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URUNLERDE MARKA OLUSTURMA SURECI VE BUNA YONELIK BiR
UYGULAMA
Gonca Kahraman
Temmuz, 2007

Marka olusturmak firmalar i¢in {irlinlerde farklihik yaratmanin ve tiiketicilerin
bagliligin1 saglamanin en 6nemli yollarindan biridir. Bu arastirmada iiriinlerde marka
olusturma siirecine iligkin temel asamalar1 ortaya koyulmaktadir. Arastirmada
Istanbul Sanayi Odas1’nin 2005 yil1 igin diizenledigi “Tiirkiye nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu” siralamasindaki firmalarin bu siiregle ilgili uygulamalarinin ortaya
koyulmas1 amaclanmistir. Uriin, hizmet ve marka kavramlari, marka olusturmayi
etkileyen temel faktorler ve marka olusturma siireci arastirmanin kapsamini
olusturmaktadir. Marka olusturma siireci kapsaminda marka kimligi, marka kisiligi,
marka adi, sembolii ve slogani, markanin konumlandirilmasi ve markanin pazarlama
iletisimi faaliyetleri yer almaktadir. Uygulama kisminda ise ad1 gegen siralamada yer
alan firmalarin konuyla ilgili faaliyetlerine iligkin bulgular yer almaktadir. Anket
yontemiyle so6z konusu siralamadaki yetmis firmadan veri toplanmistir. Veriler
tamimlayici istatistikler, tek yonlii varyans analizi, Pearson korelasyon testi ve
Kruskal-Wallis testi kullanilarak yorumlanmistir. Arastirmada firmalarin marka
olusturma siireclerinin s6z konusu siralamadaki yerlerine gore farklihik gosterdigi
sonucuna ulasilmigtir. Arastirmanin diger bir sonucu da marka olusturma siireci
uygulamalariyla marka kimligi unsurlarma iliskin algilar arasinda bir iliskinin
olmasidir. Ayrica marka adinin sahip olmasi gereken oOzelliklere ve pazarlama
iletisiminde  kullanmilan faaliyetlerin ~ kullanom  sikligina iligkin ~ firmalarin
degerlendirmeleri de arastirmada ulasilan sonuglar arasinda yer almaktadir. Ortaya
cikan sonu¢ dogrultusunda ileriki ¢aligmalar i¢in firmalarin marka olusturma siirecini
etkileyen temel faktorler acisindan ayrica incelenmesi Onerilmektedir. Sektorlerle
ilgili yorumlar yapabilmek i¢in ise bu tip bir arastirmanin sektorel ayrima gidilerek
yapilmasi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka kimligi, markanin konumlandirilmasi, marka
kisiligi, marka adi, marka sembolii, marka slogani, markanin pazarlama iletisimi
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ABSTRACT

BRAND BUILDING PROCESS OF PRODUCTS AND AN APPLICATION
Gonca Kahraman
July, 2007

Building brands is one of the most important ways of differentiating the products and
making the consumers loyal to the product. This research work introduces the main
phases of brand building process. The aim of this research is to determine the
applications of the firms through this process, which are in the ranking list of
“Turkey’s Top 500 Industrial Enterprises”, which is created by Istanbul Chamber of
Industry. The concepts of product, service and brand; the main factors that affect
brand building process and the brand building process itself are the extent of this
research. In the extent of brand building process; brand identity, brand personality,
brand name, symbol and slogan, the positioning of the brand and the marketing
communication methods of the brand are introduced. In the application part of the
research there are analysis of the findings about the applications of the firms in the
list. The data is collected by questionnaire method from seventy firms in the list. The
data is analysed by descriptive statistics, one-way ANOVA, Pearson correlation test
and Kruskal-Wallis test. In conclusion, it is found out, that the firms differ in brand
building proccess according to their places in the list. Another finding is that, there
is a correlation between the brand building process and the perceptions about the
components of the brand identity. The evaluations of the firms about the
characteristics that the brand name supposed to have and about the usage frequency
of the marketing communication methods are also found out. According to the
findings it is adviced that the firms should be analysed in respect of the main factors
that affect the brand building process. For sector-specific comments it is adviced that
this kind of research sould be made by classifying the firms by sectors.

Keywords: Brand, brand identity, positioning of the brand, brand personality, brand
name, brand symbol, brand slogan, the marketing communications of the brand
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ONSOZ

Uriinlerde marka olusturma siirecine iliskin temel noktalara yer verdigim ve Istanbul
Sanayi Odasi’nin 2005 yilina ait “Tiirkiye’nin 500 Biiyiikk Sanayi Kurulusu”
siralamasindaki firmalarda bir uygulama yapma firsati buldugum bu tez calismasinin
her agsamasinda beni yonlendiren, tesvik eden, birikimlerini benimle paylasan degerli
hocam Yrd. Do¢. Dr. Hayri Baragli’ya ve 6zellikle uygulama asamasinda destegini
esirgemeyen degerli hocam Serdar Bozkurt’a tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica
firmalara ait iletisim bilgilerini elde etmemi saglayan Istanbul Sanayi Odasi
Kiitiiphanesi Sorumlusu Baris Giirses’e, arastirma anketimi internette yayinlamama
yardimci olan degerli arkadasim Bengii Boyacigil’e ve yabanci yayinlar1 elde

etmemde yardimc1 olan degerli arkadasim Can Bulgu’ya tesekkiir ederim.

[stanbul; Temmuz 2007 Gonca Kahraman
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1. GIRIS

Giiniimiizde kiiresellesme ve dis ticaretin gelismesiyle birlikte rekabet yalnizca iilke
icinde siirli kalmamakta, firmalar uluslar arasi rakiplerine karsi da mal ve
hizmetlerinin ayakta durmasini saglamak durumunda kalmaktadirlar. Yogun rekabet
sartlarinda firmalar tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in cesitli
stratejiler gelistirmektedir. Isletmeler kir elde etmek ve siireklilik saglamak gibi
amaclarina ulasabilmek icin pazar paylarimi korumayi, iiriin ve hizmetlerini
farklilagtirmayr ve rakiplerine gore ustiinlik elde etmeyi amacglamaktadirlar.
Firmalarin bu hedeflerine ulagsmakta kullandiklar1 en 6nemli araglardan biri de marka
olusturmaktir. Marka ya da markalara sahip firmalarin iiriinleri hakkindaki kalite
algis1 ve miisterilerin iirinlere bagliliklar1 markasiz {iiriinlere gore daha yiiksek
olmaktadir. Marka, bir {riiniin rakip iriinlere gore farkliliim1 vurgulamakta,
miisterileri yalnizca fonksiyonel anlamda degil, duygusal anlamda da tatmin
etmektedir. Bu nedenle giiniimiizde hedef pazarlara ulasabilmek ve rekabetci
tistiinliik saglayabilmek ve koruyabilmek i¢in marka olusturmaya verilen Onem

giderek artmaktadir.

Finansal acidan bakildiginda ise marka goriinmeyen bir varlik olarak baslh basina bir
deger yaratmaktadir. Diinyanin en bilinen markalarina sahip olan sirketlerin bilango

degerlerinin kat kat iistiinde marka degerine sahip olduklar1 bilinmektedir.

Markalara sahip olmak firmalara bircok avantaj saglamakla birlikte marka
olusturmak uzun siireli, detayli ve zor bir siirectir. Genellikle yalnizca bir isim,
sembol ve logo olarak bilinen markalar aslinda bunlardan ¢ok daha fazlasidir. Bu adi
gecen unsurlar markanin yalnizca gorsel yoniinii vurgulamakta, oysa marka

olusturma siirecinde markalar sifirdan insa edilen yapilar olarak ele alinmaktadir.

Bu arastirmada firmalarin rekabetgi iistiinliik saglamasinda bu denli 6nemli bir konu
olan marka olusturma siireci tim yOnleriyle ele alinmaya calisilmistir. Bu

arastirmada marka finansal acidan degil, pazarlama agisindan ele alinmis, gii¢lii bir



marka olusturabilmek ic¢in firmalarin dikkate almasi gereken noktalar iizerinde

durulmustur.

[Ik bolimde iiriin, hizmet ve marka kavramlari aciklanmustir. Oncelikle iiriin ve
hizmet kavramlarinin aciklanmasi, marka kavramina netlik kazandirmak agisindan
onemlidir. Marka kavramu iiriinle arasinda bulunan farklar, isletmeler ve tiiketiciler

icin ifade ettigi anlam ve marka degeri kavrami agisindan ele alinmistir.

Ikinci boliimde marka olusturma siirecinden ©nce firmalarin genel anlamda
blinyesinde bulundurmasit gereken unsurlara yer verilmektedir. Tipki marka
olusturmak {irline yalnizca bir isim ve logo koymaktan ibaret olmadigi, ciddi bir
altyap1 gerektirdigi gibi, belli altyapiya sahip olmayan firmalarin da marka
olusturmada basarili olmasi beklenemez. Bu anlamda kurum kiiltiirii, iriin kalitesi,
giiven duygusu, Kaizen ve siirec iyilestirme ve markanin anlasilabilirligi kavramlari

marka olusturma siirecini etkileyen genel faktorler olarak incelenmistir.

Dordiincii boliimde basli basina marka olusturma siireci ele alinmaktadir. Bu
bolimde oncelikle siirecin temelini olusturan marka kimligi kavrami {izerinde
durulmus, marka kimligi modellerine yer verilmistir daha sonra marka kimligi
sisteminin Onemli unsurlar1 olan marka kisiligi ile marka adi, sembolii ve slogani
kavramlart agiklanmistir. Bunun ardindan marka olusturmanin en Onemli
parcalarindan  biri olan konumlandirma konusu {izerinde durulmustur.
Konumlandirmada farklilik noktalarinin 6nemi ve iiriin yasam egrisinin rolii ile pazar
boliimlendirme ve hedef pazar secimi konularina deginilmistir. Ayrica Aaker’a gére1
marka konumlandirilirken yapilmasi gereken stratejik marka analizi, miisteri, rakip
ve marka analizi yonleriyle incelenmistir. Bu boliimde son olarak konumlandirmanin
da bir tamamlayicis1 olarak diisiiniilebilecek olan markanin pazarlama iletisimi
faaliyetlerine yer verilmistir. Keller’a gijre2 en Onemli marka pazarlama iletisimi
faaliyetleri olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis gelistirme ve etkinlik

pazarlamas1 ve sponsorluk kavramlari tizerinde durulmustur.

Arastirmanin son boliimiinde ise Onceki boliimlerde bahsedilen marka olusturma

siireci ile ilgili bir uygulamaya yer verilmektedir. istanbul Sanayi Odas1’nin 2005 y1li

"' David A. Aaker, Building Strong Brands (London: Simon & Schuster, 1996), 190.
* Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity (New Jersey: Prentice Hall, 2003), 286



icin diizenledigi “Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu” siralamasindaki

firmalara konuyla ilgili bir anket uygulanmistir. Buna gore firmalarin siralamadaki

yerlerine gore marka olusturma siireci uygulamalarinin  degisiklik gosterip
gostermedigi, firmalarin marka olusturma siirecine yonelik uygulamalari ile marka
kimliginin unsurlan ile ilgili pazarlama boliimii ¢alisanlarinin algilar1 arasindaki
iliski incelenmeye c¢alisilmigtir. Bunun yaninda firmalarin markanin en 6nemli
parcalarindan biri olan marka ad1 ile ilgili 6nemli bulduklar1 unsurlar ve markanin
pazarlama iletisiminde kullandiklar1 faaliyetlerin kullanim siklig1 ortaya koyulmaya

calisilmistir.



2. URUN, HiZMET VE MARKA KAVRAMLARI

2.1 Uriin (Mal) Kavram

Kotler’a gore “Bir iirlin bir istek veya ihtiyaci karsilamak {izere, bir pazara teklif
edilen herhangi bir seydir.” Fiziki esyalar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, miilkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler pazarlanan iiriinler arasinda
bulunmaktadir’.

Baska bir tanima gore “Uriin belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve

degisime konu olan her seydir™*.

Diger bir tanima gore “Uriin bir ya da birden cok ihtiyac1 karsilayan fiziksel,
kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve oteki soyut-somut faktorlerin bir

bileskesidir™.

Kotler, temel ihtiyaglardan o ihtiyaglar1 karsilayan belirli birimlere kadar uzanan

iiriin hiyerarsisini yedi seviyede aglklamaktad1r6:

Aile Ihtiyac: Bir iiriin ailesinin mevcudiyetini belirleyen temel ihtiyactir.

Aile Uriinii: Temel Ihtiyac1 yeterli etkinliklerle karsilayan biitiin iiriin siniflaridr.
Uriin Sumfi: Uriin ailesinde belirli bir fonksiyonel uygunluga sahip olan bir grup
iriinlerdir.

Uriin Hatti: Bir iiriin sinifinda birbirlerine benzeyen fonksiyonlari bulunan, ayni
miisteri grubuna satilan, aymi kanlar araciligiyla pazarlanan veya belli bir fiyat
sirasinda yer alan birbiriyle yakindan iliskili bir grup tiriindiir.

Uriin Tipi: Bir iiriin hattinda iiriiniin yedi olas1 formundan birine sahip bir grup

birimdir.

3 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, cev. Nejat Muallimoglu, Millenium bs., (Kirklareli: Beta
Basim, 2000), 395.

* {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Tipk bs., (istanbul: Beta Basim, 1999), 81.
5 Peter T. Fitzray, Analitical Methods For Marketing Management, (London, 1976)’dan aktaran
Ahmet Hamdi 1slamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, 2. bs., (Kirklareli:
Beta Yaynlari, 2000), 277.

® Kotler, age, 396.



Marka: Birimin (birimlerin) kaynagi veya karakterini belirlemek icin kullanilan ve
iriin hattinda bir veya daha fazla birimle iliskili isimdir.
Item (parca, kalem, esya): Bir marka veya iiriin hattinda boyutlari, fiyati, goriiniisii

veya diger baz1 ozellikleriyle bilinen belirli birimdir.

2.1.2 Uriinlerin Simiflandirilmasi

Uriinler yaygin olarak dayanikliliklarma ve elle tutulur olmalarina gére veya

kullanildiklar1 pazar tiirlerine gore simiflanmaktadir’.

Dayanikhiliklarina ve elle tutulur olmalarina gore driinleri dayanikli iiriinler,
dayaniksiz iiriinler ve hizmetler seklinde siniflandirmak miimkiindiir®. Bazi
stniflandirmalarda ise’ hizmetler iriinlerin icinde degil, ayri bir bashk altinda
tanimlanmaktadir. Burada da hizmet kavramu farkli bir baslikta ele alinacaktir. Buna

gore dayanikli ve dayaniksiz iiriinler soyle acgiklanabilir:

Dayanikli Uriinler: Elle tutulabilen, uzunca bir siire ya da birgok kez kullanilabilen
tasinir mallardir'”. Dayanikl iiriinler daha fazla kisisel satis ve hizmet gerektirir,
daha yiiksek kar marj1 saglar ve saticinin bu {iriinler i¢in daha fazla garanti vermesi

gerekir' .

Dayaniksiz Uriinler: Bir ya da birkag kez kullanilabilen elle tutulur iiriinlerdir'%. Bu
tiriinler cabuk tiiketildikleri ve sik satin alindiklari i¢in, daha ¢ok yerde satilmalarini
saglamak, fiyatlarin1 ¢ok az arttirmak ve tiiketicilerin {iiriinleri deneyerek tercih

etmelerini saglamak adina yogun bir sekilde reklamlarini yapmak gerekmektedir'”.

" Kotler, age, 396; Cemalcilar, age, 83; Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yﬁnetim, 4. bs.,
(Ankara: Detay Yaymcilik, 2003), 175-176.

8 Kotler, age, 396; Yiikselen age, 176.

9 Cemalcilar, age, 83.

10 Kotler, age, 396; Yiikselen age, 176; Cemalcilar, age, 83.

1 Kotler, age, 396.

12 Kotler, age, 396; Yiikselen age, 176; Cemalcilar, age, 83.

" Kotler, age, 396.



Kullanildiklar1 pazar tiirlerine gore ise iiriinleri tiiketim (tiiketici) iiriinleri ve liretim
(iiretici) iiriinleri (ya da endiistriyel iiriinler) seklinde siniflandirmak miimkiindiir.

Buna gore tiiketim (tiiketici) iiriinleri drt gruba ayrilir'*:

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin siklikla ve ilk goriiste satin aldiklar1 ve satin
alirken ¢ok caba harcamadiklari iiriinlerdir. Sabun, seker, tiitiin liriinleri 6rnek

verilebilir.

Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin satin alirken kalite, fiyat, stil, modaya
uygunluk acisindan karsilastirdiklar tiriinlerdir. Mobilya ve giyim esyalar1 bu

gruba ornek verilebilir.

Ozelligi Olan Uriinler: tiiketicilerin belirli 6zelliklerine ve markasma gore
satin aldiklar1 ve satin alirken 6zel bir satin alma ¢abasindan kaginmadiklari
tiriinlerdir. Tiiketiciler acisindan fiyat daha az 6nem tasir ve bu iiriinlerin
fiyatlar1 digerlerine gore daha yiiksektir. Bilgisayar, fotograf makinesi ve

otomobiller ornek verilebilir.

Aranmayan mallar: Tiiketicilerin bilmedikleri ya da satin almay1
diisiinmedikleri iirtinlerdir. Hayat sigortasi ve ansiklopedi gibi iiriinler 6rnek

verilebilir.

Uretim (iiretici) iiriinleri ise bircok farkli sekilde siniflanmaktadir. Kotler’a gore
tiretim {iriinleri maddeler ve parcalar, sermaye esyalar: ve tedarikler ve ig servisleri

olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir':

Maddeler ve Parcalar: Uretime katilan hammadde ve imal edilmis iiriin ve
parcalardir. Hammaddeler ciftlik iiriinleri (tarim iriinleri ve hayvanlar) ve
dogal iiriinlerden (petrol, kereste, balik gibi) olusmaktadir. imal edilmis iiriin
ve parcalar da tekrar fabrika isleminden gecen parca maddeleri ve formda
hicbir degisiklik yapilmadan bitmis iirliniin i¢ine giren parca kisimlar: diye

ikiye ayrilmaktadir.

' Kotler, age, 397, Cemalcilar, age, 84-87.
5 Kotler, age, 397-398.



Sermaye Esyalari: Bitmis iiriiniin gelistirilmesini ve yonetimini kolaylastiran
ve uzun siire dayaniklilig1 olan sermaye esyalarn tesisler ve cihazlar olmak
tizere iki gruba ayrilirlar. Tesisler binalar ve jenerator, delme ve sondaj
makineleri gibi cihazlardan olusur. Cihazlar ise tasinabilir fabrika cihazlari, el
aletleri ve biiro malzemelerinden olusmaktadir. Cihazlarin 6mrii tesislerden

kisa, tedarik malzemesinden ise uzundur.

Tedarikler ve Is Hizmetleri: Bitmis iiriiniin gelistirilmesini ve yonetimini
kolaylastiran kisa siire dayanikliligi olan {iriinlerdir. Tedarikler operasyon
tedarikleri ve tamir ve bakim iiriinleri olmak iizere ikiye ayrilir. Yaglayici,
komiir, kagit, kalem gibi {iriinler operasyon tedarikleri, boya, ¢ivi ve siipiirge
gibi iiriinler ise tamir ve bakim iiriinleridir. Is hizmetleri ise bakim ve tamir
hizmetleri ile hukuki ve yonetim danigmanliglr ya da reklam gibi ig tavsiye

hizmetlerinden olugsmaktadir.

Uretim fiiriinleri pazarlama ve dolayisiyla marka olusturma uygulamalar1 acisindan
tiketim {iriinlerine gore farkliliklar gostermektedir. Uretim iiriinlerinin marka
olusturma siireci literatiirde tiikketim dirlinlerinden ayr1 ele alinmaktadir. Bu

arastirmada da {iriin kavramiyla kastedilen tiiketim tirtinleridir.

2.2 Hizmet Kavrami

Kotler hizmetin tanimin1 soyle yapmaktadir: “Hizmet bir tarafin diger tarafa teklif
ettigi ve herhangi bir seyin sahibi olma sonucuna gotiirmeyen soyut herhangi bir
hareket ya da faaliyettir.”

Diger bir tanima gore “Hizmetler, dogrudan satisa sunulan ya da mallarin satisiyla

birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir”'°.

Hizmetlerin soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik, stoklanamama gibi 6zellikleri vardir.
Hizmetler fiziki iiriinlerin tersine soyuttur. Tiiketiciler hizmeti satin almadan 6nce
tadamaz, isitemez, koklayamaz ve dokunamazlar. Yine fiziki {iriinler iiretim,
depolanma, dagitim ve tiikketim gibi asamalardan gecerken, hizmetlerin bu sekilde
ayrilmast miimkiin degildir. Hizmetler {iretildikleri anda tiiketilirler. Hizmeti

saglayan kisi de hizmetin bir parcasidir ve hizmeti saglayan ve satin alan kisinin

'® Marketing Definitions (Chicago: American Marketing Association, 1960), 21°den aktaran
Cemalcilar, age, 90.



karsilikli etkilesimleri s6z konusudur. Hizmetlerin bir diger ozelligi de degisken
olmalaridir. Hizmetler, hizmeti saglayan kisiye, hizmetin saglandig1 yere ve zamana
gore biiyiikk oOlciide degiskenlik gostermektedir. Hizmetin iiriinlerden farkli bir
ozelligi de stoklanamamasidir. Bundan dolayr talebin dalgalanmasi sonucunda
hizmet saglayicilarinin sorun yasamamak icin talep ve arz arasinda iyi bir denge

kurmasi gerekmektedir'’.

2.2.1 Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Hizmetler bir¢cok degisik kritere gore siniflandirilabilmektedir. Bir bakis acisina gore

hizmetler dort gruba ayriimaktadir'®:

Dagitim Hizmetleri: Mal ve hizmetlerin alic1 ve kullanicilara ulastirilmasi ile
ilgili hizmetlerdir. Tasima, depolama, haberlesme ve 6teki ticari hizmetler
ornek verilebilir.

Uretici Hizmetler: Uretici isletmelere sunulan hizmetleri ifade eder. Hukuk
ve bankacilik hizmetleri 6rnek verilebilir.

Sosyal Hizmetler: Kisilere topluca sunulan hizmetlerdir. Saglk, egitim ve
oteki kamu hizmetleri bu gruba ornek verilebilir.

Kisisel Hizmetler: Kisilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yoOnelik

hizmetler bu gruptadir. Ev ve tamir bakim hizmetleri 6rnek verilebilir.

Bir malin satistyla dogrudan baglantili  hizmetler ayr1  bir grup olarak
diistiniildiigiinde ise “Hizmetler, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere

satildiginda, ihtiya¢ ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir”19

tanimindan yola
cikilarak hizmetler i¢in farkli bir siniflandirma yapmak miimkiindiir. Bu ag¢idan
bakildiginda hizmetler soyle simflanmaktadir®:
. Ticari Hizmetler: Kisiler ya da isletmeler tarafindan kar amaciyla
satilan hizmetlerdir. Bunlar:
- Barinma hizmetleri: otel, ev, ¢iftlik kiralama, vb.

- Konut hizmetleri: konut onarimi, konut temizleme, vb.

- Eglence hizmetleri: lokanta, spor, konser, sinema, vb.

7 Kotler, age, 429-432.

BHL. Browning, J. Singelman, The Emergence of a Service Society: Demographic and
Sociological Aspects of the Sectoral Transformation of the Labor Force in the USA, (Texas:
Springfield, VA, National Technical Information Service, 1975), 8’den aktaran 1slamoglu, age, 326.
19 Cemalcilar, age, 91.

* Cemalcilar, age, 92.



- Bakim hizmetleri: giysi temizleme, berberlik, vb.
- Saglik hizmetleri: doktorluk, hemsirelik, vb.
- Ogretim ve egitim hizmetleri: 6zel okul, kurs, vb.
- Meslek ve isletme hizmetleri: avukatlik, muhasebecilik, vb.
- Sigorta ve finansal hizmetler: sigortacilik, bankacilik, vb.
- Tasima ve haberlesme hizmetleri: insan ve mal tasima, PTT
hizmetleri, vb.
. Isletme dist — kir amaci giitmeyen- orgiitlerin, okullarin,

derneklerin, devlet dairelerinin sagladiklar1 vb. hizmetlerdir.

2.3 Marka Kavramm

Markalama bir iireticinin mallarin1 diger iireticilerden farkli kilmak i¢in kullanilan
bir yontemdir. Ingilizcede marka anlamina gelen “brand” kelimesinin kokeni Old
Norse (Eski Ata Kuzey) dilindeki yakmak anlamini tagiyan “brandr” kelimesine
dayanmaktadir. Eskiden ciftlik hayvanlarimin sahipleri kendi hayvanlarin
tamyabilmek i¢in bdyle bir isaretleme yontemi kullanmuslardir®'. Cagdas anlamda
iriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimi ise 19. yiizyil sonlarinda baslamistir.
Sanayi Devrimi reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesini hizlandirmus,
bunun sonucunda iriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmas1 6nem kazanmaya
baglamistir. 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’nde giintimiizde de varligim

siirdiiren bazi marka adlari reklamlarda kullanilmistir®.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; “Marka, bir veya bir grup saticinin
mal ve hizmetlerini tammlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaclayan bir isim,

terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir”23 .

Tiirk dis ticaret mevzuatina gore “Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir bagka
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlari

dahil ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar

2 Keller, age, 3.

22 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri, 3. bs., (Istanbul: MediaCat,
2003), 14.

» American Marketing Association, www.marketingpower.com [25.11.2006]



gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade eder™.

Kotler’a gore; “Bir marka, bir saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin
belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin esya ve servislerinden ayri tutulmasini

saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir”ZS.

Marka bir firma ve bu firmanin miisterileri arasinda karsilikli iliski kuran ve bu
iliskiye dayanan bir s6z ve kalite garantisi olarak tanimlanabilir. Gii¢lii bir markay1
tiikketicilerin ayirt etmesi, tercih etmesi daha kolaydir ve bdyle bir marka bir prestij
markasina hakim olabilecek 6zelliktedir. Giiglii bir marka, belli bir iilke, sanayi ya da
irin grubunda yaratici olarak taninan, her zaman dikkat ¢cekmeyi basaran “bir isaret,
amblem, kiiresel bir semboldiir”. Gii¢lii marka firmanin rakiplerinden daha cabuk

dikkat ¢cekmesini ve hedef kitleyle iliski kurmasini saglar26.

Marka yonetimi acisindan bakildiginda “Marka, teknolojik gelismeler, kiiresellesme

ve standartlasmanin yarattigi kosullar sonucunda rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi

icin firmanin iriinlerini farklilastirma amaciyla kullandig: stratejik bir aractir” >’ .

Marka tanimlar1 konuya ve perspektife bagl olarak degisebilmekte ve baz1 dgelere
daha fazla agirlik verilebilmektedir. Marka kavraminin farkli ifade edilisleri iizerine
Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada sekiz ayr1 marka tanimina ulasilmigstir. Bunlari su

sekilde siralamak miimkiindiir®®:
® Bir yasal ara¢ olarak marka
e Bir farklilastirma araci olarak marka
¢ Firma olarak marka
¢ Bir kimlik olarak marka
¢ Bir kisilik 6zelligi olarak marka
¢ Bir iliskilendirme olarak marka

e Katma deger olarak marka

*T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1, www.foreigntrade.gov.tr [25.11.2006]

2 Kotler, age, 404.

26 Alicia Perry, David Winsom III, Markanin DNA’s1: Essiz ve Dayanikhh Markalar Yaratmanin
Kurallari, cev. Zeynep Yilmaz, (fstanbul: MediaCat, 2003), 12.

*7 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler 1. bs.,
(Istanbul: letisim Yayinlari, 2004), 16

* Aktuglu, age, 16
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e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Birgok yonetici markaya bu tanimlardan daha biiyiik bir anlam yiikleyerek onu
piyasada yaratilmis belirli bir bilinirlik, sayginlik, iin ve bunun gibi terimlerle ifade
etmektedirler. Bir bakima, Amerikan Pazarlama Derneginin yaptig1 “marka” tanimi
ile sektor geleneginde kullanilan “Marka” tanimi arasinda bir ayrim yapilabilir. Bu
ayrimin farkina varilmasi 6nemlidir, c¢ilinkii markalamanin ilkeleri ve ana noktalariyla

ilgili  anlagmazliklar c¢ogunlukla markanin tanimi ve anlami etrafinda

toplanmaktadir®.

“Marka yaratilan kalic1 bir etki, bir beklenti, istikrarli bir dagitim veya tiiketici
deneyimidir. Marka yalnizca bir reklam, logo, web sitesi veya brosiir degildir.
Bunlarin hepsinin markada pay:r vardir, ancak bu kavramlar markanin kendisi
degildir®®. Bir marka firmanmn tiiketicilere iiriinle ilgili belli 6zellik, fayda ve
hizmetlerin siirekli sunulacaginin soz verilmesidir. En iyi markalarin kalite garantisi

de bulunmaktadir. Bir marka alt1 anlam seviyesini de sunabilir’":
Ozellikler: Bir marka akla belirli dzellikleri getirir.

Faydalar:  Ozellikler,  fonksiyonel ve  duygusal  faydalara
doniistiiriilmelidir. “Dayanikli” 6zelligi “Gelecek sene bir bagka otomobil
satin almayacagim.” Fonksiyonel faydaya doniisebilir. “Pahali” 6zelligi
“Bu otomobil beni onemli ve hayranlik duyulan bir kimse yapiyor.”

duygusal faydasina doniisiir.

Degerler: Marka ayn1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir seyler

sOyler.
Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir.
Kisilik: Bir marka, belirli bir kisiligi disar1 vurabilir.

Kullanan: Marka iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan

oldugunu hatirlatir.

2 Keller, age, 3.

0 Katie Byrne, “Brand Building Blocks”, Chartered Accountants Journal, c. 83, s. 8, (Sep.2004):
53-55.

3! Kotler, age., 404.
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2.3.1 Uriin ve Marka Arasindaki Fark

Uriin veya hizmet, miisteriye sorunlarim ¢6zme avantaji saglayan ve firmanin da
hedeflerini gerceklestirme yolu olan bir sorun c¢éziiciidiir.** Tiiketicilerin ihtiyag ve
sorunlar1 duygusal ve psikolojik oldugu gibi, islevsel ve ekonomik de olabilir. Uriine
deger katan sey, onun bu ihtiyac¢ ve istekleri karsilayabilme yetenegidir. Bir iiriiniin
degeri iireticinin onun icine koydugu degil, tiiketicinin ondan aldigidir. Uriin
miisterilerin ihtiyacim karsilayan her seydir. Cesitli firmalarin birbirine rakip iiriinler
arz ettiginde her biri kendine 0zgii ve digerlerinden farkli olan tekliflerini

tanimlamalar1 ve ayr1 kilmalari markalamadir™.

“Uriin fabrikada iiretilen, fiziksel 6zellikleri, somut faydalar1 olan nesne veya
hizmettir. Bicimi, teknik 6zellikleri vardir. Marka, tiiketici tarafindan alinan, fiziksel

ve duygusal tatminler saglayan bir karisimdur. Kisiligi vardir™,

Uriin sekli ve isleviyle yani ne oldugu ve ne ise yaradiiyla tammlanir. Uriin,
bicimlendirme, performans, fiyat, kullanim kolayligi, tasarim ve tarz gibi fiziksel
niteliklerden olusur. Uriinle ilgili bilgiler nispeten daha kolay iletilebilir ve iiriin hizla
ve kisa donemde birkac arac kullanilarak degistirilebilir. Uretime yeni bir girdi
eklemek ya da ambalaj seklini degistirmek yeni ya da en azindan farkli bir iiriin elde
etmek igin yeterlidir. Marka ise biitiin bu acilardan {iriiniin tersidir. Uriiniin bir bicimi
varken markanin fiziksel bir varligi yoktur. Marka bir vaat, miisteriyle yapilan bir
anlagsmadir. Bazen logonun marka oldugu sdylense de logo eger marka ve tiiketici
arasindaki anlagsmay1 yansitmiyorsa anlamli degildir. Ayrica iiriiniin tiiketicilerle olan

iletisimi diiz ve hizli iken, marka degerlerinin iletisimi dolambacl ve yava$t1r35.

Uriin tiiketiciye islevsel bir fayda sunar. Marka ise islevsel amacinin disinda o
iriniin degerini artiran, duygusal ve kisisel faydalar da saglayan bir isim, sembol ya
da tasarimdir. Bu agidan iiriin ile marka birbirinden farklidir. Buna ek olarak {iriin
ozelliklerini zaman icinde deg8ismesi miimkiindiir, ancak marka kavrami Ozii
itibartyla iirtin gibi degismemektedir. Marka acgisindan Onemli olan akilda kalici

olmasidir. Marka temel olarak bir iirlinii temsil eder ancak buna karsin marka

32 L eslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands in Consumer, Service
And Industrial Markets (Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005), 4.

3 Peter Doyle, “Building Successful Brands: The Strategic Options”, The Journal of Consumer
Marketing c. 7, s. 2 (Spring 1990): 5-20.

3* Giiven Borg¢a, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi1? (Istanbul: MediaCat, 2006), 91.

% Jacques R. Chevron, “The Delphi Process: A Strategic Branding Methodology”, The Journal of
Consumer Marketing c. 15, s. 3 (1998): 254.
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yalmizca bir isim degildir. Markanin iiriinden farkli olmasinin nedeni, iiriiniin
kullanilmasindan sonra markaya duygusal olarak yiiklenen anlamdir. Bir marka iiriin
ozelliklerinin bircogunu icermekle birlikte, tiiketici tarafindan yiiklenen anlam {iriin

ile marka arasindaki farklilig1 yaratrnalktaldlr36 .

Marka da bir iiriindiir, ancak iiriinii ayn1 ihtiyaclari tatmin etmek i¢in tiretilmis diger
tiriinlerden bazi yonleriyle farklilastiran boyutlar katar. Bu farkliliklar —markanin
iriin performansina bagli olarak- rasyonel ve somut olabildigi gibi —markanin neyi
temsil ettigine bagl olarak- daha sembolik, duygusal ve soyut da olabilir. Sekil 2.1
iiriin ve marka arasindaki farklilig1 6zetlemektedir. Uriin karakteristikleri arasinda
konu, nitelikler, kalite/deger ve faydalar bulunmaktadir. Marka ise bu iiriin

karakteristiklerinden baska sunlar1 da igermektedir”:
e  Marka kullanicilart
¢  Markanin kaynagi olan iilke
e Orgiitsel cagrisimlar
e  Marka kisiligi
e  Semboller
e  Marka-miisteri iliskileri
e  Duygusal faydalar

e Kisisel fayda

% Aktuglu, age, 14.
37 Aaker, age, 73.
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MARKA

Kurumsal
Cagrisimlar

Kullanicilari

Kisisel
Fayda

URUN
Konu
Nitelikler
Kalite
Faydalar

Marka
Kisiligi

Duygusal
Faydalar

Semboller

Marka-miisteri
Miskileri

Sekil 2.1: Marka ve Uriin Karakteristikleri

Aaker, age, 73.

Uriin ve markanin 6zellikleri arasindaki farkliliklar Tablo 2.1°de goriilmektedir.

Tablo 2.1: Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

Marka

Fabrikada iiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bicimi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya
gelistirilebilir.

Tiiketici ihtiyag¢larinin
giderilmesinde tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel fayda saglar.

Tiiketici tarafindan statii
gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri
vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel ) tarafina
hitap eder.

Soyuttur, duygusal bilesenleri
vardir.

Beynin sag (duygusal) tarafina
hitap eder.

Aktuglu, age, 15.
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2.3.1.1 Eklenen Deger

Marka ve {iriin arasindaki farklilik “eklenen deger” ifadesi ile Ozetlenebilir. Bir
marka onu olusturan bilesenlerinin toplamindan daha fazlasidir. Satin alan ya da
kullanan i¢in marka, “gOriinmez” veya “elle tutulamaz” oldugu diisiiniilen ek

nitelikleri somutlastmr38 .

Marka tiiketicilerin rakip {riinler arasinda hangi iiriinii satin alacagina veya
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir rol oynar. Markay1 tiiketicinin
zihninde diger markalardan farkli bir etki yaratmak icin olusturulan bir algilanan
deger ifadesi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Bu nedenle giiniimiizde rekabet
iiriinlerden cok markalar arasinda yasanmaktadir. Uriin, islevsel bir fayda sagladig
icin somut, marka ise sagladig islevsel faydanin disinda iiriiniin degerini de artiran

bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige salhiptir3 .

Marka ile iiriin arasindaki bu farklilig1 yaratan kavram “eklenen deger” olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin dile getirmekte giicliikk cektigi duygusal degerler olarak
aciklanabilen eklenen deger, iiriine pazarlama karmasi —iiriin, ambalaj, iletisim, fiyat
ve dagitim- araciligi ile yiiklenir. Pazarlama karmasinin tiim 6gelerini, hedef pazarda
bir konum elde etmek amaciyla kullanmak miimkiindiir. Eklenen deger, bir iiriiniin
islevsel faydasi haricinde, islevsel olmayan (ya da duygusal veya kisisel fayda olarak
ifade edilebilen) ve iriiniin islevsel faydasina eklenen bir anlam olarak

degerlendirilebilir®.

Eklenen degerlerin giiciinii bir ornekle aciklayabilmek icin, marka isimleri gizlenerek
(blind test) Diet Pepsi ve Diet Coke iiriinlerinin tiiketicilerden olusan bir jiiri

araciligiyla kiyaslandigi bir testin sonuclari ele alinabilir*':

® Pepsi’yi tercih edenler %51
e (Coke’u tercih edenler %44
e Esit/Tercih edemiyor %5

Iki icecek denk bir gruba bu kez marka ismi gizlenmeden verildiginde ise su sonuglar

elde edilmistir:

38 Chernatony, McDonald, age, 14.
39 Uztug, age., 22.

40 age., 22.

H Chernatony, McDonald, age, 14.
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e Pepsi’yi tercih edenler %23
e (Coke’u tercih edenler 9065

¢ Esit/Tercih edemiyor %12

Temel Ozellikler
(Etkinin %20’si,
ancak maliyetlerin %80°1)

Cevresi

Eklenen Degerler
(Etkinin %801, ancak
maliyetlerin sadece%20’si)

Sekil 2.2: Uriin ve Eklenen Deger

Chernatony, McDonald ,age, 14.

Bu durumda rekabetin en etkili boyutlar1 iki rakip markanin goreli eklenen
degerleridir. “Oz” iiriin sunulan teklifin yalmzca elle tutulur, somut kismudir ve
genellikle kolaylikla taklit edilebilir. Uriinii degerlendiren ve o6zel farkliliklarin
yaratilabilecegi eklenen degerler ise Sekil 2.2’ de goriildiigii gibi “liriiniin ¢evresinde”

insa edilir**.
2.3.2 Tiiketiciler Acisindan Marka

Tiiketicinin bakis a¢isindan marka satin almay1 kolaylastirir. Tiiketicilerin markalarin
olmadig1 bir ortamda aligveris yaptig1 diisiiniiliirse, satin aldiklar iiriinlerden tam
anlamiyla emin olamayacaklar1 ve iirliniin kalitesini degerlendiremeyecekleri
sOylenebilir. Tiiketiciler markali iirlinler arasindan sec¢im yaptiklarinda ise, dogru

iriinii satin almalar1 ve iiriiniin kalitesinden emin olmalar1 daha kolaydlr43 .

Markalar miisterinin se¢im siirecini kolaylastirirlar. Birey her giin yiizlerce tiiketim
tercihi yapmaktadir. Dikkat cekmek icin yarisan sayisiz iiriin ve mesaj tarafindan

kusatilmistir. Birey yasami katlanilabilir kilmak ve bu karar alma siirecini

42
age., 15.

* William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W. LaForge, Marketing: Principles and

Perspectives, 4. bs., (New York: Mc Graw Hill/Irwin, 2004), 188.
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basitlestirmek icin kisa yollar arar. Bu yollardan en 6nemlisi aligkanliklara giivenmek
ve gecmiste tatmin yaratmis markalar1 satin almaktir. Bu aliskanhik kurali yalnizca
kullanim deneyimine degil, ayn1 zamanda uzun siiredir var olan algilara da baghdir.
Uriinii hi¢ satin almis olmamalarma ragmen insanlarin oldukca giiclii marka

tercihleri olabilir™,.

Tiiketiciler i¢in markalarin 6nemli islevleri vardir. Markalar iireticinin kaynagini
tanimlar ve tiiketicilerin sorumlulugu imalat¢1 veya dagiticiya devretmesine olanak
verir. En 6nemlisi, markalar tiiketiciye 6zel bir anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler,
triinle 1ilgili gecmis deneyimler ve iirliniin yillar icindeki pazarlama programi
sayesinde markalar hakkinda bilgi edinirler. Hangi markanin ihtiyaclarini tatmin
ettigini ve hangi markanin tatmin etmedigini 6grenirler. Bunun sonucunda, markalar

iiriin kararlarinda tiiketicilere pratiklik ve basitlik saglar®.

Bir marka ve tiiketici arasindaki iliski bir ¢esit senet veya antlagsma olarak goriilebilir.
Bu anlamda markaya yiiklenen deger olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler, markanin belirli
sekillerde hareket edecegine ve onlara istikrarli iiriin performanst ve uygun
fiyatlama, tutundurma ve dagitim programlar1 ve faaliyetleriyle fayda saglayacagina
dair gizli bir anlagmayla, markaya giivenlerini ve bagliliklarin1 sunarlar. Tiiketiciler
markayr satin almaktan dolay1r avantaj ve fayda sagladiklari Olciide ve {iriiniin

tiiketiminden tatmin olduklar siirece onu satin almaya devam edeceklerdir®.

Genel olarak marka tiiketicilere iiriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini bildirerek
onlarin zihinlerinde markayla ilgili bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararinin
verilmesine yardimci olmaktadir. Marka adi, tiiketici zihninde kisa siirede markayla
ilgili ¢agrisimlar yaratarak ozellikle kisitli zamani olan tiiketicilerin daha hizli ve
kolay karar almalarimi saglamaktadir. Bununla birlikte marka tiiketicilerin rakip
triilnler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin
iistlendikleri riski de azaltir*’. Tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken ya da tiiketirken

karsilastiklar riskler sunlardir®®:

Islevsel Risk: Uriin beklentileri karsilayacak performansi gostermeyebilir.

“ Doyle, age, 7.

45 Keller, age, 9.

46 age, 9.

7 Uztug, age, s.20.
* Keller, age, s.10.
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Fiziksel Risk: Uriin kullanicinin veya diger Kkisilerin fiziksel iyiligi ve saglig

acisindan tehlike olusturabilir.

Finansal Risk: Uriin 6denen fiyata deger olmayabilir.

Sosyal Risk: Uriin diger kisilerden utanmaya sebep olabilir.
Psikolojik Risk: Uriin kullanicinin zihinsel saghigin etkileyebilir.

Zaman Riski: Uriiniin basarisizhign baska bir tatmin edici iiriin bulmanin firsat

maliyetine neden olur.

Ozellikle giiniimiizde yasanan agir rekabet kosullarindan ve tiiketici 6zelliklerinin
giin gectikce degismesinden dolayi, firmalarin gii¢lii bir markaya sahip olma istegi
de artmaktadir. Rekabet ortaminda iiriinlerin degil markalarin pazarlanmasi énem
kazanmustir. Firmalarin baglica amaci tiiketicilerde marka sadakati yaratmak, yani
sahip olduklar1 miisterileri korumaktir. Bunun disinda farkli, daha zor ulasilan,
markayr tamimayan miisterilerde marka bilinci olusturmak ve markayr satin

almalarim saglamak giiniimiizde firmalarin hedefleri arasinda yer almaktadir®.

2.3.3 isletmeler Acisindan Marka

Isletmeler acisindan iiriinleri markalamanin biiyiik bir degeri vardir. Bir marka, 6zel
triin Ozellikleri ve irliniin satin alinmas1 ve kullanim deneyimi ile ilgili olan
ozellikleri de igeren iirlin faydalarmin temsil edilmesi i¢in kullanilabilir. Bu, bir
firmanin {iriiniiniin rakip iriinlerden ayirt edilmesini kolaylastirir. Ayrica markalama

bir firmanin pazarlama cabalarina da yardimei olur ve bu cabalar biitiinlestirir™.

Temel olarak markalar bir firmanin kimlik yaratma gereksinimini karsilamak icin
{iriiniin yonetimini veya izlenmesini basitlestirir. Isletme ile ilgili olarak markalar
envanter ve muhasebe kayitlarinin organize edilmesine yardimci olur. Ayrica bir
marka bir firmaya iiriiniin essiz 6zellikleri ve yonleri icin hukuksal koruma saglar.
Marka, sahibine hukuksal unvan vererek fikri miilkiyet haklarina sahip olmasim
saglar. Marka adi, kayith ticari markalar, liretim siirecleri kopyalama haklar1 ve
tasarimlar araciligiyla korunabilir. Bu fikri miilkiyet haklar1 firmanin markaya

yatirim yapmasini ve markadan kazang elde etmesini giivence altina alir’'.

4 Uztug, age, 20.
0 Bearden, Ingram, LaForge, age, 189.
! Keller, age, 11
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Markanin isletmeler acisindan diger bir faydasi da giiniimiizde finansal anlamda
satilabilir bir deger olma oOzelligini kazanmis olmasidir. Bunun disinda giicli
markalarin tiiketicilerde marka sadakati yaratmasi isletmeler acisindan oldukga
onemlidir. Giliniimiizdeki medya ortaminda ve agir rekabet kosullarinda marka
sadakati yaratmak, daha da zorlagsmakta ve firmalar agisindan cok biiyiilk dnem
tasimaktadir. Ayrica, giiclii bir marka firmanin yeni iiriinleri icin de bir destek ve

izlenim olusturur ve rakiplere karsi firmanin giiciinii ve direncini artirir’>.

Marka sadakati firma i¢in talebin tahmin edilebilirligini ve giivenligini saglar ve
diger firmalar icin piyasaya girisi zorlastiran giris engelleri yaratir. Uretim siirecleri
ve {iriin tasarimlar1 kolaylikla taklit edilebilir olmasina ragmen, bireylerin zihnindeki
kalict izlenimler, yillardir siiregelen pazarlama uygulamalar1 ve {riinle ilgili
deneyimlerin yeniden iiretilmesi o kadar kolay degildir. Bu anlamda, markalama bir

rekabetci avantajin korunmasimn etkili bir yolu olarak goriilebilir™.
Marka kullanmanin firmalar agisindan belli basl faydalari sunlard1r54:
¢ Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
e Tiiketicilerde firmaya baghlik yaratir.
e Ikame mallan yiiziinden satis kayb tehlikesini 6nler.

e Marka kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker, zira iyi

taninan marka araci kuruluslarda aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder. Marka, sahibi olan firmaya, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalar1 ve degisik aracilarin

mal1 farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

e Aracilar marka olan mallar1 tercih ederler

2.3.4 Marka Denkligi (Marka Degeri ) Kavram

Aaker marka denkligini, “bir markaya, marka adina ve semboliine bagli; bir {iriin
veya hizmetin firmaya veya firmanin miisterilerine sagladig1 degere eklenen ya da bu

degerden cikarilan, bir marka varlik ve yiikiimliiliikleri kiimesi” olarak tanimlar. Bu

2 Uztug, age, 21.

53 Keller, age, 11.

4 Aykut Bediik, Fatma Bediik, Burhan Cakici, “Marka imaji ve Market Markalar1”, Marka Yonetimi
Sempozyumu Bildiriler, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep, (Ankara: Tiirkiye Makine Miihendisleri
QOdasi, 2005): 231-235.
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varlik ve yiikiimliiliikklerin marka denkligine temel olusturmasi i¢in markanin adi
ve/veya sembolii ile baglantili olmasi gerekir. Marka ad1 veya sembolii degistiginde

bu varlik ve yiikiimliiliklerden bir kismi1 veya tiimii etkilenir, ya da kaybolur™.

Keller’a gore ise “Marka denkligi genel olarak yalmizca markaya atfedilebilen
pazarlama etkilerini ifade eder; yani marka degeri kavraminda iirlin veya hizmetin
sahip oldugu marka adindan dolayi elde ettigi, o marka adina sahip olmadiginda elde

edemeyecegi ciktilardan soz edilebilir™.

Marka denkligi kavrami hem finansal acidan hem de pazarlama agisindan ele
aliabilir. Finansal agidan bakildiginda markay1 bilancodaki bir varlik olarak veya
sirket birlesmesi, devralma ve bir varliklarin satilarak elden c¢ikarilmasi gibi amaglara
degerlemek soz konusudur. Ornegin Interbrand Group; liderlik, markanin istikrari,
pazarin istikrari, uluslar aras1 olma, pazar egilimleri, pazarlama iletisimi destegi ve
yasal koruma olarak yedi boyut cercevesinde marka performansini temel alan bir
carpan kullanarak markayr degerlemektedir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise
artan maliyetler, biiyiiyen rekabet ve durulan talep karsisinda firmalarin amaci,
pazarlama i¢in yaptiklar1 harcamalarin etkinligini artirmaktir. Hedef Kkitlenin
tanimlanmas1 ve lirlinlin konumlandirilmas: i¢in tiiketici davranisinin daha 1iyi
anlagilabilmesi Onem tagimaktadir. Bu anlamda firmanin daha onceki pazarlama
programlar1 sonucu tiiketicinin zihninde markayla ilgili olusturulmus bilgi firma icin

cok 6nemli bir varliktir®”.

Keller, marka denkligi kavramina tiiketicinin bakis agisindan yaklasarak “miisteri-
odakli marka denkligi” kavramini, marka bilgisinin, tiiketicinin markanin
pazarlamasina verdigi tepki tizerindeki diferansiyel etkisi olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimda gegen marka bilgisi, marka bilinirligi ve marka imaj1 olmak iizere iki bilesen
cercevesinde aciklanabilir. Marka bilinirligi, tiiketicinin markay1 farkli kosullar
altinda ayirt edebilmesini saglayan, tiiketici zihninde olusan iz ve kalintilarin giiciiyle
ilgilidir. Marka imaj1 ise tiiketici zihnindeki marka ¢agrisimlar1 (markanin belirgin
ozellikleri, markanin faydalar1 ve markaya olan tiiketici tutumlar1) tarafindan

yansitilan markayla ilgili algilamalardir. Marka cagrisimlarinin tiiketicinin

> David A. Aaker, Managing Brand Equity: Conceptualizing on the Value of a Brand Name,
(New York: Free Press, 1991), 15.

%% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing c. 57, s. 1, (Jan. 1993): 1-22.

7 Keller, age.
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beklentilerini karsilamak acisindan uygun, markanin tiiketici zihninde biraktigl iz ile
baglanti kurmak acisindan gii¢lii ve rakip markalara gore farkli ve iistiin bir teklif
sunmak acisindan essiz olmasi, marka denkligini olusturan diferansiyel etkiyi yaratan

marka bilgisine deger kazandirmaktadir™®.

Aaker ise marka denkliginin temelini olusturan varlik ve yiikiimliiliikkleri soyle

gruplar5 %
® Marka sadakati
e Marka bilinirligi
¢ Algilanan kalite
e Marka cagrisimlari

e Tescil edilmis diger marka varliklar1 (patentler, ticari markalar, kanal

baglantilar1 vb.)

Marka sadakati miisterinin markaya olan digkiinliigiiniin bir Olciistidiir. Marka
fiyatinda ya da iiriin 6zelliklerinde herhangi bir degisiklik yaptiginda tiiketicinin
markay1 degistirme olasiligin1 gosterir. Marka sadakati arttik¢a, miisterilerin rakip
markalara gecme olasilig1 da azalir. Marka sadakati diizeyleri (1) fiyata duyarl, sadik
olmayan miisteriler, (2) markay1 degistirmek i¢in sebebi olmayan, markaya aligmis
miisteriler, (3) tatmin olmus, markay1 degistirdiginde maliyete katlanacak miisteriler,
(4) markay1 seven ve arkadas gibi goren miisteriler ve (5) kendini adamis miisteriler
seklinde siniflandirilabilir. Marka sadakatinin diger marka denkligi unsurlarindan
farki, sadakatin olusmasi i¢in markanin kullanilmasi gerekliligidir. Oysa marka
bilinirligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari, bir tiikketicinin hi¢ kullanmadig: bir
markanin da sahip oldugu 6zelliklerdir. Marka sadakati pazarlama giderlerini azaltir,
ticari giic saglar, sadik miisteriler vasitasiyla markaya yeni miisteriler ceker ve

rekabetc¢i tehditlere kars1 markaya zaman kazandirir® .

Marka bilinirligi potansiyel bir satin alicinin belli bir iiriin kategorisindeki markay1
tanima ya da hatirlama kabiliyetidir. Bilinirlik diizeyleri (1) markadan habersiz olma,
(2) yardimla hatirlama (tanima), (3) yardimsiz hatirlama ve (4) akla ilk gelen marka

ad1 olma diye siralanabilir. Marka bilinirligi diger marka cagristmlarini birbirine

38 Keller, age.
% Aaker, 1991, 16.
% age., 39-42, 46-49.
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baglar, asinalik ve dolayisiyla sempati yaratir, markanin piyasadaki varligini,
sorumlulugunu ve saglamligin1 vurgular ve satin alma siirecinde markanin satin

alicinin diisiinecegi markalar arasina girmesini saglar®'.

Algilanan kalite, miisterinin bir iirliniin veya hizmetin amaciyla ilgili genel kalite
veya ustiinliik algilamasi olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite miisterilerin algisiyla
ilgili oldugundan gercek kalite, {iiriin-temelli kalite ve iiretim Kkalitesi gibi
kavramlardan farklidir. Ote yandan algilanan kalite tatmin ve tutumlardan da
farklidir. Uriinle ilgili diisiik beklentilere sahip bir miisterinin tatmini yiiksek olabilir
ancak algilanan kalitenin yiiksek olmasi diisiik beklentilerle alakali degildir. Yine
miisteri diisiik kaliteli bir {iriine kars1 pahali olmadigr icin olumlu bir tutum i¢inde
bulunabilir, oysa yiiksek kaliteli bir iiriin i¢in, fiyat1 fazla oldugundan olumsuz bir
tutum sergileyebilir. Algilanan kalite, markanin satin alinmasi icin bir neden yaratir,
konumlandirma i¢in bir 6zellik teskil eder, tiriiniin daha yiiksek fiyattan satilmasini
saglar, dagitim kanalinda yer edinmeyi kolaylastirir ve markanin genislemesine
olanak saglar®. Uriin kalitesi (gercek kalite) kavramina bir sonraki bolimde
deginilmistir.

Marka cagrisimlar ise hafizada markayla baglantis1 kurulan her seydir. Bunlar iiriin
ozellikleri, gayri maddi degerler, miisteri faydalari, goreceli fiyat,
kullamim/uygulamalar, kullanici/miisteriler, iinlii kisiler, yasam tarzi/kisilik, iiriin
sinifi, rakipler ve iilke/cografi bolgeler olarak siniflandirilabilir. Marka ¢agrisimlar
miisterilerin iriinle ilgili bilgileri ve teknik oOzellikleri Ogrenmesini, markanin
piyasada farklilasmasini ve rekabetci avantaj elde etmesini saglar, satin alma i¢in bir

sebep olusturur ve marka hakkinda olumlu tutum ve duygular yaratir®.

ol age, 61-66.
62 age, 85-88.
% age, 109- 114.
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3. MARKA OLUSTURMAYI ETKILEYEN TEMEL FAKTORLER

3.1 Kurum Kiiltiirii

Edgar Schein kurum kiiltiiriinti “Belli bir grup tarafindan kendisinin gerek cevreye
uyumu gerekse i¢ biitiinlesmesi sirasinda 6grendigi gecerliligi kanitlanacak diizeyde
olumlu sonu¢ vermis olan ve bu nedenle yeni iiyelere programlar1 algilamanin,
diistinmenin ve hissetmenin dogru yolu olarak ogretilen, bir takim varsayimlardir.”
seklinde tammlam1$t1r64. Kurum kiiltiirii boylelikle calisanlart birbirine baglayarak

kurumsal amaglarin basariya ulasmasina yardimei olur®.

Kurum kiiltiirii ile ilgili baskin-alt kiiltiir ve giiclii-zayif kiiltiir ayrimi yapilmaktadir.
Kurumlarda baskin kiiltiir, c¢alisanlarin ¢ogunlugu tarafindan paylasilan temel
degerlerdir. Bir kurumun kiiltiirii o kurumun baskin kiiltiiriinii ifade etmektedir. Alt
kiiltiir ise, kurum calisanlar1 arasinda sadece belli bir grup tarafindan paylasilan
degerleri temsil etmektedir®. Bir kurumda alt kiiltiirler kurum ici boliimler, kuruma
yeni katilimlar, teknolojik yenilikler, ideolojik ve cografi farkliliklar gibi etkenlere
bagh olarak ortaya ¢cikmaktadir o7,

“Giiclii kiiltiir, kurumlar tarafindan acikca diizenlenmis ve paylasilmis degerledir”®.

Baska bir anlatimla “Giiclii kiiltiir; kurum iiyelerinin cogunlugunca paylasilmis ve
kabul edilmis temel degerleri ifade etmektedir”®. Giiclu kiiltiire sahip kurumlarda
calisanlar, kiiltiiriin temel degerlere siki sikiya baglanmislardir. Biitiin ¢alisanlar,
kurumun amacim bilmekte ve onun icin ¢alismaktadirlar. Zayif kiiltiirlerde ise bunu

tam tersi s0z konusudur. Calisanlar kurumun temel degerleri iizerinde tam bir

% Cemile Giirgay, “isletmelerde Orgiit Kiiltiirii Faktorlerinin Farkli Boyutlarda Olusmasinda Sektorel
Farkliligin Etkisi: Hizmet ve Sanayi Sektorlerindeki Yoneticiler Uzerinde Yapilan Bir Aragtirma”,
Isgiic Is Yasamu Portal1, http://www.isguc.org/cgurcayl.htm, [16.11.2005]. )
% Turhan Erkmen, Giiven Ordun, “Orgiit Kiiltiirii Tipleri ile Yonetim Bigimleri Arasindaki Iligkinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi,
http://www.isletme.istanbul.edu.tr/duyurular/kongrebook/7/kongre.htm, [16.11.2005].
% 7. Beril Akinct Vural, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel Iletisim, (Istanbul: Iletisim Yaynlari, 2003),
s.47.
%7 Nezahat Giiclii, “Orgiit Kiiltiirii”, www.manas.kg/pdf/sbdpdf6/Guclu.pdf, [13.11.2005]
68

age.
69 Vural, age., s.49.
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uzlagma saglayamamislardir. Zayif kiiltiiriin oldugu kurumlarda, ¢alisanlar arasindaki

bag oldukc¢a gevsektirm.

Giiniimiizde kuruluslarin rekabet avantaji kazanmalarinda kurum kiiltiiriiniin 6nemli
bir rolii vardir. Ciinkii kurum kiiltiirii, yoneticiler tarafindan secilen stratejinin
yiirlitilmesini kolaylastirmakta ya da zorlastirmaktadir. Ortak deger, inamis ve
davraniglart paylasmayan zayif kiiltiirler, yoneticilerin belirledigi kurum stratejisinin
yiiriitiilmesi asamasinda giiclii kiiltiire sahip kurumlara kiyasla kurum i¢i ve cevresel
iliskilerinde c¢abuk ve atak hareket edemeyecekleri i¢in giiclii kiiltiire sahip olan
rakiplerinin gerisinde kalirlar’'. Kiiltiir derinden inanilan ve baglamlan inanclara
dayandigi i¢in bir kurumun misyon ve stratejilerinin gerceklestirilmesinde ve
kurumsal etkinligin ve degisimin gerceklestirilmesinde 6nemli bir unsurdur. Bunun
nedeni kurum kiiltiiriiniin daha 6nceden basar1 sagladigi icin kurum tarafindan kabul

goren varsayimlarin olusturdugu teknikleri yans1tma81d1r72.

Gii¢lii markalara sahip kurumlar genellikle giiclii kiiltiire sahip kurumlardir. Bu tip
kurumlarda calisanlara firmanin temel deger ve inanglarinin aktarildigir egitimler
verilir ve calisanlar Onceki degerlerini sorgulamak ve yeni degerler edinmek
konusunda cesaretlendirilir. Kurum kiiltiirii yoneticilerin ¢alisanlarin anlayabilecegi
sekilde davranmasini sagladig i¢cin markalarin yonetimiyle de ilgili uzun donemli ve

stratejik bir etkisi vardir’.

Basarili markalarin yonetiminde kurum Kkiiltiiriiniin roliinii arastirmak amaciyla,
Interbrand’in siralamasinda en basarili yiiz marka ve bunlara kiyasla daha az basarili
yiiz marka lizerinde yapilan bir aragtirmaya gore en basarili yiiz markanin kurum
kiiltiirii  6zellikle tiiketim mallar1 sektoriinde digerlerinden birtakim farkliliklar
gostermektedir. Bu arastirmaya gore en basarili yiiz markanin yoneticileri diger yiiz
markaya gore bilgi akisin1 yonetmek konusunda daha iyi ve marka yonetimi ekibinde
kendi konumlarini daha 1iyi izleyebilmektedirler. En basarili yliz markanin
yoneticileri marka yonetimi ekibinde daha agik ve yardimsever bir yOnetim

anlayisin1 benimsemistir. Bu yoOneticiler mensubu olduklar1 uluslararast kurulusun

" Giiclii, age.

" Erol Eren, (")rgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2001), s.138.

2 Vural, age., 63.

"Philippa Hankinson, Graham Hankinson, “Managing Successful Brands: An Empirical Study Which
Compares The Organisational Structures Of Companies Managing The World's Top 100 Brands With
Those Managing Outsider Brands”, Journal of Marketing Management, c. 15, s. 1-3, (Jan.-Apr.
1999): 135-155.
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merkez ofisiyle aralarinda ¢ikan anlagmazliklar1 bilgi paylasimi ve acgik tartismalar
sayesinde daha rahat ¢ozebilmektedir. Yoneticilerin kurum kiiltiirii algilart diger
markalarin yoneticilerine kiyasla oldukca gii¢liidiir. Ayrica, daha az basarili markalar
genelde kisa donemli performansla ilgilenirken giicli markalar marka imaji ve
kisiligi Olctimleri ve kategorideki konumun belirlenmesi gibi daha uzun vadeli
konularla ilgilenmektedir. Yani basarili markalar daha ¢ok markanin {inii ve bunun

tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina odaklanmaktadir’®.

3.2 Uriin Kalitesi

Kalite bir iirlin veya hizmetin ihtiyaclar karsilama yetenegine dayanan 6zelliklerinin
toplam1 olup, tiiketici isteklerine uygunluk derecesini gosterir. Kalite marka
olusturmanin temel yap1 taslarindandir. Marka rakip {iiriinlere gore daha kaliteli,
dayanikli, uzun omiirlii olmali, tiiketicilerin bir sorununu ¢6zmelidir. Tiiketicilerin
beklentilerini en iyi sekilde karsilayan firmalar biiyiikk bir rekabet iistiinliigii elde

ederler””. Kalite icin yapilan tanimlar Tablo 3.1°de goriilmektedir.

Marka olusturma faaliyetlerinde etkili olan iirlin kalitesinin temel boyutlar

sunlardir’®:

Performans: Uriiniin temel calisma ozelliklerini iceren 6lgiilerdir.

Tiiketicilerin tutumlar1 performansa gore degisir.

Ozellikler: Temel iiriin 6zelliklerini tamamlayan ikincil unsurlardir. Ayn
gorinen iki {irinii birbirinden farklilagtirir ve iirtinii  kullanicilarinin

ozelliklerini anlamlari i¢in firmalara yardimei olurlar.

Uygunluk Kalitesi: Uriiniin teknik ozelliklere uygun olmasi ve kusurlu

olmamasini ifade eder.

Giivenilirlik: Performansin zaman i¢inde ve satin almadan satin almaya tutarh

olmasidir.
Dayaniklilik: Uriiniin beklenen ekonomik omriidiir.

Bakim kolayligi: Uriiniin parca ve bakim kolayliginin bulunmasidir.

74
age.

75 Aybeniz Akdeniz Ar, “ Marka Yaratma ve Kalite Tliskisi”, Standart: Ekonomik ve Teknik Dergi,

s. 502, (Ekim 2003): 53-59.

7% Aaker, 1991, 91-93.; Keller, age., 238.
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Tablo 3.1. Kalite Tanimlari

Kafite iz flgili Kuruluslarmn Tonimiar

* Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (ASQC) Bir mal va dahizmetin belirli bur
gerekliligi karsilayabilme yeteneklenni ortaya kovan karelterist klerinin tilmi.

* Avyrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EQOQC) Belirli bir malin veyva hizmetin,
titketicimn 1stekdenine uygunluk dereces.

*  Alman Standartlar Enstitiisti{DIN)Bir trintn éngdrilen ve gart kogulan gereldere
uyum yetened.

» Japon Sanayi §tandartlan Komitesi(JIS) Uriin ya da hizmeti ekonomik bir yoldan
iireten ve tiketict 1steld erine cevap weren hir Giretim sisterm

Kafite e fgili Caligmalar Yapan Bilim Adwnlarina Gore Tanmilamalor

» Taguchi{1965) Kalite irinin toplumda neden oldudu minmal zarardir.

* Deaming (1968) Kalite, gereksinimleri tatrnin edebilme kapasitesidir,

o Gilmore(1974) Kalite, dzel bir tiriinin, dzel bir migterinin gereksinimlerim karalama
derecesidir.

»  Croshy{1979) Kalite ihtivaclara uyguniulctur,

* Fdgenbaum{1983) Kalite bir Grintn tasarim va da ézelliklere uygunluk derecesidir.

»  Price(1985) Kalite ilk defada dofruyu yaproaldr

* Deming(1986) Kalite, mewcut ve gelecekteli migten gereksimmlering karsilanmas: 1gin
zayret etmeldir,

s Juran{1988) Kalite laillamma uygunlultur.

*  Kano(1993) Kaliteinsan gereksinimml ennin karsilanmas ve hatta agilmasidr.

*  Kavrakoglu{1990) Varatilan kalite , migerinin gergek gerekainmin mitgteniden de 11
hilip but karsilamaltir

Stemelertloreds Kedite Temmideers

* TSE (TS-ISO 9005) Bir Grin vada luzmetin belirlenen weya olabilecek gerelsimmilen
karsilama yetenegine dayanan dzelliklerin toplarm.

Ozlem Ipekgil Dogan “Kalite Uygulamalarinin isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c. 2 s. 1, (Ocak, Subat, Mart 2000)

Stil ve tasarim: Kalitenin goriiniisii ve hissedilisidir. Bu boyut tiiketicilerin
tiriinii degerlendirmesi acisindan Onemlidir. Tiiketiciler stil ve tasarim
acisindan 1yi olmayan bir iiriintin diger kalite boyutlarina da sahip olmadigini

diistinebilir.

Tiiketicilerin {iriinlerden bekledikleri kalite diizeyi ve bilinci arttikca gelismis
ilkelerde “Toplam Kalite Yonetimi” ve “Kalite Giivence Sistemi” gibi uygulamalar
baslamistir. Toplam kalite yonetimi miisteri beklentilerini her seyin iizerinde tutan ve
miisteri tarafindan tanimlanan kaliteyi, tiim faaliyetlerin yliriitiilmesi sirasinda iiriin
ve hizmet biinyesinde olusturan bir yonetim siirecidir. Toplam kalite yonetimi her

asamada iiriin kalitesinin boyutlarin1 goz 6niine alacagindan, bu durum miisterilerin o
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markay1 talep etmesini kolaylastiracak ve sonugta yaratilan markanin tiiketiciler
tarafindan baghlik ve degerliligini yiikseltecektir77. Pazarlama yoneticilerine iiriin
kalitesini gelistirme konusunda rehberlik eden Toplam Kalite Yonetimi ilkeleri

sunlardir’®:
e Kalite miisteriler tarafindan algilanmalidir.

e Kalite yalmizca firlinlerle degil, firmanin biitin faaliyetleriyle

yansitilmalidir.
e Kalite i¢in calisanlarin tam baglilig1 gerekir.
e Kalite i¢in yiiksek kaliteli ortaklar gerekir.
e Kalite her zaman iyilestirilebilir.
e Kalitenin iyilestirilmesi bazen biiyiik ve ani ilerlemeler gerektirir.
e Kalite her zaman daha pahali degildir.
e Kalite gereklidir ancak, yeterli olmayabilir.
e Bir kalite girisimi diisiik kaliteli bir iiriinii kurtaramaz.

1987 yilinda Uluslararast Standardizasyon Teskilat1 (ISO) tarafindan yayimlanan
toplam kalite yonetimi standartlari, Tiirk Standartlar1 Enstitiisti (TSE) tarafindan TS-
EN-ISO 9000 standartlar1 olarak uygulanmaya baslanmistir. Kiiciik, orta ve biiyiik
Olcekli isletmeler i¢in kalite giivence standartlarin1 ortaya koyan ISO 9000
serisindeki her dokiiman farkli bagvurular icin kalite modellerini tanimlamaktadir.
Firmalarin uluslar arasi standartlara uymasi ve mal ve hizmetlerini bu standartlara
gore iiretmesi i¢ pazarda markaya baghlik yaratacagi gibi dis pazarlarda da marka

olusturmaya yardimer olacaktir’.

Firmalar yiiksek kaliteyi yakalayabilmek i¢in kaliteye bagl olmali, kaliteyi dncelik
olarak kabul etmelidir. Kalitenin firmanin kurum Kkiiltiiriiniin 0geleri tarafindan
yansitilmasi zorunludur. Firma yoneticilerin miisterilerle goriigmesi veya odak grup,
arastirma ve deney gibi yontemlerle miisterilerin 6nemsedikleri iiriin niteliklerini
kalite icin bir girdi olarak kullanmasi firma acisindan avantajli olacaktir. Hedeflenen

kalitenin anlagilabilir ve Oncelikli Ol¢iilere ve standartlara uygun olmasi, cok genel

77 Ar, age.
8 Keller, age., 240-242.
" Ar, age.
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olmamas1 gerekmektedir. Kalitenin basarilmasi icin 6nemli olan diger bir konu da
calisanlara bu konuda inisiyatif verilmesidir. Ozellikle Japonlar, calisanlardan olusan
takimlarin problemlere ¢oziim iiretmek ve kalite gelistirmek konusunda ne kadar

etkili oldugunu gostermistir®.

Bir marka yiiksek kalite iddias1 ile pazara girip sonradan kaliteyi diisiiriirse,
tilkketiciler markay1 satin almayarak, marka hakkinda olumsuz konusarak ve daha da
Otesi dava acarak markay1 cezalandirabilirler. Bu durum firmaya parasal anlamda
zarar verir. Bu nedenle firmalar marka adini bir kalite teminati araci olarak
kullanabilirler. Tiiketicilere gore markal1 iiriinler markasiz iirlinlerden daha kalitelidir
ve marka adi gozlenemeyen kalitenin isareti olarak kabul edilir®. Marka iiriin
kalitesiyle Ozdeslesmelidir. Eger bir marka kotii veya diisiik kaliteli bir iiriinle
0zdeslesirse kalitenin diizeltilmesi durumunda bile olusan izlenimin diizelmesi kolay

olmayacaktlrgz.

3.3 Giiven Duygusu

Marka giiveni ortalama tiiketicinin markanin beyan edilmis islevini
gerceklestirecegine inanmaya olan istekliligi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin
ozellikle kendilerini savunmasiz hissettigi bir ortamda belli bir markaya

giiveneceklerini bilmeleri, ortamdaki belirsizligi azaltir®™.

Baska bir tanima gore marka giiveni tiiketicinin markayla olan etkilesiminde,
tilkketicinin markanin giivenilirligi ve tiiketicinin refah1 ve ¢ikarlarindan sorumlu

oldugunu algilamas1 temeline dayanan bir emniyet duygusudur84.

Marka giiveninin bir tamimu da “tiiketici agisindan risk olusturan durumlarda
markanin giivenilirligi ve amaglar1 hakkindaki kendinden emin beklentiler” seklinde
yapilabilir. Bu beklentiler markanin iligki i¢inde bulundugu kisinin markaya

amaclari, davranislart ve nitelikleri hakkinda yaptigi atiflara dayanir. Marka

%0 Aaker, 1991, 94-96.

8! Akshay R. Rao, Lu Qu, Robert W. Ruekert, “Signaling Unobservable Product Quality Through a
Brand Ally”, Journal of Marketing Research. c. 36, s. 2, (May 1999): 258-268.

82 Ar, age.

83 Arjun Chaudhuri , Morris B. Holbrook , “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect
to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, c. 65, s. 2, (April 2001):
81-93.

% Hong-Youl Ha, Helen Perks, “Effects Of Consumer Perceptions Of Brand Experience On The Web:
Brand Familiarity, Satisfaction And Brand Trust”, Journal of Consumer Behaviour, c. 4, s. 6,
(Dec.2005): 438-452.
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giiveninin tanimu i¢inde marka giivenilirligi ve marka amaglar: olmak tizere iki farkli

bilesen bulunmaktadir™.

Marka giivenilirliginin rekabetci ve teknik bir yapisi1 vardir ve tiiketicinin markanin
deger Onerisini yerine getirdigine olan inancina, ihtiyaclarim karsiladigi ve tatmin
ettigine dair algilamasina dayanmaktadir. Deger Onerisinin yerine getirilmesi,
tiketicinin markanin gelecekte tatmin yaratacagindan emin olmasini saglar.
Boylelikle tiiketici marka hakkinda, iliskisel miibadelede yeniden satin alma kararina
merkez olusturacak olan olumlu bir yargiya sahip olur. Marka amaclar ise
tilketicinin, triiniin tikketimi sirasinda ortaya c¢esitli problemler ¢ikmasi durumunda
markanin amacinin tiiketicinin ¢ikarlarini ve refahin1 korumak olduguna dair inancim
ifade etmektedir. Bu inanc¢ tiiketicinin, markanin gelecekte onun lehine
davranacagina, onun savunmasizligindan yararlanmayacagina kanaat getirmesi
sonucu olusur. Bu boyut 6zveri, yardimseverlik, diiriistliik, giivenilirlik ve dogruluk
gibi yonleri igerir86.

Giiven iligkisinin yapisi, markanin yiikiimliiliikklerini yerine getirmeye devam edip
etmeyeceginin ve iliskiye devam edilmesi durumunda maliyetlerin ve odiillerin
hesaplanmas1 siirecini igerir87. Tipki insan iligkilerinde oldugu gibi, bir markaya
duyulan giiven de markanin iliski i¢inde bulundugu kisi agisindan olumlu sonuglar
doguracak faaliyetlerde bulunmasi olasiligina dayanir. Markayla tiiketici arasindaki
iliskide markay1 pasif bir nesne olmaktan iliskinin aktif bir iiyesi durumuna
getirebilmek i¢in markalarin kisilestirildigi ve canlandirildigi yonlere dikkat cekmek
gerekir. Pazarlama plan ve taktikleri de markanin lehine davramiglar olarak
yorumlanabilir ve markanin karakteri hakkinda sonuglar ¢ikarilmasini ve markanin

bir iliski partneri olarak degerlendirilmesini saglayabilir™.

Marka giiveni marka- tiiketici iliskisinin ve boylece marka denkliginin bir parcasidir.
Marka giiveni ve satis miktar1 arasinda dogrusal ve simetrik bir iliski yoktur.
Tiiketiciler biitliniiyle tatmin olmuslarsa giiven, satislarla yavas yavas olusur.
Algilanan kalite gercek kalitenin ardindan olusur. Eger gercek kalite algilanan

kalitenin altina diiserse ve bunu diizeltmek i¢in acil onlem alinmazsa giiven cabuk

8 Elena Delgado-Ballester, Jose Luis Munuera-Aleman, Mar{ Jesus Yagiie-Guillén, “Development
And Validation Of A Brand Trust Scale”, International Journal of Market Research, c. 45, s. 1,
(2003 Quarter 1): 35-53.

86 age.

%7 Chaudhuri ,Holbrook,age.

% Ballester, Aleman, Guillén, age.
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sarsilir ve olugsmas1 zaman alir. Marka giiveni basart icin hem bir 6ncelik hem de
sonugtur®®. Ayrica marka giiveni satin alma tekrarina bagli olan sanin alma sadakati
ve markayla iligkilendirilen essiz bir degerden kaynaklanan egilimsel bir baglilig
ifade eden davramissal sadakat gibi iki yonii bulunan marka sadakatini de etkiler.
Giiven, cok degerli miibadele iligkileri yaratarak marka sadakati olusturur. Bu
nedenle marka giiveni ve marka sadakati birlikte ele alinmalidir ¢iinkii iliskisel
miibadelelerde giiven onemi biiyiiktiir. Marka sadakati de bu yaratilan bu degerli

iliskiler sayesinde olusur.

3.4 Kaizen ve Siirec Iyilestirme

Kaizen kelimesi Japoncadaki degisim anlamina gelen “Kai” ve “iyi, daha iyi”
anlamim1  tastyan ‘“Zen” sozciiklerinden olusmaktadir. Biitiiniinde “siirekli
iyilestirme” anlamini tagiyan Kaizen bir ekibin ya da bir bireyin sorumlu oldugu
alanlarda siirekli kiigiik iyilesmeleri bulmasi ve uygulamasidir. Inovasyon yeni
teknoloji ve araglarla yapilan ya da yatirimlar yoluyla geceklestirilen koklii
degisimleri ifade eder. Kaizen ise inovasyondan farkli olarak mevcut durumda kiigiik

capta ve cok sayida iyilestirmeleri anlatir”".

Sanayide girdiler birtakim siireclerle iiriinlere doniistiiriiliir. Ingilizcede bas harfleri
M ile baslayan 5M kaynaklar1 olarak adlandirilan girdiler, malzeme, insan giicii,
makine, yonetim ve finanstir. Giiniimiizde girdiler iiriin haline doniisiirken siireclerin
iyl yiiritilmesi onem tasimaktadir. Miisteriler iirlinleri kalite, maliyet ve teslim
siiresinden olusan “deger kriterleri” ve iirlin bedelini karsilastirarak satin alirlar. Bu
deger kriterlerini artirabilmek i¢in {iriin tasarimi, liretim siirecleri ve SM faktorleri

g0z Oniine alinmahdir’.

Siire¢ bir ya da daha fazla girdinin kurulus i¢i ve/veya disindaki miisteriler icin
¢Oziim olusturan bir ya da daha cok ¢ikt1 sekline doniistiiriilmesinin saglandigi bir

faaliyet ya da karsilikli iligkilerin oldugu faaliyetler kiimesidir (Sekil 3. .

8 Tim Ambler, “How Much Of Brand Equity Is Explained By Trust?”’, Management Decision, c. 35,
s. 4 (1997): 283-292.
% Chaudhuri ,Holbrook,age..
1 fstanbul Sanayi Odasi, Sanayide Siirekli Gelisme igin Kaizen, (Istanbul, 2006), 7.
92
age., 8-9.
% Ridvan Bozkurt, Siireg lyilestirme, 3. bs. (Ankara: Milli Prodiiktivite Merkezi Yaynlari, 2003),
10.
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Siire¢ iyilestirme, siirecin daha dnceden tanimlanmis olan amaclarina ulasmasi icin
kendine tahsis edilen kaynaklar: ile ilgili olan siire¢ performansinin iyilestirilmesi,
islem basamaklarinda katma deger yaratmayan adimlarin ayiklanmasidir. Bu
anlamda siire¢ basamaklar1 katma deger yaratan islem basamagi, siirecin isleyisi icin
gerekli igslem basamagi ve katma deger yaratmayan islem basamagr olarak
adlandirilabilir. Katma deger yaratan islem basamaklari miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ig¢in siirecte yapilmasi gerekli olan islemlerdir. Siirecin isleyisi icin
gerekli olan islem basamaklar1 politika ve yonetmelikler uyulmasi gibi siirecin
maliyetini artiran ancak miisteri acisindan bir sey ifade etmeyen islem
basamaklaridir. Katma deger yaratmayan islem basamaklart ise miisteri agisindan
herhangi bir de8er yaratmayan depolama, tasima, yeniden isleme ve onay
islemleridir. Siire¢ iyilestirme caligmalariyla cevrim siiresinin katma deger yaratan

islem basamaklarinin siiresine yaklastirilmasi amaglanmaktad1r94.

GIRDILER Insan giicii/hizmetler, ekipman,
................................... malzemeler, yontemler, ortam

= Girdilerin doniistiiriilmesi,
SUREC | .. deger (zaman, yer, sekil)
eklenmesi, ya da yaratilmasi

A 4

A

CIKTILAR Insan giicii/hizmetler, ekipman,
................................... malzemeler, yontemler, ortam

Geri Besleme

Sekil 3.1: Temel Siire¢

Bozkurt, age, s. 11.

Siireclerde iyilestirilebilecek konulara sunlar 6rnek verilebilir’:
e Zaman ve malzeme israfinin azaltilmasi,
e Darbogazlarin ortadan kaldirilmasi
e Gereksiz islem basamaklarinin kaldirilmasi

o Kesintilerin azaltilmasi

* Age, 53.
» Age, 55.
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e Gecikmelerin kaldirilmasi

e Yerlesim diizeninin is akisina uygun duruma getirilmesi

e Basitlestirilebilecek islem basamaklarinin belirlemesi

¢ Fire ve hurdanin azaltilmasi

e s giivenliginin iyilestirilmesi

e Uriin ve hizmet kalite diizeyinin artirilmasi
Sanayide siireclerin disinda ¢iktilar da fark yaratmak icin dnemlidir. Bunu icin kalite
maliyet ve teslim siiresini dikkate almak gerekir. Sanayide Kaizen faaliyetleri
kullanilarak siireglerin 1iyilestirilmesi miimkiindiir. Kaizen faaliyetleri sayesinde
kalite artar, maliyetler diigser ve teslim siiresi kisalir (Sekil 3.2). Kaizenler siireclerde
oldugu gibi iiriin 6zelliklerinde de uygulanabilir, ancak en agirlikli etkileri siirecler
lizerinde goriiliir. Uretimde yiizlerce, binlerce defa tekrar edilen siireclere Kaizen

uygulandiginda kiiciik iyilesmelerin toplamui ile yiiksek bir iyilestirme seviyesi elde

edilebilir’.

Kalite
CIKTI [ Maliyet

Teslim Siiresi

A 4

A 4

GIRDI SUREC

KAIZEN
Faaliyeti

Sekil 3.2: Siireclerde Kaizen Faaliyetinin Uygulanmasi

[stanbul Sanayi Odasi, age, 9.
3.5 Markamin Anlasilabilirligi

Buraya kadar deginilen kurum kiiltiirii, tiriin kalitesi, giiven duygusu ve Kaizen ve
siire¢ iyilestirme bir firmanin marka olusturabilmek icin sahip olmasi gereken
altyapiy1 olusturan temel Ogelerdir. Ancak yalnizca bu altyapiya sahip olmak, o
firmanin {iriinlerinin giiclii markalar oldugunu gostermez. Giiclii bir kurum kiiltiiriine
sahip olan, iriin kalitesini koruyan, miisterilerinde giiven duygusu olusturan ve

tiretimde Kaizen ve siire¢ iyilestirme faaliyetlerini uygulayan firmalarin irettikleri

% fstanbul Sanayi Odas1, age, 9-10.
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driilnlerin  marka olarak adlandirilabilmesi icin, marka olusturma siirecini
uygulamalan gerekmektedir. Marka olusturma siireci, tiiketiciler agisindan markanin

anlagilabilirligini saglayarak markayi agiga cikarir.

Marka olusturma siirecinin genel cercevesi marka kimliginin olusturulmasidir.
Firmanin temel degerlerini, kiiltiiriinii, misyon ve vizyonunu yansitan marka kimligi
bir markanin genel kavram ve diisiincelerini ifade eder. Kimlik bir 6z, yani cekirdek
ile bu cekirdegin etrafinda olusturulan daha degisken degerlerden olusmaktadir.
Marka kimligi ile amaglanan piyasadaki rakiplerden farkli, essiz marka
cagrisimlarina sahip bir marka olusturmak ve markanin piyasada kaliciligim
saglamaktir. Kimlik, marka olusturma siirecinin biitiinsel yapisim1 yansitir. Uriin,
kurum, kisi ve sembol olarak markanin tanimlanmasi, markanin konumlandirilmasi
ve markanin pazarla iletisiminin gerceklestirilmesi marka kimligi sisteminin

parcalar1 olarak degerlendirilmektedir.

Marka kimliginin 6nemli bir parcast marka kisiligidir. Marka kisiligi markaya
birtakim insani Ozelliklerin atfedilmesini ifade etmektedir. Miisterilerin markanin
kisilik ozelliklerini kendi kisilik 6zelliklerine yakin gormeleri markayla duygusal
baglar kurmalarimi saglayarak, satin alma davranislarina yansir ve markanin tercih
edilmesini kolaylastirir. Marka kisiligi marka kimliginin diger parcalar gibi tiiketici
goziinde markanin farklilagtirilmasini saglamaktadir. Marka adi, sembolii ve slogani
da marka kisiligi gibi markanin anlasilabilirligini saglama siirecindeki 6nemli
unsurlardir. Bu unsurlarin seciminde goz Oniinde bulundurulan kriterler marka

bilinirliginin saglanmasi agisindan dnem tasimaktadir.

Marka kimliginin bir tamamlayicisi olarak degerlendirilen konumlandirma kavrami
en genel anlamiyla pazarin belli kriterlere gore boliinmesinin ve hedef pazarin
belirlenmesinin ardindan, belirlenen hedef pazara markanin rakiplerine gore iistiin ve
ozellikle de farkli yonlerinin iletilmesini ifade etmektedir. Markanin pazarda, kilit
degerlerini olusturan marka kimligine baglh kalinarak konumlandirilmas: farkli
yonlerin vurgulanmasi ve markanin Oziine bagli kalmasi agisindan oldukca

onemlidir.

Markanin tiiketici nezdinde anlasilabilirligini saglayan siirecin son agamasi da hedef
pazarda konumlandirilan markanin reklam, satig, sponsorluk gibi cesitli pazarlama

iletisimi faaliyetleri kullanilarak hedef kitleyle iletisiminin saglanmasidir. Bu iletisim
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faaliyetleri hedef kitlenin markayr tanimasini, markaya ilgi duymasin kolaylastirir.
Pazarlama iletisimi faaliyetleriyle amaclanan hedef kitle goziinde istenilen marka
imajinin olusmasini, hedef kitlenin markaya giiven duymasini ve satiglarin artmasini

saglamaktir.

Markanin anlagilabilirligini saglayan marka olusturma siirecinde nihai amac ilk
boliime agiklanan marka denkliginin olusturulmasi, 6zellikle de marka sadakatinin
saglanmasidir. Bundan sonraki boliimlerde ayrintili olarak marka olusturma siireci

tizerinde durulacaktir.
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4. MARKANIN ANLASILABILIRLIGINi SAGLAYAN MARKA
OLUSTURMA SURECIH

4.1 Marka Kimligi

4.1.1 Marka Kimligi Kavramm

Bir markanin hedef pazarda taninmasi, uzun ve planli bir siire¢ sonucunda
olusturulan ve kaliciik kazanan marka kimligi ile miimkiindiir. “Markanin
Konumlandirilmasi” konusunda iizerinde durulacagi gibi, hedef pazar se¢ciminde
marka kimliginin dikkate alinmasi olduk¢a oOnemlidir. Tiiketiciler ilk asamada
piyasaya yeni giren bir marka yerine tanidiklar1 ve kullanmakta olduklari markalari
tercih edeceklerdir. Bu nedenle hedef pazardaki tiiketicilerin iyi analiz edilmesi ve
marka kimliginin goz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Marka kimliginin
olusturulmasinda ise firmanin sahip oldugu degerler 6n plandadir’. Marka
kimliginin kaynag firmadir, bunun ic¢in firmanin essiz Ozelliklere sahip
farklilagtirilmig bir {iriin tiretmesi gerekmektedir. Firma marka olusturma stratejisini;

kimligini ve degerlerini miisterilere ve diger paydaslara iletebilmek i¢in kullanir®.

Kurum icinde anlasilan ve inamilan agik ve etkili bir marka kimligi, isletmenin
vizyonu ve kurumsal kiiltiir ve degerleri ile baglantili olmalidir. Bu degerler; hangi
program ve iletisimlerin markayr destekleyip gii¢lendirecegine, hangilerinin
zayiflatacagina ve tiiketicilerin kafasini karigtiracagina rehberlik etmelidir. Markanin
kimligi, her tiirli miisteri iletisiminin uygulanabilecegi ¢ok genel ve muglak bir
kimlik olmamalidur™.

Marka kimligi, marka stratejisi olusturan kisinin yaratmayi ve korumayi amacladigi

essiz marka cagrisimlart setidir. Bu c¢agrisimlar markanin temsil ettigi degerleri

gosterir ve firma iiyelerinin tiiketicilere verdigi bir vaat olarak degerlendirilebilir.

7 Aktuglu, age., 30.

% Shiva Nandan “An Exploration Of The Brand identity Brand image Linkage: A Communications
Perspective”, Brand Management, c. 12, s. 4, (April 2005): 264-278.

% Erich J oachimsthaler, David A. Aaker, “Building Brand Without Mass Media”, Harvard Business
Review on Brand Management, (Boston: Harvard Business School Publishing, 1999): 1-22.
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Marka kimligi islevsel, duygusal ve kisisel faydalar1 iceren bir deger Onerisi

olusturarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasina yardimcei olmahdir'®.

Giiclii bir marka olusturmak icin Oncelikle marka kimligini belirlemek gerekir.
Marka kimligi, marka sahibi acisindan o markanin genel diisiincesidir. Kimlik, basit
ve firmadaki herkes tarafindan net olarak anlasilmis olmalidir. Tiim pazarlama
iletisimi marka kimligini desteklemek ve giiclendirmek i¢in tasarlanmis olmalidir'®".
Marka kimligi kavrami, markay:1 tiim yonleriyle ele alir. Marka kimligi acgisindan
diistiniildiigiinde markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiin 6nemlidir. Marka kimligi
markanin rakipleri karsisinda varligim ve gelisimini siirdiirmesi ve kar saglamasi

acisindan temel bir kavram olarak degerlendirilmektedirl02.

Sistemli bir kimlik programi firmaya kendini veya iiriiniinii dis diinyaya tam olarak
istedigi gibi gosterme firsatin1 verir. Firmanin yaptig1 isi daha objektif olarak gozden
gecirmesini ve marka olusturma ¢abalarinin ama¢ ve mesajlarina agiklik getiren daha
derin ve ayrintili bir anlayis kazanmasim saglar. Bu siire¢ sonucunda, ¢ogu kisi
tarafindan benzer bi¢cimde algilanan, firmay1 ve vaat ettiklerini dogru ve tam olarak

yansitan bir marka olusmas1 miimkiin olmaktadir'®.

4.1.2 Marka Kimligi ve Marka Imaji Ayrim

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen ogeler, marka taninirhigi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan

104
olusur .

Imaj, bir uyaricinin bir grup insanin zihninde neyi temsil ettigini gosterir, insanlarin
bu uyarici (bir kisi, bir iilke, bir marka, bir kurum, vs.) hakkindaki 6znel fikridir.
Imaj gegmiste yapilan seylerin insanlarin hafizasindaki bir yansimasidir. Giivenilir

olsa da olmasa da bir aynadir. Iletisimle amaglananlar ve alinan sonuglar arasindaki

1% Aaker, 1996, 68.

' Bearden, Ingram, LaForge, age, 189.

102 Uztug, age., 43.

' Dennis Hahn, “Identity-Driven Branding: Branding from the Inside Out”,
http://www.allaboutbranding.com/index.lasso?article=428 [10.3. 2006]

104 Uztug, age., 40.
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araligi 6lciimiidiir. Marka yonetimi bu amaglari nceden saptamakla ilgilidir'®.

Marka yoOnetimi, miisterilerin sirketin sunduklarinin ek deger getirdigini algilamalari
izerine kurulur. Sirket yoneticisi bu algiy1, marka kimligini sekillendirmekle yaratir.
Marka imaji1 tiiketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise parlamacinin tiiketiciye
vermek istedigi mesajdir. Miisterinin sahip oldugu marka imaji, onun marka

.. . o . 106
hakkinda kendisine sunulan mesajlart nasil yorumladiginin bir sonucudur .

Marka imaj1 bilgisi (tiiketicilerin markay1 nasil algiladigl), marka kimligi yaratirken
kullanisli ve gerekli veri saglar. Buna ragmen marka imaji tuzaginda'”’ markanin
Otesine gidebilmek i¢in gereken sabir, kaynaklar veya uzmanlik eksiktir ve marka
imaj1, marka kimligi i¢in yalnizca bir girdi olarak diistiniilmesi gerekirken marka
kimligi halini alir. Marka imaj1 tuzaginin olusturdugu gizlice zarar veren bir sorun,
markanin ne oldugunu miisterinin dikte etmesine neden olmasidir. Oysa marka
kimligi yaratmak miisterilerin ne istedigini anlamaktan daha fazlasidir, markanin

. . . . . 10
ruhunu, vizyonunu ve neyi basarmak istedigini yansitir 8

Marka kimligi ve marka imaji arasindaki farklar asagidaki tabloyla Ozetlenebilir

(Tablo 4.1):

Tablo 4.1: Marka Kimligi Ve Marka imaji Fark:

Marka Kimligi Marka Imajt

e Kaynak/firma odaklidir. e Alici/hedef kitle odaklidir.

e Yonetimsel faaliyetler tarafindan e Tiiketici  algilarn  tarafindan
yaratilir. yaratilir.

e “Marka kaynag” tarafindan e “Marka alicis1” tarafindan sifresi
sifrelenir. coziilir.

e Kimlik gonderilir. e imaj alimir/algilanir.

Nandan, age.

Sirketin gorevi, istenilen geri bildirimi saglayacak, satin alma ve marka sadakati
seklinde tepkilere doniisecek bir mesajla marka imajini biitiinlestirmektir. Arastirma

bulgulari, bunun neden giic oldugunu ve neden marka imajinin kimlikle birebir

19 Jean-No&l Kapferer, Bertrand Moingeon, Guillaume Soenen, “Corporate & Organizational
Identities”, Ebsco Research Databases,

http://search.ebscohost.com/login.aspx ?direct=true&db=bth& AN=1744571 &site=bsi-live
[15.01.2007]

1% peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak
igin Pazarlama Stratejileri, cev. Giilfidan Baris, (fstanbul: MediaCat, 2003), 411.

197 Aaker, marka kimligi ve marka imaji kavramlarmin birbirine karigtirlmasini “marka imaji tuzagr”
sekilde ifade eder.

'% Aaker, 1996, 69-70.
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ortigmedigini ortaya koyar. Arzulanan marka imajinin yaratilmasinda ortaya

cikabilecek temel sorunlar sunlardir'®:

Rakiplerin mesajlari: Miisteriler bir giinde binlerce mesaj alirlar ve bunlarin %5’i

dikkat ¢cekerken, %1’inden azina tepki verilir.

Etkin olmayan bir kimlik: Hedef miisteriler, marka konumlamasinin ihtiyaglarini
karsiladigim1 diisiinmeyebilir, iddialara inanmayabilir ya da reklam: yapilan iiriin

ozelliklerini istemeyebilirler.

Markalara ait diger mesajlar: Sirket, markasina ait her bilgiyi kontrol edemez.
Miisterilerin gecmis deneyimleri, digerlerini markay:r kullanirken gormeleri ve
sirketin markayla iliskili olmayan diger eylemlerini izlemeleri, bilgi kaynagi

olabilmektedir.

Etkin olmayan mesajlar: Mesajin yaraticiligt markanin kimligini iletmede ¢ok biiyiik
etkiler yapabilmektedir. icerigi, cekiciligi, sunulus ve iletisim bicimi, mesaji fark

eden insanlarin sayisin1 ve mesaja tepki verme bicimini etkileyebilmektedir.

Yanlis medya: Mesajlar satis giicii gibi kisisel medya ortamlar1 ile TV, gazete,
internet gibi kisisel olmayan medya ortamlarinda iletilir. Medya ortaminin se¢iminin,
mesajin ilgili kitlelere ulasmasinda ve mesaji alanlarin ona inanmasinda Snemli

etkileri vardir.

Modern uluslar arasi diinyada tek bir marka farkli kiiltiir veya iilkelerde farkli
imajlara sahip olabilir. Boyle bir durumda marka yonetimi i¢in 0zel ve yerel
programlar ve Ozel bir imaj segcilebilir. Tam tersine, daha farkli bir bakis acisiyla
kimlige odaklanilabilir. Markanin imajlarim diinyadaki farkli piyasalar i¢in 6zenle
birbirine benzetmeye calismak yerine, markanin tek bir kimlige ve gerceklige sahip

oldugu, biricik oldugu diisiiniilebilir''*.

4.1.3 Marka Kimligi Modelleri

Marka kimligi kavramiyla ilgili bir¢cok tanim yapilmistir. Bu tanimlamalarin yani sira
literatiirde marka kimligi olusturmak i¢in gelistirilen iki 6nemli model vardir. Bunlar
Aaker’in Marka Kimligi Planlama Modeli ve Kapferer’in Marka Piramidi

modelleridir.

' Doyle, age., 412.
1o Kapferer, Moingeon, Soenen, age., 180.
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4.1.3.1 Marka Kimligi Planlama Modeli

Sekil 4.1’den de anlasilacag1 gibi marka kimligi olusturmanin ilk asamasi stratejik
marka analizidir. Bu asamada markanin kendisi, rakipleri ve miisterileri analiz
edilmektedir. Bu kistm markanin konumlandirilmast konusuyla yakindan ilgili

oldugu i¢in, o boliimde daha detayli ele alinacaktir.

Ardindan marka kimligi sistemi kapsaminda 6z kimlik ve genisletilmis kimlik ayrimi
yapilmaktadir. Buna gore 6z kimlik markanin zamana bagli olmayan 06ziinii igerir.
Markanin 6zii, bir soganin kabuklar1 ya da bir enginarin yapraklari soyuldugunda
ortaya ¢ikan merkeze benzetilebilir. Bir markanin anlaminin ve basarisinin merkezi
olan 6z kimlik, marka yeni piyasalara veya dlriinlere yayildiginda sabit kalan
cagrisimlan icerir. Gii¢lii bir markanin 6z kimligi, degisime genisletilmis kimlik
unsurlarina gore daha direngli olmalidir. Markanin konumu, iletisim stratejileri
degistigi gibi genisletilmis kimligi de degisebilir, ancak 0z kimlik zamandan

bagimsizdir (Sekil 4.2)1“.

Genisletilmis kimlik ise markaya bir doku ve biitiinliik kazandiran unsurlar icerir.
Markanin neyi temsil ettigini betimleyen detaylar ekleyerek resmin i¢ini doldurur.
Bunlar markanin pazarlama programindaki goriilebilir ¢cagrisimlart igerebilir. Makul
bir varsayima gore, bir iiriin grubu icinde daha kapsamli bir genisletilmis kimlige
sahip olan marka, daha anilmaya deger, daha ilgin¢ ve hayatimizla daha ilgili giiclii
bir marka demektir. Ancak tabii ki, iligkili marka kimligi unsurlar1 {iriin grubuna
bagldir. Ornegin, giiclii bir seker veya icki markas1 muhtemelen hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren banka markasindan daha az karmasik olacaktir. Ciinkil ilki, biiyiik
ihtimalle daha basit bir iiriin 6zellikleri kiimesine sahip olacak ve kurumsal nitelikleri

icermeyecektir''* .

Modelde 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusan marka kimligi ¢ercevesinde
marka iirlin, kurum, kisi ve sembol olarak ele alinmaktadir. Uriin olarak marka,
iiriinlin faaliyet alani, ozellikleri, kalite ve degeri, kullanimi, kullanicilari, kaynak
iilke veya bolgeyi; kurum olarak marka, kurumsal 6zellikleri, kurumun yerel veya
kiiresel olmasini; kisi olarak marka, kisiligi ve marka-tiiketici iliskilerini; sembol

olarak marka ise gorsel imge ve metaforlar ile marka mirasini ifade etmektedir.

"1 Aaker, 1996, 85-87.
12 age, 87-89.
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Miisteri Analizi
e Trendler
e Giidiileme

e Karsilanmanus Ihtiyaclar

e Boliimleme

STRATEJiK MARKA ANALIZi

Rakip Analizi
e Marka Imaj/Kimligi
e Ustiinliikler, stratejiler

o Zayifliklar

Markanin Analizi
Mevcut Marka Imaji
Marka Mirasi
Ustiinliikler, yetenekler

[ ]
o
o
e Kurumsal Degerler

MARKA KIMLIGI
Genisletilmis
Uriin olarak Kurum olarak Kisi olarak marka Sembol olarak
ma}'ka marka 10. Kisilik (Or: marka
1. Uriin alan1 7. Kurum hakiki, enerjik, 12. Gorsel
2. Uriin Ozellikleri ozellikleri (Or: giiclii) imgeler ve
3. Kalite/Deger inovasyon, 11. Marka-tiiketici metaforlar
4. Kullanimlar tilketici ilgisi, iligkileri (Or: 13. Marka mirasi
5. Kullanicilar giivenilirlik) arkadas,
6.Kaynak Ulke 8. Yerele kars1 danigman)
veya bolge global
\ 4
DEGER ONERISI SAYGINLIK
e islevsel ® Duygusal e Kendini ifade ¢ Diger markalar1
Fayda Fayda Etme Faydasi destekleme
\ 4 v
MARKA-MUSTERI iLiSKiSi
v
MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi
MARKA KONUMU

e Marka kimligi ve deger Onerisinin alt kiimesi
® Bir hedef kitlede

e Etkin olarak iletisimi yapilmalidir.
® Rekabetei iistiinliik saglar.

A 4

UYGULAMA

e Alternatifler tiretme e Sembol ve metaforlar

e Sinama

A 4

IZLEME

Sekil 4.1: Marka Kimligi Sistemi

Aaker, age, 79.
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GENISLETILMIiS
KIiMLIK

Sekil 4.2: Marka Kimligi Yapisi

Aaker, age, 86.
Sekil 4.1°deki Marka Kimligi Planlama Modeli’ne gore bir firma, marka kimliginin
bir dokusu ve derinligi oldugunu kesinlestirebilmek i¢in markayi; (1) iriin, (2)
kurum, (3) kisi, (4) sembol olarak diisiinmelidir. Bu dort bakis agisinin amaci, strateji
tireten kisinin; marka kimligine aciklik kazandirmaya, kimligi zenginlestirmeye ve
farklilastirmaya yarayan marka unsurlarin1 ve modellerini dikkate almasina yardimci
olmaktir. Ayrica detayl bir kimlik uygulama kararlarina da rehberlik edecektir. Her
marka kimligi bu bakis agilarinin tiimiinii veya birkagini kullanmak zorunda degildir.
Baz1 markalar i¢in bunlardan yalnizca biri uygulanabilir ve uygun olacaktir. Buna
ragmen her marka icin tiim bakis ag¢ilar1 diisiiniilmeli ve miisterinin zihninde

markanin neyi temsil ettigini en agik sekilde ifade edeni secilmelidir'".

Modelde marka kimligi bu dort boyutta incelendikten sonra deger Onerisi ve
giivenilirlik iizerinde durulmaktadir. Burada deger oOnerisi, miisteriye bir deger
saglayan markanin islevsel, duygusal ve kisisel faydalar1 ifade etmektedir. Etkili bir
deger Onerisi marka-miisteri iliskilerini yonetmeli ve satin alma kararlarim
yonlendirmelidir. Islevsel fayda iiriin 6zelliklerine bagh olan faydadir. Miisteri igin
bu fayda dogrudan iiriin veya hizmetin isleviyle iliskilidir. Bir markanin satin
alinmasi miisteriye olumlu bir his veriyorsa o markanin duygusal fayda sagladigi

sOylenebilir. Marka, kisinin benlik imajmi iletebilmesini sagliyorsa bu kisisel

13 age., 78.
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4 slevsel duygusal ve kisisel fayda ayrimi Tablo 4.2°deki o©rnekle

aciklanabilir' 1,

faydadir

Sekil 4.1°de de goriildiigii gibi deger Onerisi marka kimligi sisteminin bir pargasidir.
Deger onerisi islevsel, duygusal ve kisisel faydalar1 kapsamakta, marka kimligi de
deger Onerisini gelistirerek marka ile tiiketiciler arasinda iliski kurulmasina yardimei

olmaktadir. Ancak deger Onerisi ve marka kimligi, markanin pazarlama iletisimi i¢in

Tablo 4.2: islevsel, Kisisel Ve Duygusal Faydaya Ornek

MARKA Fiziksel Fayda Duygusal Fayda Kisisel Fayda Destekler
(Physical Benefit) (Emotional (Self-Expressive (Reason why)
Benefit) Benefit)
Pantene Sac1 kokiinden Saglikli sag¢ Kendinize Pro-vitamin
ucuna besler parlar giiveniniz artar
Volvo Emniyetli Araba Cocuklarim Iyi babayim Testler
giivende
Sana Besleyici margarin | Saglikli cocuklar Iyi anneyim Testimonial

Borca, age, 127.

sadece On bir ¢erceveyi olusturur. Bu modelde pazarlama iletisiminin temel gorevi,
marka kimligi ve deger onerisini gelistirerek etkili iletisimle hedef pazarda rekabetci
istiinliigli saglamak olarak tanimlanan marka konumunun yarat1lmas1d1r“6. Sonraki

bolumlerde markanin konumlandirilmasi tizerinde durulacaktir.

Marka her zaman satin alma kararin1 yonlendirmez, bazen destekleyici bir rol oynar.
Ornegin Nike, Chevrolet, Kellogg’s ve Sony; Nike Air Jordan, Chevrolet Lumina,
Kellogg’s Corn Flakes ve Sony Walkman gibi markalarda destekleyici rol
oynamaktadir. Bu markalarin her birinde destekleyici markanin temel rolii alt

markaya bir deger dnerisinden cok, giivenilirlik kazandirmaktir'"’.

Modelde marka kimligi sisteminden sonra marka- miisteri iligkisi yer almaktadir.

Marka miisteri iligkisinin temelinde deger Onerisi bulunmaktadir. Deger Onerisi bu

14 age., 95-101.

15 Borga, age., 127.
16 Uztug, age., 63.
"7 Aaker, 1996, 103.
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iliskiyi etkili bir bigcimde ifade edemiyorsa iliski dogrudan marka kimligi tizerinden

temellendirilir' '®.

Marka kimligi sisteminin ardindan modelde marka kimligi uygulama sistemi
gelmektedir. “Marka kimligi uygulama sistemi, gelistirilen marka kimligi ve deger
onerisinin aktif iletisime konu olan rekabetci iistiinliigli saglayacak marka konumu

ile birlikte yaratici yapim ve izlemeden olusmaktadir™’ ",

4.1.3.2 Marka Piramidi Modeli

Kapferer marka yaratirken ilk soruyu “Marka kim?” diye sorar ve markay1 sadece
kisiligi ve karakteri ile agiklamaz. Gii¢lii bir marka her seyden Once bir fizige,
bununla birlikte bir kiiltiire (degerler sistemi) ve Ozel bir iligki Onerisine, miisteri

yansitmasi ve benlik imaji da iceren cok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir'*°.

Markanin Ozii

Kiiltiir
Marka Stili
Kisilik Benlik Tmaji

Fiziksel Yansima
Marka Temasi

liski

Sekil 4.3: Marka Piramidi Modeli
Doyle, 2003, age, 415.

Marka yonetimi agisindan tutarl ve biitiinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi, marka
yapilandirma agisindan ilk asama olarak goriilebilir. Ikinci ve marka yapilandirmanin

temelini olusturan nokta ise bu 6z kimligin, eksenin uygulamaya gecirilmesidir. Bu

'8 age., 103.
"9 Uztug, age., 63.
120 age., 65.
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da markaya yonelik iletisimin temel gérevidirm. Piramidin en gerekli ve genel kodu
zamanla degismeyen markanin oziidiir'*. Fiziksel, iliskisel ve yansima boyutlari ise
markanin reklamlar, basin bildirileri ve ambalaj gibi iletisim Ogeleriyle ortaya
koyulan marka temas: olarak kavramlastirilmistir. Bu boyutlar marka 6zii ve stiline
oranla daha esnektir. Zaman icinde moda ve teknolojiyle birlikte degismesi
miimkiindiir ve alt markalar arasinda degiskenlik gosterebilirler. Kiiltiir, kisilik ve
benlik imaj1 ise markanin 6ziinii agikliga kavusturan marka stili olup, bu boyutlarin

yalmzca zaman icinde ve kademeli olarak degismesi gerekir'*.

Modeldeki alti boyut, markanin uzun vadeli anlami, esas farki, zaman i¢indeki
tutarliligi, var olus nedeni, kendi kisisel gercegi ve ugruna miicadele edecegi kilit
degerleri olan marka kimligini tanimlar. Bir {iriiniin 6zel performansi olmalidir.
Marka, onu kurumun deger sistemiyle ortaya koyar; boylelikle iiriin performansi bu

124

deger sisteminin bir ¢iktis1 olarak goriiliir . Cogu markanin kimligi alti boyut ile

ortaya konulabilir. Her boyutun, miisterinin marka imajim etkileyecek sekilde

yonetilmesi gerekir. Bu alt1 boyut sunlardir '*:

o Fiziksel: Secilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin

gorilintiisiidiir.
® Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir.
o Jligki: Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder.
e Kisilik: Bir markanin karakteridir.
®  Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir.
e Benlik Imaji: Bir miisterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.

Marka piramitleri yonetimin markayi, markanin giiclii yOnlerini ve firsatlarini
anlamasini  saglar; marka stratejisinin  gelistirilmesine, markanin pazarda

konumlandirilmasina ve tutarliligin saglanmasina yardimci olur. Ayrica, markanin

121 age., 66.

122 peter Doyle, Marketing Management and Strategy. 3.bs. (London: Financial Times Prentice
Hall Pearson Education Limited), 2002, 163.

12 age, 163-164; Doyle, 2003, 417.

124 Kapferer, Moingeon, Soenen, age., 179.

' Doyle, 2003, 415.
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Oziiniin ve stilinin acikliga kavusmasini saglar, markanin ne kadar genisleyebilecegi,

diger iiriin ve pazarlara ne kadar yayilabilecegi hakkinda fikir verir'?.

4.2. Marka Kisiligi

4.2.1 Marka Kisiligi Kavramm

Bir Onceki konuda deginilen Marka Kimligi Planlama ve Marka Piramidi
modellerinde de goriildiigii gibi kimligin bir parcasi olarak kabul edilen marka
kisiligi “markayla baglantili bir grup insani 6zellik” olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciye islevsel fayda saglamaya yonelik iiriin 6zelliklerinin aksine marka kisiligi
sembolik veya kisisel fayda saglamaya yéneliktir127. Marka kisiligi tiiketicilerin
marka hakkinda hissettiklerini ve markanin pazarlanma tarzini yansmrlzg. Marka
kisiliginin taklit edilmesi, iiriin 6zelliklerinin taklit edilmesinden daha zor oldugu icin
daha uzun siireli bir avantaj saglar. Ayrica marka kisiligi duygusal faydalar yaratir,

giiven ve baglilik olusturur, iliskiler i¢in temel olusturur ve tiiketici tercihini artirir' >,

Marka kisiligi markaya ait insani ozellikler olarak tanimlansa da insan kisiligi ve
marka kisiligi birebir ayn1 degildir. Insan kisiligi, baskalar1 tarafindan algilanan
bilesenlerin yan sira, algilayan kisiden bagimsiz nesnel bilesenlere de sahiptir. Oysa
marka kisiligi algilayandan bagimsiz kisilik 6zellikleri barindirmaz, aksine tiiketici
tarafindan olusturulan varsayimsal bir yap1d1r130. Insani ve markaya ait olan kisilik
ozellikleri benzer bicimde kavramsallastirilsalar da, insanin kisilik ozeliklerinin
algilanis1 o kisinin davranislarina, fiziksel Ozelliklerine, tutum ve inanglarina ve
demografik 0zelliklerine gore bicimlenirken, marka kisiliginin algilanmasi
tilkketicinin markayla olan dogrudan veya dolayli baglantisindan etkilenir ve buna
gore bicimlenir. Bir markanin kullanicilarinin tipik 6zellikleri, firmanin ¢alisanlar1 ve

yoneticisi ve markanin iiriin destekleyicileri gibi markayla baglantis1 olan kisilerin

12 Doyle, 2002, 164.

127 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, c. 34, s,
3, (Aug. 1997): 347-356.

128 Keller, age., 86.

'2 Swee Hoon Ang, Elison, Ai Ching Lim, “The Influence Of Metaphors And Product Type On
Brand Personality Perceptions and Attitudes”, Journal of Advertising, c. 35, s. 2, (Summer 2006):
39-53; Gita Venkataramani Johar, Jaideep Sengupta, Jennifer L. Aaker, “Two Roads to Updating
Brand Personality Impressions: Trait Versus Evaluative Inferencing” Journal of Marketing
Research, c. 42, s. 4, (Nov2005): 458-469.

" Yongjun Sung, Spencer F. Tinkham, “Brand Personality Structures in the United States and Korea:
Common and Culture-Specific Factors”, Journal of Consumer Psychology, c. 15, s. 4, (2005): 334-
350.
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ozellikleri markanin kisilik 6zelliklerini dogrudan etkilemektedir. Bunu yaninda iiriin
ozellikleri, iirlin kategorisi cagrisimlari, marka adi, marka sembolii ve logosu,
reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanallar1 gibi unsurlar marka kisiligini

bicimlendirmede dolayl: etkiye sahiptir'".

Kisilik ozelliklerinin yaninda yas, cinsiyet ve sinif gibi demografik ozellikler de
marka kisiliginin icinde yer almaktadir. Tiiketiciler ¢ogu zaman kullandiklar
markalar1 genc-yash, kadin-erkek veya iist sinif-alt sinif olarak adlandirabilmektedir.
Kisilik 6zellikleri gibi demografik 6zellikler de markayla baglantis1 olan kisilerden

dogrudan, diger marka ¢agrisimlarindan da dolayli olarak etkilenmektedir'*%.

Marka kisiligi kullanicimin hayal giicli, ambalaj, sponsorluklar, semboller ve
reklamlar gibi pazarlama degiskenleri vasitasiyla olusturulur ve markanin tipik
kullanicilar1 veya reklamlarda canlandirilan ideal kullanicilar {izerine temellendirilir.
Ozellikle kullanicinin hayal giicii, satin alma kararini etkileyen 6nemli bir degisken
olmakla beraber bu iiriinden iiriine degismektedirl33. Kullanicinin hayal giicti marka
kisiliginin baslica kaynagidir ancak bu iki kavram arasindaki iligki performansa
dayali ozelliklerin Onemli oldugu iirlin gruplarinda daha zayiftir. Satin alma
kararlarinda kullanicinin hayal giicii daha 6nemli oldugu iiriin gruplarinda ise iliski
daha giicliidiir. Bu iiriinlerde tiiketiciler, gercek imajlarina uymasa bile sahip olmay1
arzuladiklar1 imajla bagdasan, kendi genel diisiince ve kavramlariyla uyumlu olan

markalari tercih ederler'*.

Marka kisiligi baglantilart giiclii, essiz, olumlu ve diger marka baglantilariyla uyum
icinde oldugunda tiiketici goziinde markayr farklilastirir ve tiiketicinin zihnine
markayla ilgili olumlu duygu ve diisiinceler agilar'™. Bu farklilk kisiligin
tiikketicilerde olusturdugu duygular, onlarin kendini ifade etmesini saglamasi, iliski
kurulmasina yardimci olmasi ve marka tercihini basitlestirmesi sayesinde ortaya
cikar. Marka kisiligi tiiketicilerin duygularina hitap ederek marka sadakatini asilar.
Tiiketicilerin markaya duygusal yakinlik duymalarin1 saglar. Ayrica marka kisiligi

marka degerleri sayesinde markanin tipik kullanicilar1 i¢in bir imaj olusturarak

By, Aaker, age.

132 Age.

133 Spencer, Tinkham, age.; lan Phau, Kong Cheen Lau, “Brand Personality and Consumer Self-
Expression: Single or Dual Carriageway”, Brand Management, c.8, s. 6,(July 2001): 428-444.
134 Keller, age, 87.

"3 Traci H. Freling, Lukas P. Forbes, “An Examination Of Brand Personality Through
Methodological Triangulation”, Brand Management, c.134, s. 2, (Nov. 2005): 148-162.
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tilketicilerin markay1 kendilerini ifade etme araci olarak kullanmalarini saglar. Bu
nedenle tiiketiciler kendi kisiliklerini veya sahip olmak istedikleri kisiligi yansitan
markalar1 tercih ederler. Bunun yaninda marka kisiligi marka ve tiiketici arasinda
anlamli bir iliski yaratir. Markayla ilgili tiiketici algilarim sekillendirerek
tilketicilerin o markayla kuracaklar1 iliskiye yatinm yapmalarini saglar. Marka
kisiliginin  farkhilagsmayr sagladigt diger bir wunsur da marka tercihini
basitlestirmesidir. Tiiketiciler bildikleri ve sevdikleri bir marka kisiligi varken baska
bir marka arayisi icine girmezler. Boylelikle kisilik, tiiketicilerin tercih yapmasina

yardimci olarak aligverisi de kolay1a$t1r1r136.

4.2.2 Marka Kisiliginin Olciilmesi

Literatiirde genel Ol¢iimler ve markaya 6zel ol¢iimler olmak {izere iki tip marka
kisiligi 6lciimii bulunmaktadir. Ozel olarak marka kisiligini 6lcen tek biitiinsel 6lcii
ise J. Aaker’in Marka Kisiligi Skalasr’dir. Diger tiim genel oOl¢timler markalar

baglaminda onaylanmaksizin dogrudan psikolojiden alinmustir'®’.

J. Aaker’in aragtirmasi insan psikolojisindeki bes biiyiik yapidan yola c¢ikarak marka
kisiligi icin teorik bir cerceve gelistirmeyi amaclamistir. 37 marka ile 631 Kkisi
tizerinde yapilan arastirmada 114 kisilik 6zelliginden yola c¢ikilarak tiiketicilerin
markalar1 bes belirgin boyutta algiladig: ortaya koyulmaktadir. Arastirma kapsamina
giren markalarin goze carpan, iyi bilinen ve bircok kisilik o6zelligini temsil
edebilecek genis markalar olmasina ve hem sembolik hem de fonksiyonel fiiriin
gruplarindan secilmesine dikkat edilmistir. Arastirmaya gore markalar arasindaki
farkliliklarin  %92’si Marka Kisiligi Skalasinda belirtilen bes boyuta gore
siniflandirilabilmektedir. Bu bes boyut samimiyet, heyecan, uzmanlik, sofistikasyon

ve sertliktir (Tablo 4.3) '8,

Aragtirmaya gore, markalarin siniflandirildigi bu bes kisilik boyutu, Tablo 4.3’de
belirtilen on bes farkli yonden, bu on bes yon de toplam kirk iki Ozellikten
olugmaktadir. Arastirmada yapilan analizler bu skalanin giivenilir, gecerli ve liriin

kategorileri arasinda genellestirilebilir oldugunu ortaya koymustur. Ayrica skala iiriin

136 A ge,
7 James G. Helgeson, Magne Supphellen, “A Conceptual And Measurement Comparison Of Self-
Congruity And Brand Personality”. International Journal of Market Research, c. 46, s. 2, (2004
Quarter 2): 205-233.

8 J. Aaker, age
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Tablo 4.3: Marka Kisiligi Skalasi

MARKA KiSiLIiGi SKALASI

Samimiyet: Ayaklar yere basan: Aileye yonelik, Kiigiik kasaba
Diiriist: I¢ten, Gergek
Saglikli: Orijinal
Neseli: Duyarli, Dostca

Heyecanli:  Cesur: Moda, heyecanli
Canli: Sogukkanli, Geng
Yaratici: Benzersiz

Modern: Cagdas, Yenilik¢i

Uzmanlik: Giivenilir: Caliskan, Emniyetli
Zeki: Teknik, Kolektif

Basarili: Lider, Kendinden emin

Sofistikasyon: Ust Stmf: Goz alici, lyi goriiniislii
Cekici: Kadinsi, Yumusak

Sertlik: Disa doniik: Erkeksi, Batili
Dayanikli: Giiglii

J. Aaker, age.

kategorileri bazinda marka kisiliklerini 6lgmek ve markalar arasi kiyas yapmak icin
kullanilabilmektedir. Marka kisiligini yaratan kullanicinin hayal giicii, reklam,
ambalaj gibi pazarlama degiskenleri bu skala sayesinde sistematik olarak
yonlendirilebilmekte ve marka kisiligi tizerindeki etkileri Ol¢iilebilmektedir. Marka
kisiliginin tiiketici tercihi ve kullanimini, giiven ve baghiligr artirdigr ve kullanicilarin

duygularin1 uyandirdigina dair iddialar da, belirtilen bes boyutun sistematik olarak
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yonlendirilmesi ve bunun degiskenler iizerindeki etkisinin incelenmesi ile test

edilebilmektedir'’.

Marka kisiligi skalasindaki on bes yon stratejik tercihleri belirtmektedir. Ornegin
samimiyet boyutuna giren bir marka diiriist yOniindense neseli yiiniinii
vurgulayabilir. Bunu gibi, uzmanlik boyutundaki bir marka basar1 yoniinii degil de
zekilik yOniinii 0n plana c¢ikarabilir. Marka kisiligi hedefi ve uygulama stratejisi her

durumda farkli olacaktir'*°.

4.3 Marka Adi, Sembolii Ve Slogam

4.3.1 Marka Adx

Marka ad1 marka saghig: ve omriinii etkiler ve marka giiciinii artirir. Iyi bir ada sahip
bir markanin daha giicli ve daha uzun Omiirlii olabilecegi diisiiniiliir. Yapilan
arastirmalar marka adinin marka degerini artirabilecegi, etkin marka cagrisimini
tetikleyecegi, esnek bir marka genisleme ortami hazirlayabilecegi ve marka
bagimliligini artirabilecegini ortaya koymusturm. Hatirlanabilir ve anlamli bir marka
ad1 pazarlama iletisiminin {izerindeki marka bilinci yaratma ve marka cagrisimlariyla
baglant1 kurma yiikiinii de azaltir. Ayrica marka adinin hoslugu ve cekiciligi sonucu
ortaya cikan farkli cagrnisimlar, ozellikle hafizada az sayida diger cagrisimlarin

142

oldugu durumlarda, marka denkligi acisindan kritik rol oynar "“. Marka adi, sonradan

degistirilmesi en zor marka bilesenidir. Bu nedenle se¢imi Oncesinde sistematik

olarak arastirilmalidir'®.

Hatirlanabilir ve anlamli bir marka adi tamimlayict ve ikna edici olmaldir.
Tiiketiciler satin alma karar1 verirken genellikle cok fazla inceleme yapmadiklar: i¢in
marka adinin bu 6zelliklere sahip olmasi ve kolay taninan ve hatirlanan bir ad olmasi
onemlidir. Marka adinin tanimlayici olmasi; onun iiriin kategorisiyle ilgili ne gibi bir
oneride bulundugu, tiiketicinin yalnizca marka adina bakarak iiriin kategorisini

tamimlaylp tamimlamadigi ve marka adimin igeriginin o {riin kategorisinde

139 age.
140 Aaker, 1996, s.143.

141 Tiirkay Dereli, Adil Baykasoglu, Muhsin Halis ve digerleri, “Markalarin Markasi: Marka [smi”,
Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep, (Ankara: Tiirkiye Makine
Miihendisleri Odasi, 2005): 345-356.

142 Kevin Lane Keller, Susan E Heckler, Michael J. Houston, “The Effects of Brand Name
Suggestiveness On Advertising Recall”, Journal of Marketing, c. 62, s. 1,(Jan. 1998): 48-57.

' Keller, age., s 182.
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tilkketicilerin beklentilerini ne Olg¢iide karsiladigimi ifade etmektedir. Marka adinin
ikna edici olmas ise iiriiniin kilit 6zellikleri veya faydalar1 gibi konularla ve iiriin
icerigiyle ya da iiriinii kullanan insan tipiyle ilgili dneride bulunmasidir'**. Farkl,
sira dis1, ilgi cekici ve merak uyandirici olmak; aliterasyon, sézciik oyunu veya espri
icermek; zihinde bir imaj olusturmak, anlamli olmak, duygu icermek ve basitlik gibi

ozellikler marka adinin hatirlanabilirligini artirr' ™.

Marka adlan jenerik, tanimlayici, hatirlatici, rasgele secilmis ve icat edilmis adlar
olmak iizere bese ayrilir. Jenerik adlar iiriin adinin marka adi i¢inde kullanilmasiyla,
tanimlayict adlar onemli bir iiriin 6zelliginin marka adinda kullanilmasiyla yani
marka adinin {irlinii tamimlamasiyla, hatirlatici adlar ise iirlin 6zellikleri ve
faydalarin1 animsatan ifadelerin marka adinda kullanilmasiyla olusturulur. Jenerik
adlar ticari marka korumasi icermezler ve marka adi olarak kullanilmamalidirlar.
Jenerik adlarin tescil edilmesi miimkiin degildir, tanimlayici adlarin tescil edilmesi
ise zordur. Rasgele secilmis adlar en fazla yasal korumaya sahip olan smftir.
Tanimlayic1 ve hatirlatic1 adlar rasgele secilmis ve icat edilmis adlara gore daha
giicliidiir ve hatirlanmasi daha kolaydir'*°. Tamimlayici ve hatirlatict adlar hizla bir
imaj yaratabilir, rasgele secilmis ve icat edilmis adlar ise imaj yaratmak icin reklam
destegine ihtiyac duyar. Buna karsin rasgele se¢ilmis ve icat edilmis adlarin avantaji
marka genislemeleri icin uygun olmalaridir. Firmay1 bir iiriinle sinirlamazlar, diger
iiriinler i¢in de kullanilabilirler'*’.

Aaker’a gore marka adi se¢im kriterleri sunlardir*®:

e Marka adinin 6grenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Sira disi,
ilging, anlamli, duygusal, telaffuz edilebilir, hecelenebilir olmasi ve

gorsel bir imaj icermesi bunun i¢in yardimcidir.

e Uriin siifim belirtmelidir. Boylelikle marka adi, gelecekteki potansiyel
kullanimlar i¢in uygun olmakla birlikte hatirlanabilirligi de yiiksek

olacaktir.

144 Keller, Heckler, Houston, age.

145 Aaker, 1991, 189-190, Keller, age., 183-185.

14 Chiranjeev Kohli, Rajheesh Suri, “Brand Names That Work: A Study of The Effectivenes of
Different Types of Brand Names”, Marketing Management Journal, c. 10, s. 2, (Fall/Winter 2000):
112-120.

147 Chiranjeev Kohli, “Branding Consumer Goods: Insights From Theory And Practice” The Journal
of Consumer Marketing, c. 14, s. 3,(1997):.206.

¥ Aaker, 1991, 196.
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¢ Bir sembol veya slogani desteklemelidir.
e Sikici ve 6nemsiz olmadan istenen ¢agrisimlari belirtmelidir.

e Istenmeyen c¢agrisimlar1 uyandirmamalidir. Samimi, giivenilir ve rahat

olmali, yanlis beklentiler iiretmemelidir.
¢ Digerlerinden farkli olmalidir. Rakiplerin adlariyla karistirilmamalidir.

e Hukuken kullanilabilir ve korunabilir olmalidir.

4.3.2 Marka Sembolii

Gorsel marka bilesenleri, 6zellikle marka bilinci olusturmak anlaminda marka

denkligi acisindan kritik rol oynar149.

Marka sembolii marka adinin ve {iriin
kategorisinin simgesi olarak tanimlanabilir. Marka sembollerinin bircok iletisim
amacinin yan sira en o6nemli amaci marka bilinci iizerindeki etkisidir'™’. Gorsel
ogeleri 6grenmek kelimeleri 6grenmekten daha kolay oldugu icin marka sembolleri
marka bilinci kazandirmaya yardimci olur. Marka bilinci, marka ¢agrisimlari, marka
sadakati ve algilanan kaliteyi etkileyen hoslanma ve duygulari yaratan marka
sembolii, marka denkligi acisindan merkezi bir konumdadir (Sekil 4.4). Marka
sembolleri geometrik sekiller, nesneler, ambalajlar, logolar, insanlar, sahneler ve

cizgi film karakterleri olabilir'®".

Marka sembolii (1)marka adinin ve (2)iiriin kategorisinin betimlenme sekline,
(3)marka ad1 veya iirlin kategorisinin fiziksel olarak etkilesim i¢inde veya ayr1 olarak
resmedilmesine ve (4)sembollerde iiriin faydalarini ileten bir marka adinin bulunup
bulunmamasina gore dort boyutta incelenebilir. Birinci ve ikinci boyutlara bakilacak
olursa, baz1 marka sembollerinde marka adi ve iiriin kategorisi resimle ve sozciiklerle
bazilarinda ise biri resimle digeri sozciiklerle temsil edilebilir. Uciincii boyutta ifade
edilen ise marka adi ve iiriin kategorisinin bazi sembollerde i¢ ice, bazilarinda ise
ayr1 ayri resmedilebilecegidir. Son boyut ise 0zellikle marka adlar iiriin hakkindaki
bilgileri naklettigi icin, anlatilmak istenen cagrisimlarin 6n plana ¢ikarilmasi

acisindan kritiktir'>%,

149 Keller, age., 193.

130 Deborah J. MacInnis, Stewart Shapiro, Gayathri Mani, “Enhancing Brand Awareness Through
Brand Symbols”, Advances in Consumer Research, c.26, s. 1, (1999): 601-608.

51 Aaker, 1991, 197-198.

152 Maclnnis, Shapiro, Mani, age.
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Marka Bilinci Marka Cagrisimlari

MARKA
SEMBOLU
Hoslanma
Algilanan Marka
Kalite Sadakati

Sekil 4.4: Marka Semboliiniin Rolii

Aaker, 1991, age, 198.

Logo ve semboller gorsel 6geler olduklari i¢in kolay hatirlanir ve {iiriinlere kimlik
kazandirirlar. Ancak, tiiketicinin zihninde marka semboliiniin marka adi ve iiriinle
baglantisinin kurulmasi gerekir. Tiiketiciler, belli marka sembollerini hatirladiklari
halde bu sembollerin herhangi bir {iriin veya markayla baglantisini
kuramayabilirler'”. Marka sembolii marka adiyla baglanti kurarak onun iiriin
kategorisini ¢agristirmasina yardimci olmalidir. Essiz bir sembol olusturmak ve onu
taklitcilere karsi yasal olarak koruma altina almak gerekir. Eger sembol markay:
yansitiyorsa, marka ve sembol arasindaki ¢agrisimi 6grenmek daha kolay olacaktir.
Bunun u¢ noktasi sembol ve marka adinmn ayni olmasidir*. Logo ve marka adimin
ayn1 olmasi, bazen logonun marka kavrami ile karigtinlmasina neden olmaktadir.
Oysa logo firmay1 gorsel olarak temsil eden bir sembol, marka ise iirliniin adidir.
Logolar tiiketicilerin zihninde rakiplere gore daha biiyiik bir yer, yani marka bilinci

yaratmada dnemli bir rol oynarlar'>.

153 Keller, age., 195.

13 Aaker, 1991, 202.

133 Rana Ozen Kutanis, Esma Gorkem Kayaalp, “Tiiketiciler icin Logo Onemli Mi?”, Marka
Yonetimi Sempozyumu Bildiriler,14-15 Nisan 2005, Gaziantep, (Ankara: Tiirkiye Makine
Miihendisleri Odasi, 2005):21-26.
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4.3.3 Marka Slogam

Sloganlar marka hakkinda tamimlayici ya da ikna edici bilgi veren kisa sozciik
obekleri olarak tanimlanmaktadir. Marka adi gibi sloganlar da marka denkligini
olusturmada oldukca etkili, stenografik bir yoldur. Sloganlar tiiketicilerin markanin
ne oldugunu ve neyi temsil ettigini kavramasmma yardimci olan “aski” ve
“kanca’lardir. Pazarlama programinin amacini birkag¢ sozciik ile dzetler ve terciime

ederler'*®

. Marka adi ve sembolii marka denkliginin onemli parcalari olmalarina
karsin tek bir kelime ve sembolle anlatilamayanlar marka slogan ile anlatilabilir.
Ayrica marka slogam1 marka adi ve sembol kadar yasal sinirlamalara da tabi
degildir'”’.

Hatirlanabilir bir slogan her zaman marka bilincini artirmaz. Sloganlar tekrar
edilmesi kolaysa, kafiye, ritim veya aliterasyon iceriyorsa kolayca hatirlanirlar.
Marka bilincini artirmasi iginse, sloganin marka adina ve markanin temsil ettiklerine
siki sikiya bagli olmasi gerekirng. Marka slogan1 markaya ek cagrisimlar katabilir,
marka adinin belirsizligini ortadan kaldirabilir, marka denkligini markanin kendi
cikart dogrultusunda yonlendirebilir ve marka adi ve semboliinii giiclendirebilir'™.
Marka sloganmin hedef kitleye arzulanan marka imajmi yansitabilmelidir. Bunun
icin marka sloganinin marka imajinin en Onemli cagrisimlarina odaklanmasi ve
markanin faydalariyla ilgili olan bu temel cagrisimlarin giiclinii ve essizligini

artirmaya calismasi gerekir'®.

Pazarlamacilar markayr yansitan sloganlar bulabilmek i¢in biiyiik paralar

161

harcamaktadir °". Bunun nedeni marka sloganlarinin hem 6zel marka ¢agrisimlarini

hazirladiginin; hem de tiiketicilerin ¢agrisimlarla ilgili algilar1 yoluyla dolayli olarak
ve tiiketicilere markadan hoslandiklarini hatirlatarak, markayr agia ¢ikararak

dogrudan marka denkliginin bir tastyicisi oldugun varsayilmasidir'®%.

1 Keller, age., 204.

7 Aaker, 1991, 204.

"% Magne Supphellen, Irene Neygaardsvik, “Testing Country Brand Slogans: Conceptual
Development and Empirical Illustration of A Simple Normative Model”, Brand Management, c. 9, s.
4-5, (Apr. 2002): 385-395.

%9 Aaker, 1991, 204.

10" Supphellen, Neygaardsvik, age.

161 Aaker (1991), age., 205; Micael Dahlen, Sara Rosengren “Brands Affect Slogans Affect Brands?
Competitive Interference, Brand Equity And The Brand-Slogan Link”, Brand Management, c.12, s.
3, (Feb. 2005): 151-164.

162 age.
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4.4 Markanin Konumlandirilmasi

4.4.1 Konumlandirma Kavram

Konumlandirma kavrami Al Ries ve Jack Trout isimli iki reklam yoOneticisi
tarafindan popiiler hale getirilmistir. Jack Trout’a gore “Konumlandirma zihnin nasil
hareket ettigine dair yapilan bir calismadir. Bir iiriinii veya firmay: kisilerin zihninde
farklilagtirabilmekle ilgilidir. Konumlandirma aligveris yapan birinin o marka icin
biraz daha fazla 6demesini saglayan sebeptir. Burada énemli olan iiriiniin farkliligin
ifade edebilmektir. Eger iiriin daha hizli, sira dis1, giivenli ve yeniyse bunu anlatmak
daha kolaydir. Ancak genellikle liderlik, iistiinlik ve miras gibi iiriin 6zellikleri
disinda kalan farliliklar bulmak gerekir. Ayrica markanin temsil ettigi degerlere
odaklanmak ve markay1r genisletmek konusunda aggozlii davranmamak gerekir.
Markalama bir markayr olusturmak, konumlandirma ise bu markay1 zihinlere
yerles‘tirmektir”.163 Konumlandirmay: gelistirirken pazarlamacinin dikkate almasi
gereken konular; hedef pazar, iiriiniin rakiplerinden ne kadar farkli ve iistiin oldugu,
bu farkliligin hedef pazar nezdinde degeri ve bu farkliligi hedef pazara gosterme ya

da iletme kabiliyetidir'®*.

“Konumlandirma hedef pazar boliimiiniin bekledikleri fayday: ve satin alma davranis
ve aliskanliklarim rakipleri geride birakarak benzersiz bigimde karsilamak i¢in bir
iriniin fiziksel, genel ve biitiinleyici 6zelliklerini tiretimde kalite, miktar, zaman ve

maliyetini tasarlayarak dikkatlice sekillendirmektir™'®.

Aaker’a gore “Marka konumu hedef kitleyle aktif olarak iletisimi yapilmasi gereken
ve rakip markalara kargt markanin avantajin1 gosteren, marka kimligi ve deger
onerisinin bir parcasidir™'®®. Markanmn basarili olabilmesi icin marka kimligi ve
konumlandirma net olarak ortaya koyulmalidir. Marka konumu ve marka kimligi
birbiriyle i¢ icedir ve farkliliklar bu sekilde tiiketiciye aktarilmaya calisilmaktadir.
Bu nedenle konumlandirmayr markanin rakiplerini belirleme, marka kimligini ise
markay1 rakiplerinden ayirma gorevini iistlenen marka unsurlari olarak tanimlamak

miimkiindiir. Marka kimliginin ve dolayisiyla marka imajimnin tiiketicilere nasil

163 Jack Trout, “Branding Can’t Exist Without Positioning”, Advertising Age, c.76, s. 11,

(3.14.2005): 28.

164 Carol F. Gwin, Carl R. Gwin, “Product Attributes Model: A Tool For Evaluating Brand
Positioning”, Journal of Marketing Theory & Practice c. 11, s. 2, (Spring2003): 30-42.
19 Zeynep lyiler, Pazarla iletisim, (Ankara: IGEME Yaynlari, 2005), 34.

1% Aaker, 1996, age., 176.
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aktarilacagini yansitan konumlandirma stratejileri ise yalnizca bir reklam veya
herhangi bir tutundurma karmasi ©Ogesi olmaktan c¢ok, pazarlama iletisimi

faaliyetlerine rehberlik eden anlatim tarzlari olarak nitelendirilebilir'®”.

Marka Kimligi Planlama Modelinde kimlik markanin {iriin, kurum, kisi ve sembol
olarak tanimlanmasi seklinde ortaya c¢ikmaktaydi. Sekil 4.5°de goriildiigii gibi
konumlandirma ise markanin 6z degerlerini olusturan kimligin marka iletisimi
araciligilyla miisterilerin  zihninde yer edinmesini saglamaktir. Markanin
konumlandirilmasi 6z degerlere bagh kalarak yapilmaktadir.

Aaker’a gore marka konumu marka kimliginin su 6gelerini igermelidir168:

Oz Kimlik: Marka kimligi markanin merkezi, zamana bagli olmayan 6ziidiir. Yani
markanin biricik ve en degerli yonlerini cogunlukla 6z kimlik temsil eder. Bundan
baska, her 6z kimlik bilesenini cevreleyen ve boylelikle markaya kimlik ve doku
kazandirmanin yaninda ¢esitli uygulama alternatiflerini de miimkiin kilan bir grup
marka 6gesi bulunmaktadir. Marka konumu c¢ogunlukla 6z kimligi icermelidir.

Boylece iletisim unsurlar1 markanin 6ziinden sapmaz.

Kaldira¢ noktalarim belirlemek: Bir marka konumu 6z kimligin icinde bulunmayan
bir kaldira¢ noktasi iizerine de temellendirilmis olabilir. Bu kaldira¢ noktasi, bir

karakter, bir alt marka, bir 6zellik, bir servis olabilir.

Deger onerisi: Iliskileri yiiriiten faydalar: Deger onerisinin bir parcasi ve marka-
miisteri iliskisinin temellerinden biri olan miisteri faydasi da marka konumu icin

temel olusturabilir.

Marka yonetiminde oldukca Onemli bir yeri olan konumlandirma stratejisi genel
anlamiyla bir iirlinlin ve o iriiniin en 6nemli unsurlarindan biri olan markanin
tiikketiciler tarafindan ayirt edilmesi ve tiiketicinin zihninde rakip iiriinlerden farkli bir
yer edinmesine yonelik uygulamalar biciminde ifade edilebilmektedir. Iletisim
faaliyetleriyle siirekli desteklenen tiiketicinin markayr algilayis bi¢imi, bir markay:

169

tanimlayan ve rakiplerden farklilastiran tek unsurdur ™. Markanin tiiketici goziindeki

degeri etkili bir konumlandirma i¢in esastir. Ayrica tiiketicilerin o markaya ge¢cmeleri

197 Aktuglu, age., 124.
1 Aaker, 1996, 178.
1% Aktuglu, age., 122.
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icin, marka bu degeri en azindan bir boliim tiiketiciye etkin olarak iletebilmek

durumundadir'”.

Sembol olarak

Cekirdek
(Degismez)

Konumlandirma

Kisi olarak Uriin olarak

Marka iletisimi

Kurum olarak

Sekil 4.5: Markanin Konumlandirilmasi

Borga, age, 127.

Isletmenin iiriinii, hizmeti ya da markas1 icin yaptig1 konumlandirma cabalarinin

ozellikleri sunlardir'”":

e  Aciklik: Konumlandirma diisiincesi agik olarak ifade edilmelidir.

e Tutarlilik: Tiketicilerin istek ve ihtiyaclariyla tutarli olacak mesajlar

verilmelidir.

e [nandiricilik: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanin inandirict
olmas1 gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde inandirici

bir etki yaratilmalidir.

® Rekabet Edebilme Ozelligi: Konumlandirma cabalariyla ortaya konan

farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek ozellikler tasimasi gerekmektedir.

170 Gwin, Gwin, age.
! David Jobber, Principles and Practice of Marketing, (London: McGraw-Hill, 1995), 225-226.
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Konumlandirma stratejilerinin belirlenirken yoneticiler tiiketicileri, rakipleri, pazarda
yasanan degisimleri, iiriin 6zelliklerini, lirliniin kullanimini, iiriiniin piyasadaki yerini
ve bunun gibi c¢esitli faktorleri siirekli olarak gozden gecirmektedir. Marka
konumlandirilirken yonetimin baslica amaci tiiketicilerin markaya dikkatini cekmek
ve o markay1 benzer markalara gore, firma lehine bir farklilastirmaktir. Ancak bazen
firmalarin markalariyla ilgili iddialan arttik¢ca inanilirliklart azalmakta ve boylelikle
elerindeki konumlandirma firsatim riske atmaktadirlar. Bir firmanin kaginmasi

gereken dort konumlandirma yanlist sunlardir' %

Eksik (Yetersiz) Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif

fikirlere sahip olmasidir.

Asirt Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili ¢ok dar bir resme sahip

olmalar1, varyasyonlarin1 vb. bilmemeleridir.

Kafa Karistiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karisik imajlara
sahip olabilir. Bu karisiklik ¢ok fazla iddialar ortaya koymaktan ve

konumlamayi siirekli degistirmekten kaynaklanir.

Kuskulu Konumlandirma: Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi

dolayisiyla, alicilarin markayla ilgili iddialar1 zor inanilir bulmalaridir.

4.4.2 Farklilik Noktalarinin Belirlenmesi

Kotler, bir firmanin pazar teklifini genel olarak bes boyut {izerinde
farklilastirilabilecegini ifade etmistir. Bu boyutlar iiriin, hizmetler, calisanlar, kanal
ve imajdan olusmaktadir. Uriin farkliig1 yaratabilmek igin firma form, 6zellikler,
uygulama kalitesi, kalitede uygunluk, giivenilirlik, tamir edilebilirlik, stil ve bunlarin
biitiinlestirilmesiyle olusan tasarim gibi degiskenleri kullanabilir. Uriiniin kolaylikla
farklilastirilamadi@i anlarda servislerin kalitesini gelistirmek bir ¢6ziim yolu olabilir.
Baslica servis farkliliklar1 sipariste, iiriiniin teslim edilmesinde, iiriiniin montajinda,
miisterinin egitiminde, danigmanlikta, bakim ve tamirde ve diger cesitli servislerdeki
kolayliklardir. Uciincii olarak firmalar, calisanlarim egiterek de rekabetsel avantaj
yaratabilirler. Iyi egitilmis calisanlarin yeteneklilik, nezaket, giivenilirlik, istekleri
yerine getirebilme, iyi iletisim kurabilme gibi Ozelikleri vardir. Kanal farkliligi

yaratabilmek icinse sirketler is yapilan saha, uzmanlik ve uygulama gibi konularda

"2 Aktuglu, age, 129-130.

57



farklilagabilirler. Farklilasmanin son boyutu ise imajdir. Imajin basarili olabilmesi
icin firmanin vermek istedigi mesajlar semboller, gorsel ve isitsel medya, atmosfer
(sirketin bulundugu fiziki saha) ve sponsorlugu yapilan olaylar araciligiyla

iletilmelidir'”>.

Uriin ve hizmetleri farklilastirma boyutlar1 bir baska bakis acisina gore fiyat, kalite,
inovasyon, servis, fayda ve kisiye ozel tekliflerdir. Fiyatta farklilik yaratabilmek icin,
fiyatlarin kontrol altinda olmas1 ve rakiplerden diisiik tutulabilmesi gerekir. Ozellikle
pazara daha diisiik maliyetlerle girebilecek olan rakiplere karsi fiyatlar diisiik
seviyede tutulmaya calisilmalidir. Fiyata gére konumlandirma stratejisinin basarili
olmast pazar boliimiiniin fiyata duyarli olmasmna da baghdir. Fiyat {izerinden
farklilastirma sayginlik ve liiks bir imaj olusturabilmek i¢in fiyatlar1 yukar1 ¢cekmek

suretiyle de yapilabilir' ™.

Kalite boyutunda faklilastirma i¢sel kontrol sistemleri ile miihendislik ve iiretim
alanlarinda rekabet iistiinligii gerektirir. Bunu yaninda iiretim kalitesinin diismemesi
icin girdilerin kontrolii gerektigi icin tedarik zinciri yOnetimi de Onem
kazanmaktadir. Kaliteye gore farklilastirmada en 6nemli nokta ise marka imaji ve

sayginlig ile miisterilerin iirtinii kaliteli olarak algllamalarldlrm.

Inovasyona gore konumlandirma o6zellikle gelisen teknolojiyle ve Kaizen
uygulamalariyla birlikte firmalara rekabet avantaji kazandirmaktadir. Ancak yeni
iiriin gelistirme yetenegi kadar, miisterilerin bu iiriinleri satin alip almayacagi da
onemlidir. Cok biiyiik yeniliklerle pazara giren iirlinler basarisiz da olabilir. Bunun
icin cesitli Olciimlerin yapilmasi gerekmektedir. Baska bir yaklasima gore
yeniliklerin pazara siiriilmesi konusunda Onciilik etmektense, Oncii firmalarin

takipgisi olmak da bir ¢oziim yoludur '"°.

Servislerde farklilik yaratabilmek icin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 g6z Oniinde
bulundurmak, bunun i¢in de tiiketicilerle iyi iligkiler kurabilmek ve iletisim i¢inde
bulunmak gerekmektedir. Faydaya gore konumlandirma, pazar tiiketicilerin

saglamay1 bekledigi faydalara gore boliimlendirerek yapilmaktadir. Firmalarin bu

173 Kotler, age., 288-297.

174 Graham Hooley, Amanda Broderick, Kristian Moller, “Competitive Positioning And The
Resource-Based View Of The Firm”, Journal of Strategic Marketing, c.6, s. 2, (Jun. 98): 97-115.
175 age.

176 age.
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beklentileri karsilayabilmek icin etkin iiriin ve servis gelistirme yeteneklerine sahip

olmalar1 gerekmektedir'’’.

Kisiye ozel tekliflere gore konumlandirma ise pazar boliimlerinden ¢ok bireysel
ihtiyaclar belirleyerek yapilir. Bu boyut 6zellikle hizmet sektoriinde daha rahat

uygulanabilmektedir”g.

Uriinler pazarda konumlandirilabilmek amaciyla farklilastirlmaktadir. Ancak
irtinlerin birbirine ¢ok benzedigi pazarlarda ¢ogu zaman iiriin 6zelliklerinden yola
cikarak farklilasma saglamak kolay olmamaktadir. Bu durumda iiriinii farklilagtirmak
icin iletisimden yararlanilir. Bunu i¢in sembol, slogan, miizik, koku, renk gibi
degiskenler kullanilabilir. Burada onemli olan birden fazla farklilastirma unsurunu
ayn1 anda kullanmamaktir'”. Biitiin iiriinler belli bir noktaya kadar farklilastirilabilir.
Ancak marka farkliliklarinin anlamli veya dikkate de§er olabilmesi i¢in asagidaki

ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir'®:

e Onemli: Fark, yeterli sayida satin aliciya yiiksek o6lciide degerli bir fayda

saglar.
e Belirli: Fark belirli bir yolla sunulur.
e  Ustiin: Fark fayda saglamanin diger yollarindan iistiindiir.
e Once davramlis: Fark rakipler tarafindan kolaylikla kopya edilemez.
® Biitceye uygun: Satin alici, aradaki farktan otiirli iirlinii satin alabilir.
e Kar saglayici: Sirket, farki piyasaya sunmakla kar saglayacaktir.

Bir farklilik noktasi tiiketici tarafindan fark edilebilir, istenen ve ihtiya¢c duyulan,
asina olunan bir oge iizerine temellendirilmis, saglanabilecegi konusunda giivenilir
ve sunumun her yoniinde iletilebilir bir fark olmalidir. Yeni iiriinler genellikle teknik
farkliliklar iizerine temellendirilir ancak tiiketicilerin bunu farklilik olarak
degerlendirmesi her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle farklilik noktasinin
miisteriler tarafindan fark edildiginden emin olunmalidir. Farkliligin arzulanabilir
olmas1 da Onemlidir. Tiketiciler kaliteli, gelismis performansa sahip, degerli,

elverisli, problemlerine ¢oziim iireten ve yeni servislere sahip iiriinler istemektedir.

177 age.
178 age.

' Borca, age., 138.
180 Kotler, age., 298.
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Farklilik noktasmin tiiketicilerin asina oldugu bir Ozellikle birlikte sunulmasi ise
triindeki farki vurgulayacaktir. Tiiketicileri farkliligin gercekten saglanabilecegine
dair giivenleri de iiriinii satin almalarim etkileyecektir. Farkin marka adi, ambalaji,
fiyati ve iirliniin kendisi, c¢ekiciligi ve tutundurmasi gibi sunumun her yoOniinde

tiiketicilere iletilmesi gerekir'®".

Ikinci boliimde de deginilen eklenen deger kavramu tiiketicilerin acik segik ifade
etmekte zorlanabilecegi duygusal degerleri icerir. Bu eklenen degerler, tiiketicilerin,
piyasayla ilgili zihinsel haritasinda digerlerinden farkli bir konum gelistiren
pazarlama stratejileri hakkindaki iyi diisiincelerinin sonucunda ortaya cikar. Uriin
piyasalarinda rakip markalar farklilagtirilmamis olduklarindan miisteriler neredeyse
ayni konumlara sahip olduklarini1 ve boylelikle niyet ve amaglar dogrultusunda ikame
edilebilir olduklarimi diisiiniirler. Miisteri bir marka konumunun 6énemsedigi olumlu
ozelliklere sahip oldugunu diisiindiigii siirece onun yerine bagka bir marka kullanma

olasiligi azalacaktir'®?,

Dikkatle incelendigine ii¢ tip marka farkliligt oldugu goriilir. Bunlar marka
performanst cagrisimlari, marka hayal giicii cagrisimlart ve tiiketici kavrayisi
cagrisimlaridir. Marka performansi cagrisimlari, bir iiriin ya da hizmetin tiiketicinin
islevsel ihtiyacini karsilamasiyla ilgilidir. Markanin esas Ozelliklerine dayanan bu
cagrisimlar “Bu marka vaat ettigi seyi yapiyor mu?” sorusu etrafinda doner. S6z
konusu iiriin bir bilgisayar, araba, kitap veya giyim esyasi ise marka performansi
cagrisimlart Uriiniin digerlerinden ayirt edilebilmesi icin yeterli olabilmektedir.
Ancak sag kestirmek veya yemege gitmek gibi deneyime dayal1 bir tercih s6z konusu
ise, tiiketiciler marka hayal giicii ¢agristmlarini kullanirlar. Marka hayal giicii,
markayr kimin ve hangi sartlar altinda kullandiginin betimlenmesi ile kurulur.
Tiiketici kavrayis1 cagrisimlart ise marka performansi ve marka hayal giicii
rakiplerden cok farkli degilse kullanilir. Diger tiim Ol¢iiler esitse tiiketicilere, onlarin

- N . . _— . 1. 183
sorun ve amaclarini kavradigini gosterebilen bir marka, duruma ¢6ziim getirebilir ™.

Tiiketicilerin goziinde gercekten farklilik yaratmis ve harcanan emege deger faydalar

saglayan yeni iirlin, 6zellik, hizmet ve programlara karsi yeni fikirler ortaya koymak

3 Tom Blackett, Graham Denton, “Developing New Brands”, Branding: A Key Marketing Tool,
ed. John M. Murphey, 2. bs., (London: Macmillen Press, 1992): 78-80.

182 Chernatony, McDonald, age., 15.

183 Kevin Lane Keller, Brian Sternthal, Alice Tybout, “Three Questions You Need To Ask About
Your Brand” Harvard Business Review, c.80, s. 9, (Sep. 2002): 80-86.
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zordur. Ustelik firma bir farklilik yaratti§inda bile genellikle rakiplerin bunu hizla
taklit etme olasiligr vardir. Bu sorun farklilagtirici unsurun markalanmas: yoluyla
coziilebilir. Farklilik noktasinin taklit edilmesi yasal ag¢idan da kolaydir. Ancak bu
ozellik markalandiginda firma markay1 sahiplenir ve farklilig tiiketici zihninde
stirekli kilmak i¢in markay1 yonetebilir. Markalanmis farklilastirict unsur bir ozellik,

hizmet, program ya da icerik olabilir'™,

Markalanmis bir 6zellik, ¢cok ¢esitli iirlinler arasinda {iistiin bir performansa isaret
eder. Ayrica firmanin zaman icinde o {istiinliik noktasini sahiplenmesini saglar.
Gilette Company’nin Oral-B markas1 ve Sony’nin Play Station markalar1 buna 6rnek
olarak verilebilir. Ikinci olarak, olgun bir kategorideki markay1 farklilastirmanin yolu
ona bir hizmet eklemektir. Buna 6rnek vermek gerekirse, United Parcel Service,
onceleri yalmizca bir posta dagitim sirketiyken, sonradan lojistik, giimriikk ve
planlama alanlarinda da coziimler getiren firmalarla caligmaya baglamistir.
Markalanmis programlara ornek vermek gerekirse, bunlar havayolu sirketlerinin
programlar1 ve firmalarin internet siteleri araciligiyla olusturduklar1 programlardir.
Farklilastirma i¢in kullanilan son yaklasim da igerigin veya teknolojinin
markalanmasidir. Miisteriler o teknolojinin nasil ¢alistigini anlayamasalar bile, onun
markalanmis olmasi agik veya lstii kapali iddialara giivenilirlik kazandirir ve daha
yiiksek kalite algilamalariyla sonuclanir. Otomobillerde kullanilan teknolojilerin

markalanmasi bu yaklasima érnek verilebilir'®.

Farklilik noktalar1 tek basina markanin rakipler karsisinda giiclii ve siirekli olmast
icin yeterli degildir. Buna gore konumlandirma i¢in markanin i¢inde bulundugu
referans c¢erceveyi ve rakipleriyle ortak olan ozelliklerini, yani denklik noktalarini
anlayabilmek gerekir. Marka konumlandirma, tiiketicilere o markay1r kullanarak
istedikleri amaglara ulagma sinyalini veren bir referans ¢erceve kurmakla baslar.
Denklik ve farklilik noktalarini belirleyecegi i¢in uygun bir referans cerceve secmek
olduk¢ca Onemlidir. Baz1 durumlarda bu referans cerceve ayni kategorideki diger
markalardir, bazi durumlarda da tamamen farkli kategorilerdeki markalardir. Ornegin
Coca-Cola, aym kategorideki diger kola markalariyla karsilastirilabilecegi gibi, spor

icecegi ya da buzlu cay gibi farkli kategorilerle de karsilastirilabilir'*®,

134 David Aaker, “The Power of The Branded Differentiator”, MIT Sloan Management Review, c.
45, s. 1, (Fall 2003): 83-86.

% Age., 83.

186 Keller, Sternthal, Tybout, age.
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Baslangicta bir referans cerceve secildikten sonra, tiiketicilerin iiriiniin o cergeve
icinde akla yatkin ve giivenilir bir oyuncu oldugunu algilamalar1 isteniyorsa,
karsilanmasi gereken denklik noktalar1 dikkatle diistiniilmelidir'®’. Genellikle bir
markanin biitiin boyutlariyla diger markalardan iistiin olmasi gerektigine
inanilmaktadir, oysa pazardaki diger markalar, o markanin istiin oldugunu iddia
ettigi boyutta ¢cok saglam bir konuma sahip olabilirler. Boyle bir durumda, o boyutla
ilgili aistiinliik iddiasinda bulunmaktansa, giiclii konuma sahip markaya denk ya da
yakin oldugunu soylemek daha akilci bir strateji olacaktir. Miisterilerin markay1
istiin konuma sahip olan markaya yakin olarak algilamalari, iiriinle ilgili satin alma

kararlar1 ve tatminlerini de etkileyecektirlgg.

4.4.3 Uriin Yasam Egrisi

Zaman icinde satis gelirleri, karlar ve tiretim miktar1 bakimindan iiriiniin gelisimini

cesitli donemler ve asamalar halinde gosteren basit yapili bir model olarak ortaya

atilan Uriiniin yasam egrisi, pazarlamada cesitli donemler i¢in uygun politika ve

stratejileri belirlemek amaciyla da kullamlmaktadir'™. Uriin politikalarma bagh

olarak marka stratejisi acgisindan oldukca Onemli bir degisken olan {iiriin yasam
190

egrisinin bu stratejilerin gelistirilmesinde analiz edilmesi gerekmektedir ™.

Uriiniin yasam egrisi cogunlukla dort donem olarak ele almmaktadir™":

Sunugs (Tanmitma) Donemi: Bu donemde iiriin pazara ilk giris durumundadir ve satiglar
(satig gelirleri) oldukc¢a diisiiktiir. Bu donemde {iriiniin ilerlemesi agirdir. Maliyetler
yiikksek; gelirler ise azdir. Tipik olarak zarar s6z konusudur. Fiyatlar genellikle

yiiksek tutulur.

Biiyiime (Gelisme) Donemi: Bu donemde iiriine olan talep artmaya baslar ve satis
gelirleri hizli bir artis gosterir. Yeni iiriinii pazara sunan “Oncii” firma, kara gecerek
onemli Olciide kar saglar. Karliligt goéren pazara rakipler girmeye baslar. Bazi
rakipler basarili iirtinii taklit ederken, bazilar1 daha iyi tasarimlarla iiriinti gelistirerek

ya da farkl iiriin cesitleriyle rekabet etmeye baglarlar.

187 Age,

188 Aaker, 1996, 183.

18 fsmet Mucuk, Modern isletmecilik. 13. bs., (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2000), 282.
190 Uztug, age., 79.

I Mucuk, age., 283.
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Olgunluk Donemi: Satislar daha da artar, ancak artis hizi bu donemde azalir. Talep
zamanla ikame edici talep haline doniisiir. Satis ve karlar en yiiksek diizeye kadar
cikar ve azalmaya baslar. Pazardaki rakiplerin sayisi oldukg¢a fazladir ve rekabet
yogundur. Satiglar yiiksek olmasina ragmen maliyetler arttigi i¢in karlarda diisiis

hizlanir. Olgunluk donemi uygulamada en uzun donem olarak goriilmektedir.

Gerileme (Diisiis) Donemi: Uriiniin hayat egrisinin bu son déneminde satiglardaki
diisme hizlanir. Satislardaki diisiisten once baslamis olan karlardaki diisiisler daha da
artar; tirtin karliligin1 tamamin1 yitirmeye dogru gider. Artik yeni iiriinler eski iiriiniin
yerini alir; birgok tiiketici yeni iirlinleri kesfetmeye ve denemeye baslar. Ancak

tutucu ve az sayidaki miisteriler iiriinii satin almaya devam ederler.

Sunus doneminde iiriine talep yaratilabilmesi i¢in cok yogun tutundurma ve reklam
cabalarin1 uygulama zorunlulugu vardir. Bu donemde satiglarin artmasi ve en kisa
zamanda biiylime donemine ve karliliga gegebilmek icin caba gbsterilmektedirlgz.
Sunus ya da giris asamasinda iiriin bilesimi, ambalaji, marka kimligi ve liriiniin genel
seslenisi tiiketicilere Onemli bir farklilik noktast sunmalidir. Tiiketicilere sunulan
farklilik noktasi, bilinirlik, gereksinim ve isteklerinde gecerlilik iizerine temellenir.
Farkliligin saglanabilmesi i¢in iiriin sunumunun tiim boyutlarinda gergek bir vaatte

bulunulmalidir'®>.

Bu donemde piyasaya ilk giris yapan firmalar avantaj elde ederler. Kotler bunu oncii
avantaji olarak tanimlamaktadir. Buna gore iiriinii ilk kullananlar, {iriin kendilerini
tatmin ediyorsa, onu tercih edeceklerdir. Oncii marka, iiriin sinifinin sahip olmasi
gereken Ozellikleri de yerlestirir194. Konumlandirma stratejileri 6zellikle iiriinlerin
pazara giris asamasinda cok dikkatlice diisiiniilmek durumundadir. Bunun nedeni,
yeni {iiriin kategorilerinin hedef pazarlardaki kabul siirecinin, pazarda biiyiime ve

195

olgunluk asamalarindaki kadar hizli olmamasidir °. Daha sonraki asamalarda

konumlandirma cabalarimin daha etkili olmas: icin planli bir giris asamasindan

gecmek gereklidirl%.

Konumlandirma kavrami agiklanirken deginilen referans cerceve seciminde etkili

olan bir degisken de iiriiniin yasam egrisinde bulundugu asamadir. Yeni bir {iriin

192 Mucuk, age., 284.
193 Uztug, age., 80.

194 Kotler, age., 307.
1 Aktuglu, age., 126.
196 Uztug, age., 81.
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piyasaya siiriildiigiinde, genellikle rakip iiriinler referans cerceve olarak kullanilirlar,
boylece tiiketiciler o liriiniin ne oldugunu ve hangi amaca hizmet ettigini siiratle ayirt
edebilirler. Uriin yasam egrisinin ilerleyen asamalarinda biiyiime firsatlar1 (ve
tehditleri) {iriin kategorisinin disinda ortaya c¢ikabilir. Buna gore referans cerceveyi

degistirmek gerekebilir'®’.

4.4.4 Pazar Boliimlendirme ve Hedef Kitle Secimi

Markanin konumlandirilmasi, onun ilgili miisteri grubu tarafindan rakiplerine gore
nasil algilandigidir. Uygulamada ve literatiirde konumlandirma ve boliimlendirme
kavramlart ¢ogu zaman birbirinden bagimsiz olarak ele alinmaktadir. Oysa hedef
pazar boliimii icin uygun olmadig siirece konumlandirmanim bir anlami yoktur'”®,

Bu nedenle pazar boliimlendirme ve hedef pazar kavramlari {izerinde durulacaktir.

4.4.4.1 Pazar Boliimlendirme

“Pazar boliimlendirme bir pazarin nispeten benzer oOzellikleri tasiyan alici alt
gruplaria gore kisimlara ayrilmasi, diger bir deyisle heterojen bir pazarin homojen

bolimlere ayrilmast islemidir™'®®

. Boliimleme, rekabetin az oldugu ya da hic
olmadig1 bir pazar bulabilmenin tek yoludur. Boliimlendirmenin amaci, rakiplerin
girmeyecegi kadar kiiciik, ancak firmanin hékim olabilecegi bir pazar bolimii

200

bulmaktir™". Bu, pazarlama faaliyetleri i¢in bir veya daha fazla kullanict grubu

secerek ve bu gruplara (pazar boliimlerine) ulasabilmek igin biricik pazarlama

programlari olusturarak basarilabilir °.

Bir pazar benzer ihtiyaglara sahip tiiketicilerden olusur, ancak pazardaki miisteriler
hicbir zaman homojen degildir. Saglamak istedikleri faydaya, Odeyebilecekleri
paraya, gordiikleri kitle iletisim araglarina ve aldiklar1 miktarlara gore degisirler. Bu
nedenle pazarlamacilar pazari boliimlendirir ve Ozellestirilmis ve yeni bicimler
verilmis teklifleriyle bu boliimlerden bir veya daha fazlasini hedefleyebilirler. Bir
pazar boliimii, o pazar icinde pazarlama stratejisi acisindan Onemli, 6zel

karakteristiklere sahip bir grup miisteriden olusmaktadir. Bir¢ok pazarda

197 Keller, Sternthal, Tybout, age.

198 Gwin, Gwin, age.

199 Mucuk, age., 272.

29 yiler, age, s.33.

' Art Weinstein, Handbook of Market Segmentation, 2004, 5, Ebsco Host Research Databases,
http://search.ebscohost.com/login.aspx ?direct=true&db=bth& AN=21701511&site=bsi-live
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boliimlenmis bir teklife olan gereksinim agikc¢a goriilmektedir, ¢iinkii tek bir iiriin

tiim miisterileri tatmin etmeyecektir202.

Pazar boliimlendirmenin faydalar1 sunlardir:

Firmalarin kaynaklarini daha etkin kullanmalarin1 saglar.
Pazar boliimlendirme sirasinda pazardaki boliimler daha iyi taninmis olur.

Pazara girerken amaclar daha net belirlenir. Pazarda faaliyet sirasinda ya da

.. o . .1. 203
sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir™".

Pazar boliimlendirmeyle miisteri ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir. Miisterilerin
ihtiyaglar farklilik gosterdiginden her boliim i¢in ayr teklifler yaratmak daha

iyl ¢coziimler iiretir.

Pazar boliimlendirmeyle firma ortalama fiyatlar yiikseltebilir ve kan yeteri
kadar artirabilir. Fiyat artiglar1 ve kar payr artinmlar1 her zaman en iyi

boliimlendirme stratejisi yoluyla basarilabilir.
Boliimlendirme satiglarda artis ve biiyiime firsat1 yaratir.

Boliimlendirmeyle firma miisterilerini elinde tutar. Kisilerin kosullar1 yas,
aile kosullar ve gelirin degismesiyle birlikte farklilastik¢a satin alma seyirleri
de degisir. Firma her aile hayat doniisiimii asamasi i¢in uygun {riinler
tireterek, aksi takdirde rakip markalara gecebilecek olan miisterileri elinde

tutar.

Firma icin genis, farklilastirilmamis bir markete net bir mesaj ulastirmak
zordur. Etkin iletisim icin, bir teklifin, potansiyel satin alicimin ilgili
ihtiyaclarim1 karsiladigina dair bir gosterge gerekir. Bu, homojen bir pazar

boliimii hedeflenerek daha kolay basarilabilir.

Firma farklilagtirrlmamis bir pazarlama stratejisi izlediginde ihtiyaglar ve
fiyatlar en diisiik ortak paydaya diiser. Boliimlendirme ise ihtiyaclarin ve

ekonomik degerin pazarda nasil cesitlilik kazandigini acik olarak gosterir.

Yeni veya nispeten kiiciik firmalarin pazarin tamaminda lider olmasi

miimkiin degildir, bu nedenle bir bolim ya da dagitim kanalinda liderligi

*2 Doyle, 2002, 5.63. ) ) '
203 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 2. bs., (Istanbul: Degisim
Yayinlari, 2002), 125.
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hedeflerler. Genellikle odaklanarak rekabet¢ci {iretim ve pazarlama

maliyetleriyle 6zel bir boliimde satin alicilarin tercihi olabilirler®™,

Pazar boliimlendirme stratejisi sonucunda dogal olarak ortaya ¢ikan konumlandirma,
bolimlendirme stratejisinin  iletisim  yOniini  ortaya koymaktadir. Pazar
bolimlendirme, tiiketicilerin bireysel, sosyo-kiiltiirel, tiikketim davramislart gibi
ozelliklerine gore ayrilmasina ve anlasilmasina yonelik stratejik cikarimlara
dayanmaktadir®. Bir firma markay: konumlandirarak tiiketicinin zihninde goriinen
veya gOriinmeyen iiriin Ozellikleriyle siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj olusturmaya
calisir. Bu avantaj iirlin kategorisindeki bir veya birka¢ bolimii ¢ekebilmek icin
tasarlanm1$t1r206.

Pazar boliimleri faydali olabilmek icin su dzelliklere sahip olmalidir®’:

Olciilebilirlik: ~ Boliimlerin ~ boyutlari, satin  alma giicleri ve ozellikleri

Olciilebilmelidir.

Biiyiikliik: Boliimler kar saglayici olmali, yeterli satis potansiyeline sahip olmali ve
pazarlama programinin uygulanabilmesi icin miimkiin olan en biiyilkk homojenlikte

olmalidir.

Girilebilir olmali: Boliimlere, uzmanlasmis dagitim yollar1 ve medya araciliiyla

etkili bir tarzda ulasilabilmeli ve hizmet verilebilmelidir.

Farkliliklarin belirli olmasi: Boliimler birbirinden kolayca ayirt edilebilmeli ve farkl

pazarlama karisimi ve 6zel olarak hazirlanmis programlara olumlu cevap vermelidir.

Hareket saglanabilmesi: Boliimleri ¢ekebilmek ve onlara hizmet verebilmek igin

etkili programlar olusturulabilmelidir.

4.4.4.1.1 Pazar Boliimlendirme Faktorleri

Pazardaki miisterilerin ihtiyaclarim1 bulabilmek i¢in pazarlama arastirmasi yapmak
gerekir. Bu, tiiketicilerin hangi faydayr aradiklarim1 ve beklentileri icinde farklilik
beklentisinin biiytikliigiinii belirleyebilmek i¢in dncelikle resmi olmayan goriismeler

ve odak grup calismalarindan olusur. Bundan sonraki agsama bu farkliliklarin miisteri

2% Doyle, 2002, 65-67.

205 Uztug, age., 83.

206 Gwin, Gwin, age.

27 Kotler, age., 275; Keller, age., 125.
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karakteristikleri ile baglantisint kurma arayisi icinde olmaktir. Yapilan anketlerle

ihtiyaglar ve tiiketici karakteristikleri ile ilgili bilgi toplanmis olmalidir®®,

Mevcut bir pazar belirli ayiric1  niteliklere goére boliimlendirilir.  Pazar
boliimlendirilirken 6nemli olan iiriin 6zelliklerinden degil tiiketici 6zelliklerinden
yola cikilmasi1 ve bu oOzelliklerin Slgiit olarak almmasidir’”. Pazar boliimlendirme

sekilleri sbyledirzmz

Cografik Boliimlendirme: Pazarin uluslar, eyaletler, bolgeler, iller, sehirler,
kasabalar, koyler ve mahalleler gibi birimlere ya da iklim ozelliklerine gore
boliinmesidir. Farkli cografi bolgelerde yasayan tiiketicilerin iirlinlerden beklentileri
farklilik gosterir. bir sirket bir veya birden ¢ok bolgede faaliyet gosterebilecegi gibi

yerel degiskenleri gbz oniinde bulundurarak tiim boliimlerde de faaliyet gosterebilir.

Demografik Boliimlendirme: Pazar yas, aile yapisi, aile hayat doniisiimii, cinsiyet,
gelir, meslek, egitim, din, irk, milliyet, sosyal sinif ve diger kiiltiirel 6geler gibi
demografik degiskenler géz Oniinde bulundurularak gruplara boliiniir. Demografik
bolimlendirme, farkli iiriin ©zelliklerini tercih eden tiiketicilerin demografik
ozellikleri belirlenerek bu oOzelliklerle pazarlama bilesenlerinin iliskilendirilmesi
seklinde olabilecegi gibi, farkli demografik ozellikteki tiiketicilerin satin aldiklari
pazarlama bilesenleri belirlenip demografik 6zelliklerle bu bilesenler arasinda iliski

kurulmak suretiyle de yapilabilir.

Psikografik Boliimlendirme: Satin alicilar hayat tarzlari, bulunduklar1 sosyal sinif,

kisilik ve degerlerine gore farkli gruplara boliiniirler.

Davramislara Gore Béliimlendirme: Satin alicilar bir tiriin hakkindaki bilgilerine, ona
kars1 tutumlarina, kullanim siklig1 ve yogunluguna, iiriine olan tepkilerine, saglamayi

bekledikleri faydalara ve marka bagimliliklarina gére gruplara boliiniirler.

Genel olarak pazar boliimlendirme faktorleri boyle olmakla birlikte, pazar sinirsiz
sayida boliime ayrilabilir. En kullanigh boliimlendirme, pazar aranan faydalar, fiyat

duyarhiligi, marka sadakati ve kullamim bazinda boliimlendirmektir. Hedef pazar

2% Doyle, 2002, 68.

209 Mucuk, age., 273.

19 jslamoglu, age, 182-187; Doyle, 2002, 68-69; Mucuk, age. 273; Altumisik, Ozdemir, Torlak, age.,
127- 129; Kotler, age., 263.
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secilirken, marka i¢in en ¢ekici olan ve marka kimliginin gelisimiyle en iliskili olan

boliimler dikkate alinmalidir®''.

4.4.4.2 Hedef Pazar Secimi

Pazar boliimlendirme, firmalarin hedef pazarlara ulasabilmelerini kolaylastirmak
amaciyla yapilir. Deginilen faktorler g6z O©niinde bulundurularak pazarin
boliimlendirilmesinin ardindan bu boliimlerden hangilerinin hedef pazar olarak

secilecegine karar verilir.

Hedeflenen pazar boliimleri firmalarin kar edebilecegi kadar biiyiik ancak etkin
hizmet verebilecegi kadar kiiciik olmalidir. Firma pazar boliimiinde iistiinliik
saglayabilmeli ve firmanin tercih edilmesini saglayan pazarlik giiciini
kullanabilmelidir. Hakimiyet kurulamayacak kadar biiyilk bir pazarin secilmesi
firmanin rakiplerinin hizla artmasina neden olacaktir”'?. Hedef pazar seciminde

kullanilan stratejiler sunlardir™';

Farklilagtiriimamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi: Firma boliimler arasinda
farkliliklar olmadigini, yani pazarin homojen oldugunu diisiiniiyorsa tiim pazara
hitap eden bir pazarlama karmasi olusturulur (Sekil 4.6). Tiim pazar stratejisinde
farkli iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma yoOntemlerine gerek duyulmamaktadir,
ancak uygulanabilmesi icin tiiketicilerin o iirlinden beklenti ve algilarin 6nemli
farkliliklar gostermemesi, iirlin niteliklerinin standart olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle stratejiyi uygulayan firmalar marka farklilastirmasi tizerine yogunlasirlar. Bu
stratejinin uygulanmasi, firmaya iiretim, pazarlama, dagitim ve tutundurma
maliyetlerinden tasarruf saglar, ancak ihtiyac ve istekler tiiketiciden tiiketiciye
degistiginden pazarin tiimiine hitap edebilmek zordur. Ayrica pazardaki ani

degisiklikler firmay1 kotii yonde etkileyebilir.

21" Aaker, 1996, 193.

22 fyiler, age., 31-32.

28 [slamoglu, age., 188-191; Doyle, 2002, 72-74. Mucuk, age., 273; Altunisik, Ozdemir, Torlak, age.,
135-137.
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Firmanin
pazarlama
karmasi

Pazar

A 4

Sekil 4.6: Farkhilastirllmamis Pazarlama Stratejisi
Altunisik, Ozdemir, Torlak, age, 125; Doyle, 2002, age, 63.

Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi: Pazarin her bolimii icin farkli pazarlama
karmasi gelistirilir. Farkli tiiketici gruplarinin ihtiyacimi karsilamak amaciyla farkl
ozelliklere sahip iiriinler iiretilerek farkli fiyat, dagitim ve tutundurma yontemleri
kullanilir (Sekil 4.7). Farklilastirllmis pazarlama tiiketici ihtiyaglarim daha iyi
karsilayabildigi i¢in firma, daha yiiksek fiyatlar uygulayabilir ve daha yiiksek satis
hacmine ulasabilir. Ayrica bu strateji pazardaki tiiketici tercihlerinde yasanan
degisimlere kars1 daha koruyucudur. Bunun yaninda bu stratejinin uygulanmasi ile
tiretim, pazarlama, tutundurma ve yonetim maliyetleri artar. Bu nedenle, maliyetler
ve elde edilecek gelir goz Oniinde tutularak en karli bolimlendirme yontemi

secilmelidir.

Pazar Bolumii 1

A 4

Firmanin pazarlama karmasi 1

Pazar Boliimii 2

A 4

Firmanin pazarlama karmasi 2

Pazar Bolumii 3

A 4

Firmanin pazarlama karmasi 3

Sekil 4.7: Farkhlastirilmius Pazarlama Stratejisi

Altunisik, Ozdemir, Torlak, age, 125; Doyle, 2002, age, 63.

Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi: Firma boliimlere ayrilan pazarin yalnizca bir
veya az sayida boliimiine, tek bir pazarlama karmasi olusturarak hitap eder (Sekil
4.8). Burada firma pazarin cogunlugunda degil yalmizca bir boliimiinde rekabet
etmektedir. Bu strateji genellikle yalmizca o alanda uzmanlagsmak, rekabet giicii
kazanmak ve kéar saglamak isteyen kiiciik firmalar tarafindan tercih edilir.
Yogunlastirilmig strateji uygulayan kiiclik firmalarin rekabet ettikleri boliimde
istiinliigii ele gecirmeleri ve yiiksek kar elde etmeleri miimkiin olabilmektedir. Tek

pazarlama karmas1 gelistirildigi icin liretim ve pazarlama maliyetleri de diisiik
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olmaktadir. Buna karsin, pazara giren firma sayisimin artmasi, yeni iriinlerin

gelistirilmesi ve ani teknoloji degisiklikleri firma icin riskli olabilir.

Pazar Boliimii 1

Pazar Bolumii 2

A 4

Firmanin pazarlama karmasi 1

Pazar Boliimii 3

Sekil 4.8: Yogunlastirllmis Pazarlama Stratejisi

Altunisik, Ozdemir, Torlak, age, 125; Doyle, 2002, age, 63.
4.4.4.2.1 Ozel Pazar Boliimii (Nis Pazar)

Nis pazar, ihtiyaglar1 1yi karsilanmayan dar ve kiiciik bir tipik pazar olarak ifade
edilebilir. Nis olmayan pazar boliimleri genistir bir¢ok rakip pazara girer, ancak nis
pazarlar oldukca kiiciik pazarlardir bir veya iki rakibi cekerler’'*. “Nis pazarlama,
benzer karakteristik ve ihtiyaglari olan fakat bu ihtiyaglar1 tatmin edilmemis kiiciik
bir gruba farklilastirilmis ve ¢ok sayida alternatifi bulunmayan iiriinlerle hitap etme

siirecidir”?®.

Nis pazarlama yogunlastirilmis pazarlamanin bir tiiridiir. Firmalar pazar nisini
bulmak icin cografi ve demografik o6zellikleri, miisteri tercihlerini, {iriin/hizmet
farklilagtirmasini, alternatif dagitim kanallarini, teknolojik gelismeleri, hedeflenmis

iletisimi ve degisken fiyatlandirma yontemlerini kullanirlar®'®.

Nis pazarda miisteriler belirli ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan firmaya yiiksek
fiyatlar 6demeye hazirdir. Nis pazarlama firmaya uzmanlasma yoluyla ekonomik
gelir saglar. Pazarin yayillma, kar ve biiylime potansiyeli yiiksektir ve nisler
pazarlama ve verimlilik acisindan gelistikce uygun ve gecerli boliimler haline
gelecektir’'’. Nis pazarlamada marka, kiiciik pazar boliimii icin 6nemli olan ve tipik

markalarin  sahip oldugu ozelliklerin disinda kalan bir 6zellik secilerek

214 Kotler, age., 257.

213 Tahir Albayrak, “Nis Pazarlama Prensipleri Ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazar Ornegi”, Akdeniz
I.I.B.F. Dergisi, s. 11, (2006): 219-235 .

216 Weinstein, age., 12.

7 Kotler, age., 257-258.
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konumlandirilir. Bu 06zellik, genelde diger markalarin sahip oldugu ozelliklerle

negatif koreldsyon gosterebilecegi icin, kolayca taklit edilemez*'®.

Basaril1 bir marka olabilmek i¢in mutlaka bagka hi¢bir seyle kiyaslanmayacak kadar
biiyiik olmak gerekmemektedir. Karlilik, mutlak satislara degil firmanin pazar payina
baglhdir. Pazarda kiiciik bir paya sahip firmanin kar etmesi zordur, ¢iinkii bu firmanin
dagittm ag1 zayif, fiyatlart diisilk ve maliyetleri yiiksektir. Bu nedenle biiyiik bir
pazarda kiiciik paya sahip olmaktansa, kii¢iik nis pazarin lideri olmak marka icin

daha karl olacaktir*'®.

4.4.5 Stratejik Marka Analizi

Aaker’a gore stratejik marka analizi miisteri analizi, rakiplerin analizi ve markanin

analizinden olugmaktadir (Sekil 4.9)*%°.

Miisteri Analizi Rakiplerin Analizi
Egilimler Marka imaji/Konumu
Motivasyonlar Giiglii/Zayif Yonler
Boliimler

Karsilanmamus Thtiyaclar

STRATEJIK
MARKA
ANALIZI

Markanin Analizi

Mevcut Marka imaji

Marka Mirasi

Giiglii/Zayif Yonler

Markanin Ruhu

Diger Markalarla Olan Baglantilar

Sekil 4.9: Stratejik Marka Analizi

Aaker, 1996, age, 190.

*!% Cornelia Pechmann, S. Ratneshwar, “The Use of Comparative Advertising for Brand Positioning:
Association Versus Differantiation” Journal of Consumer Research, c.18, s. 2, (Sep 1991): 145-
160.

¥ Doyle, 2002, 172.

2 Aaker, 1996, 190.
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4.4.5.1 Miisteri Analizi

Miisteri analizinde miisterilerin kim oldugu, hangi miisteri boliimlerinin
hedeflenmesi gerektigi, satin alma kararlarin1 kimin aldig1, miisterilerin neyi, nerede

ve ne zaman satin aldig, ihtiyac ve istekleri ve 6zellikleri belirlenmelidir®*'.

Firmanin iriinlerini pazarda rakiplerine gore daha yiiksek bir pozisyonda
konumlandirabilmesi i¢in miisterilerin satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini ve
markalar arasindaki tercihlerini nasil yaptiklarimi belirlemesi gerekmektedir.
Boylelikle hedef pazar daha kolay belirlenebilir, pazara yonelik stratejiler daha iyi
gelistirilebilir, pazarin gelecegi daha 1iy1 degerlendirilebilir ve pazarlama

bilesenlerine iligkin kararlar daha dogru almabilir*?.

Aaker’a gore miisteri analizi, miisterilerin egilimleri, motivasyonlari, pazar boliimleri
ve karsilanmamis ihtiyaglardan yola ¢ikilarak yapilir. Miisteri egilimlerinin
belirlenmesi, stratejik Oneme sahip degisen motivasyonlarin ve gelisen pazar
boliimlerinin anlasilmasina yardimci olacaktir. Analizin 6nemli bir parcasi da hangi
islevsel, duygusal ve kisisel faydalarinin miisterileri o markay1 satin alma yoniinde
motive edeceginin belirlenmesidir. Marka konumlandirilirken pazar boliimlerinin
belirlenmesi kacimilmazdir. Konumlandirma stratejileri ve hatta marka kimligi
bolimden boliime degisiklik gosterebilir. Son olarak karsilanmamis tiiketici

ihtiyaclarinin belirlenmesi firmalara 6nemli firsatlar saglar®>.

4.4.5.2 Rakiplerin Analizi

Hedef pazarla ilgili verilen kararlar, rakiplerle ilgili kararlann da yakindan
ilgilendirmektedir. Rakiplerin de o pazari1 hedef pazar olarak secmis olma olasilig
yiiksektir ya da pazardaki tiiketiciler satin alma karar1 verirken diger markalar1 da
g6z oniinde bulunduracaklardir. Rakiplerin analizi, karli pazarlar segerken pazardaki

cesitli firmalarin kaynaklari, yetenekleri ve niyetlerini goz 6niine alir™>*.

Analizde rakiplerin kim oldugu, hedef ve amaglari, giiclii ve zayif yonleri, stratejileri

ve tepkileri belirlenir™. Rakiplerin analizinde Oncelikle markanin ardindan rakip

2! Doyle, 2002, 120.

22 fslamoglu, age., 98.

23 Aaker, 1996, 191-193.

4 Keller, age., 128.

¥ fslamoglu, age., 130., Doyle, 2002, 120-124.
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markalarin imaj/konumlarinin ve giiclii/zayif yoOnlerinin belirlenmesi en ©nemli

kosuldur. Bu 6zellikle yeni bir marka icin daha da onemlidir*.

Marka kimligi olusturulurken rakiplerin marka imaji ve konumlarim1 belirlenmesi
icin miisteriler iizerinde kantitatif veya kalitatif aragtirmalar yapilabilir. Bunun
yaninda rakip firmalarin rekabet¢i reklam planlar incelenerek, miisterilerde
olusturmak istedikleri marka imaj1 anlasilabilir. Konumlandirma stratejisi
belirlenirken, pazardaki rakiplerin konumlandirma stratejileri kiimelenerek bir harita
olusturulabilir. Pazarda genellikle sinirli sayida strateji bulunmaktadir. Firma kendi
markasini konumlandirirken bu stratejilerden birini segebilecegi gibi, yeni bir
yontemle de pazara girmeyi deneyebilir. Eger rakiplerin sayis1 ¢oksa, giiglii pazar
paylr ve dagitim agma sahiplerse ve iyi konumlanmislarsa, o konumlandirma
yaklasimindan kaginilmasi gerekir. Markayr rakibin giiclii oldugu bir yonde
konumlandirmak risk tasir. Bunun yerine, rakiplerin zayif yonleri {iizerine

gidilmelidir®’.

4.4.5.3 Markanin Analizi

Stratejik marka analizinin {i¢iincii ayag1 markanin kendisinin analiz edilmesidir. Bu
analiz “i¢sel analiz” olarak da adlandirilabilir ve kurulu bir markanin veya firmanin

misyonu, kaynaklari, giicii ve imaj1 gibi noktalarin incelenmesini igerirzzg.

Bu boliimde mevcut marka imaji, marka mirasi, markanin giiclii ve zayif yonleri,
marka ruhu ve diger markalarla olan baglantilar analiz edilir. Marka imaji
kapsaminda, markanin nasil algilandig1, diger markalardan nasil farklilastigi, tiriin
nitelikleri ve faydalari, imajin boliimden boliime degisip degismedigi, markanin nasil
bir kisilige sahip oldugu, kurumsal baglantilar ve marka-miisteri iligkileri incelenir.
Marka mirasinin analizi, markanin pazara nasil giris yaptig1 ve pazara ilk girdiginde
sahip oldugu imaj hakkinda bilgi verir. Bunlarin incelenmesi, marka kimliginin
icermesi gereken unsurlar hakkinda yol gostericidir. Markanin giiglii ve zayif
yonlerinin incelenmesi kalict bir kimligin olusturulmasi acisindan OSnemlidir.
Markanin ve markanin sahibi olan firmanin giiclii ve zayif yonleri incelenerek,
ulasilabilir bir kimlik olusturabilmek icin sahip oldugu kaynak, yetenek ve oncelikler

ortaya konur. Markanin ve firmanin ruhu, markanin bir vizyona, karaktere ve anlama

226 Uztug, age., 85.
227 Aaker, 1996, 194.
28 Uztug, age., 83.
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sahip oldugunu ifade etmesi agisindan aydinlaticidir. Son olarak, diger markalarla
olan baglantilar markanin konumlandirilmasi acisindan biiyilk onem tasimaktadir.
Marka pazardaki diger markalardan bagimsiz olarak diisiiniilemez, pazardaki
konumu ve rolii diger markalara gore belirlenir. Marka kimligine de buna gore bir

deger bicilmelidir*.

4.5 Markanin Pazarlama lletisimi Faaliyetleri

Tiiketicilerin isletme, iiriin/hizmet hakkindaki diisiinceleri, izlenimleri, egilim ve
tepkileri saptandiktan sonra onlar1 istenilen yonde tutum ve davranisa yonlendirmek
icin planlanacak ve uygulanacak iletisim ¢abalar1 pazarlama iletisiminin konusunu
olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi, hedef tiiketicilerin tutum ve davranislarini
istenilen yonde giiclendirmeyi, tersi yonde ise, bunu degistirmeyi ya da amaglanan
yeni bir tutum ve davranis olusturmayr hedeflediginden ikna edici bir iletisim

. < 1+ 230
stirecidir™".

Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile bir markanin belirlenen hedef kitlelere sunulmasi,
tanitimi, istek uyandirmasi, alinmasi, satin alinmanin tekrari, memnuniyet duyulmasi
ve sadakat yaratilmasi amaglanmaktadir. Bu durumda, pazarlama iletisiminin bir
marka ile hedef kitlesi arasindaki iletisim oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Pazarlama iletisimi uygulamasi bir iletisim siirecinin yOnetilmesini icermektedir.
Pazarlama iletisimi ¢abalari ile hedef kitlelerin tutum ve davranislarini belirlemek ve

ikna edici iletisim ile arzu edilen yonde degistirmek amaclanmaktadir™".

Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme gibi tutundurma elemanlarinin ve tiim
pazarlama karmasi unsurlarinin ayr ayri kullanilmasi yerine, pazarlama yonetiminin
tim bunlar1 birbiriyle baglantili olarak kullanmasi, tiiketicilerin aklin1 karistiracak
birbiriyle celigkili mesajlar vermemek acisindan onemlidir. Modern isletmeler igin
gitgide onem kazanan bir kavram olan biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
karmast unsurlart ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinden her birinin birbirlerinin

etkisini destekleyecek, giiclendirecek sekilde, koordineli ve uyumlu mesajlar

*» Aaker, 1996, 196-201.
0 Nilay Basok Yurdakul, Miijde Ker-Dinger, Ozgiir Késeoglu, “Kiiresellesme Siirecinde Markalarin
Pazarlama Iletisimi Stratejilerinin Kilit Noktasi: Yerel Degerler (Coca Cola ve Cola Turka Ornegi
Uzerine Bir Degerlendirme)”, International Symposium Communication in the Millenium,
gtltp://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130847709.pdf, [23.03.2007]

age.
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s T 232
vermek amaciyla yonetilmesini ifade eder

. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
reklam halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satig, ticari
fuarlar ve satig noktasi iletisim materyallerinin birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon
icinde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlar ile orkestra edilme siireci

olarak tanimlanmaktadir®>.

Tutundurma disinda kalan iiriin, fiyat, dagitim gibi pazarlama karmas1 unsurlariyla
ilgili kararlar alindiktan sonra bunlarin kisa donemde degistirilmesi zordur. Ayrica
bu unsurlarin rakipler tarafindan hizla taklit edilmesi s6z konusudur. Tutundurma ise
diger pazarlama iletisimi uygulamalarina gore daha yaygin ve genis boyutta
calismalarin yapildig: bir alandir. Firmalarin rekabet¢i iistiinliiklerini korumalari ve
gerek firmanin gerekse markanin farkliligini ortaya koymak tutundurma karmasi
sayesinde miimkiin olmaktadir. Genel olarak tutundurma, bir firmanin iiriin ya da
hizmetin satisin1 kolaylastirma amaciyla {iretici-pazarlamaci firmanin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik bilin¢li, programlanmis ve

esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak ifade edilebilir®*.

Onceki boliimlerde marka kimliginin olusturulmas1 ve bu kimlige gore markanin
konumlandirilmasi iizerinde durulmustur. Hedef pazarda konumlandirilan markanin
basartya ulasabilmesi icin birtakim iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetler pazarlama karmasinin bir alt bileseni olan tutundurma
karmas1 kanaliyla gerceklestirilir. Tutundurma karmasinin bilesenleri markanin
oncelikleri ve pazar boliimiiniin Ozellikleri dikkate alinarak belirlenmelidir.
Tutundurma karmasiyla olusturulan giiclii bir marka imaj1 tiiketicilerin markaya
giiven duymasim saglayacaktir™. Bu bolimde marka icin temel pazarlama iletisimi

236

uygulamalar1i™ olan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satig gelistirme ve etkinlik

pazarlamasi ve sponsorluk kavramlari {izerinde durulacaktir.

32 {smet Mucuk, Pazarlama lkeleri, (istanbul: Tiirkmen Kitabevi), 2004, 177.

33 Ozlem Cetinkaya, B. Emine Colakoglu, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Kobi'lerde
Uygulanmast”, Pazarlama Diinyasi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=16,
[16.12.2006]

2% Yavuz Odabagi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. bs.,(Istanbul: MediaCat, 2005),
80-81.

23 Fatih Aydin, Markalasma Karari ile Yurtdisi Pazarlara Aahm, (IGEME Yayinlari, 2005), 31.
26 Keller, age, 286.
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4.5.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; bir malin fikrin veya hizmetin
bedeli verilerek, kisisel olmayan bir sunum sekliyle, belirli bir sponsor vasitasiyla
tanittminin yapilmasidir. Diger bir tanima gore reklam; mallarin, hizmetlerin veya
fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi, benimsetilmesi ve satin alma davranigina
yoneltilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde cesitli

iletisim araclari ile sunulmasidir™’.

Reklam, mal ve hizmetler ile tiiketici arasindaki iletisimi kuran ve bilgi akisim
siirekli hale getirerek kisilerin satin alma kararlarini etkileme yoniinde basvurduklari
ikna etme agirlikli bir tutundurma aracidir. Tiiketici agisindan ise reklam, kendi
gereksinimlerini tatmin etmek {izere pazara sunulmus binlerce {iiriin ve hizmet
icinden, kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak

bir rehber gorevini ifa etmektedir®®.

Reklam hedeflerinin belirlenmesinde alti nokta yaklasimina gore reklam sonuclari
Olciilebilir olmali, bu olciilebilir stratejiler de hedeflerle ifade edilmelidir. Hitap
edilecek olan hedef kitle burada sorulan sorulara gore belirlenmelidir. Bu yaklasimin

ogeleri sunlardir:

Uriinler: Satmak zorunda olunan iiriin ve hizmetlerin 6nemi ve yararlari nelerdir?
Pazarlar: Ulasilmak istenen hedef kitle kimlerden olugsmaktadir?

Giidiiler: Tiketiciler iirlinii ni¢in satin aliyorlar ya da almiyorlar?

Mecra: Hitap edilen kitleye nasil ulasilabilir?

Olcme: Hedeflenen kitleye hedeflenen mesajin iletilme basarisi nasil 6lciilebilir?
Mesajlar: iletilmek istenen kilit fikirler, bilgiler ve tutumlar nelerdir?

Reklam marka denkligi yaratmada en hizli ve etkili araglardan biridir. Reklamin
dikkat c¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak ve bu arzuyu satin alma
davranigina cevirmek gibi islevleri vardir. Bu vasitayla reklam gorsel ve isitsel

unsurlarla tiiketicilerde marka bilinirligi yaratmada en etkili iletisim aracidir. Burada

27 Banu Giileg, “Reklam Kampanyasi Planlama Siireci”, Pazarlama Diinyasi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=257 [16.12.2006]

¥ Kiibra Karaosmanoglu, Oya Dinger Durmus “Reklamlar Aracihigiyla Degisen Geng Ebeveyn
Kimlikleri”, Pazarlama Diinyasi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=302
[25.12.2006]
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onemli olan hedef kitlenin Ozelliklerine uygun mesajlarin verilmesidir. Tiiketici
zihninde marka imajin1 belirginlestirmek ve rekabet ortaminda markanin farkini
ortaya koymak da reklamin islevleri arasindadir. Bu dogrultuda reklam hem {iriin
ozelliklerini tiiketiciye iletir, hem de iiriinle tiiketici arasinda duygusal bir bag kurar.
Reklam markaya insani 6zellikler yiikleyerek marka kisiligi olusturmada da onemli
bir rol oynar. Marka denkliginin diger ogeleri olan algilanan kalite ve marka sadakati
yaratmada da reklamin etkisi biiyiiktiir. Reklam dogrultusunda marka baglhilig

olusturmada aliskanliklara iligkin olarak {i¢ amag s6z konusudur™:

Aliskanliklarin ~ kirilmasi:  Tiiketicilerin, mevcut satin  alma aliskanliklarini
degistirerek yeni seyler denemeye yoneltmek amacglanmaktadir. Reklamlarda iiriiniin
baskin farkliliginin vurgulanmasi veya iiriinle ilgili promosyonlarin duyurulmasi bu

amaca yoneliktir.

Aligkanlik yaratmak: Tiiketicilere, tekrar satin almay1 tesvik ederek siireklilik

amaclanmaktadir.

Aligkanliklart  giiclendirmek: Mevcut miisterilere, satin alimlarinin degerinin

gosterilerek satin almaya devam etme hususunda cesaretlendirmeyi amag¢lamaktadir.

4.5.1.1 Reklam Kampanyasi Planlama Siireci

Bir reklam plaminin gelistirilmesi siireci, alternatiflerin iretilmesiyle baglar.
Alternatifler biitce, farkli amac¢ ve strateji olasiliklari, metin yaratimi, medya
tercihleri vb. konularda olusturulabilir. Planlama ile mevcut alternatifler belirlenir,
bunlar arasindan en uygun olanmin segilmesiyle karar verme siireci

gerceklestirilir**’. Bu siire¢ Sekil 4.10°da gosterilmistir.

Sekilde 4.10°’da goriildiigi gibi reklam kampanyasinin iki temel amaci reklam
iletisiminin iyilestirilerek reklam mesajlarinin daha genis bir kitleye duyurulmasi ve
reklam kampanyasina konu olan iiriinlerin satiglarinin arttirilmasidir. Bu amaclar
firmanin stratejik amaclarina uygun olarak belirlenmelidir. Reklam amaglarinin
belirlenmesinin ardindan reklam biitgesi, firma ve reklam ajansi tarafindan ya da
yalnizca reklam ajansi tarafindan belirlenir. Reklam kampanyasi biitcesi, kampanya

siiresi boyunca nerelere, hangi zamanlarda ve hangi miktarlarda ©Odemeler

9 Ulun Altumsik “Marka Degeri Yaratmada Reklamun Rolii”, Marketing Tiirkiye,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163 [16.11.2006]
0 Giileg, age.
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Aydin, age, 34.

belirlenmesi, tiim harcamalarin ayrintilarindan olusan bir liste diizenlenmesi ve
sonugta toplam olarak kampanyanin reklam verene ne kadar mali yiik getirecegini
saptanmasidir. Reklam biitcesi belirlenirken 6deme giicii dikkate alinir. Biitce, satis
gelirinin belli bir yiizdesinin rekldma ayrilmasi, rakiplerin tahmini reklam
harcamalarinin dikkate alinmasi ve bilimsel verilere dayanarak isin amaclarinin veya
maliyetlerinin saptanmasi yontemlerinden biri kullanilarak belirlenebilir. Bundan
sonraki agsama reklamda verilecek mesajin ve kullanilacak medyanin belirlenmesidir.
Hedef kitleye uygun ve etkili reklam mesajlar1 firma ve ajans tarafindan yaratici
caligmalarla belirlenmelidir. Mesaja yaraticilik kazandirmak i¢in yasam tarzi, miizik,
resim ve goriintii, yazi karakteri, baslik, slogan ve logo gibi unsurlar kullanilabilir.
Medya kararinda ise en uygun maliyetle en fazla tiiketiciye ulasabilmek onemlidir.
Reklam verilebilecek baslica medya tiirleri gazete, dergi, radyo, televizyon, agik
hava reklamlar1 ve internet reklamlaridir. Bu secim yapilirken hedef kitlenin izledigi
iletisim araglari, mesajin hangi siklikta verilecegi ve hedef kitlenin izleme
aligkanliklar1 ve satin alma ozellikleri dogrultusunda mesajin ne zaman verilmesi

gerektigi dikkate alinmahdir®*!,

241 age.
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4.5.2 Halkla iliskiler

Genis anlamda halkla iliskiler bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadig:
cabalarin timii olara tamimlanabilir. Bu acgidan bakildiginda halkla iliskiler
kuruluglarin duyarli oldugu cevreyi tanimasi ve kendisini bu cevreye tanitmasi
amactyla iletisim tekniklerinin planli, programli bir bicimde iki yonlii olarak ve
yonetim felsefesine dayandirilarak uygulanmasidir™”. Halkla iliskiler; yonetim ile
kamu arasinda uyum saglayan bir iletisim yontemidir. Isletmenin topluma karsi
sorumlulugunu gerceklestirmeye yarayan, halkin isletmenin onaylanmasini ve
kabuliinii saglayan bir bilim dalidir. Bir isletmenin ¢evre destegini saglamak icin
yapmis oldugu planlt girisimleri de halkla iligkiler olarak tanimlamak miimkiindiir.
Halkla iliskiler, sosyal sorumluluk c¢ercevesinde yapilan bir etkinliktir, isletme ile
dogrudan ya da dolayli olarak ilgili kisilerin, davramiglarin ve bakis acilarinin
degistirilmesidir*®.

Halkla iliskilerin dort temel islevi vardir™*:

1. Ortak c¢ikar ve amaci paylasan bir grup insanin (miisteriler ve calisanlar)

tutumlarim 6lgmek, degerlendirmek ve yorumlamak,

2. Organizasyonun iirlin, hizmet, plan, politika ve calisanlar1 hakkinda
kamuoyunu bilgilendirmek ve benimsetmek amagli yonetim hedeflerine

katkida bulunmak,

3. Miisteriler ve calisanlarin amag, gereksinim ve beklentilerini bu amaglarla

cakistirmak,

4. Kamu anlayisin ve kabuliinii saglamak i¢in, program gelistirmek, yonetmek

ve degerlendirmek.

Halkla iliskilerin temel amaglar1 tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
vermek, miisteri dilek ve sikayetlerini benimsemek, miisterileri ve personeli egitmek,
aracilar ile iliskileri gelistirmek, piyasada siireklilik gostermek, varligini duyurmak,

topluma yararli hizmet verildigi imajimn siirdirmek ve kamuoyunda firma ve

242 Medihan Bolat Beyaz, “Tiiketicilerin Reklam Izleme Aliskanliklar1 ve Rekldma Yonelik
Tutumlarina {liskin Bir Saha Calismas1”, (Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, May1s 2006), 29-30.

3 Ozlem Cetinkaya, Emine Colakoglu, “isletmelerde Stratejik Yonetim Ve Planlamada Halkla
[liskilerin Rolii: Taris Ornegi”, Pazarlama Diinyasi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=276, [16.12.2006]

* Ferlal Ors, “Halkla iliskiler ve Arastirma”, Pazarlama Diinyas: Dergisi. s. 2002-05/95 (Eyliil-
Ekim 2002): 30-33.
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markayla ilgili olumsuz bir goriis varsa bunu diizeltmektir. Bu amaclar, markanin
hedef kitlede 1yi bir yer edinmesi ve giiven ve sayginliginin korunmasi amaglarina
paraleldir. Halkla iligkilerin markaya olumlu yonde katki saglamasi ve marka
imajinin olusumunu desteklemesi i¢in arastirma planlama ve yiiriitme faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi gerekir245.

Halkla iligkilerin temelini olusturan arastirma kampanya Oncesinde, kampanya
esnasinda ve kampanya sonrasinda yapilabilir. Kampanya Oncesinde yapilan
arastirma hedef Kkitlenin oOzellikleri, beklentileri ve ne diisiindiigii hakkinda;
kampanya esnasinda yapilan arastirma kampanya ara¢ ve yontemlerinin ne dl¢iide ise
yaradig1 hakkinda; kampanya sonrasinda yapilan arastirma ise hedeflerin ne ol¢giide

basarildig1 hakkinda bilgiler verir. Halkla iliskiler arastirmasinin temel amaglari**®:
e Hedef kitlelerin temel tutumlarini ortaya ¢ikarmak,
e Hedef kitlelerin gercek goriislerini 6lgmek,
e Dogru ve gecerli hedefler saptayarak maliyetleri azaltmak,
e Kamuoyu ile organizasyon arasinda iki yonlii bir iletisim kopriisii kurmak,
¢ Olumsuz gelismeleri 6nceden agiga vurmak,
e Mesajlart medyada yer almadan 6nce test etmek,
¢ Dogru zamanlamayi saglamak,
e Rakiplerin giiciinii 6grenmektir.

Arastirma sonucunda toplanan bilgiler 1s18inda planlama yapilir. Halkla iliskilerde
planlama faaliyeti uzun donemli amaglarin belirledigi stratejik planlar ve kisa
donemli projeleri ifade eden taktik plandan olugmaktadir. Daha sonraki asama ise
firmanin  yogun iletisim kampanyas1 yiiriiterek marka imajin1 olusturmaya
baslayacag1 yliiriitme asamasidir. Denetim asamasinda ise yiiriitilen faaliyetler
sonucu ortaya c¢ikan durumun degerlendirmesi yapilir. Marka hedef kitle tarafindan

benimsenmis ve marka imaj1 miisteri zihninde istenilen yeri edinmisse halkla iliskiler

2% Aydin, age, 31.
246 Ors, age, 31.
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faaliyetleri ayni dogrultuda devam etmeli, aksi takdirde istenilen amaca hizmet

etmek iizere degistirilmelidir**’.

4.5.3 Kisisel Satis

Kisisel satig, bir satis elemaninin olast miisteriler ile goriisiip, onlarin satin alma
gereksinimlerini kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye calistig1 yiiz yiize
iletisim seklidir**®. Kisisel satus, satis yapmak amaciyla, bir veya daha ¢ok potansiyel
aliciyla, satig temsilcisi arasinda gecen, dogrudan iletisimdir. Kisisel satigla satis
temsilcisinin telefonla veya satig sirasinda, yiiz yiize gelerek iiriin veya hizmeti, kisa

249

siirede tanitarak satis1 gerceklestirme cabalari ifade edilmektedir™ . Diger bir tanima

gore kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla

karsilikl1 konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir™.

Kisisel satig tiiketiciyle direkt iletisim kurulan bir yontem oldugundan tutundurma
araclan icinde en etkili olanidir. Buna karsin, etki alani reklamdaki gibi genis ve
kitlesel degildir. Reklam daha genis bir kitleye hitap etmek gibi bir {istiinliige
sahiptir. Ancak kisisel satis, uygulamada esneklige sahip olan bir yontemdir. Satis¢i
sunumunu miisterinin ihtiya¢ beklenti ve Ozelliklerine gore yoOnlendirebilir,
miisterinin tepkisini aninda gordiigiinden davranis bi¢cimini ikna edici yonde buna
gore belirleyebilir. Kisisel satisin diger tutundurma araglarina goére iistiin oldugu
diger bir yon de goreceli olarak kisisel satista harcanan ¢abanin daha verimli sonu¢
vermesidir. Kisisel 6zel bir hedef pazarda isabet giicii reklama gore daha fazladir ve
nasil sonuclar sagladig1r acik¢a goriilebilir. Bu iistiinliiklerine karsin kisisel satisin
smirlayici yam ise diger araclara gore daha pahali bir yontem olmasidir. isletmelerde
satis harcamalar1 ¢ogu zaman reklam harcamalarindan daha fazladir. Kalifiye bir

satis ekibi olusturmak ve bu ekibi muhafaza etmek olduk¢a maliyetlidir™'.

247 Aydin, age., 31.

% Mine Miirgoniilsen, “Bir Tutundurma Karmasi Elaman1 Olarak Kisisel Satig: Teorik Cerceve Ve
Bir Ornek Olay incelemesi”, Pazarlama Diinyasi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=163 [16.12.2006]

2 Sevda Sahilli, “Otel 1$1etmeciliginde Kisisel Satis Faaliyetleri”, Pazarlama Diinyast,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=141 [4.4.2007]

% Mucuk, 2004, 179.

»! age, 193.
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Kisisel satis siireci satigcinin firmasi, iiriinii, hedef kitlesi ve satis tekniklerini
ogrenerek satisa hazirlanmasiyla baslar®. Satis siirecinin bundan sonraki asamalar

soyledir®?:

Potansiyel alicilart bulma: Satis¢1 mevcut miisterileri ve firmanin miisteri
kayitlarimi inceleyerek potansiyel alicilarin niteliklerini belirler. Bunu belirlerken
potansiyel alicilarin satin alma isteginin ve ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, satin alma

giicli ve giivenilirligi gibi ol¢iitlere dikkat eder.

On yaklasim (Alicilart Yakindan Tanima): Satis¢i miisterilerin kisilik, aliskanlik,
tavir ve tercihlerini 6grenir. Hangi iirtinleri, hangi marka ve kalitedeki mallar1

tercih edeceklerini belirler ve sunus asamasinda kullanabilecegi bilgileri toplar.

Satis goriismesi ve sunug: Onceki asamalar tamamlandiktan sonra satis siirecinin
en Onemli asamasi olan satis goriigmesi asamasina gecilir. Bu asamada alicinin
satictya giiven duymasi onemlidir. Satin alictya iirliniin faydasi anlatilir, alicinin
itirazlar1 dinlenir ve satis tamamlanir (kapatilir). Satisin kapatilabilmesi icin
satiscinin alicinin tiim itirazlarina agiklik getirebilmesi ve soru isaretlerini
giderebilmesi gerekmektedir. Bu asamada AIDA modeli dogrultusunda satin
alicinin dikkati cekilir, ilgi uyandirilir, satin alma istegi uyandirilir ve bu istek
satin alma eyleminin gerceklesmesiyle son bulur. Bu siirec Sekil 4.11°de

goriilmektedir.

Satis sonrasi faaliyetler: Satis kapandiktan sonra da aliciya cesitli hizmetler
verilmesi miisterinin tatmin olmasi1 ve gelecekte de iirilinii tercih etmesi
acisindan Onemlidir. Miisterilere iirlinden ne gibi faydalar saglayacaklari
anlatilmali, icten ve siirekli bir ilgi gosterilmelidir. Bu asamada yapilacak isler
birtakim araglarin kurulmasi veya kullaniminin 6gretilmesi seklinde olabilir.
Ayrica miisterilerin iirlinden memnun kalip kalmadiklar1 dikkate alinmali ve

degerlendirilmelidir.

»? Miirgéniilgen, age.
3 Mucuk , 2004, 195-197; Miirgoniilsen age.

82



1. Alic1 Bulma

\

2. On yaklagim

\

3. §unu§

“AIDA” [¢ »{ (Satis GOrlismesi)

Dikkat \

fgi

Istek 4. Satis Sonrasi
Hareket Faaliyetler

Sekil 4.11: Satis Siirecinin Asamalar:1 Ve AIDA Modeli
Mucuk, 2004, age, 196.

Kisisel satista marka yoOnetimi acgisindan Onemli olan tiiketici tatmininin
saglanmasidir. Rekabetin siirekli yogun oldugu pazar ortaminda tiiketici tatmininin
saglanmasi1 marka sadakatinin yaratilmasi1 ve pazar payinin korunabilmesi agisindan
oldukca onemlidir. Ayrica kisisel satis tiiketicilerin bire bir gozlemlenebildigi bir
yontem oldugundan, firmanin uygulamalan tiiketicilerden gelen geri bildirimler
dogrultusunda yonlendirilebilir. Satig goriismeleri esnasinda miisterilerden gelen

tepkiler marka imaji ve marka sadakati ile ilgili bilgi verebilir®*.

4.5.4 Satis Gelistirme (Satis Promosyonu)

Satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve tanitma cabalari disinda kalan, genellikle
siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig
olmayan diger satis cabalaridir™”. Diger bir tanima gore satis gelistirme satis ekibine,
aracilara ve tiiketicilere satis yapma amaciyla iiriin i¢in ek degerler veya tesvikler
sunan dogrudan bir tesvik faaliyetidir. Pazarlama karmasi icinde kisa vadeli tiikketim

davranisi iizerinde en giiclii etkiye sahip elemanlardan biridir®®.

24 Aktuglu, age., 188.

>% Mucuk, 2004, 180.

% Yi-Zheng Shi, Ka-Man Cheung, Gerard Prendergast, “Behaviourial Response To Sales Promotion
Tools, A Hong-Kong Study”, International Journal of Advertising, c. 24, s. 4 (2005): 467-486.
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Satis gelistirmenin 6zellikleri soyle siralanabilir®’:

® Genellikle dikkat cekme ve etkili olma: Satig gelistirmede kullanilan bir¢ok

aracin ¢abuk etkisi olur.

e  Uygulama ve denetleme kolayligi: Kolay uygulandig gibi etkisi de kolay

olciiliir.

®  Malin degerini kiiciiltme: Asin Olciide kullanilirsa, malin degeri ve satis fiyatinin

uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.

Satis gelistirmenin marka olusturmadaki etkisi tiiketiciler ve aracilar iizerinde
goriilebilir.  Aracillarin = davramiglarimi  degistirerek  markayr  tagimalarim  ve
desteklemelerini saglayabilir. Tiiketicilerin davramslarin1 degistirerek markay: ilk kez
satin almalarini, daha fazla miktarda satin almalarii ve daha erken veya sik satin

almalarim saglayabilir®®:

Tiiketici promosyonlarinin amaglar1 arasinda bir malin denenmesini saglamak,
rakiplerin promosyonlarini etkisizlestirmek, tamamlayic1 mallarin satigin1 saglamak,
planlanmamis alimlar1 tesvik etmek gbsterilebilir259. Tiiketicilere yonelik satis tesvik

tiirleri sunlardir®®:

® Kuponlar: Kupon promosyonunda yalmzca kupon sahibi miisterilere indirim
uygulanir. Tiiketicilerin kuponlari saklamalart ve satin alma esnasinda
kullanmalar1 gerekir. Tiiketiciler agisindan fiyat indirimlerine gore daha fazla ilgi
gerektiren bir yontem oldugundan nispeten daha az tercih edilir. Ancak fiyat

bilinci yiiksek tiiketicilerin kupon promosyonuna kars: tutumu daha olumludur.

® Bir iiriin alinca beraberinde bedava verilen iiriinler: Beraberinde bedava baska
bir iriin verildigi icin tiiketicileri eklenen miktar1 ve katlandiklart maliyeti
karsilagtirmaya yoOnlendiren bir yontemdir. Karsiliksiz verilen ek {iriiniin

tiiketiciyi satin almaya ikna etmesi fikrine dayanir.

® Magaza igi iiriin gosterimleri: Bu promosyona ornek olarak siipermarketlerde
yiyeceklerin tadina bakilan stantlar gosterilebilir. Ozellikle yeni iiriin

tamitimlarinda bilgi ve deneyim sagladigi ve islevsel ve psikolojik engelleri

»7 Mucuk, 2004, 181.

258 Keller, age., 309.

% Mucuk, 2004, 209.

*% Shi, Cheung, Prendergast, age.
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azalttig1 icin bu yontem olumlu miisteri tutumu saglamada etkili olabilir.

® Bahis ve oyunlar: Ozellikle siipermarketlerde miisteri trafigini artirmak icin
kullanilan bu promosyonlara miisteriler Odiiliin algilanan degeri, algilanan

eglence ve ilgi sebebiyle katilirlar.

Aracilara yonelik satig gelistirme ise perakendecilere, distribiitorlere ve diger aracilara
markayi stoklamalari, gostermeleri ve satisini cesitli yollara kolaylagtirmalari i¢in verilen

finansal tegvik ve indirimlerden olusmaktadir”®!

. Bu uygulama, araci isletmelerin belirli
bir markanin dagitimini iistlenmesini veya siirdiirmesini, ona rafta yer ayirmasini, yeni
iiriinii pazara sunmasini, stok diizeyini yiiksek tutmasini, reklam yoluyla tutundurmayi
tistlenmesini, fiyat indirimi uygulamasini, rakiplere karsi markayr savunmasini,

bazen de fiyat indirimine gitmemesini saglamay1 amaglar262.

Satis gelistirme yontemlerinin yalmzca kisa donemli performansi artirdigr ve diisiik
kaliteli bir marka imaji1 yaratarak marka degerini yiprattigina inanilsa da, bir
arastirmaya gore satis gelistirmenin marka bilgisi yaratmak ve ¢ok sayida, olumlu ve

essiz cagrisimlar olusturmak icin kullanilabilecegi ortaya konmugtur®®.

Marka denkliginin kaynagi olan marka bilgisi Ozellikler, faydalar, diisiinceler,
duygular ve deneyimler gibi markayla ilgili bircok baglanti icerir ve satis gelistirme
de marka bilgisini etkileyen pazarlama iletisimi faaliyetlerinden biridir. Satig
gelistirme, markaya gecen olumlu duygular yaratarak ve tiiketicinin kendini akill1 bir
miisteri olarak hissetmesini saglayarak, marka hakkinda amimsanan olumlu
cagrisimlart artirir. Promosyonla sunulan deger tiiketicilere fayda sagliyorsa ve
ihtiya¢ duyduklar1 bir degerse, marka icin de ayni oOlciide olumlu cagrisim
saglayacaktir. Ayrica satis gelistirme kampanyasi baska bir markaya atifta
bulunmuyorsa ya da iiriin kategorisinde jenerik bir promosyon olarak goriilmiiyorsa

marka icin anlamli farkhilik noktalar1 gelistirir™®.

4.5.5 Etkinlik Pazarlamasi ve Sponsorluk

Pazarlama iletisiminin en hizli gelisen elemanlarindan biri olan etkinlik pazarlamasi

satig, marka bilinirligi, imajin artirflmas1 gibi kurumsal amaclarn desteklemek i¢in

261 Keller, age., 314.

262 Mucuk, 2004, 210.

263 Mariola Palazon-Vidal, Elena Delgado Ballester, “Sales Promotions Effects on Consumer Based
Brand Equity”, International Journal of Market Research, c.47, s. 2, [2005 Quarter 2]: 179-204.

264 age.
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ozel bir etkinligin masraflarinin karsilanmasi olarak tanimlanabilir®. Diger bir
tanima gore etkinlik pazarlamasi bir organizasyonun ilgi alanlarin1 ve markalarim
tesvik etmek amaciyla organizasyonu o©zel bir etkinlikle iliskilendirme
uygulamalaridir®®. Etkinlik pazarlamasi etkinligin pazarlanmasi ve etkinliklerle
pazarlama seklinde ortaya c¢ikan genis bir kavramdir. Etkinligin pazarlanmasi
sponsorluk kavramindan farklidir, ancak etkinliklerle pazarlama cesitli etkinliklerin
finanse edilmesi olarak tanimlanabilecegi igin, etkinlik pazarlamasi kavraminin

sponsorlugu kapsadig1 sdylenebilir®’.

Sponsorluk firmaya ilgili faydalarin saglanmasi i¢in belirli bir iiriin, etkinlik veya

68

organizasyonla iligkilendirme ya da birlestirme hakkini verir® Sponsorlukta

desteklenen firma sponsordan iicret alir, sponsor da kendini aktiviteyle iliskilendirme

hakkini elde eder ve sponsor tarafindan bu birlesmenin pazarlamasi yapilir’®.

Sponsorluk, markanin tiiketicilerin yasaminin 6zel ve kisisel bir aninin bir parcasi

olarak hedef kitleyle iliskilerini genisletmesini ve derinlestirmesini saglar. Firmalarin

sponsorluk yapmasinin nedenleri arasinda sunlar gosterilebilir®’’:

e Markayi belli bir hedef kitle veya yasam tarziyla iligkilendirerek tanitmak,
¢ Firmanin veya iiriin adinin bilinirligini artirmak,

e Tiiketicilerin markanin kilit imaj c¢agrisimlarint hakkindaki algilarim

olusturmak ya da giiclendirmek,
e Kurumsal imaj boyutlarinin artirmak,
e Deneyimler yaratmak ve duygular harekete gecirmek,
e Toplum ve sosyal konularla ilgili sorumluluk sahibi oldugunu gostermek,
e Kilit miisterileri eglendirmek, kilit ¢calisanlar1 ddiillendirmek,

e Mal alim satimina ve tesvik firsatlarina izin vermek.

*% Julie Z. Sneath, R. Zachary Finney, Angelina Grace Close, “An IMC Approach to Event
Marketing: The Effects of Sponsorship and Experience on Customet Attitudes”, Journal of
Advertising Research, c. 45, s. 4, (Dec. 2005): 373-381.

266 Angelina G. Close, R. Zachary Finney, Russel Z. Lacey, ve digerleri “Engaging The Consumer
Through Event marketing: Linking Attendees With the Sponsor, Community and Brand”, Journal of
Adpvertising Research, c.46, s.4, (Dec, 2006): 420-433.

267 Sneath, Finney, Close, age.

268 Close, Finney, Laacey, ve digerleri, age.

2% Seema Gupta, “Event Marketing: Issues and Challenges”, IIMB Management Rewiew, c.15, s. 2,
(Jun. 2003): 87-96.

20 Keller, age., 315.
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Etkinlik pazarlamasinin diger iletisim yontemlerinden en 6nemli farki iiriinlerle

kisisel etkilesim kurma firsati vermesidir®’".

Kuzey Amerika’daki firmalar icin
cogunlukla spor pazarlamasi harcamalarindan olusan sponsorluk harcamalari®’®
yiiksek maliyetli bir iletisim c¢abasi olsa da tiiketicilerin firmanin iiriinleriyle
etkilesim icinde gecirecekleri siire diger iletisim faaliyetlerine gore daha fazladir.
Ayrica etkinlik pazarlamasi, reklam, halka iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi diger
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin uygulamada bir etkinlik vasitasiyla biitiinlesik

olarak kullamlabilecegi bir yontemdir®">.

2006 yilinmn ilk 3 aylik doneminde yayinlanan Amerika’da Sponsorluk Raporu’na
gore 2005 yilinda diinyada reklam harcamalarina ayrilan pay azalirken, sponsorluk
icin ayrilan biitcelerde artis gozlenmistir. 2005 Raporu verileri ise bircok yolla
pazarlama iletisimi mesajlarina maruz kalan tiiketicilerin sponsorluk kanaliyla
iletilen mesajlardan daha ¢ok etkilendiklerini ortaya koymustur. Bunun nedeni olarak
zaman zaman yaniltict bilgiler verebilen reklamlara tiiketicilerin Onyargiyla
yaklasmasi ve markanin hedef kitlenin ilgi alanina giren bir etkinlige sponsor
olmasinin duygusal bir etki yaratmasi gosterilebilir. Sponsorlugun tiiketiciler

tizerindeki bu olumlu etkisi uzun vadede satislarin artmasiyla sonuglanmaktad1r274.

Spor pazarlamasinda katilimcilarin, sponsorun topluma ilgililigi ve sponsor marka
hakkindaki fikri ile satin alma davranisinin incelendigi bir aragtirmanin’’”
bulgularina gore topluma ilgililigi katilimcilar tarafindan takdir edilen bir sponsorun
markas1 hakkindaki algilamalar olumlu olmaktadir. Arastirmada, katilimcilarin
etkinlik sayesinde topluma yonelik bir firma olarak algiladiklari sponsorun markasi
hakkindaki fikirlerinin de olumlu yonde degistigi ortaya konmustur. Ayrica bu
olumlu fikirlerin sponsorun iiriinlerini satin alma niyetini de artirdifi sonucuna
ulasilmigtir. Yine otomobil iireticisi bir firmanin sponsor oldugu bir spor etkinliginin
firma acisindan etkilerinin incelendigi bir aras‘urmaya”6 gore sponsorluk faaliyetinin
firma ve marka hakkinda olumlu algilar olusturdugu ortaya c¢cikmistir. Katilimcilar,

sponsor olunan etkinlik sonrasinda bir sonraki otomobil satin alma kararlarinda

m Sneath, Finney, Close, age.

272 Keller, age., 315.

273 Sneath, Finney, Close, age.

™ http://www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm, [10.04.2007]
> Close, Finney, Laacey, ve digerleri, age.

276 Sneath, Finney, Close, age.
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sponsor firmanin markasint daha biiylik olasilikla g6z Oniinde bulunduracaklarini

ifade etmislerdir.

Etkinlik pazarlamasinda sponsorluga biiyiik miktarda para harcandigi i¢in etkinlik
seciminin dogru yapilmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Firmanin pazarlama amaglar
ve markanin iletisim stratejisi etkinlikle ¢akismalidir. Katilimcilart aynt zamanda
markanin hedef kitlesi olan, dikkat uyandiran, ¢ok sayida sponsoru olmayan,
yardimci pazarlama aktivitelerine kendini veren ve marka imajin1 ve kurumsal imaji

yansitan ya da artiran bir etkinligin ideal bir etkinlik oldugu sdylenebilir®’’.

Etkinlik pazarlamasinin etkilerinin 6l¢iimii i¢in arz ve talep yonlii olmak iizere iki
temel yaklasim vardir. Arz yonlii yaklasimda etkinligin medyadaki yayin siiresi
boyunca markaya verilen zaman ve yerin Ol¢iilmesi s6z konusudur. Boylelikle
sponsorlugun yarattig1 potansiyel etkinin ol¢ciimii yapildiktan sonra bu, ayni medya
aracinda gercek bir reklam vermenin parasal maliyeti cinsinden hesaplanarak sayisal
bir sonuca ulasilmis olur. Ancak reklam ve yayin siiresi tiiketicilerin aldig1 mesajlar
acisindan farklilik gostermektedir. Reklamda stratejik olarak planlanmis bir mesaj
verilirken etkinlikteki yayimn siiresi markanin yalnizca ifsa edilmesini saglar ve
dogrudan markanin anlamin siisleyen mesajlar vermez. Talep yonlii yaklasimda ise
sponsorlugun tiiketicilerin marka bilgisi yapisi iizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilir. Misteriler iizerinde yapilan arastirmalar sonucu bilinirlik, tutumlar ve

satislarla ilgili bilgilere ulagilabilir™’®.

77 Keller, age., 319.
7 Keller, age., 320-321.
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5. URUNLERDE MARKA OLUSTURMA SURECINE YONELIK BiR
UYGULAMA

5.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’nin ileri gelen sanayi kuruluslar acisindan triinlerde
marka olusturma siirecine yonelik uygulamalar1 ve pazarlama boliimii ¢alisanlarinin
konuyla ilgili algilarim degerlendirmektir. Arastirmada, firmalarin Istanbul Sanayi
Odasr’nin 2005 yili icin diizenledigi “Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu”
siralamasinda bulunduklart siraya gore marka olusturma siireci uygulamalarinin
degisiklik gosterip gostermediginin tespit edilmesi amaclanmistir. Bunun yaninda
firmalarin iirtinlerde marka olusturma siirecine yonelik uygulamalari ile bu siirecin
zemini olusturan marka kimliginin unsurlart ile ilgili pazarlama bolimii
calisanlarinin algilar arasindaki iligskinin incelenmesi; arastirmaya katilan firmalarin
markanin onemli bir par¢asi olan marka adi ile ilgili 6nemli bulduklar1 unsurlarin ve
markanin pazarlama iletisiminde kullandiklar1 faaliyetlerin kullanim sikliginin ortaya
koyulmast amaclanmigstir. Belli bir sektore yonelik olmayan bu arastirmada
amaglanan Istanbul Sanayi Odasi’nin 2005 yili icin diizenledigi “Tiirkiye 'nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu” siralamasinda bulunan firmalara iliskin genel ¢ikarimlarda

bulunabilmektir.

5.2 Arastirmanin Onemi

Ozellikle giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda firmalar icin marka olusturmanin
onemi oldukca biiyiiktiir. Bu arastirma sonucunda elde edilecek bulgular, iillkemizin
ileri gelen sanayi kuruluslarinin marka olusturmayla ilgili bakis agisin1 ve teoride
deginilen siirece yonelik uygulamalarini ortaya koyacaktir. Arastirma sonucunda
hem arastirma kapsamindaki firmalarla ilgili bir tablo ortaya ¢ikmasi, hem de elde
edilen verilere dayanarak diger firmalar acisindan da 6nemli olabilecek yorumlar

yapilmas1 miimkiin olacaktir.
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5.3 Arastirmanin Simirhihiklar:

Ayrica, arastirmanin konusu dolayisiyla s6z konusu siralamadaki firmalardan, iiretim
tirinleri iireten firmalar disinda kalanlar anket kapsamina alinmistir. Arastirma
kapsamindaki firmalardan bazilarinin bu tiir arastirmalara prensip olarak katilmak
istememesi ya da pazarlama boliimlerinin veya konuyla ilgili herhangi bir
calismalarinin bulunmamasi1 dolayisiyla arastirmaya katilmamalar1 da 6nemli bir

sinirliliktir.

5.4 Yontem

5.4.1 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Marka olusturma siireclerinin firmalarin Istanbul Sanayi Odas1’nin “Tiirkiye’nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu” siralamasinda bulunduklar1 siraya gore farklilik gosterip
gostermediginin; bu siirecle marka kimligi unsurlarina iligskin algilar arasinda bir
iliski olup olmadigimnin ve firmalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin sektorlere
gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmeye calisildigi bu arastirma

tanimlayici bir aragtirmadir. Buna gore arastirmanin hipotezleri sunlardir:

Hy : Firmalarin marka olusturma siirecleri Istanbul Sanayi Odasi’nin siralamasinda
bulunduklar: yere gore farklilik gdstermemektedir.
H; : Firmalarin marka olusturma siirecleri Istanbul Sanayi Odasi’nin siralamasinda

bulunduklar yere gore farklilik gostermektedir.

Firmalarin Marka

Firmalarin
Siralamadaki
Yeri

A

Olusturma Stireci

Sekil 5.1 : Firmalarin Siralamadaki Yeri ile Marka Olusturma Siireci fliskisini
Gosteren Kavramsal Model

Hpy : Firmalarin marka olusturma siirecleri ile pazarlama boliimii caliganlarinin marka
kimligi unsurlarina iligkin algilar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H; : Firmalarin marka olusturma siirecleri ile pazarlama boliimii ¢alisanlarinin marka

kimligi unsurlarina iliskin algilar1 arasinda anlaml1 bir iligki vardir.
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Firmalarin Marka
Olusturma Siireci

Marka kimligi
unsurlarina
iliskin aleilar

Sekil 5.2 : Cahsanlarin Marka Kimligi Unsurlaria iliskin Algilar ile Marka
Olusturma Siireci iliskisini Gosteren Kavramsal Model

Hy : Sektorlere gore reklamin kullanim siklig1 agisindan farklilik yoktur.

H; : Sektorlere gore reklamin kullanim sikligr acisindan farklilik vardir.

Hy : Sektorlere gore halkla iligkilerin kullanim siklig1 a¢isindan farklilik yoktur.

H; : Sektorlere gore halkla iligkilerin kullanim siklig1 acisindan farklilik vardir.

Hy : Sektorlere gore kisisel satisin kullanim siklig1 a¢isindan farklilik yoktur.

H; : Sektorlere gore kisisel satigin kullanim sikligr agisindan farklilik vardir.

Hy : Sektorlere gore satig gelistirmenin kullanim siklig1 agisindan farklilik yoktur.

H; : Sektorlere gore satis gelistirmenin kullanim siklig1 acisindan farklilik vardir.

Hy : Sektorlere gore etkinlik pazarlamasinin kullanim sikligr agisindan farklilik
yoktur.

H,; : Sektorlere gore etkinlik pazarlamasimnin kullanim sikligir acisindan farklilik

vardir.
| Reklam
| Halkla iliskiler }1\»
| Kisisel Satis I: ;@

| Satis Gelistirme '4/>

| Etkinlik Pazarlamasi

Sekil 5.3: Markanin Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri ile Sektorler Arasindaki
iskiyi Gosteren Kavramsal Model

5.4.2 Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Istanbul Sanayi Odas1’nin 2005 yil1 igin diizenledigi “Tiirkiye nin

500 Biiyiikk Sanayi Kurulusu” siralamasindaki tiiketim iriinleri iireten 251 firma
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olusturmaktadir. Stmirliliklarda da belirtildigi gibi bu siralamada bulunup da, iiretim
iriinleri iireten firmalar arastirmanin kapsami disinda kalmaktadir. Arastirma
kapsamindaki firmalardan 70’inden anket doniisii alinabilmistir. Dolayisiyla

arastirmanin 6rneklemi bu siralamada bulunan 70 firmadan olusmaktadir.

5.4.3 Veri Toplama Teknigi

Arastirmada birincil kaynak olarak arastirmaci tarafindan hazirlanan ve internette
yayinlanan anket kullanilmistir (Ek 1). Arastirma kapsamindaki firmalar teker teker
telefonla aranarak konuyla ilgili kisinin anketi yanitlamasi istenmistir. Aragtirmanin
ana hipotezi, marka olusturma siirecinin firmalarin, Istanbul Sanayi Odasi’nin 2005
yili icin diizenledigi “Tiirkiye’nin 500 Biiyiikk Sanayi Kurulusu” siralamasindaki
yerlerine gore farklilik gosterdigi yoniinde oldugundan, s6z konusu siralamadaki
firmalar 100’er firmadan olusan 5 gruba boliinmiistiir. Her gruba gonderilmek {izere
5 ayn internet hesabi iizerinde anket olusturulmustur. Bununla, anketi yanitlayan
firmalarin  siralamadaki 5 gruptan hangisine dahil oldugunun anlasilmasi

amaclanmugtir.

Anket iki ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde anketi cevaplayanlar
demografik Ozelliklerini belirlemek amaciyla sorulan cinsiyet, yas, egitim, gorev,
kurumdaki ¢aligma siiresi ile firmanin genel 6zelliklerini belirlemek amaciyla sorulan
faaliyet gosterilen sektor, calisan sayist ve kurulus yilina yonelik sorular

bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde 1’den 10’a kadar olan sorular firmanin marka olusturma
siirecindeki uygulamalarina yoneliktir. Bu boliimde belirtilen ifadelerin karsisinda
kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum
seklinde besli Likert Olcegi bulunmaktadir. 11. soru cevaplayicinin marka kimligiyle
ilgili onemli buldugu unsurlara; 12. soru ise marka adiyla ilgili 6nemli buldugu
ozelliklere yonelik degerlendirmesini istemektedir. Bu sorularin karsisinda yine besli
Likert Olgegi'ne gore diizenlenmis cok onemli, énemli, ne onemli ne onemsiz,
onemsiz ve cok onemsiz ifadeleri yer almaktadir. Anketin son sorusu olan 13. soruda
da cevaplayicinin, firmanin markanin pazarlama iletisiminde kullandig faaliyetleri
kullanim sikligina gore degerlendirmesi istenmistir. Bu soruya verilecek cevaplar da
her zaman, siklikla, bazen, nadiren ve hi¢cbir zaman olmak tizere yine besli Likert

Olcegine gore diizenlenmistir.
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5.4.4 Veri Analiz Teknikleri

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 13.0 paket programina aktarilmistir.
Demografik veriler siniflandirilmis ve numaralandirilarak kodlanmistir. Firmalarin
siralamadaki yerlerine gore dahil oldugu gruplar 1. yiizliik grup i¢in 1 olmak iizere,
1’den 5’e kadar kodlanmistir. Likert 6lcegine gore diizenlenen sorularin cevaplari da

yine 1’den 5’e kadar numaralandirilarak kodlanmaistir.

Katilimcilarla ilgili demografik veriler, firmaya iligskin genel veriler, marka adina ait
ozelliklerin onem acisindan degerlendirildigi 12. soru ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin kullamim siklig1 agisindan degerlendirildigi 13. sorudaki veriler icin
say1 ve yiizde olarak frekans dagilimlarinin bulundugu tablo ve grafikler

hazirlanmustir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan sorular oncelikle 20 kisilik bir gruba dagitilarak
giivenilirlik  analizi yapilmig, ardindan arastirma kapsamindaki firmalara
gonderilmistir. Firmalardan geri donen anket sonuglart da yine bir giivenilirlik
analizine tabi tutulmus ve anketin 3. sorusu arastirma kapsamindan ¢ikarilarak daha

yiiksek giivenilirlik diizeyinde ¢calismaya devam edilmistir.

Marka olusturma siirecinin firmalarin siralamadaki yerine gore farklilik gosterip
gostermedigini ve kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin sektorlere gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, Oncelikle verilerin normal
dagilip dagilmadigit Kolmogorov-Smirnov testiyle sinanmistir. Normal dagilima
uyan verilerde tek yonlii varyans analizi (one- way ANOVA) uygulanmistir. Bu
analiz kapsaminda bagimli degiskenin farklilik gdstermesi sz konusu ise, farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini anlamak amaciyla ana kiitle varyansinin homojen
olup olmamasina gore degisen Post-Hoc testler uygulanmistir. Ana kiitle varyansinin
homojenlik 6l¢iimiinde ise tek yonlii varyans analizi kapsamindaki Levene testinden

yararlanilmistir.

Verilerin normal dagilima uymamasi halinde ise bagimsiz iki ve daha ¢ok grup
arasinda farklihik bulunup bulunmadiginin smanmasi icin, tek yonlii varyans
analizinin “non-parametrik” testlerdeki alternatifi olan Kruskal-Wallis testi
kullanmilmistir. Kruskal-Wallis testi tek yonlii varyans analizinde oldugu gibi

farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim1 gostermedigi icin, farklilik olmasi
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durumunda, hangi gruplardan kaynaklandigini anlayabilmek i¢in gruplar sirayla

ikiserli olarak eslestirilerek Mann-Whitney U testi uygulanmistir.

Marka olusturma siirecindeki uygulamalar ile marka kimligi agisindan 6nemli
bulunan unsurlar arasinda bir iligki olup olmadigini 6lgmek i¢in Pearson korelasyon

testi kullanilmustir.

5.5 Bulgu ve Yorumlar

5.5.1 Giivenilirlik Analizi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce anketin ikinci boliimiinde yer alan

sorularin giivenilirlik analizi sonuglarini incelemek gerekir.
Tablo 5.1: Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

722 29

Tablo 5.1’de goriildiigii gibi anket kapsamindaki sorularin giivenilirlik diizeyi (alpha)
%72,2 oranindadir. Bu oranin analize devam etmek icin yeterli bir giivenilirlik

diizeyi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

5.5.2 Demografik Degiskenlere Iliskin Frekans Dagilimlar

Tablo 5.2: Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi Tablosu

cinsiyet
Curmulative
Frequency | Percent |“alid Percent Percent
Valid  Kadin 3B 543 543 a4 3
Erkek 32 457 457 100,0
Total Rl 100,0 1000

Tablo 5.2’de anketi yantlayanlarin %54.3’ii kadin,
goriilmektedir. Sayr olarak ifade edilirse anketi yanitlayan 70 kisiden 38’1 kadin,

32’s1 erkektir. Bunun cinsiyetler acisindan dengeli bir dagilim oldugunu sdylemek

miimkiindiir.
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Tablo 5.3: Yasa Gore Frekans Dagilinm Tablosu

yas
Cumulative
Frequency | Percent [“alid Percent Fercent
Walid  18-25 9 128 128 124
26-33 45 B4 3 B4 3 77
34-41 11 15,7 157 52 A
42-49 4 a7 a7 95 R
A0 we (zeri 1 1.4 1.4 1000
Total 70 100 0 100 0

Katilimcilarin yasa gore dagilimlari incelendiginde, Tablo 5.3’de %64.3 ile en biiyiik
agirligin 26-33 yas araligindaki kisilerde oldugu goriilmektedir. Bunu %15.7 ile 34-
41, %129 ile 18-25, %5.7 ile 42-49 yas aralig1 izlemektedir. 50 ve {izeri yas araligina

giren yalmizca 1 cevaplayici (%1.4) bulunmaktadir.

Tablo 5.4: Egitime Gore Frekans Dagilini Tablosu

eqitim
Cumulative
Frequency | Percent | %alid Percent FPercent
Yalid  Lise 1 14 14 1.4
Lisans 45 B4 3 54,3 B5.7
Yuksek lisansfDoktora 24 343 343 1000
Total 70 100,0 100,0

Tablo 5.4’de goriildiigii gibi anketi cevaplayanlarin egitim durumlar1 Lisans ve
Yiiksek lisans/doktora’da yogunlasmaktadir. En biiyiik agirlik %64,3 ile lisanstadir.
Yiiksek lisans/doktora yapanlar ise katilimcilarin %34,3’{inii olusturmaktadir. Egitim

durumu lise seviyesinde olan yalnizca 1 kisi bulunmaktadir.

Tablo 5.5:Firmadaki Calisma Siiresine Gore Frekans Dagilimi Tablosu

calisma.suresi

Cumulative
Frequency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid 1 yila kadar 10 143 143 143
1 yil - 3 yila kadar 22 314 314 457
3 yil - 5 yila kadar 16 2249 229 B3 B
5 yil - 7 yila kadar 7 1oaa 10,0 78 B
7 yil - 9 yila kadar g 114 11,4 80,0
9 yil ve uzeri 7 100 10,0 1000
Total 70 1000 1000
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Anketi cevaplayan kisilerin firmadaki ¢alisma siiresine gore dagilimlar1 Tablo 5.5’te
goriilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin % 31,4’u 1yi1l’dan 3 yila kadar, % 22,9’u
3 yi’dan 5 yila kadar, %14, 3’1 ise 1 yila kadar kideme sahiptir. Daha yiiksek

kideme sahip calisanlarin orani ise toplamda %30’dan biraz daha fazladir.

Tablo 5.6: Goreve Gore Frekans Dagilimu Tablosu

gorev
Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  Pazarlama bolumu

S 18 257 257 257
Pazatlama uzmani 26 371 7 B2 A
Fazarlama sefi g 128 1289 a7
Pazatlarma muduru 17 243 243 1a0.0

Tatal 70 1000 100 .0

Tablo 5.6’te gosterilen katilimcilarin firmadaki gorevlerine gore frekans dagilimi
incelendiginde % 37,1 oramyla pazarlama uzmanlarinin agirhikta oldugu
goriilmektedir. %25,7 oramyla pazarlama boliimii calisanlar: bunu takip etmektedir.
%24, 3 oraninda pazarlama miidiirlerinin ankete yanit vermis olmasi, bu tip
arastirmalarda firma yoOneticilerinden geri doniis almanin daha zor oldugu

diisiiniiliirse tatmin edici bir rakamdir.

5.3.2 Firmalara iliskin Genel Bilgilerin Frekans dagilimlar
Tablo 5.7: Firmadaki Calisan Sayisina Gore Frekans Dagilimi Tablosu

calisan.sayisi

Curmulative
Frequency | Percent | “%alid Percent Fercent
Yalid 51-100 3 43 4.3 43
101-250 14 200 203 24 5
251-500 9 128 13,0 7
501-1000 g 129 13,0 a0.7
1001-2000 17 243 24 5 a4
2001-3000 5] 86 g.7 841
3001 ve Ozeri 11 187 1549 1000
Total B9 936 1non
Missing 0O 1 14
Tatal 70 1000
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Ankete katilan firmalar arasinda c¢alisan sayisina gore bir siniflandirma yapilacak
olursa agirligin %24,3 oranla 1001-2000 arasinda ve %20 oranla 101-250 arasinda
calisana sahip firmalarda oldugu goriilmektedir (Tablo 5.7). 3001 ve iizeri ¢alisam
olan firmalar toplam firma sayisinin %15,7’sini olustururken, 251-500 ve 501-1000

arasinda calisan1 olan firmalarin orani her iki grupta da %12,9’dur.

Tablo 5.8: Sektore Gore Frekans Dagilimi Tablosu

sektor
Curmulative
Freguency | Percent | %alid Percent Percent
Walid dayanikli tuketim mallari 19 271 30,2 202
fmeg 19 271 302 603
tekstil 12 171 19,0 794
otormotiv ] 71 79 a7 3
enetji 4 a7 63 937
boya-kimya 2 29 32 968
ilag 2 25 32 1000
Total B3 90,0 noon
Mizsing 0O 7 10,0
Tatal 70 1000
sektor

B cayanikli tuketim mallari
@ fimeg

O telstil

W ctometiv

O enerji

B boya-kimya

O ilag

O Missing

Sekil 5.4: Sektore Gore Frekans Dagilim Grafigi

Tablo 5.8 ve Sekil 5.4’ de goriildiigi gibi ankete katilan firmalarin yer aldig sektorler
dayanikli tiiketim mallari, hizli tiiketim iriinleri (FMCG), tekstil, otomotiv, enerji,

boya-kimya ve ila¢ sektorii olarak gruplanmaktadir. %?27,1 oranla dayanikli tiiketim
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mallart ve hizli tiiketim {riinleri sektoriindeki firmalar agirliktadir. %17, 1 oranla

tekstil sektoriinde faaliyet gosteren firma sayist bunu takip etmektedir.

5.3.3 Firmalarin Marka Olusturma Siireclerinin Istanbul Sanayi Odas’’min
“Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu” Siralamasindaki Yerlerine Gore

Farkhilik Gosterip Gostermediginin Test Edilmesi

Aragtirmanin {iciincli boliimiinde firmalarin marka olusturma siireglerini etkileyen
temel faktorler iizerinde durulmustur. Bu faktorler kurum Kkiiltiirii, {iriin kalitesi,
giiven duygusu, Kaizen ve siirec iyilestirme ile arastirmanin ana konusunu olusturan
ve marka olusturma siireciyle saglanan, markanin anlagilabilirligi kavramlaridir. Bu
faktorler acisindan bakildiginda, her ne kadar bu konuda kesin bir yargiya
varabilmek icin firmalarin ayr1 ayr1 analiz edilmesi gerekse de, Istanbul Sanayi
Odast’nin “Tiirkiye’nin 500 Biiyilk Sanayi Kurulusu” siralamasinda ilk siralarda
bulunan firmalarla daha geride bulunan firmalar arasinda bir takim farkliliklar
oldugunu diisiinmek miimkiindiir. Yani nispeten daha biiyiik firmalarin daha giiclii
bir kurum kiiltiiriine sahip olduklari, iiriin kalitesine daha ¢ok onem verdikleri ve
kalite standartlarina sahip olduklari, Kaizen ve siire¢ iyilestirme faaliyetlerini daha
fazla uyguladiklar1 diisiiniilebilir. Bu anlamda firmalarin marka olusturma

stireglerinin de birtakim farkliliklar gésterdigini diistinmek miimkiindiir.

H1 hipotezinin uygun bir test kullanilarak sinanabilmesi i¢in Oncelikle verilerin
normal dagilip dagilmadiginin incelenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in Kolmogorov-

Smirnov testi yapilmistir.

Tablo 5.9: Verilerin Normal Dagihp Dagilmadigim Olcen Kolmogorov-Smirnov
Testi Sonucu

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

markaolu

M 7o
Mormal Parameters 3 Mean 3,9905
Stdd. Devistion 35679

ozt Extreme Apzalute 125
Differences Positive 115
Megative =125

Kalmagarow -Smirnasy £ 1,045
Azymp. =ig. (2-tailed) 225

a. Test distribution iz Marmal.
b, Calculated from data.
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Tablo 5.9°da firmalarin marka olusturma siireciyle ilgili uygulamalarina yonelik
I’den 10’a kadar olan sorularin ortalama degerlerine uygulanan Kolmogorov-
Smirnov testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu teste gore anlamlilik degeri (asymp. sig.)
0.05’ten biiyiik oldugundan verilerin normal dagildig1 kabul edilmektedir. Boylece
hipotezin sinanmasinda tek yonlii varyans analizinin kullanilmasi miimkiin

olmaktadir.

Tablo 5.10: Firmalarm Marka Olusturma Siirecine iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Descriptives
markaolu
95% Confidence Interval for
EEN]

k! tean | Std. Deviation | Std. Eror | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
1 23 4 0966 27484 5731 39778 42155 356 4 56
2 15 39704 33930 08774 37822 4,1585 32 4 56
3 11 41111 354490 11605 38525 4 3697 344 4,89
4 10 39222 A0250 12728 36343 42102 333 4 57
5 11 37374 37275 1235 34870 38478 32 422
Total 70 3,2905 35679 04264 39054 4 0756 3.2 4,85

Tablo 5.10 incelendiginde Istanbul Sanayi Odasi’nin siralamasinda ilk yiiz firma
icinde yer alan firmalarim marka olusturma siirecindeki uygulamalara yonelik
degerlendirmelerinin ortalamasinin 4,1°e yakin oldugu goriilmektedir. Tablodaki en

diisiik ortalama ise 3,7 den biraz daha fazla olan son (5.) yiiz firmanin ortalamasidir.

Firmalarin siralamadaki yerlerine gore marka olusturma siireclerinin farklilik
gosterip gostermedigi veriler normal dagilim gosterdigi i¢in tek yonlii varyans analizi
(one- way ANOVA) ile dlgiilecektir. Varyans analizinin en 6nemli varsayimlarindan
biri olan grup varyanslarinin homojen olmasidir. Bunu 6lgen Levene testinin de

ayrica yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 5.11: Grup Varyanslarmin Homojenligini Olcen Levene Testi Sonucu

Test of Homogeneity of Variances

markaolu

Levene
atatistic dfl df2 =iy

544 4 B& 704
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Tablo 5.11°da goriilen Levene Testi sonuclarina gére anlamlilik degeri (sig.) 0.05’ten

biiylik oldugundan grup varyanslarinin homojen oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 5.12: Firmalarm Siralamadaki Yerine Goére Marka Olusturma Siireci
Uygulamalarinin Farkhilik Gosterip Gostermediginin Ol¢iilmesine Yonelik
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonucu

ANOWVA
markanly
=um of
Sguares df hlean Sguare F =i,
Between Groups 1177 4 204 2513 050
Within Groups 7 507 65 17
Total g 7o4d B9

Tek yonlii varyans analizinin sonucunda, tam sinirda da olsa (sig. < 0.05) firmalarin
siralamadaki yerlerine gore marka olusturma siireclerinin farklilik gosterdigi
yoniindeki H1 Hipotezi kabul edilmektedir. Burada gruplar arasi farkin olmasi (yani
H; hipotezinin kabul edilmesi) her ii¢ (veya n) grubun da birbirinden farkli oldugu
anlamma gelmez. Ciinkii varyans analizinde kullanilan F testi herhangi iki grup
arasinda bir fark cikarsa, onu kabul eder ve gruplar arasi bir farkin varligi icin bunu

yeterli goriir’’".

Gruplar arasi bir fark oldugunun kabul edilmesi durumunda bunun hangi grup veya
gruplardan kaynaklandigimmin test edilmesi igin coklu karsilastirma (multiple
comparison) yani Post-Hoc testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Coklu karsilastirma
testleri, varyansin homojen olup olmamasina gore se¢ilmektedir. Levene Testi
sonucunda grup varyanslarimin homojen oldugu kabul edildigi icin, bu varsayim
altinda kullanilan ¢oklu karsilastirma testlerinden birinin secilmesi gerekmektedir.
Burada uygulamada yaygin olarak kullanilan Tukey ¢oklu karlilagtirma testi tercih

edilmistir (Tablo 5.12).

Tablo 5.13’te goriilen Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglarinda gruplar arasindaki
farkliligin 1. yiiz ve 5. yizlik gruplardan kaynaklandigi gbriilmektedirzgo. Tablo
5.9’da “Mean” siitununda goriilen grup ortalamalari arasindaki farklar tablo 5.12°de

“Mean Difference” siitunda siralanmaktadir. Goriildiigii gibi burada 1. ve 5. grubun

219 Nakip, Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS destekli) Uygulamalar,
(Ankara, Seckin Yayincilik, 2003), 358.
0 Tabloda farklilik yaratan degerler, Mean Difference siitununda (*) isareti ile gosterilmistir.
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ortalamalar1 arasinda 0.35924°liik bir fark bulunmaktadir. Bu fark iki grup arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Ayrica, Tablo 5.13’te farklilik
yaratan grubun karsisindaki anlamlilik (sig.) degeri incelendiginde bu degerin
0.05’ten kiiciik oldugu (0.043) goriilecektir. Buna gore siralamada birinci yiliz ve
besinci yliz icinde yer alan firmalarin marka olusturma siireci uygulamalar
birbirinden farklidir. Diger gruplar arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 5.13: Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigim1 Gosteren
Tukey Coklu Karsilastirma Testi Sonucu

Multiple Comparisons

Dependent “ariable: markaolu

Tukey HSD
hean
Diffierence 95% Confidence Interval
{ sira  {J) sira {1-J otd. Error =iy Loweer Bound | Upper Bound
1 2 J2625 11354 800 - 1923 A443
3 - 01449 12541 1,000 - J664 3374
4 17440 12953 BE4 -, 1892 53380
5 359247 12541 043 007 4 J111
2 1 - 12625 11354 800 - 4448 1923
3 -14074 13580 835 -5218 2403
4 045815 13966 997 - 3437 A400
5 23300 13580 432 -, 1480 B140
3 1 01448 12541 1,000 -3374 3664
2 14074 13580 835 -,2403 5218
4 18685 145943 J14 -,2305 JB033
5 37374 4557 030 - 1356 7830
4 1 - 17440 12958 BE4 - 5380 18592
2 - 04815 13966 997 -, 4400 3437
3 -, 18889 14943 714 - G033 2305
5 184385 14943 730 - 2346 B043
5 1 - 35024* 12541 043 - 71N - 0074
2 -, 23300 13580 A2 - 5140 1480
3 - 37374 14557 0=0 -.faal 356
4 - 18485 14943 730 - G043 2345

* The mean difference is significant at the .05 level.
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5.3.4 Marka Olusturma Siireci Ile Marka Kimligi Unsurlarina iliskin Algilar
Arasindaki Tliski

Tablo 5.14: Marka Olusturma Siireci ile Marka Kimligi Unsurlarmna iliskin
Algilar Arasindaki iliskiyi Olcen Pearson Korelisyonu

Correlations

rnarkaolu kimlikor
markaolu  Pearson Correlation 1 28
Sig. (2-tailed) 016
M 70 70
kimlikor Pearson Correlation a7 1
Sig. (2-tailed) 016
M 70 70

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 5.14°de goriildiigii gibi marka olusturma siireci ile marka kimligi unsurlarina
iliskin algilar arasinda 0,3’e yakin bir koreldsyon bulunmaktadir. iki degisken
arasinda bir iliski oldugu anlamlilik (sig.) degerinin 0,05’ten kiiciik olmasindan da
anlasilmaktadir. 3. boliimde marka kimligi kavrami agiklanirken kimligin markanin
biitiiniinii  olusturan bir sistem oldugu belirtilmisti. Aaker’in Marka Kimligi
Sisteminde, marka olusturma siirecinin basamaklari kimligin tamamlayicis1 ve
uygulanmasi olarak ele alinmaktadir. Bagka bir deyisle marka olusturma siirecinin
marka kimliginden ayr olarak diisiiniilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle firmalarin
marka olusturma siireci uygulamalar: ile cevaplayicilarin marka kimligi unsurlarina
iliskin algilar1 arasinda bir iligki oldugunu sOylemek yanlis olmayacaktir. Tablo

5.14’te goriilen Pearson Korelasyon Testi sonucunda H1 hipotezi kabul edilmistir.

5.3.5 Markanmin Pazarlama lletisimi Faaliyetlerinin Sektorlere Gore Farkhlik

Gosterip Gostermediginin Test Edilmesi

Tablo 5.15 markanin pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin tanimlayici istatistikleri
ozetlemektedir. Tablonun ortalamalar1 (mean) gosteren siitunu incelendiginde reklam
kullaniminin en ¢ok ilag, en az tekstil sektoriinde oldugu goriilmektedir. Halkla
iliskiler faaliyetinin en ¢ok kullanildig sektor otomotiv, en az kullanildig: sektor ise
enerji sektoriidiir. Satis gelistirme (promosyonu) en ¢ok ila¢ sektoriinde, en az yine
tekstil sektoriinde kullanilmaktadir. Kisisel satis faaliyeti en cok tekstil, en az

dayanikli tiiketim mallarn sektoriinde kullanilmaktadir. Son olarak etkinlik

102



pazarlamasi ya da sponsorluk faaliyeti de en fazla dayanikl tiiketim mallari, en az

hizli tilkketim tirtinleri sektoriinde kullanilmaktadir.

Ikinci boliimde fiiriinlerin siniflandirilmasinda, ozellikle dayamikli ve dayaniksiz
tiriinler ayriminda kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin farklilik gosterdigi
belirtilmisti. Buna dayanarak arastirma kapsaminda bulunan sektorler (dayanikli
tikketim mallar1, hizli tikketim triinleri (FMCG), tekstil, otomotiv, enerji, boya-kimya
ve ilag) acisindan boyle bir farklilik bulunup bulunmadigini incelemek i¢in 6ncelikle
verilerin normal dagilip dagilmadigini 6lcen Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir.

Tablo 5.15: Sektorlere Gore Markanin Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine iliskin

Tanmimlayic Istatistikler

Descriptives

95% Confidence Interval for
hiean

M Mean St Devistion | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum Maczimum

=.13reklam davanikli tuketim mallari 14 447 805 208 4,04 491 2 5
fimcy 19 354 1,119 257 3,30 4,35 2 5

tekstil 12 355 396 288 295 422 1 5i

atomotiv 5i 4 60 545 245 392 5,25 4 5i

enetji 4 400 1,414 07 1,75 625 2 5i

boya-kirmya 2 400 jalula] oo 4,00 4,00 4 4

ilag 2 500 jalula] oo 5,00 5,00 5 5

Total 63 440 1,027 129 3,84 435 1 5i

=13pr dayanikli tuketim mallari 19 416 958 220 3,70 462 2 5
fimco 19 379 a7 AL 3,41 417 2 5

tekatil 12 S 1,215 351 293 452 1 5

atormativ 5 480 A47 ,200 424 5,36 4 5

enetji 4 3,00 16 408 1,70 4,30 2 4

boya-kirmya 2 450 a7 500 -1,85 10,85 4 5

ilag 2 400 1,414 1,000 -8,M 16,1 ) 5

Tatal 63 385 74 123 3,71 4,20 1 5

g 13promosyon  davanikli tuketim mallari 19 4 1,032 237 3M 4,7 2 5
frmcy 19 442 838 182 4,02 4,82 2 5

tekstil 12 358 1,443 AT 287 4,50 1 5

atomativ 5i 420 837 374 3,16 5,24 &) 5

enetji 4 425 357 474 2,73 5,77 &) 5

hoya-kimya 2 400 jaula] oo 4,00 4,00 4 4

ilag 2 450 707 500 -1,552 10,85 4 3

Total 63 416 1,033 130 3,90 4,42 1 5

. 13kisizelzatis davanikli tuketim mallari 19 3,05 1,505 346 2,33 3,75 1 ]
fimcy 19 247 1,219 \280 1,89 3,08 1 5

tekstil 12 405 1,240 358 3,30 487 1 5

atomotiv 5i 340 1,817 812 1,14 566 1 5i

enetji 4 325 2,062 1,031 -03 6,53 1 5i

boya-kirmya 2 350 7a7 500 -285 9,85 i) 4

ilag 2 4,00 1,414 1,000 -8,71 16,71 £ ]

Total 63 316 1472 186 279 353 1 5i

=.13zponsorluk davyanikl tuketim mallari 149 363 1,204 276 310 426 2 5
fmco 14 285 1,393 320 225 362 1 5i

tekatil 12 333 1,303 376 251 416 1 5

atormativ 5 340 1,140 510 1,95 482 2 5

eneti 4 3,00 1,155 S77 1,16 4,84 2 4

boya-kirmya 2 350 a7 500 -285 9,85 ) 4

ilag 2 350 2121 1,500 -15,56 22 56 2 5

Tatal 53 332 1,268 60 3,00 364 1 5
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Tablo 5.16: Verilerin Normal Dagihp Dagilmadigim Olcen Kolmogorov-

Smirnov Testi Sonucu

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

s. S. s.
5.1 3reklam s.13pr 13promosyon | 13kisiselsatis | 13sponsoruk
b 70 70 70 70 70
Marmal Parametersa.t  Mean 4,10 396 4,19 37 329
Std. Deviation 1,079 599 1,011 1,483 1,298
Most Extreme Absolute 255 223 275 207 g2
Differences Positive 202 16D 210 147 182
Megative -265 -223 - 275 - 207 -, 166
Kolmogorow-Smimoy £ 2134 1,867 2304 1,729 1522
Asymp. Sig. (2-tailed) 00 o2 oo 005 019

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated fram data.

Tablo 5.16’de Kolmogorov-Smirnov testi sonuglart goriilmektedir. Anlamlilik
(asymp. sig.) degerlerine bakildiginda her pazarlama iletisimi faaliyeti i¢in bu
degerlerin 0.05°ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Buna gore hicbir pazarlama
iletisimi faaliyeti icin veriler normal dagilmamaktadir. Bu nedenle pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin kullaniminin sektorlere gore degisip degismedigini Slgmek
icin normallik varsayimi  bulunmayan ‘“‘non-parametrik” testlerden birinin
uygulanmasi1 gerekmektedir. Burada birbirinden bagimsiz iki ve daha fazla grup
arasinda farklilik bulunup bulunmadigini 6l¢en Kruskal-Wallis testi uygulanacaktir.
Tablo 5.17: Markanin Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinin Sektorlere Gore

Farklihk Gosterip Gostermedigini Olcen
Kruskal-Wallis Testi Sonucu

Test Statisticst

5. 5. 5.

5. 13reklam s.13pr 13promosyon | 13kisiselsatis | 13sponsorluk
Chi-Sguare 10,625 11,119 3973 2,021 3,565
df ] ] 5 5 5
Asymp. 3ig. ] 049 553 108 B14

a. Kruskal WWallis Test
b. Grouping Yariable: sektar

Tablo 5.17 markanin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin sektorlere gore farklilik
gosterip gostermedigini test eden Kruskal-Wallis testi sonuclarimi gostermektedir.
Halkla iliskiler disindaki biitiin pazarlama iletisimi faaliyetleri icin anlamlilik
(asymp. sig.) degeri 0.05’in iizerinde kalmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetinin

kullanimi i¢in ise sektorler arasinda farklilik oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Yani
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halkla iligskiler kullanim siklig1 agisindan sektorler arasinda farklilik oldugu

yoniindeki H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Diger sektorler agisindan boyle bir farklilik olmamasinin nedeni olarak arastirmada
ulasilan firma sayisinin sektorleri tam anlamiyla temsil etmemesi gosterilebilir.
Aragtirmada cerceve olarak Istanbul Sanayi Odasi’min “Tiirkiye'nin 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu” secilmis, firma se¢iminde sektorel bir ayrima gidilmemistir.
Dolayisiyla arastirma kapsamindaki firmalar faaliyet gosterdikleri sektorlere gore
siniflandirildiginda 6zellikle otomotiv, enerji, boya ve ila¢ sektorleri i¢cin ulasilan

firma sayis1 oldukga diisiiktiir.

Ote yandan Kruskal-Wallis testi sonucunda tek yonii varyans analizinde oldugu gibi
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi goriilmemektedir. Bunu anlayabilmek icin
iki bagimsiz grup arasinda farklilik bulunup bulunmadigini 6lcen Mann-Whitney U

testi yapilmistir.

Tablo 5.18: Markanin Pazarlama iletisigni Faaliyetlerinin Hangi iki
Sektor Arasinda Farklilik Gosterdigini Olcen Mann-Whitney U Testi

Sonucu
Ranks
sektor I Mean Rank | Sum of Ranks
£.13pr  fmcyg 19 10,74 204 00
otormotiv a 19,20 95,00
Total 24

Test Statisticd

s.13pr
Mann-Whitney U 14,000
Wilcoxon W 204 000
il -2 551
Asymp. Sig. (2-tailed) a1
Exact Sig. [27(1-tailed a
Si)) 0. [271 015

a. Mot corrected for ties.

b. Grouping “ariable: sektor
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Tablo 5.19: Markanin Pazarlama iletisi!ni Faaliyetlerinin Hangi iki
Sektor Arasinda Farklilik Gosterdigini Olcen Mann-Whitney U Testi

Sonucu
Ranks
sektor I Mean Rank | Sum of Ranks
£.13pr  otomotiv A 5,20 34 50
enerji 4 2B3 10,50
Tatal 9
Test Statistics
s.13pr
Mann-Whitney U 500
Wilcoxon WY 10 500
i -2 453
Asymp. Sig. (2-tailed) 014
Exact Sig. [2*(1-tailed a
: 016
Sig.]] '

a. Mot corrected for ties.

b. Grouping “ariable: sektor

Mann-Whitney U testi halkla iliskiler faaliyeti acisindan hangi sektorler arasinda
farklilik oldugunu anlamak i¢in sirasiyla ikili eslestirmeler yapilarak tiim sektorlere
uygulanmistir. Test sonucunda hizli tiiketim {iriinleri ve otomotiv ile otomotiv ve
enerji sektorleri arasinda halkla iliskilerin kullanim siklig1 agisindan farklilik oldugu
goriilmektedir. Tablo 5.15’te “mean” siitununda halkla iliskilerin ortalama kullanim
siklig1 sektorlere gore goriilmektedir. Buna gore bu faaliyetin en fazla kullanildig
sektor olan otomotiv ile en az kullanildig1 sektorler olan hizhi tiikketim iiriinleri ve

enerji sektorli arasinda farklilik bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
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5.3.6 Firmalarin Marka Admmn Sahip Olmasi Gereken Ozelliklerle ilgili

Degerlendirmelerine Yonelik Frekans Dagilimlari

Tablo 5.20: Marka Adimin Farkli Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans

Dagilinm Tablosu
s. 12farkli
Curmulative
Freguency | Percent | Malid Percent Fercent
Yalid  Onemsiz 7 100 10,0 10,0
Me onemli ne onemsiz 14 200 200 300
Cinemli 36 514 a1 .4 a14
Cok onermli 13 1856 185 1000
Total 70 1000 1000
s.12farkli
B Cnemsiz
E re onemline onemsiz
O Cnemli
W Cok onemi

Sekil 5.5: Marka Adinin Farkli Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans
Dagilim Grafigi

Tablo 5.20 ve Sekil 5.5’te goriildiigli gibi katilimcilarin %51,4’i marka adinin farkli
olmasinin 6énemli, %20’si ne onemli ne 6nemsiz, %18, 6’s1 cok Oonemli oldugunu
diistinmektedir. Marka adinin farkli olmasinin 6nemsiz oldugunu diisiinen kisi (yada
firma) orani ise %10’dur. Burada siralanan ozellikler teoride iyi bir marka adinin
sahip olmas1 gereken Ozellikler olarak ifade edildiginden bu 6zelligin % 10 oraninda

onemsiz oldugunun diisiiniilmesi beklenmeyen bir sonuctur.
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Tablo 5.21: Marka Adinin ilgi Cekici Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans

Dagilimi Tablosu
s.12ilgicekici
Cumulative
Freguency | Percent | “alid Percent FPercent
Yalid  Onemsiz 2 24 24 24
Me onemli ne onemsiz 14 20,0 20,0 225
Qrnemli 33 47 1 47 1 70,0
Cok onermli 21 aon a0n0 1000
Tatal 70 1000 1000
s.12ilgicekici
B Cremsiz
E Me onemli ne onemsiz
O Cremli
B Cok onemli

Sekil 5.6: Marka Adinin ilgi Cekici Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans
Dagilim Grafigi

Tablo 5.21 ve Sekil 5.6’ya gore ankete katilanlarin %47,1°1 marka adinin ilgi ¢ekici
olma 6zelliginin 6nemli, %30’u ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin
9%20’si marka adinin ilgi ¢ekici olmasini ne 6nemli ne dnemsiz, % 2,9’u ise dnemsiz

bulmaktadir.
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Tablo 5.22: Marka Adinin Basit Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans

Dagilimi Tablosu
s.12hasit
Curmulative
Freguency | Percent | “alid Percent FPercent
Yalid  Cok onemsiz 2 24 24 24
Onermsiz 5 ah ah 114
Me onemli ne onemsiz 15 214 214 329
Cinemli 27 386 385 714
Cak anermli 20 285 28R 1000
Total 70 1000 1000
s.12basit

B Cok onemsiz

E Onemsiz

O Me onemli ne onemsiz

W Cremli

O Cok onemli

Sekil 5.7: Marka Adinin Basit Olmasina Verilen Oneme Gore Frekans Dagilim
Grafigi

Tablo 5.22 ve Sekil 5.7°de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %38,6’s1 marka adinin
basit olmasin1 onemli bulaktadir. % 28,6 oraninda katilimci bu 6zelligi ¢ok onemli
Mar

bulurken %21,4’1i ne onemli ne 6nemsiz, %8.6’s1 ise 6nemsiz bulmaktadir.

adinin basitligini cok 6nemsiz bulanlarin orani ise %2,9’dur.
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Tablo 5.23: Marka Adimn Uriinii Tamimlayic1 Olmasina Verilen Oneme Gore

Frekans Dagilimi Tablosu

s.12tanimlayici

Cumulative
Freguency | Percent | “alid Percent FPercent
Yalid  Onemsiz 7 10,0 10,0 100
Me onemli ne onemsiz 18 257 27 m7
Qrnemli 30 429 4249 785
Cok onermli 15 214 214 1000
Tatal 70 1000 1000
s.12tanimlayici
B Onemsiz
E Ne onemli ne onemsiz
O ©nemli
W Colk onemli

Sekil 5.8: Marka Adimin Uriinii Tanmimlayic1 Olmasina Verilen Oneme Gore
Frekans Dagilim Grafigi

Marka adinin iiriinii tanimlayic1 olma 6zelligine verilen 6nem incelendiginde, Tablo
5.23 ve Sekil 5.8’e gore katilimcilarin %42,9’u bu 6zelligin 6nemli oldugunu, %
25,7’si ne oOnemli ne Onemsiz oldugunu diisiinmektedir. Marka adinin iiriinii
tanimlayict olmasinin ¢ok Onemli oldugunu diisiinenlerin oram1 %21,4, Onemsiz
oldugunu diistinenlerin orani ise %10’dur. Marka adinin bu 6zelliklerin tiimiine sahip
olmasinin ideal oldugu diisiiniiliirse, onemsiz yanitinin oraninin %10 olmasinin

yiiksek bir rakam oldugu soylenebilir.
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Tablo 5.24: Marka Adinmin Kolay Hatirlanmasimma Verilen Oneme Gore Frekans

Dagilimi Tablosu
s.12hatirlanan
Curnulative
Freguency | Percent | “alid Percent FPercent
Yalid  Me onemli ne onemsiz 5 gk ] a5
Onemli 22 314 34 400
Cok onemli 42 BOO GO0 1000
Total 710 1000 1a0.0

s.12hatirlanan

W Me onemli ne onemsiz
@ onemli
O Cok onemli

Sekil 5.9: Marka Adinin Kolay Hatirlanmasina Verilen Oneme Gore Frekans
Dagilim Grafigi

Tablo 5.24 ve Sekil 5.9°da goriildiigii gibi marka adinin kolay hatirlanmasina verilen
onem oldukca biiyiiktiir. %60 oraninda katilimci bu 6zelligin cok 6nemli oldugunu,
9%31,4 oraninda katilimci ise Oonemli oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin %
8.6’s1 bu 0Ozelligi ne Onemli ne Onemsiz bulmaktadir. Marka adimin k