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GIRIS

Giiniimiizde; bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimine paralel olarak,
tiikketicilerin gereksinim, istek ve zevkleri giderek artmakta ve cesitlenmektedir. Hemen
hemen her sektorde; artik diisiik fiyat, yiiksek kalite ile gerek finansal kuruluslar
tarafindan gerekse de isletmeler tarafindan sunulan uygun 6deme secenekleri tiiketiciler
acisindan bir “gerek” sart olarak goriilmektedir. Bir baska ifade ile; yogun rekabet
kosullar altinda, diisiik fiyat, yliksek kalite, uygun 6deme secenekleri ile bu kavramlara
dayali olarak olusturulan pazarlama stratejileri, giiniimiizde isletmelere siirdiiriilebilir
rekabetci avantaj saglamamaktadir. S6z konusu sartlar altinda, isletmelerin mevcut
pazar paylarm yiikseltebilmeleri ya da koruyabilmeleri i¢in, ger¢cek anlamda bir
“marka” olusturmus olmalar1 gerekmektedir.

Bir zamanlar, bir grup saticinin iriin veya hizmetlerini tamimlayan ve
rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin
birlesimi olarak tanimlanan marka kavrami, giiniimiizde bu tanimindan ¢ok daha genis
bir anlam icermektedir. Artitk marka denildiginde; en basit anlatimiyla, sz konusu
isletme ya da iiriin, hizmet ile ilgili tiiketicilerin algiladig1r “deger” akla gelmektedir.
Yukarida gercek anlamda marka kavrami ile anlatilmak istenen de, tiiketici goziinde
degeri yiiksek markadir. Ilgili yazinda buna “tiiketici temelli marka degeri”
denmektedir. Giiniimiiziin tiiketici odakli pazarlarinda, isletmelerin rekabetgi iistiinliik
saglayabilmeleri i¢in yiliksek marka degeri olusturmasi bir zorunluluk haline gelmistir.
Marka degeri kavrami aslinda cesitli bilesenlerden ya da boyutlardan olusan bir {ist
kavram olarak diisiiniilebilir. Marka degeri daha dogrusu tiiketici temelli marka degeri
dendiginde; algilanan kalite, marka bilinirligi, marka cagristmlar1 ve marka baglilig
bilesenlerinden olusan bir biitiin akla gelmelidir. Buradan, tiiketici goziinde yiiksek
marka degeri olusturmanin stratejik diizeyde bir ¢aba gerektirdigi sonucu ¢ikarilabilir.

Isletmelerde, marka degeri olusturma amaciyla atilmasi gereken ilk stratejik adim
mevcut durumun analiz edilmesi, bir baska ifade ile mevcut marka ya da markalara
iliskin, tiiketici temelli marka degeri Ol¢iimiiniin yapilarak, marka degeri ile yukarida
belirtilen marka degeri bilesenlerinin iligkilerinin modellenmesidir. Ciinkii marka degeri

ve ilgili boyutlarinin iliskilerini belirlemeye yonelik olusturulan modelleme calismasi



sonuglari, etkin pazarlama ve markalama stratejileri olusturmada kullanilabilecektir.
S0z konusu stratejiler de marka degerini arttiracaktir. Yabanci pazarlama yazininda
ozellikle 2002 yilindan sonra (2002 yilinda Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin 1997
yilindan baslayarak gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri Ol¢ceginin gecerliligi
baska arastirmacilar tarafindan da saglanmistir) yogunlasilan tiiketici temelli marka
degeri Ol¢ciimii konusunda yapilan arastirma sonuclar1 dikkate alindiginda, olusturulan
marka degeri modellerinin birer pazarlama karar destek araci olarak kullanildiklari
goriilmektedir.

Bu doktora tez ¢caligmasinda, oncelikle ilgili yerli ve yabanci yazindan yararlanarak
marka degeri ve ilintili konular arastirilmis ve teorik bir alt yapr hazirlanmistir. Doktora
tez calismasinda ilgili teorik ¢erceve {i¢ ayr1 boliim altinda aciklanmaktadir. Calismanin
birinci boliimiinde, “markalamada temel tanim ve kavramlar” basligi adi altinda,
markalamaya giris niteliginde bazi konular anlatilmistir. Tezin ikinci boliimiinde,
isletmelerde kullanilan bazi pazarlama ve Ozellikle markalama stratejileri ayrintili
olarak aciklanmaktadir. Tez calismasinin iiciincii boliimiinde ise, marka degeri ve marka
degeri olusturmada yakindan iligkili temel markalama unsurlar irdelenmektedir. Daha
sonra ise doktora tez ¢alismasinin “arastirma boliimii” olan son boliim yer almaktadir.
Arastirma boliimii i¢in; tiiketici temelli marka degeri Ol¢iimii yapilacak markanin
secilmesinde bazi oOlciitler goz Oniine alinmustir. Oncelikle bu 6lciitlerin  kisaca
belirtilmesinde yarar vardir. Calismanin bir doktora tezi olmasi nedeniyle, “yeni bir
yontem ya da yaklasimin yeni bir alana uygulanmasi” diisiincesi benimsenmistir.
Boylece, ilgili yazina bilimsel katkida bulunulmasi temel olarak hedeflenmistir.
Genelde pazarlama 6zelde marka degeri ile ilgili yerli yazina bakildiginda, arastirmada
kullanilan “yapisal esitlik modelleme” yonteminin kullanildigi ¢alisma sayisi bir elin
parmaklarin1 gegmemektedir. Hem yontemin pazarlama c¢alismalarinda kullanimi ile
ilgili onemli bir bosluk olmasi hem de arastirma amacina uygun olmasindan dolay1
yontem “‘yapisal esitlik modelleme” olarak kararlastirilmistir. Yontem se¢iminden sonra
ise “tiiketici temelli marka degeri” Ol¢timiiniin yapilacagi marka dolayisiyla da sektor
secimi gerceklestirilmistir. Yerli ve yabanci yazinda beyaz esya sektoriine ait herhangi
bir marka ile ilgili “marka degeri” 6lclimii ¢alismast mevcut olmadig icin beyaz esya

sektoriinden bir markada karar kilinmistir. S6z konusu marka, Tiirkiye’de beyaz esya



tiriin sektoriinde lider olan marka, esdeyisle Arcgelik markasidir. Bu marka i¢in tiiketici
temelli marka degeri ile boyutlarinin iligkisi “yapisal esitlik modelleme” yontemi ile
modellenmistir. Daha sonra, elde edilen model sonuglarinin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda nasil kullanilabilecegi, bazi pazarlama ve markalama stratejileri
Onerileri de verilerek goOsterilmistir. Arastirma boliimii ile ilgili ayrintilar, dordiincii

bolumde verilmektedir.



BiRINCi BOLUM
MARKALAMADA TEMEL TANIM VE KAVRAMLAR

1.1.Markalamaya Giris

Gliniimiiziin mevcut pazarlarindaki rekabet kosullar, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelisim; isletmeleri tiiketici odakli pazarlama anlayisini
benimsemeye ve daha etkin pazarlama stratejileri olusturmaya zorlamaktadir'.
Tiiketicilerin artan ve cesitlenen gereksinim, istek ve zevkleri, isletmeleri tiiketici odakli
olmaya iten bir diger 6nemli etkendir. Hemen hemen her sektorde; diisiik fiyat, yiiksek
kalite ile gerek finansal kuruluslar tarafindan gerekse de isletmeler tarafindan sunulan
uygun Odeme secgenekleri tiiketiciler acisindan artik bir ‘‘gerek” sart olarak
goriilmektedir. Bir bagka ifade ile; yogun rekabet kosullar1 altinda diisiik fiyat, yiiksek
kalite, saglanan uygun 6deme segenekleri ile bu kavramlara dayali olarak olusturulan
pazarlama stratejileri, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj saglamamaktadir.
S6z konusu sartlar altinda, isletmelerin mevcut pazar paylarimi yiikseltebilmeleri ya da
koruyabilmeleri icin, gercek anlamda bir “marka” olusturmus olmalar1 gerekmektedir.
Giintimiiziin tiiketici odakli pazarlarinin da etkisiyle, giderek gelisen ve degisen marka
veya markalama kavramu stratejik bir ara¢ haline gelmektedirz. Marka kavraminin
isletmeler acisindan stratejik hale gelmesinin en Onemli nedenlerinden biri,
markalamanin tiiketicilerin goziinde O©Onemli bir farklilastirma aract olmasidir.
Farklilastirma ise isletmelere rekabet¢i iistiinliikk saglayabilecek 6nemli bir stratejidir.
Dolayisiyla, markalar uygun isletme stratejileri ile desteklendiginde, isletmelere 6nemli

slciide rekabet avantaji saglayabilirler’.

" Emel, Giil Gokay — Taskin, Cagatan — Tok, Arif, “Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasinda Bir Karar
Destek Araci: Birliktelik Kurali Madenciligi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt:7, Say1:3, 2005, s. 30-31.

2 Akat, Omer — Taskin, Cagatan — Ozdemir, Aysun, “Uluslararas1 Aligveris Merkezi Tiiketicilerinin Satin
Alma Davramsi: Bursa Ilinde Bir Uygulama”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 6,
No:2, 2006, s. 15; Firlar, Belma Giineri F., “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l:14, Say1:3, 2000, s. 21.

3 Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., “Consumer-based Brand Equity: Improving the
Measurement — Empirical Evidence”, Journal of Product and Brand Management, Vol:14, No:3, 2005, p.
143.



Marka ya da markalama, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini diger isletmelerin
iriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir
kavramdir. Koken olarak marka kelimesi, eski Norse kelimesi olan ve “yakmak ya da
yaki” (brandr) anlamina gelen bir kelimeden tiiretilmistir. Ciinkii ilkel olarak ilk
kullanilis1 hayvan ciftliklerinde baslamistir. Ciftlik sahipleri, hayvanlarini bir cesit
yakma eylemi ile birbirinden ve sahiplerinden ayirt ederek, tanimlamaktadirlar.
Gliniimiiziin ¢agdas marka tanimlarina bakildiginda Amerikan Pazarlama Birligi’nin
marka tammminin yaygin olarak kullanmildigi goriilmektedir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimina goére marka, bir satict veya bir grup satict tarafindan, iiriin ve
hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilmesi ve tanimlanmas i¢in kullanilan isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir birlesimidir®. Tiirkiye’ye 6zgii bir tamim
yapilmak istenirse; 1965 tarih ve 551 sayili “Markalar Kanunu” ile diizenlenen ve
iriinlin ya da ambalajin iizerine konulan marka; kiiciik sanatlar, tarim ve/veya ticarette
tiretilen ve yapilan iriinleri ayni cinsten olanlarindan ayirmaya yarayan isaret olarak
ifade edilebilir’.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (APB’nin) tanimina gore; bir marka yaratmada
temel olan, bir iiriinii tammmlayan ve diger iirlinlerden ayiran bir isim, logo (ayirmag),
sembol, ambalaj tasarimi veya bagka bir nitelik olusturmaktir. Bir markay1 tanimlayan
ve digerlerinden ayirt eden bu farkli bilesenler marka 6geleri olarak adlandirilmaktadir.
Marka ogeleri farkli bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Baz1 durumlarda, isletme ismi tiim
iriinler icin kullanilir (General Electric, Hewlett-Packard). Bazen de, iireticiler yeni
triilnlere isletme ismi ile 1ilgili olmayan bireysel marka isimleri koyarlar
(Procter&Gamble ile Tide, Pampers, Iams, Pantene). Perakendeciler de magaza adi
veya baska anlamlar tastyan kendi markalarin1 yaratabilirler. Uriinlere verilen isimler de
benzer sekilde farkli bicimlerde olabilir. Insana (Estee Lauder cosmetics, Porsche
automobiles, Orville Redenbacher popcorn), cografi yere (Sante Fe cologne, Chrysler’s
New Yorker automobile, British Airways), hayvanlara (Mustang automobiles, Dove

soap, Greyhound buses) veya baska nesnelere (Apple computers, Shell gasoline,

* Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
2nd Edition, Prentice-Hall, USA, 2003, p. 3.
3 Firlar, Belma Giineri F., a.g.m., s. 21.



Carnation evaporated milk) dayanarak verilen c¢esitli marka isimleri mevcuttur’. Bu

konu hakkinda tezin sonraki boliimlerinde daha ayrintili bilgi verilecektir.

1.1.1. Markalamanin Gelisimi

Etimolojik olarak “marka sozciigi”’, Almanca ‘“marc” (sinir, simir ¢izgisi),
Fransizca’da ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson
dillerinde ise “brand”, ‘“branding” sozciikleri, daha oOnce de belirtildigi iizere
ciftliklerde hayvanlarin “yaki” yontemi ile isaretlenmesini ifade etmek amaciyla
kullanilmistir. Goriildiigii iizere, marka sozciigiiniin ilk kullanim amaci, herhangi bir
iiriiniin nerede yapildigini, ya da kime ait oldugunu gostermek iizere isaretlenmesidir’.

Markalama kavrami uzun yillardir, bir iireticinin riinlerini diger {ireticilerin
tiriinlerinden ayirma yontemi olarak kullamlmistir. Marka veya markalamanin
isletmeler tarafindan yaygin bir bicimde kullanimi, yeni bir gelisme veya diisiince
olmamakla beraber, markalamanin giiniimiiziin ¢cagdas pazarlama anlayis1 icerisindeki
konumuna ulagmasi uzun zaman almistir®.

Isletme tarihcileri markalamanmin 100 yildan daha fazla bir ge¢misi oldugu
konusunda goriis birligi icerisindedirler’. 1800lii yillardan 1925’li yillara kadar
markalama, yalnizca iiriinlere isim verme olarak bilinmekte ve uygulanmaktaydi. Bu
asamadan giiniimiize kadar gelisen markalama kavrami artik isgletmelerin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda onemli bir etkiye, yere ve 6neme sahiptir. Markalama
konusu kapsaminda, 1980’li yillarda odaklanilan temel nokta, markalarla ilgili “devir
alma” (takeover) faaliyetleridir. Bu egilim basarili markalar1 pazarlarda olduk¢a degerli
kilmistir. Bu donemde, biiyiik isletmeler markanin iiriinden daha 6nemli oldugunu
diisiinmiislerdir. Bircok isletme yoneticisi, basarili bir markanin rahatlikla satin
alinabilecegine inanmistir. Bazi aragtirmacilara gore bir marka ve isletme ismine ayni

anda yatinm yapmanin onemli avantajlar1 s6z konusudur. S6z konusu déonemde, bircok

6 Keller, a.g.e., p. 3.

7 Teker, Edip — Giilgubuk, Ali, “Marka Kavraminin Sosyo-Ekonomik Boyutlar1 ve Marka Yonetiminin
KOBI’ler Acisindan Onemi”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—
15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 258.

8 Konecnik, Maja — Gartner, William C., “Customer-based Brand Equity for a Destination”, Annals of
Tourism Research, Vol:34, No:2, 2007, p. 400.

" Tez arastirmacisi ise markalamanin tarihinin Siimerlilere kadar uzanabilecegini diistinmektedir.



arastirmact da gelecekte yeni biiylik markalarin gelisiminin olanaksiz olacagr ve
isletmelerin yatinmlarimi arastirma-gelistirmeden ¢ok marka satin alma faaliyetleri
tizerinde yogunlastirilmasi gerektigini diisiinmiislerdir. S6z konusu donemde, pazara
sunulan yeni {iiriinlerin yaklasik %90 ile 95’inin basarisiz olmasi, mevcut markalarin
satin alinmasinin yeni basarili markalar gelistirmeye c¢alismaktan daha iyi oldugu
goriisiinii desteklemistir. Iste bu donemde markalar zarar gormeye ve isletmelere zarar
vermeye baslamistir. El degistirme ve satin alma faaliyetlerinin sonucunda, markalar
tiikketicilerin belleklerinde acik ve anlasilir bir imaj birakamamustir. Ozellikle bir
markanin neyi imgeledigi hakkinda bile tiiketicilerin belleklerinde bir karmasiklik s6z
konusu olmustur9.

1980’11 yillarda marka kavramina iligkin bu bakis acis1 ve kullanilan markalama
stratejileri, 1990’lh yillarda az da olsa etkili olmustur. Ancak, bu donemde 1980’1i
yillarda kullanilan markalama stratejilerinin  olumsuz yonleri fark edilmeye
baslanmistir. Bu donemde, iirliniin Onemi daha fazla anlasilmis olup, kullanilan
stratejilerdeki vurgu iirline daha fazla odaklanmistir. Markalamada odaklanilan konu
artik, hem isletmeye hem de tiiketicilere karsilikli yararlar saglamak olmustur.
Isletmeler icin bir yandan yeterli 6lciide satis1 saglamak ve diger yandan da tiiketiciler
icin dogru marka karmasim bulmak, 1990’1 yillarda karsilasilan 6nemli bir pazarlama
sorunudur. Tiiketicilerin fiyata karst olan duyarliliklar1 arttikga marka da kismen
6nemini yitirmistir'*.

Teknik agidan bakildiginda, bir pazarlamaci yeni bir iiriin i¢in yeni bir isim, logo
veya sembol yaratirsa, aynt zamanda bir marka da ortaya koymus demektir. Aslinda,
1980’11 ve 1990’11 yillarda pek ¢ok isletmenin markalamaya bakis agis1 bu tanimdan
oteye gecememistir. Ancak artik 2000’li yillarda bir¢ok isletme yoneticisi marka
kavraminin ¢ok daha genis anlamlar icerdigi diisiincesindedir''. Giiniimiizde, marka ya

da markalamanin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda onemli bir etkisi s6z

? Rooney, Joseph Arthur, “Branding: A Trend for Today and Tomorrow”, Journal of Product and Brand
Management, Vol:4, No:4, 1995, p. 48—49.

' Rooney, a.g.m., p. 49.

! Keller, a.g.e., p. 3; Uggla, Henrik, “The Corporate Brand Association Base: A Conceptual Model for
the Creation of Inclusive Brand Architecture”, European Journal of Marketing, Vol:40, No:7/8, 2006, p.
786.



konusudur. Markalama 6zellikle olumlu bir iiriin ya da isletme imaj1 yaratmak amaciyla
kullanilmaktir. Odak noktasi, s6z konusu iiriin ya da isletme imajinin, iirliniin veya
isletmenin algilanan degerini olumlu yonde etkilemesi ve markaya kars1 baglhilik
yaratmas1d1r12 .

Bagka bir kaynakta, markalarin modern piyasa ekonomisinin gelismeye basladigi
1950’11 yillardan itibaren gosterdigi gelisim marka algilamasina gore anlatilmaktadir.
Asagida yer alan Tablo 1’de, ekonomik gelisim siireci icerisinde yillara gore markalarin

algilans bicimleri ve ilgili Srnek markalar hakkinda bilgi verilmektedir'.

Tablo 1: Yillara Gore Marka Algilamast Degisimi ve Ornekler

Yillar Dénemsel Ozelligi Ornek
1950-1960 Uretici markalarinin 6n plana ¢ikmasi Frigidaire, AEG, Arcelik
1960-1970  Ticari markalar (perakendeci markalar) Market markalari
1970-1980 Kisi adlartyla yaratilan markalar Armani, Vakko
1980-1990 Kiiresel markalar — marka kimligi IBM, Coca Cola, McDonald's

1990-2000 Kiiresel markalarin yerel oOzelliklerle pekistirilmesi — Coca Cola, Nestle, Knorr
duygusallik

2000-... Yerel markalarin uluslararasilagsmasi ve marka isbirlikleri Mavi Jeans, BEKO, Arcelik

1.1.2. Marka Tamimlarina Farkh Bakis Acilar:

Markalama yazininda, marka kavraminin ¢ok cesitli tanimlar1 yer almaktadir. Marka
tanimlarinin bu denli cesitli olmasinin iki temel sebebi mevcuttur. Bunlardan birincisi,
marka ya da markalama konusunun ele alindigi zaman donemi, ikincisi ise marka
tanimin1 yapan isletme paydasinin bakis acisidir. Marka kavramini aciklayan farkli

yaklasimlarin olmasinin, bir anlamda farkli felsefelerin varligindan ve paydaslarin farkl

"2 Rooney, a.g.m., p. 49.
" Teker, Edip — Giilcubuk, Ali, a.g.m., s. 258.



bakis acilarindan kaynaklandigi soylenebilir. Ornegin marka kavram, tiiketici bakis
acist veya isletme bakis agisi ile tanimlanabilir. Ayrica markalar amaglar1 yoniinden
veya ozellikleri acisindan aciklanabilirler. Asagida marka tanimina iliskin ilgili yazinda
bulunan farkli yaklasimlar incelenmektedir. Ornegin, APB’nin 1960 yilindaki isletme

odakl marka tanimi s6yledir'*:

“Bir saticinin veya bir grup saticuun iiriin veya hizmetlerini tamimlayan ve
rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin

birlesimine marka denir.”

Bu tanim iiriin ya da isletme odakli bir yaklasimin sonucu olup, iiriiniin goriilebilir
ozellikleri {izerine vurgu yapmaktadir. Yazinda bu tanim s6z konusu agilardan
elestirilmistir. Bu elestirilere ragmen, 1988 yilinda ilgili yazina biraz degismis olarak

girmistir. S0z konusu degismis marka tanimi asagidaki gibidir:

“Bir satictmn iiriin veya hizmetini tamimlayan ve rakiplerinkinden ayirt eden isim,

. R .15 5
terim, tasarim, sembol veya herhangi bir ozellige marka denir'.

Orijinal tanimdan farkli olan temel nokta, “herhangi bir 6zellik” kelimeleridir.
Ciinkii bu kelimeler goz ile goriilemeyen veya gorsel olmayan (6rnegin imaj) o6zellikleri
de icermektedir. Bu tanimin 6nemli bir yonii, markanin farklilastirma temel amacina
odaklanmasindan ileri gelmektedir. Tiim markalar, farklilastirma stratejilerinin son
derece onemli oldugu bir pazar cevresinde faaliyetlerini siirdiiriirler. Isletmenin faaliyet
gosterdigi pazar tekel yapida da olsa, isletmeler gelecekte olusabilecek farkli rekabet
kosullarima karst markalarin1 konumlandirmayr secebilirler. Bu tanimin diger bir
ozelligi de, tiiketiciden cok isletme bakis acisina sahip olmasidir. Isletme odakli marka

tanimlar1 yapan bazi arastirmacilar Tablo 2°de 6zetlenmektedir.

14Wood, Lisa, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol:38,
Issue: 9, 2000, p. 662.
> Wood, a.g.m.



Tablo 2: Isletme Odakli Marka Tanimlarim Yapan Bazi Kurum ve Arastirmacilar
Amerikan Pazarlama Birligi (1960), Watkins (1986)
Bennett (1988), Aaker (1991), Stanton ve dig. (1991)
Doyle (1994), Kotler ve dig. (1996)
Dibb ve dig. (1997)

Tiiketici odakli bir marka tanimi ise yazinda soyle yer almaktadir:

“Tiiketicinin satin aldig1 ve tiiketiciye tatmin saglayan c¢ok sayida ozellikle ilgili
isletmenin vermis oldugu vaatlerdir.” Bir markay1 olusturan 6zellikler, gercek ya da
hayali, akilc1 veya duygusal, somut veya soyut olabilir'®.

Bunlarin disinda ilgili yazinda, markay: tiiketici belleginde bir imaj, marka kisiligi
veya iirlinlere eklenen ek bir deger olarak ifade eden baska tanimlar da mevcuttur. Sozii
edilen bu tanimlar arasindaki sinirlar tam belirgin degildir. Ancak bu tanimlardan
bazilar1 farkli yOnler iizerinde yogunlasmistir. Bazi arastirmacilar markalarin
tanimlanmasi1 ve iyi anlasilabilmesi i¢in iki farkli yaklasim onermislerdir. Bunlardan
birincisi “irin-arti yaklasimi”dir. Bu yaklasimda marka kavrami ya da markalama
faaliyeti iiriine eklenen bir deger olarak goriiliir. Marka esas olarak bir tanimlayicidir.
Bu agidan markalama, yeni mamul gelistirmede siireclerin sonunda yer alir. Bir bagka
ifade ile olusturulmus olan iiriine eklenir. Ikinci yaklasim, odak noktanin markanin
kendisi oldugu “biitiinciil yaklasim”dir. Marka, pazarlama karmasi degiskenleri goz
Oniine alinarak ve kullanilarak, belirli bir hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerine uygun
olarak belirlenir. Pazarlama karmasi degiskenlerinin her biri de marka mesajini
destekleyecek sekilde yonetilir. Biitiinciillik pazarlama stratejilerinin etkinliginin
arttirlmast acisindan son derece dnemlidir'”.

Pazarlama bir bilim dali olarak, bazen diger bilim dallarindaki bazi kavramlar
almis, uyumlastirmis ve kullanmistir. Bu kavramlardan biri de “art1 deger” kavramudir.
Art1 deger kavrami, ekonomi, muhasebe ve pazarlama yazinlarinda mevcut olan ortak

bir kavramdir. “Art1 deger” kavramu ile ilgili ¢esitli yaklasimlar 6zellikle Wood adli

16 Akin, Murat-Avcilar, Mutlu Yiiksel, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavram”, Pazarlama Diinyasi,
Yil:21, Sayi:1, 2007, s. 40.
" Wood, a.g.m., p. 666.
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arastirmaci tarafindan arastirilarak, muhasebe ile pazarlama yaklasimlarindaki temel
farkliliklar incelenmistir. Muhasebe bilim dali agisindan “arti deger” kavrami sayisal
olarak aciklanabilmesine karsin, pazarlama yaklasimina gore ise “arti deger” sayisal
degildir ve tiiketici faydasi olarak ifade edilir. Tiiketici odakli marka tanimlar1 yapan

arastirmacilardan bazilar1 Tablo 3’te kisaca verilmektedir'®.

Tablo 3: Tiiketici Odakli Marka Tanimlarin1 Yapan Bazi Arastirmacilar
Boulding (1956), Martineau (1959), Levitt (1962),
Sheth ve dig. (1991), Ambler (1992), Brown (1992)
Murphy (1992), De Chernatony ve McDonald (1992)
Goodyear (1993), Keller (1993), Wolfe (1993)
Doyle (1994), Aaker (1996), Alt ve Griggs (1998)

Marka ya da markalama kavraminin tanimi ile ilgili cesitli sektorlerdeki
uygulamacilarla yapilan arastirmalar sonucunda, marka tanimina yonelik bir
siniflandirma elde edilmistir. Bu siniflandirmada cesitli sektorlerde faaliyet gosteren iist
diizey isletme yoOneticilerinin markayr nasil tamimladiklar ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Bu smiflandirmada yoneticiler markayr {ic ayrnn smif altinda
tanimlamuslardir. Bu siniflandirma asagida aciklanmaktadir':

= “Birlogo ve logo ile iliskili gorsel parcalar”

Bu tanim marka ile ilgili en fazla diisliniilen tanimlardan biridir. Marka; bir
isletmenin kendisini yasal olarak korumak ve iiriiniinii hedef pazarinda rakiplerinden
farklilastirmak amaciyla yarattigi ticari adlar ve ticari semboller olarak
tanimlanmaktadir. Bu tamima gore, bir logo tiiketicilerin olumlu diisiinceleriyle
iliskilendirildiginde bir marka haline gelebilir.

=  “Ticari marka demeti ve ilgili haklar”
Markanin gorsel parcalarinin yani sira; bu tanim, isim, ambalaj, yazili kopya,

reklamcilik ve iiriin tasarim haklar1 gibi soyut bir takim 6geleri de igerir. Bu 6gelerin

18 Wood, a.g.m., p. 666.
' “What’s in a Name? Branding: What it Means to you and your Customer”, Strategic Decision, Vol: 21,
No: 6, 2005, p. 27-28.
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tamami1 kayit altina alinabilir ve yasal olarak korunabilir. Daha da otesi, “miilkiyet
haklar1” kavrami ¢ogu zaman diger varliklari da gbéz Oniine alir. Soyut varliklar
lisanslar, kontratlar, hiikiimet izinleri vb. varliklarla iliskilidir. Dolayisiyla marka
logodan daha ileri bir kavramdir.

= “Biitiinciil bir marka (firma veya Orgiit markas1)”

Marka tanimlarinin en genis bicimidir. Isletmenin tiim fonksiyonlarmi kapsar.
Burada, markalama korunan gorsel elemanlari ve fikri miilkiyet haklarini icerirken, ayni
zamanda isletme kiiltiiriinii, tiiketicileri, calisanlar1 ve isletmenin tiim plan ve
programlarint icermektedir. Markalamanin bu tanimi ashinda, isletmenin marka
yoneticisini bir CEQ (Chief Executive Officer/icra Kurulu Bagkan1) olarak gormek
anlamina gelmektedir. Uciincii anlayista yer alan marka tanimi, markalamanin giiciiniin
diistintildiigiinden daha da genis oldugunun farkina varilmasindan kaynaklanmaktadir.
Markalama stratejilerinin ¢cogunlugu, son kullanici diisiiniilerek olusturulmaktadir. S6z
konusu bu bilgilerin de 1s1ginda diisiintildiigiinde, 0zgiin bir markay: tiiketicinin

belleginde farkli kilan {i¢ temel ayirt edici niteligi oldugu soylenebilir:

= Izlenimlerin icsellestirilmis bir 6zeti
= Tiiketici belleginde ayricalikli bir konum

=  Algilanmis duygusal ve islevsel getiriler

Bir marka tiiketici belleginde ne kadar fazla ayricalikli ya da farkl ise, rakipler i¢in
kendilerine tiiketicilerin belleklerinde elde edebilecekleri yer miktar1 o kadar azalir ve
s0z konusu marka ¢ok daha fazla 6zgiin hale gelir. “Marka ismi”, “marka” ve “gercek
marka” kavramlar1 arasindaki farki gormenin en iyi yolu, onlarin goreceli farkliliklarini
bir sekil lizerinde incelemektir. Bir marka tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale
gelirse “gercek marka” tanimina o kadar yaklasir. Asagida yer alan Sekil 1’de bu

farkliliklar gosterilmektedir®.

0 Knapp, Duane E., (Ceviren: Azra Tuna Akartuna), Marka Akli, MediaCat Yayinevi, Istanbul, 2000, s. 7-
8.
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GORECELI MARKA USTUNLUGU

“Uriin varligr” “marka ismi” “marka” “gercek marka”
Fiyat disinda iyi taninan ama benzer  ayricalikl tilketici goziinde
Fark yok essiz olarak algilanan

Sekil 1: Goreceli Marka Ustiinliigii

1.1.3. Marka ile iliskili Baz1 Temel Kavramlar

Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi, digerlerinden
bicim olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri noktasinda gorsel
unsurlarin kullanilmast zorunluluk haline gelmistir. Marka ismi, markadan daha dar
kapsamli olup, markanin s6z ile ifade edilen boliimiidiir. Marka sembolii ise, markanin
gozle goriilebilen ancak sozle soylenemeyen kismidir. Basarili bir marka gorseli
yaratmanin yani sira akilda kalici bir renk, bir ambalaj formu ya da 6zelligi, bir sembol
veya logo ve bunlarin herhangi bir bilesimi kolay tanman bir marka yaratmanin

unsurlarindandir?!.

Gerek teoride gerekse uygulamada marka ile birbirine karistirilan ya da marka
kavramu ile iligkisi agik ve net olarak ortaya konmamis bazi temel kavramlara bu
boliimde deginilecektir. S6z konusu kavramlar arasinda; logo, kurum kimligi, imaj,

marka orijini, 6zel marka, ortak marka ya da markalama ve garanti markas1 sayilabilir.

1.1.3.1. Logo ve Maskot
Logo, iki ya da daha fazla karakterin sozciik halinde okunacak bi¢imde bir araya
getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriin, hizmet ya da igletmeyi tanitan simgedir. Diger bir

ifade ile logo, isletmeyi temsil eden, Ozelliklerini yansitan, anlam yiikli ve ozel

2 Can, Emel, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:22, Sayi:1,
2007, s. 230.
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tasarlanmis bi¢imler olup, bir isletmenin markasinin en énemli bilesenlerinden biridir.
Logolar soyut olan varliklarla gorsel olarak iletisim kurabilmeye olanak tanirlar. Bir
diisiinceyi temsil ederek, bir kavram ya da genel bir diisiincenin yerini alarak, bir
irtiniin markasinin olugsmasinda ve taninmasinda onemli rol oynarlar. Logolar marka
kavrami ile zaman zaman karistirilan unsurlar olmuslardir. Bazi isletmelerin (6rnegin,
Braun) marka ismi ayn1 zamanda logosunu da olusturmaktadir. Aslinda logo ve marka
arasinda belirgin bir ayrim vardir. Logo isletmeyi gorsel olarak temsil eden bir unsur,
marka ise isletmenin ve/veya iiriiniin ad1 niteliginde olup, somut ve soyut her seyi igerir.
Dolayisiyla ¢ok daha genis bir kavramdir. Logolar tiiketicinin belleginde rakiplere
oranla daha fazla yer kaplamasi acgisindan 6nemli bir gorev iistlenirler. Bir markanin
bilinirliginin olusmas1 ve farkli olabilmesi bir Ol¢iide logonun islevini yerine
getirmesine baghdir. Dolayisiyla, logolarin olusturulma siirecleri son derece 6nemlidir.
Logolarin olusumunda rol oynayan ve tasarim asamasinda dikkat edilmesi gereken bazi
unsurlar s6z konusudur. Bir duygunun diger bir duyguyu uyandirmasi, bir bagka ifade
ile renkler, sekiller, malzemeler gibi birincil 6neme sahip unsurlar1 kurum veya marka
estetik stilini ifade eden nitelikler sistemiyle birlestirerek, gorsel kimligin ve bu
baglamda logonun birakmas istenilen etkiye gore tasarlanmasi gerekmektedir. Ornegin
bir isletmenin kurum rengi olarak nitelendirilecek ve logosunda kullanilacak olan renk,
isletmeye uygun olmahdir™. Kiiresel 6lgekte bakildiginda, kirmizinin logolarda hakim
renk oldugu goriilmektedir. Sektor ayrimi olmaksizin, otomotivden icecege, bankadan
gofrete, raflar, sokaklar ve ekranlar kirmiziy1r sahiplenen markalarla doludur. Bunun
temel nedeni sOyle aciklanabilir. Giiniimiizde, pek cok marka tiiketicisi ile sicak, yakin
ve onu anlayan bir iliski kurmak istemektedir. Kirmizi, bu anlamda diger hi¢cbir renkte
olmayan bir enerji ve giicii barindirmaktadir®.

Marka ile yakindan iligkili diger bir kavram da “maskot”(ugurluk)tur. Maskot
sozliik anlami ile sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan veya esyadir. Maskot, satisi
kolaylastiran bir aracidir. Maskotlar ¢ok degisik karakterlerde olabilecegi gibi kostiimlii
sekillerde de olabilir. Maskot {iretimi ve pazarlamasi, giiniimiizde ozellikle gelismis

Bat1 iilkelerinde biiyiik bir sektor haline gelmistir. Bu konuda hizmet veren, maskot

*2 Kutanis, Rana Ozen — Kayaalp, Esma Gorkem, “Tiiketiciler icin Logo Onemli Mi?”, TMMOB Makine
Miihendisleri Odas1,__Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 22.
z Bayiksel, Seyma Oncel, “Logolar Neden Kirmiz1?”, Capital, Y11:15, Say1:7, Temmuz 2007, s. 174.
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tasarlayan, lireten ve pazarlayan cok sayida kurumsal isletme vardir. Maskotlarin,
ozellikle isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin hedef pazara sunum asamasinda, iiriin ve
hizmetleri konumlandirilmas1 asamasinda kullanimi 6nemli bir rekabet¢i avantaj
yaratabilir. Maskot, hem pazarlama iletisimi ve satig gelistirme aract hem de markanin
bir parcasidir. Bir isletme ve iiriinleri hakkinda hedef tiiketicilerde farkindalik
yaratmanin yollarindan biri 0zgiin ve kolay tanmabilir karakter, ikon veya logo
yaratmaktir. Amag, goze c¢ekici gelen bir iirlin ortaya koymaktir. Bunlar, ¢ok etkili
pazarlama araglarindandir. Bu araglar, her tiirlii isi, kurumu, insan1 (politik pazarlamada,
sanat ve eglence alaninda, sinema miizik diinyasinda), Uriinii, olayr tamamlayici
unsurdurlar. Maskotlar, yasam bulan ve kamuda giiclii bir gorsel etki yaratan bir ¢esit
“reklam billboardlar1”dir. Bir isletme ya da kurulus taninma oranimi ve satislarin1 bu

kanalla arttirabilir. Maskotlarin 6nemli bir farklilastirma aract oldugu sdylenebilir®®.

1.1.3.2. Kurum Kimligi ve Imaj

Giiniimiizde etkin bir stratejik ara¢c olan ve rekabetci avantaj elde edebilmek i¢in
kullanilan “kurum kimligi” kavraminin ilgili yazinda, acik ve net ifade edilmis bir
ortak taniminin eksikligi s6z konusudur. Ancak kurum kimligi konusu iizerine hem
akademisyenlerin hem de uygulamacilarin giderek artan bir ilgisi de soz konusudur.
Kurum kimliginin bir tanim1 asagidaki gibi yapilabilir™:

Kurum kimligi, kurum diizeyinde vizyon ve misyonun stratejik bir bakis acisiyla
bildirimi veya aciklanmasidir. Isletmenin cesitli faaliyetlerinde kullandig1 stratejiler ile
desteklenmistir. Etik, kiiltiirel degerler, orgiitsel tarih ve felsefe iizerine 6nemli bir
vurgu s6z konusudur.

Kurum kimligi, bir isletmenin gercekligi olarak da ifade edilebilir. Herhangi bir
isletmenin, diger isletmelerden farkli ozellikleriyle ilgilidir. Oz bir ifade ile,
“isletmenin ne oldugu” seklinde tanimlanabilir. Kurum kimliginin baglica bilesenleri;
sirket stratejisi, felsefesi, kiiltiirii ve orgiitsel tasarimidir. Strateji, sirketin iiriin/pazar

alanini, ana hedeflerini ve secilen pazarlarda rekabet politika ve programlarimi belirten

* Tek, Omer Baybars, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde Maskotlarin Rolii
ve Onemi”, Pazarlama Diinyast, Y11:18, Say1:4, Temmuz-Agustos 2004, s. 28-29.

» Melevar, T.C. — Karaosmanoglu, Elif, “Seven Dimensions of Corporate Identity: A Categorisation from
the Practitioners’ Perspectives”, European Journal of Marketing, Vol:40, No:7/8, 2006, p. 847.
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temel plandir. “Sirket felsefesi” iist diizey yoneticilerin is ile ilgili degerleri ve
inaniglaridir. Kurum kiiltiirii ¢alisanlarin igletmeye, kendi islerine ve birbirlerine karsi
sahip olduklar1 ve paylastiklar1 degerler, inaniglar ve varsayimlardir. Kurumsal kimligin
geri kalan diger bileseni olan Orgiitsel tasarim ise, iist diizey yoOneticilerin;
boliimlendirme, hiyerarsik katmanlarin sayisi, merkeziyetcilik derecesi, personel
sayisinin biiyiikliigii, islerin tasarimi ve dahili sistemler ile izlekler (prosediirler) gibi

orgiitsel iliskilerin 6zelliklerini gelistirirken sahip olduklar: temel tercihleri icerir™®.

llgili yazinda her ne kadar kurum kimligi kavraminin tanimi hakkinda tam bir
goriis birligi olmasa da, soz konusu tanimlarin kabul goérmiis bazi genel ozellikleri

vardir. Bunlar asagidaki gibi zetlenebilir®’:

= Kurum kimligi ¢ok disiplinli bir alandur.

=  Kurum kimligi isletmenin ne oldugunu tanimlamak ve bdylece isletmenin
bircok onemli karakteristigini (tarih, felsefe, kiiltiir, iletisim ve isletmenin
faaliyet gosterdigi sektorler) birlestirmek icin kullanilan bir kavramdir.

»  Orgiitiin kurum kisiliginden ayrilamaz bir kavramdr.

Kurum kimligi karmasini olusturan unsurlarin neler oldugu konusunda bir goriis
birliginin olmamasina ragmen, kurum kimligi konusundaki calismalarda ¢ok disiplinli
bir yaklasimin gerekli oldugu diisiincesi kabul gormiistiir. Burada marka ile yakindan
iligkili diger bir kavram olan imaj kavraminin da kisaca aciklanmasinda yarar vardir.
Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel, somut faktorler ile edinilmis kisisel
deneyimler tarafindan bireye planli ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin birey
tarafindan karmasik ve ¢ok yonlil bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur. Bagka bir
ifade ile imaj, kisi veya kurumlarin birbirleri {izerinde istemli ya da istemsiz olarak

birakmis olduklar1 izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurum kimligi ile ilgili tiim

26 Erdogan, Zafer — Géniilliioglu, Sevgi — Ozkaya, Hakan, “Kurumsal imaj Olusturulmasina liskin Bir
Literatiir Taramas1”, Pazarlama Diinyasi, Y11:19, Say1:4, 2005, s. 51-52.
" Melevar — Karaosmanoglu, a.g.m., p. 848.
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mesajlarin hedef kitle iizerinde biraktig biitiinsel algidir™. imaj konusu marka imaji

baslig1 altinda ileriki boliimlerde ayrintili olarak incelenecektir.

1.1.3.3. Marka Orijini ve Ozel Marka

Marka orijini, markanin hedef tiiketicileri tarafindan algiladigi sekli ile ait oldugu
yer, bolge veya iilkedir. Tiiketici algilamalar1 gerceklerden farkli olabilir. Bunun yani
sira, iiretildigi yer kesin olarak bilinse de o yer marka orijini olarak ifade edilmeyebilir
veya algilanmayabilir. Ornegin, Amerika’da iiretilen Honda marka araba, Japon arabasi
olarak algilanmaktadir®.

Perakendeci markas1 olarak da adlandirilan 6zel markalarin tanimlari tizerinde
yazinda c¢esitli goriisler bulunmaktadir. Bir tanim, 6zel markalari, perakendecilerin
yalnizca kendi satis magazalar1 (outlet) ile satilan iiriinler olarak agiklamaktadir. Daha
genis bir tanima gore ise 0zel marka, yalnizca herhangi bir perakende isletme tarafindan
kullanilan ve kontrol edilen herhangi bir marka ismidir. Bu tanim perakendeci
tarafindan etiketlenen fakat adlart magaza adiyla aymi olmayan {iriinleri de kapsar.
Perakendeciler tarafindan markalanan {iiriinler giiniimiizde, 6zellikle gelismis perakende
pazarlarindaki siipermarketlerin satislarinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.
Perakende markal: iirlinler bir perakendeciye ulusal markalara gore daha yiiksek kar
paylar1 saglayabilir. Dolayisiyla da, perakendecilerin kendi markalarini olusturmaya ve
gelistirmeye kars1 yogun bir ilgisi s6z konusudur. Perakende markali iiriinlerin bir¢ok
cesidi vardir. Bunlar basit olandan (basitce paketlenmis ve sunulmus), ulusal markalar
gibi sunulan iiriinlere kadar genis bir yelpaze i¢cinde yer almaktadir. Farkli marka
isimlerinin kullanimi, bazi1 perakendeciler tarafindan izlenen yaygin konumlandirma
stratejilerinden biridir. Perakendecinin ismini herhangi bir iiriine etiketleme yontemi,
isletme markasindan yapilan imaj transferinden olumlu faydalanmayi beraberinde
getirecektir. Bir¢cok perakendeci iki yaklasimi da kullanmaktadir. Bunlar, giris
asamasinda olan {riinleri magaza ismi ile etiketlemek ve ulusal markalara yakin

konumlandirilmis {iriinleri farkli isimlerle etiketlemektir. Yazinda giiniimiize kadar olan

¥ Erdogan — Goniilliioglu — Ozkaya, a.g.m., s. 53.
*Thakor, Mrugank V. — Kohli, Chiranjeev S, “Brand Origin: Conceptualization and Review”, Journal of
Consumer Marketing, Vol:13, No:3, 1996, p. 27-28.
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geleneksel varsayim, perakende markalart satin alan tiiketici grubunun satin
almayanlardan tamamen farkli oldugu idi. Bir baska ifade ile perakendeci markasi satin
alanlar ve ulusal marka satin alanlar ayr1 pazar boliimleri idi. Bu yaklasim, tiiketicileri
sinirlar1  kesin olan gruplara ayirdigi igin elestirilmistir. Ciinkii ayni birey bir
aligverisinde perakende markali iiriin satin aldigi gibi, digerinde almayabilir. Yapilan
bazi arastirmalara gore de tiim aligveris yapanlarin yalnizca yarisi diizenli olarak

perakende markali iiriinleri tercih etmektedirler™.

1.1.3.4. Ortak Marka ve Garanti Markasi

Tiiketici davramist kapsaminda, tiiketicilerin satin alma siirecinde, bilingli veya
bilingsiz olarak dort temel risk enkiigiiklenmek istenir. S6z konusu riskler finansal,
sosyal, psikolojik ve fiziksel riskler olarak ifade edilirler. Bu kapsamda marka, belirtilen
riskleri enkiiciiklenmek {izere tiiketiciler tarafindan kullanilabilecek ayirt edici bir
aractir. Miisterilerin satin alma siirecinde karsilastiklar1 riskleri minimize etmek iizere
Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) tarafindan gelistirilen ve diinya {iilkelerinin
patent biirolar1 tarafindan benimsenen iki marka tiirii de “garanti markasi” ve “ortak
marka”dir. Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bircok isletme
tarafindan, o isletmelerin ortak Ozelliklerini, liretim usullerini, cografi mengelerini ve
tiriinlerin kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler olarak tanimlanmistir. Ortak
marka ise, iiretim, hizmet veya ticaret isletmelerinden olusan bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.
Ortak marka sadece ortak marka sartnamesinde belirlenmis standartlara uyan ve marka
sahibi birlige iiye olan isletmeler tarafindan kullanilabilmektedir. Buna karsin garanti

markasi belirlenen standartlara uyan her isletme tarafindan kullanilabilir®'.

Ortak markalama tiiketici pazarlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle,
Amerikan pazarinda yiyecek {iireticileri arasinda yaygin olarak kullanilan bir stratejidir.

Markalagsmanin 6nemi ve gerekliligi endiistriyel pazarlara da yayildigi igin

3°Whelan, Susan — Davies, Gary, “Profiling Consumers of Own Brands and National Brands Using
Human Personality”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol:13, Issue:6, 2006, p. 393-394.

3 Bardak¢i, Ahmet — Saritag, Hakan, “Rekabet Giicii Kazanmada Ortak Markalarin Roli ve Onemi”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l:19, Say1:4, 2005, s. 38-39.
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miisterilerinin endiistriyel alicilar oldugu isletmeler arasinda da ortak markalama
faaliyetlerinin Orneklerini gormek miimkiindiir. Gilintimiizde diger markalar ve
isletmeleri arasinda ortaklik kurma acisindan yoOnetimlerin artan bir ilgisi s6z
konusudur. Ortak markalama, iki veya daha fazla pazarlanabilir varlik arasindaki tiim
isbirligini ilgilendiren genis bir kavramdir. Ortak markalamanin tiiketiciler tizerindeki
etkisi son yillarda ayrintili olarak arastirilmistir. Ortak markalamanin anlami soyle de
ifade edilebilir. Ortak markalamada, iki evsahibi (host) markanin anlamlar1 ortak bir
markaya transfer olur. S6z konusu anlam transferleri ikili markalama stratejileri ile
olusturulabilir. Iki evsahibi markadan ortak markaya uygun anlamlar transfer
edilebilirse, daha nitelikli yeni bir marka profili yaratilmis olacaktir. Nitelik acisindan
biitiinleyici olan iki marka birlestirildiginde ortak marka i¢in daha iyi niteliklere sahip
bir profil yaratilmis olacaktir. Ortak markalamanin iiriiniin algilanan kalitesi {izerinde de
etkisi vardir. Bazi arastirmacilara gore, gozlemlenemeyen niteliklere sahip bir iiriin i¢in
ikinci bir marka ismi konuldugunda, ozellikle tiiketici deneyiminin olmadig: iiriinler

icin, tiiketicilerin kaliteyi algilama diizeyleri gelistirilebilir’”.

1.2.Uriin Farklilastirma ve Markalama

Marka ile iiriin farklilastirma arasindaki iliski incelenmeden Once, iiriin ile marka
arasindaki farklarin belirtilmesinde yarar vardir. Marka ve {iiriin arasindaki farklilik su
sekilde agiklanabilir. Bir iiriin isletmenin rekabet i¢inde oldugu isletmelere bakilarak
kolayca taklit edilebilir. Ancak, marka isletmenin kendi kurumsal yapisinin ve kurumsal
kimliginin sonucu ortaya cikar ve sonsuza dek kaliciligini siirdiirebilir. Ayrica, marka
acisindan fark yaratma, duyulara agiklik, iistiinliik, fark edilirlik ve mitkkemmelliyet gibi
nitelikler oncelikli ©nem tasimaktadir. Isletmelerin, kalitesi, giivencesi ve imaji
anlamina gelen marka, hem kurumsal tiiketicilere hem de bireysel tiiketicilere yonelik
tanititm gorevini iistlenmis durumdadir. Olusturulmus bir markanin imaj1 da stratejik
marka yonetiminde anahtar bir rol oynamaktadir. Imaj temel olarak, miisterinin markay1
diisiindiigi anda onunla ilgili ne hissettiginin gostergesidir. Bir markanin kimligi

isletmenin karakterine, sundugu iiriin ve hizmete uymali, isletmenin gelecekteki yeni

32 Bengtsson, Anders — Servais, Per, “Co-branding on Industrial Markets”, Industrial Marketing
Management, Vol:34, Issue:7, 2005, pp. 706-707.
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markalarina, iriinlerine eklenebilmeli ve kiiresel ortamdaki gelismelere agik

olabilmelidir®. Marka ve iiriin arasindaki temel farklar Tablo 4’te aglklanmaktad1r34.

Tablo 4: Marka ve Uriin Arasindaki Temel Farklar

Uriin Marka
Isletmede iiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bicimi ve 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman icinde degistirilebilir veya gelistirilebilir. Tiiketici  tarafindan  statii  gostergesi  olarak
degerlendirilebilir.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Kisiligi vardir.
Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir.
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Giderek daha fazla isletmenin ve dogal olarak iirin ya da hizmetlerin rekabetine
sahne olan giiniimiiz pazarlarinda isletmeler {iriinlerini rakiplerinden farklilastirmak icin
yeni yontemler gelistirmek zorundadir. Fiyat ve kalite yoluyla iiriin farklilagtirma gibi
geleneksel yontemler, bu unsurlarin kiiresel pazarda standart bir nitelik kazanmalariyla
beraber giderek ayirt edici Ozelliklerini kaybetmektedir. Kalite bir iiriiniin
satilabilmesi icin olmazsa olmaz bir kosul haline gelirken, fiyat ise kalite ile
baglantih olarak standartlasmakta ve her iki unsur da iiriinleri pazarda
farkhlastirma islevlerini yitirmektedir. Bu gelismeler sonucunda marka ya da
markalama kavrami {iriinlerin farklilastirilmasinda etkin bir ara¢ olarak ©ne

cikmaktadir®.

Uriin farklilastirmanin cok giiclestigi donemlerde marka, isletmelere nemli bir
kolaylik saglayabilmektedir. Uriin veya hizmetin gercekteki fiziksel farkliliklarina ek

olarak markalar, tiiketicilerin belleklerinde olusturduklar1 imaji1 da farklilagtirabilirler.

33 Ogut, Adem — Aygen, Selin, “Kiiresel Degisim Siirecinde Kurum Kimligi ve Markalagma”, TMMOB
Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 522.
* Aktuglu, I, Marka Yonetimi, 1. Bask, iletisim Yayinlari, istanbul, 2004, s.15.

35«Tasarimin Rekabet Giiciine Katkisi: Farklilik Yaratmak”, No:4, 2002,
www.turkishtime.org/mayis/90_tr.htm.

20



Marka, dagitim kanalinda da bir farklilastirma saglayabilir. Ticari markalar, patentler ve
marka adlari, dagititmda kaldirac etkisi yapar. Marka isimleri tarafindan tasinan bilgi,
satis noktalarinda satis1 kolaylastirir. Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin, bilinen markalarin
daha iyi bir kaliteye sahip olduklarina inandiklarin1 gostermektedir. Bu durum
isletmenin dagitim kanalindaki giiclinii arttirir ve dagitim kanali iiyeleri tarafindan
iiriniin daha fazla talep edilmesini saglar. Ozellikle dagitim kanalinda perakendecilerin

giiclendigi pazarlarda markalarin 6nemi artmaktadir™®.

1.3.Markalarin Siniflandirilmasi

Marka 6z bir ifade ile tiiketiciye verilen vaattir. Gii¢lii markalarin 6nemli bir
sirr1, tiiketiciye bir yarar vaat edebilmesinden gecer. Bir marka olusturulmak
istendiginde, pazarlanan iiriin ya da hizmet, hedef kitlenin mutlaka 6nemli bir sorununu
cozmeli ya da ¢ozmeyi vaat etmelidir. Ozellikle isletmelerin reklam kampanyalarinda
kullandiklar1 mesajlarin igerikleri, bir anlamda isletmenin hedef kitlesine verdigi vaattir.
Ornegin, Coca Cola reklamlarinda “hayatin gercek tadi” denmektedir. Bu Coca
Cola’nin bir vaadidir. Coca Cola yillardir degisik reklam ve tanitim c¢alismalari

yapmakta, tiim reklam mesajlar “tat” kavraminda bulusmaktadir®”.

Giiniimiiziin cagdas pazarlama anlayis1 ¢cercevesinde marka; agirlikli olarak belirli
bir statii ve aidiyet sembolii, bir bagka deyisle belirli bir hayat tarzinin ifadesi olarak
algilanmaktadir. Gelecek yillarda da tiiketici marka iligkisi giderek kuvvetlenecektir.
Tiiketicilerin tiriin ve marka ile yasayacagi deneyimler satin alma kararlarinda daha da
onemli bir etken olacaktir. Tiiketicilerin iirlinii algilamasinda onemli bir etken ve bir
giiven kaynagi olan markanin ilgili yazinda c¢esitli Olgiitlere gore belirlenmis ve

kullanilmakta olan ¢esitleri, bir bagka ifade ile siniflari bulunmaktadir®®.

36 Yaras, Eyyup, “Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlari ve Marka Degeri Algilamalarina Gore
Kiimeler Halinde Incelenmesi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:19, Say1:2,
2005, s. 351.

37Ak, Mehmet, Marka Yonetimi, 1. Baski, Akis Kitap, Istanbul, 2006, s. 41.

* Torlak, Omer — Ozdemir, Suayip, “Markanin Algilanan Sembolik Boyutlari: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi .LB.F. Dergisi, Cilt:23, Say1:1, 2005, ss. 226-227.
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1.3.1. Kullanim Amaclarina ve Sahiplige Gore Markalar

Kullanim amaglarina gore markalar; ticaret markast ve hizmet markasi olmak iizere
iki sinifa ayrilmaktadir. Burada ticaret markasi ile anlatilmak istenen, herhangi bir
isletmenin iiretimini ve veya ticaretini yaptig1 iiriinleri, bagka igletmelerin iiriinlerinden
aywran isaretlerdir. Hizmet markas: ise bir isletmenin sundugu hizmetleri, baska
isletmelerin hizmetlerinden ayiran isaretler olarak ifade edilebilir. Marka sahiplerine
gore bir siniflama yapildiginda, markalarin ferdi marka, ortak marka ve garanti markasi
olarak ii¢ gruba ayrildig1 soylenebilir. Ferdi marka, marka sahibinin tek oldugu ve
markay1 tek basina kullandig: cesittir. Burada marka sahibi gercek kisi, 6zel veya kamu
tiizel kisisi olabilir. Daha once de belirtildigi iizere, ortak marka ile anlatilmak istenen,
liretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan
isarettir. Ortak marka, gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar. Garanti markasi ise; marka sahibinin kontrolii
altinda bircok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, iiretim yontemlerini,
cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir. Garanti markasinin
marka sahibinin veya marka sahibine ekonomik yonden bagli olan igletmelerin mal veya

hizmetlerinde kullanilmasi yalsalktlr3 .

1.3.2. isletmede Ustlenilen Role Gore Markalar

Yukarida belirtilen marka cesitleri ya da marka simiflart disinda, markanin
isletmede iistlendigi ya da biirlindiigii rollere gore de siniflama yapmak miimkiindiir.
Ornegin, bir isletmenin marka portfoyiinde bulunan, isletmenin mevcut ve gelecekteki
satis karliliginda etkin yere sahip olan isletme markasina ‘“stratejik marka” ad1 verilir.
Belirli bir tiiketici kitlesinin gelecege doniik kontroliinii elinde bulunduran ve miisteri
baglhihigim1 saglayarak isletmeye dolayli yoldan etki yapan markalara “baglayict
marka”lar denilir. Yazinda “giimiis kursun” olarak nitelendirilen markalar ise, diger bir
markanin imajina olumlu etkide bulunan marka veya alt markalardir. Bu markalar,
tiikketicinin markaya dair sahip oldugu diisiinceyi ifade eden marka imajin1 yaratma,

gelistirme ve degistirme konusunda giiclii etkilere sahiptir. Marka rollerinin sonuncusu

39 Baykara, Yasemin, “Marka Tescili”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi
Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 62.
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olan “kazan¢ inegi markas1” ise, diger markalar gibi yatirnma ve etkin bir bi¢cimde
yonetime ihtiya¢c duymadan, 6nemli miktarda ve sadik bir miisteri grubuna sahip olan
markalardir. Bu markalar aynm1 zamanda, marka portfoyiinde gelecekte gelisme
potansiyeli ve stratejik onemi olan markalara destek de saglar®.

Markalarin farkl: olciitler g6z Oniine alinarak farkli siniflara ayrilabilecegi daha once
belirtilmisti. Farkli bir kaynaga bakildiginda, markalar sahiplige, kapsam alanina,
anlamina ve kullanilan algilama tiiriine gore siniflara ayrilabilmektedir. Siniflama icin
s0z konusu ol¢iitler esas alindifinda markalar sahiplerine gore, iiretici markasi, ticari
marka ve hizmet markasi olmak {lizere iice ayrilmaktadir. Kapsam alanina gore
markalar, “yerel marka”, “ulusal marka”, “uluslararas1 marka” ve “kiiresel marka” ya da

“diinya markas1” olarak gruplanmaktadir. Markalar anlamlarina gore ise anlamli, fantezi

ve sozciiklerden birlestirilmis marka olarak siniflanabilmektedir*.

1.3.3. Kullanilan Algilama Tiiriine Gore Markalar

Kullanilan algilama tiiriine gore markalar, “gorsel marka”, “isitsel marka” ve
“kokusal marka” olarak siniflanabilir. Burada deginilmesi gereken énemli bir konu da
duyular ve marka iligkisidir. Marka konusu hakkinda genel olarak kabul goren
diisiincelerden biri de, markalarin en azindan ayirt edici bir yarar sunmasi gerektigidir.
Ancak, ayirt edici markalarin ihtiyac duydugu bir sey daha vardir. Markalarin, tam bir
duyusal ve duygusal deneyim yasatacak bir giice kavusturulmas1 gerektigidir. Ornegin
bir reklam kampanyasinda, bir iiriinii ya da hizmeti gorsel olarak sunmak yetmeyebilir.
Giiclii sozciikler, simgeler ve hatta miizik eklenmesi gerekebilir. Ciinkii gorsel ve isitsel
uyaranlarin birlikteligi iki art1 iki esittir bes (sinerji/gorevdeslik) etkisi yapacaktir. Diger
duyu kanallarina — tad alma, dokunma ve koklama — hitap etmek toplam etkiyi daha da
arttiracaktir*”. Ornegin sesi; en acik secik, en ayirt edici, en istikrarli ve akilda kalici
bicimde kullanan firma Intel’dir. 1998’den beri duydugumuz “Intel Inside” ezgisi, tim

Intel reklamlarinda ve marka yaratma kampanyalarinda kullanilan kisa ve ayirt edici bir

Y Ozdemir, Ayla Z. Oncer, “Marka Yonetimi Uygulamasmin Degerlendirilmesi: Mobil

Telekomiinikasyon Sektoriinde Bir Ornek Olay”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri
Dergisi, Cilt:6, Say1:24, 2005, ss. 176-177.

I Teker — Giilgubuk, a.g.m., s. 259.

42 Lindstrom, Martin, (Cev: Umit Sensoy), Duyular ve Marka, Optimist Yayimevi, Istanbul, 2006, s. 9.
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ses sayesinde goOriinmez olan {iriinii bir bakima goriiniir kilmaktadir. Markalama
faaliyetlerinde duyularin kullantmina bir 6rnek de Colgate firmasidir. Colgate firmasi,
ayirt edici bir dis macunu tadinin patentini almistir. Sonug olarak iiriine, tiiketicilerin
marka logosu ya da yazi karakteri olmadan iiriinii ayirt edebilmelerine olanak veren bir

boyut eklenmistir®’.

1.4.Marka Isminin Belirlenmesi

Markalama konusu ile ilgili belki de en temel sorun uygun bir marka isminin
belirlenmesidir. Marka ismi isletmelerin basarisinda dnemli bir etkendir. Isletmelerin
marka kavrami kullandiklar ilk donemlerde, iiriinlere birbirilerinden ayr1 ve farkli
isimler verilirdi. Bunlar genellikle; bulus sahibinin, yatirimcinin veya isletme

kurucusunun son isimleri olurdu®.

1.4.1. Marka ismi Donemlerinin Gelisimi

Gliniimiiziin  mevcut kosullarina bakildiginda, marka isimlerinin bilimsel
temellere dayandirilarak konulmasi gercegi ortadadir. Marka isminin, dogrudan tiiketici
ile iletisim kuran bir ara¢ oldugu yadsinamaz bir gercektir. Ayrica, mevcut pazarlarda
kullanilmakta olan c¢ok sayida marka ismi, yeni ve anlamli marka isimlerinin
bulunmasini zorlastirmakta ve bu konuda yeni stratejiler gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. 1900’1ii yillarin baglarinda, iiriine girisimci isimlerinin verildigi bir donem
yasanmaktaydi. Giiniimiizde ise bu donem yerini artik, iiriin ile 6zdeslesecek anlaml
marka isimleri bulmaya zorlayan bir doneme birakmistir. Marka ismi donemlerinin

gelisimi asagida yer alan Tablo 5’te 6zetlenmektedir®.

43 Lindstrom, a.g.e., s. 33-41.

* Rooney, a.g.m., p. 50.

45 Dereli, Tiirkay — Baykasoglu, Adil — Halis, Muhsin — Okkiran, Sehnaz, “Markalarin Markasi: Marka
Ismi I. Boliim: Genel Bakig ve Diinden Bugiine Degisim”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka
Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 347.
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Tablo 5: Marka Ismi Donemleri

Donem (Zaman Arahg) Doénemin Ozelligi

1860-1915 Girisimcinin isminin marka ismi olarak kullanildig1 dénem
1915-1950 Uzun isimlerin ilk harflerinin kullaniminin gézde oldugu dénem
1950-1990 Teknolojik marka isimlerinin kullanildig1 dénem

1990-2000 Anlamsiz isimlerin yaygimlagmasi
2000-... Anlaml marka isimlerine geri doniis

1.4.2. Marka ismi Belirleme Yontemleri

Marka ismi belirlemede kullanilan cesitli yontemler vardir. En yaygin olarak

kullanilan yOntemler arasinda, marka isminin isletme sahipleri veya yoneticileri

tarafindan saptanmasi; igsletme personeli arasinda anket yapilmasi ve tiiketiciler i¢in en

iyi marka isminin secimiyle ilgili yarismalar diizenlenmesi sayilabilir*®. Bu yontemler

genel marka ismi belirleme yontemleri olup, bunlarin disinda belirli bir 6zellikte {iriiniin

marka ismini belirlemeye yonelik yontemler de gelistirilmistir. Bunlardan biri de, bazi

arastirmacilarin endiistriyel iiriinlere marka ismi koymak i¢in 6nerdikleri yontemdir. Bu

yontemin asamalar asagidaki gibi siralanabilir®’:

Marka amacinin belirlenmesi
Markalama 6l¢iitiiniin belirlenmesi
Isim fikirlerinin olusturulmasi
Isim fikirlerinin elenmesi

Isim segimi

Benzer sekilde, bazi arastirmacilarin da hizmet markalarinin isimlerini

belirlemeye yonelik bir takim Onerileri olmustur. Ornegin, hizmet markas1 isimlerinin

belirlenmesinde kullanilabilecek bir oOlciit kiimesi olusturmuslardir. Bu ol¢iit kiimesi

diger iriin cesitlerinin de adlandirilmas: i¢in de kullanilmaktadir. Bir marka isminin

46 Mucuk, Ismet, Pazarlama Ilkeleri, 13. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s. 136.
7 Rooney, a.g.m., p. 50.
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dort oOnemli Ozelligi olmas1 gerektigi belirlenmistir. Bu 0Ozellikler asagida
stralanmaktadir*®;

= Ayirt edicilik

» (liski/ilgi/alaka

= Hatirlanabilirlik

= Esneklik

1.4.3. Marka Isminin Ozellikleri

Marka isimleri her seyden Once basit, kisa, kolay soylenebilir ve kolay
okunabilir olmalidir. Cografik ve sadece tanimlayict olan isimler uygun marka adlar
degildir. Marka isimlerinin etkili grafik ve logolar ile desteklenmesi de son derece
onemlidir. Marka isminin dogru secilmesindeki amag, iiriiniin yalnizca uygun olmayan
bir marka isminden dolay1 olumsuz etkilenmesinin oniine ge¢mektir. Iyi bir marka

isminin tasimasi gereken 6zellikler Tablo 6°da verilmektedir®.

Tablo 6: Marka Ismi Ozellikleri

Kisa ve sade olmali Uriiniin faydalarin1 animsatmali

Kolay hecelenmeli ve okunmali Ambalaj ve etiketlerde kullanilabilmeli
Kolay fark edilmeli ve hatirlanmali Giincelligini korumal1

Kolay telaffuz edilmeli Olumsuz, saldirgan ve miistehcen olmamali
Birden fazla telaffuzu olmamal Her tiirlii reklama uymali

Mimkiinse, her dilde telaffuz edilebilmeli Yasal olarak marka haklarina uygun olmali

Daha once de bahsedildigi iizere, bir markanin en ¢ok géze carpan veya en basta
dikkat cekmesi olas1 yeri markanin ismidir. Ancak, bir markanin baska o6zellikleri de
gorsellik acisindan son derece onemlidir. Bunlar arasinda; sekil, sembol, renk ve harf

diizeni gibi bir takim Ozellikler sayilabilir. S6z konusu 6zelliklerin tamami markanin

* Rooney, a.g.m., p. 50-51. )
9 Cavus, Mustafa, Fedai — Yilmaz, Necip, Fazil, “Marka Yaratma Siirecinde Halkla Iligkiler”’, TMMOB
Makine Miihendisleri Odas1, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 42.
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gorsel degerine katkida bulunur. Gorsel deger bir markanin gorsel biciminden dolay:
elde ettigi deger olarak tanimlanabilir. Iyi olusturulmus ve secilmis bir isim markaya
kalic1 bir deger katabilir. Benzer sekilde gorsel bicim de markaya deger katmalidir.
Gorsel bicimi ise renk, resim bi¢imi, yazi tipi vb. elemanlar olusturur. Marka fontlari ile
isimleri arasindaki uyumu inceleyen c¢ok sayida ¢alisma mevcutur. Bunlardan ilki, 1923
yilinda Poffenberger ve Franken adli arastirmacilara ait olan ¢alismadir. S6z konusu
arastirmacilar 29 farkli fontu bes farkli mamul ¢esidi (otomobil, yap1 malzemesi, kahve,
miicevher ve parfiim) ve bes farkli 6zellik agisindan deneklerden uygunluguna gore
siralamasini istemislerdir. Farkl tipteki fontlar uygunluk acisindan farkli algilamalara
yol acmistir. Bu alanda diger bir temel calisma ise Lewis ve Walker (1989) adh
arastirmacilara aittir. Calisma sonucunda, marka imaji1 (font bunun bir 6rnegidir) ile
marka isminin anlam ag¢isindan paralellik tasidig1 veya tasimasi gerektigi belirtilmistir.
Ornegin, bir kelime ciftini karsilastirmak icin ¢esitli fontlar kullanmislardir. Bunlardan
biri agir digeri ise hafif kelimesidir. Deneklerden agir kelimesini gordiiklerinde sol tusa,
hafif kelimesini gordiiklerinde ise sag tusa basmalar istenmistir. Se¢ilen kelimeler i¢in
kelime anlami ile biitiinlesen veya ortiisen fontlar kullanildiginda deneklerin yanit

zamanlarinin iyilestigi gézlemlenmistirso.

1.5.Markanin islevleri

Bir marka, bir iiriin ya da {iireticinin ticari ismi ya da ayiric1 bir ismidir. Bir
saticinin iiriin ve hizmetlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin herhangi bir birlesimidir. Dolayisiyla da bir marka bircok isleve
sahiptir. Marka islevleri, tiiketicilerin markaya iliskin pazarlama faaliyetlerine karsi
tepki vermelerinde 6nemli rol oynadiklarindan dolay1 isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir.
Her seyden once iiriin veya hizmeti tanimlama islevi vardir. Marka, miisterinin iiriin
veya hizmeti se¢cmesine, reddetmesine veya tavsiye etmesine imkan tanir. Tiiketiciye
mesaj iletir. Saglanan bilgi, kullanicilarinin stilini, modernligini veya zenginligini

dikkate alan ifadeler icerebilir. Yasal bir 6zelligin bir parcas1 olarak islev goriir. Marka

% Doyle, John R. — Bottomley, Paul A., “Font Appropriateness and Brand Choice”, Journal of Business
Research, Vol:57, No:8, 2004, p. 874.
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sahibi bdylece rakiplere karsi yasal bir koruma elde etmis olur’'. Markanin islevlerini
tiikketiciler acisindan ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir. Bu temel islevler, belirte¢
islevi bir baska ifade ile klasik islev, imaj islevi ve sosyal iglev olarak siralanabilir.

Asagida her bir islev hakkinda agiklamalar yapilmaktadir™®.

1.5.1. Markanin Belirtec Islevi

Markanin belirteg islevi bir bagka ifade ile klasik islevi dort alt isleve ayrilabilir.
Bunlardan birincisi, markanin yonlendirme veya tanitma islevidir. Markalar tiiketiciler
icin bir yonlendirme islevini iistlenirler. Markalar, pazardaki iirlin ¢oklugu igerisinde
tilketici i¢in Ozet bir bilgi demeti sunarak, marka ya da iirlinler aras1 farklarin daha i1yi
taninmasini saglarlar. Markalar, sadece farklar1 ortaya koymakla kalmayip, bunlarin
tekrar taninmasini ve hatirlanmasim da saglar. Uriin ve hizmetler, markalar aracilifs ile
konumlandirilir. S6z konusu islev, tiiketicinin arama ve bilgi edinme i¢in harcayacagi
zaman ve maliyetten tasarruf etmesini saglar. Ikinci alt islev ise aliskanlik ve kolaylik
islevidir. Markali iiriinlerin hizli bir bicimde taninabilir olmalari, genis dagitim aglar1 ve
daha az riskli olarak algilanmalar1 nedeni ile bir siire sonra tiiketicilerde aligkanlik
yaratmakta ve satin alma karar siiresini kisaltip karar vermeyi kolaylastirmaktadir.
Uciincii alt islev de kalite ve giiven ile ilgilidir. Marka tiiketiciye verilen bir kalite
soziidiir. Tiiketici, markanin kendisini her zaman ayni1 Ol¢iide ya da daha fazlasiyla
memnun edecegi inancini tasir ve markaya giiven olusur. Dordiincii alt islev risk
azaltma islevidir. Tiiketici belli markali bir iirlin satin alirken, markasiz {iriin almaya
kiyasla daha diisiik bir riski goze alir. Uriin ile daha 6nceden bir deneyimi olmadan da,
eger markay1 taniyorsa, belleginde o marka ile ilgili belli Olciitler mevcuttur ve satin

alma kararini bunlara gore verir.

1.5.2. Markanin imaj islevi
Markanin belirtec islevinde oldugu gibi, imaj islevi de bazi alt islevlere ayrilabilir.

Imaj kavrami bakis acisindan bu alt islevlerin ilki karar vermede kolaylik islevidir.

St Palumbo, Fred — Herbig, Paul, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management, Vol:3, No:3, 2000, p. 116.

% Ceritoglu, Bahar A., “Markanin Ger¢ek Konumu: Tiiketici Algisi”, TMMOB Makine Miihendisleri
Odas1, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 137—-138.
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Giiniimiizde bircok 6zelligi ayni olan ya da ¢ok benzeyen ¢esitli iirlinleri sadece tarafsiz
Olciitlere gore secmek zaman ve maliyet agisindan yiik getirmektedir. Karsilagtirma i¢in,
tiikketicilerin  algilarinda  gelistirmis olduklar1 iiriin imajlarn  biiyilk kolayhik
saglamaktadir. Tiiketicide olusmus olan imaj ne kadar giiclii ve belirgin ise tiiketicinin
irtine yonelimi o kadar kolay olur. Diger bir alt islev ise 0zdeslesme islevidir. Her
bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili bir imaj1 vardir. Bireyin bu kendi imajinda;
kullandig1 araba, ev, kiyafet ve koku gibi zihinsel algilarinin yaninda somut bazi
ozellikler de mevcuttur. Bireyin cevresini olusturan tiim bu nesneler s6z konusu imajin
olugsmasinda rol oynar. Bireyler kendi imajlar1 ile kullandiklar1 markalarin imajlar
arasindaki algilanan mesafeyi miimkiin oldugunca azaltmak egilimindedirler. Bir baska
ifade ile bireyler markalarini tercih ederken kendi imajlarina en uygun oldugunu
diisiindiikleri markalar1 secerler. Bu konu ilerleyen boliimlerde ayrintilart ile ele

alinacaktir.

1.5.3. Markanin Sosyal Islevi

Bireyler kendi imajlar1 ile iiriin imajlarim1 kiyaslarken bunu da sosyal bir yap1
icinde gergeklestirirler. Dolayisiyla, bireyin bir gruba dahil olmas: ve biitiinlesmesi belli
bazi imajlar1 tercih etmesi ya da tercih etmemesi ile desteklenebilir. Aym1 zamanda
imajlar, bireylerin kendini diger kisi ya da gruplardan soyutlamasini da saglayabilir.
Burada markalar 6zellikle, yas gelisimlerinin geregi arkadas gruplarinca kabul gorme,
kendilerini diger gruplardan ve 6zellikle yetiskinlerden soyutlama ihtiyacinda olan geng
kesim acisindan 6nemli gorevler iistlenmektedir. Markalar, kullanicilart ile aralarinda
bir ortaklik iligkisi kurmakta ve sosyal bir baglihigin gelismesinde koprii gorevi
gormektedir. Bu baglilik markanin ortaya ¢ikis sebebi olan kullanici ile markanin
tireticisi arasinda yani “kullanici-iiretici baghiligi” olabilecegi gibi, artik giiniimiizde
aynt markay1 kullananlar arasinda da gelisebilmekte ve “X Markasinm1 Kullananlar

Birligi” seklinde ortaya c¢ikabilmektedir.
1.6.Markalarin Isletmelere Sagladiklar1 Faydalar

Giiniimiizde iiretim teknolojisindeki gelismeler sonucu iiretim miktar1 ve cesidi

artmistir. Bunun yani sira, tiiketici sayisi, ihtiyac ve istekleri de paralel olarak artis

29



gostermektedir. S6z konusu gelismelere ek olarak, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, rekabet sartlarin1 daha da agir hale getirmektedir. Boylece; tiiketicilere, iiriin
ya da hizmet satin alma Oncesinde daha genis bir ¢esitlilik imkan1 taninmaktadir. Bu
durum hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda yasanmaktadir. Boyle bir ortamda
tiretici ya da saticinin iiriintinii tanitmaya ve rakip iiriinlerden ayirt etmeye olan ihtiyaci
daha da artmustir. Iste bu noktada markalar geleneksel islevlerinin yani sira yeni ve
modern islevler de edinerek, genelde isletmeler 6zelde ise isletmelerin pazarlama
fonksiyonlart acisindan daha da 6nem kazanmustir™.

Markalarin isletmelere sagladiklar1 faydalardan belki de en Onemlisi iiriin ya da
hizmete deger katmasidir. Bu deger markanin kullanimindan kazanilan deneyimden
kaynaklanir. Bir marka hem fiziksel hem de algisal bir kavramdir. Burada fiziksel
kavramla anlatilmak istenen, 6rnegin markanin bir siipermarket rafinda fiziki haliyle
bulunmasidir. Markanin algisal boyutu ise tiiketicilerin belleklerindeki soyut yerleri ile
iliskilidir. Basarili bir markanin, tiiketiciye belirli nitelikleri goOsteren, tiiketicinin
dikkatini ceken, taninabilir ve hatirlanabilir bir ismi vardir. Bu durum isletmenin
olusturacagi genelde pazarlama 6zelde tutundurma stratejilerinin etkinligini arttirir.
Markalarin isletmelere sagladiklar1 faydalar konusu kapsaminda goz Oniine alinmasi
gereken bir baska nokta da, basarili markalarin mevcut miisterilerin rakip ya da ikame
irtinlere olan egilimini oldukca azaltmasidir. Geleneksel olarak, pazarlamanin temel
amaci bir zamanlar sadece, belirli bir grup yeni miisteriyi etkileyerek satiglar1 arttirmak
idi. Ancak pazarlamanin odak noktasi artik isletmenin mevcut miisteri portfoyiine
kaymaktadir. Mevcut miisterinin korunabilmesi oldukca onemlidir. Ciinkii yeni bir
miisteri elde etmek, mevcut miisteriyi muhafaza etmekten daha maliyetlidir™.

Markalarin isletmelere sagladig1 bazi temel faydalar asagida yer alan Tablo 7°de

ozetlenmektedir™.

33 C)zgul, Engin — Once, Giinal, “Marka Sermayesi Kavrami ve Tiirk Markalar1 Agisindan Genel Bir
Degerlendirme, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005,
Gaziantep, s. 263.

4 Palumbo, Fred — Herbig, Paul, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management, Vol:3, No:3, 2000, p. 116-117.

55 Bediik, Aykut — Bediik, Fatma — Cakici, Burhan, “Marka Imajl ve Market Markalar1”, TMMOB
Makine Miihendisleri Odas1, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 231-232.
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Tablo 7: Markalarin Isletmelere Sagladiklar1 Baz1 Faydalar

Tiiketicide isletmeye ve iiriin ya da hizmetlere kars1 baglilik yaratir.

Fiyat istikrarina olumlu etkide bulunur. Marka, sahibi olan isletmeye,
aract kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalar1 ve degisik

aracilarin mali farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

Marka kullanilmasi, mali1 pazarlama kanallarina dogru ¢eker. Ciinkii iyi

taninan marka araci kuruluslarda aranir.

Aracilar, marka olan mallan tercih ederler.

Ikame mallar1 yiiziinden satis kaybi tehlikesini onler.

1.7.Marka Gelistirme Sorunlari

Isletmelerin marka gelistirmede karsilastig1 sorunlardan biri, marka isimlerinin
uluslararasi pazarlarda standart hale getirilme giicliigiidiir. Bundan dolayi, ozellikle
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, genellikle farkli pazarlar hatta pazar
boliimleri icin farkli marka isimleri kullanirlar. Ornegin, Johnson’un Pledge marka
mobilya temizleyicisi, Isvicre’de Pronto, Fransa’da Pliz, Ingiltere’de ise Amerikan
marka adin1 koruyarak adlandirilmistir. Hedef pazarda kullanilacak olan farkli marka
isimlerinin, bir baska yerel veya uluslararasi firma tarafindan daha Onceden tescil
edilmis olmamasina dikkat edilmelidir. Avrupali tiiketiciler, Amerikan markalarim
kalitesi, sayginlig1 ve Amerikan imaji icin tercih etmektedirler. Ornegin Japonlar, araba
modelleri i¢in “postoral” veya disi isimler kullanirlar: Bluebird, Bluebannet, Sunny,
Violet, Gloria. Amerikan araba modellerinde ise daha cok hayvan ve giicii simgeleyen
isimler kullanilir. Ornegin: Mustang, Couger, Cutlass. Nissan’in ABD’ye gonderdigi ilk
spor arabanin ismi Datsun Fair Lady idi. Sonu¢ bir fiyasko olunca, isim 240Z’ye

degistirilmistir5 6,

36 Palumbo, Fred — Herbig, Paul, a.g.m., p. 118.
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Tiirkiye’de marka gelistirme ile yasanan pek ¢ok sorun oldugu acik ve nettir. Bu

durum, uluslararas1 pazarlarda Tiirkiye’nin sahip oldugu az sayida gii¢li marka

sayisindan kolayca anlasilabilmektedir. Tiirkiye’de marka gelistirme sorunlar1 igletme

temel fonksiyonlar1 acisindan Tablo 8°de 6zetlenmistir’’.

Tablo 8: Tiirkiye’de Marka Gelistirme Sorunlari

degerlendirme

Uretim Pazarlama Yonetim Finansman Diger
Sorunlan Sorunlan Sorunlan Sorunlan Sorunlar
Teknik yetersizlik | Soyut degerler Marka felsefesini, | Kaynak Yabanci
sorunu dinamigini yetersizligi markalarla
kavrayamama igbirligi
kolayciligi
Tedarik sikintilar1 | Fiyat baskisi Vizyon eksikligi Rekabet
Yetersiz Ar-Ge Dagitim Kisa donemli Fason tiretim

Pazar ve medya

Personel sorunlar1

Koruma eksikligi

kanallarinin

pargalanmasi

Arastirma Yenilige kars1
eksikligi Onyargili tutum

Ulke imaj1 engeli

Bilgi eksikligi

1.8.Markalama Kapsaminda Yer Alan Diger Onemli Konular

Markalamada temel tanim ve kavramlar boliimii kapsaminda, deginilmesi gereken

diger baz1 konu basliklar1 bu alt baglik altinda kisaca aciklanmaktadir. Bu konulardan

ilki marka tescili ve siireci konusudur. Marka tescili, marka konusunun daha ¢ok hukuki

boyutunu ilgilendirse de, isletmeler acisindan Onem tasimasi nedeni ile kisaca

aciklanmasinda yarar vardir. Markalama ile ilintili diger 6nemli iki konu da, endiistriyel

pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda

57 C)zgiil, Engin — Once, Giinal, a.g.m., s. 267.
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markalamadir. Son olarak ele alinacak konu ise, toplumlarin temelini olusturan kiiltiir,

popiiler kiiltiir ve marka iligkisidir.

1.8.1. Marka Tescil Siireci

“Marka konusu yurt icinde oldugu kadar uluslararasi alanda da oldukca
onemlidir. Tiirkiye 'nin uluslararasi alanda marka ile ilgili imzaladig1 pek ¢cok anlasma
vardir. Uzerinde degisiklikler yapilsa da, markalarin korunmas ile ilgili olarak 556
sayili KHK (Kanun Hiikmiinde Kararname) uygulanmaktadir. Marka kullanimi
konusunda, kanun da serbesti ilkesini kabul etmistir. Marka tescili konusunda, kimlerin
vetkili oldugu 556 sayili KHK’nin 3. maddesinde sayilmistir. Buna gore Tiirkiye
Cumbhuriyeti sinirlart icinde ikamet eden, sinai veya ticari faaliyette bulunan gercek
veya tiizel kisilere, Paris sozlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmast
hiikiimlerinde yer alan bagvuru hakki sahipleri tescile yetkilidirler. Markann tescili icin
yvapilacak basvuru dilekce ile olmalidir. Markanin tescil edilecegi yer Tiirk Patent
Enstitiisii’diir. Tiirk Patent Enstitiisii basvuru iizerine, tescil edilecek markanin gerekli
sartlart tastyip tasimadigim (KHK 556 Madde 23) inceler. Olumlu goriis bildirirse,
tescil bagvurusu kesin kabul edilmis sayilir. Kesinlesen bagvurunun ardindan marka
Tiirk Patent Enstitiisii'nce tescil edilerek resmi marka gazetesinde yayimlanir ve
basvuru sahibi kigsiye marka tescil belgesi verilir. Marka sicilleri ticaret sicilleri gibi

alenidir. Yani ilgili oldugunu ispatlamaksizin herkes tarafindan incelenebilir™®.

Marka tescili siireci, siire kavramini da icine alacak sekilde isletmeler icin basvuru,

ilan ve tescil basliklar1 altinda asagidaki gibi dzetlenebilir’:

» Basvuru: Yapilan On arastirma sonucu markanin baskasi adina tescilli olup
olmadigr Ogrenildikten sonra, Tiirk Patent Enstitiisi Markalar Dairesi
Baskanligi’na basvuru yapilir.

* flan: Basvuru yapildiktan ortalama alti ay sonra marka Resmi Markalar

Biilteni’nde yaymlanir. Tescil bagvurusu yapilan biitiin markalar Tiirk Patent

58 Ardig, Pinar, Ticaret Hukuku 1, 4. Baski, Agon Bilgi Akademisi, Ankara, 2007, s. 105-107.
% Ak, Mehmet, Marka Yénetimi, 1. Baski, Akis Kitap, istanbul, 2006, s. 117-118.
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Enstitiisii Bagkanligi’nca ayda bir yayinlanan Resmi Markalar Biilteni'nde ii¢ ay
siireyle liciincii kisilerin itiraz ve incelemesine sunulmaktadir.

= Tescil: Resmi Markalar Biilteni’nde yayinlanan markalara herhangi bir itiraz

gelmemesi durumunda itiraz siiresinin bitiminden ortalama 15-30 giin i¢inde
tescil karari teblig edilir. Tescil kararinin tebliginden itibaren 2 aylik kesin siire
icinde tescil harcinin ve noksan evraklarin tamamlanmas: gerekmektedir. Tescil
kararinin tebliginden itibaren en kisa siire i¢inde tescil harci yatirilir ve noksan
evraklar tamamlanirsa yaklagik 15-45 giin icinde Marka Tescil Belgesi
gonderilmektedir. Basvuru dilek¢esinde herhangi bir yanlislik bulunmamasi ve
ilan asamasinda herhangi bir itiraz gelmemesi ve tescil kararinin tebliginden
itibaren 1 hafta igcinde tescil harcinin ve noksan belgelerin tamamlanmasi
durumunda Marka Tescil Belgesi basvuru tarihinden itibaren 12-14 ay i¢inde
gelmektedir.

“Marka sahibi tescil edilmis markast iizerinde tekel hakkina sahiptir. Dolayistyla
556 sayili KHK nin 9. maddesinde sayilan hallerden birinin gerceklesmesi durumunda,
marka sahibi markasuun izin almadan kullanilmasint onlemek hakkina sahiptir. Tescil
edilmis bir marka, sahibi tarafindan 10 yil siireyle kullanilabilir yani marka on yil
siireyle kanun tarafindan korunmus sayitlir (KHK 556 madde 40). On yiulin sonunda
markasw tekrar kullanmak isteyen marka sahibi iicretini ddemek suretiyle Tiirk Patent
Enstitiisii’ne basvurarak markasini yenileyebilir. Yenileme icin zaman asimi siiresi alti
aydiwr. Yani markamin korunma siiresinin bitiminden itibaren alti ay icinde yenileme
amactyla basvuru yapilmazsa, marka kendiliginden hiikiimsiiz hale gelir. Markanin
tescili ile sahip olunan haklarin disinda marka sahibinin de yiikiimliiliikleri vardir. En

.. T YT IO e . 60
onemli yiikiimliiliigii marka sahibinin markasint kullanmasidir”".

1.8.2. Endiistriyel isletmeler ve Markalama

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin marka kullanmasi yeni degildir. Ornegin, 1920 ve 1930’1u yillarda DuPont
gibi 1yi bilinen markalar ticari markalarin1 endiistriyel pazardaki {irtinlerini

farklilagtirmak icin olusturmuslardir. Endiistriyel pazarlamada markalama o6zellikle,

60 Ardig, Pinar, a.g.e., s. 107-108.
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1990’1 yillardan sonra hem akademik hem de pratik alanda yogun ilgi gormiistiir.
Markalarin endiistriyel pazarlarda oynadigi onemli rol yadsinamaz bir gercektir.
Endiistriyel pazarlar1 tiiketici pazarlarindan farkli kilan en 6nemli 6zelliklerden biri
satin alma siirecidir. Endiistriyel pazarlamada satin alma siireci tiiketici pazarlarindakine
gore ¢ok farklidir. Satin alma siireci daha karmagsiktir ve eylemi daha fazla yogunlasma
gerektirir. Dolayisiyla, endiistriyel pazarlarda markanin 6nemli bir rolii riski ve
belirsizligi azaltmak olmalidir. Endiistriyel pazarlarda giiven, satin alic1 ve tedarikciler
arasindaki iligkilere dayanir ve marka bu iliskide onemli rol iistlenir. Endiistriyel
miisteriler yalnizca bir iireticiden bir {iriin satin almazlar, aym1 zamanda firma ile iligki
de kurarlar. Bu da markalamanin, endiistriyel pazarlarda satin alma karar1 siirecinde

diisiiniildiigiinden daha da fazla 6nemli bir rol oynadigim kanitlar®'.

1.8.3. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar ve Markalama

Pazarlama bilim dali iizerinde ¢alismalar yapan bircok arastirmaci, isletmeler
icin uygulanan temel kavram ve felsefelerin kar amaci giitmeyen kuruluslarda da
kullamilabilecegini ortaya koymaktadirlar. Ozellikle son donemlerde, kar amaci
giitmeyen kuruluslar, reklamciliga, halkla iligkilere ve iliski pazarlamasina Onem
vermektedirler. Herhangi bir rekabetci piyasada, bir kurumun ya da organizasyonun
uzun donemli hayatta kalabilmesi yeterli miktarda karliligini siirdiirebilmesine baglhdir.
Bu hem kar amaci giiden hem de kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in gegerlidir. Ancak
kar amaci giitmeyen kuruluslar icin her zaman birincil oneme sahip bir faktor degildir.
Kar amaci giitmeyen kuruluslar bircok ekonominin biitiinleyici ve biiyiik bir kismini
olustururlar. Marka ve marka yOnetimi ticari sektorde uzun zamandir yer almasina

ragmen, kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan dikkate alinmasi oldukca yenidir®.

1.8.4. Popiiler Kiiltiir ve Marka iliskisi
Diinyada, bilginin, kitlesel medyanin ve kullaniminin artisi nedeniyle marka
sayisinda da 6nemli bir artis yasanmaktadir. Giiniimiizde isletmeler acisindan bir {iriin

imal etme noktasinda bir sorun yagsanmamaktadir. Ancak, iiretilen iiriinlerin ticari basari

® Bengtsson — Servais, a.g.m., p. 707-708.
%2 Ewing, Michael T. — Napoli, Julie, “Developing and Validating a Multidimensional Nonprofit Brand
Orientation Scale”, Journal of Business Research, Vol:58, Issue:6, 2005, p. 842.
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kazanmas1 kolay degildir. Ciinkii bunun yolu marka yaratimindan ge¢mektedir.
Uriinlere anlam katmak, mallar1 kavramlar ve yasam bicimlerine doniistiirmek marka
stratejistlerinin ve yoneticilerinin giiniimiizde en 6nemli gorevi haline gelmistir. Bir
marka; tiiketicilerin belirli bir sembol, {iriin, hizmet, organizasyon veya yer hakkinda
diisiindiikleri/gordiikleri  zaman, hatirladiklar/yasadiklart  duygular, imajlar ve
ozelliklerden olusan tutarl bir grubu ifade eder. Marka 6zellikleri, tiiketiciler tarafindan
genel olarak bilindigi zaman, marka tanima (brand recognition) gerceklesir. Eger bir
marka tiiketiciler arasinda yogun olarak olumlu duygular uyandiriyorsa pazarlamacilar
marka degerinin olustugunu soylerler. Bir bagka ifade ile markanin mevcut miisterileri
elde tutma yetenegine ve yenileri etkileme yetenegine sahip oldugu soylenebilir.
Popiiler Kkiiltiir, marka yaraticilar1 ve yoneticileri i¢in Onemli bir avantaj olarak
goriilebilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin popiiler kiiltiire kars1 tutumlarinin herhangi bir
iiriin ya da hizmetin niteliklerinin algilanmasin etkilediginin farkindadirlar. S6z konusu
nitelikler de cesitli markalarla iligkilendirilebilirler. Boylece, markalar kiiltiirel anlamlar
tasiyan topluma ait tiiketim sembolleri olarak goriilebilirler. Popiiler kiiltiir ve
markalama arasinda bazi kuvvetli baglantilar s6z konusudur. Bunlar soyle

siralanabilir®:

» Her ikisi de tiiketilmek iizere sunulan sembol ya da faaliyetlerin tutundurulmasi
ve dagitilmasi sonucunda ortaya cikar.

* Her ikisinin de yararci ve duygusal boyutlar1 vardir.

= Her ikisi i¢in de iireticiler ve tiiketiciler onemli bir rol oynar.

» Her ikisi de tiiketicilere, bilginin terciimesinde, siniflanmasinda ve

anlasilmasinda yardimci olur.

Eger markalar aktif olarak desteklenmezler veya kullanilmazlarsa, sadece basit ayirt
edici isaretler olarak kalirlar. Popiiler kiiltiiriin pazarlamacilara olan yarar1 en fazla
marka olusturma asamasindadir. Markalara hayat verebilirler ve piyasada rekabet¢i bir

avantaj saglayabilirler. En sik kullanilan strateji, popiiler kiiltiirden nitelikleri, imajlari

% Simeon, Roblyn, “A Conceptual Model Linking Brand Building Strategies and Japanese Popular
Culture”, Marketing Intelligence and Planning, Vol:24, No:5, 2006, p. 464-465.
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ve davranmiglart belirli iirlinlere, hizmetlere, sembollere ve konumlara baglanti

olusturmaktir.
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IKIiNCIi BOLUM
ISLETMELERDE KULLANILAN BAZI PAZARLAMA VE MARKALAMA
STRATEJILERI

2.1. Strateji Kavraminin Gelisimi

Strateji kavrami ilk olarak askeri bir terim olarak ortaya c¢ikmstir. Eski
zamanlardan beri ordu kumandanlar1 ve onlarin kullandiklar stratejiler hakkinda cok
fazla sey soylenmistir. Strateji kavrami koken olarak general anlamina gelen Yunanca
“strategos” kelimesinden gelmektedir. Giiniimiizde kullanilan strateji teriminin
anlamina benzer ilk metinlerin, Yunanlilar ve Romalilar tarafindan kaleme alindiklari
bilinmektedir. Strateji kavramini sistematik olarak inceleyen ve irdeleyen temel
metinlerden belki de en onemlisi Sun Tzu (1983) tarafindan yazilan “The Art of War”
(Savas Sanat1) adli kitapt1r64.

Stratejiye duyulan gereksinim aslinda rekabetin varligina baghdir. Stratejinin
rekabet ile iligkisinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bir doga ilkesinin aciklanmasinda
yarar vardir. Dogada ya da dogal ortamda, tiirler arasinda, yasamlarim siirdiirebilmek
icin siirekli bir rekabet s6z konusudur. Tiirlerde meydana gelen rastsal degisimlerin
cevreye farkli bir sekilde uyum gosterecekleri bir gercektir. Bu tiirlerin i¢cinden ¢evre
sartlarina en iyi uyum saglayan tiir ya da tiirler hayatta kalmaktadir. Doganin bu
siirecinden bahsederken, Gause’nin “rekabet¢i ayrihik ilkesi”’nin (principle of
competitive exclusion) ilkel canlilarda deneylerle gecerliliginin saglandigini belirtmek
gerekir. Bu ilkeye gore, aym tiiriin canlilar1 sinirli kaynaklart olan bir ¢cevrede baska
canlilardan izole edilerek yasama birakildiginda higbirinin hayatta kalamadigi tespit
edilmistir. Ancak, farkl tiirlerden canlilar oldugunda yasamini devam ettirme miimkiin
olmaktadir. Bagka bir ifade ile benzer bir sekilde rekabet eden iki tiiriin aym cevrede
yasamini siirdiirmeleri miimkiin degildir. Cevre, kaynaklar agisindan ne kadar zenginse,
o kadar fazla tiir olacak ve o kadar da fazla rekabet olacaktir. Dogada oldugu gibi, is

cevresinde de ayni pazarda benzer sekilde rekabet eden isletmelerin varliklarini

% Shimizu, Tamio — Carvalho, Marly Monteiro — Laurindo, Fernando Jose Barbin, Strategic Alignment
Process and Decision Support Systems: Theory and Case Studies, Idea Group Inc., USA, 2006, p. 1.
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stirdiirmeleri miimkiin degildir. Bu durum stratejinin isletmeler acisindan dnemini bir
kere daha vurgulamaktad1r65.

Tasidig1 oneme ragmen, giiniimiizde sirket stratejisinin kesin bir tanimi hakkinda
oldukca az bir goriis birligi mevcuttur. Bunun yani sira, sirket stratejisinin nasil
olusturulmasi gerektigi hakkindaki goriis birligi daha da azdir. Bu durum, strateji ile
ilintili terimler, kavramlar, ilkeler ve uygulamalardan kaynaklanmaktadir. Stratejinin
tam olarak tanimin1 yapabilmek ve igerigini aciklayabilmek icin, s6z konusu kavramin
politika ve isletme kaynaklar ile iligkisinin ortaya konmasinda yarar vardir. Daha da
otesi, stratejinin; politika, strateji ve kaynaklardan olusan bir troykammn® bir unsuru ya
da elemant olarak diisiiniilerek tanimlanmasi ve aciklanmasi gerekmektedir66.

S6z konusu troykanin elemanlarindan birincisi politikadir. Politika, Yunan sehir
devletleri icin kullanilan “polis” kelimesinden gelmektedir. Isletmecilik alaninda
politika kavrami, bir isletmenin temel amac ve hedeflerini tamimlamak ve isletmenin
islemsel faaliyet alanini yiiriitmek icin kullanilir. Sirket politikalari, bir isletmenin var
olusu, firmanin ne yaptidi, nerede yaptuigr ile ilgili nedenleri tamimlar. Sirket
politikasinin olusturulmasindaki sorumluluk, direktorler kuruluna (board of directors)
aittir. Oz bir ifade ile politika neyin basarilmasi gerektigini ya da neye ulasilmasi
gerektigini tanimlamaktadir. Strateji kavrami ise, daha Once de bahsedildigi tizere
general anlamina gelen Yunanca “strategos” kelimesinden gelmektedir. Isletmecilik
alaninda, strateji bir firmanin amag ve hedeflerine ulasmak icin olusturdugu bir plandir.
Politika, bir firmanin amag ve hedefleri ile islemsel faaliyet alanin1 tanimlarken; strateji,
firmanin ama¢ ve hedeflerine nasil ulasilacagina, hangi islemsel birimlerin
kullanilacagina ve soz konusu islemsel birimlerin nasil yapilandirilacagini belirler.
Strateji ayrica, firmanin ama¢ ve hedeflerine ulagsmak icin hangi kaynaklara ihtiyac
duyulacagi, bu kaynaklarin nasil elde edilece8i ve kullanilacag: ile iliskili kararlari
kapsar. Oz bir ifade ile strateji, politikanin nasil gerceklestirilecegini tanimlayan bir
plandir. Stratejinin bu tanimi, sirket stratejisi ve birim stratejisi kavramlarinin

kullantmim1 gerektirmektedir. Birim stratejileri, islemsel, yonetimsel ya da fonksiyonel

65 Shimizu, Tamio — Carvalho, Marly Monteiro — Laurindo, Fernando Jose Barbin, a.g.e., p. 10.

* Troyka (Troika): Uc elemandan olusan bir sistemdir. Troykanin diger ii¢lii benzerlerinden farki, iig
elemanin esit agirlikta olmasi ve birlik icinde hareket etmesidir.

66 Davies, Warnock, “Understanding Strategy”, Strategy & Leadership, Vol:28, No:5, 2000, p. 25.

39



bir birimin amag¢ ve hedeflerine ulagsmasi i¢in gerekli planlardir. Birim stratejileri, bir
isletmenin pazarlama, satin alma, ortaklik, tiretim ve finans stratejilerini kapsar67.
Kaynaklar ise s6z konusu troykanin {i¢iincii elemanidir. Materyal ve metotlar
kaynaklar1 olusturur. Bunlar, sirket ve birim stratejilerinin bilesenlerini saglar.
Materyal; sermaye, fiziksel alan, hammadde ve malzeme ile dagitim aglari, teknoloji,
insan kaynaklari, pazar verisi, pazar itibar1 ve bor¢ alma yetenegi gibi daha az somut
unsurlart icerir. Yontemler ise, bir dizi yonetim, iiretim ve pazarlama fonksiyon ve
siireclerini icerir. SOz konusu yoOntemlerin bazilari, kiyaslama, dis kaynaklama
(outsourcing), ISO 9000 ve toplam kalite yonetimi gibi terimlerle adlandirilirlar. Bir
firmanin kaynaklari, sirket ve birim stratejilerinin olusturulmasini miimkiin kilar,
stratejinin uygulanmasina imkan verir. Kaynaklar stratejinin uygulanmasi i¢in bir vasita
oldugundan, taktik kavrami ile zaman zaman karistirllmaktadir. Hem kaynaklar hem de
taktikler, stratejilerin nasil gerceklestirilecegi ile ilgilidir. Ancak; taktik (Yunanca
taktikos kelimesinden gelmektedir) stratejik planlarin ve stratejinin uygulanmasi igin
gerekli faaliyetlerin ayrintilart ile ilgilidir. Taktikler, stratejinin ‘“nasil” kisminin

ayrintisi, kaynaklar ise stratejinin “ne ile” ve “ne” kisimlaridir®®.

2.2. Pazarlama Anlayislan ve Pazarlama Stratejileri fliskisi

Pazarlama anlayiglarinin gelisim donemleri boyunca pazarlama stratejileri ile
olan iligkilerinin ag¢iklanmasindan Once, kisaca pazarlama kavrami hakkinda bilgi
vermekte yarar vardir. Pazarlama insan ihtiyaglar: ile birlikte var olan bir kavramdir.
Baska bir ifade ile, degisime konu olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanligin
gecirdigi degisim, yakaladigi yasam standardi ve teknolojinin sundugu imkanlara
paralel olarak degismekte ve gelismektedir. Ancak, pazarlamanin gercek anlamda
orgiitsel bir faaliyet olarak 18. yiizyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ile birlikte
ortaya ciktign goriilmektedir. Ozellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra hizla
sanayilesen {iilkelerde kiiresel iiretimin gerceklesmesi ile birlikte iiretim giderek sorun
olmaktan ¢ikmig, mallarin dagitimi ve satigi, yani pazarlamasi esas sorun olmaya

baslamistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da, ozellikle savas amacli olusturulan

%7 Davies, a.g.m., p. 25-26.
% Davies, a.g.m., p. 26.
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tiretim birimlerinin hizla tiiketim mallar tiretmeye baslamas1 sonucunda, pazarlama ile
ilgili yaklagimlar biraz daha pazara yonelik olarak gelismistir‘”.

Pazarlamanin, bir isletme ve yoOnetim olgusu olarak ortaya cikist soyle
aciklanabilir. Oncelikle, pazarlamanin bir isletme fonksiyonu olarak bir yasam
dongiisiinde oldugunu vurgulamak yerinde olur. Bu yasam dongiisii asagida yer alan
Sekil 2°de gosterilmektedir. Pazarlama, ayr bir isletme fonksiyonu olarak, Birinci ve
Ikinci Diinya Savaslari arasindaki zaman diliminde ortaya c¢ikmistir. Bu donem,
Unilever ve Procter & Gamble gibi klasik tiiketici iiriinleri iireten firmalarin iiriin ve
marka yoOnetimi kavramlarimmi gelistirmeye basladigi zaman dilimidir. Daha sonra,
1950’lerde ve 1960’larda pazarlama konusuna biiyiik bir ilgi ve artis séz konusu
olmustur. Ozellikle islemsel pazarlamanin teorik cercevesi ve kavramlar

gelistirilmistirm.

(e )

Islemsel
Pazarlama
Odak noktasi:
Miisteri
Kazanma

iliskisel Pazarlama
Odak Noktas:
Miisteriyi Elde

Tutma

—

1920’ler 1950’1er 1970’1er 2000
1930’1ar

v

Sekil 2: Pazarlamanin Geligimi
Geleneksel pazarlama bir baska ifade ile islemsel (transactional) pazarlama,
giinlimiiziin is kosullarinda yetersiz kalmaktadir. Ciinkii artik, 1950 ve 1960’larin is

kosullarindan cok daha farkl bir ortamda rekabet sz konusudur’ .

% Acuner, Sebnem Ak, “Giiniimiiz Pazarlama Anlayisinda CRM  (Miisteri Iliskileri Yonetimi)
Uygulamalarinin Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyast, Y11:19, Say1:3, 2005, s. 50.

" Lindgreen, Adam — Palmer, Roger — Vonhamme, Joelle, “Contemporary Marketing Practice:
Theoretical Propositions and Practical Implications”, Marketing Intelligence & Planning, Vol:22, No:6,
2004, p. 674.

" Lindgreen, Adam — Palmer, Roger — Vonhamme, Joelle, a.g.m., p. 675.
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Iliski pazarlamasi ise, cesitli arastirmaci ve uygulamacilarin farkli bakis acilari
ile yaklastiklar1 genis bir konu basligidir. Artik, her pazarlamaci ve yOneticinin
kullandig1 fakat farkli yollarla tanimladigi moda kavramlardan biri haline gelmistir. Son
on yilda, iliski pazarlamasinin 6nemi iizerine kayda deger bir vurgu yapilmistir.
Geleneksel yaklasim olan islemsel pazarlamaya ters diisiincede bir yaklasim olarak
onerilmistir. Iliski pazarlamasi, baslangictan itibaren mevcut miisterileri tatmin etmek
ve muhafaza etmek i¢in miisteri iliskisini olusturmayi amacglarken, islemsel pazarlama
sadece satis1 gerceklestirmeyi ve yeni miisteri bulmay: amaglar’>.

Giliniimiizde cagdas anlamda pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, iiriinlerin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama siireci olarak tanimlanabilir’”>. Pazarlamanin temelini, pazar bilgisi toplama,
pazar bolimlendirme ve hedef pazar secimi, mamul planlama ve gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma olusturur’*. Yazinda pazarlama ile ilgili yapilmis
pek cok tanim bulunmakla birlikte, tim bu tanimlarin ortak noktalar1 arasinda;
pazarlamanin beseri faaliyetleri kapsadigi, ihtiyac ve isteklerin doyurulmasina yonelik
oldugu ile degisim ya da miibadele yoluyla amacina ulastig1 yer almaktadir”™. Soz
konusu tanimlarin vurgu yaptigi iizere, pazarlamanin temelini 4P7® olarak da bilinen
mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlar1 olusturmaktadir. 4P pazarlama karmasi
modeli, ilk olarak Rasmussen (1955) tarafindan sunulmus, daha sonra McCarthy (1960)
tarafindan gelistirilmis ve Kotler (1967) tarafindan son hali verilmistir. Kokeni
itibariyla, pazarlama karmas1 modeli bir kaynak tahsis modelidir. Degisim siirecindeki
ilgili kaynaklarin homojen oldugu varsayimina dayanir’ .

Tarihsel gelisim c¢ercevesinde pazarlama anlayislar1 “liretim anlayist” (mamul

yonetimi) ile baslayip, “satis anlayis1” (satis yonetimi) ile devam etmis ve giinlimiizde

7* Zineldin, Mosad — Philipson, Sarah, “Kotler and Borden are not Dead: Myth of Relationship Marketing
and Truth of the 4Ps”, Journal of Consumer Marketing, Vol:24, No:4, 2007, p. 229.

" Mucuk, Ismet, Pazarlama Ilkeleri, 13. Basim, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, s. 4.

" Akat, Omer, Uluslararasi Pazarlama Karmast ve Yonetimi: MAI, Global Compact ve Ornek Olaylar,
Gozden Gegirilmis 6. Baski, Ekin Kitabevi, Bursa, 2008, s. 1.

75 Tenekecioglu, Birol, Makro Pazarlama, MET Yayincilik, Eskisehir, 1992, s. 29.

7% Product, Price, Promotion, Place.

"7 Hakansson, Hakan — Waluszewski, Alexandra, “Developing a New Understanding of Markets:
Reinterpreting the 4Ps”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol:20, No:3, 2005, p. 111.
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“pazarlama anlayisi (modern pazarlama kavrami)’na ulasmistir’®. Uretim anlayist
doneminde, liretim ve miihendislik yoneticileri isletme yonetimine hakim olup, satis
bolimiiniin esas isi, fiyat1 bile cogunlukla iiretim veya finansman bdoliimlerince
belirlenen ¢iktiyr satmaktir. YOnetim anlayisi “ne iiretirsem onu satarim” seklinde
Ozetlenebilir. Satis anlayis1 donemi ise, iiriinleri iiretmenin degil, satmanin en biiyiik
oldugu bir donemdir. Isletme yonetiminde satis ile satis yoneticilerinin Gnemi ve
sorumluluklar1 artmistir. Donemin tipik diisiince tarzi, “ne iiretirsem onu satarim, yeter
ki satmasimi bileyim” seklinde ifade edilebilir. Pazarlama anlayis1 ya da modern
pazarlama anlayisi mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici tatminini
on plana cikaran bir yonetim felsefesidir. Tiiketici tatmini, pazarlama anlayiginin en
onemli yoniinii olustursa da, genelde bu yonetim anlayisinin diger iki hususla birlikte ii¢
temel unsuru daha vardir. Bunlar, tiiketiciye yonelik tutum, biitiinlesmis pazarlama
cabalar ve uzun donemde karliliktir”.

Modern pazarlama anlayisi, degisen cevreye uyum yetenegi saglayan stratejik
pazarlama planlamasini ve ozellikle de stratejik konum gelistirmede 6nemli bir siire¢
olan rekabet analizini isletmeler icin oldukca ©Onemli hale getirmistir. Stratejik
pazarlama planlamasi, modern isletme yOnetiminin karsilastigir pek cok soruna ¢oziim
olarak goriilebilir. Stratejik pazarlama planlamasi siireci, mevcut planlarin catisi
cercevesinde nelerin basarilmis oldugunu test etmeye firsat verirken gelecekte de
nelerin yapilmasi1 gerektigine karar verilmesi bakimindan hayati énem tasimaktadir.
Giderek artan ve sertlesen rekabet, isletmelerin yeni pazar firsatlar1 arayisina girmelerini
ve dolayisiyla uluslararas1 pazarlara agilmalarint zorunlu kilmaktadir. Giiniimiiz pazar
kosullarinda ortaya c¢ikan bu firsatlar1 degerlendiremeyen ve pazardaki egilimleri

zamaninda 6ngoremeyen isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri miimkiin degildir™.

78 Balsoz, Fatma Miige, Bankacilikta Degisen Pazarlama Anlayisi: Bankaculik Sektoriinde Bir Uygulama,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2004, s. 17.
7 Mucuk, a.g.e., s. 8-10.

% Kogoglu, Duygu — Bardak¢i, Ahmet, “Kriz Doneminde Stratejik Pazarlama Planlamasi ve Denizli
Tekstil Isletmelerinde Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyast, Y11:19, Say1:4, 2005, s. 45-46.
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2.3. Isletme ve Pazarlama Stratejilerinin Simflandirilmas:

Calismanin bu kisminda, isletme ve pazarlama stratejileri ile ilgili yazinda yer
alan ve yaygin olarak kabul gormiis farkli siniflamalar incelenmektedir. Bilindigi {izere,
pazarlamanin kavramsal c¢ercevesini agiklamada en yaygin kullanilan simiflama Mc
Carthy’nin 4P" siiflamasidir. S6z konusu siniflama cok yaygin olarak bilinmekte olup
daha once kisaca aciklanmistir. Ayr1 bir ana baglik altinda da, pazarlama stratejilerini
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma stratejileri altinda siniflayan bir bagka

yaklasim anlatilacaktir.

2.3.1. isletme Stratejileri
Modern isletme stratejisinin kokeni; Harward iiniversitesindeki Andrews ve
mestektaglarinin yonetimsel politika {izerine yaptiklari calismalara dayanir. Genel
olarak bakildiginda, isletme stratejisi teorilerinin belirli bir kurala dayali oldugu
sOylenebilir. Bir baska ifade ile “bir isletmenin amaclarina ulagmasi icin, sunlari
yapmalidir” seklinde genel bir bicime sahiptirler. Burada yer alan, “sunlar1” kavrami, bu
alandaki cesitli teorilerin diisiincelerine gére degismektedir. Ornegin, teorilerden biri
(bunlar diisiince okulu olarak da adlandirilmaktadir) sektdor ya da endiistriden
kaynaklanan etkenlerin 6nemini vurgularken, diger bir diisiince okulu ise isletmeye
ozgii bazi faktorlere odaklanir. Isletme stratejisinin agiklanmasinda 6nemli katkilar
saglayan ii¢ temel okul/diisiince bi¢imi mevcuttur. Bunlar; endiistri-temelli, kaynak-
temelli ve yetenek-temelli isletme stratejisi diisiince bi¢imleri olarak ifade edilirler®'.
Stratejinin endiistri temelli teorisi digsal faktorlere dayanan bir yaklasim olarak
bilinir. Bu konuda Porter adl1 aragtirmacinin onemli ¢alismalar1 vardir. Porter’e gore
belli bir endiistride bir firmanin karlili§1 baz1 faktorlere dayanir. Bunlar; endiistriye yeni
giris yapanlar, ikame iiriin ve hizmetler, tedarik¢ilerin pazarlik giicii, isletmenin
miisterilerinin pazarlik giicli ve mevcut rakipler arasindaki rekabetin yogunlugu olarak
siralanabilir. Bundan dolayi, “bir firma endiistrinin tutsagi olmadig1” igin, isletme

stratejisi en 1iyi endiistrileri se¢me ve veya endiistrinin yapisin1 degistirmeyi

* Product (Uriin), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma), Place (Dagitim).

81 Shelby, D. Hunt — Derozier, Caroline, “The Normative Imperatives of Business and Marketing
Strategy: Grounding Strategy in Resource-Advantage Theory”, Journal of Business <& Industrial
Marketing, Vol:19, No:1, 2004, p. 5-6.
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hedeflemelidir. Bunun icin, s6z konusu endiistriye giris yapmak isteyen yeni firmalara
konan engeller ¢ogaltilabilir veya tedarikgiler ile miisteriler tizerindeki pazarlik giicii
arttirilabilir®. Endiistriler secildikten ve veya yapilar degistirildikten ya da farkli hale
getirildikten sonra, Porter adl1 arastirmacinin 6nerdigi maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma gibi ii¢ jenerik stratejiden biri secilebilir®.

= Maliyet liderligi stratejisi: Rakiplere gore maliyet avantaji saglamak icin

organizasyonel etkinlige odaklanma s6z konusudur.

» Farklilagtirma stratejisi: Faaliyet gosterilen endiistride 6zgiin olarak iiriin ya da

hizmetler gelistirmeyi hedefleyen bir isletme stratejisidir.

= (Odaklanma stratejisi: Maliyet liderligi ya da farklilastirmadan birini ya da her

ikisini birden belirli bir pazar boliimiinde uygulamadir.

Oz bir ifade ile s6z konusu stratejilerle anlatilmak istenen bir firmanin rekabetci
avantaj saglamasi, daha diisiik maliyet konumunda olarak, iirlin ya da hizmetinin
endiistri capinda kendine 6zgii olarak algilanmasini saglayarak ya da belirli bir pazar
boliimii iizerinde yogunlasarak ve o pazara gore bir pazarlama karmasi gelistirerek
gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda, birden fazla stratejiyi de uygulamak miimkiindiir.
Ancak genelde isletmeler bu ii¢ strateji arasindan birini se¢mek durumunda kalir.
Isletme stratejisi icindeki kaynak-temelli teori icsel faktorlere dayali bir yaklasimdir. Bu
yaklasima gore, bir isletme iiretken kaynaklarin toplami olarak goriiliir. Kaynak- temelli
strateji firmalar arasinda kaynaklarin heterojen ve hareketsiz oldugunu soyler. “Kaynak
heterojenligi” her bir firmanin en azindan bazi yonlerden kendine 0zgii bir kaynak
sinifina sahip oldugu anlamina gelir. Hareketsizlik ise, belirli bir seviyeye kadar firma
kaynaklarinin ~ yaygin olarak, kolayca piyasada satilamayacagin1i ve satin
alinamayacagini ifade eder. Kaynak heterojenliginden otiirii baz1 firmalar digerlerine
gore daha fazla karlidirlar. Bundan dolay: firmalar degerli, az bulunan, hareketsiz, taklit
edilemeyen ve ikamesi olmayan kaynaklar bulmalidirlar. Isletme stratejisinin icsel
faktorlere dayanan ikinci teorisi de yetenek-temelli teoridir. Bu teoriye gore isletme,

iiriinlerin ya da SiB’lerin (stratejik is birimlerinin) ve yeteneklerin toplami olarak

82 Shelby, D. Hunt — Derozier, Caroline, a.g.m., p. 9.
% Sharma, Bishnu, “Marketing Strategy, Contextual Factors and Performance: An Investigation of Their
Relationship”, Marketing Intelligence & Planning, Vol:22, No:2, 2004, p. 131.
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goriilmektedir. Bu yaklasima gore isletme stratejisi endiistri Ongoriisiine ve yetenek
kullanimi iizerine odaklanmalidir. Endiistri 6ngoriisii gelecegi anlamak ile iligkilidir.
Ornegin, gelecek 5-15 yil icinde firmalar miisterilerine ne tiir faydalar saglayabilirler ve
bu faydalar saglayabilmek icin ne gibi yeni yetenekler elde etmelidirler ya da
olusturmalidirlar gibi 6nemli sorulara yanit bulma iizerine yogunlasllma11d1r84.

Isletme stratejileri yedi adet fonksiyonel stratejiye ayrilabilir. Operasyonel
performansi arttirmak ya da gelistirmek icin kullanilan bu stratejiler ve alt stratejileri
asagidaki tabloda dzetlenmektedir® .

Tablo 9: Fonksiyonel Isletme Stratejileri

Fonksiyonel Stratejiler Kullanilan Alt-Stratejiler

Pazarlama stratejisi Satig sonrasi hizmet gelistirme, kisisellestirilmis teslimat, yeni

pazar boliimleri gelistirme, pazar tahmini, pazar pay1 analizi vb.

Ar&Ge stratejisi Uriin iyilestirme, rekabetgi karsilagtirmalar, yeni iiriin gelistirme,

ikame iiriin analizi vb.

Teknoloji stratejisi Firma i¢inde teknoloji gelistirme, yeni teknoloji satin alma, esnek
imalat sistemleri kullanma, CIM (bilgisayarla biitiinlesmis iiretim)

kullanma vb.

Islemler stratejisi Maliyet azaltma programlari, isgiicli azaltma, siirekli siireg

iyilestirme, hurda azaltimi, dongii zamani1 azaltim vb.

Insan kaynaklar stratejisi Personel isteklendirme programlari, kariyer planlama, egitim ve

beceri gelistirme, ¢aligan katilimin1 arttirma vb.

Finansal strateji Ozellestirilmis 6deme diizenlemeleri, EDI (Electronic Data
Interchange/Elektronik  Veri Degisimi) sistemleri kullanimi,

sermaye yapilandirma, faaliyet tabanli maliyetleme vb.

Organizasyonel strateji Organizasyonel tekrar yapilanma, siirecin yeniden diizenlenmesi,

dikey ve yatay biitiinlesme vb.

2.3.2. Pazarlama Stratejileri
Pazarlama stratejisi 6énemli bir oranda isletme stratejisi ile Ortiismektedir. Bu
kistmda; biri pazar odaklilik (market orientation) digeri de iliski pazarlamasi

(relationship marketing) olmak iizere iki farkli pazarlama stratejisi okulu ya da

84 Shelby, D. Hunt — Derozier, Caroline,, a.g.m., p. 9—11.
% Sharma, Bishnu, a.g.m., p. 131-132.
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diisiincesi hakkinda kisa bilgiler verilecektir. “Pazar odakliligin” kokeni pazarlama
kavramina dayanmaktadir. S6z konusu pazarlama kavrami, isletmenin tiim faaliyet
alanlarinda miisteri odakli olmasini, tiim pazarlama faaliyetlerinin biitiinlesik olmasini
ve satis ile birlikte karin amac¢ olmasi gerektigini ifade etmektedir. Uretim ve satis
odakli yaklasimlarin aksine, pazarlama kavrami ‘“en uygun (optimal) pazarlama
yonetimi felsefesi’ni igerir. 1990’11 yillara gelindiginde, pazarlama kavrami pazar
odakl1 yaklagima doniismiistiir. Pazar odakli yaklasim icinde, miisteri odaklilik, rakip
odaklilik ve isletme fonksiyonlar1 arasinda koordinasyon unsurlar1 yer alir. Bir bagka
ifade ile; pazar odaklilik, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri ile ilgili
pazar bilgisinin isletme capinda olusturulmasi, s6z konusu bilginin isletmenin tiim
boliimleri arasinda dagitilmasi ve isletme capinda bu bilginin degerlendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Pazar odakli diisiincede amag, rekabetci avantaj elde etmektir. Isletmeler
sistematik olarak, mevcut, potansiyel miisterileri ve rakipleri hakkinda bilgi toplamali,
bu bilgileri de strateji olusturma, anlama, secme, uygulama gibi faaliyetlere rehberlik
etmek icin isletme boliimleri arasinda esgiidiimlii bir sekilde kullanmalidir. Iliski
pazarlamasi diisiincesinin amaci, miisteriler ve diger paydaslar arasindaki iligkileri
tanimlamak, olusturmak, muhafaza etmek ve gelistirmektir. fliski pazarlamas1 hakkinda
cesitli farkli bakis acilari mevcut olmakla birlikte, bir ortak unsur vardir. Isletmeler
artik; miisterileri, tedarikgileri, ¢alisanlar1 ve rakipleri gibi c¢esitli paydaslar1 ile uzun

dénemli iliskiler gelistirme yoluyla rekabet edebilirler®®.

2.4. Pazarlama Stratejilerini Siniflamada Farkh Bir Bakis

Pazarlama stratejisi kavraminin, pazarlama ile ilgili pek ¢ok konuyu icerdigi
cesitli akademisyen ve pazarlama yoneticileri tarafindan kabul goren bir gercektir.
Ancak, pazarlama stratejisinin dayandigi cerceve hakkinda heniiz tam bir ortak kani
olusmamistir. Bunlardan belki de en yaygini, klasik 4P siniflamasidir. Bununla beraber
yaygin olarak kabul goren diisiincelerden biri; pazarlama stratejisinin, “boliimlendirme
(segmentation)”, “hedefleme (targeting)” ve “konumlandirma (positioning)” cercevesi

icinde tamimlanmas1 ve acgiklanmasi gerektigidir. Pazarlama stratejisi; isletmenin hedef

86 Shelby, D. Hunt — Derozier, Caroline,, a.g.m., p. 11-12.
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pazar olarak gordiigii veya gormeyi diisiindiigii tiiketiciler hakkindaki kararlar ve sz
konusu hedef pazarin ilgisini cekebilmek, iirlin ya da hizmetlerini en iyi sekilde
konumlayabilmek icin gelistirecegi pazarlama karmasi ile ilgili kararlar1 icerir. Bu
acidan bakildiginda, pazarlama araglarinin etkinligi uygun pazarlama stratejileri
olusturmak icin ayrica gereklidir. Pazarlama stratejilerinin uygunluguna, tiiketicilerin
sunulan iirlin ya da hizmeti algilamalar1 ile sunulan iiriin ya da hizmet arasindaki farki
degerlendirerek karar verilebilir. Basarili pazarlama stratejileri, stratejilerin
uygunluguna ve iyi uygulama yetenegine baghdir®’.

Bir pazarlama stratejisinin uygunlugu; hedef pazar boliimii icerisindeki iiriin ve
hizmetler kiimesi ile tiiketici algilamalarinin uyumu olarak da ifade edilebilir. Gene
pazarlama stratejisi de, pazarlama karmasi bilesenleri ile ilgili uygun kararlar bilesimi
olarak adlandirilabilir. Asagida yer alan Sekil 3’te pazarlama stratejisinin uygunlugunu

degerlendirmek i¢in teorik bir cergeve sunulmaktadir®®.

Pazarlama Karmas:

A\ 4

»  Uriin
= Fiyat
" ?agltlm Pazar Konumu
= utundurma
Pazarlama
Stratejisinin
> Uygunlugu »  Pazar
pay1
Konumlandirma = Satis
Artist
Hedef pazar boliimii ]
miisterilerinin "
rekabet altinda
algilamalar1

Sekil 3: Pazarlama Stratejisinin Uygunlugunu Degerlendirmek igin Bir Cergeve

¥ Sengupta, Kalyan — Chattopadhyay, Atish, “Importance of Appropriate Marketing Strategies for
Sustainability of Small Businesses in a Developing Country”, Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, Vol:18, No:4, 2006, p. 330.

% Sengupta, Kalyan — Chattopadhyay, Atish, a.g.m., p. 331.
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Yukarida da belirtildigi iizere, pazarlama stratejisi kavraminin acik ve net bir
sekilde “genetik yapisini” ortaya koyan bir “aile agac1” mevcut degildir. Burada “aile
agac1” kavramui ile anlatilmak istenen, ana disiplinlerle baglantilari, isletmenin temel ve
ikincil stratejileri ile olan iliskileridir. S6z konusu isletmeye ait stratejiler arasinda,
sirket stratejisi, bilyiime stratejisi, diger fonksiyonel stratejiler (liretim planlama, finans,
insan kaynaklar1 stratejileri vb.), rekabet stratejileri, e-stratejiler ve kiiresel stratejiler
sayilabilir. Pazarlama stratejisi kavrami hakkinda ilgili yazin bir yandan,
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirmay1 pazarlama stratejileri olarak sayarken,
ayrica pazarlama karmasi elemanlarini da strateji kapsaminda ele almaktadir. Yazinda
yer alan bir goriise gore, pazarlama stratejilerinin bu kapsamda diisiiniilmesi, pazarlama
yonetimi ile pazarlama stratejisi arasindaki farki agiklamada yetersiz kalmaktadir.
Yaygin olarak kabul edilen bir bagka goriise gore ise pazarlama stratejileri,
bolimlendirme, hedefleme, farklilastirma ve konumlandirma stratejileri olarak
siniflanmalidir. Bu simiflama yukarida belirtilen simiflamaya olduk¢a benzerdir.
Pazarlama yOnetimi ise, pazarlama stratejilerinin uygulanmasi igin tasarlanan bir
pazarlama karmasi programidir. Bunun yanisira, yazinda pazarlama stratejisi, isletme
stratejik planlamasi veya pazarlama siireci modelleri kapsaminda ele alinmaktadir.
Stratejik planlama modelinin odak noktasi, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
programlarini olusturarak ve uygulayarak isletmenin finansal amaglarin1 gerceklestirme
tizerinedir. Pazarlama siireci modelinin odak noktasi ise, bolumlendirme, hedefleme,

farklilagtirma ve konumlandirma stratejilerinin olusturulmasi iizerinedir®.

% El-Ansary, Adel L., “Marketing Strategy: Taxonomy and Frameworks”, European Business Review,
Vol:18, No:4, 2006, p. 266-267.
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3 C ve Pazar
Miisteri Firma
(Customer) “Hedefleme (Company)
Konumlandirma Farklilagtirma
Rakipler
(Competitors)

Sekil 4: Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi: 3 C ve Pazar

Pazarlama stratejisinin olusturulmasi etkilesimli ve tekrarli bir siirectir. Sirasi ile
gerceklestirilmesi gereken bir dizi agamadan olusur’:
= Tiiketici davranisini anlamak
= Pazan bolimlendirmek
= Hedef pazar boliimlerini secmek
= Hedef pazar ihtiyaclarina uygun iiriin ya da hizmetler gelistirmek
»  Uriin ya da hizmeti farklilastirmak

= Miisterilerin belleklerinde konumlandirmak

% El-Ansary, Adel L, a.g.m., p. 268.
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Pazar
Hedef] .
boliimlendirme edetieme Telgh‘f‘ (offer)
Tiiketici Urunler
davranist < lemfetler
Deneyimler
Konumlandir Farklilastirma

Rakipler

Sekil 5: Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi: Farklilastirma, Konumlandirma ve Hedefleme

Pazarlama stratejisi formiile edilirken ayn1 zamanda uygulanabilmesi i¢in de bir
siire¢ tasarlanmalidir. Stratejinin uygulanma siirecine bilindigi {iizere pazarlama
yonetimi denmektedir. Bir bagka ifade ile pazarlama yonetimi, pazarlama stratejisinin
uygulama siirecidir. Bu siirecte, degeri yaratma (iiriin/fiyat), degeri iletme (tutundurma)
ve degeri teslim etme (dagitim kanallar1) faaliyetleri yer alir. Aslinda; deger,
tiriin/hizmet teklifi tasarlanarak, marka ismi verilerek ve fiyatlandirilarak yaratilir.
Teklif tutundurularak deger iletilir. Pazarlama kanallar1 aracilifiyla da deger hedef
tilkketicilere ulastmhrgl.

Pazarlama stratejileri i¢cinde o©zellikle konumlandirma stratejilerinin tiiketici
algisi, imaj olusturma ve marka ile yakindan ilgisi vardir. Bundan dolayi, pazar
konumlandirma stratejisi hakkinda daha fazla bilgi verilmesinde yarar vardir. Pazar

konumlandirma stratejisi, hedef pazar boliimiiniin se¢cimi ve sdz konusu pazar

I El-Ansary, Adel L, a.g.m., p. 270.
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boliimiinde, isletmenin rakipleri ile nasil farkli rekabet edecegini belirleyen yollarin
olusturulmasi ile ilgilidir. Bu ifadeden de anlasilacag: iizere, konumlandirma stratejisi
belirli bir pazara sunulan belirli bir iiriin ya da hizmet diizeyinde uygulanir. Dolayisiyla,
daha genis bir kavram olan sirket stratejisi ve veya pazarlama karmasinin her bireysel
eleman ile ilgili olan daha dar kapsamli stratejiler ile karistinlmamalidir. Yukarida
yapilan tanim, konumlandirma stratejisinin {ii¢ ilintili unsura ayrilabilecegini de
gostermektedir. Bu unsurlar, isletmenin hedef miisterileri, rakiplerin hedef miisterileri
ve rekabetci avantajlar olarak siralanabilir. Konumlandirma stratejisi olusturma siireci,
s0z konusu ii¢ unsur arasindaki iligkiler hakkinda yaratici diisinmeyi ve “pazarin
resmini siirekli olarak cekebilme” yetenegini gerektirir. Bir konumlandirma planmi sona
erdiginde, uygun bir pazarlama karmasit olusturularak eylemlere doniistiiriiliir.
Pazarlama karmasinin her bir eleman1 firmanin hedef pazarina sundugu teklifi tanimlar.
Pazarlama karmasi, hedef pazara gore olusturulmalidir ki; hedef miisteriler rakipler
tarafindan Onerilen tekliflere gbre soz konusu pazarlama karmasini daha istiin olarak
algilasin®.

Hedef miisterilerin se¢imi, pazarlama siirecinde pazar bolimlendirmenin kritik
roliinii vurgular. Boliimlendirme daha biiylik bir pazarin benzer ihtiyag ve isteklere veya
isletmelerin pazarlama kampanyalarina benzer tepkide bulunabilecek miisterilerin ayrik

kiimelere boliinmesini icerir. Blimlendirme kavrami asagidaki 6nermelere dayanir’:

= Miisteriler genelde bazi yonlerden farklilik gosterir.
= Davranislarina gore daha homojen boliimlere ayrilabilirler.

=  Boylece, boliimlendirme isletmenin belirli pazarlar1 hedeflemesini saglar.

Basarili pazarlama rakiplere gore miisteri ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi tatmin
etme ile ilgilidir. Dolayisiyla, isletmenin kendisine rekabet¢i bir alan secebilmesi i¢in
rakiplerin hedef miisterilerini de tanimlamasi1 mecburidir. Bu rekabet analizine yardimci
olur. Rakipler, isletmenin gii¢lii ve zayif yonleri, rekabet edebilme yetenegi (kaynaklar,

iistiin oldugu isler) ve benzeri bilgilerin 1518inda degerlendirilmelidir. Pazarlama

%2 Brooksbank, Roger, “The Anatomy of Marketing Positioning Strategy”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol:12, No:4, 1994, p. 10.
% Brooksbank, Roger, a.g.m., p. 11.
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stratejisti; hedef pazar bolimiinde, firmanin sundugu iirlin ya da hizmeti
rakiplerinkinden ayirt edecek rekabetci bir avantaj da gelistirmelidir. Baska bir ifade ile
isin piyasada nasil rekabet edecegine karar verilmesi gerekir. Amag, sunulan iiriin ya da
hizmeti miimkiin olabildigince biricik yapmak ya da 6zgiin kilmaktir. Boylece, kiiciik
fiyat avantajlan icin tiiketicilerin, rakip iiriin ve hizmetlerine kayma olasilig1 azalmis
olacaktir. Rekabetci bir avantaj gelistirirken bazi onemli noktalar sunlardir. Rekabetci
avantaj miisteriye sunulan ve ‘“sadece fiyata dayanmayan” bir deger temeli iizerine

gelistirilmelidir. Ayrica rekabetci avantaj “siirdiiriilebilir” olmalhdir’™.

2.5. Temel Markalama Stratejileri

Markalama stratejisi, giiniimiiziin gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarinda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in son derece yasamsaldir. Daha onceki boliimlerde de
belirtildigi ilizere, marka ya da markalama bir iirline veya cesitli iiriinlere bir isim
vermekten c¢ok daha Ote bir anlam tasimaktadir. Markalar aym1 zamanda, pazar
bolimlendirme ve iiriin farklilastirma stratejilerinin de direkt bir sonucudur’”. Bu
kisimda, marka stratejisi ve markalama stratejisi kavramlar1 ayn1 anlamda kullanilmistir.

Isletmeler markalarim olusturmak ve yonetmek icin gesitli markalama stratejileri
kullanirlar. Genellikle, bircok isletme tek bir iiriin ile faaliyetine baglar ve zaman
icerisinde ¢ok iirlinlii isletmeler haline gelirler. Bu tip durumlarda biiyiik olasilikla
isletme adi ile ilgili bir marka adi vardir. S6z konusu marka stratejisine “isletme
markasi stratejisi” denir. Isletme iiriin hattina yeni iiriinler ekledikce, isletme kimligini
marka isminde kullanma seceneklerini siirdiirebilir, bir bagka ifade ile isletme markasi
stratejisine devam edebilir. Eger ilk marka isminde isletme ismi yer almamigsa, isletme
her yeni {iiriin icin isletme ismi icermeyen farkli isimler kullanir ve bu da “‘iriin
markasr” (house of brands) stratejisi olarak adlandirilir. Bu stratejilerin diginda, iki
stratejinin birlestirildigi baska bir strateji de mevcuttur. Buna karma marka stratejisi
denir. Karma marka stratejisi, igsletmenin bazi iiriinleri i¢in isletme adi, diger iiriinleri
icin ayr1 isimler kullanilmasidir. Bir isletme yeni bir iiriinii hedef pazara sunacagi zaman

veya bir bagka isletmeyi satin alacagr zaman, kullanacagi marka stratejisine karar

% Brooksbank, Roger, a.g.m., p. 12.
% Xie, Henry Yu — Boggs, David J., “Corporate Branding Versus Product Branding in Emerging Markets:
A Conceptual Framework™, Marketing Intelligence & Planning, Vol:24, No:4, 2006, p. 347.
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vermelidir. Ciinkii marka kararlar1 isletmelerin soyut degerlerini azaltabilir veya
arttirabilir’®. Asagida soz konusu ii¢ temel markalama stratejisi Ornekler ile birlikte

aciklanmaktadir.

2.5.1. isletme Markasi Stratejisi

“[sletme markasi” nin rolii, hiikiimet, finans sektorii, isgiicli piyasasi, toplum
gibi cesitli isletme paydaslar ile iletisimde giiven olusturmak ve bu giiveni siirdiirmeye
yoneliktir. Bir isletme markasinin temelini, organizasyonel degerler, 6z degerler ve ek
degerler olusturur. S6z konusu bu degerler arasindaki etkilesim, isletme markasinin
deger yaratma siirecini olusturur. Bir isletme markas1 sadece tek bir isletme ile sinirl
olmayabilir. Pazarlar giderek daha karmasik hale geldigi icin, {iriinler ve hizmetler hizli
bir sekilde taklit edilmekte ve homojen hale getirilmektedir. Dolayisiyla, giiven
duyulabilecek bir iirtin farklilastirmasi ortaya koyabilmek zorlasmaktadir. Bunun ig¢in,
sadece iiriinlerin pazarlarda konumlanmasi yani sira biitiin olarak isletmenin de
konumlandirmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla, bir isletmenin degerleri ve imaji
farklilastirma stratejilerinin anahtar elemanlar1 olmaya baslamistir. Bir isletme markasi
yaratmanin temel varsayimi, markanin isletmenin tiim yonlerini desteklemesi ve
isletmeyi rakiplerinden farklilastirabilmesidir. Isletme markas: stratejisi; firmaya, tiim
organizasyonun vizyonunu ve kiiltiiriinii kullanma imkam tamir. Isletme markalari,
goriilebilirligi, tanmabilirligi ve itibar1 arttirabilir. Isletme markas1 ornekleri arasinda;
IBM, Nike, RBS, Virgin, Sony ve Mitsubishi say11abilir97. Oz bir ifade ile isletme
markasi stratejisinde igletme ismi, iirlin ve hizmet markalarinin tamaminda veya belirli
bir boliimiinde baskin durumdadir. En azindan isletme ismi {iriin markasinin bir
unsurudur (Hewlett-Packard, McDonald’s ve FedEx)%.

Isletme markas: stratejisinin yazinda bilinen diger bir adi1 da semsiye markalama
stratejisidir. Semsiye markalamanin yaygin olarak kullaniminin nedeni, tiiketicilerin bir

tiriinde gozlemledikleri 6zelliklerden yola ¢ikarak diger iiriinlerin 6zellikleri hakkinda

% Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, “How is Manifest Branding Strategy Related
to rhe Intangible Value of a Corporation”, Journal of Marketing, Vol:68, No:4, 2004, p. 126.

" Corporate brand kavramunin karsiligi olarak kullamlmustir.

°7 Xie, Henry Yu — Boggs, David J., a.g.m., p.347.

% Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, a.g.m., p. 127.
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cikarimlarda bulunabilmesini saglamasidir. Burada tiiketicinin iiriinle olan deneyimi
onemlidir. Ornegin, bir tiiketici bir iiriin ile olumsuz deneyimler yasamissa, ayni

markanin farkli bir iiriiniinii satin almak icin daha az egilimli olabilir®.

2.5.2. Uriin Markas Stratejisi

Uriin markasi stratejisinde firma, isletme adin1 veya ikinci adlarim iiriinlerini
markalamak i¢in kullanmaz. Bunun yerine, iiriinlerini pazarlamak i¢in bireysel marka
isimleri kullanilir. Unilever, ConAgra ve Diageo gibi firmalar, {iriin hatlar1 icin isletme
isimlerini geri planda tutarak, bireysel markalar kullamirlar. Ornegin, Dove ve Lipton
markalar1 Unilever’e aittir. Pampers ve Crest markalar1 da Procter & Gamble tarafindan
pazarlanmaktadir'®.

Uriin markas1 stratejisi, isletmeler icin cesitli avantajlar saglar. Isletme markasi
yerine lriin markasi stratejisini kullanan bir firmanin herhangi bir markas1 pazarda
basarisiz oldugunda isletme imaj1 daha az zarar goriir. Ayrica, iirlin markas1 esnektir ve
firmaya farkli pazarlarin farkli boliimlerinde konumlanma imkami tamr. Ornegin,
Budweiser birasi, Amerika’da yogun bir ilgiye sahip olup, kaliteli bir biradir. Buna
karsin, deniz asir1 pazarlarda, premium bir iiriin olarak pazarlanmakta olup, iirlin imaj1
Amerikan yasam bicimi ile iliskilendirilmistir. Uriin markasi stratejisinin zorlugu, farkli
markalar ile farkl kiiciik pazar boliimleri hedeflenildiginde olusacak yiiksek pazarlama
maliyetleri ve diisiik marka karliligidir. Markalamanin ve marka yonetiminin roli,
oncelikle tiiketicilerin belleklerinde farklilastirma olusturmak ve tercih yaratmaktir.
Uriin markas: stratejisinin gelistirilmesi, belli bir pazarda farklilastirmay1 siirdiirmek
rolii etrafinda sekillenir ve farkli iiriinler icin ayr1 marka kimlikleri olusturulur. Uriin
marka stratejisinde imaj, bir markadan diger markaya farklilik gosterir. Uriin markalar1
arasinda ise, Coca-Cola isletmesine ait Sprite ve Mr. Pibb, Unilever’den Lux ve Dove,

Benetton’dan Sisley ve Killer Loop sayﬂabilirml.

9 Hakanes, Hendrik — Peitz, Martin, “Umbrella Branding and the Provision of Quality”, International
Journal of Industrial Organization, 2007, Article in Press.

100 Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, a.g.m., p. 127.

1ot Bardak¢i, Ahmet — Saritag, Hakan, “Sehirleri Marka Yapmanin Yolu:Ortak Marka”, Pazarlama ve
fletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:4, Say1:11, 2005, s. 60; Xie, Henry Yu — Boggs, David J., a.g.m., p. 350.
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2.5.3. Karma Marka Stratejisi

Karma marka stratejisinde, bazi iiriinler icin isletme adinin kullanilmasinin
yanisira, yardimei isimler gibi aile markalar1 veya ev markalar1 da kullanilir. Isletme
isminden ayr1 olan marka isimleri genellikle giicliidiir ve isletme icin 6nemlidir.
Ornegin, Pepsi'nin amiral gemisi markasinin yaninda, Mountain Dew ve Aquafina
markalar1 da mevcuttur. Ayrica, yardimci marka isimleri olan Tropicana ve Frito-Lay

102

iiriin diizeyinde bireysel markalar kullanir (Ornegin, Doritos ve Ruffles)' . Asagida yer

alan Tablo 10°da sdz konusu marka stratejileri ile ilgili giincel drnekler mevcuttur'®.

Tablo 10: Marka Stratejileri ve Ornekleri

Isletme Karma Marka Stratejisi Uriin Markasy/Coklu Marka

Markasi Stratejisi

Stratejisi

Isletme ve Isletme Secilmis Isletme Secilmis

Marka Markalar Markalar

Nike Gillette Gillette, Oral-B, Procter & Pampers, Crest,
Duracell, Braun, Gamble Ariel, Tide,
Waterman Bounty, Always,

Febreze

AT&T The Gap The Gap, Darden Red Lobster,
Banana, Restaurants Olive Garden,
Republic, Old Bahama Breeze
Navy

Dell Computer 3M 3M, Scotch, Bristol-Myers Clairol, Aussie,
Thinsulate, Squibb Herbal Essences,
Scotchgard Viactiv, Boost

2.5.4. Markalama Stratejilerinin Karsilastirilmasi
Isletmelerin  kullandiklari  markalama  stratejilerinin  karsilastirilmasina

gecilmeden Once, farkli yapidaki pazarlar i¢in kullanilan bazi markalama stratejilerinden

12 Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, a.g.m., p. 127.
19 Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, a.g.m., p. 128.
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bahsetmekte yarar vardir. Yukarida da agiklandig: tizere, genel olarak isletmeler ii¢
temel markalama stratejisi kullamirlar. Ilgili yazinda, isletmelerin 6zellikle uluslararasi
pazarlar i¢in kullanabilecekleri ve farkli bir bakis agisina gore siniflanan markalama
stratejileri de mevcuttur. Yabanci pazarlara girmede izlenebilecek s6z konusu
markalama stratejileri, “kiiresel markalama”, “yerel markalama” ve “cok-baglantili
(multi-tier) markalama” olmak iizere siralanabilir. Asagida yer alan Sekil 6, s6z konusu
ic stratejinin kullaniminin uygun olabilecegi durumlari, endiistri, yerellik ve temel

yetenekler ana basliklar altinda gostermektedir'®*.

1% Meyer, Klaus E. — Tran, Yen Thi Thu, “Market Penetration and Acquisition Strategies for Emerging
Economies”, Long Range Planning, Vol:39, No:2, 2006, p. 180.
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Kiiresel Markalama Stratejisi Yerel Markalama Stratejisi
Endiistri: Endiistri:

Teknoloji-yogun iirtinler Kiiltiirel] ve igerik olarak belirli
Kiiresel yasam bi¢imi markalari iriinler

Yerellik Yerellik

Kiiltiirel olarak acik Gelenekgilik

Hizli degisen ¢evre Milliyegi ¢evre

Temel Yetenekler Temel Yetenekler

Uriin ve marka temelli yetenekler Stire¢ temelli yetenekler

Cok-Baglantih Markalama
Stratejisi

Endiistri:
Boliimlendirilmis endiistriler
(Ozellikle kitle pazarlar ve yiiksek
gelirli boliimler)
Yerellik
Cografi olarak  boliimlendirme
(kentsel ve kirsal pazar boliimleri)
Temel Yetenekler
Uriin/marka ve siire¢ temelli
yetenekler

Sekil 6: Uluslararasi Pazarlamada Kullanmlan Bazi Markalama Stratejileri

Bir isletme markasi, isletmenin deger sistemini ve kimligini simgeleyen
pazarlama ¢abalarinin biitiinii olarak adlandirilabilir. Uriin markasindan, stratejik odak
ve uygulama yonlerinden ayrilir. Isletme stratejisini, isletmenin iletisim cabalarini ve
isletme kiiltiiriinii kapsar. Bazi arastirmacilara gore, isletme markas1 stratejisi iiriin

markasi stratejisinden cesitli yonlerde farklidir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir'®:

= (Odak noktasi iiriinden isletmeye kayar.

1% Xie, Henry Yu — Boggs, David J., a.g.m., p.350-351.
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» Isletme markasi stratejisinde isletme ve iiyeleri daha yogun olarak
sunulur.

» Uriin markalarinda yo6netimsel sorumluluk, genellikle orta diizey
yoneticilerde ve pazarlama fonksiyonundadir. Isletme markalar1 ise
genelde daha yiiksek bir diizeyde stratejik goriisleri kapsar.

» Uriin markalar1 genellikle, belirli tiiketicileri hedeflerken isletme
markalar1 ise genellikle firmanin paydaslari ile {iriin ve hizmetleri birbiri
ile iligkili kilar.

» Uriin markalar1 pazarlama boliimii tarafindan yonetilebilirken isletme

markalar1 firma ¢apinda ve ¢apraz islevsel esgiidiim gerektirir.

Markalama stratejilerinin arz ve talep acisindan karsilastirilmasi da konunun
daha iyi anlasilmasi acgisindan katki saglayacaktir. Asagida yer alan Tablo 11°de bu
karsilastirma yapllmaktad1r106.

Bir baska arastirmaya gore, iic temel farklilik s6z konusudur. Oncelikle, isletme
markasi stratejisi firmanin gonderecedi mesajlar ve cesitli paydaslar ile olusturacagi
iliskiler yoluyla belli bir seviyede somutluk gerektirir. Ikincisi, isletme markasi stratejisi
iiriin markast stratejisinden daha karmasiktir. Bu duruma mesajlarin ve iliskilerin
cesitliligi neden olur. Uciinciisii ise etik veya sosyal sorumluluk gibi konulara daha fazla
ilgi mevcuttur. Bir {iriin markasinin odak noktasi miisteriler iken, isletme markasinin
odak noktas1 paydaglaridir. Bundan dolayr; isletme markalart bir iirlin hattin
genisletirken veya diger iiriin hatlarina cesitlendirme yaparken isletme i¢in giiven ve
kalite saglayabilir. Etkili bir isletme markasi ayrica, bir genisleme kapasitesine veya
kaldirag etkisi potansiyeline sahiptir. Boylece diger pazarlara da transfer edilebilme
olasiliklar yiiksek olur. isletme markalarinin yogun olarak yeni pazarlarda yeni iiriinleri
pazara sunmak icin kullamldiklari gozlemlenmistir. Isletme markasi stratejisi genel
olarak tiim isletmenin iletisim karmasini kullanir. Dolayisiyla firmanin imajinin isletme
diizeyinde marka degeri yaratmasi beklenir. Firmanin 6z degerleri ve miras biraktiklar
biiyiik bir oranda firmanin sahip olmas1 beklenen imaj1 etkiler. Ayrica, stratejik vizyon

da imaja katki yapar. Bazi arastirmalara gore, isletme markas: kullanan firmalar;

106 Rao, Vithala R. — Agarwal, Manoj K. — Dahlhoff, Denise, a.g.m., p. 128.
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kiiresellesme ile olusturulmus boliimlere ayrilmis pazarlarda iirlin markasi stratejisine

dayali isletmelere gore daha rekabetgidirlerm.

Tablo 11: Marka Stratejilerinin Arz ve Talep Ac¢isindan Avantaj ve Dezavantajlari

Marka Arz Acisindan Avantajlar (+) ve Talep Acisindan Avantajlar (+) ve
Stratejisi Dezavantajlar (-) Dezavantajlar (-)
Isletme Markas1 Pazarlamada 6lgek ekonomisi saglar Daha kolay marka yayma imkani
Stratejisi (+) saglar (+)
Reklam/promosyonlarin toplam Isletmenin farkll kategorilere
maliyeti daha diisiik olur (+) geniglemesini sinirlar (-)
Daha diisiik maliyetle marka degeri Cesitli paydaslarla iyi bir iletisim
olusturulur (+) kurmak i¢in etkili bir aractir (+)
Daha diisiik maliyetle yeni iiriin
arzedilir (+)
Uriin ~ Markas1 Pazarlamada belirgin bir olcek Farkli miisteri gruplarina  6zel
Stratejisi ekonomisi saglamaz (-) markalar sunma imkan1 saglar (+)
Daha yiiksek reklam maliyetleri
olur (-)
Perakende raflarinda daha fazla yere
sahip olunabilir (+)
Daha yiiksek maliyetle yeni iiriin
arzedilir (-)
Karma  Marka Isletme markasi ve iiriin markas:i Isletme markasi ve iiriin markasi
Stratejisi stratejilerinin avantaj ve stratejilerinin avantaj ve
dezavantajlarinin karmasidir. dezavantajlarinin karmasidir.
2.6. Marka Yayma

Marka yayma, oldukca sik kullanilan markalama stratejilerinden biridir.
Markalarin, orijinal iiriin kategorisi icinde veya yaninda yayilmasi karli bir faaliyet
olarak goriiliir. Bunun nedeni, zaten bilinen ve taninan markalarin yeni iiriin sunum

maliyetlerinin daha diisiik olacag diisiincesidir'®®. Bir marka yaymada isletme yeni bir

' Xie, Henry Yu — Boggs, David ., a.g.m., p. 351.
108 Volckner, Franziska — Sattler, Henrik, “Drivers of Brand Extension Success”, Journal of Marketing,
Vol:70, No:2, 2006, p. 18.
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iriin tanittiginda mevcut bir marka adim1 kullanmaktadir. Bir marka yaymay1 doguran
mevcut markaya “asil marka” denmektedir. Ayn1 marka adinin kullanildig {iriinlere de

os oo * ey
“yayma iiriin”" denilir'”

. Marka yayma stratejisi, 6zellikle yeni pazar boliimleri ele
gecirmek ve asil marka isminin degerinden yararlanmak i¢cin mevcut bir marka isminin
yeni iriinlere uygulanmasini igerir. Mevcut asil marka isminin yeni bir {irlinde
kullanim tiiketiciye s6z konusu iiriiniin kalitesi veya ozellikleri hakkinda bir isaret
verir. Marka yayma, bilindik bir marka veya isletme ismi ile yeni bir {iriinii
iliskilendirerek, tiiketicinin yeni iiriinii benimsemesini kolaylastirir. Ancak bunun tersi
de soz konusu olabilir. Bir baska ifade ile isletme ismi veya asil marka ismi ile
olusturulmus yayma iirliniin, marka degerini azaltma veya marka degerine zarar verme
riski de mevcuttur. Uygun olmayan bir marka yayma faaliyeti isletme itibarina zarar
verebilir' .

Giintimiiziin tiikketici odakli pazarlarinda, yaygin olarak kullanilan bir biiyiime
stratejisi olan marka yayma, bagka bir ifade ile mevcut hakkin farkli bir iiriin sinifina
aktarilmasi anlamina da gelmektedir. Kavramsal olarak iiriin hatti genisletimlerinden
yola cikilarak da agiklanabilen marka yayma, ayni iiriin sinifindaki mevcut {iiriin ve
hizmetlerde de degisiklik yapma faaliyetidir. Bu konuya cesitli ornekler verilebilir.
Calvin Klein markasinin kot pantolondan tabak bezi ve yatak carsafina genislemesi,
Starbucks firmasinin kahve {iiriiniinden dondurma ve CD diriinlerine genislemesi ve
Ralph Lauren markasinin giysi sektoriinden bardakcilik ve ev-boyama sektorlerine
yayilmasi konuya 6zgii 6rneklerden bazilaridir''.

Marka yayma kavrami ya da stratejisi, iki genel grupta simiflandirilmaktadir.

Bunlar; hat yayma ve kategori yayma olarak ifade edilir. Ancak yazinda hat yayma ve

LERNT

* Yayma iiriin, ilgili yazinda “yayma marka”, “marka yaymasi” ya da yalmzca “yayma” olarak da
gecmektedir. Bu tez caligmasinda da tiim kavramlar es anlamli olarak kullanilmustir.

1% Uzun, Yesim — Erdil, Sabri T., “Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi ve Ug¢ Ayr
Marka Uzerinde Bir Uygulama”, Dogus Universitesi Dergisi, Cilt:5, Say1:2, 2004, s. 229.

1o Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, “Consumer Evaluation of Vertical Brand
Extensions and Core Brands”, Journal of Business Research, Vol:52, Issue:3, 2001, p. 211.

""" Reast, Jon D., “Brand Trust and Brand Extension Acceptance: The Relationship”, Journal of Product
& Brand Management, Vol:14, Issue:1, 2005, p. 4.
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kategori yayma kavramlar1 ¢ogunlukla marka yayma genel adi altinda toplanmaktadir.
112

Bu yiizden kisaca da olsa bu konu ile ilgili bilgi verilmesinde yarar vardir .

* Hat yayma: Yeni bir iirlini markalamak icin, asil marka adi
kullanilmaktadir. Ancak bu yeni iriin, asil marka tarafindan mevcut {iriin
hattinin icindeki yeni bir pazar boliimiinii hedefler. Bir baska deyisle,
mevcut bir {iriin hattindaki yeni sunulan iriinlere asil markanin adi
verilmektedir. Hat yayma stratejisinin kullaniminin temel nedenleri arasinda;
markayr canlandirmak, yeni kullanicilar i¢in markanin potansiyelini
genisletmek, rakipleri yavaglatmak ya da engellemek sayilabilir.

= Kategori yayma: Asil marka tarafindan mevcut iiriin hattindan farkl bir iiriin

hattina girmek i¢in asil marka adi kullanilmaktadir.

Hat yayma ve marka yayma icin pek cok ornek verilebilir. Hat yaymaya ornek
olarak Coca Cola’nmin diet cola’yr sunmasi1 gosterilebilir. Digerine o6rnek olarak da,
Nivea'nin klasik el kreminden sonra makyaj malzemeleri pazarina girmesi verilebilir.
Ulker’in biskiivi, cikolata, icecek pazarlarina girisi de ilgili rneklerdendir. Son olarak
Ulker’in Cola Turca ile kola pazarina ve Ulker golf ile dondurma pazarina girisi de
marka yaymadir. Arcelik markasinin buzdolabi, camasir makinesi, klima, bilgisayar,
siipiirge ve kiiciik ev aletleri pazarina girerek “marka yayma stratejisi’ni sik olarak
kullandig goriilmektedir' "

Marka yaymalar; aymi {iriinii farkli bir bicimde sunmak, markanin, farkli tadi,
icerigi veya parcasini iceren iriinlerini, marka icin tamamlayic1 iriinleri (6rnek:
Duracell elfeneri), markanin tiiketiciye imtiyaz saglayan iriinlerini, firmanin algilanan
uzmanligindan faydalanan iiriinleri (6rnek: Canon fotokopi makinesi), markanin farkli
yararlarini, niteliklerini veya sahip oldugu 6zellikleri gosteren iiriinleri (6rnek: Ivory’nin

yumusak temizlik {iriinleri) ile markanin farkli imaji1 veya sayginlifindan faydalanan

12 Uzun, Yesim, “Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:18, Sayt:5,
2004, s. 57.
' Uzun, Yesim — Exdil, Sabri T., a.g.m., s. 229.
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triinleri tanitmak (O6rnek: Calvin Klein giyimleri, Porche giines gozliigii) bigcimlerinde
olabilir'"*.

Basarili bir marka yayma i¢in ii¢c temel faktor grubu onemlidir. Bu faktor
gruplari; “asil marka ozellikleri”, “yayma marka ozellikleri” ve “tiiketici Ozellikleri”
olarak siralanabilir. Burada, asil markanin 6zellikleri denildiginde, asil markanin etki
derecesi, sayginligi, asil marka portfoyiiniin genisligi hakkindaki algilamalar, asil marka
ile ilgili ¢cagrisimlar, asil markanin giicii ve uzmanlhigi, asil markanin kalite cagrisimlari
ve asil markanin algilanan giivenilirligi anlatilmak istenmektedir. Yayma markanin
ozellikleri ise, yayma markanin marka kategorisine olan benzerlik derecesi, yayma
markanin asil markanin imaji ile tutarli olmasi derecesi, yayma markanin kalitesi ile asil
markanin tutarlilik derecesi, yaymanin yapildig1 kategori ic¢indeki rekabet kosullari,
yayma marka i¢in segilen iletisim stratejilerinin etkisi seklinde siralanabilir. Tiiketici
ozellikleri de tiiketicinin statiisii, marka veya kategori bilgisi ve yenilik¢i olma
dereceleri gibi bazi 6zellikleri icerir'"”.

Yapilan ¢esitli labaratuvar arastirmalari, giiclii bir markanin bir marka yayma
faaliyeti iizerindeki etkisinin, yayma markanin asil marka kategorisi ile “ne kadar
uyumlu olduguna yonelik algilamalara” bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi
arastirmalar, genellikle tiiketicilerin yayma markanmn asil marka ile uyumlu olup
olmadigina, yayma markayr degerlendirdikleri anda karar verdiklerini varsaymaistir.
Sozkonusu karar siireci, yayma markanin belirli ©6zelliklerinin ayrintili olarak
tanimlanmasin1 ve asil markanin Ozellikleri ile karsilastirilmasini gerektirir. Ancak,
tiikketicilerin piyasada bir iiriinle karsilastiklar1 zaman, bdylesine kapsamli biligsel bir
karar siirecini baglatip bitirmeleri olanak disidir. Tiiketiciler boyle durumlarda daha c¢ok,
asil markaya olan tarafli tepkilerine dayanarak marka yaymasini degerlendirirler. Bir
bagka ifade ile asil marka icin olumlu duygu ve diisiincelere sahip tiiketiciler, yayma
as1l markaya fazla benzemese de marka yaymasini olumlu karsilayabilir. Ozellikle yeni
bir yayma iiriinii ile karsilasan tiiketiciler, asil marka kategorisi ile olusturduklar1 sinir1

degerlendirirler ve yayma markanin o sinirlar arasinda olup olmadigina bakarlar. Bu

degerlendirme yapilirken sadece yayma markanin iriinlere olan fiziksel benzerligi

4 Uzun, Yesim, a.g.m., s. 57.
1S Reast, Jon D., a.g.m., p. 4-5.
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gdzOniine alinmaz, ayn1 zamanda islevsel benzerlik de dikkate alinir. Asil marka ve
yayma marka arasinda iyi bir uyum algilayan tiiketiciler, yayma markay1 bu kategorinin
bir iiyesi olarak diisiinerek, degerlendirmelerini asil marka hakkinda daha ©6nceden
olusturulmus tutumlara dayali olarak yaparlar. Bunun tersine, asil marka ve yayma
marka arasinda uyum eksikligi algilayan tiiketicilerin, asil markaya iligkin tutumlarini

yayma markaya transfer etmeleri diisiik olasiliklidir''®.

2.6.1. Yatay ve Dikey Marka Yayma Stratejileri
Marka yayma stratejileri, yatay marka yayma ve dikey marka yayma stratejisi
olmak iizere ikiye ayrilabilir. Yatay marka yayma stratejisi, benzer bir iiriin sinifinda ya
da isletme icin tamamen yeni bir iiriin kategorisinde, mevcut bir marka isminin yeni bir
irin arzina uygulanmasidir. Buna bir 6rnek olarak Ivory sabunlar1 verilebilir. Yayma
markalara ornek olarak da Ivory deterjan1 veya Ivory bulasik deterjani verilebilir. Diger
taraftan; dikey marka yayma, aym iiriin kategorisinde bir markanin genellikle farkli bir
fiyat veya kalite diizeyinde piyasaya sunulmasidir. Dikey marka yayma stratejisi
piyasada yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle, otomobil pazarinda uzun zamandir
uygulanan bir stratejidir. Ciinkii otomobil pazarinda, cesitli modeller farkli fiyat ve
kalite diizeylerinde sunulur. Bunlara 6rnek olarak, Toyota Tereel, Corolla ve Comry
verilebilir'.
Dikey marka yayma stratejisinde iki durum s6z konusu olabilir. Bunlar agsagidaki
gibi siralanabilir''®;
* Yayma marka asil markadan daha diisiikk bir fiyat ve kalitede
sunulabilir.
» Yayma marka asil markadan daha yiiksek bir fiyat ve kalitede
sunulabilir.

Yukarida da belirtildigi iizere, dikey marka yaymanin yonii, asil markadan bir

adim yukar1 veya bir adim asagi seklinde olabilir. Marriott Otel zincirine ait olan, The

"® Yeung, Catherine W.M. — JR Wyer, Robert S., “Does Loving a Brand Mean Loving Its Products? The
Role of Brand-Elicited Affect in Brand Extension Evaluations”, Journal of Marketing Research, Vol:
XLII, No:4, 2005, p. 495-496.

17 Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, a.g.m., p. 211-212.

18 Chen, Kuang-Fung — Liu, Chu-Mei, “Positive Brand Extension Trial and Choice of Parent Brand”,
Journal of Product & Brand Management, Vol:13, No:1, 2004, p. 26.
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Courtyard Inn yayma markasi agsag1 yonlii bir dikey yayma marka 6rnegidir. Grafiksel
ve dilbilimsel mesafeleme teknikleri, yayma markalar1 asil markanin yakinina veya
uzagina konumlandirmak icin kullamlir. Onceki bazi calismalar, dikey yayma
markalarin asil markalarin degerlendirilmesi agisindan negatif bir etki olusturdugunu
belirtmektedir. Bu nedenle mesafeleme teknikleri, asil markanin gorebilecegi negatif
etkileri azaltmak amact ile kullanilmaktadir'*®.

Dikey marka yayma stratejisinin kullanilmast durumunda, ikinci bir marka ismi
veya tanimlayici genellikle asil marka ile birlikte sunulur. Bunun nedeni, asil marka
ismi ile yayma marka arasindaki baglantiy1 gostermektir. Yayma marka bir yandan asil
markadan yararlanmak durumunda iken, diger yandan da firmanin marka karmasi i¢inde
kendi “nis” pazarini” olusturmak zorundadir. Yayma marka, asil markanin degerinden
yararlanirken; aym1 zamanda asil markaya olan bagliliktan ayrilabilmesi ve sonug
itibariyla kendi marka bagliligin1 yaratabilmesi gerekirlzo.

Marka yapis1 6zellikle dikey marka yayma stratejileri acisindan degisik bir onem
arzetmektedir. Konu baglaminda, markalar fonksiyon-odakli veya sayginlik-odakli
olmak iizere ikiye ayrilabilir. Fonksiyon-odakli marka kavrami, markanin giivenilirlik
ve dayaniklilik gibi iiriin performans ile iliskili 6zelliklerini vurgular (Ornegin, Timex
veya Tupperware). Sayginlik-odakli marka kavramu ise, liiks olma ve statii ile ilgilidir
(Ornegin, Rolex veya Rolls Royce). Yatay marka yayma stratejisinde, yayma marka ile
asil marka ayni diizeyde sayginlik, statii veya kaliteye sahiptir. Ancak, dikey marka
yayma stratejisi tamamen, sayginlik, statii ve kalite diizeyinde farklilik olusturma ile
ilgilidir. Bundan dolay1, dikey marka yayma stratejisinin basarist asil markanin kalite
konumlandirmasina bagli olabilmektedir. Fonksiyon-odakli asil markanin, fiyat/kalite
spektrumunda orta bir konuma sahip olmasi olasidir. Sonug olarak, fonksiyon-odakli
asil marka genellikle hem yukar1 hem de asagi yonlii marka yaymalarina imkan tanir.
Bu duruma bir istisna, fonksiyon-odakli asil marka fiyat ve kalite cinsinden ¢ok diisiik
olarak konumlanmigsa s6z konusu olabilir. Diger yandan, sayginlik-odakli asil marka,

bir yukar1 yonlii marka yaymasi icin cok az bir aralik birakir. Ciinkii asil marka

19 Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, a.g.m., p. 213.

* Pazar béliimleri normal olarak pazar icindeki biiyiik ve tammlanabilir gruplardir. Nis ise, daha dar
anlamda tanimlanan gruptur.

12" Chen, Kuang-Fung — Liu, Chu-Mei, a.g.m., p. 26.
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fiyat/kalite spektrumunda hemen hemen en iist diizeydedir. Bu da bir tavan etkisi yaratir
ve yukar1 yonlii marka yayma stratejisinin olasiligini ortadan kaldirir. Ancak, soz
konusu sayginlik-odakli asil markadan asag1 yonlii yayma yapilabilir'*'.

Burada, marka yayma stratejisi ile yakindan baglantili onemli bir strateji de
“kars1 marka yayma stratejisi”’dir. Kars1 marka yayma stratejisi, A kategorisine ait
“marka 1”in B kategorisine yayilmasina karsilik olarak, B kategorisine ait olan “marka

2nin A kategorisine yayilmasi seklinde tanimlanabilir'*.

2.6.2. Marka Yayma Stratejilerinin Etkileri

Genelde, dikey marka yaymanin, asil marka ile iliskilendirilmesinin yeni sunulan
markanin tiiketici tarafindan benimsenmesine yardimci oldugu yoniinde bir diisiince
mevcuttur. Ancak, dikey bir marka yaymanin her zaman, isletmenin asil markasinin
tilkketici tarafindan algilanmasi iizerinde negatif bir etkisi s6z konusudur. Dogal olarak,
dikey bir yayma asil markadan kalite diizeylerinde farklilik gosteren aymi dar iiriin
kategorisinde gerceklesir. Asil marka ve yayma marka arasinda algilanan Kkalite
diizeyindeki bu farklilik, asil markanin kalite diizeyi hakkinda tiiketici kaygilarina ve
soru isaretlerine yol acar. Asil marka ile yayma markanin kalite diizeyi hakkindaki
belirsizlik, asil markayr olumlu olarak degerlendiren tiiketicileri etkileyecektir. Bu
konuda yapilmis calismalardan cogunlugu, dikey yaymanin, asagi yonlii veya yukari
yonlii olsun olmasin, asil marka imaji iizerindeki etkisinin negatif oldugunu
géstermektedirm.

Tiiketiciler genel olarak, yeni diriinleri degerlendirmede isletme markasinin
semsiyesi altinda olanlar1 daha farkli algilamaktadirlar. Gillette ve Sony gibi biiyiik
firmalar, aile marka isimleri altinda yeni {iriinler piyasaya sunarak, s6z konusu
markalarin  degerlerinden  yararlanmaktadir. Basarili yaymalar, pazara girig
maliyetlerinin azaltilmasi, yeni {irliniin basarisiz olma riskinin minimize edilmesi gibi
cesitli pazarlama faydalar1 saglayabilir. Ancak, basarisizliklar negatif algilamalara

neden olabilir ve geri doniis zor olabilir. Dolayisiyla, tiim iiriinlerin marka baghlig

121 Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, a.g.m., p. 213.

122 Kumar, Piyush, “Brand Counterextensions: The Impact of Brand Extension Success Versus Failure”,
Journal of Marketing Research, Vol: XLII, No:2, 2005, p. 183.

' Chen, Kuang-Fung — Liu, Chu-Mei, a.g.m., p. 26-27.
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yaratma olasilig1 yoktur. Kolayda mallarda marka bagliligi yaratmak daha zordur.
Ornegin, tiiketiciler kagit havlu, tuvalet kagidi vb. kagit iiriinleri icin daha diisiik fiyath
iiriinii tercih ederler. Ornegin, yurt disinda, donmus sebze ve kedi mamasi en diisiik
marka baghliginin oldugu iiriinler olup, gii¢li marka bagliliginin oldugu iiriinler
arasinda mayonez, alkolsiiz igecekler ve kalip sabun yer almaktadir'**.

Kargilikli etkilere bakildiginda ise; olumlu etkilesim yalnizca, rakiplerine gore orta
kalitede bir asil markanin basarili bir sekilde yayilmasinda goriiliir. Asil markalarin
degerlendirilmeleri basarili bir yayma gerceklestirilse de O©Onemli bir bigcimde
degismeyecektir. Daha da 6tesi, gelisme etkileri daha ¢ok asil markaya benzer marka
yaymalar i¢in gecerli olacaktir. Diger yandan, asil markaya marka yayma stratejisi yolu
ile sunulan iirliniin benzerligi az ise olumsuz karsilikli etkiler de goriilebilir. Bu ayrica,
asill markaya yeni iirliniin ¢ok fazla benzer olmasi sonucunda da gercgeklesebilir.
Olumsuz karsilikli etkiler ayrica marka nitelik diizeyinde de goriilebilir. Bazi
arastirmacilara gore, “amiral gemisi” bir iiriinle iliskili inaniglar aginin, o triinle ilgili
cesitli deneyimlerden dolayi, degisime karsi direngli olma egilimi vardir. Ancak, asil
marka ile iliskili inamiglarin farkli tiiketici pazar boliimlerinde farkli olma olasiligi
vardir. Asil markaya yiiksek derecede bagli olan tiiketicilerin, iyi olusturulmus
cagrisimlar kiimesine sahip olduklari goriilmektedir. Asil markaya az bagh olan
tiikketiciler veya bagli olmayanlar, 6zellikle de kullanict1 olmayanlarin inanislarini
degistirme olasiliklar1 daha fazladir ve yeni markay1 denemeye daha egilimlidirler. Asil
markalarin ve yayma markalarin yapilarinin daha iyi anlasilmas: i¢in kategorizasyon
teorisi kullanilabilir. Kategorizasyon teorisindeki modellerden birisi de “kayit-
tutma/muhasebecilik” (bookkeeping) modelidir. Bu modele gore, yayma marka
hakkindaki yeni bilgi, tiiketicilerin marka ailesi ve asil marka hakkindaki inaniglarin
giincellemelerine neden olur. Hedef pazara yeni sunulan dikey marka yayma, asil
markadan hem fiyat hem de kalite yoniinden farklilik gosterdiginden, bu durum
tiikketicilerin asil marka imajin1 tekrar degerlendirmelerine yol acar. Kalite diizeyi ile
ilgili celigkili bilgi, asil marka i¢in imaj netliginin zarar gormesi ile sonuclanir. Asil

marka ile dikey marka yayma arasindaki fiyatlamadaki farklilik, ayrica kalite diizeyinde

'2* Palumbo, Fred — Herbig, Paul, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management”, Vol:3, No:3, 2000, p. 117.
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bir farklilik oldugu isaretini verir. Farkli bir fiyat noktasina dikey bir marka yayma

sunmak, asil markanin kalite imajinin olumsuz etkilenme riskini arttiracaktir' >,

2.6.3. Kategorizasyon Teorisi ve Mesafeleme Kavrami

Marka yayma stratejisinin yararlarindan biri de, asil markadan yeni sunulan
tiriine olumlu tutumlarin transfer edilebilmesidir. Tutum transfer siireci, kategorizasyon
teorisine dayal1 olarak arastirilmis ve ilgili yazinda yer almistir. Kategorizasyon teorisi,
bir kategori ile ilintili etkinin yeni iiyeye transfer edildigini soyler. Marka yayma
yazininda, bir marka bir kategori ya da sema/kaliptir ve yeni sunulan iiriin, tiiketicilerin
belleklerinde asil markanin 6nceden varolan kategorisinin yeni bir ﬁyesidir126.

Kategorizasyon teorisi, asil markalarin ve yayma markalarin yapilarin1 anlamak
icin cesitli marka ailelerine uygulanmaktadir. Asil marka belirli birtakim nitelikler
kiimesi ile iligkilidir. Yeni marka yayma yapildikca da tiiketici belleklerinde bir marka
aile kategorisi olusur. Piyasaya yeni sunulmus yayma markanin kendine 6zgii birtakim
nitelikleri olacaktir. Bu nitelikler asil marka ile tutarli ya da tutarsiz olabilir.
Tiiketicilerin yeni bir marka yayma hakkinda aldiklar1 bilgi, hem tiiketicilerin yayma
markay1 algilama bi¢imlerini hem de asil markayr algilama bigimlerini etkileyebilir.
Kategorizasyon teorisi, yeni bir marka yayma hakkindaki tutarsiz bilgilerin, asil marka
hakkindaki mevcut inanislar ile nasil birlesecegini tahmin etmede yardimci bir aragtir.
Kayit-tutma yaklasiminda, bir tiiketicinin inaniglarinin yeni bilgi alindigi siirece artan
bir sekilde degistigi One siiriiliir. Buna gore, her bir yeni yayma marka hakkindaki
tutarsiz nitelik bilgisi, asil marka hakkindaki inanista degisime neden olur. Dikey marka
yayma baglaminda; yayma markanin fiyat ve kalite diizeyi asil markanin fiyat ve
kalitesinden tamamen farkli olabilir. Dikey bir marka yayma s6z konusu oldugunda,
tilketiciler tutarsiz bir nitelik olarak fiyat ve kalite diizeylerinde 6nemli bir farklilik
algilayabilir. Sozii edilen tutarsiz fiyat ve kalite bilgisi, tiiketicinin asil markanin fiyatini
ya da Kkalitesini tekrar degerlendirmesine neden olabilir. Asil markanin tekrar

degerlendirilmesi konusu Fishbein’in davranis teorisi ile aciklanmaktadir. Bu teoriye

125 Chen, Kuang-Fung — Liu, Chu-Mei, a.g.m., p. 27-28.
126 Kwun, David Joon-Wuk — Oh, Haemoon, “Consumers’ Evaluation of Brand Portfolios”, International
Journal of Hospitality Management, Vol:26, Issue:1, 2007, p. 81.
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gore, tutarsiz bilgi inamiglart zayiflatabilir. Bundan dolayi, eger asil marka onceden
olumlu olarak degerlendirilmisse, tutarsiz bilginin sunumu bu olumlu diisiinceyi
zayiflatabilir. Boylece sonu¢ olarak, asil markanin biraz daha az olumlu
degerlendirilmesi s6z konusu olur. Asil marka imajinin zayiflatilmasi durumu hem asagi
ve hem de yukari yonlii dikey marka yaymalarinda goriilebilir'?’.

Mesafeleme teknikleri, asil marka ve bir marka yayma arasindaki algilanan
mesafeyi, ayrimi arttirmak veya azaltmak icin kullanilirlar. Asil marka ve dikey marka
yayma arasinda daha yakin veya daha uzak bir iliskiyi kurmada yardimcidirlar. S6z
konusu yakin veya uzak konumlama, asil marka ve yayma marka isimlerinin dilbilimsel
ya da grafiksel acidan iliskilendirilmesi yollar1 ile uygulanabilir. Ornegin “The Marriott
Hotel”, “Courtyard Inn’”’i bir bagka ifade ile asagi yonlii dikey yaymayi piyasaya
sunarken mesafeleme tekniklerini kullanmistir. “Courtyard” kelimesi ayr1 bir kimlik
saglamaktadir. Boylece yayma marka i¢in yeni bir marka tanimlayicist sunulmaktadir.
“Inn” kelimesi, “Hotel” kelimesine gore daha az pahali, daha az liikks bir konaklama
yerini dilbilimsel acidan ifade etmektedir. “Marriott” ismi logoda daha kiiciik bicimde
gosterilmistir. Bu da Marriott ismi ile cagristmin grafiksel mesafeleme teknigi
kullanilarak yapilmasina bir ornektir. Yatay marka yaymalarda ise, genellikle yayma
markay1 asil markadan uzaklagtirma ihtiyaci yoktur. Aslinda, yatay marka yaymanin
arkasinda yatan fikir, o markay1 asil markaya yakin konumlandirma fikridir. Boylece
asil marka ile olusturulmus marka degerinden yararlanma amaclanir. Genel olarak,
yaymay1 farkli bir fiyat noktasinda gerceklestirme, asil markanin kalite imajinin
olumsuz olarak etkilenme riskini arttirir. Daha Once de belirtildigi tizere, dikey marka
yayma asil marka hakkinda tutarsiz bilgi saglar. Fishbein davranis teorisine gore de,
daha onceden olumlu olan asil marka degerlendirmesi negatif etkilenecektir. Dikey
marka yayma asil markaya yakin konumlandirilirsa, bu tutarsiz bilgi asil marka
degerlendirmesi iizerinde negatif etki gosterecektir. Dolayisiyla, eger asil marka ve
yayma marka arasinda fiyat ve kalite acisindan 6nemli bir farklilik varsa (ki bu durum
bircok dikey marka yayma durumunda miimkiindiir), o zaman Onerilen strateji asil

marka ile yayma marka arasinda grafiksel veya dilbilimsel mesafeleme yontemi

127 Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, a.g.m., p. 212.
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kullanarak biiyiik bir ayrim yaratmaktir. Grafiksel veya dilbilimsel yoOntemler
kullanarak yayma markanin uzaga konumlandirilmasi, asil marka ve yayma marka
arasindaki algilanan iligkileri azaltici etkisi vardir.

“Tipiklik-temelli modeli” kullanan kategorizasyon teorisi, mesafeleme
kavramina kismen uygulanabilir. Bu teoriye gore, bir kategorinin daha tipik* tiyeleri
daha az tipik liyelerine gore daha fazla niteliklere sahiptir. Bu nedenle, bir kategori
tiyesi hakkindaki tutarsiz bilginin asil marka iizerindeki etkisi kategori iiyesinin grup
veya aile kategorisinin daha fazla veya daha az tipik iiyesi olmasina baglidir. Bu
diisince marka ailelerine uygulanirsa, yeni bir marka yaymanin, marka aile
kategorisinin daha fazla veya daha az tipik liyesi olmasina baghdir, denilebilir. Yakin
olarak iliskilendirilmis yayma markalar daha tipik olarak algilanirken, daha uzak
iliskilendirilmis olanlar daha az tipik olarak algilanacaktir. Dikey marka yayma ve asil
marka arasinda grafiksel ya da dilbilimsel olarak yakin bir baglanti s6z konusu ise,
yayma marka yiiksek derecede tipik olarak algilanacaktir. Bu durumda, dikey marka
yayma hakkindaki tutarsiz bilgiye daha fazla agirlik verilecektir. Boylece asil marka
hakkindaki inaniglar iizerinde etki daha biiyiik olacaktir. Eger yeni bir marka yayma asil
markadan olduk¢ca uzak konumlandirilmigsa tipik olmayan olarak algilanacak; bu
durumda, dikey marka yayma hakkindaki tutarsiz bilgi tiiketicinin asil markayi
degerlendirmesi iizerinde daha az etkili olacaktir. Asagi yonlii yaymanin asil markaya
yakin konumlandirilmasi, asil markadan yayma markaya marka kimliginin transferini
kolaylastirir. Eger asil marka ve yayma marka yakin olarak konumlandirilmigsa, asil
markadan gecen kalite Ozelligi, asagr yonlii yayma markanin benimsenmesinde
yardimci olur. Yukar1 yonli marka yayma stratejisinde, asil markadan uzak bir
konumlama yapildiginda sonug¢ daha olumlu olacaktir. Yukar1 yonlii marka yaymay1 asil
markaya yakin olarak iliskilendirmek, daha diisiik kalitedeki asil markanin yeni yukari
yonlii marka yaymasina dogrudan transfer edildigi anlamina gelebilir. Bu da yukari
yonlii yaymanin algilanan kalitesini azaltir. Bu durumda daha uygun bir yol, asil
markanin imajindan algisal olarak soyutlandirmak/arindirmak veya uzaklastirmaktir.
S0z konusu mesafe, asil markadan yukar: yonlii marka yaymasina kimlik transferi

olasiligin1 azaltacaktir. Ciinkii kategorizasyon teorisi daha az tipikligin daha az kimlik

* Tipik kavrami bu kistmda “benzer” veya “yakin” anlamlarinda kullanilmistir.
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transferi ile sonuglanacagin ifade eder. Bu yolla, asil markadan uzak yukart yonli
marka yayma kendine 6zgii bir kimlik ve marka kisiligi olusturabilir'®,

Cesitli labaratuvar arastirmalari; giiclii bir markanin marka yayma stratejisi
sonucu ortaya ¢ikardigi yeni markanin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak
algilanmasinin, yayma markanin asil marka kategorisi ile uyumlu olma derecesine bagl
oldugunu ortaya koymaktadir. Daha Onceki arastirmalar, genellikle tiiketicilerin yayma
markanin uyumlu olup olmadigina, o yayma markayr degerlendirdikleri anda karar
verdigini varsaymiglardir. Bu karar siireci, yayma markanin belirli ozelliklerinin
ayrintili olarak tanimlanmasimmi ve asil markanin ozellikleri ile karsilastirilmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin piyasada bir iriinle karsilastiginda,
boylesine kapsamli bir biligsel siireci baslatip sonlandirmasi olanak disidir. Bir bagka
ifade ile, tiiketiciler daha cok asil marka ile ilgili tarafli tepkilerine dayanarak yeni
markay1 degerlendirirler. Marka yayma stratejisi sonucunda olusturulan yeni marka asil
markaya fazla benzemese de, asil marka icin olumlu duygu ve diisiincelere sahip
tiikketiciler, yeni markay1 olumlu  Kkarsilayabilir. Yayma  markalarin
degerlendirilmelerinin genellikle kategorizasyon siirecleri tarafindan yonetildigi
varsayilir. Ozellikle, yeni bir yayma marka ile karsilasan tiiketiciler, asil marka
kategorisi ile olusturduklart diisiinsel alaninin sirlarmi degerlendirirler ve yeni
markanin o sinirlar arasinda olup olmadigina bakarlar. Bu degerlendirmeyi yaparlarken,
sadece yayma markanin {iiriinlere olan fiziksel benzerligi gozoniine alinmaz, ayni
zamanda fonksiyonel benzerlik de gbzoniine alinir. Yeni marka ve asil marka kategorisi
arasinda iyi bir uyum algilayan tiiketiciler, yeni markay1 bu kategorinin bir tiyesi olarak
diisiinerek, degerlendirmelerini asil marka hakkinda daha O©nceden olusturulmus
tutumlarina dayali olarak gerceklestirirler. Bu durumun tersine, her ikisi arasinda uyum
eksikligi algilayan tiiketicilerin asil markaya iliskin tutumlarini genisletime transfer
etmeleri diisiik olasiliklidir. Hatta bu durum yayma marka hakkinda istenmeyen

diisiinceler de olugturabilir'*’.

2 Kim, Chung K. — Lavack, Anne M. — Smith, Margo, a.g.m., p. 213-214.
'* Yeung, Catherine W.M. — JR Wyer, Robert S., a.g.m., p. 496.
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2.7. Marka Yerlestirme Stratejileri

Televizyon destekleyiciligine (sponsorluguna) yatinm yapan isletmeler
acisindan en 6nemli konulardan biri, isletmenin isminin ya da markanin ilgili televizyon
programu i¢inde nasil yerlestirilecegine karar vermektir. Yazinda “iiriin yerlestirme” ya
da “marka yerlestirme” olarak ifade edilen bu etkinlik, tiiketicilerin {iiriine yonelik
diisiince ve davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla markali iiriinlerin herhangi bir
programa amacli ve planh bir sekilde girmesi olarak tamimlanir. Marka yerlestirme
stratejileri farkli sekillerde siiflandirilabilir. Bazi aragtirmacilara gore, “yaratici
yerlestirme” ve “dogal ortaminda yerlestirme” olmak {izere iki farkli strateji
sozkonusudur. Yaratict yerlestirmelerde iirtinler filmlere dolayli olarak yerlestirilir.
Ornegin, yagmurlu bir giinde yeralt: treni istasyonunda beklemekte olan film yildizinin
tam arkasinda duran reklam panosunda bir marka reklaminin yer almasidir. Dogal
ortaminda yerlestirme stratejisinde ise iiriin dogal cevresi ic¢ine yerlestirilir. Mutfakta
tezgahin iizerinde duran bir mesrubat sisesi bu stratejiye drnek olarak verilebilir. Sadece
filmlerde kullanilan marka yerlestirme stratejileri ise farkli bir sekilde
siniflandirilmaktadir. Bu stratejiler dorde ayrilabilir. Bunlar, “markanin sadece filmde
goriinmesi”, “markali {iriintin filmde oyuncular tarafindan kullanilmasi”, “markanin
filmde anilmasi” ve “oyuncularin filmde iiriinii bizzat kullanmasi ve markadan
bahsetmesi” olarak ifade edilebilir'*".

Tiiketicilerin giinlilk yasamlarinda markalarla olan iliskilerini olusturma
bicimlerinin, markalar1 belleklerinde saklama ve hatirlama bicimlerinin aciklanmasinda
“noroloji” ve “psikoloji” bilim dallarinin 6nemli katkilart sz konusudur. Her bir
tiikketicinin belleginde, ortalama 10000 kadar marka saklandigi tahmin edilmektedir. Bu
markalarin  herbiri degisik fonksiyonlar iistlenmis olan insan beyninin farkl
boliimlerinde kodlanmis bir sekilde korunur. Beyin yeni algiladigi her tiirli yeni
bilgiden ya da uyarnidan sonra, eski bilgilerle yeni bilgileri tekrar siirecten gegirir,
bilgileri yeniden organize eder ve kodlama islemini tekrarlar. Bu nedenle hatirladigimizi
sOoyledigimiz her tiirlii bilgi, daha 6nce 6grenilmis ve deneyimlerle kazanilmis bilgilerle

o zaman dilimine ait olan yeni bilgilerin bir arada tekrar harmanlanmasindan olusur.

" Sariyer, Nilsun, “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir Arastirma”,
Akdeniz Universitesi I.1B.F. Dergisi, Cilt:5, Say1:10, 2005, s. 221.
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Bundan dolay:r bellegin dinamik oldugu soylenebilir. Her yeni bilgi, eski bilgilerin
tekrar kodlanmasina yol actigindan ve kriz donemlerinde de, tiiketiciler farkli tiirden
bircok yeni mesaj bombardimanina tutuldugundan, markalara kriz donemlerinde

yatirimin devam etmesi gerektigi soylenebilir'®'.

2.8. Stratejik Marka Yonetimi Siireci

Genelde pazarlama 6zelde markalama stratejilerinin agiklanmasindan sonra; bu
kisimda, stratejik marka yonetimi siireci hakkinda bilgi verilecektir. Stratejik marka
yonetimi siirecine gecilmeden Once, stratejik yonetim kavraminin agiklanmasinda yarar
vardir. Stratejik yonetim kavrami, isletme ve yoOnetim alaninda 20. yiizyilin ikinci
yarisinda kullanilmaya basglanmistir. S6zkonusu donemde, stratejik yonetim kavrami
tizerinde heniiz bir fikir birligine varilmamis olsa da, stratejinin isletmenin cevresi ile
arasindaki iligkileri diizenleme ve rekabetci {istiinlik elde etmek igin isletme
kaynaklarim1 harekete gecirme ile ilgili oldugu soylenebilir. Peter Drucker’a gore,
stratejik yonetimin ana gorevi, bir isin misyonunu bastan sona diisiinmek ve “Bizim
isimiz nedir, ne olmalidir?” sorularimi sorarak, belirlenen amaglar dogrultusunda,
belirlenen kararlarin gelecekteki sonuglari vermesini saglamaktir. Oz bir ifade ile

stratejik yonetim ve stratejik yonetim siireci, “isletmenin ne yapmasi gerektigi ve nereye
132

=99

gitmesi gerektigi” izerinde karara varma ile ilgilidir

Giliniimiizde, marka yonetimi ve marka degerini arttirma cabalar1 rekabet
stratejilerinin temel unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Bir markanin olusturulmasi
veya lider bir markanin korunmasina yonelik kararlar icerir. Giiniimiizdeki uygulama
alanlarina bakildiginda marka yonetimi bir marka yaratma, markayi tiiketici zihninde
konumlandirma, bir markayi biiylitme ya da 6mriinii uzatma gibi uygulamalarin stratejik
kararlar biitiinii olarak degerlendirilmesi bi¢ciminde yorumlanmaktadir. Ancak, marka
yonetimi ile ilgili kararlar, isletme i¢indeki diger boliimlerin destegini alan bir anlayis
icerisinde pazarlama stratejilerine bagh olarak gelistirildigi zaman etkili olmaktadir.

Boylece etkin bir marka yonetimi siireci ile firmalar iiriin yasam egrisindeki degisimlere

B! Vardar, Niikhet, “Reklamimn Ekonomiye Katkisi: Ekonomik Durgunluk Dénemlerinde Reklamin
Yararlar1”, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:3, Say1:9, 2004, s. 28.

2 Giiclii, Nezahat, “Stratejik Yonetim”, Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt:23, Say1:2,
2003, s. 70.
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ragmen uzun Yyillar rekabet ortamina direnerek karlilik ve verimliliklerini
arttirabilmektedirler' ™.

Stratejik marka yOnetimi siireci; “marka planlamasi”, “marka oOrgiitlemesi”,
“marka liderligi”’, “marka esgiidiimii ve denetimi” asamalarindan olusur. S6z konusu

asamalar asagida alg;lklalnmalktadu13 4,

2.8.1. Marka Planlamasi

Marka planlamasi, markanin rakip markalardan farkliligin1 ayirtetme, baska bir
ifade ile markanin sahip oldugu ayricaligi ortaya c¢ikarip yonetim faaliyetlerini bu
dogrultuda yonlendirme siirecidir. Marka planlama siirecinin ilk asamasi marka
vizyonunun ve misyonunun belirlenmesidir. Marka vizyonu; isletmenin vizyonuna,
misyonuna ve stratejik amaglarina ulagsmada, markanin roliinii ve ne sekilde
kullanilacagini ifade eder. Marka misyonu ise; isletme yonetimi tarafindan belirlenen
marka vizyonuna ulasmada, markaya iliskin olarak isletmenin sahip oldugu degerlerin
bir biitiiniidiir. fkinci asamada marka finansmaninin nasil saglanacag kararmin
verilmesi gerekir. Marka finansmanina iligskin isletmelerin ii¢ temel secenegi vardir.
Uretici firma markasi; markanin iiretici tarafindan yaratilmasi ve finanse edilip
sahiplenilmesi anlamina gelir. Ozel marka; perakendeciler adina iiretilen ve kendi
isimleri veya markalar1 altinda kendi magazalarinda satilan iiriinlere verilmektedir.
Lisansh markalarda ise; iiriin veya hizmetin, sahibi tarafindan bir bedel veya pay hakki
ile lisansli olarak baska isletmeye sunulmasi s6z konusudur. Uciincii asamada ise,
isletmenin marka yapisi olusturulmalidir. Marka yapisinin olusturulabilmesi icin; marka

kimliginin, imajinin ve kisiliginin belirlenmesi gerekir.

2.8.2. Marka Orgiitlemesi

Marka orgiitlemesinde ilk adim Orgiitsel yap1 i¢cinde markalarin sorumlulugunu
tagiyan bir konum yaratilmasidir. Bu sekilde gerceklestirilen bir yapir sonucunda,
markalar ya da {iiriinler, performanslarindan sorumlu yoneticilere baglanir. Bu sayede

hem marka yonetimi faaliyetlerinin daha saglikli gerceklestirilmesi, hem de faaliyetler

133

Aktugoglu, Isil Karpat, “Pazarlama Stratejileri Icinde Marka Degeri ve Onemi”, TMMOB Makine
Mﬁhendisleri Odas_l_, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 324-325.
134 Ozdemir, Ayla Oncer, a.g.m., s. 176-178.
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aras1 esgidim saglanmasi amaclanir. Marka yoOnetimi i¢in gerekli yapinin
olusturulmasinin ardindan marka portfoyliniin belirlenmesi ve marka konumlandirma

caligmalarinin yapilmasi gerekmektedir.

2.8.3. Marka Liderligi

Isletmeler icin bir markanmn olusturulmas: kadar, bu markalarin pazarda lider
olabilmesi ve bu liderligin siirekliliginin saglanabilmesi de Onemlidir. Bu amagla;
isletmeler birtakim markalama stratejilerini benimseyerek pazarda kalicilik saglamak ve
daha biiyiik pazar paylari elde etmek amacim giiderler. Isletmelerin kullandiklar:

markalama stratejileri ve ¢esitleri hakkinda dnceki boliimlerde ayrintili bilgi verilmistir.

2.8.4. Marka Esgiidiimii ve Denetimi

Esgiidiim faaliyeti icerisinde markanin organizasyon, medya ve hedef pazarla
olan iletisiminin saglanma cabasi yer alir. Birbirinden farkli markalara sahip olan
isletmeler bu baglamda oOncelikle tiim markalarina iligkin faaliyetlerini bir marka
stratejisi altinda toplayacak sekilde organize etmelidir. Eggiidiim calismalarinin bir
baska boyutu markanin medya ile olan iletisiminin saglanmasina yoneliktir. Esgiidiim
calismalarinin diger bir boyutunu ise markanin pazarla olan iletisimi olusturur. Ozellikle
isletmenin sahip oldugu markalar birden ¢ok pazara yonelik oldugunda bu faaliyet daha
da onem kazanir. Marka denetimine yonelik olarak isletmeler oncelikle, marka degerini
Ol¢cmelidir. Denetime iliskin olarak gerceklestirilebilecek bir diger calisma da, pazar
davranislarinin olciilmesidir.

Stratejik marka yonetimi kapsaminda, deginilmesi gereken bir konu da
“uluslararas1 marka yonetimi stratejileri” ile ilgilidir. Bu stratejileri kisaca belirtmekte
fayda vardir. Uluslararas1 marka stratejileri; 1900 — 1965 yillart arasinda “yerel diisiin —
yerel uygula”, 1965 — 1990 yillar1 arasinda “yerel diisiin — kiiresel uygula”, 1990 —
2000 yillar1 arasinda “kiiresel diisiin — yerel uygula” ve 2000’1 yillardan giiniimiize de

“yerel diisiin — yerel uygula” seklinde uygulanmaktadirlar. 2000’1 yillardan giiniimiize
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kadar olan zaman diliminde kullanilan uluslararasi markalama stratejisinin gelisimi
acisindan basa dondiigii séylenebilirm.

Genelde pazarlama 6zelde ise markalama stratejilerinin incelendigi ¢alismanin
bu boliimiinde, rekabet stratejilerine de kisaca deginmekte yarar vardir. Rekabet
stratejileri sektor sinirlart belirli olanlar ve belirli olmayanlar seklinde de bir simiflamaya
tabi tutulabilir. Ancak, 1980’lerde hizla yayginlasan bilisim teknolojisi ve kiiresellesme
egilimi 1990’Ih yillarin baglarinda sektorel sinirlart iyice belirsiz hale getirmistir.
Rekabet avantaji; isletmenin miisterilerle, saticilarla, iiriin ve servis degisiklikleriyle,
yeni rakiplerle olan i gorme yeteneklerini arttirmakla saglanirken, isletmeler tiim bu
avantajlarin1 elde etmek amaciyla dort temel rekabet stratejisi kullanirlar. Bunlar, iiriin
farklilastirma, odaklanma, miisteri ve saticilar arasinda siki baglar olusturma ve diisiik
maliyet stratejileri olarak sayilabilir'*®.

Markalama karar1  verilmeden Once, {riiniin kalite tutarliligt  ve
farklilastirilabilecek 6zelliklere sahip olup olmadig incelenmelidir. Bagka bir ifade ile,
bir iiriin kaliteli ve rakip iriinlerden farkli oldugu siirece basarili markalar ortaya
cikabilir. Bu baglamda rekabetci iistiinliik elde etmek icin kullanilabilecek iki jenerik
strateji mevcuttur. Bunlar fiyat liderligi ve iiriin farklilagtirmas: stratejileridir. Fiyat
liderligi stratejisinde, firma bulundugu sektordeki en diisiik maliyetli iiretici olmaya
caligmaktadir. Maliyet avantajim1 olusturabilecek faktorler, sektore baglh olarak cesitli
sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bunlar; 6lgek ekonomileri, teknolojik iistiinliik, ucuz isgiicii
ya da hammade kaynaklarina yakinlik olabilir. Uriin farklilastirmasi stratejisinde ise
isletmeler, miisterileri tarafindan deger verilen nitelik, teknolojik iistiinliik ve miisteriye
sunulan iistiin hizmet gibi birtakim boyutlarda 6zgiin ve tek olma cabasindadir'®’.

Verilen bilgilerden de anlasilacag iizere, isletmelerin marka yaratip, basari ile

yonetmeleri i¢in tiim isletme islevlerinin esgiidiimlii olarak calismasi gerekmektedir.

135 Akis, Yesim Toduk, “Markalasmada Tekrar Yerellesme”, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi,
Cilt:3, Say1:7, 2004, s. 59.

136 Akolas, Arzu D., “Kiiresel Rekabet Stratejileri ve Bilisim Teknolojisi Etkilesimi”, Pazarlama
Diinyast, Y11:19, Say1:3, 2005, s. 43.

137 Bardak¢i, Ahmet — Saritag, Hakan, “Rekabet Giicii Kazanmada Ortak Markalarin Rolil ve Onemi”,
Pazarlama Diinyasi, Y11:19, Sayt:4, 2005, s. 38.
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Bir isletmenin marka yaratmak icin atmasi gereken asgari adimlar asagidaki gibi
ozetlenebilir'*®:

¢ Once hedef pazar segmek,

¢ Bu pazara yonelik farkli bir iiriin tasarlamak,

e Satacak ve bagkalarinin yaptigindan farkli bir iiriine sahip olmak,

e Becerikli olup, iiriinii iyi tanitmak,

e Bir sekilde gerekli fonlar1 bulmak,

e Diinyay1 ve zengin pazarlar1 bilmek, aramak ve bulmak,

¢ insanlarla ve alicilarla iletisim kurabilme yetenedi ve becerisine sahip

olmak,

¢ Azimli ve de sansh olmak.

138 Akat, C)mgr, “Tekstil Sektoriindeki KOBI’lerin Pazarlama Sorunlaria Kars1 Almabilecek Tedbirler ve
Bir Coziim Onerisi: E-Ticaret”, Tekstil Sektoriiniin Gelecegi Paneli, 4 Mayis 2006, Uludag Ihracatci
Birlikleri, Bursa.
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UCUNCU BOLUM
MARKA DEGERI VE iLINTILi TEMEL MARKALAMA UNSURLARI

3.1. Marka Degerinin isletmeler Acisindan Onemi

Marka degerinin isletmeler acisindan dnemine deginmeden Once, konuya giris
olmast acisindan kisaca marka degerinin taniminin yapilmasinda yarar vardir. Bu
doktora tez calismasinda “marka degeri”, tiiketici algilamalarina dayali marka degeri
anlaminda kullanilmigtir. Marka degeri ile ilgili calismalar yapan arastirmacilar arasinda
Aaker ve Keller 6nde gelmektedir. Bundan dolay1, konuya s6z konusu iki arastirmaciya
ait marka degeri tanimlar ile baslanacaktir. Aaker’e gore marka degeri, “isletmenin
tiikketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi ayirtedici 6zelliklerine bagli varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir
kiimedir”. Keller ise daha tiiketici odakli bir marka degeri tanim1 yapmistir. Keller’e
gore marka degeri, “tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler
tizerindeki, marka bilgisine bagh fark etkisi” olarak tanimlanabilir. Oz bir ifade ile,
marka degeri rekabet giicli saglayacak sekilde markanin pazardaki giiciinii yansitir.
Dolayisiyla da isletmeler acisindan yasamsal 6neme sahiptir'*.

Gliniimiiziin, hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarinda basarili markalara
sahip olan isletmelerin oncelikli olarak stratejilerini tiiketici beklentilerini karsilamak ve
markalarini rakiplerinden farklilastiracak belirleyici ozellikler iizerine dayandirdiklari
goriilmektedir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler marka degerini pazarda
farklilagmanin anahtari olarak gormektedirler. Ozellikle 1990’lardan itibaren yogun bir
bicimde ele alinan marka degeri kavraminin gelisiminde, gii¢lii marka degerinin
pazarlama uygulamalarindaki basarili yansimalarinin yani sira pazardaki cesitli
degisimler de etkili olmustur. Giiclii bir markaya sahip olmanin ve dolayisiyla marka

degerinin 6nemini arttiran faktorler su sekilde belirtilebilir'*’:

139 Kogak, Akin — Ozer, Alper, “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir C)lgek Degerlendirmesi”, 9. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Ankara, 68 Ekim 2004, s. 1-2.

140" Aktugoglu, Isil Karpat, “Pazarlama Stratejileri icinde Marka Degeri ve Onemi”, TMMOB Makine
Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 324-325.

78



= Giinlimiiz pazarlarinda iiriin ve hizmetler kalite, etkinlik, giivenilirlik vb.
yonlerden birbirinden ayirt edilmesi zor hale gelmislerdir. Giiclii
markalar, {iriin ve hizmetlere duygu ve giiven katarak tiiketicinin
secimini kolaylastiracak ipuglar1 saglarlar.

= Eklenen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir iligki
olusturulmasinda yardime1 olarak tiiketicilerin markalara olan bagliligin
saglar.

= Markalar bu tiiketici iligkilerine dayali yasam bicimleri olustururlar.
Markalarin kullanimut ile birlikte s6z konusu yasam bigimleri tiiketicilere
aktarilir.

= Markali yasam big¢imleri, iiriin ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi
iistlere cikararak, markalarin diger iiriinlerin Oniine ge¢melerini saglar.
Boylelikle isletmeler karli pazarlara girislerde yeni markalarin gelistirme

maliyetleri tizerindeki giicliiklerden sakinir.

Marka degerinin igletmeler acisindan 6nemini, bankacilik sektoriinden giincel bir
ornekle vurgulamak konunun daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Marka yaratma
konusunda, Tiirkiye’de basarili olan isletmelerin sayilart ¢cok fazla degildir. Ancak, Kog,
Sabanci ve Yapi1 Kredi markalar1 gibi ¢ok degerli markalar da mevcuttur. Artik, eskiden
bilancolarda yer alan maddi varliklar yerini ‘“‘entellektiiel sermaye”, “marka ederi
(marka ederi de marka degeri sonucunda olusmaktadir)” gibi soyut degerlere
birakmaktadir. Bu degerlere “intangible assets” (goriilmeyen varliklar) denilmektedir.
Ornegin, Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik yiizde 50’sini, Ford’un piyasa
degerinin ylizde 75’ini, Microsoft’'un piyasa degerinin ylizde 20’sini marka ederi
olusturmaktadir. Markalarin isletmelerin degeri iizerinde etkileri oldugu gibi, iiriin
fiyatlarinda da etkisi biiyiiktiir. Marka degeri yiiksek isletmeler, sunduklari hizmetlerin
fiyatlarina da bunu yansitabilmektedirler. Yap1 Kredi bankasinin marka degeri dikkate
alinarak, Ko¢ markasi tarafindan satin alinmasina ragmen isminin korunmasi konuya
giizel bir Ornektir. Yap1 kredi marka olarak halka yakin bir markadir. Banka
calisanlarinin ve miisterilerinin bankaya baghilig: yiiksektir. Iste tiim bu unsurlar, yogun

rekabet icinde, dzellikle pazarlama faaliyetlerinde énemli bir rol oynar. Oz bir ifade ile,
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Tirk bankacilik sektoriinde Yapr Kredi’nin isminin korunmasi sektor rekabeti,
pazarlama stratejileri, insan kaynaklart motivasyonu gibi giiniimiiziin 6nemli gercekleri
acisindan dogru alinmus bir karardir'®'.

Farklilagma yoniinde gelisen bir markanin temel prensibi, markaya ozgii
ortintiiler olusturmaktir. Bagka bir ifade ile marka hedef tiiketici gruplarini belirleyerek,
onlarin beklentilerini karsilayacak marka stratejileri gelistirmeye 6zen gostermelidir. Bu
gorlise gore marka ve pazarlama yoneticileri farklilik yaratma iizerine odaklanmalidir.
Buna bagl olarak iiriine bir takim degerler eklenerek tiiketici ile iletisime gecildiginde,
marka pazarin bazi boliimlerine ulasacak bazilarina ise ulasamayacaktir. Sonucta
tiriinlere eklenen degerlerle tiiketici isteklerinin karsilanmasina yonelik yakinlagma
dogru orantil1 olarak gelisme gosterecektir. Bir baska ifade ile degeri fazla olan {iriiniin
tiiketici tercihine etkisi daha fazla olacaktir'**.

Marka ve pazar payr arasinda mantiksal bir iliski kurmak miimkiindiir.
Markalarin yaristigi giiniimiiz diinyasinda markalarin giiciiniin ve bununla baglantili
olarak {iiriin farklilagtirmasinin, pazar yapilarini etkilememesi imkansiz goziikmektedir.
Hatta pazar giiciiniin Olciilmesinde geleneksel yaklasimlarin, markalarin giiciinii ihmal
etmesinden dolay1 etkin yontemler olmadiklar1 da ifade edilmektedir. Marka giiciiniin
farkli boyutlar sdyle siralanmaktadir'®:

= Liderlik: Pazarinda lider olan bir marka, daha asagi siralarda olan bir
markadan daha giiclii olarak algilanir.

®  Uluslararasilik: Uluslararast olan markalarin yerel ya da bolgesel
markalara gore daha giiclii oldugu sdylenebilir.

» [stikrar: Tiiketici goziinde iiriinle birlikte amilan markalar daha
degerlidir.

= Pazar tipi: Yiyecek ve icecek pazarlarindaki markalar, teknoloji ya da
moda degisimleri ile imajlar1 kolayca =zarar gorebilen, Ornegin

bilgisayar ve tekstil markalarindan daha degerlidir.

141 Aki, Volkan, “Yapt Kredi [smi Korunmali”, Aksam Gazetesi, 18 Kasim 2005 Cuma,
www.aksam.com.tr.

142 Aktugoglu, Isil Karpat, a.g.m., s. 325.

143 Halis, Muhsin — Gokgoz, Giilstim Savci — Demireli, Cemalettin, “Fiyat ve Pazar Payina Bagli Marka
Stratejileri: Teori ve Deneyimler”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu,
14-15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 402—403.

80



= Destek: Devamli yatinmlar ile desteklenen markalar digerlerine gore
daha degerlidir.

= Koruma: Telif haklar1 ile koruma altina alinmis markalar, diger
markalara gore daha degerlidir.

Marka degeri konusunun ayrintili olarak aciklanmasindan Once, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda dikkate alinmasi gereken ve marka degeri ile yakindan
ilintili baz1 markalama unsurlar ele alinacaktir. S6z konusu marka ya da markalama
unsurlar; marka kimligi, marka konumlama, marka kisiligi, marka iletisimi ve marka

imaj1 olarak siralanabilir.

3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi konusuna gecilmeden once, sosyal kimlik kavraminin konu ile
ilgisi olmas1 nedeniyle kisaca tanimlanmasinda yarar vardir. “Sosyal kimlik”, bir kisinin
kendisini toplumun bir iiyesi olarak nasil tamimladigidir. Bir organizasyon ile birlikte
tanimlama ifadesi, sosyal kimligin 6zel bir tiirii olarak goriilmektedir. Kisiler kendilerini
belirli bir gruba ait olarak siniflandirmak i¢in cesitli faktorleri kullanmaya egilimlidirler.
Sosyal hayatta genis kokleri olan bu fenomen sosyal kimlik olarak adlandirilir. Kisa bir
ifade ile sosyal kimlik, belirli gruplara veya organizasyonlara ait olma ile ilgilidir. S6z
konusu gruplar i¢inde referans grup da yer almaktadir. Bu referans grup, sadece
kisilerin ait oldugu grup degil, ayn1 zamanda ait olmak istedikleri bir gruptur. Benzer
sekilde, “tiiketiciler kendilerini yakin gordiigii markalarla da tanimlayabilmektedir”. Bu
konu, markalama stratejileri agisindan biiyiik 6neme sahip marka kimligi caligmalarinin
dogmasina 6nciiliik etmistir'**.

Marka kimligi 6z bir ifade ile; bir iirliniin bi¢iminin goriinen isaretlerinin,
reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ya
da miisteri ile iiretici arasinda iletisimi kurar. Tiiketicinin markaya bakis acisim
olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin

stratejik kimligi; ismi, logosu, grafik sistemi ile insana ait bazi karakter 6zelliklerinin

144 Kim, Chung K. — Han, Dongchul — Park, Seung-Bae, “The Effect of Brand Personality and Brand
Identification on Brand Loyalty: Applying the Theory of Social Identification”, Japanese Psychological
Research, Vol:43, No: 4, 2001, p. 197.
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marka ile biitinlesmesidir'®

. Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasin
saglar ve yaratilmak istenen marka cagrisimlarinin toplamini ifade eder. Marka kimligi
kullanic1 ve marka arasinda bir iliski kurulmasina yardim eder. Isletmenin marka ismi
ile birlikte kullandig1 bazi cagrisimlar, sloganlar, renkler ve logolar, marka kimligi
olusturmada kullanilan araglard1r146.

Marka kimligi iki temel marka unsurundan olugmaktadir. Bunlar, “marka
konumlama” ve “marka kisiligi” unsurlaridir. Marka konumlama ve marka kisiligi
konular1 6nemleri nedeniyle ayr1 bir baslik altinda incelenecektir. Sekil 7°de marka

kimligini olusturan ve etkileyen unsurlar yer almaktadir'®’

. Sekil 7°de, ¢evrede yer alan
unsurlar markanin hedef kitlesi ile etkilesimde bulundugu yollardir. Kimlik, cesitli
marka unsurlarinin ardarda sirali oldugu bir DNA gibidir. Kapferer adli arastirmaci,
marka gelisimi {izerine bir model olusturmustur. Bu modelin adi “marka kimligi

. 148
prizmast”dir .

195 Tek, Omer Baybars, “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde Maskotlarin

Rolii ve Onemi”, Pazarlama Diinyast, Y11:18, Say1:4, 2004, s. 28.

1 Ozdemir, Ayla, Z. Oncer, a.g.m., s. 176.

147 Wallenklint, Joakim, Brand Personality — Brand Personality As a Way of Developing and Maintaining
Swedish Brands, Lulea University of Technology, Unpublished Master Thesis, 1998, p. 7.

148 Wallenklint, Joakim, a.g.e., p. 8.
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Toplam Marka Kimligi

Marka Adi
Logo/Grafik Sistem I
<+ Marka >
Konumlandirma

!

A —>

Uriin / HizmeiPerformanm

Toplam Marka Kimligi

Pazar {letisimleri

Satis Stratejileri Stratejik Kisilik Promosyon/Satis Gelistirme

Sekil 7: Marka Kimliginin Temeli

Kapferer adl1 arastirmaciya gore marka kimligi kavraminin marka imaj1 kavrami

yerine kullanilmasi tercih edilebilir. Ciinkii marka imaj1 kavrami son derece ugucu

esnek ve degistirilebilir bir kavramdir. Marka imaji1 kavrami goriiniis hakkinda daha

fazla diisiince igerirken, marka olma hakkinda fazla diisiince icermez. Kapferer marka

kimligini alt1 yiizlui bir prizma ile aglklar149:
= Fiziksel durum
= Kiltiir
»  [ligki
* Yansima
= Bellegin yapisi
=  Marka kisiligi

' Miiller, Brigitte — Chandon, Jean-Louis, “The Impact of Visiting a Brand Website on Brand

Personality”, Electronic Markets, Vol:13, No:3, 2003, p. 211.
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GoOndericinin Resmi

Fiziksel Ozellikler Kisilik

Dissallastirma Icsellestirme

Miskiler Kiiltiir

Yansima Oz-Imaj

Alicinin Resmi

Sekil 8: Marka Kimligi Prizmasi

Marka kimligi prizmasinda; ifade edilen markanin temel amaci, uzun donemli
stirekli ve tutarli olabilecek bir 6z kimlik gelistirmedir. Bunun basarimi i¢in, iiriin
ozellikleri ve marka kisiligi ile ilgili faktorlerden olusan cekici bir marka goriinimii
saglanmalidir. Kapferer’in marka kimligi ile ilgili modeli giiclii bir marka kimliginin
gelisiminde marka kisiliginin onemini acikca gostermektedir. Marka kimligi, tiikketicinin
nasil algilanmak istediginin bir yansimasidir. Aym1 zamanda kimlik, tiiketicinin 6z imaj1
ile uyumlu olmalidir. Giiclii bir marka kimligi olusturmak i¢in, marka ve alici arasinda
giiclii baglantilar kurulmalidir. Kimlik prizmasinda iki tiir baglanti vardir. Bunlar, iliski
ve kiiltiirdiir. Iliski burada; marka kimliginin amaci1 “sosyal iliskiler yaratma duygusuna
sebep olmalidir” ifadesi ile ilgilidir. Kiiltiir ise iiriiniin arka planinda olan firmanin
marka kimligini, orgiitsel normlar1 ve degerleri ile etkilemesi anlamindadir. Giiclii bir
marka kimligi gelistirmek i¢in, iriiniin fiziksel 6zelliklerinden ve marka kisiliginden
yola c¢ikilmasi dogaldir. Ciinkii bunlar, marka yoneticisinin kontroliinde olan

parametrelerdir. Aaker marka kimliginin gelisimini etkileyen oniki 6nemli faktor

84



tanimlamistir. S6z konusu faktorler, iiriin, orgiit, kisilik ve semboller olmak iizere dort

farkli gruba ayrilmistir. Bunlar Tablo 12’de siralanmaktadir'™.

Tablo 12: Marka Kimliginin Gelisimini Etkileyen Bazi1 Faktorler

Uriin Olarak Orgiit Olarak Kisi Olarak Marka Sembol Olarak
Marka Marka Marka
Uriin Kapsami Orgiitsel Nitelikler Kisilik Gorsel Betimleme ve
Metaforlar
Uriin Nitelikleri Yerellik ve Marka — Miisteri Marka Mirasi
Kiiresellik MNiskileri

Kalite/Deger

Kullanimlar

Kullanicilar

Ulke Mensei

Aaker’in marka kimligi sistemi, Kapferer’in bu alandaki 6n ¢alismasindan hem
kavram hem de icerik olarak etkilenmistir.

Her isletmenin marka kimligi kiiltiirel ve iligkisel bir yiizey igerir. Unilever,
Procter & Gamble gibi iirlin marka organizasyonlar1 icin, 6z marka kimligi {iriin
etrafinda olusurken, Mc Donalds veya General Electrics gibi isletmeler icin, 6z marka
kimligi isletme marka degerleri etrafinda yogunlasir. Keller tarafindan dort seviyeli bir
marka hiyerarsisi ortaya konulmustur. Bunlar, isletme markalari, aile markalari, bireysel
markalar ve modifiye markalardir. Aile markalari, Panasonic gibi ¢esitli {iriin siniflarini
iceren markalardir. Bireysel markalar, bir iiriin sinif1 ile sinirli markalardir. Buna 6rnek
olarak, Frito Lay’den Doritos veya Ruffles verilebilir. Modifiye markalar ise, belirli bir

pazar bolimii i¢in isletme, bireysel veya karma marka yapisinin degistirilmis halidir.

150 Wallenklint, Joakim, a.g.e., p. 8-9.
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Ornegin, BMWxS5 birlesiminde, isletme markas1t BMW, dort ceker (x) ve biiyiikliik (5)

tanimlayicilar ile degisiklige ugrat1lm1$t1r151.

3.2.1. Marka Konumlamasi
Markanin kendisinden beklenenleri yerine getirebilmesi icin 6ncelikle konumunun
belirlenmesi gerekmektedir. Marka konumlama ya da konumlandirma, bir bakima
marka kimliginin pusulasi gibidir. Hedef pazarda bir markanin nasil tanindigi énemli
Olciide marka kisiligine baghdir. Ancak, bir tiiketicinin hayatinda markanin ne anlama
geldigi konumlandirma ile ortaya ¢ikar. Konumlandirma bir isletmenin vaadinin ve
imajinin tasarlanma faaliyeti olarak tanimlanabilir. Bu sekilde hedef miisterilerin
belleklerinde anlamli ve farkli bir rekabet¢i pozisyon elde edilebilir. Bir markay1
konumlandirma, o markay1 rakiplerinkinden farkli kilan o©zelliklerini toplama,
vurgulama ve sunma ile ilgilidir. Bunun i¢in 6ncelikle iletisim amaclar1 belirlenmeli,
siire¢ planlanmali ve uygulanmalidir. Baglangi¢ noktasi iletisim programlarinin temelini
olusturan marka konumu ifadesi olmalidir. Marka konumlandirmasi asagidaki dort
soruya dayanan bir analitik siirecin sonucudur'>.
= Ne i¢in marka?
Bu soru marka sozii ve tiiketici faydasi ile ilgilidir.
» Kimin i¢in marka?
Bu soru hedef kitle ile ilgilidir.
* Hangi donem i¢in marka?
Bu soru iiriiniin tiiketilecegi zaman donemi ile ilgilidir.
» Kime kars1 marka?

Bu soru, giiniimiiziin rekabetci ortaminda temel rakipleri tanimlar.

151 Woodside, Arch G. — Walser, Martin G., “Building Strong Brands in Retailing”, Journal of Business
Research, Vol:60, No:1, 2007, p. 1.
152 Firlar, Belma Giineri, a.g.m., s. 22; Wallenklint, Joakim, a.g.e., p. 8-9.
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Neden? Kim i¢in?

Ne zaman? Kime kars1?

Sekil 9: Bir Markay1 Konumlandirma

Isletmeler kendi markalarini konumlandirirlarken, hedef pazarlarinda yer alan
tilketicilerin genel Ozelliklerini, profillerini ve satin alma egilimlerini dikkate almak
durumundadirlar. Fakat pazar boliimlerinin daha parcali hale gelmesi ve gittikce daha az
homojen 0©zellik gosteren tiiketicilerin ¢ogalmasi, pazarda markanin algilanan
boyutlarinin da farklilasmasina neden olmaktadir'>.

Bir isletme markasint hedef pazarda konumlamak icin c¢esitli stratejiler
kullanabilir. Bu stratejilerden bazilar1 asagida aciklanmaktadir'>*.

=  Yig8in pazar konumu stratejisi

Isletmenin pazara sundugu bir marka ile pazarin tiim béliimlerinde yer alan
tiketicilere ulagmak hedeflenir. Bu stratejide basarili olunmasi icin yeni ve
boliimlenmemis pazarlarin genel ihtiyaglarina yogunlasilmasi gerekmektedir.

= Nis konumu stratejisi

Nis konumu stratejisinde, isletmenin sundugu bir marka ile yalmizca kiigiik ve

diger isletmelerin ilgilenmedigi, pazarin bos kalmis bir kisminin hedef olarak secilmesi

133 Ozdemir, Suayip — Torlak, Omer, “Markanin Algilanan Sembolik Boyutlari: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi I.L.B.F. Dergisi, Cilt:23, Say1:1, 2005, s. 228.

134 Ustaahmetoglu, Erol, Marka Konumlandirmada Cok Boyutlu Olgekleme Tekniginin Uygulanmast,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2005, s.
45-47; Ozdemir, Ayla, Z. Oncer, a.gm.,s. 177.
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s6z konusudur. Isletmelerin nis konum stratejisi ile basarili olabilmeleri i¢in markanin,
degisime ve gerektiginde yeniden konumlandirmaya uygun olmas1 gerekir.

= Farklilastirilmis konum stratejisi

Farklilagtirilmis konum stratejisi ise; isletmenin sahip oldugu orijinal markada
degisiklikler yapilarak ya da yeni markalar yaratilarak genis bir marka portfoyiiniin
olusturulmas: ve bu yolla pazarin oldukc¢a biiyiik bir boliimiiniin ele gegirilerek riskin

azaltilmasini ifade eder.

3.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi konusunun son derece Onemli bir konu olmasi, tiiketicilerin
markalar ile kurduklan iliskiler, iliski bicimleri ve algilama bicimlerinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki iliskilerin varli§in1 ve boyutlarini
ortaya koyan cesitli bakis acilart mevcuttur. Ornegin, insanlarin nesneleri canlandirma
egilimleri bilinen bir olgudur. Yapilan cesitli arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin
insana ozgii kisilik ozelliklerini markalara da yakistirdiklar1 ortaya konmustur. Ayrica,
markalarin insani karakterler olarak da diisiiniildiikleri elde edilen bulgular arasindadir.
Goriildiigi lizere cesitli arastirmalar, tiiketicilerin markalar iliski ortaklar1 olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bir markanin gercek bir iliski ortagi olarak
goriilebilmesi icin sozkonusu iligkiye katkida bulunmasi gerekmektedir. Canlandirilmig
marka karakterleri ve etkilesimli iletisim bu katkilardan en Onemlileridir. Tiiketici
marka iliskilerinin saglanabilmesi i¢in diger bir yol da, hayranlar ve film yildizlar1 gibi
somut varliklarin kullamilmasi bi¢imidir. Yazinda yaklasik 15 cesit iliski bicimi
mevcuttur. Ornedin, bir esin sevdigi bir markanin benimsenmesi “diizenli evlilik”
olarak adlandirilan iligki bicimine girmektedir. Benzer sekilde, “cocukluk arkadaslig1”,
“en 1y1 arkadashklar”, “bagimliliklar” vb. cesitleri de vardir',

Marka kisiligi 6z bir ifade ile, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak
tanimlanabilir. Marka Kkisiligi, tiiketicinin bir markay1 tanimlayip ifade edebildigi bir

ozellik olarak da yorumlanabilir. Marka kisiligi, marka kimliginin olusturulmasinda

155 Hayes, F. Bryan — Alford, Bruce L. — Silver, Lawrence — York, Rice P., “Looks Matter in Developing

Consumer-Brand Relationships”, Journal of Product and Brand Management, Vol:15, No:5, 2006, p.
307.
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Oonemli bir yap: tasidir. Marka kisiligi, bir marka ile ilintili insan 6zellikleri olarak ifade
edilebilir. Esdeyisle, markalar da insanlar gibi kisisel 6zelliklere biiriinebilir' .

Marka kisiligi, giiclii bir marka kimligi gelistirmede en Onemli unsurlardan
biridir. Marka yonetimi yazininda Kapferer (1970’lerde) bu konuyu ilk defa ortaya atan
arastirmacidir. Marka kisiligi, markanin dis yiizii olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifade
ile markanin insanla yakindan iliskili 6zelliklerinin biitiiniidiir. Marka kisiligi animistik
(canlicilik) ozellikler ile ilintilidir. Ciinkii kisilik yaratmadaki ama¢ markayr veya
markal1 iirlinii insancillastirmak ve ona bir ruh vermektir. Kisilik, herhangi bir kisi ile
ilgili hemen herseyden etkilenir (Ornegin, komsulari, arkadaslar1, faaliyetleri, giysileri).
Marka kisiligi de benzer durumdadir. Cekici bir kisilik yaratmak istenmesinin
nedenlerinden biri de, “tiiketicilerin arkadaslarin1 sectigi sekilde markalar1 sectigi”
varsayimidir. Tiiketicilerin, baglant1 kurmak istedikleri ve birlikte goriilmek istedikleri
markalar1 tercih etmeleri beklenir. Cekici ve karizmatik bir kisilik, tiiketici ve marka
arasinda uzun siiren, derin ve giiclii bir iligkinin gelisiminin 6nemli bir nedenidir. Marka
yonetimi yazininda, bu marka bagliliginin bir ifadesidir. Bu da kisiligin marka {iiriinlerin
basarisindaki 6nemini agiklamaktadir. Bir kisiyi tanimlamada kullanilan tiim terimler,
bir marka kisiligini tamimlamada da kullanilir. Ozellikle, bir marka demografik (yas,
cinsiyet, sosyal smif), yasam bicimi (faaliyetler, ilgiler ve fikirler) veya kisilik
ozellikleri (uyumluluk, bagimsizhk, disadoniikliik) ile tanimlanabilir™’.

Pazarlamada bir¢ok geleneksel problemin insan dogasi ve kisiligi hakkinda icsel
varsayimlart vardir. Kisilik, bir kisinin sosyal itibar1 ve kendi i¢sel dogasi ile ilgilidir.
Birincisi, kisinin cevresi (ailesi, arkadaslari ve meslektaslar1) tarafindan algilanma
bicimi ile iliskilidir. Ikinci kavram ise, kisinin belirli bir sekilde davranmasin1 aciklayan
ve kisi i¢inde bulunan yapilari, siirecleri, egilimleri ve dinamikleri igerir. Bu da
insanlarin neden farkli markalar1 satin alip almadiklarim1 agiklamada yardimci olur.
“Biiylik besli” giiniimiizde kabul gérmiis bir insan kisiligi siniflamasidir. Burada kisilik

boyutlar asagidaki gibi ifade edilebilir'*®:

156 Selvi, Murat Selim, Marka Yonetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2007, s. 35-36.

157 Wallenklint, Joakim, a.g.e., p. 11-13.

"% Whelan, Susan — Davies, Gary, “Profiling Consumers of Own Brands and National Brands Using
Human Personality”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol:13, Issue:6, 2006, p. 396-397.
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= Uzlasabilirlik

= Diga doniikliik

= Deneyime acik olma
= Diiriistliik

= Ruh yapisi

Uzlasabilirlik; giiven, hoslanabilme, dostluk ve sosyal rahatlik ile ilgilidir. Disa
doniikliik, kisilerin sosyalligi, konuskanliklar1 ve aktiflikleri ile ilgilidir. Deneyime
acik olma yaratici, hayal kurabilen, merakli ve genis fikirli insanlar1 kapsar. Diiriist
insanlar ise bagimli olma egilimindedir. Dikkatli, sorumlu ve organizedirler. Baska
ozellikleri, ¢alisgkan ve basar1 odakli olmalaridir. Ruh yapis1 ise duygusal olarak
duragan veya hareketli olma durumu ile ifade edilebilir. Ozellikleri arasinda, endiseli,
kizginlik, utangaglik, tizgiin olma durumu bulunmaktadir. Kendilerini farkli algilayan
kisilerin, farkli markalar alacagim sdylemek olduk¢a mantiklidir. Bu markalar isevsel
acidan aymi ihtiyaglar1 karsilasalar da, sembolik olarak oldukca farklidir. Ornegin,
kendilerini “deneyime agik olarak™ niteleyen tiiketiciler, bilinmedik bir {iriinii denemeye
daha géniilliidiirler159.

Bir marka ile iligkilendirilen insan ozellikleri veya nitelikler grubu olarak
tanimlanan marka kisiligi, bir markay1 kendi iiriin kategorisinde farklilastirma i¢in bir
yontem, tiiketici tercihinin ve kullaniminin ¢cok énemli bir yonlendiricisi ve bir markay1
fakli kiiltiirlere pazarlamak icin kullanilabilecek yeni bir olusum olarak goriilmektedir.
Ornegin, “Cola Turka”, milliyet¢i, geleneksel, agirbash, anlayishi biri olarak
kisilestirilebilirken, “Coca Cola”, icten eglenceyi seven, enerjik, disa doniik, genc bir
kisilik olarak algilanabilir. Tiiketici davranis1 arastirmalari, marka kisiliginin 6nemini
birgok kez ortaya koymustur. Ornegin, markalarin tiiketicilere, hem gercek hem de ideal
benliklerini ifade etme olanagi sagladig: tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile bireylerin
tirtinleri, sadece kullanima yonelik ve islevsel faydalar1 icin degil, arzu ettikleri imaji

yansitma amaciyla da tiikettikleri anlagilmistir. Bu nedenle, marka kisiligi, tiiketicilerin

159 Whelan, Susan — Davies, Gary, a.g.m., p. 397.
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iriin ya da marka secimlerinin 6nemli bir belirleyicisi olma yonii ile kritik 6nem
taslmaktad1r160.

“Her bireyin nasil kendi kisiligi varsa, markanin da belirli 6zellikleri agisindan
kendi kisiligi tanimlanabilir. Eger kisilik hakkinda giinliik hayattaki gozlemlenebilir
davraniglar veya duygular ile yargiya varilabiliyorsa, markanin her bicimdeki ifadesi,
markanin algilanis bicimine ve tiiketicinin onu bir kisilige doniistiirmesine etki eder.
llgili yazinda, Amerikan kiiltiiriine uygun olarak bir marka kisiligi olcegi gelistirilmis
ve bu 0lcek ayrica Fransiz kiiltiiriine uyarlanarak test edilmistir. Bu 6lgek 309 kisilik

ozelliginden olugsmaktadir. Bu 6zellikler ii¢ kaynaktan elde edilmigtir'®":

= Psikoloji biliminden elde edilen kisilik ol¢ekleri
» Pazarlamacilar (akademisyenler ve uygulamacilar) tarafindan kullanilan
kisilik 6lcekleri

* Orijinal niteleyici aragtirma

Markanin algilanan sembolik boyutlarinin ~ Sl¢iilmesine  yonelik  ilgili
calismalarda, marka kisiligi olusturma denenmis ve marka kisiligini 6lgmeye yonelik bir
Olcekten hareketle, bes temel marka boyutunun algilandigi ortaya konmustur. Marka
kisiliginin bu bes boyutu; samimiyet (sincerity), cosku (excitement), ustalik
(competence), seckinlik  (sophistication) ve sertlik (ruggedness) seklinde

adlandirilmaktadir'®.

Burada her bir marka kisiligi boyutuna 6rnekler asagidaki gibi verilebilir'®.

= Samimiyet: Miitavazi, diiriist, saglam, giileryiizlii, aile yonlii, arkadas canlisi,

duygusal, gercek, icten... Ornegin, Kodak, Nestle.

1 Aksoy, Lerzan — Ozsomer, Aysegiil, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 18-20 Ekim 2007, s. 2.

161 Miiller, Brigitte — Chandon, Jean-Louis, a.g.m., p. 212.

12 &zdemir, Suayip — Torlak, Omer, a.g.m., s. 228-229.

1 Tigli, Mehmet, “Marka Kisiligi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi,
Y1l:10, Say1:20, 2003, s. 68.

91



» Cosku: Cesur, heyecanli, kigkirtict, siradisi, canli, artistik, hayal giicii olan,
cagdas, yenilikci, bagimsiz, essiz, sogukkanli, genc... Ornegin Absolut,
Benetton, Diesel, MTV.

» Ustahk: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, caligkan, lider, emin...
Ornegin, CNN, IBM.

= Seckinlik: Ust simif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik... Omegin,
Mercedes.

» Sertlik: Dissal, sert, erkeksi, giiclii. Ornegin, Marlboro, Nike, Camel.

Kisilik olusturma siirecinde reklamcilik yogun olarak kullanilan araglardan biridir.
Mantiksal olarak  bakildiginda, kisilikler  ozellikle marka cagrisimlarinin
olusturulmasinda faydalhidir. Marka c¢agrisimlari, temel tiiketici satin alma davranisi
modellerindeki “alternatiflerin degerlendirilmesi” asamasini etkiler. Bu asamada,
reklamcilik en etkin iletisim araci olarak goriiliir. Kisilik olusturmanin en iyi bilinen
yollarindan biri de {iinlii kisilerin kullanilmasi yontemidir. Toplum kahramanlari,
sporcular, pop yildizlar1 ve film yildizlar1 uzun bir donem icin markaya kisiliklerini
odiing vermek tlizere “kiralanirlar”. Bu uygulama kullanim acisindan yayginligini
giiniimiizde de siirdiirmektedir. Marka kisiligi yaratma siirecinde, reklamcilik ve
pazarlama iletisimi yaklagimlar1 yaygin olarak kullanilmaktadir. Marka yoneticileri
artik, kitlesel medya araclan ile yapilan reklamciligi daha dogrudan iletisim ile
desteklemektedir. Tiiketici bagliligim olusturmak ve korumak i¢in direkt ve etkilesimli
yontemler kullanilmaktadir'®*,

Markanin dort temel anlamda tiiketiciye ulastifi soylenebilir. Bunlar; nitelikler,
faydalar, degerler ve kisilik olarak siralanabilir. Marka oncelikle temel iiriin niteliklerini
akla getirir. Ornegin, Mercedes markasi akla, “iyi tasarim, iyi yapim, dayaniklilik, hiz,
yiilksek satis degeri ve yiiksek geri satis degeri” gibi nitelikleri getirmektedir.
Niteliklerin yanisira tiiketiciler faydalari da satinalirlar. Bundan dolayi, nitelikler
islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir. Bir marka ayrica, tiiketicilerin

degerleri hakkinda da birseyler soyleyebilmektedir. Marka bir kisilik de gostermektedir.

1% Rajagopal, “Brand Excellence: Measuring the Impact of Advertising and Brand Personality on Buying
Decisions”, Measuring Business Excellence, Vol:10, No:3, 2006, p. 58.
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Motivasyon arastirmacilari, bazen “eger bu marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi
olurdu?” seklinde soru sormaktadirlar. Ornegin, bazi tiiketiciler Mercedes marka

otomobili “saglikli, orta yash bir iist diizey yonetici” olarak gorebilmektedirler'®.

3.3. Marka lletisimi
Bir markanin pazarda basarili olmasinda, marka iletisiminin, marka kimligi ile
uyumlu sekilde gerceklestirilmesinin rolii biiyiiktiir. Bireyin giinliik davranislarini
yonlendiren algilamalarinin %80’1 gorsel olarak, geri kalami ise diger duyulan ile
gerceklesmektedir. Gorsel olarak iletilen bilgiler, insan beyni tarafindan daha kisa
zamanda algilanabilmekte ve islenmektedir. Bu nedenle marka iletisiminde gorsel
algilamanin 6nemli bir yeri vardir. Ozellikle tiiketim mallarinin “marka algilamasinda”,
irtiniin sadece dig goriiniimii ve ambalaji degil, iirliniin sergilendigi ortamin 6zellikleri
de etkili olmaktadir. Bu nedenle, 6rnegin, bir siipermarketin reyonunda sergilenen
onlarca benzer iiriin arasindan tiiketicinin belirli bir markay1 satin almasinda, o iiriiniin,
tiikketicinin dikkatini cektikten sonra, tiiketici tarafindan tercih edilmesini etkileyen
faktorler arasinda; iiriiniin markasi, ambalaji, renk ve kompozisyon tasarimi, iiriiniin
sergilendigi yerin konumu, o {iriinle ilgili satis yerinde bulundurulan reklam ve
promosyon araglar1 sayilabilir. Marka iletisimi gerek kurumun ve gerekse iiriiniin
pazarda ve kamuoyunda taninmasi, fark edilmesi ve rakip {iiriinler arasindan tercih
edilmesi acisindan 6nemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle marka iletisimi asagidaki
ozelliklere sahip olmalidir'®;
= Marka iletisimi isletmenin gerek uzun vadeli stratejik amaclarina,
vizyon ve misyonuna, gerekse de kisa vadeli uygulamalarina uygun
olmalidir.
= Marka iletisimi, isletmeye kamuoyunda olumlu bir imaj kazandirmaya
yonelik olmalidir.

= Marka iletigimi, isletmeye olan giiven ve sempatiyi arttirmalidir.

165 Uniisan, Cagatay — Biskin, Ferdi, “Markanin, Tiiketicilerin Otomobil Tercihleri Uzerindeki Etkisi”,

Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:5, Say1:16, 2006, s. 14.

166 Teker, Ulufer, “Kurum Kimliginin Gorsellestirilmesi ve Marka Iletisiminin Gergeklestirilmesinde
Grafik Tasarimmn Rolii ve Onemi, TMMOB Makine Miihendisleri Odas1, Marka Yonetimi Sempozyumu,
14-15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 16—17.
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= Marka iletisiminde kullanilan farkl araglar, rakip isletmeler tarafindan
kullanilmis olan iletisim mesajlarindan belirgin sekilde ayirt edilebilir
olmaldir.

=  Marka iletisimi, isletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesini
saglayici sekilde yonetilmelidir.

= Marka iletisiminde biitiinsellik saglanmali, bu amag¢ ile verilen
mesajlarin  isletmenin  degerleri ile uyumlu olmasmma &zen
gosterilmelidir.

* Marka iletisimi isletmenin davranis ve normlarina uygun olmalidir.

3.4. Marka imaj

Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar ile ilgili bir kavramdir.
Marka imaj1 6z bir ifade ile markaya iliskin inamiglar biitiinii olarak tanimlanabilir.
Markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami olarak da goriilebilir. Tiiketiciler
irtinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iirlinden ¢cok imaji
satin alirlar. Marka imaji ile iirlin imaj1 kavramlar1 arasinda baglanti olmasina ragmen,
temel bir farklilik s6z konusudur. Uriin imaji ile belirli bir iiriin grubuna yonelik
tilketicideki tutum ve diistinceler acgiklanirken, marka imaj1 ile iiriin grubu igindeki
belirli bir markaya yonelik anlam ve degerler ifade edilmeye calisilir'®”.

Tiiketicilerin marka icin belleklerinde olusturdugu imaj ile isletmenin sahip
oldugu ve sunmak istedigi mesaj aym olmayabilir. Isletmeler marka imajlarin
giiclendirmek ic¢in, gorsel ve yazili basin reklamlarinda kullanilarak markanin
hatirlanmasina yardimci olan renk, tasarim, mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden
yararlanir. Bu gibi unsurlar hatirlamay tetikleyerek tiiketicileri satin almaya sevk eder
ya da tiiketicilerin belleklerindeki marka imajini giiclendirir'®®,

Yazinda marka imajinin boyutlart ya da unsurlan olarak ifade edilen cesitli

etmenler mevcuttur. Bu unsurlar asagidaki gibi siralanabilir'®’:

'“"Denli, Nevra, Giyim Sektiriinde Marka Imaji Odakli Iletisim Stratejileri, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s. 55-56.

1% &zdemir, Ayla, Z. Oncer, a.g.m., s. 176.

19 Karacan, Dilek, Miisteri Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Tiiketici
Tutumlarimin Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
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= Uriin nitelikleri

=  Soyut 6zellikler

= Tiiketici yararlar1

= Goreceli fiyat

= Yer, zaman ve kullanim bicimleri
= Satin alicilar ve tiiketiciler

= Markaya eklenen 6zellikler

=  Marka kisiligi

»  Uriin kategorisi

= Rakipler

Marka imajinin kalitesi, o markaya ait ¢agristmlarin olumlu ya da olumsuz
yapisina, onu farkli kilan ozelliklerine (biricik, tekil olmasina), giiciine, soyutlama
diizeyine baglidir. Ayrica, marka imaji, Uriin nitelikleri (6rnegin, mil basma galon, ¢ok
lezzetli olma), tiiketici yararlar (tasarruf saglamasi, sac1 sikca yikamak gerekmez gibi)
ve marka kisiligi olmak iizere ii¢c boyuttan olusur'"°.

Marka kisiligi marka imajinin ii¢ bileseninden biri olarak ifade edilmektedir.
Marka imajimin diger bilesenleri ise iiriin nitelikleri ve tiiketici yararlaridir. Aragtirmalar
marka imajinin kisilik bileseninin, tiiketicilerin markay1 geng/yaslh, erkeksi/kadinsi
olarak gormelerinde yardimci olan bir bilesen oldugunu belirtmektedirler. Marka orjini

de marka kisiliginin bir pargas1d1r171.

Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Adana, 2006, s. 46; Miiller, Brigitte — Chandon, Jean-
Louis, a.g.m., p. 211.

170 Miiller, Brigitte — Chandon, Jean-Louis, a.g.m., p. 211.

""" Thakor, V. Mrugank — Kohli, S. Chiranjeev, “Brand Origin: Conceptualization and Review”, Journal
of Consumer Marketing, Vol:13, No:3, 1996, p. 29.
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Marka Imaj

! l l

Uriin nitelikleri Marka kisiligi Tiiketici yararlar
Markanin demografik ozellikleri Markanin ozellikleri (treytleri)
* Orjin * Ayt edicilik
" Yas = [liski/ilgi/alaka
* Hatirlanabilirlik
= Cinsiyet

=  Esneklik

= Sosyal simif

Sekil 10: Marka Imaji Bilesenleri

3.5. Marka Imaji ve Marka Kisiligi iliskisi

Marka yonetimi arastirmacilari, marka imajimnin giiclii markalarin 6nemli bir
unsuru oldugunu soylerler. Giiclii bir marka, iiriinii rakip iiriinlerden ya da markalardan
farklilastirabilir, aragtirma maliyetlerini azaltabilir, algilanan riskleri minimize edebilir
ve miisteri acisindan yiiksek kaliteyi simgeleyebilir. Pazarlama bilimindeki marka imaji
konusunun 6nemine ragmen, marka imajinin marka kisiligi ile iliskisi hakkinda bir
belirsizlik soz konusudur. Bircok calismada, marka imaji marka kisiligi iliskisi
hakkinda aciklamalar getirilmeye calisilsa da, bir¢ok tartisma sadece teorik alanla sinirl
kalmistir. Marka imaj1 ve marka kisiligi, marka bagliligi ve marka konumlandirmasinin
temel bilesenleridir. S6z konusu iki kavramin agiklanmasi amaciyla ¢esitli modeller
onerilmistir. Buna ragmen, marka imaj1 ve marka kisiligi arasindaki iliskiyi cevreleyen

bir belirsizlik mevcuttur. Kavramsal yapinin yetersiz olmasi ve uygulamali ¢caligmalarin

96



azlig, bu iliskinin agiklanmasi siirecine engel olmustur. Teorik anlamda iki 6nemli
sorundan bahsedilebilir'’*;

= Tamimsal tutarsizliklar

= Marka kisiligi ve marka imaji terimlerinin birbiri yerine kullanilmas1

Patterson adl1 arastirmaciya ait olan ve marka yazininin ayrintili olarak tarandigi

bir calismada; yazinda mevcut olan, yirmiyedi adet marka imaj1 ve oniki adet de marka
kisiligi tanimindan bahsedilmektedir. Baz1 durumlarda, marka imaji marka Kkisiligi
terimleri cinsinden tanimlanmistir. Heylen ve meslektaslarinin aragtirmalarinda, marka
kisiligi ve marka kimliginin, marka imajinin iki bileseni oldugu belirtilir. Ancak s6z
konusu kavramsal cerceve, Kapferer’in kimlik prizmasi ile ¢elisir. Ciinkii o ¢alismada,
kisilik ve 0z-imaj marka kimliginin bilesenleri olarak vurgulanmaktadir. Yazinda tam
bir goriis birligi olmamasina ragmen, “marka imaji1 kavraminin marka kisiligine gore,
daha sarmalayici, kapsayici ve genis bir kavram” oldugu sdylenebilir. Marka kisiligi de
marka imajimnin 6nemli unsurlarindan biridir. Giiniimiiziin rekabet ortaminda, marka
imaj1 olusturma, marka kisiligi yaratma ve soz konusu unsurlarin yonetimi etkin bir

iiriin konumlandirma icin son derece 6nemlidir'”>.

3.6. Marka Degerinin Gelisimi

Markalar birgok isletme veya is kolu icin birincil sermaye olarak
diistiniilmektedir. Bu diisiince isletmeler arasinda giderek yayginlagmaktadir. Finans
alaninda profesyonel calisanlar bir markanin klasik varlik ederini (conventional asset
value) asan bir degeri (equity) oldugu seklinde bir goriis gelistirmislerdir. Amerika’da
yapilan bir arastirmaya gore, yeni bir markanin hedef pazarina sunulmasinin maliyeti
%50 basar1 olasilig1 ile yaklasik 100 milyon dolar civarinda hesaplanmistir. Bu yiizden,
Amerikan isletmeleri kisa donemde performans artis1 saglayacak yOnetim
stratejilerinden ¢ok, uzun siireli ve kalic1 bir performans artis1 saglayabilecek marka
stratejilerini goz Oniine almaya baslamiglardir. Ayrica, biiylime firsatlar1 arayan bazi

isletmeler mevcut markalar1 satin almay1 tercih etmektedirler. Ornegin, yeni bir liiks

172 Aktaran: Hosany, Sameer — Ekinci, Yiiksel — Uysal, Muzaffer, “Destination 1mage and Destination
Personality: An Application of Branding Theories to Tourism Places”, Journal of Business Research,
Vol:59, Issue:5, 2006, p. 639.

173 Aktaran: Hosany, Sameer — Ekinci, Yiiksel — Uysal, Muzaffer, a.g.m., p. 639.
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otel markasi olusturmak yerine, mevcut markalagsmis bir otel zincirini satin alma tercih
edilmektedir. Marka degeri kavrami ve marka degerinin dl¢limii, akademisyen ve ¢esitli
sektorlerden iist diizey yoneticilerin yaklasik son on yildir ilgi odagi olmustur. Bunun
temel nedeni, giiniimiiziin tiikketici odakli pazarlarinda 6nemli rekabet avantaji elde
etmek acisindan marka olusturma, muhafaza etme ve kullanmanin 6nemli olmasidir. Bir
marka, herhangi bir sektordeki isletmelerin miisterilerinin algilamalarinin 6ziinii
simgelemektedir' ™.

Stratejik marka yonetimi, yogun rekabetin yasandig1 ve rekabetin giderek arttigi
giiniimiiz pazarlarinda, isletmelerin rekabet¢i avantaj saglayabilmeleri icin kritik bir
Oneme sahiptir. 1980’lerde ortaya c¢ikan ve ¢ok popiiler olan Onemli pazarlama
kavramlarindan biri “marka degeri” kavramudir. Ingilizce karsilig1 “brand equity” olan
bu kavramla birlikte pazarlama stratejileri igerisinde ‘“marka’nin O6nemi artmis,
yOneticiler ve arastirmacilar dikkatlerini bu konuya yoneltmislerdir. Finansal temelli
marka degeri konusundaki arastirmalarda “brand equity” kavrami yerine “brand value”
kavrami da kullanilmaktadir. Ancak bu iki kavram birbiri ile iliskili ve farkli iki
kavramdir'”.

Marka degerine olan ilk ilgi, finansal alanda yapilan degerleme calismalarindan
kaynaklanmis olup, pazarlama alaninda 90’1 yillarda onemli bir aragtirma alani olarak
ortaya ¢ikmistir. Marka degeri konusunun kavramsal ¢ercevesini ¢izebilmek i¢in yogun
bir caba ve ilgi s6z konusu olmasina ragmen tartisma konusu olmaya devam etmektedir.
Bazi arastirmacilar konu hakkinda genel bir teorik cerceve eksikligi oldugunu
dﬁsiinmektedirler176.

Marka degerinin ilk ortaya cikist ile ilgili bilgiler icin bir baska kaynaga
basvuruldugunda, diger kaynaklara benzer sekilde marka degeri kavraminin hem

muhasebe hem de pazarlama yazininda dogal olarak farkli bakis acilarindan incelenmis

" Kim, Hong-Bumm — Kim, Woo Gon, “The Relationship Between Brand Equity and Firms’
Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants”, Tourism Management, Vol:26, Issue:4, 2005, p.
550-551.

'3 Yaras, Eyyup, “Tiiketicilerin Pazarlama Karmas1 Kararlar1 ve Marka Degeri Algilamalarma Gore
Kiimeler Halinde Incelenmesi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:19, Say1:2,
2005, s. 350.

'7® Konecnik, Maja — Gartner, William C., “Customer-based Brand Equity for a Destination”, Annals of
Tourism Research, Vol:34, No:2, 2007, p. 402.
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oldugu aktarilmaktadir. Bu kaynakta, marka degeri ile ilgili yapilan siniflandirma
asagida yer almaktadir'”’:
1. Markanin ayr bir varlik olarak degeri (satildiginda veya bir bilango iizerinde
gosterildiginde)
2. Tiketicilerin bir markaya olan bagliliginin bir dl¢iisii
3. Tiketicinin marka hakkinda sahip oldugu cagrisimlarin ve inanislarin
gostergesi
Yukarida yer alan siniflardan birincisi, giiniimiizde muhasebe ve finans
arastirmacilart ~ tarafindan  genellikle marka ederi (brand value) olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin bir markaya olan bagliliginin dl¢iilmesi kavrami marka

giicii (brand strength) olarak adlandirilir ve marka bagliligi ile es anlamlidir. Ugiinciisii

ise marka imaj1 olarak adlandirilabilir.

3.6.1. Yazinda Marka Degerine Farkh Bakislar

Marka degerini aciklamada kullanilabilecek bir¢ok tamim vardir. Ancak,
arastirmacilarin iizerinde goriis birligine vardigir ortak bir tanim bulunmamaktadir.
Benzer sekilde, “marka degeri’nin hangi kavram ve konulart icerdigi konusunda da
farkli goriigler bulunmaktadir. Buna karsin marka degeri tanimlar1 iki temel sinifta
toplanabilir. Bazi tanmimlar finansal bakis agisina, diger tamimlar ise pazarlama bakis
acisina dayanmaktadir. Bu kisimda; c¢alismanin icerigi geregi, finansal bakis agisina
dayal1 marka degeri kisaca, pazarlama bakis agisina dayali marka degeri konusu ise

ayrintili olarak incelenecektir.

3.6.1.1. Finans Temelli Bakis Acis1

Finans temelli bakis agisina gore olan tamimlar markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir. Finansal bakis a¢isi, markali bir iirliniin markasiz bir iirline gore
gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile ilintilidir. Markay1 simgeleyen varlik
bilancoda varliklar tarafinda gosterilir. Finansal bakis acisinda, bir firmanin marka

ederini tahmin etmek i¢in finansal piyasa degerine dayali bir teknik kullanir. En yaygin

177 Wood, Lisa, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol:38,
Issue:9, 2000, p. 662.
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olarak kullanilan finansal yontemlerin basinda “Financial World” tarafindan kullanilan
yontem gelmektedir. Financial World’iin formiiliine gore, marka ile iliskili net karlar
hesaplanir ve marka giiciine gore bir katsay: atanir. Dogal olarak, marka ne kadar giiglii
ise katsayr da o kadar giiclii olacaktir. Marka giicii; liderlik, istikrar, ticari cevre,
uluslararasilagsma, iletisim destegi ve yasal koruma kavramlarinin bir bileskesi olarak
tanimlanabilir. Firmanin finansal piyasa degeri temel alinarak, soz konusu tahmin
teknigi ile firmanin diger varliklarinin degerinden marka ederi ¢ikarilir. Teknik, bir
marka ederini diger fiziki olmayan varliklar arasindan ¢ikarir. Ancak, marka sahibi
firmalarin tam degeri hesaplarda agikca gosterilmemesi ve hisse senedi piyasasindaki
degere her zaman yansitilmamasi durumlart fiziki olmayan varliklarin genelde,
markalarin da 6zelde degerlerinin tekrar hesaplanmasini 6nemli hale getirmektedir. Son
olarak, genis kapsamli bakis acilari, tiiketiciye dayali marka degerini ve finansal marka

degerini birlestirmektedir'’®.

3.6.1.2. Pazarlama Temelli Bakis Acisi

Diger bir bakis acisina gore olusturulan tanimlar tiiketici bakis agisina veya
pazarlama bakis agisina dayanmaktadir. Tiiketici bakis agisina dayanan tanimlara gore
marka degeri, markanin tiiketiciye ifade ettigi degerdir. Tiiketici veya pazarlama bakis
acis1 s0z konusu oldugunda, marka degeri “tiiketici temelli marka degeri” olarak da
adlandirilmaktadir. Pazarlama bakis acis1 marka degerini markanin tiiketici goziindeki
ek degeri olarak ele alir'”’,

Cobb-Walgren ve dig., Sinha ve Pappu, Yoo ve Donthu, Yoo ve dig., Washburn
ve Plank gibi bazi arastirmacilar marka degeri kavramin1 Aaker ve Keller’in tanimlarina
benzer bir sekilde agiklamislar ve marka degeri kavrami icin “tiiketici temelli marka

degeri” kavramimi kullanmiglardir. Caligmanin basinda da belirtildigi iizere, Aaker ve

Keller marka degeri kavramimi birbirinden biraz farkli olarak agiklamislardir. Ancak,

178 Kim, Hong-Bumm - Kim, Woo Gon, a.g.m., p. 550-551.

17 Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., “Consumer-based Brand Equity: Improving the
Measurement — Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol:14, No:3, 2005, p.
144.
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her iki arastirmaci da, tiiketicilerin bellek-temelli marka cagristmlarina dayanan bir
bakis acisindan yola c¢ikarak marka degerini tanimlamislardir. Keller, marka degerini
tiikketici temelli marka degeri olarak adlandirmis ve s6z konusu kavramu, tiiketicinin bir
markanin pazarlanmasi faaliyetine verdigi tepki {izerinde marka bilgisinin fark etkisi
olarak tanimlamugstir. Keller’e gore tiiketici temelli marka degeri, marka bilgisi ve marka
imaj1 olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Aaker ise yazinda mevcut olan en
kapsamli marka degeri tanimin1 yapmistir. Aaker’e gore marka degeri, bir iiriin ya da
hizmet tarafindan bir isletmeye ya da isletmenin miisterilerine saglanan degeri arttiran
veya azaltan, marka, marka ad1 ve marka sembolii ile iligkili tiim varliklarin olusturdugu
bir kiimedir. Aslinda Aaker, marka degerini bir varliklar kiimesi olarak agiklamistir.
Marka bilinirligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka baghilig1 ve diger mal
sahibine ait varliklar (proprietary assets) marka degerini olusturan varliklardir. Sozii
edilen bu varliklar boyutlar olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketici bakis agisindan;
marka bilinirligi, marka c¢agnisimlari, algilanan kalite ve marka baghligi marka
degerinin dort onemli boyutu olarak kabul edilmektedir. Tiiketici bakis acisin1 savunan
arastirmacilar, “eger tiiketici icin deger varsa, yatirimci, iiretici ve perakendeci icin

deger vardir” sdylemine sahiptirler'®’.

3.6.2. Marka Degeri ve Pazarlama Stratejisi iliskisi

Giicli bir marka, tiiketicinin iiriine ya da isletmeye karsi olan tutumunun giiciinii
arttirir. Tutum giicii tirtinle iligkili deneyimle saglanir. Tiiketicinin yasadig1 deneyimler,
marka bilinirligine, marka ¢agrisimlarina, algilanan kaliteye ve sonug olarak da marka
bagliligina yol acar. Bu bakis agisi tiiketiciye dayali marka degeri olarak ifade edilir.
Marka degerinin bu bakis acgisindan kavramsallastirilmasi, pazarlama yoneticilerinin,
tilketicilerin belleklerindeki degerlerini arttirmak igin pazarlama programlarini nasil
planlayacaklarina imkan vermesini saglar. Markalamay1 dikkate alan etkin pazarlama
programlar tiiketicilerin giivenini de arttirir. Bu giiven, tiiketicilerin baghligina ve

marka icin daha yiiksek bir fiyat 6deme isteklerine neden olur. Giiclii bir marka; bir

'8 Keller, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol: 57, No:1, 1993, p. 1-2; Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray
W.,a.g.m., p. 144.
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isletmeye, daha yiiksek miisteri baghligi, kriz durumlarina dayanmak i¢in daha fazla
esneklik, daha yiiksek kar paylari, fiyat degisikliklerine karst daha olumlu miisteri
tepkisi, lisans verme ve marka genisletme firsatlar1 gibi cesitli faydalar saglar'®'.

Marka degeri olusturma marka yaratma eyleminin onemli bir parcasidir. Marka
degeri isletmelere cesitli avantajlar saglar. Ornegin, yiiksek marka degeri, tiiketici
tercihlerini ve satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkiler. Marka degeri yiiksek olan
isletmeler ayn1 zamanda yliksek stok doniisiim hizina da sahiptirler. Basarili bir sekilde
olusturulmus markalar, bir {ireticinin perakendecilerin artan giiciine karsi rekabetci
konumunu korumaya ve giiclendirmeye yarar. Markalar ayrica, isletmelerin savunmaya
dayali rekabet stratejilerinde ve pazar payr elde etmeye veya arttirmaya yonelik
pazarlama stratejilerinde avantaj saglarlar. Dolayisiyla da, marka degerinin 6l¢iimii
marka yoneticileri agisindan veya etkin pazarlama stratejileri olusturulmasi igin

gereklidirlgz.

3.7. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar:
Bu kisimda tiiketici temelli marka degerinin temel boyutlari olan marka
bilinirligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka baghligi konulari

incelenmektedir.

3.7.1. Marka Bilinirligi

Bir markanin varliginin tiiketicinin belleginde ne kadar giiclii yer aldig ile ilgili
olan marka bilinirligi, marka degeri kavraminin 6nemli bir bilesenidir. Marka bilinirligi,
tiikketicilerin markay1 tanimlayabilme veya taniyabilme yetenegi olarak ifade edilebilir.
Bir baska ifade ile marka bilinirligi tiiketicinin aklina marka isminin gelmesi ile
iliskilidir. Marka bilinirligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama” bilesenlerinden
olusur. Marka tanima, tiiketicinin onceki bir deneyimi markada onaylayabilme yetenegi

olarak agiklanabilir. Marka hatirlama ise, belli bir {iriin kategorisi so6z edildiginde

181 Kim, Hong-Bumm - Kim, Woo Gon, a.g.m., p. 549-550.
'82 Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., a.g.m., p. 144—145.
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tilketicilerin, belleklerinden o markay: bulup ortaya cikarabilme ya da markayr ve
niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir'®’.

Farkindalik ya da marka bilinirligi, markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmast i¢in 6n kosuldur ve cesitli diizeyleri mevcuttur. Bilinirligin ol¢iimiinde
kullanilan marka bilinirligi diizeyleri asagidaki baslhiklar altinda stralanabilir'®*.

=  Tanmirhik

= Hatrlama

= Hatirlamada ilk marka
=  Marka baskinligi

= Marka bilgisi

= Marka kanist

Bir baska kaynaga gore de marka bilinirliginin diizeyleri ya da asamalar1 soyle
siralanabilir'®’.

En iist diizeyde algillama: Marka miisterinin belleginde yer etmistir. Farkindalik
yaratmaya yonelik faaliyetlere gerek olmadigi sdylenebilir. Bundan sonra onemli olan,
miisterinin beklentilerini karsilamaktir. Ornegin, tiiketiciler Arcelik veya Vakko
markalarinin farkindadirlar.

Marka tanmma: Marka tiiketicilerin belleklerinde mevcuttur. Ornegin, tilketici Ulker
cikolatasin1 tanimakta ancak Milka marka ¢ikolatay1 tercih etmektedir.

Marka hatirlama: Marka tiiketicinin belleginde yer almistir ancak markanin
pekistirilmesi gerekmektedir. Bu durum markanin tanititmindaki yetersizlikten ya da
etkin olmayan tutundurma stratejilerinden kaynaklanabilir. Ornegin, Arcelik beyaz esya

markasini taniyan bir miisteri Whirlpool markasini yeterince tanimiyor olabilir.

Bilinirlik/Farkindalik yok: Tiiketici heniiz markay1 hi¢ tanimamaktadir.

183 Miiller, Brigitte — Chandon, Jean-Louis, a.g.m., p. 211; Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey,

Ray W., a.g.m., p. 145.

'®Suher, H. Kemal — ispir, N. Bilge, “Demografik Degiskenlere Gore Marka Hatirlama Skorlar1 ve
Uginlik Boyutu”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan
2005, Gaziantep, s. 271.

"% Somaklar, Ozpmar Fulya, Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2006, s. 47-48.
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Marka bilinirliginin isletmeler acisindan dnemine deginilecek olursa; bilinirligin
yiksek olmasmin, isletme {riinlerinin satin alinma olasiligin1 arttirabilecegi
sOylenebilir. Ayrica, isletme iiriinlerinin diger miisterilere tavsiye edilmesine de olanak
saglanmis olacaktir. Tiim bunlar, isletme satislarinin ve pazar payinin artmasi anlamina
gelmektedir. Marka bilinirligi yiiksek olan isletmeler iirlinlerini daha farkli bir sekilde
fiyatlandirma olanagina sahiptir. Marka bilinirliginin yiiksek olmasi miisteri bagliligim
olumlu etkileyebilir'®.

Marka bilinirligi yaratmak etkin pazarlama iletisimine ve dolayisiyla tutundurma
stratejilerine baglidir. Markalamanin temel adimi olan bir iirline isim verme
asamasindan sonra, soz konusu iriiniin biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalar ve
ozellikle de reklamcilik ile desteklenmesi gerekmektedir. Reklamciligin birincil islevi
marka bilinirligini olusturmaktir. Yapilan reklamlar ile pazarlamacilar, potansiyel
tilketiciler ile iiriintin karsilasabilecegi bir ortam saglarlar. Reklamcilik markaya yapilan
bir yatinm gibi diisiiniilmelidir. Isletme, teknoloji ve yaraticihiga yatirim yaptig1 gibi
genelde tutundurma Ozelde reklam faaliyetlerine de Oonem vermelidir. Yapilan bazi
arastirma sonuglarina gore, reklam yatirimi ile marka bilinirligi arasinda olumlu bir

ilgilesim vardir'’,

3.7.2. Marka Cagrisimi

Marka cagristmi ya da marka cagrisimlari, bir marka ile ilgili bellekte yer alan
herseydir. Dolayisiyla, marka cagrisimlart tiiketicilerin satinalma kararlarini almada
yardimct olacak bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve Oziimsenmesini
kolaylastirir. Tiiketicilerin marka algilarinin anlasilmasi olduk¢a karmasiktir. Bunun
nedeni, marka cagrisimlarinin cok boyutlu yapilarinin birbirlerine benzemesidir'*®.

Marka imajimin anahtar bir unsuru da olan marka cagristmi, bir markanin

farklilagtirilmasinda, konumlandirilmasinda, markaya karsi olumlu tutum ve diisiinceler

186 Tekin, Mahmut — Zerenler, Muammer — Akolas, D. Arzu, “Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde
Internet Tabanli Elektronik Pazarlama Uygulamalarinin Marka Bilinirligine Etkileri Uzerine Bir
Arastirma”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, 14—15 Nisan 2005,
Gaziantep, s. 218.

'87 Rooney, Joseph Arthur, a.g.m., p. 51.

188 Kwun, David Joon-Wuk — Oh, Haemoon, “Consumers’ Evaluation of Brand Portfolios”, International
Journal of Hospitality Management, Vol:26, Issue:1, 2007, p. 82-83.

104



yaratilmasinda katki saglarlar. Aaker’in marka cagrisimlari on bir adet boyut ya da
siniftan olugmaktadir. Bunlar asagidaki gibi stralanabilir'®.
= Uriin nitelikleri

= Soyut 6zellikler

* Miisteri faydalari

= Goreceli fiyat

»  Kullanim/uygulama

= Kullanici/miisteri

= Un/kisi

* Yasam bicimi/kisilik

= Uriin siifi

= Rakipler
= Ulke/cografya

Bu konuda Keller bagka bir model ortaya koymustur. Bu modele gore marka
cagristmi kavrami; “nitelikler”, “faydalar” ve “tutumlar” olmak {izere iic temel
kategoriye ayrilmaktadir. Keller’in modeli, Aaker’in modeline benzer pek ¢ok unsuru
kapsamaktadir. Ornegin, kisilik, kullanici, kullanim ve fiyat gibi. Ancak, bunlar iiriin
dist cagrisimlar olarak siiflamaktadir. Ayrica tutumlari da markaya eklemektedir.
Faydalar, fonksiyonel, sembolik ve deneysel olmak iizere iic gruba ayrilabilir. Plummer,
Keller’in modeline benzer bir model sunmustur. Bu modelde, tutumlarin yerini marka
kisiligi almistir. Plummer’a gore, marka kisiligi marka imajinin 6nemli bir parcasidir.
Bunun nedeni de, kisilerin genellikle markalar1 insan karakteristikleri cinsinden
algilamasidir. Markalar dolayisiyla, kisilik ©Ozellikleri cinsinden tasvir edilebilirler.
Insanlar bir markaya, markanin kisiligine ve bu kisiligin kendi 6z kisilikleri ile iliskisine
veya ne kadar ilintili olduguna gore ilgi duyarlar. Demografik degiskenler (yas, cinsiyet

vb.), marka kisiliginin 6nemli bir unsurudur. Markalar orjinlerine yani hedef tiiketiciler

189 Aktaran: Simms, C.D. — Trott, P., “The Perceptions of the BMW Mini Brand: The Importance of
Historical Associations and the Development of a Model”, Journal of Product and Brand Management,
Vol: 15, No:4, 2006, p. 229.
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tarafindan algilandig1 sekilde markanin ait oldugu yer cinsinden tanimlanip tasvir
edilebilirler™”.

Bir bagka ifade ile marka ¢agrisimi, markanin tiiketiciler icin icerdigi anlam ile
ilgilidir. Bir marka, ¢esitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilir. Ancak genellikle, marka
degerini etkileyen iki onemli marka ¢agristmi mevcuttur. Bunlar, marka Kisiligi ve
orgiitsel cagrisimlardir. Marka kisiligi marka degerinin olusturulmasinda anahtar bir
role sahiptir ve o markaya ait tiiketicilerin algiladig1 ayirtedici 6zellikleri ile ilgilidir. Bir
bagska tanim da soyler yapilabilir: marka kisiligi, bir marka ile iliskili insan
ozelliklerinden olusan bir kiimedir. Marka cagristminin etki diizeyi 6nemlidir. Marka
cagrisimi, pazarlama iletisimi ile saglanan deneyimler Olciisiinde etkili olabilmektedir.
Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markay1 satin almasi i¢in bir neden olusturarak,

tiiketicilere kars1 olumlu hisler ve duygular yaratarak tiiketiciye deger saglamahdir'®".

3.7.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite gii¢lii bir markanin 6nemli bir yap1 tas1 olarak goriiliir. Kalite
denildiginde akla iiriine ait somut ya da soyut cesitli ozellikler gelmektedir. Algilanan
kalite ise, rakiplere kiyasla genel kalite ya da iistiinliige iliskin miisteri algilamasidir. Bir
baska ifade ile algilanan kalite, miisterilerin algilamasi ile ilintilidir. Genellikle
tiikketiciler, belirli bir {iriinii ya da hizmeti, kendi {iriin sinifinin 6zellikler kiimesi icinde
degerlendirirler ve her 6zellik acisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iligskin
algilar gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygular1 icermesinin
yanisira, Uriiniin kendisine 0zgii Ozelliklerini vurgulayan oOlciitleri de (giivenilirlik,
performans, dayaniklilik gibi) kapsar'*.

Algilanan kalite, iiriiniin gercek kalitesi olmayip, tiiketicinin iiriin hakkindaki
degerlendirmesi ile ilgilidir. Marka cagrisimlarina benzer olarak, algilanan kalite de,
satin alma icin bir neden olusturarak ve markayr rakip markalardan farklilagtirarak,

tiiketiciye deger saglar'””.

190 Aktaran: Simms, C.D. — Trott, P., a.g.m., p. 229-230.

! Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., a.g.m., p. 145.

192At11gan, Eda, Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararast Analizi, Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Antalya, 2005, s. 78-79.

193 Pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., a.g.m., p. 145.
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Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, iiriinden beklenen islevlerin gerceklesecegine
dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin yiiksek diizeylerde olmasi, kalitenin
roliinii azaltmakta ve ayn1 zamanda tiiketicilerin karar verme siirecini gii¢lestirmektedir.
Diger tiim etkenler ayn1 olmak iizere, daha yiiksek kaliteye sahip olduguna inanilan
marka, diger markalara kiyasla daha basaril1 olacaktir. Tiiketicilerin marka kalitesine
iliskin algilari, satiglarin1 belirleyen en onemli faktorlerden birisi olmaktadir. Algilanan
marka kalitesini etkileyebilecek ve degistirebilecek, iirline dair iki 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar i¢sel ve digsal pazarlama ipuglar1 olarak nitelendirilmektedir.
Icsel pazarlama ipuglari, iiriiniin fiziksel ozelliklerinde bir degisiklige gitmeden
degistirilemeyecek  ozelliklerdir. Igsel pazarlama ipuglariyla ilgili tiiketici
algilamalarinda meydana gelen degisikliklere bagli olarak algilanan kalite
degismektedir. Uygunluk, goriiniim, giivenirlik ve is¢ilik unsurlart i¢sel ipuclar1 olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketicilerin i¢sel 6zelliklere bagli olarak kaliteyi degerlendirme
yetenekleri, satin alim sirasinda bu 6zelliklerin hissedilebilir ve degerlendirilebilir olup
olmadigina bagh olmaktadir. Sonu¢ olarak, zaman ve ilgi kisiti gibi birtakim
degerlerden dolayi, tiiketiciler iiriin kalitesini degerlendirirken marka ismi, fiyat ve
perakendeci itibar1 gibi digssal ya da daha genel ipuglara inanmak durumunda
kalmaktadirlar. Digsal pazarlama ipuglart ise, fiziksel Uriiniin bir parcast olmayan
ozelliklerdir. Uriin kalitesi ile ilgili tiiketici algilamalar1 genel olarak dissal pazarlama
ipuclarina baghdir. Tiiketicilerin marka ismi, magaza ismi ve fiyat gibi digsal ipuclarini

tiriin kalitesine dair algilarini olusturmak amaciyla kullandiklar: bilinmektedir'**.

3.7.4. Marka Baghhg

Marka baghilign konusu incelenmeden o©nce, baglhilik kavraminin genelde
isletmeciler 6zelde ise pazarlamacilar agisindan 6nemine deginmekte yarar vardir. Tiim
isletmeler, en yiiksek kar1 elde etmek i¢in satis ve pazarlama islevine odaklanirlar.
Gerek markaya gerekse {iriinlere bagli olan miisterilerin pazarlama maliyetlerini
azalttigina dair yaygin bir diigsiince vardir. Bu diisiincenin birka¢ sebebi vardir.
Oncelikle, baglilik ile saglanan olumlu agizdan-agiza iletisim, bir isletmenin pazarlama

maliyetlerini azaltmada 6nemli bir aractir. Baglilig: yiikksek olan miisterilerin fiyata daha

194 Karacan, Dilek, a.g.e., s. 51-52.
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az duyarli oldugu soylenebilir. Isletmeler marka yayma stratejisini kullanmak
istediklerinde, risk daha az olur. Baglilik ile pazar paylar1 genelde dogru orantili olarak
artar. Tekrar satin alma (repeat sales), tercih ya da sadakat olarak da ifade bulan baglilik
kavramui, tiiketicilerin iirlin secenekleri arasinda genis bir arastirma yapmak igin
harcayacagl zamani azaltir. Baghligr yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlar
basitlesebilir ve zamanla aligkanlik haline gelebilirl%.

Baglilik ya da marka bagliligi kavrami anlasilacagi iizere tiiketicilerin tercihleri
baska bir ifade ile satin alma davraniglar1 ile yakindan ilgilidir. Tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde zaman zaman kararsizlik s6z konusudur. Ilgili markanin beklenen
performansi gosterip gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ve ddenecek
bedel karsiliginda beklenen faydanin elde edilip edilmemesi (finansal ve fiziki risk),
genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmemesi (sosyal risk), markanin tiiketiciyi
tatmin etmesi veya etmemesine (psikolojik risk) bagl olarak, s6z konusu kararsizligin
boyutlar1 biiylimekte veya kiiciilmektedir. Risk yiizdesi arttik¢a da, tiiketici devamli
olarak ayni markay1 tercih etmemektedir. Buna karsin, 6zellikle finansal riskin diisiik
oldugu durumlarda, s6z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi doyum saglayamadiginda,
tercihler yon degistirebilmektedir. Marka bagliligi da tiiketicinin markaya karsi
gelistirdigi, arkadasliga benzer bir tiir psikolojik baglanmadir. Marka baghligi, belirli
bir markanin tekrarli satin alinmasiyla o markaya gosterilen yakinliktir. Tiiketiciler
belirli bir driiniin markasina karst1 (Malboro sigarasi), iiriin ailesinin markasina
(Microsoft {iiriinleri vb.) veya iirlin dagiticisina kars1 baghlik davranisi sergileyebilir.
Marka baglilig1 i¢in, “tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay: satin
almay1 siirdiirme egilimidir”’, “tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindigi olumlu tutum ve davranigsal
tepkidir”, “bazi tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir” seklinde tanimlar yapllmaktadlrl%.

Yukarida da goriildiigii tizere, marka bagliliginin pek ¢ok tanimi yapilabilir.

Ancak, marka baghlig1i arastirmalarinda ¢ogunlukla kullanilan tanim Jacoby adh

' Thiele-Rundle, Sharyn — Mackay, Morisa Maic, “Assessing the Performance of Brand Loyalty

Measures”, Journal of Services Marketing, Vol:}S, No:7, 2001, p. 529.
"% Yilmaz, Veysel, “Tiiketici Memnuniyeti ve Ihtiyaglariin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasina
Uygulanmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y11:5, Say1:1, 2005, s. 259-260.
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arastirmaci tarafindan ortaya atilmis olan tanimdir. Bu tanima gore marka baghligi, bir
grup marka arasindan zaman icerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla
alternatif markaya verilen rastsal olmayan davranigsal yanit (satin alma) olarak ifade
edilebilir. Marka baglilig1 ayn1 zamanda psikolojik siireclerin bir fonksiyonudur'’.
Marka baglilig: ile ilgili olarak alti kosuldan s6z edilebilir. Bu kosullara gore
marka bagliligi; tesadiifi degil bilin¢lidir, davranigsal bir tepkidir, belirli bir zaman
siirecinde olusur, karar alma birimleri tarafindan gerceklestirilir, bir veya daha fazla
alternatif markanin bulundugu bir ortamda gerceklesir, psikolojik bir siirecin

- 1
fonksiyonudur'®®,

3.7.4.1. Marka Baghhginda Yaklasimlar

Marka bagliliginin genel olarak tanimi, bir markayla iliskiyi siirdiirmeye neden
giiclii tutumdur seklinde yapilmistir. Bir bagka tanimlama da, gecmis deneyimlerle
iliskilendirilmis ve gecmis deneyimleri esas alarak yapilan satin alimlardir seklinde
ifade edilmistir. Esdeyisle, satin alma davranisinin aligkanlik haline gelmesidir. Ancak,
marka bagliligi ve tekrarli satin alimlar farkli seyleri ifade etmektedir. Tekrarli satin
alimlar tiiketicinin belirli bir iiriinii herhangi bir duygu veya tutuma sahip olmadan satin
almasidir. Marka baghlignda ise tekrarli satin alimlan tesvik eden giiclii inang ve
tutumlar bulunmaktadir. Marka bagliliginin genis kapsamli bir tanimi da soyle
yapilabilir. Tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay1
diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayi1 daha
uzun siireler kullanmasidir'”.

Pazarin zaman igerisinde belli bir markayi, tutarli bir sekilde satin almasi ile
sonuglanan olumlu bir davramis bicimi olarak da ifade edilebilen marka bagliliginin
tanimu1 lizerinde bir goriis birligi mevcut degildir. Ancak marka baghiligi kavramini
aciklamada biri davramigsal digeri de tutumsal olmak iizere iki farkli yaklasim vardir.

Benzer sekilde, marka bagliligi 6lctimlerinin ¢ogunlugu da davramigsal veya tutumsal

197 Thiele-Rundle, Sharyn — Bennett, Rebekah, “A Brand for All Seasons? A Discussion of Brand Loyalty
Approaches and Their Applicability for Different Markets”, Journal of Product and Brand Management,
Vol:10, No:1, 2001, p. 26.

198 Yilmaz, Veysel, a.g.m., s. 260.

' Ercis, Aysel — Yilmaz, M. Kemal — Unal, Sevtap — Can, Polat, “Perakende Magaza Baghligin
Etkileyen Faktorler”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 18-20 Ekim 2007, s. 161.
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olarak siiflanabilir. Davranigsal baghlik ol¢timleri marka bagliligimi belirli bir zaman
diliminde gozlemlenen gercek satislar cinsinden tanimlamaktadir. Tutumsal baglilik
Olctimleri ise satin alma niyetine dayanir. Tutumsal Olctimler genellikle alan
arastirmalarina dayanmaktadir. Tutumsal ve davranigsal baglilik iliskili olmalidir. Bu
iliski pozitif ilgilesimlerle gosterilebilmelidir. Tutumsal baghiliktaki bir artis,
davranigsal baghilikta bir artisa neden olur. Bu da marka yoneticileri agisindan
onemlidir. Ornegin, tutumsal bagliliktaki bir artis, davramissal baghiligin bir sonraki
Olctimde de artacag isaretini verebilir. Bunun tersi bir durumun gerceklesmesi de sz
konusudur. Bir markay1 giderek artan bir sekilde kullanan miisterilerin tutumsal olarak
da markaya daha fazla bagl olacaklari sbylenebilirzoo.

Davranigsal yaklasima gore tiiketicinin satin alma siklig1 baglilik icin yeterlidir.
Burada satin almadaki gercek nedenlere bakilmaz. Ornegin, bir tiiketici bir markay:
sadece ucuz oldugu icin satin alabilir. Bagliligin gostergesi, belirli bir zaman donemi
icerisindeki satin alim sayist ya da o iirlin grubunun toplam satin alimlar1 i¢inde bir
markanin payidir. Ornegin bir tiiketicinin alt1 aylik bir zaman diliminde belli bir
markadaki dis macununu satin alma sayis1 ya da toplam dis macunu satin alimlar i¢inde
bir markanin %80 gibi bir yiizdeye sahip olmasi. Bu verileri elde etmek i¢in anket ya da
baglilig1 yiiksek miisterilerde tarama tekniginden yararlanilir. Davranigsal yaklasim
yaniltic1 olabilmektedir. Ornegin, fiyata duyarli bir tiiketicinin fiyattaki bir artisla baska
bir markaya yonelmesi s6z konusu olabilecektir. Daha acik bir ifade ile tiiketicinin satin
alma davranisinda baglihigi acgiklayici degiskenlerin ¢ok karmasik oldugu ya da
Olciilebilme yeteneginin zayif oldugu soOylenebilir. Bu yaklasima gore, bagliligin
tanimindaki dezavantaj veya temel varsayim isletme yonetimlerince markalarin tekrarli
satin alma davranisini etkilemenin zor oldugunu esas almasidir. Sonug olarak bu teorik
yaklasgimda, isletmeler bagliligin gercek degiskenlerini net olarak tanimlayamadigi

valrsalylhr201 .

200 Thiele-Rundle, Sharyn — Mackay, Morisa Maic, a.g.m., p. 531-532.

201 Erdil, Sabri — Tigli, Mehmet — Kitapci, Hakan, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranisinda Marka
Bagliliginin Etkisi ve Kiigiik Ev Aletlerinin Satin Alinmasinda Dikey ve Yatay Marka Bagliliginin
Etkisinin Test Edilmesine Iliskin Bir Saha Calismas1”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Oneri Dergisi, Cilt:6, Say1:22, 2004, s. 118.
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Marka bagliligi, ayrica tutumsal bir bakis acisindan agiklanabilir. Tutumsal
acidan marka baghligi; bir markaya bagli olma egilimidir. Bu durum s6z konusu
markay1 birinci tercih olarak satin alma istedi ile ifade edilir. Marka bagliliginin
davranigsal yaklasima dayali tanimlari, tiikketicinin satin alma tercihlerinde ortaya ¢ikan
gercek bagliligimi vurgularken, tutumsal bakis agisina dayali tanimlar ise tiiketici

isteklerinin markaya bagli olmasini vurgularzoz.

3.7.4.2. Marka Baghhg Cesitleri

llgili yazinda marka baghiligmin farkli 6lgiitlere gore simflandirmalar
yapilmistir. Ornegin bir siniflandirmada marka bagliligi, dikey ve yatay olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dikey marka bagliligi tiiketicinin ayn1 markay1 tasiyan ayni iiriinii
yeniden satin almasini ifade ederken, yatay marka bagliligi aym1 markanin farkli
iirinlerinin satin alinmasim ifade eder. Ornegin her TV aliminda Sony markasinin tercih
edilmesi dikey baghilik iken, DVD player, miizik seti aliminda da Sony’nin tercih
edilmesi yatay baglilhktir®”.

Baska bir kaynaga gore ise marka baghligi asagidaki gibi farkli siniflara
ayr11abi1ir204:

= Boliinmemis baghlik: AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam
baglhlig ifade eder.

= Doniisen baghhk: AAAABBBB bir markaya olan baghiligin cesitli
nedenlerle baska bir markaya bagliliga doniismesini ifade eder.

* Ara sira baghhk: AABAAACAAADA bir markaya bagimliligin
varoldugu ancak zaman zaman cesitli nedenlerle diger markalarin da
denendigi baghlik tiiriidiir.

= Boliinmiis baghhk: AABBAABBAA aym iiriin kategorisinde birden
fazla markaya baglilig1 ifade eder.

= Marka kayitsizhgi: ABCDACDBA bir iiriin kategorisinde marka
baghliginin olmadigii, tiiketicinin her seferinde farkli markalara

yonelmesini ifade eder.

22 pappu, Ravi — Quester, Pascale G. — Cooksey, Ray W., a.g.m., p. 145.
203 Thiele-Rundle, Sharyn — Bennett, Rebekah, a.g.m., p. 28-29.
204 Erdil, Sabri — T1gli, Mehmet — Kitap¢i, Hakan, a.g.m., s. 119.
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Baglhilik yazim1 tarandiginda, marka bagliligi Olclimiiniin tiiketici mallart
pazarinda, dayanikli tiiketim mallar1 pazarinda ve hizmet pazarinda farkli oldugu
goriilmektedir. Bu farklilik pazarlarin 6zelliklerindeki farkliliktan ileri gelmektedir. S6z
konusu ozellikler soyle siralanabilir:

= Marka degistirme siklig1
= Satin alma siklig1

= Algilanan risk

»  Aliskanlik durumu

= Tatmin

= Satin alma niyeti

Pazarlama yazinindaki caligmalarin ¢ogunlugu tiiketici mallar1 {izerinde
odaklanmis arastirmalardir. Tiiketici mallar1 pazarlarindaki marka baglilig1 aragtirmalari
cogunlukla bagliligin davranmigsal olarak Olcliimii lizerine yogunlagmustir. Tiiketici
pazarlar1 daha cok boliinmiis bagliligin 6zelliklerini gosterir. Pazarlama yazininda buna
coklu-marka (multi-brand) satin alma denmektedir. Coklu-marka satin almanin

nedenleri ise soyle siralanabilir™®:

= Miisteriler ¢esitlilik amaciyla markalarini1 degistirebilirler.

= Bir satis promosyonu satin alma kaliplarim1 degistirebilir.

= Tercih edilen markanin bulunamamasi satin alictya normal durumda
satin almayacagi bir markay1 satin almasi yoniinde etkide bulunabilir.

= Hanehalki adina tek bir kisi satin almay1 gerceklestiriyor olabilir.

= Tekrar satin alma ilgisi azalabilir.

= Satin alma isleminin miktar1 az olabilir.

Tiiketici mallart pazarindaki davramigsal baghilik genellikle, aligkanlik
davraniginin ve iiriin satin alimina olan ilginin az olmasinin bir sonucudur. Sampuan
veya bagagrisi haplar1 gibi bazi iiriinler i¢in ilk satin almada yiiksek bir ilgi s6z konusu

olsa da, daha sonraki satin almalar aligkanlik haline gelebilmektedir. Bu durum da

205 Thiele-Rundle, Sharyn — Bennett, Rebekah, a.g.m., p. 29-30.
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pazarlama yoneticileri i¢in tutumsal Ol¢timlerin daha az kullanilmasina yol agmaktadir.
Ancak, pazarda degisimler varsa, ornegin yeni bir iiriin sunumu ya da bir teknolojik
gelisme s6z konusu ise, satin alic1 karar verme siirecine daha fazla ilgi gostermekte ve

satin alma eylemi aliskanlik olmaktan ¢ikabilmektedir’®.

3.7.4.3. Marka Baghhg! Yaratma

Marka baghlig1 olusturmak i¢in isletmelerin 6zellikle pazarlama ile ilgili bazi
konular1 dikkate almasinda yarar vardir. Bu konulardan bazilar1 6neri halinde asagidaki
gibi stralanabilir’®’:

= Markanin satin aliabilmesi i¢in iyi bir neden olusturulmas: gerekir.
Markanin iyi bir nedenle iliskilendirilerek, rakiplerine karsi
farklilastirilmasi saglanmalidir.

» Oncelikle tiiketiciden izin alinmasi gerekir. Daha sonra kisisellesme
siireci gelmelidir. Miisteri 1yi taninmalidir. Miisteriler taninarak,
isletmelerin miisterileri ile her zaman temas halinde olmalar1 saglanmali,
0zel oneri ve promosyonlardan haberdar edilmeleri saglanmalidir. Fakat,
dogrudan promosyon haberleri veya Oneriler miisterilere gonderildiginde
miisteriler rahatsiz olabilir ve pazarlama stratejisi etkisini kaybedebilir.
Belirtildigi iizere Oncelikle miisterilerin bu konuda izinlerinin alinmasi
gerekmektedir. Bu konu ile ilgili yasanmis bir ornek soyle anlatilabilir.
Bir miicevher firmasindan yiiksek fiyathh miicevher alan miisterilere
firma promosyonlar1 ile ilgili bilgi gondermistir. Fakat miisterilerin
bazilarinin esleri bu durumu bilmediginden aile i¢i sorunlar olusmustur.

= Bilgi verilerek satis siireci islemelidir.

Yazinda yer alan ve marka baghiligi olusturmanin ilkeleri olarak da bilinen
cesitli diger 6neriler de asagidaki gibi ifade edilebilir™®®:
» Markalarin yasam dongiileri iirtinlerin yasam dongiilerine gore

daha farklidir. Uriinler yasam dongiisiine sahip olsa da, markalar

206 Thiele-Rundle, Sharyn — Bennett, Rebekah, a.g.m., p. 30.

207 Palumbo, Fred — Herbig, Paul, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management, Vol:3, No:3, 2000, p. 121.

208 Palumbo, Fred — Herbig, Paul, a.g.m., p. 122.
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tim yasam evrelerinden gegmeyebilirler. Baz1 markalarin degeri
zamanla artar. (Ornegin, Levi’s ve Coca Cola)

Marka baglhiligina dayanan bir liderlik kavrami olusturulmalidir.
Bir firma marka baglilig1 sayesinde bir lider haline gelebilir.
Rekabet etmek iizere girilen her pazarda lider olma hedeflenmeli
ve buna gore stratejiler belirlenmelidir. Pazar liderligi sonucunda
elde edilen kar, pazar izleyicilerine gore daha fazladir.

Pazar lideri durumunda ise bir isletme, bu konumu muhafaza
etmelidir. Muhafaza etme, pazar liderligi i¢in verilen ugrasidan
daha fazla caba gerektirecektir.

Isletmenin oncii olmas1 gerekir. Pazar liderligi genellikle oncii
olma ile iligkilidir. Bircok sektorde yer alan pazar liderleri
genellikle bulus sahibidirler ve iirlinlerin yaraticilaridirlar. Bu
durumun korunmasi i¢in, firmalarin arastirma ve gelistirmeye
onemli yatirimlar yapmasi gerekir.

Mevcut miisterilerin degerinin hesaplanmasit gerekmektedir.
Mevcut miisterilerin profili elde edilmelidir. Bu gibi bilgiler
firmalarin pazarlama stratejilerini daha etkin hale getirmeye
yardimci olur.

Sadik miisteriler muhafaza edilmelidir. Bunun icin istek ve
ihtiyaglarinin tespit edilip, uygun iiriin ve hizmetler sunulmalidur.
Fiyattan cok kalite iizerinde yogunlasilarak satis yapilmalidir.
Sadik miisterileri elde etmenin yollarindan biri de kalite {izerinde
odaklanmaktir. Bir pazarlama planinin odak noktasi, {iiriiniin
ucuzlugu degil kalitesi olmalidir.

Marka politikast bir isletme politikasidir. Marka baglilig
olusturma sonucunda satis hacmi artacak ve karli bir biiylime

saglanacaktir.
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3.8. Hizmet Sektoriinde Marka Degeri

Marka degeri konusu son on yilda yogun bir ilgi gormiistiir ve gormeye de
devam etmektedir. Marka degerinin daha 6nce de aciklandigi {izere bir¢ok tanimi vardir.
Ancak, 6z bir ifade ile “iiriine markadan dolay1 eklenen deger” olarak tanimlanabilir.
Marka degerinin isletmelerin rekabet¢i istiinliik saglayabilmeleri acisindan tasidigi
yasamsal Oneme ragmen, hizmet sektorii kapsaminda yeterince arastirilmadigi
goriilmektedir’®.

Aslinda, marka degeri kavrami hizmet igletmeleri acisindan daha farkli bir 5Gnem
tasimaktadir. Bunun belki de en Onemli nedeni, giiglii markalarin soyut iriinlerde
giiveni arttirmasidir.  Glicli markalar sayesinde, miisterilerin soyut iiriinleri
somutlastirmasina ve anlamasina imkan taninmis olur. Gii¢lii markalar, tiiketicilerin
algiladig1 parasal, sosyal ve giiven ile ilgili risklerini azaltir. S6z konusu riskler, bir
hizmeti satin alma éncesi degerlendirmede 6nemli bir engel olusturur®'’.

Hizmet sektoriinde markalama ve marka degeri alaninda nispeten diger
sektorlere gore daha az arastirma yapilmistir. Bu alandaki yazin yavas gelismekte ve
heniiz kavramsal asamadadir. Ornegin, hizmet sektorii icin izlenmesi gereken
markalama stratejileri tizerinde bir tartisma s6z konusudur. Bazi arastirmacilar, hizmet
markalarinin ayirt edici, ilgili, hatirlanabilir ve esnek olmasi gerektigini vurgulamistir.
Daha da otesi, hizmet markalarinin firmanin adi olmasi gerektigini de eklemislerdir.
Diger baz1 arastirmacilar ise hizmetlerin markalanmasinin bireysel bir temelde olmasi
gerektigini savunmusglardir. Daha yeni bazi ¢alismalarda, marka kiiltiiriiniin 6nemli bir
basar1 etkeni oldugu vurgulanmaktadir. Bazi arastirmacilar ayrica, hizmetlerin
markalanmasinin iriinlerin markalanmasindan daha 6nemli oldugunu savunmaktadirlar.
Bunun cesitli nedenleri s6z konusudur. Ornegin hizmetlerin soyut yapisi, tiiketiciler icin
kaliteyi degerlendirmelerini zorlagtirmaktadir. Bir hizmeti markalamak tiiketicilere,
belirli ve aym diizeyde, degismeyen bir hizmet kalitesi giivencesini verecektir. Ayrica,
hizmetlerin satin aliminda tiiketicilerin karsilastiklar1 karmasiklik oldukg¢a fazladir.

Tiiketiciler, hizmetin igerigini, kalitesini gerek satin alma gerekse satin alma sonrasi

209 Krishnan, Balaji C. — Hartline, Michael D., “Brand Equity: Is it More Important in Services?”, Journal
of Services Marketing, Vol:15, No:5, 2001, p. 328.

19 Kim, Hoon Kyung — Kim, Kang Sik — Kim, Dong Yul — Kim, Jong Ho — Kang, Suk Hou, “Brand
Equity in Hospital Marketing”, Journal of Business Research, 2007, Article in Press.

115



degerlendirirken zorlanabilir. Sonu¢ olarak, marka isimleri bir¢cok hizmetin satin alimi
ve tiikketimi ile iliskili riskleri azaltmaya yardimci olur®'!,

Bir hizmet markasi, bir organizasyon veya bireysel hizmet saglayici ile gelecekte
tecriibe edilecek deneyimin yapisi hakkinda verilen bir sozdiir. Asagida yer alan Sekil
11°de, hizmet isletmeleri i¢in yiiksek marka degeri olusturmaya yonelik bir 6rnek
markalama modeli ve agiklamalar1 yer almaktadir®'?,

Sekil 11°de yer alan ‘“sunulan marka” kismi, olusturulmasi istenen marka
imajinin  organizasyon tarafindan kontrol edilen iletisim faaliyetlerini igerir.
Reklamcilik, marka ismi, logo, internet siteleri, calisan giysileri ve tesis i¢i tasarim gibi
bazi aracglar, arzulanan marka mesajin1 yaymak icin kullanilan araglardandir. Sunulan
marka dogrudan marka bilinirligini etkiler. Ayrica, marka anlamina da etki eder. Digsal
marka iletisimleri ise marka hakkinda organizasyon etkili iletisimdir. Tanitma
(publicity) ve agizdan-agiza iletisim temel bicimleridir. S6z konusu iletisimler, hem
marka bilinirligini hem de marka anlamini etkiler. Ancak bu organizasyonun istedigi
bicimde olmayabilir. Hizmet ne kadar karmasik ve degisken olursa, deneyim sahibi
miisterilerin fikirlerine ilgi duyan miisteri sayis1 artacaktir. Oz bir ifade ile agizdan-
agiza iletisim ve tanmitim organizasyon kontrollii iletisimden daha az etkilidir. Buna
ragmen, firma hakkinda yayimlanan 6nemli haberler gibi belirli gelismeler hizmet

markalama modelindeki ikinci derecede etkiyi gosteren kesikli c¢izgileri, birinci

derecede etkiyi ifade eden kesiksiz ¢izgilere doniistiirebilir.

2 Krishnan, Balaji C. — Hartline, Michael D., a.g.m., p. 330.
12 Berry, Leonard L.- Seltman, Kent D., “Building a Strong Services Brand: Lessons from Mayo Clinic”,
Business Horizons, Vol:50, Issue:3, 2007, p. 200-201.
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Organizasyonun Sunulan Marka Bilinirligi
Markasi >
Dissal Marka lletisimleri |-~ Marka Degeri
A
Miisterile!'in 4 <
Organizasyon Ile Olan Marka Anlam
Deneyimleri >

Sekil 11: Hizmet Markalama Modeli

Miisterilerin organizasyon ile olan deneyimi, miisterilerin organizasyon ile
etkilesimde bulunarak elde ettigi birikimsel bir deneyimdir. Miisteri olmayanlarin
izlenimleri ise organizasyon ve digerlerinin sdyledikleri ile sekillenecektir. Miisterilerin
kendi deneyimleri marka anlamimi etkilemektedir. Marka anlami, marka ile ilintili
olarak miisterinin belleginde aninda canlanan kavram veya olusan izlenimdir.

Miisterilerin deneyim-temelli algilamalari, eger digsal bilgi ve kisisel deneyim
catistiginda iistiin gelir. Bundan dolayi, sunulan marka ve digsal marka iletisimlerinin
marka anlam iizerindeki etkisi kesikli ¢izgi ile gosterilmistir. Buna karsin, gerceklesmis
deneyim kesiksiz ¢izgi ile gosterilen birinci derecede etkiye sahiptir.

Marka bilinirligi ve marka anlami kavramlarinin her ikisi de deneyim sahibi
insanlar i¢in marka degerini etkiler. Ancak bu etki ayn1 derecede gerceklesmez. Marka

anlami daha fazla etkiye sahiptir. Bir markanin farkinda olan ancak o markaya kars:
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olumlu duygulara sahip olmayan tiiketiciler baska seceneklere yonelirler. Marka degeri,
bir markanin diger markalarla karsilastirildiginda sahip oldugu pazarlama avantaji ya da
dezavantajinin ol¢iisiidiir.

Hizmet markalama modeli, iiriin markalama modellerinden bazi acilardan
farklilik gosterir. Ancak miisterilerin gerceklesen deneyimleri her iki tip modelde de
goze carpar. Emek yogun hizmetlerde s6z konusu deneyim, iiretilmis mamullerden cok
insanlarla yasanmaktadir. Ayrica, hizmet sektoriinde genellikle markalanan
organizasyondur. Eger deneyim bir iiriinii kullanmak suretiyle olusuyorsa, iiriin
markadir; eger deneyim bir organizasyon ile iligkili ise organizasyon markadir.

Bu kisimda marka degeri konusu ayrintili olarak incelenmistir. Marka degerinin
isletmeler acisindan 6nemi vurgulanmistir. Verilen bilgilerden anlasilacagi iizere, marka
degeri isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmada ve yonlendirmede son derece
etkili ve onemlidir. Ancak, her iiriin ya da hizmet ya da marka i¢in yiiksek marka degeri
olusturmak ve bu durumu siirdiirebilmek stratejik ongoriiyii beraberinde getirmektedir.
Son olarak yiiksek marka degerine sahip iiriinlerin genel 6zellikleri hakkinda asagida
bilgi verilerek, marka degerini olusturmanin ve bu durumu siirdiirmenin zorlugu bir

kere daha vurgulanmaktadir®'’:

» Tiiketicinin gercekten istedigi ve aradigi yararlar1 fazlasiyla sunabilmesi

» Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi

= Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri
goziinde inandirici olmasi

» Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu

» Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi

* Tiim pazarlama iletisim araclarinin esgiidiimlii ve biitiinlesik bir bigimde
kullanimi

»  Markanin tiiketiciler icin ne ifade ettiginin ¢cok iyi anlagilmasi.

23 Kavas, Alican, “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama ve fletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:3, Say1:8, 2004,
s. 17.
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DORDUNCU BOLUM
BiR BEYAZ ESYA MARKASI UZERINDE MARKA DEGERI VE
BIiLESENLERININ iLISKIiLERININ MODELLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacina gegmeden once kisaca marka degeri 6l¢iimiiniin oneminin
vurgulanmasinda yarar vardir. Oncelikle, marka degeri Olciimii bir isletmenin
miisterilerinden ya da tiiketicilerinden geri besleme almasinin iyi bir yontemidir. Belirli
bir zaman dilimi boyunca takibi ve 6l¢iimii yapilan marka degeri, rakiplere gore olusan
degisiklikleri de yansitir. Ayrica, marka degeri Ol¢limii, isletmenin pazarlama karmasi
faaliyetlerinin ya da stratejilerinin miisteriler ya da hedef tiiketiciler {izerindeki etkisini
O0lcmeye yardimci olur. Dolayisiyla, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda bir karar
destek araci olarak kullanilabilir™**.

Bu aragtirmanin temel amaci; beyaz esya iiriin kategorisi nde yer alan bir marka
icin, tiikketici temelli marka degeri ve boyutlarinin iligkisini “yapisal esitlik modelleme”
yontemi ile modellemektir. Bunun i¢in iki asamali’ bir yapisal esitlik caligmasi
gerceklestirilmistir. Birinci asamada, “iist diizey (ikinci diizey) dogrulayict faktor
analizi” ile gecerliligi test edilmis bir lcme modeli olusturulmustur. Ikinci asamada
ise, 6lgme modelinde yer alan “Ortiik degiskenler” arasindaki yapisal iligkiler test
edilerek bir yapisal model ortaya konmustur. Daha sonra, modelleme ag¢isindan yazinda
en ¢ok kabul goren “alternatif modeller stratejisi”’>'> kullamlarak, olusturulan yapisal
model gelistirilmistir. Bu arastirmada, “Arcelik” beyaz esya markasi i¢in toplanan
veriler ile “Arcelik” beyaz esya markasina 0zgii bir yapisal model olusturulmustur.

Arastirmada son olarak, elde edilen model sonuglarinin, isletmelerin pazarlama

24 Prasad, Keshav-Dev, Chekitan S., “Managing Hotel Brand Equity: A Customer-centric Framework for
Assessing Performance”, CORNELL Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol:41, No:3,
2000, p. 24.

) Camasir makinesi, buzdolabi, bulasik makinesi ve firin iiriinlerini kapsamaktadir.

™ Yapisal esitlik calismalarinda, 6lgme modelinden kaynaklanabilecek hatalarin énceden tespit edilip,
ayiklanmasi i¢in iki agamali yaklasim tavsiye edilmektedir.

1% Simsek, Omer Faruk, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve LISREL Uygulamalart,
Ekinoks, Ankara, 2007, s. 3-4.
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stratejilerini olusturmasinda nasil kullanacag ile ilgili strateji onerileri sunulmaktadir.
Tez arastirmacisinin ulasabildigi kaynaklara gore, Tiirkiye’de ve diinyada beyaz esya
iiriin kategorisi i¢in yapilmis tiiketici temelli marka degeri Ol¢iimii arastirmasi
bulunmamaktadir. Arastirmada yazin taramasi sonucunda ol¢ek ifadelerine, beyaz esya
tiriin kategorisine 0zgili baz1 ifadeler eklenerek, 6zgiin bir tiiketici temelli marka degeri
Olcegi gelistirilmeye calisilmistir. Yapisal esitlik calismalari, Lisrel 8.51 yazilim
kullanilarak gerceklestirilmistir.

Dayanikh tiiketim mallar1 i¢inde beyaz esya iiriin kategorisinin se¢ilmesinin bazi
nedenleri vardir. S0z konusu iriinler ve elbette markalar, modern yasamin
olmazlarindandir. Her ne kadar beyaz esya markalar1 arasinda kalite farkliliklar1 olsa da
ortalama bir Tiirk ailesi bu iiriinlere sahiptir. Ayrica, s6z konusu markalar i¢in yapilan
bu arastirmada verilere ulagsma kolayligt vardir. Bu durum da arastirmanin
giivenilirligini arttirict bir etkendir. Tiirkiye’deki beyaz esya pazarn hakkinda kisaca
bilgi verilmesinde yarar vardir. Tiirkiye’deki beyaz esya pazarinda faaliyet gosteren
isletmeler Tablo 13’te gosterilmektedir®'®. Tablodan da goriilecegi iizere, Arcelik, BSH

Profilo ve Vestel isletmeleri Tiirkiye beyaz esya pazarinin yaklasik %94’{ine sahiptirler.

Tablo 13: Tiirkiye Beyaz Esya Pazarinin Yapisi

.. . Tiirkiye Pazarindaki Bayi Sayis1 / Pazar pay1”
Uretici Isletmeler

Markalar1 (Dort Uriin Ortalamasi)
Arcelik Arcelik, Beko, Altus 4500 / %57
BSH Profilo Bosch, Siemens, Profilo 4500 / %21
Vestel Vestel, Regal 1200/ %16
Indesit Ariston, Indesit

Company(Merloni)

216 Egen, Bora, “Beyaz Esya Sanayisi”, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhigi Ihracati Gelistirme
Etiid Merkezi, 2007, s. 2-3, www.igeme.org.tr; Yiizal, Sinan, “Beyaz Esya Sanayi”, T.C. Basbakanlik
Dis Ticaret Miistesarlig1 Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, 2006, s. 2, www.igeme.org.tr.

" 2005 yil verileridir.
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4.2. Arastirmanmin Simirlamalan

Her arastirmanin oldugu gibi, bu arastirmanin da bazi sinirlamalari mevcuttur.
Her seyden once bu arastirmanin cografi a¢idan bir sinirlamasi vardir. Arastirma Bursa
il merkezinde yapilmistir. Yazinda, marka degerinin teorik yapisini birbirinden farkli
bakis acilari ile anlatan ¢esitli aragtirmacilar vardir. Bu teorik cergevelerden en yaygin
olarak kabul goreni Aaker adli arastirmaciya aittir. Bu arastirmada da temel alinan
teorik cerceve Aaker adli arastirmacinin ortaya koydugu yapidir. S6z konusu marka
degeri cercevesi, “algilanan kalite”, “marka baghilig1”, “marka cagrisimi” ve “marka
bilinirligi” boyutlarindan olusmaktadir. Ayrica, bu arastirmada, “Arcelik” beyaz esya
markasi i¢in toplanan veriler ile “Arcelik” beyaz esya markasina 6zgii bir yapisal model

olusturulmustur. Dolayisiyla, olusturulan yapisal model diger beyaz esya markalarina

genellenemez.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi
Bu kisimda, arastirma evreni ve 6rneklem biiyiikliigii, olcek gelistirme agamalari

ve agimlayici faktor analizi sonuclari yer almaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Beyaz esya, hane halkinin ortak kullandig1 bir iiriin kategorisidir. Dolayisiyla,
secilen ornek birimi “hane halki” olmalidir. Calismanin arastirma boliimiiniin evrenini
ya da ana kiitlesini, Bursa il merkezinde yasayan “hane halklar1” ya da “aileler”
olusturmaktadir. Tiirkiye [statistik Kurumu verilerine gore, Bursa il merkezinde, 2000
yil1 niifus sayimi sonuclarina gore, 1194687 kisi yasamaktadir. Aym yila ait verilere
gore, toplam hane halki sayist 315265°dir*'”. 2007 niifus sayimina gore ise, Bursa il
merkezinde 1515912 kisi yasamaktadir. Yapilacak bir oranla, 2007 yilinda Bursa’da

yasayan hane sayist yaklasik 400032 olarak almabilir*'®.

Gerek pilot arastirmada gerekse ana arastirmada kullanilan Ornekleme

yontemlerinin agiklanmasindan Once, kisaca kullanilan Ornekleme yOntemlerinin

7 http://www.tuik.gov.tr/Bolgesellstatistik/kent ArastirmasiSorgula.do.
18 http://tr.wikipedia.org/wiki/Bursa.
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gerekcelerinin belirtilmesinde yarar vardir. Arastirmada kullanilan 6lcek, daha dnceden
“gecerliligi ve giivenirliligi uluslararast alanda saglanmis” bir 6lgektir. Bununla beraber,
s0z konusu 0lcege arastirmaya konu olan iiriin kategorisinden 6tiirii, ilgili bazi ifadeler
eklenmistir. Bir bagka ifade ile uyarlama yapilan 6lgekte kiiciik de olsa bir degisiklik
meydana gelmistir. Bundan dolayi, yeni Olgegin bir pilot arastirma ile gegerlilik ve
giivenilirliginin tekrar test edilmesi gerekmektedir. Pilot arastirma igin, tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden ‘“kolayda ornekleme” kullanilmistir. Bilindigi
tizere, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinin ana arastirmalardan once yapilan pilot
arastirmalarda kullanilmasi tavsiye edilmektedir®".

Ana arastirmada ise, veriler iizerinde iist diizey analizler yapilacagi ve bir model
test edilecegi i¢in tesadiifi ornekleme yoOntemlerinden birinin kullanilmasi gerektigi
aciktir. Ana arastirmada tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden “alanlara gore ornekleme”
yontemi kullanilmigtir. Bunun nedeni de, arastirmanin ana kiitlesinin tam listesine
ulagsmanin gercek hayatta olduk¢a gii¢c hatta imkansiz olmasidir’®’. Bursa il merkezi,
Niliifer, Osmangazi ve Yildirnm olmak {iizere ii¢ ilceden olugsmaktadir. Burada, her bir
ilce harita iizerinde mahallelere ayrilmistir. Niliifer ilgesinin 24**', Osmangazi ilgesinin

6°% adet mahallesi vardir. Mahalleler arasinda tesadiifi

92%%% ve Yildirim ilgesinin 6
olarak hangilerinden veri toplanacagi belirlendikten sonra, sokaklar ve haneler de
tesadiifl olarak secilmistir™*.

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek cok formiil vardir. Bu
formiiller istatistik kitaplarinda ayrintili olarak yer almaktadir. Bunun yani sira, ¢esitli

bilimsel web siteleri de ¢evrimici olarak 6rneklem biiyiikliigii hesabinin yapilmasina

219 Yiikselen, Cemal, Pazarlama Arastirmalari ve Arastirma Ornek Olaylar: Semineri Notlari, VI.
Arastirma Yontemleri Semineri, 30 Ocak — 03 Subat 2008, Meryan Otel, Antalya; Yiikselen, Cemal,
Pazarlama Arastirmalari, Ugiincii Baski, Detay Yaymncilik, Ankara, 2006, s. 47; Altunisik, Remzi-
Coskun, Recai-Yildirim, Engin-Bayraktaroglu, Serkan, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS
Uygulamali, Birinci Basim, Sakarya Kitabevi, Adapazari, 2001, s. 73.

220 Tokol, Tuncer, Pazarlama Arastirmasi, 10. Baski, VIPAS A.S., Bursa, 2000, s. 31.

2! www.nilufer-bld.gov.tr.

22 www.osmangazi-bld.gov.tr.

3 www.yildirim.bel.tr.

> Nakip, Mahir, Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalart, 2. Basim, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s. 215-216.
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olanak tamimaktadir. Bu arastirma icin Orneklem biiylikliigii 384 olarak
hesaplanmigtir”®.
4.3.2. Olcek Gelistirme

Bu kisimda, dayanikli tiiketim mallar1 grubuna ait beyaz esya iiriinleri (camasir
makinesi, buzdolabi, bulagik makinesi ve firin) kullanicilar iizerinde, marka degeri ve
bilesenlerinin iliskilerinin belirlenmesi i¢in gerekli olan Olgegin gelistirilme asamalari
yer almaktadir. Olgegin yazinda gecen adi, “miisteri temelli” ya da “tiiketici temelli
marka degeri olcegi”dir. Oncelikle, yazinda tiiketici temelli marka degeri olgekleri ve
diger marka degeri Olgekleri arastirtlmistir. Bu konuda bulunan arastirmalar ve sonuglari
asagida 0z ifadelerle belirtilmistir. Bu kisimda ayrica, yapilan pilot arastirma ve

sonuglar1 yer almaktadir.

4.3.2.1. Yazin Taramasi ve ifadelerin Olusturulmasi

Tiiketici temelli marka degeri 6lgegi gelistirme konusundaki temel aragtirmalara
bakildiginda; Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin, Aaker ve Keller’in ortaya koydugu
tiikketici temelli marka degeri kavramini1 6l¢cmek icin ¢ok boyutlu bir 6l¢ek gelistiren ilk
arastirmacilar oldugu soylenebilir. Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen ¢cok boyutlu
tiketici temelli marka degeri Olcegi ilk olarak, 1997 yilinda Amerikan Pazarlama
Birligi'nin diizenledigi bir konferansta ortaya atilmistir. Daha sonra, Yoo, Donthu ve
Lee adli arastirmacilar; Aaker’in 1991 yilinda, gelistirdigi kavramsal marka degeri
modelini deneysel olarak test etmislerdir. Aaker’in tanimladigi dort marka degeri
boyutunu kullanarak, c¢ok boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri Olgegi
gelistirmislerdir®®®. ilgili 6lcek, gene Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda yayimladiklari
makalede son bicimini almistir. Bu calismada, ii¢ ayr iiriin kategorisinden (spor

ayakkabilari, kamera filmleri ve renkli televizyon setleri) 12 adet marka, denekler

225 Kaden, Robert J., Guerrilla Marketing Research: Marketing Research Techniques That Can Help Any
Business Make More Money, Kogan Page, USA, 2006; http://www.surveysystem.com/sscalc.htm.

226 Yoo, Boonghee — Donthu, Naveen — Suhgho, Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:28, No:2, 2000, p. 195.
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tarafindan  ilgili  Olcegi  gelistirmek ve  gecerliligini  saglamak amaciyla
degerlendirilmistir™’.

Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri
Olceginin gecerliligi, daha sonra Washburn ve Plank adli arastirmacilar tarafindan da
test edilmis ve calismanin sonuglart 2002 yilinda bir makalede yayimlanmistir.
Washburn ve Plank’in ¢alismasinda; Yoo ve Donthu tarafindan ilk olarak 1997 yilinda
onerilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri olcegi, farkli denekler ve cesitli
markalar kullanilarak ol¢egin giicliiliiii incelenmistir. Arastirma sonuclari, Yoo ve
Donthu’nun gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginin, bu konuda son derece
onemli asama oldugunu ve evrensel capta kabul edilebilecek bir tiiketici temelli marka
degeri Olctimiine yaklasildigini vurgulamaktadir. Buna karsin, Washburn ve Plank adli
arastirmacilar Yoo ve Donthu’nun tiiketici temelli marka degeri ol¢eginde yer alan
ifadelerin tekrar gozden gecirilip, “daha fazla ayirtedici goOstergeler” kullanilmasi
gerektigini de belirtmislerdir™®,

Tiiketici temelli marka degeri Olcegi gelistirme konusundaki temel
arastirmalardan biri de Vazguez, Rio ve Iglesias adli arastirmacilara ait 2002 yilinda
yayimlanan caligmadir. Vazquez ve arkadaslari tarafindan gelistirilen 6lgegin, Yoo ve
Donthu ile Washburn ve Plank tarafindan gelistirilen Olgege gore bazi farkliliklari
bulunmaktadir. Vazquez ve arkadaslarinin ¢alismasi, tiiketici temelli marka degerini
fonksiyonel fayda, iiriinle iliskilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iliskilendirilen
fonksiyonel fayda ve marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda olarak
degerlendirmektedir. Oz bir ifade ile tiiketicilerin markadan sagladiklari yararlari temel
alan bir olgek gelistirilmistir. S6z konusu oOlgegin, Tiirkiye’de uygulanabilirliginin
belirlenmesine yonelik Kocak ve Ozer adli arastirmacilarin  bir calismasi

bulunmaktadir®’.

7 Yoo, Boonghee — Donthu, Naveen, “Developing and Validating a Multidimensional Consumer-based
Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, Vol:52, Issue:1, 2001, p. 1.

28 Washburn, Judith H. — Plank, Richard E., “Measuring Brand Equity: An Evaluation of a Consumer-
based Brand Equity Scale”, Journal of Marketing Theory and Practice, Winter 2002, p. 46—47.

229 Vazquez, Rodolfo — Rio, A. Belen del - Iglesias, Victor, “Consumer-based Brand Equity:
Development and Validation of a Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management, Vol:18,
No:1-2, 2002, p. 27; Kocak, Akin — Ozer, Alper, a.g.m., s. 1.
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Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilip, Washburn ve Plank tarafindan da
gecerliligi test edilen tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi, marka ile ilgili ¢esitli doktora
tezlerinde de kullanilmistir. Nihai tiiketicilere yonelik markalar temel alinarak
gelistirilen bu 6lcek; 2003 yilinda Fraser adli bir arastirmacinin ayni dlgegi endiistriyel
pazarda yer alan bir marka i¢in, marka degeri dl¢climii amacina yonelik kullanmasiyla

farkl1 bir kullanim alam da elde etmistir™"

. Farkli marka degeri 6l¢eklerinin endiistriyel
pazarda kullanimu ile ilgili diger bazi caligmalar ise, Bendixen, Bukasa, Abratt ile Riel
ve arkadaslarina aittir™".

Aaker adli arastirmacinin kavramsal gercevesini olusturdugu marka degerini
O0lcmeye yonelik bir baska Olcek gelistirme ¢alismasi da Blahut ve arkadaslarina aittir.
Bu calisma, Aaker’in marka degeri calismasinin biraz degistirilmis bir bicimidir™”.
Yazinda yer alan, tiiketici temelli marka degeri 6lcegi gelistirme arastirmalarindan biri
de Netemeyer ve arkadaslarina aittir. Bu calismada, alti1 farkli iirlin kategorisinden 16
farkli marka degerlendirmeye tabi tutulmustur™’. Marka degeri Olgiimiine yonelik
Aaker’in olusturdugu marka degeri teorik ¢ercevesinin digina ¢ikan bir diger calisma,
Srinivasan, Park ve Chang adli arastirmacilara aittir. Bu arastirmada, cep telefonu
markalar1 degerlendirmeye tabi tutulmustur™*,

Aaker’in; marka cagrisimlari, marka bagliligi, marka bilinirligi, algilanan kalite
ve marka ile ilgili diger varliklar boyutlarindan olusan marka degeri cercevesi temel

alinarak, Tiirkiye’de mesrubat sektoriinde {iniversite dgrencileri iizerinde marka degeri

Olciimii ile ilgili bir calisma da yapilmistir. Bu caligmada, marka baghiligi boyutunun

230 Praser, James W., Personal Versus Nonpersonal Sources of Brand Information: An Examination of
Their Influence on Brand Equity in a Business-to-Business Market, The H. Wayne Huizenga School of
Business and Entrepreneurship Doctoral Programs, Nova Southeastern University, 2003.

I Bendixen, Mike — Bukasa, Kalala A. — Abratt, Russell, “Brand Equity in the Business-to-Business
Market”, Industrial Marketing Management, Vol:33, Issue:5, 2004, p. 371; Riel, Allard C.R.van-
Mortanges, Charles Pahud de-Streukens, Sandra, “Marketing Antecedents of Industrial Brand Equity: An
Empirical Investigation in Specialty Chemicals”, Industrial Marketing Management, Vol:34, Issue:7,
2005, p. 841.

232 Blahut, Steven A.-Evans, Douglas W.-Price, Simani-Ulasevich, Alec, “A Confirmatory Test of a
Higher Order Factor Structure: Brand Equity and The Truth Campaign”, Social Marketing Quarterly,
Vol:10, No:1, 2004, p. 3.

3 Netemeyer, Richard G.-Krishnan, Balaji-Pullig, Chris-Wang, Guangping-Yagci, Mehmet-Dean,
Dwane-Ricks, Joe-Wirth, Ferdinand, “Developing and Validating Measures of Facets of Customer-based
Brand Equity”, Journal of Business Research, Vol:57, Issue:2, 2004, p. 209.

% Srinivasan, V.-Park, Chan Su-Chang, Dae Ryun, “An Approach to the Measurement, Analysis and
Prediction of Brand Equity and Its Sources”, Management Science, Vol:51, No:9, 2005, p. 1433.
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marka degerini etkileyen en 6nemli unsur oldugu ortaya konmustur®™”. Marka degeri
Olciimii iizerine yapilmis ve temel alinabilecek arastirmalardan bir digeri, Pappu,
Quester ve Cooksey adli arastirmacilara aittir. Bu arastirmada, iki ayn iiriin kategorisi
ve 6 ayri marka degerlendirmeye tabi tutulmustur®. Gene, Pappu ve Quester adl
arastirmacilarin perakende markalar1 kullanarak yapmis olduklar1 marka degeri 6l¢timii
calismasi, pazarlama yazininda olduk¢a yeni olan “perakendeci degeri” konusuna
onemli bir katkidir. Kullanilan marka degeri 6lcegi, Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda
yayimladiklar1 ¢alismalarindaki 6l¢ege benzerdir. Bu arastirmada, Avustralya’da biiyiik
bir sehirde yasayan 601 adet aligveris merkezi tiiketicisi denek olarak kullanilmistir®’.

Yukarida belirtilen ve tiiketici temelli marka degeri Olgeklerinin ya da farkl
bicimlerinin kullanildig1 arastirmalarin ortak o©zelligi, arastirmalarin c¢ogunlugunda
“kullanilan orneklemin Ogrencileri icermesi’dir. Genellikle, tiiketici temelli marka
degeri Olgeklerinin gecerliliginin sinanmas1 igin Ogrencilerden olusan denekler
kullanilmistir. S6z konusu arastirmalarin ¢ogunlugu nihai tiiketici iirlinleri {izerine
yapilmig arastirmalardir. Yukaridaki calismalarda kullanilan tiiketici temelli marka
degeri olcegini gelistirmeye ve belirtilen eksiklikleri asmaya yonelik bir arastirmanin
sonuglart Pappu, Quester ve Cooksey adli arastirmacilar tarafindan 2005 yilinda
yayimlanmistir. Bu arastirmada, biri otomobil digeri de televizyon olmak iizere iki iiriin
grubu ve alt1 adet marka degerlendirmeye alinmstir®".

Tiiketici temelli marka degeri ol¢iimii ile ilgili hizmet sektoriinde de yapilmis
cesitli calismalar mevcuttur. Hizmet sektoriinde yapilan marka degeri arastirmalarindan
biri, Krishnan ve Hartline adli arastirmacilarin 2001 yilinda yayimladiklar1 ¢aligsmadir.

Bu calismada, hizmetlerin sahip olduklar1 soyut ozelliklere karsin, hizmet sektoriinde

> Atilgan, Eda-Aksoy, Safak-Akinci, Serkan, “Determinants of the Brand Equity: A Verification
Approach in the Beverage Industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol:23, No:3, 2005,
p. 237.

336 Pappu, Ravi-Quester, Pascale G.-Cooksey, Ray W., “Consumer-based Brand Equity and Country-of-
origin Relationships: Some Empirical Evidence”, European Journal of Marketing, Vol:40, No:5/6, 2006,
p. 696.

=7 Pappu, Ravi-Quester, Pascale, “A Consumer-based Method for Retailer Equity Measurement: Results
of an Empirical Study”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol:13, No:5, 2006, p. 317.

¥ Pappu, Ravi-Quester, Pascale G.-Cooksey, Ray W., a.g.m., p. 143.
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marka degeri kavraminin  Oneminin daha yeni anlasilmaya baslandigi
vurgulanmaktadir™.

Hizmet sektoriiniin konaklama ve yiyecek grubunda yer alan otel ve zincir
restoranlarda marka degeri Ol¢iimiine yonelik temel bir calisma da Kim ve Kim adli
arastirmacilara aittir. Bu calismada ayrica, marka degeri ile adi gecen hizmet
isletmelerinin performanslar1 arasindaki iliski de incelenmektedir®*’. Otel miisterileri
tizerinde yapilan uluslararasi bir diger arastirma, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde
yapilmustir. Bu ¢alismada, 11 farkl iilkeden gelip, otelde konaklayan 345 otel miisterisi
denek olarak kullamlmustir’*'. Turizm sektdrii icinde yer alan toplanti ya da kongre
turizmi kapsaminda yapilmis bir marka degeri Ol¢iimii arastirmasi da, Lee ve Back adli
arastirmacilar tarafindan gerceklestirilmistir**>. Slonevya’da yer alan turizm agisindan
onemli bir varig yeri icin marka degeri Ol¢climii aragtirmasi yapilmistir. Bu calismada,
marka degeri ve Ol¢climii konularinin hizmet sektoriinde daha da yogun bir sekilde

arastirllmas1  gerektigi vurgulanm1§t1r243.

Marka degeri ve Ol¢iimiiniin yazinda
digerlerine gore iizerinde daha az arastirma yapildig1 diger bir sektor saglik sektoriidiir.
Bu konuda Kim ve arkadaslarinin 2007 yilinda yayimladiklar1 makale, bu sektordeki

belli bagh yayinlardan biridir**,

4.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Yapilan yazin taramasi sonucunda Ek 1’de yer alan genel sorular ve “tiiketici
temelli marka degeri Olgegi’nin ifadeleri olusturulmustur. Bu asamadan sonra,
olusturulan Ol¢egin giivenilirliginin ve gecerliliginin test edilmesi gerekmektedir.
Yaygin olarak kabul edilen bir goriise gore; giivenilirlik ve gecerlilik testleri igin,

orneklem biiyiikliigiiniin minimum %?20’sinden veri toplanmalidir®®. Bu arastirmada

% Krishnan, Balaji C. — Hartline, Michael D., a.g.m., p. 328.

240 Kim, Hong-Bumm — Kim, Woo Gon, a.g.m., p. 549.

! Kayaman, Riichan-Arash, Hiiseyin, “Customer Based Brand Equity: Evidence from the Hotel
Industry”, Managing Service Quality, Vol:17, No:1, 2007, p. 92.

242 Lee, Jin-Soo-Back, Ki-Joon, “Attendee-based Brand Equity”, Tourism Management, 2008, Article in
Press.

243 Konecnik, Maja — Gartner, William C., a.g.m., p. 400.

4 Kim, Hoon Kyung — Kim, Kang Sik — Kim, Dong Yul — Kim, Jong Ho — Kang, Suk Hou, a.g.m.

245 Konecnik, Maja — Gartner, William C., a.g.m., p. 407.
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da, ilgili sinamalar i¢cin 100 adet anket ile veri toplanmistir. Bu sayi, hesaplanan
orneklem biiyiikliigiiniin yaklasik %?26’sina karsilik gelmekte olup, kullanilan 6l¢egin
giivenilirlik ve gecerlilik testleri icin yeterlidir. Bu boliimde son olarak, pilot arastirma
sonuglara iliskin “a¢imlayici faktor analizi” sonuglar1 yer almaktadir. Her ne kadar
kullanilan 6lcek, gecerliligi ve giivenirliligi uluslararasi ¢apta saglanmis bir dlgek olsa,
eklenen az sayidaki ifadelerden otiirii, pilot calisma ile toplanan verilere agimlayici
faktor analizi uygulanarak, 6l¢gme modelinin ve yapisal modelin olusturulmasi i¢in goz
oniine almacak ortiik degiskenlerin® dogrulugu ve gerekliligi bir kere daha kontrol

edilmistir.

4.3.2.2.1. Olcegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Sosyal bilimler alaninda kullanilan bir olgegin giivenilirligi “Cronbach alfa”
yontemi ile sinanabilir. Pilot arastirma sonucunda toplanan veriler SPSS 13.0
programina girilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach alfa degeri
0,919 ve standart Cronbach alfa degeri 0,924 olarak elde edilmistir. Bu sonuglar, Ek
2’de gosterilmektedir. Elde edilen Cronbach alfa degerleri 6lcegin oldukga yiiksek bir
giivenilirlige sahip oldugunu kanitlamaktadir. Pilot arastirma sonucunda dikkat edilmesi
gereken bir diger nokta da, dlgekte yer alan ifadelerin, 6lgekten ¢ikarilmasi halinde sz
konusu Cronbach alfa degerlerinin nasil etkilenecegi ile ilgilidir. Bu analizin sonuglari
Ek 3’te verilmistir. Ek 3’teki tablodan da goriilecegi iizere, lgekte yer alan ifadeler
Olcekten cikarildiginda elde edilen Cronbach alfa degerlerinin tamami, standart
Cronbach alfa degerinden diisiiktiir. Dolayisiyla; giivenilirlik acisindan, 6l¢ekte bulunan

ifadelerin Olcekte kalmasinda fayda vardir.

4.3.3.2.2. Olcegin Gecerliliginin Test Edilmesi
Gergeklestirilen  gilivenilirlik  analizleri sonucunda, kullamlan  dlcegin
giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugu bulunmustur. Ancak, giivenilirlik bir 6lcek i¢in

tek basina yeterli bir sinama degildir. Bunun yani sira, olgegin gecerliliginin de

* Arastirmada kullanilan “yapisal esitlik modellemesi” yontemine ait bir terim olup, ilerleyen kisimlarda
aciklanacaktir.

128



246

sitnanmast gerekir™. Bu kisimda, 6lgegin icerik ve ayirma gecerliliklerini sinamak i¢in

yapilan analiz sonuclar1 yer almaktadir.

4.3.2.2.2.1. icerik Gecerliligi

Arastirmada kullanilan 6lcek ifadelerinin olusturulmasinda, tiiketici temelli
marka degeri ile ilgili teorik ve uygulamali ¢alismalar temel alinmistir. Kullanilan
Olcegin teorik ¢ercevesi, Aaker adli aragtirmaciya ait olan ve marka degeri yazininda
yaygin olarak kullanilan bir kavramsal ¢erceveye dayanmaktadir. Kullanilan 6lcekteki
ifadelerin biiylik bir kismi, 2001 yilindan beri c¢esitli marka degeri Ol¢limii
calismalarinda kullanilan ve gecerliligi uluslararasi alanda kamitlanmis olan orijinal
tiikketici temelli marka degeri Olceginin cevirisidir. Bu 6lgege ek olarak, beyaz esya
markalart acisindan 6nemli olan “servis hizmeti” (pazarlama karmasi elemanlarindan
dagitim) ve “fiyat” ile ilgili baz1 ifadeler de konmustur. Boylece, tiiketici temelli marka

degeri Olceginin gelistirilmesine yonelik bilimsel bir katkida bulunulmustur.

4.3.2.2.2.2. Ayirma Gecerliligi
Ayirma gecerliligi, Olgekte yer alan ifadelerin, Ol¢iilmeye calisilan kavramin
farkli yonlerini ele almasi ve ele aldiklar1 bu yonleri tam olarak Olciiyor olmasini ifade

eder?"’

. Ayirma gecerliligini sinamak icin, tiiketici temelli marka degeri olgceginde yer
alan ifadeler arasindaki ilgilesimler incelenmistir. Ayirma gegerliligi analizi sonuglari
Ek 4’te yer alan tablolarda gosterilmistir. Analiz sonuglarindan goriilecegi tizere,
ifadeler arasi ilgilesim degerleri 1’e ¢ok yakin bir deger almamaktadir. Ancak PQ1 ve
PQ?2 ifadeleri arasindaki ilgilesim degeri ayirma gegerliligi bakiminda kabul edilebilir
olsa da, anlam acisindan yakin oldugu diisiiniilerek Olcekten ¢ikarilmistir. Sonug

itibartyla, arastirma olgegi ayirma gecerliligine sahiptir.

6 Hinkin, Timothy R., “A Review of Scale Development Practices in the Study of Organizations”,
Journal of Management, Vol:21, No:5, 1995, p. 967-968.

7 Celik, Hakan, Internet Bankaciligi Hizmetlerinde Bireysel Miisteriler Tarafindan Algilanan Hizmet
Kalitesine Iliskin Bir Modelin Gelistirilmesi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Kiitahya, 2004, s. 192.
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4.3.2.2.3. Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonuglart asagida Tablo 14’de verilmektedir.
Goriilecegi iizere, toplam bes faktor olusmustur. Burada yer alan birinci faktor
“algilanan kalite”, ikinci faktor “marka bagliligr”, dordiincii faktor “servis”, besinci
faktor ise “fiyat”tir. Dikkat edilmesi gereken nokta, iiclincii faktor grubunu olusturan
ifadelerdir. Ugiincii faktor grubunda, “marka bilinirligi” ve “marka ¢agrisimlari” ayni
faktor grubu altinda toplanmistir. Teorik anlamda bu iki kavramin farkli tanimlar
olmasina ragmen, her iki kavramin tek bir yapida birlestirilebilecegini kanitlayan bazi
caligmalar mevcuttur™”®. Burada da benzer bir sonu¢ cikmistir. Arastirmada kullanilan
iriin kategorisi ve markalar diisiiniilerek, marka bilinirligi ile ilgili iki ifade 6lcekten
cikarilmistir. OTR4 degiskeni ise, dondiiriilmiis faktor matrisi tablosundan goriilecegi
tizere, herhangi bir faktor grubu i¢inde yer almamistir. Bu beklenen bir sonug olup, ilgili

degisken tamamen bilgi toplama amacli ankete eklenmistir.

Tablo 14: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor
1 2 3 5
PQ1 ,856 237 ,148 ,146 ,059
PQ2 ,855 ,260 ,106 ,052 ,056
PQ3 ,849 ,209 ,106 ,099 ,098
PQ4 ,789 ,128 273 172 ,168
PQs ,759 279 ,223 ,178 ,003
BL1 225 ,829 ,030 ,064 ,097
BL2 344 ,818 ,061 ,153 ,010
BL3 ,396 ,786 ,107 ,164 -,006
BAW1 ,155 511 ,587 ,021 219
BAW2 237 -,027 ,580 ,333 -,097
BAS1 122 ,490 ,630 ,185 ,060
BAS2 ,181 142 ,756 ,249 ,013
BAS3 ,155 -,059 ,693 ,038 -,168
OTR1 ,150 121 ,183 ,910 ,106
OTR2 ,143 ,138 173 ,702 204
OTR3 ,139 ,102 ,149 ,908 ,009
OTR4 ,057 -,003 ,289 ,120 ,520
OTR5 ,085 ,101 -151 ,093 ,821
OTR6 ,094 ,035 -177 ,040 ,831

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

¥ Pappu, Ravi-Quester, Pascale G.-Cooksey, Ray W., 2005, a.g.m., p. 144.
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4.4. Ana Arastirmanin Yapilmasi

Bu boliimde, arastirma modeli, arastirma hipotezleri, frekans analizi, 6lcme
modelinin {ist-diizey faktor analizi ile test edilmesi, olusturulan yapisal modelin test
edilmesi ve olusturulan alternatif modeller ile ilgili test sonuclar1 yer almaktadir. Son
olarak, gelistirilen yapisal modelin sonuclarinin pazarlama stratejileri agisindan bir
degerlendirmesi yapilmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi icin iki asamal1 bir yontem
kullanilmistir. Birinci asamada, olusturulan 6lgme modelinin testi yapilarak gecerliligi
saglanmistir. Ikinci asamada ise yapisal model test edilmistir. Olusturulan yapisal

model, alternatif modelleme stratejisi kullanilarak gelistirilmistir.

4.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek iizere olusturulan kavramsal model asagidaki Sekil
12°de gosterilmektedir. Bu modelde, “equity” marka degerini ifade etmektedir.
“Perqual”, “loyalty”, assoc”, “service” ve “price” degiskenleri ise sirasiyla, algilanan
kalite, marka baghili§i, marka cagrisimlari, servis ve fiyat degiskenlerine karsilik
gelmektedir. Yapisal esitlik terminolojisinde bu degiskenlere ‘“ortiik degiskenler”
denilmektedir. Baska degiskenler araciligiyla aciklanabildikleri icin  bdyle
tanimlanmaktadirlar. Bu ortiik degiskenlerden algilanan kalite, marka baghlig1 ve marka
cagrisimlar1 Aaker’in kavramsal modelinde de aynidir. Bilindigi tizere, Aaker’in orijinal
kavramsal modelinde bir marka degeri boyutu daha vardir. Bu da marka bilinirligidir.
Ancak, daha Once aciklanan nedenlerden otiirii bu boyut ya da yapisal esitlik
modellemesi terminolojisindeki adi ile “Ortiikk degisken”, kavramsal modelden
cikarilmistir. Tez aragtirmacisi yazina bilimsel katki saglamak amaci ile teorik modele,
beyaz esya markalar1 acisindan onemli oldugunu diisiindiigii iki yeni boyut (servis ve
fiyat) eklemistir. Sekil 12°de, ortiik degiskenlerin saginda yer alan ve dikdortgenler ile
simgelenen degiskenler gozlenen ya da Olgiilebilen degiskenler olarak adlandirilir.
Ortiik degiskenler, gozlenen degiskenler aracilifi ile aciklanirlar. Gozlenen degiskenler

dogal olarak kullanilan 6l¢ege ait ifadelerdir.
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Sekil 12: Kavramsal Model

Arastirma hipotezleri, marka degeri ile marka degeri boyutlar1 arasindaki

iliskileri ifade etmektedir. Dolayisiyla, toplam bes adet hipotez oldugu soylenebilir.

Bunlar sirasiyla asagida verilmektedir.

H1I

Hz:

H3I

vardir.

H4I

“Algilanan kalite” boyutunun marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

“Marka bagliligr” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

“Marka cagrisimlar1” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi

“Servis” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

: “Fiyat” boyutunun marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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4.4.2. Frekans Analizi Sonuclari

Tez calismasinin bu kisminda, ana arastirmanin frekans analizi sonuclar1 yer
almaktadir. Kullamlan Olcegin frekans analizi sonuclar®”® ise anlatim akisimin
biitiinliigiiniin bozulmamas1 i¢in Ek 5°te verilmektedir. Asagida, ankete katilan
cevaplayicilara iligkin bazi demografik bilgiler tablolar halinde sunulmaktadir. S6z
konusu demografik bilgilerin olusturulan yapisal model ile ilgisi bulunmamaktadir.

Tamamen bilgi amaclh sunulmaktadir.

Tablo 15: Cevaplayicilarin Yas Bilgileri

Yiizde Birikimli

Siklik Oran Yiizde Oran
18-23 38 9,0 9,0
24-29 111 26,2 35,2
30-39 158 37,4 72,6
40-49 58 13,7 86,3
50-59 49 11,6 97,9
60 ve iistii 9 2,1 100,0
Toplam 423 100,0

Tablo 15’ten goriildiigii lizere, ankete katilan cevaplayicilarin %63,6’s1 24 — 39
yas araligindadir. Cevaplayicilarin %9°u 18 — 23, %13,7°s1 40 — 49, %11,6’s1 50 — 59 ve
%?2,1°1 60 ve iistii yas araligindadir.

Tablo 16: Cevaplayicilarin Cinsiyet Bilgileri

Yiizde Birikimli
Stklik Oran Yiizde Oran
Erkek 148 35,0 35,0
Kadin 275 65,0 100,0
Toplam 423 100,0

9 Orneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmasma karsin, Ek 5’teki tablolarda bu say1 300 olarak
goriinmektedir. Bunun nedeni; Ek 5°te yalmizca, yapisal esitlik modellemesi i¢in kullanilan verilerin
frekans analiz sonuclarinin verilmis olmasidir. Belirtilen 6rneklem biiyiikliigtine ulasilmasina ragmen,
yapisal esitlik modellemesi i¢cin 300 6rneklem {iizerinde calisilmasinin nedeni, s6z konusu yontemin
orneklem sayisina olan duyarlilifidir. Bir olumsuz etkilenmenin olmamas: igin, 300 orneklem
biiyiikliigiinde caligilmasi kesinlikle tavsiye edilmektedir. Ayrmtili bilgi icin bknz. Omer Faruk Simsek,
a.g.e., 2007-2008.
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Tablo 16’dan, %65’ini  kadinlar %35’ini
olusturdugu goriilebilir. Tablo 17°de ise medeni durum bilgileri verilmektedir.

Cevaplayicilarin %69’u evli, %27,2’si bekar ve %3,8’1 de duldur.

cevaplayicilarin ise erkekler

Tablo 17: Cevaplayicilarin Medeni Durum Bilgileri

Yiizde Birikimli
Siklik Oran Yiizde Oran
Bekar 115 27,2 27,2
Evli 292 69,0 96,2
Dul 16 3,8 100,0
Toplam 423 100,0

cevaplayicilarin ilgelere gore dagilimi ise Tablo 19°da verilmektedir.

Tablo 18: Cevaplayicilarin Hane halki Geliri Bilgileri

Yiizde Birikimli

Siklik Oran Yiizde Oran
1000 YTL'den az 53 12,5 12,5
1000 YTL-2000 YTL 112 26,5 39,0
2001 YTL-3000 YTL 135 31,9 70,9
3001 YTL-5000 YTL 75 17,7 88,7
5000 YTL iistii 48 11,3 100,0
Toplam 423 100,0

Tablo 19: Ilgelere Gore Cevaplayicilarin Dagilimi

Yiizde Birikimli
Siklik Oran Yiizde Oran
Niliifer 142 33,6 33,6
Osmangazi 137 32,4 66,0
Yildirim 144 34,0 100,0
Toplam 423 100,0

Ankete katilan cevaplayicilarin hane halki gelirleri ile ilgili bilgiler Tablo 18’de,
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Tablo 20: Cevaplayicilarin Hane Halki Sayist

Yiizde Birikimli

Siklik Oran Yiizde Oran
1 30 7,1 7,1
2 125 29,6 36,6
3 120 28,4 65,0
4 124 29,3 94,3
5 19 4,5 98,8
6 ve iistii 5 1,2 100,0
Toplam 423 100,0

Tablo 20’den goriildiigii iizere, cevaplayicilarin %7,1°1 tek kisilik hanedir.
Cevaplayicilarin %29,6’sinin hane halki sayist 2, %28,4’linlin hane halki sayis1 3,
%29,3’iinlin hane halki sayis1 4, %4,5’inin hane halki sayis1 5 ve %1,2’sinin hane halki
6 ve istiidiir. Asagida yer alan Tablo 21’de ise cevaplayicilarin mesleklere gore

dagilimi verilmektedir.

Tablo 21: Cevaplayicilarin Mesleklere Gore Dagilim

Yiizde Birikimli

Siklik Oran Yiizde Oran
Ev Hanimi 134 31,7 31,7
Memur 73 17,3 48,9
Doktor 29 6,9 55,8
Hemsire 9 2.1 57,9
Ogretmen 48 11,3 69,3
Muhasebeci 18 43 73,5
Mihendis 23 5,4 79,0
Universite Ogretim
Eleman! 13 3,1 82,0
Esnaf 8 1,9 83,9
Hukukgu 1 ,2 84,2
isci 19 4,5 88,7
Bankaci 9 2,1 90,8
Diger 39 9,2 100,0
Toplam 423 100,0
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Tablo 22: Cevaplayicilarin Camasir Makinelerinin Markalara Gore Dagilim

Yiizde Birikimli

Siklik Oran Yiizde Oran

s 2 ,5 5

AEG 5 1,2 1,7

Altus 1 2 1,9

Arcelik 217 51,3 53,2

56,7

Beko 16 3.8 60,5

Bosch 79 18,7 79,2

Hoover 1 2 79,4

80,4

Profilo 10 2,4 82,7

Regal 3 .7 83,5

Siemens 15 3,5 87,0

Vestel 51 12,1 99,1

Whirlpool 4 9 100,0
Toplam 423 100,0

Cevaplayicilarin  sahip olduklar1 camasir

makinesi markalarina bakildiginda,

Arcelik markasinin %51,3’liikk bir pazar payma sahip oldugu goriilmektedir. Argelik

isletmesine ait Altus ve Beko markalar1 da dikkate alindiginda, toplamda Arcelik

isletmesinin ¢amasir makinesi pazarinda (Bursa il merkezi) %55,3’liik bir pazar payina

sahip oldugu soOylenebilir. BSH Profilo isletmesinin camasir makinesi markalarina

bakildiginda, toplamda %24,6’lik bir pay goze carpmaktadir. Vestel isletmesinin Bursa

camagir makinesi pazarinda sahip oldugu pay ise %12,8’dir. Cevaplayicilarin sahip

olduklar1 buzdolabi, bulasik makinesi ve firin markalarinin dagilimlar1 Tablo 23, 24 ve

25°de verilmektedir. Ilgili beyaz esya iiriinlerine goére markalar benzer pazar paylarina

sahiptirler.
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Tablo 23: Cevaplayicilarin Buzdolaplarinin Markalara Gore Dagilinmu

Yiizde Birikimli
Stklik Oran Yiizde Oran
AEG 11 2,6 2,6
Alaska 3 J7 3,3
Altus 1 ,2 3,5
Arcelik 219 51,8 55,3
60,0
Beko 14 33 63,4
Bosch 48 11,3 74,7
Electrolux 1 ,2 74,9
75,2
Mraz 1 2 75,4
Profilo 21 5,0 80,4
Regal 3 7 81,1
Sharp 2 5 81,6
Siemens 14 33 84,9
Vestel 58 13,7 98,6
Westing House 6 1,4 100,0
Toplam 423 100,0

Tablo 24: Cevaplayicilarin Bulasik Makinelerinin Markalara Gére Dagilimi

Yiizde Birikimli

Stklik Oran Yiizde Oran

.. 95 22,5 22,5

AEG 2 5 22,9

Arcelik 188 44,4 67,4

68,3

Beko 13 3.1 71,4

Bosch 69 16,3 87,7

Franke 1 2 87,9

88,2

Profilo 5 1,2 89,4

Siemens 13 3,1 92,4

TEKA 1 2 92,7

Vestel 31 7,3 100,0
Toplam 423 100,0
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Tablo 25: Cevaplayicilarin Firinlarinin Markalara Gore Dagilinmu

Yiizde Birikimli
Siklik Oran Yiizde Oran
.. 35 8,3 8,3
Arcelik 211 49,9 58,2
62,2
Auer 4 9 63,1
Aygaz 1 2 63,4
Beko 12 2,8 66,2
Bosch 54 12,8 79,0
Emsan 1 2 79,2
Esko 1 2 79,4
Franke 1 2 79,7
Kumtel 3 7 80,4
Luxell 3 7 81,1
Pelit 1 2 81,3
Profilo 7 1,7 83,0
Regal 2 5 83,5
Siemens 12 2,8 86,3
Teba 2 5 86,8
TEKA 1 2 87,0
Vestel 54 12,8 99,8
Veziiv 1 2 100,0
Toplam 423 100,0
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4.4.3. Olcme Modelinin Ust Diizey Dogrulayica Faktor Analizi Kullanilarak Test
Edilmesi

Daha once de belirtildigi iizere, yapisal esitlik ¢alismasinda iki asamali bir
yaklasim benimsenmistir. Birinci asamada oOlgme modelinin test edilmesi
gerekmektedir. Sekil 12°de verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan
0l¢me modelidir. Lisrel’de bir 6lgme modelinin test edilebilmesi i¢in, biri ‘“veri tabam
dosyas1” digeri “komut dosyasr’” olmak iizere iki temel dosyaya gereksinim
duyulmaktadir. Lisrel programini, sosyal bilimlerde kullanmilan diger paket
programlardan aywran en onemli farklardan ve zorluklardan biri komut dosyasi
yazmayr gerektirmesidir. Sekil 13’de 6l¢gme modelinin test edilebilmesi i¢in yazilan

komut dosyasi yer almaktadir.

ARCELIK ORTUK DEGISKEMNI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PQ1 ARC_PQ3 ARC_PQ4 ARC_POS ARC_BL1 ARC_BLZ2 ARC_BL3 ARC_BAS1 ARC_BASZ
ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_0OTR2 ARC_OTR3 ARC_OTRS ARC_OTRG

Covariance Matrix from File Arcelikf . COV

Sample Size: 300

Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Price Equity

Relationships:

ARC_PQ1 = 1°Perqual
ARC_PQ3 = Perqual
ARC_PQ4 = Perqual
ARC_PQ5 = Perqual
ARC_BL1 = 1*Loyalty
ARC_BLZ2 = Loyalty
ARC_BL3 = Loyalty
ARC_BAS1 = Assoc
ARC_BASZ = 1°Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 = 1*Service
ARC_OTRZ = Serwice
ARC_OTR3 = Serwice
ARC_OTRS = Price
ARC_OTRE = 1*Price

Perqual Loyalty Assoc Service Price = Equity

Path Diagram
End of Problem

=]

Sekil 13: Ust Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Komut Dosyasi

llgili komut dosyasi1 yazildiktan sonra, Lisrel programi ¢alistirildiginda 6lgme
modelinin test sonuglari elde edilmektedir. Olgme modelinin “standardize ¢6ziim
degerleri” Sekil 14’te gosterilmektedir. Burada ilk dikkat edilecek nokta, degiskenler

arast iliskilere ait degerlerin 1 degerinin iizerinde olmamasidir. Gene, Sekil 14’te verilen
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ki-kare degerini, serbestlik derecesine oranladigimizda cikan sonucun 5’ten kiiciik
olmas1 ve RMSEA degerinin 0,08’ den kiigiik olmasi gerekmektedir. Olgme modelinin
uygun oldugunu sdylemek icin diger bazi uyum iyiligi degerlerine de bakilmasi

gerekmektedir.
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Chi-Sguare=1983.86, df=85, P-wvalue=0.00000, BMSEAR=0,083

Sekil 14: Olcme Modeli Testi: Standardize Coziim Degerleri

Olgme modelinin standardize ¢6ziim degerlerinden sonra, t degerlerine de
bakilmas1 gerekmektedir. Herhangi bir t degeri 1,96’dan kiiciik oldugu takdirde, o yol
anlamsiz demektir. Lisrel programi da bdyle bir durumda yolu kirmizi renkte

gostermektedir. Sekil 15°de 6lgme modelinin t degerleri verilmektedir.
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Sekil 15: Olgme Modeli Testi: T Degerleri

Bu sonuglar, kullanilan ©6l¢gme modelinin arastirma i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Ancak, bu ¢oziim degerlerinin disinda, “uyum iyiligi istatistikleri”
olarak adlandirilan bazi degerlerin de kontrol edilmesi gerekmektedir. Sekil 16’da

0lcme modeline iligkin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 85
Hinimum Fit Function Chi-Sguare = 182.70 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Sguare = 183.886 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 108 86
90 Percent Confidence Interval for NCP = (72.19 ; 153.25)

Minimum Fit Function Value = 0.61
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.36
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.24 ; 0.51)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.085
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.053 ; 0.078)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.019

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.88
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.76 ; 1.03)
ECVI for Saturated Model = 0.80
ECVI for Independence Model = 7.70
Chi-Square for Independence Hodel with 105 Degrees of Freedom = 2271 .61
Independence AIC = 2301 .61
Model AIC = 263.86
Saturated AIC = 240.00
Independence CAIC = 2372.16
Model CAIC = 428 .48
Saturated CAIC = 804 .45
Normed Fit Index (NFI) = 0.92
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.74

Comparative Fit Index (CFI) = 0.95
Incremental Fit Index (IFI) = 0.96
Relative Fit Index (RFI) = 0.80

Critical N (CN) = 194.51

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.056
Standardized RMR = 0.082

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.92

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) =

0.89
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0.65

Sekil 16: Uyum lyiligi Istatistikleri

Test edilen 6l¢gme modelinin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi goriilmektedir.
Bir 6lgme modelinin uyum 1iyiligi degerlerinin uygun olmasi bir baska ifade ile 6lgme
modelinin gecerli sayilabilmesi icin, GFI, AGFI, CFI, IFI degerlerinin 0.85’ten biiyiik,
RMSEA, RMR, SRMR degerlerinin 0.08’den kiiciik ve ki-kare degerinin serbestlik
derecesine oraninin ise 5’ten kiiciik olmasi gerekmektedirzso.

Yukarida verilen Lisrel ciktilarinin disinda, Lisrel programi mevcut Olgme

modelinin daha da iyilesmesi i¢in bir takim Onerilerde bulunur. Bu oneriler iki temel

20 Simsek, Omer Faruk, Yapisal Esitli]c Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve LISREL Uygulamalart,
Ekinoks, Ankara, 2007, s. 14; Simsek, Omer Faruk, LISREL ile Yapisal Esitlik Modeli Analizlerine Giris,
VI. Aragtirma Yontemleri Semineri, 30 Ocak — 03 Subat 2008, Meryan Otel, Antalya, s. 9.
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kisimda verilmektedir. Birinci kisimda, gozlenen degiskenler ile ortiik degiskenler arasi
yeni yollar olusturma Onerileri verilir. Bu Onerilerin gerceklestirilmesi icin “teorik
gerekcelerin mevcut olmasi” ve soz konusu Onerilerin gerceklesmesi durumunda “ki-
kare degerindeki azalmanin biiyiik bir deger olmasi” gerekmektedir. Asagida verilen
Oneriler boliimiine bakildiginda, yazinda ilgili Oneriler i¢in teorik gerekgeler mevcut
degildir. Oneriler boliimiiniin ikinci kisminda ise, degiskenler arasi hata kovaryansi

tanimlama Onerileri vardir.

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease 1n Chi-Square New Estimate

ARC_BASA Loyalty 26 .7 O.44
ARC_BASZ Loyalty 14 4 -0 .28
ARC_OTRZ Perqgual 12.7 0.28
ARC_OTRZ Lowalty 10 .1 0.18
ARC_OTRE Assoc 8.0 -0.54
Perqual Loyalty 12.6 0.44
Loyalty Perqgual 12.6 1.03
Assoc Service 9.1 029
Service Assoc 9.1 o.41

The Modification Indices Suggest to Add an Error Cowvariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
Loyalty Perqgual 12.6 O.16
Serwvice Assoc 2.1 [
ARC_BAS3 ARC_BASZ2 12.4 o.15
ARC_OTR3 ARC_OTRA 16 .1 o.18
ARC_OTRE ARC_BAZS3 e 1 -0.22

Time wused: 0.110 Seconds

Sekil 17: Olgme Modeli igin Degisiklik Onerileri

Lisrel tarafindan oOnerilen degisiklikler icinde, BAS2 ve BAS3 ile OTRI1 ve
OTR3 olciilebilir degiskenleri arasinda hata kovaryansi tanimlama, gerek teorik gerekse
ki-kare degerindeki azalma miktarlar1 bakimindan kabul edilebilir bir degisikliktir.
Ancak, modelin uyum iyiligi degerleri uygun oldugu zaman, s6z konusu degisiklik
onerilerine uymanin bir zorunluluk olmadigin1 vurgulamakta yarar vardir. Bunun i¢in
Sekil 13’de gosterilen komut dosyasina ilgili hata kovaryansi tanimlama komutlarinin

eklenmesi gerekmektedir. Bununla ilgili ek komutlar asagidaki gibidir:

Let the Errors of ARC_BAS2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate

Yukarida belirtilen hata kovaryansi tanimlamalar1 sonucunda olusan yeni 6l¢cme

modeli ve standardize edilmis ¢6ziim degerleri asagida Sekil 18’de verilmektedir.
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ChirSquare=156.75, df=83, Prwalue=01,00000, EMSHA

Sekil 18: Yeni Olgme Modeli Testi: Standardize Coziim Degerleri

Olusan yeni uyum iyiligi degerleri Sekil 19°de verilmektedir. Goriildiigu tizere,

daha iyi uyum iyiligi degerlerine sahip bir 6lgme modeli elde edilmistir.
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 83

Minimum Fit Function Chi-Square = 154.24 (P = 0.00)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 156.75 (P = 0.00)
Ch1-Square Difference with 2 Degrees of Freedom = 37.11 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 73.75
80 Percent Confidence Interval for NCP = (42.28 ; 113.04)

Minimum Fit Function Value = 0.52
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.25
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.14 ; 0.38)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.055
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.041 ; 0.087)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.27

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.77
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.67 ; 0.90)
ECVI for Saturated Model = 0.80
ECVI for Independence Model = 7.70
Chi-5guare for Independence Model with 105 Degrees of Freedom = 2271 .61
Independence AIC = 2301.61
Model AIC = 230.75
Saturated AIC = 240.00
Independence CAIC = 2372.16
Model CAIC = 404.79
Saturated CAIC = 804 .45

Normed Fit Index (NFI) = 0.93
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =0.74

Comparative Fit Index (CFI) = 0.97
Incremental Fit Index (IFI) = 0.97
Relative Fit Index (RFI) = 0.9

Critical N (CN) = 225 64

Root Mean Sguare Residual (RMR) = 0.047
Standardized RMR = 0.052
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.93
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI})
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

0.91
0.65

Sekil 19: Uyum lyiligi istatistikleri: Yeni Olgme Modeli

Elde edilen yeni Olgme modelinin uyum iyiligi istatistiklerini sirayla
degerlendirelim. Ki-kare degerinin serbestlik derecesinin oran1 hesaplandiginda
(156,75/83= 1,89), bu degerin 2’nin de altinda oldugu goriilmektedir. Olgme modeli,
s0z konusu degerin 5’ten kiiciik olmas1 durumunda gegerli bir modeldir. Bu degerin
2’nin altinda olmasi 6l¢me modelinin oldukca iyi oldugu anlamina gelmektedir. Baska
kontrol edilmesi gereken uyum iyiligi istatistikleri, GFI, AGFI, CFI ve IFI’dir. Olgme
modelinin GFI ve AGFI degerleri sirastyla 0,93 ve 0,91 olup, iyi degerlerdir. CFI ve IFI
acisindan (0,97 ve 0,97) 6lgme modeli oldukca iyi degerlere sahiptir. Olgme modelinin
ayrica, RMSEA, RMR ve SRMR acisindan olduk¢a iyi degerlere sahip oldugu

sOylenebilir.
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4.4.4. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi

Arastirmada benimsenen 1iki asamali yapisal esitlik calismasinin birinci
asamasinda, uyum iyiligi istatistikleri agisindan oldukc¢a iyi bir Olgcme modeli
olusturulmustur. Ikinci asamada, kavramsal modelde yer alan ortiik degiskenler
arasindaki yapisal iligkileri agiklayan bir yapisal model olusturulacaktir. Bunun igin,
yapisal modeli olusturarak test edecek yeni bir komut dosyasi yazilmasi gerekmektedir.

Yapisal esitlik modeli i¢in yazilan komut dosyas1 asagida Sekil 20’de verilmektedir.

ARCELIK ORTUK DEGISKENMI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PO1 ARC_PQ3 ARC_Pn4 ARC_POS ARC_BL1 ARC_BLZ ARC_BL3 ARC_BAS1 ARC_BASZ
ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_OTR2 ARC_OTR3 ARC_OTRS ARC_OTRE ARC_OBE1T ARC_OBEZ ARC_OBE3
ARC_0OBE4

Covariance Matrix from File Arcelikff.COV

Sample Size: 300

Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Price Equity

Relationships:

ARC_Pa1 = 1*Perqual
ARC_PQ3 = Perqual
ARC_Pa4 = Perqual
ARC_PQS = Perqual
ARC_BL1 = 1°Loyalty
ARC_BLZ = Loyalty
ARC_BL3 = Loyalty
ARC_BAS1 = Assoc
ARC_BASZ = 1°Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 = 1*Service
ARC_OTR2 = Service
ARC_OTR3 = Serwvice
ARC_OTRS = Price
ARC_0OTRGE = 1°Price
ARC_0BE1 = Equity
ARC_0BEZ = Equity
ARC_OBE3 = 1°Equity
ARC_0OBE4 = Equity

Equity = Perqual Loyalty Assoc Service Price

Let the Errors of ARC_BASZ2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate
Path Diagram

End of Problem

o

Sekil 20: Yapisal Esitlik Modeli I¢in Komut Dosyasi

Komut dosyas1 yazildiktan sonra, Lisrel programi calistirtlmistir. Sekil 21°de,
olusturulan yapisal modelin test sonuclar1 yer almaktadir. Yapisal modelin test
sonuglarin1 vermek i¢in t degerlerine bakmak yeterlidir. Sekil 21°den goriildiigii iizere,

olusturulan modeldeki anlamsiz yollar kirmizi ile gosterilmektedir.
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Sekil 21: Yapisal Model Testi: T Degerleri

Test edilen yapisal modele bakildiginda, yalnizca marka bagliligi boyutunun
marka degerini olumlu etkiledigi, algilanan kalite, marka cagrisimlari, servis ve fiyat
gibi boyutlarin ise etkilemedigi sonuglar1 ¢ikarilabilir. Ancak, bir yapisal esitlik
calismast acisindan ¢ikarilmasi gereken sonu¢, marka bagliliginin marka degerini
dogrudan etkiledigi gercegidir. Buradan hareketle yapilmasi gereken, marka baglilig
boyutunun diger boyutlara aracilik edip etmedigini kontrol etmektir. Bu da alternatif bir

yapisal modelin olusturulup test edilmesi anlamina gelir.
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4.4.5. Alternatif Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi

Alternatif bir yapisal model olusturabilmek icin Oncelikle mevcut yapisal
modelin sonuglar1 géz Oniine alinmalidir. Bu sonuglara gore, marka degeri marka
baghilig1 tarafindan agiklanmaktadir. O halde, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari,
servis ve fiyat ortiik degiskenlerinin marka baghgm etkiledigi, marka baghliginin da
marka degerini etkiledigi bir yapisal model uygun olabilir. Alternatif yapisal model

asagidaki gibi gosterilebilir.

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlari

Marka
Baghilig1

Sekil 22: Alternatif Yapisal Model

Alternatif yapisal model i¢in farkli bir komut dosyasi gerekmektedir. Asagida

alternatif yapisal model icin yazilmis komut dosyas1 verilmektedir:

ARCELIK ORTUK DEGISKENI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PQ1 ARC_PQ3 ARC_PQ4 ARC_PQ5 ARC_BL1 ARC_BL2 ARC_BL3 ARC_BAS1
ARC_BAS2
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ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_OTR2 ARC_OTR3 ARC_OTR5 ARC_OTR6 ARC_OBE1

ARC_OBE2 ARC_OBE3 ARC_OBE4

Covariance Matrix from File Arcelikalt.COV

Sample Size: 300
Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Price Equity

Relationships:

ARC_PQ1 1*Perqual
ARC_PQ3 Perqual
ARC_PQ4 Perqual
ARC_PQ5 Perqual
ARC_BLA1 1*Loyalty
ARC_BL2 Loyalty
ARC_BL3 Loyalty
ARC_BAS1 Assoc
ARC_BAS2 1*Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 1*Service
ARC_OTR2 Service
ARC_OTR3 Service
ARC_OTR5 = Price
ARC_OTR6 1*Price
ARC_OBE1 Equity
ARC_OBE2 = Equity
ARC_OBE3 1*Equity
ARC_OBE4 = Equity

Perqual Assoc Service Price -> Loyalty

Loyalty -> Equity

Let the Errors of ARC_BAS2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate

Path Diagram
End of Problem
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Sekil 23°de alternatif yapisal modelin test edilmesi sonucu olusan t degerleri
verilmektedir. Sonuglar incelendiginde, alternatif yapisal modelde daha fazla anlaml
yol oldugu goriilebilir. Marka baglilig1 marka degerini dogrudan etkilemektedir. Bunun
yani sira, algilanan kalite ve marka cagrisimlari da marka baghiligini etkilemektedir.
Buna karsin, servis ve fiyat ortiik degiskenlerinden marka baghlig: ortiikk degiskenine
tanimlanan yollar anlamsiz c¢ikmustir. Alternatif yapisal modelden, ilk olusturulan
modele ek olarak onemli bir sonu¢ ¢ikmistir. Algilanan kalite ve marka cagrisimlari,
marka bagliligi ortilk degiskeni iizerinden marka degerini etkilemektedir. Bir bagka
ifade ile marka baghlig ortiikk degiskeni, algilanan kalite ve marka cagrisimlart ortiik

degiskenlerine aracilik etmektedir.

8. 37 = NARCTEC

S €Er= ARC BO3

8. 37 ™R ARENERS

S.32d= ARC BOS

4.34 -~ BRC BAJ1

fE.EE-l-' ARC Ba3z

*_"'__QEl- ARC Ba3da

/{.32-' ARC OTH1

4.17'. 15 4=  BRCIOTHZ
\_.21."" ARC OTH3

2.057 = ZAC OTHS

10.75 ™S ERCCTHE

Chi-Squere=63a.83, df=1349, ' Powalue=0,00000,: BMSER=0,109

Sekil 23: Alternatif Yapisal Model Testi: T Degerleri
Dolayisiyla, marka baghlig ortiikk degiskeni icin yeni olusturulan yapisal

modelde aracilik testi yapilmalidir. Bir baska ifade ile “marka bagliligl” ortiik
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degiskeninin ne Ol¢iide “algilanan kalite”, “marka cagristmlari”, “servis” ve “fiyat”
ortilk degiskenlerine aracilik ettigi ya da etmedigi test edilmelidir. Bunun i¢in, komut
dosyasinda “perqual”, “assoc”, “service” ve “price” ortilk degiskenlerinden “equity”
ortiilk degiskenine yollar tanimlanmalidir. Ilgili komut dosyasi asagida verilmektedir.

Aracilik testi sonuglari ise Sekil 24°de gosterilmektedir.

ARCELIK ORTUK DEGISKENI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PQ1 ARC_PQ3 ARC_PQ4 ARC_PQ5 ARC_BL1 ARC_BL2 ARC_BL3 ARC_BAS1
ARC_BAS2

ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_OTR2 ARC_OTR3 ARC_OTR5 ARC_OTR6 ARC_OBE1
ARC_OBE2 ARC_OBE3 ARC_OBE4

Covariance Matrix from File Arcelikalt.COV

Sample Size: 300

Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Price Equity

Relationships:
ARC_PQ1 = 1*Perqual
ARC_PQ3 = Perqual
ARC_PQ4 = Perqual
ARC_PQ5 = Perqual
ARC_BL1 = 1*Loyalty
ARC_BL2 = Loyalty
ARC_BL3 = Loyalty
ARC_BAS1 = Assoc
ARC_BAS2 = 1*Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 = 1*Service
ARC_OTR2 = Service
ARC_OTR3 = Service
ARC_OTR5 = Price
ARC_OTR6 = 1*Price
ARC_OBE1 = Equity
ARC_OBE2 = Equity
ARC_OBE3 = 1*Equity

151



ARC_OBE4 = Equity

Perqual Assoc Service Price -> Loyalty
Loyalty -> Equity
Perqual Assoc Service Price -> Equity

Let the Errors of ARC_BAS2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate
Path Diagram

End of Problem

Rt ABC PRl

5. €= ZHC EQd

B. 57 ™ INAHENEQS

5.324= ZAC EQS

£.31-a~"BHE BAST

f.fé'l" ARC Bajz

RIS 3RC 2233

.3i= ARC OTA1

£.23'.20-8= RAC OTHZ
X.Q‘_"“ ARC OTR3

£.337~ ART OTHS

10.78 ™| ARC CIRE

Chi-Squpre=q34:00, df=135, Povalue=0.00000,: EMSER=D, 111

Sekil 24: Alternatif Yapisal Model: Aracilik Testi Sonuclari
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Sekil 24’e bakildiginda, aracilik testi icin tanimlanan ek yollarin anlamsiz ¢iktig
goriilmektedir. Bu durumda, marka baghligi ortiik degiskeninin algilanan kalite ve
marka cagrisimlan ortilkk degiskenleri icin “tam aracilik” (full mediation) yaptigi

sOylenebilir.

4.4.6. ikinci Alternatif Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi

Olusturulan ilk yapisal modele gore alternatif yapisal modelin baslica uyum
iyiligi istatistikleri (ki kare degeri/serbestlik derecesi ve RMSEA) daha iyi degerler
olup, kabul edilebilirdir. Ancak, bir beyaz esya iiriinii ya da markas1 acgisindan ozellikle
servis Ortilk degiskeninin yapisal modelde yer almasi gerektigi diisiiniilmiistiir.
Dolayisiyla, servis ve fiyat ortiilk degiskenlerinin marka baghligi yerine, algilanan

kaliteyi etkiledigi ileri siiren ikinci bir alternatif yapisal model Sekil 25°de

gosterilmektedir.

Algilanan
Kalite

Marka
Baghilig

Marka
Cagrisimlari

Sekil 25: Ikinci Alternatif Yapisal Model

Sekil 25°de verilen ikinci alternatif yapisal modelin testi i¢in, yeni bir komut

dosyast yazilmistir. Komut dosyalarinda, farkli yapisal modeller test edildigi igin,
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komut dosyalarmin yalmzca yapisal model ile ilgili kistmlar1 degistirilmistir. Ikinci

alternatif yapisal modele ait komut dosyas1 asagida verilmektedir.

ARCELIK ORTUK DEGISKENI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PQ1 ARC_PQ3 ARC_PQ4 ARC_PQ5 ARC_BL1 ARC_BL2 ARC_BL3 ARC_BAS1
ARC_BAS2

ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_OTR2 ARC_OTR3 ARC_OTR5 ARC_OTR6 ARC_OBE1
ARC_OBE2 ARC_OBE3 ARC_OBE4

Covariance Matrix from File Arcelikalt2.COV

Sample Size: 300

Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Price Equity

Relationships:
ARC_PQ1 = 1*Perqual
ARC_PQ3 = Perqual
ARC_PQ4 = Perqual
ARC_PQ5 = Perqual
ARC_BL1 = 1*Loyalty
ARC_BL2 = Loyalty
ARC_BL3 = Loyalty
ARC_BAS1 = Assoc
ARC_BAS2 = 1*Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 = 1*Service
ARC_OTR2 = Service
ARC_OTR3 = Service
ARC_OTR5 = Price
ARC_OTR6 = 1*Price
ARC_OBE1 = Equity
ARC_OBE2 = Equity
ARC_OBE3 = 1*Equity
ARC_OBE4 = Equity
Perqual Assoc -> Loyalty
Loyalty -> Equity

Service Price -> Perqual
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Let the Errors of ARC_BAS2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate
Path Diagram

End of Problem

Komut dosyast yazildiktan sonra Lisrel programi calistirilir. Sekil 26 ve Sekil

27°de sirasiyla, test edilen ikinci alternatif yapisal modelin standardize ¢6ziim degerleri

ile t degerleri verilmektedir.

33z Ba31
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237 E233
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3R OTRE
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8
D‘

Chi~Square=368i13, df=142, P-value=0: 09000, BHSEA=0. 073

il N4
-ml-

Sekil 26: Ikinci Alternatif Yapisal Model Testi: Standardize Coziim Degerleri
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Chi-Square=368.15, df=142, P-value=0; 0000, RMSEA=0. {073

Sekil 27: Ikinci Alternatif Yapisal Model Testi: T Degerleri

Sekil 27°den goriilecegi lizere, baslica uyum iyiligi istatistigi degerlerinde
iyilesme vardir. Sekil 28’de ikinci alternatif yapisal modele ait diger uyum iyiligi
istatistikleri verilmektedir. Olusturulan ikinci alternatif yapisal modeldeki “servis” ortiik
degiskeninin “algilanan kalite” ortiikk degiskenini etkiledigi goriilmektedir. Burada bir
aracilik soz konusudur. Ancak, “fiyat” ortiikk degiskeninden “algilanan kalite” ortiik
degiskenine tanimlanan yol anlamsiz ¢ikmistir. Burada yapilmasi gereken, algilanan
kalite ortiikk degiskeninin servis Ortiik degiskenine ne oranda aracilik ettigini

hesaplamaktir.
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 142
Minimum Fit Function Chi-Square = 397 .57 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Sguare = 368.15 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 228.15
80 Percent Confidence Interval for NCP = (173.24 ; 286.74)
Minimum Fit Function Value = 1.33
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.76
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.58 ; 0.96)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.073
80 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0684 ; 0.082)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.55
30 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.38 ; 1.75)
ECVI for Saturated Model = 1.27
ECVI for Independence Model = 12.36

Chi-Square for Independence Model with 171 Degrees of Freedom = 3656.43
Independence AIC = 3694 43
Model AIC = 464 .15
Saturated AIC = 380.00
Independence CAIC = 3783.380

Model CAIC = B639.93
Saturated CAIC = 1273.72

Normed Fit Index (NFI) = 0.89

Mon-Normed Fit Index (NNFI) = 0.81
Parsimony MNormed Fit Index (PNFI) = 0.74

Comparative Fit Index (CFI) = 0.83
Incremental Fit Index (IFI) = 0.33
Relative Fit Index (RFI) = 0.87

Critical N (CNy = 139.47
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.073
Standardized RMR = 0.073
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.89
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

0.85
.66
Sekil 28: Uyum lyiligi istatistikleri: Ikinci Alternatif Yapisal Model

Sekil 29°daki aracilik testi sonuclarina bakildiginda, servis ortiik degiskeninden
marka baghlig1 ve marka degerine tanimlanan yollar, fiyat ortiik degiskeninden marka
bagliligi ve marka degerine tanimlanan yollar, marka cagrisimi ortiilk degiskeninden
marka degerine tanimlanan yol ile algilanan kalite ortiik degiskeninden marka degerine
tanimlanan yol anlamsiz c¢cikmistir. Bu sonuclardan hareketle, algilanan kalite ortiik
degiskeninin servis ortiik degiskenine “tam aracilik” yaptig1 sonucuna varilir. Benzer

sekilde, her bir araci ortiik degisken de tam araci konumundadir.
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Chi-Suuare=364.70, df=136, B-value=0,00000, RMSEA=0.075
Sekil 29: Ikinci Alternatif Yapisal Model: Aracilik Testi Sonugclari

Daha 6nce de belirtildigi ilizere, kirmizi1 ile gosterilen yollar anlamsizdir. Gerek
ulagilan uygun uyum iyiligi istatistikleri, gerekse teorik gerekcelerle alternatif bir
yapisal modele artik gereksinim yoktur. Bu asamada kirmizi yollarin silinmesi
gerekmektedir. Kirmizi yollarm silinmesi ile yapisal modelin uyum iyiligi istatistikleri
daha da iyilesecektir. Ayrica, marka degeri ortiikk degiskeni ile ARC_OBEI gozlenen
degiskeni arasindaki iligski de anlamsiz ¢ikmistir. Dolayisiyla, bu gozlenen degiskenin

de modelden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Sekil 30°da ilgili yollar ve degisken cikartildiktan sonra olusan son yapisal

model ve standardize ¢oziim degerleri gosterilmektedir.
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Sekil 30: Son Yapisal Model: Standardize C6ziim Degerleri

Asagida yer alan Sekil 31°de ise, son yapisal modele ait t degerleri

verilmektedir.
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Sekil 31: Son Yapisal Model: T Degerleri

Olusturulan son yapisal model icin yazilan komut dosyasi asagida yer

almaktadir:

ARCELIK ORTUK DEGISKENI IKINCI-DUZEY DFA

Observed Variables:

ARC_PQ1 ARC_PQ3 ARC_PQ4 ARC_PQ5 ARC_BL1 ARC_BL2 ARC_BL3 ARC_BAS1
ARC_BAS2

ARC_BAS3 ARC_OTR1 ARC_OTR2 ARC_OTR3 ARC_OBE2 ARC_OBE3 ARC_OBE4
Covariance Matrix from File Arcelikalt2.COV

Sample Size: 300

Latent Variables:

Perqual Loyalty Assoc Service Equity

Relationships:
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ARC_PQ1 = 1*Perqual
ARC_PQ3 = Perqual
ARC_PQ4 = Perqual
ARC_PQ5 = Perqual
ARC_BL1 = 1*Loyalty
ARC_BL2 = Loyalty
ARC_BL3 = Loyalty
ARC_BAS1 = Assoc
ARC_BAS2 = 1*Assoc
ARC_BAS3 = Assoc
ARC_OTR1 = 1*Service
ARC_OTR2 = Service
ARC_OTR3 = Service
ARC_OBE2 = Equity
ARC_OBE3 = 1*Equity
ARC_OBE4 = Equity

Perqual Assoc -> Loyalty
Loyalty -> Equity

Service -> Perqual

Let the Errors of ARC_BAS2 and ARC_BAS3 Correlate
Let the Errors of ARC_OTR1 and ARC_OTR3 Correlate
Path Diagram

End of Problem

Olusturulan son yapisal modelin uyum 1yiligi istatistikleri Sekil 32’de
verilmektedir. Daha onceden bahsedildigi iizere, bir yapisal modelin gecerli olabilmesi
icin bazi uyum iyiligi istatistiklerinin belli degerlerin iistiinde ya da altinda olmasi
gerekmektedir. Sekil 32’den goriilecegi iizere, olusturulan ve test edilen son yapisal

modele ait uyum 1yiligi istatistiklerinin genel olarak oldukca iyi oldugu sdylenebilir.
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 97
Hinimum Fit Function Chi-Square = 188.48 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Sgquares Chi-Square = 184 .12 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 87.12
90 Percent Confidence Interval for NCP = (81.26 ; 140.77)
Minimum Fit Function Value = 0.67
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.32
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.20 ; 0.47)
Root Mean Square Error of Approximation (RM3SEA) = 0.058
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.046 ; 0.070)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.13

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.91
90 Percent Confidence Interwval for ECVI = (0.79 ; 1.086)
ECVI for Saturated Model = 0.91
ECVI for Independence Model = 8.35
Chi-5guare for Independence Model with 120 Degrees of Freedom = 2465.08
Independence AIC = 2497 .08
Model AIC = 272.12
Saturated AIC = 272.00
Independence CAIC = 2572.35
Model CAIC = 455.57
Saturated CAIC = 811.71
Normed Fit Index (NFI) =
Non-Normed Fit Index (NNFI)
Parsimony Normed Fit Index (PNF
Comparative Fit Index (CFI)
Incremental Fit Index (IFI)
Relative Fit Index (RFL) =

S =S
— h
1

Critical N (CN) = 199.33

Root Mean Square Residual (RHMR) = 0.084
Standardized RMR = 0.072
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.92
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.89
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

Sekil 32: Uyum lyiligi istatistikleri: Son Yapisal Model

The Modification Indices Suggest to Add the

Path to from Decrease in Chi-Square MNew Estimate
ARC_PQ4 Loyalty 8.8 -0.14
ARC_BAS1 Serwvice 12.0 -1.53
Perqual Assoc 12.2 0.49

Time used: 0.120 Seconds

Sekil 33: Son Yapisal Modele Ait Program Onerileri

Olgme modeli asamasina benzer olarak, program yapisal model ile ilgili bir
takim degisiklik Onerilerinde bulunabilir. Bu 6nerilerin yerine getirilmesi i¢in, mutlaka
teorik gerekcelerinin saglam olmasi gerekmektedir. Ayrica ki kare degerinde onemli bir
azalisa neden olmalidir. Sekil 33’e bakildiginda programin ¢ok az degisiklik onerdigi
goriilebilir. Ayrica, s6z konusu Onerilere kars1 ki kare degerinde azalislar diisiiktiir. Bu
sonug, konunun teorik cercevesi ile arastirma boliimiiniin oldukcga iyi Ortiistiigiiniin bir

gostergesidir.
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4.5. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Arastirma sonuclarinin pazarlama stratejileri acisindan degerlendirilmesinden
once, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli

icin olusturulan hipotezler ve sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

H;: “Algillanan kalite” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Yapisal modelin test degerlerini veren Sekil 30 ve Sekil 31°e bakildiginda,
algilanan kalite boyutunun, marka bagliligi boyutunun tam araciligi ile marka degeri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik terminolojisi ile

soylemek gerekirse, “yol anlamli ¢ikmistir”. Dolayisiyla, H; hipotezi kabul edilmistir.

H,: “Marka baghhgr’” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

lgili sekillerden goriilecegi iizere, marka baglilifi boyutunun herhangi bir
aracilik iligkisi olmadan marka degeri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir. Bu sonug¢ H; hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir.

Hj: “Marka cagrisimlar’” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Yapisal model incelendiginde, marka cagrisimlari boyutunun, algilanan kalite
boyutuna benzer bir sekilde, marka bagliliginin tam araciligi ile marka degeri iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, Hs hipotezi de kabul
edilmistir. Buraya kadar olan hipotezler, arastirmanin basinda da belirtildigi iizere,

Aaker’in olusturdugu teorik gerceveye aittir.

Hy: ““Servis” boyutunun marka degeri tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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Yapisal model icin aracilik testi sonuclarinin verildigi Sekil 22’ye bakildiginda,
servis boyutunun yalnizca algilanan kalite boyutunun tam araciligi ile marka degeri
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucu cikmaktadir. Ilgili yol anlamli olup, Hy
hipotezi kabul edilmistir. H4 hipotezi tez arastirmacisi tarafindan ol¢ege eklenen bir
boyutla ilgilidir. Bu hipotezin kabul olmasi, tiiketici temelli marka degeri dl¢eginin

gelistirilmesine yonelik 6nemli bir adim anlamina gelmektedir.

Hs: “Fiyat” boyutunun marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Sekil 22, Sekil 23 ve Sekil 24 incelendiginde, fiyat boyutunun ne bir bagka ortiik
degisken aracilig ile ne de dogrudan marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi tespit

edilmemistir. Dolayisiyla, Hs hipotezi reddedilmistir.

Pazarlama alaninda yapilan modelleme caligmalarinin en 6nemli ve en kritik
boliimii, model sonuglarinin etkin pazarlama stratejilerine doniistiiriilmesi ile ilgilidir.
Bu konuda yazinda genel kabul gormiis bir kurallar cercevesi bulunmamaktadir™'.
Ayrica, gerceklestirilen bir yapisal esitlik calismasi oldugu icin; marka degeri ve
bilesenleri arasi yapisal iligkiler pazarlama stratejileri acisindan yapilacak bir
degerlendirmede g6z Oniine alinmalidir. Buradaki degerlendirme, genelde pazarlama

0zelde marka stratejileri acisindan yapilmistir.

Arcelik isletmesinin beyaz esya marka portfoyli goz oniine alindiginda; sahip
oldugu cesitli iilkelerdeki yerel markalarin ii¢ ayri pazar dilimini hedefledigi
goriilmektedir. Bunlar, “alt-u¢ pazar dilimi” (low-end segment), “orta pazar dilimi”
(middle segment) ve “lst-u¢ pazar dilimi” (high-end segment) olarak siralanabilir.
Arcelik igletmesinin, alt-u¢ pazar dilimine yonelik Arctic ve Altus, orta pazar dilimine

yonelik Blomberg, Elektrabregenz, Arcelik ve Beko, iist-u¢ pazar dilimine yonelik ise

51 Emel, Giil Gokay-Tagkin, Cagatan-Akat, Omer, “Profiling a Domestic Tourism Market by Means of
Association Rule Mining”, Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research,
Vol:18, No:2, 2007, p. 339.
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Leisure ve Flavel markalari mevcuttur. Bu markalardan, Alman beyaz esya markasi
Blomberg, Avusturya’nin lider beyaz esya markasi Elektrabregenz, Ingiliz Leisure ve
Flavel markalar1 Argelik isletmesi tarafindan satin alinmistir. Romanya’nin
sogutucularda lider markasi1 olan Arctic markasi da Arcelik isletmesi tarafindan 2002
yilinda satin alinmustir. Tiirkiye’deki yerel markalari ise Altus, Argelik ve Beko olarak

sayilabilir.

Goriildiigii tizere, beyaz esya iiriin kategorisi icin Argelik isletmesi, hem semsiye
markalama hem de {iirlin markas: stratejisi bir bagka ifade ile “karma marka stratejisi”
kullanmaktadir. Semsiye markalama stratejisinin kullaniminin temel gerekgesi,
tiikketicilerin bir iiriinde gozlemledikleri ozelliklerden yola ¢ikarak diger {iriinlerin
ozellikleri hakkinda c¢ikarimlarda bulunabilmesini saglamasidir. Burada tiiketicinin
iriinle olan deneyimi 6nemlidir. Argelik markasinin, ayn1 zamanda ¢amasir makinesi,
buzdolabi, bulasik makinesi ve firin markasi olmasi buna bir Ornektir. Uriin markast
stratejisi ise genelde isletmeye farkli bir pazarin ya da aym pazarin farkli dilimlerinde
faaliyet gosterme imkami tanir. Altus markast bu anlamda bir Ornektir. Ciinkii

Tiirkiye’de alt-u¢ pazar dilimine yonelik bir markadir.

Arastirma sonuclari, marka bagliligina algilanan kalite ve marka cagrisimlar
bilesenlerinin yol a¢tigin1 ifade etmektedir. Ozellikle algilanan kalite bileseninin marka
baglilig1 tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. S6z konusu yapisal iligskinin rakamsal ifadesi
0,53’tiir. Algilanan kalite bileseninin servis bileseni ile iligskisi ve marka ¢agrisimlari ile
marka baglilig1 iliskisi ayrica incelenecektir. Argelik beyaz esya markasinin algilanan
kalitesinin olumlu olmasi ve marka bagliligi bilesenine etkisi, Arcelik isletmesinin
semsiye markalama ve marka yayma stratejileri acisindan Onemlidir. Orta pazar
diliminde olmak sartiyla, Arcelik isletmesinin beyaz esya iiriin kategorisinde semsiye
markalama stratejisi kullandig1 takdirde rekabetci iistiinliik saglayacagi soylenebilir.
Beyaz egsya iiriin kategorisine yeni eklenen kurutma makinesi markasinin gene Arcelik
olarak konulmasi bu strateji Onerisinin etkinligini bir anlamda dogrulamaktadir. Elde
edilen yapisal iligski sonucuna gore, Argelik isletmesi, yatay marka yayma stratejisini

uyguladiginda, tiiketici tepkilerinin olumlu olma olasilig1 yiiksektir.
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Olusturulan yapisal modele bakildiginda, beyaz esya markasinin servis
durumunun (servis aginin genis olmasi, yedek parcasinin kolay bulunmasi, servis
elemanlarinin nitelikli olmasi) algilanan kalite iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Servis bileseni algilanan kalite bilesenini etkilemekte ve algilanan kalite
bileseninin tam aracilig1 ile de marka baghligini etkilemektedir. Buradan ¢ikarilmasi
gereken sonug¢, beyaz esya markasi icin satis sonrasi hizmetlerin varhg ve
kalitesinin son derece onemli oldugudur. Satis sonrasi hizmetlerin yiiksek kaliteli
olmast icin, satig sonrasi hizmetlerde calisanlara oncelikle, genelde “pazarlama” 6zelde
“miisteri iligkileri yonetimi” egitimleri verilmesi gerekir. Dolayisiyla, Onerilebilecek
strateji, etkin isleyen bir miisteri iligkileri yonetimi sisteminin olusturulmasidir. Ciinkii
model sonuglarindan da anlasilacag iizere, kullanicilarin beyaz esya markasina yonelik
olumlu ya da olumsuz diisiinceleri satis sonrast hizmetlere gore degisebilmektedir.
Servis bileseni ile algilanan kalite bileseni arasindaki yapisal iligkinin 0,65 gibi oldukca
yiiksek bir deger olmasi nedeniyle bu ¢ikarimda bulunulabilir. Etkin isleyen bir miisteri
iliskileri yonetimi sisteminin isletmenin iiriin stratejilerine katkis1 da olacaktir. Uriin ile
ilgili geri bildirimlerin isletmeye daha diizenli ve etkin iletilmesi, tasarim faaliyetlerine
de yon verecektir. Miisteri iliskileri yonetim sistemi ile miisteriler hakkindaki gerekli
tim bilgiler bir veri tabaninda olacagindan, cesitli veri madenciligi yontemleri ile
miisterilerin satin alma davraniglar1 incelenebilir. Bu tip analiz sonuclari, isletmenin
pazar bolimlendirme, konumlandirma ve tutundurma stratejilerinin  etkinligini

arttirmada kullanilabilir.

Yapisal model sonuclar i¢inde bir bagka 6nemli nokta “marka cagrisimlari”
bileseni ile “marka bagliligi” bileseni arasindaki yapisal iligkidir. Olusturulan yapisal
model, marka cagrisimlart bileseninin yalmizca marka bagliligi iizerinde bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Olcekteki marka cagrisimlar ile ilgili ifadelerden, bu
bilesenin tutundurma ile iliskili oldugu goriilebilir. Beyaz esya markalari i¢cin kullanilan
yaygin tutundurma yontemi genelde TV reklamlaridir. Reklamin dikkat cekici olmast,
ilgi uyandirmasi, arzu yaratmasi ve satin almaya yoneltmesi gerekir. Burada, reklam

miiziginin (cingil) dogru sec¢ilmesi, reklam mesajinin amaca uygun, akilda kalict ve
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anlagilir olmas1 son derece 6nemlidir. Genel olarak yapisal modele bakildiginda, marka
degeri bilesenleri arasindaki yapisal iligkilerin olduk¢ca ©nemli oldugu sdylenebilir.
Marka degeri ise marka baglilig1 bileseni tarafindan aciklanmaktadir. Bir bagka ifade ile
marka bagliligi bileseni diger bilesenlere tam aracilik yaparak bu iligkiyi
aciklamaktadir. Arcelik isletmesinin marka degerinin artmasi icin, Arcelik markasina
olan baghligin Oncelikle artmasi gerekmektedir. Yapisal iliskilerin biiytikliikleri goz
Oniine alindiginda, 6zellikle satis sonrasi hizmetler ile ilgili olarak onerilen pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi durumunda Arcelik isletmesinin marka degerine olumlu

katkida bulunulmus olacaktir.
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SONUC

Pazarlama yazimi tarandiginda, hemen hemen her arastirmanin igeriginde
“pazarlama anlayislari/donemleri/gelisimi” konusunun en azindan bir boyutunun
incelendigi goriilmektedir. Pazarlama kapsaminda yamit aranan her sorunun
pazarlamanin gelisimine dolayli ya da dolaysiz katkisi oldugu diisiiniildiigiinde,
“pazarlama anlayislari”’nin belirli boyutlarinin ya da unsurlarinin ¢esitli ¢calismalarda yer
almasi son derece dogaldir. Dolayisiyla, tamamlanan bu doktora tez ¢alismasi ile ilgili
sonug boliimiiniin pazarlama anlayislarinin gelisimi ve marka degeri iligkisi baglaminda
aciklanmasinda yarar goriilmiistiir. Clinkii marka ya da marka degerine verilen 6nem ve
bu kavramlara dayali pazarlama stratejileri kullanimi ile pazarlama anlayislari
donemleri arasinda bir iliski s0z konusudur. Pazarlama anlayislari; tiretim anlayisi, satis
anlayis1 ve cagdas pazarlama anlayist olmak iizere siiflandiginda, “tiiketici odakl
(cagdas) pazarlama anlayisi”nin gercek anlamda marka ya da marka degeri kavramlari
ile ¢cok daha ilintili oldugu kolaylikla soylenebilir. Cagdas pazarlama anlayisi donemi
Tiirkiye’de devam ederken, bir tarihin ve degisimin vurgulanmasi gerekmektedir.
Cagdas pazarlama anlayis1 igerisinde, 1991 yili “markalama” agisindan bir doniim
noktasidir. Her ne kadar cagdas pazarlama anlayisinin temel o6zelliklerinden biri
“tliketici odaklilik” olsa da, tamamen tiiketici algisina dayali marka degerinin isletmeler
acisindan 6nemini, teorik bir modelle ortaya koyan ilk ciddi ve uluslararasi alanda kabul
goren calisma 1991 yilinda yayimlanmistir. Olusturulan teorik modelden hareketle
marka degeri Olciimiine yoOnelik ilk arastirma, makale olarak 2001 yilinda (ayni
arastirma 1997 yilinda uluslararasi bir kongrede teblig olarak sunulmustur) basilmistir.
Dolayisiyla, marka degeri ve Olciimii konusu yabanci yazinda, yerli yazinda oldugu
gibi, yeni sayilabilecek bir aragtirma alanidir.

Giintimiizde isletmeler, hemen hemen her sektorde yogun rekabet kosullari
altinda faaliyet gostermektedirler. Artan tiiketici gereksinim ve istekleri ile yogun
rekabet, isletmeleri tiiketici odakli stratejiler gelistirmeye mecbur birakmaktadir. Ancak,
tilketici isteklerine odakli pazarlama stratejileri pek ¢ok pazarda, tiiketiciler tarafindan
bir farklilik olarak degil de, bir “gerek” sart olarak goriilmeye baslamistir.

Siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj elde etmek igin ise, isletmelerin kendilerini
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farklilastirmas1 gerekmektedir. “Ger¢ek” anlamda aranan bir marka olmak, baska bir
ifade ile yiiksek marka degerine sahip olmak giiniimiiz pazar kosullarinda bu
farklilastirmay1 saglayacak aractir. Dolayisiyla da, sektor 6zellikleri, rekabet kosullari,
tiriin ozellikleri, tiiketicilerin istek ve zevklerinin ¢esitliligi vb. nedenlerden dolayi,
giinlimiizde bazi isletmeler, ¢cagdas pazarlama anlayisinin bir uzantis1 ya da farkl bir
bicimi olarak goriilen “marka degeri temelli pazarlama anlayisi”n1 benimsemektedirler.
Bu sektorlerin basinda da, beyaz esya sektorii gelmektedir. Daha once de belirtildigi
tizere marka degeri Ol¢iimii bir isletmenin miisterilerinden ya da tiiketicilerinden geri
besleme almasinin iyi bir yontemidir. Belirli bir zaman dilimi boyunca takibi ve 6l¢timii
yapilan marka degeri, rakiplere gore olusan degisiklikleri yansitir. Marka degeri
Olclimii, isletmenin pazarlama karmasi faaliyetlerinin ya da stratejilerinin miisteriler ya
da hedef tiiketiciler {izerindeki etkisini 6lgmeye yardimci olur. Dolayisiyla, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda bir karar destek araci olarak kullanmilabilir. Bu doktora
tez calismasinda, beyaz esya sektoriiniin lider markasi i¢in, tiiketici temelli marka degeri
ve boyutlar1 arasindaki iligkiler ‘“yapisal esitlik modelleme” yontemi yardimi ile
modelenmis ve model sonuclarinin s6z konusu isletmenin pazarlama ve markalama
stratejilerini olusturmada nasil kullanabilecegi agiklanmustir.

Arastirma sonuglari, marka bagliligina algilanan kalite ve marka cagrisimlar:
bilesenlerinin yol actiini ortaya koymustur. Ozellikle algilanan kalite bileseninin
marka baghiligi iizerinde Onemli bir etkisi vardir. Olusturulan yapisal modele
bakildiginda, beyaz esya markasinin servis durumunun (servis aginin genis olmasi,
yedek parcasiin kolay bulunmasi, servis elemanlarinin nitelikli olmasi) algilanan kalite
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Servis bileseni algilanan kalite
bilesenini etkilemekte ve algilanan kalite bileseninin tam araciligi ile marka bagliligini
da etkilemektedir. Yapisal model sonuclar1 icinde bir bagska Onemli nokta marka
cagrisimlart bileseni ile marka baglilig1 bileseni arasindaki yapisal iliskidir. Olusturulan
yapisal model, marka c¢agrisimlar1 bileseninin yalnizca marka baglilig1 {izerinde bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Genel olarak yapisal modele bakildiginda, marka degeri
bilesenleri arasindaki yapisal iligkilerin olduk¢a 6nemli oldugu soOylenebilir. Marka
degeri ise marka baglilig1 bileseni tarafindan aciklanmaktadir. Bir bagka ifade ile marka

baglilig1 bileseni diger bilesenlere tam aracilik yaparak bu iliskiyi acgiklamaktadir.
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Arcelik isletmesinin marka degerinin artmasi i¢in, Arcelik markasina olan bagliligin
oncelikle artmas1 gerekmektedir. Yapisal iliskilerin biiyiikliikleri g6z 6niine alindiginda,
ozellikle satis sonrasi hizmetlere odaklanan pazarlama stratejilerinin, marka degerine

olumlu katki saglayacagi soylenebilir.
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EKLER
EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

1.Yas [118-23 [124-29 []30-39 []40-49 ] 50-59 ] 60 ve iistii

2.Cinsiyet [ ] Erkek [] Kadin

3. Mesleginizi ve tinvaninizi agik olarak yaziniz.  .......ccccoeoeeieneenn

4. Medeni Durum [ ] Bekar [ ] Evli [ ] Dul

5. Hane Halkinin Toplam Aylik Geliri
[]1 1000 YTL’den az [] 1000YTL-2000YTL
[12001YTL-3000 YTL [ 3001YTL-5000 YTL
[15000YTL’den fazla

6. Ikamet ettiginiz semt ya da ilgeyi yaziniz.  .ocoooveeeveiceeen

7. Hane halki sayis1 (kendiniz ile birlikte)
O1 02 O3 04 O5 O 6veiisti

8. Evinizde bulunan ya da kullandiginiz beyaz esya iiriinlerini ve markalarim isaretleyiniz.

(O Camasir makinesi O Buzdolabi (O Bulasik makinesi

[] Vestel [] Vestel [] Vestel

[] Argelik [] Argelik [] Argelik

[]1Bosch [] Bosch [] Bosch

] Siemens ] Siemens ] Siemens

] Profilo ] Profilo ] Profilo
Diger.........c....... Diger......cceeuueen. Diger....cccccovvveniennnen.

O Firin

[ ] Vestel
[] Argelik
[] Bosch
[] Siemens

1] Profilo
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MARKA: .. .X...

Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

PQI. X markas1 yiiksek kalitelidir.

PQ?2. X. markasmin muhtemelen kalitesi son derece yiiksektir.

PQ3. X markasinin iglevselligi olduke¢a yiiksektir.

PQ4. X markasi oldukga giivenilirdir.

PQ5. X markas1 dayanikli ve uzun omiirliidiir.

BL1. X markasina kars1 “marka bagliligimin” oldugunu diigiiniiyorum.

BL2. X markasi ilk tercihim olmustur.

BL3. Tekrar beyaz esya satin almak istedigimde, X markasin1 tercih

ederim.

BAWI. Rakip markalar icinden X markasini hemen tanirum.

BAW2. X markasimin varligindan haberim var.

BAS1. X markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir.

BAS2. X markasinin logosunu hemen hatirlayabilirim.

BAS3. X markasini bellegimde canlandirmada zorluk ¢ekiyorum.

OTR1. X markasinin servis ag1 genistir.

OTR2. X markasinin servis elemanlari niteliklidir.

OTR3. X markasinin yedek parcasi kolay bulunur.

OTRA4. X markaswun renk cesitliligi yeterlidir.

OTRS. X markasinin servis ticreti yiiksektir.

OTR6. X markasinin fiyat: yiiksektir.

OBEI. Tiim markalar ayn1 olsalar bile, X markasini satin almanin daha

anlaml1 oldugunu diistiniiyorum.

OBE2. X markas: ile ayn1 goriiniime sahip baska bir marka olsa bile, X

markasini satin almayi tercih ederim.

OBE3. X markas: kadar iyi bir bagka marka olsa da, X markasin: satin

almayi tercih ederim.

OBE4. Bagka bir marka X markasindan herhangi bir sekilde farkli

degilse bile, X markasini satin almak daha akillica olur.
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EK2: Giivenilirlik Analizi 1

Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa

ifade Sayis1
Degeri Degeri

919 924 22
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EK3: Giivenilirlik Analizi 2

Ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler

Cronbach
Ortalama Varyans Alfa
Degeri

PQ1 78,28 161,153 914
PQ2 78,29 161,380 914
PQ3 78,31 162,155 914
PQ4 78,17 160,728 914
PQ5 78,20 162,323 914
BL1 79,27 154,219 915
BL2 78,87 149,670 911
BL3 78,88 149,400 ,909
BAWI1 78,40 159,455 915
BAW?2 77,64 170,273 919
BASI1 78,32 160,846 916
BAS2 78,06 162,845 916
BAS3 78,40 168,687 ,924
OTRI1 78,04 167,251 918
OTR2 78,43 164,652 917
OTR3 78,98 167,899 ,922
OTR4 78,93 167,318 ,922
OTR5 78,99 167,182 ,923
OBEl 78,94 153,774 912
OBE2 78,82 155,018 912
OBE3 79,05 154,250 912
OBE4 78,82 154,291 912
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EK 4:Ayirma Gecerliligi Analizi

Ifadeler Arasi Ilgilesim Degerleri -1-

PQ1 PQ2 | PQ3 | PQ4 | PQ5 BL1 BL2 BL3 | BAW1 | BAW2
PQ1 1,000 ,846 | ,736| ,727| ,699| ,395| 585 591 ,400 ,332
PQ2 ,846 | 1,000 ,764| 739 732 | 351 575 | 591 ,420 ,320
PQ3 736 | ,764 | 1,000 | ,731 716 | 402 | 541 ,565 ,309 ,373
PQ4 ,727 ,739 ,731 | 1,000 ,727 ,367 ,581 ,537 ,373 ,376
PQ5 699 | 732 716 ,727 | 1,000 340 564 | 580 ,462 ,397
BL1 ,395 ,351 ,402 367 | ,340 | 1,000 ,673 672 ,409 ,144
BL2 585 | 575 | 541 ,581 564 | ,673| 1,000 ,851 ,445 224
BL3 ,591 ,591 565 | 537 580 | ,672| ,851| 1,000 ,488 314
BAW1 ,400 ,420 ,309 ,373 462 ,409 ,445 ,488 | 1,000 ,329
BAW2 ,332 ,320 ,373 ,376 ,397 144 | 224 314 ,329 | 1,000
BAS1 ,333 ,382 ,387 424 | 482 ,370 ,480 ,501 572 ,390
BAS2 365 | ,365| ,422| 512 396| ,296| ,335| ,390 ,498 ,483
BAS3 124 | 188 | ,079| ,246| ,226| ,015| 67| ,160 ,362 ,240
OTR1 307 | 236 278 | ,217| 304| ,266| ,330| ,371 ,150 ,383
OTR2 425 | 435 403 | ,348| 480 | ,314| 296 | ,381 ,351 216
OTR3 212 ,191 ,185 ,186 ,146 ,143 227 ,240 ,091 ,091
OTR4 ,191 ,180 ,252 234 | 091 219 ,126 ,209 ,073 ,039
OTR5 ,306 284 | 246 287 | 197 187 | 142 144 ,055 122
OBE1 470 424 | 443 ,466 ,557 616 ,650 719 ,490 ,270
OBE2 441 ,361 ,379 ,491 512 544 | 703 ,709 ,456 ,239
OBE3 ,371 ,371 ,445 ,451 ,550 ,552 ,625 ,678 ,405 ,237
OBE4 ,435 347 | 411 ,405 ,441 571 ,586 ,638 ,404 175
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Ifadeler Arasi Ilgilesim Degerleri -2-

BAS1 | BAS2 | BAS3 | OTR1 | OTR2 | OTR3 | OTR4
PQl1 ,333 ,365 124 ,307 425 212 ,191
PQ2 ,382 ,365 ,188 ,236 435 ,191 ,180
PQ3 ,387 422 ,079 278 403 ,185 252
PQ4 424 512 ,246 217 ,348 ,186 234
PQ5 482 ,396 226 ,304 ,480 ,146 ,091
BLI ,370 ,296 ,015 ,266 314 ,143 219
BL2 ,480 ,335 ,167 ,330 296 227 ,126
BL3 ,501 ,390 ,160 371 ,381 ,240 ,209
BAW1 ,572 ,498 ,362 ,150 351 ,091 ,073
BAW2 ,390 483 ,240 ,383 216 ,091 ,039
BASI 1,000 616 ,295 ,204 ,324 J28 | -,053
BAS2 ,616 | 1,000 416 ,333 ,397 ,170 ,080
BAS3 ,295 416 | 1,000 ,159 JA38 | -025 | -182
OTRI ,204 ,333 159 | 1,000 482 ,108 ,163
OTR2 ,324 ,397 ,138 482 | 1,000 ,120 ,223
OTR3 ,128 170 | -,025 ,108 ,120 | 1,000 ,361
OTR4 -,053 080 | -,182 ,163 223 ,361 | 1,000
OTR5 168 | -040| -161 ,160 ,309 271 ,641
OBEl A78 ,290 077 ,339 ,285 131 ,139
OBE2 461 ,329 ,057 ,253 251 ,147 078
OBE3 451 ,340 077 ,353 ,352 175 ,245
OBE4 ,388 ,336 ,132 445 ,364 ,158 ,156
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Ifadeler Arasi Ilgilesim Degerleri -3-

OTR5 | OBEl | OBE2 | OBE3 | OBE4
PQl1 ,306 470 441 371 435
PQ2 ,284 424 ,361 371 347
PQ3 246 443 ,379 445 All
PQ4 ,287 466 491 451 405
PQ5 ,197 ,557 512 ,550 441
BL1 ,187 616 ,544 ,552 571
BL2 ,142 ,650 ,703 ,625 ,586
BL3 ,144 719 ,709 ,678 ,638
BAW1 ,055 490 456 ,405 404
BAW?2 122 270 239 237 175
BASI -,168 478 461 451 ,388
BAS2 -,040 ,290 ,329 ,340 ,336
BAS3 -,161 077 ,057 077 ,132
OTRI1 ,160 ,339 253 ,353 445
OTR2 ,309 ,285 251 ,352 ,364
OTR3 271 131 ,147 175 ,158
OTR4 ,641 ,139 ,078 ,245 ,156
OTR5 1,000 ,101 122 ,170 ,133
OBE1 ,101 | 1,000 ,807 ,803 ,791
OBE2 122 ,807 | 1,000 775 742
OBE3 ,170 ,803 775 | 1,000 ,801
OBE4 ,133 ,791 742 ,801 | 1,000
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EK 5:Kullanilan Olcegin Frekans Analizi Sonuclar

ifade: PQ1
Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1K Oran Oran Yiizde Oran
Katilmiyorum 20 6,7 6,7 6,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 29 9.7 9.7 16,3
Katiliyorum 185 61,7 61,7 78,0
Tamamen katiliyorum 66 22.0 22,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: PQ3
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 1 3 3 3
Katilmiyorum 15 5,0 5,0 53
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 35 11,7 11,7 17,0
Katiliyorum 190 63,3 63,3 80,3
Tamamen katiliyorum 59 19,7 19,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: PQ4
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Katilmiyorum 15 5,0 5,0 5,0
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 28 9.3 9.3 14.3
Katiliyorum 160 53,3 53,3 67,7
Tamamen katiliyorum 97 32,3 32,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0




Ifade: PQ5

Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 2 7 7 7
Katilmiyorum 15 5,0 5,0 5,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 34 11,3 11,3 17,0
Katiliyorum 171 57,0 57,0 74,0
Tamamen katiliyorum 78 26,0 26,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: BL1
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 34 11,3 11,3 11,3
Katilmiyorum 79 26,3 26,3 37,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 72 24,0 24,0 61,7
Katiliyorum 76 25,3 25,3 87,0
Tamamen katiliyorum 39 13,0 13,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: BL2
Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1K Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 24 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 62 20,7 20,7 28,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 56 18,7 18,7 47,3
Katiliyorum 98 32,7 32,7 80,0
Tamamen katiliyorum 60 20,0 20,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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ifade: BL3

Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 19 6,3 6,3 6,3
Katilmiyorum 49 16,3 16,3 227
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 89 29,7 29,7 52,3
Katiliyorum 84 28,0 28,0 80,3
Tamamen katiliyorum 59 19,7 19,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: BAS1
Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1K Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum 23 7,7 7,7 9,3
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 48 16,0 16,0 25,3
Katiliyorum 147 49,0 49,0 74,3
Tamamen katiliyorum 77 25,7 25,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: BAS2
Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1Kl Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 8 2,7 2,7 4,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 22 7.3 7.3 12,0
Katiliyorum 144 48,0 48,0 60,0
Tamamen katiliyorum 120 40,0 40,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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ifade: BAS3

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1Kl Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum 30 10,0 10,0 11,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 19 6.3 6,3 18,0
Katiliyorum 138 46,0 46,0 64,0
Tamamen katiliyorum 108 36,0 36,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: OTR1
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 2 7 7 7
Katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 28 9.3 9.3 12,0
Katiliyorum 132 44,0 44,0 56,0
Tamamen katiliyorum 132 44,0 44,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: OTR2
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Katilmiyorum 12 4,0 4,0 4,0
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 85 28,3 28,3 32,3
Katiliyorum 134 44,7 44,7 77,0
Tamamen katiliyorum 69 23,0 23,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0




ifade: OTR3

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1Kl Oran Oran Yiizde Oran
Katilmiyorum 8 2,7 2,7 2,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 47 15,7 15,7 18,3
Katiliyorum 137 45,7 45,7 64,0
Tamamen katiliyorum 108 36,0 36,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: OTR4
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklik Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 48 16,0 16,0 18,0
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 89 29,7 29,7 47,7
Katiliyorum 97 32,3 32,3 80,0
Tamamen katiliyorum 60 20,0 20,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: OTR5
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklik Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 55 18,3 18,3 20,3
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 118 39,3 39,3 59,7
Katiliyorum 85 28,3 28,3 88,0
Tamamen katiliyorum 36 12,0 12,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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ifade: OTR6

Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 88 29,3 29,3 31,3
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 75 25,0 25,0 56,3
Katiliyorum 81 27,0 27,0 83,3
Tamamen katiliyorum 50 16,7 16,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: OBE1
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 14 4,7 4,7 4,7
Katilmiyorum 51 17,0 17,0 21,7
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 80 26,7 26,7 48,3
Katiliyorum 105 35,0 35,0 83,3
Tamamen katiliyorum 50 16,7 16,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
Ifade: OBE2
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 10 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 53 17,7 17,7 21,0
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 80 26,7 26,7 47,7
Katiliyorum 104 34,7 34,7 82,3
Tamamen katiliyorum 53 17,7 17,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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ifade: OBE3

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
1Kl Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 15 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 61 20,3 20,3 25,3
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 95 31,7 31,7 57,0
Katiliyorum 81 27,0 27,0 84,0
Tamamen katiliyorum 48 16,0 16,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
ifade: OBE4
Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli
Siklrk Oran Oran Yiizde Oran
Kesinlikle katilmiyorum 16 5,3 5,3 5,3
Katilmiyorum 47 15,7 15,7 21,0
Ne katiliyorum ne
katlmiyoram 81 27,0 27,0 48,0
Katiliyorum 103 343 343 82,3
Tamamen katiliyorum 53 17,7 17,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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