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GIRIS

GUnumuzin modern pazarlamanin en 6nemli yalartadan birini marka okiurur. Bir
ulkenin en temel zengirgi kiiresel capta sahip olgu markalaridir. Bu noktada tlkemizin
katedecegi cok mesafe vardir

Markasirketler acisindan trinden daha énemli bir varilfiarka birsirketin sahip oldgu
maddi ve maddi olmayan gerlerin birlgsiminden dgan, hizmet yada trin ile somute bir
kavramdir. Pek ¢ok kuresgtket blnyesindeki markalarin geri kadar, bir dgere sahiptir.

Bu noktadairketlerin marka bolimleri ve marka sorumlulariigabanlari bulunmaktadir

Marka kavrami son yillarda gittikce 6nemi arbankavramdir. Marka olmak, marka
yaratmak kolay elde edilebilen bir kavrangdiéir. Marka yaratmanin zorgunu goren
sirketler bir markayi yeniden yaratmaktansa, pazandacut ve bgarili bir markayi satin
almay! tercih etmektedirler. Uretici firmalar padarartan rekabet neticesinde, trtinler
birbirine benzgmekte ve pazarlama faaliyetleri 6ne ¢ikmaktadiigifdasan rekabet
neticesinde pazarda Uretilen Urlinler arasindaifédil kalkmakta ve trtnler birbirine daha
fazla benzgmektedir. Bu noktada farkli olabilmek ve farkliyaratabilmek bir tercih sebebi

olabilmektedir.

Basarili bir marka yaratmanin temeli, tiketicileritnazinde o Urin yada hizmeti farkl bir
noktaya yerlgtirmekten gecmektedir yani triiniin farkfi@amaktir.Bunu sglayabilmek ise
tiketici istek ve ihtiyaclarini anlamak ve onu gilsilmekten gecgeisletmeler acisindan
arana farkhlgtirip, marka bglih g1 yaratmak ve markanin kalitesini ve markgrgamlarini
basarili bir bicimde surdurebilmek ise, surekli bicionde odaklanmayi, markaya ait bitin
unsurlar birbiriyle ilgkilendirip, deserlendirmekten ge¢cmektedir.

Marka sadakati, tiketicide markaya «aslusan bir inanc¢ ve bunun davraalyansimy bicimi
olarak tanimlanabilir. Marka sadakatini giuran temellerin akgairilmasi ve tuketiciler
Uzerinde uygulama adli ¢ginada marka kavrami ve bungzbainsurlar ve marka sadakati
ayrintili birsekilde alinmaktadir

! Uztug, F., Markan Kadar Kogyistanbul, 2008, s.14-16



Bu calsmada altin taki satin aliminda marka sadakatigtatan temeller agturiimis ve bu
amag ile tuketiciler tizerinde bir anket galasi yapilmytir.
Bu calsma U¢ bélimden omaktadir
Birinci bolumde kapsamli bir literattir taramasi yagak marka kavrami, marka imaji, marka
degeri, marka kgili gi, marka yonetimi ve marka dengliele alinmgtir
ikinci bélumde marka denigini olusturan unsurlar ele alingtir
Uctincii bolumde tiiketici davranimarka sadakati, kuyumculuk sektorii incelenwei anket

calismasinda elde edilen bilgiler aciklargrelde edilen bulgular test edilgtir.



1.BOLUM
MAR KAVRAMI

Marka olmak, zoru Rarabilmektir adeta. Marka aiturmak, yaymak ve markay: farkl
kilmak son derece zor ve pahali Biiri Bu sebep ile markalarin taninirliklarinin,
bilinirliklerinin ve farkliliklarinin bir degeri vardir. C&miz markalar ¢adir. Markalar

hayatimiz her alaninda ve hemen hemen her yerirneedi

1.MARKA KAVRAMI

Marka kavrami yuzyillara dayanan bir kavrampaliriinlere, hizmetlere, firmalara, kar
gutmeyen kurumlara hatta tilkelere kadar yayilaliiefkavramdif.

Ticaretin ve rekabetin ganlasmasi nedeniylesietmeler mallarini markalayarak
pazarlamak durumunda kalmaktadirigirketlerin farkhlasip baarili olmalari icin kuvvetli
markalara ihtiyaclari vardir. Markasiz urunlerigamasansi, rekabet arttikca
zayiflamaktadir. TUketiciler artik daha bilingli daha duyarli olmaktadirlar. Bu nedenle
markall Urlnlere olan talep de artmaktaflirketler icin 6nemli olan marka kavrami, ayni
zamanda tuketiciler icin de gecerlidir; cinkl malledli bir kalite ve Grinu icin gli
garantiler sunabilf

Marka bir Grtin d&ldir. Marka bir Griin yada hizmete dayanir. Nike @it spor
ayakkabidan, Lacosto ise bigdrtten dg@an, gelsen, zamanla Uriin yelpazelerine birgcok
arinuni de katarak, globajen markalardir. Coca Cola 29 Mayis 1887, Amerikapréss
1850 yilinda, Whirpool 911 yilinda, Camel 1913, Dia@ 1919, Marlbora 1937, gmus,

gelismis ve zamanla kiresel hale gejrfirmalardif.

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI
Marka bir saticinin valetmenin gya ve Urinlerini, rakipleriningga veya urtinlerinden

ayristirmasina yarayan isim, teringaret, sembol veya biitiin bunlarin hjneidir>.

Z www.brandchannel.coi®8.09.2009

*Erdil, S., Uzun Y., Marka Olmakstanbul, 2009, s 18

* Kapferer, J., The New Strategic Management, Lan@608, s.233-239

® Kotler, P., Pazarlama Yonetimi (Cev.N.Muallimogligtanbul , 2000, s.404




Marka bir Griinuin veya hizmetin kingldir. Pazarlama agisindan farkli marka tanimlari
olmasina ramen genel kabul edilmimarka tanimlarinasagida yer verilmgtir. Marka malin
bicimi ve ambalaji dinda, mali belirleyen haey, marka kapsamina gifer

Marka, Turk markalar kanuna gore"sanayide, kiicuk samkt/aarimda imal ve izhar
edilen, Uretilen veya ticarette saticikartilan her nevi emtiayi gaalarinkinden ayirt etmek
icin, bu emtia ve ambalajin Gzerine konulan, eragearine konulmagh takdirde,
ambalajlarina konulan ve bu maksada efliéjaretler marka sayilif"

Marka ismi markanin s¢zle telaffuz edilen kismilflarka kareti, yada semboli markanin
gozle gorilen kismidir. Orggim Mercedes markasinin goriilen yildizi §ibi

Marka “ Bir mal yada hizmeti gerinden- rakiplerinden ayirmakta, yararlarin vatkalni
sembolize etmekte, satin almayi 6zendirip cesaditimekte, kurumun kultarind
yansitabilmekte, Grinin memnuniyetinin hazirlanmease sosyo-psikolojik tatmin
duyulmasina katkida bulunabilmekte, rekabetci magtanayesi yaratma potansiyel
sgslayabilmektedir®.

Bir bagka tanima gore ise “Marka ghurulmaya cakilan marka imaji ve ismi ile triin ve
servislere kimlik kazandirmaya yonelik faaliyettgitiinii olarak ta ifade edilebilif.

Amerikan Pazarlama Dergiain pazarlama tanimina gére “Marka bir satici vegaci
gurubunun Urdin ve hizmetlerini tanimlamay! ve répden aygtirmayl amaglayan bir
isim, isaret, sembol veya tasarimdrr”

Marka bir vaattir satin alanlara belirli bir gaifayda sunmay! vaat eder. En iyi markalar,
misterilerine satin alinan riin ile ilgili kalite gautisini de gétirirle?.

KOTLER e gore marka ayni zamanda farkli 6 faskliamda sunabili®

1-Ozellikler,

2-Yararlar,

3-Degerler,

4-Kultar,

5-Sahsiyet,

® Cemalciler,., Pazarlama Yonetimi, Eslhir, 1996, s.105

"Tek, B., Pazarlamikeleri, istanbul, 1999, s.352

8 Tek, B., a.g.k., 5.352

® Karabulut, M,.Ulusal ve Kirresel Pazarda StratBfizarlama Y®6netimistanbul, 2004, s.131

19 Korkmaz, S,.” Marka Olsturma Sirecinde hipermarket markalari ve bu markataninmglik diizeylerini
iceren bir argtirma”, Pazarlama Diinyasi Dergigstanbul, Eylil 2000, Sayi 83, s.25

1 www.ama.org 07/06/2009

2 Kotler, P.,Pazarlama Yonetimi (Cev.N.Muamllimoglistanbul , 2000, s.403
3 Kotler,.a.g.k. 403



6-Kullanim,
Bu bilgiler cercevesinde genel, mutlak bir markana yapmak zordur fakat farkli yorumlara
ragmen literattirde kabul edilen tanim Amerikan Pazad@ernginin( ama ) yapgl

tanimlama cercevesinde kabul edilmektedir.

1.2.MARKANIN ONEM i

Markalar gletmelerin Grinlerinin benzerlerinden ayrilmasfarklilasmasini sglayarak,
drintn satiimasini kolaarir.

Marka birsirketin rekabette Ustunlik gamasina, daha karli sgar yapmasina, marka
sadakati yaratmasina yardimci olur. Marka saddcgitii mallari ile sinirli dgldir, finansal
hizmetlerde spor sektoriinde veeti sektérlerde 6nemli bir faktorddr

Tuketiciler mal ve hizmet satin alirken keddneyimleri ile reklam ya da arkadgruplari
gibi ¢ssitli cevresel faktorlerin etkisiyle derlendirmeyi @renirler. Bu slreg igerisinde
tiiketici, Grtiniin markasina bir anlam vererek hemeya cafir®.

Marka, tiketicinin hatirlama strecine yardimlabilen ve Grinu farklikirabilen bir
etkendir Marka bir Grtinden daha fazlasidir. Marka birgogetekendi biinyesinde
barindirabilir. Bunlar arasinda markanin fiyatgliget alani, 6zellikleri, kullarini, maasi,
marka kiili gi, kurumsal ¢grisimlari, duygusal faydalar vs bulunabifir

Asagidakisekilde markanin bir Grinden daha fazlasi gldgosterilmgtir. Marka bir
ariint simgelerken trtn yada hizmete ait kalitegsikindaligi, bilinirligi, tlke meneini,
kisili gi gibi birgok unsuru da bunyesinde barindirir ag@manda.

4 Serhateri, A., “Kobilerde Markajma Oniindeki Engeller Konusunda Algilarin Cikarilmaserine Bir
Arastirma”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 200438

> Odabal, Y., Pazarlamdletisimi, Eskisehir, 1995, s.138

'® Odabal, Y., a.g.k., 5.140



Sekil 1.Marka Bir Uriinden Fazlasidir

Kurumsal
Marka Kisili gi
Cagrisimlar

Uriin
Faaliyet
Alani
Ozellikle

Mensei
Semboller

Kullanici

Kaynak: Aaker “Guclu Markalar Yaratmak”Media Cat Yayan 2009istanbul s.89

Kotler'e gére marka 7 anlama gélir
1-Cekicilik: Mercedes otomobil markasi denince akla gig, kiimvegihendislik, sayginlk,
hizli olmasi gibi anlamlar gelir.
2-Faydalar/Yararlar : Tiketici markada faydayi ve yarari satin alim&m pahali bir marka
otomobil satin alan ki, bu aracgtan hiz, emniyet ve dayanikhlik gibidaiari bekler.
3-Degerler: Satin alinan markalar ayni zaman dgtlelegerlerin bir yansimasidir. Orpim
son model bir Mercedes satin alagi,kievresinde ve etrafinda zengin bigilalarak
gorulecek ve bu stattide algilanacaktir.
4-Kultar: Markalar ayni zamanda belli bir kultiriin yansirdasiOrneggin Mc Donald, yada
Big Mac Amerikan ygam tarzinin birer unsuru olar glauslardir. Bu tip yerlerde yemek
yemek ayni zamanda bir kiltlre olan yakinhk yaatkmlik olarak dgerlendirilebilir.
5-Kisisel Ozellikler: Bir marka ayni zamanda birskigibi gibidir. Kisilerin gibi farkli

Ozelliklere be karakterlere sahiptirler.

" Kotler, P., Marketing Management, New Jersey, 189%3



6-Kullanici: Markanin belli kullanicilari vardir. Organ Mercedes adl otomobil markasini
genellikle 20’li yg grubundaki insanlarin satin alinmasi beklenmeznartkayi satin alan
kisiler genellikle orta yave tstidur.

Marka bir cok anlam icerir bunlar belirtildgkat markau anlamlar da dgldir; marka bir
fabrika, makine, teknoloji, patent, logo yada slogagildir. Hatta Grtin bile dgldir. Clunku
iriinler fabrikada Uretilir marka ise zihinlerde afalir ve yer edini’.Bu cercevede markanin
basitce yaratilan yada fabrikada Uretilen byaeyada mal olmadi, zihinlerde yaratilan imaj

ile sekillenen bir algisal kavram ol@una dikkat ¢ekilmektedir.
1.3.TUKETICILER ACISINDAN MARKA

Tuketiciler acisinda kisaca marka tanimlamatadedir®: Ambler(1992)’e gére marka
insanlarin satin alg ve memnun kalg ozelliklerin ortaya konma bigimidir. Tuketici
merkezli yada odakli bir marka gierlemesi, tiketici istek ve ihtiyaclarinin belirkeasinin
yani sira, bunlarin tatmin edilmesine yonelik yapiim faaliyetleri kapsar. Brow(1992)’a
gore ise marka, insanlarin sahip olduklari timrakl dgerlendirmelerin toplamindan
olusmaktadir. Buna gore marka tuketicilerin zihnindedkiei iyi, etkili ve anlaml bir konuma
yerlestirmelidir.

Marka tiketiciye guiven vermektir heayden once, tiketici algh Griintin nereden, ne
zaman, ne bicimde Uretilgliveya icerisindeki yada Uretiminde hangi hammaeidie!
kullanildigini égrenebilir.

Marka drtintinsievsel ve fonksiyonel 6zelliklerinin zihinlerde mdgnmasina yardimci
olur. Marka adi kisa zamanda bellektgrgamlar yaratirken, zaman baskisi altindaki
tuketicilerin tercihlerini kolaylgtirmaktadir. Marka piyasada sunulan Grinlere gdeant
vererek tiiketicilerin risklerini azaltmaktatfir

Marka adinin vagh, tiketicin hangi triinden tatmin olglunu bilmesini sglar. Marka
adinin varligi guvenlik ve Urin kalitesi konusundieeticilere gtivence verir. Marka ismi
tiiketicin o marka adi altindaki triinlere, yeni smtara dikkat etmesini g#ar".

Markalar, tuketicilerin kendini ifade edebilsiiee yardimci olur. Markalar ayni zamanda

tilketicilere arkadgik ve zevk sundf .

'8 hitp://librarry.books24*7.com0/11/2009

Y Erdil,S., Uzun Y., Marka Olmalistanbul,2009,s 21

' Uztug, F., Markan Kadar Kogpistanbul, 2008, s.20

2L Odabal, Y., Pazarlamdletisimi, Eskisehir,1995, s.139
2 Erdil,S., Uzun Y. a.g.k., s. 96




Uriin tiiketiciler agisindan somut bir anlandéaderken marka Grintrgichg bu somut
anlamin yanindan soyut anlamlari da yani markaimmdisili gini, marka ¢grisimlarini gibi
pek cok faktori de iceriEger tuketiciler bir Grind, benzerlerinden ayiraloliya ve tGrinin
kendine has 6zelliklerini algilayabiliyorsa ve tafayabiliyorsa, o tiriin bir markadiBu
cercevede markanin yaratilan bigde yaratilan ek dgrlerin bir pazarlama versiyonu

oldugu soylenebilir.

1.4ISLETMELER ACISINDAN MARKA

Isletmeler agisindan marka, farkli olma potansiye{iaiisinde barindiran bir Griiniin
satiimasidirisletmelerin mallarini satabilmeleri igin, tiketamiln farkli olan beklentilerine
hitap edebilmeleri gerekmektedir.

Markalar, sahiplerine bir takim tehkif haklaunarlar; bu yasal nedenler ile markalarin
taklit yapiimak sureti ile okabilecek haksiz rekabete kakoruma sglamaktadl?4 Telif
haklari ayni zamanda markaya, kullanim vgialian haklar1 sglayarak markanin sistemli
yayllmasina olanak gkar.

Guclu bir marka rekabetin on oldysu ortamdagletmenin kar marjinin yikselmesini
salar. Kendi alaninda farklilik yaratan markalar,ipdérine gére daha yuksek fiyattan
satilarak, gletmelerin karhliklarini sglarlar.

Markasirketlerinin rakiplerinden farklilgmasini sglar. Marka adina * eklenen ger”
eklenmesiyle marka rakiplerinden farkiila Bu nedenle markalari birbirinden ayiran
noktalar drtine veya hizmete ekledikleri farkdtlaci unsurlardir. Guglu bir marka tiketicinin
zihninde olumlu bir izlenim yaratmakta ve bunu gi@inektedir. Marka bunu yarag

semboller, ambalaj ve gidi cagrisimlar ile yapaf.

Guclu bir marka yuksek pazar payi ile yiksdkssee kar anlamina gelir. Guglla bir marka
isletmeye bgl sadik migteriler olusturur. Sadik tiketiciler sayesinde skt artan
isletmenin, karlilik oranlari da artar ve rekabetiggelsir. Ozellikle girlasan rekabet

kosullarinda marka sadakati, gsamsal bir 6neme sahiptir. Guclu bir magk&etin yeni

Z Erdil,S., Uzun Y. a.g.k., s. 25-26
2 Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., s 21
% Erdil,S.,Uzun, Y., a.g.k., s. 21



artnleri icin bir say zemini sglarken, firmanin rakip saldirilarina kagucli olmasini
sazlar®®.

Marka somut deerler ile soyut dgerlerin yani imaj, guc, statt gibi gerlerin
birlesiminden olgur. Marka temelde ilegim aracilgi ile yaratilir. Markanin somut ve soyut
anlamlari vardir. Somut anlamlari gorgafrengi, durgu v.s.’dir. Fakat soyut gerleri
tuketicilerin dile getirmekte zorlangl duygusal dgerlerdir ya da eklenilen gerlerdir.
Eklenilen dgerler tiketicilerin zihninde markaya kaolusturdugu yaklagimlardir. Marka
ayni zamanda bir imajdir da. Eklenilengdder ile tiketiciler markaya pozitif yaldalar ve
zamanla tiiketiciler markaya sadakat gosterirldoagece marka tamhligr olusur®”.

Marka yoluyla tiketiciyle ilegim kurmak isteyensietmeler, tutarli mesajlar
vermelidirler®,

Markalar dgisen pazagartlarina gére kendileri adapte etmek zorundalaekaRetin
yogunlastigl ginimuz dinyasinda rekabetdbarida dgismistir.1950’li yillardaki
rekabetsetartlar ile 1990’1 yillar arasindakartlar ¢ok farklilamistir. Asagidakisekilde bu

farkliliklara yer verilmgtir?®.

Tablo No.1 D&isen Pazar ve Rekabet Kgullari

1950’ler 1990’lar

Teknoloji Pazarda buyuk bir gtama ve Hizli teknoloji transferi
gelistirme Ustunligline sahip ¢cok az

sayida liderin ardinda birgok takipgiler

yer aliyor
Pazarlar Blyume ile birlikte rekabetin Kitlesel pazarda duganlk,
yonlendirdgi kitlesel pazar saldirgan ve @r rekabet

% Uztug, F., a.g.k., s.21

2721 yztug, F., a.g.k., .22

%8 Odabal, Y., Pazarlamdletisimi, Eskisehir,1995,s.140
# Uztug, F., a.g.k., s.17



Urlinler Uretim durgan ve gorece olarak basit Bolimleme ve stangantada
karmaiklik artmi. Esnek dretim

yeterliligi yiksek

Ticaret Tuketiciler, parcalanmve zayif. Yogunlasma. Ureticilerin
Ureticiler bazimsiz ve gucgli Uzerinde gugclu bir denetim var

Medya Basit yapilar ve kullanima ganlagsma. |Butun iletsim bi¢imlerinde ve
TV hakimiyetinin balangici tuketicilerin bireysel medya

kullanimlarinda ari

Insanlar Kitlesel tatlar, dugan bir yapi, Bireyselleen tatlar, dinamik ve

geleneksel dgerler, 6ngorulebilir ygam | farklilasan dgerler, secmeci

bicimleri yasam bicimleri
Tletisim Uriin yarari odakli bilgilendirme ve iknaMarka yarari odakli duygusal
Akilci vaatler anlatim/vaatler. Eretilemeler ve
semboller

Kaynak: Ferruh Uztug “Markan Kadar KosgitMedia Cat Yayinlari 2009 s.17

Isletmeler rekabetin artmasi ve kiiresghienin yaanmasiyla désen pazarlama kallarina
kendilerini adapte etmelidirler.

Marka sayesindgletmeler ayni marka adi altinda farkli Griinler ggga sunabilirler.
Boylece zamandan ve maliyetlerden tasarruf edilir.

1.5. Markanin Farkli Boyutlari

“Marka nedir” sorusu ile ilgili yapilan bimk argtirma vardir. Yapilan 100skin
argtirmanin sonucunda,12 temel ana nokta ortaya gtkimvlarka hem bir yasal arac, logo,
kurum, shordland, risk gurtictict bir unsur, kimlikler sistemi, imaji gierler sistemi, kiilik,
iliski, eklenilen dgerler ve evrim gegiren bir unsurdur ayni zamanddsgdilen unsurlar
tablo 2 de gosterilngiir.

% Uztug, F., a.g.k., .18
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Tablo No 2. Marka Yapisi Onctilleri ve Sonuglari

Marka Tanimi Onculer/Temeller Sonugclar
Sahiplik sareti. Ad, logo, | Marka taklitlerine kag1 haklarin
1.Yasal Arag tasarim.”trademark” ihlalini engelleme
Ad, terim, saret, sembol, | Kimlik ad ve goérsel kimlik
2.Logo tasarim, Uriin 6zellikleri | ile farklilasma. Kalite garantisi
Taninmg kurum adi ve Uzun dénemli dgerlendirme.
imajl. Kurumsal kgilikten Grin Kkili gine
Kdltdr, insanlar, 6rgut aktarilan dgerllgili cevrelere
3.Kurum programi, kurumsal tasinan tutarli mesaj
kisili gin tanimi
Bilginin niteligine desil Marka ¢a&risimlarinin hizla
Niceligine vurgu yapar taninmasidir. Bilgisleme surecini
4.Shorldland ve hizl karar almayi okturma

5.Risk Digurucu

Beklentilerin kawlanmasi

konusunda given

Marka bir anlamadir

Bir adin 6tesinde bitincd

| Yonelim, anlam, stratejik

6.Kimlik Sistemi olarak yapilannyy kisiligi | konumlandirmailgili cevrelerin
de iceren alt boyut Tamauyle iletsimin 6z
Tuketici merkezli. Kimli gin degistiriimesi igin sirketin
7.Imaj Tuketici zihninde marka | girdi olusturan faaliyetlerinin

gerceklgi

yonetimi

8.Dezer Sistemi

Tuketicilerin degerleri

markaya yansir

Marka deerleri tuketici dgerleri

ile értlsmesi

9.Kisilik

Psikolojik deger, reklam
ve ambalaj
Aracliligiyla tanimlanan

marka ksili gi

Sembolizmle farklilama.
insanlarin dgerlerinin
yansitilmasi, yiklenmesi.

Eklenilen dgere vurgu

11




Tuketici markaya yonelik | Kisilik icin tanima ve saygi
10dliski bir tutuma sahiptir. Marka
bir insan gibi tiketiciye

yonelik bir tutuma sabhiptit

Islevsel ekstralar yok. Anlam ile farklilggma.
11.Eklenen dger Tatmin sglayan dger. Tuketici deneyimi, kullanici algisi.
Tuketicinin markaya Performanstaki inan¢

yukledigi 6znel anlam
satin alma icin yeterlidir

12 Evrim Gegirergey Gelisimim asamalarinda | Degisim

Kaynak: F.Uztug "Markan Kadar Korg'Media Cat Yayinlari 2008 s.19

Markanin kendisi, Ba basina adeta yayan bir canl gibidir. Ve markanin g
sorumluluklari vardir. Bunlagoyledir™;
—Bir marka yazilmansibir kontrat gibidir,
—NMarka belli bir performans beklentisigar,
—NMarka genel anlamda bir beklentidir,
—NMarka yazilmamy bir garantidir,
—NMarka given yaratir ve risk azaltir,
—NMarka hem bir Grtin hem de bir imajdir,
—Marka hafizalarda kalan bir kimliktir,

—NMarka bu séylenilenlerin toplamindan daha buyirkdegerdir

31 http://librarry.books24*7.com0/11/2009
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1.6.MARKA DE GERI KAVRAMI

Marka dgeri bir markayla, o markanin adiyla, simgesiylglaatili ve bir firmaya veya
firmanin migterilerine Griin ve hizmet yoluyla @anan dgeri artiran yada eksilten aktifler ve
taahhtler butiiniidef. Marka dgerinin belilenmesi amaciyku unsurlar g6z éniinde
bulundurulmalidi®® markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri, mia farkindaligi, marka
imaji, marka bglili g1, marka duyarlifi1.

Marka dgeri, markanin genel olarak giicint yangitigin son derece 6nemlidir. Marka
degerinin hesaplanmasinda iki yontem varéiletme acisindan, markangltmeye uzun
vadede sglayaca&| deger ya da kar olurken tiketici agisindan ise madged, tuketicilerin

kisisel olarak marka hakkindaki imaj, fikir ve geleridir*.

Marka dgeri perakendeci agisindan pazar lidgiken, tuketici agisindan ise markagee
markanin tercih edilen marka olmasi anlamina gélinesin, kagit mendil icin Selpak ismi
ile talep edilmesi yani marka adinin Grin ile §aiesi, markanin dgrinin yukseklIgini

artiran bir unsurddr.
Marka dgeri, marka tuketicisinin Grin hakkindakigdincesidir. Pazarlama Bilim
EnstitlisU'ntn tanimi ise, marka adinin triine &atgser sonucunda daha iyi bir pazar payi

ve daha iyi bir kar ari olarak tanimlanif.

Marka dgeri, misteri algilanmasindan kaynakl tekrarli satin alragrdnstir®’.

32 \wwww.bilginin adresi.net/madde/12875/marka 27.0820

3 www.bilginin adresi.net/madde/12875/marka 27.0820

¥ Kocak,A., Ozer,A., “Marka Degeri Belirleyicileri’9. Ulusal Pazarlama Kongresi.,Ankara.,2004 93.1

% Odabal, Y., Pazarlamdletisimi, Eskisehir, 1995,s.142

vww. dokiimanlar.com/dosya.asg@m=goére &dosya_no=17922 27.05.2009

3" Nacar,R., Uludag, O., Cetin,S., Karaosmanoglu; BVeb Sitesinin Ozelliklerinin Miteri Odakli Marka
Degeri ve Tuketici Davraglarina Etkisi; Hizmet vémalat Sektérlerinin Karlastiriimasinda Bir Uygulama” 13.
Ulusal Pazarlama Kongresi, N@hir, 2008, s. 180
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Marka dgeri ticari olarak markanin itibarini gosterir. 2005nda dinyanin en derli
markalari Coca Cola 67,5,Microsoft 59,9, IBM 533 47 ve Intel 35.60 milyar dolar
deserindedir®.

Marka dgeri, sirketlerin birbirlerini satin alma sureclerinde ¢otha 6nemli hale
gelmistir. Ornegin 1988 yilinda Philip Moris, Kraft Food’s markas2,9 milyar dolara satin
alirken markanin duran-maddi olmayargederine 11,6 milyar dolar 6destir. Sirketlerin
yada markalarin duran olmayangdderine (imajina, tiniine) net bir gk bicmelerinde
farklilik olabilmektedir. Orngin 2000 senesinde Semion Dananlik Sirketi, BMW nin
marka dgerini 6,43 milyar dolar olarak tespit ederken kagka dangmanliksirketi ayni
markanin dgerini 13 milyar dolar olarak belirlestir. Markalarin dgerini tespit ederken

ozellikle markanin duran olmayan soyugdeeri giiniimiizde daha 6n plandadir

Odabg 5 marka dgeri varligindan s6z edét:
1-Marka b&hli g,
2-Marka farkindaligi,
3-Algilanilan marka kalitesi,
4-Algilanilan kaliteye ilaveten markagasimlari,

5-Sahip olunana marka varliklari(sahip olunan péerkanal ilskileri... vs).

% Mucuk]., Pazarlamdlkeleri, istanbul, 2006, s.143

% Bayda, A., Cakmak, A., * Marka ve Markanin Finansakeeini olusturma calgmalari: Dg Ticaret
firmalarinda amprik bir uygulama” 9. Ulusal PazaraKongresi, Ankara, 2004, s.219
“Mucukj., a.g.k., s.143
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Interbrand’in yapfil argtirmaya gore 2008 yilindaki dinyanin ergeldi markalari

sOyledir*:

Tablo No. 3. Dinyanin 2008 Yilindaki En Dgerli Markalari

2008 Marka Ulke Orijini 2008 Deeri
1 COCA COLA A.B.D 66.667
2 IBM AB 59.031
3 MICROSOFT A.B.D 59.007
4 G.E BAD 53.086
5 NOKIA Finlaiyd 35.942
6 TOYOTA Japonya 34.050
7 INTEL A.B.D 31.261
8 MC. DONALD A.B.D 34.049
9 ISNEY A.B.D. 29.251
10 GOOGLE A.B.D. 25590

Kaynak: www.interbrand.com/best_globalbrands.asx

4L \www.interbrand.com/best globalbrands.8€x06.2009
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Interbrand’in yap@il argtirmaya gore 2009 yilindaki dinyanin ergeldi markalari

sOyledir*?:

Tablo No.4. Dunyanin 2009 Yilindaki En Dgerli Markalari

2009 Marka Ulke Orijini 2009 Deeri
1 GOOGLE A.B.D 100.039
2 MICROSOFT A.B.D 289

3 COCA-COLA A.B.D 625

4 IBM A.B.D 66.622

5 Mc.Donald A.B.D 66.622

6 APPLE A.B.D. 63.113
7 CHINA MOBILE g 682
8 G.E A B.D. 59.7

9 VODOFONE A.B.D 53.729
10 MARLBORA BD 49.4

Kaynak: www.millwardbrown.com

42 www. millwardbrown.com09.06.2009




1.6.1.MARKA DEGERININ TANIMLANMASI

Aaker’e gore marka dgeri “Bir igsletme veyagletmenin miterileriyle iligkili olarak mal ve
hizmetlerle sglanan dgere eklenen veya o gerden cikarilan, markayla, marka ismiyle veya
sembollerle il§kili varlik ve yukiumluliklerdif®. Aaker markaya sahip oldu maddi ve
manevi dgerlerin bir batini olarak bakgtir. Markaya eklenen gerlerin, 6nemine vurgu
yapilmaktadir.

Morgan ise marka derini iki farkli dezerde incelemektediilki, sinif tiriin ile ilgili
fiziksel, fonksiyonel, performanslar 6n plana cker ikinci ise markaya duyulan itibar, saygi
gibi tiketicinin sosyal ihtiyaclarina da cevap vesngereklilgini ortaya koyan bir yakkama
sahiptif.

Marka dgerinin 6lcimtnde dnemli olan noktakamlardir: markanin farkina variima
yuksekligi, sattgl ve satin aldy mal tutarlari, pazar payi, kendisinezbanUsterileri,
teknolojisi, § ortakliklari, pazarda bulungu konumu, finansal yapisi, karhlik orani, sahip
oldugu duran varliklaridfr.

Yapilan argtirmalara gore herhangi bir tiiketici, herhangilliinii ve markay!, sosyal stati
gostergesi ya da etiket olarak algiiadia da marka ile kendini bltustedigi icin markayi
satin alabilmektedif. Ornesin Mercedes otomobili gibi.

Marka deerinin belirlenmesinde sagidaki gostergeler dikkate alinmalidir: markanin
fiziksel 6zellikleri, marka farkindaligi, markayagomlilik marka iletsimindeki tutarlihk
marka duyarlig, Grlin kalitesi, pazar pay! ve siralamada markastikrari, dagitm,
fiyatlandirma ve triiniin yengi*’.

Marka Deseri, misteri algilamasindan kaynakli markagdenin en temel etkiledi sonuc,
tekrarli satin alma davragmdir. Markanin tekrardan satin alinmasi ise masgkkakatinin

temelidir.

“3Kocgak A., Ozer A.,a.g.m., 5.192

“Kocgak. A., Ozer A, a.g.m., s.192-193

4 Karabulut. M., a.g.k., s.135

¢ Karabulut. M., a.g.k., s.135

“"http://www.danimend.com David ogliy 27.05.2009/Mustafa Duran /Karlpazarlamayan/marka %20
27.05.2009

“8 Nacar,R., Uludag, O., Cetin, E., Karaosmanoglu!\®eb sitesinin 6zelliklerinin Miteri Odakli marka
Degeri ve Tuketici Davraglarina Etkisi Hizmet vémalat Sektorlerinde Karlastirma”, 13.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Neyehir, 2008, s.174.
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1.6.2.MARKA DEGERI YONETIiMIi

Marka degeri yonetimi, markanin pazarlanmasydrestiimesi ile ilgilidir. Marka
yoneticileri, markanin fiyatlandirilmasi, tutundlmasi ve reklamlarinin yapilmasinahkiin
kararlar Gizerine yigunlagirlar®.

Marka dgeri genel olarak, marka yonetici tarafindan §@naada yonetilit’:
ilk asama: Kaliteli bir trenle bdanilir
ikinci asama: Markanin duygusal 6zelliklerine vurgu yapdiiglii bir marka imaiji
yaratiimaya cadulir.
Uctincii gama: Markanin Griin @erini artici faaliyetler yapilir.

Marka yoneticisinin gérevlesunlardiP®:
—NMarka/urun icin uzun vadeli rekabetsel planlariyapilmasi,
—Yillik Pazar pay! ve sattahmininin hazirlanmasi,
—Basin yayin yoluyla g#tli kampanyalar hazirlanmasi,
—Perakendecilerin ve toptancilaringdecilarin triint desteklemesinktek etmek,
—Uruin hakkinda piyasa hakkindaggien bilgileri takip etmek,
—Degisen tiketici ve pazar ihtiyacglarini kdayacak bicimde Griin gstirme faaliyetlerini
baslatmaktir,
Pazarda gerli bulunan ve taninan bir marka yoneticilerguerekabetsel avantajlari

sazlar’?
—Tuketicinin markay! tanimasindan kaynakirketin pazarlama masraflari azalacaktir,
—NMusterilerin, markayi diukkanlarda gérmek istedikleenddolayi toptancilara ve
dagiticilara, perakendecilere kaelinde daha fazla koz bulunacaktir,
—NMarka bilinen ve kaliteli bir marka olarak algilgorsa, Grtin daha ytksek bir fiyattan
satilabilir,
—NMarka adi given yaragindan,sirket Grtin hattini gegletebilir ve gelstirebilir,
—NMarkasirketi, fiyat odakl rekabetten kaginabilir,
Marka yoneticileri markalarin konumunu ve yerini¢ergevede en etkili bir bicimde

kullanmalidirlar.

9 Scmitt B., Simonson A., Pazarlama Estefigianbul, 2000, s .150

0 www.dokiimanlar.com/dosya.asg@m=goére &dosya_no=17922 27.05.2009
L Kotler P., a.g.k. , 5.684-685

2 Kotler P., a.g.k. , 5.405-406
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1.7.Marka Konumlandirma

Her pazarin kendine has 6zellikleri vardir.@ellikler tlkelerin sosyal, ekonomik ve
digersartlarina gére dasir. Bundan kaynaklisietmelerin yada markalarin hangi hedef
pazarin kendileri igin uygun olup olmaahi belirleyip ona goére, o pazarin beklentilerirdeey
uretim ve pazarlama faaliyetlerini gerceidtianeleri gerekmektedir. Marka konumlandirma,
hedef pazara uygun faaliyetlerde bulunmayi geiiekBircok firma kalite, fiyat, sayginhk
veya fonksiyon temelinde kendilerine farkh bir kon yaratmaya caimaktadirlar. Marka
konumlandirmada anahtar sozctklerden birisi fagthbktir. Pazarlarda benzer trinler
arttikca, farklilama kavrami daha da 6nemli olmaktadir. Hedefleneampgayina
ulasabilmek icin amaclanan konumlandirmayi, hedeftighkerin zihinlerine yerlgtirmek
gerekir. Amag tiiketicilerde istenen algisal konumlgaratiimasidrf.

Kotler konumlandirmaysjrketlerin pazarlara sunduklari markalarin imajtagelstirme
faaliyetleri ile ilgili oldugunu belirtmgtir. Basarili bir konumlandirmanin sirri markanin
rakiplerinden farklilamasidir. Markay: farkllgtirmak icin marka kili gi ve kimligi gibi
kavramlar tzerinde durulmasi gerekirsBall bir marka tiketicilerin zihninde “farkl’” lv
konumdadir. Ayni zamandagaauli bir konumlandirma tiketicilere sunglu”eklenen
degerlerin” gelistiriimesi ile ilgilidir. Bu noktada konumlandirmajarka ¢grisimlari ile

temellenen eklenen derin yaratiimasini ve sunumunu icétir

1.7.1.Konumlandirma Kavrami

Genel anlamda konumlandirma sireci rekabetemanin imkanlarina gore, hedef
tuketicilerin bir markanin trtnlerine yonelik algnini, tutumlarini ve tiketim akanliklarini
istenildigi gibi yonlendirmeyi kapsar. Amag tiketici zihnindgyirt edici algilamayi
yaratabilmektir. Konumlandirmadan yoksun bir matk&eticilerin zihninde farkl bir deer
elde edemez. Marka kingliesasinda, markay farklglaran ana unsurlardan birisidir.
Konumlandirma ise marka kinglni tamamlayan etkenlerden birisidir. Konumlandirma
markay! pazara sunma surecinde, tiketicilerin nith@ibelirli bir marka imajinin yer
edinmesini sglar. Konumlandirma marka kingii yaratilmasinda, tiiketici zihninde marka

algisi yaratmada ve marka imaji gllurmada son derece 6nemli tamamlayici bir unsatdur

>3 Uslu, A., ErdemsS., Temelli, A.,isletmelerin Tiketici Odakli Marka Stratejidstanbul, 2006, s.61
*Uztug, F., a.g.k., s.71-72
% Kotler P., A'dan Z'ye Pazarlaméstanbul, 2000, s.63
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Konumlandirma, potansiyel tiiketicilerin, briide, hizmetegirkete veya markaya gkin
algilamalarin etkileyecek bicimdestdi pazarlama faaliyetlerinin yuruttlmesidir. Héde
tuketicilerin zihninde istenilen algiyr alfturmaktir. Konumlanmada sadece rakip firmalarin
drtnlerine gore bir konumlandirma secmek son deyansstir, konumlandirmada hedef
farklilasmak iken sadece rakiplerin Urlinlerine veya hiznigieeg6re konumlandirma segmek
markanin bir anlamda $li gini yok etmektir.Sirketlerin ¢cgu, su tir konumlandirmalari
secerler:” En iyi kalite, en iyi performans, envgihilir, en dayanikli, en ucuz, en
prestijli...” seklinde konumlandirmalari segmektedirler. (gineé/olvo otomobil alaninda

“en giivenilir * seklinde bir konumlandirma secstii>°.

1982 yilinda Al Reis ve Jack Trout tarafind@ne Battle For Your Mind adl eser,
yazildginda pazarlama literattirine konumlandirma girdisRe Trout’ a gore
konumlandirma urtine, yapilaay desil, olasi miterilerin markayi nasil algilaghdir. Bu
nedenle Volvo bize “ en glvenli araba”,BMW is@fabada gelinen son nokta” slogani ile
kendi Grtinlerini zihinlerimizde bu sloganlar ilerkamlandirma cajmaktalar’

Islevsel olarak marka konumlandirmasuntiir faydalari vardtf:

—Pazarlama faaliyetlerine katkida bulunur,

—Tuketici &ilimlerine dayanarak géli cozumler Uretir,

—Hedef tiketiciler ihtiyaclari, algilari, tutunniatepkileri, icinde bulundgu kosullar, Grina
kullanma bicimleri gibi konularda yapilan eiiamalara dayanarak, belirli bir tex1 elde
edilebilir,

—NMakro ve mikro dizeyde pazarlama faaliyetlekatki sunar.

Etkin bir konumlandirma icigirket, bir alanda ygunlasmali ve onu en iygekilde
yapmalidir. Biz daha ucuzuz, daha hizliyiz, daliekigiz gibi, daha rahatiz... gibi. ger
sirket birka¢ alanda uzmanlaaya cakirsa, hatirlanma ve inandirilicicini kaybedebilir.

Marka konumlandirmaile ilgili ana hatlgiyledir®:

—Konumlandirma taktiksel dé, stratejik bir faaliyettir,
—Konumlandirma, sirdurulebilir rekabetci bir atsgramaclar,
—Konumlandirma marka ile ilgili algilar aiturur,

—Konumlandirma ile marka imaji ve itibar eldeledi

* Uslu, A., Erdem§., Temelli, A, a.g.e., s. 62.
>’ Kotler P., a.g.k., s.69
8 Kotler P., a.g.k., .62.
*Kotler P., a.g.k., .63
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1.7.2.Marka Konumlandirma Stratejileri

Kotler'e goére cgtli marka konumlandirma stratejileypyledir™
—Ozellik temelli yaklaim: Urliniin 6zelliklerine ve farkliliklarina dayandan bir stratejidir,
—Fayda temelli yakkam: Bir marka trtinin satin alinmasiyla elde edileesklalar
vurgulanir. Orngin P&G sampuani “ba ve omuz igindir’ slogani ile triinden elde
edilebilecek faydalara vurgu yapar.
—Problem ¢6zme temelli yakdan: Tlketiciler problemlerine ¢6zim getiren mal verhet
markalarini tercih ederler. Amag tuketici ihtiyaghe cevap vererek, bir konumlandirma elde
etmeye cabmaktir.
—Rekabet temelli yakkam: Firmalarin rakipleriyle rekabetine vurgu yapandinatejidir.
Ornegin tat testleri yapan pepsi markasi, uygutaéionumlandirma stratejisini Coca Cola’ya
karsi kullanmasi gibi.
—Firma itibar1 ve imajina dayali bir yaklandir.
—Hedef kullanici temelli yakkam: Markanin yoneldi her hedef kitlesi icin farkl bir
konumlandirmayi gerekli kilar. Orpim Nike, Reebook ve Adidas’in ayakkabi pazarinde el
ettigi basar gibi,
—Neden temelli yakkam: Firma reklam ve promosyonlara odaklanir.sBkilde kendilerine
yeni miteriler cekerken mevcut ngigrilerini gl¢lendirmg olurlar,
—Amag temelli yaklaam: Bagarma tutkusu, istekler hedefler, 6zlemler ve déekbunlarin
her biri bir amag ve hedef alwrur. insanlar bu hedeflerlerin belli markalari kullanatak
tatmin edebilirler. Orngn Cartier gibi markalar, insanlaragaalarini ifade etmek igin bir
sans verir.
—Kaullanim temelli yaklaim: Tuketicilerin Grtnleri nasil ve ne zaman kudagdarini
bilmeleri firmalara konumlandirma igin giizel birsat verir. Orngin bir sorun kagisinda
rahatlatici bir kahve igmek gibi.
—Deger temelli yaklaim: Dezer temelli yaklain insanlar icin farkli anlamlara gelebilir.
Bazilari icin dger fiyat demektir, 0 zaman markanin fiyati markayarattg deser ile

ilgilidir. Ayni zamanda parasal ger yaninda bir de kalite unsuru vardir,

% Kotler P., a.g.k., s.70-75

21



—Kisilik temelli yaklasim: Kisili ge dayali konumlandirma diizgun bir bicimde icra
edilebilirse son derece gugclu bir konumlandirma.dBw yaklgimin temelinde insanlarin
kendilerin markalari ile 6zdgrmeleri yatmaktadir.

—Duygu temelli yaklaim: Duygu satan bir stratejidir. Diinya pazarindailzen aratirmalara
gore Amerika ile kaglastirildiginda Asya ulkelerinde duygular, @nlukla daha siki bir
bicimde bastiriimasina gmen, her birey icin duygu giiclii bir histir. Opgire Garanti
Bankasi'nin reklamlarinda Turk Basketbol oyunculakullanmasi yada Dinya Kupasi'nda

futbol Milli Takimi icin Turcell’in sponsor olmagyibi.

Marka konumlandirmasi genellikle reklamlarcargi ile yapilir.Verilecek olan mesaj acik
ve net olmalidir.Verilecek mesaj marka kigntie,Kisili gine ve imajina uygun bir bicimde
verilmelidir®*.

Marka konumlandirma markanin adeta neredbjgmade, nasil durmasi gerektile
ilgilidir. Etkili bir konumlandirma olmadikga, istden hedefleri yakalamak mumkuingleir.
Nereye, naslil ne hangartlarda gidecgni bilen isletmeler hedeflerine daha rahatsutkar.
Ulasilacak yer icin bir konum ve konumlandirgettir. Etkili bir konumlandirmaya sahip

olmayan markalagietme hedeflerini kolay kolay gercekteemezler.

1.8.Marka iletisimi

Isletmelerin markalarini yatabilmeleri icin bgarili bir iletisime ihtiyaclari vardir.
Kendini ifade edemeyen bir marka anlaaz, bilinmez, fark edilmez; fakat ilgtmi gucla
olan bir marka bilinir, fark edilir ve aran markan Bu nedenle marka ilgtmi son derece
onemlidir Marka ilet§imin alt unsurlarsdyledir: reklam, sponsorluk, halklagkiler,
dogrudan pazarlama ve karma pazarl&ma

David Ogilvy 1950’li yillarda reklamin temeédefini, marka imajini galiirmek
oldugunu ifade etngitir. Fakat giinimizde marka imajinin ghinde reklamla birlikte
dogrudan postalama, sagelistirme, marka adi, kurumsal kimlik, halklaskiler ve kurum
calisanlar olarak siralanabilecek bir yelpazedenwluCok sayida etkenin olmasi buttnlik
sorunu da beraberinde getigtii. Bu noktada Biitiinkik Pazarlamdletisimi, tiiketici ile
iletisimi bir butiin olarak ele aimakta vegielendirmektedft®

. Kotler P., a.g.k., s.82
2 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k.,s.119.
8 Uztug, F., a.g.k., 5.169
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Marka iletsiminde 6ne ¢ikan unsurlar reklam, sponsorluk, laailligkiler, dogrudan

pazarlama ve karma pazarlamadir.

1.8.1.Reklam
Amerikan Pazarlama Bigiinin reklam tanimidyledir” Bir malin veya hizmetin veya

fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindédendgi anlailacak bicimde yapilan ve
yiiz yiize safidisinda kalan tanitim faaliyetleridff®:

Bu tanimdan vurgulanan unsurlar bigiicenin belli bir bedelinin 6denmesi, bu bedeli
0deyenin belli olmasi ve birebir satlmamasi yani direk satyapiimamasidir.

Reklam, tuketicileri bir Griin veya markanin varkonusunda uyarmak, farkllik yaratip
tuketicilerin markaya, hizmete veya Uriingdoezilim yaratmak amaciyla hazirlanan
mesajlar butuntudéit

Reklam hedef kitleye aktarilan mesdfdir

Bir bgka tanima gore ise tuketicileri mal veya markararhi@ konusunda uyarmak ve ona
dogru yonelmesini slamak amaciyla goze ve kgkhitap eden mesajlarin hazirlanmasi
ve bunlarin yayiimasidi.

Emil Hofsoon'a gore ise reklam "Yazili ve sdaéisini kullanarak kitleleri satin almaya
yoneltme §idir®®,

Reklam insanlara istenilen herhangigaiye kasi izleyicilerin bir tutum elde edinmelerini
sgilamak ve bir davraga yonelmeye ikna etmek icin kullanilan bir igth aracidir. Reklam,
izleyicilerin markay1 hatirlama, fark etmesine a8 alinmasina yardimci olmak icin
kullanilan bir iletsim ¢esididir. Reklamlar aracifi ile istenilen mesaj, siklikla tekrar edilerek
izleyicilerin bu mesaji hatirlamasina ve bilingadtiyerlgtiriimesine yardimci olur. Reklamin
gosterilme sikfi1 arttikca tiketiciler Gzerinde olan etkisi de al&aartar. Az sayida ve
hacimde yapilan reklam ile istenilen sonug¢ veyarlaaima yaratilamayabilir. Fakat reklam
ayni zamanda pahal ve kulfetli bir iptn aracidir Sirketler reklam vermeden 6nganu
distnmelidirler; ayni miktardaki paranin Grin kalit@simisteri hizmetleri gibi faaliyetleri

® Eroglu, H., Reklam ve Acik Hava Reklamlar" Péaia Diinyasi Dergisi., sayl 88, Temmuguatos 2001,
s.56

% Gecikli, F., Tsitsel ve Gorsel Reklam Araclari Olarak Radyo Telgeh" Pazarlama Diinyasi sayi 82, s.42
2000

% Gecikli, F.,a.g.m., s.42

" Eroglu, H., a.g.m., s.56

% Bickes, M., "Reklam vénternet Reklamcii ve internet'in Konuya Getirg@i Yeni Boyut" Pazarlama Diinyasi
say1.85, sayfa 57
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lyilestirmeye harcanmasi halinde hangisinin dahasgdlete fayda yaratip yaratamaygcdr.
Reklaminda, mgierilerin Ustlendii bir maliyet oldgu unutulmamalidir. Orrign ortalama

bir General Motors( GM ) aracinin reklami arac figan benzerlerine gére 3000$ daha pahal
yaptgl unutulmamahdir. Cgu mikteri benzer trtnlerden daha ucuz olani tercih eteakk

Bu sebep ile reklam karar verilirken son deretglitle disiintilmelidif®

' “mal hizmetleri tanitmak ve

Devlet Planlama Fkilati'nin(DTP) tanimi isgoyledi
satglari artirmak amaciyla Uretici veya satici taraamdbir bedel 6denerek herhangi bir vasita
ile yayinlanan her tirli mesajdir”.

Mal ve hizmetlerin saini artirmak amaciyla reklam, firma imaji ve mabdagimlili g1 da
yaratir. Etkili bir imaj, etkili bir kalite anlayi ile 6zellikle toplam kalite yonetimiyle etkili bi
halkla iliskiler ve reklam anlagiyla desteklenirse, tiiketicide o markaya yonelikidaglilik-
sadakat gilimi olusur. Reklam bu noktada, bu imaji yenileyen bir udsur Ornegin Levi's
501 markasi yillarca firmanin en ¢ok satiot modeli olmasina ganen, halan firma bu
model tzerinden yenilikler ve gucli var olan imagssitli gl¢lendirmeler yapmaktadir.
Reklam, markanin popularitesinisaneder. Tuketicilere marka ile ilgili ¢cekici ve ik
eglenceli hayaller sunar. Yaratilan sloganlar, rektamie tiketicide marka alkanligl ve
marka bg mhligi yaratir Marka bamhligin yaratiimasi bgarili bir Griinden ve yaratici bir

imaj yaratmadan gecer. Marka imaji ve marka rukuéklamdan gecér

1.8.1.1.Reklamin Ozellikleri ve Amaci

Reklamin amagclagdyledir'
—Yeni bir mamull pazara sunmak amaciyla yapllir,
—Tuketicilerin mal ve hizmetleri satin almasiaglamak amaciyla yapilir,
—NMarka imaji ve marka lghli g1 yaratmak amaciyla yapilir,
—Firmayi ve malin dzelliklerini tanitarak satezé yardimci olmak amaciyla yapilir,
—Talep seviyesini korumak ve ggirmek amaciyla yapilir,
—Saticilarin ulgamadg! kitlelere ulgmak amaciyla yapilir,
—Sirket yada marka ile ilgili varsa olumsuz onyargikarmak amaciyla yapilir,

—Tuketicileri belli mal ve hizmetler hakkindadpiendirmek amaciyla yapilir,

% Erdil,S., Uzun Y., a.g.k.,s.120..
O Bickes, D., a.g.m., s 56
"I Bickes, M., a.g.m., s.57.
2 Bickes, M., a.g.m., .57
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Reklamin verimli sonuglanmasinigayacak kgullar sdyle dzetlenebilit

—Uriinin kendine 6zgi 6nemli bir 6zgllivar mi? Fiziksel ve psikolojik olarak farkli
algilanilan trtin daha kolay reklam edilir,

—Eger ranun ilk baktta algilanmayan 6zellikleri varsa, reklam edileieéin talebinin daha
fazla nasil artirilaga distintlmelidir,

—Eger Urin yada artin grubuna genel anlamda talepyarsé, Grinin reklamini yapmak
talebi fazla arttirmaz,

—Hedef pazarda uriin kullanicilar az ise, reklantkmégi az olacaktir,

—Urunu pazarlamak icin genel anlamda ekonomigukarin uygun olmasi gerekir,
—Herhangi bir Grtiniin genel anlamdagé#rali pazarlanmasisletme politikasinin genel
bilesiminden olyur. Yani trun gelitirme, ambalaj, fiyat, finansal yonetim, tutunduruea

dagitim politikalarindaki ve uygulamalardaki becerig@nel bilgkesidir,

Reklam karari alinilirken hgeyden dnce pazarlama problemini tanimlamak gerekir.
Pazarlama problemi, genel olarak pazarlama kareraailarina gore ogur. Yani Uriin ve
hizmetle ilgili problemler; fiyatla ilgili problendr; da&itimla ilgili problemler; tutundurmayla
ilgili problemler. Yapilacak olan reklamigletmenin imaji, kimligi, misyonu ve vizyonuyla
uyumlu olmasi gerekif.

Reklamlarin tiketicileri nasil etkileglitizerine yapilan bir agarmaya gore 2 durumla
karsilasiimaktadir. Birincisi, tuketicilerin karar vermesi@ duygu faktori herhangi bir rol
oynamamakta, bu surecte mantik ve fayda on plamaagtadir.ikinci durum ise,
reklamlarda “duygu’ faktorti 6nemli bir rol oynaF.Uketiciler, tercihlerini bilgi yada mantik
Uzerine dgil hoslanma, bgenme Uzerine kurmaktadirlar. Duygu bir dereceyakgizemli
ve mantiksal d§tinceden 3000 kez daha hizl bir bicimde beyni reteegecirir. Mutlu
ortamlarda pozitif dgiinceler 6n plandayken, korku durumunda duygunuatgeg etki
negatif olacaktir. Bir marka imaji s6z konusu ikergrkanin insanlar ile kuragiaduygusal
bag 6n plana ¢cikmaktadir. Markanin konumlandiriimaaidd duygusal unsurlar 6ne
ctkmaktadir. Pek colgletme reklamlarinda, rakiplerinden farkhtaak icin reklamlarda
duygu unsurunun 6n planda ofgureklamlari tercih etmektedir. Orgia reklamlarda
sporcularin kullaniimasinin drtn tercihinde dahavdu etki yaptg saptannstir.

Reklamlarda dram, korku, mizah, samimiyet, amagiisinizik, milli ve dini duygular gibi

3 Odabal, Y., a.g.k., 5.63-64.
" Odabal, Y., a.g.k., 5.68.
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unsurlar kullanilabilmektedir. Orgi;n Coca Cola’nin Ramazan aylarinda iftar ve sahur
kavramlarini kullanarak reklam yapmasi §ibi

Reklam ile§imde en kuvvetli ve givenilir dinamiklerden birsidReklam tiketicilerin
dustncelerini ve faaliyetlerini etkilemek icin kulldan birsirket faaliyetidir. Fakat
unutulmamalidir ki, reklam kampanyalarin kesigasesi garantileneméZ

1.8.1.2. Reklamin Markaya Kattgl Deger

Reklamin markaya kagi deserlersoyledir’”:
—Reklam ttketicilerin markayi fark etmesinigsayabilir,
—Reklam markanin rakipleri arasindan farkgnteasini, markanin farkli olmasinigayabilir,
—Reklamlar ile tiketici davraglarina yon verilebilir. Sonugta trtn igin yapilakiam -
tuketiciler icin dger yaratirsa, rakip drtinlerden farkl algilanngadiire boyunca, daha
yuksek bir fiyattan satilabilir,
—Reklam tiketici algisi tzerinde markay! farklidaha dgerli olarak gosterebiliyorsa,
reklamlar markanin satitizerinde etkili olabilir. Markager rakiplerinden farkliysa, bu
reklamlar ile de desteklenirse, yaratilan farklddgerine tuketiciler karar verecektir. Ya da
arnler benzerdir veya en azindan birbirinden fakkari hemen hemen yoksa reklam triine
farkh algi, degger katabilir. Orngin Marlbora rakiplerinden temelde farkli bir siga@maz.
Uretici bu farki tatun, kéit, filtre gibi niteliklere atfedebilir. Ama Marla reklami bunlar ile
ilgili degildir,”Marlbora Country” ile markadan soyutlanasir reklam yapildi, bdylece
tiketicilerin marka hakkinda diinmeleri hedeflendi.
—Reklam yoluyla markanin i¢sel vesgal 6zelliklerinin birlgtiriimesiyle, markaya dger
katilabilir.

1.8.2.Promosyon

Reklam kampanyalari Grinleri ve markalari hem fegtirmakta hem de
benzgtirmektedir. Reklam kampanyalari ilk yapildiklareydgeriginde barindirdi tanitim,
yenilik ve deisiklikler ile markalar farkhlgtirabilir. Fakat zamanla, rakip firmalarda benzer
reklamlari yapmaktadirlar ve boylece reklamlar leginer. Bu sebepler ile @1 firmalar,

S Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.121-123
®Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.123-124.
" Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.125-127

26



¢ssitli promosyon kampanyalarini, reklamlara tercilelethmektedirler. Cgtli promosyon
teknikleri séyledir’®
—Satin almalarda bedava hediyeler,
—Paraya cevrilebilen kuponlar,
—Yarigmalar,
—Kuguk Grun ornekleri,
—Fiyat indirimleri,
—Indirim kuponlari,
—Borcu ddeme katkilart,
—Bir tane alana bir tane bedava” tirt sunumlar,
—Hediye paketleri,
—Ayricalikli kartlar,
Kuvvetli ve etkin bir promosyonun gadig yararlarsoyledir’®:
—Tuketicilerin markaya yonelik farkindaligini arit,
—NMarkay! olwturur,
—NMarka imajini arttirir,
—Yeni misteriler kazanmak mumkun olur,
—Sirketler i¢in fiyat farkhlgmasini mumkun kilar,
—NMarka Denklgini olusturabilir,
—TUketiciler Gzeride olumlu gausimlar yapar,

—Ticareti tgvik edip tiuketicileri destekler.

Promosyonlar yuz yize yapilan gadalardir ve markayi ve sgtarini desteklemek adina
yapilir. Fakat promosyon yaglanlgilirsa markaya zarar verir. Promosyonlar markaicurzu
algilanmasina yol acabilir ve bu nedenle markaimaagarar verebilir. B&l uzmanlar marka
olusturmada promosyonun kullanilmamasini tavsiye eddfigkat bir Griin ger pazara yeni
giriyorsa, pazarda yer edinebilmek adingitigromosyonlar yapabilir 6zellikle Grin ger
aranler gibi ve benzer olarak algilaniyorsa, fiyaerinde promosyonlar etkili olabilir. ger
hedef marka yaratmak ise, marka algilama kaliteggnearka imajina zarar vermedenitte
promosyonlar yapilabilir.

Yapilan argtirmalara gore kupon ve indirimlerin §on bir bicimde kullaniimasi marka

imajina ve konumuna zarar vegdgorilmustir.

B Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.135-136
" Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.137

27



1.4.2.1.Promosyonun Marka Algilari Uzerindeki Etkileri

Promosyon kampanyalari ile tiiketicilerin triin a@gmasi sglanir. Uriin denendikten
sonra, tuketicinin markayi satin alma olasiblur.

Ayni zamanda promosyon kuponlari tiketicileriarka hakkindaki fiyat algilarina zarar
verebilir ve markanin tekrardan satin alinmasialtabilir. Yapilan bir argtirmaya gére
tuketiciler, markalarin verdi kuponlarin daha yuksek fiyatlar ile marklarinisaalarina
neden dgindrler. Kuponlarin bir bicimde Urdnlerin fiyatiniginde old@gunu digtndrler. Bu
tur olumsuzluklara gmen, indirimli kuponlar ve promosyonlar yeni trinmtedenenmesin
saglar. Fakat promosyona yonelen gteriler, promosyon bittikten sonra portféylerindeki
diger markalar yonelirler, yani promosyon kesin olamarka balil g1 yaratir diyemeyi?.

Yapilan bir dger argtirmaya gore, tiketicilerin Grtinlerde fiyat indiimidugu middetce
markay! satin aldiklari gozlemlengtir. Reklam bu noktada, promosyonlardan daha fazla
marka bglili g1 yaratir. Fiyat promosyonlari yani indirimler, kagar, iki alana bir bedava
turd uygulamalar trtn algilanmasini etkiler, markajina zarar vererek trinin tekrardan

satin alinmasini zayiflatabilir. Fakasiti promosyonlar ile pazar payi attelde edilif?.

1.8.3.Sponsorluk

Sirketler, sahip olduklari markalarin taninmasi@tittianmasini ve tekrardan satin
alinmasini cgtli sosyal yada resmi aktivitelere sponsor olasgdamaya cakirlar®®
Marka sponsorfiunun faydalarsoyledi®*:
—Belirli bir hedef kitleyi veya hayat bicimin tanlarlar,
—Sirket veya Uriin adinin farkindaligini arttirma,
—Tuketicilerin markayla ilgili temel gaisimlar ve algilara sahip olmasini veya bunlarin
guclenmesini sdama,
—Sirketin imajini gelgtirme,
—Toplumsal veya sosyal konulara katilimci @dou gostermesi,
—Cssitli faaliyetlerle miterileri eglendirme veya personele hediyeler verme,

—Ticari veya promosyonel firsatlara izin verme.

8 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.138
8 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.145
8 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.145
8 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.147.
8 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., s.145
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1.8.4.Halklailiskiler

Halkla iliskilerin genel amaci tiketicilere triin ve hizmetiakkinda bilgi vermek,
misteri dilek vesikayetlerini dinlemek, mgteri ve personeli@tmek, aracilarla, bayilerle
ili skileri gelistirmek, sirket hakkinda olumlu imaj yaratmaya katkida bulahkngirket
hakkinda cikan yalan yagiters haberleri vs diizeltmelr

Halkla iliskiler genel halkla ikkiler ve pazarlama halkla skiler olmak Uzere 2’ye ayrilir.
Genel halkla i§kiler isletme ici ve kamuya doniik yonetimsel halklgkiierdir. Ornesin
Milli E gitim bakanlginin Ggretmen atamalari ile ilgili yagi agiklamalar gibi. Pazarlama
Halkla iliskilerin amaci ise marka bilincini yaratmaglrkete ve markalara kartutumlar
gelistirmek ve satin alma davrama etki yapmaktir. Pazarlamgidikli halkla iliskiler kendi

arasinda Proaktif halkla skiler ve Reaktif halkla ikikiler olmak tizere 2'ye ayrifif:

1-Proaktif Halkla Iliskiler: Baslica rolii tanitimdir. Yeni bir riin yada var olan diriin
hakkinda tanitim yapmak ve o Urindn bilirgmi artirmaktir. Balica araclar trin ile ilgili
duyurular, beyanatlar-roportajlar ve konu ile ilgisitli bilgilendirme formlari ve
makalelerdir.

2-Reaktif Halkla Iliskiler: Piyasada yada gevredeki bircok olay vesgediler tiriin hakkinda
olumsuz bir durum yaratir, reaktif halklaskiler olumsuz yaratilan bu durumun halkla

ili skiler faaliyetleri ile duzeltiimesidir.

Halkla iligskilerin cikmasindaki en 6nemli amagetmelerin kendilerini agiklayabilme
arzulandir. Bir bgka tanima gore ise “Halkla gkiler, halki aydinlatma, bir 6rgute iyi niyete
dayanan destek ve sayginhiglsana, halkin zihninde, 6zel veya kamu kugulinakkinda
olumlu bir izlenim, olumlu bir tutum ve davraryaratma eylemidir®’

Halklalliskiler genel anlamda, bir kurumun toplumla bitignie yoninde harcagl

cabalarin bir bituntud®t

% Tek, B., Pazarlamikeleri, istanbul, 1999, s.796

% Tek, B., Pazarlamikeleri, istanbul, 1999, s.797

87 Can, H., Tuncer, D., Genédfdletmecilik Bilgileri, Ankara, 2005, s.405
8 sabuncuoglu, Z., Halkldiskiler, istanbul, 2004, s.4.
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1.8.4.1. Halklailiskiler Kavraminin Tanimlanmasi ve Fonksiyonu

Isletmeler acisindan halklagkiler, isletmenin iliski icinde oldgu kisi, kurumlar ile
saalikli, dogru ve guvenilir ilgkiler kurmak, kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratrnvak
toplumla bitiinlgmek olarak tanimlarfit.

Halkla iliskilerin amaci gletmenin ¢evresi ile etkili ve verimli bir ilgim kurmasini
sagglamaktir. Halkla ilgkilerin temel ilkeleri ise dgruluk, inandiricilik, streklilik, planhlik
Uzerine kuruludur. Verilmek istenen mesajlar dikgekici, ilgi uyarici, etkileyici, eyleme
yonlendirici olmalidir. Halkla ikikilerin araclari gorsel vaitsel medya organlaridit.

Kotler'e gore halkla ikkilerin trin, dgitim, fiyat ve tutundurmadan sonra pazarlamanin
besinci”’p” si olarak ele alinmasi gerekifletisimin pazarlamanin icindeki etkiginin
artmasi ve tiketici memnuniyetinin ve markanin ék@xanmasiyla, halkla skiler
pazarlama icinde énemli bir yer edingii®®,

Halkla iliskiler kurumun imajini gefitirir ve buna katkida buluntf
Halkla iligkilerin pazarlamayadyle katkisi olabilit*:
—Olumlu bir imaj yaratmak,
—Tanitim faaliyetleri ile sag1 artirmaya ¢atmak,
—Uriin ve Hizmet gefimini tanitmak,
—Kurumun drtin ve hizmetlerinin kalitesi, imaji vigdanmasi tzerine g#li arastirmalar
yapmak,
—Sirket ile ilgili aktivitelerin, promosyonlarin medga yer almasini gmmak,

1.8.4.2. Marka ve Halklailiskileri

Cazimiz pazarlama gadir. Isletmelerin hedef kitleye mal ve hizmetlerini sunadgsi icin
etkili bir iletisim dnemlidir. Halkla ilgkiler hedef kitle ile gletmenin etkili iletsimini saslar.
Hedef kitlelerin gletmeyi benimsemeleri, tanimalari, kabul etmelegliikle kriz
donemlerinde mygierilerin isletmelerin yaninda yer alabilmesi i¢in kuvvetli Betisim

gereklidir. Kurulan cift tarafli bu igkiler halkla iliskiler kavrami adi altinda incelefir

8 sabuncuoglu, Z., a.g.k., s.4

% Sabuncuoglu, Z., a.g.k., 5.405-409.

L Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y.isletmelerde Halkldliskiler, Ankara, 2004, s.36.
%2 Tengilimoglu, D., Oztirk, Y., s.g.k.,s.42.

% Okay, A., Halklailiskiler, ,2005,5.45

% pazarlama Diinyas!, HasanEX Temmuz-Asustos 2000 s.24)
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Gerek kuruma gerek triine amagclar ¢cercevesinde amtaanytkleme halkla igkilerin
gorev alani icinde bulunmaktathir

Kotler'e gore “ Pazarlama uygun hedef pazabatirmeyi, miteri tatmini ve gletme
amaclarini gercekirme amaciyla tiketiciye dénuk Urinler tasarimlgmeeren bir
fonksiyondur. Halkla ikkiler ise deisik hedef gruplari ile kurulan ileiim aracilgi ile given,
anlays ve sempati olgturmayi amagclar® .

Halkla iliskiler ve pazarlama marka ganlilig1 yaratma ve strdirmede adeta birbirleri ile i¢
ice gecmglerdir. Gage, halkla igkilerin Griind tanitma noktasinda pazarlama sirekitieda
bulund@gunu Kreitzman ise halkla gkilerin marka imaji olgturma noktasinda pazarlama
siirecine katkida bulungunu soylet’.

Kotler’ e gore halkla itkiler “Bir sirketin imajinin veya teker teker battn trdnlerinin

imajinin promosyonu veya korunmasi icin yirtilemhtelif programlardi¥.

Halkla iliskilerin, pazarlama alanina katkgiyledir®:
—Yeni drtn tanitilir,
—Var olan urdnleri gticlendirmeye yardimci olur,
—Belli bir Grtin kategorisinde ilgi yaratir,
—Hedef kitlelere nuifus etmekte,
—Kamu meselelerinde kamu yararina savunuculuk yapar

—Sirket imajini Grinlerde yansitilacakkilde olumlu yerlgtirmesini sglamaktir.

1.8.4.3. Pazarlama Halkldliskiler

Gunumuzde halkla gkiler ve pazarlama bir buttinin icinde gah birbirlerini destekleyen
ve birbirlerini buyiten surecler gibidirler. Kirélegdmenin getirdgi yogun rekabet ortaminda
pazarlama halkla gkileri kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama halklkileri “Pazarlama
surecinde Urine veya markaya yonelik strategtaluma ve stratejiyi gerceldgrmeye
yonelik taktikleri uygulama gorevlerini de kapsagine alan ve pazarlama surecinirglga

islemesini gerektiren bir disiplindit°.

% Tosun, N., “Pazarlama Halkliiskileri yeterli diizeyde kavrayabildi mi?”, Pazarlar®iinyasi, Temmuz-
Agustos 2000 say! 82 s.34

% Tosun, N., a.g.m.,s.34

° Tosun, N., a.g.m.,s.34-35.

% Kotler,P., Pazarlama Yonetimi,(Cev.N.Muamllimoglsjanbul , 2000, s.605.

* Kotler,P., a.g.k., 5.606

10 Tosun, N., a.g.m.,s.35
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Kiresel pazarlarda paylarini artirmak isteyemdilar, bu pazarlarda kabul gérmek ve bu
pazarlarin taleplerine cevap verebilmek icin paad halkla ikkilerine ihtiya¢ duyarlar.
Ornesin Ortadgu’ya giren biringiliz firmasinin mali ne kadar kaliteli, ne kadmuz, ne
kadar guzel ambalaja sahip olursa olsun, pazarodal k@rebilmesi igcin bu pazarlarda
benimsenmesine Bhdir. Bu benimsenmenin yaratiimasi icin halklgkiier tekniklerinin
kullaniimasi gerekmektedft"

Pazarlama halkla gkileri 6zellikle marka imaji olgturmada etkilidir. Pazarlama halkla
ili skileri sirketlere marka imaji okiurmada, yeni trtnleri gaas markalama bicimleriyle
sunmada, yeni pazarlar kazanmada, reklam eksiktarimnamlamada rekabet avantaji

saglart®

1.9. Marka Imaij

Marka imaji, marka ile ilgili algilamalari yanst®?

.Marka imaji, tiketicilerin zihninde
marka hakkindaki bilgi, diiince ve cgrisimlardir. Marka imaji, tiketicinin zihninde yer ala
markanin buttuincil resmi olarak tanimlanabilir. Giligir imaj guiclt bir dgerdir. Kurumun
gucli imaji, mal sattirir. Artan rekabet ortamimadallarin birbirine benzerlikleri arttikga
guclii bir imaj, tuketicilerde guiven yaratirken agamanda mal sattitff.

Markalarin rakiplerinden siyrilabilmeleri iciigli imaja ihtiyaclari vardif®. imajin temel
Ozelliklerinden birisi gérsel sunumdur. Gorsel samuaiketicinin zihninde kalabilen bir
bilesendir. Gorsel sunumun birghr unsuru, markanin sahip ofglu6zgiin ve 6zel dugunun
sembolil ya da sembolleridir. Oile Mercedes’in yildizlari, Volkswagen’in amblenibg
Tuketicinin zihninde marka ile ilgili gérsel kimlikygulamalari, mesajlar ve sloganlar

markanin zihinlerde kalmasinin tilsimlartdr

1 burmaz, M. Uluslar arasi Halkldliskiler Uzerine Farkli Bir Bak’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi 82,
s.59

192 Tosun, N., a.g.m.,s.36

193 Aaker.D., Guclii Markalar Yaratmak(Cev.E.Demistanbul, 2009, s.209.

194 cakmak, B., s.220

1% Odabal, Y.,a.9.k.,s.141.

1% Mucuk, 1., Pazarlamdlkeleri, Istanbul, 2005, s.146
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1.9.1.Marka Imajinin Tanimi

Marka imaji, markanin tuketicinin zihnindekitbiicil resmi olarak tanimlanir. Bunun
olusmasini etkileyen etmenler marka tanigifilmarkaya duyulan tutum ve marka kalitesine
olan giivendit®’.

imaj “ Bir kimsenin bir objegey) hakkindaki bir dizi inanclari, fikirleri ve ighimleridir.
Insanlarin bir objeye kartutumlari ve hareketleri, o objenin imaji ile Wk olciide
sartlandiriimgtir” %8

Marka imaji ilgili markanin hafizamizdajematik gorinimu ve onu nasil algilgadniz ile
ilgilidir. Marka imaji markanin cekicitiini, faydasini, 6zellikleri ile ilgilidit®®.Bir baska
tanima gore ise bir marka tiketicinin zihnindgedimarkalara goére farkli anlamlar
yaratiyorsa ve myferi ihtiyaclari icin anlamli ise o markanin cargihdan s6z edilir. Bir
marka ger yuksek bir itibari ve hedef pazarda bilif@rivarsa o markanin statiisinden veya

imajindan bahsedebilifiZ’.

Marka imaji tiketicinin akilci ya da duygusatieelerle yapfii yorumlamamalar ve
algilamalar ile bicimlenen, genanlamda 6znel ve algisal bir olgudfdr

Odabar'na gore marka imaji trtin ¢di gi, duygular ve zihinde okan c¢arisimlar gibi tim
belirleyici unsurlari icerecejekilde triiniin algilanmasidimaj yaratilmasinda reklam ve
reklam ile verilmek istenen mesaj son derece 6rbrhif.

Marka imaji, markanin tuketiciler tarafindan thaggyilandgidir. Marka imajinin, markaya
katkida bulunan 3 alt unsuru vardir
1-Urlin veya hizmeti ggayan firmanin imajl
2-Kullanicininimaji
3-Urlin veya hizmetin kendi imajl

Marka imajinin temel bikenleri kurumsal imaj, kullanici imaji ve Uriin yaldamet

imajidir. imajin temel 6zelliklerinden biriside gorsel sunumdsorsel sunumun bir gier

7 yztug, F., a.g.k., s.40.

198 Kotler,P., Pazarlama Y@&netimi,(Cev.N.Muallimogligtanbul , 2000, s.553

109 Hawkins, Best, Coney Consumer Behavidaternational Edition, 1998,s.350
10 Kotler,P., Kotler ve Pazarlama(cev ggyOzyagcilar)jstanbul, 1999,s.97

1 yztug, F., a.g.k., s.40

12 0dabal, Y.,a.g.k., .139-140.

13 Uslu, A., Erdems., Temelli, A., a.g.k., s.18.
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unsuru markanin 6zgun ve biricik sembolleridir. #mboller markanin hatirlanmasina ve

zihinlerde c&risim yapmasina yardimei oftdf.

1.10. Marka Kimli gi

Marka kimlgi markanin anlamini, amacini, yonunu belirlemeyeeyitatir. Bu kavram,
markanin buttn 6zelliklerini kapsamaktadir. Markalkgi, markanin adeta bir yol
haritasidir. Markanin rekabetci ortamda gelini sirdirmesini ve biyumesinigdamada
temel rol oynar>.Ornesin Mercedes markasi makine alninda iin yapan birdiir. Mercedes
markas! yapgini arabalarin, kamyonlarin, tirlarin yadgeti caitlerde binek arabalarin
kaliteli ve performansinin yuksekliile meshurdur. Bu firmanin yaragi kimligi ve yoni
makine alanindadir. Bu kimlik Mercedes firmasinyniazamanda yarinlarda da makine
alaninda 6nemli bir aktor olagain bir géstergesidir. Mercedes firmasinin @neendi
uzmanlik alani ile ilgili olmayan bir alanda ogme gémlek alaninda faaliyet gostegufhi
distnelim; bu ceit bir kimlik genislemesi ayni zamanda markanin imajina ve ygratt

deserlere zarar verebilir.

1.10.1.Marka Kimliginin Tanimi ve Ozellikleri

Marka kimligi, Grtine ait olan hegeydir. Urtin ile ilgili yapilan her tirli faaliyetle
markanin kimlgini olusturur. Marka kimlgi olusturulurken, kimlgi olusturan unsurlarin
birbirleriyle uyumlu olmasi ve birbirleriyle ¢cgtnemesi gerekir. Orrgn modern bir Griin
kimligi yaratilmaya cafalirken, triintin ambalajinin da modern bir cizgitteasi gerekit™

Marka kimligi, kisili gi markanin kim/ne oldgudur. Bir markau ozellikleri tair'":
—NMarka bir mal/trtn gibi alip satilr,

—NMarka, sirketin yenilik¢i 6zelliklerini yansitir,

—Kisi olarak markanin, yenilik¢i, gelenekgci, 6ncl, gererkek-dsi v.b. 6zelliklerinden
bahsedilir,

—NMarkanin bir imaji, gérsel bir dugu ve bir ¢izgisi bulunur. Bu [ggamda bu 6zellikler

degistirilirken dikkatli olunmahdir,

Y14 yztug, F., a.g.k., s.40
U5 yztug, F., a.g.k., 5.40

116 http://acikarsiv.ankaradu.tr/fulltext/653 pdf. 05.05.2008 s.1003
17 Karabulut. M., Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Sjilafeazarlama Yénetimistanbul, 2004, s.132
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—NMarkanin birden ¢ok kimi olabilir,

Marka kimlgi, marka olgturmada ve onu stratejik bir ara¢ olarak kullanmautemli bir
aractir. Kimlik kavrami, rekabetin gan oldiygu dénemlerde son derece dnemlidir. Marka

kisili gi dayaniklilik, butiinlik ve gerceklik gibi 3 temieye dayanir®,

Aaker (2009)" e gore marka kirgiimarka stratejistlerinin yaratmak ve korumak icam
attigl marka c¢grisimlari kimesidir. Bu garisimlar, markanin neyi temsil edtni yansitir.
Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veyagsel faydalari iceren ger dnermesi yaratarak
marka ile méteri arasinda bir igki kurmayi hedefler® .

Marka kimligi marka yoneticisinin yaratmaya ¢digi calstigl, bir organizasyon trinudur.

Bu organizasyon markanin kimlisini, 6zellikleriré wisteriye olan bakini temsil eder°

Marka kimlgi olusturulurken markanin imajini ve gicuni yansitartdrm araclar
kullanilir. Genel olarak bunlar “Sahip olunan sdgdiir slogan, bir renk, bir sembol ve bir
dizi 6ykudur*,

Sozcuk: Gugclusirketlerin ve markalarin kimliklerinin basit ve amhl bir kagiligi vardir.
Bunlar aagida belirtildisi gibidir'?*

—Sirket Volvo = Emniyet

—BMW= Sats performansi

—Mercedes= Muhendislik

—Fed Ekspress= Bir gecede

—Apple Compiter= Grafikler

—Lotus= Hesaplama tablolari

—Kodak= Film

Slogan:Her gun belli zamanda ve belli araliklarla tekrada sloganlar, zamanla tiketicinin

bilincaltinda o sloganin yer edinmesine, tutunmaswl acar. Cgtli sirketlerin kullandiklari

sloganlar gagida belirtilmistir 2>

18 yztug, F., a.g.k., s.43-44

119 Aaker.D., a.g.k.,s.89

120yslu, A., Erdem$., Temelli, A., a.g.k., s.18

121 Kotler,P., Kotler ve Pazarlama(cev sgyOzyagcilar)jstanbul, 1999,s.92
122 Kotler,P., a.g.k., 5.93
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—Britian Air Ways: Dunyanin sevgi havayolu

—Mile: Daima en iyi

—Bosh: Once giiven

—Renkler: Markanin tanitiminda slogan gibi strelni renkleri kullanmasi, zamanla
markayi tanitan bir renk grubu haline getirir. Giing Media Markt, kirmizi, beyaz ve siyah
rengi kullanir. BMW, deniz mavisi ve beyazi kullarCater Piller'in batlinsimakinelerinde

kullandigl renk saridir. Sari bu markanin adeta kinttaline gelmgtir.

Bir dizi 6yku : Bazi markalar, kimliklerini, olumlu ve ilging bayku ile bagdastirirlar.
Ornesin Coca Cola’nin formiilini gizligine dair olgturulan dyki gibi®*

Marka ksili gi stratejik bir aractir ve marka kimiginin ayrsmasinda, farklilgmasinda
markaya ciddi katkilar sunar. Markasikigi, marka kimlginin bir par¢asidir. Marka kingi,
markanin bgarmak ve yapmak istegliherseydir. Marka kimlii, markanin ruhunu,
vizyonunu belirtir. Aaker’e gére marka kirglistratejik bir aracken, marka imaji bir taktiktir.
Kapferer(1995),marka kingini daha dnemli olarak gortrken, marka kigmiin stratejik
onemini vurgular®.

Kopferee'e gore marka kinglié yonlii bir prizmadi?®
1-Nitelik: Marka soruldgunda akla gelen bir 6zelliktir,
2-Sahsiyet: Marka bir insan gibi bagahsi 6zelliklere sahiptir;
3-Kultar: Marka kualttrel bir buttnlik okturur,
4-Tuketiciile Baglanti: Tiketiciler ile alveriste caitli firsatlar sunar,
5-Spontane B&danti: Hedef grubu markanin potansiyel alici vdaulkilaridir
6-Vizyon: Marka arzulanandir ve marka bir vizyondur

Aaker’e gbre marka kingi,4 ‘e ayrilirken, bunlarda kendi aralarinda 121 égyut
olustururlar. Uriin olarak marka, kurum olarak markaj &larak marka, ve sembol olarak

marka?’

1Z Kotler,P., a.g.k., s.93
124 Kotler,P., a.g.k., 5.93-94
125 yztug, F., a.g.k., s. 45.

128 \\ww.uludagsozliik.com/k/marka —kimligi/) 05.05.2008
127Aaker.D., a.g.k., s.84
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Sekil.2. Kimlik ve imaj

Marka
Kimli gi

Marka
Imaji

Aktarilan
gOstergeler

Etkinin I
Diger / Rekabet
Kaynaklari Giirtiltii

Kaynak:Uztug, F., Markan Kadar Konu s, istanbul, 2008, s.44

Marka imaji ve kimlgi birbirine kargtirihr. Kimlik ve imaj arasindaki fark imajin
“alicilar’tarafindan, kimligin ise marka yaraticilari tarafindan olmasi il&kkqur. Aaker bu
noktada kimlgin marka imaji yaratilmasinda stratejik bir rolird@ldugunu belirtir.
Yukaridakisekilde marka imajinin bir¢cok etkenden gdu bir algilanma bicimi oldiu
belirtilir. Aaker (1996), marka imajinin taktikseharka kimlginin ise stratejik olarak
deserlendirilmesi gerekgiini soyler?®
1.10.2. Marka Kimlik Yapisi

Marka kimligi Aaker ‘e( 2009) goére 6z kimlik ve getetilmis kimlikten olusmaktadir.
Gengletilmis kimlik unsurlari, 6z kimlik unsurunun etrafindgtanmstir. Bu sebep ile 6z

kimlik son derece 6nemlidir. Oz kimlik, markanimzandan bgimsiz 6zunii temsil eder.

128 ztug, F., a.g.k., s.44
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Markanin anlaminin hem degaaisinin merkezinde 6z kimlik gasimlari yatar. Oz kimlik,
markay! benzersiz ve gerli yapan unsurlari icinde barindirir. Markanigeleonermesine
katkida bulunur. Gesglietilmis marka kimlgi doku ve buttnlik sfayan unsurlari buinyesinde
barindirir. Marka ile ilgili ¢cgitli detaylarica ekleyerek, markanin buttincil resrtamamlar.
Markanin gorsel ve ilefimsel cabalarinin 6z haline gelebilir. Oz kimlilarka kimliginin
bitiin fonksiyonlarini gerceldérebilecek detaylara sahip giiglir **°.Mavi Jean adli hazir
giyim markasini ele alirsak bu markanin 6z kfiinie uzmanligl kot alanindadir. Firma ayni
zamanda Ortadiy ve Balkanlar bélgesinin en dnemli kot kugm@reticisidir. Bu firmanin
gensgletilmis kimliginde ise firmanin sagil diger yan Uriinler akla gelmektedir; yani
ayakkabi, gomlek, corap, kemer vs... Bu markaninigtti g kot Gzerinde olmasina gmen,
kot tzerinde olgan bu kimlik firmanin dier giyim Urdnlerini satmasina engelgddir. Fakat
firmanin pazarda Baril bir bicimde drtnlerini satmasinin ana tenkeli alaninda kazangii
basaridir. Bu baari firmanin bgka alanlarda faaliyet gbstermesine enggllde fakat marka
adini kullanacg alan firmanin uzmargi ve tecriibesi ¢ergevesinde olmasi firmangaba
sansini yukariya cekmektedir.

Sekil 3. Marka Kimlik Yapisi

GENSLETILMIS
KIMLIK

Kaynak: Aaker “Guglu Markalar Yaratmak” s.102-103

129 pnaker.D., a.g.k., 5.102-103
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1.11. Marka Kisili gi Kavrami

Marka kiili gi ile ilgili tanimlar soyledir>*
1-King(1973):Deerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tolur.
2-Tennant(1994):Bir markaii gi markanin temel 6zelliklerinin ve fonksiyonun Gsdié,
markanin sahip oldiu buttn 6zellikleri dya vurur.
3-Triplet(1994):Marka kiili gi, musterilerin bir Grtine vairkete iliskin duygusal tepkilerini
gosterir
4-Blackston(1995):Markaya atfedilen insan 6zellikle.
5-Upshaw (1995):Bir markaningau dontk yazudar.
6-Aaker(1997):Bir markayla ilgili insan 6zelliklein battinadur.

Marka ksili gi, temelde markalarinda insanlar gibi bazilik 6zelliklerine, belli duygular
yada izlenimlere sahip ol@u varsayimina dayanir. Boylece marka genc yasla gacak ve
sosuk, kadinsi yada erkeksi olarak algilanir. in¢’Marlbora Light © ,marlboraya gore
daha az erkeksi olarak algilafifr

Marka ksili gi, sirketin temelde iletim cabalari ile olgur. Marka imaji ise markanin
tlketici tarafindan algilanmasi ile elu. Markanin kgilik algilanmasi, markanin tiketiciler
ile kurduu iligkilere, reklam ve Uriin tanitimina, promosyonladaganir. Bu anlamda
markanin kgili gi, trinle b&h ozelliklere, ¢c&risimlara, marka adina, sembollere, reklamcilik
tarzina, fiyat ve datim kanall gibi pazarlama iltim uygulamalari ile bicimlendiril{2

Bir markayi bir kiye benzetebiliriz. Marka sicakkanli,@dkkanli, iyi géranamla, iyi
ozellikleri olan bir insan gibi algilanabiliinsanlar arasindaki gkileri disiiniin: bir insani
daha yakindan tangimizda, ilgki derinlesebilir, ona giivenebilir, onu sevebilir yada ondan
nefret edebiliriz. Buna benzer duygular markalar de gecerlidir. Bu ¢erceve de markaya
yuklenen duygular ve markanin algilanmasi mark#i &ini olusturur. Bir marka icin kjilik
yaratildginda, tuketicileri markaya ¢cekmek daha kolay olacaklarkalar tuketicilere farkl
duygular, deneyimler ve algilamalar sunaradlikierini gelistirir. Marka gelsip

olgunlastiginda, yaratilan markasii gi musteriler icin balilik yaratabilir**3

Markalar tiketicilerin zihninde farkhlik yardigecekleri bir kiili ge sahip olmak isterler.
Dolayistyla marka kili gi farklilik yaratabilir.insanlar olduklari yada olmak istedikleri insana
benzeyen markalari ararlar ve satin alirlar. M&ik@i gi tiiketici ve marka arasinda anlaml

130 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.91-92
18l yztug, F., a.g.k., s.41-42.

132 Erdil,S., Uzun VY., a.g.k., 5.89

13 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.89
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bir iliski yaratarak, markanin algilamguclendirir ve tiketicinin markaya kaiolumliu
duygular hissetmesine neden olur. gnanalara goére, sevilen ve gugclu algilanilan birkaa
Kisili gine sahip markalarin, secilme ve satin alinma logasin daha yuksek olgwnu
gostermgtir. Tersine saldirgan ve kolmayan bir marka kili gi marka i¢in olumsuz sonuclar

dogurur ve tiiketicilerin markayi satin almalari zent&.

Marka ksili gi markanim imajina, markanin konumlandirmasina dyuwtmalidir. Gucli
bir marka kgili gi, markanin kullanimini ve tercih edilmesingkeyacaktir ve tiketicilerin
markaya daha duygusal kekilde bglanmasina yol agacaktir. Markaikigi ayrica firmalara
drunlerini farklilatirmalarina ve tiiketici yargilarini etkilemelerigerdimci olacaktf™.

1.11.1. Marka Kisili gi Yaratmak
Marka kiili i yaratmada bircok yéntem vardir. Bungyledir>®

— Hedef kitleyi tanimak,
—Istek ve ihtiyaclar ile sevdiklegeyin ne oldgunu bulmak,
—Bir tiketici profili olusturmak,

—TUketici profiline uyan drtn kili gi yaratmak.

Ornesin Levi Stratus ‘un benimseglitemel marka kiilik 6zellikler séyledir: orijinal,
erkeksi, seksi, genclik, asi, bireysel, 6zgur veetikall. Bunun dyinda Levi's 501 jean gibi
bir Grtin ise belirli bir tuketici grubu icindir v@arka ksilik 6zellikleri sdyledir: romantik,

seksi, cekici, isyankar, becerikli, giansiz, bgenilme arzust?”.

1.11.2. Marka Kisilik Ozellikleri

Insanlar 7 y@ina gelmeden once,sikleri belirli bir bicim kazanir. Benzer bicimdaarka
kisili gi de d@duktan ve belli bir seviyeye geldikten sonra kadi@gismez. Tuketiciler ilgki
icinde olduklari markanin tutarli, istikrarli, taimredilebilir bir Kisili ge sahip olmasini

beklerlef8

13 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k.s.89
135 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.90-91
130 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.94-95

7 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.94-95
18 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.96
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Tuketiciler ile sicak ve samimigkileri kurmak, markalarin hedeflerinden birisidilarka
ve tuketici Kiilikleri birlestiginde, ortaya gugcli bir acikar.insan ksili gi zor ve
karmaiktir; bu nedenle insanlari anlamak bile bazenagalilir. Fakat bir markanin fazla ve
karmaik Kisilik 6zelliklerinin olmamasi gerekir. Markanin 7da 8'in tzerinde kilik
Ozelliklerinim olmamasi genel kabul edilen bir ggitii. Bu gorgin temelini ise,
karmaiklasan ve zor ankalan bir marka kili gi tiketicinin zihnini ayni zamanda keginrir ve
markanin basit bir bicimde aglimasini ve akilda kalmasini engeller. Ayrica kagnk&isilik
ozelliklerine sahip bir markay! yatmak zor olur. Orngn Marlbora markasi giic ve

bagimsizlgl vurgular, burada Marlbora markasinin 2 6@l vurgu yapilmaktadit®.

Marka ksili gi haricindesirketin misyonundan ve vizyonundan faydalanila@kmarka
Kisili gi olusturulabilir. Markanin kgilik 6zellikleri, markanin ygam bicimidir ve rakiplerce
kolayca taklit edilemez. Rakip firmalar ile markarkisilik 6zelliklerinin bazilar ayni olsa
bile, onlarin uygulanmasi ve icra edilmesi ¢ok Fatik.

Neticede marka kilik degerlerinin taklidi zordur. Kdilik soyut olan, maddi olmayan ve
rakiplerin kolayca taklit edemeyegieir varliktir. Kisili ginin yaratiimasi, ygatiimasi,

guclendiriimesi ve siireklifinin sagslanmasi halinde, markaya biiyiik katkilar stitfar
1.11.3.Marka Kisili ginin Yaratti g1 Cagrisimlar

Marka ksili gi guclu ¢carisimlar yaratarak, marka tuketicigkisini guclendirir. Bir
markanin 6zund, markanin temel Urdnd, hizmeti egmetin etrafini saran gerler ve
cagrisimlar olusturur. Buna gore bir marka, kullanicilari icirsigi anlamlariséyle ifade
edilebilir*:

—neyi temsil etgini,

—neye inandiini,

—ne digunduklerini,

—neyi sevdiklerini,

—ne olmak istediklerini,
—olmak istedikleri insan gédini,
—istedikler iligki ¢esidini,

139 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.96-97
“OErdil,S., Uzun VY., a.g.k., 5.97-98
“LErdil,S., Uzun VY., a.g.k., 5.97-98
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—kendileriyle ilgili insanlarin bilmelerini istedi&ri seyi,
—istedikleri arkada¢esidini ifade eden bir varliktir.
Unlu markalar buttin bunlari ve daha fazlasiglashklari icin tercih edilmekte ve
aranmaktadif'.
Bir marka, kullanicisi icin farkli anlamlar icerBu anlamlagoyledir:**®
—Sadik arkada
—Guvenilir partner
—Tarihi b&g
—Baglilik
—Ilyi hissetme faktori
—Insan Kiili gi
—Sadik arkada

1.11.4. Marka Kisili ginin Temel Boyutlari

Marka kiili gi temelde 5 boyut icerir. Bu boyutlgdyledir***
—Samimiyet: evcimen, durist, gercekseleolmayi igerir.
—Yetenek: guvenilir, sorumlu, Bh, etkin olmay: igerir
—Salik: dayanikli, gucli, ga dondk, kuvvetli olmayi icerir
—Zarafet: gostesli, sevimli, romantik olmay: icerir

—Heyecan: cesur, canli, hayal guciu kuvvetli olmegrir.

Marka ksili gi, tiketici Kisili gine ne kadar yakin olursa, ttketicilerin s6z konosarkayi
satin alma glimleri de o kadar yiiksek olur. Orpia Iki sirket (sirket A, sirket B ) ayni
sektorde rakip firmalardir. Tuketicilere “bu ikirketten hangisinin arkadaniz olmasini
isterdiniz?” diye sorulan bir soruda, ankete katlarin %95'i “B” sirketi cevabini vernstir.
Cunku Bsirketinin hizmet seviyesi, kalitesi ve tuketicildg olusturdugu sicak ilegim
nedeniyle, Asirketinden daha iyi olarak gorilmektedinsanlar kendi duygu ve
distncelerine uyan marklari tercih etmglenindedirler. Ayrica insanlar hayran olduklari ve

kendilerine benzeyensiiikleri sevme gilimindedirler*”,

¥2Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.99
3 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.99
1“4 Erdil,S., Uzun VY., a.g.k., 5.105
S Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.105
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1.12. Marka Stratejisi

Strateji bir oyun alani gibidiirketin hedef pazardaki konumu, rekabeti nassbbacai,
mUsteri memnuniyeti vesletmenin hedeflerini gerceldérmesi ile ilgilidir'*®.
Knich Ohmae’ye goresletme stratejisi genel olarak rekabet avantaj@xford Dictionary’

a gore strateji sayaanatidir, bir sawayada § planidit*’.

Bir bgka tanima gore strateji bglétmenin misyon ve vizyonunu uygulamak icin geni
kapsamli bir mastir planidir. Amagc rekabetci gutiiip rekabetci olmayan taraflari
minimize etmektir. 3 gt strateji vardit*®
—Sirket Stratejisi: Cgitli i s alanlari ve bélumlerin yonetimi ve ggini ile ilgilidir.

—Is Stratejisi: Uriin seviyesindgrket amaclarini gercekdgrme ile ilgilidir. Ornesin Apple
Compiter farkli bir rekabet stratejisi ile yeni dyn ve yeni Urtinler imal ederekgaali oldu.
—Fonksiyonel Stratejisi: Géli alanlarda bir gletme yaklaimidir. Kaynaklarin maksimum

verimliligi ve isletmenin genel amaclarinin gercestienesi ile ilgilidir.

Marka Stratejisini 0nceliklesietme Uretici markasiyla mi gaum yapacak 6zel markasiyla mi
dagitim yapacak veya karma marka ile mgdan yapacaktir. Bunun belirlenmesisba
acisinda son derece 6nemftdfir
Basari stratejilerin 4 6zeli vardir®
—Uzun vadeli §letme amaclarina donukturler,
— Dis ¢evrenin tam anlamiyla etkili tahlil edilmesiylgilidir,
— Butdn calganlarin koordinasyonu sonucu etkili bir bicimde ubgir,
—Isletmenin kendi 6z giictine ve gercgklie dayanarak okwir,
Strateji,sirketin baarisina 4 bicimde etki yapat:
— Amaglar basit, uygulanabilir ve uzun vadeli olrda,
— Rekabetci ¢cevrenin analizi iyi yapiimalidir,
—Sirket kendi gercekfiine gére hedefler koymalidir,

— Etkili bir uygulama olmalidir.

148 Strickland, T., Stratejik Management, Boston, 1,999

147 Grant, R., Contemporary Strategy Analys, Cambrid§87, s.26

148 Thomas, W., Hunger, D., Strategic Management BassinNew Jersey, 2002, s.13-14.
19 Mucuk, I., Pazarlamdlkeleri, istanbul, 2006, s.26

0 Grant, R., a.g.k., 5.26

¥Mucuk,i., a.g.k., 5.8-9
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1.12.1.Stratejik Yonetim

Stratejik yonetim “Etkili stratejiler ggtirmeye, uygulamaya ve sonuclarini

deserlendirerek kontrol etmeye yonelik kararlar velifagler biitintidiir>2

Stratejik pazarlamanin 3 unsuru vardir: Paraal planlamasi, uygulamasi ve denetimi.
Bunlarin Stratejik yakkam dasrultusunda, stratejik pazarlama yonetimi strecimi@mesi
beklenir. Stratejik Pazarlama Ydnetimi, bu surdgdef pazarin 6zefline gore pazarlama
stratejisi gelitirmesi gerekir. Stratejik Pazarlama Y&netigui,ilkelere dayanfr®
—Hedef pazarin c¢ekicgine,

—Firmanin giicine ve amacina,

—Rekabet duzeyine gore firmanin devarpirin sglanmasina.

Stratejik pazarlama yonetimisdidOnuk, mgteri memnuniyetine, kgl gina ve
strduriilebilir kara odakhdit® Stratejik yonetimin temel 6zelliklesunlardit>>
—Tepe yonetiminin bir fonksiyonudur,

—Uzun vadeli hedefler ile ilgilidir,

—Isletmeyi bir bitiin olarak goriir,

—Isletmeyi acik bir sistem olarak gorr,

—Isletmeyi ve toplam menfaatlerini bir butiin olarakigg
—Alt kademe cakanlarina rehberlik eder,

—Isletmenin sinirli kaynaklarini etkili kullanilmade iilgilidir,

—Karar verilirken bircok bilgi ve kaynak g6z éntnlelundurulur.

Baarili bir strateji icin, ortak deerler yaratarak denetim@amak; ortak amaclar
yaratarak odaklanma@amak ortak misyon gozetimi ilgin dogrusal yapiimasini geamak;
stratejinin vurgulanacak noktalarithit
Stratejik Yonetim 3 safhadan glur*":

1-Stratejik Planlama

2-Stratejinin benimsenmesi ve uygulanmasi

%2 pinger, 0., Stratejik Yénetim visletme Politikasijstanbul, 1997, s.17
133 Karabulut, M., a.g.k., s.10-11.

1% Karabulut, M., a.g.k., s.10-11.

1% Dinger, 0., a.g.k.,s.18-19

136 Bzel, O., Etkici Yoneticijstanbul, 1998, s.180.

57 Eren, E., Staratejik Y6netinistanbul, 2000, s.18.
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3-Karssilastirma ve kontroldur.

1.13. Marka Yonetimi

Marka yaratma ve marka yonetimi pazarlamagedgaratan surecler olduklari igin son
derece énemlidir®

Sirketlerin, glcli bir marka yaratmak igin 3 yolurda. ilki ve en zoru marka
yaratiimasi/yapilandiriimasidikinci yol isesirketin sahip oldgu marka adini trtinlere
tasimasi ve son olarak da guclu bir markanin satmmadsidir. Marka yonetimi, bu sureclerin
planlanmasi ve yonetilmesi ile ilgilidi.

Marka yonetimi temel olarak 2 faaliyet alaniilglidir. Bunlardan ilki marka farkindaligi
gerceklgtirilerek, marka imajinin yaratiimasi ve markaymema ve dier etkilere kag
dayanikli hale getirmektiikincisi ise markanin giclendirilmesidir. Markaniiagtendirilmesi
ise, baari bir markanin trin gegdetmesi ile olur. Bu sebepler ile marka yonetingangl
isletme politikalari ve stratejileri ile uyumlu olmdir. Sirketin glcu, tGrin politikalari,
pazarlama karmasi gibi temelgikkenler, marka yapilandirma stratejisinigdadan etkiler.
Marka yonetimi markanin, her boyutta korunmasi tzdra da Ustlenir. Bu markanin yasal
anlamda korunmasini da icefft

1.13.1. Marka Yayma

Marka yayma, pazarin kabul gttbir marka adinin farkli yada benzer triinlerde
kullaniimasidit®,

Marka yayma mevcut bulunan Uriin yada urunlgrupa bazi d@siklikler yapilarak
veya farkl Grin gruplarindaki yeni Griin gélerinde mevcut marka adinin kullaniimasidir.
Marka yayma stratejisi basitce ayni marka adinemzbr trinlerde kullaniimasidir. Yayma
yapilan trin hatti, asil markaya benzer veya failklbilir. Marka yayma icin genellikle
basarili bir marka adini kullanihr. Orge temizlik grubu triinlerinde marka yayma geni
anlamda gorulir. Once X markasindan sonra yengtggtiis X markasi daha sonra yepyeni

katkilar ve 6zelliklerle donatilnpiX markasindan soz edilir. Marka yayma sadece yeni

138 Dereli, T., Baykasoglu, A., Toplam Marka Yénetidstanbul, 2007, s.278

%9 yUztug, F., a.g.k., s.51-52.

%0 yztug, F., a.g.k., s.53-54

1 yzun, Y., Erdil, E., “Marka yayma Stratejilerindériin benzerlinin, Tiiketici De&gerlenmesindeki Etkisi ve
Secilen Markalarda Bir Uygulama”8.Ulusal Pazarlakengresi, Kayseri, 2003, s.173
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artnlerin Uretilmesinden ibaret olmayip mevcut deite yapilan désikleri de kapsar.
Marka yayma ayni zamanda hat yaymayi da kaffsar

Bircok firma bir alandaki arili ismini kullanarak, Griin gegietme yoluna gitmektedir.
Yeni Urandn maliyetinin diuirmek icin Gretici firmalar bgarih bir markayi yeni Griine
tastyarak markay Uruin dizileri icinde geletirl987'den itibaren A.B.D’de 24000 Urinin
%70'inin bu tur geniletme icinde oldgu sdylenebilit®®

Firma acisindan marka yayma, trin imajinimeyerlip gelistiriimesine neden olurken,
marka acisindan ise markayahiak yaratiimasina sebep olacaktir. Bu sebep ideka

yayma titizlikle yapiimalidi®*

1.13.2. Marka Yaymanin Onemi

Marka yaymanin ana nedeni mevcut Urine ¢coknylaik trtin treterek, mevcut triintiin
satsini azaltmadan, tuketicilerin istek ve beklentiekarsilamaktir.Sirketlerin mevcut
pazarda saflari azaliyorsa marka yayma faydali bir 6neri dlabilarka yayma marka
baglili gina ve markanin gerine etki yapar. Marka al g1, karlilik oranlarini artirabilir.
Pazarda bgarili bir yayilmada mevcut myteriler Grtin yada hizmetten memnun kalirlar ise
markaya yeni mgieriler kazandirilir ve marka plal g1 kuvvetlenmg olur. Marka ger
pazarda kuvvetli bir konuma sahipse marka yayma @takay ve daha verimli olur boylece
yeni Urinin bgarisi halihazirda bulunan markanin konumuna katkas Eser marka yeteri
kadar kuvvetli dgilse yada marka zayif ise marka yayma mevcut mankiamajina ve
konumuna zarar verebilir. Bu sebep ile marka yapoitasinda dikkat etmek gereit

Marka yayma ile ayni marka adi altindakidiiirinlerde ortak bir imaj, kalite ve giiven
sgilama amaclanmaktadir. Temel marka ve yayilan yemkatar arasinda 3 temelde
benzerlik vardir. Tamamlayicilik: Her iki Grtn, giicilerin intiyaclarini kagiliyorsa ve
birlikte tuketiliyorsa burada tamamlayicilik vardkame: Bir rtin dier triin yerine gecebilir
Transfer: Firma ana uzmanlik alaninda yeni bir iolituruyorsa, tiikketicide markaya olan
glven pelgir. Uzmanlik alaninin dinda bir yayilma gorulirsgiphecilik ve glvensizlik

yaylilabilir*®.

2 Erdil,S., Uzun Y., a.g.k., 5.319

183 yztug, F., a.g.k., s. 56.

164 Akat, ©., Uluslararasi Pazarlama, Bursa, 2004, 5.5

1 Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.320-321

%6 Erdil, S., Uzun, Y., “Marka yayma Stratejilerindliriin Benzerfinin, Tiiketici De&serlenmesindeki Etkisi ve
Secilen Markalarda Bir Uygulama” 8.Ulusal PazaréaKongresi, Kayseri, 2003, s.179.
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Marka yaratma konusunda ilk 6rgeesorulmalidir. Marka kimdir? Markanin ne ofa)
ne hedeflediinin bilinmesi gerekir. Ayrica markanin misyonumnegvizyonunun ne
oldugunun bilinmesi gerekir. Bu bakimdan belirli bir rkarprogramina ve ger unsurlara
ihtiyac vardir. Bu unsurlagyledir*®”:

—Bu marka hangi trtinde var olmahdir?

—Markanin hedef kitlesinin kim oldw belirlenmelidir,
—NMarkanin vizyonun ne oldiw belirlenmelidir,

—NMarkanin dgerleri belirlenmelidir(Temel deerleri nelerdir)
—Markanin misyonunu ne ol@u belirlenmelidir,

—Hangi bolgede marka yaymanin yapiladaelirlenmelidir,
—Guvenilecek hareket ve Uranler belirlenmelidir,
—Markanin sitili ve dili belirlenmelidir,

—NMarkanin sanal myferisi belirlenmelidir.

Marka yaratmada 6nemli olan tuketici ihtiyagia ve isteklerine yanit verebilmektir.
Tuketici duygularini etkileyen 2 etmen vardir. Baisi, markanin ggadigl fayda
kombinasyonudur. Miierilerin beklentileri dgrultusunda markanin tiketicilerin beklenti ve
isteklerini ne kadar tatmin egtnin derecesidir. Tuketici elde eitifayday! dsarida bir bgka
markada aramasinin kendisi iginskmr caba olagaini hissetmelidirikincisi, faydanin
kullaniciya sundgu kalitedir ve bu kalitenin kesintisiz olarak sumalsidit®

Eser misterilerinize sira du bir fayda sunabiliyorsaniz, rakiplerin bunu taktimesi
zordur. Bu Hermann tarafindan cekirdek dayda olarak adlandiriliyor. Cekirdek fayda
piyasada sunulan trunlerin faydalarina benzerdargir her sabunun temizlik gibi bir
yararinin olmasi gibi, fakat el temizlerken nemieen sabunun sungu fayda cekirdek di

bir faydadir. Cekirdek ¢ fayda, sosyal ve psikolojik bir fayda da oladfiir

Duygusaligl 6n planda bir marka yaratmak istiyorsak, hed#ékin duygu ve inanclar
sistemi hakkinda genbir bilgimizin olmasi gerekirinanglarimiza ve duygularimiza gére
davranglar sergileriz, zamanla bilingaltimizda bu duygleg@nleri, otomatik davraglara
neden olur. Uyanik kalmak igcin(hedef) kahve icédavrang),ciinki kahvenin bizi uyanik

187 Uslu, A., Erdem$., Temelli, A., a.g.k., s.117
18 Hermann, D., Marka Olmalstiyorum (Cev.Toros Altundg, istanbul, 2000, s.14
%9 Hermann, D., a.g.k., s.25.
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tutaca&ina inanirizBelli bir marka ile belirli hedefleri gercekfgrecesimize inaniyorsak ve
bu inan¢ hafizamizi etkiliyorsa, bu olay pozitif davrang olarak kagimiza ¢ikar. Bu
davrangin 2 bileseni vardir; olumlu duygular ve bunu deneme arzsussin Giorgio
Armani’nin EauPour Homme’unu satin almak isteyeizilinanciniza gére bu parfim sizi
daha cekici, guzel ve cazibe merkezi kilacaksaastimi satin alirsiniz. Tuketici bu
markalari sembolleri ve adlari ile hatirlar. Bu sather tiketiciye markanin sungga
faydalar hatirlatir. Boylece @an ihtiya¢ ve sunulan tatminden markanirnstlcdusu bir
faydalar kiimesi okur. Zamanla ve tecribe edilerek tekrarlanarak nmarkkisisel anlami
zenginlair, yarar-fayda fikri guclenir, daha da faydalatezkrse, marka sure¢ icinde marka
baglantili inanclar sistemi okgurur'’®,

1.13.3. Baarili Marka Yayma icin Gereken Kasullar

Marka yayma ve hat yayma risklidir yansbasi garanti dgldir. Association of National
Advertisers (1984) tarafindan yapilansamranaya gore hat yaymalarin %27’sinirshasiz
oldugunu ortaya koymgtur. Bir sirketin baarisi,sirketin stratejisinegirketin ortaklik
yapisinin uygun olmasina, sermaye kaynaklarinimlaygbilirligine ve yeni pazardaki
sirketin insan gucindn yetenekgiine balidir. Ayrica yeni triin hakkinda pazar giramasi
yapilmali, pazarin kaillari g6z éniinde bulundurulmahdfit.

Aaker, Keller(1990);Smith, Park’in yorumlarindrg bir hat yaymanin karisisu
kosullardan etkilenmektedif*

—Yayma yapan firmanin nitelikleri,

—Yayma yapan asil markanin nitelikleri,

—Yaymanin nitelikleri,

Bu nedenler ile marka yaymay! yapan firmantelikleri son derece énemlidir. Firmanin
rekabetsel avantaji hangi imkanlar ile desteklenmnsirka bgarili olur, bu tespit edilmelidir.
Ornesin Volvo firmasi makine ve teknik aletler tizerinaeman bir firmadir; olasi bir marka
yayma muhtemelen makine yada teksikletleri Gizerine olabilir ciinkii marka bu alanlarda
birikimli, tecriibeli ayni zamanda mevcut pazarigldtarini son derece iyi bilmektedir bu

neden ile hat yada marka yaysmketin uzmanlik alani ile parelel olur.

0 Hermann, D., a.g.k., s.24-25
" Erdil, S., Uzun, a.g.k., s.323
172 Erdil, S., Uzun, a.g.k., 5.323
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Sullivan(1992)'a gére hat yaymanins@asina markanin karlg, drtin hatti veya yayma
grubundaki pazar payi etki yapar. Aaker ve Kell@®Qd) ve Sunde & Brodie (1993) ‘ gore
marka yaymanin karisi tiketicilerin algisina ve gerlendirmelerine baidir. Bagari su
sartlara balidirt™

—AsIl marka yuksek kalitede algilanmalidir,
—Yeni Urdn grubu ile marka arasinda benzerlikayfdnzerlikler olmalidir,

—Kategori yapmasi zor olarak algilanmalidir,

Yapilan aragtirmalara gore tuketiciler yayma Uriinler ve markasandaki algilanan benzeili
dikkate alirlar. Bu benzerlik trtin dzellikleriniibzerlgi ve markanin tutarhig ile ilgili

olabilir.

1.13.4. Marka Yaymanin Avantajlari

Marka yaymanin avantajlagoyledir'’*

—Yeni Urinun kabulini kolayarir,
Uztug’ a gére marka yaymanin faydalgiyledir™:
—Zaman ve ekstra maliyet kaybini 6nler,
—Pazarda mevcut markanin eksik yonleriyle donagilimmarkanin bgari sansi yuksektir,
—Reklam kampanyalari ile mevcut marka ile olan legliiderine ve farklliklarina vurgu
yapilabilir,
-Mevcut bir marka tutarli bigekilde, farkli alanlarda aril Grinler Greten biirket ise,
marka tiiketiciygu imaji verir ‘onlar her ne yaparsa yapsin iyi yag@a OrneginSamsung i

makineleri, samsung cep telefonlari, samsung beye.

Marka yaymanin barisi, yaymanin ana markaya benzgesle benzer fonksiyonlaridir. Bu
sebeple, marka yayma icin benzgrionemi bulunmaktadir. Marka Yaymanin dezavantajla

isesoyledir®

3 Erdil, S., Uzun, a.g.k., s.323-324

Y Erdil, S., Uzun, Y., 'Marka yayma Stratejilerintletin Benzerlsinin, Tiiketici De&gerlenmesindeki Etkisi ve
Secilen Markalarda Bir Uygulama” 8.Ulusal PazaréaKongresi, Kayseri, 2003, s.178

S Erdil, S., Uzun, Y., a.g.m., s.178
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—NMarka yaymalar tiketiciyasirtabilir veya markadan uzaklkarabilir,
—NMarka yaymalar perakendeci dirgnle karsilasabilir,

—NMarka giciunde azalma meydana getirebilir,

—AsIl marka imajina ve algilarina zarar verebilir

—AsIl markanin saglarini azaltabilir,

—Herhangi bir trdn hattinin kingine zarar verebilir,

—Marka anlamini bozabilir,

—Yeni bir marka geftirme sansindan vazgecebilmektedir,

1.13.5. Marka Yayma Caitleri Soyledir

Marka yaymanin bircok gieli bulunur vesu bicimlerdedit”":
—Sunumun Farkl bigimlerde: Orpi@ Calgon tuz, deterjan ve parlaticidan sonra GaRja
bir arada gibi.
—Farkli 6lculer: Uruinler farkli boyutlarda sgisunulur. Orngin Coca Cola 1lt, 2It ve 2,5
It'lik farkli 6lctlerde sunulmaktadir,
—Farkh tatlar: Orngin Coca Cola’dan sonra Diet Cola ¢ikariimasi gibi,
—Cok Benzer Marka Yaymalar: Birbirine benzer triirdeasindan yapilabilir. Orgin
temizlik sabunu olarak kullanilan Hagakir Sabundan sonra, Haakir Sampuanin piyasaya
sunulmasi
-Az Benzer Uruin Gruplarinda Marka Yayma: Nivea ias kremi, makyaj malzemeleri gibi
kozmetik dUrtinler, Nive@ampuanin piyasaya sunulmasi gibi.
—Birbirine Zit Uriinlerde Marka Yaymanin Kullaniima8irbirine zit Grtin gruplarinin ayni

marka adi arlinda sunulmasidir. GgimeDivan Otel, Divan Pastanesi gibi.

Uztug'a gdre marka gegletmede ise alti tiir tiriin markasKisinden soz edilif®

1-Urin Marka Stratejisi: Bir Griine ait marka ve karlandirma,
2-Urlin Dizisi Marka Stratejisi: Birden fazla trumginda yer alan trinlere orijinal Griin
markasinin gegietilmesi,

3-Yayginlgtiran Marka Stratejisi: Birden fazla Griinde teknstek vaat,

0 Erdil, S., Uzun, Y., 'Marka yayma Stratejilerintletin Benzerlinin, Tiiketici De&gerlenmesindeki Etkisi ve
Secilen Markalarda Bir Uygulama”8.Ulusal Pazarlak@ngresi, Kayseri, 2003, s.193

YT Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.335-337

8 Uztug, f., a.g.k., 5.57
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4-Semsiye Marka Stratejisi: Tek bir marka adi ile failetisimlerle desteklenen Urunler,
5-Marka Aile StratejisiSemsiye markadan farkl, farkli trtinlere ait fanklarkalarin
olmasidir,

6-Kurumsalimzali Marka Stratejisi: Farkli Giriin ve markalaraetinde yer alan tek

marka(Nestle gibi kurum markalar).

1.13.6. Marka Genglemesi

Marka geniemesi genel anlamdasékilde yapilabilir”:
1-Hat Genisletmesi ayni marka adi altinda yeni formlar, yeni icegiklyeni faydalar dahil
edilerek markanin gegiemesidir. Bu sayede satilan mal ve tiketici sagnsnakta ve

rakiplerin o bélgelere girmeleri engellenmeife

Hali hazirdaki markalara yeni renkler veya tatldeailerek olgturulur. Hat uzatmalar riskler
de tair. Negatif yonde olgturulan markalar, marka adinin zayiflamasinged&aybetmesine
yol acabilir. Hat uzatmalietmelere olumlu katkilarda sunar. Yeni Griinin pdager
edinmesini kolaylgtirir, 6mrini uzatir. Hat uzatmaningha sirri,sirketin boyutlarina ve

onun pazarlama maharetinezsbeir'®*,

Amag rakiplerin firmayr gecmesine engel olmaktiat dtratejisine érnek olarak Coca Cola
firmasinin Diet Cola tretme$f .
2-Marka Genisletmest Ayni marka adi altinda, farkh kategorik alanlgralmesidir.
Markanin, yeni bir pazara giinde maliyetleri diiirecegi icin bu yol tercih edilir. Orngin
Sony walkman, Sony mobil telefon diii. Marka geniletmesirketin adiyla yada markayla
uyumlu olmayabilir ve neticede satin alicilar agasin hayal kirikfi olusturabilir. Ornegin;
Boing kolonyasi gibt®*

Marka genglemesi pazarda yeni urtnler ile yer almak isteyendlarin tercih etgii bir
yoldur. Orngin Honda firmasi adina urettimotorlara deniz motorlarina, kar motorlarina
aynl marka ismi olarak koymaktadir. Marka gétme ile yeni bir Griin icin marka yaratip

basarisiz olmaktansa, var olan markanin isminin reatrria avantajindan ve imajindan

9 Uztug, F., a.g.k., s.59-60

180 yUslu, A., ErdemS., Temelli, A., a.g.k., s.7

181 Kotler,P.,Pazarlama Yénetimi (Cev.N.Muamllimogligtanbul , 2000, s.414
182Uslu, A., Erdem$., Temelli, A., a.g.k., s.7

18 Uslu, A., Erdems., Temelli, A., a.g.k., s.24

18 Kotler,P., a.g.k., s.415
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yararlanarak yeni pazarlara girme yolunu segmektBdiylece marka yeni pazara gid
riskleri azaltmaktadtf®.

3-Coklu markalar: Firmanin ayni Uriin segmentinde 2 veya daha fazlkka gektirme
stratejisidir. Orngin Lever'in camair tozu olarak Persil-wisky markali triinti tretni&si
Coklu marka stratejisiu sekillerde gerceklgebilmektedit®”:

—Alan marka stratejisi: Firmanin farkh triin gruplarina, farkli markalaaligtirmesi
durumunda olgmaktadir. Orngin, Matsus Hita Firmasi ev teknolojileri sektortindational,
Panasonic markalarini pazara sunmaktadir.

—Birle sik markalama stratejisi: Firmanin kendi ismini butuin Grinlere vurmasidiméin
Mercedes, Benz firmasi tim Urlnlerine kendi ismgrmektedir.

—Sirket ve Bireysel marka stratejisi: Sirket kendi adi ile beraber bireysel bir marka isimi
uygulamaktadir. Orrign; Ulker firmasi trtinlerini Ulker — Hanimeller vaylker —
Cokoprengeklinde sunmaktadir.

4-Yeni Markalar: Yeni bir Grtnt, var olan veya farkl bir pazardagmzarda, yeni bir marka
yaratmak amaciyla kullanmasidir. Toyota liiks mag@mentinde, pazarda tutunabilmek igin

var olan marka adini degilde ‘Lexus’ marka adencih etmgtir'®

Marka gengletme ayni zamanda var olan markanin imajina zaexnebilir. Bu anlamda
olumsuz carisim yapan urtin, marka ailesinin Untnt ve alggiamizedeleyebilir Bu nedenle

marka genjletme ayni zamanda risklidf?.

1.13.7. Marka Yayma Stratejilerinde Onemli Noktalar

Marka yaymadan evvel markanin zayif ve kuwvweihleri tespit edilmeli be bu duruma
gore bir strateji yaratiimalidir. Marka yayma stjisi ise 5 aamadan olgur'®®
1-Marka hakkinda gercek ve istenen tuketici bilgisanimlamak,
2-Potansiyel marka adaylarini tanimlamak,
3-Potansiyel marka adaylariniggglendirme,
4-Yaymayl sunmak icin pazarlama kampanyasgtofmak,

5-Marka denklgine etkilerini dgerlendirmektir,

18 Uslu, A., ErdemS., Temelli, A., a.g.k., s.24-25
18 Uslu, A., Erdem$., Temelli, A., a.g.k., s.24
187Uslu, A., Erdem$., Temelli, A., a.g.k., s.25

188 Uslu, A., ErdemS., Temelli, A., a.g.k., s.24

89 Uztug, F., a.g.k., .59

YO Eril, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.340
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Hat genifletme,sirket ile Uriin arasindaki gasimlari guclendirecektir. Bu anlamda 3
temel stratejiden s6z edilebilir. Birincigirketin Grettgi Grtinlere 6zgun isimler vurmasi.
Ikincisi sirketlerin Grettgi bitin mallarairket adinin verilmesidir. Uglinciisii marka adla! il
kurum adlarinin birlgtirilmesi*®.

Bir marka yaymasinin karisi asil marka denkine olan katkisi ile agiklanabilir. Marka
yayma asil markada oldu gibi yiksek bir farklindaliga sahip olmali, olungasrisimlar
yaratmaldir. Marka farkindaligi ise pazarlama paogna, yayma ile ilgili duyumlara ve
marka icin tahsis edilen kaynaklarazhdir. Belirli bir seviyede farkindalik yaratan nkarile
olusturulan marka imaji son derece 6nemlidir. Markamgagin marka denldine katkida
bulunabilmesi icin mevcut bulunanggimlarin gtciind, olumlugunu ve farkindaligini
azaltmamali ve markaya olumlugggimlar ve farkliliklar aktarabilmelidir. Marka yayma

ayni zamanda marka dengitie de zarar verebifit*

1.14. Fayda Konumlandirmasi

Guclu bir marka kaliteli algilanir. Kalite isiéketicin satin algg mal ve hizmetten
maksimum fayda elde etmesine vesile olur. Tuketighdece urin ve Urinegbdaydalari
satin almazlar, ayni zamanda imaj da satin alBlamoktada kalite ve imaj ayni zamanda bir
fayda ceididir. Cunki 6nemli olan tiketicinin memnun ventét olmasidir ki bu hususlara
etki yapan en bat etmen ise tiketici beklentisidir. lsté@riyi memnun etmek, tatmin etmek,

siirekli kilmak, ihtiyac ve beklentilerini katamak, sletmeler icin son derece nemlitiit

Kaliteli Grtin ve hizmetler tliketicide gté@ri memnuniyeti yaratir. Bu noktada gbéri
tatmini; taketicinin mamulden bekleglifayda ile tiiketicinin tecrtbeleri neticesinde,
mamuliin gercek performansi arasinda algiladrkin kasilastiriimasi ve tiketicinin
beklentilerinin kagilanmasidit®

Misteriye sunulan kaliteli Grtin, tiketice beklgidiaydayi yarat stirece mgteri
memnuniyeti sglanir. Bu noktada Uriin kalitesini strdiirmede 8 utisie ¢ikmaktadir™
—Performans,

—Ozellikler,

¥l yztug, F., a.g.k., s.56

Y¥2Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., .346

193 Gcer, A., Bayak, N., 'Miteri Memnuniyeti” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Malisan 2001, say! 86, s.26
19 Bcer, A., Bayak, N., a.g.m., 5.26

195 Oger, A., Bayak, N., a.g.m., s.27
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—Guvenilirlik,
—Uygunluk,
—Dayaniklilk,
—Hizmet alabilme,
— Estetik,
—Imaj,
Caitli fayda konumlandirmalarisagida gosterilmgtir. Kotler bunlari kendi icerisinde

cesitli kategorilere ayirmytir'®®

1.14.1. Daha Fazla Paraya Daha Fazlasi

Bu tlr Grunler yuksek kalite ve ylksek perfama gosterirler. Hemen hemen her trln-
hizmet kategorisinde en iyi sunan markalar bu yakiabenimserler. Mercedes, Gucci gibi
Ornesin Star Buck kahvenin ucuz olgu pazarlarda, pahal bir kahve olarak pazara girdi.
Fakat sundgu kahve hem daha taze hem daha lezzetliydi ve piaihaliydi. Bu yaklamin
dez avantaji kriz donemlerinde skr zayiflar ve bu triini taklit edenlere davetiyjeactir®’
1.14.2. Ayni Paraya Daha Fazlasi

Ayni Urin grubunda ayni kalitede ve fiyatagaliriinlere gore diilk seviyede olan
markalar bu stratejiyi uygulayabilir. Toyota, Lexadl otomobili ayni fiyata daha fazlasi
deger konglandirmasi ile pazara ¢ikardi; piyasada 72.00@ 8rinlerin benzerini 36.000 $ a
sundu ve bgarili oldu®®
1.14.3. Daha Az Paraya Aynisi

Birbirine benzer riin gruplaringdiaketler benzer triinleri daha ucuza satarlar. gime
ucuz bilgisayar gibt®.

1.14.4. Cok Daha Az Paraya Daha Azi

Bu tur hizmet —0run kategorisingieketler ekstra maliyet yapan buttn birimleri- nalitr
ayirip, maliyeti dgtrerek miterilerine Grtinleri daha ucuza satarlar. Bim Maikieiciri,
daha az sayida urtin bulundurarak daha @aikicalstigl kicuk marketler ile Grtnlerini daha

ucuza satmaktadf.

1% Kotler,P., Kotler ve Pazarlama(cev gyOzyagcilar)jstanbul, 1999,s.82-85.
¥7Kotler,P., a.g.k., 5.82

198 Kotler,P., a.g.k., s.83

199 Kotler,P., a.g.k., 5.83-84

20 Kotler,P., a.g.k., 5.84-85
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1.14.5. Daha Az Paraya Daha Fazlasi

Daha az paraya, gtérilerine daha fazlasini teklif etmektir. Ope Toys “R” us en gegi
oyuncak secergni en disiik fiyatlarla satmaktadit™.

Sirketler bulunduklari alanda, kendilerine bir kglandirma se¢melidirler. Portgirketleri
arun farkhlgtiransirket, digiik maliyet liderisirket ya da ngci sirket olarak 3 e ayiri§irket
bu 3 alandan birinde uzmastaalidir. Daha sonra biyuk bir fayda konumlandirmasi
yapmalidir. Bu kalite, performans, hiz, sayginliti glabilir. Buna gbére Mercedes en iyi, en

prestijli noktada kendini konumlandirgar®®®

1.15. Marka Adi

Marka adi firmanin ne olgunu ve firmanin ne yaggni ¢asristirir’®,

Marka adi karari birgok kaynaktan gelebilimfanin sahibinin adi,(Pierri Cardin),yer ismi
(New York),harfler numaralar... giP*

Marka adinin grenilmesi ve akilda tutulmasi kolay olmahdir. Ogime Ford, BMW gibi
Marka adi anlaml olmali duygu ve heyecan ifadebaaelidir. Ornesin; Joy, Love, Mysin
gibi 2%

Secilen marka adi, imaj vegde konumlandirmasi ile uygun olmahdir. Ogive(daha
fazlaya daha fazlasi) adi yiksek kalitenin belksgk bir maliyeti oldgunu vurgularken, bu
ad ile satilan markalarin giik kaliteli olmamasi gereldf®.

Marka ismi secilirkegunlara dikkat edilmelidf®”:

—Urunun faydalarini, yararlarini hatirlatacak kim olabilir. Oren Bayan, Kale Kilit gibi
—Uriinln 6zelliklerini, rengini, cinsini belirtebili
—Telaffuzu rahat, kolay olmalidir. Ornegin: Fujiv© gibi.
—Ad seckin, 6zgun olmalidir,
—Diger dillerde kotu bir anlama gelmemelidir,
Eger bir isim firmanin ana Grind ile butugeis ise, baka trtnlerde o adin kullaniimasi,

yada baka Uriinlerde o triiniin kerili olmasi kolay olm&2®

D Kotler,P., a.g.k., 5.85

22K otler,P., Kotler ve Pazarlama (cevgeyOzyagcilar)jstanbul, 1999,s.77-80
203 paker, D., Brand Equity, New York ,1991,s.187

24 Onkvisit, S., Shaw, j., International MarketinggW York,1997, s.427

205 pgker, D., Brand Equity, New York, 1991,5.187-190

6 Kotler,P., a.g.k., 5.89

27 Kotler,P., a.g.k., 5.90

208 paker, D., Brand Equity,New York , 1991,5.191
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Genel anlamda marka adingrénilmesi ve hatirlanmasi kolay olmali bir sembolle
sloganla hatirlanmali, ayirt edici olmali yasalrakakorunabilmeli, istenmeyen gasimlar

yapmamalidir.

1.15.1. Marka Adi Karari

Marka adi, markanin s6zle séylenilen bigin"rﬂﬁiMarka adi karari verilirken 4 yalglan
vardi?*®
1-Ferdi adlar: Avantajisirketin Grana, bilinirligini zedelememesidir. ger Grtin bgarisiz
olursa firma imaji zedelenmez. Ogire Seiko firmasi bgarili bir saat Ureticisi olmasina
ragmen daha djiik gelirli kesime saat satabilmek icin PULSAR adbdelini ¢ikardir
2-Aile Isimleri: Turkiye de yepyeni bir isim yaratmanin maliyetérve zaman kaybini yok
edecginden aile isimleri tercih edilir. Sabanci grubwuniygarattiklari markalara grubun “SA”
kelimesini eklerler veya yagrirlar. Ornegin; Bossa, Sasa.. gibi
3-Butiin Uriinler igin Aile Isimleri: Biitiin triinler igin aile ismi kullanilir
4-Sirket Ismi ile Uriin isminin Birlestiriimesi: Sirketin adi yeni Griinii nyeulastinr ve ferdi
isimde 0runu ferdilgirir. Kellogg’s Rice Crispies, Kellogg’s Raisin &m, Kellogg’s Corn
Flakes gibi.

Marka adi secilirken akilda kolay kalabilmelil&p okunabilmelidif**.Secilen isim uriiniin
yararlari hakkinda bazeyler akla getirmeli; Craftsman, Hareket veya rgittk ¢cggrisimlar
yapmali; Sunkist, Firebird; Kolayca telaffuz edilinee kolay hatirlanmali; belirli olmali,
diger tlke ve dillerde manasi kétii olmamali; her dielaffuzu kolay olmalidf*?

Kotler'e gore marka isimleri Grtintiin faydaskalitesini vurgulamali ayni zamanda

soylenmesi, hatirlanmasi, telaffuz edilmesi kolagaidir*®

1.16. Ambalaj ve Paketleme

Ambalaj maliyeti ve sadi etkileyen bir dgiskendir. Tuketicilere artan bicimde ambalajli
mamul sunulurken, ambalaj firmalara i¢ ve pazarlarda avantajlar ve dez avantajlar
sunabilmektedir. Ambalaj hgeyden 6nce Uriiniin tutunmasina yardimeci®dfur

Ambalaj, malin pazarda tutunmasinglsgan énemli bir biitinkgiricidir**

299 Mucuk, i., Pazarlamdlkeleri, istanbul, 2006, s.141

2% otler,P.,Pazarlama Yonetimi,(Cev.N.Muamllimoglgjanbul , 2000,s.412
2 Akat, O., Uluslararasi Pazarlanistanbul ,2004, s..51

2 Mucuk, i., Pazarlamélkeleri, istanbul, 2006, s.142-143

B Kotler, P., Marketing Management, New Jersey, 18973

24 Mucuk, i., a.g.k., s.142

“Sislamoglu, A., Pazarlama Yonetinigtanbul, 1999, s.344
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1.16.1. Ambalajlamanin Onemi

Markanin bgarisinda ambalaj ve ambalaj stratejisi de 6nemlidinbalaj, gorsel duru,
estetgi ve icerdigi mesaj ile markayi farklikirmaya katkida bulunur. Gorsel dguoy estetgi
ve icerdgi mesaj ile bu konumu giiclendirif.

Ambalaj, Griintin icine kongu bir kap, sarmalik veya konteynirdir. Ambalaj agkfi
materyalden olgur®*":
1-Birincil ambalaj: Urlini icine alan ilk asil ambgir. Ornegin Old Spice,After Shave
losyonunu iginde tutan bsise gibi.
2-ikincil Ambalaj: Birincil ambalaji koruyan, yani Umitiiketildigi esnada atilan ambalajdir.
Ornezin tras kolonyasisisesi gibi.
3-Yikleme ya da Nakliye Ambalaji: Depolamagitaa ve tanima igin gereklidir.

Ambalaj, Griindn icegini ve ¢evresini koruyan, §gmmasini ve depolanmasini
kolaylastiran, ileride kismen yada tamamen atilabilecelaygeti donglimli bir malzemeyle
kaplanmasi, sariimasi, 6rtiilmesi yada iitgmesidir?*®,

Ambalaj tiketici ile kaulastiginda, tuketici trin hakkinda gorsel olarak etkilgimeekte,
ariin hakkinda bilgi sahibi olabilmekte buda tukieiic Griint satin alip almamasina katki
sunabilmekte. Bu sebeple, ambalaj marka Kimin olusmasinda ve tlketicilere
iletiimesinde, 6nemli bir rol oynamaktadir. Ambatagenel anlamdsu 6zellikleri vardir
219:
1-Uriin kalitesi ve kaliteyi koruma olarak algilarkte
2-Urlin guvenlgi saglanmakta,
3-Urlin hakkinda tiiketiciye bilgi sunulmakta,
4-Ambalaj sayesinde Urlne artigée yuklenebilmekte,

Ambalaj ayni zamanda marka imaji @lmuna katkida buluntf’.
Tek’e gore ambalajin 5 fonksiyonu vafdir

1-Koruyuculuk,

28 Karabulut,M,.a.g.k., s.136

27 Tek, B., Pazarlamikeleri, istanbul, 1999, s.372

“8jslamoglu, A., a.g.k.,s.344

29 sitiitemiz, M., Ciftyildiz F.A., "Ambalaj Ozellikimin algilanan énemi ve gida ve temizlik Griinisatin
alma davranina etkisi:istanbulil 6rnegi” 13.Ulusal Pazarlama Kongresi, Nehir, 2008, s.258

20 Karabulut, M,.a.g.k., 5.136

21Tek, B.,a.g.k., 5.372
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2-Kolaylik,
3-Tutundurma,

4-Fiyat,

5-Anlasmazliklari dnleme,

Ambalajlama ilkeleri, makinelerden rasyonel faydelde etme Uzerine kurulgtur.
Ambalajlama ilkeleri Griinin korunmasina; gereksdederden kacinilmasina; malzemelerin
amaclara uygun kullaniimasing;alaninda rasyonellik §@nilmasina; satin kolaylamasina
ve tiiketimin kolaylamasina; cgtli deneyimlerden yararlanilmasina sebebiyet G&tir

Ambalajin temel amaci glagi korumak ve aldatiimayi énlemektir. Ozellikle gida
drtnlerinde Urdn bozulmalarini engeller ve Urinknadta temel bilgiler sunar; nerede, ne

sekilde, ne zaman, kim tarafindan tregidjibi 2%

1.16.2. Paketleme

Paketleme bir iriiniin kondgareya kutuyu tasarimjarma ve lretme faaliyetidit”.

Paketleme fonksiyonel ve promosyonel olmak (i2emenaca hizmet eder. Paket
fonksiyonel olarak trint korumaya donuk olmali@momosyonel olarak tiketicinin zevk ve
begenisine hitap edebilecakkilde olmalidir.Ornegin BSR paketleme, uriinleBrkartona
katar bir paket tanmaya olanak verirken giri tiriinii korumaya yonelikér.

Bir mal ne kadar kaliteli ve uygun fiyath olarslsun, iyi korunmarga, iyi paketlenmenge
biyik olcide niteliklerini kaybeder. Ote yandanbaiaji dikkat cekmeyen, hedef pazarin
tiketici ihtiyaclarini gérmeyen uriinler istenensaacmine ulgamaZz2®.Paketlemenin
guinimuzde etkili olmasinin nedenlgunlardif?”:

— Self Servis Paketlenen Urin sayisi arttik¢ca, satani daha da artmaktadir. Yapilan
alisverislerin %53 ‘Un0 ani bir hissin durtistyle yapgddikkate alinirsa, etkili bir paketleme
etkili bir reklam gibidir.

—Refah SeviyesiTuketicilerin gelir seviyesi arttik¢a, daha iyikedlenmsg trtnleri tercih

etmektedir.

22Tek, B.,a.g.k., .376

2B Kuclk, O., “Tiketici Satin Alma Davrasinda Ambalajin Rolii” Pazarlama Diinyasi Dergistanbul,
Temmuz-Agustis 2002 ,s.24

224 Kotler,P.,Pazarlama Yo6netimi (Cev.N.Muamllimoglistanbul , 2000,s.418

225 Onkvisit, S., Shaw, j., a.g.k., 5.452

226\, Karafakioglu ,”Uluslararasi Pazarlama Y®netitni 2000, istanbul, s.101

22T Kotler,P.,Pazarlama Yonetimi,(Cev.N.Muamllimoglajanbul , 2000,s.418
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—Marka ve Sirket Imaiji: Iyi ambalajlanmy triinlerin markaya vgirket imajina katkilari
vardir.

-Yenilik Firsati :Yenilikci paketleme Urlnlerde bir albeni yaratmigirketin kar marjinin
yukselmesine vesile olabilmektedir.Yeni bir Griimjgeni bir paketleme gerekir.Paketin nasil
olacasl,hangi maddelerden alacas,rengi,blyikligi,marka gareti vs belirlenir.Orngin

Tetra Paket,gedtirdigi yenilikgi paketleme ile stit,meyve suyu,meyve yeaa.. vs dier
bozulabilir sivilarin sputucu gerekmeksizin geailmasini sglayan, aseptik paketi icat
ederek, marketlerin ve sipermarketlerin Urinlarmimal raflarda tutmasina ve daha ¢cok

satilmasina yol agti.

59



. BOLUM
MARKA DENKLUGi KAVRAMI

Marka denklgi kavrami, markanin buttin ayrintilarini kapsayarkbvramdir. Bir
markanin genel anlamda aglenasi, idrak edilmesi i¢cin marka denkhin anlgiimasi son
derece 6nemlidir Marka denglikavrami 1980'li yillarda Marka Denldi Komitesi
tarafindan aciklanrmgtir. Marka denklgi.”iyi niyet ve olumlu etkilerin birikim, tiketidierin,
dagiticilarin ve saticilarin bir markanin rekabetiiiggli sahip olduklar dgiince ve
duygularin dgeri ve modalarin toplam geridir” *® . Marka denkii: bir markanin
tuketicide ¢gristirdigi degerlerin bir batinudur. Boyutlari ise, marka farkahdi, marka

cagrisimlari, algilanilan kalite ve marka sadakafitfir
2.1. MARKA DENKL IGI

You, Dounthu, Lee’a gére marka degiklhem tiketicilere hem de firmaya g katan bir
unsurdur. Yapilan agairmalara goére marka denglihem sat hacmini ve hem dgrketin
karhlik oranlarini pozitif yonde etkilemektediruBgzslamda marka denlgi stratejik bir
deserdir denebilit®.

Keller'e gore marka denldi pazarlama aktivitelerinde markanin taninmasiimrbesine,
benzerlerinden awmasina ve markanin daha gucli algilanmasina yardioren, ayni
zamanda algilanilan kalitenin ylikselmesine ve mhggali ginin yaratiimasina yardimci
olur®,

Uztug ‘a gére marka denglnin 3 temel duyarlilik noktasi vardif:
1-Markanin parasal deri,
2-Marka sadakati,
3-Marka Tanimlamasi,

Marka denk@ii ayni zamanda bir markanin bir Urtine ekgedieserdir. Tuketiciler igin

Sony, Reebook gibi markalar, sattiklari Urlinlergetld&katan markalar olarak algilanmaktalar.

228 Uztug, F., a.g.k., s.46

229 \www. prbu.com/kitaplk/KSS_Enstiitii 27_sayi9_ Mehifefli, Serdar Pirtini, Candan Celik 27.05.2009

230 Karadayi,Ebru., Aygiirinci.,Alniacik,Umit., “Consumer Decision Making $ as a Tool For Devoloping
Effective Marketig Strategies”., Biternational Strategic Management Conferance., 280t&lya, s.298

231 Karaday1,Ebru., Aygirinci.,Alniacik,Umit., a.g.m., s.298

#2yztug, F., a.g.k., 5.46
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Bu marka adlari tuketicilerde kalite, glvenilirlikaemnuniyet gibi garisimlar
yaratmaktadf

Tuketiciler acisindan yiksek bir markadene sahip bir firma, rakip firmalarin
promosyonlarindan, fiyat rekabetlerinden ve rekglsetidirilardan fazla etkilenmez. Marka
denkligi bu noktada firmaya rekabet guici ve dayanikliska .

Marka denklgi ve marka dgeri kavramlari genellikle birbirleri ile kagtirilir. Oysaki
marka dgeri, marka denk$inin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markaklgsi
tuketici degzerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan bigdedir. Marka dgeri ise marka denlkginin
somutlgmig bir tird yani finanssal bir ifadesidir. Kisacasanka denkigi, marka dgerini

yaratif>*
2.2. Marka Denkligi Kavrami ve Tanimi

Aaker’e gore marka dengli bir marka adi yada sembolunun, tiketicide anttiisa
yarattgl degerlerin buttnaddr. Bir marka ismi tiketicin zihnencharka icin ¢gtli anlaml
degerleri caristiriyorsa, marka adinin yada semboltingigtemek, markanin yaragi
deserlerin biitiiniiniin yada bir kisminin kaybetmek amtengelif*>. Bu sebep ile marka
ismi, sembolu ile marka denfliarasindaki ikki dikkatli bir sekilde anlailmali ve marka ile
ilgili degisliklikler bu cercevede yapilmalidir.

Knapp’a gére marka denflimarka ile ilgili toplam algilamalarin bir butiniid Markanin
arun kalitesi, servisi, finansal durumu, gteri baslili g1, misteri memnuniyeti ve marka ile
ilgili di ger unsurlardf®®.

Marka denkki kavramisirketlerin sadece sahip olduklari duran varliklerilgili degildir.
Dunyanin en dgerli 20sirketinin defter dgeri orani ortalama gerinin %15 civaridir ve
Fortune 500’'dairketlerin defter dger orani marka deri oraninin %8 kadaridir. Bu veriler
bizesirketlerin somut/ duran varliklarinin gerlerinin %15 * ile%12’si oraninda olgunu
isaret etmektedir. Bu sebep #igketlerin marka gictini gosteren unsusiaketlerin soyut
deserleridir yani bu da marka denidiolarak ifade edilmektedit’.

Keller'e gore(1993) marka dengii markanin farkli bir pazarlanma cabasi olarak

gorilmektedir. Orngin markali bir Griiniin geliri markasiz bir rinddigéle ayni

233 Walker, Bruce., Standon, W., Etzel, Michael., Fundatals Of Marketing, New York, 1994, s.271-272
Z4Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.185

235 paker, David A(1991) ., a.g.k., s. 17-18

2% Knapp, D.E., “The Brand Mindset” , New York, 200s.3-5

#7Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.181-182
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olmayacaktir. Keller bu noktada markali Griintn gtagafiyat katma dgerine vurgu
yapmaktadif3e,

Marka denkkinde, cok farklh yaklggmlar ve tanimlamalar olmasingsraen 6ne ¢ikan
noktalarsoyledir>*
—NMarka denklgi ttiketici algilamalarina dayanir,
—Marka denklgi marka ile ilgili deserlere bgli olarak olwur,
—NMarka ile ilgili dezerlendirme ve yorumlar, Grtiniin 6zelliklerinden yadanin icerginden
dolayi olymaz, marka isminden kaynakliglendirmeler olgur,
—NMarka denklgi goreli olarak, rekabete padir,

—NMarka denklgi, markanin finansal durumunu olumlu etkiler,

Marka denkli “Pazar pay!” desildir>*°.Bazi markalarin, marka denklikleri pazar
paylarindan daha yiiksektir.Ogie BMW, Skol, Mobil, Pepsi, Pizza Hut, Saks,Micimeli
gibi.Bazi markalarin ise marka denkliklerisdilx fakat pazar paylari yiiksektir.Ogie Lexus,
Castrol, Domino’s, Mc Donald’s, Wall Mart gibi.Maaldenklgini anlamak icin pazar payi
net bir gorintl vermez.Rer faktorleri de servis, Urtin hizmet kalitesigdan kanallari,
halkla iligskiler, web site ilegimi, tiketici promosyonu, satnokta iletsimi, rekabete etkili
bicimde cevap verebilme gibi faktérlerin de incetezsi gerekmektedit.

Guclu bir marka denlgi marka farkindaligi, marka gasimlari, marka sadakati, algilanilan
kalite yaratmaktan okurken, tim bu unsurlarin kolektif bir bicimde etkilr iletisim ve

etkili bir msteri diyalogunun siirdiriilmesi ile glur®*?
2. 3.Marka Denkliginin Onemi

Marketing Science Institute tarafindan 1991ng yapilan agiirmaya goére, pazarlama
yonetiminin kagilastigi en dnemli konularin ganda marka denktinin oldugu saptannstir.
Artan rekabet, gejen, dgisen rekabet kaillari ve kar marjlarinin azalmasiyla marka

denkligi kavrami daha da 6nemli bir hal altr®*®

2B Keller, K. L. (1993), “Conceptualizing, measurirgd managing customer-basedbrand equity”, Joofnal
Marketing, C: 57 S: 1, 1993, s.1

239 L assar, W., B. Mitthal ve A. Sharrma , “Measurzansumer-based brand equity”, Journal of Consumer
Marketing, C: 12, S: 4, 1995 ,s.4-11

20 Clancy , K., Krige P., “Your gut is stil not smar than your head”, Canada, 2007, s.246-247

241 Clancy K., Krige P., a.g.k., 5.247

242 paker , D. , “Managing the most important assednbd equity”, Planning

Review Special Issue, C: 20 S: 5, 1992, ss.56-58

3Keller, K. L., a.g.m., s.1
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Musteri ve marka arasindakigkiyi anlama noktasinda marka dergklkavrami 6ne
cikmistir?®?,

Marka olgturmak, yaymak ve markay! surdurebilir kilmak sadakademisyenleri ¢é
ayni zamanda gigimci bircok insanin da ilgilendi konular arasinda gelmektedir. Marka
denkligi kavramina olan ilgi, bu kavraminin markaya butilrmr bicimde yaklamasindan ve
markay! etkileyen buttn unsurlari incelg@dtin ilgi ceken bir konudur.

Marka denkli ile ilgili bircok calisma yapilmaktadir. Keller'e gore marka degkiin
aragtiriimasinin sebeplegbyledir. Birincisi, muhasebe kayitlarinda yastt&et
birlesmelerinde kullaniimak tzere markanirgdenin tam olarak tahmin edilmesinigayan
finansal faktor unsuruduikinci etken ise, pazarlama verimgjini gelistirmeyi hedefleyen
strateji odakli faktordir. Ygun rekabetin olgtugu ortamlarda bgarili olabilmek ¢ok daha
zordur. Bu pazarlarda markanin tiiketici istekldrmlesi, tliketicisini tanimasi ve tiketici ile
guiclii bir iletsim baginin olismasi markanin en énemli varliklarindan biridftBu nedenler
sebebiyle marka denklikavrami son derece 6nemli bir kavramdir.

2.4. Marka Denkliginin Olusma Sureci

Marka denkli olusurken firmalarin gecirdi bazi gamalar vardir. Firmalarin gecirdikleri
bu stiregoyledir*®:
1-Markanin Dgumu: Etkili bir marka denkgiinin temeli kaliteli, farkl ve tiketicilere ger
sunan bir marka yaratmaktan gecer. Bu Ozelliklatepsbir markanin, marka denklik strreci
sglam birsekilde balamistir.
2-Marka Farkindaligl ve Markimnaji: Tuketicilerin farkinda olmagh bir marka ne kadar
kaliteli ve farkh olursa olsun algilanmayacakfifgilanmayarsey ise satilmaz. Markanin
tuketiciler tarafindan taninmasigsanmalidir.
3-Kalite ve Dger algilamalarinin Omasi: Marka farkindaligi ofturulduktan sonra,
markanin kaliteli oldgu ve tiketiciler agcisindan yaraftdezerlerin potansiyel tiketiciler

tarafindan bilinmesi gganmalidir.

244Wood, L. , “Brands and brand equity: definitiordananagement”,Management Decision, C: 38, S: 90,200
S.662-667

5 Keller, K. L. (1993), a.g.m.,s.1-22

2% Gordon, G.L., R.J. Calantone, C.A. di BENEDETT®rand equity in the business-to-business sector: a
exploratory study”, The Journal of Product and BrdManagement, C: 2, S: 3, 1993, ss. 4-16.
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4-Marka Baglil ginin Onemi: Birgok pazarlama faaliyetlerini ninaidefi, markaya
baglanacak ve surekli bir bicimde markaya sadik bigteii kitlesi yaratmaktir. Bu noktada
marka kendisine I@h kalabilecek bir hedef kitle yaratmaya cakalidir.

5-Marka Genilemeleri: Marka denkdii olusturulduktan sonra firma marka derghin

verdigi avantajlari kullanarak markasini yaymaya ve getineye cakacaktir.

Marka denkli Gzerine 1000 tuketiciye, farkl noktalarda verbdrka Uzerine yapilan
aratirmaya gore énemli olan noktakmlardif*”
1-Markanin niifuz etmesi: Reklam ve bilingih bir bileskesi olarak kagimiza ¢ikar
2-Ayirt Edici Ozellik: Markanin farkli olmasi, ustliig ile ilgilidir.
3-Kalitesi: Uriin yada servis kalitesi ile ilgilidir
4-Onemi ve Kiymeti: Fiyata gore sunulan triin yaidanet kalitesi ile ilgilidir
5-Kisili gi: Markanin imaji ile ilgilidir
6-Potansiyeli: Markanin bir potansiyele sahip olmiasilgilidir

7-Rekabetci Ozelfii: Markanin rakiplerine kar nasil ba ettigi ile ilgilidir

Bu cercevede marka derghin olusmasi icin marka kalitesi, markagaimlari, marka
farkindaligl ve marka sadakati yaratiimasi markatiginin temel noktalaridir diyebiliriz.
Onemli olan bu noktalarin belli stratejik hedefgmresinde uygulanmasi ve sirekli bir

bicimde surdurulmesidir.

2.5. Marka Denkliginin Faydalar

Marka denklginin markaya katkisi, markanin toplamgdenin artmasseklimdedir. Marka
denkligi tiketiciye hereyden dnce guven verir. Bu glvenin yagattahatlik ile tiketici
markanin ana urunlerini ve yan urtnlerini satinagnkolaylair. Marka denklgi sayesinde,
satici malini daha rahat ve daha karl bir bicisakena imkanina kagur**®.

Marka denkekinin, markaya kazanimlagoyle oluf*®:
1-Markaya bgli performans argt goruliir.(Orngin tutundurma ve pazarlama giderlerinin
azalmasi ile pazarlama etkigihin artmast)

2-Markanin sadik myfierileri zamanla olgur ve markanin daha uzunsganasina neden olur.

247 Clancy K., Krige P., a.g.k., s.246-247

48| In, C.H. ve Kao, D.T., “The Impacts of Countrf@rigin on Brand Equity”,
The Journal of American Academy of Business, (3:51/2,2004, ss.37
249 Develi, T.,Baykasoglu, A., Marka Y®6netinigtanbul ,2006, s.87
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3-Sirketlerin marka yayma ve yeni pazarlar elde etme&atkida bulunur.
Bu noktalara ek olarak marka degkiin faydalarisdyledir>®
1-Firmanin pazarlama programlarini etkitier,
2-Marka olmayan ve marka dergihin zayif oldigu markalar gore, Griintin daha karli
bicimde satilmasina imkan verir,
3-Guglt marka adlari, ucuz fiyath trinlerin salmmasini kolaylgtir,
4-Urunlerin farkindaligini korur ve siirdrir,
5-Cogu zaman, markanin daha kaliteli algilanmasina gat,a
6-Yiksek marka denlgine sahip trinler, tuketicinin dikkatini ceken Urgnubunda yer
almasini sgar,
7-Marka ball g1 olusmasina yol acar,
8-Marka gergletmesi icin uygun zemin §kar,
9-Maliyetleri digurmeye yardimci olur,
10-Karin artmasina yardimci olur,

11-Tuketicilerin bilgi alma slrecini kolaarir.
2.6. Marka Denkligi Turleri

Marka denkli kavrami migteri odakla yaklgm, finansal yakl@am ve bu iki kavramin

birlesiminden olgan kapsamli yakiam olarak 3 kategoride inceleffit
2.6.1. Misteri Odakl Yaklasim

Bu yaklgimda 6nemli olan kavram ngiigri baslli ginin ve marka gucinin sardurtlmesidir.
Keller'e gore marka denligi, marka bilgisinin markanin pazarlanma esnasiiiatici
Uzerinde yapg farklhiliktir. Bu farklilik esnasinda tuketici maxy1 benzerlerinden
ayristirabilecek ve markaya daha fazla 6deyebileceBtirnoktada tiketicinin marka
hakkinda sahip oldiu bilgiler, pazarlama acisindan son derece 6nerfidkeller’in
yaklasiminda 6énemli olan noktalar markanin farkindalipafilmesi, markanin taninmasi —

bilinmesi ve pazarlama faaliyetlerinin buna uygumbdicimde yapilmasidir.

2O keller, K. L. (1993), a.g.m.,s.1-22

1Kim, H., W.G. Kim ve J.A.AN , “The effect of conser-based brand equity on
firms' financial performance”, The Journal of Comsr Marketing, C: 20,S: 4/5,2003,, s.335-351
#2Keller, K. L. (1993), a.g.m.,s.22
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Keller'e gore miteri odakli marka denldini yaratmak iginsu adimlar izlenmelidir.
Birinci olarak markanin tuketicilerin zihninde tamasi ve belirli bir ihtiyag ile zihinde
ili skilendirilmesidir. Boylelikle belirli bir ihtiya¢c aaya ¢ikinca, zihinde o markanin gelmesi
sazlanir. Ikinci olarak marka anlamini tiiketicilerin zihninsemut ve somut olmayan bazi
cagrisimlar kullanarak yerkgirmektir. Zihinde yerlgen bu ¢grisimlar ile tuketicilerin
markay! anlamalari ve markayi tanimalari kolgiyleSon olarak marka ile ilgili bu

faaliyetlerin, somut olaylar ile marka gldi gina yol agmasi sganmalidif>3
2.6.2. Finansal Yaklaim

Markall bir Grin tGzerinden elde edilen geliriankasiz bir Griinden daha fazla olgicee
nakit aksini daha fazla hizlandiragair™>*

Finansal acidan bgirketin marka dgeri, muhasesindeki aktif, pasif ve markanin sahip
oldugu duran varliklarin dgeridir. Fakat bircokirketin marka dgeri, defter dgerlerinin
birkac¢ katidir. Buda bize gostermektedir ki markgetini belirleyen ana unsurlardan biriside
marka denkgidir. Marka denklik oranlar yiksek olgirketlerin deggeri yada piyasadgrket
icin bigilen dger, muhasebe kayitlarindakiggglerin cok tstundedir

Finansal acidan bir marka Grandnd, pazar fiyatiizerinden yada benzerlerinden daha
yuksek bir fiyata satabiliyorsa, yiksek fiyat maddina, ismine veriliyorsa marka

denkliginin pozitif oldusu soylenebilif>>
2.6.3. Kapsamli Yaklgim

Bu yaklgim tuketici odakh marka denigini ve finansal yaklgmi, kapsayan bir
yaklasimdir. Her iki kavramin batingérilmis bir bicimi olarak sdylenebilir.
Marka denklgi bircok agidan dgerlendirilebilir. Genel anlamda markanin firmayarol
degeri ve markanin myferilere olan dgeri olmak tzere derlendirilmektedir. Markanin
misterilere olan dgeri tiketici temelli marka denlgini ortaya c¢ikartirken, markanin firmaya

olan deeri finansal anlamda marka derglkavramini olgturmaktadit>®.

3Keller, K. L. (1993), a.g.m.,s. 15

#4Simon, C.J. ve Sullivan, M.W. , “The measurement determinants of brand equity: A financial appita
Marketing Science, C: 12, S: 1, 1993, s. 29

> Thode, S.F. ve Maskulka , J.M. , “Place-based eting strategies, brand equity and vineyard vabuéti
The Journal of Product and Brand Management, S: B, 1998, s. 382

2% Kim, H., W.G. Kim ve Jaan , “The effect of consurbased brand equity on firms' financial perforneinc
The Journal of Consumer Marketing, C: 20, S: 4003 s.336
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2.7.Marka Denkligi Boyutlar

Aaker’e gbre marka denglni olusturan unsurlar marka Bhli g1, marka farkindaligt,
algilanilan kalite ve marka gasimlaridi”>’,

Fourqur’ a gbre, marka denghi yada dgerini olusturan boyutlar, marka imaji, markaya
kargl tutum ve marka degerlendindirmedir. You vgatieri(2000), marka denli yada
marka dgeri kavraminda marka farkindaligi ve mark&rgamlarini bir bittin olarak ele
alarak, bu kavramlarin birbirinden c¢ok farkli olndérini 6ne sirmglerdir. You ve dgerleri
marka dgerini marka farkindaligi/gaisimlari, algilanilan kalite ve marka sadakati olagék
almislardir. Atilgan ve dierleri marka dgerini Aaker’in marka dgeri modeline gore
deserlendirmglerdir. Wasbuare Plank(2002), Kim vezdileri(2003) Pappu (2005) marka
degerini Aaker’in marka dgeri modeline benzer bicimde kavramsgtilanislardir; yani
marka sadakati, marka farkindaligi, markargamlari, algilanilan kalite olarak ele
almislardiP®®,

Aaker'e(1991) gore marka dergiti “ nitelik temelli” ve “nitelik temelli olmayan”
seklinde parcalara ayrilmaktadir. Nitelik temellinttéik, subjektif olarak algilanilan ve
objektif olarak Olc¢ulen nitelik seviyesi arasindékiki icermektedir. Nitelik temelli olmayan
parcasl ise, Uriin nitelikleriyle ilgili olmayan nkarcarisimlarini icerir Orngin Marlbora
markasinin yarag erkeksi imaj gibi. Bu sebep ile imaj odakh rakianitelik temelli
olmayan bir marka denldi yaratabilir Marka denklgi bireysel tiiketiciler tarafindan
algilandgi gibi, marka tarafindan Griineganan tercihteki argtir Aaker’e gére marka
denkliginin markaya yaratsn deserlerséyledir>®
—NMarka Baglhligi: Pazarlama giderlerinin dirtr. Ticari destek g#ar, yeni migteriler
ceker, markaya farkindalik yaratir ve tiketiciyegii verir,

—NMarka Farkindaligi: Diger ca&risimlar ile iliskilendirilerek gliven unsuru yaratir.

Yakinlik-beseni s&lar. Tuketicinin markaya [@anmasina vesile olabilir,

%7 paker.D( 2009)., a.g.k., 5.196
258 Avcivar, Mutlu., Tiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii” Cukurovaniversitesi Sosyal. Bilimler
Enstitist Dergisi, Cilt 17, sayi 1, 2008, s 11-30

9 Aaker, D( 1991)., a.g.k., 5.193-196
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—Algilanilan Kalite: Satin alma nedeni olur, Grinun kaliteli ve faddlyilanmasina yol acar.
Fiyat dezeri yaratir. Markanin yayllmasina yol acar veithietketici gruplarini geker,

—NMarka Cagrisimlari: Satin alma nedeni olur. Tiketicilerde markayaikalumlu duygu

ve tutum olgmasina neden olur. Aaker(1991) ,Keller(1193)’e givarka carisimlari marka
denkliginin temelini olyturur. Marka cgrisimlar tiketicin trind algilamasini glgtirerek
arinin satilmasini gar. Marka cgrisimlari ayrica Urtine drtin 6zelliklerinde bulunmayan
bir imaj katarak Uriin tercih edilmesine yol acamé&lin Marlbora Adami tarafindan yaratilan
erkeksi imaj, Urintn satiimasina katki sunar,

—Diger Tescilli marka degerleri: Cssitli rekabet avantajlari gar, firmanin farkli bir ad ile
piyasaya girmesine yada hat gégrinesi yapmasina olanak verir,

Marka denkfii son derece dinamik ve gismeye acik bir kavramdir. Bu neden ile
degisime acik hegey gibi surekli yenilenmesi, gesen kaullara gore adapte edilmesi
gerekir. Dunyada kendi alanlarinda lider olan filln& 0—80 zaman surecinde, surekli
yenilikler ve dgisiklikler ve surdurtlebilir blyimeleri sayesinde kadenklginde

liderliklerini stirdiirmeyi bilmglerdir. Ornein Coca Cola, Kodak, Gillette g5,
2.7.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kisaca, tuketicilerin bir markeggunlukla tercih etmesidir. Bu konu 3

bolimde detayl bir bigimde incelenecektir.
2.7.2. Marka Farkindahgi/Bilinirli gi:

Marka farkindaligi(brand awereness) tiketiczibmindeki bir markanin hatirlanma
gucudur. Belli bir Grtin grubuna sahip olan markagtansiyel bir satin alicinin tanima veya
hatirlama becerisidir. Farkindalik ve satin alnraibiile ili skilidir ctinkt hatirlanmayan
seyler ayni zamanda satin alinmazlafta

Marka denkkinin temeli marka farkindaligidir.Marka farkindalige bir tiketicinin Grtin
kategorisi icerisinde bir markayl animsama ve tangincudur.Farkindalik,markanin
taninmasinda,o marka hakkinda detayli bilgiye dagaailissel bir yapinin kurulumuna kadar

uzanir.Marka hatirlama ve marka tanigiglmarka farkindaliginin 2 boyutudur.Marka

200 K otler, P. Marketing Management, New Jersey, 189%5
#1Erdil, S., Uzun, Y.,a.g.k., s.241
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farkindaliginin meydana gelebilmesi igin,bizzat kaaadinin tiketici tarafindan hatirlanmasi
sart dezildir. Tuketici markay hatirlamayip,0 markanin ara@pain seklini,nerede
oldugunu,ya da reklamini ve sloganini hatirlayabilir.€gin bir tiketici, marka adini net
hatirlamasa da "kanguru logosu olan market"lgitifadeyi, Migros marketinin ifade
edebilmek icin hatirlayabilir.Marka farkindaligi,rka denklginin bir boyutu olan algilanilan
kaliteyi olumlu olarak etkileyebilmektedir. Markadakatinin gercekiebilmesi igin,
farkindalik zorunlu bir etmendir. Markagaimlarinin var olabilmesi icin, farkindalik bir 6n
kosul niteligindedir. Tuketici ancak haberdar ofglubir markanin ggrisimlarini gorebilir. Bu
sebepler ile marka denglnin temeli, marka farkhjiindadir adef&>

Marka farkindaligi markayi yalnizca hatirlam#&anna gelmemektedir; ayrica marka ile
ilgili marka ismi, marka garisimlarinin, marka logosunun vs tiketicinin zihninde

canlanmasidir. Dolayisiyla markaya ait biitiin ursurltiiketicinin zihninde canlanmasfrr

Marka farkindaligi hatirlanabilirlik vesenalik olmak tizere 2'ye ayrifit*:

—Tuketicinin bir markayi fark edilmesinin temeli rkayi hatirlamasindan gecer. Dolayisiyla
hatirlanmayan markalar fark edilmezler,

—Asinalik kavrami belli bir Griin grubunda ttketicinmarka hakkinda sahip olgw bilgi

boyutu ile ilgilidir 2°°

Ote yandan Keller marka farkindaligini agiklarigik hatirlanabilirlik ve ainaligr yetersiz
bulmustur. Marka farkindaligini agiklamak i¢cin marka tanhgl ve marka hatirlanig
kavramlarini ortaya atrtir.

Marka taninirig belirli bir markanin daha énce duyulup duyulngadi ifade etmektedir.
Yani tiketicinin markay! kategorggrmek icin yeterli bilgiye sahip olup olmamasi ile
ilgilidir. Marka taninirligr marka ile ilgili bazi ipuglari verilgainde , tiketicinin ilgili markayi
ayIrt etmesi ve hatirlamasi olarak ifade etfifiryani tiiketicinin markayi kategorifgrmek

icin yeterli bilgiye sahip olu olmamasi ile ilgilrdVarka hatirlanirigl ise bir Griin

252 \mww.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstiitii 27_sayi9_ Mehifuglli, Serdar Pirtini,Candan Celik

23 Hoeffler, S., Keller, K.L. , “Building brand eqyithrough corporate

societal marketing”, Journal of Public Policy & Mating, C: 21, S: 1, 2002,

s.78-89.

4 Mackay (a), M.M. , “Evaluation of brand equity aseires: further empirical

results”, The Journal of Product and Brand Managent: 10, S: 1,2001, s.31-51

25| n, C.H. ve Kao, D.T. , “The Impacts of Countrf@rigin on Brand Equity”, The Journal of American
Academy of Business, C: 5, S: 1/2, 2004 ss.37-40.

26 Uztug, F. , “Marka dgeri: Kavram ve yonetimi”, Pazarlama Diinyasl, YiI; B: 61, 1997 ss.19-25
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kategorisinde, tuketicinin markayi herhangi birdiar almadan hatirlamasi olarak ifade
dilmektedif®’
Marka farkindaligi Aaker’e gore tuketicilerirr loharkayi hatirladiklari farkli seviyelere
gore dgisir. Bu seviyeler 4’e ayrilff®
1-Tanima (recognition§u soru ile daha net agl&abilir.Bu markayi daha dnce gordiuniz mu?
2-Hatirlama (recall)Su soru ile daha net agléabilir:Bu Griin sinifinda hangi markalari
hatirliyorsunuz?
3-Zihinsel seviyede zirve(top of mindju soru ile daha net agléabilir :ilk akla gelen marka
hangisidir?
4-Baskin(dominant)Su soru ile daha net anléabilir: Tek hatirladginiz marka hangisidir?
Aaker'e gore marka farkindaligi 4 farkli yolleger yaratif®
1-Carisimlar ekleyerek,
2-Benzerlik ve hganma yaratarak,
3-Marka vaadi olgturarak,

4-Satin alinmasi icin dikkate alinmasi gereken miarlolturarak.

Markanin bilinirlgini markanin taninmasi anlamina gelir. Taninan @éaiketicide giiven
yaratir, yaratilan given neticesinde tiketiciléniin satin almasi kolaya. Bu ¢cercevede
bakildginda, farkindalik ve taninma markalar icin son deranlamli bir kavramdir.

Psikologlar, taninan herhangi bir marka yadananitiketicilerde Griine yada markayaika
bir sicaklik yaratgini tespit etmglerdir. Bu sebep ile marka baginglilyaratmada, farkindalik
ve taninirlik son derece énemlfdf

Marka bilinirligi, markanin adinin gedgii Grtinlerde tiketicinin markanin drtinlerine gliven
duymasina ve o Urini satin almasina yol acateilanarkalarinin bilinirlgi onlarin trin

kategorilerini genletmesine yol acaf”.

2.7.2.1. Marka Farkindaligini Etkileyen Unsurlar

%7 Hoeffler, S. ve Keller, K.L. , “The marketing adiages of strong brands”, Brand Management, CS16,
2003, s.421-445

28 Erdil, S., Uzun, Y.,a.g.k., 5.242

%9 Aaker, D., Brand Equity, New York ,1991,s.24

270 paker, D., Brand Equity, New York ,1991,s.25

2 Kotler, P., a.g.k., s.61
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Uluslar arasi bir agarmaya gore, Yound Rubicam’a gore 1993 yilind®@8 markada,
95000 tuketici Uzerinde yapilan sinama markalarin gucli ve zayif yonlerini gtérilere gore
ortaya koymstur. Arastirmanin bulgularina gore, bir markanin kuvvetliinarkanin
farkindaligina dayanir. Markalar bu noktada faokinaya dikkat etmeli, rakiplerine gore
farkli hizmetler, servisler ve farkli triinler oreajoymalidirlaf’

Marka farkindaligl yaratmak i¢in ana unsur ansuy, iletsimdir. Bunun igin isimin
yarattgl duygular, ¢cgrisimlar onemlidir. Ornegin Mc Donald yada Big Mac k&sinin
yarattg cagrisimlar?®’

Ezer bir markanin pazarda bilinigli yiiksek oranda ise bunun 4 sebebi vaf8ir
1-Yogun bir reklam kampanyasi yapiktr;
2-Uzun zamandan bes hayatinda vardir;
3-Geni bir dggitim ag1 vardir;
4-Marka baaril olmustur ve kullanicilari vardir.

Bir firma farkindalik yaratabilmek icin ve buk@vam ettirebilmek icin farkl olabilmeli,
kuclk bir slogan yaratabilmeli (Just ), sembol kullanmali, halkla gkiler faaliyetlerine

agirhk vermeli, paketleme ve ambalajlama gibi unataldikkat etmelidf’™.
2.7.3.Algilanilan Kalite

Algilanilan kalite, markanin sunglu trtinlerin kapsamli olarak tstugline dair tuketici
inanclari yada benzerlerine gore ustigiilidlarak ifade edilmektedit® .

Algilanilan kalite ¢gtli nedenlerden dolayl marka vailikonumunda yikselen bir marka
cagrisimidir. Su noktalarda 6nemlicfif”
—TUm marka cgrisimlari arasinda sadece algilanilan kalitenin fiahpsrformansi
yonlendirdgi ortaya ¢ikmgtir,
—Algilanilan kalite genelde bigin itici gticudur,

—NMarkanin nasil algilangh konusundaki dier olgulari yonlendirir ve onlarla skilendir.

2’2 Knapp, D.E., “The Brand Mindset” , New York, 200s.13

2B Kotler, P., a.g.k., 5.63-64

27 paker, D., Brand Equity, New York ,1991,s.65

27> paker, D., Brand Equity, New York ,1991,s.73

276 Zeithaml, V.A. , “Consumer perceptions of pricaality and value: a means-end model and synthésis o
evidence”, Journal of Marketing 52 (July), S:3, 89&s.2-22

217 paker.D., Guiglii Markalar Yaratmak (Cev.E.Demistanbul, 2009 s.31
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Jacobson ve Aaker’e gore algilanilan kalite nuzadede markanin karlilik oranlarini
yiikseltirken, su noktalarin altini cizerléf®
— Markanin Pazar payinin artmasina yol acar,

— Yuksek kalite Grintin yiksek kar marji ile satigmea yol acar,
— Algilanilan kalite kavrami fiyata negatif etkiyaaz.

Aaker’e gore algilanilan kalitede fiyatlandirsen derece dnemlidir. Genel anlamda
diyebiliriz ki fiyat! yiiksek olan uriinler daha kalii algilanmaktadf® .

Algilanilan kalite finanssal performansi yonlemdFinanssal performansi herhangi bir
maddi olmayan varlikla gkilendirmek zor oldgu halde yapilan ¢ ¢ama, algilanilan
kalitenin finanssal performansi etkilgdiyonlendirdi géralmistir. Calsmalarda elde
edilen bilgiler aagida gosterilmitir?®*

—PIMS veritabanini kullanan canalar(3000°'den fazla farkls ikolu icin ylizden fazla
degiskeni dlcen yillik veriler) algilanilan kaliteninjriirketin yatirrminin geri dongilmine

en fazla katkiyr sunan unsurun algilanilan kaliteigu saptanmtir. Algilanilan kalite,

fiyatlari ve karlgi artiraraksirketin karliligina katkida bulunur. Bu #ki Kmart'ta ve

Tiffany’de gecerli olmutur,

—Isvec'te Michigan Universitesi'nde %itket ile ve bg yil siiren bir argtirma, algilanilan
kalitenin, mgteri memnuniyetini ve buna Bl olarak yatirimin geri doiimund en fazla
etkileyen unsur oldgunu ortaya c¢ikarnstir,

—4 sene boyunca ve 33 halka agrketi iceren bir calima, algilanilan kalitenin hisse senedi
kazanci Uzerinde etkisi oldunu gosterdi. Cama’ya katilarsirketlerde balicalarsunlardir:

Amerikan Express, Avon, Coca —Cola, Kodak, Fordo@e@ar, IBM, Kellogg's .

Netice olarak algilanan kalitenin iyi olmasletmelerin kaliteli mal ve hizmet sunduklari
imajini dgururken ayni zamanda marka sadakati yaratmantensel dirgidir. Bu noktada
algilanilan kalite butunsietmeler icin son derece 6nemlidigletmeler markalarinin gerli
gorulmesini istiyorlarsagietmeler kendilerine sadik miéri kitlesi yaratmak istiyorlarsa,
algilanilan kalite kavramina ve bu kavram ile ilgilkenlere kan daha hassas ve duyarli

olmalidirlar.

2.7.3.1. Algilanilan Kaliteye Etki Eden Unsurlar

2’ Aaker, D(1991)., a.g.k., ,5.86-87
219 Karaday1,Ebru., Aygirinci.,Alniacik,Umit., a.g.m., s.298
280 paker.D., a.g.e., s.31
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Algilanilan kalite son derece 6nemli bir kavranfi8 farkl § sektériinde yapilan
argtirmada, hersietmeye “"Surdurulebilir rekabet avantajlari neliedd”” diye sorulan
sorularin en 6nemli cevaplaunlardir © yiksek kalite” ve " migteri servisi”.Net bir
bicimde ifade edebiliriz ki algilanilan kalite uzuadedegletmenin baarisin etkileyen en

onemli unsurlardan birisidif.

Algilanilan kalite iyi bir bicimde anfdir ve yonetilirse, buna etki yapan faktorler dat bir
bicimde ortaya konabilir.Algilanilan kaliteye etiapan unsurlar Griin kalitesi ve servis
kalitesi ile ilgilidir.?** Bu unsurlagéyledir®*

Urlin Boyutu:

— Urtiniin Performansi: Urtiniin performansi ile ittil Bir camair makinesinden
camairlari herseyden dnce temiz yikamasi beklenir,

—Uruin Ozellikleri: Uriinuin sahip olgw 6zellikler ile ilgilidir,

—Hatasiz Uretim: Bozuk ve hatali Griin olmamaslitdagin onemlidir,

— Guvenirlik: Urtiniin her satin aliminda tutali parformans gosterebilmesi giivensoionu
icin son derece 6nemlidir,

— Dayanikhhk: Urinin ekonomik émriini gosterirn@sin Volvo, arabalarini uzun siire
dayanikli olarak konumlantir,

—Servis Yapabilirlik: Sagisonrasi trin ile ilgili servisin becerikfiiile ilgilidir

Servis Boyutu

—Guvenilirlik: Servis yapfil iste guven yaratabiliyor mu?

—Sorumluluk: Alinan sorumlufiun gergi yerine getirilebiliyor mu?

—Yeterlilik: Servis elemanlari yeterli bilgi veeberiye sahip mi?

—Rekabetsellik: Rakiplerini ile kadebiliyorlar mi?

—Nezaket ve Empati: Mierilerine kag! yeteri derecede ilgili ve nazikler mi?

Kalite sadece satilan Uriin ile sinirlgdéir. Algilanilan kalite kavrami ayni zamanda Urin
servisi ile de ilgilidir. Bu noktada kaliteyi etkiyen faktorlerin ayni zamanda uzun vadede

lyilestiriimesi ve giincellenmesi gerekmektedir.

281 paker, D(1991).,a.9.k., 5.86-87
82 naker, D(1991)., a.g.k., 5.90
23 Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.258-260
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2.7.3.2. Algilanilan Kalitenin Yarattigi Degerler

Algilanilan kalite duran olamayan bir varlikiuriin yada sunulan hizmet ile ilgili
hissedilen dgiincedir Aaker’ gore algilanilan kalitenin yargttieserlersoyledirr®*
1-Farklilsma/konumlandirma yaratir;
2-Yiuksek kalite, yuksek fiyatlandirma olangaratir;
3-Yiksek kalite satin alma gerekcesi yaratir;
4-Dagitim kanal dye ilgisi;
5-Yiksek kalite, marka gegdetme ve marka yayma imkanigsar;

2.7.4. Marka Cagrisimlari

Markalarin cgitli sloganlari vardir: Tefal “sen heeyi disuinursiun”, Arcelik “Arcelik
demek yenilik demek”, Tamek markasi i¢cin” koypsge”, Toyota kadar “sorunsuz”,
Baymak gibi “cevreci”, Sutagibi “saglkl”, hafizamizda reklamlar aracgiyla ve bazi
tecrtbeler neticesinde aklimiza gelen bu sozcukilarka cgrisimlaridir. Marka Carisimlari
ile marka adi aklan gelince hafizamizdasalubu sloganlar, marka kaolumlu ¢a&risimlar

yaratir ve satin alma eyleminin temelini glurur.

Aaker (1991),ca&risimlari zihinde marka ile gantili * sey” olarak tanimlarken,
cagrisimlari markanin kalbi ve ruhu olarak nitelgtiri Marka yaratmanin temellerinden biri
olan eklenen deerinin kayn&!, bircok durumda tiketicinin befiende yer alan
cagrisimlardan olgur’®,

Marka ca@risimlari markanin kalbi ve ruhu olarak tanimlanabNiarka c&risimlari
hafizadaki duygusal izlerdir. @erli bir marka yaratmak isteyen bir firma, yarat&ca

markaya uygun, bir marka gasimlari sistemi yaratmalidi® .

284 paker, D(1991)., 5.86-87
285 Uztug, F., a.g.k., 5.30-31
288 Uslu, A., Erdems., Temelli, A.,isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisitanbul, 20086, s.36
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Carnsimlar; triin 6zelliklerini, Gnlt bir temsilci kil yada belirli bir sembolu icerir. Marka
cagrisimlari, marka kimigi tarafindan yonlendirilir. Marka @asimlari kurumun, sletmenin
yada markanin tiiketici zihninde ne anlama gelneglisitile ilgilidir 22”.Marka ca&risimlari,
marka kimlgi tarafindan yonlendirilir. Bu sebep ile 6nemli mlaokta marka kimgini
gelistirmektir?®®

Carisimlar, tuketicilerin satin almalarina etkide bulun@asrisimlar firmaya triin satin
alinma surecinde bilgi, farklgena ve trtin hakkinda pozitif giinme imkani verir.
Cagrisimlar, Griiniin somut yada somut olmayan 6zelliktermarkanin ilegim
uygulamalarindan da ¢ikabilmektedir.gdaim tirleri Grdn ile ilgili nitelikli ve faydali
yararlari iceriri. Orngin sik sik reklam yapan bir firma tuketiciler tarafan giiclii bir marka
olarak algilanir. Marka @asimlari, marka iletiminde son derece dnemlidir. Ggimlar
bilgi isleme sirecinde, olumlu duygular yaratmada, satmaaebebi gealiirme noktasinda
markanin tercih edilmesine ve markanin glemnesine yol acabilir. Marka gasimlari marka
yaratiimasinda ve getirimesinde temel dgerdir’®”.

2.7.4.1. Marka Carisimlarinin Yaratti g1 Degerler

Marka ¢&risimlari satin alma kararlari ve markagblgi yaratmak icin son derece
onemlidir. Marka cgrisimlari ayni zamanda firmaya ve giérilerine dger katar. Bu dgerler
sOyledir: bilginin hatirlanmasina yardimci olur, rkay farklilastirir, satin alma sebebi

yaratir, pozitif duygular ve hisler yaratir ve manayama icin zemin ofturur®®®.

Cagrisimlar markanin hatirlanmasina neden olur. Bu naktadrka cgrisimlarin 6zet bilgi
yada bilgiler yaratfii séylenebilir. Orngin satin alma karari sirasinda logo gibi marka
sembolleri boyle birsiev gormektedir. Cgrisimlar, markanin rakiplerinden farklgiaasina,
markanin rakiplerinden siyrilmasina neden olmakt&l noktada marka gasimlari, satin
alma kararini etkilemektedir. Ayrica markagamlari olumlu duygular uyararak, bu
duygularin markaya ggmmasina neden olmaktadir. Ogivetaninms bir popsarkicisinin

marka reklamlarinda oynamasi bu tigrgamlar yaratif®*

87 naker.D., Guiclii Markalar Yaratmak(Cev.E.Demistanbul, 2009, s.39
8 paker.D., a.g.k., 5.39

9 Uztug, F., a.g.k., s.31

20Erdil, S., Uzun, Y., a.g.e., s. 264

21 Uztug, F., a.g.k., 5.32
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. BOLUM
TUKET ICI SATINALMA DAVRANI S|, MARKA SADAKAT I KAVRAMI VE
KUYUMCULUK SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Tuketici satin alma davragmin kaynginin anlgiimasi, tuketici ihtiya¢ ve beklentilerin
anlsgilmasi anlamina gelir. Satin alinan markanin, itkeh maddi yada manevi hangi
ihtiyacini tatmin etgiinin anlgilmasi, pazarlama acisindan son derece onemlicirka/
sadakatinin olgmasi icin, tiketicinin markay! belli bir zaman diinde strekli bir bicimde
satin almasi veya belli markalar arasindan aynkayacgsunlukta satin almasi gerekir. Satin
alma davraninin gercek nedeninin aglémasi, marka sadakati yaratilmasinda kullanilabili
Bu sebepler ile tuketici davraimmin anlailmasi ve marka sadakatini yaratarsidtar ve

gerekgelerin idrak edilmesi son derece dnemlidir.
3.1. Tuketici Satin Alma Davransil

Mal ve hizmetleri kendi ihtiyaclarini gidermegin satin alan kiye ttketici denir. Davragi
kisi yada gruplarin cevreden gelen etkilereskgbsterdikleri tepkilerdf®?

Tuketici davrary bilimi temelde kginin ekonomik trtnleri ve hizmetleri satin alma
nedenleri ile ilgilenir.1980 yillarla beraber bikceosyal bilim tiketici davraglarini
aratirma alanina dahil etmeyedted®®®. Dolayisiyla tiiketici davragi, "Kisi veya gruplarin
kendi ihtiyaclarini kaglayabilecekleri mal veya hizmetlere kasatin alma konusunda
gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler" olatakimlanabilif®*

En geng tanim ile tlketici davragn pazaryerinde tiketicinin davrami inceleyen, bu
davrangin nedenlerini ardiran bir bilim dalidir. Cevaplanmaya gallan temel sorular
sOyledir®

—tuketiciler kimlerdir,
—ne satin alirlar,
—ne zaman satin alirlar,

—satin alim kararlari kimler ile ilgilidir,

292 hitp://www.enfal.de/sosyalbilimler/t/044.ht&6.12.2009

23 Uztug, F., a.g.k., s.90

294 hitp://www.enfal.de/sosyalbilimler/t/044.ht&6.12.2009

2% Odabai Y., “Tiketici Davransi” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
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—satin alma nedenleri nelerdir,

—ne kadar ve ne siklikla satin alirlar,

Tiiketicilerin mal satin almalari bellik kollar altinda yapilir. Bu kallar sdyledir’®®
—miubadele i¢in en az 2gkiarasinda yapilir,

—her iki tarafin bir dgerinin ilgisini cekebilecek bigeyi olmalidir,

—her iki taraf arasinda ilgtm kanallarinin agik olmasi gerekir,

—her iki tarafinda birbirlerinin teklifini kabul y#a ret edebilme 6zglgtine sahip

olmaldirlar,
3.2. Tuketici Satin Alma Davransinin Temelleri

Tuketici davralarinin temeli algilamaya dayanir. Algilama sonwtaidavrary olusur.
Kisinin bir ihtiyacini hissetmesi yada bir mala ihtgyduymasi da bir gé kendini algilamasi
ve ihtiyacini anlamlandirmasi ve ggire yapmasidir. Beduyu olarak adlandirgimiz
isitme, gérme, koklama, tatma, dokunma ve duyma auyie ds dinyay! tanimak
algilamak anlamina gelff’. Fakat kiinin diinyayi ve cevreyi algilamasi iseikin yasina,
egitimine, kiltariine ve ekonomik gelir seviyesinesbdir. Soyle digiinelim kii yasam
kosullariningekillendirdigi bir maddi dinyada, yamini nasil ve ngartlar altinda
kazaniyorsa y@mi Oyle algilar ve ya@ar. Maddi kagullar bireyin tiketim tarzini da belirler.
Az kazanan bir birey nasil az harcamak zorundadalmaddi anlamda rahat ve ¢ok kazanan
bir bireyde daha rahat ve daha ¢ok harcayabilir.

Bireysel algilamanin ve yam kagullarinin farklilgmasi ayni zamanda pazarlamanin da
farkl birey davranglarini ve farkl tiketim atkanliklarin incelemesine zemin yaratir.
Bireyler birbirleri gibi ygasalardi, fazla ve derin pazarlamasairenalari yapmaya gerek
kalmazdi. Fakat farkli sosyo-ekonomik ve farkliysm&ultirel 6zelliklere sahip kimselerin
uyaricilari da farkli algiladiklari bir gergektBunun nedeni ise algilama surecleridir. Bu
siireclerdyledirr®®
1-Duyum surecleri: Duyum sireclerisoguyu yardimiyla uyaricinin algilagiilk asamalari

icerir,

2% Odabai Y., “Tiketici Davrangl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
297 hitp://www.erpakademi.com/tilketige migteri davranlari
2% http://www.erpakademi.com/tilketige misteri davranglari 12.16.2009
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2-Simgesel sirecler: Simgesel surecler uyariciaptgy ¢agrisimlari ifade eder,
3-Duygusal stirecler: Duygusal surecler birincikiadi asamalarin bireyin duygusal

yapisinda dgerlendirilmesidir.

Benlik kavramin kiiyi kisi yapan ozellikleridir. Ahmet’i Ahmet, Age’yi Ayse yapan
kisisel 6zelliklerinin biri buttnaddr. Benlik; kultisosyal sinif, dagma gruplari gibi
etmenlerden ve ger kisilerin deger yargilariyla kanlikli ili skilerden etkilenir. Benlik
kavrami kginin kendi nicelik ve niteliklerini kendi goztuindegerlendirmesinden k&a bir
sey degildir?®®

Tuketici algilarini Gnemseyen pazarlamacilalpadiklar mal ve hizmetlere gér bitin
mal ve hizmetlerden farkli imgeler yaratmaya gahktadir. Pazarlamaci mal ve hizmet
satmakla kalmayip tuketicinin benlik kavramiylgsbhaimgeleri de satmasi gerektiin
bilincindedir. Benlik kavramiyla ilgili mal ve hizetlerin daha cok satilgh fark edilmitir>°

Bir tiiketici ile Giriin arasinda kurulabilecekkiier soyledir®:

—Benlik kavrami ile bglantili yani Grin tiketicinin kendini ifade etmegioni haline

gelmistir,

—Nostaljik balantili yani trtin bireyin gecriiile ilgili bir takim duygulara hitap eder.
Ornezin bir icecek markasinin Ramazan ayinda, kendiliiignilgili bir kampanyada dini

motifleri isleyerek reklamcilik yapmaya cghasi,

—Karsilikli bagimlilik yani Grtin tiketicinin gunlik yantisinin bir parcasi haline gektin.
Ornesin okunulan gazete, kullanilan cep telefonu gibi,

—Sevgi unsurlari gibi duygusal gierler 6n plana cikarilabilir,
3.3.Tuketim Olgusu

Neden bazi tlketiciler Volvo markasingdele Mercedes markasini satin alirlar. Neden
baz tlketiciler Cartier adll micevher markasirtgsay markasina tercih ederler. Oysaki
verilen 6rneklerdeki satilan Uriinler birbirlerinerizerlikleri ok olmasina gamen, pahali
olani daha fazla tercih edilir ve pahali olaninspifedaha iyidir. Bunun yegane temel nedeni

bazi markalarin Grtinden ziyade imaj satmalarigiéidir. Bir markanin ulaabilecei en

299 http://www.erpakademi.com/tiiketize misteri davranglar 12/16/2009
390 hitp://www.erpakademi.com/tilketige migteri davranglari 12/16/2009
391 Odabar Y., “Tiketici Davransl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
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yuksek baar kademelerinden birisi olan, imaj yaratabilmeakidami son derece gerli ve
elde edilebilmesi son derece zor bir noktadir.

Tuketim olgusunun dayargglilkelerden birisi de, trtnlerin temel fonksiyonlaebebi ile
degil de, icerdikleri anlamlar sebebi ile satin alkidrini ifade edéf?Bu ifade markanin
neden benzerlerinden yada markasiz Uriinlere géwee fdala satilgnni aciklamaktadir. Bzl
artnler yaratiklari dgerler ve anlam ile benzerlerinden o kadar farhigtir ki, bu markayi
satin almak bir statii ve zenginlik ifadesi anlangabmektedir. Ornegin Mercedes yada
BMW markalari mikemmel miuhendislik ve gucli arabkialarina sahip olmanin yani sira

bu markayi satin alanlar zengin ve varlikli olaaédlanmaktadirlar.
3.4. Tuketici Davranislarinin Temel Ozellikleri
Tuketici davrararinin temel dzelfii s6yledir®:

—TUketici davrarglari gudilenmi davranglardir. Bu gudilenme belli bir ihtiyaci ve
eksikligi yada problemi gidermeye yoneliktir. Bu ihtiyagideriimemesi tiketicide g#li

gerilimlere yol acabilir. Fakat nihai hedef herhabig ihtiyacin tatmin edilmesidir,

—Tuketici davrargl dinamik bir siirecten ogur. Tuketici davrarsi satin alma dncesi, satin

alma sureci, satin alindiktan sonraki faaliyetlenak tizere 3 6nemli siregten gegmektedir,

—Tuketici davrangl son derece gigsime agik ve cevresel kollardan etkilenebilmektedir.
Kriz yada ekonomik belirsizliklerin oldiu donemlerde tuketicilerin ihtiyaglarini erteleaiil

ve daha az para harcadiklari gérulmektedir.
3.5. Tuketici Davranisi Modelleri

Tuketici davraglarini agiklamak igin, psikolog Kurt Lewin tarafia gelgtirilen bu model

sOyle ifade edilmitir>%%,

D:Davrans
K: Kisisel etki
C: Cevresel faktorler

D= f(K<C) seklinde formule edilnsitir

302 0dabai Y., “Tiketici Davrangl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
393 Odabar Y., “Tiketici Davransl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
394 Odabar Y., “Tiketici Davrangl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009

79



Bu formtlde 6ne ¢ikan nokta davrginiolusmasinda cevresel faktorlerigel 6zelliklere
gore daha onemli olmasiyla berabesjrkn davranginin olismasinda her 2 etmen de

onemlidir

3.5.1.Tuketici Davranslarini Agiklamak Icin Kullanilan Yaklasimlar

Tuketici davramarini agiklamak icin kullanilan yakjanlar soyledir®
1- iktisat teorisi davranis modeli: Bu yaklaim tiketicinin kendi ihtiyaci icin en gou ve
faydall karari vereg@nin varsayar. Tuketici sinirli bir para ile en fafaydayi elde etmeyi
umar. Bu model tuketicinin her mal ile ilgili yetellizeyde bilgi sahibi oldiunu, kendi
menfaatini en iyi bicimde savunagai varsayar;

2- Psikolojik davranis modeli: Bu yaklgima gore insan davragarini sekillendiren en
onemli unsur kiisel 6zelliklerdir. Ksisel 6zelliklere gére mal ve hizmet satin alinir;

3- Sosyolojik davrans modeli: Bu modele gore kinin Ihtiyaclarini, gtidulerini, tutum ve
davranglarini geng 6lctide icinde ygadigl sosyal ortangekillendirir;

4- Pazarlama karar stireci modeli:Bu model ise yapilan satin almaya yoneliktir. Tiidie
ihtiyaclarini sglamak yada gidermek igin satin alma eyleminssigirbatin alinan trinlere
gore tuketici davrami farklilasmaktadir. TUketicinin satin alma eylemi var olangbblemi
cbzmeye yoneliktir.

Geleneksel yakfamlar tuketicilerin neden ve ne nigin satin gldsorularini yoneltirken,
yorumlayici yaklaim tiiketimin dgasini anlamlandirmaya ve bunun sonuclarini
anlamlandirmaya yoneliktir. Master ve Litter ( 899yeni bir dgerler dizisi yaratarak,
tuketici davranglarini battincil bisekilde incelemeye Bmistir. Tlketici davrarglarinda
yorumlayici/makro yakkamin belli bgli ¢calisma alanlari materyalizm, hazcilik, cinsellik ve
tuketim, tuketim sembolleri, tiketim kultiraninyganlasmasi, tatil tiketimi olarak
siralanabilit®®.Ornesin altin taki satin alimi ile ilgili geleneksel yagmlar alinan takilarin
neden ve nicin satin alirgiile ilgilenirken, yorumlayici yakkam ise taki satin aliminin
dogasini ve bunu yorumlama ile ilgilenir. GelenekgHilde tiketici davraglarini anlamaya
calisan farkli bakg acilarina rgmen, ttketici davragini anlamaya yonelik cercevede 6ne
cikan noktalagoyledir’®”

—Pazarlama faaliyetlerinin adturdugu uyaranlar yani girdi( pazarlama ve ijgt

karmalar),

305 http://www.enfal.de/sosyalbilimler/t/044.ht&8/12/2009
%% Uztug, F.,a.g.ks 90
¥7Uztug, F., a.g.ks, 91
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—Bilgi isleme sureci ( bilgiye maruz kalma, ilgi, anlamahkia akilda tutma ve saklama),
—TUketici karar sureci ( sorun ¢cbzme, etkiler hasgsi, ),

—Karar surecini etkileyen cevreselgikkenler( psikolojik ve durumsal etkiler ),

Makro ve yorumlayici yakiamda cevresel kmllar tiketici davrargini anlamada merkezi
bir konumdadir. Ginimuze kadar en fazla benimsgtirketici davrangini acikla girgimi,
karar alma sureci davrgmin bir sorun ¢ézme olarak kavramsgtilalmasidir. Buna gore
sorunun ¢o6zumd igin tuketici, akilci ve mantikln g@kilde satin alma eylemine gin. Cikt
olarak kagimiza gelen satin alma eyleminin ghasinda birgok ¢cevresel gudda vardir.
Sorun ¢6zme yak{aminda tuketici bilgileri rasyonel bir bicimde alaezerlendiren ve kendi
cikari icin en fazla faydayi elde etmeye yonelikdzvrang sergileyecektit®.

Uztug’a gore tuketici satin alma sireci oncessonrasinda bellsamalar icinde
tanimlanir. Satin alma dncesaanalar, (i) ihtiyag/ gereksinim tanimlama , (illgderi ve
secenekleri arama ve (iii) gerlendirme siirecidif®.

Tuketimin ana ulkeleri olarak ifade edilen haiikelerin tiketim tarihi ve Glkemizin
tuketim tarihi birbiri ile uygmamaktadir. Bunun en dnemli sebebi ise Ulkemizhadgec
sanayilgemesi ve daha ge¢ biz zamanda liberal ekonomiyirbsamesidir. Batili tlkelerin
ekonomik zenginfiin kaynai seri bir bicimde Uretim kallarini yaratabilmeleri ve bu seri

bicimde pazarlayabilmelerinden gelmektedir.

3.5.2. Tuketici Davransini Agiklama Modellerinde One Cikan Faktorler

Tuketici satin alma davrama etki eden unsurlar malin 6zgiliaracinin 6zelfi ve
310

tuketicinin dzellgidir
Tuketici davramsinin sureklilginde memnuniyet ve tatmin yatmaktadir. Fakat tigketi

davrangina etki eden bircok unsur vardir burgéyledir’** :

1-Kisisel etkenler. Tuketicinin demografik dzellikleri yani yacinsiyet, €itim durumu,

gelir seviyesidir,

2-Ekonomik etkenler: Tuketici bir mali satin alirken bundan maksimurydiay! elde etmeyi

%8Uztug, F., a.g.ks, 91
9 Uztug, F., a.g.ks, 91

310 hitp://www.erpakademi.com/tiiketici ve wtéri davranglari/ 16.12.2009

311 hitp://www.erpakademi.com/tiiketici ve stéri davranglari)/ 16.12.2009
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umar. Bu noktada tiketiciler rasyonel varliklar@agzi tiketiciler ucuz olan trtnleri satin
alirken bazilari pahali GrUnleri tercih ederler,

3-Psikolojik etkenler: Tuketici yakaladil cevresel kgullardan dolayr umutlu ve kendini
glvende hissederse tiketime olumlu bakar. Gelegekieelirsizlikler ile doluysa bu noktada
tuketici gelecge umutsuz bakar ve satin alma eylemlerini azatayhic gercekigirmez.
Ornesin ekonomik krizin ygandgi bu giinlerde Tiirkiye'de tuketicilerin birgo daha az
tuketmekte veya minimum seviyede tiketmektedir,

4-Sosyolojik etkenler: Sosyolojik etkenlerin kayrgakisinin ailesi, cevresi ve gki kurdugu
insanlardan, arkadatoplumsal sinif vb gibi unsurlardan etkilenenddgudur.

Davrangim olusmasinda etki eden bir¢ok faktor olmasingman balicalar gagida

gosterilmitir 3%

1-Psikolojik Etkenler: Kginin algilama bicimi, kiili gi ve algilart ile ilgilidir.
2-Sosyo Kiulturel Etkenler: Toplumsal gruplar, akéltir... vs ile ilgilidir.
3-Demografik Etkenler: Ya cinsiyet, gitim durumu ile ilgilidir.

4-Pazarlama Caba Etkenleri: Pazarlama faaliyettarucu ortaya ¢ikan davralar ile
ilgilidir;

5-Durumsal Etkenler: Satin alma karar strecinigtafu ortamin dgiskenlerini ile ilgilidir.

Fiziksel ortam, zaman, finansal durum gibi 6rnekierlebilir.

Bir baska yaklaima gore tiiketici davragiari 3 temel tizerine kuruludtff:

1-Kulturel etkiler: Davrary normlari, sosyallgme gibi.

2-Bireysel etkiler: @renme, hatirlama gibi.

3-Grup etkileri: Taklit etme, dneri alma aile, dn@en etkisi gibi. Dolayisiyla tuketici

davranglarini inceleyebilmek ve takip edebilmek icin bardhrin da incelenmesi gerekir.
Insanlar ygadiklari gcevrenin bir parcasi olduklari gibi ayanmnda ygadg cevreden de

etkilenen varliklaridir. Bu neden ile tiketici damglarinin anlailmasinda bireyin yadig|

cevre kagullarindan etkilenmesi son derecezdlir ve normaldir. Fakat ayni zamanda bireyin

davrangini etkileyen gitim, yas, ekonomik gelir diizeyi vs gibi faktorler de sonmetze

onemlidir.

%12 0dabau Y., “Tiketici Davransl” www.bpi.somee.contliketici html 18/12/2009
313 http://www.ekodialog.com/Makaleler/tuketici _davranislari_yeni pazarlama_anlayisi.html
17.12.2009
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Tuketicinin bir Grind yada hizmeti satin almasinedeni bir ihtiyaci yada problemi

gidermedir.

3.6. Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati pazarlama ac¢isindan son dérezalidir.Genelde yapilan hatalardan
birisi de eldeki miterileri 6Gnemsemeyerek markaya yenigteiiler kazandirarak buyime
sgilamaya ¢cakmaktir.Hali hazirdaki mgierileri korumak,yenileri kazanmaktan daha az
maliyetlidir.Sadik méteriler,rakip firmalar acisindan 6énemli bir gibariyeri anlamina
gelmektedir ¢ciinkt sadakatli gtérileri sadakatlerini d@stirmeye ikna etmek son derece
maliyetlidir.Bir finanssirketi olan MBNA’ de yapilan agtuirmalara gore,mierileri elde
tutma oranindaki ylizde 5’lik agtn 5.y1l sonundairketin karini yiizde 60 artirg
hesaplanntir.Club med’'de kaybedilmibir misterisirketin gelecektekig hacminde en az
2400 dolarlik bir kayip demekdi* .

Jacoby marka Igali gini bir yada birka¢c marka grubu arasinda, tukégiafindan yapilan
zaman igerinde bilincli bir bicimde alan davrargsal ve psikolojik bir stre¢ olarak
tanimlamgtir®'®

Knner ve Jacoby’'in bir Bka tanimlamasinda, markaghé ginin oluismasi icin gerekli
kosullar soyledir*®
—Davrangsal bir tepki,
—Tesadufl olmayan,
—Zaman icerisinde gaken,
—Bir karar verme birimim tarafindan gercejde,
—Belli bir Griin grubunda benzerleri arasinda segfim
—Psikolojik bir siregtir,

Marka sadakati kavrami, tuketicinin markaya afemcinin giicl olarak tanimlanabilir.
Markaya ilskin bilgiler tiiketicilerde sadakat alup olusmamasina yol acar. Tuketicilerin bir

markada cgtli belirleyici 6zellikleri algilamasi, sadakatartmasina neden olmaktadir. Guclu

314 paker.D., a..g.k., 5.35-36

315 Jacoby, J. , "A model of multi-brand loyalty", Joal of Advertising Research, C: 11 June, S: 3, 1972b-
31

%16 Jacoby, J. ve Kyner, D.B. , “Brand loyalty vs.@appurchasing behavior”, Journal of Marketing Resfe,
C: 10,1973, s.1-9
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bir markanin, kendine sadik gtérileri vardir. Stratejik acidan kendi triin kategimde

marka sadakatini ggtirmis bir marka, pazara yeni triinlerinin ginii engellemektedit’.
Marka sadakati arttikca, firmanin fiyat rekabetolan dayanikli artar. Marka sadakati

surekli miteri uzun vadeli olarak firmanin karlik oranlariarimasini sgarken marka

deserini de ayni zamanda giiclenditf

Marka sadakatinin ojmasi icin tiketicinin markayi kullanmasi, denenggsiekir. Marka
sadakati ayni zamanda mark&mgamlarini, algilanilan kaliteyi ve marka farkindahg
etkiler. Bu noktada marka denklik boyutlari aynmzenda birbirleriyle kauhkl ili skili ve
karsilikli olarak birbirlerini etkilerler. Bu sebep ilmarka denklik boyutlari ayni zamanda

birbirlerinden bgimsiz da dgildirler®®

Gunumizde hegletme, sahip oldgu markaya uzun donemli sadik kalacak tuketici
yaratmak amacini ganaktadir. Pazara her yil giren binlerce truntinirfel¢ yaratmakta,
tuketicilerin bildigi ve givendii markalara daha siki peanmasi icim gecerli sebepler
yaratmaktad®

Marka sadakatinin en 6nemli gostergesi, bir raank tiketiciler tarafindan surekli satin
alinmasidi*

Marka sadakati, alinacak ya da satilacak bikear dger bicmede dnemli bir
deserlendirme kriteridir; ciink sadik bir gtéri kitlesine sahipsletmelerin bir sati ve kar
akisi yaratmasi beklenir. Sadik bir gtéri tabanina sahip olmayan bir marka, genel ansamd
savunmasizdif?,

Tucker in 1964 yilinda getirdigi bir aragtirmada marka sadakatini bir markanin 3 kez st
Uste satin alinmasiyla ortaya ¢ikmasi olarak tammlve tiketicilerdeu sekilde davrarglar
ortaya ¢ikmgtir3?®
—TUketiciler Urtinler arasinda bir fark olmamasiagnmen ayni markayi tekrardan satin
almglardir,

—Uriinlerde ufak tefek ve yiizeysel farkhliklar algsa da, markaya sadakat yiizeysel

kalmamstir,

$7Uztug, F., a.g.k., 5.34-35

8 aker, D(1991)., a.g.k. , .38

319 paker, D., a.g.k., 5.42-43

30 Uztug, F., a.g.k., s.34

%21 slu, A., Erdem§., Temelli, A.,isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisitanbul, 2006, s.37
322 naker.D., Guiglii Markalar Yaratmak (Cev.E.Demistanbul, 2009, s.35

323 http://brnaslan.blogcu.comarka-sadakati_21991911.html 07/04/2009 Marlda®ati
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—TUketicilerin markaya sadakagiemleri farkhlik gostermitir,
—Bazi satin alma kararlari deneme amacl olup kéilikegostermeyebilir,

Bir baka kategoride myieriler duygusal sadik ngteriler, alsik sadik miteriler ve
distinen sadik myteriler olarak 3’e ayrili**

Baglilik gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsdieer mal veya hizmeti yeniden satin
alinma gilimine girmesidir. Cevresel ve pazarlama cabalaticesinde markaya fanmaya
etki eden bircok faktor vardir bunlgiyledir®:

1- Bazi tuketicilerin belirli bir markay! diizende tutarh olarak satin almgiémindedirler.
2- Tuketiciler daha evvel denedikleri markay tekian satin almazgimindedirler

3- Tuketicinin belirli bir sre i¢cinde bir trln tegorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok

markaya kan takindgl olumlu tutum(tercih) ve davrantepkisidir

Marka balili g1, fikirsel ve davransal(alskanlik) yaklgimlari olarak ele alinmaktadif

1.Davranigsal Yaklasim: Marka b&lili g1 bir tiketici davrarsdir. Marka bghli g1
kavramindan s0z edebilmek icin tiketicinin ayni kagr strekli satin almasi gerekmektedir.
2.Fikirsel Yaklasim: Fikirsel agidan bakil@ginda marka blili ginin bir fikri olusturdusu
savunulur. Marka kguli g1 bir kisinin benzewartlar altinda benzer bir fikri zaman icinde
gostermeye devam etmesidir

Marka bghli g1 literatrdeki kaynaklara gore, hem davgaal hem de fikirsel unsurlari
tasimaktadir. Buna gore markagbe g1 tiketicilerin psikolojik 6zelliklerine bz olarak,
markaya kan tuketicilerin davrargsal ve fikirsel agidan yakami ve markanin surekli bir
bicimde satin alinmasidf.

Sonug olarak ki distinsel anlamda sevmedbir markayi satin almaz fakat satin gldi
markay! zaman icinde ayni zamanda sevebiliginga markay! satin almasinda etkili olan
unsur markanin konumlandirmasindan imajindan, ifigain yada béa nedenlerden
kaynaklanabilir. Fakat marka gldi gindan s6z edebilmekgmin markay alternatif markalar

arasindan bilincli ve belli bir zaman diliminde aynarkay! ¢cgunlukla satin almasi gerekir.

324 http://brnaslan.blogcu.cofmarka-sadakati_21991911.html 07/04/2009 Marlda&ati

325 http://paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.dgse Ersoy  Marka Secimi Davragive Marka Secimine
Etki Eden Marka Bgili ginin Davrargsal Boyutu”

36 Uslu, A., Erdems., Temelli, A., a.g.k. 5.197-199

$27Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.199
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3.6.1.Marka Sadakatinin Tanimi

Marka Sadakati ttiketicinin her seferinde aynrikag satin almaglimi olarak
tanimlanabilif?®

Bir bgka tanimlamaya gdre tiketicinin ayni Grtint geleeeld satin almasi olarak ta
tanimlanmgtir®?®,

Marka sadakati “Mgierilerin maazalara, markalara, hizmetlere trlin kategorileyada
aktivitelerine kagl gosterdgi davransg sekli” olarak tanimlanmstir. Dick ve Basu marka
sadakatini (1994) “Bir Urun- hizmete gtéri olma siklgl ve urtnlere kar pozitif duygular
besleme hali” olarak tanimlaghardir. Kim ve Yoon’a gore (2004) Mteri sadakati, “Bir
misterinin alg veris yaptgl isletmeyi baka Kisilere tavsiye etmesi ya dagkisini sirdirme
arzusudur.®°.

Marka bghli g1, tekrarli satin alma olarak tanimlangicgibi, tekrarli satin almalari geik
eden tuketicinin maddi ve maddi olmayan ihtiyaglarikagilanmasi sonucunda, tuketicinin
markaya yonelik giclinancg ve tutumlari olarak ta tanimlanir. Bisketanima gore ise,
tuketicinin markaya pozitif bakmasi, sik sik ayrarkayi satin almasi ve uzun siire o markayi
kullanmasidi**.

Marka Sadakati yeniden satin alma dawtanna ek olarak myierilerin Griin ve hizmetleri
tavsiye etmesidir.

Marka sadakatiu unsurlari icerit*>
1-On yargih bir yaklgimdir,
2-Davrangsal bir olaydir,
3-Belli bir zamanda devam eder,
4-Bir yada bir ka¢c markanin satin alinmasi il€liii,

5-Psikolojik bir algilama sonucu clur.

Gercek anlamda markaghd gindan sz edebilmek pazarda benzer birgok markeugin

olmasi gerekir. Rekabetin olm&dyada alternatif Grinlerin olmaglibir durumda, marka

328 \»ww. etkinpatent.com/marka-sadakati 08/03/2009

329 \www. etkinpatent.com/marka-sadakati 08/03/2009

330 selvi, M., liski Kalitesi Bilesenlerinin Otelisletmelerinde Miteri Sadakati Etkisi”, 13.Pazarlama Kongresi,
Newehir, 2008, s.278

%1 Godekmerdan, L., UnaL, S., Can, P., "MarkglBiginda Hedonik ve Rasyonel Faydanin Rolii"13.Ulusal
pazarlama Kongresi, Ngehir, 2008

332 Hawkins, Best, Coney Consumer Behavidoternational Edition, 1998,5.626
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sadakati pazagartlarindan kaynakli bir zorunluluk sonucu glu Oysaki bizim igin 6nemli
olan marka sadakatinin, rekabet ortamindaroasidir. Marka b#ili ginin oldyu
durumlarda, genellikle tiketiciler markaya duygusalamda bir yakinlik hisseder. TUketici
markay! yakin bir arkagagibi gorebilir. Markaya bl ginin oldygu durumlarda, tiketiciler
genellikle markaya kar su ifadeleri kullanirlar “Bu markaya giveniyorum®”Bu markayi
seviyorum”, “Bu markanin trtnlerine gliveniyorunMarka sadakati ayni zamanda, Urindn
kalitesinin ve performansinin artmasiyla daha tardabilir®>3

Marka sadakati ile ilgili farkli tanimlamalaagiimakta fakat genel anlamda marka sadakati

markanin surekli satin alinmasi ve satin alinangaman bakalarina tavsiye edilmesidir

3.6.2. Marka Baglilik Seviyeleri

Marka bglili g1 misterinin markayi, rakiplerinin rekabetci saldiritzaurgmen, tekrardan
ve bilingli olarak tercih etmesidir. Marka gldi g1 arttikga, firma rakip firmalarin
saldirilarindan fazla etkilenm&z

Marka seviyesi piramidi 5 seviyeden @l
—Birinci Seviye: Bu seviyede marka ismi, tiketicilernal satin almalarinda fazla etkili
degildir,

—Iikinci Seviye: Bu seviyede Uriinii kullanan veya endan memnun olmayan gtéri

grubu icin, marka sadakati her arggebilir. MUsteriler ¢aitli alternatif markalar tercih
edebilirler,

—Uglincl Seviye: Markay! kullanan tiiketici guruburk@alan memnundur, fakat fiyata biraz
duyarlidir. Bu seviyede firmalar, fiyat rekabetiyiidegerlendirmeli ve yonlendirmelidirler,
—Dorduncu Seviye: Bu seviyede markayi seven ve ayarkozitif yaklgan migteriler

vardir. Markay1, imaji kalitesi ve konumlandirmasbebiyle satin alirlar. Bu seviyede
markaya, miteriler duygusal anlamda yakigtaiglardir,

—Besinci Seviye: Marka bamliligl hat safhadadir. Sadik ve her zaman ayni markay s

alan bir kitle vardir

Sekil 4: Marka Baglilik Piramidi

333 Hawkins, Best, Coney Consumer Behaviour., a.g.826
334 naker, D(1991).,a.9.k., 5.39
335 paker, D(1991).,a.g.k., s.41-42
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Sadik

Ihmli yaklasan
Dostca yaklganlar

Memnun fakat fiyata hassas

Musteri memnun
Degisim icin gerekgesi yok

izleyenler/Fakat fiyata hassas

Kaynak: Aaker, D., Brand Equity, New York ,1994(.

Marka balilik érnekleri 5 bicimde ifade edilmektedif:

1-Boluinmemis Baglilik: AAAAAAAA olarak ifade edilmektedir. Tuketici magya son
derece kuvvetli bir bicimde Banmstir. Marka strekli satin alinmakta ve tiketicir il
duygusal bainin kuvvetli oldgu bir durumdur

2-Donisen Baglilik : AAAABBBB olarak ifade edilmektedir. Bu gruptakiketiciler fiyat
unsurlarindan dolayi kolaylikla bir f& markaya yonelebilirler

3-Arasira Baghlik : AABAAACAAADA olarak ifade edilmektedir. Bu grupta tiketiciler
markaya bal olup ¢ggu zaman bgka markalari da tercih ederler. Bu segmentekileté
son derece duyarlidirlar. Bu gruptaki ttketicilesrkali Grtinleri pahali bulup, ucuz olani

aramaya cajirlar,

3% SEETHARAMAN, A., Z.A.B.M. NADZIR ve S. GUNALAN (201), “A conceptual study
on brand valuation”, The Journal of Product andnBrislanagement, C: 10, S: 4/5, ss.243-
256
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4-Bolunmis Bagllik : AABBAABBAA olarak ifade edilmektedir. Bu gruptdkir ayni Grin
grubunda birden fazla markay: tercih ederler. Md&ziliklari son derece diiktir; markayi
aliskanhklardan dolayi satin alirlar. Bir @ markaya gecmeleri, her an olabilir,

5-Marka Kayitsizligi: ABCDACDBA olar ifade edilmektedir. Tuketicinin p& oldugu

belirli bir marka yoktur, dgisik markalar kullaniimaktadir.
3. 6. 3. Marka Baliliginin Olusmasi

Marka balli ginin olusmasinda, tuketicilerin risk almaktan kaginmasidakmin dnemi
blyuktir. Tuketici memnun kalgh markayi tercin eder. Onemli olan noktalar memnun
kalmak ve risk almaktan kacinmaktir. Tuketicilebekledikleri faydayi almasi ile yani
misteri memnuniyetinin olgmasi ile marka kil ginin temeli atilmy olur. Ornegin
A.B.D.de bulunan Nordstrom rpazalari, her kgulda migterinin memnun kalmag Grtna,
geri iade aldiklarindan dolayi, yiiksek bir orandateri sadakati yaratrglardir®’,

Yapilan argtirmalara gore marka phli gini etkileyen bircok davragsal ve psikolojik
sebeplerin oldgu gorulir. Bu noktada marka gdi g1 cok boyutlu bir yapi olarak goralir.
Yuksek bir seviyede tekrarli satin alma, markayaik@umlu duygu ve his barindirma,
psikolojik olarak markaya kg olma gibi faktorler marka kil gini etkiler.

Marka bglli gini etkileyen dier faktorlersoyledir®®
1-Markaya olan giiven ve inang,
2-Algilanilan kalite. Ber tuketici satin algh Grint yeteri dizeyde kaliteli algiliyorsa, kalite
markaya olan guveni artirir,
3-Musteri memnuniyeti arttikca markaya olan giiven akaca

Marka bglih g1 misterinin ayni markayi tekrardan satin almasidir.€fickerin markaya
bagimhligr yada bglih g1, ¢esitli benzer Grin grubu icinde ayni markali drintirsalmasi ve
bunu sirdurmesidir. Bu sebep ile tuketiciler magkbgll olanlar, markaya ki olmayan,
rakip bir markaya b#i olan yada hicbir markaya g olmayanlar olarak siniflandirilir.
Tiiketicinin markaya olan kgalik siireci zamanla okan bir stirectir veu asamalari vardi*®

1.Asama: Tuketici her markay ayni algilamakta, satin akaearinda marka etkili giddir.
2.Asama: Tuketici markay! tanimakta ve hatirlamakta. Retglmsun seviyede del
karllik oranlar yuksektir.

337 Wwilliam D.Wells, Prensly, D., Consumer BehaviougWYork, 1996, s.273-276

338 pynniyamoorthy,M., M.Prasanna Mohan, a.g.m., s222

$9villas-Boas, L.Miguel ,”"Consumer Learning, Brahdyalty And Competition * Marketing Science,
€.23.S.1,2004, s.134-146
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3.Asama: Rekabetin ygun oldysu bu ortamda, tiketici markayi kabul eftirive
tanimaktadir. Marka Ighli g1 yapmada fiyat i1skontolari ve g#i reklam faaliyetleri
yapilabilir.

4.Asama Rekabet ygundur, kar marjlara dindstir. Cesitli ileti sim faaliyetlerine girlik
verilir. Marka ile ilgili imaj gelstirme ve tuketiciler ile duygusal Bayaratma ¢admalari
yapilabilir.

5.Asama: Marka b& mliligl yaratiimg ve marka yuksek derece hatirlanmaktadir. Fakat

marka bglil ginin devami icin reklam ¢amalari yapilmalidir.

Marka bglih ginda ti¢ nokta 6nemlidir; markayl tanima, markaitere marka israridir.
Bir markanin farkinda olan ttiketici, markay! ayanmnda kabullenmektedir. Kabul edilen
markalar tiketiciler tarafindan, herhangi bir ilaifyd@dugunda satin alinirlar Marka tercihi,

satin alma karari veren tiiketicinin ayni markakraedan satin almasidff.

Bir firmanin marka kgili gini olusturabilmesi icin markanin bir anlaminin, amacinin
olmasi gerekir. Bu sebep ile trunlergitliefaydalar eklenilebilir ve firma rakiplerinden
farkhlasabilir. Farklilggma sayesinde marka gtérilerinin memnuniyetleri artar ve markaya
olan b&liliklari artar. Marka bghli ginin oluturulmasi icin méterilerin iyi analiz edilmesi ve
musteriler ile iyi bir iletisim kurulmasi gerekir. Mgierilere yonelik 6zel promosyonlar
yapilabilir. Zaman icerisinde tuketicilerin markayasli kalabilmesinde etkili olan lkhca
Faktorler algilanan kalite yada gk, yaratilan marka imaji, markanin rahat eldesbditli gi,
miisteri tatmini, servis kalitesi ve marka garanti kapsdif*!

Sekil 5: Marka Baglli g1 Olusturma ve Gelistirme Yollari

340 sharp,B.A.Sharp.”Loyalty Programa and their impaic repeat-pruchase loyalty patterns” Internagion
Journal of Research in Marketing” ,c.14, 199778486
#1Erdil, S., Uzun, Y.,a.g.k., 5.199-208
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Tuketiciye kagl dogru
davranglarda

Tuketiciye yakin

olmak
Marka
Baghli gi Tiiketici tatminini
Olusturma ve 6lgmek ve yonetmek
Gelistirme
Yollar
Degistirme maliyeti
yaratmak

Ekstra hizmetler
sunmak

Kaynak: Erdil, S., Uzun, Y., Marka Olmalstanbul, 2009, s.216
3.6.4.Marka Baglili ginin Surdurulmesi

Tuketiciler bildikleri ve guvendikleri markalasatin almay! tercih ederler. Satin aldiklari
markay! dgistirmek tiketiciler icin caba gerektiren bitir. Ornesin, General Motor (GM)bir
donem kalitesiz arabalar Urgithalde, tiketicilerinin timini kaybetmegti. Mantikl
olarak bakildginda GM’in Amerika da ki pazar payini hemen henamamini kaybetmesi
gerekirdi. Fakat GM’in pazar payinda sadece %38/esinde bir déls meydana gelmiir.
bu da bizlere gosteriyor ki ailimis markalarin dgistiriimesi yada tuketicilerin markay!
desistirmesi kolay olmamaktadit’

Aaker(1991)k gore marka kil gini olusturmanin ve gegtirmenin yollarisunlardi*®
1-Tlketiciye kagl dogru davranglarda bulunmak,
2-TUketiciye yakin olmak,
3-Tuketici tatminini dlgmek ve yonetmek,

4-Degistirme maliyeti yaratmak,

#2Erdil, S., Uzun, Y.,a.g.k., 5.214-215
3 paker, D(1991)., a.g.k., s.39
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5-Farkli hizmetler sunmak,
Marka sadakatinin odmasi icin marka kgl g1 gerekir. Genel olarak markaya olan guven
ve inang; markaya olan glaik; markanin kaliteli algilanmasi; tiketici meommyetinin

artmasi markaya olan gidi g1 artirir.

Misteri odaklilik kavrami timgletme calganlarinin bitiin kararlarinda ve daveggaminda,
misteri ihtiya¢ ve isteklerini 6n planda tutmalariaglsyacak gletme kalttradir. Méteri
odakl sletme kultrd, yaratilmasi zor bir siire¢ giducin, rakipler tarafindan taklit edilmesi
en zor olan rekabet avantajifr

Musteri memnuniyeti ve marka @l g1 birbirleriyle dgzru orantilidir. Kotler'e gore
bircok sirket, pazar paylarina mgieri memnuniyetinden daha fazla 6nem vermesi, viemne
bir hatadir. Pazar payi geriye donuk bir 6lcimkeiteri memnuniyeti ise ileriye dénuk bir
Olcimdur. Mgteri memnuniyetinin artmasi, Pazar payinin uzuredadytkselege anlamina
geliyor*

Misteri memnuniyeti icin mgieri odakli olmak gerekir. Miferi odaklilik ise
misteriyi merkeze koyma, sorunlara gbérinin baks acisiyla bakmadir. Mieriye
odaklanma ise myterilerin ihtiyaclarina ve onceliklerine odaklangonra da bunlari en iyi
karsilayacak yollarin hangileri oldw aratirilir®*

Misteri'ye yakin olmak vesietme cikarlarina gore gkiler kurmak, ilski pazarlamasi
Kavramini 6ne ¢ikarmaktaditiskisel Pazarlamanin tanimi ise gterilerle uzun sireli ve kar
amaci guden gkiler gelistirmek tzerinedir. Bu hlamda migteri tatmini, memnuniyeti 6n
plana ¢ikarken, myieri sadik hale gelerekletmeyle uzun sireli ortakgh 6ne ¢ikmaktadir.
Iliskisel Pazarlama nsteri iliskilerini gekici, cazip kilip, bunlarin uzun strd@vamhlg

olarak tanimlanir®’

¥4 ¥ilmaz, C., Ergun, E., Mileri Odaklilik, GErenme Odaklilik ve Cevresel Belirsizlik” 8. Ulusdzarlama
Kongresi, 16—-19 Ekim 2003, s.199
5 Kotler, P., A'dan Z'ye Pazarlamistanbul, 2009, s..91

36 glywotzky ,A., Mprrisson D., Kar Bélgedistanbul, 2000, s.21-22

37 Bakirta, H., Isikogullari A.,“Turizm Sektériinddliskisel Pazarlama ve Mteri Bazimhligl” 13. Pazarlama
Kongresi, s.327
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Sekil 6: Marka Baghliginin Yaratti g1 Degerler

Pazarlama
maliyetlerini azaltir

A 4

Ticari guc sglar

A 4

Marka Balli ginin
Yarattg Degerler

Yeni tiketicileri sglar
Marka farkhlig yaratir
Yeni misterilerin glivenini
kazani

A 4

Rakiplerin saldirilarina
zamaninda karik vermek
mumkdn olur

Kaynak: Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., s.236

Yukaridakisekilde marka sadakatinigléetmeye sgladigi faydalar belirtilmgtir. Bu sebep
ile marka sadakati yaratmaftatmeler icin uzun vadeli giinmektir. Uzun vadeli, sadik
misteriye sahipgletmeler kokli ve gucludurler. Sahip olunan sadilsteriler isletmelerin en
onemli varliklarindan birisidir. Bu sadakat bu nede guclendiriimeli ve pektiriimelidir.

3.6.5. Satin Alma Kararinda Marka Baglili g
Tuketici kararlari rasyoneldir. Tuketiciletexinatifler arasindan en iyisi olguna inandi
markay! satin alir ve zaman ile o markayalbaale gelir. Marka sec¢iminde markanin

performans 6zellikleri ve reklamlarda yer alan adr bu rasyonel suireci kolaytamaktadir.
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Baska bir yaklgima gore, tuketicilerin gaunun satin alma davrgnrasyonel, strekli ve
alternatif markalarin dgerlendirilmesi esasina dayanmaz. Tuketicilerin rado#lil g,
deneme yanilma yolu ile alur. Ancak tiketicilerin rasyonel satin alma yapmsamsatin
alma olayinin rast gele yapigianlamina gelmez. Tuketicinin satin gidnarka grubu
bellidir, bu grup icerisinden kendine uygun olagat ve 6zendirme acgisindan
deserlendirerek satin afi®

Tuketiciler, reklam ve promosyonlarin etkisiyelli bir marka grubuna yonelebilir. Ayni
zamanda ki cocukluk ve yetkinlik boyunca yaadgi ortamlardaki insanlarin etkisiyle, belli
bir marka grubuna yonelebilir. Dolayisiyla, marlagld ginin olusmasinda rasyonel bir stireg
yasanmayabilir. Ayni zamanda gianliklarda marka kgl ginin olismasinda etkilidir.
Rasyonel olmayan bu anlagugore, tiketiciler her marka secimlerindgigimezler veya bir
markaya surekli i kalmazlar. Tuketici tercih efti markadan memnun kalirsa, bir daha o
markay! tercih eder. Onemli olan tiiketicin markadadgini bulabilmesi ve markadan tatmin
olmasidir.
3.6.6.EHRENBERG Yaklasimi

Ehrenberg’in rasyonel ve rasyonel olmayan mad@mi ile ilgili aciklamalari ttketici
davranglar Gzerinedir. Ehrenberg’e gore 6nemli olan ek tiketicilerin ne yapgidir. Ona
gore tiiketiciler her ne satin alirsa alsinlar ajavranglari gosterme @limindedirler. ikinci
nokta ise, tuketicilerin satin alma davrdannin birbirine ¢cok benzegji izerinedir yani satin
alma davranlari Glkeden Ulkeye fazla @smez. Ehrenberg’in tiketicilerin satin alma ile
ilgili davranslari 5 temel bulguya dayanmaktadir

1-Toplam satiar,

2-Marka nifuzuna kar satin alma sikdi,

3-Satin alma sikli,

4-Marka nufuzu,

5-Tuketicilerin marka satin alimlari,

Ehrenberg’e gore, ayni tuketicilergemlukla ayni markalar satin almazlar. Farkl tidiet
gruplari farkli zamanlarda bir markayi satin alrpéirai gosteririler. Alicilarin belli bir
bolimu zaman icinde aygekilde davranirken, gunlugunu olgturan kesim ise genellikle
farkli davranglarda bulunacaklardir. Uriin kategorisinde ne kadamarka olursa, marka
baglili g1 o kadar yiksek olur. Buna gore pazarlamgabal marka bgili ginin bir

#8Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.219-220
#9Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.221-222
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gelismesinin sonucu olarak meydana gelmemektedir. Balaypsairka bglih g1 olmadan
pazarlama bgarisi elde edilebilir. Buna gore pazarlamaaoesi markanin pazarlanma
biciminden kaynaklanir. Bir marka tuketiciler tarafan ne kadar gerli géraltrse,
pazarlama bgarisi o kadar yiksek olur. Bu unsurlardan dolaletigilerin markayr denemesi

sgglanmalidir. Busekilde markanin denenme orani ve toplanssattirilabilir>’.

3.6.7. Sebepli Davrary Teorisi

Sebepli davragiteorisine gore, satin alma yonundeki fikir ve sl kural, yapilan
davrangin dncusu yani sebebidir. Fikir ve subjektif kusatin alma davragini etkileyecektir
Lutz(1991)’e gore bu teorinin 2 yonii vardir. Ormegiticevhere yonelik kinin fikrinin
olumlu olmasina @men, o takiyi asla satin almayabilir. Davgtamin ikinci belirleyicisi olan
stibjektif kural, ksiyi etkiler. Ornegin, aile bireylerinin beklentilegibi. Yani bizim
disimizdaki insanlarin beklentileri dderin son davraglarinda temek bir etki olabilir. Sebepli
davrang teorisi fikir, niyet ve davragiarasindaki tutarsigi agiklar vesu unsurlara dikkat
ceker™:

—Satin alma davragina yonelik fikir,

—Subjektif kural,

—Satin alma davrag

Tuketicilerin bu unsurlara veregigepki birim marka bglli g1 olarak adlandirihir

3.6.8. Marka Sadakatine Gore Tuketici Ceitleri
Musteri Sadakati kavrami yeniden satin alma daglanna ek olarak mgterilerin Uriin ve
hizmetleri tavsiye etmesidir ayni zamanda.shii sadakati seviyesi TEK’e gore 4 e
ayrihr®
1-Surekli sadik olanlar,
2-Birka¢ markaya sadik olanlar,
3-iki marka arasinda gidip gelenler,
4-Hicbir markaya sadik olmayanlar.
Bir baska kategoride myieriler duygusal sadik ngteriler, alsik sadik miteriler ve dgiinen

sadik miteriler olarak 3’e ayrili*>.

30Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., 5.223

®1Erdil, S., Uzun, Y., a.g.k., s 224

%2 gelvi, M., “liski Kalitesi Bilesenlerinin Otelisletmelerinde Miiteri Sadakati Etkisi” 13. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Neyehir, s.279

3 3elvi, M., a.g.m., s.279
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Tucker in 1964 yilinda getirdigi bir argtirmada marka sadakatini bir markanin 3 kez ust
Uste satin alinmasiyla ortaya ¢ikmasi olarak tammglve tiketicilerdeu sekilde davrarglar
ortaya ¢ikmgtir®>*
1-Tuketiciler Granler arasinda bir fark olmamasiaiamen ayni markayi tekrardan satin
almlardir.
2-Urlinlerde ufak tefek ve yuzeysel farkliliklar algpa da, markaya sadakat yiizeysel
kalmamstir.
3-Tuketicilerin markaya sadakatiemleri farklillk gostermitir.

Bazi satin alma kararlari deneme amacl olup, $ilikeiostermeyebilir

Eger tuketici markaya kar, rakip firmalarin fiyat kirmalarina, yaptiklarogun reklam
kampanyalarina ggmen, ayni markayi kullanmayi surdiriyorsa markalsatd yiiksektir.
Ozellikle rakip firmalarin fiyatina gore daha fadldeyip ayni markayi satin aliyorsa, bu
tilketicide markaya karkuvvetli bir balilik vardir diyebilirizZ*>>( 39 ).Fakat énemli olan,
tuketicinin bu davragini surekli stirdirebilecek maddi yada psikolojigday! sunabilmektir.
Aksi taktirde tiketici benzerlerinden fazla farkmayan bir markaya daha fazla 6demeyi
sirekli kabul etmeyebilir. Orgn Levi’s adli kot markasi benzerlerinden daha paha
olmasina rgmen, Uriinleri benzerlerinden daha dayanikli ve daglamdir. Ayni bigcimde

marka yaratfil imaj ile rakiplerinden daha iyi bir seviyedediyebiliriz.

Sadakat, marka gerinin, varlginin temel boyutudur. Sadakat dlgtimleri Aaker ‘eegd
kendi arasinda ikiye ayrifit®
1-Tercihli Yiuksek Fiyat: Sadakatin temel gostergesi, tiketicinin benzen lir bgka
benzer Grin ile karastirildiginda marka icin 6demek isteygceniktardir. Pepsi yerine Coca
Colaicin yuzde 10 daha fazla 6demesi gibi. Tergiliksek fiyat migterilere marka igin ne
kadar daha fazla 6demeye razi olduklari ile ilgiliEger miteri markasina, rakip trtnlere

karsi daha fazla para 6demeye hazirsa bu anlamda nmeakzaslidir®>’

Marka Ozvarliginin 6lctilmesi igin tercihli yukselgdt lctimii etkili bir yontemdir. ger

misteriler sadiklarsa, tercihli yiksek fiyati 6demege! olurlar. Eer daha fazla 6demeye

%4 http://brnaslan.blogcu.cofmarka-sadakati_21991911.html 07/04/2009 Marldagati

¥5Uztug, F., a.g.k., s.39
56 Aaker.D( 2009).,a.g.k., s.339
%57 paker.D( 2009)., a.g.k., 5.340
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razi degillerse, sadakati seviyesi gliktur. Intel, tercihli, yiksek fiyati tercih edeinnhalardan
biridir. Duzenli olarak, bilgisayar ngazalarindaki anketciler rgterilere, icinde Intel
olmayan kgisel bir bilgisayar icin ne kadar gerekitii sormaktalar. Boylece Intel, tercihli
yiiksek fiyatini stirekli 6lcmgiolur®®

2-Musteri Tatmini: Mdusterilerin markaya dgrudan bgli kalmalarinin bir élgctttdir Bunun
icin ¢esitli sorular soruluf®®

—Tatmin oldunuz mu?

—Bu markadan memnun musunuz?

—Uriin veya hizmet beklentilerinizi kahyor mu?

—Bir daha ki seferde markayi satin alarmisiniz?

—NMarkay! bakalarina tavsiye ederimsiniz?

—NMarkay!1 kullanirken bir sikinti yadiniz mi?

Uztug (2003) ise marka sadakatini, marka satinlala/a da almayanlar olarak 2 ‘ye ayirir.
Sadik olmayan miferiler kendi aralarinla 7'ye ayriff®

1-Uzun donemli bghlik (Yalnizca bir markayi satin alma)

2-Kisa donemli bghlik (Birden fazla markanin satin alinmast)

3-Devingen —dgisken(Bir digerinin ardindan ¢gtli markalarin satin alinmast)

4-Alisveris sirasinda gecidiGenellikle algveris esnasinda satin alma)

5-Fiyat Yonelimli satin alma(Fiyat odakli satin alma)

6-Fiyat yonelimli magaza marka satin alma

7-Fiyat yonelimli magaza marka satin almgOzel nitelikli marka satin alma)

8-Hafif kullanicilar: Satin alma kalibi dlgilemeyecek kadar ¢cok az sdamlar.

Aaker bir marka icin 5 seviyede gtéri tutumuna dikkat cekmektedfit:
1-Fiyat dolayisiyla, marka @stirilebilir fakat marka sadakati sadakati yoktur,
2-Musteri markadan memnundur ve markaya sadiktir,
3-Musteri markadan memnundur, markayggérmenin maliyeti yuksektir,
4-Musteri markaya dger verir ve onu dost gibi gorur,

5-Musteri markaya sadiktir,

%8 naker.D( 2009)., a.g.k., 5.341
39 paker.D( 2009)., a.g.k., 5.342
¥0yztug, F., a.g.k., s.35

361 Kotler,P.,Pazarlama Yonetimi (Cev.N.Muamllimogligtanbul , 2000,s.405
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Tuketicilerin markaya yonelik davratari markanin pazardaki durumuna gorgisgie.
Eger marka pazarda yeniyse, tiketici markayzukalurabilir, bu durumda geli
promosyonlar yapilabilir. ger marka pazarda bilinen bir marka ise, tuketicimmarkay! daha
rahat bir bicimde satin alacaRff

Mucuk(2006)’'a gore tuketicin marka sadakatinsyal faktorler, psikolojik faktorler,
kisisel faktorler etki etmektedi?

Sadakat segmentinde geneldgruplar vardir: mgteri olmayanlar, fiyatcilar(fiyat odakl
alisveris yapanlar),sinirdakiler(iki yada daha fazla manesada kalanlar) ve palar.
Buradaki hedef markanin sadik gteri sayisini arttirmaktir. Fiyatgi olmayanlariyisani
arttirmak, bgllarin ve sinirdakilerin markaya olangbdi gini arttirmaktir. Firmalar genellikle
az yatirim yaptiklari 2 grup, pasif sadiklar vgldardir. Pasif sadik mferiler genellikle
ihmal edilir ya da ¢cantada keklik olarak goruliu §ubun markaya gah g1 arttirmak icin
¢ssitli promosyonel camalar ve yeni Uriinler gatirilebilir. Di ger taraftan sadik olan
misterilerin surekli sadakatini yaratmak icin yeni drya da yeni hizmetler gstiriimelidir.
Sadik miterilerin trtn ya da hizmet ggliriimedigi takdirde rakip tarafindan ayartiima
olasiliklari vardir. Bu sebeplerden kaynakli firaralsadik olan myerileri ile daha yakindan
ilgilenmeli ve bu miterilerin daha ygun bir bicimde akveris yapmalari desteklenmelidff.

Sinirdakiler ve gularin sadakatini arttirmak icin, onlarin markaglan iliskileri
gelistiriimelidir. Marka bilinirligi,algilanilan kalite ile etkili ve net bir markarkiigi,bu
noktada katki sunabilirler. Ayricagti sik alim programlari ve myberi kullpleri, veritabanli
pazarlama anlayi bu noktada katki sunabflff.

2K otler,P.,a.g.k., 5.405-406
363 Mucuk]., Pazarlamdlkeleri, istanbul, 2006, s.72
34 paker.D( 2009) ., a.g.k., .36

35 Aaker.D( 2009)., a.g.k., 5.37
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3.7. Kuyumculuk Sektoru

Altin, gims gibi kiymetli metal ve akamlarinin eritilerek dokilmesi, plaka veya tel hali
getirildikten sonraslienerek ziynet gyasina dongmesi slemlerinin yapildgl meslek dalina
“Kuyumculuk” denir®.

Altin gims yada bakir gibi kiymetli metal ve madenlerin &tk dokulmesi, plaka veya tel
haline getirildikten sonra uygun bir bicimdgenerek, taki yada ziynegyasina dongmesi
islemlerinin yapildg meslek dalina kuyumculuk denmektédfir

Kendi bgina bu dgerli madenlerigleme, tasarlama bilgi ve becerisine sahilédie ise
“Kuyumcu” denmektedir®,

Tarkiye kuyumculuk alaninda son derece zenginasihe sahiptir. Anadolu da altisleme
tarihi M.O 3000 yillara kadar uzanmaktadir. GiineAlacahoyiik’te yapilan arkeolojik
kazilarda 5000 yillik kuyumcu atélyesi ve malzemibelunmustur®®®,

Osmanlilarda altin taki Gretiminin hiz kazanm&4b3 yilinda Fatih Sultan Mehmet'in
Istanbul’'u ele gecirmesi ile hizlanghr. Kente buglerin uzmanlari olan Ermeni ustalari
yerlestirildi. B 0yleceistanbul da altin tiretimi 1467 yilinda kurulan dimyailk alisveris

merkezi unvanini alan Kapaligacivarinda geliti*"°.

Tuarkiye sahip oldgu zengin bir birikimi, bgun kuyumculuk alaninda elde gitbasarilar
ile taglandirmaktadir. Biun Turkiye kiresel anlamda taki sektoriinde 6ndengélkelerden
birisidir. Elbette bu bgariyi elde etmek kolay olmasgtur. Sektdrdeki gejimeler kisaca
sOyledir; kuyumculuk sektdriinde ihracat yash983 yilinda kaldiriingtir. Kilce altin
ithalatina ise 1985 yilinda Merkez Bankasi nezdiagteverildi. Boylece ithalatin ve
ihracatin 6nindeki temel engeller kaldirildiktanrs01995 yilinda kurulan Altin borsasi
sayesinde, kuyumculuk sektdriinde hareket alanabéiyeti gelsti( a.g. e. 2).Bu
gelismelerden sonra Kiilge altin ithalat yetkisi MerkeenBasindan alinip 6zel kurumlara ve
0zel yetkilisahislara verildi. Boylece altin fiyatlarinda dinlgafiyat birligi elde etmeansi

ve aynl zamanda fiyat Uzerinde rekabet edebilmeggiaaslanmstir.

368 http://www.izto.org./ 19/12/2009

367 http://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=6516/12/2009
368 http://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=6516/12/2009
369 http://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=6516/12/2009
370 hitp://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=651 16/12/2009
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Boylece sektorin ontundeki 6nemli sorunlgitraistir. Turkiye altin taki ihracatina 1982
yilinda, Sudi Arabistan’a saiti25 kg arlin ile bgamistir

1986 yilina kadar Ortagia pazarina yapil ihracattan elde efii tecriibe ve 6zguven
neticesinde sektdr 1987 yilinda Kuzey Amerika'yeadata bglamistir.

Sektérde 1985 yilindan buyangigeegitim kurumlari agilmg olmasina rgmen sektorde
egitim kicuk ve orta Olcekli atdlyelerde usta —ciikakkisi cercevesindgekillenmektedir.

Sektor cgtli zamanlarda kalastigl talep sikintidini gmak icin ihracata ygun bir bicimde
yuklenmektedir. Fakat unutulmamalidir ki altin tigaunda airi yukseklik ve oynaklik i¢ ve
dis pazarlarin ciddi bir bicimde daralmasina yol actadk. Ozellikle 2002—2003 yillarindan
buyana kilce altindakisal dezerlenmeler, talebin belli zamanlardaradismesine yol
acmaktadir. Unutulmamaldir ki fiyatlarigia yikselmesinde, taleptin elastik bir bicimde
dismesine yol agmaktadir.

Altin fiyatlarindaki air1 ytikselmeler ve talep dinelerine rgmen sektor 1992 yilindan
buyana istikrarl bir bicimde ihracatini arttirmadtr.1992 yilinda ihracat 12,7, 1993 yilinda
23,6, 1994 yilinda 44,2, 1995 yilinda 55.4, 199hga 109.2, 1997 yilinda 160.7, 1998
yilinda 207.1, 1999 yilinda 285.2, 2000 yilinda.382001 yilinda 430.7, 2002 yilinda 522.3,
2003 yilinda 696.6, 2004 yilinda 842.6, 2005 yéurdd100, 2006 yilinda 1.200, 2007 yilinda
1.478, 2008 yilinda 1.507 milyar dolar hacimlernitasmistir®”*. Ancak belirtmek gerekir ki
yukarida belirtilen rakamlarin ger@ga bir bolimaduar. Bavul ticareti ile ihracat ve izm
bolgelerinde yapilan salarda eklenirse yapilan ihracatin resmi rakamlbamen hemen 2
kati olduygunu séylemek mumkinddr. En son 2007 yili sonundetiiere gore altin

miicevherat Uretiminditalya'yl gecerek Hindistan’in ardindan ikinci siraya yeélksistir>"2

Bugun kuyumculuk sektért Tarkiye'nin dnemli ihracadmllarindan birsidir. Fakat elde
edilen bu bgarilar yeterli dgildir. Bugun kuyumculuk sektériinuin kiiresel captesitastig
en Oneli sorunlardan biriside kiresel ¢apta, inaharkasi yaratamamaktir. Turkiye ygpti
yeniliklere ve atihmlar ile Altin taki sektoriindideri olan tlkeitalya ile rekabet
edebilmektedir. Fakdtalyan marka Bulvari markasi yada Amerikan altimkasi Tiffany
yada elit mgterilerin tercih et@i Cartier taki markasi Turkiye kokenli giédir.

Turkiye, dinya kuyumculuk ve miicevherat sektorimhelenarka dgeri olarakitalya’nin

ardindan ikinci sirada yer alirken, ihracatcilasanda ikinci sirada, tretimde

371 hitp://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=6516/12/2009
372 hitp://www.iko.org.tr/icerik.asp?id=6516/12/2009
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dordinci sirada bulunmaktatifr

Gelinen noktada Turkiye Uretimde ve ihracatta cokillk bgarilar elde etmesine gmen,
yeni stillerin yaratilmasinda Altin taki sektoériyi@n vermekten halan uzaktadir. Bugin taki
trendini belirleyen bgat Ulkeitalya olmaktadir. Tirkiye bu alandaki eksjtii, sektoriin

egitim altyapisini geltiriimesi ve kiresel capta gicli markalar yaratgrakebilecektir.

Tarkiye'de altin taki sektdriinde 6nde gelen mankglgledir; Altinba, Atasay, Favori,
Assos, Midas, Jival, Zen Pirlanta vs...

Altin taki sektdrtinde taki sektériinde marka tgrdmek ve bunu kiresel ¢apta strdirmek
kolay olmayan bir olaydir. Turkiye altin sektdriinkeymaindan faydalanmak istiyorsa,
global capta taki markalari yaratmak zorundadigiBubirgokitalyan firmasi trtinlerini
Turkiye de fason olarak urettiripalyan patentini basarak, kiiresel pazarlara ¢ok d¢tahl
bicimlerde satmaktadirlar. Bu noktadaikaiza Turkiye’de Uretim tekniklerinin gefnisli gi

vs marka yaratmaktaki fakigimiz ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.1. Kuyumculuk Sektorinin Problemleri

22 Nisan'ddstanbul Ticaret OdasiTO)'nin 76 No. Kuyumculuk Meslek Komitesi, odada
Baskan Erkan Kurtulmgsun bakanlginda kuyumculgun sorunlariyla ilgili bir toplanti
duizenledi. Bu toplantiya katilan sektoriin temsleitlistincelerini ve sorunlarini anlattifaf.

One c¢ikan noktalagunlardir; Turkiye de kuyumculuk sektori kaukli giivene dayali bir
sisteme gorssliyor. Sektdrdeki akverisler nakit para veya altin ile yapiliyor. Sektoroa s
yillarda yaanan bir takim dolandiricilik olaylarn veska sekttrlerden katilanlarin yaptiklari
yanliglar, zaman icerisinde sektérde olan gluvenirliknabze zedelendi. Kuyumculuk
sektoriinde bgica sorunlardan biriside yeteri kadar kaynak b@araktir. Sektor devletten
prim yada tevik almadan kendi imkanlariyla cailyor. Kuyumculuk sektorini gkam
temellere oturtacak hukuki yapinin hazirlanmasmigac vardir. Sektérde kurumsaifaanin
gelistiriimesi gerekmektedir. Sektdrde altin bankacsigteminin gektirilmesi, yastik altinda

yatan altinin ekonomiye kazandiriimasina ihtiyagivaSektérde vergilendirme sorununun

$3http://lwww.tobb.org.tr/fekonomikforum/2007/01/Forur55%20.pdf
374 http://www.zaman.com.tr/yazar.do?yazino=84348/12/2009
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¢cozlilmesine ihtiyac vardir 6zellikle kiymetlgtara uygulanan yiksek vergi oranlari sektorin
kiresel oyuncularla rekabet etgansini azaltmaktadir. Kuyumculuk sektdriinde kadifiy
eleman sikintisi cekilmektedir

Kuyumculuk alaninda bir Bka sorun da yeteri kadar kurumsal markalarin ylaraamasidir.
Markalggma sorunu ¢ozulmeli ve Turkiye kendi markalarimesel pazarlara ihrag¢ etmelidir.
Aksi halde tretim kgullarinin gelimisli gi sayesinddtalyan yada Amerikan altin firmalarinin

fasonculgundan kurtulmamiz mimkidn olmamaktadir.

3.8. Calsmanin Amaci
Calsmanin amaci marka ile ilgili kavramlari, marka degki, marka sadakati
kavramlarini aciklamak ve altin taki satin alimintirka sadakatinin etkileyen unsurlari

anlamaya cagmaktir.

Gunumuzde Uretim kallarinda yaanan teknolojik yenilikler sayesinde, Grin tretneekt
ziyade Urunun iyi bir bicimde pazarlanabilmesi @rienaktadir. Bu noktada pazarda
urtnlerin, saticilar ve alicilar agisindan etkdiwerimli bir bicimde satilabilmesi igin
markalgmaya gerek vardir.

Basarili bir marka yaratabilmenin temeli ise, markaiketicin zihninde
farkhlastirabilmekten gecmektedir. Bu ise trin yada hizmgtrkl tretilmesinden farkli
satilabilmesine kadar ggrayrintilar iceren bir konudur. Kkusuz tiketicilerin beklenti ve
ihtiyaclarina gore markayekillendirmek 6ne ¢ikmaktadir

Isletmeler acisindan marka sturup ve bunu farklilgtirabilmek, marka sadakatinin
temelidir. Markaya bglanan bir tiketici gurubu ise fiyat affarina kagi daha az duyarlidir.
Fiyata hassasiyeti azalan gtéri markadan imaj, kalite, farkllik gibi gerlerin sirmesini de
bekleyebilir. Bu noktada ngterilerin n farkli beklentilerini imaj, kalite vaafklilik Gzerine

kuran gletmeler rakiplerine kar, avantaj sglayabilirler.

Rekabetin ygun oldigu bir ortamda bgarili bir marka yaratmanin temelgdu tiketicin
fonksiyonel ihtiyaclarini ve psikolojik ihtiyaclam kagilayabilmekten
gecmektedit’® Tiiketicinin bu ihtiyaclarini karlayabilen bir §letme uzun vadeli Barili

olabilecektir.

375 http://www.zaman.com.tr/yazar.do?yazino=84348/12/2009
3% Uztug, F., a.g.k., s 17-18
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Tuketiciler markanin yaragi imaj, farklilik, kalite gibi dgerler cercevesinde markalarini
daha da sarin alarak markay&lbairer tiiketici haline gelebileceklerdir

Calismanin hipotezleriggida gosterilmitir

H1:Marka sadakati ve §inin cinsiyeti arasinda anlamli birgki vardir.
H2:Marka sadakati ve §inin medeni durumu arasinda anlamli bigkiivardir.
H3:Marka sadakati ve §nin gelir seviyesi arasinda anlaml bigki vardir.

H4:Marka sadakati ve ¢nin yasi arasinda anlamh bir gki vardir.

3.9. Arastirmanin Onemi

Marka sadakati markalarin Pazageeerinin olgmasina kilit bir roldedir. Markaya Bh ve

markaya sadakat gosterengtaiiler markanin en 6nemli zenginliklerinden bidisi

3.10. Arastirmanin Kapsami

Arastirma 12.12.2009 — 19.12.2009 tarihlistianbul Avcilar ve Beylikduizii ilcesinde
denekler ile ylz ylze gagulerek yapilmgtir Arastirmanin kapsami marka kavramini ve bu
kavram ile ilgili diger ana hatlari ve marka sadakatini tanimlamak udaaqgaktir. Ayrica
argtirmada marka sadakati ile ilgili bir anket galasinda, marka sadakatinin @lmmunda
etki eden yg egitim durumu ve gelir seviyesi arasinda bir anlanpablmadg! anlgilmaya

calisiimistir.

3.11. Materyal ve Yontem
3.11.1.Materyal

Tez cajmasinda konu ile ilgili olarak kitaplar, makalelgrternet veritabanlari ve
tuketiciler ile yapilan uygulama cgitnasina ve bilgisayar paket programlarindan

yararlaniimstir.

3.11.2 YOntem

Bu calsmada tanimlayici agarma modeli kullaniimgtir. Hipotezlerin test edilmesinde SPSS
16.0 istatiksel program kullanilirken Ki-Kare azajonteminden faydalanilgtir.
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3.12. Anket Analizi ve Elde Edilen Bilgiler

FREKANS TABLOLARI

Tablo 5: Altin taki satin alinma durumu

Soru: Altin taki satin aliyor musunuz?
Yuzdelik Kumulatif
Siklik oran Gegerli Oran Oranli
Evet 102 91,9 91,9 91,9
Gegerli Hayir 9 8,1 8,1 100,0
Total 111 100,0 100,0

Altin taki satin aliminda 102 gkievet, 9 ki hayir cevabini verngiir. Yizdelik olarak %91,9
kisi evet %8,1 gi hayir cevabini verrgiir. Bu oran tiketicilerin ¢gunun altin taki

kullandgini gostermektedir.

Tablo 6: Altin taki satin alinma siklig

Soru: Ne sikhkta altin taki satin aliyorsunuz?
Yizdelik | Gecerli Kimaulatif
Sikhk oran |Yuzdelik Oran Orani
Bos 1 9 9 9
Ayda bir kez 6 5,4 5,4 6,3
. |U¢ ayda bir
Gegerli 15 13,5 13,5 19,8
kez
Alti ayda bir
26 23,4 23,4 43,2
kez
Senede bir
42 37,8 37,8 81,1
kez
Diger 21 18,9 18,9 100,0
Total 111 100,0 100,0
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Genelde insanlar yilda bir kez altin taki satmaktadir.(42 kii senede bir kez %37,8
oranla).Ayda bir kez ise 6 &isatin almaktadir %5,4 oranla. Bu bizlere tukétron

cogunlukla senede bir kez satin alma eylemini gergékiigklerini gostermektedir. Genellikle
bu satin almalar 6zel glnlerdegymlasabilmektedir. Orngin Sevgililer Giind, evlilik
yildonumu, dgum gunid yada der 6zel gunlerde satin alimlargunlasabilmektedir.

Tablo 7:Akla gelen ilk taki markasi

Soru: Akliniza gelen ilk altin taki markasini séyley  ebilir misiniz?
Yuzdelik Gegerli Kumulatif
Sikhk oran |Yuzdelik Oran Oran
Bos 10 9,0 9,0 9,0
Asgold 2 1,8 1,8 10,8
Arpas 2 1,8 1,8 12,6
Atasay 21 18,9 18,9 31,5
Altinbas 44 39,6 39,6 71,2
Kocgak 11,9 9 72,1
Gegerli |Jival 3 2,7 2,7 74,8
Roberto
11,9 9 75,7
Bravo
Gulaylar 5 4,5 4,5 80,2
Goldas 9 8,1 8,1 88,3
Favori 9 8,1 8,1 96,4
Cetas 11,9 9 97,3
Diger 3 2,7 2,7 100,0]
Total 111 100,0 100,0

Altin taki markasi denince insanlarin aklina ilerak Altinba (44 kisi %39,6 oranla) daha
sonra ise Atasay(21 gkive %18,9 oranla) gelmektedir. Bu bilgi akillarela fazla yer edinen
markanin, Altinbgave Atasay oldgunu gostermektedir. Akla ilk gelen marka olan Abian
firmasi ayni zamanda Kuyumculuk sektdrtiniin dndergaktdriinden birisinin olmasinin

yani sira sektorde bircok ilki k@rms firmadir ayni zamanda.
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Tablo 8: Akla gelen ikinci taki markasi

Soru: Akliniza gelen ikinci altin taki markasini séyleyebilir mis ~ iniz?
Gegerli Kamaulatif
Sikhk Percent | Yuzdelik Oran Orani

Bos 15 13,5 13,5 13,5
Asgold 2 1,8 1,8 15,3
Arpas 3 2,7 2,7 18,01
Atasay 28 25,2 25,2 43,2
Altinbas 28 25,2 25,2 68,5

Gecerli Kogak 4 3,6 3,6 72,1
Jival 7 6,3 6,3 78,4
Gulaylar 4 3,6 3,6 82,0]
Goldas 7 6,3 6,3 88,3
Ekol 4 3,6 3,6 91,9]
Favori 6 5,4 5,4 97,3
Cetas 2 1,8 1,8 99,1
Diger 11,9 9 100,0}
Total 111 100,0 100,0

ikinci olarak insanlarin aklina gelen taki markalsei 28’er kii ve %25,2 oranlari ile Atasay
ve Altinba gelmektedir. Sektorde ikinci olan Atasay firmasgeliikle kuyumculuk alaninda
koklU bir firma olmasinin yani sira sektorin ilkabatini yapan firmadir. Atasay firmasi
pazara sundiu Atasay patenti drtinler ilggilik ve tasarim alaninda sektérde farklilik
yaratmg bir firmadir.
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Tablo 9:Akla gelen Gguncu taki markasi

Soru: Akliniza gelen Gguncl altin taki markasini séyleyebilir mis  iniz?

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Ylzdelik Oran Orani
Bos 28 25,2 25,2 25,2
Asgold 4 3,6 3,6 28,8
Arpas 5 45 45 33,3
Atasay 19 17,1 17,1 50,5
Altinbas 7 6,3 6,3 56,8
Kogak 9 8,1 8,1 64,9
Jival 10 9,0 9,0 73,9
Roberto Bravo 11.9 9 74,8
Gulaylar 5 4.5 4.5 79,3
Gecerli|Goldas 4 3,6 3,6 82,9
Ekol 5 4,5 4,5 87,4
Favori 8 7,2 7,2 94,6
Bulgari 11,9 9 95,5
Cetas 2 1,8 1,8 97,3
Nazar 11,9 9 98,2
Diger 2 1,8 1,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Ucuincii olarak ise ilk akla gelen marka 1§ kie %17,1 oran ile Atasay markasidir.
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Tablo 10: Marka tercih edip etmeme durumu

Soru: Altin taki satin alirken marka tercihiniz var mi?

Cumulative
Yuzdelik Gegerli Orani
Sikhk Oran Yuzdelik Oran
Bos 1.9 9 9
Evet 35 31,5 31,5 32,4
Gegerli
Hayir 75 67,6 67,6 100,0}
Total 111 100,0 100,0

Genelde insanlarin altin taki satin alirken maekeilleri olmadg goralmistar. 75 kii hayir
cevabl, 35 kiide evet cevabi verstir. insanlarin taki alirken marka faktoriinii arka plana
atmalarinda, taki Uranlerini birbirlerinin benzelarak algilamalar (* altin altindir © gibi bir
yaklasimla ) ve tiketicilerde marka bilincinin ggihemesi etkili olmaktadir. Marka bilincinin
gelismemesi ise tuketicilerden ve sektérin aktorlerinkiynaklanan bir olaydir. Fakat
sunulan urtnler arasindgilik ve kalite anlaminda ciddi farkliliklar olmadurumunda,

bireylerde marka bilinci daha da gelbilir.

Tablo 11:Markalarin hangi kaynaklardan dgrenildi gi

Soru: Bu markalari hangi kaynaklardan biliyorsunuz yada

duydunuz?
Gegerli
Yizdelik| Yizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani
Bos 2 1,8 1,8 1,8
Televizyon 88 79,3 79,3 81,1
Gazete, dergi...
13 11,7 11,7 92,8
Gegerli VS

Arkadas

o 4 3,6 3,6 96,4
Tavsiyesi
Diger 4 3,6 3,6 100,0
Total 111 100,0 100,0




Tuketicilerden 88 ki, %79,3 oranla markalari, televizyondan duymaitaiklevizyon,
markalarin tiketici ile ilegim kurma araclarinin ganda gelmektedir. Marka yoneticileri
markalarinin pazarlarda taninmasinda televizyoifagstalanmalari daha uygun olabilir.
Ayrica gazete ve dergi gibi yazili basin araclarreklam yada pazarlama faaliyetlerinde
kullanilabilir. Gazete, dergi ve televizyon gibi dya araclarinin btiinsel bir bicimde
kullaniimasi, daha etkili be dahashali bir tanitima neden olabilir.

Tablo 12: Taki satin aliminda tercihi etkileyen fakorler

Soru: Altin taki satin alirken tercihinizi etkileyen faktorler — nedir?
Gegerli
Yizdelik| Yizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani

Bos 2 1,8 1,8 1,8
Satin aldiginiz
kuyumcunun tanidik 64 57,7 57,7 59,5
olmasi

Gegerli
Markasina 9 8,1 8,1 67,6
Her ikisi de 10 9,0 9,0 76,6
Begendigim Griin

26 23,4 23,4 100,0

olmasina
Total 111 100,0 100,0

Altin taki satin alinirken 64 §ikuyumcunun tanidik olmasindan yanadir. Tuketitile
markadan ziyade kuyumcuya givenmeleri, satin aljf@rende guven faktériiniin énemini
gostermektedir. Ayni zamanda satin almada markéyargneme ise mevcut markalarin
tiketiciler ile etkili bir iletsim kurmamalarindan kaynaklanmaktadir. (inemevcut
markalarin hicbirinin servis yada tamir agi mewtedildir. Marka satin alan tuketici Griinden
kaynaklanan bir sorundan dolayi, perakendeci it¢l kariya birakilmakta ve markaya olan
guven sarsiimaktadir. Kuyumcu perakendecisi ilgikarsiya gelen mgteri, sorunlarini
¢6zUmuni perakendeciden beklemektedir ¢linkkabir muhatap bulmakta zorlanmaktadir.
Bu noktada mevcut markalar ya gaaaciya gerekli garantileri vermeli ve gerekirgeseirvis
ve tamir agi olgturmalidirlar.
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Tablo13: Takilarin yeniden satin alinma olasiliklar

Soru: Her zaman satin ald1  giniz taki markasini yeniden satin alma
olasili giniz nedir?
Yuzdelik |Gegerli Yiizdelik] Cumulative
Siklik Oran Oran Orani

Bos 1}.9 9 9

%0 8 7,2 7,2 8,1

%20 42 37,8 37,8 45,9]
Gegerli |%50 34 30,6 30,6 76,6

%75 18 16,2 16,2 92,8

%100 8 7,2 7,2 100,0}

Total 111 100,0 100,0

34 kisi % 50’lik bir oranla, cgunlukla satin aldiklar markayi tekrardan satircalkdarini
belirtmisler. Tuketicinin markayi tekrardan satin alma digsin yikseklgi ,satin aldg
drinden memnun kalgini gostermektedir. Marka sadakati yaratmak istdyeralar migteri
begeni ve isteklerinin gbz dninde bulundurmall ve brgevede piyasaya urtin sunmalidirlar.

Tablo 14: Satin alinan takinin beklentileri karsilayip karsilayamamasi

Soru: Satin aldi giniz marka sizi genel olarak tatmin ediyor mu?
Yizdelik |Gecgerli YUzdelik] Cumulative
Siklik Oran Oran Oranli
Bos 5 4.5 4.5 4.5
Evet 94 84,7 84,7 87,4
Gegerli
Hayir 12 10,8 10,8 98,2
Total 111 100,0 100,0

Genel olarak 94 ki aldigi markadan memnun kalmaktadir. Alinan takinin beiksi
karsilamasi mgteri memnuniyetinin ve marka sadakatinin temeliosturmaktadir. Genel
anlamda tuketici bir markadan kendi beklentilergeeesinde memnun kalgse Griint
tekrardan satin alma olagiliyikselir. Fakat unutulmamalidir ki Griinlerden leekiler

kosullara gore dgismektedir. Degien kaullar cercevesinde tiketici beklentilerini
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karsilayacak urtinleregrlik verilmelidir. Béylece Urinleri satin alan ldhin beklentilerin

maksimum seviyede kalanmaya cakilmalidir.

Tablo 15: Satin alinan markanin Kkili i yansitip yansitmadgi

Soru: Satin aldi giniz marka sizin ki sili ginizi yansitiyor mu?

Yizdelik Gegerli Cumulative
Sikhik Oran Yuzdelik Oran Orani
Bos 5 4,5 4.5 4.5
Evet 30 27,0 27,0 30,6
Gegerli Hayir 65 58,6 58,6 89,2
Cevap Yok 11 9,9 9,9 99,1
Total 111 100,0 100,0

65 kisi alinan markalarin kili gi yansitmadiini distintyor. 30 kgi ise Kisili gini yansittgini

disinyor. Satin alinan trtnlerin tuketicilerirgikklerini yansitmamalari markalar acisindan

basarisizliktir. Bugiin bgarilh markalar yarattiklari algilamalar ve imaj sayde tiketicilere

kendilerin farkl hissettirebiliyorlar. Orgen tnli miicevher markasi Cartier, yarattimaj

sayesinde sadece en zenginlerin satin alg@bbéi marka olmasinin yani sira, farkli sunum ile

tuketicilere kendilerin farkli hissettirmeye gahaktadir. Bu noktada tlkemizde kuyumculuk

sektoriinde markagena hentiz istenen seviyedezii@ir diyebiliriz.

111



Tablo 16: Altin takinin sevilme orani

Soru: Altin takiyl seviyorum
Gegerli
Yiizdelik Yiizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani

Bos 6 5,4 5,4 5,4

Kesinlikle katiliyorum 19 17,1 17,1 22,5

Katiliyorum 56 50,5 50,5 73,0
Gegerli |Kararsizim 5 4,5 4,5 77,5

Katilmiyorum 22 19,8 19,8 97,3

Kesinlikle

3 2,7 2,7 100,0
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

%67,5 oranla insanlar altin takiyr sevmektedirkibkatiliyorum ve 19 kii de kesinlikle
katiliyorum demytir. Altin takinin sevilme oranin yuksegij tiketicilerin ayni zamanda
bunlari satin alma olagiinin yukseklgini gostermektedir. Clinki sevilen trin uygun maddi
kosullarda satin alinir ayni zamanda. Kuyumculuk sgéktde artan fiyatlardan kaynaklanan
talep diguklugl, uygun fiyatlar cercevesinde bir fiyat patlamarya potansiyelide
barindirmaktadir ¢inki tiketicilerin go altin takiya kan pozitif yaklgsmaktadir.
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Tablo 17: Altin taki satin aliminin faydali olma ormni

Soru: Altin taki satin almanin faydali oldu

gunu di stunldyorum

Gegerli
Yiizdelik Yiizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani

Bos 1],9 9 9

Kesinlikle katiliyorum 13 11,7 11,7 12,6

Katiliyorum 61 55,0 55,0 67,6

Kararsizim 14 12,6 12,6 80,2
Gegerli | atimiyorum 21 18,9 18,9 99,1

Kesinlikle

11,9 9 100,01
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

%66,7 oranla insanlar altin takinin faydali @dou diginmektedir. 61 ki katliyorum 13

kisi ise kesinlikle katillyorum dertir. Kisilerin ¢ogunlugunun taki alinmasinin faydal
oldugunu diginmesi taki alinmasi icin, kuvvetli vegéam bir mantiksal zeminin
bulundigunu gostermektedir. Ayni zamanda altin takinin &wydldusunun digandlmesi,
tuketicilerin gézunde takinin degerli bir noktaddugunu gostermektedir.
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Tablo 18: Memnun kalinan markanin yeniden satin ahma olasilgi

Soru: Memnun kald1 gim altin taki markasini ikinci kez alirim
Yiizdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran | Yuzdelik Oran Orani

Kesinlikle katiliyorum 9 8,1 8,1 8,1

Katiliyorum 84 75,7 75,7 83,8
Gegerli|Kararsizim 7 6,3 6,3 90,1

Katiimiyorum 9 8,1 8,1 98,2

Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,8 1,8 100,0]

Total 111 100,0 100,0

Insanlar memnun kaldiklari altin markasini ikincz leémay! tercih ediyor. 84 i

katiliyorum ve 9 ljide kesinlikle katiliyorum demektedir. Bu bulgu éiicilerin Grtnleri

tekrardan satin almasinda memnun kalmanin 6neganet ietmektedir.

Tablo 19: Marka baglili ginin kaynaginin fiyat olup olmamasi

Soru: Altin taki markasina olan ba  glih gim fiyatindan kaynaklandi
Yizdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Yuzdelik Oran Orani

Bos 2 1,8 1,8 1,8

Kesinlikle katillyorum 4 3,6 3,6 5,4

Katiliyorum 16 14,4 14,4 19,8
GecerlilKararsizim 36 32,4 32,4 52,3

Katilmiyorum 39 35,1 35,1 87,4

Kesinlikle Katilmiyorum 14 12,6 12,6 100,01}

Total 111 100,0 100,0
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Genel olarak insanlar markayla fiyatl ktanmamaktadir. 39 ki katilmiyorum cevabiyla
markayla fiyatl kagtirmamaktadir. Yani bireylerde marka bilincinin igggini gérmekteyiz.
Marka bilincinin gelsmesi ayni zamanda fiyatin satin almada tek anarwtartak
gorulmedgini gostermektedir. Tuketici gendigi takiyl, hguna giden takiyi satin almada
fiyatl arka planda gérmesi, daha iyiye ve daha giakesmada bgeni faktorinin 6ne
ctkmasi anlamina gelmektedir. Ayrica 16 knarkaya olan kgili ginin fiyattan
kaynaklandgini ifade etmektedir bu bize fiyatinda mark&lidag1 yaratmada etkenlerden biri

oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: Sik sik taki dgistirme olasiligl

ifade: Bir altin taki markasindan di ~ gerine sik sik gecerim
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Yuzdelik Oran Orani

Bos 3 2,7 2,7 2,7

Kesinlikle katiliyorum 11 9,9 9,9 12,6

Katiliyorum 13 11,7 11,7 24,3
Gegerli |Kararsizim 28 25,2 25,2 49,5

Katilmiyorum 48 43,2 43,2 92,8

Kesinlikle

8 7,2 7,2 100,0]
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

Insanlarin % 43,2’si katilmiyorum diyerek kullagdmarkadan vazgecemediklerini
soylemektedirler. %9.9'u ise markasini sik sigisireceklerini sdylemektedirler. TUketici
sik sik marka d@stirmeyi dasru bulmamaktadir. Tuketici memnun kaldmarkada kalmayi
daha uygun goérmekte ve sik sik markgigtemeyi faydali bulmamaktadir. Fakat
tuketicilerin % 11,7’luk ve % 9,9’luk kismi ise nkadar arasinda sik sik bir geci
yapabileceklerini séylerglierdir. Buda gostermektedir ki bazi tiketiciler, readesistirmeye

egilimli ve marka dgistirmeye hazirdirlar.
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Tablo 21:Satin alinan markanin bir noktada bulunmarasi karsisinda tiketicinin baska
bir noktada markayi satin alma olasilgi

ifade: Satin almak istedi gim altin taki markasini ali gveris noktasinda
bulamiyorsam ba ska bir ali gveri s noktasina giderim
Yuzdelik Geger Cumulative
Siklik Oran |Yuzdelik Oran Orani

Bos 5 4,5 45 4,5

Kesinlikle katiliyorum 8 7,2 7,2 11,7
Gecerli Katiliyorum 31 27,9 27,9 39,6

Kararsizim 21 18,9 18,9 58,6

Katilmiyorum 33 29,7 29,7 88,3

Kesinlikle Katilmiyorum 13 11,7 11,7 100,0}

Total 111 100,0 100,0

Tuketiciler % 29,7 oranla bu ifadeye katilman® 29,7 oranla bu ifadeye katigtardir.
Oranlar birbirlerine son derece yakinlardir. Faki&eticilerin cgu markalari igin bir bgka
alisveris noktasina gitmeyi diiinmemesi bu kitlede, marka sadakatinin son deragekdir
seviyede oldgunu gosterirken ; % 27,9 oranlik bir kitle ise madt icin bir baka algveris
noktasina gitmeyi diiinmektedir. Bu kitlede ise marka sadakati yiukselséviyededir. Bu
cercevede markalara farklilik yada elgelder( ek hizmetler) ilave edilerek tuketicilerin
markalari aramalari g@nmalidir
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Tablo 22: Fiyat artislarinda ttiketicin satin alip almama olasilg|

ifade: Fiyat: artsa dahi altin taki satin almaya dev  am ederim
Gegerli
Yizdelik Yizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani

Bos 3 2,7 2,7 2,7

Kesinlikle katiliyorum 6 5,4 5,4 8,1

Katiliyorum 31 27,9 27,9 36,0}
Gegerli |Kararsizim 14 12,6 12,6 48,6

Katilmiyorum 44 39,6 39,6 88,3

Kesinlikle

13 11,7 11,7 100,0}
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

Tuketicilerin % 39,6’luk kismi fiyat arflarinda satin alma eylemini gerceftlaneyi
disinmezken , % 27,9'luk kismi ise fiyat glérina r&men satin alma eylemini

gerceklgtireceklerin sdylemierdir. Tuketiciler fiyat arglarina kagi son derece hassaslardir

Fiyata kgl olan hassasiyet tuketicin gelir seviyesi ve maasiam kaullariyla ilgilidir. Altin

fiyatlarinda olan arglarda, markalarstilik oranlarinda indirim ve ¢gli kampanyalar

yapabilirler. Tarkiye’de altin fiyatlarinin argin buginlerde, kuyumculuk sektoriinde biyuk

bir durgunluk yganmaktadir. Bunun temel nedenlerinden biriside diyatlarindaki ani

yukselmeler ve fiyatlarda bir istikrar olmamasidhiyat artginin yani sira ygnan ekonomik

kriz ve belirsizlikler tiketicinin satin almasimgellemektedir.
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Tablo 23: Ayni markanin satin alinma durumu

ifade: Ayni altin markasini uzun zamandir satin ally ~ orum
Gegerli
Yizdelik Yizdelik Cumulative
Sikhk Oran Oran Orani

Bos 5 4,5 4,5 4,5

Kesinlikle katiliyorum 6 5,4 5,4 9,9

Katiliyorum 43 38,7 38,7 48,6
Gecerli |Kararsizim 22 19,8 19,8 68,5

Katilmiyorum 24 21,6 21,6 90,1

Kesinlikle

11 9,9 9,9 100,0}
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

Markay! uzun zamandir satin alinmasina 4BKatiliyorum 24 kgi katilmiyorum
demektedir. Marka satin alan tiketiciler ayni mgrkezun zamandan beri satin almalari bu
markadan memnun kaldiklarini ve bu markayi sevdiklgostermektedir. Tuketiciger bir
markadan memnun kalip ta sik sik markgigi@miyorsa bu marka sadakati yaratmak igin
uygun bir tiketici gurubunun ol@unu da gostermektedir. Ayni zamanda kuyumculuk
sektoriinde i¢ piyasadaggnan rekabet, bu piyasanin rekabeltite piyasada pazarlama
aginin kurulmasinin zoru... vs, yabanci firmalarin bu pazara girmesine dgkn
olmaktadir. Boylece tiketici pazara sik sik giremiy desisik markalar gérmemekte, belli bir
marka bombartmanina tabi kalmamakta ve mevcut rfarkeasinda tiketici ayni markayi
uzun bir zaman satin alabilmektedir. Tuketicil&r31'4 kismi ise katilmiyorum demektedir
yani ayni markadan gili sebepler ile akveris yapmadgini ve farkli markalara gegi
yaptgini ifade etmektedir. Boyle bir kitlenin neden aymarkay! satin almaginin temel
nedenleri argiriimalidir.
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Tablo 24: Marka degistirme durumu

ifade: Bir altin taki markasini seversem; nadiren ba ska bir marka satin alirrm
Gegerli
Yuzdelik Yuzdelik Cumulative
Siklik Oran Oran Orani

Bos 7 6,3 6,3 6,3
Kesinlikle katiliyorum 4 3,6 3,6 9,9

Gegerll Katiliyorum 58 52,3 52,3 62,2
Kararsizim 20 18,0 18,0 80,2
Katilmiyorum 16 14,4 14,4 94,6
Kesinlikle

6 5,4 5,4 100,0

Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

Markay! seven tuketici grubunun markayggérmeme olasiligr % 52,3 oranindadir. Boylece
tuketicilerin markayi sevmelerin 6nemi ortaya ciktaair. TUketici marka ile satin alma ve
reklam aracifil ile iletisim kurar.Kurulan ileg§im markanin sicak,goik, sempatik yada
antipatik algilanmasina yol acabilmektedir; budakaain satin alinmasina etki
yapabilmektedir..Bunun icin reklam, promosyon vilaaili skiler calgmalarina girlik
verilebilir.
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Tablo 25: Satin alinma kistas durumu

ifade: Altin taki satin alirken en 6nemli kistas mar ~ kasidir
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Ylzdelik Oran Orani

Bos 5 4,5 4,5 4,5

Kesinlikle katiliyorum 6 5,4 5,4 9,9
. |Katiliyorum 19 17,1 17,1 27,0

Gegerli

Kararsizim 18 16,2 16,2 43,2

Katilmiyorum 50 45,0 45,0 88,3

Kesinlikle

13 11,7 11,7 100,0
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

Insanlar altin taki satin alirken en énemli kistasanka oldguna %45 oranla
katiimamaktadirlar. Bu bulgu bizlere markgeanin eksikigini ve zayiflgini gbstermektedir.
Tuketicilerde bgeni faktort ve kuyumcunun tanidik olma faktord loke verinin olgmasina
katki yapmaktadir

Tablo 26 : Satin alinmada marka tercih durumu

ifade: Altinda marka tercihim yoktur
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Yuzdelik Oran Orani

Bos 4 3,6 3,6 3,6

Kesinlikle katiliyorum 10 9,0 9,0 12,6

Katiliyorum 52 46,8 46,8 59,5
Gecerli |Kararsizim 14 12,6 12,6 72,1

Katilmiyorum 23 20,7 20,7 92,8

Kesinlikle

8 7,2 7,2 100,0]
Katilmiyorum
Total 111 100,0 100,0

52 kisi katiliyorum diyerek altin alirken marka tercimrolmadgini belirtmitir. Boylece
markalgmanin zayiflgl tekrardan bu veriler ile desteklersnaimaktadir. Bu noktada
sirketlerin markalama faaliyetlerine @girlik vermeleri gerekmektedir.
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Tablo 27: Satin almada markaya bglanma durumu

ifade: Altin taki satin aliminda markaya korii kériine

baglanmayi yanh s buluyorum

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Siklik Oran Yizdelik Oran Orani

Bos 4 3,6 3,6 3,6

Kesinlikle katiliyorum 16 14,4 14,4 18,0
Gegerll Katiliyorum 71 64,0 64,0 82,0

Kararsizim 4 3,6 3,6 85,6

Katilmiyorum 11 9,9 9,9 95,5

Kesinlikle Katilmiyorum 5 4,5 4,5 100,0

Total 111 100,0 100,0

71 kigi katiliyorum ve 26 ki kesinlikle katliyorum diyerek markaya kotu koérine

baglanmadiklarini séylemektedirler. Boylece bu kitlemarkay satin alirken bilincli bir

bicimde satin alma eylemi gercegtiedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu veri ayni zamanda

markalarin kendilerini devamli olarak gtincellemiglete yenilemelerinin gerekliini ortaya

koymaktadir.

Tablo 28: Farkli markalari deneme durumu

ifade: Her tiirlii altin markasini deneyebilirim
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran |Yuzdelik Oran Orani

Valid |Bos 4 3,6 3,6 3,6
Kesinlikle katiliyorum 17 15,3 15,3 18,9
Katiliyorum 71 64,0 64,0 82,9
Kararsizim 8 7,2 7,2 90,1
Katilmiyorum 7 6,3 6,3 96,4
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3,6 3,6 100,0]
Total 111 100,0 100,0

insanlar her turli markaya acik ofunu %69,3'liik oranla belirtrglierdir. 17 Kisi kesinlikle

katillyorum ve 71 kii katillyorum demgtir. Bu veri pazara girmeyi giinen aktérlerin,
pazarda yer edinmganslarinin oldgunu ortaya koymaktadir. Tuketicigka bir markay

121



meraktan yada reklamdan dolayi satin alabifierdeklentileri kagyilanir yada Uriinden

tatmin olur ise bu yeni markanin da tekrardan satmma olasifinin yikseklgini gosterir.

Tablo 29: Taki satin aliminda tercih faktdri durumu

ifade: Altin taki satin alirken 6nemli olan trtiniin b

Urinin kaliteli olmasidir

ilinen marka olmasi de gil de

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran | Yuzdelik Oran Orani

Bos 4 3,6 3,6 3,6

Kesinlikle katiliyorum 25 22,5 22,5 26,1

Katiliyorum 65 58,6 58,6 84,7
Gegerli|Kararsizim 9 8,1 8,1 92,8

Katilmiyorum 3 2,7 2,7 95,5

Kesinlikle Katilmiyorum 5 4.5 4.5 100,0

Total 111 100,0 100,0

%81.1'lik oranla insanlar markadan cok kaliteyeamsemektedirler. Kesinlikle katliyorum

25 kisi katiliyorum 65 k§i demistir. Uriin kalitesi satin alinma eyleminde son derec
onemlidir. Marka sadece imajaglleayni zamanda uruin kalitesine darak vermelidir.

Cunku tuketici markaya benzerlerin daha fazlastendeye hazirsa, ayni zamanda

benzerlerinden daha fazla kalite almalidir ki, Btirsalma eylemi mantiksal bir zemine

oturabilsin.
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Tablo 30: Taki satin aliminda kalite durumu

ifade : Altin taki satin almamda markay! kaliteli al

gilamam en énemli faktordir

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Siklik Oran | Yuzdelik Oran Orani

Bos 6 5,4 5,4 5,4

Kesinlikle katiliyorum 12 10,8 10,8 16,2

Katiliyorum 67 60,4 60,4 76,6
Gegerli |Kararsizim 7 6,3 6,3 82,9

Katilmiyorum 13 11,7 11,7 94,6

Kesinlikle Katilmiyorum 6 5,4 5,4 100,0

Total 111 100,0 100,0

%71.2 ki algisindaki marka faktdriine gore hareket etmekte2ikisi kesinlikle katiliyorum

ve 67 kiide katiliyorum demstir. Markali Grinun kalite algilanmasi sadecglaamaldir

ayni zamanda markanin sgttiirtinler kaliteli olmalidir.

Tablo 31:Katilanlarin cinsiyet durumu

Soru: Cinsiyet
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Siklik Oran Yizdelik Oran Orani
Bos 1],9 9 9
Kadin 69 62,2 62,2 63,1
Gegerli

Erkek 41 36,9 36,9 100,01
Total 111 100,0 100,0
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Anket 69 kadin ve 42 erkek tarafindan yapgtmi Anketin cogunlukta kadin tuketiciler

Uzeinde yapilmasi daha dogru olmaktadir cinki galaehk altin taki tiketicisi genellikle

kadinlar olmaktadir.

Tablo 32: Katilanlarin medeni durumu

Soru: Medeni durumunuz nedir?
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Siklik Oran Yiizdelik Oran Orani

Bos 8 7.2 7.2 3,6
Evli 69 62,2 62,2 65,8]
Gegerli Bekar 34 30,6 30,6 96,4
100,0

Total 111 100,0 100,0

Anket 69 evli ve 34 bekar tarafindan yapgtm kitlenin ¢ggu medeni olarak evlidir.Evli olan

kisiler ,evlilik dolayisiyla birsekilde taki almy kisilerdir.Boyle bir kitle bizlere sgikli

bilgiler verebilmektedir.

Tablo 33: Yas durumu

Soru: Hangi ya $ grubuna dabhilsiniz?

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran Yizdelik Oran Orani

15-20 4 3,6 3,6 3,6

21-30 41 36,9 36,9 40,5
. 131-40 30 27,0 27,0 67,6

Gegerli

41-50 25 225 225 90,1

50-60 8 7,2 7,2 97,3

61 ve Ustl 3 2,7 2,7 100,0

Total 111 100,0 100,0
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Anketi yapan 41 ki 21-30, 30 ki 31-40, 25 ki 41-50 yalari arasindadir. Anketin ya
ortalamasi genc bir kitleden ghanaktadir.Bdyle bir kitlenin olmasi tuketim a¢sindanlere

daha sglikh bilgiyi vermektedirler.

Tablo 34: Orgenim durumu

Soru: O grenim durumunuz nedir?

Yuzdelik Gegerli Cumulative
Sikhk Oran Yuzdelik Oran Orani

Okuryazar 3 2,7 2,7 2,7
ikdgretim 17 15,3 15,3 18,0
Lise 44 39,6 39,6 57,7

Gegerli |Lisans -Onlisans 44 39,6 39,6 97,3
Yiksek Lisans 2 1,8 1,8 99,1
Diger 11,9 9 100,0
Total 111 100,0 100,0

Anketi yapanlarin 44 kisi lise 44 ksisi de Gniversite mezunudur. Yapilan gnanaya

katilanlarin buytk kismi belli bir temel algtir.44 Kisinin Gniversite mezunu olmasi ve lise

olmasi katilimcilarin belli bir biling seviyesinéagtiklarini gostermektedir. Bu sebep ile

sorulara verilen cevaplarin g, esitimli insanlar tarafindan verilrgiir.
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Tablo 35: Meslek durumu

Soru: Mesle ki durumunuz nedir?
Yuzdelik Gegerli Cumulative
Siklik Oran |Yuzdelik Oran Orani

Bos 11,9 9 9

Kamu Calisani 33 29,7 29,7 30,6

Ozel Sektér Caligani 48 43,2 43,2 73,9
Gegerlilisveren-Serbest 11 9,9 9,9 83,8

Emekli 8 7,2 7,2 91,0

igsiz 4 3,6 3,6 94,6

Diger 6 5,4 5,4 100,0

Total 111 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 33 kisi kamu calani 48 ksisi de 6zel sektor ¢glmnidir Bunlar anketin
%72,9’luk kismini temsil etmektedir. Aytrmada ¢caklanlarin &irligini 6zel sektor ve
isveren grubu olgturmaktadir. Bu grup genellikle piyasaskitlarinda daha cabuk etkilenen
ve bu kaullar ¢cercevesinde harcayan ve tiiketen bir kitledir
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Tablo 36: Aylik hane gelir durumu

Soru: Aylik ortalama toplam hane geliriniz ne kada  rdir?
Gegerli Cumulative
Yizdelik Yuzdelik Orani
Sikhk Oran Oran

Bos 3 2,7 2,7 2,7

1000 TL'ye kadar 19 17,1 17,1 19,8
. ]1000-1.999 53 47,7 47,7 67,6

Gegerli

2000-2.999 18 16,2 16,2 83,8

3000-3,9999 12 10,8 10,8 94,6

4000 ve daha

6 54 54 100,0}
fazla
Total 111 100,0 100,0

Ankette 1000 ile 2000 TL geliri olan 53ski1000TL ve aagisinda geliri olan 19 ki, 3000

ile 4000 TL arasi 12 ki ve 4000 TL’den fazla geliri olan 6 kibulunmaktadir.
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Hipotezler ve Test Edilmeleri

Calsmada SSPP 16 Paket programi kullargtmiHipotezler eta katsayisi hesaplanip Ki-
Kare analizi ile test edilngiir.
Hipotez 1 Cinsiyet ile marka sadakati arasinda anlamliliiki vardir.
HO: Cinsiyet ile marka sadakati arasinda anlannliligki yoktur.

H1: Cinsiyet ile marka sadakati arasinda anlamliliigki

Olay siireg Ozeti
Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Altin taki satin alirken
marka tercihiniz var mi? * 111 100,0% 0],0% 111 100,0%
Cinsiyet

Altin taki satin alirken marka tercihiniz var mi? * Cinsiyet Crosstabulation
Sayllan
Cinsiyet
Bos Kadin Erkek Total

Altin taki satin alirken marka Bos 0 1 0 1
Jtercihiniz var m1? Evet 0| o5 10| 35

Hayir 1 43) 31 75
Toplam 1 69| 41 111
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Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,900° 575
Hane Halki Orani 3,564 ,468
Linear-by-Linear Association 1,661 ,197
N of Valid Cases 111

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,01.

Yorum: p=0.575>0.05 oldgu i¢cin HO hipotezi kabul edilir.

Yani cinsiyet ve marka sadakati arasinda anlamiiilgki yoktur
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Hipotez 2: Medeni durum ve marka sadakati arasinda anlamili gki vardir.

HO:Medeni durum ile marka sadakati arasinda anlamlliski yoktur
H1: Medeni durum ve marka sadakati arasinda ankaimiliski vardir.

Olay Sure¢ Ozeti

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent Percent
Altin taki satin alirken marka
tercihiniz var m1? * Medeni 111 100,0% 0],0% 111 100,0%
durumunuz nedir?

Altin taki satin alirken marka tercihiniz var mi? *

Medeni durumunuz nedir? Crosstabulation

Jis .02.

a. 11 cells (73,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count

Yorum: p=0.931>0.05 oldiundan HO hipotezi kabul edilir

Yani medeni durum ile marka sadakati arasinda dntamili ski yoktur

Sayllan
Medeni durumunuz nedir?
Bos Evli Bekar 3 Total
Altin taki satin alirken Bos ol 1 ol ol 0 1
marka tercihiniz var mi? Evet 1 24 1d ol 0 35
Hayir 3 44 24 2 2 75
Total 4 69| 34 2 2 111
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,053% ,931
Likelihood Ratio 4,574 ,802
Linear-by-Linear Association 1,562 211
N of Valid Cases 111
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Hipotez 3. Hane halki gelir seviyesi ve marka sadakati adgesanlaml bir ikki vardir

HO: Gelir seviyesi ile marka sadakati arasindarahlhbir iliski yoktur

H1: Gelir seviyesi ile marka sadakati arasindarahlaardir

Olay Sire¢ Ozeti

|is ,03.

a. 11 cells (61,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

Altin taki satin alirken marka
tercihiniz var m1? * Aylik

111 100,0% 0],0% 111 100,0%
ortalama toplam hane
geliriniz ne kadardir?

Altin taki satin alirken marka tercihiniz var mi? *  Aylik ortalama toplam hane geliriniz ne

kadardir? Crosstabulation

Count
Aylik ortalama toplam hane geliriniz ne kadardir?
1000 TL'ye] 1000- 2000- 3000- 4000 ve
Bos kadar 1.999 2.999 3.9999 | dahafazla] Total
Altin taki satin Bos 0 ol 0 ol 0 1 1
alirken marka Evet 1 3 17 8 3 3 35
tercihiniz var mi?
Hayir 2 16 36 10 9 2 75
Total 3 19 53 18 12 6 111
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig. (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,068° 10],010
Likelihood Ratio 11,753 1OI,302
Linear-by-Linear Association 4,483] 1],034
N of Valid Cases 111
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Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,0687 10§,010
Likelihood Ratio 11,753 1OI,302
Linear-by-Linear Association 4,483] 1],034

Yorum: 0.010<0.05 oldgundan H1 hipotezi kabul edilir.
Yani marka sadakati ve hane halki gelir diizeyiiadesanlamli bir igki vardir

Hipotez 4: Yas ile marka sadakati arasinda anlamli bigkilvardir

HO: Yas ile marka sadakati arasinda anlamh bgkiliyoktur.

H1: Yas ile marka sadakati arasinda anlaml bikilvardir.

Altin takiyr seviyorum * Hangi yagrubuna dahilsini2

Crosstab
Count
Hangi yas grubuna dabhilsiniz?
61 ve
15-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 50-60 Usti Total
Altin takiyi Bos ol 1 2 3 0 ol 6
seviyorum Kesinlikle
of 3 6 8 0 2 19]
[katiliyorum
Katiliyorum 4 24 13] 8 6 1 56
Kararsizim 0 2 1 2 0 0] 5
Katilmiyorum OI 10} 6 4 2 OI 22
Kesinlikle
of 1 2 0 0 0 3
Katilmiyorum
Total 4 41 30 25 8 3 111
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Ki Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 27,6187 25],326
Likelihood Ratio 30,445 25] 208
Linear-by-Linear Association 2,468 1],116
N of Valid Cases 111

a. 29 cells (80,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is ,08.

Yorum: 0.326>0.05 oldgundan HO hipotezi kabul edilir yani yde marka sadakati arasinda
anlamh bir iliski yoktur
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Sonug ve Oneriler

Gunumuzde marka sadakati son derece dnemlakmakndir. Ayni zamanda artan rekabet
dolayisiyla trinlerin ve hizmetlerin farklglaasi noktasinda kamiza marka kavrami ve bu
kavramdan olgan deerler ¢cikmaktadir. Marka sadakati, marka detikin ( brand equity
)'inin bir alt bolumu olmasina gen, marka denldinin en 6nemli unsurlarindan birisidir.
Marka denklginin alt unsurlari marka sadakati, marka farkirgiallgilanilan kalite ve
marka cgrisimlaridir. Bu unsurlar birbirlerine Bha ve bir birlerinden etkilenen kavramlardir.
Bu kavramlardan okan degerlerinin butininin mal vesgaya yonelme bicimi marka
sadakatinin olgmasiseklindedir..Bu bakimdan marka dergin alt unsurlarinin sietmeye
somut yansimalarindan biriside yagletmeye fayda bicimi marka sadakatiijietmeler
sahip olduklari mgterileri yada kendine sadakat duyangteii sayisi kadar zengindir.Artan
rekabet keullar tiketici kavramini, tiketici @l gini marka kavraminin en énemli unsuru

haline getirmgtir adeta.

Anket sonuclarina gore tuketicilerin yuzdelikztda ¢c@u senede bir kez altin taki
almaktadir. Altin markasi deyince insanlarin akilkalarak Altinbg (44 kisi %39,6 oranla)
daha sonra ise Atasay(2kikie %18,9 oranla) gelmektedir. Bu bulgu bize @kdh en fazla
yer edinen markanin Altinbare Atasay oldgunu gostermektediinsanlarin altin taki satin
alirken marka tercihleri olmagii gorulmtar. 75 Kii hayir cevabi 35 kide evet cevabi
vermistir. 88 kisi %79,3 oranla bu markalari kaynak olarak televimjen duymaktadir.
Televizyon markalarin tiketici ile ilgim kurma araclarinin kenda gelmektedir. Altin taki
satin alinirken 64 ki kuyumcunun tanidik olmasindan yanadir. 26 ike b&endigim trlin
olmasina bg demektedir. Kgiler markadan ziyade kuyumcuya giivenmeleri, sdtmaa
eyleminde given faktorinin énemini géstermektedirkisi % 50 bir oranla her zaman satin
aldiklart markayi tekrardan satin alacaklarinirbaiistir. Genel olarak 94 ki satin aldg
markadan memnun kalmaktadir. 65ilsatin alinan markanin,ski gi yansitmadiini
distnurken; 30 ki ise satin alinan markanin kendgikklerini yansittigini disinmektedir..
%67,5 oranla insanlar altin takiyl sevmektedirkibkatiliyorum ve 19 kii de kesinlikle
katiliyorum demytir. %66,7 oranla insanlar altin takinin faydabl@unu diginmektedir. 61
kisi katllyorum 13 kgi ise kesinlikle katiliyorum dertir. Katilimcilarin ¢gunlugu, altin taki
alinmasinin faydali oldiunu diginmesi taki alinmasi igin, kuvvetli vegéam bir mantiksal

zeminin bulundgunu gostermektediinsanlar memnun kaldiklari altin markasini, ikinez k
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almayi tercih ediyor. 84 ki katiliyorum ve 9 kiide kesinlikle katiliyorum demektedir. Bu
bilgi tuketicilerin Grtnleri tekrardan satin almaga memnun kalmanin 6nemiaret
etmektedirinsanlarin markaya olan gdiklari fiyatindan kaynaklanmamaktadir; insanlar
markayla fiyati kagtirmamaktadir. 39 ki katilmiyorum cevabiyla markayla fiyati
karistirmamaktadir. Yani bireylerde marka bilincinin igggini gérmekteyiz. Tuketicilerin
blyik bir yizdesi sik sik markaggtirmemektedirinsanlarin % 43,2’si katilmiyorum
diyerek kullandg markadan vazgecemediklerini sdylemektedirler. &40ise markasini sik
sik degistireceklerini sdylemektedirler. Tuketici sik sik rka degistirmeyi dasru
bulmamaktadir. TUketicilerin %29’luk kismi satidi&lar markanin bir ajveris noktasinda
bulunmamasi halinden, g bir algveris noktasina gitmeyi diinmemektedir. Tuketicilerin
% 27,9 kismi ise markalari icin ¢é&@ bir noktaya gidebileceklerini belirtgherdir.
Tuketicilerin buyuk bir orani fiyat agliarina kasi, satin alma eylemine devam
etmeyeceklerini belirtnglerdir. Bu bizlere altin fiyatlarindaki agtarin ve dalgalanmalarin
tuketimim ne kadar etkilegini ve kistgini gostermektedir. Markay uzun zamandir satin
alinmasina 43 ki katiliyorum 24 ki katilmiyorum demektediinsanlar altin alirken en
onemli kistasin marka olguna %45 oranla katilmamaktadirlar.52i kaltin alirken marka
tercihinin olmadgini belirtmitir. Bu bulgu tiketicilerde altinda marka bilinanhentz yeteri
kadar olgunlgmadgini gostermektedir. Tuketicilerden 7Xkikmarkaya koru kortine
baglanmayi dgru bulmamaktadiinsanlar her tirlii markaya acik ofgunu %69,3’lik oranla
belirtmislerdir. 17 ki kesinlikle katiliyorum ve 71 ki katiliyorum demgtir. %81.1’lik oranla
insanlar markadan ¢ok kaliteyi 6nemsemektedirl@siKlikle katliyorum 25 ki katiliyorum
65 kisi demstir. Markali GrUnlerin satin alinmasinda, markakatiteli olarak algilanmasi
satin alma eylemini etkilemektedir. %71.2ildlgisindaki marka faktdriine gore hareket

etmektedir.12 ki kesinlikle katiliyorum ve 67 kide katiliyorum denstir.

Kuyumculuk sektdrundeki birgok Gnli firma gon reklam sayesinde marka olmalarina
ragmen, tiketicilere yeteri kadar gliveni vermemektediBunun igin trtin sal sonrasinda,
ariine gerekli servis degliei sazlamali, perakendecilere tamir, servis ve geri ieithee

noktasinda gerekli degiesaslamalidirlar.

Marka firmalarin perakende satoktalarinda kuyumculara g#i oryantasyon
programlarina tutmalari faydal olabilir. Cinki iarkanin, tiketici karsindaki yliizt adeta
bayi ya da perakendecidir. Perakendeci yada bagrlydizeyde bilgilendirilip, bilin¢lendiril

ise markanin olasi imaj bozukluklari giderilebilir.
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Marka olan firmanin adinin, isminin bir anlavardir. Maalesef ekonomik kollardan
yada marka imaj stratejisinin yolgundan her marka, her tarlt taki Grindn Gretmekéaya
fason bir bicimde Urettirip, Ustline patentinin baktadir. Boylece firma gerekirse bgyanal
yada ” piyasa mal “ Gretmekte ve rakip firmaite benzgmektedir. Bu noktada
perakendeci, benzer Grint daha ucuz bir noktadamaenakta ve daha karli ¢cikmaktadir.
Ornesin Altinbas firmasi 14 ayar taki tizerine her turlii Griinii Uesttadir. Fakat firmanin
Urettigi bircok Gruin piyasadakiler ile bengeekte ve farkllik yaratmaktan uzak olmaktadir.
Bu cercevede firmalar bir Grtn stili yada bir tgeratmalidirlar. Bu Uriinlerde farklgima ve

0zgunlemeyi yaratabilecektir.

Kuyumculuk sektoriinde kalifiye eleman sikintekilmektedir. Sektérde meslek
genellikle usta-cirak gkisi cercevesin degienilmektedir. Fakat bu yeterli giédir. Bu
noktada gitim icin altyapi desteklenmelidir ve ggtiriimelidir. Ornegin Kuyumculuk

kurslari Gretim ve pazarlama konusunda agilabilir.

Kuyumculuk sektoriinde Turkiye'nitalya’ya gore en biyik zaafi tasarim ve yenilik
alanindadiritalyan markalari sektorde ¢ok daha gali tretim tekniklerini 6zgin
tasarimlari ile birlgtirip, kuyum sektértiiniin adeta moda merkezini yardardir. Bunun
Turkiye lehine dgismesi icin tretim teknikleri gedtiriimeli( Ozellikle makine alaninda ) , ar-
ge faaliyetlerine @rlik verilmeli, tasarim ve moda okullari dahagya, etkili bir bicimde

aciimali ve markakana daha etkin bir bicimde yapiimalidir.

Calsmanin birinci hipotezi agiirmaya katilanlarin marka piklari ile cinsiyet arasinda
bir iliski oldugu Uzerinedir. Ki-Kare testine gore bu hipotez kaddilmemgtir, yani marka

sadakati ile kiilerin cinsiyeti arasinda bir gki yoktur.

Calsmanin ikinci hipotezi aggirmaya katilanlarin marka pliklari ile medeni durumlari
arasinda bir ilki oldugu Uzerinedir. Ki-Kare testine gore bu hipotez kadgdilmemitir, yani

marka sadakati ile medeni durum arasinda anlamili {i yoktur.

Calsmanin Ggunci hipotezi atamaya katilanlarin marka sadakati ile hane hgdiir
seviyesi arasinda bir ki oldugu tzerinedir. Ki-Kare testine gore bu hipotez kabul

edilmistir. Yani marka sadakati ve hane halki gelir dizsgisinda anlamli bir gki vardir
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Calismanin dordunci hipotezi gtamaya katilanlarin marka pliklari ve ya duzeyi
arasinda bir ilki oldugu Uzerinedir. Ki-Kare testine gore bu hipotez kaddilmemitir, yani

yas ile marka sadakati arasinda anlamli bgkiliyoktur.

Arastirma gosterngtir ki altin taki sektbrinde markglaa henlz yeteri olgunga ergmis
degildir. TUketiciler de ise marka bilinci yeteri kadalusmus ve gelsmis degildir.
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Bu anket Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Erigiiisletme Boliimiinde yiiriitiilen bir

Tez calgmasinda kullaniimak tzere hazirlagtm Bu nedenle vergdiniz tim cevaplar gizli tutulacaktir.
Sorularin dgru ya da yani cevabi yoktur. Yalnizca géyiglde edilmeye cafilmaktadir. Anketin
kullanilabilmesi igin tim sorularin eksiksiz cevamiasi gerekmektedir. Cghamiza katkilariniz ve derli
zamaninizi ayir@iniz igin teekkir ederiz.

Kemal Toy

1) Altin Taki satin alilyor musunuz?
() Evet( ) hayrr

2) Ne sikhkta altin taki satin aliyorsunuz?
( ) Haftada bir kez

( ) Ayda bir kez

( ) Ucg ayda bir kez

( ) Alti ayda bir kez

( ) Senede bir kez

( ) Diger...(Belirtiniz)

3) Altin Taki satin alirken marka tercihiniz var mi?
() evet

() hayir
4) Akliniza gelen ilk Gg altin taki markasini soydéylir misiniz?

5) Bu markalari hangi kaynaklardan biliyorsunuz gaddiydunuz?
() Televizyon
() Gazete, dergi... Vs
( ) Radyo
( )Arkada tavsiyesi
( )Diger...
6) Altin taki satin alirken, tercihiniz etkileyen fékker nedir?
() Satin ald@iniz kuyumcunun tanidik olmasi
( ) Markasina
( ) Her ikisi de
() Be&endigim uriin olmasina

7) Altin taki satin alirken, markaya mi kuyumcuya riwvenirsiniz?
( ) Markaya
( ) Kuyumcuya
8) Her zaman satin alginiz taki markasini yeniden satin alma olgsile yizde kactir?

()%0 ( )%20 () %50 ( )%75 () %100

9) Asagidaki taki markalarindan en ¢ok dugdmuz ve bildginiz hangisi yada
hangileridir?(Onem sirasina gore ilk Ggini siraley
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( JAsgold ( ) Arpa ( ) Atasay ( )Altnba ( )Kocak () Jival ( ) Roberto Bravo
h) Diger...

10)Satin aldginiz markaya, benzerlerinden ne kadar fazla pai@ahzaya hazirsiniz?
( )%5 ( )%10 () %20 ()%30 ( )%50 )%100

11)Satin alginiz marka, sizi genel olarak tatmin yaeldentilerinizi kagiliyor mu?
a-)Evet b-)hayir
12)Satin aldginiz marka sizin kili ginizi yansitiyor mu?

a-)Evet b-)hayir c-)cevap yok

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katiimiyorum Kesinlikle
katiliyorum katiimiyorum
A-Altin takiyr seviyorum 1 2 3 4 5
B-Altin taki satin aliminin faydali olgunu
distindyorum
C-Memnun kaldiim altin markasini 2.kez
alirnm
D-Altin markasina olan kgl gim fiyatindan
kaynaklandi
E-Bir altin taki markasinda girine sik sik
gecerim

F-Satin aldiim altin taki markasini aleris
noktasinda bulamiyorsamgia bir algveris
noktasina giderim

G-Fiyati artsa dahi altin taki satin almaya
devam ederim

H-Ayni altin markasini uzun zamandir satin
aliyorum

I-Bir altin taki markasini seversem; nadiren
baska bir marka satin alirim

j-Altin taki satin alirken en 6nemli kistas
markasidir

K-Altinda marka tercihim yoktur

[-Altin taki satin aliminda markaya koru
kérine bglanmayi yank buluyorum
M-Her tarlG altin markasini deneyebilirim

[-Altin taki satin almamda markayi kaliteli
algilamam en dnemli faktordur
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Onlu Kisi

S—14Cinsiyetiniz nedir?
( ) kadin ( )erkek

S—-15Medeni durumunuz nedir?
() Evli() bekar

S—-16Hangi ya grubuna dahilsiniz?
()15-20 ( )21-30 ( )31-40 ( )41-%0)50-60 ( ) 61ve Ustl

S—-170rgenim durumunuz nedir?

( )Okuryazar , ( ikogretim, ( )Lise ( ) Lisans/on lisans ( )%k lisans, () @er
S—18Mesleki durumunuz nedir?

( )Kamu cakani, ( ) Ozel sektor caini, ( )isveren/serbest, () emekli (issiz (
)Diger

S—19Aylik ortalama toplam hane geliriniz ne kadardir?

( )1000 TL'ye kadar( )1000-1.999 ( )2000-2.9993.000-3.999 ( ) 4.000 ve daha fazla
gibi.

AD —SOYAD:
Tel:
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MARKA SADAKAT ININ TUKET ICIiNiN SATIN ALMA DAVRANI SLARINA
ETHSI UZERINE KUYUMCULUK SEKTORUNDE
BIR ARASTIRMA

Hazirlayan: Kemal TOY

Ozet
Marka ve marka sadakati giinimuzde pazarlaamarala olduk¢ca 6nemlidir. Marka
sadakati tiketicilerin ayni markayi belli bir zardansatin almasi olarak tanimlanir.
Pazarlama alaninda bu terim ¢ok dnemlidir ¢linkiiksaudsteri karli migteridir. Marka
sadakati ilegletmenin ticari glicU artar, pazarlama maliyetlégeat, rekabetci glict artar ve
isletme yeni méteriler kazanir. Marka sadakati, markanin tekrasm alinmasindan 6te
bir kavramdir. Heyecan, imaj, farklilik marka saatmkin temel tglarindan olmstur.

Isletmelerin en énemli varliklar maddi olmayargdderdir. Sirketin kendi adi, markalari,
sembolleri, ¢carisimlari, algilanilan kalitesi, isim farkindaligi, gtéri odakhlgi ve sahip
oldugu ticari iliskileri cok dnemli maddi olmayan gerlerdir. Bu dgerler marka denkgini
olusturur ve marka denidi isletmenin rekabet giiciniin ve gelecek kazanclariayndgidir.
Marka denklgi marka sadakatinden, marka farkindaligindan, ageén kaliteden ve marka
cagrisimlarindan olgur.

Bu calgma ile marka kavrami detayl bir bicimden aciklapyrmarka sadakati, marka
denkligi, tiketici satin alma davragmida detayl bigekilde ele alinngive uygulama kisminda
micevher satin alan tiketiciler Uzerinde anketlgagit altin taki satin aliminda marka
sadakati 6lgulmgiar.

Arastirma sonucunda dnemli bilgiler elde edifmipotezler test edilngive
deserlendirilmistir. Arastirmanin sonuclarina goreyainsiyet ve medeni durum ile marka
sadakati arasinda anlamli bigki bulunmamgtir; fakat aylik hane gelir seviyesi ve marka
sadakati arasinda anlamli bigki bulunmutu

Anahtar Sozcukler. Marka, marka sadakati, marka imaji, marka deénkiiketici davrangi



A RESEARCH THE EFFECST OF THE BRAND LOYALTY OVER TH E
CUSTOMER BUYING BEHAV IOUR IN THE JEW ELERY MARKET

Presented by: iKal TOY

Abstitac

Brand loyalty and brand are really important in tharketing sector. Brand loyalty is defined
as the buying of consumers the same brand atarcéirhe periodFor marketing this term has
a lot of importance because loyal customer is fitplde customerBy brand loyalty the trade
power of a business increases, marketing cosictatipetitive power increases and the
business gains new clients. Brand loyalty is aamobieyond retaking a brand. Excitement,
image, differences have become the keystones ntibogalty.

The most important assets of business are intangibsets. The title of a company, it's
brands, emblems, associations, perceived quakbtiylenawareness, customer orientation and
trade relationships, it has, are very importardngible long term assets. These assets by the
brand equity and the brand equity is the resoufcéne competitive power and the future
income of a business. The brand equity consist flmand loyalty, brand awareness,
understood quality and brand associations.

In this work the brand notion has been explaimedetail, the brand loyalty, the brand equity,
the buying behaviour of consumer are approachedktail and the brand loyalty has been
surveyed in buying golden jewels by taking a pailltbe consumers who buy jewels in the
application part.

In the result of the research important informati@s been obtained, hypotheses has been
tested and evaluated. Acording to the results aegmimgful relation between age, gender,
marital status and brand loyalty has not been fplnud the meaningful relation between
monthly income level and brand loyalty has beemébu

Key Words: Brand, brand loyalty, brand image, brand equitystimer behaviour
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