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OZET

Bu arasgtirma tiliketicilerin kurumsal marka algisint 6lgmek ve kurumsal
markalarin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yiiriitiilmiistiir. Arastirmanmn materyalini, Istanbul ili, Kadikdy il¢esinde bulunan
tikketiciler arasindan rastlantisal olarak secilen 200 kisi olusturmustur. Arastirma,
konuyla ilgili literatiir taramasi sonucunda ulasilabilen kaynaklar ve anket yardimiyla
elde edilen verilerin sonuglari ile sinirlidir. Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda SPSS (17.0) paket programina aktarilmis olup istatistiksel incelemesi
yapilmistir. Verilen cevaplarin iliskisi, frekans analizi, crosstab testi ve korelasyon ile
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketiciler kurumsal markayr “basarili”,
“giivenilir” ve “sayginlik” olarak algilamaktadir. Tiiketicilerin goziinde bir kurumsal
markanin rakipleri karsisindaki gii¢lii yonleri olarak en énemli unsurlar yine kalite ve
giiven unsurlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayrica tiiketicilerin kurumsal markalari
tercih etme sebebi “yiiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik sunmasi” ve
“satin alinan tiriin ile ilgili giiven duygusu vermesi” dir. Tiiketicileri kurumsal markaya
ait bir Giriinii satin almaya yonelten unsurlar bes baslik altinda toplanmistir. Bu gruplar;
kurumsal markalarin tirtinleri, fiyat, satis 6ncesi ve satig sonrasi ile ilgili unsurlar ve bu
dort unsur cergevesinde sekillenen kurumsal marka imaji, tiiketiciyi satin almaya
yonelten unsurlart icermektedir. Cinsiyetle, kurumsal marka terimini algilayisi
inceledigimizde, iki cins arasinda bir ayrimin olmadigi ancak tiiketicilerin kurumsal

markay1 6nemsedikleri sektorle cinsiyeti arasindaki iliski bulundugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka, Tiiketici Satin Alma Davranist



ABSTRACT

This research has been executed for measuring the consumers’ perceptions of corporate
brand and determining the effect on consumers’ purchasing behavior of corporate
brands. The materials of this research have been formed among male and female
participants consisted of 200 people by randomly selected in Istanbul province, Kadikdy
borough at Asian side. The research is limited with the sources reached as a result of the
related literature search and data gained as a result of made questionnaires. The data
gained from our research has been transferred to the package program SPSS (17.0) in
computer media and its statistical investigation is made. The relations of the given
answers have been evaluated with frequency analysis, crosstab test and correlation. At
the end of this research it is determined that the consumers are perceiving the corporate
brand as “successful”, “reliability” and “respectability”. From the consumers’ point of
view, the powerful characteristics of an corporate brand against its competitors are
again noticed as the quality and reliability elements. Furthermore, the reasons of
choosing an corporate brand are “offering high quality, long term durability and
robustness” and “to give reliance feeling related with the purchased product”. The
criterions which are directing the consumers for buying an corporate brand have been
collected under five topics. These topics are; products of an corporate brand, price,
criterions about pre-sale and after-sale issues, and the corporate brand image formed in
the scope of these four criterions which are tending the consumers for buying this
particular brand. When we analyze the sensing concept of the corporate brand according
to the genders, it is observed that there is no difference between two genders, however
there is a relation between the sectors which the consumer are giving importance to the
corporate brand and their genders.

Key Wodrs: Corporate Brand, Consumer’s Purchase Behaviours
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GIRIS

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak teknoloji ve iletisim ag1 hizla gelismekte ve
kurumlar yogun rekabetin acimasiz kosullar1 dahilinde ayakta kalma savasi
vermektedirler. Ozellikle iletisim aginin hizla gelismesi, hi¢ de kiiciimsenecek boyutta
degildir. Aksine; lilke sinir1 olmadan, yedi giin yirmi dort saat magazalarin agik oldugu
ve tiiketicilerin evlerinden bile ¢ikmadan diledikleri gibi aligveris yapmalarina olanak
saglayan elektronik ticaretin de giderek yayginlagsmasi, diinyanin herhangi bir
noktasindaki bir kurum, diinyanin belki de adim1 bile hi¢ duymadigi baska bir

noktasindaki bir kurumla rakip konuma gelmesine neden olmaktadir.

Bunun yani sira bir de moda cilginlig1 vardir ki; yaklasik on yillik siire i¢cinde
moda, kent yasaminin her kosesine sinmistir. Modanin sundugu giysiler ve aksesuarlar
kendimizi nasil hissettigimizin, kendimiz i¢in ne diisiindiiglimiiziin ve bagkalarinin bize
nasil davranmasini istedigimizin ifadesidir. Ancak sunulan yalnizca giysi degildir. Cep
telefonlarimiz, mutfaklarimiz, izledigimiz yayinlar ve arkadaslarimizla bulustugumuz

mekanlar da modanin kaprislerine gore belirlenmektedir.

Kurumlarin, tim bu degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Gilinlimiizde
birbirine benzer {irlinleri sunan kurumlarin ayakta kalmasii saglayacak tek gii¢
farklilasmaktir. Bu durumda farklilastirict deger odaginda tanimlanan marka kavrami
onem kazanmaktadir. Marka tiriinler akliniza gelebilecek her tiirlii isleve yonelik olarak
tiretilmekte ve adeta birer eglence parkini ¢agristiran magazalarda satisa sunulmaktadir.
Kurumsal markalagma ise, belirli bir marka veya adi ile smirli degildir. Markalasma,
cesitli temas noktalart1 halinde Ozetlenebilir. Bu temas noktalari; logo, miisteri
hizmetleri, ¢alisanlarin egitimi ve davranislari, ambalaj, reklam, ara¢ gerec, iiriin ve
hizmetlerin kalitesi ve eger sirket perakende magazaya sahipse temizlik gibi
seyleri kapsar. Tiim bunlan tiiketici her an gorebilir, duyabilir veya baska bir marka
araciligl ile temasa gecebilir. Bu nedenle markalagsma ekibi, tiim bunlar1 kapsayan

pozitif bir marka imaj1 olusturma yolu bulmalidir.

Tiiketicilerin trtinleri satin alirken i¢inde bulunduklart davranig/tutumlarda,

tiketicinin satin almasimi etkileyen pazarlama unsurlarinin etkisi oldugu kadar



pazarlama dis1 unsurlar1 da etkili olmaktadir. Bunlar; kisiye 6zgii unsurlar, psikolojik
unsurlar ve sosyal unsurlardir. Tiiketiciyi anlamak, tiiketicinin kazanilmas1 agisindan bu

yargilar ¢ok onemlidir.

Aragtirmanin amaci, kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranigi iizerine
etkisinin bulunup bulunmadigini ulagilan veriler dogrultusunda analiz etmektir. Bu ilge,
Istanbul ili Anadolu Yakas1’nin insan sirkiilasyonunun giin igerisinde ¢ok yogun oldugu
ve Istanbul Avrupa Yakasina deniz yolu ile gegis imkani olmasi acisindan degisik
bolgelerinden gelen katilimcr profiline sahip olmasi nedeniyle aragtirma materyalinin
seciminde onemli bir etkendir. Anket kapsamini, arastirma 6rneklemini, Kadikdy sahil
alaninda bulunan her yastan kadin ve erkek arasindan rastlantisal olarak secilen ve
Olgme aracina cevap vermeyi kabul eden 200 kisi olusturmustur. Arastirma, anket
yontemi ile elde edilen veriler ve konu ile ilgili literatiir taramas1 sonucunda ulagilabilen

kaynaklar ile sinirlidir.

Bu kapsamda c¢aligmanin birinci béliimiinde; marka kavramu, tirlin marka iligkisi,
marka stratejileri genel hatlariyla irdelenmistir. Marka yonetimi bashigi altinda; marka
konumlandirma, marka kimligi ve kisiligi, marka imaj1, marka denkligi ve farkindaligi,
marka degeri, marka ¢cagrisimlari, marka tercihi ve marka sadakati tanimlar1 yapilmastir.
Kurumsal pazarlama ve kurumsal marka, kurum kiltiiri, kurum kimligi, kurumsal
marka yonetimi, kurumsal iletisim, kurumsal reklam, kurumsal itibar, sosyal sorumluluk

ve kurumsal marka imaj1 konular1 irdelenmistir.

Ikinci boliimde; tiiketici ve tiiketici davranisi tanimlanmistir. Tiiketici satin alma
davranisi baglig1 altinda, tiiketici satin alma karar stirecinde etkili olan davranis sekilleri,
satin alma karar tipleri ve tiiketici satin alma karar siireci asamalar1 genel olarak
irdelenmistir. Tiiketici satin alma davranigini etkileyen unsurlar bashg: altinda; kisilik,
yasam tarzi ve yasam bi¢imi, cinsiyet etkisi, egitim, meslek ve gelir etkisi, kiiltiir, alt
kiiltiir ve sosyal sinif, referans gruplar, fikir liderligi, aile, roller ve statiiler, algilama ve
kalite, 6grenme ve hafiza, etnik dini inanglar, tutum ve motivasyon konularina yer
verilmistir. Son olarak da markanin tiiketici satin alma davranisi tizerine etkisi konusu
gelen olarak irdelenmistir.

Ugiincii ve son béliimiinde ise, tiim uygulama tekniklerinin sonugclar1 bir arada

degerlendirilerek yorumlanmustir.



1. MARKA VE KURUMSAL MARKALAR

1.1. Marka Kavram

Markay1 kesin bir tanima bagl kalarak anlatmak ve tek bir tanima bagli kalarak
anlagilmasimi beklemek miimkiin degildir. Bunun nedeni, markanin hem goriinen

(fiziki) hem de goriinmeyen (duygularla) da ifade edilebilen bir 6zellik tagimaktadir.

Marka ya da markalama, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini diger isletmelerin
iriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir
kavramdir. Koken olarak marka kelimesi, eski Norse kelimesi olan “yakmak ya da yaki”

anlamina gelen bir kelimeden tiiretilmistir.*

Kotler ve Amstrong’a gore marka; “Bir grup ve bir grup {liretici veya saticinin
mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sOzcik simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli

bilesimleridir.?

Tiirkiye’de Dis Ticaret Mevzuatinin taniminda marka; “Bir isletmenin mal veya
mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bi¢imi ve
ambalajlarinin gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen, baski

yoluyla yaymlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretleri” ifade eder.’

Amerikan Pazarlama Birligi firmaya yonelik “marka” tanimimni soyle yapmustir:
bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil yada bunlarin

kombinasyonudur.”

! Cagatay Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel Yaymlari, Bursa, 2008. s. 2.
2 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, 4. ed, Prentice Hall, New York, 1989, s. 248.

® Tiilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2009, s. 1.

* Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yonetimi, Hayat Yayincilik, istanbul, 2007, s.
62.



Mucuk ise markayr “iiretici veya saticilarin malim1 tanitan, onu bagkalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi” olarak

tanimlamistir.”

Marka yonetimi acisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler,
kiiresellesme ve standartlagmanin yarattigi kosullar sonucunda rekabet iistiinliigliniin

elde edilmesi i¢in kurumlarin {iriinlerini farklilagtirma amaciyla kullandig: stratejik bir

aractir.
Tanimlama  Farklilagtirma Fayda Deger algisi Anlam/fikir
16.yy 17.yy 18.yy 20.yy 21.yy
Sekil 1. Markanin Zaman i¢cindeki Degisimi

Kaynak:Bahriye Cotukoglu, Uluslararas: Tiirk Isletmelerinde Markalasma Sorunlar: ve Bir Ornek
Olay Calismasi, DPU Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 2006, s. 52.

Sekil 1.°de markanin tiiketici beklentileriyle zaman ic¢indeki degisimi
goriilmektedir. Insanligin ve bilginin gelisimi ile paralel olarak markanin degisimi ve

gelisimi s6z konusudur.

Tim bu tanimlar 1s18inda marka, bir kurumu sahip oldugu iiriin/lirtinleri ile
birlikte temsil eden, onu pazara tanitan, tiiketici ile iletisimde araci vasfini {istlenen,
sembol,sekil ve renklerle biitiinlestirilmis agiklayici ve anlatict anlamlar dizisi olarak

tanimlanabilir.

1.1.1. Isletme Agisindan Marka

Ulusal marka, treticinin markast anlamina gelmektedir. Ayni marka ismi ile
dagitimmim yapildigi her yerde, iiriiniin satis1 yapilmaktadir. Uretici konumundaki
isletme, trettigi iriiniin pazar i¢inde yer almasini en Onemlisi de talep — tercih

edilmesini istemektedir. Markanin 6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise

® [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15. b, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2006, s. 141.



markanin talep yaratmada ¢ogu zaman iiriiniin 6zelliklerinin, bazen de {iriiniin sagladigi

faydanin 6niine gegmesidir.

Marka bir firmanin en degerli yapi tasidir. Firmanin sahip oldugu marka
sayesinde, onun benzer lriinler lireten firmalarindan kolayca ayrilmasini saglar. Ayrica

rakipleri tarafindan taklit edilememesine yardimci olan bir etkendir.
Markanin isletmeler agisindan yararlar1 asagidaki gibidir.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve iiriin imajinn yerlestirilmesini saglar.

e Marka igletmenin satiglarini ve rekabet giiclinii arttirir

e Piyasada daha 6nce basarili olmus ve kalite ile 6zdesmis bir marka,
tiriin hattina yeni tiriinlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerden ayr1 bir fiyat stratejisi
takip eder.

e Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa
fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine
giivence saglar.

e Marka yaratma olgusunda miisteri bakis acis1 ile kalite olayim

kavramada ¢ok onemli bir durumu teskil eder.®

Pazarda daha oOnce basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni {riinlerin
eklenmesini kolaylagtirir (Renault’'un Broadway, Megane gibi tiriinlerin {iriin hatlarina

baril bir sekilde ilave edilmesi 6rnek verilebilir).

Isletmeler agisindan markalasma, rekabet etmek ve siirdiiriilebilirlik elde etmek
acisindan olduk¢a Onemlidir. Marka, aym1 zamanda isletmenin dilidir, mesajlar

iletilmesine olanak saglamaktadir.

Ayrica, isletmelere deger arz eden pek cok ozellik tasimaktadir. Operasyonel

olarak, envanter diizenlenmesinde ve muhasebe kayitlarinda isletmelere yardimer olan,

® Sule Civit¢i, Moda Pazarlama, Asil Yayin Dagitim Ltd.Sti., Ankara, 2004. s. 132.



iriine ve aywrt edici Ozelligine yonelik yasal koruma saglayan markalar, miisteri
davraniglarin1 etkileyebilme 06zelligi, alinabilir ve satilabilir olma o&zelligi ile de

isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. ’

Uretici agisindan bakildiginda bir diger husus ise, bir iiriin toplulugunun tek bir
marka altinda m1 yoksa her {iriine ayr1 markalar m1 verilecegi konusudur. Tek marka
altinda toplamak, yeni {iriinlin eski tiriiniin bilinirliginden yararlanmasini saglamakta;

niteligi ve fiyatlar1 farkli tirtinler ise farkli marka altinda toplanmaktadir.

Uretici agisindan markanin  6nemi, iiriiniin nasil markalanacagina karar
verilmesinden baslayip, iiriiniin nasil tercih edildigine kadar her asamada karsisina

cikmaktadir.

1.1.2. Tiketici Agisindan Marka

Tiiketiciler agisindan bakildiginda marka, {riinii tanitan anahtar kelimedir.
Uriiniin etiketi, ambalaji, rengi, tasarmmi, kalitesi tiiketiciye sundugu yararlar ve

tilkketicide hissettirdigi giivenin birlesimini veren bir unsurdur.

Kurumlarin tiim faaliyetlerinin amaci, hedef kitlelerine dogru sekilde hitap
edebilmektir. Tiiketici olmazsa iiriiniin veya markalamanin higbir anlami kalmayacaktir.

Marka, tiiketiciler agisindan faydalari asagidaki gibidir.

e Marka tiiketicinin kalite glivencesidir.

e Marka tiiketicinin aldig1 iirliniinii tanimasina yardimci olurken diger
tiriinlerle karsilastirilmasini da onler.

e Tiiketiciye iiriiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.

e Tiiketicinin aldig1 lirlin markaliysa, tliketici sahip oldugu iiriiniin satig
garantisi hizmetlerinin, Uriine sahip olduktan sonra da devam

edecegini bilir.?

7 Lane Kevin Keller, Strategic Brand Management. Building, Measureing and Managing Brand
Equity, 2. ed. International Education, Prentice Hall, 2003, s. 76.
® Dereli, Baykasoglu, a.g.e., s. 64.



Yukarida da belirtildigi gibi, markalamanin tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemlidir.
Tiiketicilerin marka algisi, tiiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir. Marka bir
iriiniin kimligi gibi agik olmalidir. Bu kimlik ilgili {iriiniin tiim 6zelliklerini anlatan bir
Ozet gibi marka ile ifade edilebilmedir. Tiiketicinin beklentilerini karsilama garantisini
vermelidir. En 6nemlisi ise, iiriinii rakiplerinden agikca farklilagtirmis olmali ve jenerik
iirlinlerden fazlasini sunabilmelidir. Unutulmamalidir ki, Tiiketiciler bir markada, ilk
olarak ilgilendikleri konu, “o markada kendilerine uygun olan ne” sorusuna yanit

bulabilmektir.

Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin bir markada su 6zellikleri aradiklar1 saptanmastir;
yiiksek kalite ve giivenirlilik, tutarli performans, markaya aginalik, elde edilebilme ve
uygunluk, fiyat-deger iliskisi, tiiketici kisiligi ile uygunluk, tiiketicinin sorununu

¢ozebilme, miisteri servisi ve reklam.’

Miisteriler, markay1 isletmeler tarafindan verilen bir iiriin garantisi olarak
algiladiklarindan, burada duygusal degerler devreye girmektedir. Miisteriler bir tirtini
satin aldiktan sonra her seferinde degisen kalite ve icerik ile ilgili endise duymak
istemezler. Miisteriler bir kez denedikleri bir iirlinlin kalitesini, igerigini ve tatmin etme
derecesini unutmamaktadirlar. Bu unsur da marka yaratmadaki bagarinin miisterinin

markaya olan sadakatiyle ilgili oldugunu gostermektedir.

Tiiketici bu giliven duygusuyla satin alma davramisinda ve tercihinde bulunur.
Markali {irtinle ilgili bir sorunla karsilastiginda, istediginde iiretici veya perakendeciye
ulasabilecegini bilir. Markali {iriine karsi bir giiven duygusu olusabilmektedir ¢iinkii
markal1 iirtinler tiiketici zihninde kalitesi tutarli {iriin anlami1 tasimaktadir. Beklentisini
karsilayan iiriinii yeniden satin almak istediginde bulunan tiiketicinin, markal1 lirtinlere

ulasmas1 daha kolay olacaktir.

Miisterinin hangi {irlinii satin alacagina karar vermesinde yonlendirici etkiye
sahip olan marka, miisteri zihninde marka bagimlilig1 yaratilmasinda etkili olmaktadir.
Kiiresellesme oOncesi, miisterinin tek karar verme unsuru fiyat iken, gliniimiizde

miisteriler beklentilerine karsilik veren yiiksek kaliteli iirlinlere daha fazla 6deme

% Akif Can Ozer, “Gida Sektoriinde Marka imajimin Tiiketici Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi ve Bir
Uygulama”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi,
Nisan 2008, s.s. 21-22.



yapabilmektedirler. Bu duygu sadece temel ihtiyaclar1 karsilamak degil; sosyal bir
grubun iiyesi olmak, begenilmek, farkli bir imaj sahip olmak, kisaca farklilagmaktir.
Gliniimiizde tiiketiciler sadece kendisine sagladig: ile degil, topluma sagladigi fayday:

da degerlendirmektedir.
Markanin miisteriye yonelik yararlarini guruplar halinde belirtmek gerekirse;

e Islevsel yararlar, fiziksel ve giivenlikle ilgili yararlardir. Mevcut veya olasi bir
problemin ¢oziimiine yonelik yarar saglamaktadir.

e Sembolik yararlar, kisisel saygi ve sosyal gevre tarafindan onaylanma gibi
ihtiyaglar1 barmndiran yararlardir. Uriiniin tiiketiminden elde edilen bir yarar
degildir. Fiyat, ambalaj, kullanici/kullanim &zellikleriyle ilgilidir. Rolex marka,
sembolik yarar saglayan bir markadir.

e Deneyimsel yararlar, iriin kullanildiginda ne hissedildigi ile ilgilidir. Bu
yararlar; goérme (logo, ambalaj, kurum/iiriin renkleri, yazi karakteri, gorsel
teknikler), ses (sunucular, miizik ve amimsaticilar — Porsche’nin TV reklami
sonundaki motor sesi gibi), dokunma (genel tasarim ve sekil, doku, 1s1), koku
(genellikle parfiim alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicinin kimligini veya
kalitesini yansitmaktadir. Ornek; Kurukahveci Mehmet Efendi Triik kahvesi.),
tat (McDonald’s patates kizartmalar1 veya Jack Daniel’s viskinin farklilagmis tat

Ozellikleri) miisteri tercihlerini etkilemektedir.

1.1.3. Araci1 Agisindan Marka

Marka, iiretici ve tiiketiciler agicindan oldugu kadar aracilar dedigimiz
perakendeciler agisindan da ¢ok 6nemlidir. Perakendeciler, kendi pazar payini kontrol
edebilmek, tiiketici hedef Kkitlesinin Ozelliklerine gore istedigi yanit verebilmek
acisindan marka c¢ok Onemlidir. Tiiketiciler ile yakindan iletisim halinde olan
perakendeciler, tiiketicileri ikna edebilmesi agisindan dogru konumlandirilmis

markalama 6nemli bir anahtardir.

Perakende zinciri i¢cin merkezi satin alma s6z konusu oldugundan, satin aldiklari
iriinlin kalitesi olduk¢ca Onem tasimaktadir. Bunun yaninda, zamaninda teslim ve

kredileme gibi hususlarda sorun yasanmamasi bilyiik onem tasimaktadir. Bunu nedenle
8



bilinen marka isimlerini segcmek ve ihtiyaglar1 karsilayip karsilamadiklarina dikkat

etmek gerekmektedir.

Perakendeci, iireticinin etkisinden kurtularak, kendi {irtiniine baglilik agisindan
magazasint bir marka haline getirmek isteyebilir. Tek bir aracinin (dagiticinin) yani
perakendecinin markas1 6zel marka anlamina gelmektedir. Bu magaza “kaliteli {irlinler
satmaktadir” imaj1 gibi. Kendi markasim1 kullanan perakendeci, siirekliligi saglamak
acisindan Uretici ile bir s6zlesme imzalayabilir. Bu durum, daha ucuza iiriin temin etme
ve bu durumu tiiketiciye yansitarak markasinin daha ¢ok tercih edilmesini saglama
avantajlar1 yaratabilir. Ancak bu durumun goriilmeyen yonii ise, ortaya c¢ikacak olan
reklam ve tamitim giderleri olacaktir. Marka imajmi olusturmak zaman alicidir.
Markanin kalitesini de ayni diizeyde tutmak zorlagacaktir. Dolayisiyla rekabet etmek
giiclesecektir. Markanin, perakendeci (araci kurum) acisindan O6nemi biiyilk olmakla
birlikte, pazarlama g¢alismalar1 agisindan olumlu ve olumsuz unsurlar1 belirleyerek en

dogru karar verilmelidir.

Raflarda yer alan iyi markalar tiiketicinin satin alma kararlar1 iizerinde oldukga

etkilidir. Ayn1 zamanda stok deneme hizini arttiracak etkiye sahiptir.

Basarili bir marka ismi gelistirmek, magaza yoneticilerinin algilamalar1 tizerinde

de pozitif yonde etkileyici olacaktir.

1.1.4. Pazarlama Agisindan Marka

Ekonomik hayatin vazgecilmez parcasi ve isletmenin bir fonksiyonu olan
pazarlama, Pazarlama Enstitiisii (Chartered Institute of Marketing) tarafindan Su sekilde
tanimlanmaktadir; tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli

bigimde tahmin etmekle sorumlu ydnetim siirecidir.™

19 Bigsun Kocabas, Miige Elden ve Sera inci Celebi, Marketing PR, Media Cat Yaynlari, istanbul, 2000,
s. 14,
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Mucuk’a gore pazarlama; fertlerin ve gruplarin, ihtiyag¢ hissettikleri ve arzu
ettikleri ve bir degeri bulunan {iriinii ve servisleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle

serbest¢e miibadele ettikleri toplumsal bir iglemdir.*

Marka, treticilerinin {riinlerini pazarda tanitmak i¢in kullandiklar1 bir isim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kac1 veya hepsinin kullanilmasiyla olusturulan
bir kimliktir. Marka, her ne bi¢cimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in {iriinlerin
takibini ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler i¢in pazarda {liriinlerin taninmasini, ayirt
edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iiriine
kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, {irlinlin ve sirketin degerini arttiran 6nemli

bir arac;tlr.l2

Tiiketici-lirlin arasindaki iletisimin varligin1 ifade eden araclardan biri olan
marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukc¢a etkili bir role sahiptir. Cilinkii
tilkketicinin {iriine iliskin hatirladigi, iirlinii tanitan, tanimlayan ve diger iirlinlerden farkl
kilan tek 6ge markadir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama iliskilerinin temel araci olan
marka; reklamlarda, ambalajlarda, satis gorlismelerinde tiiketiciye sunulan {iriiniin

iizerinde yer almaktadir.*®

Pazarlama faaliyetleri, kalite, islevsellik etkinlik gibi unsurlar bakimindan
aralarinda fazla bir farklilik olmayan triinlerin konumlandirilmasinda yardimer olurken

markalar, tiiketicilerle aralarinda farkli bir bag ve iliski kurma firsati sunmaktadir.

1.1.5. Uriin Esasina Gére Marka

Styles ve Ambler marka kavramina iki farkl1 bakis agistyla yorum getirmistir. Ik
olarak {irlin bazinda diisiiniildiigiinde, markayi iirline deger yaratan ilave bir katki olarak
yorumlamigtir. Marka, iirlinlin bircok boyutuna ilave deger katarak imaj ve prestij
yoniinde bir katma deger olusturmaktadir. Chernatony ve Mc Donald’da marka ve

katma degerin ayn1 anlama geldigini belirtmiglerdir. Buna gore, bir marka iiriine katki

" Mucuk, a.g.e., s.5.

127 Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2009 s. 24.

13 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 2. b. iletisim
Yayinlari, 2008, s. 11.
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anlamina geldigi i¢in marka ve iirlin arasindaki fark “katma degerler” altinda
toplanmistir. Bu sekilde marka kavrami “iiriine katki” olarak tanimlanmstir. Styles ve
Ambler’in gelistirdigi ikinci yaklasimda, markanin kendisi esas alinir. Pazarlama
karmasmin unsurlari marka tarafindan birlestirilir ve markayr destekler bi¢imde

yonetilir.

1.1.6. Katma Degere Gore Marka

Cesitli disiplinlerde kullanilan katma deger (art1 deger) bu kavrama iligkin temel
fikirlerin farkli bilesimleri bulunmaktadir. Bir goriise gore; muhasebe disiplininde yer
alan katma deger kavrami satin alinan ve satilan iiriin ve hizmetler arasindaki fark
olarak tanimlanmistir. Katma deger bir firmanin kendi ¢abasiyla yarattigi bir
zenginliktir. Katma deger olgusuna pazarlama disiplininde de yer verilmistir. Kinnear
ve Bernhart’a gore katma deger kavrami, bir sirkete ait iiriinlerin pazarda kabuliinii
kolaylastirict bir ilave gii¢c seklinde ifade etmislerdir. Bu nedenle genel anlamda katma

deger, tilketiciye saglanan fayday: gosteren, soyut bir olgu olarak tanimlanabilir'*

Bir kurumun siirekli bir rekabet {istiinliigii saglamasi1 ancak 6z degerlerini uygun
bir marka stratejisine ¢evirmesi ile miimkiindiir. Katma deger veya maliyet kaynakl
strateji uygulayabilirler. Katma degerli markalar {iriiniin fonksiyonel degeri iistiinde

konumlandirilan markalardir.

1.2. Uriin Marka Iliskisi

Glinlimiizde teknolojik gelismelerin hizla artmasi firmalarin rekabet etme
sartlarin1 da olumsuz yonde etkilemektedir. Artik neredeyse her firma {irtin ¢esitliligi ve
irlin miktarin arttirmakta ve bu faaliyetler rakiplerden farklilagma adina hicbir avantaj
saglamamaktadir. Farklilagsmanin tek anahtar1 firmalarin sahip olacaklar1 gercek

markalar yaratmak olmustur.

Y Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 9.
11



Markalar, s6z konusu iirline yoOnelik olarak, tliketicilerde bir baglhlik
yaratabilmektedir. Bu durum, ireticinin satiglarinda bir stireklilik ve diizen

saglayacagindan iiretici ve tiiketicinin markaya olan baglilig1 6nem kazanmaktadir.

Bir iirlin markasiz olabilir, ama bir marka {iriinsiiz olmaz. Somut bir anlam ifade
eden {iriin, markanmn bir bilesenidir. Marka ise bu somut anlamin disinda soyut
anlamlari, c¢agrisimlari, algiyl, kaliteyi, imaji, modayi, satis sonrasi hizmetleri,
toplumsal statii gibi bir¢ok degeri de i¢cinde barindirmaktadir. Marka ile iiriin arasindaki
farki inceledigimizde; marka, duygusal bag kurulan, sembolik ve soyut degerler
toplamudir. Uriin ise tiim bunlarmn tersi olarak daha gergekgi, fonksiyonel ve somut
nitelikler tasimaktadir. Bu noktada markayr 6zel kilan sey ise markanin kisiligidir.
Markalamanin sirr1 bu noktada ortaya g¢ikmaktadir. Somut olan friine psikolojik

ozellikte deger katmaktan geger. Markaya bu yonde giicli bir kimlik ve kisilik

kazandirarak konumlandirilmasi halinde gii¢lii bir marka yaratilabilir.

Bir iirliniin marka olup olmadig1 kararini ne iiretici ne de aracisi karar verebilir.
Buna gergek cevabi verecek tek yetkili o tirlinli kullanacak olan tiiketicisidir. Tiiketici,
bir iiriinii yiizlerce benzerleri arasindan ¢ekip aliyorsa, fakli olduguna inaniyor ve bu

farklilig1 agiklayabiliyorsa o iirlin bir markadir.

1.3. Marka Stratejileri

Marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabete avantajini elde etme,
hedef tiiketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlari sunarak
tilketici iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir. Ancak marka stratejisinde dikkat
edilmesi gereken husus, tiiketicilerin neden bu markay1 tercih edecegini agik¢a ifade

etmesidir.'®

Kurumlarin  kullanabilecekleri marka stratejilerini  bes gruba ayirmak
miimkiindiir. Bunlar; hat genislemesi, marka genislemesi, ¢coklu markalar, yeni markalar
ve birlikte markalamadir. Kurumlar, dogru markalama stratejisini belirleyip, bu
stratejilerine uyumlu politikalar1 benimseyerek rakiplerinin arasindan siyrilarak lider

olabilir.

> Karpat Aktuglu, a.g.e., s. 116
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1.3.1. Hat Genisletme

Pazara yeni sunulacak olan bir kategorideki iiriiniin ayn1 marka ismi altinda
ancak farkli formlar, renkler, icerikler ve ambalajlarla ek nitelikler yaratilarak

sunulmasina hat genislemesi veya hat yayma denir.'®
Marka hat genislemesi ii¢ sekilde gergeklestirilebilirl7:

e Bir iiriin kategorisinde fonksiyonel olarak benzer bir {iriin sunulmasi klasik hat
genislemesi olarak ifade edilmektedir. Coca Cola’nin kolali iirlin kategorisine
Zero gibi {iriin sunmasi bu genisleme tipine 6rnek verilebilir.

e Dikey genisleme, markanin fiyat ve kalite olarak alt ya da iist Pazar dilimine
iriin sunulmasidir.

e Markalar ileri ya da geriye biitiinleserek hat genislemesi yapabilirler. Ileriye
dogru biitiinlesme, markay1 kullanan tiiketiciye yonelik genislemedir. Boyner
magazasinda satilan T-Box markasinin perakende magazasi agmasi drnek olarak
verilebilir. Geriye dogru biitiinlesme, markanin {iretimden onceki sathalara
dogru faaliyetlerini genisletmesidir. Ferrari otomobil markas1 adi altinda

otomobil motoru tretilmesidir.

Hat genislemesinin olumlu ve olumsuz yonleri vardir. Bazen marka isminin

oneminin kaybolmasina neden olurken bazen de {iriiniin yasam seyri uzatilabilir.

1.3.2. Marka Genisletme

Mevcut markanin olumlu imaj bilesenlerinin yeni bir iirline taginmasi amaciyla
yeni markaylr mevcut markanin adi altinda piyasaya siiriilmesi olarak ifade etmek

mumkindiir.

Mevcut bir marka ismini yeni bir Uriin i¢in kullanmak, marka genisletme
stratejisidir. Yani yeni bir malin, bir iirlin sinifinda ayn1 marka ile pazara sunulmasidir.

Bu stratejide, sahip olunan markanin basarisinin yeni iiriinlere de yayilmasi hedeflenir.*®

'8 David A. Aaker, Building Strong Brands, London: The Free Press, 1996, S.275.

7 Cihan Tasli, “Marka Kisiligi ile Marka imaji Arasindaki iliski ve Bir Uygulama”, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama Progran Yiiksek Lisans
Tezi, 2010, s.29.
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Marka genisleme stratejisi ile isletmeler, yeni bir iirlin i¢in marka yaratip
basarisiz olma ihtimaline karsi, var olan markanin isminin hatirlanma avantajlarindan ve
imajindan yararlanarak, yeni pazara girme yolunu se¢cmektedirler. Pazarda konumlanmis
ve tiiketiciler tarafindan bilgi sahibi olunan bir marka adi, pazara yeni giren bir lriiniin
riskini azaltmaktadir. Ayrica marka genislemesi yolu ile dagitimdan elde edilecek gelir,
maliyetlerin ~ azalmasin1  saglamakta ve tanitim  beklentilerinin  etkinligini

arttrrmaktadir.*®

1.3.3. Coklu Marka

Firmanin ayni iiriin kategorisinde; iki veya daha fazla marka gelistirme stratejisi
durumunda, ¢ok markalar stratejisi kullanilmis olmaktadir. Ureticiler gesitli nedenlerle
coklu marka stratejisini kullanirlar, raflarini doldururlar ve bu yiizden onlarin
markalarryla ilgili olarak perakendecilerin giiveni artar. Isletmeler pazardaki iiriinlerine
alternatif olarak ileri siirdiikleri yeni triinlerinin, tiiketiciye bagimlilik yapacagini da
diisiiniirler. Boyle diislinen iireticilerin de pazari ele gecirmelerinin tek yolu, cesitli
markalarla marka degis-tokusu yaratmaktir ve yaratilan yeni markalar, iretici
organizasyonlari igerisinde saglikli rekabet ortaminin olugmasina yardimci olur. Coklu
marka stratejisi, marka konumlandirmada goriiniis ve karlilik farklilig1 yaratir ve her bir

markanin birbirinden farkli olarak tiiketicinin dikkatini {izerine ¢ekecegi bilinir.?

Coklu marka stratejisinde, bir isletme basarili bir {iriiniine kars1 bagka bir rakip
cikarmaktadir. Ayni1 mal kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirmesi soz
konusudur. Isletmelerin ¢oklu marka stratejisini secerken farkli nedenleri

bulunmaktadir. Bunlar:

e Perakendeci, kendi markalarin bagimhiligin1 arttirarak daha fazla sergi alanini
(rop) kazanmak istemektedir. Boylece {iiretici mevcut raf yerini arttirmis ve

rakiplerine daha az yer birakmis olmaktadir.

'8 Esra Cevikbas, “Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkileri ve Elektrikli
Kiigiik Ev Aletleri Uzerine Bir Uygulama”, (MU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim
Yénetimi ve Pazarlama Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, Temmuz-2007, .59.

19 Kevin L.Keller, and David A. Aaker, “The Effects of Seguential Introduction of Brand Extensions”,
Journal of Marketing Research, February, Vol29, (1992), s. 27.

% Aybeniz Akdeniz AR, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Detay Yayincilik, 2004, s. 56.
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e Sadik miisteri kazanmak ¢ok zordur. Bu strateji sayesinde marka degistiren sadik
olmayan miisteriler elde edilebilmektedir.

e Yeni markalarin yaratilmasi rekabeti arttirir ve bu da kurumlarin dinamizmini
artirmaktadir.

e Yeni iriin, eskisinin satislarin1 diigiirse bile her ikisinin toplam satiglar1 daha

yiiksek olacaktir.

1.3.4. Yeni Markalar

Cok marka stratejisini kullanan igletmeler, yeni bir {iriin var olan veya yeni bir
pazarda farklilastirmak icin yeni bir marka yaratma yoluna segebilmektedir. Ornegin
Toyota firmasi, liiks yonetici arabalar1 pazarina, Toyota markasinin var olan marka adi
ve imaj1 ile konumlamak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu markaya “Lexux”
adin1 vermistir. Yine Seiko saat firmasi, daha diisiik gelir gruplarina sunmak iizere,

“Pulsar’” markasin pazara ayri bir konumlandirma ile sunmaktadir. %

Yeni markalar stratejisinde amag, yaratilan yeni marka ile hedeflenen
miisterilere ulasmak ve mevcut marka ismini kullanmayarak tiiketicilerde bir kararsizlik
duygusuna engel olmaktir. Bu stratejinin en biiylik avantaji mevcut markanin potansiyel
ozelliklerden yararlanarak fazla bir yatirim yapmaya gerek duyulmamasi ve bu sekilde

de biiyiik bir maliyet yiikiinden firmay1 kurtarmasidir.?

Bu stratejide “saldirict marka” kavrami onem kazanmaktadir. Isletme pazar
pozisyonunu korumak i¢in ayni iriin grubunda iki degisik markas: ile pazarda yer
almaya calismaktadir. Isletme, yiiksek pazar payina sahip ve talebin fiyat esnekliginin
diisiik oldugu ortamda, fiyat diigiirme stratejisi uygulamaktan kaginacaktir. Bu durum,
diisiik fiyat stratejisi uygulayan rakip firmalar, lider isletmenin pazar payimin
paylasilmasina neden olabilir. Bu duruma karsilik olarak, diisiik fiyata dayali ve

reklama yatirim yapilmadan “savasan bir marka” yaratilabilir.

2! Philip KOTLER, Pazarlama Yénetimi, (cev.) Nejat Muallimoglu, istanbul: Beta BastmYayin, 2000. s.
416.

22 Baris Bulunmaz, “Basin Isletmelerinde Marka Yaratmak ve Tiirkiye’deki Yazili Basin Isletmeleri
Acisindan Analiz”, (Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), s. 124.

15



1.3.5. Birlikte Markalar

Birlikte markalama (ikili markalama), iki veya daha fazla markanin birlikte
kullanilmas1 olarak ifade edilebilir. Kurumlar, bir marka isminin diger markay1 ve
marka tercihini kuvvetlendirecegini, satiglar1 arttiracagini diigiinmektedir. Buna bir
benzer uygulama ise birlikte ambalajlamadir. Bu sayede, diger marka ile baglantil

olarak yeni tiiketici kitlelerine ulagsmak hedeflenmektedir.

Birlikte markalamada amag, her markanin yaratilan yeni marka ile birlikte
yarattig1 sinerji ile yeni kitlelere ulagsmaktir. Buna 6rnek olarak Piyale ve Doctor Oetker
birlikteligini vermek miimkiindiir. Ancak bir sakincasi ise, iirlinlerin kendi kimlikleri

kaybolabilir.

1.4. Marka Yonetimi

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle her gecen giin hatta her gegen
saat yeni bir {irlinle tanistyor ve yeni lirlinlerden haberdar oluyoruz. Tiim bu hizli akis
arasinda firmalarin bu dinmek bilmez rekabet ortaminda ayakta kalmasinin sirr1 ne yeni
iriin iretmek ne de iriin miktarini arttirmaktir. Tek sey farklilagmak ve bunun
sonucunda da sadik miisteriler yaratmaktir. Bu farkliligi olusturacak esas ise
markalamadan ge¢mektedir. Bunun nedeni, lriine bagh 6zelliklerin dnemini yitirmis
olmasi ve markalama c¢abalarinin 6ne ¢ikmasidir. Marka yonetimi de bu noktada

giindeme gelmektedir.

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiliketicilerin pazardaki
driinlerin birbirinden farkli versiyonlarmi ayirt edebilmesi ve belirli bir iirlinli satin

almak istedigi alanlar iizerine dayandiriimasi amaciyla olusturulmaktadir.?®

Markalama, dikkat edilmesi gereken bir konu markanin dogru sekilde
yonetilmesidir. Tyi ydnetilen marka, isletme icin degerli bir varlik konumundadir. Marka
yonetiminin ¢ikis noktasi, Procter&Gamble’da Richard Deupre’nin baskanlig
doneminde baslatilmistir. Yaratic1 ve girisimci bir yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G

markasi i¢in bir yonetici ile yardimcinin bulunmasi gerektigini ve bu kisilerin gorevinin,

2 11l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, {letisim Yaymlar1, Istanbul, 2004, s. 45.
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reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek oldugunu belirtmistir. Marka yonetim

sisteminin hiz kazandig1 donem ise, Ikinci Diinya Savasi sonrasi olmustur.24

Marka yonetimi ya da diger adiyla iiriin yonetimi, kurumun orgiit yapisinda
pazarlama fonksiyonunun nasil bir biitiin oldugunu ve markanin ne oldugunu agikca
gosteren, marka ile ilgili tiim belirsizlikleri ortadan kaldiran bir olgudur. Sekil 2.’de

marka yonetiminin hedeflerini yan51tmaktad1r:25

Marka farkindaligi Marka tercihi

\ /

Marka bilinirligi

A 4
Marka imaj1

v

Markayi kabul etme Markayi kabul etmeme

\4
Marka tercihi

A\ 4
Marka sadakati

Sekil 2. Marka Yonetimi Hedefleri

Marka yOnetim siireci pazar analizi ile baslamaktadir. Pazarin ayrintili bir analizi
yapildiktan sonra isletme kendisinin ve rakiplerinin durum analizini yapmalidirlar.
Pazar analizi ile birlikte, hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve isletme faaliyetleri bu
yonde gelistirilmelidir. Sonraki asamada, markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki
algilanig bi¢cimi dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili yapilmas:i gereken

degisiklikler olup olmadig1 gdzden gecirilmelidir. Isletme ve marka ile ilgili bu analizler

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, MediaCat Yaymlari, Istanbul, 2002, s. 53.
% Aktuglu, a.g.e., s. 53
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yapildiktan sonra ileride izlenecek marka stratejileri belirlenmelidir. Kurumun 6niinde
bulunan secenekler kontrol edilmeli ve bir 6n test uygulamasi yapilmalidir. Bu 6n test
yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son agama olarak ise, yapilan tiim bu ¢aligmalarin
degerlendirmesi (harcamalarin seviyesi, Onerilen aktivitenin tipi, kars1 hedefleri 6lgme

gibi) yapilmalidir.

Marka yoOnetimi, isletmenin diger isletme stratejileri ve politikalarindan ayri
diistiniilmemelidir. Yanlis marka yoOnetimi zarar verici sonuglara yol agabilir. Bu
nedenle tek basina kararlar alinmamalidir. Marka yonetimi siirecinde asil gorev, marka
yoneticilerine diismektedir ve bunu saglarken isletmenin i¢ kapasitesi ile dis pazar

arasindaki dengenin olusturulmasi gerekmektedir.

Marka yoneticileri, tim pazarlama aktivitelerini koordine etmek, marka igin
pazarlama plan1 gelistirmek ve gergeklestirmekten sorumludur. Miisteri odakl
pazarlamanin hiikiim siirdiigii glinlimiizde, stratejinin basaris1 i¢in miisteri memnuniyeti
Olcii olarak kullanilmalidir. Bunun i¢in 6ncelikle miisteriyi dinlemek, miisteriyi elinde
tutmaya odaklanmak ve miisterilerle iliski kurmak Onemlidir. Genellikle marka
yoneticilerinin sorumluluklarinit 6 temel gorevi kapsamaktadir. Bunlar asagidaki gibi

siralanabilir:

e Bir markanin; satis, kar ve Pazar payr hedeflerine ulasabilmesi i¢in uzun
donemli rekabetci stratejileri gelistirmek,

e Yillik pazarlama planlar1 satig tahminleri ve biitgeler hazirlamak,

e Reklam metnini ve kampanyayr hazirlamak i¢in reklam ajansi ile birlikte
caligmak,

e Miisteriler, miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, lirlinlin performansi, yeni
firsatlar ve problemler hakkinda siirekli pazarlama arastirmasi bilgileri
toplamak,

e Uriin i¢in isletmenin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak ve

e Mevcut iirlinleri gelistirmek ve yeni {irtinler yaratmak‘ur.26

% Giilamber Ozlem Ozgiir, “Marka Yonetimi, Marka Bagliliginin Tiiketici Uzerine Etkisi ve Konaklama
Sektoriine Yonelik Bir Uygulama”, (Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi), Antalya, 2002, s. 28.

18



Gilicli marka yaratmak ve bunu basarili bir sekilde yonetmek icin bu

sorumluluklarin yaninda, marka ydneticilerine bir takim gorevler diismektedir.

e Markanin tasidigi anlami anlamak ve uygun iiriinleri uygun sekilde pazarlamak,

e Markay1 uygun sekilde konumlandirmak

e Pazarlama aktivitelerini destekleyici ve markanin tanimlayici bir 0gesi
olabilecek elemanlar ¢alistirmak,

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramini kabul etmek,

o Stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve bunu uygulamak,

e Miisteri beklentilerini 6lgmek ve bunu uygun fiyatlandirma stratejisi belirlemek

e Giivenilirlik, uygun marka kisiligi ve imaji olusturmaktir.’

Basarili bir marka yOnetimi, miisteri bagliliginin olusturulmasini, satislarin
yiikselmesini, tanitim promosyon gibi maliyetlerin diisiiriilmesini ve firmanin giiclii
rekabet ortaminda ayakta kalabilmesini saglamaktadir. Basarili marka yonetimi, giiclii
kurum imaji demektir. Boylece firma ile ayni ismi tasiyan iriinlerin pazarda hizla

benimsenmesi agisindan énemlidir.

Tiiketici agisindan marka yoOnetimi ise, yiiksek kaliteli bir iirlinlin gostergesi
olarak algilanmakta ve karar alma siirecinde bilgi kaynagi olmasi sebebiyle oldukca
onem tasimaktadir. Tiketicinin mali tanimasim1 kolaylastirarak aligveris siirecini
hizlandirmakta, kalite, satis sonrasi hizmetler ve fiyat giivencesi ile tiiketicinin

korunmasini ve tiiketici bilincinin gelismesini saglamaktadir.

1.4.1. Marka Konumlandirma

Isletmeler, pazar béliimleri icinde hangi hedef pazarin kendileri i¢in uygun
oldugunu belirleyip o pazarin beklenti ve isteklerine uygun iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmelidirler. Bu nedenle markalar1 icin de en uygun konumu

belirlemelidirler.

Konumlandirma, tiiketici zihnindeki bulunan yer/konum ile alakali bir

kavramdir. Konumlandirma rekabet avantaji saglamak amaciyla miisteri tatmininin

2 Keller, Strategic..., a.g.e., s. 735.
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saglanmasi i¢in yapilan uzun vadeli bir stratejik siirectir. Se¢ilen konumun miisterilere
uygun, gercek marka giiclinli gosteren, rekabet avantaji saglayan ve tiliketiciye

ulagilabilir bir yerde olmasi gerekmektedir.28

Marka konumlandirma, isletmelerin hedef pazarlarina uygun pazarlama
faaliyetlerinin bir biitiin olarak uyumunu igerir. Isletmeler kalite, fiyat, prestij veya
fonksiyon temelinde olabilecegi gibi kendilerine farkli bir konum edinmeleri de
miimkiindiir. Diger yandan markalarin1 yeni iletisim faaliyetlerinin sonucu olarak tekrar

konumlandirabilirler.

Mercedes marka araba denildiginde akla ilk gelenler prestij, Alman markasi,
pahali, giivenilir gibi ¢agrisimlar arasinda esas farklilasmayr saglayan prestijdir.
Toyota’lar giivenilir olarak bilirken, Audi Alman markasi, Lamborghini ise pahali

olmasi ¢agrisimlarini yansitmaktadir ancak Mercedes’in prestijini tagimazlar.

Kentucky Fried Chicken meniisiinii, tavuk salatasi veya haslanmis tavuk gibi
kalemlerle zenginlestirmistir. Boylelikle daha bilingli ve saglikli fast-food miisterilerine
dogru pazarda kendini tekrar konumlandirmistir. Johnsan & Johnsan bebek sampuani
firmasi ise iiriiniinde herhangi fiziksek bir degisiklik yamadan, sampuanini saglarini sik
sik yikayan ve degisik bir alternatif arayan yetiskinler i¢in “yumusak sampuan” olarak

tekrar konumlandirma yoluna gitrnistir.29

1.4.2. Marka Kisiligi ve Kimligi Kavrami

Marka kisiligi kavrami, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayan ¢ok
onemli bir unsurdur. Temelde insanlara 6zgii olan kisilik Ozellikleri; algilanma,
davranig, inang, tutum, fiziksel goOriinim ve demografik 06zelliklerine, bakilarak

markalara aktarilmasi varsayimina dayanuir.

Marka kisiliginin agiklanmasi amaciyla bireylere 6zgii kisilik betimlemelerinden
yararlanilmaktadir. Ancak bireylerin demografik 6zelliklerinden daha genis anlam

tagimaktadir.

25.3 Istanbul Ticaret Odas1 (ITO), Isletmelerin Tiiketici Odakh Marka Stratejisi, Yayin no:2006-7,
(Istanbul 2006), s. 26.
#a.g.e.
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Marka Kkisiligi; belirgin karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici
tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Kisilik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal
nitelikleri dogrultusunda olusan belirgin 6zelliklerin bir biitiinii olup i¢sel ve digsal

unsurlardan etkilenmektedir.*

Her markanin bir kisiligi vardir. Bagarili markalarin ortak 6zelliklerinden biri,
giiclii kisiliklere sahip olmalaridir. Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak
i¢in, o markay1 kisisellestirmek ve gesitli sifatlar yiiklemek gerekir. Ornegin Marlbora

sigarasi; mago, kuvvetli, sakin, gliven veren gibi degerlendirmesi yapilabilir.

Bir marka, hedef pazarda, uzun bir siire i¢erisinde olusturdugu ve benimsedigi
kimlik ile taninmaktadir. Bu dogrultuda piyasaya girecek liriinlerin hedef pazarlarinin
analizinde bu unsurlarin géz Oniinde tutulmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler ilk
donemlerde yeni bir marka yerine psikolojik olarak kendilerine yakin hissettikleri
markay1 tercih ederler. Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin
bir parcast olup, markay1 sadece tanimlayip markayi ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir. Bu ac¢idan firmalar, markalarinin tiiketiciler
tarafindan kolayca benimsenmesi i¢in marka kisiligini gelistirme stratejileri

uygulamaktadirlar.

Marka kisiliginde tutarlik, insan hayatinda oldugu gibi markalar i¢cinde ¢ok
onemlidir. Markalarin verdigi mesajlar tutarli olmalidir. Siirekli samimi, aileye yonelik
mesajlar veren markalar, sert mesajlar veremez ya da siirekli sert mesajlar veren
markalar, daha ilimli yumusak mesajlar veremez. Nike markasi reklamlarinda “sadece
yap (just do it)” mesaj1 ile hedef kitlelerine, basarili atletik, kazanmaya odaklanmus, sert
gbriinimlii sporcular vasitasiyla seslenmektedir. Bu reklamlarinda aksi kisilikte

insanlar1 kullanmasi marka kisiligini olumsuz etkileyecektir.

Marka ile tiiketici arasinda kurulacak bagin giiclenmesi agisindan marka

kisiliginin sahip olmas1 gereken bazi unsurlar vardir. Bunlar kisaca soyledir.

% Harun Orendirek, “Markalasma Siirecinin Toplam Kalite Yénetimine Etkisi ve Bir Ornek Olay
Calismasi,” (MU, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uluslararas1 Kalite Yénetimi Bilim
Dali, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.6.
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Giiven; marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu 6zellik olmadan
herhangi bir gelisim imkansizdir. Giiven talep edilemez. Giiven kazanilmalidir.
Bircok sirket, sirkete baglilik ve giivenilirlik i¢in iyi bir imaj saglayan, iyi
kalitede mal ve hizmet iiretmenin tiiketicinin giivenini kazanmak igin yeterli
olduguna inaniyor. Fakat aragtirmalar, giivenin teklifsiz dostluga bagli oldugunu
gostermistir. Teklifsiz dostlugun oOl¢iisii bir tiiketici ile yaratilan kisisel bir
iliskideki marka bagarisina dayanir. Teklifsiz dostluk markanin bir tiiketiciyi
tanidigin1 gostermek anlamina gelir.

Onemseme; hizmet kalitesi, kullanici dostu, gevre duyarliligi, sorumluluk,
esneklik demektir. Diinyadaki en iyi iiriin bile dnemsememe iiniinden dolay1
zarar gt')rebilir.31

Heyecan Verici Olma; markanin harekete gegmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iliskiyi devam ettiren markanin
kisilik 6zelligidir.

Ilham Verici Olma; markanin miisteriye verdigi “her zaman seni takip
edecegim” duygusudur. Bu c¢ok giiclii bir insani duygudur. Bunu ancak iyi
markalar elde edebilir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yaratir.

Temel Degerler; bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltliriinii olusturur. Bu
degerlerin, sirket ¢alisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu degerlerin
temsil ettigi kisilik renksizdir ve herhangi bir uzun dénem iliskisini saglayan
duygusal degerleri tasimamaktadir. Giinlimiiz tiiketici li¢ deger lizerinde durur:

yenilik, daha iyi bir yasam (¢evre), is yapmak i¢in bir zevk (eglence).32

Diinya c¢apinda reklamcilik faaliyetlerini siirdiiren ve 24 iilkede 450global,

8000’den fazla yerel markanin marka degerini 6lgen, Young and Rubicam (Y&R)

Reklam Ajansi’nin yaptig1 bir degerlendirmeye gore, marka kisiligi ile ilgili dort dl¢ii

bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Farklilik,

Iliski (miisteriyle marka arasindaki iliskiyi 6lgmektedir),

3! Is1l Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim Dergisi,
Say1:2, 2007, ss.28-29.

ZAg.e.
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e Saygmlhik (markanin smifinin en 1iyisi olarak algilanip algilanmadigini
Ol¢mektedir),

e Bilgidir (markanin anlamim $l¢gmektedir).*

Marka kisiligi tiiketici satin alma davranislari {izerinde son derece etkili olan
unsurlardan biridir. Satin alma kararinda, tiiketici mevcut alternatifleri degerlendirirken

kendi kisiligine en yakin kisilige sahip markay1 tercih edecegi unutulmamalidir.

Kimlik; insanlara yon amag¢ ve anlam saglayan bir kavramdir. Bir insan igin
yasama ait degerleri, diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigini, digerlerinden
farkli olarak yansittig1 ayirt edici kisilik 6zellikleri ne kadar dnemliyse, marka kimligi
de o isletme ve igsletmenin sundugu iiriinlere yon amag¢ ve anlam kazandirmasi agisindan

bir o kadar dnemlidir.

Marka kimligi, markanin tiikketiciye yonelik islevsellik, duygusallik ve kendini
ifade etmeyi kapsayan genel vaatlerini ya da diger bir degisle deger Onerisini

gelistirerek, markayla tiiketici arasindaki iligkinin olusmasina yardime1 olur.®

Marka kimligi 6z bir ifade ile bir iirlinlin bi¢iminin gdriinen isletmelerinin,
reklaminin, renklerinin ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ya
da miisteri ile iiretici arasinda iletisim kurar. Tiketicinin markaya bakis agisinm
olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin
stratejik kimligi; ismi, logosu grafik sistemi ile insana ait bazi karakter 6zelliklerinin
marka ile biitinlesmesidir. Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini
saglar ve yaratilmak istenen marka cagrisimlarinin toplamini ifade eder. Marka kimligi
kullanic1 ve marka arasinda bir iliski kurulmasina yardim eder. Isletmenin marka ismi
ile birlikte kullandig1 bazi gagrisimlar, sloganlar, renkler ve logolar, marka kimligi

olusturmada kullanilan arac;lardlr.35

Marka kimliginin baslangi¢ tanimi iirlin markalar1t ve bilesik markalar icin

gecerli degildir. Bazi isletmeler glinlimiizde kendi isimleri ile etkin markalar durumuna

%3 Aaker, a.g.e, 5.304.

4 Aylin Atasoy, “Marka Yonetiminde Hakla fliskiler Etkinlikleri ve BP Omegi Cergevesinde
Incelenmesi”, (MU Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Halkla fliskiler Bilim Dali1, Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul, 2003, 5.32.

% Taskin ve Akat, a.g.e., s. 21.
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gelmislerdir. Ornegin Siemens, Elf, IBM, BEKO, Arcelik, SUTAS vb. i¢in de
gecerlidir. Bunun ztt1 olarak Corolla Toyota’nin bir markasidir. Isletmeler faaliyette
olduklart pazardaki tiiketicilerin, isletmelerin finansal analistleri kadar Onemli
olduklarini1 anladiklarinda isletmelerin isimlerinin aslinda bir marka oldugu ger¢egini

atnlamlslalrdlr.36

Isletmenin adin1 tasiyan markalarda bulunmaktadir. Bu markalar, isletmenin
sozciisii durumundadir. Isletme markas1 kimliginin, {iriin markas1 kimligine gore daha
az Ozgirdiir. Bunun nedeni ise isletme ismini tasiyan markalarin, isletmenin dis
diinyaya yansiyan pargasi roliinde olmasidir. bu durum iki Onemli noktay1r One
¢ikarmaktadir. Birincisi, isletme hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olan tiiketicilere, gesitli
mesajlar1 iletebilmektir. Ikincisi ise, isletme calisanlarinin da bu kimlik ile

bagdastirilmasidir.

Tiiketici satin alma siirecini etkileyen unsurlardan biri de marka kimligidir.
Marka kimligi, marka kisiligini biinyesinde barindirmaktadir. Tiketici satin alma

stirecinde, marka kimliginin yarattig1 imaj1 hangi markada begeniyorsa onu segecektir.

1.4.3. Marka Imaj:

Firmalar, orgiit yapilarindaki degisim siireci igerisinde orijinal markayi
korumayr ve markanin sagladigi avantajlardan yararlanmayr amaglamaktadirlar.
Ozellikle isletmenin siirekliligini saglamak adma markalarin tiiketiciler tarafindan
olumlu sekilde algilanmas1 biiyilk onem tasimaktadir. Bu nedenle marka imaji

olusturmak i¢in fazla ¢aba gereklidir.

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucu olusan imge olarak ifade edilirken; marka imaj
ise; bir Uriine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin tiimii olarak ifade

etmek mumkiindur.

Marka imaj, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin

toplam1 olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi icin tliketici goziinde

%®iTO, a.g.e., s.16.
24



markanin neleri c¢agristirdigl, neleri animsattigi gibi ¢esitli O6zelliklerin yaninda

tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmas: gerekmektedir.®’

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili olarak bilinen en temel
kavramlardandir. “Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi
olarak tanimlanabilir.” Bu resmin olusmasimi etkileyen unsurlar, marka bilinirligi,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan glivenden olusmaktadir. Ayrica
marka imaji, bir kod ¢6ziilmesinin, anlaminin, genislemesinin, gostergelerden ortaya

konulmasinin bir sonucudur.*®

Marka imaj1 olusturmak tiiketicinin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarin1 karsilamak
i¢indir. Imaj, markanin daha ¢ok soyut 6zelliklerini ifade eder. Marka imaj: tiiketicinin
belleginde yer alan, markanin biitiinciil resmidir ve tiiketicilerin akilct veya duygusal
temelde yaptiklart yorumlarla bi¢imlenir. Markanin profili, marka satin alma ve
tilkketilme kosullar1, karakter ve deger yargilari, tarihi, mirasi, deneyimi imaj olusturmak

icin kullamlan temel bilesenleridir.*

Bununla birlikte marka imaj1 bilesenleri, kurumsal imaj, kullanic1 imaj1 ve iiriin
imaj1 olarak da kabul edilmektedir. Marka imaji, sadece {iretilen {irliniin hedef
tiketiciler ilizerindeki olumlu deger yargilar1 degil, marka ile ilgili olarak satin alma ve
satin alma sonrasi davraniglarda belirleyici unsurlardan biri olarak pazarlama

uygulamalarinda 6nem kazanan miisteri tatmini ve sadakatini i¢eren bir kavramdir.*°

Marka imaji1, tiiketicilerde iirlin/hizmetle ilgili olarak olusturulan algilarin

toplam1 olup, marka imajin1 olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir:

e Uriinle dogrudan ilgili o6zellikler; {iriiniin yapisinda yer alan temel
fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiyiikliik, stil, tat, sekil, dizayn vb.
e Uriine eklenen ozellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, tilke orijini vb.

e Markamn sagladig: yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

3 Aktuglu, Marka. .., a.g.e., s. 34.

% Uztug, a.g.e., s. 110.

¥ Ural, a.g.e. s. 24

0 Aktuglu, Tiiketicinin..., a.g.m., s. 36.
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e Markaya karsi genel tutumlar: tiiketicinin markaya olan genel bakis1 ve
egilimi anlamina gelen markaya yonelik tutum oOnemlidir. Markaya yonelik
tutumlar trinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali yararlar hakkindaki

inanglarla ve algilanan kalitesiyle ilgili olabilir.*!

Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin markaya
karsi olan davranisinin temelini olusturmaktadir. Markaya karst olusmus olumlu tutum
satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir.
Markanin cagrisim yapan diger unsurlari: Marka imaji, marka c¢agrisimlarinin
hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde
olusmaktadir. Marka bes ana kategoride siniflandirilabilir.

e Nitelikler: Marka alicinin zihninde bazi 6zelliklere ¢agrisim yapmalidir.
e Yararlari: Markanin yararlari da tiiketici zihninde hatirlanmalidir.

o Sirket degerleri: Marka sirket degerlerini tagimalidir.

o Kisilik: Marka bazi kisilik 6zelliklerini ¢cagristirmalidir.

e Kullamicilar: Marka ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir.*?

Tutarli ve etkin bir marka imaji olusturulmasi gerekmektedir. Bu nedenle
markanin da rakiplerinden farklilastirilmasi gerekir. Bunu saglamak i¢in; olusturulacak
marka vaadinin tutarl1 olmasi, {ist yonetimin gosterilen ¢abaya katilmasini saglanmasi,
markalama c¢aligmalarina tiim ¢alisanlarin dahil edilmesi, reklam kampanyasinin marka
vaadi ile tutarli oldugundan emin olunmasi ve periyodik olarak geri ¢ekilip marka imajt

ve marka ¢aligmalarin1 gozden gecirmek gereklidir.

Markanin en Onemli gOriintiisii, tiiketicinin markaya bagladigi duygusal
baglantilar1 yansitan marka imajindan kaynaklanmaktadir. Marka imajinin 6l¢iilmesi,
isletmelerin kendi tutum ve niyetlerinin markaya ne derece yansidigini tespit etmek ve

nasil bir marka degerine ulastiginin ortaya ¢ikarilmasidir.

Marka imaj1 6l¢lim yontemleri agsagidaki gibi gerceklestirilebilir.

1 Alican Kavas, Marka Degeri Yaratma, Pazarlama ve {letisim Kiiltiir Dergisi, 2004, s. 9.
*2 Mustafa Duran, “Marka Degeri ve Bilesenleri”, (Cevrimici)
http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&Itemld=61 (Erisim Tarihi: 10.01.2012)
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a) Ornegin cok boyutlu skalalar ya da coklu 6zellik ve sifatlar 6l¢iimii yoluyla
marka imajinin 6l¢iilmesi: Toptan yargi bakimindan marka imaj 6l¢iim araglari
olarak genellikle “X markasini ¢ok iyi-¢ok kotli buluyorum” tiirii markaya karsi
tutumlar sorulur. Cevaplar i¢in bir reyting skalasi tutulur ve burada tek tek
yargilar toptan bir deger yargisina ulasilir.

b) Duygusal baglanti testleri ve diisiince ifadeleri protokolii: Marka bilgisi ve
ozellikle marka imaj1 6zellikle duygusal baglanti testleri ve yiiksek sesli diisiince
ifadeleri protokolii yontemleriyle daha kolay ortaya ¢ikar. Marka imaji
belirlenmesinde ayrica gosterilen resimlerle bulunan Glgiimlerinde Onemi
biiyiiktiir. Ciinkii 6zellikle bu i¢ resimlerde tutum bakimindan 6nem tasiyanlar
daha kolay one ¢ikarilir. Duygusal baglanti diizenleme 6rnegi: ”Simdi liitfen bir
A markasi diisiiniiniiz. Bu markaya siz hangi 6zellikler baglamak istersiniz?”

c¢) Ic¢sel duygu ve resim/goriintiilerin él¢iilmesi: burada bir markanin igten gelen
duygularla goriintiisiiniin canlilik derecesinin arastirilmasina ¢aligilir. Tam iste
bu i¢ resimlerin canliligt sorunu miisteri tutumunun temel belirleyicisi
durumundadir. Bu ayn1 zamanda bir markanin hafizaya iyi yerlesme 6zelliginin

de bir anlamda garantisidir.**

1.4.4. Marka Denkligi ve Marka Farkindaligi

Marka denkligi ve marka farkindaligi marka yonetimi konusunun Onemli
konular1 arasindadir. Ozellikle marka denkligi ve marka degeri kavramlar literatiirde

bazen ayni1 anlamda kullanilabilmektedir.

Isletmenin giiciinii gosteren sadece somut varlik ve kaynaklar1 degildir.
Fabrikalar, binalar, finansal kaynaklar gibi fiziki olarak var olan bu somut kaynaklar
aslinda sirketin toplam varliklarinin ¢ok kii¢lik bir payina sahiptir. Geriye kalan biiyiik
pay ise soyut varliklardir ki bu da marka denkligidir.

Marka denkligi, bireysel tiiketicinin perspektifinden ve tiiketicilerin marka

hakkindaki bilgileri ve bu bilgilerin pazarlama stratejilerindeki anlamma gore

* Akif Can Ozer, “Gida Sektériinde Marka Imajmin Tiiketici Satin Alma Davramgi Uzerine Etkisi ve Bir
Uygulama”, (Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Mugla, Nisan 2008, ss. 42-43.
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tanimlanabilir. Tiketici odakli marka denkligi, tiiketicilerin markay1 tamidiklarinda,
olumlu, giiclii ve farkli marka ¢agrisimlarini zihinlerine yerlestirdiklerinde meydana

gelmektedir.**

Marka denkligi; bir markanin mal ve hizmetlerinin gorece kalitesi, finansal
basarisi, itibari, misteri sadakati, memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisgina dayali
degeridir. Bu deger, biiylik oranda giivenden dogmaktadir. Marka denkligi ortaya
cikartan tlim o6zelliklerin gorece yapisi ve 6ziinde markayi biitiinsel olarak (kalite, isim,
vb.) algilamaya dayanmasi, kavramda alam biitlinliiglinii saglamay1 zorlastiran baglica

nedendir.®®

Marka denkligi; markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlart ve itibarmin degeri
olarak ifade etmek miimkiindiir. Marka denkliginin finansal ifadesine ise marka degeri
(brand value) denir ve bilangodaki aktiflerden olusmaktadir. Marka denkligi kavrami,
finansal bakis agis1 ve pazarlama bakis agis1 olmak lizere iki farkli bakis agisi ile ele

alinabilmektedir.

Finansal bakis agisina gore, markali iiriin gelirleri, nakit akimlar1 ve sponsorluk
gibi konularin degerlendirme boyutunu ele alarak, daha ¢cok marka denkligini marka
tizerinden degerlendiren anlayistir. Bu yaklasimda, marka denkligi ve marka degeri
birbiri ile karistirilmaktadir. Marka denkligi; marka degerini, marka bagliligini, marka
ismini, algilanan marka vs.’yi i¢ine alan bir yapisi bulunmaktadir. Marka degerinin en
basit hesaplanma sekli; firmalarin sabit kiymetlerini esas alarak, markalarin piyasa

degerinin hesaplanmasi ve bu degerden sabit kiymetlerin ¢ikarilmasindan ibarettir.

Pazarlama bakis agisina gore ise; mal yada hizmet iireten orglitiin marka ile ilgili
degerler biitiiniiniin yaratilmasi ve degerin artirilmasi ¢abalarinin miisteriler tarafindan

algilanmasi bigiminde tanimlanan detayl: bir siire¢ olarak ifade etmek miimkiindiir.

Marka denkliginin olusturulmasi ve etkili bir sekilde siirdiirtilebilirligi igin her

iki yaklasimin bir araya getirilerek islenmesine baghdir.

* Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 182
*® Dereli ve Baysakoglu, a.g.e., s. 87.
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Marka denkligi tiiketicilerin  zihnindeki marka adinin, semboliiniin,
cagrisimlarinin  6nemi, algiladiklar1 kalite seviyesi, markayr hatirlatma becerileri,
markayla ilgili sahip olduklari olumlu ve farkli imaj, marka baglilig1 ve itibar1 sonucu

olusan ve yeni pazarlara girerek gelisen bir marka giicli ve yaplsldlr.46
Marka denkliginde 6nemli olan unsurlar sunlardir:

e Marka denkligi, objektif unsurlar yerine, tiiketici algilarina dayanir.

e Marka denkligi, bir markayla ilgili bir degerdir.

e Markayla ilgili olan bu genel deger, sadece markanin fiziksel
Ozelliklerinden degil, marka adindan da kaynaklanirlar.

e Marka denkligi, tam olarak olmasa da goreceli olarak rekabetle
ilgilidir.

e Marka denkligi, firmanin finansal performansin1i olumlu yonde

etkiler.’

Marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan, soyut ve o markaya
yonelik talebi arttirict nitelige sahiptir. Talep ve satin almayi etkileyen diger bir unsur
ise farkindalik yaratmaktir. Farkindalik ile tiiketicinin bir markay1 satin almasi arasinda
gozle goriliir bir iliski vardir. Bu iligki ise, tiiketicilerin hakkinda bilgi sahibi

olmadiklari tirtinleri satin almayacaklar1 gergegidir.

Marka farkindaligi (brand awareness) tiiketicilerin zihninde bir markanin
varhiginin giiciidiir. Belirli bir iirlin grubuna sahip olan markaya potansiyel bir satin

alicin1 tanima (recognize) veya hatirlama (recall) becerisidir.*®

Marka farkindaliginin igerdigi marka tanima; marka hakkinda bilgilendirilen
tiiketicilerin markay1 rakiplerinin arasindan kolayca tanimasini igerir. Marka hatirlama
ise, markanin kullanim durumu ile ilgili ipucu verildiginde tiiketicilerin animsamasini
ifade etmektedir. Tiiketicileri, bir markayr hatirlama seviyelerine gore ayirmak

mumkindiir.

“® Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 167.
ag.e.
®ag.e.,s. 221.
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Tanima: Tiiketicilerin ¢esitli markalar arasinda belli marka adi bilir olma
Hatirlama: Bir iiriin grubu arasinda markanin hatirlanmasi
Hatirlanan ilk marka olma: 1k akla gelen marka olma

Baskin: Tek hatirlanan marka olma

Marka farkindaligi, miisteri zihninde var olma durumudur. Marka farkindaligi
olusturulmadiginda diger iletisim ¢abalarinin etkisi goriilmeyebilir. Marka farkindaligi
tilketici karar verme siirecinde {i¢ ana sebepten dolayr énemli bir rol oynar. Bunlar;

. je o e e . . . 49
avantajlar1 6grenme, géz Onilinde tutma ve avantajlar tercih etmedir.

Bir markay1 almak isteyen tiiketici her seyden dnce o markayi ¢evresiyle birlikte
bilmek ister. Markanin iginde oldugu kategori siralandiginda akla gelebilmelidir.
Boylece tiiketici zihninde yer edinen marka, rakipleri karsisinda ustiinliik saglamis olur.
Marka farkindaligi olusturuldugunda markaya yonelik tutum ve imaj da olusacaktir.
Tiim bu cabalar sonucunda olumlu bir iz birakilirsa hem tiiketici hem de aracilar icin

yeni alimlarinda da tercih edilen marka haline gelinebilir.

1.4.5. Marka Degeri

Saygin bir markanin bir iiriine deger katmak i¢in kullanilmasi, marka degeri
olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifade ile mal ya da hizmetlerin isletme veya

miisterilere sagladig1 faydalara marka degeri denilmektedir.

Marka degeri hem finansal agidan hem de tiiketici géziindeki konumu itibariyle
iki tlirlii degerlendirilmektedir. Markalar, isletmelerin bilangolarinda degerlendirilen
onemli bir finansal varliktir. Alicilar, yatirnmcilar ve hissedarlar icin bir deger
gostergesidir, belirleyicidir. Ozellikle sirket ve marka satin alimlarinda finansal bir
deger olarak giindeme gelmistir. Ancak daha sonra markaya bu degeri yiikleyenin
tilkketici olmas1 nedeniyle marka degerine bakis agis1 degismistir. “Bir marka iiriinden
farklidir ve bu farkli olan sey tiiketiciler tarafindan ytiklenir. Boylesi bir tanimlamada

tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimci olarak goze garpar.so

* Keller, Strategic..., 2003. s.68.
Op)jf Seyhan, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri Ve Onemi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Master Tezi), Ankara, 2004, s. 8.
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Marka degerini hesaplamak olduk¢a zor ve komplike bir ¢aligmadir, ¢iinkii bu
deger soyut bir varlik ve tiiketicinin goziinde olusan bir degerdir. Marka degerinin
hesaplanmasi, sirket satin alimlari ve birlesmelerinde, lisans ve franchise bedelini
belirlemede, pazarlama biitgesini olusturmada ve firma performansini takip etmede

onemli bir konumdadir.>

Marka degeri, marka denkliginin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Marka
denkligi, marka degerine katki yapmaktadir. Marka degeri tiiketici esashidir ve soyut bir
Ozellige sahiptir. Marka degeri ise marka denkliginin somutlagtirilmis hali ve finansal

olarak gostergesidir.

Marka degeri kavramini olusturan unsurlar ve tiiketici ve firma arasindaki rolii

Sekil.3’deki gibi gosterilmistir.*?

Algilanan Kalite

Isim Farkindahg Marka Saadeti
Marka Cagristiricilar: Marka
Niteliklerini
L. / Zenginlestiren
MARKA DEGERI Unsurlar

/

Firmaya deger sunarak firmanin;

Tiiketiciye deger sunarak tiiketicinin; *pazarlama programinin etkinlik ve
*pilgilenme ve yorumlama yeterliligini,
*satin alma kararinda giivenlik duyma *marka sadakatini
*kullanim tatminini, artirir *fiyatlari/kar marjini
*marka genisletme firsatini

*ticari Ustiinligiini

Sekil 3. Marka Degeri
Kaynak: Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, {letisim Yaylar1, Istanbul, 2004, s. 40.

Brand Finance plc. diinyanin 6nde gelen marka degerleme danigmanlik
kurulusudur. 1960 yilinda kurulan Brand Finance, binlerce markali is, trilyonlarca dolar

degerinde marka ve maddi olmayan duran varlik degerlemeleri yerine getirmistir. genel

Lag.e.
%2 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 40.
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merkezi Londra’da yer almaktadir ve diinyanin ¢esitli iilkelerinde uluslararasi ofis agina

sahiptir.

Brand Finance, 2007 yilindan beri her yil marka degeri en yiiksek olan 500
sirketi siralamaktadir. Bagimsiz marka degerlendirme kurulugunun “2011°in En Degerli
500 Markas1” listesinde liderligi Google (internet arama motoru) alirken, Tiirkiye’den
bu listeye katilan tek Tiirk markas1 Is Bankas1 (493. sirada) olmustur. Bu listeye gore Is
Bankasi’nin marka degeri 2.28 milyar dolar, piyasa degeri ise 19.2 milyar dolar olarak

belirlenmistir.

Tablo 1. Diinya’nin En Degerli Markalar (2011)

. ) Marka Degeri (Usd $ Piyasa Degeri (Usd $
2011 | 2010 Isim Ulke Millions) Millions)
2011 2010 2011 2010

1 2 | Google == | 44,204 36,191 143,016 | 157,970
2 5 | Microsoft I238= | 42,805 33,605 165,724 | 199,989
3 1 | walmart 2= | 36,220 41,365 154,324 | 190,803
4 4| 1BM == | 36,157 33,706 189,717 | 180,027
5 7 | Vodafone ol | 0674 28,095 | 192,455 | 178,603
6| 12| Bankof America | IZ%=; | 30,619 26,047 120,195 | 111,754
7 6| GE == | 30,504 31,909 475,066 | 528,712
8| 20| Apple 2= | 29543 19,829 | 244381 | 156,416
9| 15| wELLSFARGO |[E=;| 28944 21,916 136,069 | 131,225
10| 11|AT&T 2= | 283884 26,585 | 232,987 | 229,792
11 8 | HSBC i | 27632 28,472 171,163 | 193,793
12 | 14 | Verizon =] | 27203 | 23029 | 381,003 | 196,202
13 9| HP 2= | 26,756 27,383 84,186 100,997
14| 10 | Toyota - 26,152 27,319 | 204,863 | 185402
15| 13 | Santander E 26,150 25,577 100,281 | 128,087
16 3 | Coca-Cola E 25,807 34,844 69,507 87,814
17 | 18 | McDonald's == | 21842 20,193 89,594 77,139
18 | 23| Samsung . 21,511 18,925 113,326 86,384
19 | 17 | Tesco ST T 91109 20,654 69,867 73,969
20 39 | Mercedes-Benz 20,798 13,883 114,328 55,309

Kaynak: Brandirectory, Best Global Brands, Top 500 Brands 2011, (Cevrimigi)
http://brandirectory.com/league_tables/table/global_500 2011/index.php?page=1 (Erisim Tarihi:
22.03.2011)

Tablo 1.’de Brand Finance’in agikladigi listenin ilk 20 sirketi yer almaktadir.
Brand Finance CEO’su David Haigh, “Kiiresel perspektiften bakildiginda, ilk 10’daki
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bes sirketin teknolojiyle ilgili firmalar olmasi, teknolojik agidan yenilik¢ilige agik
olmanin marka degerini artirmada 6nemli rolii bulundugunu goriisiini destekliyor”,

seklinde agiklama yapmlstlr.53

1.4.6. Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimi, hafizada markaya iliskin her seyi igerebilecek olan ve bir
markayr rakip markalardan farklilastiran deger kategorisidir. Bu degerler tiiketicinin
hafizasinda var olmakla birlikte ayn1 zamanda tiiketiciler iizerinde belli bir giice de
sahiptirler. Tiiketicinin bilgiyi isleme ve hatirlamasina yardimci olur. Tiiketici zihninde

o markaya iligkin pozitif tutum ve satin alma sebebini olusturur.

Ulke @ @

/
(Cografi Alan,

Misteri
Faydalan

Marka-isim Goreli
ve Sembol Fiyat

Rakipler

Yasam Tarzi

/
Kisilik @

Sekil 4. Marka Cagrisimlari
Kaynak: David A.Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, New York: The Free Pres, s.115.

Marka cagrisimlari bes ana kategori i¢cinde siniflandirilabilir.

>3 Hiirriyet Gazetesi, (Cevrimici) http://www.hurriyet.com.tr/ekonet/17333451.asp (Erisim tarihi:
22.03.2011).
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Nitelikler: Marka, alicinin zihninde baz1 o6zellikle ¢agrisim yapmalidir.
Mercedes’in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde canlanmasi
gibi.

Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber vyararlari da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in slirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi
performansli bir otomobili ¢cagristirmasi gibi.

Sirket Degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes’in iyi organize
olmus ve yenilikgi bir girketi ¢agristirmasi gibi.

Kisilik: Marka bazi kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir. Mercedes’in orta yasli,
ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir.
Mercedes’in daha yash, daha zengin ve profesyonel Kkisileri alici olarak

kendisine ¢ekmesi gibi.”*

Cagrisimlar, {irliniin somut ve fiziki 6zellikleriyle birlikte markanin sunumu ya

da iletisim uygulamalar1 sonucu tiiketiciler zihninde olusmaktadir. Arcelik “Celik”

karakteriyle zihinsel bir baglanti yaratmaya c¢alisirken, TV reklamlar1 ¢ok sik

yaymlanmasi, tliketicilerde o marka hakkinda gilicli bir c¢agrisim yapmaktadir.

Cagrisimlar;

Markaya iliskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimci olur.

Bir markanin digerlerinden farklilagtirilmasini saglar.

Pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve 6nemli bir role sahiptir.

Olumlu duygular1 uyararak, bu duygularin markaya aktarilmasinda rol oynar.

Markay1 yayma stratejilerinde etkilidir.

Marka ¢agrisimlart tiiketici satin alma davraniglar1 iizerinde giiclii bir etkiye

sahiptir. Marka imajim1 olusturmaya katkida bulunan marka c¢agrisimlari, tiiketici

zihninde pozitif yonlii yer ederek, alternatiflerin degerlendirilmesinde kolaylik saglar,

markanin hizli hatirlanmasini ve o markanin se¢ilmesini saglamaktadir.

> Kobifinans, Marka Cagrisimlari, (Cevrimici), http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02
1803/14133 (Erisim Tarihi:24.03.2011)
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Giicli bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu nitelikler, vyararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda marka imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji

ile biitlinlestirilmesi gerekmektedir.

1.4.7. Marka Tercihi

Tiiketiciler ihtiyaclarim1 gidermek amaciyla satin alma karar siirecinde etkileyen
unsur, tercih edecekleri markanin kendilerine bir statii veya kimlik kandiracagi
duygudur. Marka tercihini belirleyen unsurlar; tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait
Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay: iireten firmalarin

kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri ve benzeri unsurlardir.

Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglar1 ile tiiketici goOziinde markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin

belirlenmesi seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Marka tercihi yapilirken ayni zamanda, ilgili markanin ihtiyac1 giderip
gideremeyecegi, harcanan zaman ve Odeme karsiliginda fayda saglanip
saglanamayacagi, tiiketicinin psikolojik ihtiyaclarmin giderilip giderilemeyecegi gibi
hususlarda riskler iistlenilmektedir. Tiketiciler bu riskleri en aza indirmek amaciyla
stirekli olarak tek bir markay: tercih etme egilimdedirler. Bu agidan bakildiginda ise,
marka stirekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi marka sadakati kavramim

giindeme getirmektedir.

Marka c¢agrisimlari, tiiketici karar verme siirecinde iriinlerle ilgili bilginin
toplanmas1 ve alternatiflerin degerlendirilmesi agisindan faydali olmaktadir. Bilgi
toplama asamasinda “6zet” teskil ederken, alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasinda
ise markanin ¢abuk hatirlanmas1 saglamakta ve o markanin segilmesinde Oncii
olabilmektedir. Boylece tiiketici zihnine yerlesen ¢agrisimlar sayesinde tiiketici kendine

en uygun markayi hatirlayip satin alma eylemine gegebilecektir.
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1.4.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin sadece i¢inde bulunulan siire i¢inde degil, gelecek
zamanlarda da belirli bir markay:1 satin alma egiliminde olmasidir. Diger bir ifade ile
doyum elde eden tiiketicilerin, markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetlerinin

Ol¢timlenmesidir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicinin {irlinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirli
Ozellikler algilanmas1 ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasima neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tilkketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi irlin kategorisinde marka sadakati

gelistirmis bir marka, pazara yeni tiriinlerin girisini de engelleyebilir.>

Tiiketicilerin bir markay1 deneyip tirlinden memnun kalmalar1 ve ayni markanin
Uiriinlinii tekrar tekrar satin almalar1 durumunda, o markanin bagimli miisterileri olarak
nitelendirmek yanlis olmaz. Marka degerini, markaya sadik miisterilerin belirledigi géz
onlinde tutulursa, marka sadakati saglamanin ne kadar 6nemli oldugu daha iyi

anlasilmaktadir.

Markayla 6zdeslesmis ve duygusal bag kurmus miisteri yapisim1 yaratmak kolay
degildir. Yeni miisteri bulmak i¢in katlanilan maliyet, mevcut miisterileri elde tutmak ve
onlarin memnuniyeti i¢in katlanilan maliyetten bes kat daha fazladir. Bu nedenle

maliyet ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir.

Miisteri memnuniyetin devamlilig ile marka sadakati saglama ve yiiksek pazar
pay1, markanin miisteri goziinde farklilagsmasi ile marka sadakatini artirirken; tiim bu
unsurlar iyi olsa bile 0 markanin sunumu ve dagitimi kétii yapilirsa bu durum markay1

basarisizliga gotiirecektir.

Uzun zamandir pazarlamada merkezi bir yapi1 olan marka sadakati, bir

miisterinin bir markaya baghliginin 6l¢iimiidiir. Bir miisterinin diger bir markaya

> David A.Aaker, “Decomposing a Brand’s Consumer Franchise into Buyer Types”, Brand and
Advertising Research, No: 1193, 1998, s. 138.
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gecmesinin, Ozellikle de o marka, fiyatta da fiiriin Ozelliklerinde bir degisiklik
yaptiginda, ne kadar olasi oldugunu yansitir. Marka sadakati arttik¢a, miisteri tabanin
rakip faaliyetlere kars1 zayiflig1 azalir. Marka 6zvarliginin agik¢a gelecekteki karlara

baglantil1 bir gostergesidir, ¢iinkii marka sadakati dogrudan gelecek satisa doniisiir.”®

Isletmelerin en 6nemli amaci, fiyat bazli rekabet¢i pazar kosullarinda, kendi

markalarina bagli, sadik tiiketiciler yaratmaktir.

1.5. Kurumsal Pazarlama ve Kurumsal Marka

Isletmeler, {iriin ve markalarinin imajlarina yonelik pazarlama faaliyetlerini
yuriitmektedirler. Ayn1 zamanda, hedef kitlelerinin zihninde kurumsal bir marka algisi
yaratmak icin de stratejiler gelistirmektedirler. Yiiriittiikleri tutundurma faaliyetleri ile
kurumsal pazarlama hedefleri dogrultusunda kurumsal marka, kurum kiiltiiri, kurum
kimligi ve kurum imajlarin1 gostergeler yardimiyla hedef kitle zihninde dogru bir

sekilde konumlandirmaya calismaktadirlar.

Kurumsal pazarlama, kurumsal diizeyle iligskilendirilen ve isletmenin ¢ikar
gruplart tarafindan kuruma yonelik gelistirilen tutumlar ile ilgili bir kavram olarak
tammlanmaktadir. Ingiliz kurumsal iletisim danismani ve arastirmacis1 David Bernstein
ise kurumsal pazarlamayi, kurum felsefesi, kimligi ve imajinin bir birlesimi olarak
ifade etmekte ve kurumsal pazarlama ile ¢cogu kez es anlamli olarak da algilanan
orgiitsel pazarlama kavrammi ortaya koymaktadir. Onde gelen bazi Ingiliz pazarlama
okullart “miikemmel” isletme ve cikar gruplari iligki ve etkilesimi ile ilgili kurumsal
ilgililiklere odaklanmaktadir.’’ Kurumun ¢ikar gruplar1 tatmin olduk¢a kurumsal
markaya yonelik algilamalar olusmaktadir. Bunun sonucu olarak da kurumsal pazarlama

uzun vadede basar1 ve siireklilik kazanmaktadir.

% David A.Aaker, Managing Brand Equity, “Marka Degeri Yénetimi”, (cev.) Ender Orfanli, Media
Cat Yayinlari, Istanbul, 2007, s. 58.

> Balmer John.M .T. Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing, European
Journal of Marketing, Vol:35, 3/4, 2001, s. 282.
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Tablo 2. HEADS? - Yeni Bir Kurumsal Pazarlama Karmasi

HEADS?

Uyarlanabilir Kavramlar

Orijinal
Kurumsal
Pazarlama
Karmas1

Bilesenleri (10P)

Bilesenlerin Listesi

H — Kurumun sahip
olduklar1 (HAS)

Kurum kimligi

Felsefe
(Philosophy)

Kurumsal yap1 ve destekleyici yapilar/is
iiniteleri. Tarihi gegmis/kurum mirast.
Anlagma ve ortaklar, miilkiyet ve
ekipmanlar; kurumsal destekleyiciler ve

kurum (kurumsal marka);

E — Kurumun nasil
tanimlandig1

(EXPRESSES)

a)Biitiinlesik pazarlama
iletisimi,

b)kurumsal iletigim,
¢)biitlinsel kurumsal
iletisim,

d)kurumsal halkla

Tanitim

(Promotion)

Biitlinlesik birincil (tiriinler, hizmetler);
ikincil (formal iletisim); ti¢iinciil

(agizdan agza) iletisim.

iligkiler
A — Calisan gruplari a)Orgiitsel kimlik/ Insanlar/Calisanl | Kurumsal yapida yer alan gesitli alt
tarafindan sahip olunan | tanimlama, ar (People) kiiltiir gruplar (eski, yeni, yiikselen,
baskin /karmagik ilgi b)kurum kisiligi, Kisilik ikincil departmana dayal1). Ulusal,
(AFFINITIES) ¢)kurum kiiltiirii (Personality) bolgesel, lokal ve profesyonel alt kiiltiir

gOriisiiniin ayrimlagmasi
(bazen kurum kimliginin

i¢inde yer alir)

vb.

D — Kurumun ne

a)kurum kimligi, b)kurum

Uriin (Product),

McCarty’nin ortaya koydugu pazarlama

yaptig1 (DOES) profili Fiyat (Price), karmasinin 4P’sini, performans disinda
Dagitim (Place), | igerir. Karma bilesenleri, kurumsal
Performans ilgililikleri kusatmak i¢in bir radikal
(Performance) yeniden diisiinme gerektirmektedir.

S? - Anahtar ¢ikar a)kurum imaji, b)kurumsal | Algilama a)anahtar ¢ikar gruplari arasinda Srgiitsel

gruplari itibar, (Perception), farkindalik (profil), kurumsal imajin

(STAKEHOLDER) ve | c)kurumsal marka, Konumlama tekrar giincellenmesi bilgisi, b)kurumsal

aglar tarafindan
kurumun nasil

goriildiigii (SEEN)

d)gikar gruplar

(Positioning),
Insanlar/i¢-D1s
Hedef Kitle
(People)

markanin dikkat ¢eken degerlerinin
algilanmasi, kurum iiriiniin
tahminlemesi, ge¢cmis performans, bilgi
ve inanglarin tekrardan elde edilen
bilgisi. i¢ ve dis drgiitsel sinirlarm
tistesinde gelen bireyler, gruplar ve

aglar.

Kaynak: John M.T.Balmer, “Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing”,
European Journal of Marketing, Vol.35, 3/4,2001 s.284.
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Bir¢ok pazarlama trendinin etkilesimi ile olusan ve kurumsal pazarlamayi
olusturan karma, 4P ve 7P’nin de Otesine tasinarak, Balmer tarafindan kurumsal
pazarlamanim 10P’si olarak formiile edilmistir. Bu karma, i¢erdigi kavramlarin ingilizce
karsiliklarinin bag harflerinin birlestirilmesiyle HEADS? olarak kisaltilmistir. Kurumsal

pazarlama karmasini olusturan bu karma Tablo 2.’de yer almaktadir.

Bu yeni kurumsal pazarlama karmasi, isletmenin i¢ ve dis miisterilerinin
goziinde hem soyut hem de somut degerler gercevesinde bir algi yaratmaktadir.
Boylece, bu karma, isletmeyi, hedef kitlelerinin zihninde istenilen noktada

konumlandirma siirecini i¢ermektedir.

Kurumsal marka, sadece bir kurumun adindan ibaret degildir. Kurumun
kendine 6zgii kisiligini olusturan 6zglin kimligi, kim oldugu, ne is yaptigi, norm ve
degerleri gibi 6zglin kurum felsefesi, kurumun iiriin ya da hizmetlerinin ne oldugu,
Kurumun tim faaliyetlerinde ortaya koydugu giivenilirlik ve tutarliligi gibi hususlari
icinde barindiran derin bir anlami ifade etmektedir. Bu unsurlara; kurumsal iletisim yani
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk gibi bilesenlerinin de

aktarilmasi kurumsal markanin olusumunda etkilidir.

Kurumsal marka, sirketin miisteriye satin almasi ve kullanmasi i¢in 6nerdigi
tirtinleri tanmimlayarak, Uriinlerin arkasinda durmasidir. Kurumsal markanin en 6nemli
noktalarindan biri kaptan roliinii iistlenerek ana marka olmasidir. Bu ifadeyi; Dell, UPS,
Sony, IBM gibi sirketlerin iirlinlerinin markalarmin biiyiik cogunlukta kurumsal
markay1 igermesi ve sadece tanimlayict bir ifadenin kurumsal markaya eklenmesiyle
aciklamak miimkiindiir. Bu 0Orneklerde, kurumsal markanin ana marka olarak
kullanilmast marka portfoyli amaglarint maksimize ederek sinerji ve acgiklig
olusturmaktir. Bunun yani sira, kurumsal marka bazen de onaylayicilik gorevini
uistlenmektedir. Microsoft iirtinii olan MSN, Disney {irlinii olan Aslan Kral, kurumsal
markalar tarafindan desteklenmektedir. Kurumsal marka, sirketi, tirlinlerinin ruhsal ve
maddesel olarak arkasinda duran bir organizasyon olarak goOstermektedir. Ayrica

duygusal bir boyutla birlikte saygi duyulan bir sirket resmi ¢izmektedir. %8

% Prnar Yiizbasioglu, “Kurumsal Marka Algilamasi,” (Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Tliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Halkla iliskiler ve Tanitim Progranm Yiiksek Lisans Tezi),
Kocaeli, 2009, ss.31-32.
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Kurumsal marka bir holdingi temsil ettiginde de golge onaylayict rol
oynamaktadir. Miisteriler de {irlinlin arkasinda, goriinmese bile degerli bir sirket
oldugunu bilmektedir. Son olarak da kurumsal marka farklilagsmis hizmeti ortaya

c¢ikaran bir arag olarak ifade edilmektedir.*®

Yapilan aragtirmalarda kurumsal marka taniminda temel unsurlar olarak
soyutluk ve sorumluluk kavramlarinin yer aldigi goriilmektedir. Bu soyut ve somut
gostergeler; miisteriler ile sicak temas halindeki calisanlar ve kurumsal perspektif i¢inde
yer alan hizmet markalar1 aracilig1 ile markaya kazandirilan giiven ile iligkilidir. Ayrica
bu unsurlar, kurumun hedef kitlesini olusturan bir¢ok ¢ikar grubuna uyum saglayan

kurum kimligine sahip olma roliinii de {istlenmektedir.

Kurumsal marka, belirli bir marka veya logo ile sinirli degildir. Markayi, belirli
unsurlar icinde Ozetlenebilir: Logo, miisteri hizmetleri, isci sagh@ ve egitimi,
ambalajlama, reklam, {iriin ve hizmet kalitesi, sirketin perakende magazalar1 varsa
onlarin temizligi vb. bu unsurlara dahildir. Bunun en biiyiik 6rneklerinden biri olarak
McDonald’s verilebilir. Birka¢ yil 6nce baglayan yeniden tasarlama siirecinde; eski
binalarini yeniden insa etmesi, yeni bir goriinim kazandirmasi, daha rahat oturma
ortamlarin1 olusturmasi vb. calismalarla daha modern bir atmosfer ve giincel bir
goriiniim kazanarak faaliyetini siirdiirmektedir. Marka logosu “Golden Arches” (altin
rengi logosu) degismedi ancak sirket icinde oldugu yerel kosullara gére hizmet servisini

degistirmis ¢ok daha iyi hale getirmistir.

Teknolojide meydana gelen gelismeler sayesinde kurumsal markalar, internet
siteleri vasitasiyla sanal ortamda da biiyiik ilerlemeler kaydetmektedir. Kurumsal
sirketler internet sayesinde trlinlerini daha genis kitlelere ulastirmakta ve reklam

acisindan da avantajlar saglamaktadirlar.

Kurumsal markalama konumlandirilmasinda iletisim programlarin genellikli
tutarlt sunumlardan olusur. Buradaki amag miisterilere kurum/liriin markalarini iletmek,
kurumsal markaya yonelik giiven olusturmak ve miisterilerin zihninde farkindalik ve
farklilik yaratacak tutum ve algiyr olusturulmasi, kurumun inan¢ ve degerleri, i¢-dis

miisterileri ile iletisimi, Uriin/hizmet kalitesi, miisteriye sundugu artt degerlerinin

> Yiizbasioglu, a.g.e. 55.31-32.
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sunulma bigimleri, tiim bunlar kurumsal marka degerini yaratmaktadir. Bu asamada
kurumsal pazarlama kampanyalarinda hedeflenen basarinin saglanmasi igin tim

pazarlama karmasinin birbiriyle uyumlu olarak kullanilmalidir.

Kurumsal markalama, markanin konumlanmasi igin stratejik bir odak saglar,
sirketin iletisim programlar1 genelinde bir tutarlilik sunar ve kurumun hizmet 6rgiitiiniin
calisanlarinin anlayisini kolaylastirir. Kurumsal markanin sundugu tiim bu avantajlar
isletmenin miisterilerine kurum/iiriin markalarini iletirken birlestirilmis ve tutarli

davranislar sergilemelerine olanak saglamaktadir.®

Tiim bu ortaya konan bilgilerden hareketle gorilmektedir ki, kurumsal
pazarlama iletisimi ¢abalarinda ve kurumsal markay1 konumlandirma siirecinde iletileri
olusturan gostergelerin belirlenmesinde kurum kiiltiirii ve kurum kimligi kavramlarinin
net bir sekilde tanimlanmis ve mesajlarda kullanilmis olmasi gerekmektedir. Bu yolla
biitliinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda hem belirli bir tema etrafinda tiim
tutundurma karmasinin uyum ic¢inde olmasi hem de hedef kitlelerin beyninde kuruma

6zgii farkli ve dikkat ¢ekici bir resmin olusturulmas: saglanabilecektir.®!

Bagarili kurumsal marka yaratmak; sirketin iist yonetimi tarafindan olusturulan
stratejik vizyonu, sirket calisanlarinin bildigi ve inandigi (yerlesmis) kurum kiiltiirii ve
sitket dis1 hissedarlarca algilanan sirket imajimin giiglii bir tutarlilik saglamasiyla

mumkin olmaktadir.

1.6. Kurum Kiiltiirii ve Kurum Kimligi

Kurumsal pazarlama ¢abalarmin planlanmast ve kurumsal markanimn
tanimlanmasinda kuruma 6zgii baz1 yap1 taslari bulunmaktadir. Bu yapi taslari; kurum
kiiltiirti, kurum kimligi ve kurumsal imajdir. Kurum kiiltiiri ve kurum kimligi, kurumsal
markay1 tanimlayacak soyut ve somut unsurlari igermektedir. Kurumsal imaj ise

stratejik kurumsal pazarlama calismalar1 sonucunda ulasilmasi planlanan ve hedef

% Malcolm H.B.McDonald, Leslie de Chernatony and Fiona Harris, “Corponate Marketing and Service
Brands:Moving Beyond the Fast-Moving Consumer Goods Models”. European Journal of Marketing.
Vol.35. Iss: (3/4.). 2001. s.338.
®! Sinem Yeygel ve Mehmet Yakin, “Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Araciligiyla Marka Kimliginin
fletilmesi”, Selguk fletisim Dergisi, Cilt.5, Say1.1, Temmuz 2007.s. 105.
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kitlenin algiladigi kurumsal marka konumlandirilmasini kapsamaktadir. Kurum kiiltiirii
ve kimligi, kurumsal marka degerinin iletilmesi ve hedeflenen konumlandirmaya

ulagilmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Kurum kiiltiiri kavrami genel olarak i¢ uyum ve dis g¢evre ile adaptasyon
problemlerinin iistesinden gelmek i¢in sirket iiyeleri tarafindan icat edilen, bulunan ya
da gelistirilen, iyi isledigi ya da yeterli oldugu igin gegerliligi géz Oniinde tutulan ve
bundan dolay1 yeni iiyelere bu problemlerle ilgili dogru yolu gostermek, diisiinmek,
hissetmek i¢in Ogretilen temel varsayimlarin modeli olarak tanimlanabilmektedir.
Kiiltiir, resmi degildir, ¢alisanlar1 birbirine baglar ve kendileri, isleri ve sirket hakkinda

diisiindiiklerini etkiler.®

Kurum kiiltiirii isletmenin yonetim felsefesini olusturan ve reklamlarda
isletmeye yonelik verilen mesajlarin olusturulmasinda temel unsurlardan biridir. Ust
yOnetimin yonetim anlayisi, gelecege bakisi, vizyonu gibi kuruma 6zgii bir tutum olarak
da tanimlanabilir. Kiiltiirlin unsurlari; kuruma 6zgii hikayeler, kahramanlar, gorsel
semboller, kurum i¢inde kullanilan dil terminolojisi, normlar, baskin degerler, kurumsal
felsefe, beklenen davraniglar, yonetici ve c¢alisanlarin ortak hisleri, gelenekler ve
torenlerdir. IBM, Hewlett-Packard, General Electric, Xerox gibi biiylik markalar kurum
kiiltiirlerini kuvvetlendirmekte ve kurum kiiltiirlerinin tasidigi anlamlari kurumsal

pazarlama cabalariyla gostermektedirler.

Kurum kimligi ise genel kabul goérmiis kurum kiiltliriinlin disa yansimasidir.
Boylece tiiketicilerin goziinde isletme bir konum ve marka degeri kazanmaya
baglamaktadir. Tiiketicilere yansiyan kurum kimligi, kurumun kim oldugu, ne

diistindiigii, nasil hareket ettigini anlatan anlamlar biitiinii seklinde ifade edilebilir.

Kurumsal marka kimliginin gorsel ve stratejik noktalar1 arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Gorsel noktalar, sirketlerin liderlik ve sirket yapisi icin yaptiklari
uygulamalarda goriilebilir, dokunulabilir, hissedilebilir araclar1 hedeflemektedir. Gorsel
araglar; sirket ismi, logo, renk, ticari markalar olarak siralanmaktadir. Kurumsal marka

kimliginin dokunulabilir kismini ise, binalar, kuruma 6zgli mimari tasarim, perakende

%2 Yeygel ve Yakin, a.g.e., s. 105.
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magazalarin dekorlari, iirlin paketleri, tasarimi olusturmaktadir. Son olarak, kurumsal

marka kimligi karmasina ses, dokunus ve koku da girrnis,tir.63

Stratejik bir karar siireci olarak kurum kimligi; kurumsal felsefe, kurumsal
davranig, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim olarak adlandirilan dort temel

bilesenden olusmaktadir.

Bu dort temel bilesen birbiriyle tutarli ve birbirini destekleyen bir yap1
olusturdugu takdirde giiglii bir kurum kimliginden bahsetmek miimkiin olmaktadir.
Boylesine tutarli ve her alanda tek sesliligi olan bir kurumsal kimlik yapisinin yansimasi
olan kurum imaj1 da isletmeye yoOnelik hedef kitlede gii¢lii ve fark edilir bir

konumlandirmanin olusturulmasini saglamaktadir.®*

Kurum kiiltiiri ve kurum kimligi, kurumsal markanin olusturulmasinda ve
yansitilmasinda olduk¢a onemlidir. Ayrica, kurumsal reklam c¢alismalarinin igerigine

yon vermek agisindan da reklamcilara yol gostermektedir.

1.7. Kurumsal Marka Yonetimi

Sirketler, Kurumsal markalarin 6nemini, giin gegtikce daha iyi anlamaktadirlar.
Kurumlarin {iniiniin, hisse fiyatlar1 iizerinde direk etkisi bulunmaktadir. Bu durum da
kurumsal markaya olan duyarliligi arttirmaktadir. Ayrica, kurumsal marka miisteri
iletisimine Onemli ve anlamli Olgiide yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, sosyal

paydaslart i¢in kendi kurumsal markasini ¢ok daha 1y1 yonetmeleri gerekmektedir.

Kurumsal marka yonetiminin temel gorevi kurumun pazarlama karmasinin
tanimlanmasina, hedef kitlenin firmanin irlinlerini tanimasma yardimci olmaktir. Bu
dogrultuda kurumsal marka yonetimi belirlenen hedefler dogrultusunda oncelikle iist
yonetim tarafindan belirlenen marka kurumsal marka kisiligini, uygun pazarlama
iletisimi kararlar1 yardimiyla tiiketicilere aktararak kurumsal marka imajin1 olusturmaya

caligmaktir. Marka yoOnetiminin temel amaci marka farkindaligi yaratarak marka

63 Majken SCHULT, Mary Jo HATCH ve Mogens Holten LARSEN, The Expressive Organization:
Linking Identitiy, Reputation and the Corporate Brand, Oxford: Oxford University Press, 2000, s.13.
* YEYGEL ve YAKIN, a.g.e., s. 106.
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bilinirligi saglamak ve daha sonra marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek hedef

pazarda kurumsal markanin siirekli lider konumda kalmasini saglamaktir.

1.8. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, sirketin bagimli oldugu gruplarla iliskilerini diizenlemek
amactyla igsel ve dissal iletisim yoOntemlerini etkin ve verimli bir sekilde, uyum

icerisinde kullanan idari bir aragtir.®®

Kurumsal iletisimin konusu olan unsurlar; kurum ici iletisim, halkla iliskiler,
sponsorluk, kurumsal reklamcilik, satis Ozendirme, dogrudan pazarlama, sergi ve

fuarlardir.

Kurum ig¢i iletisim, sirket icerisinde ¢ok ¢esitli yon ve dogrultularda isleyen
iletisim mekanizmasidir. Sirket icerisindeki grup ve bireylerden gelen mesajlarin
iletilmesi i¢in hedefler dogrultusunda siirekli islemektedir. Bu sistem isleyisi, kurumsal
kiiltiire ve calisanlarin bu kiltiirdeki katilimina bagli olarak islemekte ve bazen de
prosediir geregi tikanmalar yasanabilmektedir. Ancak, sirketlerde verimliligi arttirmak,
kar1, marka imajini ve itibarin1 olumlu etkilemek, toplam kaliteyi saglamak, kalifiye is

giiciine sahip olmak igin etkili iletisim tartismasiz kabul edilmelidir.

Halkla iliskiler ve tamitim kavramlarinin g¢ok yakin iliskide bulunmasi
nedeniyle karistirilmamasi gerekir. Halkla iligkiler ¢ok genis kapsamli bir faaliyetler

butinuddr.

Tanitim i¢in Ucretsiz olarak gerceklestirilen reklam da diyebiliriz. Nitekim
Griffin ve Ebert tanimi “bir iriin ve/veya isletme hakkindaki her tiirlii iicretsiz ve
firmanin kontrolii diginda kalan tutundurma ¢abalar1” olarak tanimlarken, halkla
iligkileri “isletmenin iliski icinde bulundugu c¢evre ile iyi iliskiler kurmasini1 saglayan
tim tutundurma cabalar1” seklinde tanimlayarak bir yandan halkla iliskilerin tanitima
gore cok genis kapsamli, diger yandan da firmanin kontrolii altindaki bir faaliyet

oldugunu vurgulamaktadir.®®

% Yiizbasioglu, a.g.e., 5.39
% Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2.bask1, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 161.
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Isletmeler acisindan halkla iliskiler, iliski i¢inde bulundugu kisi ve kuruluslarla
karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iligkiler kurmak, toplumda olumlu izlenim

yaratmak olarak ifade edilebilir.

Halkla iligkilere 6nem veren bir kurulusun her seyden énce kamuoyunda nasil
bir imaja sahip oldugunu arastirmasi gerekir. Kamuoyunu olusturan gruplar kurulus
hakkinda farkl diisiincelere sahip olabilirler. Miisteriler, yore halki, hiikiimet, rakipler,
gazeteler, radyo ve televizyonlarin kurulus ve onu yonetenler hakkindaki duygulari,
degerlendirmelerinin ne oldugunu saptamadan halkla iliskiler ve tanitimin hedefi tam
olarak belirlemez ve gelisi giizel sarf edilen ¢abalardan arzu edilen sonu¢ alinamaz.
Daha da kotiisii yukarida sayilan gruplarin kurulus hakkinda olumsuz tutum ve

v . 67
diistinceleri varsa bunlar devam eder.

Satis 6zendirme, reklam, tanitim, halkla iliskiler, kisisel satis disindaki, tim
tutundurma c¢abalar1 olarak tanimlanir.® Satis 6zendirme yoOntemleri, tiiketicilere,
aracilara ve hatta isletmelere yonelik de yapilabilmektedir. Tiiketicilere yonelik satig
O0zendirme c¢alismalarinda, en yaygin olarak kullanilanlar; kuponlar, para iadeleri,
yarigmalar, hediyeler vb. 6rnek verilebilir. Tiim bu cabalarin amaci, ilgi ¢cekmek ve
satiglart artirmak, yeni ¢ikan bir iirlinlin tanittmini yapmak ya da pazardaki kurum

imajin1 pekistirmek olabilir.

Kurumsal iletisimin bir diger unsuru da fuar ve sergilerdir. Fuar ve sergiler
isletmeler ile miisteri arasinda koprii gorevi gorerek, yiiz yiize iliski kurmak olanag:
saglamaktadir. Ozellikle yeni iiriinlerin tanitiminda miisterilerle birebir iletisim kurmak
acisindan ¢ok Onemlidir. Giiniimiizde arttk her konuda fuar ve sergiler
diizenlenebilmektedir. Ayrica kurumlarin, bu tiir katilimlarin basinda yer almasiyla
duyurulma olanagr bulunmaktadir. Mevcut miisterilerle iliskileri gii¢lendirmenin

disinda potansiyel miisteriler i¢in de farkindalik yaratma imkan1 saglamaktadir.

Kurumsal iletisimin bir unsuru da dogrudan pazarlamadir. isletmeler dogrudan
pazarlama yontemiyle tiiketicileriyle dogrudan iletisim gergeklestirmekte ve tepkilerini

almaktadirlar. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak kabul gérmeye

" Ag.e.
% Karafakioglu, a.g.e., 5.158.
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baslayan dogrudan pazarlama, giiniimiizde kataloglardan ve dogrudan postalamadan
daha kapsamli bir yontem olarak kabul edilmektedir. Veri tabanli yonetim, dogrudan
satig, tele pazarlama, dogrudan tepki, internet ve basili ve gorsel medya ile de ilgili olan
dogrudan pazarlamanin en 6nemli 6gelerinden bir tanesi, tiiketiciyi, dogrudan iireticiye
yonlendiren dogrudan tepki reklamlaridir. Televizyon ve dergiler de onemli iletisim
kanallar1 haline gelmekle birlikte, dogrudan postalama, dogrudan tepki reklamlarinin
oncelikli aracidir. Gerek dogrudan tepki reklamlari, gerekse dogrudan pazarlamanin
diger yontemleri, giliniimiizde aligverise ayrilabilecek siirenin daralmasi ve degisen

yasam kosullarinin da etkisiyle popiiler bir yontem haline gelmistir.69

1.9. Kurumsal Reklam

Marka imaji, kurum kimligini olusturan unsurlardan biridir. Marka imajinin
olusturulmasinda ve yansitilmasinda en onemli arag reklamdir. Reklam, tiiketicinin
aklindaki marka konumlandirmasi ve tiiriin yarar1 ile ilgili bilgilerin tiiketicilere
sunulmasinda 6nemli bir role sahiptir. Uriiniin fonksiyonel kalitesi markaya 6zgii
degerlere katkida bulunurken; reklam ise markanin sahip oldugu inang¢ ve degerleri
tilketiciye iletmek ve hatta bu inanglar1 biraz daha ¢ekici hale getirmek i¢in hizmet
vermektedir. Reklam, marka icin sembolik ve duygusal anlamda belirli kisilik ve
karakterler yaratarak hedef kitlenin algisi iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Bu noktada
kurumsal marka ile belli spesifik iligkiler ya da degerler arasinda kurulan yakin temas
ortaya ¢ikmaktadir. Biiyilk markalarin en biiyiik 6zelligi de, hem sembolik hem de

fonksiyonel nitelikli spesifik degerler ile kurduklari iliskileridir.

Genellikle isletmelerin kurumsal reklamciliga basvurma gerekceleri soyle
aciklanabilmektedir: Sirket imajin1 gliclendirmek, acik, net ve dogru bilgiler veren bir
sirket imaj1 olusturmak, sirketin giincel goriiniimiinii ortaya koymak, sirketin,
ekonominin geneliyle bir biitiin oldugunu sergilemek, personeli motive etmek, sirketin
endiistride 6nde oldugunu kanitlamak, birtakim tiriinlerin sirket ile biitlinlestigini gozler

oniline sermek, sirketin basindaki olumsuz imajin1 silmek, yeni bir isim veya yapisal

% Yiizbasioglu, a.g.e., 5.47.
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degisimi aciklamak, basarili ve yetenekli isgiiciinii isletmeye ¢ekmek, isletme aleyhine

acilan kampanyalara cevap vermek.”

Kurumsal reklamlarin tasariminda basarili olabilmek i¢in hedef kitlelerin bilgi
diizeyi, tutumlar1 ve davranislarindaki farklilik g6z ontinde bulundurulmalidir. Eger
kurumsal reklam kampanyasinin amaci hedef kitlelerin bilgi diizeyinde belirli bir
degisimi saglamaksa, vurgulanmasi gereken nokta profesyonellik boyutudur. Eger
tiikketicilerin tutumlarinda bir degisim saglanmak isteniyorsa yaraticilik boyutu iizerinde
yogunlasilmalidir. Son olarak ise kampanyanin amaci, hedef kitlenin davraniglarinda bir
degisim yaratmaksa kurumsal reklam kampanyasi profesyonellik ve tutarlilik iizerinde

odaklanmas1 gerekmektedir.

Stratejik olarak planlanan ve yiiriitilen kurumsal pazarlama ¢abalari, kurumsal
markanin i¢ ve dis hedef Kkitleleri nezdinde sahip oldugu biitiinsel algi yada
konumlamay1 igeren kurumsal imajin olusturulmasini saglamaktadir. Kurumsal imaj,
kurumsal pazarlama g¢abalarinin bir sonucu olmakla birlikte kurum kiiltiirii ve kurum
kimliginin bir yansimasidir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama calismalarinin tiimi
(halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve reklam), isletmenin davranis
tarzi ve c¢alisanlari, birbiriyle uyumlu hareket etmeli ve kurumsal imajin

sekillenmesinde de 6nemli bir role sahip olmalidir.

1.10. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri igindeki katki
payidir. Sirketin elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisidir. Toplum tarafindan
begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin karsiigidir. Itibarin 6nemi ancak

yitirildiginde anlagilir.”

Kurumsal itibar, kurum hakkinda hedef kitle ve tiim sosyal paydaslar1 zihninde
cagristiran, gecmisteki goriintlisiinlin (gergeklik, diiriistliik, sorumluluk gibi) gelecege

tastyarak, gelecekte yapilacak faaliyetler seklinde alginin temsili olarak ifade edilebilir.

® Yiizbasioglu, a.g.e., 5.45. )
™ Selim Kadibesegil, Itibar Yoenetimi, 1.b., MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006, s.55.
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Kurumsal itibar, bir sirketin en 6nemli degeridir. Kurum/kuruluslarin misyonu,
vizyonu, kurum kimligi ve kurum kiiltiirii sonucunda kurum imaj1 olusmaktadir. Kurum
imaj1 ise kurumsal itibarin gostergesidir. Tiiketici bir iirtin aldiginda beklentilerinin
karsilanmasini bekler. Eger beklentiler, sonugla ayni olursa tiiketici zihninde olumlu

imaj yaratilmis olur ve bunun kuruma geri bildirimi itibar olarak ifade edilir.

Kurumsal itibar, firmalarin en &nemli degerleridir. Itibar1 yiiksek olan
kuruluglar, rakipleri karsisinda ¢ok daha giiclii ve avantajlidirlar. Yiiksek itibari
kazanmanin en onemli anahtar1 ise tutarli olmaktir. Tiim sosyal paydaslar (kurum igi
paydaslar, kurucu ana sahipler, hissedarlar, yatirimcilar, yoneticiler ve ¢alisanlar; kurum
dis1 paydaslar ise hiikiimet, toplum, miisteriler, tedarikgiler, rakipler) ile karsilikli
anlayis ve giivene dayal bir iliski icinde olmasi gerekmektedir. Itibar1 kazanmak cok

zor ama kaybetmek cok kolaydir.

Itibarlar degerlidir ¢iinkii soyut deger olan itibarlar, uzun vadede somut degerler
iiretirler. Iyi itibara sahip sirketler, iiriinleri ve hizmetleri icin yiiksek fiyat talep
edebilirler, sadik ¢alisanlara sahip olabilirler, c¢alisanlarini daha ucuz fiyata
calistirabilirler, kriz dénemlerini daha kolay atlatabilirler. Iste bu nedenle bir halkla
iligkiler ¢alismasi olarak itibarin korunmasinin ve bu amagcla yonetilmesinin kurum

acisindan biiyiik dnem tasidigi goriilmektedir. "

Ayrica kurumlar giiglii bir itibar ile ¢alisanlar1 kuruma olan baghiligini artirirlar,
piyasalardan daha kolay mali destek bulup finansal agidan daha rahat desteklenme sansi

elde ederler tanitimlarina pozitif bir katki saglamaktadirlar.

Medya ve internetle birlikte bilgiye ulasmak son derece kolay ve hizli hale
gelmistir. Bilgiye ulasmanin kolay olmasi, triinler arasindaki farkliligin azalmasina
neden olmus ve kalite, marka degeri ve giliven gibi unsurlarin 6nem kazanmasina neden
olmustur. Yogun rekabet sartlarinin oldugu giiniimiizde farklilasma yaratabilmek, bir

kurumun sahip oldugu itibar1 giiglendirmekle saglanabilir.

2 Ural, a.g.e. s. 88.
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1.11. Sosyal Sorumluluk

Kiiresel ekonomi ve yogun rekabet kosullarmin etkisiyle sosyal sorumluluk
onem kazanmistir. Giinlimiizde kurumsal sosyal sorumluluk kuruluslarin itibar
yonetimi, yliksek marka degeri ve sadik miisteri yaratmak i¢in uyguladiklar1 bir politika
haline gelmistir. Hizla gelismis ileri teknoloji ve kiiresel pazarlarin etkisiyle bir ¢ok
iirlin birbiriyle esdeger haldeyken, tliketicilerin bir iirlinii tercih etmesinde fark yaratan
ve fayda saglayan “marka” kavrami ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde sosyal sorumluluk,

firmalarin faaliyetlerini stirdiirmelerinde en 6nemli unsur olarak goériilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun yasam kalitesini iyilestirmek i¢in, kendi
calisanlar1 ve onlarin aileleri, yerel halk ve biitiin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir
diinya icin ekonomik, c¢evresel, kiiltiirel ve sosyal gelismeye destek verme
sorumlulugudur. Sirketlerin tiim paydaslarina ve topluma kars1 etik ve sorumlu

; 73
davranmast, bu yonde kararlar almas1 ve uygulamasidir.

Sirketler gilinlimiizde toplumsal sorumluluklarina is stratejilerinin ve kurumsal
kimliklerinin bir parcasi olarak bakmaya basladilar. Bu durumun iki temel nedeni
vardir. Birincisi, ¢alisanlarin artik sadece maddi kazang degil, inandiklar1 bir sey igin ve
yasadiklar1 diinyanin gelisimine katki saglamak i¢in de g¢alismak istiyor olmasidir.
ikincisi ise artik bir {irlinlin sadece maddi degeri ve kalitesinin onun satin alinmasi i¢in
yeterli olmamasidir. Tiiketiciler, tiretici sirketin faaliyetlerini de takip ediyorlar ve satin
alma karar1 verirken degerlendiriyorlar. Bu nedenle sirketler artik faaliyetlerini ¢ok iyi
gozden gecirmeli ve ¢evrelerini nasil etkilediklerini tespit etmeliler; iilkelerin ekonomik

ve sosyal gelisimine katkida bulunacak projeler gelistirmeliler.”

Gliniimiiziin en biiyiik ve koklii kuruluslarindan olan Ko¢ Holding, kurumsal
sosyal sorumluluk alaninda en 6nemli 6rneklerinden biridir. Kurucusu Vehbi Kog olan

ve resmi kurulusu 1926 yilina dayanmaktadir. 1938 yilinda Kog¢ Ticaret A.S.

7 “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Nedir?”(Cevrimigi) http://www.kpss.com.tr/news-tr/9945.cgi (Erisim
Tarihi:05.01.2012).

"“Begiim Tatari, Sirketlerin Toplumla iliskisinde Yiikselen Deger: Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Izmir Ticaret Odasi, Aralik 2003, s.3. (Cevrimici) http://www.izto.org.tr/IZTO/webdocs/yayinlar/5246
begum.pdf (Erisim Tarihi: 26.02.2012).
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kurulmustur. Kog¢ Toplulugu’nu meydana getiren girisimlerin temeli ve gelisme merkezi

olan sirketin bir 6zelligi de ¢alisanlarini kara ortak eden ilk Tiirk sirketi olmasidir.”

Ko¢ Grubu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporunda belirtildigi tizere: gerek
ticari gerek toplumsal alandaki faaliyetlerini “iilkem varsa ben de varim” temel felsefesi
1s18inda sekillendiren kurucumuz Vehbi Kog, ticari yasantisinda basarinin kaynagi
olarak gordiigii, girisimcilik, bilgiye deger verme, iiretkenlik, isbirlikleri gelistirme ve
ornek alma ilkelerinin kurumsal bir yapiyla desteklenmesiyle, toplumsal konulardaki

sorunlari ¢dziimiinde de etkinligin yakalanabilecegine inaniyordu.”

Egitim, saglik ve kiltiir alanlarinda gelisimin, kalkinmanin temel yap1 taslari
olduguna inanan Vehbi Kog, bu alanlarda altyap1, bilgi ve finansal eksikliklerin Tiirk
toplumunun iktisadi ve sosyal gelisimin Oniinde bir engel olusturdugunu gormiis ve

kurucusu oldugu Vehbi ko¢ Vakfi’nin ¢alisma alanini bu istikamette sekillendirmistir.”’

Kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk ile karigtirllmamalidir. Sirketler
tarafindan, kalite unsuru olarak algilanmalidir. Kurumsal sosyal sorumluluk projesi
yiirlitecek olan sirketler bu dogrultuda misyon, vizyon ve sirket hedeflerine uyumlu bir
strateji gelistirilmeli ve {irlin planlamasini bu dogrultuda yiiriiterek, bunu tiim paydaslar

ile paylasilmalidir.

Bu sosyal sorumluluk projeleri, markanin bilinirligini ve tercih edilirligini
etkileyecegi gibi ayn1 zamanda uzun soluklu projelerdir. Topluma fayda iireten ve kalici
yarar saglayan calismalar yiiriitilmelidir. Bu ¢alismalara sirket personelinin dahil
edilmesi, personelin aidiyet duygusunu artiracagindan sirket baglhiligini artiracaktir.
Ayrica proje gelirinin bir kisminin projeye aktarilmasi, tiiketiciler lizerinde de olumlu
etki yaratacagindan, o iiriiniin tercih edilirligini artiracak ve sadik miisteri yaratmaya

katkis1 olacaktir.

® Ko¢ Kurumsal Tarihge, (Cevrimici) http://www.koc.com.tr/tr-tr/Kurumsal/Tarihce/Pages/1926danBugune.

aspx (Erigsim Tarihi: 05.01.2012).

’® Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporu 2009, s.6., (Cevrimici) http://www.koc.com.tr/tr-tr/Kurumsal
Sosyal_Sorumluluk/KSS_Raporlar/Pages/KSS_Raporlari.aspx (Erigim Tarihi: 05.02.2012).

" Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporu 2009, s.6., (Cevrimici) http://www.koc.com.tr/tr-tr/Kurumsal
Sosyal_Sorumluluk/KSS_Raporlar/Pages/KSS_Raporlari.aspx (Erigsim Tarihi: 05.02.2012).
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1.12. Kurumsal Marka imaj

Tiiketiciler bir Uiriinii satin alma siirecinde, o iiriin hakkinda karar vermeden once
iirlin ile ilgili bir takim arastirmalar yaparlar, ¢evrelerindeki insanlarin tecriibelerinden

yararlanmak isterler. Bu karar siirecini etkileyen bir unsur da kurumsal marka imajidir.

Kurum imaj1, isletmenin daha genis ve tanimlanabilir hedeflere ulasabilmesi
icin isletmelere yol gdstermektedir. Isletme ile miisteriler arasinda koprii gorevi gorerek,
aradaki celigkileri ortadan kaldirir ve bazen de karsilikli olarak ihtiyaglarin

giderilmesine yardimci olur. Bilgi diizeyine, marka ve tiriinlerine deger katmaktadir.

Kurumsal iletisim uzun vadeli bir ¢alisma olup, kurum adina olumlu bir imaj
yaratmak, bu imaji korumak ya da degistirmek hedeflenmektedir. imaj ise reklam ve
halkla iliskilerin etkili bir jargonu olarak ifade edilebilir. Aslinda gercege “yakin” bir
gorsel sunum vurgulanmak istenen mesajlari daha net hale getirilmesi, amaca kolay
ulasilmasini saglayacaktir. Kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle lizerinde inandiricilik,

giiven yaratmak ve siireklilik saglamak gibi gorevleri de listlenmektedir.

Bu yaklagiminda, mal veya hizmet 6zelliklerinin yerini, marka olarak kurumun
sahip oldugu ozellikler almaktadir. Markanin kurumsal 6zellikleri; biiyiikliik, kurumla
ilgili sosyal ¢agrisimlar (cevreye olan duyarlilik, sponsorluklar, toplumsal sorunlara
insancil yaklasim, vb.), algilanan kalitesi, yenilige ve gelisime olan agikligi, miisteri
iletisimi ve isletmenin kurumsal goriintiisii seklinde ifade etmek miimkiindiir. Kurumsal

marka imajin1 belirleyen unsurlar agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3’de de goriildiigli gibi kurumsal marka imajinin olusumunda esas
belirleyici etken {irlin degil, isletmenin sosyal tavirlaridir. Gerek sirket i¢i gerekse sirket
dis1 miisterileriyle olan iletisimi, sundugu hizmet kalitesi, satiglarinin boyutu ve finansal

giicli, kurumsal marka imajinin olusumda etkili olmaktadir.
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Tablo 3. Kurumsal Marka imajim Belirleyen Unsurlar

Kurumsal Marka Imaj

Isletmenin sosyal tavirlari

Isletmenin katildig1 yardim faaliyetleri
-Bagislar

-Okul ve iiniversiteler

-Sanat organizasyonlari

Satis giicii

-Satig boyutlari,

-Yetenek, incelik
-Guivenilirlik ve sorumluluk

Calisanlarina karsi tavri

Dagitim Kanallari

-Un, yenilik
-Finansal gii¢ ve yonetim kalitesi

-Saygt -Konum

-Ucret ve -Hizmet ve

-Terfi -Yeterlik

Uriinler Hizmet

-Ozellikler, performans -Donanim

-Dayaniklilik, kalite -Sorun giderme kalitesi ve siiresi
-Giivenirlilik -Uriinle ilgili parcalara ulasim kolaylig
-Onarilabilirlik ve tarz

Iletisim Destek

-Reklam, tanitim -Egitim

-Satis artirici faaliyetler -Klavuz

-Dogrudan postalama ve tele pazarlama -Miisteri egitim ¢aligmalar1 ve Danigma
Isletmenin ticari 6zellikleri Fiyat

-Liste fiyat1 ve indirim oranlar1

Kaynak: Keller, 2003, s. 539.

Isletmenin, hedef kitlesine hitap ettigi pazarda bir marka haline gelmesi, kurum
adina avantaj saglamaktadir. Kurumun marka haline gelmesi, kaliteli elemanlar1 o
isletmeye dogru ¢ekecektir. Isletmenin hisse fiyatlarinin degerini arttiracaktir. Ayrica
tirlinlerin pazarlanmasi ve hedef kitleler tarafindan kabul edilmesini kolaylastiracaktir.

Bunun yaninda, rakiplerine gore daha kolay fiyat rekabetine girebilecektir.

Gerek marka gerekse isletmenin sahip oldugu imajin {i¢ unsuru; cagristirdigi
nitelikler, bu nitelikleri ne derece tasidigi ve bu niteliklerin insanlar agisindan ne derede
onem tasidigidir. Tutundurma faaliyetleri ile ortaya cikarilmak istenen sey, isletmenin
belirli bir niteligi kapsaminda ilerlemesini saglamak, imaja yeni bir nitelik eklemek ve
bu ¢ercevede insanlarin belirli bir nitelige verdigi onemi degistirmektir. Buradan da
anlasilacagi gibi, kurumsal marka imaji, kurumun her faaliyetinde basar1 saglayabilmesi

icin planl ve sistemli bir yonetimi gerektiren siirectir.
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2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Hizla artan rekabet ortaminda modern pazarlama ¢alismalarinin odak noktasini
tiikketiciler olusturmaktadir. Tiiketiciler pazarlama stratejisinin olusmasindaki ana
diisiincedir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden ne bekledigini anlamak satin alma
sebeplerini ortaya cikartmak satin alma karar asamasinda etkili olan unsurlari ve
davranig sekillerini anlamak ve tim bunlarin sonucunda pazarlama karmasi ile ilgili

stratejileri dogru bir sekilde olusturmak dnem kazanmaktadir.

Tiiketici kavrami oldukg¢a genis kapsamli olup, kisiler, aileler, liretici ve satici
isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar baslica tiiketim birimleridir. Mal ve hizmetlerin kisi,
kurum ya da kuruluglar tarafindan ihtiyaglari tatmin etmek {izere kullanilmasi
tiiketimdir.”® Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi

kurum ya da kuruluslara da tiiketici denir.”

Tiiketiciler gerek demografik nitelikler bakimindan (yas, cinsiyet, egitim vb.
gibi) gerekse ekonomik nitelikler acisindan incelenebilir. Ancak bunlar tiiketicilerin
davraniglarint anlamaya yeterli degildirler. Bu nedenle tiiketicinin daha 1iy1

anlasilabilmesi i¢in, davranis bicimlerinin de daha detayli olarak incelenmesi gerekir.

Tiiketici davranisi; ekonomik degeri olan, istek ve ihtiyaclari tatmin etmek
amactyla iirlinlerin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasindaki kararlar1 ve bununla

ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir.

Tiiketiciler bir {irlinli satin almaya karar verirken gostermis olduklar1 davranislar
pazarlama karmasi, sosyokdltiirel unsurlar gibi bir¢ok giidiileyici unsurlarin etkisi

altinda kalarak ortaya ¢ikmaktadir.

® Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset, 7.b, Istanbul, 1997, s. 184.
" fsmet Mucuk, Pazarlama flkeleri, 13.b, istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2001, s.64.
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Tiiketici davranislar1 anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari ve onlart motive eden unsurlar asla belirlenemez. Bu nedenle
pazarlamacilar stratejik kararlarini dogru bir sekilde belirleyebilmek icin hedef

kitlelerini ve onlarin satin alma davranislarin siirekli analiz etmelidirler.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Pazarlama, alic1 ile satic1 arasinda olusan bir eylemdir. Alici, belirli bir yonde
davranig1 ortaya koymazsa satin alma karar1 da olusmaz. Tiiketici davranislarinin
Ogrenilmesi, pazarlama ¢aligmalarinin sonucunu degerlendirmek agisindan oldukca
onemlidir. Tiiketicinin nasil tatmin oldugunu bilmek pazarlama calismalarini
yonlendirecektir. Boylece belirsizligin derecesi azaltilir ve pazarlama kararlar1 bu yonde

verilir.

Geleneksel satin alma karar siirecinde tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini
uyguladigi; yani tiiketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu ve sunulan ihtiyag
karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla faydayi
(tatmini) saglayan iiriin ve hizmetleri objektif olarak degerlendirir ve markalar/iiriinler
arasinda tercihini yaptigi Valrsaylhr.80 Ancak bir iriinii satin alirken, karar siirecinde
tilkketicilerin duygulari, hisleri, tutumlari, ekonomik kosullar gibi bir¢cok kosullara gore
ve hatta anlik yasanan ve nigin tercih etigini agiklayamadiklari duygularla satin alma

karar1 verdikleri de goriilmektedir.

Tiiketici, istek ve ihtiyaglarim karsilamak igin satin alma davranisinda
bulunurken, karsisina pek ¢ok iirlin ve marka alternatifi ¢ikmaktadir. Bu kadar cok
secenek arasindan satin alma davramisina etki edecek bir¢ok unsurlardan s6z etmek
miimkiindiir. Tiiketicinin neyi, ne zaman, nasil satin aldigim1 veya neden almadiginm
ogrenmek i¢in nasil karar verdiklerini ve bu kararlarin iizerinde hangi unsurlarin etkili

oldugunu anlamamiz gerekmektedir.

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 16.
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2.2.1. Tiketici Satin Alma Karar Siirecinde Etkili Olan Davranis Sekilleri

Tiiketiciler satin alma siirecinde ¢esitli davramslarda bulunurlar. Uriin veya
markalara olan ilgileri ve ihtiyag¢lar1 ya da markalar veya iiriinler arasindaki farkliliklar,

tiikketicilerin degisik satin alma davraniglar1 géstermelerine neden olur.

2.2.1.1. Karmagik Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin 1ilgilerinin yiiksek oldugu ve markalar arasindaki farkliliklarin
dikkat ¢ektigi zamanlarda karmasik satin alma davranis1 gozlenmektedir. Tatminsizligin
olustugu ve beklentilerin karsilanamadigi durumlarda tliketiciler rakip markalara
yonelme egiliminde bulunurlar. Tatminsizligin disinda fiyat artis1 gibi baska unsurlarda
tilkketicinin marka degisikligi yapmasina sebep olabilir. Boyle durumlarda karmasik

karar verme siireci baslar.

Tiiketici onemli fiyat artiglari, ek maliyet, ek zaman gerektiren durumlarda satin

alim yaparken iyice arastirir ve riski en aza indirmeye galigir.**

2.2.1.2. Alsilagelmis Satin Alma Davranig

Giinliik hayatta ¢ok fazla tiiketilmesine ragmen, daha onceden {iriin ile ilgili
arastirma yapilmamis rutin satin alma seklinde olan ve satin alma siirecinde iizerinde

cok fazla diisiinmeye gerek olmayan satin almalardir.

Tiiketicilerin, istediklerinde ¢ok kolay ve rahatga bulabilecekleri {iriinlerde
gosterdikleri davraniglardir. Tiiketiciler bazen hakkinda higbir bilgiye sahip olmadan
yada ¢ok az bir bilgiyle alternatifler arasindan segim yapmaktadirlar.? Ekmek, tuz,
kibrit gibi {irtinleri tliketiciler ¢ok sik satin almaktadirlar. Bu iirtinlerin fiyat1 diistik
oldugundan tiiketicilerin tistlendigi risk minimumdur ve ¢ok az bir bilgiyle satin alma

davranig1 gosterilir.

81 Cevikbas, a.g.e., 2007, s.24.
2 Ag.e.
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2.2.1.3. Uyumsuz Azalan Satin Alma Davranisi

Uyumsuz satin alma davranisi genellikle, pahali ve nadir satin alinan iiriinlerde,
markalar arasinda az da olsa bir fark olmasi durumunda goriiliir. Tiiketici tiim

alternatifleri dikkatli bir sekilde degerlendirir ¢linkii riski yiiksektir.83

Bu durumda, tiiketiciler markalara giivenmek isterler ve kendilerini giivende
hissedene kadar dogru markayr bulmak i¢in arastirmay: siirdiiriirler ¢iinkii satin alma
icin Odeyecekleri tutar yiliksektir ve uzun siire kullanilacak bir {iriin i¢in risk almak
istemezler. Marka ve bilinirligi, satis sonrasi hizmetler bu satin alma davranisi i¢in ¢ok

Onemlidir.

2.2.1.4. Cesitlilik gosteren satin alma davranist

Tiiketicilerin birgogu, cesitlilik gosteren alma davranist gostermektedir.
Tiiketiciler siirekli olarak satin aldiklar1 markalardan memnun olsalar da bazen farkli
markali iiriinler kullanma istegi duyarlar. Ozellikle, iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olundugunda, sec¢imin kolay yapildig1 ve hicbir tereddiittiin kalmadig1 ve riskin yok
denecek kadar az oldugu durumlarda ortaya ¢ikan bir davranstir. Siirekli ayni sakizi

¢igneyen birinin farkl: bir {iriinii deneme istegi gibidir.

2.2.2.  Satin Alma Karar Tipleri

Satin alma karar tiplerini ii¢ boliimde agiklamak miimkiindiir. Bunlar; rutin
(otomatik) satin alma, sinirli sorun ¢ézme (sinirlt karar alma) ve yaygin sorun ¢ézme

davranisidir.

Rutin (otomatik) satin alma davranisi: Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi
veya ¢ok az oldugu bir satin alma bi¢imidir. Tiiketici yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve
diistinmeksizin markayr alir. Giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 goz

oniinde bulundurmasi gerekmez. Uyarict onu dogrudan alim islemini gerceklestirmeye

8 Cevikbas, a.g.e., 2007, 5.25.
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yoneltir. tliketiciler ekmek, tuz, su gibi iriinleri satin alirken gdstermis olduklar

davrans, rutin satin almadir.®*

Sinirh sorun ¢6zme (sinirh karar alma): Tiketicinin bir sey satin alirken biraz
tecriibe sahibi oldugu mallara yonelmesidir. Daha 6nce satin aldig1 markay1 tekrar satin
alabilecegi gibi yeni kosullarin 6grenilmesi neticesinde diger markalara da yonelmesi

s6z konusudur.®

Yaygin sorun ¢ézme davramsi: Onemli ve fiyat: yiiksek olan bir {iriiniin satin
alimina iliskin karar verme durumudur. Tiiketici daha 6nce o lriinii veya markay1 hig
satin almamis veya ¢ok az satin almistir. Dolayisiyla lriinle ilgilicok az bilgiye sahip
oldugundan, marka bagliligi da olusmamistir. Algilanan risk diizeyi yiiksektir. Karar

vermede tiiketicinin kisiligi ve ekonomik durumu oldukga etkilidir.®

2.2.3. Tiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalar1

Karar verme siireci, satin alma faaliyetlerinin 6nem derecesine gore farklilik
gostermektedir. Tiiketiciyi anlamak i¢in bireyin satin alma kararlarina yon veren etkileri
daha genis incelemek gerekir. Tiiketiciyi, satin alma karar siirecine problem ¢oziicii
(karar verici) olarak gormek, onlarin davranislarini anlamak igin yardimci olabilir.

Coziilmesi gereken problem ise bir esyay1 se¢mek ve almaktir.®’

Tiiketiciler marka gibi konularda bilinglenirken, bu bilgileri hangi iletisim
araglarindan edinerek, karar verme siirecinde neye gore hareket ettikleri onemlidir.
Bircok tiiketicinin karar verme asamasinda gecirdigi standart bir siirecin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Miisteri satin alma karar siireci dort asamadan olusmaktadir:
Ihtiyacin duyulmasi (sorunun belirlenmesi), satin alma 6ncesi faaliyetler, satin alma

asamasl, satin alma sonrasi degerlendirme.

84 Ayca Erbas, “Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkileri; Ayakkabi Sektdriinde
Klasik Ayakkab1 Kullanicilar1 Uzerine bir Arastirma” (MU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilimdali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilimdali, Yayilanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul,
2006 s.50.
®Ag.e.
:j Jim Avery, Kampanya Planlamasi, Istanbul, 2000, s.39.

A.g.e.
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Ihtiyacin Duyulmas:

\ 4

Satin Alma Oncesi Faaliyetler

\ 4

Satin Alma Asamasi

A 4 A 4

Satin alma Satin almama
\ 4 A 4
Satin alma sonras1 degerlendirme a) Sorun hala gecerli
b) Durma
A\ 4 A\ 4
Tatmin ( siireg Tatminsizlik (ilk
tamamlanir) asamaya doner)

Sekil 5. Satin Alma Karar Siireci Asamalan

Tiiketici gerek i¢ unsurlar gerekse dis unsurlarin etkisiyle kendi satin alma
sorununu ¢ozmeye ¢alismaktadir. Yukaridaki sekilde tiiketicinin genel olarak satin alma
siireci asamalar1 yer almaktadir. Tiiketici satin alma asamasini gegtikten sonra, satin
aldig1 iirlin ve magaza hakkinda yargida bulunur, moda pazarlama tiiketicisinin
kazanilmas1 agisindan bu yargilar ¢ok &nemlidir. Uriiniin kalite ve kullanilabilirlik
degeri ile tiiketicinin kendi tarz veya imajiyla uyusma derecesi degerlendirmelerini
icermektedir. Gergek hayatta, her asamay1 kesin cizgilerle belirlemek olanaksizdir ve

tiikketici bu agamalardan bir ya da bir kagini atlayabilir.

2.3.4.1. Ihtiyacin Duyulmasi

Karar stireci, doyurulmamais bir ihtiyacin (giidii) gerilim yaratmasiyla baglar. Bu
thtiyac kisinin i¢gilidiisiinlin yarattig1 bir ihtiyag olabildigi gibi, toplumun etkisiyle veya

isletmelerin tanitma faaliyetleri suretiyle yaratilmig bir ihtiyag¢ olabilmektedir. Bu
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durum tiiketicinin ¢6ziimlenmesi gereken bir sorunun var oldugunun fark etmesine

neden olur.%®

Bazi durumlarda tiiketici, ihtiyacin mevcudiyetinin farkina varamayabilir. Bu
noktada isletmelere biiyiik gorev diismektedir. Isletmelerin en genel anlamiyla amaci
markalarini, iiriinlerini hedef kitlelerine ulastirmak satmaktir. Bunu gergeklestirmeden
Once, tiiketicinin satin alma siirecinin en basi olan ihtiyacin duyulmasi asamasinda,
tikketicilere iriinle ilgili gizlenmis ihtiyaclarimi fark etmelerini saglamalari
gerekmektedir. Bunun icin de pazarlama yoneticileri, tirlinlerinin tatmin ettigi ihtiyact

tam olarak saptamalar1 gerekmektedir.

2.3.4.2.  Satin Alma Oncesi Faaliyetler

Satin alma Oncesi faaliyetler, tiiketicinin satin alma oncesi karar asamasinin
ikinci asamasidir. Tiiketici bu noktada, alternatifler hakkinda bilgi toplamakta ve daha

sonra bu alternatifler arasinda bir degerlendirme yapmaktadir.

Tiiketici bilgi toplarken bircok unsurun etkisiyle karar asamasina gelmektedir.
Bu unsurlar; pazar g¢evresi, tiiketicinin i¢inde oldugu mevcut durum, iriin, bilgi ve

tecriibe ve tiiketicilerin kisiligi degisken bir yapidadir.

e Pazar cevresinin degiskenligi; pazardaki mevcut {irlinlerin sayis1 ve nitelikleri,
uygulanan pazarlama karmalar1 ve bilginin kolay elde edilebilir olusundan
kaynaklanmaktadir.

e Durumsal degiskenlik; ekonomik kosullar, kurumsal prosediirler, zaman unsuru,
psikolojik ve toplumsal farkliliklar1 ifade etmektedir.

e Uriiniin 6nemi; dzellikleri, fiyati, tiiketici tarafindan algilanan risk, alternatifler
arasindaki farkliliklar gibi unsurlara gore degismektedir.

e Bilgi ve tecriibe; depolana bilgi, gegmis bilgi ve tatmindir.

e Bireysel farkliliklar; tiiketicilerin kisisel farkliliklaridir. Yas, cinsiyet, gelir,

egitim durumu, yetenekler, yasam tarzi vb.

88 Ayca Erbag, “Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkileri; Ayakkabi Sektoriinde
Klasik Ayakkabi Kullanicilart Uzerine bir Arastirma” (MU Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Anabilimdali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilimdal, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul,
2006 s.40
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Aslinda se¢im yapan tiiketici bir takim sorulara kafasinda cevap aramaktadir:
Secim i¢in ne Olglide zaman ve para harcayacagi, seceneklerle ilgili ne 6l¢lide yetenek
ve bilgisi oldugu yada bilgiyi nereden saglayabilecegi, yanlis bir se¢im yaptiginda
katlanacagi riskin ne diizeyde oldugudur. Tiiketici bu sorulara kafasinda cevap ararken

cesitli kaynaklardan bilgi arayisi i¢ine girmektedir.

Tiiketici ¢esitli marka ve Triin arasindan bir tercih yapmaktadir. Bu
degerlendirmeyi yapmak i¢in iki unsura gore yapilmaktadir. Birincisi, satin alinacak
tirtinde ne gibi 6zelliklerin bulunmas1 gerektigi; ikincisi, tiiketicinin neler istedigidir.
Amag tliketicinin beklentilerine uygun olanin alternatifler arasindan se¢ilmesidir. Bu

nedenle tiim bu degerlendirmeler yapildiktan sonra en uygun marka belirlenmektedir.

2.3.4.3. Satin Alma Asamasi

Tiiketiciler kendilerine en ¢ok tatmin eden markalar1 se¢cme egilimi
gostermektedirler. Satin alma asamasi iki belirleyici unsurun bir sonucudur. Bunlardan
birincisi satin alma niyetinin olmasidir. Digeri ise ¢evre yada kisisel farkliliklaridir.
Satin alma niyeti tiiketici zihninde iirlinlin, markanin iiriin kategorisinin, {iriin sinifinin

ve Oncelikle ihtiyacin belirlenmis olmastyla varligini gés‘[ermektedir.89

Tiiketici bir iirlinii satin alirken, o marka veya {riinii satin almay1 planlamig
olabilecegi gibi, plansiz bir sekilde de satin alma egilimi gosterebilir. Plansiz satin

alimlar kendi i¢lerinde gruplara ayrilabilir.

e Tamamen plansiz satin almlar: Yeni bir iiriinii, markay1 goriip ona sahip olma
istegi duymak, onu deneme istegi ile satin alma davranisina doniisen alimlardir.

e Hatirlatmalarla yapilan plansiz satin ahmlar: Onceden aligveris listesinde
olup alinmasi unutulan bir iirliniin sonradan hatirlanip aninda yapilan satin
alimlardir.

e Oneriyle gelen plansiz satin alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci
tatmin eden bir {irlinler karsilasip tirliniin ve diger unsurlarin gekiciligine

kapilarak yapilan alimlardir.

% Erbas, a.g.e., s. 43.
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Yapilan ahigverisin getirdigi plansiz satin alimlar: Tiiketicinin bir seyi satin
alma plani ile aligverise ¢ikip diger markalarin gekiciligine, promosyonuna

kapilip alim yaptig1 durumlardir.”

2.3.4.4. Satin Alma Sonras1 Faaliyetler

Pazarlamacinin rolii satin alma karar1 ile son bulmaz. Miisterinin satin alma

sonrasi davraniglar1 da onu ilgilendirir ¢linkii harcanan tiim gayretlerin sonucu

tilkketicinin tatmin olup olmadigi, kendisine sunulan mal veya hizmeti ne Ol¢iide kaliteli

buldugu, benimsedigi bu asamada belli olacaktir.” Tiiketici bir markay1 satin aldiktan

sonra ii¢ dnemli durum ile kars1 karsiya kalmaktadir.

Tiiketici satin aldig1 tirinden memnun kalmistir. Beklentileri ile saglamis oldugu
fayda denk gelmistir. Dolayisiyla tiiketici, satin aldig1 markaya kars1 pozitif bir
tutum gelistirir. Sonraki alimlarinda da yine ayni markayr alma olasilig
yiiksektir. Yakinlarina ve gevresine o markay: tavsiye edebilir. Sirketin diger
tiriinlerini de alabilir ve hatta sadik miisteri olabilir.

Tiiketici kismen tatmin olmustur; tiiketici bilissel bir ¢eliski i¢erisindedir. Marka
tercihi, lirliniin ya da markanin fiyati, satin almanin gergeklestirildigi magaza,
hatta satin alma zamani se¢iminin yerinde olup olmadigi ile alakali sorular
tiikketici zihninde soru isaretlerine yol ac;maktadlrlar.92

Tiiketici satin aldigi markadan tatmin olmamistir. Miisteri memnuniyeti
saglanamadig1 durumlarda tiiketici, satin aldig1 markaya kars1 olumsuz bir tutum
gelistirecek ve sikayet¢i bir tutum igerisine girecektir. Bu olumsuz tutumlarini
tanidiklarina ve cevresine de iletir. Tiim bunlarin sonucunda da tiiketici o
markay1 bir daha satin almayarak firmay1 boykot edebilir. Bir diger davranis ise
tiiketici, hakkini1 aramak i¢in yargi yollarina bagvurabilir, o marka sahibi firmay1
ticaret odalarmma ve tiiketici derneklerine sikayet ederek iirlinlin kusurunu

diizeltmeyle ilgili eylemler yapabilir.

% Erbas, a.g.e., s. 44.
%! Karafakioglu, a.g.e., s. 106.
%2 Michael Solomon, Consumer Behaviour, USA: Pretice Hall, 1999, s. 129.
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Tiiketiciler, satis sonrast miisteri hizmetlerine iiriinden c¢ok daha fazla
onem vermektedirler. Miisterinin satin aldig1 {irlinden sagladigi memnuniyet sadece
trtinle smirlt kalmayip, bakim giderleri, servis gorevlilerinin davraniglart gibi
unsurlara da baglhidir. Tiiketiciler i¢in bir {riine ulasabilmek ¢ogu zaman fiyattan
daha 6nemlidir. Bir markaya ait {iriinii aradig1 yer ve zamanda bulabilen tiiketicinin
yasadigt memnuniyet ¢ok daha degerlidir ve miisteri — isletme arasindaki iliskiyi

pekistiricidir.

2.4. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Unsurlar

Kisilik kavraminin pazarlama ag¢isindan 6nemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tiiketici davranislarini aciklamada celiskili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin {iriin, marka ve magaza se¢iminde dnemli oldugunu vurgularken,
bazi arastirmalarda arada higbir iliskinin olmadigi 6ne striilmiistiir. Lakin, kisilik bir
reklami sevmeyi, karar vermek ic¢in toplanilacak bilgilerin tiirlerini ve toplama

yontemlerini, toplanilan bilgiyi islemeyi ve ikna olunabilirliligi etkilemektedir. %

Tiiketicilerin {riinleri satin alirken ic¢inde bulunduklari davranig tutumlar,
tilkketicinin satin almasini etkileyen pazarlama dist unsurlari olusturmaktadir. Bunlar;
kisiye 6zgii unsurlar, sosyal unsurlar, kiiltiirel unsurlar ve psikolojik unsurlardir.

¢ Kisisel unsurlar; kisilik, yasam tarz1 ve yasam big¢imi, cinsiyet etkisi, yas etkisi,
egitim, meslek ve gelir olarak agiklamak miimkiindiir.

¢ Kiiltiirel unsurlar; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftan olugsmaktadir.

e Sosyal unsurlar; referans gruplari, fikir liderligi, aile, roller ve statiiler olarak
agiklanabilir.

e Psikolojik unsurlar; algilama ve kalite, 6grenme ve hafiza, etnik ve dini

inanglar, tutum, motivasyon ve deger.

24.1. Kisilik

Kisilik; bir insant bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden

ayiran, temel orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik,

% Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2002, s.189.
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zihinsel ve ruhsal oOzellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin
kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir

duruma getirmek istemesidir.**

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis 6zelliklerini
biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir. Kisiligimizin en 6nemli elemani,
kendimizi nasil algiladigimizla ilgili olan benlik kavramidir. Kisilerin kendilerini nasil
algiladiklar1 ve bunu tiiketici davranisina nasil yansidigi, moda tiiketimi agisindan
oldukca énemlidir. Oz benlik bir¢ok karakterin karigimidir, kisinin iistlenmek zorunda
oldugu birgok roliin etkilesimlerini ve psikolojik/ fiziksel 6zellikleri kapsar. Gergek
benlik imaji, insanin gercekte kendinin ne olduguna inandigi, kendisini nasil
algiladigidir. ideal benlik imaj, kisinin kendisini nasil gormek istedigine yoneliktir,
sosyal benlik imaji ise baskalarmin kisiyi nasil gordigii ve nasil oldugunu
diisiindiigiidiir. Ideal sosyal benlik imaji da kendini baskalarinin algilamasini istedigi
sekilde algilamaktir yani ‘Ne olarak bilinmek istiyorum?’ dur. ifadesel
benlik/durumsal benlik ise duruma ve sosyal unsurlara gore, ideal benlik ya da
toplumsal benlik olabilir. Tiiketici bu benlik tiirlerinden herhangi birine dayanarak,

markalar ve iiriinler arasinda se¢imini yapabilir.*®

Cinsel kimlik, tiiketicinin benlik (kisilik) kavraminin ¢ok 6nemli bir bilesenidir.
Insanlar hemcinslerinin nasil davranmalari, giyinmeleri ve konusmalar1 hakkinda kendi
kiiltiirlerinin beklentilerine siklikla uymaktadirlar. Elbette, bu ilkeler zaman icinde
degisebilir ve toplumlar arasinda kokli farkliliklar gosterir. Hindistan ve benzeri

iilkelerde toplumsal iletisimde kadin ve erkegin ideal davranislar1 tanimlanmaktadir.

Kadin ve erkegin cinsel kimlikleri farkli olduklarindan, satin alma davraniglar:
da birbirinden farklilik gostermektedir. Kisilik, satin alma davranisina direkt
yonlendiren bir unsurdur. Bunun nedeni, bireylerin bir driinii satin alirken kendi

kisiliklerine en yakin olani tercih etmeleridir. Bu sebeple pazarlamacilar hedef kitlelerin

% Akif Can Ozer, “Gida Sektoriinde Marka Imajinin Tiiketici, Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkisi ve Bir
Uygulama”, (Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Mugla, Nisan 2008, s. 53.

% Berk Ataman ve Burg Ulengin, A Note on The Effect of Brand Image on Sales, Journal Of Product &
Brand Management, VVol.12, No. 4, 2003, s. 239-240.
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kisilik Ozelliklerine uygun fiiriinler gelistirmeye ve bu firiinlerin marka kisiligi ile

tiiketicilerin kisiliklerinin uyumlu olmasina ¢abalamalidirlar.

2.4.2. Yasam Tarzi ve Yagam Bi¢imi

Insanlar bos vakitlerinde zaman gegirmek icin yeni yollar arayist
icerisindedirler. Fakat her birey birbirinden farklidir ve bu arayislar da birey sayist
kadar ¢esitlilik gosterebilir. Bunun tek agiklayici cevabi kisinin essiz psikolojisinde
gizlidir. Kisi Icinde bulundugu ¢evreden etkilenir ve bu gevreyi etkiler. Her bireyin istek
ve ihtiyaglart farklidir. Ancak bu kadar fazla ¢esitlilik gosteren isteklerin karsilanmasi
imkansizdir. Bu nedenle, smirli kaynaklardan dolayi detaylar i¢inde bogulmadan,
insanlarin belirli durumlara gore ayirarak, bu kategorilerdeki herkesin ayni sekilde
davranacag: inanilarak isteklerin karsilanmaya calisilmaktadir. Tiiketicileri li¢ grupta

toplamak miimkiindjir.

1. Yenilik¢i tiiketiciler; yeniligi benimseyen ve gosterisi seven kategoriyi
olusturmaktadirlar. Her tiirlii davranislar1 izleyici tiiketici tarafindan taklit
edilen, egitimli, hareketli, dinamik, risk alabilen gruptur.

2. lzleyici tiiketiciler; yenilik¢i tiiketicileri takip eden kitlelerdir. Yenilikleri kabul
eden, yenilikleri bir siire sonra kabul edenler(ilk erginler), son erginler ve
yenilikler eskimeye basladigi donemde kabul eden (geciken) gruplardir.

3. Yenilige kars1 direnenler; diger tiiketicilere gore ¢ok zor ikna edilen kitlelerdir.
Stipheci, psikolojik olarak ¢dziimlenmesi zor, diisiik sosyal sinif iiyesi tutucu

gruplardir.

Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile {iriin ve markalar arasinda iligski kurarak
pazar boliimlendirmesi yapabilir ya da markalari ile kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek

riinlerin pazar konumlandirmasini yapabilirler.

Yasam tarz1 bir kisinin zaman ve para harcama tercihlerini yansitan bir tiiketim

modeli olarak tanimlanir. Ekonomik anlamda yasam tarziniz, farkli {iriin ve hizmetlerle

64



ilgili ve bu kategoriyle iginden spesifik alternatifleri ile ilgili gelirinizi ayirmak ig¢in

sectiginiz yolu simgeler.*

Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarini ve paralarini nasil
harcadiklarin1 ifade eden bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi “6grenme” yoluyla
meydana gelir. Iginde bulunulan kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplari bireyin
yagsam tarzini etkileyen unsurlardir. Birey sosyallesme ve cevresi ile etkilesim sonucu
kendine 6zgii bir yasam tarzi gelistirir. Bu pazar béliimlemesinde, medya ve tutundurma

stratejisi se¢iminde kullanilacak bir unsurdur.

Moda diinyasinda giysi ve kisisel goriiniim ruh esi gibidir. Uriinler ve kisisel
imajin yansitilmasinda aragtir. Bir moda {irlinii satin alinirken, {iriin ve hizmetin elde
edilmesinin ¢cok daha 6tesinde, iiriiniin vaad ettigi ve onunla sahip olunacak yasam tarzi

da satin alinmaktadir.

Yasam sekli, bir tiikketim tarzi olarak tanimlanabilir ki, bir insanin parasini ve
zamanini nasil harcadiginin se¢imini yansitir. Ekonomik anlamda, yasam sekliniz farkl
tirtin ve hizmetlere ve bu kategoriler i¢inde belirli alternatifler gore ayirmalari agisindan
gelirinizi paylastirmada sectiginizi yolunu temsil etmektedir. Bir yasam tarzi pazarlama
acisindan insanlar kendilerini gruplar halinde siniflandirmanin temelinde yapmaktan
hoslandiklar1 seyler, bos vakitlerini ve gelirlerini nasil harcadiklar1 gibi seyler yer
almaktadir. Nis dergiler ve 6zel ilgi alanlara hitap eden Web sitelerinin sayisindaki
artls giiniimiiz toplumunun segimlerini yansitmaktadir. Insanlarin bilgiyi online

tilkketmesinin dezavantaji ise, gazete endiistrisi lizerinde goriilmektedir. ’

2.4.3. Cinsiyet Etkisi

Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken cinsiyet, bu karari etkileyen en 6nemli
unsurlardan biridir. Satin alma davranisinda cinsiyet ¢ok etkili bir unsurdur.
Pazarlamacilar, satisin1 yaptigi triin ile ilgili tutundurma faaliyetlerinde cinsiyetin
Ozelliklerini dikkate almalidirlar. Bunun nedeni, tiiketicilerin marka tercihinde

bulunurken kadin veya erkek olmasi durumunda gostermis olduklar: tutumlardir. Ayrica

% Solomon, a.g.e., s. 253
% Solomon, a.g.e., s. 253
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cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarinin da marka tercihi {lizerinde etkisi
vardir. Kadin ve erkeklerin satin alma aligkanliklar1 birbirinden farklilik gostermektedir.
Otomobil alimlarinda, erkekler otomobilin teknik 6zelliklerine yogunlasirken, bayanlar
ise renk ve dis goriinlisline yogunlasmaktadirlar. Ayrica ayni cinsiyetteki kisiler
tizerinde de satin alma aligkanliklar1 farklilik gosterebilmektedir. Buradaki farkliligi
ortaya cikartan etken yastir. 25 yasindaki bir erkek ile 50 yasindaki bir erkegin satin

alma davraniglarinin ayni olmasi beklenemez.

2.4.4. Yas Etkisi

Insan dogdugu andan itibaren liime kadar gegirdigi her evrede tiiketici ve icinde

bulundugu sosyal grubun etkisiyle moda {iriinlerinin tiiketicisidir.

Ayn1 yas grubuna ait olan tiiketicilerin ortak bircok yonii vardir. Ortak yas
gurubunda olan tiiketiciler, ayn1 déonemde biiyiidiiklerinden bir¢cok ortak kiiltiirii de
paylagmaktadirlar. Boylece pazarlamacilar bu kisilere ortak yanlarini hatirlatarak,

karsiliginda iyi yanitlar alabilirler.

Gengler pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kesimi olusturmaktadirlar. Cocukluktan
yetiskinlige gecis donemindeki genc tiliketiciler benlik kavramlarindaki egilimlerinde
kararsiz olmaktadirlar. Bu donemlerinde bagimsizliklarin1 savunacak ve onlara yardimci
olacak bircok Triinii sahiplenebilirler. Gengler az da olsa para kazanabilirler. Bu
kazandiklar1 paralar1 sakiz, miizik, moda gibi konularda harcadiklar1 gibi gereksiz veya
etkileyici Uriinler i¢in de harcayabilirler. Aile yapisindaki degisiklikler i¢in, bir¢ok genc,
ailesinin giinliik aligverisinin sorumlulugunu almaktadirlar. Universite 6grencileri gok
onemli bir hedef kitledir ancak ayni1 zamanda bu o6grencilerin bulundugu pazara da
ulasmak zordur. Ozellikle, yasadiklar1 sehirden farkli bir sehirde iiniversitede okuyan
gengler yalniz yagsamaya basladiklari i¢in, ev kurma konusunda 6nemli kararlara sahip
olabilirler. Yaslar1 8 ila 14 arasindaki ¢ocuklarin olusturdugu tiiketici gurubu ise giyim

konusunda etkili alicilardir.

Niifus yogunlugu arttikca daha ¢cok ve daha ¢esitli tirlinlere ihtiya¢ duyulacaktir.
Ayni donemde dogan bireylerin ihtiyaclari da birbirine benzer olacaktir. Siiphesiz ki

insan ihtiyaglar1 ve tercihleri kisi yaslanip biiylidiikce degisiklik gosterecektir.
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Bazilarimiz asla yaglanmayacaklarina inansalar da bir giin yaslanacaklar. Bunun sebebi,

yasimiz kimligimizin biiyiik bir par¢asini olusturmaktadir.

Pazarlamacilar hedef kitlesini olusturan yas grubundaki tiiketicilerle, onlarin
dilinden konusarak iletisim kurmalidir. Ozellikle Sony bu konuda iyi bir érnek temsil
etmektedir. Geng yas grubundaki insanlarin katildig1 voleybol turnuvalarina sponsorluk

destegi vererek tiiketicileri ile iletisimde bir adim daha 6nde bulunmaktadir.

2.4.5. Egitim, Meslek ve Gelir Etkisi

Egitim, meslek ve gelir etkisi birbirini baglayiciligi bulunan ve tiiketicinin satin
alma davranigim etkileyen ¢ok onemli unsurlardir. Tiiketicinin egitimi, onun ¢alisacagi

isi belirlemekte ve dolayistyla elde edecegi geliri (maas-iicret) belirlemektedir.

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiya¢ ve istek yaratmaktadir.
Egitim seviyesine gore tiiketicilerin, kullanacaklart ve ihtiya¢ duyacaklar1 araglar ve

gerecler birbirinden farklidir ve pazarlamacilar agisindan 6nemlidir.

Pazarlamacilarin ilgi alanina girmesi gereken bir konu da misterilerinin
meslekleridir. Pazarlamacilar, iiriinlerini belirli bir ortalamanin {stiinde satin alan
miisterilerinin mesleklerini bilmesi, hedef kitlelerini yonlendirmek ag¢isindan 6nem
tasimaktadir. Siirekli ig goriismelerinde bulunan bir yoneticinin tercih edecegi giyim
esyast klasik ve resmi bir goriiniime sahip olacaktir. Ornekte de anlasilacag: gibi

tiikketicilerin meslekleri, onlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Bilindigi gibi kisilerin ekonomik durumlari ile satin alma davranislar1 birbiriyle
iliskilidir. Ancak her zaman i¢in bu kural gecerli degildir. Ekonomik durumuyla dogru
orantili hareket etmeyen tiiketiciler de mevcuttur. Bu davranig, onlarin bir {ist sosyal

gruba ait olma giidiilerinden kaynaklanmaktadir.

Gelir etkisi satin alma karar siirecinde ¢ok dnemli bir diger unsurdur. Satin alma
giicii, genellikle satin alma karar1 ile dogru orantilidir. Ancak, bu her zaman i¢in gegerli
bir durum degildir. Sony marka bir fotograf makinesi alma karar1 verecek olan

tilkketicinin bu karar1 verirken gelir etkisi disindaki unsurlarin etkisi biiyiiktiir.
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Kisisel gelir, kisilerin ellerine gecen gelir toplamin1 gdsterir. Ama bu gelirin bir
kism1 vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler cikartilirsa harcanabilir ve
kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gercek satin alma giiciinii
gosterir. Istege bagli harcanabilir gelir ise kisilerin belirli veya alisilagelen bir hayat
diizeyini stirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Diger 6nemli bir gelir unsuru da aile geliri
olup, ailedeki tiim kisilerin gelirlerinin toplamidir. Pazarlama agisindan tiim bunlar ama

ozellikle aile geliri onemlidir.*®

Tiiketicinin sosyal sinifi, onun toplum icindekini yerini ifade etmektedir. Bunu
etkileyen unsurlar (egitim, meslek ve gelir gibi), tikketicinin hangi sinifa ait oldugunu
belirlemektedir. Aslinda tiim gruplar, kendi iyelerini goreceli istiinliigiine, giic ve
degerli kaynaklara erisimleri acisindan gruplara ayirir. Bu sosyal siniflandirma

tiiketicilerin bazi tirlinleri tercih ettikleri yerlere gore hiyerarsik bir statii yaratmaktadir.

Miikemmellikten uzak iliskiler, gelir disinda sosyal sinifin bir diger 6nemli
gostergesini olusturmaktadir. ikamet edilen yer, kiiltiirel ahlak, ve diinya goriisii bile
sosyal simifi belirleyen unsurlar olarak ifade edilebilir. Sosyal siniflar arasinda ayrim
yapmak diinyadaki gelir dagilimimi degistirmek kadar zordur. Tiiketicilerin geliri
arttikga, gerek duyduklar1 temel ihtiyaclarin disina ¢ikarak liiks iirlin/markalara olan
egilimleri artmaktadir. Boylece bazi lireticiler yeni pazar bdliimlerine yonelerek ve

yiiksek gelirli ve liiks tiikketim yapan tiiketici sinifin1 arayarak bu ayirimi bagsarmislardir.

2.4.6. Kiiltiir, Alt Kiiltiir ve Sosyal Sinif

Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen,
toplumun {iyesi fertlerin ¢cogunda ortaklasa var olan her ¢esit bilgiyi, deger Olciilerini,
genel tavir ve davranis tarzlari ile diisiince ve egilimlerini kapsayan, bdylece onu diger
toplumlardan ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini kazandiran ve nihayet mevcut

egitim ve 0gretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir.*®

% Zehra Tiirk, “Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Perakendeci Markasi Uzerine Bir
Alan Arastirmas1”, (Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yaymlanmamus
Yiilsek Lisans Tezi), Mugla, Haziran-2004, s. 17.

% Ozer, a.g.e., 5.45.
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Kiiltiir, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek
ve goreneklerin birlesimidir. Bireyin istek ve satin alma davraniglarini belirleyen en
temel unsurlardan biri kiltiirdiir. Kiltir farkliliklar: 6zellikle uluslararast pazarlamacilar

i¢in daha fazla 6nemlidir.

Tiiketici davranisi ile kiiltlir arasinda ¢ift yonli iliskiyi vardir. Bunlardan biri,
herhangi bir zamanda kiiltiirel Onceliklerle karsilik bulan iriin ve hizmetleri
tiikketicilerin benimsemesi daha kolay olacaktir. Digeri ise, hangi {iriinlerin kabul
edildigini anlamak 6nemlidir ¢ilinkii bu bilgi bu siiregte, baskin kiiltlirel degerlere bir
bakis agis1 sunmaktadir. Dikkate almak gerekirse, ornegin; dominant degerlere etki

etmek bakimindan bazi Amerikan iirtinleri basarili olmustur.100

Dinsel, 1rksal, yoresel ortak 6zellikler tastyan gruplar alt kiiltiirleri olusturur. Bu
unsurlar tiiketicinin giyim esyasi tercihlerini, beslenme aliskanligini, eglence anlayisini
ve mesleki tercihini etkileyecektir. Hatta aym iilke i¢inde farkli bolgelerin tiiketim

aliskanliklar1 da farklilik gosterebilmektedir.

Etnik alt kiiltiir, hem {iyelerin hem de diger insanlarin belirgin bir kategori olarak
tanimladig kiiltiirel ve genetik baglar1 paylasip 6zlinli devam ettiren tiiketici grubudur.
Japonya gibi etnik kokenli bazi iilkeler, neredeyse dominant kiiltiirliidiirler ¢iinkii
vatandaslarin ¢ogu benzer Kkiiltiirel baglar1 benimsemislerdir. Amerika Birlesik
Devletleri gibi farkli topluluk icinde bircok kiiltliir barinmakta, tiiketiciler kendi alt
kiltiirel kimliklerini baskin toplumun kiiltiirii altinda ezilmekten korumak i¢in ¢cok ¢aba

sarf etmektedirler.**

Pazarlamacilar alt kiltiirlerin istek ve ihtiyaclarimi dogru anlamak ve
karsilayabilmek icin pazarlama programlarina yon verir ve Uriin/markalarimi dizayn
ederler. Bunun nedeni de tiiketicinin giyim tarzindan yemek zevkine hatta eglence

anlayisina kadar sahip oldugu alt kiiltiiriin etkisinde kalmaktadir.

Sosyal sinif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, aym
bilgileri, hayat tarzin1 ve davranis bi¢imini benimsemis olan homojen alt boliimleri

olarak ifade edilebilir. Bu toplum tiirlii agilardan smiflandirilabilir. Bir veya iki

100 5plomon, a.g.e., 5.568.
191 Splomon, a.g.e., s. 517.

69



degisken degil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. Ama sosyal smiflar
arasinda kesin smir yoktur; kisiler iist sinifa gecebilir yada alt sinifa diisebilirler.
Genel olarak bu smifla: yiiksek sinif, orta sinif ve alt siniftir. Sosyal siniflar insanlarin

satin alma davranislarini etkilemektedir.

Pazar boliimlenmesi ¢alismalarinda kullanilan sosyal sinif kavramu, tiiketicilerin;
tilkketim yapilari, satin alma tercihleri, harcama ve tasarruf yapilari, yasam tarzlari,
marka bagimliliklari, medya aliskanliklar1 ve kullaniglari, bilgi elde etme sekli ve

kaynaklari ile ilgili unsurlarin belirlenmesi agisindan énem tagimaktadir.*®

2.4.7. Referans Gruplar, Fikir Liderligi, Aile, Roller ve Statiiler

Referans (Danigsma) Gruplari, kiginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insanlar ya da topluluklardir. Bu
grup, aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin ¢evre ile kisinin tiyesi olmadigi
gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan artistlerden, sporculardan olusabilir. Danisma
gruplari, kisinin tutumunu ve kendine iliskin goriisiinii etkiler, gruba uymaya zorlar,

yeni yasam tarzini gosterir, marka ve iirlin se¢imini etkiler.
Danigma guruplari ile iligski kurulmasiin 3 6nemli nedeni bulunmaktadir.

e Faydali bilgiler elde etmek
e (diillendirilmek ya da cezalandirilmamak

¢ Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler gostermek.

Danisma gruplari, tiiketici davraniglarint  su hususlarda etkilemektedir:
Tiiketicinin, iiriin ve markalardan haberdar olmasini ve o liriin ve markalar hakkindaki
tutumlarini etkilemekte, Uriiniin denenmesi ve nasil kullanilacag: ile ilgili bilgiler

edinmesini saglamaktadir.

Fikir Liderligi, daha ¢ok yeni stiller tanimlayan ve uygun standartlarda

yorumlayan bir editér gérevini goriir, grup standartlarina ve normlarina uygun hareket

192 Civitei, a.g.e., s. 77.

193 Ozer, a.g.e., 5.48
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ederek, grup liderligini korumaya calisir, dolayisiyla giyimdeki etkisi moda standartlari
olan ve giincel giyim modundan ¢ok fazla uzaklasamaz. Fikir arayicilarina toplumda bir
grup ve birey olarak ayrilma ve kendilerini 6zel hissetme duygusu ve giiven verilir.

Miisteriler i¢in giivenilir ve sevilen bir kaynaga yaslanma rahatligi olustururlar.'®

Fikir Liderligi Unlii kisiler, sanatcilar, sarkicilar, mankenler, yazarlar gibi fikir
Onderlerinin gorisleri de tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde son derece etkili
bir unsurdur. Rol model olarak kabul edilen tnlii kisilerin yaptiklar1 agiklamalar,
takipgisi olan tiiketicileri etkilemektedir. Fikir liderinin kullandig1 markalar, yasam tarzi

ve savundugu fikirler tiiketiciler tarafindan 6rnek alinmaktadir.

Kisilerin satin alma davranisini yonlendiren en 6nemli unsur, ailedir. Aile,
bireyin satin alma davramiglarinda rol oynayan, degerlerini ve aliskanliklarin
sekillendiren yapidir. Bireyin ilk olarak satin alma aligkanliklarini aileden temel alarak
kazandigin1 diislindiigiimiizde, tiiketicinin davranislarini anlamak agisindan aile

Onemlidir.

Aile, bir¢ok yonden degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin alma
kararlarimi etkileyen roliinli iyi kavramak gerekir. Aile her seyden Once iiyelerinin
giidiilerini, tutumlarmi, kisiliklerini belirleyen giiglii bir etkendir. Aileyi &teki
guruplardan ayiran ozellik, ailenin, hem kazanan hem de harcayan birim olmasidir.
Karar verme siirecinin genel goriinlimii agisindan aile 6zellikleri soyle belirlenmistir:'%
Ozerk aile (Eslerin birbirinden bagimsiz aligveris yapmasi), kocanin egemen oldugu

aile, kadinin egemen oldugu aile, kararlarin ortaklasa verildigi aile.

Roller ve statiiler, b ireylerin katildiklart aile, kuliip, dernek gibi gruplarin her
birindeki konumlari, rol ve statii acisindan incelenebilir. Bir bayanin ailenin kii¢iik
kiziyken, is hayatinda yonetici roliinde olmasi ve bu rollere uygun olarak farkl

ortamlarda farkli giyinmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

104 S5len Kipdz, Tiirkiye’nin Moda Sektoriinde Uluslararasi Pazarda Séz Sahibi Olabilmesi

Acisindan Marka imaji Yaratmanin Onemi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Doktora
Tezi), 1998, 5.100.
1% Tiirk, a.g.e., s. 13.
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Rol ve statiiler diger bir ifade ile tiiketicilerin yasamlar1 boyunca yiiklendikleri
roller ve bu rollerin gerektirdikleri kosullar nedeniyle tiiketiciler farkli ara¢ ve gereglere

ihtiya¢ duyarlar ve bu rollere uygun tiiketim davranisinda bulunurlar.

2.4.8. Algilama ve Kalite

Algilama, duyu organlarina ¢arpan g¢evresel uyaranlarin farkina varilmasini ve
yorumlanmasini ifade eder. 106 Algilama, algilanan uyaricinin ve algilayan kisinin

Ozelliklerinin karsilikli etkilesimi ile meydana gelir.

Algilama, Duyumlar1 yorumlama, anlamli hale getirme, siirecine algi, yapilan
bir eylemde algilama denmektedir. Alicilarin yalin bir uyariciy1 sectigi, diizenledigi ve
tutarlt bir diinya goriintiisityle yorumladiklari, bu uyariy1 bir tek pazarlama deneyimine

déniistiirene kadar pek ¢ok asamadan gectigi algi asamasidir.'”’

Gldiilenmis bir tiiketici, durumu algiladig1 sekle gore harekete gececektir. Birey
ilk oOnce; renk, bi¢im, tat, ses gibi fiziksel uyaricilar1 etkilenir ve bunlar duyu
organlariyla algilanarak bireyin davranislarina yon verir. Ancak sadece bu uyaricilara
bagli degildir. Algilama bireyseldir ve bireyin inang, kisilik, tutum, istek, ihtiyac ve
sosyal ¢evresine gore algilama degismektedir. Asagidaki 3 siireg, bireylerin ayni

uyaricty1 farkli algilamalariyla iligkilidir:

e Secici kabul: bireylerin uyaricilardan bazilarin1 segerek onlari dikkate almasi,
digerlerini elemesidir.

e Secici Carpitma: bireye ulasan bilginin, bireyin on yargilart ve ihtiyaglar

dogrultusunda c¢arpitarak algilamasidir. Giysilerin iiretim {ilkelerine gore
degerlendirilmesi  sonucu, Italyan tasarimlarmin daha iyi oldugunun
diisiiniilmesi bir secici ¢arpitmanin sonucudur. Bu algilayis Tirkiye' de ¢ok
yaygin olup, Tiirk firmalarin1 da yabanci marka isimler bulmaya yonlendirmistir.

e Secici Tutma: Miisterilerin sadece kendi inang ve tutumlarini destekleyen

bilgileri hatirlamasidir.

106 fslamoglu, a.g.e., s. 90.
7 Civitei, a.g.e., 5.74.
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Algilamada su stiregler kapsanmaktadir:

1) Duyum Siiregleri: 5 duyu olan duyma, goérme, koklama, tatma ve
dokunma duyulariyla dis diinya ile ilgili bilgi ediniriz. Cevredeki uyarimlar, duyu
organlari tarafindan algilanip kisinin bilincinde yer aldig1 zaman algilama olusgur.

2)  Simgesel Siiregler: Simge bilindi gibi baska bir seyi temsil eden diger bir
seydir. Ornegin bir giil resmi gordiigiimiiz zaman nasil koktugunu da duyar gibi
oluyoruz.

3) Duygusal Siiregler: bir nesneyi algiladigimiz zaman onu yalniz
bellegimizdeki gecmis izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmayiz. Ayrica bu nesne
ya hosumuza gider ya da gitmez. Sozgelisi bir nesneyi algiladigimizda onu yalniz
bellegimizdeki ge¢mis izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmaz hakkinda duygusal

bir karar veririz.%®

Algilamada 6nceki yasadiklarimiz ve deneyimlerimizin etkileri oldukga fazladir.
Ayrica algilama satin alma karari lizerinde s6z sahibidir. Algida iki tiir uyarici vardir;
birincisi ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar, ikincisi ise kisinin kendisi tarafindan ortaya
cikarilan uyaricilardir. Bu iki uyaricinin birlesimi, algilamanin kisinin kendisine 6zgii

olmasina yol acan nedenlerden birini olusturmaktadir.

Algilama unsuru, markalarin hedef Kkitlelerini belirlendikten sonra yapilan
tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde ¢cok Onemli bir paya sahiptir. Hedef kitle olarak

belirlenen grubun ilgisini ¢ekecek tutundurma galismalart gergeklestirilir.

Mesela, yaslar1 18-25 arasi iiniversite Ogrencisi olarak belirlenen bir hedef
kitlenin algilama agisindan verimli bir sekilde bir marka ve firiin ile iliskisinin
kurulmasi ¢aligmasinda, bu hedef kitlenin ilgi alanlarim1 ve dikkatlerini ¢eken alanlarda
tamitim faaliyetlerini gergeklestirerek hedef kitlenin satin alma davraniglarim

gerceklestirmesi saglanmis olur.

1% Tolga Han, “Markalarin Tiiketici Davraniglarma Etkisi Uygulama: Tiirkiye’deki GSM
Operatorlerinden Turkcell Sirketinin Markalagsma Siirecindeki Faaliyetlerinin Tiiketici Davranislarina
Etkisi”, (ITICU Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Bitirme Projesi), Istanbul,
2005, s.
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Genel olarak herkesin kabul edebilecegi bir kalite tanimin1 yapmak pek gercekei
sayllmaz ¢iinkii kalitenin ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle kisiden kisiye farkli
algilanmaktadir. Diinya capindaki kuruluslar ve uzmanlar tarafindan yapilmis kalite

tanimlamalar1 bulunmaktadir. Bunlardan Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonunun ve
Amerika Kalite Dernegi) tanimlari soyledir:

e “Kalite, bir malin ya da hizmetin tliketicinin isteklerine uygunluk derecesidir.”
(Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu)
e “Kaliteli bir mal ya da hizmeti, belirli bir gerekliligi karsilayabilme yetenegini

ortaya koyan karakteristiklerin tiimiidiir.” (Amerika Kalite Dernegi)

Kalite, miisteri ihtiya¢ ve beklentileri ile dogrudan iliskilidir. Ihtiyaglar,
beklentiler, sosyal ve ekonomik ¢evre, kiiltiirel ve dini yapi, ilkim, cografya, egitim ve
genel toplumsal yargilar, kalitenin misteri tarafindan algilanmasini dogrudan yada
dolayli olarak etkilemektedir. Kaliteli mal ya da hizmet, memnun miisteri yaratir.

Memnun miisteri ise, memnuniyetini baskalarina duyurarak firmay: édiillendirir.

Algilanan kalite, miisterilerin alternatiflerle baglantili olarak istenen amaca
uygun olarak {iriin ya da hizmetin kalitesini veya {istlinliiglinii algilamasidir. Algilanan
kalite, algilamaya ve miisteriler icin neyin Onemli olduguna dair yargilarina
dayandigindan objektif bir kavram degildir. Amag ve diger alternatiflerle iligkili olarak
belirlenen bir kavramdir. Algilanan kalite tiiketiciler i¢cin ¢o§u zaman satin alma
nedenidir. Markanin algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyat istenmesini miimkiin kilar.
Algilanan kalitenin yiiksek olmast markanin konumlanmasini1 ve marka genisletmelerini
kolaylastirir. Dagitim kanallarindaki aracilar i¢in de markanin algilanan kalitesinin

yiiksek olmasi, imaj agisindan énemlidir.*®

Algilanan kalite, tiiketicinin satin alma karar siireci tizerinde ¢ok dnemli bir role
sahiptir. Tiiketicilerin hangi markalar1 tercih edecekleri yada etmeyecekleri, o {iriinle
ilgili olarak ne algiladigima baghdir. Algilanan yiiksek kalite diizeyi, markay:
rakiplerinden farklilastirmada ve markayr tiliketici zihninde konumlandirmada

kullanilmaktadir. Algilanan kalite, tiiketicinin alternatifleri degerlendirmesi agsamasinda

199 Bengii Sevil, Moda Sektoriinde Kiiresel Marka Yaratilmasi: Markalasma Calismalari Uzerine
Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yiiksek Lisans Tezi), 2006, S. 77.
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onemlidir. Tiiketici kaliteli olarak algiladigi markaya oOncelik verecek ve o markayi
tercih edebilecektir. Algilanan kalite ile satin alma sonrasinda da iligki bulunmaktadir.
Tiiketici bir iirlinii satin aldiktan sonra, kullanim asamasinda algiladigi kaliteden ¢ok
daha iyi veya kot bir kalite ile karsilasabilir. Bu durumda algiladigi kaliteden diistik bir
kalite tiiketicide tatminsizlik yaratacak ve o liriinii bir daha tercih etmemesine bile yol
acabilecektir. Tiiketici, belli bir markay1 yiiksek kaliteli algiliyorsa, o markanin pazara
sunacagl farkli bir iiriin kategorisinde pazara sunacagi Urlinlin basart sansini da
artiracaktir. Yine algilanan yiiksek kalite diizeyi markaya yiiksek fiyat uygulama imkani

vermektedir ve isletmenin karliligini artirmaktadir.

2.4.9. Ogrenme ve Hafiza

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan 6nemli bir asamadir. Tiiketici
markalar1 ya da markalarin 6zellik, Kalite, fiyat, magaza vb. bilgilerini sonradan 6grenir.
Miisteri bilinci, satin alma davraniglariyla elde edilen pratik ve deneyimin, aile ve
sosyal gruplarin, pazarlamacilarin, iirlin ve tutundurma c¢abalarinin etkisiyle olusan

kalic1 bir degisimdir.

Bir¢ok pazarlamaci, uzun siiredir var olan, iirlin ve hafiza arasindaki 6grenme
iligkilerinde en giiclii yolun, marka baglilig1 yaratmak ve korumak oldugunun
farkindadir. Bundandir ki, bircok sirket, siirekli yeni marka yaratmak yerine,

tiiketicilerin yillardir bildigi, tanidig1 eski markalarini kullanmayi tercih etmektedirler.

Ogrenme, tecriibe sebebiyle davramistaki goreceli olarak kalict degisimdir.
Ogrenicinin dogrudan deneyime sahip olmas1 gerekmez, ayn1 zamanda baskalarma etki
eden olaylar1 gozlemlemek suretiyle de 6grenebiliriz. Hatta denemeden de Ogreniriz;
birgok marka ismini ve lirlin jingle’larini, hatta kisisel olarak kullanmadigimiz

driinlerinkini bile taniriz. Bunu kasitsiz 68renme, tesadiifi 6grenme olarak ifade

edebiliriz.*°

119 Michael R.Solomon, Consumer Behavior; Buying Having and Being, 9.ed. New Jersey: Pearson
Education, 2011, s. 120.

75



Ogrenme, siirekli devam eden bir siirectir. Bilgilerimiz bizi uyaran etkenlere
mazur kalarak siirekli olarak gilincellenmekte, bir sonraki zamanda benzer durumla kars1

karsiya kaldigimizda davranislarimizi degistirmemizi saglamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin merkezinde yer alan, pazarlamacilar
acisindan ¢ok Onemli olan bu teoriler, davranissal teoriler (behavioral theories) ile

biligsel teoriler (cognitive theories) arasinda degismektedir.

Davramigsal 6@renme teorileri, dis olaylara tepkilerin sonucu olarak gelistigini
varsaymaktadir. Bu, iki temel yaklasimla aciklanmaktadir. Birincisi, Klasik Sartlanma

Kuramu (Diirtii-Tepki Kuramai)’dir.

Pavlov, Skinner gibi deneysel psikolojide isim yapmis kisilerce gelistirilmistir.
Kurama gore 6grenme birbirleriyle iligkili unsurlar arasindaki bir siirectir. Kurama gore
icgiidiiler ile reflekslerin i¢sel ve digsal uyariciya karst organizmanin kaginilmaz

tepkileri olmas1 bakimindan benzer olduklarini diisinmektedir.***

Davranigsal 6grenme perspektifine gore, hayatta tecriibelerin sekillendirdigi gibi
geribildirim alinmaktadir. Benzer sekilde, marka isimleri, kokular, jingle’lar ve diger
pazarlama tesvikleri (uyari, diirtii- stimulus) zaman i¢inde sekillendirilen 6grenilmis
baglantilarla cevaplanmaktadir. Ayni zamanda insanlar, 6diil ve cezalar sonucu o eylemi
ogrenmekte, bu geribildirim onlarin gelecekteki benzer durumlardaki cevabini (respond)
etkilemektedir. Bir {irlin segiminden dolay1 6vgii alan miisteriler, o markay1 muhtemelen
tekrar satin alacakken, yeni bir restoranda gidadan zehirlenenler ise muhtemelen

gelecekte restorandin devamli miisterisi olmayacak‘ur.112

Bu kuramim en iyi bilinen 6rnegi, Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopekler

tizerindeki deneyidir.

ik, a.g.e., s. 52.

12 50lomon, a.g.e. 2011, s. 121.
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- Respond

Sekil 6. Davramssal Ogrenme Teorileri

Kaynak: Michael R.Solomon, Consumer Behavior; Buying Having and Being, 9.ed.
New Jersey:Pearson Education, 2011, s. 121.

Bu deneye gore Pavlov, kopeklere yemek yedirmeden Once zil (stimulus)
calmaktadir. Boylece, kopekler =zil sesini duyduklarinda yemek verilecegini
ogrenmislerdir. Dolayisiyla zil sesine alisan kopeklerin yemek verilsin ya da verilmesin

zil sesini duyduklarinda agzinda salya akmasina (respond) neden olmustur.

Ikinci kuram ise, Operant Sartlanma ya da Edimsel Sartlanma (Operant
Conditioning or Instrumental Conditioning) olarak adlandirilmaktadir. Bu 6grenme
kuraminin en taninan ismi olan B. F. Skinner, istenen davranislar i¢in giivercinleri ve
diger hayvanlan sistemli sekilde o6diillendirdiginde, onlara dans etmeyi, masa tenisi

oynamay1 ve diger aktiviteleri ger¢eklestirmelerini saglamistir.

Operant sartlanma diye de adlandirilabilen edimsel kosullandirmada ise 6nce
davranigin gerceklesmesi saglanmakta, daha sonra davranisi big¢imlendirici uyaric

ortama katilarak, istenilir davranisin pekistirilmesi, 6grenilmesi sag';lanmaktadlr.113
Edimsel sartlanma ti¢ sekilde meydana gelmektedir.

Pozitif destek; Cevre 6vgii seklinde pozitif destek sagladiginda, bu tepkiyi
giiclendirerek  bireylerin  uygun  davramist  Ogrenmesini  pekistirmesi
saglamaktadir.

Negaitif destek; ayni zamanda tepkiyi giiglendirerek, uygun davranigi
ogrenmemizi saglamaktadir. Ornegin, parfiim kullanmadigi igin cumartesi
gecesini evde tek basina geciren bir bayani gosteren bir parfiim sirketinin mesaji,
bayanin negatif sonucu o parfiimii kullanmak sartiyla bertaraf edebilecegi

yoniindedir.

3 Erbas, a.g.e. s. 26.
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Cezalandirma; yukarida aciklandigi {izere, memnuniyetsizlik durumundan
kacinma yolunun aksine cezalandirma, tepki sonucu tatsiz olaylarin olugmasi
seklinde aciklanabilir. Ornegin, koti kokan bir parfiim kullanan birinin

arkadaslari tarafindan alay edilmeye maruz kalmas1.™

Davranigsal 6grenme teorisinin aksine biligsel 6grenme teorisi (cognitive
learning theory) digsal degil, igsel zihinsel siiregler sonucunda olusmaktadir. Daha
karmasik olan gdézlemle ogrenme (Observational learning) yontemi ile, insanlar
dogrudan denemek yerine, baskalarinin davraniglarinmi izleyerek, bu bilgileri hafizada
depolamak suretiyle, ileride bir zamanda bu bilgileri kendi davraniglarina yol

gostermede kullanmaktadirlar.

ATTENTION RETENTION PRODUCTION
[———— )

OBSERVATIONAL MOTIVATION

Sekil 7. Gézlemle Ogrenme Siireci (The observational Learning Process)

Kaynak: Michael R.Solomon, Consumer Behavior; Buying Having and Being, 9.ed. New Jersey:
Pearson Education, 2011, s. 130.

Tiiketiciler mallar1 dogrudan (deneyerek) Ogrenebildikleri gibi, satis

gorevlilerinden reklamlardan ve arkadaslarindan dolay1 olarak da &grenebilirler. Bu

1450lomon, a.g.e. 2011, 5.127.
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nedenle, pazarlamaci, maliyla ilgili bilgileri yaymak icin ¢alismalidir. Béylece hem mali
deneme olanagi yaratarak, hem de mala iliskin bilgileri saglayarak-pazarlamaci,
tiiketicilerin mali 6grenmelerine, dolayisi ile belli bir satin alma davranigi yaratmalarina

yardimci olur.*®

Hafiza, bilgi edinme ve ona ihtiyacimiz oldugunda mevcut olacak sekilde
zaman icerisinde bunu saklama siirecidir.*® Hafiza, bilgi deposu olmakla birlikte bir
izolasyon igerisinde degildir, yani diger verilerle ile iliski icerisinde olan bir bilgi

yapisina sahiptir.

Cagrisimli aglarda iirlin bilgilerinin konumu ve kodlanmis olan soyutlama
diizeyi, bizim bu bilgileri daha sonraki bir zamanda ne zaman ve nasil aktive
edecegimizi belirlemeye yardimeci olmaktadir. Oge ile asinalik diizeyi, resimsel veya
yazili olarak sunulmus olan bilginin hafizadaki 6nemini igeren bazi unsurlar bilgi elde

etme olasihgmni etkilemektedir.**’

2.4.10. Etnik ve Dini Inanclar

Gegmiste, pazarlamacilar belirli {irtin 6zelliklerini aktarmak i¢in kisaltilmig

semboller kullanirlardi. Pazarlamacilar ham ve gosterisli olmayan objeler iiretirlerdi.

Mikro kiiltiir ile kimligimize yansiyan bilgiler, isletmelerin faaliyetlerini
etkilemektedir. Mikro kiiltiirler tiiketici toplulugudur. Mikro kiiltiirler, dahil olduklar:
veya kendilerine 6zgii sanatlari, popiiler kiiltiir, eylem ve hobileri ile 6zdeslesen tiiketici

topluluklaridir.

Tiiketicilerin etnik, 1rksal ve dini alt kiiltiirleri genellikle tiikketim davranislarini
yonlendirmede biiyiik rol oynamaktadir. Tiiketiciler, ortak 6zelliklerini ve kimliklerini
paylasan bir¢ok gruplara ayrilablirler. Alt kiiltiirler bir toplum igerisinde yer alan biiyiik
guruplardir ve bu guruba dahil olan tiiketicilerin satin alma kararlar1 hakkinda
pazarlamacilara degerli ipuglar1 vermektedir. Bir kisinin etnik kokeni, irksal kisiligi ve

dini inanglari, onlarin kisiliginin biiyiik bir pargasidir.

5 Tiirk, a.g.e., s. 54.
18 5plomon, a.g.e. s. 2011, 131.
17 5olomon, a.g.e.,2011, s. 146.
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Bir¢ok pazarlama mesaj1 etnik ve irksal kimlige dayanmaktadir. Pazarlamacilar,
faaliyetlerine yone vermek amaciyla giiniimiizde, tiiketicilerin ge¢gmis kdkenlerine kadar
odaklanmaktadirlar. Nitekim, ¢ok etnik kdken olmasini savunan insanlarin sayisinin

giderek artmasi, alt kiiltiirler arasinda ¢izilen geleneksel goriislere zarar verecektir.

Inanglar, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da kisisel
deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak verilebilir. Inanclar,

kanitlanmaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak ifade edilebilir.*®

Tiiketiciler inanglar1 dogrultusunda satin alma egilimdedirler. Ozellikle inanglar
cok kati olabildiginden, yapilan pazarlama cabalar1 bile bu duvarlar1 yikamayacak
noktadadir. Her toplumun dini ve etnik inanglar1 farkli oldugundan pazarlamacilar,
hedef pazarlarinda bu hususa dikkat etmeli, fizibilite yaparak uygun pazarlari segmeli ve

inang¢ ve tutumlara uygun pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmektedir.

2.4.11. Tutum

Tutum, bir nesnedeki herhangi bir ozellige veya nitelige karsi potansiyel

davranis olarak ifade etmek miimkiindiir.

Bireyin davranislarinin altinda yatan, davraniglar1 yonlendiren egilimler olarak
ifade edilen tutumlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen énemli bir unsur
olarak  pazarlamacilar agisindan Onem  tasimaktadir. Tutumlari  anlamak,
pazarlamacilarin hedeflerine ulagsmalarint saglayacak 6nemli bir anahtardir. Tutumun 3

boyutu vardir.

e Biligsel Boyut: Bireyin bir nesneye iliskin gelistirdigi inanglarii ve bilgilerini
icermektedir. Moda firiin, hizmet, imaj, magaza ya da fiyatlarla ilgili bilgi ve
bilgilenmeye yoneliktir.

e Duygusal Boyut: Bireyin bir nesneye karsi duydugu duygusal tepkisini ifade
etmektedir. Uriin ya da markalarin 6zelliklerine iliskin duygusal degerlendirme

tilketicilerin tercihlerini belirlemektedir.

18 Cevikbas, a.g.e.,, s.11.
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e Davramssal Boyut: Tutumun davranigla ilgili kismini olusturur ve bir eylemle
tepki gostermeye hazir olmay1 ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise iirlin ya da
markayr satin alma davranisina yonelmeyecek, eger olumluysa satin alma
davranigina yonelecektir. Yiiksek ilgi duyulan mallarda tutumlar satin alma

davranigini etkileyen en 6nemli unsurlardir.**

Tutumlar ogrenilebilmektedir, dolayisiyla pazarlamacilar kendi
marka/liriinleriyle ilgili pozitif tutumlar: tiiketicilere aktarabildiklerinde hedefledikleri
davranis degisikliklerine ulasabileceklerdir. Boylece bu olumlu tutumlarin satislara

yansimasi hedeflenmektedir.

Olumlu tutumlarin yaratilmasinda satis noktasindaki yapilacak etkinliklerin rolii
biiyiiktiir. Uriin/markaya iliskin yapilacak tamtimlar, halkla iliskiler, sponsorluk
calismalari, reklam, tiiketicilere verilecek promosyon ve tanitim trlinleri, satig
temsilcilerinin tiiketicilerle olan iligkileri ve satiga iliskin bilgi ve tecriibeleri ile
tilkketicileri dogru yonlendirebilme kabiliyeti markayla ilgili pozitif tutumlarin

olugmasini saglamaktadir.

2.4.12. Motivasyon

Soyut bir kavram olan motivasyon (giidiileme), kisinin bir takim igsel ve dissal
kaynakli uyaricilar etkisi ile harekete gecmesi olarak ifade edilebilir. Insan
ithtiyaclarinin tetiklenmesi ile ortaya c¢ikmaktadirlar. Giidiiler dogustan geldigi gibi,

zamanla kazanilir ayrica negatif ve pozitif yonlii olabilirler.

Motivasyon, davranisi etkileyen ve yoneten, birbiriyle alakali inanglarin ve duygularin

birlesimi olarak da tanimlanabilir.*?

Giidiler farkli sekilde siniflandirilabilmektedir. Bu simiflandirmadan  biri
glidiileri biyolojik ve psikolojik giidiiler olarak ikiye ayirirken bir digeri de giidiileri
duygusal ve mantiksal giidiiler olarak ikiye ayirmaktadir. Biyolojik giidiiler aglik,

19 gevil, a.g.e., s. 16.

120 A J.Martin ve M.Dowson, Interpersonal Relationships, Motivation, Engagement, and
Achivement: Yields for Theory, Current Issues and Educational Practice. Review of Educational
Research. 79.1, 2009, s. 328.
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susuzluk gibi fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirken, psikolojik giidiiler
sevgi, saygl, kabul gorme, basar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan
kaynaklanmaktadir. Duygusal giidiilerde prestij, iin, begenilme gibi 6zellikler agirlik
kazanirken, mantiksal giidiilerde malin saglamligi, dayanikliligi gibi Ol¢iilebilir ve
gozlenebilir 6zellikler 6n planda tutulmaktadir ki bu iki giidii pazarlama uzmanlari i¢in

oldukg¢a dnemlidir. *#*

Tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap veren firiinleri belirlemek pazarlamacilar
acisindan ¢ok dnemlidir. Pazarlamacilar, tiiketici ihtiyaglarini belirlemek igin ¢abalarlar
ancak tiiketicilerin herhangi bir iiriini satin alma sebepleri birbirinden farkli
olabilmektedir. Tiiketici motivasyonunun belirlenmesi, tiiketici ihtiyaglarina cevap

verebilecek liriinlerin belirlenmesi agisindan yol gosterici olacaktir.

Geleneksel tiiketici davranigina yaklasimlar rasyonel ihtiyaglari tatmin eden
driinlerin Ozelliklerine odaklanmaktadir, fakat haz sal motive unsurlar1 vardir ki
(kesfetme ihtiyact veya eglence gibi) bunlar bir¢ok satin alma davranisi igerisinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Unlii psikolog Abraham H. Maslow, insan ihtiyaglarinin énem ve oOncelik
sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu ileri siirmiis ve ihtiyaglar hiyerarsisini su sekilde
gruplandirmistir: 1. Fizyolojik Thtiyaclar (yeme, igme, uyku); 2. Giivenlik Ihtiyaglari; 3.
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci (sevme, sevilme); 4. Saygi Ihtiyaci (toplumda sayg1 gérme,
{in, itibar); 5. Basarma Ihtiyac1. Maslow’a gore en iist diizeyde iki ihtiya¢ vardir; Bilme
ve anlama ihtiyaci ile estetik ihtiyaci (giizellik, sanat zevki). Maslow’un bu teorisine
gore her ihtiyag bir sonrakinden daha gii¢lii olup acikmis bir insan sevgi ihtiyacini;
giivenlik ihtiyac1 olan da sevgi ve saygi ihtiyacini tatmine yonelik olarak hareket

etmez.1??

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi; tiiketici ihtiyaclarini tam zamaninda
belirlemeye bagli olarak, benzer firiinler farkli ihtiyaglar1 karsilayabilir anlayigini
savunmaktadir. Bu objektif duruma ek olarak, tiiketicilerin triinlerle olan iliskilerini gz

oniinde bulundurmaliy1z.

121 Mucuk, a.g.e., 2001, s.72.
122 Mucuk, a.g.e., 2001, s.73.
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Giidiilenme satin alma kararinin verilmesinin oncesinde ihtiyag duyulan bir
duygudur. Tiiketici giidilenme sayesinde harekete gecer. Yeterli motivasyonu
sagladiysa da siire¢ satin almayla sonuclanir. Ama 6nemli olan ihtiyaglar1 dogru sirada
ve zamaninda belirlemektir. Satin alinmasi o an i¢in miimkiin olmayacak ya da gereksiz

olacak olan bir iiriine kars1 giidiilenme siireci olumsuz etkilere de sebep olabilir.

1.4. Markanmn Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Markalasma stratejik iletisim siirecinin, kurumsal boyutta yiiriitiilen pazarlama
stratejilerinin nihai hedefidir. Bu hedef ve siireg bilgi, para ve emek isteyen yogun ve bir
o kadar zorlu bir yoldur. Bu siirecte amag tiiketiciye en etkili ve kalici sekilde
ulagmaktir. Bunu da ¢esitli araglardan yararlanarak iletilen mesajlarla saglamaktadir ve
hepsi bir anlam ifade etmektedir. Tiiketici zihninde olusan bu imaj, tliketicinin o

markaya yonelik satin alma kararinin sonucunu etkilemektedir.

Kurumsal marka, hem bir firmanin hem de tiriiniin adidir. Ancak firmanin adi ile
tirlinlerinin markas1 farkli olan yapilarda mevcuttur. Bu, tamamen pazarlama stratejisi
ile ilgilidir. Firma adi ile tirtin markas: ayni isimde olan firmalar (kurumsal marka)
ozellikle elektronik ve beyaz esya sektdriinde yogun olarak karsimiza cikmaktadir.
Yapilan tutundurma caligmalarinda firma admin iriinler ile birlikte vurgulanmasi
tikketici zihninde bir konumlandirma yaratmakta ve miisteri zihninde giiven, garanti,
yiiksek kaliteli bir {iirline sahip olma vs. gibi iriin ve firma imajim birlikte
kuvvetlendirmektedir. Kurumsal marka bu sekilde kullanildiginda firmanin ¢ikartacag
yeni iriinler piyasada daha kolay tutunacak ve tiiketiciler tarafindan daha ¢abuk

benimsenecektir.

Rekabetin artmasi, kosullarin zorlagmasi, markalarin 6nemini ve giiciinii bir kez
daha 6n plana ¢ikartmaktadir. Tiiketici diizeyinde bakildiginda markay1 iki boyutta
incelemek miimkiindiir. Birincisi markadan haberdar olma; tiiketicinin hafizasinda o
markay1 rakipleriyle karsilastirarak algiladigi boyuttur. ikincisi ise marka imaji;
markanin tiiketici zihninde hangi ozellikleri ile yer aldigi ve rakiplerinden nasil
farklilastigidir. Tiiketici markadan haberdar ve bu haberdarlik pozitif imaj ile

biitlinlesmis ise tiiketici agisindan o marka onem kazanmis demektir. Bunun anlami
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tikketici satin alma davranisina etki etmesi ve sonucunda marka sadakati olusturmasi
demektir. Diger bir ifade ile yliksek marka Onemi, tiikketicinin istedigi yerde aradigi
irtinii bulamadiginda rakip pazarlama aksiyonlarindan etkilenmeyerek gidip baska
yerden o markayr almasidir. Bu noktada tiiketici fiyat artiglarina karsi esnek
konumdadir. Onemli olan kurumsal markanin dogru konumlandirilmasi ve tiiketici
zihnindeki marka imajidir. Markanin tiiketicinin zihninde biraktig1 gorsel, isitsel,
izdiigim, markanin algilanan gergegi bir markay1 rakiplerinden farkli bir noktada
konumlandiracaktir. Kurumsal markalarin basarisinin 3 temel unsura bagli oldugu
diistiniilmektedir: Ar-Ge’ye yapilan siirekli yatirimlar, kabul goren tutundurma

faaliyetleri ve markanin uluslararasi konuma getirilmesidir.

Kurumsal markalarin isimlerinin tiiketicilere sagladigi kolayliklar; {riinii
belirleme (tiiketiciyi tatmin edecek {irlinii seg¢mesini), kalite belirleme ve iletisim
(glivenilirlik ve triin kalitesi hakkinda mesajlar tasima), yeni iriinleri benimseme
(tiketicinin kendine faydali olabilecek yeni f{irlinlere dikkat etmesini saglama)
saglayabilmektedir. Bodylece tiiketici ihtiyagc duydugu iirlinleri satin alma karari

verebilir.

Kurumsal marka imaji, tiiketicinin bir markay1 satin almasina sebep olan en
onemli etkenlerden biridir. Uriin 6zellikleri haricinde, marka olarak kurumun sahip
oldugu ozellikler olan biiyiiklik, cevreye olan duyarlilik, sponsorluk, toplumsal
olaylarla iligkisi, kurumun algilanan kalitesi, gelisime olan agikligi, iletisim becerisi,
miisteri ve c¢alisanlarina karsi tavri, isletmenin kurumsal imajinin yani mevcut ve
potansiyel miisteriler ile diger iliski icinde bulundugu yapilarin zihnindeki

gorlintiisiiniin olusturulmasi agisindan ¢ok 6nemlidir.

Uriiniin 6zellikleri (marka ismi, ambalaji, kalitesi vs), fiyat ile ilgili hususlar
(Grlintin fiyati, 6deme kolayliklari, kampanyalar vs.), satis Oncesi ve satig sonrasi
faaliyetler (reklam, sponsorluklar, bulunurluk, teslimat, garanti, vs.) tamami kurumsal
markanin imajin1 olusturmakta; olusan bu imaj da tiiketicinin satin alma davranisi
etkilemektedir. Pozitif yonlii bir imaj tiiketiciyi, lirlinlin fiyat1 rakiplerine gore yliksek
dahi olsa satin almaya yonlendirmektedir. Tiiketici zihninde negatif yonlii olusmus
marka imaj1 ise tiiketicinin o iirlinii satin almak yerine rakip firmalara yonelmesine

neden olacaktir.
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Pozitif yonlii kurumsal marka imaji1 tiriinlerin pazarlanmasin1 ve hedef Kitleler
tarafindan kabul gormesini kolaylastirmaktadir. Hem Markanin hem de kurumun sahip
oldugu imajin i¢ unsuru bulunmaktadir. Tiiketiciye cagristirdigi oOzellikler, bu
Ozellikleri ne derece tasidiginin algilanmasi, sonuncusu ise tiiketicinin karar verme
asamasinda bu 6zelliklerin ne derece dnem tasidigidir. Kurumsal marka imaji kurumun
ve {rliniin her kosulunun bir biitiin olarak yansimasidir. Basar1 saglanabilmesi igin
siirekli olarak planli ve sistemli bir ydnetim siireci gerekmektedir. Iyi ydnetilen
markalarin miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir gdstergesi olarak algilandigi ve
tiikketicilerin ciddi anlamda giiven duydugu bilinmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler,
kurumsal markanin basarisina ve biiylikliigline duyduklar1 giivenle markanin iirtinlerini

kullanma egilimleri gostereceklerdir.
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3. UYGULAMA: KURUMSAL MARKALARIN TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Arastirmanin materyalini, Istanbul ili, Anadolu Yakasi’nda yer alan Kadikoy
Ilgesinde ankete yanitlamay1 kabul eden kadin ve erkek katilimcilar olusturmaktadir. Bu
ilge, Istanbul ili Anadolu Yakasinin insan sirkiilasyonunun giin igerisinde ¢cok yogun
oldugu ve Istanbul Avrupa Yakasma deniz yolu ile gegis imkani olmasi agisindan
degisik bolgelerinden gelen katilimer profiline sahip olmasi nedeniyle arastirma

materyalinin se¢giminde 6nemli bir etkendir.

Arastirmanin amaci, kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranisi lizerine
etkisinin bulunup bulunmadigini ulasilan veriler dogrultusunda analiz etmektir. Bu
amagla bir anket formu hazirlanmis ve anket formunun hazirlanmasinda daha Once

benzer ¢alisma yapan arastirmacilarin sorularindan ve ilgili literatiirden faydalanilmistir.

Anket kapsamini, aragtirma 6rneklemini, Kadikoy sahil alaninda bulunan her
yastan kadin ve erkek arasindan rastlantisal olarak secilen ve Olgme aracina cevap
vermeyi kabul eden 200 kisi olusturmustur. Arastirma, anket yardimiyla elde edilen

veriler ve konu ile ilgili literatiir taramas1 sonucunda ulagilabilen kaynaklar ile sinirlidir.

3.2. Arastirmanin Ornekleminin Tanimlanmasi

Bu amagla 30 kisi {izerinde pilot bir ¢alisma yapilmis, alinan doniislere
dayanilarak anket formu yeniden diizenlenmistir. Form, kisilerin toplu olduklari sahil
kenari, otobiis duraklari veya c¢ay bahgelerinde karsilikli goriisme teknigi ile
doldurulmustur. Anket uygulanirken homojenligin saglanmasi icin olabildigince grup
olarak ya da ailece bir arada bulunan bireylerden yalnizca birini katilimci olarak
secilmistir veya ayni gruptan birden fazla katilimci olmak isteyenleri birbirinden
etkilenmemeleri i¢in birbirlerinden ayr1 olarak anketi yanitlamalarina dikkat edilmis;

marka ve kurum kavrami ve gibi konularda bilgisi olan ve bir {iriinii satin alma
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konusunda belirli bir diizeyde karar verme yetisine erismis olmalarmma 6zen

gosterilmistir.
3.2. Anket Yontemi

Anket iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliim demografik sorulardan
olugmaktadir. Ankete katilmay1 kabul eden kadin ve erkek katilimeilarin yaglari, medeni
durumlari, ¢ocuklarinin olup olmadigi, ¢alistyorlar ise meslekleri, egitim durumlar1 ve
evlerine giren toplam aylik net gelirleri gibi sorulardan olusmaktadir. Ikinci béliimde
ise; kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini 6lgmek
amaciyla hazirlanmis sorular1 kapsamaktadir. Bunlar sirasiyla; katilimcilarin kurumsal
marka logosu hatirlayip hatirlamadiklari, markay1r rakiplerinden ayiran o6zelliklerin
stralanmasi, kurumsal markay1 hangi sektorde 6nemsedikleri ve kurumsal marka ismi,
kurumsal markanin rakipleri karsisinda giiclii ve gligsiiz Ozelliklerinin siralanmasi,
kurumsal markalarin {iriin ve hizmetlerinin giivenilirligi ve bu {riinleri tercih etme
nedenleri, kurumsal markalar ve sosyal sorumluluk projelerinin iliskisi, kurumsal
markalar ile ilgili gelismeleri nereden takip ettikleri, kurumsal markaya ait bir triiniin
satin alma belirleyicileri ve kurumsal markaya ait {iriiniin marka imajimnin belirleyicileri

ile ilgili sorulardan olugsmaktadir. Sorularin anlasilir olmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS (17.0) paket
programina aktarilmis, istatistiksel incelemesi yapilmistir. Rastlantisal olarak segilen
katilimcilara gore verilen cevaplarin iligkisi, frekans analizi, crosstab testi ile
degerlendirilmistir. Bulgular frekans ve capraz tablolarda verilerek, durumlarina gére
bulgular arasindaki iligki incelenmistir. Anlamlilik iligskisi bulunmayan durumlarin

yorumu verilmemistir.

Anket sorularinin, ikinci boliimiinii olusturan 1,6,7 ve 9’uncu sorular i¢in, Ebru
DEMIR’e ait “Kurumsal Marka Imajinin Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi:
World Of Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama” Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisi Turizm Isletmeciligi Egitim Ana Bilim Dali, Ankara, 2006 ss.216-
220) konulu Yiiksek Lisans Tezi Anket Formu’ndan; 12. ve 13. sorular, Oner Basarir’a
ait olan “Algilanan Marka Imajimin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi ve

Kozmetik Sektdriinde Bir Uygulama”(MU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
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Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali, istanbul, 2009, ss.137-138.) konulu

Yiiksek Lisans Tezi’nden faydalanilarak hazirlanmistir

3.3. Bulgular Ve Yorum

Bu boéliimde aragtirmanin alt problemlerine dayali olarak hazirlanan bulgulara

ve yorumlarina yer verilmistir.

Katilimcilarin - kurumsal markalarla iliskisi ve satin alma davraniglan
konusunda bilgi toplayabilmek amaciyla bir anket formu hazirlanmistir. Bu amaci
O0lcmeye yonelik hazirlanan sorulardan elde edilen bulgular istatistiksel

degerlendirmeler ile tablolarda sunulmustur.

3.4.1. Ankete Katihmclarmm Demografik Bilgileri Tle Tigili
Bulgular

Bu bolimde ankete katilimcilarimin demografik bilgileri ile ilgili frekans
analizleri yer almaktadir. Yas dagilimlari, medeni durum, g¢ocuk sahibi olup
olmadiklari, calisip caligmadiklari, meslekleri, egitim durumlar1 ve katilimecilarin
hanelerine giren toplam aylik net gelirlerine yonelik sorulardan olusmaktadir.

W Kadin
EErkek

Sekil 8. Cinsiyet Dagilim
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Istanbul ili Kadikdy Ilgesinde ankete katilan 200 kisiden 106’sin1 kadin,
94’tinli erkek katilimcilar olusturmaktadir. Bu arastirmaya katilan kisilerin yas

dagilimlar agsagidaki gibidir:

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimlar:

Frekans Yiizde (%)
18 ve alt1 6 3,0
19 - 24 arasi 28 14,0
25 - 30 arasi 57 28,5
31 - 39 aras1 52 26,0
40 ve tizerl 57 28,5
Toplam 200 100,0

Tablo 4°de goriildiigi gibi, aragtirmaya katilan kisilerin 18 yas ve alt1 yas
dagilimina sahip olanlarin yiizdelik dagilimi %3 iken katilimcilarin %50’sinden
fazlasini 31 yas ve lizerindeki kisiler olusturmaktadir.

W Eekar

CJEvii
[JDul / Bosanmig

Sekil 9. Medeni Durum

Ankete katilan 200 katilimcidan 80’1 bekar, 110’u evli ve 10°u bosanmustir.

Ayrica “cocugunuz var mu1” sorusuna anket katilimcilarindan 88’1 “evet” cevabini

vermistir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Calisma Durumlari

Frekans | Yiizde (%0)

Evet 147 73,5
Hayir 53 26,5
Toplam 200 100,0

Anket katilimcilarindan %73,5’i ¢alismaktadir. Geriye kalan %26,5’ini ise ev

hanimi, emekli ve issizler olusturmaktadir.

W Ust Diizey Yénetici

.Doh‘tor, Muhendis, Avukat,
Mitelikli Lizman

CJEsnaf, Serbest Meslek

@ Vemur, Odretmen, Ofis
Caligan )

CJEv Harumi, Emekli, lgsiz

B Sgranci

D Diger

Sekil 10. Mesleki Dagilim

Calisan katilimcilarin, en biiyiik ylizdelik dilimini %37 oraniyla “memur,

Ogretmen ve ofis ¢alisan1” olugturmaktadir.
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Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

Frekans Yiizde (%)

[lkokul ve alt1 13 6,5

Lise 63 31,5
Meslek Yiiksek Okulu 41 20,5
Lisans 58 29,0
Yiiksek Lisans 20 10,0
Doktora ve Ustii 5 25

Toplam 200 100,0

Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda yogunluk olarak %31,5’1 lise,
meslek yiiksekokulu ve lisans egitimi almis kisilerdir. Anket katilimcilarinin egitim

durumu, sorularin anlasilirlig1 ve bilingli cevaplar verilmesi acisindan énemlidir.

W 1000-1500 TL
1501 - 2000 TL
2001 - 2500 TL
W 2501 - 3000 TL
3001 - 3500 TL
W 3501- 4000 TL
D 4001 - 4500 TL
D 4501 - 5000 TL
D 5001 - 5500 TL
W 5501 - 6000 TL
Els001 - 8500 TL
Oss01 - 7000 TL
W7o -7500 TL
7501 - 8000 TL
W 5001 TL'den fazla

Sekil 11. Tiiketicilerin Ayhk Evlerine Giren Net Gelir

Sekil 11. incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin aylik evlerine giren net gelirin
yogunluk olarak %39,5’i 2000 ile 3500t araliginda degistigi goriilmektedir. Anket
katilimcilarinin aylik evlerine giren net gelirleri tablo 7°de daha detayli goriilmektedir.
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Tablo 7. Katihmcilarin Ayhik Evlerine Giren Net Gelir

Yiizde Yiizde

Frekans | (%) Frekans | (%)
1000 - 1500 © 13 6,5 [5001-5500 & 9 4,5
1501 - 2000 © 19 9,5 [5501-6000 % 7 35
2001 - 2500 © 26 13,0 |6001 - 6500 7 35
2501 - 3000 © 25 12,5 |6501 - 7000 © 7 35
3001 - 3500 © 28 14,0 |7001 - 7500 © 1 5
3501 - 4000 © 14 7,0 |7501-8000 & 5 25
4001 - 4500 © 13 6,5 |8001 t 'den fazla 19 9,5
4501 - 5000 © 7 35

3.4.2. Kurumsal Markalarin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisine

Yonelik Bulgular

Bu boliimde, anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilere bagl olarak,
tilketicilerin kurumsal markayr algilayisi (kurumsal marka kavrami), kurumsal
markalarin giiclii ve gii¢siiz yonleri, kurumsal markaya ait bir {iriinii satin almaya
yonelten unsurlar ve kurumsal marka imajinin belirleyici unsurlar1 konusunda analiz
yapilmig, gerek c¢apraz tablolar gerekse tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda

karsilagtirmalar tablo ve sekiller araciligi ile gdsterilmis ve yorumlanmaya ¢aligilmistir.
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Tablo 8. “Kurumsal Marka” Terimini Cagristiran Se¢enekler

Frekans Yiizde (%)
Basarili 54 27,0
Ciddi 18 9,0
Diiriist 11 55
Geng — Dinamik 12 6,0
Guvenilir 53 26,5
Modern 9 4,5
Sade 2 1,0
Saygin 38 19,0
Yaratici 3 1,5
Toplam 200 100,0

Katilimcilara, “Kurumsal Marka” teriminin neyi ¢agristirdigini 6l¢gmek amaciyla
soru yoneltilmis ve bu amagla dokuz segenek sunulmustur. Alinan cevaplardan en
biiyiik yiizdeye sahip olan segenekler %27 orani ile “Basarili” ve %26,5 ile “Glivenilir”
secenekleridir. Bu cevaplardan da anlasilacagi gibi katilimcilarimiz genel anlamda
kurumsal markayr basarili ve giivenilir oldugu igin tercih etmektedirler. Ayrica

kurumsal marka terimi katilimcilarimiza %19 oraninda da Sayginlig1 cagristirmaktadir.
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Tablo 9. Marka Olan Kurumlar1 Diger Kuruluslardan Ayiran Ozellikler

‘D
= et 2 o |
S = o L = = >
S - £ < &0 E = c > 2=
2|l 2| ¥ |52 % 23St
e 3 B 23| £ |eg|l=52]|3
c e | 27 sSE|IEZE]|S
o N Z = s »21>
I x o
F| % |[F|%|F|%|F|%]F|%]|F|%]|F| % | F | %
En Onemli | 5 25 | 72136,0] 54 (27,0] - - 116|805 (25§10 50 ] 38 | 195
2.0nemli | 6 3,0 | 68340164 |320] 8 40010 505|252 (130 14| 7,0
3.0nemli J16| 8,0 |21|105]45 (225] 9 45135175112 (6039|195 22 | 110
40nemli |14 | 70 |25|125016 (80| 17 [ 8535|175 31 (15538 19,0 ] 25 | 125
5.0nemli J29| 145 |5 (257 |35] 30 [150]29|145]33|165] 46| 230 | 21 | 105
6.0nemli |27 | 1355 (257 |35 38 (19037 (18541205018 | 90 | 27 | 135
7.0nemli |38 190 3 (1513 |15] 60 (300)26|13,0]32(160]15]| 7,5 22 1110
En Onemsiz| 65| 325 1 1 [05] 4 |20 38 (195 12| 6,0 | 41 |2055] 8 4,0 31 [ 155
Toplam J200| 100 J200( 100 J200| 100 § 200 | 100 §200| 100 J200(100)200| 100 f 200 | 100

Kurumsal markay1 rakiplerinden ayiran ozelliklerin neler oldugunun analiz

edildigi bu boélimde, elde edilen frekans degerleri tablo 9’da gosterilmektedir. Bu

tabloda goriilen verilerin daha anlamli hale getirilip daha net yorumlar yapilabilmesi

icin, 8 bolimden olusan 6nem unsurlari “transform” yontemi ile 3 bolime

indirgenmistir. Birlestirilmis verilerimizin son hali asagidaki gibidir:
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Tablo 10. Marka Olan

(Diizeltilmis Tablo)

Kurumlar1 Diger Kuruluslardan Ayiran Ozellikler

§7]
o
R = = < ) = —_— S 9. =
=5 | & ¥ | 22| 8 |SE|2sC] 4
8 = = — - e o X =1 o 5 = c
= S G = |+-=2T 2
o N i o w2 5
I
FI| % |FI % F|{%|F|%]JF|%]F|%]F| % | F | %
Onemli 27| 13,5 ]161|80,5)163(81,5) 17 | 85|61 (30522 | 1175|375 74 375
Ne Onemli | 43 | 21,5 | 30| 15 | 23 |11,5] 47 | 23564 | 32 |64 |32 |84 | 42 | 46 | 23
Ne Onemsiz
Onemsiz 130| 65 9 [45)14| 7 |136(685]75|375]114| 57 41| 205 ] 80 | 40
Toplam 200| 100 J200| 100 J200( 100 | 200 | 100 J200| 100 J200(100§200| 100 {200 | 100

Tablo 10°da elde edilen sonuglara goére, anket katilimcilari, %81,5 orani ile

“Hizmet Kalitesi” segenegini Marka olan kurumlari rakiplerinden ayiran ozellik

acisindan ilk sirada gérmektedirler. Bu analizde ikinci siray1 %80,5 orani ile “Giiven”

secenegi yer almaktadir. Onem sirasinda iigiincii ve dordiincii sirada ise aym oran ile

(%37,5) “Talep ve sikayetlere verilen 6nem” ve “Uygun fiyat” segenekleri yer

almaktadir. 30,5 orani ile besinci sirada “Prestij” secenegi yer alirken, altinci sirada

%13,5 ile “Calisanlarin Tavr1”, yedinci sirada %11 ile “Reklam c¢alismalar1” yer

almaktadir. Son sirada olan ve marka olan kurumlan rakiplerinden ayiran 6zellikler

olarak siralanan seceneklerden en Onemsiz olarak goriilen “Kisisel ilgi ve iletisim”

secenegi %8,5 orani ile son sirada yer almaktadir.
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Tablo 11. Kurumsal Markay1 Onemsedikleri Sektorler

Frekans |Yiizde (%)

Dayanikl Tiiketim 57 28,5

Gida 48 24,0
Tletisim 31 15,5
Tekstil, giyim 21 10,5
Otomotiv 38 19,0

Diger 5 2,5

Toplam 200 100,0

Katilimeilara; “Kurumsal markayr o6zellikle hangi sektdrde onemsedikleri”
sorulmustur. Buna gore tliketiciler, en biiylik yiizdeye sahip olan %28,5 orami ile
“Dayanikli Tiiketim” sektorii ilk sirada yer almaktadir. Dayanikli tiiketim sektoriine ait
bir iirlin satin alirken kurumsal markali {iriinleri tercih ettikleri elde edilen veriler
dogrultusunda analiz edilmistir. Dayanikli tiiketim sektdriine ait iirlinlerin pahali olmasi,
uzun siire kullanilmasi, garanti ve satis sonrast servis hizmetlerinin ¢ok énemli olmasi
nedeniyle kurumsal markaya ait iirlinler olmasima 6nem verildigi analiz edilmistir.
Anket katilimcilarinin dayanikhi tiikketim sektoriinde onemsedikleri kurumsal markalar
olarak sirasiyla; Arcelik, Bosch, Vestel, Beko, Samsung, Siemens ve Gagganue

markalar1 belirtilmistir.

Ankete katilan tiiketicilerden %24’ gida sektoriinde kurumsal markaya ait
tirtinleri tercih etmektedirler. Gida (beslenme) insan sagligi ve devamliligi agisindan en
onemli unsurdur. Satin aldigimiz ve tiikettigimiz gida iirlinlerinin igerisindeki 6gelerin
neler oldugunu ve saglik agisindan uygunlugunu arastirip buna gore tiiketmemiz ¢ogu
zaman imkansizdir. Ozellikle son zamanlarda “GDO’lu fiiriinler” (gdo: genetigi
degistirilmis organizmalar) diye tabir ettifimiz ve insan saglig1 agisindan son derece
tehlike yaratan iiriinlerin neler oldugunu sadece iiriiniin disina bakarak anlasilmasi
imkansizdir. Tiiketicilerin bu nedenle artik daha bilingi tiiketim yapmaya ¢alistiklar1 ve
satin aldiklart drilinleri kurumsal markali iriinler olmasmna O6nem verdikleri
gbzlemlenmistir. Kurumsal markali {iriinlerin bir cok standarta uygun iretilmesi ve

bircok denetimden gegerek satisinin yapildiginin bilinmesi, tiiketicileri 6zellikle son
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donemde yaygin olarak konusulan “GDO” tehlikesinden dolay1r kurumsal markali
tiriinlere daha ¢ok yonlendirdigi yapilan anket calismasinda da tiiketiciler tarafindan sik
stk dile getirilmistir. Anket katilimcilarmin gida sektoriinde onemsedikleri kurumsal
markalar olarak sirasiyla; Pmnar, Ulker, Siitas, Tat, Coca-Cola, Eti, Tamek, Tikvesli,

Ayta¢ markalar1 belirtilmistir.

Kurumsal markali iriinerli tercih edildigi sektor olarak tiglincii sirayr %19°1uk
pay ile otomotiv sektorii takip etmektedir. Anket katilimcilarinin otomotiv sektoriinde
onemsedikleri kurumsal markalar olarak sirasiyla, BMW, Honda, Mercedes, Ford,

Hyundai, Audi, Range-Rower, Renault, Valkwagen gibi markalar belirtilmistir.

%15,5 ile iletisim sektorii dordincli swrada yer almaktadir. Anket
katilimcilarinin iletisim sektoriinde 6nemsedikleri kurumsal markalar olarak sirasiyla;

Turkcell, Apple, Nokia, Vodafone, Avea, Samsung olarak belirtilmistir.

%10,5 orami ile tekstil giyim sektorii besinci sirada yer almaktadir. Anket
katihimcilarinin  tekstil giyim sektoriinde 6nemsedikleri kurumsal markalar olarak
stirastyla; Vakko, Zara, Nike, Lacoste, Adidas, Mudo, Levis, Doccers, New Balance,

Tiffany, George Armani gibi markalar belirtilmistir.

Altinc1  sirayr ise %2,5 oramt ile “diger” secenegi almaktadir. Anket
katilimcilarinin diger sektoriinde 6nemsedikleri kurumsal markalar olarak sirasiyla; BP,

Simpas, Nivea gibi farkli sektorlerden markalar belirtilmistir.
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Tablo 12. Bir Kurumsal Markanin Rakipleri Karsisindaki Giiglii Yonleri

= = | ¢ & 5 S
© = 5 = E=S |S:2 5 = |2 B0 E
= = = = c S = O ) o = .=
= 172] = > < E o > -
[+ Qo g 5] X = L > E = c < e
X a == = |Iss=2]l O |3 2z =
< = |F=T s -
S c | &2 5 v
F| % |[F|%|F|%|F|%]F|%]JF|%]F| % F | %
En Onemli J116| 580 | 10|50 1 |05 — — | 6| 30]40|200f26( 130]) - -
2.0nemli | 38| 19,0 |36 |180] 4 [20] 3 15011365 |82|410§21| 105 3 15
3.0nemli |29 1455 |30|150] 4 | 20| 15 | 7,5 |42 |21,0] 37 |18,5] 40 | 20,0 2 1,0
4.0Onemli | 8 40 44122013 |65 26 (13,0042 21,027 |135)25| 125 | 17 | 85
5.0nemli | 5 | 25 |20|10,0f38|19,0] 33 |165]33|165] 7 |35]32| 160 ] 31 | 155
6.0nemli | - — |31|155)45|225] 40 |200]25|125) 3 |15])29 | 145] 26 | 13,0
7.0nemli | 1 0,5 ] 20|10,0§ 39 |195] 55 |275)27|135) 3 (1516 | 80 | 39 | 195
En Onemsiz| 3 15 9 |45]56|280] 28 (140112 | 60} 1 |05)11| 55 ] 82 |410
Toplam J200( 100 J200| 100 J200| 100 | 200 | 100 j200( 100 J200|100f200( 100 200 | 100

Kurumsal markanin rakipleri karsisindaki giliglii yonlerinin analiz edildigi bu

boliimde, elde edilen frekans degerleri tablo 12.’de gosterilmektedir. Bu tabloda goriilen

verilerin daha anlamli hale getirilip daha net yorumlar yapilabilmesi amaci ile 8

boliimden olusan 6nem unsurlarit “transform” yontemi ile 3 boliime indirgenmistir.

Birlestirilmis verilerimizin son hali agagidaki gibidir:
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Tablo 13. Bir Kurumsal Markanin Rakipleri Karsisindaki Giiglii Yonleri
(Diizeltilmis Tablo)

o

= - o E 5 2

- < L = = > o
o) = ] = € = > 9. = = TR
= 2 | =5 s |282| g [+ =%
G @ sz| xElas=s] & |c< -5
& S 128l 22 |853 S 38
o = X = i = & <)) 2=

< o] |_-—1$-1 > Ry

O o VJ”;’ ) 2

F| % [F|%F|[%]|F|%]JF|%|F|%]F| % F | %

Onemli 183| 915 | 76| 38 | 9 [45] 18 | 9 |61 |305)159|795]87|435] 5 2,5

Ne Onemli | 13| 6,5 |64 | 32 | 51|255] 59 | 2957537534 | 17 |57 | 285 ] 48 | 24

Ne Onemsiz

Onemsiz 4 2 60 | 30 J140| 70 §123 (61564 | 32 |} 7 [35]56| 28 |147 | 735

Toplam 200| 100 J200| 100 J200| 100 | 200 | 100 J200| 100 J200(100§200| 100 J 200 | 100

Tablo 13’de elde edilen sonuglara gore anket katilimcilari, kurumsal bir
markanin rakipleri karsisindaki gii¢lii yonleri acgisindan bakildiginda %91,5 orani ile
“Kalite” segenegini ilk sirada gormektedirler. Bu analizde ikinci sirada %79,5 orani ile
“Giiven” segenegi yer almaktadir. Onem sirasinda iiciincii ve dordiincii sirada ise
sirastyla %43,5 orani ile “Uygun Fiyat” ve %38 orami ile “Prestij” secenekleri yer
almaktadir. %30,5 orani ile besinci sirada “Talep ve Sikayetlere Verilen Onem”
secenegi yer alirken, altinci sirada %9 ile “Reklam Caligmalar1”, yedinci sirada ise %4,5
ile “Calisanlarin Tavr1” secenegi yer almaktadir. Son sirada olan ve marka olan
kurumlarin rakipleri karsisinda giiglii olduklar1 yonlerine ait se¢eneklerden en 6nemsiz
olarak goriilen “Kisisel ilgi ve iletisim” secene8i %2,5 orani ile son sirada yer
almaktadir. Uygun fiyat konusunda katilimcilarin % 28,5’1 “ne 6nemli ne Onemsiz”
olarak belirtmislerdir. Bunun sebebi fiyatin genelde hassas bir konu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Fiyat, bir iirliniin tiiketici tarafindan algilanmasi tizerinde cok
onemli etkiye sahiptir. Uriin kalitesi, tiiketici algis1 ve fiyat arasinda giiglii bir iligki
vardir. Fiyatin1 yiiksek olan bir {irlin tiiketici tarafindan kaliteli olarak algilanabilir.
Bunun tersi olarak fiyat1 diisiik bir iiriin kalitesiz olarak algilanabilir. Yapilan anket
calismasinda da karsilasilan tiiketici yorumlarma gore fiyatin, satin aldiklar iiriin ve

algiladiklar1 kaliteyle dogru orantida oldugunu belirtmislerdir. Bir dayanikl tiiketime ait
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iirlinde, bu iirlinii uzun sitire kullanma beklentilerinden dolayr satin aldiklar iiriiniin

fiyat1 yiiksek olsa dahi buna katlanabileceklerini ¢iinkii karsiliginda “yiiksek kaliteli bir

iiriin algis1” mevcuttur.

Tablo 14. Bir Kurumsal Markanin Rakipleri Karsisindaki Gii¢siiz Yonleri

" = = = v

= I 2] z = X = )

g 35 £ 2 |E2E|_s3|8C ¢ =2
L= T > S C|EEDNIS2E =E
s © N2 2 |2 zIS=EC=% 5 =&
- - Q o< Y S : ®R O o— g} v p— o
R O "q_'_, o = a ) E =1S = > Y B
- @ = - B 2 3
= £ e |mEz|x >SS 2 E| 2F

= = N 2 | &= 5 =g|E P E ©
Flow |[Flo|Flw|F|w]|F|w|F|lw|F| %
En Onemli [116( 58,0 | 48 [240) 24 |120] 2 |10]3 | 15] 6 |30] 2| 10
2.0nemli |19 | 95 |89 (44549 |245] 11 [ 55| 7 | 35|23 [115] - -
3.0nemli |29 | 14,5 |21 |105] 86 [43,0] 21 [105] 22| 11,020 [200] 2 | 1.0
4.Onemli [10| 50 J16|80]15|75] 71 [355]26|13,0]49 [245] 13| 6,5
5.0nemli | 6 30 1365110 501] 58 |290]52|26,0]40|20,0f21( 105
6.0nemli | 8 | 40 | 8 [40]11|55] 33 [16,5]46|23,0|58 |29,0] 36 | 18,0
EnOnemsiz] 12 | 60 | 5 [25]|5 (25| 4 |20 |44]|220] 4 |20]126] 63,0
Toplam ]200| 100 j200| 100 J200| 100 | 200 | 100 J200( 100 j200| 100 §200| 100

Anket katilimcilarima gore, verilen secenekler dogrultusunda “kurumsal

markanin rakipleri karsisindaki gii¢siiz yonleri’nin analiz edildigi bu bolimde, elde

edilen frekans degerleri tablo 14’de gosterilmektedir. Bu tabloda goriilen verilerin daha

anlamli hale getirilip daha net yorumlar yapilabilmesi amaci ile 7 boliimden olusan

Oonem unsurlar1 yine “transform” yontemi ile 3 boliime indirgenmistir. Birlestirilmis

verilerimizin son hali asagidaki gibidir:
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Tablo 15. Bir Kurumsal Markanin Rakipleri Karsisindaki Gii¢siiz Yonleri

(Diizeltilmis)
% > = = v
z | 8 2 lgef| =2x|as 2
= v 5 S= 2 s SPIEs 5| ¥E
= x - a s38lx=g|- 22 52
ig @ = 7S v Eol= = 2 2
z ) == Zlr = S gl ==
- E < ,->' - 724
= = N Z > = =_lexn ol =
- g = o < SV = sl M
T | & 2| SEEeS
() () 0 0 () () ()
FI| % [F|%]F|%]F|%|F|%]F|%]F| %

Onemli 164 82 |J158| 79 J159|79,5] 34 | 17 |32 | 16 |49 |245] 4 2

Ne Onemli |10 | 50 16|80 15|75 71 [355]26|13,0]49 [245)13 | 65

Ne Onemsiz

Onemsiz 26| 13 |26 13 § 26| 13 ] 95 |47,5]142| 71 J102| 51 J183| 91,5

Toplam 200( 100 J200( 100 j200| 100 f 200 | 100 J200| 100 J200(1004200( 100

Tablo 15°de elde edilen sonuclara gore, tiiketiciler, %82 oram ile “Fiyatlarin
Yiiksek Olusu” secenegini kurumsal bir markanin rakipleri karsisindaki gii¢siiz yonleri
acisindan ilk sirada gérmektedirler. Bu analizde ikinci sirada %79,5 orani ile “Giliven
Duygusu” segenegi yer almaktadir. Onem sirasinda {igiincii sirada ise %79 orani ile
“Hizmet Kalitesi” segenegi yer alirken, %24,5 orani ile “Miisteri Talep ve Sikayetlerine
Onem Verme” segenegi dordiincii sirada yer almaktadir. %17 orani ile besinci sirada
“Calisanlarin Miisterilere Kars1 Davranis1” secenegi yer alirken, altinci sirada %16 ile
“Reklam Caligsmalarindaki yetersizlik” segenegi yer almaktadir. Son sirada olan ve
kurumsal bir markanin rakipleri karsisinda gii¢siiz olduklar1 yonlerine ait segeneklerden
en dnemsiz olarak goriilen “Kisisel ilgi ve iletisim” secenegi %2 orani ile son sirada yer
almaktadir. Ayrica %35,5 gibi yiiksek bir oranla “Calisanlarin Miisterilere Karsi
Davranis1” segenegi konusunda anket katilimcilarinin kararsiz olduklar1 goriilmektedir.
Bu durumda bu segenckte 6nem tasimaktadir. Bunun sebebi satin alacaklari iiriiniin
sektorlidiir. Dayanikli tiiketim, otomotiv, iletisim gibi sektorlerde satig elemanlarina
biiylik gorev diismektedir. Bu tiir sektorlerde tiiketiciler ile sicak temas halinde bulunan
sattg temsilcileri iirlinlin tim Ozelliklerini bilmesi ve tiiketiciyi bu noktada

bilinglendirmesi ayrica yiiksek ikna kabiliyetine sahip olmasi {iriiniin satis1 iizerindeki
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en onemli etkendir. Ayn1 sektor ve seviyedeki iki kurumsal markay1 birbirinden ayiran

nokta ve birini digerine tercih sebebi bu noktada gizlidir.

Gida sektoriinde ise 6zellikle giinliik (rutin) temel ihtiyaclarimizda siirekli ayni
tirtinleri alirken marketlerden veya aligveris merkezlerinden {iriinii tanidigimizdan yada
bildigimizden satis temsilcisine gerek duymaksizin satin alabilmekteyiz. Bu nedenle
“Calisanlarin Miisterilere Kars1 Davranis1” sektorlere gore 6nem kazanmaktadir ve satin

alma davranisini etkileme konusunda yonlendirici bir etkiye sahiptir.

Tablo 16. Bir Kurumsal Markanin Uriin ve Hizmetlerinin Giivenilirligi

Frekans | Yiizde(%) ﬁﬂrzréil(iz)f
Hig Giivenilir Degil 2 1,00 1,04
Giivenilir Degil 5 2,5 3,5
Fikrim Yok 23] 11,5 15,0}
Giivenilir 112 56,0} 71,0I
Cok Giivenilir 58] 29,0| 1OO,OI
Total 200 100,0|

Giiven hayatin her alaninda ¢ok 6nemli bir kavramdir ve insanin dogas1 geregi
giiven duyma ihtiyact bulunmaktadir. Gegmis yillarda uygulanan “Uriin odakli satis
yontemi” terkedilmistir. Bu satis yonteminde amag {iriinii tiiketiciye satin aldirana kadar
bir ¢aba gerekliydi ve {iriin miisteriden 6nce gelmekteydi. Amag sadece satig yapmakti.
Gilinlimiizde miisteri odakli satig yontemi uygulanmaktadir. Bu satis yonteminde ise
miisteri istek ve ihtiyaglarina odakli iiretim yapmayir ve oOzellikle satis sonrasinda
miisteri hizmetlerinin biiylik 6nem kazandigi satis yontemidir. Esas satis anlayist
tilkketicinin {irlinii satin almasindan sonra baslamaktadir. Tiiketiciler hangi sektorde
olursa olsun, bir irlinii satin alirken beklentilerini tamamen giivene dayali
olusturmaktadirlar. Satin aldiklar1 {iriin sonrasinda herhangi bir sorunda muhatap
olacaklar1 ve ¢oziim bulabilecekleri kisilerin/kurumlarin varligina giivenmek isterler.
Gilinlimiizde satisin gerceklesmesine sebep olan esas etken bu temele baghdir. Gelir
diizeyi hangi seviyede olursa olsun, {irliniin fiyat1 kendi sektoriine gore yiiksek olsa bile

kuruma olan giiven algisindan dolay tiiketici o {iriinii satin almaya yonelebilir.
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W Hic Givenilir Dedi
B Givenilir Dedil

O Fikrim ok

B Givenilr

[ Gok Givenilir

Sekil 12. Bir Kurumsal Markanin Uriin ve Hizmetlerinin Giivenilirligi

Kurumsal markalar ile diger firmalar1 birbirinden ayiran en Onemli unsur

temelleri kuvvetli giiven olgusunun yaratilmis olmasidir. Tiiketicileri kurumsal

markalara yonelten en onemli etken “gliven” dir. Yapilan anket sonucunda da 200

katilmcimin %85°1 (170 kisi) kurumsal markalara ait iiriinleri “gilivenilir” yada “cok

giivenilir” olarak gérmektedir.

Tablo 17. Kurumsal Markal Uriin ve Hizmetlerin Tercih Etme Nedeni

Frekans Yiizde(%)
Satin alinan {irtin ile ilgili giiven duygusu vermesi. 54 27,0
Sosyal alanda sayginlik ve popiilerlik sunmasi. 20 10,0
;i;l;;zl;falite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik 9% 48,0
Aligkanlik. 18 9,0
Markanin maddi olanaklarla uyumu. 3 1,5
Markaya yonelik duygusal bir bag olusmus olmasi. 4 2,0
Kendimi ifade araci olarak goriiyorum. 4 2,0
Herhangi bir nedeni yok. 1 5
Toplam 200 100,0
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.Sﬁmn alnan aran ile ilgili
glven duygusu vermesi.
Sosyal alanda sayginlk ve
popllerlk sunmasi.
Wiksek kalte, uzun sire

O dayarkhik ve sadlamik
SUNMas.

W 2ngkanik.

Dl'u'larkanln macldi clanaklarla
LyLImu.

Markaya yanelik duygusal
.bir bagyolugmuq olmasi.
.Kendimi ifade araci clarak

gériyorum.

CIHerhangi bir nedeni yok.

Sekil 13. Kurumsal Markali Uriin ve Hizmetlerin Tercih Etme Nedeni

Anket amacimiz olan kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranisi tlizerine
etkisini Ol¢mek amaciyla; tiiketicilerin kurumsal markalar1 tercih etme sebebi
aragtirtlmistir. Bu dogrultuda anket katilimcilarina sunulan segenekler: “Satin alinan
iriin ile ilgili giiven duygusu vermesi”, “Sosyal alanda sayginlik ve popiilerlik
sunmast”, “Yiiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik sunmas1”, “Aligkanlik”,
“Markanin maddi olanaklarla uyumu”, “Kendimi ifade aracit olarak goriiyorum”,
“Herhangi bir nedeni yok” gibidir. Bir Onceki analizimizle de uyumlu olarak,
tiikketicilerin kurumsal markalar1 tercih etme sebebi birbiri ile iligkili olan %48 orani ile
“yiiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik sunmas1” ve %27 oram ile “satin
alinan {riin ile ilgili giiven duygusu vermesi” dir. Bu analiz sonucunda da goriildiigii
gibi katilimcilarin kurumsal marka bilinci giiven temeline dayalidir. Satin aldig1 iiriiniin

memnuniyetini satig sonrasi yasayacagi memnuniyetle 6lgmektedir.
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Tablo 18. Kurumsal Markalarin Destekledigi Sosyal Sorumluluk Projeleri

Isaretlenmis Isaretlenmemis

Frekans Y(i(i,/i‘;e Frekans Y(i(i,/i‘;e
Sportif ve Kiiltiirel Faaliyetler 53 26,5 147 73,5
Egitime Yonelik Faaliyetler 99 49,5 101 50,5
Sagliga Yonelik Faaliyetler 89 44,5 111 55,5
Cevreye Yonelik Faaliyetler 68 34,0 132 66,0
Ekonomik Gelismeye Yo6n.Faal. 44 22,0 156 78,0
Tiiketim ve Tiiketiciye Yon.Faal. 94 47,0 106 53,0
Cevre ve Toplumsal Faaliyetler 49 24,5 151 75,5
Diger 7 3,5 193 96,5

Sosyal sorumluluk projelerinde 6rnek vermek gerekirse; Tiirkiye’nin dncii ve
giiclii kurumsal firmalarindan biri olan Ko¢ Holding A.S, kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine 6nemli yatirimlar yapan giiclii bir firmadir. Enerji sektdriinden otomotive,
dayanikli tiiketimden finans ve diger birgok sektorde faaliyet gdsteren 1938 yilinda
anonim sirketi olarak kurulan koklii bir kurumsal firmadir. Ko¢ Holding A.S.’nin resmi
internet sayfasinda da belirtildigi lizere sosyal sorumluluk projelerine 6nemli yatirimlar
yapilmaktadir. Resmi sitesinde de belirtildigi iizere sosyal sorumluluk hakkindaki

diisiinceleri asagidaki gibidir:

“Kaynaklarimizi daha verimli kullanmak bir yandan sorumlu ve basiretli
isletmeciligin bir geregi iken diger yandan da sorumlu vatandaslik gorevimizdir. Bu
diinyanin bize sundugu her tirlii kaynagr kullanirken 6zenli davranmay: diinyaya,
cevreye, insanliga, gelecek kusaklara ve kendimize duydugumuz sayginin bir yansimasi
olarak goriiyoruz. Kokl kurumsal kiiltliriiyle Tiirk is diinyasinin toplumsal yani en
giiclii tiyelerinden biri olarak, her yil kurumsal yurttaslik bilinci dahilinde ¢ok cesitli
toplumsal paylasim projelerine destek veriyor, yasadigimiz toplumun yasam kalitesini
yiikseltmek, kendi calisanlarimiz ve onlarin ailelerine, yerel halka ve diger
paydaslarimiza karst sorumluluklarimizi yerine getirmek amaciyla calismalarimizi
stirdiiriiyoruz. Ko¢ Holding olarak tilkemize yaptigimiz yatirimlarla, yeni sektorlerin

gelismesi icin attifimiz adimlarla ve kiiresel markalarimizla sosyal sorumlulugun en

105



onemli bilesenlerinden olan ekonomik kalkinmada iilkenin itici gii¢lerinden biri olmaya
devam ederken, bir¢ok konunun yani sira, agirlikli olarak, egitim, saglik, kiiltiir-sanat ve
cevre alanlarinda Onemli hizmetler veriyor ve yatirimlar yapiyoruz. Bu alanlarin
Tirkiye’de destege en ¢ok ihtiyag duyulan alanlar olmasi, ¢aligmalarimizda bize daha
da sevk veriyor. Topluma katkida bulunuyor olmak, kendi gelisimimizi, toplumun

gelisiminden bagimsiz diisinmemek, temel felsefemizi olusturuyor.” 3

Kog¢ Holding A.S. bu konuda verilebilecek 6rneklerden biri ve en dnemlisidir.
Kurumsal markalar1 iilke ekonomisi agisindan da en oOnemli kilan etken sosyal
sorumluluk projelerine verdikleri desteklerdir. Kurumsal markalarin sahip olduklari
ekonomik gii¢ sayesinde bir¢ok alanda kalkinmaya katkida bulunmakta, toplumun yapi
tast olan bireylerin gelisimine destek vermekte, ¢evrenin korunmasina ve siirdiirtilebilir
ekonomik gelismelere Onciiliik etmekte ve yiiriitiilen tiim bu ¢aligmalarla kamuoyunun
giivenini kazanmakta ve toplumsal duyarliligi harekete gegirmektedir. Bununda bir

sonucu olarak, tiiketicileri kurumsal markaya ait iiriinleri almaya tesvik etmektedir.

Ankete katilan tiiketicilere kurumsal markalarin hangi sosyal sorumluluk
projelerini desteklemeleri gerektigi sorulmus ve sunulan segeneklerde birden fazla
secenek isaretleyebilme olanagi verilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore
tiketicilerin, kurumsal markalarca desteklemesini istedikleri sosyal sorumluluk
projelerinden yliksek orani alan ilk dort secenek su sekildedir: “Egitime Ydnelik
Faaliyetler”, “Tiiketim ve Tiiketiciye YoOnelik Faaliyetler”, “Sagliga Yonelik

% ¢

Faaliyetler”, “Cevreye Y onelik Faaliyetler” dir.

123 hitp://www. koc.com.tr/tr-tr/Kurumsal Sosyal Sorumluluk/Pages/KSS Anlayisi.aspx
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Tablo 19. Kurumsal Markaya Ait Gelismeleri Nereden Takip Ettikleri

Isaretlenmis Isaretlenmemis

Frekans % Frekans %
TV 185 92,5 15 75
Radyo 56 28,0 144 72,0
Gazete 73 36,5 127 63,5
Dergi 43 215 157 78,5
Billboard 74 37,0 126 63,0
Sms 10 50 190 95,0
E-Mail 19 9,5 181 90,5
Posta 1 0,5 199 99,5
Sosyal Sorumluluk 15 75 185 92,5
Halkla Tliskiler 13 6,5 187 93,5
internet 132 66,0 68 34,0
Agizdan Agiza Iletisim 78 39,0 122 61,0
Diger 1 0,5 199 99,5

Ankete katilimeilarina “Kurumsal marka ile ilgili gelismeleri nereden takip
edersiniz” sorusu sorularak kurumsal markalara ait gelismeleri takip etme konusundaki

bilgi kaynaklar1 6grenilmeye ¢aligilmastir.

Bu sorunun altinda 13 segenek (TV, Radyo, Gazete, Dergi, Billboard, SMS, E-
Mail, Posta, Sosyal Sorumluluk, Halkla iliskiler, Internet, Agizdan agza iletisim ve
diger) verilmis ve birden fazla secenek isaretleyebilme olanagi taninmistir. Elde edilen
bulgularda kurumsal markalara ait bilgi kaynaklarinin sirastyla; TV, internet, agizdan

agiza iletigim, billboard ve gazete oldugu analiz edilmistir.
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Tablo 20. Kurumsal Markaya Ait Uriiniin Satin Alma Unsurlar

Ne
Katiliyorum II\(lztlhyorum Katilmiyorum
Katilmiyorum
F % F % F %

Fiyat satin alma karari lizerinde etkilidir. 190 95 6 3 4 2
Uriin kalitesi satin alma karari {izerinde etkilidir. 198 99 2 1 - -
Uygun 0deme kosullar1 satin alma kararinda 103 | 96,5 5 25 5 1
etkilidir.
Uriiniin ma.rl_<a.sm1n yerli veya yabanci olmasi satin 106 53 38 19 56 28
almada etkilidir.
Reklamlar satin alma kararinda etkilidir. 173 | 86,5 22 11 5 2,5
Ku.rl}rr}sal markanin bilinirligi satin alma kararinda 186 93 8 4 6 3
etkilidir.
Kurumsal mgrlfapln garanti kapsami satin alma 184 92 13 6.5 3 15
kararinda etkilidir.
Sat_ls_ sonras hizmetler satin alma kararinda 192 96 6 3 5 1
etkilidir.
Kurumsal maﬂ;a;nn bulunurlugu satin alma 175 | 875 19 95 6 3
kararinda etkilidir.
Kurumsal marka.y.a .alt iiriiniin kimyasal 6zellikleri 102 51 54 27 44 29
satin almada etkilidir.
Satis danigsmanlari satin alma kararinda etkilidir. 132 66 36 18 32 16
Kurumsal lirlin hakklndakl yorumlar satin alma 160 80 21 105 19 9.5
kararinda etkilidir.
Kurumsal lirlin 11.e ilgili deneyimler satin alma 184 92 14 7 2 1
kararinda etkilidir.
Ambalaj, dis goriiniis satin alma kararinda etkilidir. 162 81 29 14,5 9 45
Teslimat sorunlar1 satin alma kararinda etkilidir. 168 84 23 11,5 9 45
Kurumsal mquaya ait iirlin ¢esitliligi satin alma 142 71 47 235 11 5.5
kararinda etkilidir.
Kampanyalar satin alma kararinda etkilidir. 180 90 15 7,5 5 2,5
Ku_ru_msal markanin ‘ismi’ satin alma kararinda 155 | 775 3 16 13 6.5
etkilidir.
Kurl}n}sal markanin ‘yas1’ satin alma kararinda 116 58 40 20 44 22
etkilidir.
gﬁﬂgﬂ kullanici sayisinin az olmasi satin almada 66 33 60 30 78 37
Satin aldigim iirin mutlaka marka olmalidir. 101 | 50,5 48 24 51 25,5
Belli bir markay1 begendikten sonra siirekli onu 147 | 735 2 13 27 135
alirim.
Siirekli aldigim kl_lru_msal markay.1a 1lg11_1 bir sorun 92 46 53 26,5 55 275
olursa hemen yeni bir marka tercih ederim.
Kara}kterlme en uygun kurumsal markay: tercih 123 | 615 44 29 33 16,5
ederim.
I;juel:iur;ume en uygun kurumsal markayi tercih 87 | 435 51 25,5 62 31
Kurumsal marka tercihimde ailem etkilidir. 97 | 48,5 44 22 59 | 295
Popgle_r kisiler kurumsal marka tercihimde 66 33 49 245 85 425
etkilidir.
Igln_de b1_11u_ndugum sosyal sinif kurumsal marka 111 | 55,5 43 215 46 23
tercihlerimi etkiler.
§Em$f31 marka imaj1 satin alma kararinda 156 78 26 13 18 9
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Arastirmanin amaci olan kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranisi
tizerine etkisini belirlemek iizere yapilan ankette, tiiketicilerin bir kurumsal markaya ait
irtinii satin alma belirleyicilerini 6lgmek tizere tablo 20.’de yer alan yirmi dokuz
secenck sunulmustur. Bu segenekleri 5°1i likert Olgedi esasina gore isaretlemeleri
istenmistir (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum). Bu verilerden daha
giivenilir sonuglar elde etmek amaci ile transform yontemi dogrultusunda 3°li likerte
doniistiiriilmiistiir. Elde edilen veriler tablo 3.16’da yer almaktadir. Bu verilerden elde
edilen bulgulara gore; sunulan yirmi dokuz segenege katiliyorum diyen tiiketicilerin
oranlarinda %75 ve lizerinde olan (200 kisi igerisinden katiliyorum diyen kisilerin sayisi
150 ve iizeridir) on bes secenek one ¢ikmistir. Bu veriler dogrultusunda tiiketicilerin
kurumsal markaya ait bir tirlinii satin almaya yonelten unsurlar dort ana baslik altinda

tablo 21.’de yeniden gruplandirilmistir:

Tablo 21. Tiiketicilerin Kurumsal Markaya Ait Bir Uriinii Satin Almaya Yénelten
Unsurlar (Analiz)

Uriin Tle Tlgili | Fiyat Ile Tlgili Satis Oncesi | Satis Sonrasi
Unsurlar Unsurlar Unsurlar Unsurlar
Kalitesi Fiyat Reklam Garanti
Ambalaj Odeme Kosullar1 | Bilinirlik Satis Sonras1 Hizmetler
Ismi Kampanyalar Bulunurluk Deneyim
Yorumlar Teslimat
Imaj

Tablo 21°de goriildiigi tizere, tiketicileri kurumsal markaya ait bir tiriinii satin
almaya yonelten unsurlar bes baglik altinda toplanmigtir. Kurumsal markalarin iriinleri
ile ilgili olarak; kalitesi, ambalaji, ismi tiiketicileri satin almaya yonelten unsurlardir.
Fiyat ile ilgili olarak; fiyat, 6deme kosullari, kampanyalar tiiketicileri satin almaya
yonelten unsurlardir. Satig oncesi unsurlar olarak; tiiketicinin kurumsal markaya ait bir
tirlinti satin almadan 6nce 0 marka ile ilgili reklamlar, kurumsal markanin bilinirligi ve
tiketicinin 1istedigi yer ve zamanda bulunurlugu, ilgili kurumsal marka ile ilgili
yorumlar tiiketicileri satin almaya yonelten unsurlardir. Satis 6ncesi unsurlar olarak ise;
iirtin ile ilgili garanti kapsami, kurumsal markanin satis sonrasi servis hizmetleri, tiriinii

satin aldiktan sonraki deneyimler ve iiriin teslimatlari ile ilgili hususlar tiiketicileri satin
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almaya yonelten unsurlardir. Son olarak da tiim bu doért unsur ¢ergevesinde sekillenen

kurumsal marka imaji tiiketiciyi satin almaya yonelten unsurlardir.

Tablo 22. Kurumsal Markaya Ait Uriinlerin imaj Belirleyicileri

Ne
Katiliyorum II\(thlhyorum Katilmiyorum
Katilmiyorum
F % F % F %

Kur_'qmse_ll rnark_a_ sghlbl kurumun i¢ pazardaki 165 | 82,5 o4 12 11 5.5
yeri imajda etkilidir.
Kurumsal markanin iilkesi imajinda etkilidir. 128 64 36 18 36 18
Kurumsal markanin yas1 imajinda etkilidir. 130 65 38 19 32 16
Kurqrr}sal markay1 pazarlayan yiizler imajda 152 76 32 16 16 8
etkilidir.
Kurumsal markaya ait magazalar imajda etkilidir. | 179 | 89,5 17 8,5 4 2
Kurumsal markanin fiyati imajinda etkilidir. 192 96 7 3,5 1 0,5
Ku_rl}n}sal markanin algilanan kalitesi imajinda 101 | 95,5 7 35 2 1
etkilidir.
Ku_rl}n}sal markanin bulunurlugu imajmda 180 9 15 75 5 25
etkilidir.
Ku_rl}n}sal markaya dair kigisel deneyimler imajda 184 9 12 6 4 2
etkilidir.
Kur_umsal _rn_ar_kaya dair kullanici yorumlari 170 85 14 7 16 8
imajda etkilidir.
Ku_rqn}sal markanin {iriin ¢esitliligi imajinda 161 | 80,5 33 16,5 6 3
etkilidir.
Kur}]msal -rn.ar_kaya dair spekiilasyon, kriz vs. 126 | 64,5 a1 205 30 15
imajda etkilidir.
Kurumsal markanin logosu imajinda etkilidir. 131 | 65,5 46 23 23 115
Kurumsal markanin ismi imajinda etkilidir. 148 74 35 17,5 17 8,5
Kurumsal markanin ambalaj1 imajinda etkilidir. 155 | 77,5 27 13,5 18 9
Ku_ru_msal markaya dair reklamlar imajda 179 | 89,5 18 9 3 15
etkilidir.
Kur}lmsal mgr‘ke_lnln tiiketici kampanyalari 172 86 23 115 5 25
imajinda etkilidir.
Kurumsal markaya ait {iriinlerin kimyasal
ozellikleri imajda etkilidir. 102 o1 52 26 46 23
Kufl}n}sal markanin dagitim ag1 imajinda 168 84 18 9 14 7
etkilidir.
_Kur_umsal mar_kanm satig sonrasi hizmetleri 189 | 94,5 8 4 3 15
imajda etkilidir.
Kur}lmsal mgr‘szmm hangi modaciya ait oldugu 64 3 50 25 86 43
imajinda etkilidir.
Kufl}n}sal markanin dis pazara agilimi imajinda 156 | 795 8 14 13 6.5
etkilidir.
Ku.rl}n}sal markay1 kimlerin kullandig1 imajda 108 54 48 24 44 22
etkilidir.
Kurumsa'l mgrkamn qlgs}araram pazarlardaki 176 88 18 9 6 3
konumu imajinda etkilidir.
Kumtfs.?l mar’ka glmus ku.rl.m'ﬂarm caliganlarina 121 | 605 42 21 37 185
verdigi onem imajinda etkilidir.
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Tiiketicilerin kurumsal markaya ait bir tiriinii satin almaya yonelten unsurlardan
biri olan “marka imajinin” belirleyicilerini 6lgmek amaciyla tablo 22.’de yer alan yirmi
bes secenek sunulmustur. Bu secenekleri 5°1i likert 6l¢egi esasina gore isaretlemeleri
istenmistir (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum). Bu verilerden daha
giivenilir sonuglar elde etmek amaci ile transform yontemi dogrultusunda 3’1 likerte
doniistirilmistiir. Elde edilen veriler tablo 22°de yer almaktadir. Bu verilerden elde
edilen bulgulara gore; sunulan yirmi bes seg¢enege katiliyorum diyen tiiketicilerin
oranlarinda %75 ve lizerinde olan (200 kisi igerisinden katiliyorum diyen kisilerin sayisi
150 ve iizeridir) on alt1 secenek one ¢ikmustir. Bu verilere gore, Kurumsal markaya ait
bir iriiniin marka imajimi etkileyen unsurlar: “Kurumun i¢ pazardaki yeri, markayi
pazarlayan ylizler, markaya ait magazalar, fiyat, algilanan kalite, lirliniin bulunurlugu,
kisisel deneyimler, kullanici yorumlari, {iriin cesitliligi, tirlinlin ambalaji, reklamlar,
kampanyalar, dagitim agi, satis sonrast hizmetler, markanin dis pazara ac¢ilimi ve

uluslararasi pazardaki konumu” yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikartmistir.

Ayrica, tiiketicileri kurumsal markaya ait bir {iriinii satin almaya yonelten
unsurlardan “imaj” ile kurumsal markanin marka imajin etkileyen unsurlardan “ismi”
arasinda yapilan korelasyon analizi sonucunda zayif da olsa pozitif yonli bir iliski

oldugu goriilmektedir.

3.4.2.1. Ki-Kare Bagimsizlik Testi

Ki-Kare Bagimsizlik Testi, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Bu analizdeki amag;
“200 kisi tizerinde yapilan bu c¢alismada, tliketicilerin cinsiyetlerine gore ayirarak,
tikketicilerin cinsiyetleri ile kurumsal markayr onemsedikleri sektorler arasinda bir
iliskinin olup olmadig1?”” sorusuna cevap bulmaktir. Bu dogrultuda alt1 sektor iizerinde

Ki-kare testi yapilmigtir. Bu arastirma i¢in kurulacak hipotez asagidaki gibi olacaktir.

HO = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Kurumsal markayi onemsedikleri sektor
arasinda iliski yoktur.
H1 = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Kurumsal markayr onemsedikleri sektor

arasinda iliski vardr.
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Asagidaki Tablo 23’de tiiketicilerin kurumsal markayir 6nemsedikleri sektor ile

cinsiyetleri arasindaki iliskiyi gostermektedir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Kurumsal Markay1 Onemsedikleri Sektorler ile Cinsiyet

Arasindaki Tliski

Cinsiyet * Kurumsal markay1 hangi sektorde 6nemsiyorsunuz? (Crosstabulation)
Kurumsal markay1 hangi sektdrde dnemsiyorsunuz?
Dayanikli .. |Tekstil, . __|Toplam
e Gida |lletisim| . . |Otomotiv| Diger
Tiiketim giyim
Kadin 42 34 9 13 5 3 106
Erkek 15 14 22 8 33 2 94
Toplam 57 48 31 21 38 5 200

Tablodaki degerlerden Kadinlarin, kurumsal markayr onemsedikleri sektoriin
Dayanikli Tiketim ve Gida; Erkeklerin kurumsal markayr onemsedikleri sektoriin
Otomotiv ve Iletisim agirlikli olarak tercih ettikleri gdzlenmektedir. Bu durum 6zellikle
beklenen toplam (Expected Count) ile goézlenen toplam satirlarindaki degerler
karsilastirildiginda ¢ok net olarak goriilmektedir. Bununla birlikte daha saglikli bir

yorum yapabilmek i¢in Chi-Square Test tablosunun incelenmesi yararli olacaktir.

Tablo 24. Tiiketicilerin Kurumsal Markayr Onemsedikleri Sektorler ile Cinsiyet
Arasindaki Tliskinin Chi-Square Tests (Ki-Kare Testi)

Value Df [Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 48,049° 5 ,000]
Likelihood Ratio 51,303 5 ,000|
Linear-by-Linear Association 29,369 1 ,OOOI
N of Valid Cases 200

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 2,35.

Tablonun Assymp.Sig.siitunun en iistiindeki anlamlilik degerinin p=0,00
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan tiiketicilerin cinsiyeti
ile kurumsal markay1 tercih ettigi sektor arasinda iliskinin anlamli oldugunu

sOylenebilir.
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Bu bulgudan hareketle HO hipotezi reddedilmistir ve cinsiyet ile kurumsal

markayi tercih ettikleri sektor arasinda iliski oldugu sonucuna varilmaistir.

Bu analizdeki amag; “200 kisi iizerinde yapilan bu g¢alismada, tliketicilerin
cinsiyetlerinin kurumsal marka teriminin ¢agrisimi ile ilgili bir iliskisinin olup
olmadig1?” sorusuna cevap bulmaktir. Bu dogrultuda sunmus oldugumuz dokuz secenek
tizerinde, Ki-kare testi yapilmistir. Bu arastirma i¢in kurulacak hipotez asagidaki gibi

olacaktir.

HO = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Kurumsal marka teriminin ¢agrisimi arasinda
iliski yoktur.
H1 = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Kurumsal marka teriminin ¢agrisimi arasinda

iliski vardir.

Asagidaki Tablo 25°de tiiketicilerin kurumsal marka teriminin ¢agrisimi ile

cinsiyetleri arasindaki iliskiyi gostermektedir.

Tablo 25. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Marka Terimi Cagrisimi1 Arasindaki iliski

Kurumsal markay1 terimi size neyi ¢agristirtyor?
- Geng- Toplam
Basarili|Ciddi[Diiriist| .~ " |Giivenilir]Modern| Sade|Saygin|Yaratici
Dinamik
Kadim| 35 9 5 5 25 6 0 20 1 106
Erkek | 19 9 6 7 28 3 2 18 2 94
54 18 | 11 12 53 9 2 38 3 200
Toplam

Tablodaki degerlerden kadinlarin veya erkeklerin, marka c¢agirisimi iizerinde
sunulan secenekler lizerinde rastgele verdikleri cevaplar goriilmektedir. Cinsiyete gore
degisen ve agirlik kazanan bir secenegin olmadigi sdylenebilir. Her se¢enekte kadin
veya erkeklerin verdigi cevaplar esit olarak dagilmis durumdadir. Bununla birlikte daha
saglikli bir yorum yapabilmek i¢in Chi-Square Test tablosunun incelenmesi yararli

olacaktir.

113



Tablo 26. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Marka Terimi Cagrisimi Arasindaki
fliskinin Chi-Square Tests (Ki-Kare Testi)

Value Df |Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,082° 8 425
Likelihood Ratio 8,925 8 ,349]
Linear-by-Linear Association 1,779 1 ,182
N of Valid Cases 200

Tablonun Assymp.Sig. siitunun en Tstiindeki anlamlilik degerinin p=0,425
oldugu goriilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartin1 karsiladigindan tiiketicilerin cinsiyeti

ile kurumsal marka teriminin ¢agrisimi arasinda bir iliskinin olmadig1 sdylenebilir.

Bu bulgudan hareketle HO hipotezi kabul edilmistir ve cinsiyet ile kurumsal

marka terimi ¢agrisimi arasinda iligki olmadigi sonucuna varilmistir.

Tablo 21’de goriildiigii tizere, tiiketicileri kurumsal markaya ait bir tirtinii satin
almaya yonelten unsurlar bes baslik altinda toplanmistir. Bu bagliklar altinda gesitli
unsurlar sunulmustur. Bu unsurlar ile cinsiyet arasinda bir iligki olup olmadigi

arastirilmis ve anlamli bulunanlar agsagidaki tablolar halinde belirtilmistir.

Tiiketicilere “Kurumsal markanin bulunurlugu satin alma kararinda etkili olup
olmadig1” sorusu sorulmustur. Bunu tespit etmek amaciyla 5°1i likert dlgegi esasindan
yararlanilmigtir. Tablo 27°da tiiketicilerin cinsiyeti ile kurumsal markaya ait bir tirtinii
satin almaya yonelten unsurlardan “bulunurluk™ seg¢enegi arasindaki iliski incelenmistir.
Verilen yanitlardan 1-kesinlikle katiliyorum, 2-katiliyorum, 3-ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4-katilmiyorum, 5-kesinlikle katilmiyorum secenekleri sunulmustur.
Asagidaki tabloda da goriilecegi gibi “kesinlikle katilmiyorum” segenegini isaretleyen
bulunmamaktir. Bu analizde de ki-kare testi yapilmistir. Bu arastirma igin kurulacak

hipotez asagidaki gibi olacaktir.

HO = Tiiketicilerin cinsiyeti ile Kurumsal markanin bulunurlugu seceneginin satin alma
karart tizerinde etkisi yoktur.
H1 = Tiiketicilerin cinsiyeti ile Kurumsal markanin bulunurlugu seceneginin satin alma

karart tizerinde etkisi vardir.
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Tablo 27.Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Markaya Ait Bir Uriinii Satin Almaya

Yonelten Unsurlardan “Bulunurluk Secenegi” Arasindaki iliski

Tiiketicilerin Kurumsal Markay1 Tercih Etme Unsuru “Bulunurluk Secenegi”
Kadin Erkek Toplam
Kesinlikle Katiliyorum 63 47 110
Katiltyorum 33 32 65
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 11 19
Katilmiyorum 2 4 6
Toplam 106 94 200

Kesinlikle katiliyorum segenegini isaretleyen 110 kisiden 63’1 kadin, 47’si
erkek tiiketicilerden olugsmaktadir. Buna ek olarak 65 kisiden 33’i kadin, 32’si erkek
tiiketicilerden olugmaktadir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegini isaretleyerek

kararsiz olan 19 kisi vardir.

Tablo 28. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Markaya Ait Bir Uriinii Satin Almaya
Yonelten Unsurlardan “Bulunurluk Secenegi” Arasindaki fliskinin Chi-Square Tests
(Ki-Kare Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,773% 3 428
Likelihood Ratio 2,786 3 ,426
Linear-by-Linear Association 2,734 1 ,098)
N of Valid Cases 200

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 2,82.

Tablonun Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p=0,428
oldugu goriilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartim1 karsiladigindan tiiketicilerin cinsiyeti
ile kurumsal markaya ait bir {riinii satin almaya yonelten unsurlardan “bulunurluk

secenegi” arasinda bir iligkinin olmadig1 sdylenebilir.
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Bu bulgudan hareketle HO hipotezi kabul edilmistir ve cinsiyet ile kurumsal
markaya ait bir liriinii satin almaya yonelten unsurlardan “bulunurluk segenegi” arasinda

iligki olmadigi sonucuna vartilmastir.

Tiiketicilere “Kurumsal markaya ait iiriin ile ilgili deneyimler satin alma
kararinda etkili olup olmadig1” sorusu sorulmustur. Bunu tespit etmek amaciyla 5’li
likert 6lgegi esasindan yararlanilmistir. Tablo 29°da tiiketicilerin cinsiyeti ile kurumsal
markaya ait bir iiriinii satin almaya y6nelten unsurlardan “deneyim” seg¢enegi arasindaki
iligki incelenmistir. Verilen yanitlardan 1-kesinlikle katiliyorum, 2-katiliyorum, 3-ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4-katilmiyorum, 5-Kesinlikle katilmiyorum segenekleri
sunulmustur. Asagidaki tabloda da goriilecegi gibi “kesinlikle katilmiyorum” se¢enegini
isaretleyen bulunmamaktir. Bu analizde de ki-kare testi yapilmistir. Bu arastirma igin

kurulacak hipotez asagidaki gibi olacaktir.

HO = Tiiketicilerin cinsiyeti ile Kurumsal markaya ait iiriin ile ilgili deneyimler
segeneginin satin alma karari tizerinde etkisi yoktur.
H1 = Tiiketicilerin cinsiyeti ile Kurumsal markanin deneyim se¢eneginin satin alma

karart tizerinde etkisi vardir.

Tablo 29. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Markaya Ait Bir Uriinii Satin Almaya

Yénelten Unsurlardan “Deneyim Secenegi” Arasindaki Iliski

Tiketicilerin Kurumsal Markayi Tercih Etme Unsuru “Deneyim Segenegi”
Kadin Erkek Toplam
Kesinlikle Katiliyorum 68 48 116
Katiliyorum 28 40 68
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 10 4 14
Katilmiyorum 0 2 2
Toplam 106 94 200

Kesinlikle katiltyorum secenegini isaretleyen 116 kisiden 68’1 kadin, 48’1 erkek
tiiketicilerden olugsmaktadir. Buna ek olarak katiliyorum diyen 68 kisiden 28’1 kadin,
40’1 erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegini

isaretleyerek kararsiz olan 14 kisi vardir.
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Tablo 30.Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kurumsal Markaya Ait Bir Uriinii Satin Almaya
Yénelten Unsurlardan “Deneyim Secenedi” Arasindaki fliskinin Chi-Square Tests
(Ki-Kare Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,451% 3 ,024
Likelihood Ratio 10,303 3 ,016
Linear-by-Linear Association 1,630 1 ,202
N of Valid Cases 200

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,94.

Tablonun Assymp.Sig. siitunun en dstiindeki anlamlilik degerinin p=0,024
oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan tiiketicilerin cinsiyeti
ile kurumsal markaya ait bir iriinii satin almaya yonelten unsurlardan “deneyim

secenegi” arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu sdylenebilir.

Bu bulgudan hareketle HO hipotezi reddedilmistir ve cinsiyet ile kurumsal
markaya ait bir irlinii satin almaya ydnelten unsurlardan “deneyim secenegi” arasinda

iliski oldugu sonucuna varilmstir.
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SONUC VE ONERILER

Kurumsal marka sadece bir kurumun adindan ibaret degildir. Kurumun kendine
0zgii kisiligini olusturan 6zgiir kimligi, kim oldugu, ne is yaptigi, norm ve degerleri gibi
0zgin kurum felsefesi, kurumun iiriin yada hizmetlerinin ne oldugu, kurumun tiim
faaliyetlerinde ortaya koydugu giivenilirlik ve tutarlilig1 gibi hususlar1 i¢inde barindiran
derin bir anlam ifade etmektedir. Bir kaptan roliinii listlenerek sirketin miisteriye satin
almas1 ve kullanmasi igin Onerilen iirlinleri tamimlayarak, iirtinlerin arkasinda

durmasidir.

Bu calismada, “kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranis1 iizerine
etkisini” 6lgcmek amaciyla, Istanbul’un Kadikdy ilgesinde ankete katilmay kabul eden
rastlantisal olarak segilen 200 kisi igerisinden 106’smm1  kadin katilimcilar
olusturmaktadir. Anket katilimcilarin yiizde ellisinden fazlasini otuz bir yas ve iizeri
kisiler olusturmaktadir. Ayrica anket katilimcilarinin yarisindan fazlasi evlidir. Bu
katilimcilar igerisinde calisanlarin orani yiizde yetmis ii¢ buguk gibi yiiksek bir orana
sahiptir. Calisan kesimin agirlikta olmasi satin alma karari lizerinde etkin olduklari
izlenimi yaratmistir. Calisan bu kesimin yiizde otuz yedisi memur, 6gretmen ve ofis
calisamdir. Egitim durumlarma bakildiginda ise yogunluk olarak en c¢ok payin lise
mezunlari, lisans ve meslek yiiksek okulu egitimi almis kisiler olusturmaktadir. Ankete
katilan tiiketicilerin evlerine giren net gelir yogunluk olarak 2000 ile 3500 TL arasinda

degismektedir.

Kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranis1 {izerine etkisini 6lgmek i¢in
anket araciligi ile c¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu amacgla 6ncelikle tiiketicilerin
kurumsal marka denildiginde ne algiladiklar ve tiiketicilere gore marka olan kurumlari

diger kuruluslardan ayiran 6zelligin ne oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.

9 ¢

Elde edilen bulgulara gore; tiiketiciler kurumsal markay1 “basarili”, “gtivenilir”

ve “sayginlik” olarak algilamaktadir.

Marka olan kurumlar: rakiplerden ayiran 6zellik agisindan ilk sirada %81,5 orant

ile “hizmet kalitesi” ve %80,5 orani ile “gliven” secenegi yer almaktadir.
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Buradan da anlasilacagi gibi ankete katilan tiiketiciler, marka kavrami altinda
aslinda bekledikleri “hizmette kalitesi” ve “giiven” duygusudur. Satin almis olduklari
tirtinlerde “markasiz” diye tabir edilen iiriinler ile “markali” iriinleri birbirinden ayiran
en Oonemli 6zellik bu iki kavramda gizlidir. Herhangi bir sorun yasadiklarinda, ¢oziim
elde edecekleri bir muhatap bulmak isterler. Tiiketiciyi markal1 {iriinlere yonelten en
onemli neden giiven duyma ihtiyaci ve bu markalardan elde edecegi hizmetin

kalitesidir.

Tiiketicilerin kurumsal markay1 onemsedikleri sektorler analiz edildiginde, en
biiyiik yiizdeye sahip olan %28,5 orani ile “Dayanikli Tiikketim” sektorii ilk sirada yer

alirken, %24 orani ile “Gida” sektoriiikinci sirada yer almaktadir.

Dayanikli tiikketim sektoriine ait bir {irtin satin alirken kurumsal markali {irtinleri
tercih ettikleri elde edilen veriler dogrultusunda analiz edilmistir. Dayanikli tiikketim
sektoriline ait {irlinlerin pahali olmasi, uzun siire kullanilmasi, garanti ve satis sonrasi
servis hizmetlerinin ¢ok Onemli olmasi nedeniyle kurumsal markaya ait iriinler
olmasina Onem verildigi analiz edilmistir. Anket katilimcilarinin dayanikli tiiketim
sektorliinde onemsedikleri kurumsal markalar olarak sirasiyla; Argelik, Bosch, Vestel,

Beko, Samsung, Siemens ve Gagganue markalar1 belirtilmistir.

Ozellikle son zamanlarda “GDO’lu iiriinler” (gdo: genetigi degistirilmis
organizmalar) diye tabir ettigimiz ve insan saglig1 acisindan son derece tehlike yaratan
triinlerin neler oldugunu sadece {iriiniin disina bakarak anlasilmasi imkansizdir.
Tiiketicilerin bu nedenle artik daha bilingi tiiketim yapmaya ¢alistiklar: ve satin aldiklar
tirtinleri kurumsal markali iiriinler olmasina 6nem verdikleri gézlemlenmistir. Kurumsal
markal1 tirlinlerin bir ¢ok standarta uygun iretilmesi ve bir¢ok denetimden gecerek
satisinin  yapildiginin bilinmesi, tiiketicileri 6zellikle son donemde yaygin olarak
konusulan “GDO” tehlikesinden dolayr kurumsal markali {iriinlere daha c¢ok
yonlendirdigi yapilan anket calismasinda da tiiketiciler tarafindan sik sik dile
getirilmistir. Anket katilimeilarinin gida sektoriinde dnemsedikleri kurumsal markalar
olarak sirasiyla; Pmar, Ulker, Siitas, Tat, Coca-Cola, Eti, Tamek, Tikvesli, Aytac

markalar1 belirtilmistir.
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Tiketicilerin goziinde bir kurumsal markanin rakipleri karsisindaki giiclii
yonleri olarak en 6nemli unsurlar yine kalite ve giiven unsurlari olarak dikkat ¢ekerken;

giicsiiz yonleri acisindan ise fiyatlarin yiliksek olusu, giiven duygusu (daha c¢ok

tiikketicinin giivenini bosa ¢ikarmak anlaminda), hizmet kalitesi yer almaktadir.

200 katilimcinin %85°1 (170 kisi) kurumsal markalara ait {irtinleri “giivenilir”
yada “gok giivenilir” olarak gormektedir. Tiketicilerin satin alma kavrami karsisinda
kilitlendikleri odak noktasi; hizmet kalitesi ve glivendir. Giiven hayatin her alaninda ¢ok
onemli bir kavramdir ve insanin dogas1 geregi giiven duyma ihtiyact bulunmaktadir.
Tiiketiciler hangi sektérde olursa olsun, bir iiriinii satin alirken beklentilerini tamamen
giivene dayal1 olusturmaktadirlar. Satin aldiklar1 {iriin sonrasinda herhangi bir sorunda
muhatap olacaklar1 ve ¢oziim bulabilecekleri kisilerin/kurumlarin varligina glivenmek
isterler. Giiniimiizde satisin gerceklesmesine sebep olan esas etken bu temele baghdir.
Gelir diizeyi hangi seviyede olursa olsun, liriiniin fiyati kendi sektoriine gore yiiksek

olsa bile kuruma olan giiven algisindan dolay tiiketici o {iriinii satin almaya yonelebilir.

Bir onceki analizimizle de uyumlu olarak, tiiketicilerin kurumsal markalar
tercih etme sebebi (birbiri ile iligkili olan), %48 orani ile “yiiksek kalite, uzun siire
dayaniklilik ve saglamlik sunmas1” ve %27 orani ile “satin alinan {riin ile ilgili gliven
duygusu vermesi” dir. Bu analiz sonucunda da goriildiigii gibi katilimcilarin kurumsal
marka bilinci giiven temeline dayalidir. Satin aldig1 iiriinlin memnuniyetini satig sonrasi

yasayacagli memnuniyetle dlgmektedir.

Tiiketicilerin kurumsal markalara ait bilgi kaynaklarinin sirasiyla; TV, internet,

agizdan agiza iletisim, billboard ve gazete oldugu analiz edilmistir.

Tiiketicileri kurumsal markaya ait bir {irlinii satin almaya yonelten unsurlar bes
baslik altinda toplanmistir. Kurumsal markalarin {iriinleri ile ilgili olarak; kalitesi,
ambalaj1 (gorselligi, saglamligi, ¢ekiciligi, bilgilendiriciligi vs.), ismi tiiketicileri satin
almaya yonelten unsurlardir. Fiyat ile ilgili olarak; fiyat, 6deme kosullar1 (taksit
secenekleri — vadelerin kabul edilir olusu, cesitli bankalar ile anlagmalarinin bulunmasi
0deme kolaylig1 saglamasi), kampanyalar (bir {iriinlin yaninda bagka bir {iriin vermesi,
birden fazla iirlin alindiginda uygulanacak iskontolarin cazip olmasi, vs.) tiiketicileri

satin almaya yonelten unsurlardir. Satig 6ncesi unsurlar olarak; tiiketicinin kurumsal
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markaya ait bir {irlinii satin almadan 6nce o marka ile ilgili reklamlar, kurumsal
markanin bilinirligi ve tiiketicinin istedigi yer ve zamanda bulunurlugu, ilgili kurumsal
marka ile ilgili yorumlar (yorumlarin olumlu yada olumsuz olmasina gore) tiiketicileri
satin almaya yonelten unsurlardir. Satis 6ncesi unsurlar olarak ise; tirtin ile ilgili garanti
kapsami, kurumsal markanin satis sonrasi servis hizmetleri, iiriinii satin aldiktan sonraki
deneyimler ve iiriin teslimatlari ile ilgili hususlar (iicretsiz ve zamaninda teslimat vs.)
tiketicileri satin almaya yonelten unsurlardir. Son olarak da tiim bu dort unsur
cercevesinde sekillenen kurumsal marka imaji tiiketiciyi satin almaya ydnelten

unsurlardir.

Kurumsal markaya ait bir {irliniin marka imajin etkileyen unsurlar: “Kurumun i¢
pazardaki yeri, markay1 pazarlayan yiizler, markaya ait magazalar, fiyat, algilanan
kalite, tirtiniin bulunurlugu, kisisel deneyimler, kullanici yorumlari, iiriin ¢esitliligi,
iriiniin ambalaji, reklamlar, kampanyalar, dagitim agi, satis sonrasi1 hizmetler, markanin
dis pazara agilimi ve uluslararasi pazardaki konumu” yapilan arastirma sonucunda 6n

plana ¢ikmustir.

Kurumsal markaya ait bir iriinii satin almaya yonelten unsurlar ile tiiketicinin
cinsiyeti arasinda bir iliski olup olmadigi ile ilgili ¢esitli ki-kare analizleri yapilmistir.
Oncelikle, tiiketicilerin kurumsal markay1 énemsedikleri sektor ile cinsiyeti arasindaki
iliski incelendiginde kadinlarin, dayanikli tiiketim ve gida; erkeklerin ise otomotiv ve
iletisim sektorlerinde yogunluk olarak tercih ettikleri gézlenmektedir. Bu da cinsiyet ile
kurumsal markayr 6nemsedikleri sektor arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.
Cinsiyetlerin algilarina gore satin alma egilimine yoneldikleri soncuna varilabilir.
Kadimlarin daha ¢ok ana¢ ve evcimen giidiilerinden, erkeklerin ise teknolojik meraklari
ve bu konulara daha fazla 6nem vermelerinden dolay1 iki cins arasinda sektdr ayrimi

gozlemlenmistir.

Cinsiyetin kurumsal marka terimini algilayisin1 inceledigimizde ise iki cins
arasinda bir ayrimin olmadigi sdylenebilir. Yogunluk olarak; her ikisi de kurumsal

marka terimini; basarili, giivenilir ve saygin olarak algilamaktadirlar.

Kurumsal markaya ait bir {irlinii satin almaya yonelten unsurlardan deneyim

secenegi ile cinsiyet arasinda dogrusal bir iligkinin bulundugu sdylenebilir.
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Bu sonuglardan yola ¢ikarak; kurumsal markalarin tiiketiciler tizerinde “basarili,
giivenilir ve saygin” olarak bir algi yaratmali ve rakipleri karsisinda “hizmet kalitesi ve
giivenilirlik” agisindan fark yaratabilmelidirler. Icinde bulundugu sektdre gore (gida ve
dayanikli tiikketim icin kadinlara yonelik olmasi gibi) cinsiyeti de dikkate alarak
tutundurma faaliyetlerini siirdlirmelidirler. Bunu da tv, internet, billboard ve gazete
reklamlarina agirlik vererek saglayabilirler. Tiiketicilerin “hizmet kalitesi” ve “giiven
duygusu” gibi bu iki kavramda son derece hassa olduklar1 gézlemlenmistir. Kurumsal
firmalar tedarik agsamasindan baglayan ve satis sonrasi hizmetle devam eden bu siirecin
her aninda tiiketicileri hayal kirikligima ugratacak davranislardan kaginmalidirlar.
Tiiketiciler, miisteri sadakatinin de temelini olusturan giiven unsuruna bagl olarak, satin
alma davranisina yonelmektedir. Satis sonras1 hizmetlerden memnuniyete bagli olarak
fiyatin bu noktada ¢ok da etkili olmadig1 ve fiyati diger markalara gore yiikse kolsa bile
satin alma faaliyeti siirebileceginden, bu nedenle kurumsal markalarin giiven ve hizmet
kalitesi iizerine odaklanmalar1 gerekmektedir. Boylece miisteri memnuniyeti saglayarak

“bir memnun miisteri bin memnun miisteri” ilkesi gerg¢eklestirilmis olacaktir.

Bu ¢alisma, kurumsal firmalarin tiiketicileri daha iyi anlamasi, kendi markalarini
tutundurma faaliyetlerine yon verirken tiiketicilerin satin alma davraniglarinin daha iyi
anlasilmasi agisindan faydali olabilir. Gelecekte de “kurumsal markalar ve tiiketicilerin
satin alma davraniglar’” hakkinda yapilacak g¢aligmalara 1sik tutabilir. Cinsiyet ile
sektorler arasinda iliskinin olup olmadigi konusunda bundan sonra yapilacak

caligmalara yardimei olacaktir.
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Ek 1. Anket

egitimde secenek

ractisilmasz

dastoanlog

ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

Degerli Katilimet,

Asagida cevaplayacaginiz anket Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii,
"Kurumsal markalarin tiiketici satin alma davranisi tizerine etkisi ve uygulama" konulu yiiksek lisans tezi
calismamda kullamlmak iizere hazirlanmistir. Calismada, Istanbul ilindeki anket katilimcilarinm
zihinlerindeki kurumsal marka algisimin satin alma davranislart tizerindeki etkisinin dlglilmesi
amaclanmaktadir. Anket istatistiksel degerlendirme yapmak i¢in kullanilacagindan vereceginiz cevaplarin
giivenilirligi bu akademik c¢alismanin dogru sonuglara ulasmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu ¢alisma t¢iincii
kisilerle paylasilmayacaktir. Ayirdiginiz zaman igin ¢ok tesekkiir ederim.

Serpil Acar
BOLUM-1: DEMOGRAFIK BILGILER
D-1 Cinsiyetiniz:
(1) Kadmn (2) Erkek
D-2 Yasmiz:
(1) 18 vealt1
(2) 19-24 arast
(3) 25-30 aras1
(4) 31-39 arasi
(5) 40 ve tizeri
D-7 Egitim Durumunuz?
D-3 Medeni Durumunuz: (1) Tlkokul ve alt1
(1) Bekar (2) Evli (3) Dul/Bosanmis (2) Lise
(3) Meslek Yiiksek Okulu
D-4 Cocugunuz var m1? (4) Lisans
(1) Yok (2) var (5) Yiiksek Lisans
(6) Doktora ve Ustii
D-5 Calisiyor musunuz?
(1) Evet (2) Hayir D-8 Evinize giren toplam aylik net gelir
(maas, faiz, kira vb gelirler dahil)
D-6 Mesleginiz: (1) 1.000.-TL'denaz (9) 4.501.-5.000.-TL
(1) Ust Diizey Yénetici (2) 1.000.- 1.500TL (10) 5.001.- 5.500 -TL
(2) Doktor, Miihendis, Avukat, Nitelikli (3) 1.501.-2.000TL (11) 5.501.- 6.000.-TL
Uzman (4) 2.001.-2.500TL (12) 6.001.- 6.500 -TL
(3) Esnaf, Serbest Meslek (5) 2.501.-3.000TL (13) 6.501.- 7.000.-TL
(4) Memur, Ogretmen, Ofis Calisani (6) 3.001.-3.500TL (14) 7.001.- 7.500 -TL
(5) Ev Hanimi, Emekli, Issiz (7) 3.501.-4.000TL (15) 7.501.- 8.000.-TL
(6) Ogrenci (8) 4.001.-4.500TL (16) 8.001. ve istii—TL
(7) Diger (Liitfen
Belirtiniz).......oovvviiiiiiiieeee e
BOLUM-2:
S-1 Kurumsal marka terimi size agsagidaki ifadelerden hangisini ¢agrigtirmaktadir.(Tek Segenek)
(1) Basarili (6) Modern
(2) Ciddi (7) Sade
(3) Diiriist (8) Saygin
(4) Geng-Dinamik (9) Yaratict
(5) Giivenilir (10) Diger (Liitfen Belirtiniz......... )



S-2 Kurumsal marka olarak diisiindiigiiniiz herhangi bir firmanin logosunu hatirliyor musunuz?
(1) Evet

( 2) Hayir

S-3 Size gore marka olan kurumlar1 diger kuruluslardan ayiran 6zellikleri 6nem sirasina gore siralayiniz.
(1= en 6nemli, 8=en 6nemsiz)

) Calisanlarin Tavri

) Giiven

) Hizmet Kalitesi

) Kisisel Tlgi Ve Iletisim

) Prestij

) Reklam Caligmalart

) Talep Ve Sikayetlere Verilen Onem

L e T T T S N N

) Uygun Fiyat

S-4 Kurumsal markay1 hangi sektérde 6nemsiyorsunuz? (Tek secenek isaretleyiniz).
(1) Dayanikli Tiketim

(2) Gida,

(3) lletisim

(4) Tekstil, Giyim

(5) Otomotiv

(6) Diger (Litfen Belirtiniz)..........c.ocovvuieiiiniiiniiiiiiene

S-5 Onemsediginiz sektorde begendiginiz bir kurumsal marka ismini liitfen belirtiniz?.............cc.ccoevvve..

S-6 Bir kurumsal markanin rakipleri karsisinda gii¢lii oldugunu diisiindiigiiniiz 6zellikleri siralaymiz. (1=

en 6nemli, 8=en Gnemsiz)

() Kalite () Gliven
() Prestij () Uygun Fiyat
() Calisanlarin Tavr1 () Kisisel ilgi/iletisim

( ) Reklam Calismalar1
() Talep ve Sikayetlere Verilen Onem

S-7 Bir kurumsal markanin rakipleri karsisinda gii¢stiz oldugunu diisiindiigiiniiz 6zellikleri siralaymiz.
(1= en 6nemli, 7=en 6nemsiz)

() Fiyatlarin Yiiksek Olusu

() Hizmet Kalitesi

() Giiven Duygusu

( ) Calisanlarin Miisterilere Karst Davranigi

() Reklam Calismalarindaki Yetersizlik

() Miisteri Talep ve Sikayetlerine Onem Verme

() Kisisel Tlgi ve Iletisim
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S-8 Sizce kurumsal markalarin {iriin ve hizmetleri ne kadar giivenilirdir?
(1) Hig¢ Giivenilir Degil

(2) Giivenilir Degil

(3) Fikrim Yok

(4) Giivenilir

(5) Cok Giivenilir

S-9 Kurumsal markali bir {iriinii tercih etme nedeninizi liitfen belirtiniz? (Tek se¢enek isaretleyiniz).
(1) Satm alinan {iriin ile ilgili gliven duygusu vermesi.

(2) Sosyal alanda sayginlik ve popiilerlik sunmast.

(3) Yiiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve saglamlik sunmasi.

(4) Alskanlhik

(5) Markanin maddi olanaklarla uyumu

(6) Markaya yonelik duygusal bir bag olugsmus olmasi

(7) Kendimi ifade araci olarak goriiyorum

(8) Herhangi bir nedeni yok

(9) Diger (Litfen Belirtiniz)...........coovviiiiiiiiiniiiiininnn,

S-10 Sizce kurumsal markalar en ¢ok hangi sosyal sorumluluk projelerini desteklemelidir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz).

(1) Sportif ve Kiiltiirel Faaliyetlere Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar

(2) Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(3) Sagliga Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(4) Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(5) Ekonomik Gelismeye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(6) Tiketim ve Tiketiciye Yo6nelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(7) Cevre ve Toplumsal Faaliyetlerle lgili Sosyal Sorumluluk Uygulamalari.

(8) Diger (Liitfen Belirtiniz)............ovvvviiiinniiiiininnnn..

S-11 Kurumsal marka ile ilgili gelismeleri nereden takip edersiniz? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz).

(1) TV Reklamlar (11) Internet
(2) Radyo Reklamlar (12) Agizdan Agza
(3) Gazete Reklamlari (13) Diger (Liitfen

(4) Dergi Reklamlari
(5) Billboard Reklamlari
(6) SMS

(7) E-Mail

(8) Posta

(9) Sosyal Sorumluluk
(10) Halkla Tliskiler
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S-12 Asagidaki ifadeler, bir kurumsal markaya ait iiriiniin satin alma belirleyicilerini tespit etmek
amaciyla 5°1i likert 6lcegi esasina gore hazirlanmustir. 1’den (Kesinlikle katiliyorum) 5’e (Kesinlikle

katilmryorum) kadar size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.
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Fiyat satin alma karari iizerinde etkilidir.

Uriin kalitesi satin alma karar tizerinde etkilidir.

Uygun ddeme kosullar satin alma kararinda etkilidir.

Urliniin markasinin yerli veya yabanci olmasi satin almada
etkilidir.

Reklamlar satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markanin bilinirligi satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markanin garanti kapsami satin alma kararinda
etkilidir.

Satig sonrasi hizmetler satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markanin bulunurlugu satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markaya ait {iriiniin kimyasal 6zellikleri satin almada
etkilidir.

Satis danismanlar1 satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal iiriin hakkindaki yorumlar satin alma kararinda
etkilidir.

Kurumsal iiriin ile ilgili deneyimler satin alma kararinda
etkilidir.

Ambalaj, dis goriiniis satin alma kararinda etkilidir.

Teslimat sorunlari satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markaya ait iiriin ¢esitliligi satin alma kararinda
etkilidir.

Kampanyalar satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markanin ‘ismi’ satin alma kararinda etkilidir.

Kurumsal markanin ‘yasi’ satin alma kararinda etkilidir.

Uriiniin kullanici sayisinin az olmasi satin almada etkilidir.

Satin aldigim iirlin mutlaka marka olmalidir.

Belli bir markay1 begendikten sonra siirekli onu alirim.

Stirekli aldigim kurumsal markayla ilgili bir sorun olursa
hemen yeni bir marka tercih ederim.

Karakterime en uygun kurumsal markay: tercih ederim.

Kiiltiirime en uygun kurumsal markayi tercih ederim.

Kurumsal marka tercihimde ailem etkilidir.

Popiiler kigiler kurumsal marka tercihimde etkilidir.

Icinde bulundugum sosyal simf kurumsal marka tercihlerimi
etkiler.

Kurumsal marka imaj1 satin alma kararinda etkilidir.
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S-13 Asagidaki ifadeler, bir kurumsal markaya ait iiriiniin marka imajinin belirleyicilerini tespit etmek
amaciyla 5°li likert 6lgek esasina gore hazirlanmistir. 1’den (Kesinlikle katiliyorum) 5’e (Kesinlikle
katilmryorum) kadar size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.
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Kurumsal marka sahibi kurumun i¢ pazardaki yeri imajda
etkilidir.

Kurumsal markanin iilkesi imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin yas1 imajinda etkilidir.

Kurumsal markay1 pazarlayan yiizler imajda etkilidir.

Kurumsal markaya ait magazalar imajda etkilidir.

Kurumsal markanin fiyat1 imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin algilanan kalitesi imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin bulunurlugu imajinda etkilidir.

Kurumsal markaya dair kigisel deneyimler imajda etkilidir.

Kurumsal markaya dair kullanici yorumlar1 imajda etkilidir.

Kurumsal markanin iiriin ¢esitliligi imajinda etkilidir.

Kurumsal markaya dair spekiilasyon, kriz vs. imajda etkilidir.

Kurumsal markanin logosu imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin ismi imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin ambalaj1 imajinda etkilidir.

Kurumsal markaya dair reklamlar imajda etkilidir.

Kurumsal markanin tiiketici kampanyalar1 imajinda etkilidir.

Kurumsal markaya ait {iriinlerin kimyasal 6zellikleri imajda
etkilidir.

Kurumsal markanin dagitim ag1 imajinda etkilidir.

Kurumsal markanin satis sonrasi hizmetleri imajda etkilidir.

Kurumsal markanin hangi modaciya ait oldugu imajinda
etkilidir.

Kurumsal markanin dis pazara agilimi imajinda etkilidir.

Kurumsal markayi1 kimlerin kullandig1 imajda etkilidir.

Kurumsal markanin uluslararasi pazarlardaki konumu
imajinda etkilidir.

Kurumsal marka olmus kurumlarin ¢alisanlarina verdigi 6nem
imajinda etkilidir.

ANKETE ZAMAN AYIRARAK FiKiR VE BILGILERINiZI PAYLASTIGINIZ iCIN
TESEKKURLER.
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