin tutundurma ¢abalar1 yardimiyla,

firmanin verdigi sozleri yerine getirerek saglanabilir. Bunun yani sira, kulaktan kulaga pozitif



iletisim ile tiiketicilerin firmanin imajiyla ilgili bilgi sahibi olmalar1 saglanabilir. Ancak
kulaktan kulaga iletisimin olumsuz yonleri goz ard1 edilmemelidir.

Bir Cin atasoziine gore “iyi seyler bilinmez, fakat kotii seyler cok uzak ve genis alana
yayiir” (Lau, Lee, 1999:361). Negatif kulaktan kulaga iletisim, bir firmanin halkla iligkiler
cabalarim yok edebilir. Bu yiizden olumsuzluklar kontrol altinda tutulmaya calisilmalidir. Tek
bir tiiketicinin bile firmayla ilgili memnuniyetsizligi, imajin sarsilmasi i¢in yeterli olabilir.
Ciinkii tiiketici, ailesine, arkadaslarina ve yakin cevresine tatminsizligini anlatabilir ve bu
durum firmanin kontroliinden ¢ikarak, bir daha asla telafi edilemeyecek sonuclar dogurabilir.

Firmalar, kendileri ile ilgili yanlis sdylentileri 6nlemek i¢in genis bir alana yayilmasini
beklememeli, aninda bu sdylentileri yalanlamali ve kaynaginda yok etmelidir. Ciinkii firma ile
ilgili kiigiiciik bir ayrint1 bile biiyiiyebilir ve kolayca diizeltilemeyebilir. Bu nedenle firmanin
imajin1 olumsuz yonde etkileyebilecek her sikayet profesyonelce dinlenmeli ve memnuniyete
doniistiiriilmelidir. Bu yolla potansiyel felaketler nlenebilir. Ornegin, Shell benzin markast,
yillarca verdigi reklamlarla ve iirettigi benzinin kalitesi ile basarili olmus ve ¢ok yiiksek bir
kar elde ederek, biiyiik bir pazar pay1 elde etmis bir markadir. Fakat daha sonra, bu benzinin
her marka arabaya uymadigi ve bu iiriin kullanildiktan sonra, bazi arabalarin bozuldugu
yoniindeki soylentiler, Shell’in imajinin hizla sarsilmasina ve bir daha diizeltilememesine
sebep olmustur. Shell, bu soylentilere etkin bir sekilde karsilik veremedigi i¢in zor duruma
diismiistiir (Lau, Lee, 1999:362).

Firma imaji, marka imajindan daha genis bir olgu oldugu i¢in, tiiketicinin markayla
ilgili giiven algilarinda daha giiclii bir etkiye sahiptir. Marka imajinin ya