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ON SOZ

Giiniimiizde cep telefonu oldukca yaygin kullamim agina sahip bir endiistri
haline gelmistir. Gelismekte olan teknolojiye paralel olarak da, sektor anlaminda ciddi
gelismeler yasanmaya devam etmektedir. Bu baglamda cep telefonunu hayatin
vazgecilmez bir unsuru olarak goren tiiketicilerin, kullanacaklar1 cep telefonu
markasinin secimi de markaya gore cesitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin cep
telefonu alirken yapacaklart marka tercihleri de marka degeri acisindan oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin markalara yonelik bakis agisinin bilinmesi ve
buna yonelik ¢calismalar yapilmasi isletmeler acisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Bu ¢alisma genel olarak, marka, marka cagrisimi1 ve marka imaj1 kavramlarina
aciklamalar getirilmekte; tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve demografik
ozelliklerinin marka degerini olusturan boyutlar itibariyle farkliliga yol acip
acmadiginin sonuglari belirlenmistir.

Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gére marka tercihlerindeki farkliliklar
inceleyen bu arastirma, bir¢ok kisinin katkis1 ve destegiyle bir biitiin haline gelmistir.
Bu noktada emegi gecen herkese en kalbi duygularimla tesekkiir ederim. Ozellikle
tez calismasinin devaminda rehberligini esirgemeyip, deneyimi, akademik birikimi ve
ozverili katkilarini eksik etmeyen degerli danisman hocam Dog. Dr. Murat AKIN’a,
caligma da yardimlarimi hi¢ esirgemeyen, gece giindiiz telefonlarima cevap veren
ikinci bir goz olan camimdan can kardesim Sahay OK’a, calismanin yazim siireci ve
arastirma kisminda yine desteklerini esirgemeyen, yol goOsteren, elestiri ve
Onerilerinden yararlandigim degerli hocalarim Yrd. Dog¢. Dr. Murat TOKSARIya,
Yrd. Dog. Dr. Abdulkadir GOLCU’ye, Yrd. Dog. Dr. Omiir DEMIRER e, Ogr. Gor.
Arzu ERDINC’e; giizide insanlar Mehmet GOKERIK ve Hiiseyin AYVAZ’a
minnettar oldugumu belirtmek ister, sonsuz siikranlarimi sunarim.

Olabildigince ¢aba ile bugiinleri gdbrmemi saglayan, basar1 adimlarini atmam
da en biiyiik emegi gosteren, her tiirli fedakarligi saglayan ve onca zorluga gogiis
geren biricik annem Nevrize Sultin’a, kiymetli babam Mehmet Zahid Efendi’ye
sonsuz dialarimla..

Muhammet Esat BOLAT



OZET

YUKSEK LIiSANS TEZi

TUKETiCILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERININ VE MARKA
TERCIiHLERININ MARKA DEGERi UZERINDE OLUSTURDUGU
FARKINDALIGIN BELIRLENMESIi: CEP TELEFONU SEKTORU UZERINE
BiR ARASTIRMA

BOLAT, Muhammet Esat
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Murat AKIN
Agustos 2015, 141 sayfa

Glinlimiizde isletmelerin coklugu ve gelisen teknolojinin getirdigi yogun
rekabet ortami sonucunda marka kavrami oldukca ©Onemli bir yer tutmaktadir.
Farklilik yaratma, tiiketici sadakati kazanma, marka degerini artirma gibi hususlar
isletmelerin olmazsa olmazlari haline gelmistir. Bunun bir sonucu olarak, isletmelerin
yarattig1 markalara dair tiiketici nezdinde bir imaja sahip olmasi olduk¢a dnem arz
etmektedir. Tiiketiciler diger sartlarin yaninda, bir markanin olusturdugu imaj ile de
tercihlerini belirlemekte, ayni1 markay1 daha sonra tekrar tercih etmektedirler.

Bu ¢alismanin amac tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve demografik
ozelliklerinin marka degerini olusturan boyutlar itibariyle farklilia yol acip
acmadiginin belirlenmesidir. Bunun i¢in oncelikle marka kavrami, marka ¢agrisim
kavrami, marka imaji ve cep telefonu pazarlamasiyla ilgili literatiir taramas1 yapilmas,
daha sonra saha calismasi yapilmis ve elde edilen verilerle de tiiketicilerin cep
telefonu marka tercihleri ve demografik ozelliklerinin marka degerini olusturan
boyutlar itibariyle farkliliga yol agip agmadigi Olciilmiistiir. Arastirma modeli,
Aaker’in gelistirdigi marka degeri modeli temel alinarak gelistirilmistir. Saha



calismas1 Usak ili, Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
izerinde, anket yoluyla gerceklestirilmistir. Anket calismas1 Haziran 2015 tarihinde,
400 ogrenciye uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS for Windows 18.0 programi

yoluyla analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka cagrisim unsulari, marka imaji, marka degeri, cep

telefonu kullanicilar.



ABSTRACT

MASTER THESIS

THE DETERMINATION OF AWARENESS FORMED ON BRAND EQUITY
BY DEMOGRAPHIC FEATURES AND BRAND PREFERENCES OF
CONSUMER: A STUDY ABOUT MOBILE PHONE SECTOR

BOLAT, Muhammet Esat
Business Department
Supervisor: Associate Professor Murat AKIN

August 2015, 141 pages.

Today the term brand has gained an importance because of intense competitive
environment with developing technologies and quantity of business enterprises. Some
subjects such as creating difference, gaining trustworthiness of consumer, increasing
brand equity have become sine quo non for business enterprises. As a result of this; it
has become important that business enterprises should have an image in the mind of
consumer for brands created by them. Beside other conditions, consumers can
determine their preference with the image formed by the brand and they can also
prefer the same brand later.

The aim of this study is to determine whether consumers' brand preference and
demographic features can cause a differentiation in terms of the values forming brand
equity. In order to do this; the survey was conducted after a wide-ranging literature
review about the terms brand associaton, brand image and mobile phone marketing
and than data obtained from the survey were used to find out whether consumers'
brand preference and demographic features can cause a differentiation in terms of the
values forming brand equity. Research model was developed by resting the brand

equity model developed by Aaker. The survey was conducted by participation of the

iv



students from the Usak University Faculty of Economics and Administrative Sciences
in Usak. Questionnaires were implemented to 400 students in June 2015. Data were

analyzed by using SPSS for Windows 18 program.

Keywords: Brand Association Elements, Brand Image, Brand Equity, Mobile

Phone Users.
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GIRIS

Gelisen teknoloji, islevsel oOzellikleri benzer {iriinlerin ¢oklugu, iiretici
isletmelerin fazlaligi, artan niifus, niifusa bagl olarak hizla artan tiiketim olgusu gibi
hususlarin getirmis oldugu gelismelerin bir sonucu olarak “marka” pazarlama
alaminda olmazsa olmaz bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin yogun
rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmesi; mevcut miisterilerini korumak ve
yeni miisteriler kazanmakla miimkiindiir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda isletmeler,
rettikleri {iirtinlerin diger isletmeler tarafindan taklit edilmesi sorunu ile karsi
karstyadir. Urettikleri bir iiriin, digerlerinden farkli halde yeni ozelliklerle piyasaya
sunulsa bile, diger isletmeler ilgili iiriindeki farkliliklar1 kendi iirtinlerine uygulamakta
bunun sonucunda ise rekabet iistiinliigii ortadan kalkmaktadir. Bahse konu tiim bu
tehlikelerin bertaraf edilmesi, farklilagmayla birlikte yasal koruma saglanmasi ancak
“marka” ile miimkiindiir. Isletmeler i¢in pek cok avantaj saglayan markanmn 6nemi,
diinyanin en degerli ve 6nde gelen markalarim incelemekle ortaya ¢ikacaktir. Oyle ki
bir marka isletmenin tiim gelirlerinden, varligindan daha 6nemli hale gelebilmekte,
isletmenin iiriinden ziyade marka ismi tercih sebebi haline gelmektedir. Isletmeler bu
onemi markalasma faaliyetlerini yapip, tiiketici nezdinde markaya doniik bir imaj
olusturmakla basarabilmektedir. Giiniimiiz isletmeleri icin olduk¢a onemli bir kavram
olan “marka” hakkinda bircok bilimsel, akademik calismalar yapilmis ve bu sayede
markalarin yapisi incelenerek, islevsel 6zellikleri hakkinda yol gosterilmistir.

Bir¢ok isletmenin benzer iirlin ve hizmetleri sundugu bilinen bir husus
olduguna gore, iiriin ve hizmet noktasinda farklilasan ve bu farklilasmay tiiketicilere
yansitan isletmeler, rakiplerine karsi rekabet {istiinliiglinii saglayacaklardir.
Markalarin biiyiik cogunlugu (marka olmanin bir sonucu olarak), temel fonksiyonlari
yerine getirmektedir. Bu sebeple isletmeler, rekabet acisindan temel fonksiyonlar
vurgulamak yerine, kendi markalarinin diger markalardan farkli oldugunu tiiketicilere
yansitabilmelidir. Bilakis artik tiiketiciler de, bir markay1 satin alirken temel {iriin
niteliklerinin olugmasini yeterli gormemekte; marka da nitelik, fonksiyon, fayda gibi

temel Ozelliklerin olmasimi aramaktadirlar. Bu temel oOzellikler marka se¢iminde
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tilketicilere onemli bir referans olmaktadir. Yine de tek basina yeterli olmayan bu
temel fonksiyonlara ilave olarak, markanin bir takim soyut 6zelliklerinin olmasini
beklemektedirler. Tiiketiciler, ihtiya¢c duyduklar1 {iiriinleri, fizyolojik ihtiyaclarim
giderme amagclariin disinda, psikolojik ve psiko-sosyal ihtiyaglarimi gidermek
amaciyla da tiiketmektedirler. Yani marka sayesinde saglanan psikolojik fayda ve
statilye paralel olarak; toplumda yer edinmek, zenginlik, fakirlik, {iistiinliik vb.
ozellikleri sunan markalara sahip olmak isterler. Biitiin bunlarsa marka imajiyla
dogrudan iliskilidir.

Pazardaki markalarin tiiketicilere ifade ettigi “deger” yoniinden farklilastig
diisliniildiigiinde, isletmeler marka amacim1 belirlerken; tiiketicilerin zihnine
yerlesmek, siirekli hatirlanir olmak ve satin alma karan verildiginde tercih edilmeyi
saglayacak sekilde giiclii olmay1 6n planda tutmalidir. Bunu saglamak, etkili marka
yonetimi ve markanin tiiketicilere olumlu yansimalariyla miimkiindiir. Etkili kurulan
“marka”min getirisi olarak, tiiketiciler olumlu imaja ve ¢agrisimlara sahip bu markanin
tiriinlerini yeniden satin alacaklar, hatta bununla da kalmayip ilgili markanin pazar
icerisinde reklamimi yapacaklardir. Tiiketiciler noktasinda ihtiyacin cesitliligi ve
onemiyle algilanma bi¢cimi ve markanin icerdigi vaat arasinda benzerlik
bulunmaktadir. Tiiketiciler, genel olarak kendisine bir kimlik veya statii
kazandirdigina inandiklan iiriin ve markalar tercih etmektedirler. Giiniimiiz pazarinin
bir markalar diinyas1 oldugu dikkate alindiginda, markalarin tercih sebebi olmasinda
marka imaj1 oldukca onemli bir yer tutmaktadir. Markalagma evresini iyi tamamlamig
bir isletme, yapacagi faaliyetler ile ilgili markaya yonelik olumlu c¢agrisimlar
saglamali ve bunun sonucunda da tiiketiciler nezdinde iyi bir marka imaji
yaratmalidir.

Genel anlamda degerlendirildiginde, calismanin arastirma konusu olan cep
telefonu sektorii i¢in tiim diinyanin en dnemli iletisim aracidir demek pek de yanlis bir
kavram olmayacaktir. Global diinyada cep telefonu sadece hayati kolaylagtiran bir
tiriin olmay1p, tiiketicilerin kimlik ve imajim gosteren de bir iirlindiir. Kullanilan cep
telefonu markasinin popiilaritesi cok zaman iiriiniin 6zelliklerinin 6niine gecmektedir.
Bu ac¢indan diisiiniildiigiinde tiiketicilerde birakilan olumlu bir marka imaji
isletmelerin olmazsa olmaz bir gereksinimidir. Son yillarda agiklanan diinyanin en
degerli ilk 10 markas1 siralamasinda cep telefonu iireticisi birden fazla isletme
bulunmaktadir. Cep telefonu ireticileri icin, tiiketicilerinin sayisin1 ve sadakatini
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arttirmak giiclii bir marka imaj1 olusturmakla miimkiindiir. Marka imaji, tiiketicilerin
ilgili marka ile olan algilarin etkileyerek, bahse konu marka sahibi isletmenin rakip
isletmeler arasindan siyrilmasimi saglayacak; bunun neticesinde tiiketicilerin tiiketim
davraniglari, isletmeye katki saglayacak sekilde yonlendirilebilecektir. Bu agiklamalar
1s1ginda  sektorde giicli bir marka oldugu takdirde, tiiketicilerin sadakatinin
saglanacag ve gelistirecektir. Buna bagli olarak da isletmeler tiiketicileriyle olan
duygusal bagliligindan ekonomik anlamda kazang elde edecektir.

Calismanin ilk boliimiinde markanin tarihcesi, markanin tanimi, markanin
onemi, marka olusturma siireci, marka gelistirme stratejileri ve marka ile ilgili temel
kavramlar ele alinmis; arastirma konusuna bagli kalinarak marka ile ilgili temel
kavramlar detaylandirilarak ag¢iklanmistir. Arastirma konusunda marka degeri
boyutlar1 ve marka imaj1 kavramlarina temel olusturacak alt bagliklara yer verilmistir.

Calismanin ikinci bolimii arastirmanin temel konusu olan marka degeri
boyutlart1 ve marka imajimin tiim detaylarinin incelenmesiyle devam etmekte olup;
marka cagrisimi  kavrami, marka c¢agristminin tanimi, marka cagrisimlarinin
siniflandirilmasi, marka cagristmlarinin 6nemi, marka imaj1 kavraminin alt basliklarla
detaylandirilarak incelenmesi ve marka imaj1 ve unsurlarinin satin alma iizerine etkisi
aciklanmistir.

Uciincii ve son boliimiinde ise, tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve
demografik ozelliklerinin marka degerini olusturan boyutlar itibariyle farkliliga yol
acip agmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan anket ¢alismasi sonucu elde elden
veriler degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularla tiiketicilerin cep telefonu marka
tercihleri ve demografik Ozelliklerinin marka degerini olusturan boyutlar itibariyle
farkliliga yol a¢ip agcmadiginin analiz edilmesi ve yorumlanmasinda, katilimcilarin
demografik oOzellikleri arasinda yapilan istatistiki test sonuglart ve yorumlart ele

alinmistir.



1. BOLUM

KAVRAMSAL BOYUTUYLA MARKA

Kavramsal boyutuyla marka konusunun islenecegi calismanin bu boliimiinde,
marka kavrami baghgi altinda markanin tarihgesi, markanin tanimi, markanin 6nemi
(markanin {iireticiler acisindan 6nemi, markanin tiiketiciler acisindan 6nemi), marka
olusturma siireci (marka olusturma karari, marka adinin belirlenmesi, markanin logo,
sembol ve sloganimin belirlenmesi, markanin tescil ettirilmesi ve hukuki yonden
korunmasi, markanin konumlandirilmasi), marka gelistirme stratejileri (hat
genislemesi, marka genisletme, coklu marka, yeni markalar, ortak (birlikte) marka
kullanma), marka ile ilgili temel kavramlar (marka kisiligi, marka kimligi, marka
farkindalign (bilinirligi), marka degeri, marka sadakati, algilanan kalite) konular

detaylaryla ele alinarak a¢iklanmistir.

1. Marka Kavram

Tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve demografik 6zelliklerinin marka
degerini olusturan boyutlar itibariyle farkliliga yol a¢ip agmadigini incelemek igin,
oncelikle marka ve marka imajin1 iyi kavramak gerekmektedir. Bundan dolay1
caligmanin basinda, markaya iliskin kavramlar detayli bir sekilde incelenecek;
caligmanin ikinci boliimiinde ise marka imaji1 ve marka cagrisim unsurlari konular

detaylandirilarak aciklanacaktir.



1.1. Markanin Tarihcesi

Marka kavrami yiizyillardir bilinmesine ragmen, eskiden bugiinkii anlaminda
kullanilmiyordu. Tarih boyunca resmi binalari, iinlii kisileri, 6zel miilkleri, dini yerleri
gostermek icin semboller, gorseller ve isimler kullanilagelmistir. (Davis, 2011: 31-
33). Zamanla ticaretin bir gerekliligi olarak bir malin, bir iirtiniin digerlerinden ayirt
edilmesi gerekliligi de dogmustur. Uriinlerin digerlerinden ayrilabilmesi, tiiketici
tarafindan tercih sebebi olmasi, iriinlerin kolay tespit edilebilmesi bu iiriinlerin
tizerlerine bazi isaretler koyma gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Markanin ortaya ¢ikis sebebi kesin olarak bilinmemekle birlikte Yunanlilar,
Romalilar ve bunlardan 6nceki toplumlar iiriinlerini satabilmek icin ¢esitli sistemler
gelistirmislerdir (Nilsson, 1999: 1). Diikkanlarina astiklar1 resimlerle saticilar, ne tiir
iirinler sattiklarin1 simgelemekte idiler. Ornegin Roma’da sekil 1°de goriilecegi iizere,
kasap diikkanlar1 siralanmis jambonlarla tasvir edilen resimleri kullaniyordu (Hart ve
Murphy, 1998: 13). Bu sekilde saticilarin astiklar1 resimlere gore semboller
gelistirilmis, neticesinde marka logolar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir (Chernatony,
2000: 28). Marka isimleri ise ilk olarak 16. Yy baslarinda ortaya ¢ikmistir (Besen,
2002: 5).

Sekil 1. Pompeii’de Bulunmus Olan Bir Roma Dénemi Isareti

Kaynak: Hart, S. ve J. Murphy. (1998). Brands (The New Wealth Creators). New
York: NY University Press.



19. yiizy1l sonlarinda, ¢agdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka adi
kullanimina baglanmistir. Sanayi devrimi sonrasinda gerek reklamcilik gerekse
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda, iiriinlerin marka adinin kullanilmasi
onem kazanmaya baslamistir (Uztug, 2008: 14). Marka kavraminin ve markalama
uygulamalarinin pazarlama dahilinde incelenmesi ve firmalar arasinda Oncelikle
konuma gelmesi 20. yiizyilda gerceklesmistir (Aaker, 1991: 7). Markalama, 6nceleri
tiriinlerin garantisi niteligindeyken en sonunda markanin kopyalanmasina kars1 yasal
bir koruma halini almistir. Giiniimiizde markalar; semboller, kelimeler veya
digerlerinden farkli kilan paketleme sekilleri icermektedir ve bu unsurlar yasal
anlamda korunmaktadir (Chernatony, 2000: 28).

Ozetle marka kavrami, tarihin ilk zamanlarindan bu yana insan hayatiyla i¢
icedir. Tarihi acidan bakildiginda resimlerle, sekillerle baslayan marka tarihi, bugiin

yasalarla korunan, bilimsel arastirmalar yapilan bir kavram haline gelmistir (Basarir,

2009: 5-8).

1.2. Markanin Tanimm

Amerikan Pazarlama Dernegi’nce marka; “bir satic1 veya satic1 grubunun {iriin
ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim” olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 2). Isletmeyi ya
da iriin ve hizmeti temsil eden bir kimlik ve kisilik olan marka, bir veya bir grup
saticinin  hizmetleri veya mallarin1 saptamaya ve bu mallar/hizmetleri diger
rakiplerinden farkli hale getirmeye yarayan ayirt edici bir isim ve sembol olarak
tanimlanmaktadir. Kisacast bir marka, tiiketiciye iiriiniin kaynagini isaret eder, bu
sayede hem ireticiyi hem de tiiketiciyi, benzer iriinler iiretmeye girisen diger
rakiplerden korur (Aaker, 1991: 25). Yine iilkemizde 556 Sayili Markalarin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’deki marka tanimi da Keller ve
Aaker’in tanmimiyla paralel niteliktedir. Kanuna gore marka, “bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir”
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seklinde tammlanmistir. Kanun Hiitkmiinde Kararname’ye benzer olarak, marka ile
ilgili yapilan diger tanimlamalarda da hemen hemen aym noktalara vurgu
yapilmaktadir. Kotler ise markayi, tek veya bir grup saticinin iiriin veya hizmetlerinin
tanimlanmasinda kullanilan bir isim, sekil, sembol veya tiim bunlarin karmasi olarak
tamimlamistir (Nilsson, 1999: 1).

Uriinlerin baz1 kimyasal ve fiziksel 6zellikleriyle birlikte, markasi ile yansittig
duygusal, psikolojik oOzellikleri vardir. Tiiketicilerin zihninde bir imaj olusturmaya
yarayan bu 0zellikler aynm1 zamanda bir kimligi yansitirlar. Bu kimlik sayesinde olusan
imajin bir sonucu olarak diger rakiplere gore tiiketici zihninde markanin konumu, bu
konumu saglamak adina yapilan caligmalara da markanin konumlandirilmast denir.
Bu aciklamalardan da anlagilacagi iizere marka, sadece bir isim degil; bir kimlik, imaj
yaratan ve konumlandirmaya yarayan bir kavram olarak diisiiniilmelidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 7).

Ozetle marka, isletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini diger isletmelerden
ayirt etmeye yarayan, onlar1 ifade eden(tanimlayan) her tiirlii sembol, isim, logo gibi
unsurlardir denilebilir. Ayrica sadece tek bir isim, sembol, logo degil bunlarin

hepsinin bileseni olarak da tanimlanir.

1.3. Markamin Onemi

Harley Davidson logosunu neden insanlar viicutlarina dévme yaptirir?
Markanin miisteriler i¢in tutku, macera ve heyecan anlamina geldiginden olmasi buna
en dogal cevaptir (Islamoglu ve Firat, 2011: 8). Bu acidan bakildiginda marka,
tiketiciler icin {riiniin ambalaji, etiketi, rengi, kalitesi ve tiiketiciye sundugu
yararlarin, farkliligin bir simgesidir. Tiiketiciler markay1 begenmisler ve kendileriyle
Ozdeslestirmiglerse o markay1 tekrar satin alirlar, hatta hayatinin her alanina bir simge
olarak bile yerlestirirler. Miisteriler i¢in bir prestij saglamast markanin diger ¢ekici
gelen unsurudur. Bir¢ok insan i¢in; Harley Davidson’a binmek, Rolex saat takmak,
Christian Dior giymek bir ayricaliktir (Ar, 2007: 8).

Giiniimiiz rekabet ortaminda her gecen giin sayilar artmakla birlikte nitelikleri
de birbirine benzeyen iiriinler {iireticiler ve tiiketiciler agisindan ayr ayri tehdit

olusturmaktadir. Tiiketicileri ve iireticileri bu tehditten 6nemli dl¢iide koruyan faktor

7



ise “marka”dir. Uriinii emsallerinden ayristirarak tiiketicilere ve iireticilere yarar
saglamak markanin en dnemli islevlerinden biridir (Tosun, 2010: 14). Bu a¢iklamalar
nezdinde, markanin {iireticiler ve tiiketiciler acisindan tasidigi 6nem asagida ayn ayri

aciklanacaktir.

1.3.1. Markamn Ureticiler Acisindan Onemi

Giinlimiiz pazarlarinda, tiiketicilere ¢ok sayida ve benzer iiriin sunuldugundan,
igletmelerin rakiplerine oranla bir adim ©Onde olmalann gerekliligi dogmustur.
Isletmeler acisindan farklilik yaratma ve rekabet edebilme kavramlarinin fazlasiyla
one c¢iktigi su donemlerde, somut olan {iriinlerin benzerligi, isletmeleri, soyut
kavramlar iceren marka hususunda yenilik¢ilige itmistir. Marka, bir iiriinden daha
fazla anlam ve icerige sahip olmasi nedeniyle, isletmelerin hem ge¢misini hem de
gelecegini temsil etmektedir (Bahar, 2004: 15). Bununla birlikte, agir rekabet
kosullart ve iirtinler arasindaki somut ve agik farklarin azalmasi, iirtiniin fiziksel
niteliklerinin farklilastiric1 bir unsur olmasini zorlastirmaktadir. Bu sebeple isletmeler
acisindan marka, finansal baglamda satilabilir, onemli bir deger olma ozelligi
kazanmustir (Farquhar, 1990: 17).

Tescil edilmis bir markanin kullanim haklari, sahibi olan iiretici ya da satici
tarafindan bir bagka iiretici ya da saticiya devredilebilir, satilabilir. Bu nokta da
markanin kullanim haklarmin degeri, o markanin popiilaritesine, eskiligine, yillik
cirosuna; Ozetle basarili ve giiclii bir marka olup olmamasina bagl olarak piyasa
tarafindan belirlenir (Cengel, 2006: 13).

Degisik iireticiler tarafindan iiretilen iiriinlerin bir¢ogu birbirine ¢cok benzer
oldugundan, tiiketici bunlar arasinda farklilik aramaya gerek duymaksizin herhangi
birini satin alir (Bylthe, 2000:135). Bu iiriinler markalandirildiginda, iiriine bir kimlik,
bir imaj kazandirilir ve iiriiniin digerlerinden farkliymis gibi algilanmasini saglanir.

Bu da tiiketicinin satin alma tercihinde 6nemli rol oynar.



Tablo 1. Markasiz Uriinler ile Markal1 Uriinlerin Karsilastirilmas1

Yiiksek Imaj/Uriin Dissiik Imaj/Uriin
Farkliliklan | Farklililan
Markali Uriinler Markasiz Uriinler
Yiiksek Fivat Diisiik Fiyat
Farkliliidan 1 Farkliidan

Kaynak: Bylthe, J. (2000). Pazarlama Ilkeleri. (Cev. Yavuz Odabasi). Istanbul:
Bilim Teknik Yayinevi.

Markali ve markasiz iiriinler arasindaki iligkiye imaj ve fiyat agisindan
bakildiginda markasiz iriinlerin fiyatlandirmada bir farklilik gostermedigi
anlasilmakla birlikte, bu tiir iiriinlerin sahip olduklar1 6zellikler ve imaj acisindan da
farklilik gostermedikleri anlasilmaktadir. Ciinkii bu iiriinler pek ¢ok yonden birbirine
benzerlik gostermekte, rakiplerinden farkli ozellikleri bulunmamaktadir. Markali
tiriinler ise hem fiyat hem de imaj bakimindan farklilik gostermekte, buna bagl olarak
yikksek 1imaj farkliliklarina sahip olduklar igin, yiiksek fiyat farkliliklann da
gosterebilmektedirler (Mizirakei, 2011: 14).

Toparlamak gerekirse Ar (2007: 10)’a goére markanin ireticiler agisindan
faydalarin1 asagidaki gibi siralayabiliriz:

v Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
v Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar.

v Marka isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiciinii artirir.
9



v’ Piyasada daha once basarili olmus bir marka, iiriin hattina yeni iiriinlerin
eklenmesini kolaylastirir.

v' Pazarda basarih olmus bir marka, rakiplerinden ayr bir fiyat stratejisi takip
eder.

v Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa
fiyatindan farkl fiyat koymasim saglar.

v Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir

giivence saglar.

1.3.2. Markamn Tiiketiciler A¢ismdan Onemi

Marka kisa bir deyisle tiiketici ile iiriin arasindaki iletisimdir. Uriine imaj ve
deger kazandirarak tiiketiciyle arasinda bir iletisim kopriisii olugturan marka, tiriiniin
sunmus oldugu islevsel ve somut bir yarara karsi bu islevselligin tizerinde yaratilan
soyut bir degerdir. Kola susuzlugu gidermesi 6zelligiyle bir iiriin, "yasatir seni"
slogam ile de canlilik, genclik ve dinamizm gibi 6zellikleri i¢inde barindiran bir
degerdir. Bu degerler somut olan iirline farklilik katarak {iriiniin vitrinini olusturup
tiiketici algisiyla bag kurar. Uriinii ici gazli sivi olan bir sise olma durumundan
cikarip, iiriine bir ruh kazandirmasiyla iiriin iiretilir, marka yaratilir. Uriin tiiketicinin
somut tiikketim ihtiyacina cevap verir, marka ise soyut beklentiye hitap eder. Kisacasi
iiriin bugiiniin, marka yarimindir (Pazarlamakosesi.blogspot, agis, 2015).

Keller (1998: 8)’ gore, tiiketiciler bir mal ya da markayr satin alirken
kacindiklar riskler genel anlamda sunlardir:

v’ Sosyal risk,
Finansal risk,
Psikolojik risk,

Fiziksel risk,

AN NN

Zaman riski.

Tiiketici markay1 satin alirken, bu risklerin olup olmadigl hususunda olumlu
yonde kaniya varirsa, o markayi tercih etme egilimi artacaktir. Tiiketiciler, markay1
satin alirken toplum tarafindan gelecek olumsuz tepkilerden kacinip (sosyal risk),

verdigi ticretin bosa gitmemesine (finansal risk), bilakis verdigi licretin aldig: iiriiniin
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fiyat/performans agisindan olumlu sonu¢ vermemesine (fiziksel risk), ruhsal anlamda
olumsuz getirisi olmamasina (psikolojik risk) ve satin aldig1 iiriine harcadigl zamanin
gereginden fazla olmamasina (zaman riski) dikkat edecektir.

Banines, Fill ve Page (2008: 374-375), miisterilerin neden markalan sevdikleri
ve istediklerini bes baslik halinde belirtmistir. Bu basliklar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:

v’ Markalar, miisterilerin iiriin tercihlerini kolaylastirmaktadir.

v Markalar, iiriinlerle ilgili algilanan riskleri ortadan kaldirarak, tiiketicilerin
aligverislerini kaliteli ve rahat yapmalarini saglamaktadir.

v Markalar, iiriinlerin tiiketici nezdinde kalite seviyelerini anlamalarina
yardimci olmaktadir.

v’ Markalar, tiiketicilerin iiriin se¢imi i¢in harcadiklari zamanin kisalmasina ve
aligverise ayrilan zamanin azalmasina yardimei olmaktadir.

v’ Markalar, 6zelligi olan baz iiriinlerde kisiler icin psikolojik bir rahatlama ve
tatmin saglayabildigi gibi, iirliniin kaynagi hakkinda da gerekli bilgileri

sunabilmektedir.

1.4. Marka Olusturma Siireci

Marka olusturmak i¢in belirli unsurlar1 olusturmak gerekmektedir. Marka
olusturma i¢in iiriin, ayirt edici kimlik ve ek degerler gerekir. Basarili bir marka
olusturmak icin bu ii¢ 6genin de olmas1 gerekmektedir. Marka gelistirmek; etkin bir
tiriine sahip olmakla baglayp, iiriine ayirt edici bir kimlik verilmesiyle devam eder ve
markanin, tiiketiciye sunulan iiriiniin daha kaliteli olduguna ya da diger firmalarin
sundugundan ¢ok daha talep edilebilir olduguna inandiracak ek degerleri sunmasiyla
son bulur (Erdil ve Uzun, 2009: 37). Diger yandan satici ile alicimin kars1 karsiya
gelmedigi giiniimiizde, bir iirtiniin tiikketiciye ulagmasi i¢in aracilara gereksinim
duyulmaktadir. Gelisen teknoloji neticesinde, bir pazarda aymi {iriiniin pek cok
cesidinin bulunmasi, buna bagh olarak self-servis satig iinitelerinin artmasi, insanlari
satig Oncesi karar vermeye zorlamamistir. Bununla birlikte pek c¢ok iiriiniin ambalajh
olarak satilmasi nedeniyle tiiketicinin tatma, dokunma, deneme sanst kaybolmustur.

Onceki deneyimlerine, aliskanliklarina ya da iiriine ait reklamin etkisine bagl olarak
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secim yapmaya baslamistir. Bu nedenle {iiriinler arasi ayirt edici isleviyle marka,
markay1 olusturan simge, 0zgiin yazi ve isaretlerin 6nemi her gecen giin daha da
artmaktadir (Halklailigkiler, agis, 2014).

Aaker (2013: 41)’e gore giiniimiiz sartlarinda marka olusturmak kolay
degildir. Giiclii bir marka olusturmak isteyen marka yaraticisi; ¢ok engebeli olan,
derin kum cukurlari, keskin doniisleri ve ugsuz bucaksiz su bariyerlerine sahip bir
sahada oynayan bir golfcii gibidir. Bu sartlar altinda iyi skor yapmak zordur. Marka
olusturmak isteyen hem dissal hem de igsel baskilar ve bariyerlerle kisitlanabilir.
Etkili marka stratejileri olusturabilmek icin bu baskilar1 ve bariyerleri anlamak
gereklidir. Bu agiklamalar nezdinde marka olusturmayi zorlastiran sekiz farkli neden

asagidaki sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. Marka Yaratmak Neden Zordur?

1. Fiyat
Rekabeti

ﬁ

Vadede
Sonug¢ Alma
Baskisi

ﬁ

Yere Yatirim

Baskis| YARATMAK

6. Ye__nilige
Karsi Onyargi
5. Stratejileri
Degistirmeye

wy Onyargl

2.
Rakiplerin
Cogalmasi

.

3.
Bolumlenen
Pazarlar &

\Medya

4. Karmasik
\VERE!

; Stratejileri ve
\ili§kileri




Kaynak: AAKER, D. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak. (Cev: Erdem Demir).
Istanbul: MediaCat Kitaplar.

Marka olusturma da 6nemli olan; tiiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin eden,
uzun donemde birbirine uygun mesajlar veren ve tiiketiciye marka yoluyla sundugu
sozleri siirekli olarak yerine getiren, etkili ve 6zgiin bir kimlik gelistirmektir. Bunun
151g¢inda firmalar Oncelikle markanin temel degerlerini, hedeflerini anlatan 6z kimligi
belirleyip, rekabetci cercevede buna uygun bir kisilik ve pazar konumu gelistirmelidir.
Markanin ¢ekirdegini olusturan bu yapi, iiriin, marka adi, sembol, slogan, ambalaj,
kurum kimligi unsurlariyla desteklenmesi sayesinde, tiiketiciyle olumlu iliskiler
gelistirecek bir temel olusturmaktadir. Bu sistem i¢inde sayilan tim elemanlarin
birbiri icine girmis iliskilerini cok iyi organize etmek ve uyumlu hale getirmek
olduk¢a onemlidir. Yine markaya verilecek kimligin ayn1 zamanda gelecege yonelik
bir vizyonu olmali1 ve firma marka vizyonuna bastan karar vermelidir (Tash, 2010:
36-37). Bu agiklamalar 1s181inda marka olusturma siirecinde bir markanin ¢ekirdegini

belirleyen unsurlara asagida kisaca deginilmistir.

1.4.1. Marka Olusturma Karan

Uriin kararlar1 arasinda marka olusturma karari oldukga 6nemlidir. Verilecek
olan marka olusturma karar1 iireticileri ve tiiketicileri etkilemekle birlikte,
perakendecileri (araci1 kurumlar) de etkilemesi ac¢isindan dnemlidir. Ciinkii, perakende
satig yerlerinde tiiketiciler genellikle tamnmus, giivenilir ve kalite imajina sahip
markalar tercih ettiginden, perakendeciler de bu tiir markali iiriinleri tercih etmek
durumunda kalirlar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 172-173).

Marka olusturma siireci igerisinde iiretici tarafindan bircok markalama karar
verilmesi gerekmektedir. Verilen bu kararlar, marka kullanip kullanilmayacagi, marka
sponsor secimi (markay1 kimin arkalayacagi), marka ismi se¢imi, marka stratejisi ve
markanin yeniden konumlandirilmasi seklindeki kararlardir. Bu markalama kararlarini

asagida tablo 2’de gorebiliriz (Ozkan, 2008: 16-17).
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Tablo 2. Markalama Kararlari

Marka Marka Markamn
Markalams Spomsor Marka Ismi Stratejisi Yeniden
Earan Secimi Seqmi Seqimi Eomumlan-
dimlmas
Tek Basina Hat
Marka Tsmi reniglemesi Markay
Uretici Yeniden
Markas) Geniy Marka Fommmlan-
Markalama Eapsamh Greniglemesi dirma
|| Daginc | | Aile Tsmi N
Markas) Cokln
Markalama- Ayn Aile Markalar Markamn
ma Lisansl Tzmi Teniden
Marka Yeni Fommmlan-
Sirket Tsmi- Markalar dinlmamasy
Bireyzal
Isimler

Kaynak: Kotler, P. (1997). Marketing Management. 9th Ed. New Jersey: Prentince
Hall.

Marka olusturma siirecinde baglica iki husus s6z konusudur. Bunlari reklam,
kisisel satis ve oteki satis cabalar1 yoluyla talep yaratmak ve elverisli bir kalite
diizeyini siirekli olarak devam ettirmek olarak siralamak miimkiindiir. Bu hususlari
yiikklenmek istemeyen ya da yiikklenmeyen isletmeler iiriinlerine marka koymazlar.
Bununla birlikte iiriinlerin homojen olmasi, bir igletmenin iiriiniiniin 6teki isletmelerin
iirtinlerinden farkiin olmamasi da marka koymamanin bir diger nedenidir. Ureticiler
nitelikleri yeterince iyi olmayan iirinler i¢in marka gereksinimi duymaz, bunlan
disiik fiyatla ve ayr1 dagitim kanallart kullanarak pazara sunarlar. Bu sebeplerle
isletmeler oncelikle iiriin i¢in marka kullanip kullanmayacagina karar vermelidir (Cop
ve Bekmezci, 2005: 68-81). Marka olusturma karan iilkeye, isletmeye, iirtine ve o
andaki o6zel kosullara gore degisebilir. Tim bu degiskenler birlikte
degerlendirildiginde, marka kullamimi cesitli yararlar1 optimize edebilecekse, marka

kullanimina karar verilebilir (Senol, 2006: 29).
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1.4.2. Marka Adimin Belirlenmesi

Marka adlan {iriiniin kimligi olmakla birlikte, iiriinlerin temsil ettigi semboller
ve anlamlarin zengin bir grubudur. Basariyla gelistirilen ve yonetilen marka adlarn ile
ilgili tiiketicilerin elde ettikleri ¢agrisimlar markaya deger yarattigindan, markaya
sahip sirket icin ¢ok degerli bir varlik haline gelir. Bu sebeplerle marka adinin dogru
ve uygun bicimde secilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Iyi bir marka adi iiriiniin
basarisim biiyiik Olciide arttirabildiginden hedef pazara, iiriiniin niteligine, kalitesine
ve faydasina uygun bir marka adi se¢ilmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 35). Yine marka
adi, tiiketici i¢in ilk temas olup bir miisterinin firmayi, tirtinii veya hizmeti bir diger
tilketiciye anlatirken kullanacagir ilk tamtim malzemesidir. Dogru marka adi
tilketicilerin ve diger kisilerin, firmanin {iriiniinii kullanmas1 veya firmayla
iliskilendirmesini saglayan, iiriinii tekrar kullanmak istedikleri zaman hatirlayacaklar
ilk seydir. Bu sebeplerden dolay1 marka adi, isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir (Elitok,
2003: 3).

Markaya iliskin olumlu imaj yaratilabilmesi i¢in dogru marka adinin
belirlenmesi olduk¢ca oOnemlidir. Bu nedenle marka adi se¢cme islemi, {izerinde
detaylica durulmasi gereken calismalari icermektedir. Ornegin Cadillac isletmesi
seneler once yeni ¢ikan bir modeline marka adi se¢mek istemis, bu dogrultuda
“Seville”, “St. Moritz”, “La Salle” ve “du Monde”yi secilebilecek marka adlar1 olarak
belirlemistir. Bu secilebilecek adlar degerlendirildiginde, Cadillac sahiplerinin
%30’unun La Salle’nin Cadillac’a taklit ve ucuz imaji verdigi kanaatine sahip
olduklart goriilmiis; pek ¢ok insan ise St. Moritz’in nasil sdylenecegi konusunda
kararsiz kalmis ve yine pek cok kisi de du Monde’nin ne anlama geldigini
bilememistir. Sadece Seville ad1 tiiketiciden eksi yonde bir tepki almadigi i¢in yeni
model bu marka adiyla Cadillac otomobil hattina katilmig ve kazangh bir secim
olmustur (Yilmaz, 2010: 44-45). Ornekten de anlasilabilecegi iizere marka adinin
seciminde agirlik tagiyan 68eleri; animsanabilme, anlamlilik, sevilirlik, aktarilabilme,
uyum yetenegi ve yasal korunabilme olarak 6zetlemek miimkiindiir (Erdil ve Uzun,
2009: 16-17). Yine asagidaki sekil 3’te iyi bir marka adinin 6zellikleri d’ Amico ve

Zikmund’a gore verilmistir.
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Sekil 3. Iyi Bir Marka Adimin Ozellikleri

Olumbn smaj
fensi

Olumln anlam

Manul konseptini
miiclendirme

Mamu! yararim Kullames hakdonda
letme bir seyler soyleme

—

Kaynak: Zikmund, W. G. ve d’Amico, M. (2002). Effective Marketing: Creating and

Keeping Customers in an E- Commerce World. 3rd ed. South Western Thomson

Learning.

Hatiboglu (1986: 76)’na gore pazarlama bilim adamlarinca genel olarak kabul
gbrmiis bulunan “iyi bir marka adinin baglica 6zellikleri” asagidaki gibi siralanabilir:
v' Marka ad1 kisa, akilda kalic1 ve kolay taninabilmelidir. Nissan, Fila gibi kisa

adlar tirliniin tanitilmasint da kolaylastirmaktadir.

\

Marka adinin tiiketiciye hitap etmesi ve iiretici ile tiiketici arasinda koprii
vazifesi gormesi gereklidir.

Marka adu, iiriin kalitesini yansitabilir nitelikte olmalidir.

Kulaga hos gelmelidir.

Zarar verecek nitelikte ve olumsuz olmamalidir.

Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmalidir.

AN NN

Mubhtelif reklam aracinda kullanilmaya elverisli olmalidir.
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Dikkat cekici ve benzerlerinden ayirt edici olmalidir.
Uriiniin fonksiyonunu ve tiiketiciye faydalarm ¢agristirabilmelidir.

Cok yonlii olmaly, iiriin hattina eklenen yeni mallara da uygulanabilmelidir.

NN

Tiiketici de iiriine ve isletmeye iliskin olusturulmak istenen imaja uygun

olmalidir.

\

Marka adi yasalarla korunmalidir. Bu adlart resmi makamlarda tescil
ettirebilmek i¢in, ayni cins mallarin adlarina benzememesi ve sdz konusu
iriiniin bir 6zelligini ifade etmemesi gerekir (bir isletmenin “bembeyaz”
ismiyle cikarmak istedigi bir deterjan markasini resmi makamlar tescil
etmemistir).

Etkin bir marka adinin, basarili bir marka olmanin en 6nemli nedenlerinden
birisi olmast sebebiyle, iyi bir marka adi baz1 temel unsurlar1 igerisinde
barindirmalidir. Benzersiz, orijinal, farkli olmali fakat {iriin kategorisini hatirlatmali,
pazarlandig: tiim iilkelerde kolay okunmali ve kolay telaffuz edilmelidir. Anlamsal
veya sembolik duyguya sahip olmakla birlikte, tiiketicilere “duygu sesini” iletme
niyetinde olmali ve bu sayede markanin pazarlama amacina gore bir tiiketici tepkisi
saglamalidir. Yoresel bir ad olmayip, dayanikliliga sahip olmali ve iiriinii agiklayici
olmalidir (Collins, 2001: 361).

Bazi bilim adamlar1 marka adinin iiriin degerlendirme ve satin alma karar
tizerindeki etkilerini incelemisler; tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka adin1 ve
marka cagrisimlarimi kullanmakta olduklart sonucuna varmislardir (Aaker, 1990: 38).
Marka admin, fiyat ve fiziksel goriiniimiinden daha onemli oldugu kanmitlanmistir
(Dawar ve Parker, 1994: 88). Basarili bir marka adi, isletme acgisindan geri bildirimi
olduk¢a onemli olmakla birlikte tiiketiciler acisindan marka sadakatinde de olumlu
etki birakmaktadir. Ornegin, neredeyse herkes McDonald’s’in M’sini ya da Kentucky
Fried Chicken(KFC)’ 1in standart {irlinlerini ve her birinin sundugu Kkaliteyi
tammaktadir. Tiiketici, Istanbul’da ki McDonald’s’da ki yiyecegin icerigi ve
kalitesinin Izmir McDonald’s’dakiyle aym olacagindan emin olabilmektedir
(Scarborough, 2014: 199). Sonug olarak, iyi sec¢ilmis bir marka adi, tiiketiciler i¢in

tiriinle uyumlu bir kaliteyi yansitmaktadir.
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1.4.3. Markanmin Logo, Sembol ve Sloganinin Belirlenmesi

Gorsel elemanlar markanin tiiketici tarafindan fark edilmesinde énemli bir rol
oynarlar (Ural, 2009: 56). Markalar, tarihin eski caglarindan bu yana, gii¢, prestij,
zafer ve iyilik gostergesi olan sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin
yeni sekli olarak tamimlanabilmektedir. Markalar insan ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi
diger iletisim sembollerinin biraktig1 etkiyi yaparak tiiketicinin bilingaltina yerlesirler
(Moon ve Millison, 2003: 34). Bir markanin ismi, logosu, sembolleri veya slogani
pazarlama cabalarinin birer 6gesidir ve markanin basaris1 iyi bir marka isminin bazi
ozellikleri tasimasi ile dogru orantihidir. Sahip olunacak bu o6zellikler markanin
isminin diger marka isimlerinden aymrt edilmesini kolaylastirmaktadir (Aktepe ve
Sahbaz, 2010).

Logo, Latince “logos” sozciigiinden gelmektedir. Latince’de anlami “konusma
ve mantik” olan logo kelimesi, markanin tanimlayici ve biitiinleyici bir unsurunu
olusturmakta ve “igletmelerin disar1 agilan yiizii” seklinde tanimlanabilmektedir
(Sahilli, 2005: 48-52). Bagka bir tanim da ise, “belirli bir iiriin veya isletmeyi temsil
eden, basitlestirilmis gorsel bir sembol” olarak tanimlanmaktadir (Moser, 2003: 113).

Logolar yillarca orijin, tarih ve sahipligi gostermek i¢in kullanilmis olup,
farkli tiirlerde olabilirler. Mercedes’in yildizi, Olimpiyat Oyunlari’ndaki halkalar,
Tiirkiye Petrolleri’nin TP’si ¢rnek verilebilir. Tamamiyla yazisiz olanlarina sembol
denilmekte fakat bir¢ok logo hem yaz1 hem de sembolden olusmaktadir. Logo ve
semboller marka adi gibi iiriinle ilgili tiim 6zellikleri ¢cagristirmaktadir. Henderson ve
Cote yaptiklar1 arastirma da; karmasik ve ayrintili logolar tiiketicinin markay1
sevmesini ve ilgisinin siirmesini sagladigi sonucuna varmistir. Tanidik, bildik logolar
da siklikla karsilagilmayan logolara gore daha ¢ok sevilmektedir (Ural, 2009: 56-57).

Belirli bir iiriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
sembol olarak tamimlanan logonun tiiketici icin ne ifade ettigi, nasil algilandig
olduk¢a ©nemlidir. Tiiketicinin beyninde olusan gorsel bir imge olarak logo, sz
konusu markayla yasanan kisisel deneyimlerin ¢ekim merkezi haline gelir. Bu sebeple
markanin  bilinirligini arttirmakta ve hedeflerine ulasmasinda ©nemli katki
saglamaktadir (Moser, 2003: 114).

Logo, belirli bir iiriinii ya da isletmeyi temsil etmeli ve tiiketicinin hafizasinda
o isletmenin markasiyla ilgili ge¢misi, goriisleri ya da markayla yasanan kisisel
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deneyimleri hatirlatmali; isletmenin iletmek istedigi mesajlari, soyut bir sembol ve
markanin tutarlt bir imgesi olarak mevcut ve yeni miisterilere aktarmaya yardimci
olmalidir. Logolarin basarili olabilmeleri igin 06zgiin, dikkat cekici ve kolay
algilanabilir olmas1 ve ait oldugu isletmeyi, iiriinii diger markalardan ayiracak
niteliklere ve temsil edebilme oOzelligine sahip olmasi gerekmektedir. Logonun,
isletmeler acisindan bu derece 6nem arz etmesinin sebebi, hedef pazarda olumlu bir
etki yaratmas1 ve bu olumlu etkinin logodan isletmeye ve iiriine aktarilabilmesidir
(Tasl1, 2010: 42).

Marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye anlamli gelme noktasinda gorsel
ifadeler onemli islevler yiiklenmekte, hatta diinyaca iinlii markalarin logolarinda
gorsel ifadelere yer verilmesinin olduk¢a onem arz ettigi goriilmektedir. Ozellikle
logo gibi goriintii kapsaminda bagvurulan ¢izgiler ve hatlar yardimiyla, hedef
tilketicinin bilingaltina; psikolojik mesajlar gonderilerek algilama ve etkileme giiciine
katkida bulunulmakta markayr cagristiran ve tiiketicinin hosuna giden unsurlar
iletilebilmekte, boylelikle markanin etkili bir bicimde algilanarak tiiketicinin zihninde
yer ettirilmesi ve marka farkindaliginin arttirilmast saglanmaktadir (Aktuglu, 2008:
142).

Gorsel kimligin bir diger pargasi olan sembol, birey i¢in degeri ve anlami olan
Ogrenilmis bir uyaricidir, soyuttur. Semboller gerek yiiz yiize iletisim gerekse kitle
iletisim araclarn ile 6grenilir. Sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin i¢inde yasadigi
toplumun ortak degerlerini yansitir (Peltekoglu, 2001: 375).

Markanin sozle sdylenemeyen kismini olugturan marka sembolii, bir markanin
ayirt edilmesi i¢in kullanilan, marka adi icermeyen ticari bir tasarim ya da sekil
olabilecegi gibi; marka adimin bir kismindan veya tamamindan olusan yazi
karakterlerinin farkli bir tasarimi seklinde de karsimiza cikabilmektedir. Bu agidan
marka sembolii, insan zihninde markay1 ¢agristiran veya markayla 6zdeslestirilebilen
her tiirlii 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, ¢izgi karakter, harf, say1 veya kelime
veyahut bunlarin birlesimiyle olusan bir tasarim seklinde ifade edilmektedir.
Semboller, markalarin imzas1 0zelligini tasimakta, tipki insanlarin kisiliklerini
imzalar ile betimlemeleri gibi, markalarin 6zii ve benlik imaji1 da semboller tarafindan
yansitilmaktadir. Hatta bazi1 reklam tarih¢ileri marka konseptinin, sembol yaratim1 ve

kullanimiyla basladigini belirtmektedirler (Yilmaz, 2010: 49-50).
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Sekil 4. Gorsel Kimlik Bilesenleri

»  Amblem

.
Blue Star » Lopo
Premmm Cmzeng Tea__ y Tammlavic

[mza
< Dogu ve batinm seckm
aromada bulusmas:

—» Anahfar Soz

Cerceve

Kaynak: Alycia, P. (2003). Before the Brand: Creating the Unique DNA of an
Enduring Brand Identity. McGraw-Hill Professional. New York.

Gorsel olarak iyi tasarlanmuis, tiiketicilerin zihnine dogrudan hitap eden iyi bir
sembol, markalarin yasam siiresi ve kalitesini olumlu etkilemekte, marka kimligine
yon verip giicinii artirmakta ve markanin kolay tanminip, hatirlanmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica boyle bir sembol markanin kimligini, degerlerini yansitmasi
sebebiyle, isletmenin kendisine ve mamullerine iliskin cagristmlar yaratilmasinda
etkili olmaktadir. Bununla birlikte tutundurma faaliyetlerini kolaylastirmakta; marka
adinin, bir mal sinif1 ile 6zdeslestirilmesine yardim da etmektedir. Semboller marka
farkindalig1, marka cagrisimlari, markaya yonelik begeniler, algilanan kalite ve marka
sadakati iizerinde etkili olmakta; fonksiyonel ve kisisel bir yarar1 ifade eden
metaforlarla biitiinlestirilerek daha anlamli bir hale getirilmektedir (Moser, 2003:

114).
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Sekil 5. Semboliin Rolii

Bilinirlik Ca§r|§|m|ar

SEMBOL

Algilanan Kalite Sadakat

Kaynak: Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul:
MediCat Kitaplari. (Eserin Orijinali 1991°de yayimlandu).

Sekil 5’de goriilecegi iizere sembol; bilinirlik, cagrisimlar ve karsiliginda
sadakati ve algilanan kaliteyi etkileyebilecek bir begeni veya duygular olusturabilir.
Sembolleri 6grenmek isimleri 6grenmeye gore daha kolay oldugundan, semboller
marka bilinirligi edinme de oldukc¢a yardimci olacaktir. Bununla birlikte ¢agrisimlart
giiclii olan bir sembol (Mickey Mouse gibi), cok daha fazla katkida bulunacak ve bu
da firma i¢in 6nemli bir 6zellik olacaktir (Aaker, 2009: 224).

Markalarin tiiketicilerle iletisimde kullandigi gorsel unsurlardan olan
sembollerin, yazili iletisim unsurlarindan en belirgin farklari; kolay 6grenilebilmeleri
sebebiyle akilda kalic1 olmalari, hizli anlamlandirilabilmeleri, evrensel anlam ve algi
degerlerine sahip olmalar1 olarak belirtilmistir. Arastirmacilar tarafindan “gdziin
fotografik hafizasi” seklinde tanimlanan semboller, kisilerin adlardan 6nce sekilleri

hatirlamas1 6zelliginden dolayi, marka imaj1 yarattminda onemli katki saglamaktadir
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(Uztug, 2008: 6). Bir baska bilimsel arastirma da Ingiliz filozof John Locke; kisilerin
%1 deneyerek, %2 dokunarak, %4 koklayarak, %10 duyarak, %83 ise c¢evresini
gozlemleyerek Ogrenmekte oldugu sonucunu cikarmistir. Bu aragtirma semboliin
marka farkindaligi yaratmadaki olumlu etkisini desteklemektedir. Basarili bir sembol,
tasarim, renk ve anlam agisindan daha net anlagilir olmakla birlikte; kolay okunmali,
akilda kalict olmali, kolay uygulanabilmeli, uzun yillar kullanilabilmeli, degisime
uyum saglayabilmeli, tiim hedef kitleye aym1 mesaji vermeli ve pozitif duygular
uyandirmalidir. Ayrica sembol olustururken, yazi karakterlerinin veya simgesel
unsurlarin yahut her ikisinin de ayni anda kullanilmasi 6énemli bir karar alanmidir
(Yilmaz, 2010: 50-52).

Marka sloganlari, markayi tanitan ve tiiketiciyi ikna edici kisa s6z dizinlerine
denir. Sloganlar iiriin ambalajinda ve reklamlarda da yer almakla birlikte, pazarlama
programimin diger boyutlarinda da kullanilir. Garanti Bankasi’nin Bonus Kredi Karti
reklamlarinda kullanilan “alsak alsak bedavaya ne alsak bedavaya” slogani, Pepsi
markasinin  “yasatir seni” gibi sloganlari markanin tiikketicinin hafizasinda
yerlesmesini saglamistir. Bu sayede sloganlar, markanin ne oldugu ve 6zel olarak ne
yapmak istedigi hususunda tiiketici de bir anlasilabilirlik kazanmaktadir (Ural, 2009:
58).

Marka ismi ve sembolii birlikte marka Ozvarliginin 6nemli bir pargasi
olabilirler. Ancak tek bir sozciik ve semboliin yapabilecekleri kisitlidir. Ornegin, Opel
marka adi ve semboliiyle birlikte olduk¢a saglam bir zemine oturtulmustur.
Uluslararas1 bilinirligi olan boyle bir markanin konumlandirma veya yeniden
konumlandirma stratejisini giiglendirmek i¢in baska bir isim veya sembol se¢me sansi
olmayacaktir. Ancak konumlandirma stratejisine uygun bir slogan bulunup, marka
adina ve semboliine eklenebilir. Slogan, marka icin cagristm sundugu gz Oniine
alindiginda; Opel, marka adina ek olarak araba ile 6zdes oldugunu belirtmek icin,
“Biz Araba ile Yasiyoruz (Wir leben Autos)” slogamini secmistir. Opel ismiyle
kurulan bu baglantilar, tiikketiciler nezdinde Opel’e araba hususunda bir cagrisim
saglamaktadir (Aaker, 2009: 231).

Markalamada isim, logo ve sloganlarin kullanilmasindaki amag, farklilagtirma,
ayirt edilebilmeyi saglama olmalidir. Aksi durumda markalamadan beklenen faydayi
saglamak imkansiz olacaktir. Bir marka adi, sembolii veya logosunun birbirlerine
uyumlu bicimde kullanimi, markanin tiiketiciler tarafindan hemen hatirlanmasini
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miimkiin kilar ve markanin kisiligini, cagristmlarim1 akla getirir. Ancak, tasarimin
gorsel unsuru markalamanin onemli bir yonii olmasi karsisinda, markanin giiclii
olmas: icin tek basina yeterli degildir. Ozellikle global bir marka olusturulmak
istendiginde, isim ve logolar oldukca {iizerinde durulmasi gereken konulardir.
Tiiketicilerin verecegi tepkiler onceden belirlenmeli ve bu dogrultu da hareket

edilmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 36).

1.4.4. Markanin Tescil Ettirilmesi ve Hukuki Yonden Korunmasi

Marka, sicile tescil edildiginde yasallasir ve yasal korunma saglar. Markanin
sicile kaydedilmesi ile saglanan yasal korunma, isletmeler acisindan oldukca
onemlidir. Aksi halde, markanin her zaman taklidi ve kotiiye kullanilmasi
miimkiindiir. Bu sebeple, hemen hemen her iilkede hukuk sistemi bu konuda
diizenlemeler yaparak, markanin kotiiye kullanilmasina karsi yasal, cezal ve mall
normlar koyarak onlemler almistir (Mucuk, 2012: 146-147). Yiiksel ve Mermod
(2005: 21)’a gore markanin yasal olarak korunmasi; tiirii belirtilen mallar acisindan
tescil edilmis olan markanin is yasaminda kullanilmasi hakkinin, sadece marka
sahibine ait olmasi demektir.

Markanin tescil ettirilmesiyle olusan marka korumasi, iiriin ya da
hizmetlerinde marka kullanan marka sahiplerini koruyan bir sistemdir. Bir markanin
tescil ettirilmesi, ozellikle ayn1 ya da karistirilabilecek sekilde benzer bir marka ile
ihtilaf vuku bulmas1 halinde daha giicli koruma saglamaktadir. Bununla birlikte
ticaret unvaninin ve ticari igletmenin ticaret sicilinde tescilinin, aym1 zamanda marka
korumas1 anlamina da geldigi yanlis bilinen bir bilgidir. Ticaret unvanlar1 ve markalar
arasindaki farki bilmek gerekmektedir. Ticaret unvam Tiirk Ticaret Kanunu’nda
“tacirin, ticari isletmesine iligkin is ve evraklarinda kullandigir ismidir” seklinde
tanimlanmistir. Bu tanmima gore ticaret unvaminin amaci tacirleri birbirinden
ayirmaktir. Ticaret unvanindan farkli olarak marka, isletmenin iirettigi ve/veya satisa
sundugu hizmetlerin/mallarin birbirinden ayrilmasmm saglamaktadir (ilgiiner, 2006:
63). Ticaret unvani sirketin tam adidir, 6rnegin “Ulker Biskiivi Sanayi A.S.” gibi. Bu
unvan genellikle sirketin hukuki yapisim1 belirten Ltd. $ti., A.S. ya da benzer

kisaltmalarla biter. Marka ise, isletmenin iiriiniinii ve/veya iiriinlerini farkli kilan isaret

23



olup, bir firma cok ¢esitli markalara sahip olabilir. Ornegin Ulker Biskiivi Sanayi
A.S.nin “Dankek” markasi gibi (Haliloglu, 2008: 44).

Markalar tescil edildikten sonra genellikle sag iist kosesinde kullanmilan ®
isareti ingilizce “Registered” (Kayitl1) kelimesinin bas harfini gostermektedir (Yiiksel
ve Mermod, 2005: 21). ® isareti markanin esas unsurlarindan birisi degildir ve
tilketiciyi ve diger isletmeleri yaniltacagindan dolay1 tescil edilmemis markalar
tarafindan kullanilmasi yasaklanmigtir. ® isareti ticari ve hizmet markalariin
tescilleri durumunda kullanilabilen ortak bir isaret olmakla birlikte, kullanilmasi
zorunlu degildir. Bununla birlikte potansiyel taklitcilere karsi bir caydirici unsur
olarak kullanilabilmektedir. Ticari markanin bas harflerinden olusan TM (Trade
Mark) isareti ise, tescil bagvurusunda bulunulmusg fakat heniiz tescil edilmemis ticaret
markalari i¢in kullanilan bir isarettir. SM (service mark) isareti ise heniiz tescil islemi
gerceklesmemis hizmet markalar1 icin kullanilabilmektedir. TM ve SM isaretlerinin
kullanim1 da zorunlu degildir ancak TM ve SM isaretlerinin basvuru yapilmadan
kullanilmasi, diger isletmeleri s6z konusu markalar i¢in basvuruda bulunmaktan
alikoyar. Yine tiiketiciye de yanlis bilgi verecek olmasi sebebiyle sakincalidir

(Haliloglu, 2008: 45).

1.4.5. Markanin Konumlandirilmasi

“Bize gore bir markanin en biiyiik zenginligi, tiiketicinin belleginde kapladig yerdir. Bir marka sahibinin bagarisi
ya da basarisizigi ise bu yeri nasi doldurdugu, nasil yeniledigi, nasil harekete doniistiirdiigii ile olgiiliir.” Jeffi
Medina (Reklamcilar Dernegi Baskant) ve Faruk Kaptan (Reklamcilar Vakfi Baskani)(Vardar, 2007: 7).

Marka konumlandirmasi, Kotler (2003)’e gore, “isletmenin pazara sundugu
iriin ve hizmetlere imaj yaratarak hedef tiiketicilerin belleginde farkli ve degerli bir
yere sahip olmak icin gosterilen cabalardir.” Insanlarin bir markayr nasil
algiladiklarinin bir yansimasi olan marka konumu, bir firmanin da belirleyecegi
konumlandirma stratejileriyle nasil algilanmak istediginin belirlenmesi olarak da
tanimlanabilir (Aaker, 1990: 110). Amag, markay1 hedeflenen kitlenin hafizasinda
rekabetci bir dstiinlik tasiyan bir konuma yerlestirmektir. Bu baglamda marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin tamamini ifade

eder (Uztug, 2008: 72). Gii¢cli bir sekilde yapilan bir marka konumlandirmasi,
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isletmeyi rakipleri ile rekabet edebilecek hale getirir ve zamanla da isletmeyi rekabet
{istii bir konuma yiikseltir (Ertug, 2009: 24).

Potansiyel miisterilerin bir markaya, iiriin hattina veya bir isletmeye iliskin
algilamalarina istenilen yonde etkileyecek sekilde pazarlama karmasi elemanlarinin
gelistirilmesini  iceren konumlandirma, basarili  bir markanin en temel
gereksinimlerinden biridir (Giannias, 1999: 29). Temeli saglam olmayan bir binanin
er gec yikilmaya mahkiim olacagi emsal alindiginda, dogru konumlandirilmamis bir
marka da, piyasadaki en ufak dalgadan etkilenir ve istenilen basariy1 yakalayamaz

(Ayhan, 2012: 32).

Marka konumlandirmanizi dogru yapin, birakin tiiketiciler size gelsin.

Kaynak: Ayhan, A. (2012). Yasamdan Orneklerle Yedi Adimda Markalasma. (1.

Basim). Istanbul: Sistem Yayincilik.

Marka konumlandirilirken, markaya belirli 6zelliklere sahip bir insan gibi

davranmak olduk¢a onemlidir. Eger marka benzerlerinden farkli bir kisilige sahipse,
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tilketiciye kendisini sevdirir ve onlar i¢in canli bir hal alir (Yener, 2007: 32).
Konumlandirmanin en temel unsuru olan farklilastirma, ancak belirli kriterleri
sagladiginda {iiriinii tiiketici goziinde farkli konuma oturtabilir (Gokay, 2003: 8). Bu
kriterler; onem, aymrt edicilik, iistiinliikk, onciilliikk, alinabilirlik ve karlilik olarak
siralanabilir (Yener, 2007: 32).

Isletmelerin biiyiik cogunlugu, “en iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir,
en dayanikli, en ucuz, en prestijli, en iyi model, en iyi tasarim, kullanim1 en kolay, en
elverisli, en kolay vb.” seklindeki reklamlardan birini segerek markalarim
konumlandirabilirler. Ornegin otomobil pazarinda “en dayanikli” Volvo, “en prestijli”
Mercedes seklinde markalar konumlanmistir (Kotler, 2000). Bununla birlikte marka
konumlandirilmasi dendigi takdirde akla sadece iiriin veya hizmet gelmemelidir. Ries
ve Trout (2000)’a gore iilkeler, sehirler hatta meydanlar bile dogru bir konumlandirma
ile basarili bir marka haline gelebilecektir. Fas/Kazablanka, italya/Pisa,
Tiirkiye/istanbul bunun en giizel drneklerindendir.

Erdil ve Uzun (2009: 63-64)’a gore, marka kimliginin planlamasina yardimci
olmasi ve tiiketici zihninde marka algis1 veyahut marka imajinin olusmasini saglamasi
gibi avantajlar1 marka konumlandirmanin, marka olusturma siirecindeki amaci
yoniinden 6nemini ortaya koymaktadir. Bu noktada anahtar olacak ozellikler ise
sunlardir:

Konumlandirma taktiksel degil, stratejik bir faaliyettir: Konumlandirma kisa
vadeli taktiksel bir faaliyet olmayip, istenilen marka imajinin ve rekabet ettigi alanin
tam olarak anlasilmasimi gerektirir. Bununla birlikte, tiiketicinin algisim degistirecek
stratejilerin se¢imini ve farkli bir konuma ulagmay1 da kapsamaktadir.

Konumlandirma stratejik, siirdiiriilebilir rekabetci bir avantaji amaglar:
Belirlenen bir konumlandirma stratejisi, rekabet¢i avantaji gosteren gercek marka
giicline dayanmalidir. Kisisel ve diger soyut degerlerin tahmin edilmesi miimkiin olan
bu husus sayesinde bir marka, uzun donemli rekabetci bir avantaj elde edebilir.

Konumlandirma marka ile ilgili algilar olusturmakla ilgilidir: Tiketiciler
genellikle bir {riiniin tiim Ozelliklerinin farkina varamamakta ve tiimiinii
anlayamamaktadir. Ancak o iiriinii sevme nedenlerini zihinsel olarak bilmektedirler.
Bu acidan da, iiriinii aldiklarinda, iiriinden elde edecekleri faydalar nezdinde bu {iriinii
diisiiniirler. Faydalar soyut olup olmadigina bakilmaksizin tiiketiciler i¢in gergektir ve
algilar1 bu faydalara odaklanma yoniindedir.
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Konumlandirma ile marka imaji ve itibar elde edilir: Bir markanin itibar ve
imaji olumlu bir konumlandirma yapip yapamayacagina bagldir. Istenilen bir
konumlandirma amacim elde etmek ve pazar algilarin1 degistirmek icin baglatilan
kampanya ile pazar iletisimin siirekli ve tutarli olmas1 gerekir. Onemli olan markay1
tilketicilerin zihinlerinde Oncelikli hale getirmek oldugundan, negatif cagrisimlar
zihinden uzaklastirilmali; pozitif cagrisimlar ise siirekli olarak desteklenmelidir.
Planlamasina 6zen gosterilmemis, uzun doéneme yayillmamis, iletisim stratejisi
olmayan hi¢bir diinya sinift markasi, baskin bir diizeye ulasamamustir.

Marka konumlandirmast yapilirken; ilgili marka kiiciimsenmemeli, marka
oldugundan fazla gosterilmemeli (abartilmamali), marka hakkinda tiiketicinin
goziinde siiphe uyandiracak tiim eylemlerden kaginmali ve marka kolay anlasilabilir,
kolay telaffuz edilebilir bir sekilde tasarlanmalidir. Bu gibi dezavantaj yaratacak
durumlardan kacimilmasi marka konumlandirma da biiylikk onem arz etmektedir

(Ayhan, 2012: 43-44).

1.5. Marka Gelistirme Stratejileri

Markalar arasinda rekabet siirekli oldugundan, isletme yonetimi markasinin
pazar konumunu yiikseltmek i¢in, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonrasinda
ise bu strateji ile uyumlu politikaya ihtiya¢c duyacaktir (islamoglu, 2000: 315). Tasli,
(2010: 29)’a gore, saglam marka stratejileri olan isletmeler ayakta kalabilmekte;
belirlenen strateji ile uyumlu politikalar1 benimseyen isletmeler ise emin adimlarla
rakiplerinin arasindan siyrilip lider marka olma yolunda ilerlemektedirler.

Marka stratejilerinin  kullanimi isletmelerin marka imajina, kisiligine ve
imajima etki etmektedir (Tash, 2010: 29). Kisaca marka stratejisinin gorevleri,
markanin devam ettirilebilir rekabet avantajim elde etme, hedef tiiketiciyi tanimlama
ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlart sunarak tiiketici iletisimini saglama
olarak ifade edilebilir (Aktuglu, 2008: 116).

Kotler (2000: 413)’e gore isletmelerin uygulayabilecegi hat genislemesi,
marka genislemesi, ¢oklu markalar, yeni markalar ve birlikte markalama olmak iizere

bes temel marka stratejisi bulunmaktadir. Bu stratejiler sirasiyla asagida agiklanmistir.
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1.5.1. Hat Genislemesi

Bir marka ismiyle sunulmakta olan iiriin kategorisine; marka ismi
degismeksizin yeni renkler, formlar, icerikler, farkli ambalajlar ile ek ozellikler
yaratarak piyasaya sunmaya hat genislemesi denilmektedir. Hat genislemesi yoluyla
tilketici potansiyeli genislemekte, cesitlilik saglanmakta, marka rakiplerine karsi
giiclendirilmekte, yenilik kazanilmakta ve rakiplerin firmayr geg¢mesine engel
olunmaktadir (Aaker, 1996: 24). Bir bagka ifadeyle hat genislemesini, mevcut bir {iriin
hattindaki yeni sunulan iiriinlere asil markanin adi verilmesi seklinde tanimlanabilir.
Amaclart ise markayr canlandirmak, yeni kullanicilar i¢in markanin potansiyelini
genigletmek, rakipleri yavaslatmak ya da engellemek olarak belirtilebilir (Uzun, 2004:
57).

Tash (2010: 29-30)’ya gore hat genislemesi ii¢ sekilde olabilir. Bunlar:

v" Klasik hat genigleme; Bir iiriin kategorisinde fonksiyonel olarak
benzer bir diriiniin arz edilmesi olarak adlandirilir. Pepsi'nin kolal iiriin kategorisine
Pepsi Max ve Twist liriinlerini sunmasi bu genisleme tipine ornektir.

v" Dikey genisleme; Markanin fiyat ve kalite endeksinde alt ya da iist
pazar dilimine iiriin sunulmasidir. Ornegin, Samsung marka cep telefonunun Samsung
Champ Deluxe C3310 modeli 269,00 TL satis fiyat1 alt pazar dilimine, Samsung
Galaxy Note 4 N910CQ modeli 2.799 TL satis fiyat1 ile iist pazar dilimine hitap
etmektedir (Hepsiburada, agis, 2015).

v Geri/lleri genigleme; Marka geriye yahut ileriye biitiinleserek hat
genislemesi yapabilir. Ileriye dogru biitiinlesme, markay: kullanan tiiketiciye dogru
geniglemeyi ifade ederken; geriye dogru biitiinlesme ise markanin iiretimden 6nceki
asamalara dogru faaliyetlerini genisletmesidir. Ornegin, pazara ilk siiriildiigii yillarda
Benetton, Boyner gibi magazalarda satilan T-Box markasimin perakende magazasi
acmasi ileriye dogru biitiinlesme iken, Ferrari otomobil markasi adi altinda otomobil
motoru iiretilmesi geriye biitiinlesme olarak verilebilir.

Hat genisletmeleri riskleri de bulunmaktadir. Hat genisletme stratejisi bir ¢ok
iriiniin ayn1 markay1 tagimasi neticesinde tiiketiciye farkl iiriinler sunan gii¢lii marka
imajim yaratsa da {riin cesidinin ¢ok fazla arttirlmast marka imajim
zedeleyebileceginden, markanin ger¢ek anlamimi kaybetmesine yol acabilecektir

(Altinbasak ve digerleri, 2008: 408). Yine olumsuz yonde gelismeler, marka isminin
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oneminin kaybolmasina neden olabilir. Orijinal markanin kimliginin ¢ok kuvvetli
oldugu durumlarda, markanin hat genisletmesi ters tepebilir. Bunun neticesinde iiriin;
gelistirilme ve tutundurma masraflarinin kargilanmasi igin bile yeterli miktarda

satilamayabilir (Ozkan, 2008: 25-26).

1.5.2. Marka Genisletme

Marka genisletme (yayma) yeni bir malin, ayn1 marka ismi altinda baska bir
iriin simifinda pazara sunulmasidir (Yikselen, 1998: 134). Marka ile ilgili
miisterilerde olumlu bir intiba yaratilmigsa, isletmeler bu durumdan yararlanmak i¢in
(Altinbagak ve digerleri, 2008: 408), bir iiriin sinifinda yerlesik olan bir marka ismini
baska bir iiriin sinifina girmek icinde kullanirlar (Aaker, 2009: 235). Ozetle, marka
geniglemesi sirasinda, yeni bir {iriin pazara sunulurken mevcut markanin adinin
kullanildigim belirtebiliriz. Marka genisletmesi mevcut iiriine dayali olabilecegi gibi
koklii bir degisime de ugrayabilir (Tosun, 2010: 175-176). Ornegin Lacoste markasi
sadece giyim sektoriinde degil, iirettigi baz1 parfiim ve aksesuar cesitlerinde de aym
markay1 kullanmaktadir (Altinbasak ve digerleri, 2008: 409).

Marka genislemesini doguran mevcut markaya “ana marka”, aym marka
adinin kullanildig: iiriinlere de “genisletilmis iiriin” denilmektedir. Mevcut markanin
genisletilmesi i¢in verilecek kararim, mevcut marka grubundaki tiim {iriinlerin iletisim
caligmalarini etkilediginin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu sebeple,
girilecek yeni kategorinin konumlandirilmasinin mevcut {iriin kategorisindeki
konumlandirmaya benzer olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte bir marka
genisletmesinin etkinliginin arttirilabilmesi i¢in; mevcut markanin ¢ok kaliteli olarak
algilaniyor olmasina, iiriinler arasindaki uyum olmasina ve iriin kategorisi
belirlenirken uzmanlk gerektiren ve taklidi zor olan bir kategori tercih edilmesine
dikkat edilmelidir (Tosun, 2010: 175-176). Bu agiklamalara en giizel 6rnek olarak
Caterpillar (CAT) firmasin1 gosterebiliriz. Caterpillar (CAT) yillardir diinyanin en
biiylik is makineleri ireticilerinden biri olup, yaptigi agir is makineleri giicii ve
saglamlig sayesinde biiyiik bir pazar payia sahiptir. Bu is makinelerini operatorleri,
yaptiklar isin geregi bot giyerler. CAT, iste bir anlamda bu ihtiyaca cevap vermek

icin ve kendi giiclii imajini, makine operatorlerinin imajiyla birlestirerek “CAT
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botlarin1” iiretmistir. Giiniimiizde diinyada bu botlardan yaklasik 11 milyon cift
satilmaktadir. Karsilasilan bu satis grafigi sonrasinda CAT islerini biiyiiterek canta,
mont ve yagmurluk gibi alanlarda da markasim pazarlamaktadir (Kapital, 2001: 142-
144).

Marka genisletme stratejisini uygulamanin temel amaci, var olan giiclii marka
denkligini ve degerini en {iist diizeyde kullanarak kazan¢ artirimini saglamak olarak
ifade edilir. Bu a¢idan bakildiginda marka genisletmenin nedenlerini;

v' Marka genisletmesi ile biiyiime gereksiniminin karsilanmas,

v' Marka genisletmesi ile ekonomik yarar saglanmasi,

v' Marka genisletmesi marka denkliginin ve degerinin korunmasina
yardim etmesi, olarak siralamak miimkiindiir (Tosun, 2010: 178-180).

Marka genisletme stratejisi, hat genisletmenin sagladigi avantajlarin aynisin
saglamakla birlikte, hat genislemesi gibi marka genisletmenin de riskleri vardir.
Tiiketiciler, bir marka ile belirli bir iirlin veya yiiksek Ol¢iide benzeri liriinlerle
baglant1 kuramadiklar takdirde, marka sulanmasi meydana gelir. Basarisiz marka
genisletme stratejileri, firma imaji ve marka degeri iizerinde olduk¢a olumsuz
sonuclara sebebiyet vermektedir (Ozkan, 2008: 27). Marka genisletmesi tedbir
alimmadan yapildig1 takdirde, kisir bir dongiiye sebebiyet verecek, neticesinde ise
marka degeri asinacaktir. Ornegin, Nestle firmasi, bir¢ok iiriine karsilik fazla
geniglemis olmasinin cezasini bir¢ok pazarda liderligini kaybetmekle ddemistir (Ar,

2007: 55).
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Sekil 6. Marka Genisletmenin Sonuclar

lyi Daha lyi
Marka Ismi Genigletmeye Genisletme Marka
Yardimer Olur

[smini Gliclendirir

g

BIR MARKAYI
YENI BIR URUNE
GENISLETMENIN
ETKILERI

Kotii
Marka ismi Genisletmeye
Yardimci Olamaz

Daha Cirkin
Yeni Marka Ismi
Kaginilmaz

Cirkin
Marka Ismi Zedelenir

Kaynak: Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul:
MediCat Kitaplari. (Eserin Orijinali 1991°de yayimlandi).

Aaker (2013: 312)’e gore, sekil 6°da 6zetlenen haliyle marka genisletmesi iyi,
kotii, cirkin sonuglar verebilecektir. Iyi; marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
bilinirlik/var olma, genisletmeye destek olur. Daha iyi; marka genisletme, markanin
farkindaligin1 ve cagrisimlarini destekler. Kotii; isim, genisletmeye deger katmaz ve
olumsuz ¢agrisimlara neden olur. Cirkin; ana marka genisletmeden dolay1 zarar goriir
veya anlaminin etkisi azalir. Daha cirkin; baska bir marka gelistirme imkan1 elden

kacar.

1.5.3. Coklu Marka

Isletmelerin ¢oklu marka stratejilerini uygulamalarindaki amac biiyiik bir
pazar doygunluguna ulagmaktir. Coklu marka stratejisinde, ayni tiiketici grubuna

hitap eden aymi iriin grubundan iki veya daha fazla iriin, farkli markalar altinda
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tilketiciye sunulur. ‘Rekabetci markalar stratejisi’ olarak da adlandirilan ¢oklu marka
stratejisi ile, rekabetin arttig1 zamanlarda, yeni bir marka ile ucuz bir iiriin piyasaya
siiriilerek, satis cazip hale getirilir ve rakip isletmelere karsi avantaj saglanabilir (Ar,
2007: 56). Kotler ve Amstrong (1989: 265)’a gore coklu markalama stratejisi,
isletmelerin aym iriin kategorisinde iki ya da daha ¢ok marka gelistirmeleridir. Bu
pazarlama stratejisinin ilk O6rnegini P & G (Procter & Gamble) yapmistir. Tide
markali basarili {lirliniine rakip olarak Cheer {iriiniinii piyasaya siirmiistiir. Bunun
neticesinde Tide iiriinlerinin satiglar1 her ne kadar diisiis gosterse de, Cheer ve Tide
satiglar1 birlikte diistiniildiiglinde, satiglarin yiikseldigi goriilmiistiir. Hali hazirda P &
G firmasi yaklasik 10 farkl iiriinle piyasa da etkin bir konumdadir (Wikipedia, agis,
2015).

Islamoglu (2009: 316)’na gore coklu marka stratejisinin isletmeye sagladigi
avantajlar1 olabilecegi gibi dezavantajlar1 da olacaktir. Maddeler halinde isletmeye
sagladig1 avantajlari:

v" Coklu marka stratejisini uygulayan bir isletme, dagiim noktalar1 ve
teshir yerlerinde iistiinliik saglar.

v’ Tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep
kaymalar1 ¢coklu marka stratejisi ile onlenir.

v Coklu marka stratejisi ile isletme, ayn1 malin farkli markalar ile farkl
pazar boliimlerine yonelir.

v' Markalar arasinda olusan i¢ rekabet, marka yoneticilerinin marka
tizerindeki dikkatini yogunlastirir.

v' Uriinlerin herhangi birinde meydana gelen basarisiz sonug diger
iiriinleri etkilemeyebilir, seklinde siralamustir.

Aymi yazinin devaminda c¢oklu marka stratejisinin isletmeye sagladig
dezavantajlarini ise:

v Coklu marka stratejisinde, tutundurma maliyetlerinin fazla olmasi,

v" Coklu marka stratejisi ile markalar arasinda olusacak olan rekabetin
rakip isletmelerin isine yarayacak olmasi,

v" Coklu marka stratejisi ile isletme, basarili olan markanin isletmeye
saglayacag faydalardan yararlanamamasi,

v' Kitlesel iiretimin sagladig faydalardan yararlanamayacak olmasi,
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v Isletme, kaynaklarini, kar1 cok az olan markaya dagitmasindan dolay:
karliligimin diisiik kalabilecek olmasi,

v' Marka sayis1 artacagindan, kaynaklar asir1 zorlanacak ve buna bagh
olarak birden ¢ok markanin getirecegi yiik sebebiyle giiclii markalarin
kaynak sikintis1 cekmesine yol acabilecek olmasi ve

v' Her bir marka igin ayri bir pazarlama programu gelistirilmesi
gerekeceginden pazarlama maliyetlerin artmasina yol acabilecek
olmasi seklinde siralamustir.

Sonu¢ olarak ¢oklu marka stratejisi, marka konumlandirmada karlilik ve
goriintis farklilig1 yaratir ve markalarin birbirinden farkli olmasi nedeniyle tiiketicinin
dikkatini ¢eker. Bu strateji daha ¢cok temizlik ve deterjan iiriinlerinde kullanilmaktadir.
Ornegin dis macunu iireten firmalar, var olan dis macununun ismini degistirerek ¢ok
az degistirdikleri {iriinii piyasaya siirmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin zevklerine
uygun olarak renk, bicim, tat, koku vs. degisiklikleri yaparak pazar paylarini
korumaya calismakta ve degisik kalitelerde iiretilen farkli markalarla da pazar

boliimlendirmesinde basar1 saglamaktadir (Ar, 2007: 56-57).

1.5.4. Yeni Markalar

Yeni marka stratejisi, isletmenin yeni bir kategoride girdigi tiriine farkl: bir ad
koymasi olarak tanimlanmakta, bazi kaynaklar da “Bireysel Marka Stratejisi” olarak
da gegmektedir. Lays firmas1 Meksika tarzi cipsi i¢in Doritos adini, patates cipsi i¢in
ise Ruffles adin1 kullanmistir (Islamoglu ve Firat, 2011: 131). Yeni marka stratejisi
Altinbasak ve digerleri (2008: 410) tarafindan, isletmenin iiretecegi yeni bir {iiriin
kategorisi icin daha once kullandig1 markalardan degisik yeni bir markay:1 piyasaya
siirmesi olarak tammlanmistir. Ornegin Coca-Cola Company firmasi meyve suyu da
tiretmektedir. Ancak bunun i¢in Coca-Cola markasinda iiretmek yerine Cappy
markasim se¢mis, bu sayede de tiiketicilerin hafizasinda yer edinmis olan “gazh
icecek” kategorisinden siyrilarak meyve suyu pazarinda basari saglamistir.

Yeni markalar stratejisinde hedef, yaratilan yeni marka ile hedeflenen
miisterilere ulagsmak ve mevcut marka ismini kullanmayarak tiiketicilerde bir

kararsizlik duygusunun olugmasinin Oniine ge¢mektir. Bu stratejinin en biiyiik
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avantaji, mevcut markanin potansiyel 6zellikleri sayesinde fazla bir yatinnm yapmaya
ihtiyag duyulmamasi ve bu sekilde de biiylik bir maliyet yiikiinden firmay1
kurtarmasidir (Bulunmaz, 2008: 124).

Yeni marka stratejisi yaratmanin da isletmeye sagladigi bir takim avantajlar
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Keller (1998: 542), avantajlarim maddeler halinde
su sekilde belirtmistir:

v Yeni marka stratejisi ile isletme, ¢ok farkli dzelliklere ve ihtiyaca sahip
olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermektedir. Bu sayede
isletme, genis bir tiiketici kitlesine hitap edebilir. Dolayisiyla, aym
iiriinii tiiketici gruplarina gore farklilagtirarak farkli pazar boliimlerine
farkli fiyatlarla sunmak basitlesir.

v" Yeni marka stratejisinde, herhangi bir markadan basarisiz sonug
alindiginda, bu durum, isletmenin diger markalarin1 etkilemeyecek ve
bu sayede isletme de risk dagitilmis olacaktir.

v' Tiketicilerin marka degistirme istekleri diisiiniildiigiinde, rakip
markalar1 terk eden tiiketicilerin isletmenin markalarini tercih etme
ihtimali yiiksek olacaktir.

Dezavantajlar ise:

v" Yeni marka stratejisi isletmeye bazi maliyetler de yiikleyecektir.
Isletme her yeni iiriin icin yeni bir marka ad1, logosu, amblemi vs. gibi
marka unsurlarin1 belirleyecek; yine dagitim, fiyat, tutundurma,
konumlandirma vs. kararlar1 iceren pazarlama programi olusturacaktir.
Tiim bunlar da, isletmeye yeni marka stratejisinde maliyetler
yiiklemesi neticesinde yeni pazarlara girmesini gii¢lestirecektir.
Bununla birlikte yine stoklama maliyetleri de ayr1 bir mali yiik
olusturacaktir.

v Yeni marka stratejisinin bir diger dezavantaji da, yeni marka adlarinin
yasal olarak korunmasini saglayacak isletmeye yine mali yiikler
getirecek olmasidir. Yasal olarak ayrima tabii olan yeni {iriinler

isletmeye ilave sorumluluklar da yiikleyecektir.
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1.5.5. Ortak (Birlikte) Marka Kullanma

Ortak markalama, iki veya daha fazla firmanin markalarin1 tek bir marka
sekline doniistiirmeleridir (Kotler, 1999). Kapferer (1999) ise ortak marka kullanmay1,
en az iki firmanin ortak bir pazarlama cabas1 adina markalarinin birlestirmesi olarak
tanimlamustir. Isletmeler ortak marka kullanma sayesinde, markalarin birbirine destek
verece@i ve birbirini giiclendirecegini diisiinerek bu stratejiyi kullanmaktadirlar
(Altinbasak ve digerleri, 2008: 409). Ortak marka kullanim1 stratejisi sonucunda, en
az iki farkli firmanin markalarinin sembolik ve islevsel 6zelliklerinin biitiinlestirilmesi
ve tamamlamasi sonucuna ulagilacak olmasi, bu stratejinin belirli marka adlarinin bir
araya getirilmesinden ¢ok daha fazlasi oldugunu gostermektedir (Cooke ve Ryan,
2000: 36).

Tosun (2010: 185-186)’a gore, ortak marka kullanma stratejilerini dort grupta
toplamak miimkiindiir:

Sponsorluk Modeli: Bir markanin, sponsorlugunu iistlendigi organizasyonun
adini, kendi adiyla birlikte kullanmasi neticesinde olusan ortak marka kullanma
stratejisi, sponsorluk modeli kapsaminda degerlendirilir. Ornegin, Tiirkiye Kupasi’na
sponsor olan Ziraat Bankasi, ‘“Ziraat Tiirkiye Kupast” adlandirmasiyla ortak marka
kullanim1 stratejisi yapmakta ve Tiirkiye Kupasi’na iliskin cagrisimlar1 kendisine
katmaktadir (TFF, agis, 2015).

Malzeme (Ingredients) Markalama Modeli: Firmalarin iiriinlerinin igerigini
olusturun malzemeleri iireten markalarla birleserek ortak marka stratejisi yapmasini
iceren calismalardir. Ornegin, INTEL markas1, 1991 yilinda “Inter inside campaign”
adli calismayla bilgisayar iireticileri ile ortak marka kullanma stratejisi uygulamus,
bunun neticesinde Intel ile ortak markalama yapan Dell ve Compaq markalari, Intel
tiriinlerine yonelik tiiketici talebini arttirmistir.

Deger Zinciri Modeli: Uretim icin gerekli olan malzemelerin saglanmasindan
liriiniin nihai tiiketiciye ulagmasina kadar olan tiim asamalarda, sunulan degeri
arttirmak amaciyla uygulanan ortak marka kullanma stratejisidir. Bu stratejinin 6ziinii,
her asamada rekabet iistiinligiinii saglamak ve tiiketici algisinda bu noktada imaj
olusturmak olusturur. Ornegin, yiiksek internet erisim hizina ve know-how’ina sahip
SBC lletisim ile YAHOO internet portali birleserek, ortak marka kullanma stratejisi

yolunda deger zinciri modelini uygulamislardir.
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Yenilige Dayali Model: 1ki markanin, tiiketiciye yeni firsatlar sunmak
amaciyla bir araya gelmesi stratejisini benimsemesidir. Bagar1 durumunda kazang pay1
yiikksek olan bu model, diger stratejilere gore daha yiiksek risk icermektedir. Bu
stratejide birlesen iki markanin sinerjisi, tiiketiciye mevcut markalardan farkli olarak
yeni yararlar vaat etmektedir.

Ortak Marka Kullanma Stratejisi’nin sundugu firsatlarin yaninda riskleri de
vardir. Ortak marka yaratilan sirketlerden birinin basina gelebilecek bir olumsuzluk,
diger markanin imajin1 da ciddi sekilde sarsabilmektedir. Tki marka birlesirken, bir
markanin, digerinden daha fazla 6n plana ¢ikmamasina, esas markanin deger ve giic
kaybetmemesine dikkat etmek gerekmektedir. Ornegin, 19901 yillarda, Amerika'da
basarili hizmetleri ile iin yapmis Cleveland Klinigi, ana markasina zarar vermeden, on
hastaneden olusan bir saglik sistemi kurma diisiincesinde iken; birlesecegi
hastanelerin kendi imajim1 sarsmamasi, markasim giligsiizlestirmemesi igin, ortak
markalama yaptig1 on hastaneyi ozelliklerine gore dort gruba ayirmis ve her gruba
belirli haklar vermistir. Birinci grup, ana markanin tiim haklarina sahipken, ikinci
grup Cleveland Saglik Merkezi'nin logosunu yar1 boyutuyla kendi logosunun yaninda
kullanma hakkina sahip olmustur. Uciincii grup, Cleveland logosunu kullanamazken,
dordiincii grup ise diger organizasyonlarin logosunu ve Cleveland'in logosunu
ortaklasa kullanabilme hakki elde etmistir (Vsdergi, agis, 2015). Bu 6nlemler
neticesinde hastane ana markasina zarar vermemistir. Ayn1 zamanda gelismesini

siirdiirmiis ve 2013 yilinda da Tiirkiye’ye ofis agmistir (Medikalplus, agis, 2015).

1.6. Marka le lgili Temel Kavramlar

Literatirde marka ile ilgili olarak bircok kavramin oldugu, degisik
siniflandirmalar altinda incelendigi goriilmektedir. Bu sebeple markaya iliskin
kavramlarda kesin bir netlik bulunmamaktadir. Ozellikle marka imaji, marka
denkligi, marka degeri, marka kisiligi ve marka kimligi kavramlarinin birbirinin
yerine kullanildi§1 goriilmektedir. Toksar1 ve Inal (2012: 73-106), Marka Ile Temel
Kavramlar ve Tiiketici Temelli Marka Degeri genel basliklar1 altinda marka kimligi,
marka imaj1, marka kisiligi, marka farkindaligi (bilinirligi), marka ¢agrisimi, algilanan

kalite, marka sadakati ve marka performansi alt bagliklariyla incelerken; islamoglu ve
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Firat (2011: 11-26) marka logosu, marka kimligi-kisiligi ve imaji, marka degeri
(brand value), marka denkligi (brand equity), markanin giicli, marka cagrisimlari,
marka bagliligi-sadakati (brand loyalty), marka farkindalig: (bilinirligi), marka vaadi,
marka bagliklan altinda incelemistir. Aaker (2009; 2013) marka 6zvarlign ve giiclii
markalar yaratmak bashigindan yola c¢ikarak, marka sadakati, marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka kimligi, marka kisiligi ve marka c¢agrisimlarin1 kavramlarim
ayr1 ayn ele alarak incelemistir (Bknz. Tablo 3). Uztug (2008), Marka Ile liskili
Temel Kavramlar 1 ana bashg altinda marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
markaya yonelik tutum, marka sadakati alt basliklarini; Marka Ile Hiskﬂi Temel
Kavramlar 2 ana bashigi altinda marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi, marka

denkligi alt basliklarini incelemistir.
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Tablo 3. Marka Ozvarlig

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj
| Marka Yeni Misteriler
Sadakati Gekmek
* Bilinirlik varatma * Bilgiyi Yorumlamasim/
* Givence Islemesini
Rakip Tehditlere Kargilik = Satin Alma Karanndaki
Verme Zamar Civenini
= Kullarim

Marka
Bilinirligi

Memnuniyetini

Diger Cagngimlann -
Baglanabilecegi Yere Geligtirerek Mdgterlye

Deger Sunar
Demireme

Aginalik-=Hoglanma
Saglamlik/Bagllik lgareti

Degerlendirilecek Marka

MARKA
OZVARLIGI

Satin Alma MNedeni * Pararlama
Farklilagma/Konurm Programlanmn Etkililigi

Alglanan wve Vermliligini

Kalite Fiyal » Marka Sadakatini
Kanal Oyesi ligis * Fiyatlan/Marjlan

e psk i * Marka Genigletmelerini
* Ticari Avantaji
Bilgiyi Iglemeye/ * Rekabet Avantajini
Hatirlamaya Yardim
Gelistirerek Firmaya
FarkhlasmasKonum Deger Saglar
|| Marka Satin Alma Nedeni

Cagngmlan
Olumiu Tutum/
Duygular Yaratma
Marka Genisletmeleri

Diger

L Marka
Warhklan Rekabet Avantaji

Kaynak: Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul:
MediCat Kitaplar1. (Eserin Orijinali 1991°de yayimlandi).
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Literatiir incelenmesi sonrasinda, bu bolimde marka kavraminin genel
cercevesini aciklamak i¢in kisaca deginilecek olan bu kavramlar, “marka ile ilgili

temel kavramlar” bashig altinda 6zetlenmistir.

1.6.1. Marka Kisiligi

Bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin toplanmasi olarak tanimlanan
marka Kkisiligi; cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smif gibi o6zelliklerle birlikte
sicakkanl, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan 6zelliklerini icerir (Aaker, 2013:
159). Literatiirde marka kisiligi King tarafindan “degerlerin bir grubu, sesin bir tonu
ve zihnin bir tutumudur”’, Alt & Grigg tarafindan “cesitli insan nitelikleri ve
ozelliklerine sahip olacak sekilde tiiketicilerin bir markayr algilama dereceleridir”,
Upshaw tarafindan “bir markanin disa doniik yiiziidiir, insan Ozellikleriyle en
yakindan iligkilendirilen 6zelliklerini ifade eder”, The Research Business tarafindan
“markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig1 ve daha onemlisi tiiketicilerin
buna nasil tepki verdigini gosteren bir markanin kisisellestirilmesidir” seklinde
tanimlarken, Aaker ise “bir markayla ilgili insan 6zelliklerinin biitiiniidiir” seklinde
tammmlamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 91-92).

Her markanin bir karakteri, bir kisiligi vardir. Basarili markalarin ortak
ozelligi giiclii bir kisilige sahip olmalariyla agiklanir. Bir markay: kisilestirmek ve
cesitli sifatlar atfetmek suretiyle, o markanin karakter sahibi olup olmadigi
anlasilabilecektir. Bilakis tiiketici bir markaya ne kadar cok olumlu sifat yiiklerse o
marka o denli kisilik sahibidir denilebilir. Yine marka i¢in yapilan iletigsim cabalan ve
marka ile yasanmis deneyimler, markanin kisilik 6zelliklerini belirleme de énemli rol
oynamaktadir. Reklamlarda kullanilan sarki veya sozlerden reklamin genel
atmosferine, oyuncularina kadar daha bircok husus marka kisiliginin olusumuna katki
da bulunmaktadir (Cavusoglu, 2011: 5). Ornegin Virginia Slims disi, Marlboro ise
erkeksi durmaktadir. IBM (daha uzun zamandir sektorde oldugundan) yash, Apple
genc goriinmektedir. Nike atletik olarak goriiliitken, LA Gear modaya yatkin
goriilmektedir (Aaker, 2013: 160).

Marka kisiligi, tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsiladigi gibi

tilketicilerin kendilerini ifade etmesini de saglar. Bu sayede marka ile tiiketici arasinda
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iliski kurulmasi kolay hale gelir. Bagka bir ifadeyle, marka kisiligi, markanin insana
atfedilen bazi ozelliklere sahip olmasidir. insana has soyut ve somut ozelliklerin
tamami olarak nitelenebilecek olan marka kisiligi; anlami1 zenginlestirme, iletisim
caligmalarini yonlendirme ve diger isletmelerden farkli olma gibi hususlarda markaya
onemli katkilarda bulunur (Tosun, 2010: 68). Erdil ve Uzun (2009: 90)’a gore
markay1 rakiplerden ayiran 6nemli bir ara¢ olan marka kisiligi, iyi tanmimlandigi
takdirde, markanin kullanimini ve tercih edilmesini saglayacak; markaya tiiketicilerin
daha duygusal baglanmalarina yardim ederek, markaya olan baghlik ve giiveni
olumlu sekilde arttiracaktir. Yapilan arastirmalara gore, tiiketiciler belli bir markay1
severse, olumlu ve giiclii marka kisiligine sahip oldugu kanisina varirsa, secim
yapmalar1 ve satin almalar1 kolaylasir. Bu sayede o markayi siirekli olarak kullanmak
isterler ve yiiksek fiyat 6deme noktasinda da tereddiit etmeyebilirler. Aksi durumda
yani saldirgan ve tiiketiciler tarafindan hos karsilanmayan bir marka kisiligi, marka
icin olumsuz sonuglar doguracak ve tiiketicilerin markay1 satin almalar1 zorlasacaktir.
Ozetle marka kisiligi tiiketicilerin algi, tutum, duygu ve davramislarini etkilemektedir
(Freling ve Forbes, 2005: 148).

Marka yaratmanin en karmasik ve zor kismi, markayr kisisellestirmektir.
Marka kisiligini olugturma da iistiinde durulmasi gereken en énemli konu marka ismi
yaratmanin beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin
enerjik, samimi veya kaba olusu gibi 6zellikleriyle birlikte, tiiketicilerle olan arkadag
ya da danigman goriintiisiidiir (Ar, 2007: 67). Ayrica marka kisiligi, hem ayirt edici
olmas1 hem de devamli olmasindan dolay1 insan kisiligine benzerlik gosterir. Ornegin
yapilan arastirmalara gore, Coca-Cola gercek ve dzgiin goriiliirken, Pepsi geng, neseli
ve heyecanli; Dr. Pepper ise dik bagl, eglenceli ve essiz olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte, bu ii¢ markanin kisilikleri, zaman zaman biiyiitiilmek ve
degistirilmek istenmesine karsi, zaman icerisinde devamlilik gostermistir (Aaker,
2013: 160).

Kullanic1 imaji, sponsorluk, ambalaj, tasarim ve reklamlar yoluyla
gelistirilebilecek olan marka kisiligi, normal olarak markay1 kullanan tiiketiciler ve
ideal olan reklamlarda goriilen kisiler de esas alinarak gelistirilebilir. Bu gelistirmeyi
yaparken insan zihninin duygusal kismina, yani insanlarin hissettiklerine ve duygusal

fonksiyonlarna hitap etmeli; kisacasi tiiketicilerin kendi diisiince ve amaclarini
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destekler nitelikte olmahidir. Tiiketici kisiligi ile uyumlu bir marka kisiligi ortaya
koyabilmek i¢in;
v" Hedef kitle bilinmeli,
v Hedef kitlenin asil istedikleri, ihtiya¢ duyduklari ve diisiindiikleri
seyler belirlenmeli,
v' Hedef kitleye gore ayr1 ayri tiiketici profili olusturulmali,
v' Tutarli ve uygun marka kisiligi planlanmalidir ( Erdil ve Uzun, 2009:
94-102).

Marka kisiligini tanimlarken, bireyleri tarif etmeye yarayan kelimeler de
kullamilabilir. Ozellikle yasam tarz1 (ilgi, etkinlik ve diisiinceleri), kisilik 6zellikleri
(anlasilabilirligi, girisken ve giivenilir olup olmadigl) veya niifus bilgileri (yas,
cinsiyet, irk eko sosyal smifi) tanimlanabilir. Kisa bir siire 6nce yapilan ¢alisma ile,
marka kisiligini 6lgcmek ve yapilandirmak i¢in tasarlanan bir kiigiik 6zellikler kiimesi
olan Marka Kisilik Olgegi (Brand Personality Scale) (kisaca BPS) gelistirilmis ve test
edilmistir. Biiyiik besli olarak adlandirilan bes adet kisilik unsuru (Samimiyet, Cosku,
Yeterlik, Cok Yonliiliikk ve Sertlik) 6rnek yas ve cinsiyet alt guruplarina ayrildiginda
ve marka alt kiimeleri kullanildiginda dahi ortaya ¢ikmistir. Biiyiik besli, markalar
arasinda gozlenen hemen hemen biitiin (%93) farkliliklar1 agiklamaktadir. Biiyiik besli
unsurlarindan her biri, dogas1 ve yapisiyla ilgili doku ve tanimsal anlayis saglayan
unsurlara ayrilmis ve alt unsurlara da tammlayici isimler verilmistir. Bu onbes alt
unsur, stratejik secenekler hakkinda fikir vermektedir. Ornegin, giiclii bir samimiyet
isletmesi, diiriist (samimi, ger¢ek ve ahlakli) yerine neseli (cana yakin, duygusal ve
sicakkanli) vurgusu yapabilir. Biiylik besli bir¢cok giicli ve global markanin
kisiliklerini tanimlamakta, markanin kisilik yapis1 hakkinda bilgi vermektedir (Aaker,
2013: 160-162). Baz1 kaynaklarda markanin temel boyutlar1 olarak da adlandirilmakta
olan Marka Kisilik Olgegi Tablo 4°de gosterilmistir.
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Tablo 4. Marka Kisilik Olcegi (BPS)

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazr: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen
Amerikals

Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diigtinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, egsiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Negeli: duygusal, arkadag canlisi, sicakkanls, mutlu
Cogku (Porsche, Absolut, Benetton)
Cesur: moda, heyecan verici, olagan digi, gosterisli, kigkirtica
Canli: havali, geng, canli, girigken, maceract
Hayal Giicii Geniy: egsiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, cagdas, yenilikgi, saldirgan

Yeterlik (Amex, CNN, IBM)
Giiveniliv: caligkan, glivenli, etkin, giivenilir, dikkacli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
Bagarilz: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yinliiliik (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust Stnuf: Biiyiileyici, yakigikly, iddiali, ¢ok yonlii
Cazibeli: digil, piiriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik (Levi's, Marlbéro, Nike)
Agtk havaya wygun: erkeksi, Western, hareketli, atletik

Getin: dayanikli, giiclii, akulls

Kaynak: Aaker, D. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak.(Cev. Erdem Demir). Istanbul:
MediaCat Kitaplari. (Eserin Orijinali 1996°da Yayimland).

Basarili bir marka kisiligi yaratildig: takdir de, tiiketicinin zihnindeki benzerlik
algisin1 da iiriin, kendi lehinde cekecek sekilde bozmaktadir. Tiiketicilerin mutlak
gercek algisini degistirmekte olan marka kisiligi ayn1 zamanda markanin lehine de
goreceli bir gerceklik yaratmaktadir. Bunun neticesinde, basarili bir marka kisiligi ile
islevsel agidan baska bir markadan farkli olmasa da tercih edilen markanin daha iyi
olduguna inamilmaktadir (Cavusoglu, 2011: 6). Temelde markalarin da insanlar gibi
kisilik 6zelliklerine, belli izlenimlere ya da sahip oldugu varsayimina dayanan marka
kisiliginin sembolik bir isleve sahip oldugu soylenebilir. Marka, samimi, duyarls,
cesur, canli gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile de iliskilendirilebildigi gibi yas,
cinsiyet, sosyoekonomik yap1 vb. gibi demografik degiskenler acgisindan da
degerlendirilebilir. Ornegin, gencler spor otomobilleri daha ¢ok tercih ettiginden,
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tilketicilerin zihninde spor otomobiller gengligi ¢agristirmaktadir. Bir bagska ornekte
ise, cevre dostu olmasiyla Oon plana cikan hybrid otomobiller, insanlarin duyarh

yoniiyle bagdasip insancil bir kisilige biiriinmektedirler (Toksar1 ve Inal, 2012: 36).

1.6.2. Marka Kimligi

Uygulamacilar ve arastirmacilar tarafindan marka olusturma da stratejik bir
ama¢ olarak goriilen marka kimligi, markanin disa acilan karakteristik 6zelligidir
(Toksar1 ve Inal, 2012: 23). Literatiir arastirmasinda marka kimligi kavramini Aaker
(2013: 84), marka stratejisini yaratmak ve uygulanan dogru stratejiyi korumak icgin
gerekli olan marka ¢agrisimlarinin biitiinii olarak tanimlarken, Olins (1990: 108) bir
markanin kim oldugunu, ne ve nasil yaptigini1 yansittigini belirtmis, Uztug (2003: 43)
markaya iliskin pargalardan ¢ok tamamini 6nemsemekte ve markanin tim y6nlerini
sarmakta, rakip firmalarla rekabet edebilmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda temel
bir kavram olarak nitelendirmis, Islamoglu ve Firat (2011: 12) ise isletme tarafindan
markanin kim oldugunu gosteren ve markaya yerlestirilmek istenen bir kavram olarak
tanimlamistir.

Marka kimligine iliskin bu tanimlamalar genel olarak, kimligin kendine 6zgii
olmasini, bireyselligini ifade ederek ait oldugu iiriinlerin rakiplerinden farklilagsmasini
sagladigini ve bu olusumun siirekli olmasinda en ©nemli noktayi olusturdugunu
belirtmektedirler. Marka kimligi, ¢esitli degerlerin olusturdugu marka 6zgiinliigiiniin
Oziinii kapsamia alarak markay1 diger markalardan farkli hale getirmektedir. Giiglii
bir markanin kimligi duygusal yaran cagristirdigi gibi iiriin tiiketiciye de rasyonel
yarar da saglamalidir (Chernatony, 2005: 306). Kisacas1 marka kimliginde devamlilik
ve dayamiklilik Oncelikli noktalardan birisidir. Bu baglamda zamanla olusacak
istenmeyen degisikliklerden korunan ve celiskilerden kurtulan bir marka kimligi,
markay1 rakiplerden korurken ayni zamanda da rekabet avantajim saglamaktadir
(Tosun, 2010: 55).

Marka kimligi bir insan kimligi gibi diisiiniildiigii takdirde, oncelikle bir
cocugun kimligi; fiziksel, kisilik Ozellikleri ve ismiyle birlikte temel bir kelime
haznesinden olugmaktadir. Kimlik yasla birlikte olgunlasir, arkadaslar, sosyal cevre

ve iliskiler buna bagli olarak zamanla degisir. Yine ilgiler degisecegi gibi kelime
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haznesi de gelisir, hatta viicut sekli, g6z ve sac rengi yeni bir goriinime ulagmak i¢in
degistirilebilir. Zekice degisimlerin yaninda radikal degisimlere kadar varabilecek bu
hususlar ¢esitli farkliliklar gosterebilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 14).
Dolayisiyla marka kimligi, bir markanin stratejik vizyonu icin 6nem tagir ve markanin
kalbi ve ruhu olarak da ifade edilebilir (Aaker, 2013: 84).

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 i¢ine alan deger
Onermesi olusturarak marka ile tiiketici arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir
(Aaker, 2013: 84). Kellner, Aperia ve Georgson (2008: 130)’a gore, marka kimligi bu
faydalar icine alip, amaclarina ulagabilmesi ve stratejilerine gerceklestirebilmesi i¢in
tiim unsurlarda var olmasi gereken alt1 genel ve temel 6zellik bulunmaktadir. Bunlar;
hatirlanabilirlik  ve  tanmabilirlik, anlamlilik, begenilirlik, aktarilabilirlik,
yararlanabilirlik, korunabilirliktir. Bunlardan ilk {i¢ii genellikle yeni marka
olustururken, diger ii¢ii ise var olan markanin degerinin korunmasi veya arttirtlmasi
asamalarinda rol oynarlar. Yine isletmeler dogru bir marka kimligi yaratirken Tablo
5’deki sorulara cevap bulmasi gerekmektedir. Bu sorulara verilecek dogru yanitlar,
markay1 hangi se¢eneklerin farkli kildigini ve isletmenin var olus nedenini tam olarak

aciklayacaktir (Cavusoglu, 2011: 12).

Tablo 5. Marka Kimligi Belirleme Yontemleri

Marka Programinin Belirlenmesi

Bu markanin neden var olmasi gerekmektedir?

Eger bu marka olmasayd: tiiketiciler ne yapacakti?

Bu markanin hitap ettigi kesim kimdir?

Bu markanin varolus misyonu nedir? Gelecegi ilgilendiren nasil bir

vizyonu vardir?

5. Markanin misyonuna ulagmak i¢in nerede ve hangi iiriin grubu ile ¢itkmasi
daha akillicadir?

6. Markanin stili nedir?

7. Hedeflenen tiiketiciler degil, asil olarak markadan etkilenen tiiketiciler
nasil degerlendirilir?

8. Markanin olusmasindaki temel degeri nedir?

ol

Kaynak: Toksari, M. ve Inal, M. E. (2012). Tiiketici Temelli Marka Degerinin
Ol¢iimii. Istanbul: Ideal Kiiltiir & Yayincilik.
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Giiclu bir sekilde olusturulan marka kimliginin isletmelere sagladig1 yararlar
Toksar1 ve Inal (2013: 28) su sekilde siralamistir:
v' Markanin aym sektérde bulunan diger markalardan farklilagmasim
saglar.
v' Giiclii bir marka kimligi ile tiiketiciye satin almasi i¢in sebepler
sunulur ve tiiketici de giiven duygusunu olusturur.
v' Tiiketicinin o markaya karsi hislerini olumlu yonde etkiledigi gibi,
titketicinin zihninde gii¢lii bir konumlandirma saglar.
v Giiglii bir marka kimligi sayesinde marka, genis tiiketici kitlesine
yayilma ag¢isindan saglam temellere sahip olur.
Marka kimligi ile marka kisiligi arasindaki farki Islamoglu ve Firat (2011: 13);
“marka kimligi, isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilanmas1 gerektigini gosterir” seklinde aciklarken; marka kisiligini ise, “tiiketici

tarafindan isletmeye eklenen kisilik 6zellikleridir” seklinde aciklamistir.

1.6.3. Marka Farkindalhig: (Bilinirligi)

Marka farkindahiginin literatirde pek c¢ok tamimi bulunmaktadir. Marka
farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iiriin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici
zihnindeki varligmin giicii olarak ve de logo, sembol, amblem gibi marka
kimliklerinin tiiketicilerin iizerinde biraktiklar1 etki olarak tamimlanir. Ozetle bu
kavramlar araciligiyla tiiketici zihninde olusturdugu etki olarak tamimlamaktadirlar
(Pazarlamamakaleleri, agis, 2015). Aaker (1991)’e gore marka farkindaligi, tiiketici
zihninde bir markanin varliginin giicii olmakla birlikte, belirli bir iiriin grubuna sahip
olan markay1 potansiyel tiiketicinin tanima veya hatirlama becerisi olarak
tammmlamistir. Keller (1998), tiiketicinin zihninde, marka ismi, logosu, sembolii vs.
den olugan marka unsurlarinin markanin giicii ile iliskilendirilmesi seklinde
tanimlamistir. Ural (2009), tiiketicinin farkli kosullar altinda markanin tanimlayici
ozelliklerini (isim, logo, sembol vs.) tarif etme yetisi olarak tanmimladigi marka
farkindaligini; Cavusoglu (2011), markanin tiiketicinin zihninde sahip oldugu izlerin

giici olmakla birlikte, temelde markanin tanimirhigimm ve marka hatirlanirhigini
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icermesi olarak tanmimlamakta, farkindaligin marka ile ilgili algilamalar, fikirlerin
olugmasi i¢in 6n kosul niteliginde oldugunu belirtmektedir.

Marka farkindaligi, hatirlama ve tamima kapsaminda ele alimir. Markanin
taninmasi, kisilerin onu daha 6nceden duymus veya gormiis olmalarindan Gtiirii
bicimsel ve igeriksel ozelliklerine dayanarak diger rakiplerinden ayirt edebilmeleridir.
Ornegin, bir magazamn vitrinindeki gomlegin yakasinda cift geyik goriilmesine
“Karaca” denmesi markanmin taninmasi demektir. Marka hatirlama ise, belirli bir
tiriiniin islevine gereksinim duyuldugunda, akla o isleve gerceklestirme giiciine sahip
bir markanin gelmesidir. Ornegin, kisinin acikinca aklina Dominos’un gelmesi,
markanin hatirlanmasidir. Tanima ve farkindaliginin birlikte gerceklesmesi ise marka
farkindaliginin olusmasi anlamina gelir (Tosun, 2010: 111).

Marka farkindaligi, bir iriiniin tiiketiciler tarafindan ne oSlgiide 6grenilmis,
hafizalarinda hangi konumda bulundugu ve ne kadar hatirlamlirlik seviyesini
yakaladigiyla anlagilir. Ornegin, otomobil dendiginde tiiketici hangi markalart
hatirlamakta, bu markalar1 ne oOlciide tamimakta, giiclerini, imajlarin1 ve vaatlerini
nasil degerlendirmektedir? (islamoglu ve Firat, 2011: 20). Aaker (1996) marka
farkindaliginin, tiikketicinin zihnindeki marka varligmin giicii ile ilgili oldugunu
belirtmekte ve marka farkindaliginin dort farkli yolla olgiilebildigini belirtmistir.
Bunlar:

v' Markayt tamima: Marka ile daha énce karsilastiniz mi?

v’ Markayt hatwrlama: Bu iiriin  siufinda  hangi  markalart
hatirlamaktasmniz?

v’ Zihinsel seviye de markamn ilk swrada olmasi: Ilk akla gelen marka
hangisidir?

v’ Zihinde baskin(dominant) marka olma: Tek hanrladigimz marka
hangisidir?

Keller (2003: 68), marka degerinin tiiketici tarafindan hatirlanmas1 ve
taninmasi ile yiiksek olacagimi belirtmis ve bu taninmanin, marka degeri yaratma da
asagidaki iic onemli yaran saglayacagini belirtmistir:

v Markayla ilgili 6zelliklerin 6grenilmesini saglayarak tiiketicinin satin
alma davranisina olumlu etki eder.

v' Tiketicinin bir iiriin/hizmet satin alirken markay1 dikkate almasini ve
diisiinmesini saglar. Ornegin, bir tiiketici acele yemek (fast food)
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yemek i¢in bir yer aradiginda Burger King’i diisiiniiyorsa, biiyiik bir
ihtimalle Kentucky Fried Chicken (KFC) yahut McDonalds’a
gitmeyecektir.

v' Tiketici markay1r segerken, farkli iiriin markalar1 arasindan se¢cme

hususunda, marka farkindaligi olusmus markay1 segecektir.

1.6.4. Marka Degeri

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki biitiin finansal girdilerin bugiin ki degerini anlatir (Yiiksel ve Mermod,
2005: 9). Keller (1993) marka degerini, “tiiketicinin, hafizasina yerlesmis 6zel marka
unsurlar1 nedeniyle, farazi bir markanin benzer Onlemlerine karsi pazarlama
onlemlerine gosterilen farkli tepkilerinin sonucu” olarak belirtmistir. Marka degeri,
tilketici, dagitici, satict gibi markanin tiiketiciye ulagmasim etkileyecek kimselerin,
markay1 tek basina diisinmek yerine, diger rakipleriyle mukayese ederek elde ettigi
degerlendirmeler sonucu markaya bictigi parasal degerdir (Giilsoy, 1999: 53). Bir
markanin kimlik haklarinin parasal degeri, belirli bir zaman icerisinde pazardan
kazanacag1 gelir ve var ise sayet menkul kiymetler de yer alan enstriimanlarinin
finansal karsilig1, o markanin degeri olarak nitelendirilebilir. Bir bagka deyisle, marka
degeri, markanin finansal getirileri seklinde aciklanabilir ( Tosun, 2010: 153).

Marka degeri kavramiyla ilgili, gerek pazarlamanin gerekse de finansal
caligmalarin konusu olmasindan dolay1, 6zellikle son yillarda bir¢ok tanim yapilmakta
ve yukaridaki arastirmacilardan alinan tamimlamalarda da marka degerinin cesitli
bicimlerde ifade edildigi anlasilmaktadir. Bu sebeple daha acik bir tanim ortaya
konulmasinda yarar vardir. Bu baglamda Aaker (1991: 15), marka degerini “Bir
markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir iiriin ya da hizmetin bir
firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da azaltan bir
varliklar ya da sorumluluklar kiimesi” olarak tammlamigstir. Aaker ayrica bu varlik ve
sorumluluklarin bes kategoride toplanabilecegini belirtmektedir, bunlar:

v" Marka sadakati,
v Ad bilinirligi,
v Algilanan kalite,
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v Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrigimlari,
v' Miilkiyet altindaki baska marka varliklari, patentler, ticari markalar,
kanal iliskileri vb. seklinde gosterilmistir (Cavusoglu, 2011: 9).

Aaker’in “marka degeri modeli” sekil 7’de gosterilmistir.

Sekil 7. Marka Degeri Modeli

Algllanan
kalit
e Marka
Ad ¢agrigimlan
Marka bilinirligi
sadakati /
£ Y 7 Miuilkiyet altindaki

baska marka varliklan

L

\ /,///"

¥ N
Miisteri igin asagidakileri Sirket icin asagidakileri
gelistirerelk/kolaylastirarak gelistirerek/kolaylastirarak sirkete

misteriye deger saglar: deger saglar:

> |* pazarlama programinin etkinlig
ve etkililigi

* marka sadakati

* enformasyonun
yorumlanmasi/islemden
gegirilmesi

* siireg/araliklar

® satin alma kararina * marka uzantilan
duyulan giiven o

Y g ® tican glg

* kullanim tatmini * rekabetgi Ustlnlik

L - i) . BN

Kaynak: Randall G. (2005). Markalastirma. (Cev. Elif Ozsayar). Istanbul: Rota
Yayinlar1. (Eserin orijinali 1997°de yayimlandi).

Markanin degeri pek ¢ok degiskene baglidir. Markanin tiiketici noktasindaki
degeri, pazar payi, imaji, giicli, karlilig1 vb. gibi pek cok faktor markanin pazar
degerini etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 14). Marka degerinin temelini
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olusturabilmek i¢in tiiketicinin zihninde, markanin sembolii ve ismiyle bir bag
olusturmak gereklidir. Zaman icerisinde markanin ismi yahut sembolii degisirse, diger
goriinen varliklar aym kalsa bile, marka degeri yavas yavas yok olma riskiyle
karsilasabilir (Ar, 2007: 117). Diger taraftan teknolojinin gelismesine paralel olarak,
tiriinlerin sagladiklar fiziksel yararlar ve iiriinlerin 6zellikleri birbirleriyle ¢cok yakin
benzerlikler gostermektedir. Markalarin bu 6zelliklerini kullanarak diger markalardan
farklilagtirmalar1 hemen hemen imkansiz héle gelmistir. Tiiketicilerin duygularina
hitap edebilen ve onlarla olumlu iletisim kurarak, hedef kitleler nezdinde
rakiplerinden farklilagarak marka degeri yaratmay1 basaran markalar, sektorde basarili
olmakta ve teknolojinin getirdigi olumsuz hususlar1 yenebilmektedirler. Ornegin,
Coca-Cola ve Microsoft gibi global markalar bile miisteriler ile daha kuvvetli baglar
olusturma ihtiyacin1 fark etmeye baglamiglardir. Microsoft havaalanlarinda kiigiik
sergiler acmaya baslarken; Coca-Cola ise varoslardaki alisveris merkezlerinde gencler
icin modern "Coke Red Lounges" adli dinlenme salonlar1 agmistir (Maxihaber, agis,
2015). Ozetle marka degeri genellikle markamn pazardaki giiciinii yansitarak, ilgili
firmaya rekabet acisindan iistiinliikler saglamaktadir (Cavusoglu, 2011: 9).

Giiniimiizde marka degeri, finansal agidan degerlendirildiginde, isletmeler i¢in
olduk¢a 6nemli bir varlik haline gelmistir. Aynm1 zamanda markanin pazardaki giiciinii
yansitmakta olan marka degeri, isletmelerin nakit giiciinii arttirmada ve diger
firmalara kars1 avantaj saglamada biiyiikk faydalar saglar. Finansal agidan bu
avantajlari; isletmeye prestij saglamasi, isletmelerin pazardaki giiclinii yansitmasi,
tilketici tarafindan taninip talep edilmesini saglamasi, isletmeye yiiksek kar marji
saglamas1 ve dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giiciinii olumlu yonde etkilemesi
olarak siralamak miimkiindiir (Toksar1 ve Inal, 2012: 62-63).

Millward Brown, dokuz yildir diinyanin en degerli markalarini belirledigi
BrandZ aragtirmasinin 2014’e ait raporunu yayinlanmistir. Yayinlanan rapora gore
Diinya’nin en degerli markalarn siralamasinda ilk 10 sira, tablo 6’da gosterilmistir

(Millwardbrown, agis, 2015).
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Tablo 6. 2014 Yil1 Diinya’nin En Degerli ik 10 Markas1

2014 Marka Kategori 2014 Marka 2013
Siralamasi Marka Deger | Siralamasi
Degeri | Degisimi
(ME)
1 | Google Teknoloji Go+40 2
158.843
2 | Apple Teknoloji 147.880 | %-20 1
3(I1BM Teknoloji Go-4 3
107.541
4 | Microsoft Teknoloji bo+29 7
90.185
5 | McDonald's | Fast Food B5.706 | %-5 4
6 | Coca-Cola | Alkolsiz BO.GB3 | %+3 5
Icecekler
7| Visa Kredi 79.197 | %+41 9
Kartlan
B | ATAT Telekom T7.883 | %+3 B
9 | Marlboro Titdn B%:-3 B
67.341
10 | Amazon Perakende Oh+41 14
64.255

Kaynak: Arslan D. (Mayis 2014). Google, Diinyanin En Degerli Markasi
Aldi.  Web:
adresinden 15 Subat 2015’de alinmustir.

Unvamimi  Apple’dan http://sosyalmedya.co/brandz-2014-raporu/

BrandZ arastirma raporunda 6ne cikan bulgular, yasamdan pay vizyonunun,
markalarin degerine biiyiik etkide bulundugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Kullanicilarin
hayatin1 kolaylastiran markalarin degerlerini hizla artirdigin1 sdyleyen raporda,
Google haricinde ilk 100’de yer alan Facebook, Twitter, LinkedIn gibi markalarin bu
yoniine deginilmektedir (Sosyalmedya, agis, 2015).

Tiiketicilerin markali iiriinlere diger iirlinlere gére daha cok para ddemeye
hazir olmasi, marka degerini daha 6nemli kilmaktadir. 1sletmeler, gelirlerine (simdiki
ve gelecekte bekledigi gelirine) bakarak markalama kararlarin1 yonetmekte, bununla
ilgili modeller olusturmaktadirlar (Hofer, 2007: 25). Bununla birlikte tiiketici satin
alma kararim1 giiven i¢inde verebilmekte ve satin aldigi mal/hizmetler sonucunda

istedigi verimi alabilmektedir (Alkibay, 2005: 87).
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Bir markanin ne kadar degerli oldugunu belirlerken temelde yedi faktore
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlar (Durukan ve Kartal, 2008: 27);
v' Harici yatinmecr iliskileri,
Dahili pazarlama yonetimi,
Telif hakk: oranlari,
Lisanslama ve Franchising,

Vergi planlamast,

NN NN

Giivenceye alinmig bor¢ alimlari,
v Dava desteginden olugmaktadir.

Marka degeri, ayn1 zamanda markanin olusturdugu kiiltiirle de ilgilidir.
Isletmeler hedeflerini ve sorumluluklarini belirlerken bu kiiltiirii ortaya cikaracak
etkilesimi saglamayr 6n planda tutmahdirlar. Bu agiklamadan yola cikildiginda
basarili bir markanin degerinin arttirilmasi; tiiketici odakli olmasi, marka ve tiiketici
arasinda duygusal bir iletisimin kurulmasin1 saglamasi, markanin basit ve hizh
algilanabilir olmasi, verdigi s6z de duran bir marka olarak tamnmasi ve tiiketiciye

verilen mesajin tekrarlanmasina baglhidir (Aktepe ve Bas, 2008: 83).

1.6.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin
aynt markay1 yeniden satin alma kararhiligidir (Oliver, 1999: 36). Bir baska tanima
gore ise marka sadakati, tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
zaman i¢inde de ayn1 markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati,
aynt zamanda gelecekteki marka tercihleri ve marka davramiglarinin belirleyici
faktorii, genel bir ifadeyle iiriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait mesaj yayimdir
(Aktuglu, 2004: 37).

Marka sadakatinin olugsmasinda amag, marka sadakati profilinde fiyat
hassasiyeti olmayan miisteri sayisimi arttirmak, kararsiz grup ile sadik grubun marka
ile bagimliligini arttirmak ve iiriin ya da servis i¢in daha fazla 6deme yapacak miisteri
sayisini arttirmak olmalidir (Aaker, 1996: 22). Sadik bir tiiketici, fiyat konusunda
daha az duyarli olacak buna bagli olarak daha ¢ok iiriin satin alip, diger tiiketicilere

tiriin ve hizmetler hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunup, sorunlar karsisinda tepkisi
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asgari diizeye inecek ve firma i¢in 6nemli bilgiler saglayacaktir. (Simsek ve Noyan,
2009: 122-126). Tiiketicileri memnun edebildikleri siirece isletmeler ayakta
kalabilirler. Tiiketicinin sadakati i¢cin memnuniyetinin saglanmasi1 gerekmekle birlikte,
memnun olmayan tiiketiciler belirli bir markaya doniik olarak olumlu bir tavir
sergilemediklerinden, miisteri sadakatinin saglanmasinda temel faktor olarak tiiketici
tatmini goriilmektedir (Oliver, 1999: 43). Tiiketicilerin risk alma faktoriinden
kacimasi, marka sadakatinin olusmasinda onemli bir yere sahiptir. Tiiketici her sartta
memnun kaldig1 markay: tercih edecektir.

Yapilan marka sadakati arastirmalari, tiiketicinin markaya sadakat duymasinin
bir yolu olarak fiyat indirimi yapmak olabilecegini ortaya koymus; baska arastirmalar
ise tiiketicilerin promosyon olarak verilen {iriinden memnun kalmasi durumunda,
promosyon bittikten sonra da {iriinii satin alma ihtimalinin artmasi ile marka
sadakatinin saglanabilecegi sonucunu elde etmislerdir. Isletmeler farkli yontemlerle
tilketicilerin lizerinde marka sadakati olusturmaya calisirken, rakiplerden farkli hale
gelerek on siraya gececeklerini de bilmelidirler. Uriinde, fiyatta, ambalajda farkliliklar
yaratilabilecegi gibi, onemli olan husus duygusal vaatlerde farklilik yaratilmasidir
(Demir, 2013: 54).

Marka sadakati arttik¢a tiiketicilerin rekabete karsi olan hassasiyetlerinde de
bir diisiis goriilmektedir (Aaker, 1996: 39). Tiiketiciler bir markaya sikica
baglandiklarinda, diger rakip markalar siradan hale gelecek ve tiiketicinin goziindeki
degerleri diisebilecektir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77). Bu baglamda marka
sadakatinin Ozelliklerini Kirdar (2003: 243); “Marka bagimliligimin bilingli olup
tesadiifi olmadigini, davramigsal bir tepki oldugunu ve belli bir zaman icerisinde
olustugu” seklinde belirtmistir. Devamla marka sadakatinin karar verici bir birim
tarafindan gerceklestirilmesi, birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir
ortamda gerceklesmesi, karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya
¢ikan bir durum oldugu seklinde agiklamaktadir. Ornegin Tiirkiye’de ve diinyanin pek
cok yerinde de Coca-Cola marka sadakati oldukca giiclii olan bir markadir. Diinya
niifusunun %94’ Coca-Cola’nin varligindan haberdar oldugu gibi Coca-Cola,
diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Bir saniyede yaklagik 8.000 litre
Coca-Cola tiiketildigi hesap edilmektedir.

Aaker (1991: 40), marka sadakatini, marka bagliligi olmayan, markaya ilgisi
disiik, fiyata duyarh tiiketiciler; tiriinden tatmin olmus, sikdyetleri olmayan, marka
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degistirme potansiyeli olan tiiketiciler; iirlinden tatmin olmus, iiriine daha fazla ilgi
duyan tiiketiciler; markadan hoslanan, markayla duygusal bir bag kurmus, markayi bir
arkadas ya da bir dost gibi benimsemis tiiketiciler; markaya bagl, iiriinii kullanmaktan
gurur duyan, baskalarma tavsiye eden tiiketiciler olmak {iizere bes asamada
aciklamistir.

Marka sadakati, markanin igletmeye sagladigi faydalar acgisindan olduk¢a 6n
plandadir. Marka sadakati, iireticileri rekabete kars1 korumakla birlikte, pazarlama
programlarinin planlanmasinda da biiyiik kolaylik saglamaktadir. Giiniimiiz verileri
isletmelerin rekabet giiciiniin, sahip olduklan tiiketicilerin sayilar ile belirlendigini
gostermektedir. Bu asamada isletmeler yoniinden olduk¢a ©nemli olan marka
sadakatinin, isletmelere sagladigi bircok faydadan bahsetmek miimkiin olacaktir
(Demir, 2013: 55). Ozaslan (2007: 73-75) marka sadakatinin, marka sahiplerine
sagladig1 avantajlarin pazarlama etkinliginin arttirllmasinda onemli rol oynadigim
belirtmis ve bu avantajlari:

v Marka sadakati olan tiiketiciler, her zaman aldiklar1 markalar1 alma
yoniinde giiclii bir egilim gostermekte ve siirekli yenilik pesinde olan
tilketicilerle kiyaslandiginda ise, yeni ve bilinmeyen markalar1 alma
konusunda isteksizdirler.

v' Marka sadakati olan tiiketiciler, kendi markalar1 igin arastirmaya
goniillii olmalan ve ileri diizeylerde reklama gereksinim duymamalari
nedeniyle, reklam ve dagitim noktalarinda maliyetin azalmasina neden
olmaktadirlar.

v' Marka sadakati olan tiiketiciler, diger markalarda goremedikleri
birtakim degerleri bir markada gérmeleri nedeniyle, bu marka i¢in daha
fazla 6demeye razidirlar.

v' Bir markaya sadik olan tiiketiciler, fiyat rekabetinden daha az
etkilenmektedirler.

v’ Marka sadakati, saticilara rekabetten korunma firsati ve pazarlama
programlarini planlamada etkin kontrol avantaji vermektedir.

v’ Rakip firmalarin pazara girisine 6nemli bir engel olugturmaktadir.

\

Firmanin rekabetci tehditlere kars1 durabilme yetenegini arttirmaktadir.
v Rakiplerin pazarlama ¢abalarma daha az duyarli bir miisteri tabam
olusmasim kolaylastirmaktadir.
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v' Marka sadakati olusturulmasi, marka genislemesine bir temel
olusturmaktadir.

v’ Sadakat oranlar1 pazar payiyla beraber artis gostermekte ve pazar payi
da yiiksek diizeylerde yatirimin geri doniis orami ile yakindan iligkili
olmaktadir.

v' Marka sadakati, istikrarli talep ve zaman icerisinde artan satig akigini
siirdiirmeye katki saglayan 6nemli bir unsurdur.

v Marka sadakati gelirlerin sabitlesmesini saglamakla birlikte, etkinlikten
vazgecmeksizin reklam masraflarinin  ve pazarlama biitgesinin
azaltilmasini da kolaylagtirmaktadir, seklinde siralamistir.

Mevcut miisterilerin marka sadakati, stratejik bir varlig1 ifade eder ve eger
diizgiin bir sekilde yonetilirse, Sekil 8’de goriilen dort farkli yolla isletmeye deger
saglar (Aaker, 1991: 47-49).

Sekil 8. Marka Sadakatinin Degeri

Azalan Pazarlama Giderleri

. Ticari Ustunluk (Guglaluk)
MARKA SADAKATI

Yeni Musterilerin Cekilmesi

*Marka Farkindaliginin
Yaratiimasi
*Yeni Musterilere Glven Verme

Rekabet¢i Tehditlere  Cevap

Verecek Zaman

Kaynak: Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul:
MediCat Kitaplari. (Eserin Orijinali 1991°de yayimlandi).

Marka sadakati, olusturma ve dlgme acisindan markanin en dnemli deger araci
olarak goriilmektedir. Miisteri sadakati en Onemli deger goOstergesi olup, miisteri
sadakati olusturulmasi yoniinde onemli bir kaynak ayrilmalidir. Marka sadakatinin
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yeni bir diisiince bicimi icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica onemli
oldugunun gostergesidir (Somaklar, 2006: 26-27). Aaker (1996: 21) ise marka
sadakatinin, yiiksek miisteri sadakatinin tahmin edilebilir satis ve karlihik akisi
saglayacagi beklentisinden dolayi, atilacak ya da alinacak bir marka igin deger
belirlenirken ana husus oldugunu belirtmistir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama
giderlerinin iizerindeki etkisinin de ©Onemli oldugunu, mevcut miisterileri elde
tutmanin yeni miisterileri elde etmekten daha az masrafli oldugunu belirtmistir. Yine
yiiksek marka sadakatine sahip olan isletmenin marka degeri ve marka imaj1 da buna

paralel olarak artacaktir.

1.6.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amag¢ dogrultusunda bir iiriiniin veya hizmetin
genel kalitesi veya tstiinligti hakkinda alternatifler karsisinda tiiketicideki algisidir.
Algilanan kalite, oncelikle tiiketicilerin algisidir (Aaker, 2009: 106). Algilanan kalite,
algilama ve deger yargilan tiiketicinin neyi onemli bulduguyla baglantili oldugundan,
nesnel bir tammmlamay1 gerektirmez. Tiiketicinin kisiligi, ihtiyaglar1 ve tercihleri neyi
onemli buldugu hususunda degisiklik gostermesine neden olmaktadir (Yavuz, 2004:
35). Tasarlanan amag¢ ve olusturulan seceneklere gore goreceli olarak tanimlanan
algilanan kalite, satin alma karariyla iliskilendirildigi icin, pazarlama programlarinin
tiim elementlerini etkili kilabilecek niteliktedir (Besen, 2002: 94).

Glinlimiiz rekabet ortami degerlendirildiginde, bir markanin benzerlerinden
tistiinliik acisindan farklilagmasi, tiiketicilerde o markaya kars1 kalite algisinin
dogmasina neden olmaktadir. Algilanan kalitenin zihinde olusan bir kavram oldugu
disiiniildigiinde, tiiketicilerin kalite algilamasin1 olumlu yonde gelistirmek igin,
kaliteli tiretim i¢in harcanan emegin daha fazlasinin zihinde olusacak kalite algilamas1
icin harcanmas1 gerektigi goz ardi edilmemelidir. Istenilen algmin olusumunu ise
cesitli cagrisimlar yoluyla saglamak miimkiindiir (Tosun, 2010: 133-134).

Algilanan kalite markanin iyi olmasiyla ilgili bir kavramdir. Bu sebeple marka
kimliginin etkisi de algilanan kalite ile belirlenir. Yapilan arastirmalar, marka
kimliginin fonksiyonel faydalariyla tamimlandiginda bile, tiiketicilerin zihninde

algilanan kaliteyle bu faydalarin yakindan ilgili oldugu sonucunu vermistir. Yani

55



fonksiyonel fayda sagladigi bilinen markalar bile algilanan kalitenin etkisi altindadir.
Algilanan kalite gelistiginde, tiiketicilerin markayla alakali algilarinin diger unsurlari
da genelde degiserek gelismektedir. Bu baglamda kalite algis1 gelistiginde buna
paralel olarak diger marka algilar1 da giiclenecektir. Bircok isletme acikca kaliteyi
temel degerlerinden biri olarak diisiiniir ve misyon ciimlelerinde yer verir. Yine
yapilan bagka bir arastirmada da, 250 yoneticiye isletmelerinin en rekabet¢i avantajini
belirtmeleri istenmis ve netice de ‘“‘algilanan kalite” en rekabet¢i avantaj olarak
belirlenmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 253).

Algilanan kalite cesitli yollarla deger yaratmaktadir. Bu degerleri Sekil 9°da
Aaker (2009: 107) siralamagtr.

Sekil 9. Algilanan kalitenin Degeri

Satin Alma Nedeni
Farkhilastirma /
Konumlandirma
Algilanan
Kalite ™ Fiyat Ustiinliigii

Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genigletmeleri

Kaynak : Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul:
MediCat Kitaplar1. (Eserin Orijinali 1991°de yayimlandi).

Satin alma nedeni: Tiiketiciler cogu zaman, belli bir uygulamada objektif bir
kalite belirlemesini saglayabilecek bilgiyi edinmek ve ayristirmak hususunda isteksiz
davranacaktir. Bilgi gercekten bulunmayabilir, tiikketici onu elde etmek veya islemek
icin beceri veya kaynaga sahip olmayabilir. Her durumda markanin gercek kalitesi
yerine, algilanan kalite merkezi hale gelecektir (Aaker, 2009: 107-108).

Farkhlagirma / Konumlandirma: Bir markanin konumlandirma 6zelliginin

temelini, iiriinin ne oldugunun Onemi olmaksizin algilanan kalite boyutundaki
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konumu belirlemektedir. Markalar rakiplerinden farkli olarak algilanmadiklarinda,
tiiketicilerin kalite algisinda olumlu bir etki birakamayacaktir (Toksar1 ve Inal, 2012:
94).

Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite avantaji sayesinde, fiyat istiinliigii
saglanabilecektir. Fiyat iistiinliigii de karlar artiracak veya markaya yeniden yatirim
yapmay1 saglayacak kaynagi saglayabilecektir. Fiyat {istiinliigii sadece kaynak
saglamayacag1 gibi ayn1 zamanda algilanan kaliteyi de gii¢lendirecektir. Objektif
bilginin bulunmadigi {iiriinler ve hizmetler durumunda “6dediginizin karsiligini
alirsimiz” inanci 6zellikle 6nem arz etmektedir (Aaker, 2009: 108).

Kanal Uyesi Ilgisi: Algilanan kalite, perakendeciler ve diger kanal iiyeleri i¢in
onemli bir kavramdir. Bu kanal iiyeleri markanin kalitesi, imaji gibi niteliklerden
etkilediklerinden, tiiketicilerin daha fazla tercih ettikleri markalar1 tedarik etmeyi
istemektedirler (Basar, 2012: 23).

Marka Genigletmeleri: Algilanan kalitesi yiiksek olan bir marka, marka
genigletmeleri yoluyla isminin avantajlarindan yararlanabilmekte; bu sayede hem yeni
marka yaratma giderlerini en asgariye indirerek tasarruf saglamakta hem de karlilig
artirmaktadir (Aaker, 1991).

Bir markanin rakipleri karsisinda sahip oldugu iistiinliikler ve genel kalitesi
hakkinda miisterilerde olusan olumlu intiba olarak tanimlanan algilanan kalitenin,
isletmelere sagladigi bircok yarar vardir ve bu yararlar algilanan kalitenin 6neminin
birer gostergesidir (Tosun, 2010: 137). Algilanan kalitenin isletmeye sagladigi bu
yararlar1, Erdil ve Uzun (257-258) ve Islamoglu ve Firat (2011: 69-70) maddeler
halinde su sekilde siralamiglardir:

v’ Algilanan Kkalite, tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olur.

v Algilanan kalite, isletmelerin pazar payini olumlu yonde etkiler.

v Algilanan kalite iiriin, hizmet ve markaya yiiksek fiyat koyma olanagi
verir.

v Algilanan kalite, karhlik iizerinden dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir.

\

Algilanan kalite, maliyetleri olumlu yonde etkileyip, azaltir.

v' Algilanan kalite, isletmenin yaptigi yatirimlarin ve sermayenin geri
doniisiinde etkilidir.

v' Algilanan  kalite, rakip isletmeler karsisinda  farklilasma

araglarindandir.
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v Algilanan kalite, marka genisletme stratejilerinde de kullanilir.
v Algilanan kalite sayesinde dagitim kanali iiyelerinin ilgisi ¢ekilir ve

algilanan kalitesi yiiksek olan iiriinler daha ¢ok ragbet goriir.
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2. BOLUM

MARKA CAGRISIMI VE MARKA IMAJI iLE iLIiSKIiLIi
KAVRAMLAR

2. Marka Cagrisimi Kavram

Davranis, diisiince ve kavramlar arasinda yer ve zaman birliginin etkisiyle
kurulan baglantilar sonucu, biling alanina bunlardan birisi girdiginde Otekini de
bilince ¢ekmesi olayr olarak tamimlanan “cagrnsim” kavrami marka ile
i¢sellestirildiginde, “markanin tiiketicinin hafizasinda marka ile baglantili herhangi bir
sey” olarak tamimlanir (TDK, agis, 2015; Aaker, 2009: 130).

Pazarlama acisindan, tiiketiciler tarafindan {iriiniin fiziksel ve somut
nitelikleriyle birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmasi
olarak tanimlanan cagrisimlar, olumlu tutum ve duygular olusturmada, bilgi islem
siirecinin gelistirilmesinde, satin alma nedenini arttirma ve genisleme i¢in temel
olusturma noktasinda olduk¢a ©Onemli bir deger yaratmaktadir (Uztug, 2008).
Cagrisim kavrami marka ile iliskilendirildiginde, marka imaj1 yaratmanin farkli bir
hali olmasi sebebiyle, iiriine kisilik kazandirmakta 6nemli bir islev gormektedir (Can,
2007: 231). Iletisim faaliyetlerinde markanin konumlandiriimasi noktasinda, giiclii bir
marka cagristmi 6nemli bir rol oynayabilir. Yine pazarlama programinin basarisi,
olumlu marka c¢agrisimlar1 yaratilmasiyla yakindan alakahdir. Bilginin tiiketici
bellegine nasil girdigi ve bunun nasil marka imajimnin bir pargasi olarak kaldigi,
cagrisimlarin giiciiyle yakindan iliskilidir (Yener, 2007: 32).

Kavramsal olarak kisaca Ozetlenen marka cagrisimi, asagidaki basliklarla

detayli incelenmistir.
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2.1. Marka Cagrisimin Tanim

Marka cagrisimini, Aaker (1991: 109), “tiiketicinin markayla ilgili olarak
aklinda ya da zihninde olusan her sey” olarak tamimlarken, Keller (2003: 183), “bilgi
niteligindeki diiglimlerin tiiketici icin markanin anlamimi iceren zihindeki marka
digiimlerine baglanmasi” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanimla marka cagrisima,
markanin pazardaki rekabet edilen diger rakip markalardan ayirt edilebilmesini
saglayan bir ozellik veya yarar bilesenidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 74). Marka
cagrisimlari, tiiketicilerin marka farklilagmasi ve marka uzantisindaki bilgileri
islemesine ve yeniden hatirlamasina yardim etmekle birlikte, marka hakkinda bir satin

alma nedeni olusturur ve tiiketicide olumlu etkiler birakir (Aaker, 1991: 27).

Sekil 10. Marka Cagrisimlari

Miisteri
Faydalan

Rakipler

Marka-isim
ve Sembol

Kisilik

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of
a Brand Name. New York: The Free Press.
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Marka ile iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini olusturan
bilgileri ifade etmekte olan marka cagrisimlari, marka gelistirmede en zor ve en
onemli konudur. Bununla birlikte marka cagrisimi ile marka imaji arasinda ayni
dogrultuda bir iliski mevcuttur. Marka imaji bir marka hakkinda, miisterilerin
hafizasinda cagrisimlardan olusan algilamalardir. Dolayisiyla marka cagrisimi genel
anlamda marka imajmnin tamamlayici bir unsurudur (Keller, 1993: 3). Ornegin Sekil
11°de Apple bilgisayarlar icin tiiketiciler nezdinde ki ortak cagrisimlar gosterilmistir.
Zihinde olusan bu cagrisimlar, Apple i¢in marka imajim olusturmaktadir (Atilgan,
2012: 32). Literatiir incelemesinde, marka ¢agrisimlarinin marka imajinin olugmasina
ve degismesine yardimer oldugu goriilmektedir. Bilakis tiiketiciler, bir markayi belirli
bir bicimde algiladiklarinda marka imajinin olustugu sonucuna varilmaktadir (Kog,
2008: 36).

Markayla zihinde baglanti kurmak olarak tanimlanan marka c¢agrisimi,
tilketiciler tarafindan iiriiniin fiziksel ve somut 6zellikleriyle beraber markanin iletigim
ya da sunum uygulamalarindan yola ¢ikilarak belirlenmektedir. Birka¢ ornekle
betimleyecek olursak; McDonald’s markasi ile ‘Altin Kemer’ gibi bir sembolle iligki
kurulurken, Marlboro’da ‘Marlboro Adam’ gibi bir karakterle iliski kurulur. Yine
Arcelik ‘Celik’ karakteriyle zihinsel bir baglanti yaratmaya calismakta iken Apple
‘elma’ logosu ile yine gorsel bir cagrisim yaratmaktadir (Bknz. Sekil 11. Apple
markasinin olusturabilecegi cagrisimlar). Cagrisim tiirleri, dogrudan ve dolayl olarak
iirtinle ilgili nitelik ve yararlar1 igerir. Ornegin, markanmin sikca reklamlarda yer
almasi, tiikketicilerde giiclii bir marka algilamasi i¢in cagrnisim yaratabilir (Erdil ve
Uzun, 2009: 26; Uztug, 2008: 31). Bir baska ac¢idan bakildiginda marka
cagrisimlarinin, fiziksel iiriin 6zelliklerinden, markayla ilgili insanlar, mekanlar ve
durumlara kadar ¢ok cesitli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Pepsi markasiyla,
Pepsi ile baglantili kola iiriinleri, rakip markalar (Coca-Cola) gibi iiriin 6zelliklerinin
yant sira, iliskili insanlar (Michael Jackson), mekanlar (bir rock konseri) ve
durumlarla (susuzluk veya bir dogum giinii partisi) tiiketiciler uyarilmaktadir (Atilgan,

2012: 32).
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Sekil 11. Apple Markasinin Olusturabilecegi Cagrisimlar

Macintosh Kullanict
dostu

Yenilikci

N2

Eglence

Apple Egitim
logosu e
Masaiistii
Yavincilik
Tarzinin
olmasi
. Arkadasca
Yaratici 3

Cizimler PowerBook

Kaynak: Atilgan, O. K. (2012). Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans
Fiyat Olusumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalart Uzerinde Incelenmesi,

Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Marka cagrisimlarini “markanin kalbi ve ruhu” olarak niteleyen Aaker (1996:
68), marka cagrisimlarinin tiiketici odakli marka denkligi anlayisimin temelini
olusturdugunu belirtmektedir. Bu yiizden marka yoneticilerinin en Onemli
gorevlerinden birisi, markalarin cevresinde olusan c¢agrisimlart anlamak ve bunu en
iyi sekilde yonetmektir. Iyi bir yonetim neticesinde marka denkliginin olusmasinda
onemli bir mesafe kat edilecektir.

Sonu¢ olarak marka denkliginin bir diger boyutu olan marka c¢agrisima,
tilketicinin algisinda marka ile ilgili herhangi bir seydir. Bir marka adi sdylendiginde
insanlarin aklina ne tiir bir kimlik, vasif, kisilik, performans ya da nitelik geliyor?
Omegin Mercedes; basariyl, is adamim, iist diizey yoneticiyi, makam liiksiinii,
giivenligi, mithendisligi cagristirirken yine Volvo giivenligi, saglamlilig1 akla getirir.
Dolayisiyla, marka insanlarin duygusal ve rasyonel hislerini zihinde

canlandirabilmelidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 19).
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2.2. Marka Cagrisimlarinin Simiflandirilmasi

Marka cagrisimlarmin siniflandirilmasi (tiirleri) noktasinda literatiirde genel
kabul goren iki goriis mevcuttur (Tosun, 2010: 118-119; Islamoglu ve Firat, 2011: 77-
78; Yener, 2013: 90; Faircloth, Capella ve Alford, 2001: 63). Bu goriislerden birisi
David Aaker’a ait iken bir digeri Kevin Lane Keller’a aittir. Her ikisi de maddeler
halinde asagida verilecek olup, Keller’in modelinin daha kapsayici olmasi nedeniyle
detaylica incelemesine yer verilecektir.
Aaker (1991), marka ¢agrisimlarini (bknz. Sekil 10. Marka Cagrisimlar);
v" Uriin simfi ile ilgili ¢agrisimlar,
v’ Kalite ile ilgili ¢cagrisimlar,
v Uriiniin nitelikleri ile ilgili cagrisimlar,
v Kullanic imaj ile ilgili cagrisimlar,
v Kullanim alani ile ilgili ¢agrigimlar,
v Miisteri yararlar ile ilgili ¢cagrisimlar,
v' Mengei ile ilgili ¢cagrisimlar,
v' Fiyat ile ilgili ¢agrisimlar,
v" Unlii ¢agrisimlari,
v’ Kisi ile ilgili ¢agrigimlar ve
v' Rakipler ile ilgili ¢agrisimlar olmak iizere 11 baglik altinda toplamustir.
Keller (1993) ise, marka cagrisimlarini;
v" Fayda (yarar) cagrisimlari,
v Tutum ¢agrigimlari,
v" Nitelik ¢agrisimlar1 olmak iizere temel de 3 baslikta toplamustir.
Belirtilen her iki siniflandirma tiirii aslinda birbirinden ¢ok da farkli degildir.
Keller'in modeli, Aaker’in modeline benzer pek ¢ok unsuru icine almaktadir.
Ornegin, kisilik, kullanic1, kullanim ve fiyat gibi. Ancak, bunlari iiriin dis1 ¢agrisimlar
olarak simiflandirmakta, yine tutumlart da markaya eklemektedir. Faydalar ise
sembolik, fonksiyonel ve deneysel olmak tizere {i¢ gruba ayrilabilir (Ertug, 2009: 21-
22). Keller’in Miisteri Odakli Marka Degeri Modeli Sekil.12°de gosterilmistir (Keller,
1993: 7). Aaker’in smiflandirmas1 Keller’'e gore daha genis olup, Keller’in
siniflandirmas1 Aaker’in smiflandirmasini kapsamakta, bagka bir deyisle Aaker’in

siniflandirmasini siniflandirmaktadir (Tosun, 2010: 119).
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Sekil 12. Miisteri Odakli Marka Degeri Modeli

-~
MARKA | Marka Hatrrlanirhig
FARKINDALIGI =
———| Marka Tanimirhx
Uriinle Ilgili
.-"'f Ozellikler
/ | Ozellikler
/ Uriinle Tigili
/ { Olmayan
MARKA Ozellikler
BILGISI
4
"\,\ Fonksiyonel
\ Marka
\\. Cagrisimlarinimn Faydalar Deneyimsel
A Tiirleri
\'\. Sembolik
A Marka \
MARKA Cagnsimlannin |
IMAI Begenilirlizgi \
Marka \
Cagnisimlarinin
gl Tutumlar
Marka
Cagnisimlarimin
Essizligi
.,

Kaynak: KELLER, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing
Customer Based Brand Equity. Journal of Marketing, Vol. 57, Nr. 1, 1-22.

Bu calismada, diger goriisiin (Aaker) 11 bashgim 6zetledigi (biitiinlestirdigi)

diisiiniilen Keller’in goriisii dikkate alinacak ve sirasiyla aciklanacaktir.

2.2.1. Faydalar

Fayda cagristmlari, bir markaya ait {iirliniin barindirdiklar nitelikler ile
tilketiciye kattiklar1 degeri ifade eden cagrisimlardir. Bu husus asagidaki agiklanacak

olan nitelik cagrisimlar ile ortiismektedir. Bagka bir ifadeyle, iiriin nitelikleri genelde
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tilketici yarar igerdiginden aralarinda bir benzerlik goriilmektedir. Colgate’in igerdigi
maddeler ile disleri beyazlatmasi, iriin niteliginden kaynaklandigindan nitelik
cagrisimidir. Bu niteligin sagladigi yarar ise, kullananlarin kendisini iyi hissetmesidir.
‘Iyi hissetme’ ise duygusal yarar cagrisimdir. Sonug olarak yarar c¢agrisimlar ile
nitelik ¢agrisimlar arasinda bir etkilesim vardir (Tosun, 2010: 121).

Yararlar, tiiketicinin iiriine veya hizmete ekledigi kisisel degerlerdir. Bir baska
deyisle, iiriin veya hizmetin onlar icin gerceklestirmeyi diisiindiikleri faydalardir
(Keller, 1993). Tiiketiciler bir markadan fonksiyonel (islevsel), deneyimsel ve
sembolik (simgesel) yararlar saglayabilirler (Tosun, 2010: 122). Keller (1993)’da bu
yararlart “miisteri odakli marka degeri modeli”’nde ele almistir (bknz. Sekil 12). Bu
yararlar kisa 6zetler halinde asagida incelenmistir.

Fonksiyonel yarar; iiriin veya hizmet tiikketiminin dogasindan kaynaklanan
faydalardir ve daha cok iiriinle ilgili Ozelliklere dayalidirlar. Temel ve giivenlik
ihtiyaglarinin karsilanmasinin dogurdugu yararlardir (Keller, 1993). Diger bir deyisle
tilketiciler cesitli fizyolojik ve giivenlik gereksinimlerini iiriiniin fonksiyonel yararlar
ile giderirler (Tosun, 2010: 122). Ornegin, bir diziistii bilgisayarin islemcisinin hizl
olmas1 nedeniyle tiiketicilerin hizli performans almalari, bu iiriiniin fonksiyonel
yararidir. Ornekten de anlagilacagi iizere, iiriiniin performansini belirleyen husus
icerdigi fonksiyonel noktalardir. Aaker (1991: 118)’e gore bir markaya iliskin
fonksiyonel yararlar, rasyonel bir nitelik tasir. Rasyonel nitelikler iiriiniin fonksiyonel
ozellikleriyle iliskili olmakta, bu nedenle fonksiyonel yararlarin rasyonel karar
siirecinin 6nemli bir kisminmi olusturmaktadir. Fayda cagrisimlarindan bahsederken
verdigimiz Colgate drneginde, tiiketiciler Colgate markasini dislerinin beyaz olmasini
istedikleri i¢in aldiklarinda satin alma nedenleri, rasyonel bir karara dayanmaktadir.

Deneyimsel yarar; iriin veya hizmet kullaniminin neticesinde, iiriin veya
hizmetin tiiketicide hissettirdikleridir (Keller, 1993). Bu yarar tiirii Keller’'in
tanmmmindan da anlasilacag tizere, tiiketicinin markayr kullanmasi sonucunda elde
edilen bir yarardir. Ekran kalitesi oldukga giizel olan bir televizyonda film izlemekten
alman keyif, mutluluk duygular deneyimsel yarara 6rnek olarak gosterilebilir.

Sembolik yarar; tiriin veya hizmet kullaniminin dogurdugu dissal faydalardir.
Bu fayda iirtin ya da hizmetle alakali degildir (Keller, 1993). Sosyal kabul, kendine
giiven duygulari buna 6rnek olarak verilebilir (islamoglu ve Firat, 2011: 78).
Tiiketicilerin sosyal goriinme, dissalliklan ile begenilmesi, sevimli, neseli bulunma
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vb. gereksinimlerini gidermek iizere bir markay1 ara¢ olarak kullanmalari sembolik
(simgesel) yarar olarak degerlendirilir. Marka belirli duygularin simgesi oldugundan
tilketiciler, kendilerine sembolik yararlar1 saglamak adina; markanin fiyati, kullanim
alani, kullanici imaji gibi iriiniin performansiyla dogrudan alakasi olmayan
ozellikleriyle ilgilenebilirler. Bu ilgi, o markay1 satin alarak kullanmaya doniiktiir
(Tosun, 2010: 122). Sosyal kabul gorme, kendine giiveni pekistirme gibi giidiilerin
neticesinde, ilgili {iriin veya hizmetin, tiiketicilerin sembolik olarak bu f{iriinler
araciligiyla ne olabileceklerini ortaya koyduklar1 gibi, ne olamayacaklarin1 da ortaya

koyar (Odabasi, 2006: 130).

2.2.2. Nitelikler

Nitelikler iiriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zellikler biitiiniidiir
(Yener, 2013: 90). Bir bagka tanimla nitelikler (6zellikler); markanin ait oldugu
riiniin  6zelliklerine, fiyatina, ambalajina, kullanicisina, iiriiniin kullanim alanina
yonelik cagrisimlardir (Tosun, 2010: 119). Nitelikler, {iriiniin performansiyla
alakalidirlar (Islamoglu ve Firat, 2011: 77).

Literatiir incelemesinde nitelikler; iiriinle ilgili i¢sel ozellikler ve iirtinle ilgili
olmayan dissal 6zellikler olmak iizere farkli kavramlarla da gruplandirilabilmektedir
(Tosun, 2010: 119). Ancak genel kabul goren ayrim; iiriin ya da hizmetlerle olan
iliskisine gore niteliklerin ikiye ayrilmasidir. Yener (2007: 33) bu ayrimz; iiriinle ilgili
nitelikler’i; “miisterilerin aradiklar1 gerekli iiriin veya hizmet fonksiyonlarini
icermekte” seklinde tanimlarken; iiriinle ilgili olmayan nitelikler’i ise; “satin alma ve
tilketimle ilgili olan iiriin ve hizmetlerin digsal yonii” olarak tanimlamaktadir.

Calismanin devaminda {iriinle ilgili nitelikler ve driinle ilgili olmayan

nitelikler bagliklar halinde ayr1 ayr degerlendirilmistir.

2.2.2.1. Uriinle Ilgili Nitelikler

Uriinle ilgili nitelikler, tiiketicilerin iiriinden beklentilerini karsilamasi icin
gerekli pargalardir. Dolayisiyla iiriintin fiziksel ozelliklerine bagh olup, iiriin

kategorisiyle degismektedirler (Kog, 2008: 38). Ornegin bir televizyonun teknolojik
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donanimi olan bir takim fiziksel unsurlar, o televizyonun goriintii kalitesinin verimli
olmasini saglar.

Uriinle ilgili ozellikler, iiriin veya hizmetin fiziksel ozellikleriyle ilgilidir.
Bundan dolay1 iiriin veya hizmete gore farklilagirlar (Keller, 1993). Yine bir
otomobilin hiz sabitleyicisi, ABS fren sisteminin olup olmamasi iiriinle ilgili

niteliklere verilebilecek birer Ornektir.

2.2.2.2. Uriinle Ilgili Olmayan Nitelikler

Uriinle ilgili olmayan nitelikler, iiriiniin veya hizmetin satin almmasi veya
tilketilmesiyle olusan digsal niteliklerdir (Pitta ve Katsanis, 1995). Bu acidan
degerlendirildiginde, bir hizmetin veya iirtintin fiyati, {iriiniin ambalaji, kullanicinin
ozellikleri, tiriin veya hizmetin kullamim alam gibi 6zellikler iiriinle ilgili olmayan
niteliklere ornek olarak verilebilir.

Uriinle ilgili olmayan nitelikler satin alma ve tiikketim siirecini etkiler ancak
iiriin performansii dogrudan etkilemez. Uriinle ilgili olmayan nitelikler pazarlama
karmasindan ve iriiniin nasil pazarlanacagr noktasindan yola cikilarak ortaya
konmustur. Dolayisiyla iiriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan marka, her tiirlii
cagrisimla iligkilendirilir (Yener, 2007: 34). Yener (2013: 90) iiriinle ilgili olmayan
nitelikleri; fiyat, kullanic1 ve kullanim imaji, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi

seklinde gruplandirmistir.

2.2.3. Tutumlar

Marka tutumu, tiiketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Marka tutumlar, tiiketicinin markayla olan iliski i¢in temel
olusturdugu; tiiketici davramiglarinin diizenlenmis sekli oldugu ve en son cagrisim
olmasindan dolay1 ¢ok 6nemlidir (Keller, 1993). Tutumlar, marka cagrisimlarinin en
soyut ve en yiiksek seviye c¢esididir (Yener, 2013: 90). Marka tutumu, iiriin veya
hizmet hakkinda 6nem arz eden tiiketici inang¢larinin ve bu inanglarla ilgili olusan

yarginin degerlendirilmesinin bir fonksiyonudur. Marka tutumlari, iiriinle ilgili olan
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ve olmayan Ozellikler, sembolik ve fonksiyonel (islevsel) yararlarla algilanan
kalitenin uyumuyla ilgilidir ve bunlara bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 1993).

Kog¢ (2008: 41), tutumlari, bir nesneye kars1 Ogrenilen yatkinlik olarak
tanimlamistir. Tutum en genel anlamiyla, bireylerin bir nesne veya olguya yonelik
bilgileri, duygusal tepkileri ve davranig egilimlerinin bir birlesimidir. Bu agidan
tutumun, biligsellik, duygusallik ve davramigsallik olmak iizere ii¢ bilesenden
olustugunu sOylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin markaya yonelik biligsel
degerlendirmeleri, duygusalliklart ve davramig egilimleri, mevcut tutumlarinin ne

olacagina yonelik ipuglar1 sunmaktadir (Tosun, 2010: 123).

2.3. Marka Cagrisimlarinin Onemi

Semboller, sloganlar, logolar gibi tiiketici de iiriiniin hatirlanmas1 olarak
tanimlanan marka ¢agrisimlarinin yaratilmasi ve korunmasi pazarlamacilar agisindan
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii olusturulan olumlu marka ¢agrisimi, isletmeye
cesitli yararlar saglarken, aksi durumda yani olumsuz bir marka c¢agrisimi ise
isletmeye kars1 dezavantaj olusmasina neden olur. Olusan bu ¢agrisimi1 yikmak da
olduk¢a zordur. Yine rakip marka cagrisimlart da marka yoneticileri tarafindan
dikkate alinmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 79).

Uriinii diger markalardan farkli kilma konusuna dnemli bir temel teskil eden
marka cagrisimlari; ayn1 zamanda genis marka ismiyle ve yeni iiriin - tiiketici arasinda
uygun duygular yaratirken, isletmelere iiriin genisletme stratejileri konusunda da
fayda saglar. Marka cagnisimlari markanin kalbi ve ruhu olup, cagrisimlar
tilketicilerin satin alma kararlarinda ve marka sadakatinin olusturulmasinda biiyiik bir
oneme sahiptirler (Aaker, 1991: 109-112). Marka cagrisimlari, hem isletmeye hem de
tilketicilere ¢esitli yollarla deger saglamakla birlikte, pazarlama ¢evresindeki iletisim
islevini saglamasi agisindan Onem tasimaktadir. Aaker (1991: 110-113), marka
cagrisimlarinin deger yaratmada kullandigi yollari; bilgi isleme / geri ¢agirma,
hatirlamaya yardimci olma, farklilastirma / konumlandirma, satin alma nedeni
olusturma, olumlu duygular / tutum olusturma ve genisleme i¢in temel olusturma

seklinde siralamistir (Bknz. Sekil 13).
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Sekil 13. Marka Cagrisimlarinin Degeri

Satin alma nedeni olusturma

Farklilastirma/konumlandirma

Cagrisimlar

v

Bilgi isleme/ geri cagirma

Olumlu tutum/duygular olusturma

Genisleme icin temel olusturma

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of
a Brand Name. New York: The Free Press.

Aaker (1991: 110-113) ozetledigi ), marka cagrisimlarinin deger yaratmada
kullandig1 yollar bagliklar halinde kisaca incelemek gerekirse;

Satin alma nedeni olusturma: Marka cagrisimi, markanin satin alinma
tercihinde etkilidir. Marka bagliliginin olusumunda ve markanin satin alinmasinda
etkili olan hususlardan biridir.

Farkhlagstrma / konumlandirma: Marka ¢agrisimi, markanin farklilagmasim
saglar. Bazi iirin siiflarinin, tiiketiciler agisindan farkli goriinmesi olduk¢a zordur
(parfiim vs.). Bu sebeple, bu iiriinlerin farklilagsmasinda, marka ¢agrisimi énemli rol
oynamaktadir. Yine marka cagristmi isletmenin, rakipler karsisindaki konumunu
diizenleyerek, isletmeye diger firmalarla rekabet etme hususunda avantaj
saglamaktadir.

Bilgi isleme / geri ¢cagirma: Marka cagrisimu, iiriinle ilgili bilgilerin, tiiketici
hafizasinda hatirlanmasini saglamasindan dolayi, isletmenin markay1 hatirlamak igin
yapacagi iletisim giderlerini de azaltmaktadir.

Olumlu tutum / duygular olusturma: Marka ile ilgili olumlu tutumlar ve
diisiinceler gelistirilmesini saglamaktadir. Marka ile ilgili kullanilan logolarin, iiriinle
ilgili olumlu tutum gelistirilmesinde etkili oldugu bilinmektedir (Islamoglu ve Firat,
2011: 78).

Genisleme icin temel olusturma: Markanin yayilma stratejisine temel
olusturan marka c¢agrisimi, pazara sunulan yeni iiriiniin satin alinmasinda oldukca
etkili olmaktadir.
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Sonug olarak yaratilan marka ¢agrisimlarinin degeri, markanin, tiiketicilerin
zihinlerinde biraktig1 iz ile kurulan baglantinin giicii seklinde tanimlanabilir. Gii¢l,
begenilir ve essiz marka cagrisimlarimin varligt markaya rakip firmalar karsisinda
istiinliik kazandirir. Markanin tiiketici isteklerini karsilamasi sonucu, marka hakkinda
genel anlamda olumlu bir yaklasimin olusmasi, c¢agrisimlarin begenilirligini
gostermektedir. Cagrisim giicliiliigii, bilginin tiiketici hafizasina nasil girdigi ve marka
imajinin bir unsur olarak burada nasil tutulduguna bagli olup, bu bilgileri isleme
derecesinin artmasiyla daha fazla bilgi anlamli hale gelir ve hafizada yaratilan
cagrisimin giicli artar. Cagrisimlarin essizligi ise, aymi cagrisimlarin rakip firma

markalar tarafindan da paylasilip paylasilmadigiyla ilgilidir (Keller, 1993: 5-6).

2.4. Marka imaji Kavram

Imaj kavrami, kelime anlanu itibariyle Fransizca “image” kelimesinden
gelmekte ve “duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylar” seklinde agiklanmaktadir (Tdk, agis, 2015). Tosun (2010: 88)’a gore
imaj, c¢agrisimlarin biitiinii olarak tamimlanabilecegi gibi; bir olay veya durumun
bizim inan¢ ve anlayisimizda anlam kazanmasi ya da duyularla alinan bir uyar soz
konusu olmaksizin bilingte olusan nesne ve olaylardir. Dolayisiyla imaj, ¢cagrisimlar,
inaniglar ve algilarla dogrudan ilgilidir. Giiniimiiz tiiketicilerinin her zaman rasyonel
olarak davranmadiklart davranig bilimleri tarafindan ortaya kondugu goz Oniine
alindiginda, {iriinlerin sadece fonksiyonel ozelliklerini dikkate almayi, duygusal
ozelliklerini de gbz oniinde bulundurmalari, “imaj” kavraminin 6énemini artirmistir
(Yilmaz, 2010: 14-15).

Gliniimiiz sartlarinda, bircok isletme, benzer iiriin ve hizmetleri sunar. Esas
olarak, bu pazarlar temel ihtiyaglara yonelen ve asgari hizmet standartlar1 ile dahi
yiiriitiilebilen mal pazarlaridir. Dolayisiyla iiriin ve hizmet bazinda farklilagabilmek ve
bunu tiiketicilere aktararak rekabet iistiinligii saglamak gittikce zorlagmaktadir.
Giiniimiizde markalarin 6nemli bir kismi, marka olmanin bir geregi olarak, temel
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bu yiizden markalarin rekabet edebilmesi igin
temel fonksiyonlar1 vurgulamak pek anlamli goziikmemektedir. Bu nedenle de

sirketlerin markalar1 icin diger markalardan farkli olduguna dair tiiketicileri ikna
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edecegi bagka mesajlara gereksinim vardir. Tiiketicilerde de bu durum gecerlidir, bir
markay1 satin almasi i¢in temel iiriin niteliklerinin olugmasi yeterli olmamaktadir.
Tiiketiciler de artik bir marka da, fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel Ozelliklerin
olmasini beklemektedir. Bu temel 6zelliklere gore markayi secerler. Ancak bunlarda
tek basina bir markay1 se¢mek icin yeterli degildir. Bu temel 6zelliklere ilave olarak,
markanin soyut bir takim 6zelliklerinin de olmasini beklemektedirler. Yani tiiketiciler,
kendisine psikolojik fayda ve statii saglayan, toplumda yer edinmesine olanak
saglayan, zenginlik, farklilik, iistiinliik gibi 6zellikleri i¢inde barindiran markalara
sahip olmak isterler. Biitiin bunlar saglamak ise marka imajinin olusturulabilmesiyle
dogrudan alakalidir (Erdil ve Uzun, 2009: 106).

Imaj kavrami marka agisindan degerlendirildiginde, geleneksel olarak marka
ile iliskili olarak bilinen en temel kavramlardan olmasi sebebiyle, bir¢cok farkli
tanimla karsilasmak miimkiindiir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin
genel resmi olarak tanimlanabilir (Cavusoglu, 2011: 17). Marka bilinirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giiven, bu resmin olugsmasina etki eden
faktorlerdendir. Yine marka imaji, bir kod ¢6ziilmesinin, genislemesinin, manasinin,
gostergelerden ortaya konulmasinin bir sonucudur (Uztug, 2003: 40).

Marka imaj1; edinilmis degisik duygu ve baglantilar temelinde, bir markanin
algilanis1 ve tercih edilisidir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 94). Bir bagka tanimla marka
imaji, isletme tarafindan olusturulan marka setlerinin tiiketiciler tarafindan
anlasilmasidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 118). Keller (2003) marka imajini, marka
denkliginin tamamlayici bir unsuru olarak tiiketici algisindaki marka giictidiir,
seklinde tanmimlamistir. Aym1 zamanda, marka imajinin, iriinle ilgili olan veya
olmayan oOzelliklerin, yararlarin ve ¢agrisimlarin tiimiiniin olusturdugu markanin,
tilketiciler tarafindan algilanma bic¢imidir, seklinde tanimlamistir. Aaker (1996) ise
marka imajini, “marka cagrisimlarmin tiiketiciler tarafindan algilanmasi” seklinde
tanimlamastir.

Yapilan bir marka imaji tamim arastirmasinda, tamimlarin; tiiketici
izlenimlerini kapsayanlar, sembolizme vurgu yapanlar, markanin anlamlarina vurgu
yapanlar, kisilige vurgu yapanlar ve psikolojik 6gelere vurgu yapanlar olarak beg
sinifta toplandigi belirlenmistir. Dolayisiyla, marka imaji tanimi konusunda tam bir
birliktelik olmadig1 da goriilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 118). Goriildiigii gibi
marka imaji, bircok sekilde tanmimlanabilmekle beraber, tanimlarin ortak c¢ikarimu,
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marka imajinin tiiketicinin zihninde yer alan bir unsur oldugudur. Bunun sebebiyse,
imajin subjektif bir konu olmasi ve yorumsal bir siire¢ tasimasidir (Cayoglu, 2010:

118).

2.4.1. Marka imajimin Unsurlar

Marka imajinin Ogeleri nesnel ve Oznel olarak iki baghk altinda
incelenmektedir (Peltekoglu, 1998: 288). Benli (2013: 30) ve Basarir (2009: 11)’a
gore, bunlan kisaca aciklamak gerekirse;

Nesnel ogeler; trtintin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi,
cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat, satig sonrasi hizmet
seklinde ele alinmaktadir. Uriiniin tipi 6rnegin s1v1 sabun, gida ile ilgili iiriinden cok
daha farkli bir imaja sahiptir. Nesnel 6geleri; kurumun pazardaki yeri (pazarda lider,
pazar disi, marjinal), teknik olma derecesi (kullanildigir teknoloji ve saglik
derecelendirmeleri), cografi konum (milli karakterleri yansitan izler, Alman kalitesi,
Italyan lezzeti, Tiirk misafirperverligi, Japon dayamklilig1), ticari yerlesim (merkez,
dagitim kanallar1), satis noktast (biiyiik alanda siipermarket, biiyiik aligveris
merkezleri ya da eskiye uygun geleneksel satis yerleri bakkal vs.), dagitim tarzi
(secici, belirleyici veya daha genis), fiyat (diisiik veya yiiksek fiyatlar, her ikisine de
dikkat cekilebilecek sekilde fiyat), satig sonrasi hizmet (servis, garanti, kullanim
destegi ve diger miisteri hizmetleri) olusturur.

Oznel Ggeler; bir iiriine veya kurulusa uygulanan bu 6geler, bir kisilikte
bulabilecegimiz biitiin kavramlar1 icermektedir. Oznel 6geleri de, fiziksel kisilik (dis
goriiniis, boy, yakisiklilik, genclik), zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicii, diissellik),
duygusal kisilik (sempati, hircinlik, sevecenlik, kizginlik), yasam tarzi (6ncii veya
geleneksel, iyimserlik ya da fantezi, rahat veya sebat) seklinde siralamak miimkiindiir.
Bu acgiklamalar dogrultusundan, markalara belirli kisilikler vermek neticesine
ulasilabilir.

Soyut ve somut cok sayida kavram imaja c¢esitli derecelerde etki etmektedir.
Bahsedilen bu 6geler iiriiniin yapisal 6zelliklerine veya daha sonra eklenen bir takim
ozelliklere gore, degisen seviyelerde imaja etki etmektedir. Bununla birlikte imaj

sadece fiziksel bir takim degisiklikler veya karakteristiklerle de olusmamaktadir.

72



Markanin sagladig yarar da (soyut bir kavram olarak) bir imaj unsurudur ve bu yarar
dogrultusunda, markanin yarattigi cagrisimlar da imajin temel taslarindan biridir.
Tiiketicilerin her biri, aym1 markaya, kendisine sagladigi yararlar dogrultusunda, farkli
cagrisimlar atfedebilir. Tiiketicinin zihninde olusacak ¢agrisimlara etki eden diger bir
unsurun inang ve tutumlar oldugu da unutulmamalidir. Bahsedilen tiim bu kavramlar,
dogru sekilde analiz edildigi takdirde, basarili bir marka imaji olugmaktadir
(Peltekoglu, 2001).

2.4.2. Marka imajinin Psikolojik Fonksiyonlari

Marka imaj1 olugturmanin amaci, tiiketicinin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarim
karsilamak i¢indir. Markanin daha ¢ok soyut ozelliklerini ifade eden marka imaji,
tilketicinin hafizasinda yer alan, markanin biitiinciil resmidir ve tiiketicilerin akilc1 ya
da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla sekillenir. Markanin kullanici profili,
markanin satin alinma ve tiiketilme sartlari, karakter ve deger nitelemeleri, tarihi,
deneyimi imaj olusturmak i¢in kullanilan temel bilesenlerdir (Ural, 2009: 24).

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kendi imajlarin1 olusturmak ic¢in, olumlu
olarak degerlendirilen iiriinlere yoneldigini ortaya c¢ikarmistir. Bu sayede kendi
“tutarliliklarin1” ve “kendi itibarlarin1” destekleyecek ozellikte, kendi imajlarina
benzer olan iiriinler tercih edecekler ve kisisel olarak bu {iriinleri
iliskilendireceklerdir. Sevmedikleri yahut kendileriyle ortiismeyen iiriinlerdense uzak
duracaklardir. Dolayisiyla sembolik degerleri ifade eden tiikketim anlayisi, iiriin ve
marka seciminde psikolojik bir 6zellik icerir (Erdil ve Uzun, 2009: 107).

Sonu¢ olarak, marka performanst ve imaj1 tiiketiciler igin bir yargi
olugturmalidir. Ancak, marka ne kadar yiiksek performansli ve olumlu imaja sahip
olursa olsun, tiiketici markay1 arzu etmiyorsa giiclii marka olusturmak pek miimkiin
olmayacaktir. Bu arzuyu ortaya c¢ikarmak ve anlamak iginse tiiketicinin marka

hakkindaki diisiincelerine, hislerine ve duygularina bakmak gerekir (Ural, 2009: 25).
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2.4.3. Kalite ve imaj Farki

Marka anlam temel de, fayda, nitelik, performansa dayali cagrisimlarla
farklilagtirilabilir. Nitelik esasina dayali bu cagrisimlar, kalite, fiyat, performans,
ozellikler gibi unsurlardir; objektif esaslara ve faydaya dayamr. Imajla ilgili
cagrisimlarsa; iiriin nitelikleriyle ilgili olmayip subjektif ve soyuttur. Imajla ilgili bu
inang ve cagrisimlar “duygu” esasina dayanir yani psikolojiktir. Volvo’nun
giivenilirligi, Iphone’un gosterisi, Pepsi’nin genclik unsuru gibi iiriinle ilgili olmayan
cagrisimlarin imaj1 olusturmasi buna ornektir. Uriiniin niteligi esasina dayanak teskil
etmeyen bu cagrisimlar, statii gibi kisisel degerlerle ilgilidir. Dolayisiyla iiriiniin
fonksiyonuyla degil, duygularla ilgilidir. Kisacasi itibar ve prestij gibi iiriiniin
niteligiyle ilgili olmayan cagrnisimlar, imaji1 belirler. Yiiksek kalitede bile olsa,
tilketiciler arasinda olumsuz bir imaj yaratan markanin basarili olmasi miimkiin
degildir. Bilakis kalitenin 6nemi de yadsinmamalidir. Ancak, 6zellikle otomobil gibi
bazi iiriin gruplarinda, iiriin kalitesi imaj kadar giiclii degildir. Ciinkii kalite de
iyilestirmeler yapilsa bile olusan negatif bir imaji1 diizeltmek bir hayli zordur. Bu
sebeple isletmeler imaj1 olumlu yonde etkileyecek cabalar icinde olmalidir (Erdil ve
Uzun, 2009: 108-109). Yapilacak g¢abalarin sonucunda olusturulacak olan iyi bir
marka imaji sayesinde, isletme tiiketicinin zihnindeki duygusal yer edinimini
saglayacak ve markanin pazarlamasinda onemli bir avantaj elde edecektir. imaj ve

kalite arasindaki farkliliklar asagidaki tablo 7°de 6zet olarak belirtilmistir.

Tablo 7. imaj ve Kalite Farki

IMAJ KALITE
Uriinle ilgili degildir. Uriinle ilgilidir.
Nitelik esasli degildir. Nitelik esashidir.
Soyuttur. Somuttur.
Duygu/psikoloji esasina dayanir. Faydaya dayanir.
Semboliktir. Fonksiyoneldir.
Subjektiftir. Objektiftir.
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Kaynak: Erdil, S. T. ve Uzun, Y. (2009). Marka Olmak. [stanbul: Beta Basim
Yayincilik.

Sonug olarak, imaj, kisisel degerlere dayali, subjektif duygusal unsurlar icerir.
Inang ve cagrisimlar neticesinde, ilgili markanin sembolik degeri ve kisilik ozellikleri
olusturulabilir. Bu da, tiiketicilerin dogrudan veya dolayli olarak kurdugu iletisimle
olusur. Kalite zihinsel bir 6zellik tasirken, imaj duygusaldir (Erdil ve Uzun, 2009:
109).

2.4.4. Marka Kimligi ve Marka imaj

Marka kimligi ve marka imaj1 arasinda yakin bir iligski vardir. Ancak, marka
imaji kavrami ile marka kimligi kavrami birbirlerinden farklidir (Islamoglu ve Firat,
2011: 124). Marka kimligi isletme tarafindan tiiketicilerde olusturulmasi istenen
cagrisimlan ifade eder ve marka kimligi, bir marka imaji olusturma c¢abasimi tasir.
Markanin ne sekilde algilanmasi1 gerektigine yonelik isletmenin gerceklestirdigi tiim
cabalar marka kimligi temelinde ele alinir. Marka adi, gorsel simgeler, iiriin, reklam,
sponsorluk gibi pazarlama iletisimi ¢ercevesinde gonderilen tiim mesajlar ile marka
imaji1 olusturulmaya calisilir. Dolayisiyla, marka kimliginin iletisim siirecinde
kaynagin yani pazarlama iletisimcilerinin, marka imajimin ise tiiketicilerin
denetiminde oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Bu sebeple marka kimligi marka
imajinin bir parcasi olarak da ele alinabilir (Uztug, 2008: 44-45).

Islamoglu ve Firat (2011: 124-125) ise marka kimligi ve marka imaji
arasindaki farklar noktasinda; marka imajini, mesaj1 alan kisi belirler ve tiiketicilerin
iriinii, markayi, isletmeyi veya iilke gibi faktorleri zihinde tasarlamasi sonucu
olustugunu belirtir. Bagka bir ifadeyle, iiriin, hizmet ve iletisim programlan yoluyla
marka tarafindan olusturulan tiim isaretlerle ilgili sifreleri tiiketicilerin ¢6zme
bicimidir. Yani, alictyla ilgilidir. Marka kimligi ise, gonderici ile yani isletme ile
ilgilidir. Isletmenin gorevi, markanin anlammi, becerisini ve amacim ortaya
koymaktir. Yani marka imaji, bir sifre ¢oziimiidiir, markanin anlaminin ortaya

cikarilmasi ve ilgili tiim isaretlerin yorumlanmasidir.

75



Tablo 8. Marka Kimligi ve Marka imaji Arasindaki Farklar

MARKA KIMLIGI MARKA IMAJI
Sirket olusturur. Tiiketici olusturur.
Isletmenin gergegidir. Tiiketicinin algisidir.
Isletme tarafindan gonderilir. Tiiketici tarafindan alinir.

Kaynak: Nandan, S. (2005). An Exploration Of The Brand Identity- Brand Image
Linkage: A Communications Perspective. Brand Management 12, (4 April), 264 -
278.

Marka kimligi, isletme tarafindan olusturulan markanin, tiiketiciler tarafindan
nasil algilanmasi istedigini gosterirken; marka imaji, markanin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigim1 gosterir (Aaker, 1996: 71). Kisacas1 marka kimligi, isletmenin
kendini tiiketicilere tanitma big¢imiyken, imaj bu tiiketicilerin o sirketi algilama
seklidir (Erdil ve Uzun, 2009: 111). Tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarina dair
bilgi veren marka imaji ge¢mise yonelik olup, edilgendir. Marka kimligi yaratma,
miisterilerin ne istedikleri ya da algiladiklarim1 sOylemelerinden daha biiyiik bir
cerceveyi gerektirdiginden; isletmelerin iistiinde durmasi1 gereken etkin ve gelecege
yonelik olarak tanimlanan marka kimligi olmahidir (Cayoglu, 2010: 119).

Marka kimligi ve marka imaj1 degerlemesinde ele alinacak diger bir konu
marka kimliginin marka imajina yon vermesidir. Her ne kadar imajin Onemi
yadsinamasa da, markay1 yoneten unsurun kimlik oldugu unutulmamalidir. Kimlik
markaya siireklilik ve tutarlilik saglar. Pek cok isletme, marka kimligini degistirirken,
marka imaj1 arastirmasinin sonuglarindan etkilenir. Ancak, markay1 tamimlayan kimlik
ve degerlerdir. Marka imaj1 markanin nasil goriindiigiidiir. Bununla birlikte kimlige
kars1 tek karsilastirma noktasidir. Eger kimlik ve imaj uygun degilse, isletmeler
kimligi degil, imaji degistirmek icin calismalidir. Bu sebeple marka kimliginin

savunulmasi esastir (Erdil ve Uzun, 2009: 112).
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2.4.5. Marka imajimin Onemi ve Avantajlari

Marka hakkinda gelisen olumlu bir imaj sayesinde isletme, eklenen degeri
arttirarak, pazarlama cabalar1 sonucu elde ettigi verimi de arttirir. Bu sebeple bir
yandan markanin rakiplerden farklilig1 iizerinde 6nemle durulurken, diger yandan da
olumlu bir imaj yaratma cabasinin, pazarlanan iiriinden saglanan getiri iizerindeki
etkisi de yadsinmamalidir. Olumlu bir marka imaji, marka sadakati tizerinde de etkili
olmakta; tiiketicilerin veya kullanicilarin siirekliligini saglama agisindan 6nem
tasimaktadir (Giirson, 2009: 1). Yurdakul (2003: 205)’a gore, giiniimiiziin interaktif
pazar ortaminda devamlilik saglama amacindaki isletmeler, tiiketici zihninde uzun
donemli c¢abalar sonucunda olusan kurum ve marka imaji olusturmanin Gnemini
kavramis bulunmaktadir. Isletmelerde dnemli olan pazarlama iletisimi cabalari ile
nasil goriinmeye calistiklar1 degil, asil olan hedef kitleleri tarafindan ne sekilde
algilandiklandir. Tiiketiciler, iiriinleri ve markalar1 olusturduklar imaja gore tercih
ederler ve iriinii degil imaji satin alirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka
cagrisimlariin  hafizada tutulmasi ve marka hakkindaki algilamalarla tiiketici
zihninde olusmakta ve bu sayede markalarin tercih edilme sebebine dayanak teskil
etmektedirler (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009: 161).

Islamoglu ve Firat (2011: 117) ise marka imajinin Onemli olmasinin
nedenlerini asagidaki gibi siralamistir:

v" Marka imaji, markanin karsiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina olanak
saglar.

v Marka imaji, markay1 diger rakip isletmelerden farklilagtirir.

v Marka imaji, isletmenin rakipler kargisinda korunmasina katki saglar.

v Marka imaji, markanin pazar performansini olumlu olarak artirir.

Marka imaj1 bir pazar giiciinii temsil ettiginden, yakalanan olumlu marka imaji
pazarlama faaliyetlerinin verimliliginin arttirnlmas1 ve hedeflenen sonuglarin elde
edilmesinde 6nemli sonuclarin dogmasina yol agacaktir. Pazar payini arttiric1 ve hedef
tilketicilerin yoneldigi bir deger olarak marka imajinin isletmeye sagladigi faydalar,
markanin etkin bir pazar giicli olarak kullanilmasini miimkiin kilar. Marka, her ne
bicimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in {riinlerin takibini ve kontroliinii
kolaylastiran, tiiketiciler i¢in pazarda {Uriinlerin taninmasini, ayirt edilmesini,

aranmasini, yeniden satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iirtine kimlik

77



vermenin fazlasinda ona anlam katan, iiriiniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir
aragtir. Hizla artan yiiksek rekabet kosullarinda, isletmeler ancak olusturduklar
markalarla farklilagabilmekte ve bu sekilde rekabet ederek devamliliklarini
saglayabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009). Marka imaji, doyuma ulasmis bir
pazarda, iiriin veya hizmetin diger markalardan farklilasmasi ve 6n plana ¢ikmasina
yardimc1 olmasi agisindan da 6nemlidir (Peltekoglu, 1998: 281).

Aciklanan tiim bu Onemlerin marka imajinin, marka kavraminin en dnemli
yapt taglarindan biri oldugu gercegini ortaya koydugu soylenebilir. Markanin
tilketicinin zihninde olusturdugu imaj sayesinde, o markanin degeri ve marka sadakati
sekillenmekte; markanin kimliginin olusmasinin da oniinii agmaktadir. Kendi bireysel
hayatimizda bile kendine bir yer edinmis olan imaj kavrami, iiriinlerin ve kurumlarin
marka olma ¢abalarinin yaninda, kisilerin de marka olma ¢abalarinin ortaya ¢ikmasina
yol agmaktadir. Pazarlama uygulamalarinin amaci en nihayetinde tiiketiciyi kazanmak
oldugu kisacasi tiiketicinin pazarlamanin kalbinde oldugu diisiiniildiigiinde, marka
imaj1 tiiketicinin direk kendi Ozgiir iradesiyle, kendi zihninde sekillendirdigi bir
kavramdir, bir nevi tiiketicinin bizzat kendisidir. Buradan anlasilmasit gereken
tilketiciye ulasmanin en kolay yollarindan biri onun karakterine uygun bir imaj
yaratmaktir. Pazarlamanin beyninde tiiketici ve tiiketicinin beyninde de marka imaji
ve marka varsa, ilgili isletmenin marka boyutu ve degerinin pazarlama agisindan
bityiikliigiinii anlamak ¢ok da zor olmayacaktir (Basarir, 2009: 11-20).

Marka imajinin 6neminin yaninda kisaca avantajlarindan da bahsetmek
gerekmektedir. Simsek ve Noyan (2009: 148)’a gore, marka imaji markaya olan
giiveni dogrudan etkilemekle birlikte, tiikketici memnuniyetini ve marka sadakatini de
dolayli olarak etkilemektedir. Bunun geri doniisii isletmenin marka baghligini
saglamakta ve bu da isletmeye bir¢ok konuda avantaj saglamaktadir. Demir (2013:
39)’e gore tiiketiciler olumlu bir imaja sahip markalara daha yiiksek bedel
O0demektedirler. Bu durumda olumlu imaja sahip markalarla ihracat yapilmasi, hem
firma bazinda hem de iilke bazinda daha fazla ihracat geliri saglamakta, isletmenin

taninirligina olumlu katki saglamaktadir.
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2.4.6. Marka imajimin Olusturulmasi

Marka imaji olusturulmasinin planlanmasinda Oncelik iletisim siirecine
verilmelidir. Iletisim siireci 6geleriyle, tiiketicilerin marka ve iiriinlerle ilgili bilgi
toplama aligkanliklar1 degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari
noktasinda, arastirma yontemlerinden de faydalanmilarak, isletmenin ve mevcut
Uriinlerin imaj1 ortaya cikmaktadir. Devaminda isletmenin mevcut olanak ve
hizmetleriyle tiiketiciye aktarilacak imaja iligkin veriler biitiinlesik bir anlayisla
yorumlanarak markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir. Ancak bir marka imaji,
markanin piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketiciyle saglanan iletisim sonucunda
ortaya cikmaktadir. Uriinlerin 6zellikleri goz oniinde bulundurularak, marka imajinin
tiiketici tercihleri tizerindeki etkisinin planlamasi yapilmalidir (Cavusoglu, 2011: 18).

Marka imajin1 olusturan tiiketici cagrisimlarim etkileyen faktorler literatiirde
bircok farkli yorumla karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin bir kismu iiriin temelli, bir
kismi pazarlama iletisimi temelli ve diger kismi ise kurumsal imaj temelli
tanimlanmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009: 218). Keller, Aperia ve Georgson (2008:
63-65) marka imajinin olusumunda; kullanic1 profili, kullanim durumlari, kisilik ve
degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere dort ¢agrisim unsurunun etkili oldugunu
belirtmektedir. Doyle (2003: 398) ise, marka imajinin olusmasinda etkili oldugu
bahsedilen kaynaklar1 deneyim, kisisel, halk ve ticari olarak smiflandirmistir. Bu
siniflandirmaya kisaca deginmek gerekirse;

Deneyim; tiiketiciler cogu markay1 daha onceden kullanmistir ve markanin
nitelikleri ve inanirlilig1 konusunda genellikle iyi bir sekilde bilgilendirilmistir.

Kisisel; arkadaslar, meslektaslar ve iiriinii kullanirken goriilen diger kisiler,
markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlar iletirler.

Halk; marka ile ilgili kitle iletisim araglarinda bir gosterim(sunum) ya da
tiiketici raporlarinda analiz yapilmis olabilir.

Ticari; reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin 6zelliklerini ve
degerini tiiketicilere ulagtirmada 6nemli kaynaklardir.

Markanin, iiriin ve isletmenin 6zellikleri, kisiligi ve sembolleriyle bir kimlik
tasidig1 gz Oniine alindiginda, bunlar tiim iletisim yontem ve vasitalariyla tiiketici
zihninde konumlandirilabilmesiyle bir marka imaj1 olusturmak miimkiindiir. Tiiketici,

markanin iiriin 6zelliklerini, temsil ettigi kimlik ve kisiligi, onun sembolik degerlerini
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bir biitiin ve birbiriyle tutarli bir bicimde olumlu yonde 6grenmis ve algilamissa,
tilketici zihninde olumlu bir marka imaji olusur. Bu, konumlandirmaya iliskin
mesajlarin etkinligine ve tiiketiciye sirayet ederek mesajin verildigi gibi algilanmasini
saglamaya baghdir (Islamoglu ve Firat, 2011: 121). imaj olusmasinda iliskin asamalar

asagida sekil 14’de gosterilmistir.

Sekil 14. Marka imaj1 Olusum Siireci

Marka Kimligi
s Genigletilmig Kimlik
o Temel Kimlik
» Oz Kimlik(markanin dzi ¢ekirdegi)

| . l

Uriin Olarak Marka Isletme Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
-Uriiniin tzellikleri - Isletmenin Gzelileri -Kisiligi igtem, -Girsel cagrisimlar
~Marka kalitesi ve (yenilikei, glivenilir, samimi, diiriist ve metaforlar

marka denkligi miisteriyi diisiinen) -Marka ile tilketici -Gegmisteki degerler
-Marka deneyimleri -Yerel, global arasinda iligki (marka mirasi)

- Titketiciler
-Orijin Glke

i

Konumlandirma

]

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Firat D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi. Istanbul:
Beta Basim Yayincilik

Sonug olarak bir marka imaji, ilgili markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu
ve olumsuz taraflar1 gibi cogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir araya
gelmesiyle olusur. Bu algilar marka ile dogrudan ya da dolayli olarak yasananlar
neticesinde zamanla olusur. Dolayisiyla tiiketicilerin algis1 imaji olusturur, algilar
degistikce de imaj degisir (Erdil ve Uzun, 2009: 107). Bu acidan degerlendirildiginde
giiclii bir marka imaji, markanin, tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler, yararlar,
kisilik ve sirket degerleri olusturabilmesine baghdir. Tiiketicinin zihninde
olusturulmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle

kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici kitlesinin ihtiyacini karsilamaya
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yonelik oldugunu gostermektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir
kisilik yiiklemistir. Ornegin, Coca-Cola’min marka imaji stratejisi ilk defa 1928
Amsterdam Olimpiyat Oyunlar1 olmak {iizere, tiim olimpiyat oyunlarinin ve 1930’dan
sonrada Diinya Kupasi’nin resmi sponsorlugunu yapmasi olarak degerlendirilebilir.
Ayn1 firmanin bir bagka markasi olan Sprite basketbol ile ilgili, 6zellikle NBA liginde
sponsorluk faaliyetlerini siirdiiriirken, reklam ¢aligmalarinda da bu lig kullanilmistir.
Coca-Cola markasi ise, futbol ile ilgilenmesinin yaninda, 1990’11 yillardan bu yana,
onlarca spor dalinda anlagmalar yapmistir. Hali hazirda da olimpiyatlarin da en

onemli sponsorlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirdar, 2003: 240).

2.4.7. Marka imajimin Olciilmesi

Marka imajimin Ol¢iimii ile ilgili literatirde ortak bir ¢6ziimleme
bulunmamaktadir. Genel kabul goren goriis; tiiketicilerin diisiincelerinde marka ismi
ile baglantih hatirladiklann cagrisimlar kiimesinin algilanmasi1 seklinde tanimlanan
marka imaji; cagrisimlarin belirlenmesi modeline gore dlciilmelidir (Benli, 2013: 32).
Marka imajinin 6l¢iilebildigi cesitli yollar bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan yontem
olarak karsimiza cikansa yiiz yiize miilakatta marka Ol¢iimii icin iki temel soru
secenegi, serbest veya zorlama se¢imdir (Erdil ve Uzun, 2009: 114).

Marka imajinin dlgiilmesi Islamoglu ve Firat (2011: 127-128)’a gore, biri
markay1 tanimlamaya oteki degerlendirmeye doniik olarak iki farkli yaklagimla
yapilir. Tanimlamaya doniik arastirmalar markanin kimligini, kisiligini ve diger
duygusal yonlerinin ne olmasi gerektigini Olcerek markamin ne oldugunu ortaya
cikarmayr amaglar. Bu tiir arastirmalarin bazi olumsuz yonleri vardir. Ornegin,
karizmatik veya cekici cep telefonu dendiginde, tiiketici Iphone diyebilecegi gibi
Samsung da diyebilir. Bu yiizden degerlendirme arastirmalar1 daha iyi sonug
vermeleri bakimindan daha sik kullanilmaktadir. Degerlendirme arastirmalarinda
marka denkligi, kimligi, kisiligi temel alinabilir, fakat bu noktada dikkat edilmesi
gereken husus, bunlarin tiimiindeki tiiketici algisinin tek bir aragtirma kapsaminda ele
alinmasinin neden olacag1 zorluklarin nasil asilacagina karar vermektir. imaji 6lgmek
icin de ele alinacak 6ge sayis1 arttik¢a, deneklerden tam, dogru ve samimi bilgi elde

etmek zor olacaktir.
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Marka imajim belirleyebilmek i¢in inanclarin disinda markanin performans
ozellikleri veya nitelikleri (iiriiniin giivenilir olusu, dayanikli olmasi, servis kalitesi
vs.), tasarimi, fiyati, yararlari, tarihi, marka kimligi gibi bircok boyutun ol¢iilmesi
gerekir. Bu Olciimlerde yapilandirilmis sorular kullanmak miimkiindiir. Cevaplama
olcegi olarak Likert Olgegi, Semantik Farkliliklar Olgegi gibi tiim 6lcek tiirlerini
kullanmak miimkiindiir (Ural, 2009: 122).

Tiim bu agiklamalardan da anlasilacag iizere, marka imajinin dl¢timii ile ilgili
fikir birligi bulunmamaktadir. Ozetle; marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasidir.
Tiiketiciler marka hakkinda olumlu veya olumsuz bir diisiinceye sahiptirler ve bu da
marka imajini ifade eder. Bu sebeple, marka imaji, isletmenin markayla ilgili yaptigi
faaliyetlerden tiiketicilerin ne anladigidir. Bu sebeple marka imaji pazarlamacilar ve
tilketiciler arasindaki bir diyalogdur ve bu diyalogun detaylar1 marka imajinin

boyutunu verecektir (Erdil ve Uzun, 2009: 116).

2.5. Marka imaji ve Unsurlarinin Satin Alma Uzerine EtKisi

Marka imaji1 tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden ©onemli bir
unsurdur. Olumlu bir imajin gerisinde yatan olumlu deneyimler, satin alma karar
siirecini de olumlu yonde etkileyecektir. Bunun aksine olumsuz imaj da satin almaya
giden karar siirecini olumsuz yonde etkileyecektir (Akyol, 2010: 24-25).
Arastirmacilar, marka imaji ile ilgili yiiriittiikkleri calismalarda, eger bir marka belirli
kisilik ozelliklerini cagristirtyorsa ve bu Ozellikler tiiketicinin kendi imaj1 ile
uyusuyorsa, tiikketicinin bu markaya oncelik verecegi, sonucuna ulasmislardir. Diger
bir deyisle, eger markanin sundugu kisilik 6zellikleri ile ortaya cikan marka imaji,
tilketici tarafindan kendi imaj1 ile esdeger algilaniyorsa, o zaman tiiketici ilk veya
sonraki alimlarinda s6z konusu markayi tercih etme egilimi gostermektedir (Yilmaz,
2010: 14).

Glinlimiiz acisindan bakildiginda, marka hayat standardimizi veya
digerlerinden farkimizi gosterir. Ornegin; Rolls-Royce marka otomobil kullanmak
size olabildigince yiikksek bir prestij kazandirir. Bagka bir 6rnek olarak; Apple
MacBook’un arkasinda 1sirilmis elmasinin  goziiktiigii bir diziistii bilgisayarin

sagladig1 prestiji de diislinebilirsiniz. Giiniimiiz tiiketicileri bu duygularin olugmasi
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icin her tiirlii bedeli 6demeye hazirdir. Markanin sayginligi bu sayede kullanicinin
saygmligina doniisiir. Bu sebeple onu edinme geregi duyulur. Boyle bir arayisi olan
veya kendine Oyle bir yasam bi¢cmeye calisan tiiketiciler de kendilerine boyle bir
duygu saglamak iizere o markalan tiiketirler (Goksu, 2006: 114). Tiiketiciler bir mal
veya hizmet satin alirken, ismiyle dikkat ¢ceken, 6zellikle kendisinde olumlu bir imaja
sahip markalar tercih ederler. C)megin, Coca-Cola, Nestle, Sony, Nokia, Arcelik, Eti
gibi (Ar, 2003: 16).

Marka imaji, satin alma karar siirecinde iiriin kalitesinin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Bazi iriinlerin imajlar tiiketicilerin algisinda yiiksek
kaliteyi ¢agristirir. Tiiketiciler bizzat kendi deneyimleriyle de bu iliskiyi kurabilir ve
algilayabilirler (Odabasi ve Oyman, 2005: 372).

Tiiketiciler, satin alma karar siireclerinde iriinlerin ve markalarin imajinin
etkisinde kalmaktadir. Bununla birlikte bir marka ile tiiketicide yaratilacak olan imaj,
yalniz o {iriiniin birden fazla tercih edilmesiyle sinirlt kalmayacak, o markay1 tasiyan
iriin yelpazesindeki tiim {iiriinleri aym1 dogrultuda etkileyecektir. Sonucta isletme,
marka imajin1 olusturmakla mevcut markalarinda oldugu kadar, gelecekte de iiretmeyi
planladig markalarin satisin1 da garanti altina almaktadir (Aktuglu, 2004: 34-35).

Sonu¢ olarak marka imajinin, satin alma davramiglarinin  merkezinde
oldugunun sdylenmesi yanlis bir tabir olmayacaktir. Markaya dair neredeyse her seyin
etkisiyle ortaya cikan ve tiiketici algisinda olusan marka imaji, dogal olarak yine
tilketici algisiyla sekillenen karar verme siirecinde 6nemli yer tutan unsurlardan
biridir. Marka imaj1 kavrami, tiikketicinin satin alma siirecinde her asamada etkisini
gostermekle birlikte, ozellikle kisilik ve kimlikte de oldugu gibi alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda biiyiikk rol oynar. Bilakis marka imaji, isletmeye,
tilketici algisinda olusan olumlu yeri sayesinde uyarici niteligi goriip ihtiyact ortaya
cikarabilecegi gibi, yine tiiketici algisindaki yeri sayesinde dogrudan satin alma
kararim1 da verdirebilir. Yine marka imaji1, satin alma sonrasi tiiketicinin kolaylikla
tatmin olmasina da yardimci olabilir. Ozetle marka imaji ve unsurlar1 sadece giinii
kurtarmamakta, ciddi boyutlarda gelece§e de katki saglamaktadir. Tiiketicinin
zihninde olusturdugu imajin diger adi ashinda tiiketicinin satin alma karardir.
Zihindeki olumlu bir imaj satin alma eyleminin gerceklesmesini saglayabilecekken,
aksi durumda yani olumsuz bir imaj da o iiriiniin satin alinmamasina neden olacaktir
(Basarir, 2009: 91).
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3. BOLUM

CEP TELEFONU KULLANICILARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Marka kavrami, marka olusturma siireci, marka ile ilgili temel kavramlar,
marka imaji, marka imajinin pazarlama acisindan 6nemi gibi kavramlar detayl bir
sekilde onceki boliimlerde ele alinmistir.

Metodoloji boliimiinde ise, yapilan uygulamanin sonuglari ele alinacaktir. Cep
telefonu kullanicilan iizerinde yapilan arastirma da, cep telefonu marka degerine
iliskin marka boyutlarinin yarattigi imaj noktasindaki farkliliklar arastirilmaktadir.
Strasiyla arastirmanin amaci, arastirmanin 6nemi, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rnek
hacmi, aragtirmanin tiiri ve yontemi, arastirmanin kisitlari gibi genel bilgilerin
ardindan anket formunun yapisi, arastirma sonuglarinin analizi, aragtirmanin modeli

ve son olarak arastirmadan elde edilen bulgular ele alinmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve demografik 6zelliklerinin marka
degerini olusturan boyutlar itibariyle farkliliga yol a¢ip agmadiginin belirlenmesi, bu
aragtirmanin amacint olusturmaktadir.

Tiiketicilerin, giiniimiiz teknolojik gelismeler ve yasamsal gereksinimlerinin
bir sonucu olarak cep telefonlarim vazgecilmez bir tiiketim ihtiyaci olarak kullanmasi,

bu sektoriin secilmesinde ki en 6nemli sebeplerdendir.
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3.2. Arastirmanin Onemi

Giinliik hayatta hemen her giin ve her alanda kullanilan cep telefonu oldukga
biiylik bir sektor haline gelmistir. Bu sektoriin onde gelen markalariyla ilgili olarak,
tilketicilerin ne gibi marka degerine sahip olduklar1 ve tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin marka degerinin boyutlariyla iliskilerinin farklilik olusturmasinin
belirlenmesi, olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin marka degerindeki bu konumu ve
farkliliklar1 agisindan hem isletme hem de tiiketici acisindan saglikli sonuglar elde

edilmesi, arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Aragtirma kapsaminda, ana kiitle igerisine, herhangi bir markaya bagh
kalmaksizin cep telefonu kullanan tiiketiciler girmektedir. Marka degeri kavrami
soyut ve psikolojik oldugu diistintildiigiinde, tiiketiciler nezdinde marka hakkinda
deger olusmas icin iiriinleri satin alma ya da kullanmak sart degildir. Bir sekilde
tilketici algisinda ilgili markaya yonelik cagrisimlar olusmakta ve bunun neticesinde o
markaya dair olumlu veya olumsuz deger olugsmaktadir. Cep telefonu sektorii, hayatin
olmazsa olmaz bir alanin1 kapladig1 ve genis bir kullanici kitlesine hitap ettiginden,
arastirmanin ana kiitlesini net olarak tespit etmek imkansiz denecek kadar zordur.

Arastirma siiresinin darligi ve arastirmanin daha genis kiitleye yayildiginda
artacak olan maliyetinden dolayi, ana kiitleye yonelik simirlama getirilmistir. Usak
ilindeki cep telefonu kullanicilarinin tamamina ulagmanin zaman ve maliyet agisindan
imkansizligi nedeniyle Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileri 6rnek kiitle olarak belirlenmis, say1 olarak ise 400 katilimc1 belirlenmistir.
Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrenci Isleri Biirosu’ndan
alman bilgiye gore 2014-2015 oOgretim yilinda 3645 kayith Ogrenci oldugu
Ogrenilmistir. Katilimcilar belirlenirken “kolayda ornekleme” sistemi kullanilmis ve
katilimcilar belirlenirken imkanlar dahilinde birbirinden farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketicilere ulagilmaya caligilmistir.

Aragtirma da zaman, maliyet ve erisilebilirlik gibi kisitlardan dolay1 evrenden

orneklem biiyiikliigiinii saptamada uygulanan formiil kullamilarak calisma evreni
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belirlenmistir. Arastirma da s6z konusu ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi
icin, orneklem sayisinin tahmini oranlar iizerinden belirlenmesi uygun goriilmiistiir.
Calismanin evren biiyiikliigii biliniyor oldugundan ve yaygin kullanildigindan

asagidaki drnekleme formiiliinden yararlamilmistir (Kurtulus, 2004: 191).

B N.t%.p.q
d2(N—-1)+t2.p.q

n

p: Incelenen olay1 goriis sikligi (olasilig).

g: Incelenen olayin goriilmeyis sikligi (p+q=1).

d: Olayin goriiliis sikligina gore yapilma istenen + sapma.

N: Evrendeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde ¢ tablosundan

bulunan teorik deger “z” olarak da gosterilir.

- 3645.1,962.05.0.5
"= 0,052 (3645 — 1) + 1,962.0,5.0,5

~ 384

Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde mevcut
veriler s6z konusu formiilde yerine konularak 384 olarak hesaplanmistir. Bu bilgi

dikkate alinarak arastirma, 400 tiiketiciye arttirilarak yapilmistir.

3.4. Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Calismanin 1. ve 2. boliimiindeki teori/literatiir kisimlarinda ele alinan marka
degeri boyutlarinin, aragtirma kisminda “cep telefonu sektorii” ile ilgili olarak
degerlendirilmesi ve tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri ve demografik

ozelliklerinin marka degerini olusturan boyutlar itibariyle farkliliga yol acip
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acmadiginin belirlenmeye calisilmasindan dolay1 arastirmanin tiirii betimsel bir
aragtirma olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin 6rnek hacmi ve ana kiitlesinde de belirtildigi iizere, zaman
darligir ve birincil kaynaklara ulagilmasindaki en verimli metodun yiiz yiize anket
oldugundan yola cikilarak, anketler tanzim edilmis ve ilgili anketler katihmcilara
birebir ulastirlmistir. Anket cevaplandirilma asamalarinda Usak Universitesi Tktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi akademisyenlerinden destek alinmis ve bu sayede 400 gibi

genis bir katilimci kitlesine daha seri ulasilmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirmada cep telefonu sektoriinde yer alan Iphone, Samsung, Nokia, Sony,
LG, Asus, Huawei, HTC, BlackBerry, General Mobile, Lenovo ve Casper markalar
temel alinmigtir. Marka se¢imlerinde dikkate alinan kistaslar; Tiirkiye’de 2014 yil1 en
cok satan cep telefonlar1 (Haber7, agis, 2015), Diinya’da 2014 yili en ¢ok satan cep
telefonlan (Gartner, agis, 2015), bugiine kadar en ¢ok satan cep telefonlar1 (Cnnturk,
agis, 2015) ve 2015 yihi ilk ¢eyregi cep telefonu satis rakamlar (Shiftdelete, agis,
2015)’dir. Bu baglamda marka imajinin Olgiilmesinde belirtilen markalarin tercih
edilmesinde, tiiketicilerin giinliik hayatinda ©nemli yer tutan bu sektorle ilgili
kendilerine yoneltilen sorulara daha rahat cevap verebileceklerinin diisiiniilmesi ve
ilgili cep telefonu markalarinin, sektoriin Oncii ve bilinirlik diizeyi yiliksek
firmalarindan olmasi etkili olmustur.

Arastirmanin siire sinirliligi ve biitgesel yetersizligi de diger kisithilik nedenleri
olarak gosterilebilir. Marka imajinin Ol¢iimiinde kullanilan marka degeri Olcekleri
aym zamanda finansal acidan da sonug verebilirken, bu caligma da sadece tiiketiciler
degerlendirmeye esas alinmustir. Calisma sadece Usak ilinde ve Usak Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’'nde yapilmus, diger iller ve Usak Universitesi’nin
diger boliimleri kapsam diginda tutulmustur. Marka degerinin boyutlarindan sadece
marka cagrisimlarinin 6l¢ciimii esas alinmistir.

Arastirma sorularimi cevaplayan goniilliiler icin getirilen kisitlamalar ise; cep
telefonu kullanmalari ve ilgili markalardan herhangi birini tercih etmeleri veya tercih

edecek olmalari olmustur. Yine yapilan anket ¢aligmasi, Usak Universitesi iktisadi ve
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Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencilerine yapildigindan meslek kismi; egitim kismi da
lisans 6grencilerine yapildigindan anket sorularinda yer alan demografik 6zelliklerden
cikarilmistir.

Arastirmanin  kisitlamalart noktasinda her ne kadar zaman, maddi
imkansizliklar gibi sebeplerden dolay1 Usak Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi’nde 6grenim goren 400 6grenci iizerinde anket uygulanmis ise de, sartlarin
uygun olmasi halinde {iniversitenin tamami yahut her fakiiltesinden, meslek
yiiksekokulundan rastgele belirlenen 100’er 6grenci ile yapilmasi daha iyi sonuclarin
almmasina olanak tamiyabilirdi. Yine cep telefonu kullanicilarinin oldukca genis bir
kitleden olusmasindan dolayi tiniversite ile sinirli kalinmamasi da olumlu sonuglarin
almmasinda daha dogru tercih olabilirdi. Tiirkiye’nin her ilinden segilecek yaklasik
100 kullanicinin, bu da yapilamadig1 takdir de her bolgeden belirlenen 5 sehirden
rastgele secilecek kullanicilarin verecegi yamitlar istenilen sonuglarin alinmasini ve
sonuclarin gegerliligi noktasinda daha kesin yargilar uyandirabilirdi. Tiirkiye nin yedi
bolgesinde ikamet eden kullanicilarin birbirinden farkli kiiltiirel ve demografik
yapilara sahip olmalar1 bunu dogrular niteliktedir (Tuik, agis, 2015). Yapilacak
calisma da herhangi bir GSM firmasi ile iletisim kurulup, her ilde yapilmasi i¢in anket
sorular1 ¢ogaltilmali ve GSM sirketine ait islem merkezlerine gonderilerek gelen
tilketicilere anket sorular cevaplandirilabilir. Gerek ulasilan kullanic1 sayisinin
fazlalihig gerekse kullanicilarin daha cesitli demografik ozelliklerden dolay1 elden

edilen sonuclar bu calismaya gore daha iyi bulgular saglayacaktir.

3.6. Anket Formunun Yapisi

Yapilan ¢alisma da, arastirma sorular1 anketi bes boliimden olusmaktadir ve
tek bir form halindedir. Anket sorular1 hazirlanirken, tiiketicilerin kolaylikla
anlayabilecegi aciklikta olmasina dikkat edilmistir. Tiiketicilerin  sorular
yanitlamasinda ve ayrica yapilacak analizlerde kolaylik olmasi i¢in sorular kapali u¢lu
olarak ve 5’li Likert 6lcegine (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
katihyor ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) gore
hazirlanmistir (Aziz, 2009: 95-102). Sorularin hazirlanmasinda, literatiirde marka

degeriyle ilgili calismalarda kullanilan Aaker’in 6l¢eginden yararlanilmistir.

88



Anket formunun ilk boliimiindeki sorular, cep telefonu kullanan tiiketicilerin,
kullanmakta oldugu (tercih ettigi) markanin tespitine yonelikken, ikinci boliimdeki
sorular ise tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 cep telefonunu degistirmek
istediklerinde ilk tercih edecekleri (kullanacaklari) markalarin tespitine yoneliktir.
Uciincii boliim toplam onbir sorudan olusmakta olup, bu boliimde tiiketicilerin
kullandiklar1 cep telefonu markasi isletmeleriyle alakali hangi bilgilere sahip
olduklarmi, ilgili markayr secerken ki amaglarinin ne oldugunu tespit etmeye
yarayacak sorular sorulmustur. Dordiincii boliim toplam yirmibir sorudan olusmakta
ve yine kullanilan markayla alakali olup, marka degerinin belirlenmesinde belirleyici
olan (Aaker); marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢cagrisimlari, marka farkindahig,
marka performansini 6lgmeye yoneliktir. Anketin besinci ve son boliimii ise anketin
yapildig: tiiketicilerin (6rnek kiitlenin) sosyoekonomik ve demografik 6zelliklerini
iceren bes soru icermektedir. Kapali u¢lu sorularla ifade edilen sorular; cinsiyet,

medeni durum, hane halki sayisi, yas ve gelir’den olusmaktadir.

3.7. Arastirma Sonuclarinin Analizi

Oncelikle anket formlarinda olusabilecek bir karisikligin 6niine gecmek icin,
anket formlar sirasiyla numaralandirilmistir. Bu islem asamasinda hatali oldugu fark
edilen anketler degerlendirme dis1 tutulmustur. Anketlerin kodlama islemi “SPSS for
Windows 18.0” programiyla yapilmis; yine verilerin analiz edilmesinde aynm program
kullanilmistir. Netice olarak ilgili program yoluyla cesitli analizler ve istatistiki

testlerle ciktilar elde edilmistir.

3.8. Arastirmanin Modeli

Literatiir arastirmast sonrasinda elde edilen bilgiler dahilinde olusturulan
arastirma modeli asagidaki sekilde goriilmektedir. Demografik o6zellikler ve cep
telefonu markalariyla ilgili degiskenler temel noktada ele alinarak diger marka degeri
boyutlart (algilanan kalite/performans, marka c¢agrisimi, marka sadakati, marka

farkindalig) ile olan iligkileri gosterilmektedir.
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Arastirma modeli olusturulurken bu alanda en taninmis model olan D. A.
Aaker’ in marka degeri modeli temel alinmistir. Bu ¢alismada, kaynak caligmadaki
modelin cep telefonu tiiketicilerine uygulanabilirligi ile modelin yeniden testi

amaclanmaktadir.

Sekil 15. Arastirmanin Modeli

MARKA DEGERI
BOYUTLARI

DEMOGRAFiIK H;
OZELLIKLER

v

Algilanan
Kalite/Performans
Marka Cagrisimi
Marka Sadakati
Marka Farkindahgi

CEP TELEFONU H,

v

MARKALARI

3.9. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin literatiir boliimiinde yapilan agiklamalar ve arastirmanin

amac1 dogrultusunda asagida gosterildigi sekilde sekiz ayr hipotez olusturulmustur.

v' H; = Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile marka degeri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.
v" H, = Tiiketicilerin cep telefonu markalar tercihleri ile marka degeri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

3.10. Arastirma Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde, program c¢iktilar1 yoluyla ortaya ¢ikan analizlerin

ve istatistiki testlerin bulgular yer almaktadir.
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3.10.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmada katilimcilarin demografik yapilarin1 ortaya koyabilmek adina
cinsiyet, medeni durum, hane halki, yas ve aylik gelir gibi degiskenlerden
yararlamilmistir. Daha ©nce aragtirmanin kisitlarinda bahsedildigi iizere egitim
durumu ve meslek degiskenleri degerlendirmeye alinmamistir. Yine arastirmanin
kapsam ve kisitlar1 boliimiinden hatirlanacagi iizere, arastirmanin kapsamina oniki
marka dahil edilmistir. Bu dogrultuda her markaya ait 6rneklemin demografik yapilar

kendi verileri ile degerlendirilmesinin uygun oldugu diistiniilmiistiir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo — Ekonomik Ozelliklerinin Dagilimi

FREKANS YUZDE
CINSIYET Erkek 174 43.6
Kadin 225 56,4
MEDENI
DURUM Evli 5 1,3
Bekar 394 98,7
1 9 2.3
HANE HALKI | 273 71 17.8
4-5 239 59,9
6-7 60 15,0
8+ 20 5,0
18-25 389 97.5
YAS 26-35 4 1,0
36-45 3 0,8
46-55 2 0,5
56+ 1 0,3
0-249 92 23,1
250-499 139 34,8
500-749 53 13,3
AYLIK GELIR 750 999 40 100
1000-1249 29 7.3
1250-1499 21 5,3
1500+ 24 6,0
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Tablo 9°da yer alan veriler incelendiginde, ilgili 6rneklemin %56,4’ii kadin,
%43,6’s1 erkeklerden olusurken, bu katilimcilarin medeni durumlarma bakildiginda
katilimcilarin  iiniversite 6grencisi olmasi dolayisiyla %98,7’sini bekar kisiler
olugturmaktadir. Veriler hane halki agisindan incelenmeye devam edildiginde,
katilimcilarin %59,9’unun 4-5 kisiden oldugu tespit edilmistir. Yas dagilimi agisindan
katilmcilarin %97,5’unun 18-25 yas aralifinda ve %0,3’iiniin 56 yas ve iistiinde
oldugu goriilmektedir. Aylik gelir dagilimina baktigimizda ise 0-499 TL araliginda
gelire sahip olan katihmcilarin oram %23,1+34,8=57,9 iken, 500-999 TL araliginda
aylik gelire sahip olan katilimcilarin oraninin %13,3+10=23,3 oldugu tespit edilmistir.

Demografik verilerin sonuglar1 kisaca degerlendirilecek olursa, arastirma
ornegindeki cep telefonu kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun bekar, orta kalabalikta
hane halkina sahip, diisiik ve orta gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
Orneklemin dgrencilerden olusmasi bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu ifade

edilebilir.

3.10.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cep Telefonu Markasi Ureten
Isletmelerle ilgili Yargilar

Aragtirmanin bu asamasinda, aragtirmaya katilan tiiketicilerin, cep telefonu
markasini iireten isletmelerle ilgili yargilara ait ortalamalar1 verilmis olup, verilen
yargilar ortalama degerleri sirasina (en yiiksekten en diisiige) gore tablo 10’da
gosterilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin, cep telefonu firmalariyla ilgili
yargilarinin degerlendirilmesinde; 1,49 arasi: Kesinlikle katilmiyorum”, “1,50-2,49
arast: Katilmiyorum”, “2,50- 3,49 arasi: Ne katiliyor ne katilmiyorum”, “3,50-4,49
arasi: Katiliyorum” ve “4,49— 5.00 arasi: Kesinlikle katiliyorum oranlan esas

alinmistir (Toksari, 2010: 111-112).
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Tablo 10. Yargilara Ait Ortalama Degerler

STD.
SAP.

SIRA YARGILAR ORT.

1 Bu sirketi, cep telefonu modellerinin ¢ok kaliteli | 3,7043 | 1,14205

olmasindan dolay1 Oneririm

2 Bu sirketi, tiiketicilere yeterince avantaj sagladigindan | 3,6692 | 1,10995

dolay1 6neririm

3 Bu sirketi, cep telefonu modellerinin ¢ok giivenilir | 3,5915 | 1,15442

olmasindan dolay1 6neririm

4 Bu sirketi, tiiketicilere ¢cok giizel hizmet sunmasindan | 3,5840 | 1,11740

dolay1 6neririm

5 Bu sirketi, sevdigimden dolay1 6neririm 3,5689 | 1,07490

6 Bu sirketi, giivenimin tam olmasindan dolay1 6neririm | 3,5664 | 1,10047

7 Bu sirketi, tiiketici sikayetlerini hemen c¢6ziime | 3,4862 | 1,15580

kavusturmasindan dolay1 6neririm

8 Bu sirketi, personelinin nazik, temiz ve iyi giyimli | 3,4612 | 1,15740

olmasindan dolay1 6neririm

9 Bu sirketi, model cesitliliginin ¢ok fazla olmasindan | 3,4511 | 1,15266

dolay1 6neririm

10 | Bu sirketi, bayi atmosferinin ¢ok giizel olmasindan | 3,4160 | 1,14845

dolay1 6neririm

11 | Bu sirketi, bana gurur hissi verdiginden dolay1 | 3,4010 | 1,21531

Oneririm

Yargilara ait ortalama degerler tablo 10’da gosterilmis olup, tiiketicilerin cep

telefonu markasini iireten isletmelerle ilgili verilen yargilarina gore asagidaki sonuglar
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elde edilmistir: “Bu sirketi, tiiketici sikdyetlerini hemen coziime kavusturmasindan
dolayr Oneririm” (3,4862), “Bu sirketi, personelinin nazik, temiz ve iyi giyimli
olmasindan dolay1 oneririm” (3,4612), “Bu sirketi, model cesitliliginin ¢ok fazla
olmasindan dolayt 6neririm” (3,4511), “Bu sirketi, bayi atmosferinin ¢ok giizel
olmasindan dolay1 Oneririm” (3,4160), “Bu sirketi, bana gurur hissi verdiginden
dolay1 6neririm” (3,4010) yargilarina ne katilip ne katilmadiklarim, “Bu sirketi, cep
telefonu modellerinin ¢ok kaliteli olmasindan dolay1 oneririm” (3,7043), “Bu sirketi,
tilketicilere yeterince avantaj sagladigindan dolay1 Oneririm” (3,6692), “Bu sirketi,
cep telefonu modellerinin ¢ok giivenilir olmasindan dolay1 oneririm” (3,5915), “Bu
sirketi, tiiketicilere ¢ok giizel hizmet sunmasindan dolay1 Oneririm” (3,5840), “Bu
sirketi, sevdigimden dolayr Oneririm” (3,5689), “Bu sirketi, giivenimin tam

olmasindan dolay1 6neririm” (3,5664), yargilarina katildiklarim ifade etmislerdir.

3.10.3. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Faktor analizi uygulanmadan 6nce, gecerliliginin Slciilmesi icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) testi uygulanabilmektedir. KMO testi, 6rnekleme yeterliligini lcemeye
yarayan bir test olup, Ornek biiyiikliigiiyle ilgilenmektedir. Bu testte, gozlenen
korelasyon katsayilarmin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin bityiikliigii
karsilastirilir. Bu testin sonucunda bulunan deger kiigiik cikarsa, ¢ift olarak
degiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin diger degiskenlerce acgiklanmayacagini
gosterir. Bu durumda da faktor analizi uygun sonug¢ vermeyecektir. KMO, bir oran

olup, %60’1n tistiinde olmasi arzu edilir (Nakip, 2006: 429).

Tablo 11. KMO (Kaiser Meyer Olkin) ve Bartlett Test Sonuglar

KMO (Kaiser Meyer Olkin) 0,934

Bartlett Testi Yaklasim Ki Kare Degeri | 4996,887

Serbestlik Derecesi 171

Anlamlilik Diizeyi 0,000
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Tablo 11°e gore Kaiser-Meyer-Olkin oraninin 0,934 oldugu ve bu degerin arzu
edilen en diisiik deger olan 0,60’ iizerinde oldugu goriilmekte olup, bu sonuglar
verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica korelasyon
matrisinde yer alan degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek korelasyonlar
oldugunu test eden Bartlett Testi’nin énem seviyesinin ise 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Buna gore iki sonug¢ birlikte degerlendirildiginde, verilerin faktor
analizi uygulanmasi i¢in yeterli biiyiikliige ve nitelige sahip oldugu ifade edilebilir
(Nakip, 2006: 429-430).

Olgeklere ait Cronbach’s Alpha katsayilarina bakildifinda ise katsayilarin
0,611 ile 0,921 arasinda degistigi goriilmektedir. Alfa Yontemi’nde (Cronbach Alfa
Katsayis1), pazarlama arastirmalarinda uygulamasina sik¢a rastlanan Likert olgekli
sorular kullanilabilmektedir. Alfa katsayis1 0-1 arasinda pozitif bir degerdir ve
agirlikl standart degisimi gosterir. Dogru bir giivenirlik katsayis1 elde edebilmek i¢in,
gozlem sayisimin ifadelerini 3 ya da 4 kati kadar olmasinda yarar vardir. Alfa
Katsayisinin  Giivenirligi’nde 01-20 katsayis1 “hi¢ giivenilmez, 21-40 katsayisi
“giivenilmez”, 41-60 katsayis1 “nispeten giivenilir’, 61-80 katsayis1 “giivenilir”, 81-
100 katsayis1 ise “cok giivenilir” sonucunu verir (Nakip, 2006: 145-146). Sonug
olarak genel literatiir de oOzellikle tamimlayici arastirmalarda 0,60 degeri kabul
edilmesinden dolayi, elde edilen sonuglardaki Olcekler cok giivenilirdir. Bununla
birlikte oOzdegerleri (eigenavalue) 1°’den biiyilk olan faktorler anlamli kabul

edilmektedir (Toksar1, 2010: 115).
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Tablo 12. Marka Deneyimi Olcegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Dondiiriilmiis Faktor Yiiklerinin
Bilesenler Karelerinin Toplami
(Faktorler) % Varyansin Kiimiilatif % Varyansm Kiimiilatif
Toplam Toplam
Yiizdesi Varyans % Yiizdesi Varyans %
1 9,067 47,723 47,723 9,067 47,723 47,723
2 1,424 7,497 55,220 1,424 7,497 55,220
3 1,286 6,768 61,988 1,286 6,768 61,988
4 1,081 5,687 67,675 1,081 5,687 67,675
5 ,843 4,436 72,110
6 157 3,986 76,096
7 ,683 3,593 79,689
8 ,542 2,855 82,544
9 517 2,723 85,267
10 447 2,353 87,620
11 ,435 2,291 89,911
12 ,386 2,031 91,943
13 ,328 1,725 93,668
14 ,289 1,519 95,187
15 ,249 1,310 96,497
16 ,208 1,096 97,593
17 171 ,902 98,494
18 ,158 ,831 99,325
19 ,128 ,675 100,000

Tablo 12 degerlendirildiginde 4 faktoriin elde edildigi ortaya cikmaktadir.

Tiiketiciler kalite ve performans boyutlarim birlikte algilamaktadir.
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Tablo 13. Faktor Analizi Bulgular

Faktor Aciklanan varyans N
o Cronbach’s Alpha Ozdeger
Degiskenler yiikleri yiizdesi
Faktor 1 = Algilanan Kalite/Performans
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir 0.638
o . 0,767
Bu marka goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve kullanimi rahattir
Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklhidir 0.771
Bu markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir 0,750
0.708 47,723 0,921 9,067
Bu markayi siiper performans bekledigimden dolayi tercih ederim ’
. . 0,724
Bu markay1 kusursuz ¢alismasindan dolay: tercih ederim
0,790
Bu markanin performansindan dolayr memnun kaldim
Faktor 2= Marka Sadakati
Bu marka benim ilk tercihimdir 0625
Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim 0.677
0,743
Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum ’
0,703 6,768 0,747 1,286
Bu markay: kullanmak beni yeterince memnun etmektedir ’
Bu markanin cep telefonu sektoriinde lider oldugunu 0,587
diisiiniiyorum
Faktor 3 = Marka Cagrisim
Bu marka liikstiir 0.727
Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir 0,752
Baz1 karakterler (logo, semboller vb) bu markay1 aklima ¢abucak 0,737 7,497 0,848 1,424
getirir
0,669
Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim
Faktor 4 = Marka Farkindahg:
0,73
Bu markaya benzeyen her seyi bilirim 7139
. 0,543 5,687 0,611 1,081
Bu marka diger markalardan ¢ok farkhdir
0,766

Bu markayi fiyat: uygun olmasindan dolayi tercih ederim
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Tablo 13’de ki veriler degerlendirildiginde, yapilan analizde faktor yiikii 0,50
ve lizeri olan degerler analize dahil edilmistir. Marka farkindalig1 sorularindan birinci
ve dordiincii sorularin faktor yiikii 0,50 den az oldugundan bu sorular analiz disi

birakilmistir. Elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde bu ¢alismada;

Faktor 1; “Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir, Bu marka goriintii acisindan
cok cekici ve kullanimi rahattir, Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir, Bu markanin
bakim hizmeti ¢ok iyidir, Bu markay1 siiper performans bekledigimden dolay1 tercih
ederim, Bu markayr kusursuz c¢aligmasindan dolayr tercih ederim, Bu markanin
performansindan dolayr memnun kaldim” degiskenlerinden bir araya gelmis ve
Algilanan Kkalite/Performans olarak isimlendirilmistir. Algilanan kalite/performans
faktoriiniin, Ozdegerleri (eigenvalues) 9,067 ve toplam varyansin 47,723’ini
aciklamaktadir.

Faktor 2: “Bu marka benim ilk tercihimdir, Bu markay1 diger insanlara
tavsiye ederim, Bu markaya sadik oldugumu diisiinityorum, Bu markanin cep telefonu
sektoriinde lider oldugunu diistiniyorum, Bu markayr kullanmak beni yeterince
memnun etmektedir” degiskenlerinden bir araya gelmis ve Marka Sadakati olarak
isimlendirilmistir. Marka sadakati faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 1,286 ve
toplam varyansin 6,768’ini aciklamaktadir.

Faktor 3: “Bu marka liikstiir, Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir, Baz1
karakterler (logo, semboller vb.) bu markay1 aklima ¢abucak getirir, Bu markay1 rakip
markalar arasindan hemen taniyabilirim” degiskenlerinden bir araya gelmis ve Marka
Cagrisimu  olarak isimlendirilmistir. Marka Cagristmi faktoriintin, 6zdegerleri
(eigenvalues) 1,424 ve toplam varyansin 7,497’{inii agiklamaktadir.

Faktor 4: “Bu markaya benzeyen her seyi bilirim, Bu marka diger
markalardan ¢ok farklidir, Bu markayi fiyat1 uygun olmasindan dolay1 tercih ederim”
degiskenlerinden bir araya gelmis ve Marka Farkindahgi olarak isimlendirilmistir.
Marka Farkindaligi faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 1,081 ve toplam varyansin
5,687’ini aciklamaktadir.

Calismada, faktor analizi sonucu dort faktor ortaya ¢ikmistir. Aaker (1991) ve
Keller’in (1993) tiiketici temelli marka degeri ile ilgili belirlemis oldugu marka
bilinilirliligi/farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimindan

olusan dort boyut dikkate alinarak bu ¢alisma yapilmistir. Faktor analizi sonucunda,
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degiskenlerin literatiirde belirtilmis olan boyutlarla ayni dogrultuda oldugu ve

yargilarin bu boyutlar altinda toplanmis oldugu goriilmektedir.

3.10.4. Kruskal-Wallis Testleri

Hipotez testleri literatiir de parametrik hipotez testleri ve parametrik olmayan
hipotez testleri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Aziz, 2009: 171-172). Tanimsal

acidan, “parametrik hipotez testleri, aralik ve oran Olgiilerine dayanan, ana kiitle

dagilimlar1 hakkinda belirli varsayimlarin gecerli olmasim gerektiren testlerde
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kullanilirken”; “parametrik olmayan hipotez testleri, genellikle nominal ve siralama

bildiren degerlere dayali olarak yapilan, ana kiitle dagilimi hakkinda herhangi bir
varsayimin gecerliliginden bagimsiz olarak gerceklestirilebilen testler” olarak kisaca
ifade etmek miimkiindiir (Orhunbilge, 1997). Bu calismada parametrik olmayan
hipotez testlerinden Kruskal Wallis testleri yapilarak analizler yapilmistir. Analiz

oncesinde Kruskal Wallis testlerinden kisaca bahsedilmistir.

Kruskal-Wallis siralamali tek-yonlii varyans analizi, bagimsiz gruplar arasi

anakiitle medyanlarinin esitligini test etmek amaciyla kullanilan, parametrik olmayan

istatistik stnamasidir. Bu yontemi ilk defa ortaya koyan William Kruskal ve W. Allen

Wallis’e atifla bu isim verilmistir. Matematiksel olarak farkli olmakla birlikte, tek
yonlii varyans analizinin bir degisik sekli olarak goriilebilir. Farkli bir goriise

gore “Mann-Whitney U testinin 3 veya daha coklu gruplara genisletilmesi” olarak

degerlendirilmektedir. Kruskal-Wallis siralamali tek-yonlii varyans analizinin amaci,
icinde ¥ tane grup barindiran bir anakiitlenin grup medyanlarinin esit olup olmadigini

aragtirmaktir. Parametrik olmayan istatistik oldugu icin Kruskal-Wallis testi

anakiitlenin normal dagilim gosterdigini varsaymamaktadir ve bu sebeple seklen

benzeri olan tek yonlii varyans analizinden farklidir. Ama bu sinama i¢in yapilan ana

varsayim, incelenen her anakiitle grubunun, grup medyan (ortanca) degerlerindeki

farklilik disinda, ayn1 dagilim gosterdigidir (wikipedia, agis, 2015).

Kruskal Wallis (K-W) Testi, parametrik olmayan iki gruplu ornekler iizerine
uygulanir. Amaci, ikiden fazla 6rnek degerin benzer yapida olup olmadigini test
etmektir (Nakip, 2006:284). Bir baska deyisle Kruskal-Wallis testi, birbirinden

bagimsiz iki ya da daha fazla grubun (6rneklemin), bagimli bir degiskene iliskin
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Olctimlerinin kargilagtirilarak iki dagilim arasinda anlamli bir fark olup olmadigim test
etmek amaci ile kullanilir (istatistikanaliz, agis, 2015). One-Way ANOVA’nin non-

parametrik karsiligidir (mustafaortar, agis, 2015). Asagidaki formiilden yararlanilir:

K-Ww J_Lz— Z:S;—J ~[Bn+1)]

Ln(n +1)

Bu formiilde gosterilen:

n:  Orneklerdeki birim sayisi

Si: Her ornek icindeki birimlerin, degerlerine gore birden baslayarak
siralaniglarinin toplami

n;:  Her ornekteki birim sayisidir (Nakip, 2006: 284).

Ozetle; bagimsiz iki ya da daha ¢ok grubun bir bagimli degiskene ait
ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek icin kullanilan
bu test sonucunda yapilan analizde veri degerleri sirali hale getirilir, sira toplamlar
grup biiyiikliigiine boliinerek sira ortalamalar1t hesaplanir ve bu ortalamalar
karsilagtirilir. Ciktilardaki, “Test statistics” tablosundaki "Chi-Square degeri” ve
“Asymp. Sig.(p) degeri” dikkat edilecek degerlerdir. p<0,05 ise anlamli bir fark
vardir, p>0,05 ise anlamh bir fark yoktur seklinde degerlendirilir. Bu aciklamalarin

devaminda ayn ayr Kruskal Wallis testleri yapilmistir.

H; = tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gore kalite/performans algilari

anlaml1 bir farklilik gosterir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Algilanan Kalite/Performans
Algilarindaki Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square | Asymp. Sig

8 39,054 0,000
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Asymp. Sig degeri 0,05’den kii¢iik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
tercih ettikleri markalara gore algilanan kalite/performans algilarinin anlamli bir
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Algilanan
kalite/performans1 uyandiran yargilar cercevesinde degerlendirildiginde; “Bu
markanin kalitesi ¢cok yiiksektir, Bu marka goriintii agisindan ¢ok cekici ve kullanimi
rahattir, Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir, Bu markanin bakim hizmeti ¢ok
iyidir” hususlarinin sirasiyla Iphone, Sony, LG, Samsung ve HTC markali cep
telefonu kullanan tiiketicilerde digerlerine gore anlamli bir farklilik olacak sekilde
kalite/performans algilamasina sahip olduklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Tercih edilen
markaya gore olusan bu farkliligin kullanicilara gére ortalamasi asagida tablo 15°de

gosterilmistir.

Tablo 15. Tiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Kalite/Performans
Algilarindaki Farklilik Ortalamalari

Tercih Edilen Marka N Mean Rank
Iphone 68 272,23
Sony 16 222,53
LG 38 214,14
Samsung 195 184,58
HTC 9 177,72
General Mobile 32 170,61
Huawei 5 164,30
Asus 11 163,23
Nokia 25 156,86
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Tablo 15°de tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gore kalite/performans
algilarindaki farklilik degerlendirildiginde, Iphone markasini kullanan tiiketicilerin
diger markalar1 tercih eden tiiketicilere gore kalite ve performans algilarinin en
yikksek oldugu (mean rank: 272,23) sonucuna varilmaktadir. Iphone markasini
sirasiyla Sony (mean rank: 222,53), LG (mean rank: 214,14), Samsung (mean rank:
184,58) ve HTC (mean rank: 177,72) markasin1 kullanan tiiketicilerinin izledigi
goriilmektedir.

“Hedeflenen amag¢ dogrultusunda bir {iriiniin veya hizmetin genel kalitesi veya
istiinliigli hakkinda alternatifler karsisinda tiiketicideki algisidir. Algilanan Kkalite,
oncelikle tiiketicilerin algisidir” seklinde tanimlanmistir (Aaker, 2009: 106).
Algilanan kalite ile performansi tiiketiciler ayn1 olarak degerlendirmistir. Bu agidan
yola ¢ikildiginda algilanan kalite/performans kavrami agisindan, Iphone markasini
kullanan tiiketicilerin diger markalar1 kullanan tiiketicilerden daha fazla
kalite/performans algisina sahip olduklari; yani Iphone kullanicilarinin Iphone
markasina dair kalite/performans noktasinda daha kaliteli oldugu, giivenilir ve
dayanikli, bakim (garanti) hizmetinin daha iyi oldugu gibi zihinlerinde daha ¢ok sey
olustugu bu durumda diger markalar kullanan tiiketiciler ile arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore Iphone
markasi cep telefonu kullanan tiiketicileri sirasiyla Sony, LG, Samsung ve HTC

marka cep telefonu kullanan tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.

H; = tiiketicilerin tercih ettikleri markalara marka cagristmlar1 anlamli bir

farklilik gosterir.

Tablo 16. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gére Marka Cagrisimlarindaki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square | Asymp. Sig

8 47,362 0,000

Asymp. Sig degeri 0,05°den kiigiik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin

tercih ettikleri markalara gore marka cagrisimlarinin anlaml bir farklilik gosterdigi
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goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Marka ¢cagrisimini uyandiran
yargilar acisindan degerlendirildiginde; “Bu marka liikstiir, Bu marka ¢ok giizel bir
sOhrete sahiptir, Baz1 karakterler (logo, semboller vb) bu markayr aklima ¢abucak
getirir, Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim” hususlarinin
sirasiyla Iphone, Sony, LG, Samsung ve HTC markali cep telefonu kullanan
tilketicilerde digerlerine gore anlamli bir farklilik olacak sekilde ¢agrisim uyandirdigi
ortaya cikmaktadir. Tercih edilen markaya gore olusan bu farkliligin kullanicilara

gore ortalamasi asagida tablo 17’de gosterilmistir.

Tablo 17. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Cagrisimlarindaki Farklilik

Ortalamalari

Tercih Edilen Marka N Mean Rank
Iphone 68 273,46
Sony 16 206,41
LG 38 205,55
Samsung 195 194,90
HTC 9 169,39
Huawei 5 159,10
General Mobile 32 154,67
Nokia 25 144,06
Asus 11 110,45

Tablo 17°de tiiketicilerin tercih ettikleri markalara marka cagristmlarindaki
farklilik degerlendirildiginde, yine Iphone markasimi kullanan tiiketicilerin diger
markalar tercih eden tiiketicilere gore marka cagrisimlarinin en yiiksek oldugu (mean

rank: 273,46) sonucuna varilmaktadir. Iphone markasim yine sirasiyla Sony (mean
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rank: 206,41), LG (mean rank: 205,55), Samsung (mean rank: 194,90) ve HTC (mean
rank: 169,39) markasini kullanan tiiketicilerinin izledigi goriilmektedir.

“Tiiketicinin markayla ilgili olarak aklinda ya da zihninde olusan her sey”
olarak tamimlanan (Aaker, 1991: 109) marka cagristmi kavrami agisindan
degerlendirildiginde, Iphone markasini kullanan tiiketicilerin diger markalar1 kullanan
tilketicilerden daha fazla marka c¢agrisimina sahip olduklari; kavramsal olarak
degerlendirildiginde Iphone kullanicilarinin, kullandiklar1 markaya dair zihinlerinde
daha cok sey olustugu, bu durumda diger markalar1 kullanan tiiketiciler ile arasinda
anlamlt bir farkliligin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore
Iphone markasi cep telefonu kullanan tiiketicileri sirasiyla Sony, LG, Samsung ve

HTC marka cep telefonu kullanan tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.

H; = tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gdre marka sadakatleri anlaml bir

farklilik gosterir.

Tablo 18. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Marka Sadakatlerindeki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square | Asymp. Sig

8 30,195 0,000

Asymp. Sig degeri 0,05°den kiigiik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
tercih ettikleri markalara gore marka sadakatlerinin anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Marka sadakatini uyandiran
yargilar acisindan degerlendirildiginde; “Bu marka benim ilk tercihimdir, Bu markay1
diger insanlara tavsiye ederim, Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum, Bu
markay1 kullanmak beni yeterince memnun etmektedir, Bu markanin cep telefonu
sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum” hususlarinin sirasiyla Iphone, Sony, LG,
Samsung ve Nokia markali cep telefonu kullanan tiiketicilerde digerlerine gore

anlamli bir farklihik olacak sekilde marka sadakatine sahip olduklar ortaya
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cikmaktadir. Tercih edilen markaya gore olusan bu farkliligin kullanicilara gore

ortalamasi agagida tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Tiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Marka Sadakatlerindeki
Farklilik Ortalamalar:

Tercih Edilen Marka N Mean Rank
Iphone 68 255,24
Sony 16 244,88
LG 38 207,97
Samsung 195 192,92
Nokia 25 169,82
Asus 11 162,50
Huawei 5 161,70
HTC 9 150,67
General Mobile 32 150,20

Tablo 19°da tiiketicilerin tercih ettikleri markalara marka sadakatlerindeki
farklilik degerlendirildiginde, yine Iphone markasim1 kullanan tiiketicilerin diger
markalan tercih eden tiiketicilere gore marka sadakatlerinin en yiiksek oldugu (mean
rank: 255,24) sonucuna varilmaktadir. Iphone markasim yine sirasiyla Sony (mean
rank: 244,88), LG (mean rank: 207,97), Samsung (mean rank: 192,92) ve Nokia
(mean rank: 169,82) markasini kullanan tiiketicilerinin izledigi goriilmektedir.

Marka sadakati, “Tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
zaman i¢inde de ayni markay1 satin almasi olarak tanimlanan marka sadakati, ayni
zamanda gelecekteki marka tercihleri ve marka davranislarinin belirleyici faktorii,
genel bir ifadeyle iriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait mesaj yayimi” olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 37). Bu tamim acgisindan degerlendirildiginde,
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Iphone markasim kullanan tiiketicilerin diger markalar1 kullanan tiiketicilere gore,
kullandiklar1 markalara daha ¢ok sadik olduklari; Iphone kullanicilarinin Iphone
markasinm gelecekte de tercih edecekleri (ayn1 marka da sadik kalacaklar1), yani diger
markalar1 kullanan tiiketiciler ile arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore Iphone markasi cep telefonu kullanan
tilketicilerin marka sadakati noktasinda sirasiyla Sony, LG, Samsung ve Nokia marka

cep telefonu kullanan tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.

Hy = tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gére marka farkindaligi anlamli bir
farklilik gostermez.

Tablo 20. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Marka Farkindaligindaki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square | Asymp. Sig

8 12,568 0,128

Asymp. Sig degeri 0,05’den biiyiik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
tercih ettikleri markalara gore marka farkindaliginin anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir. Marka farkindaligini
uyandiran yargilar acisindan degerlendirildiginde; “Bu markadan haberdarim, Bu
markaya benzeyen her seyi bilirim, Bu marka diger markalardan c¢ok farklidir, Bu
markay1 satin alma olasihigim diisiik degildir, Bu markay1 fiyat:1 uygun olmasindan
dolay1 tercih ederim” hususlarinin sirasiyla Sony, General Mobile, Iphone, LG ve
Asus markali cep telefonu kullanan tiiketicilerde digerlerine gére anlamli bir farklilik
olmayacak sekilde marka farkindaligina sahip olduklarn ortaya ¢ikmaktadir. Tercih
edilen markaya gore olusan bu farkliligin kullanicilara gore ortalamasi asagida tablo

21°de gosterilmistir.
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Tablo 21. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markalara Gore Marka Farkindaligindaki
Farklilik Ortalamalari

Tercih Edilen Marka N Mean Rank
Sony 16 230,47
General Mobile 32 228,17
Iphone 68 218,55
LG 38 218,01
Asus 11 200,55
Huawei 5 196,30
Samsung 195 190,58
Nokia 25 163,86
HTC 9 135,39

Tablo 21°de tiiketicilerin tercih ettikleri markalara marka farkindaligindaki
farklilik degerlendirildiginde, bu kez Sony markasini kullanan tiiketicilerin diger
markalar tercih eden tiiketicilere gére marka farkindaliginin en yiiksek oldugu (mean
rank: 230,47) sonucuna varilmaktadir. Sony markasini sirasiyla General Mobile
(mean rank: 228,17), Iphone (mean rank: 218,55), LG (mean rank: 218,01) ve Asus
(mean rank: 200,55) markasini kullanan tiiketicilerinin izledigi goriilmektedir.

“Potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iiriin grubuna ait oldugunun
farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici zihnindeki
varliginin giicii olarak ve de logo, sembol, amblem gibi marka kimliklerinin
tilketicilerin tizerinde biraktiklar etki” olarak tanimlanan (Pazarlamamakaleleri, agis,
2015) marka farkindaliindan yola ¢ikildiginda, Sony markasini kullanan tiiketicilerin
diger markalart kullanan tiiketicilere gore farkindalia sahip olmalarinda, diger
markay1r kullanan tiiketicilerle farkli olmadigi; Sony kullanicilarinin = Sony

markasindan yana zihinlerinde markanin varliginin giiciiniin digerlerine gore daha cok
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oldugu, kisacasi markay1 tanima veya hatirlama becerisinin diger markalar1 kullanan
tilketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde
edilen sonuglara gore Sony markasi cep telefonu kullanan tiiketicilerin marka
farkindalign noktasinda sirasiyla General Mobile, Iphone, LG ve Asus marka cep

telefonu kullanan tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.

H; = tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore algilanan kalite/performanslar

anlaml1 bir farklilik gosterir.

Tablo 22. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Algilanan Kalite/Performans
Algilarindaki Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square | Asymp. Sig

6 18,640 0,005

Asymp. Sig degeri 0,05°den kiigiik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
aylik gelir miktarina gore kalite/performans algilariin anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Aylik gelir miktarina gore
cep telefonu kullanicilart arasinda kalitesi, dayamikliligi, giivenilirligi gibi
kalite/performans algilarinda farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Aylik gelire
gore olusan bu farkliligin kullanicilara gore ortalamasi asagida tablo 23’de

gosterilmistir.
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Tablo 23. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Kalite/Performans Algilarindaki
Farklilik Ortalamalari

Ayhk Gelir Miktari N Mean Rank
1250-1499 21 246,67
750-999 40 245,39
1500+ 24 244,00
250-499 139 195,21
0-249 92 183,45
500-749 53 178,44
1000-1249 29 175,17

Tablo 23’de tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka sadakatlerindeki
farklilik degerlendirildiginde, 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
diger markalar1 tercih eden tiiketicilere gore kalite/performans algilarinin en yiiksek
oldugu (mean rank: 246,67) sonucuna varilmaktadir. Bu tiiketicileri sirasiyla 750-999
TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 245,39), 1500 TL ve daha fazla
aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 244,00), 250-499 arasinda aylik gelire sahip
tilketiciler (mean rank: 195,21) ve 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
(mean rank: 183,45) izledigi goriilmektedir.

Algilanan kalite/performans kavrami acisindan, 1250-1499 TL arasinda aylik
gelire sahip tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha fazla kalite/performans algisina
sahip olduklari; yani 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
kalite/performans noktasinda zihinlerinde daha ¢ok yargi olustugu bu durumda diger
aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip
tilketicileri sirasiyla, 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler, 1500 TL ve
daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler, 250-499 TL arasinda aylik gelire sahip

tilketiciler ve 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 24. Tiiketicilerin Ayhik Gelir Miktarina Gore Marka Cagrisimlarindaki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

H; = tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka ¢agrisimlart anlaml bir
farklilik gosterir.

Sd Chi-square Asymp. Sig

6 10,978 0,089

Asymp. Sig degeri 0,05’den kii¢iik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
aylhik gelir miktarina gore marka c¢agrisimlarinin anlamli bir farklihk gosterdigi
goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Aylik gelir miktarina gore
cep telefonu kullanicilart arasinda, markanin liiks, sohret, taninma gibi cagrisim
unsurlarint uyandirmasi1 noktasinda tiiketicilerin algillarinda farklilik oldugu sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Aylik gelire gore olusan bu farkliligin kullanicilara gore

ortalamasi agagida tablo 25°de gosterilmistir.
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Tablo 25. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Marka Cagrisimlarindaki
Farklilik Ortalamalari

Ayhik Gelir Miktari N Mean Rank
1250-1499 21 232,81
750-999 40 232,28
1500+ 24 226,54
250-499 139 198,20
0-249 92 195,20
500-749 53 179,86
1000-1249 29 163,57

Tablo 25°de tiiketicilerin aylik gelir miktarina goére marka cagrisimlarindaki
farklilik degerlendirildiginde, yine 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip
tilketicilerin diger markalan tercih eden tiiketicilere gore marka cagrigimlarinin en
yiikksek oldugu (mean rank: 232,81) sonucuna varilmaktadir. Bu tiiketicileri yine
sirasiyla 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 232,28), 1500
TL ve daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 226,54), 250-499 arasinda
aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 198,20) ve 0-249 TL arasinda aylik gelire
sahip tiiketicilerin (mean rank: 195,20) izledigi goriilmektedir.

Marka cagrisimi kavrami agisindan, 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip
tilketicilerin diger tiiketicilerden daha fazla marka cagristmina sahip olduklari; yani
1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin marka noktasinda zihinlerinde
daha c¢ok sey cagristigit bu durumda diger aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda
anlaml1 bir farkliligin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore
1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicileri sirasiyla, 750-999 TL arasinda
aylik gelire sahip tiiketiciler, 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler, 250-
499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler ve 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip

tilketicilerin izledigi goriilmektedir.
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H; = tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka sadakatleri anlamli bir

farklilik gosterir.

Tablo 26. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Marka Sadakatlerindeki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square Asymp. Sig

6 13,162 0,041

Asymp. Sig degeri 0,05’den kii¢iik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
aylik gelir miktarina gore marka sadakatlerinin anlamhi bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Aylik gelir miktarina gore
cep telefonu kullanicilan arasinda, markanin ilk tercih edilecek olmasi, diger insanlara
tavsiye edilecek olmasi, sadik olunmasi, memnun kalinmasi gibi marka sadakatine
bagh kalinmasi noktasinda tiiketicilerin algilarinda farklilik oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Aylik gelire gore olusan bu farkliligin kullanicilara gore ortalamasi

asagida tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Marka Sadakatlerindeki Farklilik

Ortalamalar

Ayhk Gelir Miktari N Mean Rank
1500+ 24 245,81
750-999 40 230,34
1000-1249 29 219,88
1250-1499 21 201,95
250-499 139 199,81
500-749 53 188,30
0-249 92 173,01

Tablo 27°de tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka sadakatlerindeki
farklilik degerlendirildiginde, 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip tiiketicilerin
diger markalar tercih eden tiiketicilere gbre marka sadakatlerinin en yiiksek oldugu
(mean rank: 245,81) sonucuna varilmaktadir. Bu tiiketicileri sirasiyla 750-999 TL
arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 230,34), 1000-1249 TL arasinda
aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 219,88), 1250-1499 arasinda aylik gelire
sahip tiiketiciler (mean rank: 201,95) ve 250-499 TL arasinda aylik gelire sahip
tilkketicilerin (mean rank: 199,81) izledigi goriilmektedir.

Marka sadakati kavrami acisindan, 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip
titketicilerin diger tiiketicilerden daha fazla markalarina sadik olduklari; yani 1500 TL
ve daha fazla aylik gelire sahip tiiketicilerin kullandiklar1 markalarin1 gelecekte tekrar
satin alacaklari, kullandiklart markalar1 degistirme hususunda daha kati olduklar1 bu
durumda diger aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlaml bir farkliligin oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuclara gore 1500 TL ve daha fazla aylik
gelire sahip tiiketicileri sirasiyla, 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler,
1000-1249 TL ve arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler, 1250-1499 TL arasinda aylik
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gelire sahip tiiketiciler ve 250-499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin izledigi

goriilmektedir.

Hy = tiiketicilerin aylik gelir miktarina gére marka farkindaligi anlamli bir

farklilik gostermez.

Tablo 28. Tiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Marka Farkindaligindaki
Farkliligin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi)

Sd Chi-square Asymp. Sig

6 4,074 0,667

Asymp. Sig degeri 0,05’den biiyiik olmasindan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin
aylik gelir miktarina gére marka farkindaligimin anlamh bir farklihk gostermedigi
goriilmektedir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilmistir. Aylik gelir miktarina gore
cep telefonu kullanicilar1 arasinda, markanin bilinirligi, markaya benzeyen diger
tiriinlerin bilinmesi, fiyat gibi marka farkindalig1 noktasinda tiiketicilerin algilarinda
farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Aylik gelire gore olusan bu farkliligin

kullanicilara gore ortalamas1 asagida tablo 29’da gosterilmistir.
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Tablo 29. Tiiketicilerin Aylik Gelir Miktarina Gore Marka Farkindaligindaki Farklilik

Ortalamalar

Ayhk Gelir Miktari N Mean Rank
1250-1499 21 228,50
1500+ 24 214,92
250-499 139 204,00
0-249 92 198,99
750-999 40 196,24
500-749 53 185,04
1000-1249 29 176,72

Tablo 29°da tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka farkindaligindaki
farklilik degerlendirildiginde, 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
diger markalan tercih eden tiiketicilere gore marka farkindaliginin en yiiksek oldugu
(mean rank: 228,50) sonucuna varilmaktadir. Bu tiiketicileri sirasiyla 1500 TL ve
daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 214,92), 250-499 TL arasinda
aylik gelire sahip tiiketiciler (mean rank: 204,00), 0-249 arasinda aylik gelire sahip
tilketiciler (mean rank: 198,99) ve 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
(mean rank: 196,24) izledigi goriilmektedir.

Marka farkindaligr kavrami agisindan, 1250-1499 TL arasinda aylik gelire
sahip tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha fazla marka farkindaliginda olduklari;
yani 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin kullandiklar1 markalarinin
haberdar olduklari, diger markalardan farklarini bildikleri, bu durumda diger aylik
gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip
tilketicileri sirasiyla, 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler, 250-499 TL
arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler, 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler

ve 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin izledigi goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka, ait oldugu isletmeyi, iiriinii, hizmeti gosteren bir kimlik ve kisiliktir.
Bununla birlikte, ilgili isletmeyi diger isletmelerden ayirt etmeye yarayan ve farkl
hale getiren bir isim, semboldiir. Tiiketiciler markanin bu islevi sayesinde iiriiniin
kaynagim bilmekte, bunun neticesinde de hem isletme rakiplerinden korunmakta hem
de tiiketici marka sayesinde benzer iiriinleri birbirinden ayirt edebilmektedir.

Teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak sayis1 hizla artan isletmelerin,
tilketiciler nezdinde farkliliga sahip olmakla birlikte, olumlu bir marka imajmin
yaratilmig olmasi da giiniimiiz pazarlama anlayisinin olmazsa olmaz bir unsuru haline
gelmistir. Tiiketicilere doniikk pazarlama anlayisinin temeli olan bu unsurlar,
tiketicilerin davraniglari 6lgmek, bulunduklart sosyo-kiiltiirel konumlarina gore
sekillenme sonucunu beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen kisisel, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorler
isletmelerin bu Ol¢iimlerde esas almalar1 gereken hususlardir.

Rekabetin hizla gelistigi gliniimiiz pazarlama diinyasinda isletmeler, tiiketici
karsisinda sagladiklari marka imaji ile diger isletmelerden farklilagsabilmektedir.
Marka imajindan Once igletmelerin markalasma gereksinimi, bu sebepten Otiirii
oldukca 6nem arz etmektedir. Isletmeler gerek yogun reklam faaliyetleri, gerekse
inovatik ve teknolojik gelismelesbrin iiriinlere yansitilmasiyla, tiiketicileri
kazanmaktadir. Tiiketicileri kendi markalarina sadik hale getirerek, sahip olduklar
markanin devamliligin1 saglamaktadir. Kisacasi isletmelerin devamliligi, karliligi,
rakiplerinden farklilasmasi gibi Onemli noktalar “marka” ile bir biitiin
olusturmaktadir. Bu calismayla birlikte, literatiir de markanin igletmeler ve tiiketiciler
acisindan énemine yonelik yol gosterici bir ¢ok bilimsel eser bulunmaktadir.

Tiiketicilerin tercih ettikleri cep telefonu markalar1 ve aylik gelirlerine gore
marka degerinin boyutlar1 olan algilanan kalite/performans, marka cagrisimi, marka
sadakati ve marka farkindaliginda (bilinirligi) anlamli farklilik olup olmadiginin
Olciildiigi bu calisma da, zaman darligi ve birincil kaynaklara ulasilmasindaki en

verimli metodun yiiz yiize anket olmasindan dolayi, anket yontemi ile veriler elde
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edilmistir. Arastirmanin kisitlar1 baghiginda detay1 bahsedilen gerekgelerden otiirii cep
telefonu markalarindan 12 tanesi belirlenerek, sadece tiiketiciler degerlendirmeye
alinmis ve Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine anket
sorular1 yoneltilmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS for Windows 18.0
programi yoluyla analiz edilerek asagida kisaca belirtilen sonuglara ulasilmistir.

v’ Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde okuyan
titketiciler (kullanicilar) en ¢ok Samsung (195) marka cep telefonlarim
tercih ederken, bu markay1 sirasiyla Iphone (68), LG (38), General
Mobile (32), Nokia (25), Sony (16), Asus (11), HTC (9), Huawei (5),
Lenovo (1) takip etmektedir.

v' Tiiketicilerin cep telefonu markasin iireten isletmelerle ilgili olarak;
titketici sikayetlerini hemen ¢oziime kavusturmasi, personelinin nazik,
temiz ve iyi giyimli olmasi, model ¢esitliliginin ¢ok fazla olmasi, bayi
atmosferinin ¢ok giizel olmasi, gurur hissi vermesi gibi hususlarindan
dolay1 diger tiiketicilere ©nerme noktasinda kararsiz kaldiklari
sonucuna varilmistir. Yine tiiketicilerin cep telefonu markasini iireten
isletmelerle ilgili olarak; cep telefonu modellerinin ¢ok kaliteli olmasi,
titketicilere yeterince avantaj saglamasi, cep telefonu modellerinin ¢ok
giivenilir olmasi, tiiketicilere ¢ok giizel hizmet sunmasi, isletmeyi
seviyor olmasi, isletmeye karsi giiveninin tam olmas1 gibi hususlardan
dolayi ise onerdikleri sonucuna varilmistir.

v Aaker (1991) ve Keller’in (1993) tiiketici temelli marka degeri ile ilgili
belirlemis oldugu marka bilinilirliligi/farkindali§i, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka c¢agrisimindan olusan dort boyuta paralel
olarak, degiskenlerin literatiirde belirtilmis olan bu boyutlarla ayni
dogrultuda oldugu ve yargilarin bu boyutlar altinda toplandigi
goriilmektedir.

Bagimsiz iki ya da daha cok grubun bir bagimh degiskene ait ortalamalar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek icin kullanilan Kruskal
Wallis test bulgularinda ise;

v Algilanan Kkalite/performans agisindan, sirasiyla Iphone, Sony, LG,
Samsung, HTC markalarin1 kullanan tiiketicilerin diger markalar
kullanan tiiketicilerden daha fazla kalite/performans algisina sahip
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olduklari, markalarin bu islevine doniik zihinlerinde olumlu etkinin
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonug, diger markalari
kullanan tiiketicilerle anlamli bir farkliligin oldugunu ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler markanin kalitesinin ¢ok yiiksek oldugu,
goriintii acisindan c¢ok cekici ve kullanimimin rahat oldugu, c¢ok
giivenilir ve dayanikli oldugu, bakim hizmetinin cok iyi oldugu
yargilarina sahip olup, bu yargilar diger markalara goére anlamli bir
farklilik olacak sekilde kalite/performans algilamasin1 yarattigi
sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiiketicilerin yine sirasiyla Iphone, Sony, LG, Samsung ve HTC
markalarina dair marka cagrisimlart yiiksektir. Anlamli bir farklilik
doguracak derecede elde edilen sonuclara gore, Iphone kullanicilarinin
digerlerine gore en yiiksek marka cagrisimina sahiptir. Tiiketicilerin,
marka cagristmin1 doguran yargilar nezdinde; markanin liiks olmasi,
cok giizel bir sohrete sahip olmasi, bazi karakterlerin (logo, semboller
vb) markay1 zihninde hizlica cagristirmasi, markayr rakip markalar
arasindan hemen taniyabilmesi hususlarinda anlaml bir farklilik olacak
sekilde cagrisima sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.

Tiiketiciler de marka sadakatini doguran; markanin ilk tercihi olacak
olmasi, markay1 diger insanlara tavsiye edecek olmasi, markaya sadik
oldugunu diisiinmesi, markay1 kullandiginda yeterince memnun etmesi,
markanin cep telefonu sektoriinde lider oldugunu diisiinmesi gibi
hususlar degerlendirilmis ve Iphone kullanicilarinin diger kullanicilara
gore anlaml bir farklilik doguracak sekilde markalarina sadik olduklari
ortaya cikmuistir. Iphone markasini sirasiyla Sony, LG, Samsung ve
Nokia marka cep telefonu kullanan tiiketiciler izlemektedir.
Dolayisiyla bu tiiketiciler sadece ig¢inde bulunulan zamanda degil,
gelecek zaman icinde de aym1 markayr satin alma noktasinda, diger
kullanicilara gore daha katidir.

Potansiyel bir alicimin bir markanin belirli bir {iriin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin
tiikketici zihnindeki varligimin giicii ve de logo, sembol, amblem gibi
marka kimliklerinin tiiketicilerin iizerinde biraktiklar1 etkilerine gore
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yani marka farkindaligi agisindan, Sony markasim kullanan
tiikketicilerin diger markalar1 kullanan tiiketicilere gore farkindaliga
sahip olmalarinda diger markalar1 kullanan tiiketicilerle farkli olmadigi
goriilmiistiir. Sony kullanicilarinin Sony markasindan yana zihinlerinde
markanin varliginin giiciiniin digerlerine gore daha ¢ok oldugu, ancak
diger markalar kullanan tiiketicilerle arasinda anlaml bir farkliligin
olmadig sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin tercih ettikleri markalara
gore marka farkindaliginin anlamh bir farklilik géstermedigi sonucu
ele alindiginda, tiiketicilerin markadan haberdar olmalari, kullandiklar
markaya benzeyen her seyi bilmeleri, markanin diger markalardan ¢ok
farkli oldugu, markayi satin alma olasiliginin diisiik olmadigi, markay1
fiyat1 uygun olmasindan dolayi tercih ettigi sonucunun sirasiyla Sony,
General Mobile, Iphone, LG ve Asus markali cep telefonu kullanan
tiikketicilerde digerlerine gore anlamli bir farklilik olmayacak sekilde
marka farkindaligina sahip olduklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore algilanan kalite/performans
algilarindaki farkliligin degerlendirilmesinde; 1250-1499 TL arasinda
aylik gelire sahip tiiketicilerin kalite/performans (kalitesi, dayanikliligi,
giivenilirligi vb.) noktasinda zihinlerinde daha ¢ok yargi olustugu, bu
durumda diger aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Elde edilen sonuglara
gore 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicileri sirasiyla,
750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler, 1500 TL ve daha
fazla aylik gelire sahip tiiketiciler, 250-499 TL arasinda aylik gelire
sahip tiiketiciler ve 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin
izledigi sonucuna varilmaigtir.

Tiiketicilerin ayhik gelir miktarina gore marka cagrisimlarindaki
farkliligin degerlendirilmesinde; 1250-1499 TL arasinda aylik gelire
sahip tiiketicilerin, marka noktasinda zihinlerinde daha cok sey
cagristigt (markanin liikks, sohret, taninmast vb.), bu durumda diger
aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore; 1250-1499 TL
arasinda aylik gelire sahip tiiketicileri sirasiyla, 750-999 TL arasinda
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aylik gelire sahip tiiketiciler, 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip
tiikketiciler, 250-499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler ve 0-249
TL arasinda ayhk gelire sahip tiiketicilerin izledigi sonucuna
varilmistir.

v' Tiketicilerin aylik gelir miktarina gore marka sadakatlerindeki
(markanin ilk tercih edilecek olmasi, diger insanlara tavsiye edilecek
olmasi, sadik olunmasi, memnun kalinmast vb.) farkliligin
degerlendirilmesinde; 1500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip
tiikketicilerin kullandiklar1 markalarin1 gelecekte tekrar satin alacaklari,
degistirme hususunda daha kati olduklari, bu durumda diger aylik
gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuclara gére 1500 TL ve daha fazla
aylik gelire sahip tiiketicileri sirasiyla, 750-999 TL arasinda aylik
gelire sahip tiiketiciler, 1000-1249 TL ve arasinda aylik gelire sahip
tiikketiciler, 1250-1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler ve 250-
499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin izledigi sonucuna
varilmistir.

v' Tiketicilerin aylik gelir miktarma gore marka farkindaligindaki
(markanin bilinirligi, markaya benzeyen diger iiriinlerin bilinmesi, fiyat
vb.) farkliligin degerlendirilmesinde; 1250-1499 TL arasinda aylik
gelire sahip tiiketicilerin kullandiklart cep telefonu markalarindan
haberdar olduklari, diger markalardan farklarim bildikleri, bu durumda
diger aylik gelire sahip tiiketicilerle arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 sonucu ortaya cikmaktadir. Elde edilen sonuglara gore 1250-
1499 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicileri sirasiyla, 1500 TL ve
daha fazla aylik gelire sahip tiiketiciler, 250-499 TL arasinda aylik
gelire sahip tiiketiciler, 0-249 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketiciler
ve 750-999 TL arasinda aylik gelire sahip tiiketicilerin izledigi
sonucuna varilmistir.

Sonuglar bir biitiin halinde degerlendirildiginde, tiiketicilerin tercih ettikleri
markalara gore kalite/performans algilari, marka cagrisimlari, marka sadakatleri
anlaml1 bir farklilik gosterirken; marka farkindaligi noktasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Yine tiiketicilerin aylik gelir miktarina gore
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kalite/performans algilari, marka ¢agrisimlari, marka sadakatleri anlamh bir farklilik
gosterirken, marka farkindali§i noktasinda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu sonuglar g6z Oniinde bulundurularak isletmelerin Oncelikle
markalagma politikalarina 6nem vermeleri, olusan markaya dair tiikketici nezdinde
olumlu bir imaj uyandirilmas1 gerekmektedir. Marka imajiyla birlikte igletme diger
isletmelerden farklilasabilmeli, giiniimiiz pazarlama diinyasinda oldukca cok
cesitlilige sahip markalar arasindan tiiketicinin beklentilerine doniik {iriinler
tiretmelidir.

Aragtirma sonucunda, isletmelere yonelik diger Onerileri ise asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir:

v isletmeler, tilkketicilerin beklentileri dogrultusunda iiriinler gelistirmeli,
pazarlama asamasinda sosyo-demografik 6zellikleri iyi arastirilmalidir.

v" Tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gore algilanan kalite/performans
algilar1 anlamhi bir farklilik gosterdigi goz oOniinde bulundurularak,
isletmeler iirettikleri iirlinlerde kalite ve performans 6zelliklerine daha
cok onem vermelidir.

v" Tiketicilerin kullanmig olduklari cep telefonu markasindan memnun
kaldiklar miiddetce ilgili markaya sadik kalacak ve daha sonra da aymi
markay1 tercih edecek olmasindan dolay1 isletmeler memnuniyet
anketleri, analizleri yaptirmalidir.

v' Tiketiciler nezdinde cep telefonu markalarinin olumlu ¢agrisimlar
uyandirabilmesi i¢in isletmeler reklama agirlik vermeli, olumsuz
cagrisimlara sebebiyet verecek hususlara dikkat etmelidir.

v' Tiiketicilerin marka farkindaligi (bilinirligi) noktasinda anlamli bir
farklilhik olmadigr gz Oniine alindiginda, isletmelerin farklilasma,
rakiplerine gore daha cok tercih edilebilir olmasi i¢in planlama/galisma
yapmasi gerekmektedir.

v’ Tiketicilerin aylhk gelir miktarmma gore gerek algilanan
kalite/performans noktasinda, gerekse marka cangimi ve sadakati
noktasinda anlamli farklilik oldugu bulgularindan yola cikilarak,
igletmeler tiiketicilerin gelir miktarina gore cep telefonu markalarinda
alt gelir grubuna yonelik daha ¢ok sayida iiriine yer vermeli, bilakis
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yine reklam ve olumlu cagrisim uyandiracak hususlara 6nem
vermelidir.

v" Elde edilen bulgular da, tiiketicilerin ayhik gelir miktar1 diisiik olsa da
Iphone gibi yiiksek maliyetli olarak bilinen cep telefonu markasini
tercih ettikleri goriilmiistiir. Diger isletmeler bu noktada Iphone
markasinin tercih edilme sebeplerini arastirmali, benzer politikalar
uygulamalidir.

v’ Tiketicilerin ayhk gelir miktarina goére marka farkindaligi
(bilinirligi)’nda anlamli farklihk olmadigina dikkat edilmeli ve
isletmeler daha c¢ok marka imajim1 olusturacak sekilde hareket
etmelidir.

Yapilan bu calisma ile tiiketicilerin tercih ettikleri markalara ve aylik
gelirlerine gore marka degeri boyutlar1 degerlendirilmistir. Calisma sadece Usak
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine yonelik yapilmustir.
Bundan sonra ayn1 dogrultuda yapilacak calismalarda bu hususlar genisletilerek, farkl
demografik ozelliklere sahip tiiketicilere de yapilabilir. Yine ilk kullanimdan bu yana
ayn1 markay1 kullanan cep telefonu kullanicilarina veyahut farkl iiriin kullanicilarina
yonelik, “marka sadakati noktasinda, imaj degerlendirmesinde diger tiiketicilerle

farklilig1” olgiilebilir.

123



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. New York: The Free Press.

Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands (First Edition). New York: The Free

Press, A Division of Simon & Schuster Inc.

Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi (¢ev. E. Orfanli). istanbul: MediaCat
Kitaplar1. (Eserin orijinali 1991°de yayimlandi).

Aaker, D.A. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak (¢ev. E. Demir) (3. Basim). Istanbul:
MediaCat Kitaplari. (Eserin orijinali 1996’da yayimlandi).

Aaker, D. A. and Keller K. L. (1990). Consumer Evaluations of Brand Extension.
Journal of Marketing, 54.

Aktepe, C. ve Bas, M. (2008). Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve
Algilanan Kalite (Beklenti) iliskisi Ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz.
Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 81-96.

Aktepe, C. ve Sahbaz, P.R. (2010). Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin
Marka Degeri Unsurlar1 Acisindan incelenmesi ve Ankara ili Uygulamasi.
Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(2), 69-
90.

Aktuglu, 1. K. (2004). Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel

Ilkeler. Istanbul: iletisim Yayinlar1.

Akyol, M. (2010). Marka lletisim Aract Olarak Oyun Reklam: Marka Farkindaligi
Olusturma Rolii Uzerine Bir Calisyma. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Selguk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

124



Alkibay, S. (2005). Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka
Degeri Yaratmalart Uzerine Bir Arastirma. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23(1), 83-108.

Altinbasak, 1., Akyol, A., Alkibay, S., Arslan, F. M., Burnaz, S., Cengiz, E., Erdil, S.,
Gegez, A. E., Gilinay, N., Madran, C., Sekerkaya, A., Uydaci, M., Uniisan, C.,
Yalgin F. A. ve Yolag, G. (2008). Kiiresel Pazarlama Yonetimi. Istanbul: Beta

Basim Yayim Dagitim.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2002). Modern Pazarlama. Istanbul:
Degisim Yaynlart.

Ar, A. A. (2003). Markaya Kisilik Kazandiran Marka Ismi Yaratma Stratejisi.
Pazarlama Diinyast Dergisi, 5, 16-22.

Ar, A. A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri (2. Baski). Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Arslan, D. (2014). Google, Diinya’nin En Degerli Markas1 Unvanin1 Apple’dan Aldi.
Web: http://sosyalmedya.co/brandz-2014-raporu, adresinden 08 Mart 2015’de

alinmistir.

Atilgan, O. K. (2012). Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat
Olusumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalarnt Uzerinde Incelenmesi,

Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.
Ayhan, A. (2012). Yedi Adimda Markalasma. Istanbul: Sistem Yayincilik.

Aziz, A. (2014). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri (9. Basim),
Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Bahar, E., (2004). Markalasma Dinamikleri. Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2), 15-23.

Baines, P. C. and Fill, K. P. (2008). Marketing. New York: Oxford University Press.

125



Basar, E. E. (2012). Tiiketici Yenilik¢iligi ve Marka Degeri Algisimin Marka Yayma
Uzerindeki Etkileri. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Basarir, O. (2009). Algilanan Marka Imajimin Tiiketici Satin Alma Davranmislar:
Uzerine Etkisi Ve Kozmetik Sektoriinde Bir Uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Benli, M. (2013). Geng¢ Tiiketiciler Acisindan Hedonik-Faydact Satin Alma
Davramsiuin  Marka Imaji, Kisilisi Ve Giiveni Acisindan Incelenmesi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

Besen, B. (2002). Marka Sermayesinin Olusumu ve Tiiketici Satin Alma Kararindaki
Etkisinin Tiiketim Mallart Sektiriinde Incelenmesi, Yayimlanmamis Doktora

Tezi, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Bozalp, M. (2004). Marka, Amblem ve Logo. Web:
http://www.halklailiskiler.com.tr/MarkaAmblem_ve_Logotype..php, adresinden
15 Mart 2015°de alinmustir.

BrandZ  Top 10, Most  Valuable Global Brands 2014. Web:
http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-
downloads/global/2014_BrandZ_Top100_Report.pdf, 08 Mart 2015’de

alinmigtir.

Bulunmaz, B. (2008). Basin Isletmelerinde Marka Yaratmak Ve Tiirkiye’deki Yazili
Basin Isletmeleri A¢isindan Analizi. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Bylthe, J. (2000). Pazarlama Ilkeleri (cev. Y. Odabasi). Istanbul: Bilim Teknik

Yayinevi.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(1), 225-237.

126



Charnatony, J. (2005). Customer and brand Manager Perspectives On Brand
Relaitionsship: a Conceptual Framework. Journal Of Product and Brand

Management, 5(2), 300-309.

Chernatony, L. D. And McDonald, M. (2000), Creating Powerful Brands in

Consumer Service and Industrial Markets. 2nd Ed.

Cooke, S. and Ryan, P. (2000). Brand Alliences: From Reputation Endorsement to

Collaboration on Core Competencies. Irish Marketin Review, 13(2), 36-42.
Collins, L. (2001). A Name to Conjure With. European Journal of Marketing, 11.

Cop, R. ve Bekmezci M. (2005). Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camagir
Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1,

68-81.

Cavusoglu, S. B. (2011). Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

Cayoglu, H. (2010). Algilama Yonetimi ve Marka Kimligi Iliskisinde Marka Algisinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Dawar, N. and Parker P. (1994). Marketing Universals: Consumers Use of Brand
Name, Price, Physical Appearance, and Retailer Reputation As Signals of
Product Quality. Journal of Marketing, 58.

Demir, N. (2013). Geng Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Tercih Etme
Nedenlerinde Ve Marka Sadakatlerinde Olusturdugu Farkliligin Belirlenmesi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Nigde.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama (cev. G. Baris). Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

127



Durukan, T. ve Kartal, C. (2008). Kiiresel Ekonomilerde Markanin Finansal Degeri
Nasil Belirlenir? Kiiresel Isletmelerin Marka Degerlemesine Yonelik Kavramsal

Bir Calisma. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
1(1), 25-32.

Elitok, B. (2003). Hadi Markalasalim (1. Basim). Istanbul: Sistem Yayincilik.

Ercis, A., Yaprakli, S. ve Can, P. (2009). Gii¢lii Ve Giigsiiz Markalarda Marka Bilgisi,
Marka {liskileri Ve Satin Alma Davranislari Arasindaki Farkliliklarin

incelenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 26(1),

157-191.
Erdil, S. T. ve Uzun, Y. (2009). Marka Olmak. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Erdil, T. S. ve Basarir, O. (2009). Marka Cagrisimlar1 ve Satin Alma Davranisi

Uzerine Olan Etkisinin Olciimlenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Dergisi, 27(2), 217-231.

Ertug, O. (2009). Marka Yayma Stratejilerinin Marka Imajina Etkileri ve Bir
Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Faircloth, J. B., Capella L. M. and B. L. Alford (2001). The Effect of Brand Attitude
and Brand Image on Brand Equity. Journal of Marketing Theory and Practice,
9(3), 61-75.

Farquhar, H. P. (1990). Brand Equity Consistency. Journal of Advertising Research,
23, 17.

Freling, T. H. and Forbes, L. P. (2005). An Examination Of Brand Personality
Through Methodological Triangulation. The Journal Of Brand Management,
13, 148-162.

Giannias, D. A. (1999). Market Positioning Of Differantiated Products. International
Journal Of The Economics Of Busines, 6-1.

128



Gokay, C. (2003). Miisteri Bakis Acisindan Marka Yayma Bagarisinin Modellenmesi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Fen

Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Goksu, F. (2006). Sosyal Sorumluluk Uygulamalarimin Marka Imajina Etkisi (Petrol
Isletmelerinde Uygulamali Arastirma). Yayimlanmamis Doktora Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Golbasi, S. G. ve Noyan, F. (2009). Tiirkiye’de Cep Telefonu Cihazi Pazarinda Marka
Sadakati Icin Bir Model Denemesi. Ortadogu Teknik Universitesi Gelisme
Dergisi, 36(1), 121-159.

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii, “Marka Degeri”.
Istanbul: Adam yayincilik.

Giirson, P. (2009). Marka Kavrami: Marka Imaji, Marka Kisiliginden Marka
Kimligine, Web: http://acikarsiv.atilim.edu.tr/browse/32/poyrazgurson.pdf,
adresinden 23 Mart 2015’de alinmistir.

Haliloglu, E. (2008). Marka Kavrami ve Kiiresel Markalar Yaratmada Turquality’nin
Onemi Uzerine Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.
Hart, S. and Murphy, J. (1998). Brands (The New Wealth Creators). New York: NY
University Press.

Hofer, B. ve Bosch, V. (2007). Brand Equity Measurement With GFK Price
Challenger. Yearbook of Marketing and Consumer Research, 5, 20-39.

Ilgiiner, M. (2006). Tiirkiye'de Marka Yaratma ve Yasatmamn Altn Kurallar.

Istanbul: Rota Yayinlari.

Islamoglu, A. H. (2009). Pazarlama Ilkeleri. (4. Bask1). istanbul: Beta Bastm Yayim
Dagitim.

129



Islamoglu, A. H. (2009). Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim) (2.
Baski). Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim.

Islamoglu, A. H. ve Firat D. (2011). Stratejik Marka Yonetimi. 1stanbul: Beta Basim
Yaymcilik.

Kapferer, J. N. (1999). Strategic Brand Management. London: Styluc Publisher.

Karpat, A. I. (2008). Marka Yéonetimi: Giiglii ve Basarili Markalar Icin Temel Ilkeler
(2. Baska). Istanbul: iletisim Yayinlari.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer Based
Brand Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. L., Aperia, T. and Georgson, M. (2008). Strategic Brand Management.

London: Prentice Hall.

Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity. New Jersey: Prentice-Hall.

Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management. New Jersey: Prentice Hall,

Pearson Education Inc.

Kellner, K.L., Aperia, T. ve Georgson, M. (2008). Strategic Brand Management.
London: Prenctice Hall.

Kirdar, Y. (2003). Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi. Review of
Social, Economic & Business Studies, 3/4, 233-250.

Kog, N. (2008). Marka Cagrigtmlarimn Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi:
Trabzonspor Kuliibii Taraftarlart Uzerinde Bir Uygulama. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Trabzon.

Kotler, P. and Amstrong, G. (1989). Principles Of Marketing. New Jersey: Prenctice
Hall.

130



Kotler, P. (1997). Marketing Management. New Jersey: Prentince Hall.

Kotler, P. (2000). Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar kazanmak ve Pazara

Egemen olmak (cev. A. Ozyagcilar). Istanbul: Sistem Yayincilik.

Kurtulus, K. (2004). Pazarlama Arastirmalari. Genisletilmis 7. Basim. Istanbul:

Literatiir Yayincilik Dagitim Pazarlama Sanayi Ticaret A.S.,

Leventoglu, M. (2012). Marka Kavrami Ve Marka Yapilandirma Stratejileri Uriinleri
Farklilastirici Deger Olarak Marka Kavrami Ve Yonetimi. Pazarlama
Makaleleri, Web: http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-
marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-

kavrami-ve-yonetimi/#more-380, adresinden 01 Mart 2015’de alinmistir.

Medikal+Plus (2015). Cleveland Clinic Tiirkiye Ofisi Istanbul’da, Web:
http://www.medikalplus.com/hastane/726-cleveland-clinic-turkiye-ofisi-

istanbulda-hizmete-girdi.html, 20 Subat 2015’ de alinmstir.

Mizirakel, S. (2011). Genglerin Markaya Duydugu Giiven Ve Memnuniyetin Marka
Baghihigi Uzerine Etkileri - KTU Ornegi. Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi,

Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon.

Moon, M. and Millison, D. (2003). Atesten Markalar, (¢cev. T. Kalkay) Istanbul:
MediaCat Kitaplari. (Eserin orijinali 2000°de yayimlandi).

Moser, M. (2003). Marka Yaratmanin Bes Adim (gev. 1. B. Kalinyazgan). Istanbul:
MediaCat Yaymlart.

Mucuk, 1. (2012). Pazarlama Ilkeleri (19. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalart Teknikler ve (SPSS Destekli)
Uygulamalar (2. Basim). Ankara: Seckin Yayincilik.

Nandan, S. (2005). An Exploration Of The Brand Identity - Brand Image Linkage: A

Communications Perspective. Brand Management, 12, 264-278.

131



Nilsson, K. and Bonde, S. (1999). Consumer Perception of Brand Personality A
Quantitative Approach. Bachelor’s Thesis. Lulea Tekniska Universitet, Lulea,

Isveg.
Odabasi, Y. (2006). Postmodern Pazarlama. (2. Basim). istanbul: MediaCat Kitaplar1.
Odabasi, Y. ve Oyman. M. (2005). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Oliver, R. L. (1999). When A Consumer Loyalty. Journal of Marketing (Special
Issue), 63, 35-49.

Orhunbilge, N. (1997). Ornekleme Yontemleri ve Hipotez Testleri. Istanbul: Istanbul

Universitesi Isletme Fakiiltesi.

Otrar, M. Kruskal Wallis-H Testi, Web: http://mustafaotrar.net/istatistik/kruskal-

wallis-h-testi/, adresinden 22 Agustos 2015 tarihinde alinmistir.

Ozaslan, N. (2007). Isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka
Algilamalan Ve Siit Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Uygulama. Yayimlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Ozkan, O. (2008). Otomobil Markalarinda Marka Kisilik Ozelliklerini Ve Kullanict
Imajlarini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Peltekoglu, B. F. (2001). Halkla [liskiler Nedir?. Istanbul: Beta Basim Yayim

Dagitim.

Perry, A. and Wisnom, D. (2003). Markanin DNA’si, (cev. Z. Yilmaz). Istanbul:
MediaCat Kitaplari. (Eserin orijinali 2002’de yayimlandi).

Pitta, D. A. and Katsanis, L. P. (1995). Understanding Brand Equity For Succesful
Brand Eztension. Journal of Consumer Marketing, 12(4), 51-64.

Ries, A. and Trout, J. (2000). Positioning: The Battle For Your Mind. McGraw-Hill.
132



Sahilli, S. (2005). Pazarlamanin Sessiz Dili: Renkler ve Iletisim Rolii. Pazarlama

Diinyast Dergisi, 15(3), 48-52.

Scarborough N. M. (2014). Girisimciligin ve Kiiciik Isletme Yonetiminin Temelleri
(cev. G. Sart). Ankara: Nobel Akademik Yayincilik. (Eserin orijinali 2013’de
yayimlandi).

Somaklar, F. O. (2006). Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, [zmir.

Soysal, Y. (2004). Web:
http://www.maxihaber.net/yazarlar/konukyazar/ky_ysoysal_kasim2004.htm, 03
Mart 2015°de alinmustir.

Senol, F. (2006). Marka Konumlandirma: Spor Ayakkabilarvmin Marka Kisilik
Ozelliklerine Gore Konumlandirimalart Farkli  Midir?.  Yayimlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Tash, C. (2010). Marka Kisiligi Ile Marka Imaji Arasindaki Iliski Ve Bir Uygulama.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Kocaeli.

TFF (2015). Tiirkiye Kupasi Tarihgesi, Web:
http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=411, 20 Subat 2015’de alinmistir.

Toksari, M. ve inal M. E. (2012). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciimii.
Istanbul: Ideal Kiiltiir Yayincilik.

Toksar1, M. (2010). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciimii: Kayseri’de Otomobil
Kullamicilarnt Uzerine Bir Uygulama. Yayimlanmis Doktora Tezi, Nigde

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde.

Tosun, N. B. (2010). fletisim Temelli Marka Yonetimi (1. Baski). Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim.

133



Ural, T. (2009). Markalama’da Yol Haritast (1. Basim). Ankara: Nobel Basim Yayin
Dagitim.

Uztug, F. (2008). Halkla iliskilerde Uygulama Teknikleri (7. Basim). Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlar1.
Uztug, F. (2008). Markan Kadar Konus (4. Bask). Istanbul: MediaCat Kitaplar1.

Uzun, Y. (2004). Marka Yayma Stratejisinde Cagristmlarin Rolii. Pazarlama
Diinyasi. 18(5), 56-62.

Vardar, N. (2007). TM Tiirk Markalart Her Ulke Markalart Kadar Zengindir.
Istanbul: Tiirk Markalar1 Dizisi 1, Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Vikipedi, Kruskal-Wallis  Siralamali  Tek-Yonlii Varyans Analizi, Web:
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kruskal-Wallis_s%C4%B 1ralamal %C4%B 1 _tek-
y%C3%B6n1%C3%BC_varyans_analizi, 22 Agustos 2015’de alinmistir.

Vikipedi, Procter % Gamble, Web:
https://tr.wikipedia.org/wiki/Procter_%26_Gamble, 14 Subat  2015°de

alinmistir.

Vs Dergi (2015). Bir Elin Nesi, Iki Elin Sesi, Web:
http://www.vsdergi.com/200309/arastirma.htm, 20 Subat 2015’de alinmistir.

Yavuz, E. (2004). Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi ve Bir Uygulama.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

Yener, D. (2007). Marka Cagrisum Unsurlarimin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas
Markast Uzerine Bir Uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Yener, D. (2013). Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi.
Electronic Journal of Vocational Colleges, 89-103.

134



Yilmaz, E. (2010). Marka Imajimin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi ve Aligveris
Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma. Yaymmlanmanmus Doktora Tezi, Istanbul

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Yurdakul, N. B. (2003). Isletme Yonetiminde iki Stratejik Gorev: Imaj-Marka
Yonetimi Ve Misteri Iliskileri Yonetimi. Kirgizistan-Tiirkiye Manas

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 39(11), 205-211.

Yiiksel, U. ve Mermod — Yiiksel, A. (2005). Marka Yonetimi ve Marka Degerinin

Olciilmesi (1. Basim). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Yiikselen, C. (1998). Pazarlama llkeler - Yonetim — Ornek Olaylar. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Zeyrek, M. (2006). Her Marka Bir Uriindiir Ancak Her Uriin Bir Marka Degildir,
Web: http://pazarlamakosesi.blogspot.com.tr/2006/01/her-marka-bir-rndr-ama-
her-rn-bir.html, adresinden 13 Ocak 2015’de alinmustir.

Zeyyat, H. (1986). Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi. Istanbul: Temel Arastirma

Yayinlari.

Zigmund, W. G. and d’Amico M. (2002). Effective Marketing: Creating and Keeping

Customers in an E- Commerce World. South Western: Thomson Learning.

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, Web:
http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf, 15 Ocak 2015’de

alinmistir.

http://www.cnnturk.com/fotogaleri/bilim-teknoloji/teknoloji/bugune-kadar-en-cok-

satan-telefonlar?page=1, 15 Haziran 2015’de alinmistir.
http://www.gartner.com/newsroom/id/2996817, 15 Haziran 2015’de alinmstir.

http://www.haber7.com/telefon/haber/1180887-2014de-en-cok-satan-10-akilli-

telefon, 15 Haziran 2015°de alinmustir.

135



http://www.hepsiburada.com/samsung/akilli-telefonlar-c-

3719467qs=%2Fbrand%3D%7Bsamsung%7D, 15 Mart 2015’de alinmistir.

http://www istatistikanaliz.com/kruskal_wallish_testi.asp, 22 Agustos 2015’de

alinmistir.

http://shiftdelete.net/2015te-kim-ne-kadar-akilli-telefon-satti-60933, 15  Haziran
2015’de alinmastir.

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.552f
d3alc91£37.55949756, 15 Mart 2015°de alinmustir.

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55631137d
753¢5.50924111, 22 Mart 2015’ de alinmastir.

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, 25 Agustos 2015’de alinmistir.

136



EKLER

Ek 1. Marka Cagrisgm Unsurlarin Marka imaji Uzerine Etkisi’ni Belirlemek

Icin Tiiketici Anketi

Elinizdeki anket calismast Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans tezi icin Ogr. Gor. M. Esat BOLAT
tarafindan tamamen akademik bir calismada kullanilmak iizere hazirlannustir. Bu baglamda, ankette

yer alan tiim sorulara iliskin en uygun secenekleri eksiksiz ve samimiyetle isaretlemeniz biiyiik onem
tasimaktadir. Katilimimiz icin tesekkiir ederiz.

1. Litfen cep telefonu sektoriinde su an icin tercih ettiginiz markanin ismini belirtiniz.

() Iphone () Samsung ( ) Nokia () Sony
()LG () Asus ( ) Huawei ( )HTC
() BlackBerry ( ) General Mobile ( ) Lenovo () Casper

2. Litfen cep telefonunuzu degistirmeyi diistindiigiiniizde tercih edeceginiz ilk markay:

belirtiniz.
() Iphone () Samsung ( ) Nokia () Sony
()LG () Asus () Huawei ( )HTC
() BlackBerry ( ) General Mobile ( ) Lenovo () Casper

Liitfen her bir soru icin tek bir secenek isaretleyiniz
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3. Asagida su an i¢in kullandigimiz cep telefonu markasini
bulunmaktadir. Liitfen ne derece katildiginiz1 belirtiniz.

tireten igletmeler ile ilgili yargilar

YARGILAR

Katilmiyorum
Ne Katilryorum
Ne
Katilmiyorum
Kesinlikle

Bu sirketi, sevdigimden dolay1 6neririm

—~| Katiliyorum

—
—~
—

Kesinlikle
—| Katilmiyorum

—
—~
—
—~

—| Katiliyorum

Bu sirketi, bana gurur hissi verdiginden dolay1 6neririm

N
—
—~
—
—~

()

Bu sirketi, giivenimin tam olmasindan dolay1 dneririm

Bu sirketi, tiiketicilere yeterince avantaj sagladigindan dolay1 oneririm

Bu sirketi, personelinin nazik, temiz ve iyi giyimli olmasindan dolay1
Oneririm

Bu girketi, tiiketici sikdyetlerini hemen ¢o6ziime kavusturmasindan
dolay1 6neririm

Bu sirketi, tiiketicilere ¢ok giizel hizmet sunmasindan dolay1 oneririm

Bu sirketi, model ¢esitliliginin ¢cok fazla olmasindan dolay: dneririm

Bu sirketi, cep telefonu modellerinin ¢ok kaliteli olmasindan dolay1
Oneririm

Bu sirketi, cep telefonu modellerinin ¢ok giivenilir olmasindan dolay1
Oneririm

Bu sirketi, bayi atmosferinin ¢ok giizel olmasindan dolay1 6neririm

Liitfen her bir soru igin tek bir secenek isaretleyiniz.
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4. Asagida su an kullandiginiz cep telefonu markasiyla ilgili yargilar gelistirilmistir. Liitfen bu ifadelere ne

derece katildiginizi belirtiniz.

Yargilar...

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

BU MARKA, MARKA SADAKATINE SAHIPTIR

Bu marka benim ilk tercihimdir

Bu markayi diger insanlara tavsiye ederim

Bu markaya sadik oldugumu diisiniiyorum

Bu markay1 kullanmak beni yeterince memnun etmektedir

Bu markanin cep telefonu sektoriinde lider oldugunu diistiniiyorum

BU MARKANIN ALGILANAN KALITEST YUKSEKTIR

Bu markanin kalitesi ¢ok ytiksektir

Bu marka goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve kullanimi rahattir

Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir

Bu markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir

BU MARKA, MARKA CARISIMI YAPABILMEKTEDIR

Bu marka liikstiir

Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir

Bazi karakterler (logo, semboller vb) bu markay: aklima ¢abucak getirir

Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim

BU MARKA, MARKA FARKINDALIGINA (BILINIRLILIGI) SAHIPTIR

Bu markadan haberdarim

Bu markaya benzeyen her seyi bilirim

Bu marka diger markalardan ¢ok farkhdir

Bu markay1 satin alma olasiligim diisiik degildir

Bu markayi fiyat1 uygun olmasindan dolayi tercih ederim

BU MARKANIN, MARKA PERFORMANSI YUKSEKTIR

Bu markay siiper performans bekledigimden dolay: tercih ederim

Bu markay1 kusursuz ¢alismasindan dolay: tercih ederim

Bu markanin performansindan dolayr memnun kaldim

Liitfen her bir soru igin tek bir secenek isaretleyiniz.
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5. Demografik Sorular

Cinsiyet | ( ) ()
Erkek
Kadin
Medeni ( )
D. Evli () Bekar
Hanehalk:
g ()1 ()23 | ()45 | ()67 () 8+
Yas ;5 ) 18- ()26-35] ( )36-45| ( )46-55 | ( )56-65 | ()66 +
Egitim ( ) . . C ) Y ( )
Tkogr ( JLise | ()Lisans Lisans Doktora
Meslek ( )Ev
( ) S ( ) Esnaf ( )| (€ . ) () Isci (..V ) (w )
Han. Meslek Memur Emekli Ogrenci | Diger
Gelir C )O0=|(C )250-| (C ) 5004 ¢ ) 750-| ( ) 1000-| ( ) 1250-| ( )
249 499 749 999 1249 1499 1500+

ANKETIMIZ BITMISTIR, YAPMIS OLDUGUNUZ KATKILARDAN DOLAYI
TESEKKUR EDERIZ.
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