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OZET

Markalarin iletisim siirecini etkili bir sekilde kullanarak tiiketicilere farkli duygular ve
deneyimler sunmasi marka kisiliklerine katki saglayacaktir. Marka kisiligi markaya
tilketiciler tarafindan eklenen kisilik 6zellikleri setine dayanir. Tiiketiciler kendi
kisiliklerini markalar ile iligkilendirmeye baslamistir. Bu olusum marka ile tiiketiciler
arasinda iliski kurulmasi, marka iletisimi ¢alismalarini yonlendirmesi ve marka
sadakatinin gerceklesmesi bakimindan son derece dnemlidir. Bu calismada, marka
iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati {izerindeki etkisinin
ortaya ¢ikartilmast amacglanmistir. Bu amagla, arastirma Jeans (kot) markasi kullanan
428 katilimet ile online anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkilerin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica, marka
iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisinin
ortaya ¢ikartilmast amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
sonuclarina gore; marka kisiligi boyutlarindan “samimiyet”, “ustalik”, “seckinlik” ve
“sertlik” degiskenlerinin arastirmada bagimli degisken olan “marka sadakati” tizerinde

etkili olduklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka iletisimi, Marka kisiligi, Marka sadakati.



ABSTRACT

By using communication process brands offer different emotions and experiences to
consumers, thus brands will contribute to brand personalities. Brand personality based
on consumrers’ personality traits set added to a brand. Consumers began to identify
their personalites with brand. So this is too important in terms of establishing a
relationship between brand and consumers, leading brand communication studies and
creating brand loyalty. This study aimed to find out the effect of brand personality
dimensions on brand loyalty in the context of brand communication. To reveal this
purpose online survey was used and 428 participants who used a Jean brand was
reached. Correlation analysis was used to determine the relations between the studys’
variables. Then, multiple regression analysis was used to determine the effect of brand
personality dimensions on brand loyalty in the context of brand communication. As a
result of the study, it has been determined that “sincerity”, “competence”,
“sophistication” and “ruggedness” which are the dimesions of brand personlity has an

effect on the dependent variable “brand loyalty”.

KeyWords: Brand, Brand communication, Brand personality, Brand loyalty.
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GIRIS

Gliniimiiz inovasyon kosullarinda isletmeler ve markalar, degisime hazirlikli
olmalidir. Tiiketicilerde markalar kadar esdeger bir degisim ve donilistim i¢indedir.
Teknoloji ve iletisim faaliyetlerinin siireklilik kazandig1 boylesi bir ortamda yapilacak
en akillica sey isletme ve markalarin hedeflerine ulasmasinin tek yolunun bu stireklilik
ortaminda firsatlar1 yakalamak olabileceginden, miitemadiyen denklemin igerisinde

yer edinebilmek olmalidir.

Markalarin, giiniimiiz rekabet ortaminda misterilerini elde tutmak, yeni
miisteriler kazanmak ve marka amaglarima ulagmasini saglayacak stratejileri
uygulayabilmek i¢in iletisim unsurunu igerisine implante etmesi, marka denkligi ve
marka degerinin maksimizasyonu i¢in gereken en onemli 6n kosuldur. Dolayisiyla,
marka iletigimi stirecinde tiiketicilerinde baglam disina atilmamasi rasyonel bir hareket
olacaktir. Bagka bir deyisle, markalar ve tiiketiciler arasinda iki yonlii bir karsiliklilik
vardir. Deyim yerindeyse konu c¢ift taraflidir. Bu nedenle, markalarin tiiketicilerin

zihninde olusturdugu duygu ve deneyimler giin gegtikge dnem kazanmaktadir.

Buradan hareketle, marka iletisimi giiniimiizde isletmeler i¢in dnemi artan bir
alan niteligi kazanmistir. Markalarin iletisim siirecini etkili bir sekilde kullanarak
tikketicilere farkli duygular ve deneyimler sunmast marka kisiliklerine katki
saglayacaktir. Marka kisiligi markaya tiliketiciler tarafindan eklenen kisilik 6zellikleri
setine dayanir. Tiiketiciler kendi kisiliklerini markalar ile iliskilendirmeye baglamistir.
Dogaldir ki bu olusum marka ile tiiketiciler arasinda iligski kurulmasi, marka iletigimi
caligmalarin1  yonlendirmesi ve marka sadakatinin kendiliginden gerceklesmesi

bakimindan son derece Oonemlidir.

Bu aragtirmanin amaci, Marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin
marka sadakati iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikartilmasidir. Literatiirde, marka Iletisimi
baglaminda marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iligkiyi incelemek bu konudaki

literatiire katki saglayacaktir.



Literatiirde, marka iletisiminin marka giivenine etkisinin incelendigi bir ¢aligma
yapilmistir (Uzunkaya, 2017: 33-40). Yilmaz (2007:1-127), ise marka kisiliginin
boyutlarini ele alan bir ¢alisma gergeklestirmistir. Yapilan bir bagka ¢alismada marka
kisiligi ve marka sadakatinin etkisi arastirllmistir (Abilgaziyeva, 2009: 1-149). Yine,
marka kisiligi ile marka sadakatini etkileyen faktorlerin iliskisini agiklayan baska bir
calisma yapilmistir (Onur, 2011: 1-150). Imrak (2015: 91-104), Marka kisiliginin;
marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkisi ve cam ev esyasi sektorii
lizerine yapilan bir ¢alisma gergeklestirmistir. Haciefendioglu ve Firat (2017: 171-
184) marka kisiligini olusturan boyutlarin ele alinmasi ve bu boyutlarin marka baglilig
tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikartildigi bir ¢alisma yapmislardir. Marka kisiligi
boyutlari, marka tatmini, marka giiveni ve etnosentrik egilimlerin marka sadakati
tizerindeki etkisinin arastirildigi bir calisma yapilmistir (Kiraci ve Kocabay, 2017: 12-
26). Ayrica, marka iletisimiyle ilgili yapilan bir bagka ¢alismada marka iletisiminde
maskot kullaniminin marka kisiligine etkisi arastirilmistir (Cokyasar, 2019: 1-77).
Marka kisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliiniin
incelendigi bir ¢alisma yapilmistir. (Sekerkaya ve Erdogan, 2019: 372-400). Yildiz
(2020: 317-334), Marka kisiligi boyutlarmin marka vefasi boyutlar1 tizerindeki

etkisinin arastirildig bir ¢alisma gergeklestirmistir.

Literatiirdeki tiim bu ¢aligmalar 15181nda bu ¢alisma, ii¢ béliimden olusmakta ve
marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati tizerindeki
etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calismanin teori boliimiinde, marka, marka
iletisimi, marka kisiligi ve marka sadakati ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
Arastirma boliimiinde ise jeans iriinleri markasi kullanan 428 katilimcinin verdigi

cevaplar sonucunda ortaya ¢ikan veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA ILETIiSIMi

Bu bolimde marka kavrami ele alinmis olup, markanin tanimi ve kapsami,
markanin 6nemi ve yararlar tizerinde durulmustur. Bunlara ek olarak, markanin
isletmelere sagladig1 baslica yararlar, markanin tiiketicilere sagladig1 yararlar
incelenmistir. Ayrica, markanin iglevleri ele alinmis ve markanin iriine iligkin, fiyata

iligkin ve iletisime iligkin islevine deginilmistir.

1.1. MARKA KAVRAMI YARARLARI VE ISLEVLERI

Markanin en bilinen kullanimi, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda biiyiik hayvan
stiriilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya dogru
olan siirii gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarin1 digerlerinden ayirt
ettirecek farklilik yaratmak i¢in yaptiklar1 damgalama, “marka” kavramimim kokiinii
olusturmustur. Nitekim, marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak”
anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kokeni ise,
“sicak bir iitlinlin biraktig1 iz” demektir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da

isareti olan mallar” seklinde degismistir. (Elliot vd., 2007:226).

Marka kavramina iliskin yapilan tanimlar, ayn1 zamanda bu kavrama yiiklenen
anlamin degisim ve gelisimini de gostermektedir. Tanimlamalarin bir kismi, bu
kavrami gorsel unsurlarla sinirlamakta bir kismi ise gorsel unsurlarin yani sira soyut
ozellik ve degerlerin markanin 6ziinii olusturdugunu ileri siirmektedir (Tosun 2020:

3).



Markalar, giinliik hayatta siklikla karsilagilan {irlinleri ve hizmetleri
digerlerinden ayirt etmeye yarayan, onlara bir kimlik ve kisilikle birlikte tiiketicinin
goziinde 6zel bir konum kazandiran ve ¢ogu zaman rasyonel satin alma kararim
etkileyerek tiiketiciyle 6zel, duygusal bir bag kurmaya yarayan gorsel dizayn ve

isimlerdir (Tasoglu, 2018: 189).

Marka, iiriine yonelik olarak tiiketicilere ¢esitli anlamlar iletir. Bir markanin
iletebilecegi dort anlam diizeyinden vardir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler
ve kisilik olarak ele alinabilir (Kotler ve Armstrong, 1999: 571). Bir marka, o6ncelikle
belirli iiriin niteliklerini akla getirir. Ornegin, Mercedes icin bu nitelikler teknik olarak
1yi insa edilmis, dayanikly, yiiksek prestijli, hizli, pahali ve yeniden satis degeri yiiksek
seklinde siralanabilir. Bu niteliklerin biri ya da birkagt markanin reklamlarinda
kullanilir. Ancak tiiketiciler nitelikleri degil, yararlari satin alir. Bu nedenle nitelikler
islevsel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir. Ornegin, dayaniklilik niteligi “Her
birka¢c yilda bir yeni bir araba almak zorunda kalmayacagim” islevsel yararina
dondistiirtilebilir. Pahali olma niteligi “Bu araba bana kendimi 6énemli ve hayranlik
duyulan biri olarak hissettirir” duygusal yararin1 vurgulayabilir. Degerler, markanin,
alicinin degerleri hakkinda bir seyler soylemesiyle ilgilidir. Mercedes alicilari i¢in bu
yiiksek performans, giivenlik ve prestijdir. Markanin tasidig1 son anlam olarak, kisilik
karsimiza ¢ikmaktadir. Giidiileme aragtirmalarinda bazen su soru sorulur “Markaniz
bir insan olsaydi, nasil biri olurdu?” Tiiketiciler bir Mercedesi, belki de varlikli, orta
yash bir isletme yoOneticisi olarak tanimlardi. Goriildiigli gibi markalarin, ¢esitli
anlamlarla yiiklii olarak tiiketicilerle arasinda giilii bir bag olusturulmasi i¢in gayret

edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2019: 371).

Tiiketici- tirlin arasindaki iletisimin varligin1 ifade eden araglardan biri olan
marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukga etkili bir role sahiptir. Ciinki
tiiketicinin {irline iligkin hatirladigi, Uiriinii tanitan tanimlayan ve diger iirlinlerden
farkli kilan tek 6ge markadir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama iligkilerinin temel araci
olan marka; reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tliketiciye sunulan

tirtiniin lizerinde yer almaktadir (Aktuglu, 2018:11).



1.1.1. Markanin Tanimi ve Kapsam

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore “Bir iiriin ya da bir grup
saticinin iirlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” dir (Odabas1 ve

Oyman, 2019: 360).

Marka, isletmeye ait {iriinleri diger isletmelerin irilinlerinden ayirt ederek
belirginlesmesini saglayan sembol ya da isimdir (Aaker, 2009: 25). Marka, isletmenin
faaliyetlerine bagl olarak ulastigi olumlu imaj olarak flireticisini ya da kullanicisim
tanimlayan her tiirlii isaret ve semboldiir. Marka, pazarda faaliyet gosteren tiretici,
satict veya dagiticilarin {riinlerini rakiplerinden ayirt ettiren, tiiketiciye tanitan,
farkindalik olusturan her tiirlii isim, isaret, sembol, yazi, sekil, tasarim, renk veya

bunlarin tiimiiniin bilesimidir (Kotler ve Amstrong, 1989: 248).

Schultz ve Barnes (1999°den akt. Tosun, 2020: 3-4)’ a gére gliniimiizde marka
kavramini sadece “isim, sembol ve igaret” olarak nitelemek kabul goren bir anlayis
degildir. Ciinki artik marka, {iretici ve tiiketici arasindaki iletisimin anlami
konumundadir. Bu baglamda, markanin iireticiden ¢ok tiiketici i¢in anlam ifade ettigini
sOylemek miimkiindiir. Kisinin toplumda kendisini gérmek istedigi yere ulagmasini
saglayan marka; bir ikon, sembol veya bir isaret olmaktan Ote, yalnizca tiiketicilerin

yaratabildigi bir iletisimdir.

Markalarin sunacaklar1 vaadleri diger bir deyisle tiim 6zelliklerini belirleyen
temel unsur, tiketicilerdir. Ciinki bir markanin basarili olmasi1 ancak tiiketicinin
gereksinim duydugu duygularin karsilanmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle 2000’li
yillar, tiiketicinin ayni zamanda iiretici oldugu, tim markalama calismalarina
katilmaya basladigi bir donemi kapsamaktadir. Marka iletisimi caligmalar ise,
biitiinlesik ve yaratici bir yaklasimla markalamanin adeta 6ziinii olusturur duruma

gelmistir (Tosun 2020: 7).



1.1.2. Markanin Onemi ve Yararlar

Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut tiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiylik cogunlugunun tiiketiciler tarafindan
tirtiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina
ve liriiniin tliketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
onemini On plana c¢ikarmistir. Bu dogrultuda iiriinlin benzerleri arasindan fark

edilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2018:11).

Kotler’ a (2007: 77-78) gore, biiyiik bir markanin gdstergesi, kendisine ne kadar
baglanildig1 veya ne derece tercih edildigidir. Harley Davidson biiyilik bir markadir,
¢linkii Harley Davidson motosiklet sahipleri motosikletlerine tutku derecesine baglilik

gelistirirler ve baska bir marka motosiklet almay1 kolay kolay diistiinmezler.

Bir markay1 digerlerinden ayirt eden unsurlar, cogu gorsel olan logo, sembol,
imza, yazi karakteri, slogan ya da ambalaj gibi unsurlardir. Ancak, markalara kisilik
kazandirma amaciyla olusturulan (geng, dinamik, elit, vb.) ve markay1 anlatan

ozellikler de marka unsurlari olarak kabul edilmektedir (Selvi, 2007: 7).

Markaya kars1 olusan tiiketici hislerinin yogunlugunu etkileyen iki faktor vardir.
Birincisi, markanin sagladigi faydalarin, dnemleri itibariyle kombinasyonu. Yani
miisterinin, kendi 1yiligi ve mutlulugu agisindan markanin onun tizerinde yaratacagini
diisiindiigii etkinin derecesi ve bundan da 6nemlisi bunu saglamada diger markalarin
ne kadar yetersiz kalacagi ve miisterinin bu faydayir disarida bir bagka markada
aramasinin kendisi i¢in ne kadar gereksiz bir ¢aba olacagidir. Markanin saglayacagi
fayda ne kadar 6nemli ve zor bulunur ise, marka ile olusacak bag da o derece kuvvetli
olacaktir. Ikinci faktdr ise, faydanin kullaniciya saglanma kalitesidir. Bir bagska
deyisle, markaya bu faydayr kesintisiz olarak saglanmasi agisindan tiiketicinin ne
kadar giivenebilecegi konusudur. Iyi bir yénetim bu ikinci faktorii rahatlikla garanti

edebilir. Birinci faktor igin ise ¢ok 1yi bir strateji gerekmektedir (Herman, 2006:14).



Markanin temelde iki yararinin oldugunu sdylemek miimkiindiir: Isletmelere

sagladig1 yararlar ve tiiketicilere sagladigi yararlardir.

1.1.2.1. Markanin Isletmelere Sagladig: Yararlar

Marka, isletmenin mallarini rakip isletmelerin mallarindan farklilagtirmalarini
kolaylagtirmakta, reklam ve satis gelistirme stratejilerine yon vermektedir. Belirli bir
markanin satis gelistirme uygulamalari ile isletmeler pazar1 kontrol edebilmekte ve
pazar paylarin1 arttirabilmektedir. Miisteriler de marka sadakatinin olusmasin
saglamaktadir. Marka imajinin olusturulmasinda kolaylik saglamakta, fiyat istikrar
saglamakta, reklam ile diger tutundurma faaliyetlerinin etkisini arttiric1 6zellige sahip

olmaktadir.

Markalar, isletmeleri diger isletmelerden ayirt eden ve rekabet avantaj1 saglayan
bir¢ok avantaja sahiptir. Markanin isletmelere sagladigi faydalar 6zetle sunlardir: (Ar,

2007: 10-11).

e Tutundurmaya yardimet olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve iiriin imajimin yerlestirilmesini saglar.

e Isletmenin satislarini ve rekabet giiciinii artirir.

e Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, iiriin hattina yeni {irlinlerin
eklenmesini kolaylastirir.

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

e Piyasada basarili olmus bir marka, aract kuruluslarin o {iriine piyasa
fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller.

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

giivence saglar.



1.1.2.2. Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

Markalarin isletmeler yaninda markayr kullananlara da c¢esitli avantajlar
sagladig1 goriilmektedir. Rasyonel (akilci) yararlar yaninda duygusal yararlar da sunan
biiyiik markalar, siirekli ve ortalamanin tizerinde seyreden karliliga giden tek yoldur.
Pek cok marka yoneticisi, markanin 6zellikleri, fiyat1 ve satig promosyonu gibi marka-
miisteri iliskisinin biiylimesine az bir katkisi olan rasyonel Ozendiriciler iizerine
odaklanmaktadir. Biiylik markalar daha ¢ok duygular iizerine ¢alismaktadir ve sosyal
sorumluluk konularina daha fazla énem vermektedirler (Kotler, 2003: 79). Marka
tirine anlam ve kisilik kazandirmakta, tiiketici ile irlin arasindaki iletisimi

saglamaktadir (Aktuglu, 2004’den akt. Alan ve Yeloglu, 2013: 15).

Markanin tiiketicilere sagladig1 baglica faydalar ise sunlardir: (Ar, 2007: 11).

e Marka, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.

e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka, {rlinin taninmasmna yardimcit olurken diger iiriinlerle de
karistirilmasini onler.

e Marka, tiikketiciye tiriinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

e Eger tliketicinin aldig1 iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iirliniin satis

garantisi hizmetlerinin, iirine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

Tiiketici sadakat gelistirip 0zglin imajlart olan markalar1 seger (Odabasi ve

Oyman, 2019: 361);

e Uriinii belirleme, Marka isminin varlig, tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici
oldugunu belirlemede yardimer olur.

e Kalite belirleme ve iletisim. Marka ismi giivenilirlik ve tirlin kalitesi
konusunda mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimci olur.

¢ Yeni sunumlar belirler. Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek
yeni iiriinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece, tiiketici ihtiyacini tatmin

edebilecek tirini satin alma karari verebilir.



1.1.3. Markanin islevleri

Keller (2002’den akt. Ugur, 2018: 22-23) markanin islevlerini, iriine iliskin

islevler, fiyata iliskin islevler ve iletisime iliskin islevler olarak ele almistir.

Uriine iliskin islevler: Marka ad1 ile tiiketici iiriin degerlendirmeleri, kalite
algilar1 ve satin alma oranlar1 arasinda pozitif bir iliski mevcuttur. Bu egilim
ozellikle degerlendirilmesi zor olan “deneyim” mallari ve marka
cagrisimlarinin benzersizligi arttitkca daha belirgin olmaktadir. Buna ek
olarak bir markaya asinalik, tiiketici giivenini, tliketiciyi markaya dogru
itmeyi ve satin alma niyetini arttirabilmekte ve olumsuz deneyimlerin negatif

etkisini azaltabilmektedir.

Fiyata iligkin islevler: Marka konusunda lider olan firmalar, biiyiik fiyat
degisikliklerini kontrol edebilmekte ve fiyat artislarindan daha az
etkilenmektedirler. Rekabetci anlamda, marka liderleri daha kii¢lik sermayeli
rakiplerinden orantisiz paylar alabilmektedir. Ayrica marka lideri firmalar,
kiigiik sermayeli rakiplerinin fiyat rekabetinden daha az etkilenmektedirler.
Reklam, fiyat duyarliliginda diisiislerde rol oynayabilmektedir. Benzersiz
reklam mesajlar1 (6rnegin, yiiksek kaliteli lirtinler i¢in iiriin farklilagmasi ve
diisiik fiyat liderleri i¢in diisiik fiyat mesajlari), gelecekteki fiyat rekabetine

hassasiyetin azalmasina yol agabilmektedir.

e [letisime iliskin islevler: 1yi bilinen ya da begenilen markaya yonelik olumlu

duygular, markanin reklaminin da olumlu degerlendirilmesini (halo etkisi)
saglamaktadir. Reklamlardaki mizah, tanidik veya zaten olumlu
degerlendirilen markalar i¢in bilinmeyen veya daha az degerlendirilen
markalara gore daha etkili olmaktadir. Benzer sekilde tiiketiciler, s6z konusu
markanin niteligine bagl olarak, karsilastirmali reklamlar gibi reklam
taktiklerine yonelik olumsuz tepki gosterebilmektedirler. Tiiketicilerin,
giiclii markalarin aksine bilinmeyen reklam tekrarlarima olumsuz tepki
gosterme olasiligi daha yiiksektir. Tanidik markalar, rekabet¢i reklam

girisimlerine kars1 daha dayaniklidir. Buna ek olarak, bir markaya son derece
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sadik tiiketiciler i¢in markanin reklami arttik¢a satin alimlarin da arttig
goriilmektedir. Reklamciliga iliskin diger avantajlar, dikkat odagi olma ve
artan “marka ilgisi” dir. Bir markaya baglilig1 yiliksek olan tiiketicilerin o

markayla ilgili olumsuz bilgilere kars1 koyma olasilig1 daha yiiksektir.

Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine duyduklari giiven
acisindan yoOnlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in, liriiniin
islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve
satin alma kararina yardimci olmaktadir (Uztug, 2003: 20). Tiiketiciler iiriinleri
degerlendirme siirecinde iiriin niteliklerini, bunlarin dnem derecelerini, markaya dair
inanglar1 ve tiriiniin islevsel degerini ele alir (Knapp, 2000: 30). Markanin islevleri,
aslinda markanin isletmelere ve tiiketicilere sagladig1 yararlari icermektedir. Markanin

islevleri genel olarak sunlardir (Tayfun, 2019: 10).

o Mal diger mallardan aywir: Marka, mallar arasindaki farklar1 ortaya
koyarak, tiiketicinin mal se¢imini saglikli yapabilmesini saglamaktadir.

e Bir mal i¢in orjin veya kaynak gosterir: Marka, mali lireten isletmeyi
gosteren isarettir. Tiiketici, markanin adindan yola c¢ikarak, malin
tireticisi ile ilgili bilgi edinir ve bu bilgi mala olan giiveni ve mali tercih
etmeyi etkileyebilir.

e  Marka imajinin tiiketicide yerlesmesini saglar: Marka sahipleri igin,
markanin, tiiketicinin zihninde ve pazarda olusturdugu imaj 6énemli bir
sermayedir.

e Reklam ve tanitim araci olarak kullanilir: Marka sayesinde tiiketici,
mal1 tanir ve ona gore satin alir. Isletmenin en giiclii reklam ve miisteri
kazanma aract; bilinir markadir. Uretici isletmeler, pazarlama faaliyetleri
kapsaminda yaptiklari tiim reklamlari1 ve mali tanitmaya yonelik biitiin
harcama ve faaliyetlerini, marka odakli olarak tasarlamakta ve pazarda

1yl imaj yaratabilmek icin marka iizerine yatirimlar yapmaktadar.
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1.1.4. Marka Stratejileri

Standart {iretimin ve rekabetin artmasi sonucu, isletmeler kendilerini diger iirtin
ve hizmetlerden ve onlarin iireticilerinden ayirt etmek i¢in markay1 siklikla stratejik
bir ara¢ olarak gormek, kullanmak ve yonetmek zorundadirlar (Tasoglu, 2018: 189).
Marka stratejileri, rekabet avantaji saglayabilmek i¢in marka bi¢imlendirme ve
uygulamalarinin, uzun dénemli olarak ve belli kosullara gore planlanmasidir (Yiiksel

ve Mermod, 2005:36).

Marka stratejilerinde ilk asama durum analizinin yapilmasidir. Miisteri analizi,
rekabet analizi ve kisisel analiz isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalarken
yapmalar1 gerekmektedir. Isletmeler, &ncelikle miisteri analizi yapmalidr.
Miisterilerin 6zellikleri, istek ve ihtiyaclari dogrultusunda pazar bolimlendirmesi
yapip, hedef pazarlarimi se¢melidir. Miisteri analizinin yani sira, isletmelerin rakip
isletmeleri de 1yi analiz etmeleri gerekir. Rakip isletmelerin markalarinin imajin1 ve
kimligini bilmeleri gerekmektedir. Rakip isletmelerin de markalarinin giiglii ve zayif
taraflari ile ilgili durum analizi yapilmasina da ihtiyag¢ vardir. Son asama da isletmeler
kendi kisisel durum analizlerini yapmalidirlar, giiclii ve zayif noktalarim1 ortaya

koymalidirlar (Aaker, 1996°den akt. Cifci ve Cop, 2007: 71-72).

Firmalarin yeni iiriinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji vardir;
Markay1 yayma- genisletme, marka yayma- genisletme, ¢oklu markalama stratejisi,
yeni marka kullanimi stratejisidir. Stratejiler tiriin kategorisine ve marka adina dayali
olarak olusturulmustur. Ilki, {iriin dizisine markay1 yayma- genisletmedir. Burada
mevcut bir marka adi, mevcut oldugu iirtin kategorisindeki diger {iriinlere, bu tirlinlerin
yeni uyarlamalarina yayilir. Ornegin; Diet Coke, Ariel Color, Tide Liquid gibi. Bu
stratejide mevcut markanin performansinin, basarisinin diger iiriinlere yayilmasi
istenir. Mevcut markanin giicii, lirlinlere uyumu kadar reklam ve diger tutundurma
desteklerinin basarida 6énemli bir rolii oldugu unutulmamalidir (Ambler ve Styles,
1997: 225’ den akt. Odabas1 ve Oyman, 2019: 367). Ikinci strateji, marka yayma-
genisletmedir. Mevcut bir marka ad yeni bir iiriin kategorisi i¢in kullanilir. Ornegin;

Sony’nin mobil telefonlari, Persil’in bulagik makinesi deterjanlari ya da Swatch’in
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saatlerinin yani sira telefonlar1 gibi (Ambler ve Styles, 1996: 11’ den akt. Odabasi ve
Oyman, 2019: 367).

Bu strateji isletmeyi yeni bir marka yaratma, imaj olusturmaya calisma gibi
zaman, c¢aba ve kaynak gerektiren yiiklerden kurtarabilir. Ancak yapilan ¢aligsmalar
tilkketicilerin mevcut markanin imajinin bu markanin tasmacagi iiriin kategorisine
uyumuna gore tercihlerini belirlediklerini gostermektedir. Dolayisiyla bir uyum
algilanmiyorsa, yeni bir marka adinin benimsenmesi daha uygun olmaktadir (Bhat vd.

1998: 47°den akt. Odabasi ve Oyman, 2019: 367-368).

Ugiincii strateji, goklu markalama stratejisidir. Aynu iiriin kategorisindeki iiriinler
icin iki ya da daha fazla marka gelistirilir. Bagka bir deyisle, kurumsal markalamanin
tersi bir stratejidir. Ornegin Philips’in tiim iiriinlerinde kurum adi yer alirken, Lever’in
camasir deterjanlarinda Persil’den, Surf’ e degisik markalar kullanilir (Odabasi ve

Oyman, 2019: 368).

Dordiincii strateji, isletmenin yeni markalar kullanmasidir. Yeni bir iiriinii
farklilagtirmak icin yeni marka kullanilir. Bu, mevcut bir iiriin kategorisinde yeni
tirliniin dretilmesi seklinde olabilecegi gibi, yeni bir {iriin kategorisinde de yapilabilir.
Ornegin otomobil iireten bir isletmede halihazirda liikks otomobiller kategorisi yoksa,
bu kategoriye mevcut iriin markalarinin tasiyacagi imajdansa yeni bir marka

kullanarak imaj olusturma yoluna gidilebilir. (Odabas1 ve Oyman, 2019: 368).

Marka stratejileri dogrultusunda, marka sadakati, tutumsal ve rasyonel
faktorlerin etkisi ile olusturulmaktadir. Tiiketicinin duygusal agidan marka hakkindaki
goriislerini iceren tutumsal faktorler; marka imaji ve markaya duyulan giiveni

kapsamaktadir. (S6zer, 2009: 103-106).

Marka olmanin ©6n kosulu, hedef kitlenin zihninde istenilen algilarin
yaratilmasinin gerceklestirilmesidir. Algilarin olusumu i¢in ise, cagrisimlardan
yararlanilir. Genelde marka kimliginin 6geleri yardimiyla gerceklesen cagrisimlar,
hedef kitlede markaya yonelik algi olusumunu saglar. Bu siirecin islemesi ise; iletisim

caligmalariin varligini gerektirir (Tosun, 2020: 377).
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1.2. MARKA ILETiSiMi

Bu boliimde, marka iletisimi kavrami ele alinarak acgiklanmaktadir. Marka
iletisiminin 6nemi ve amaglar1 ortaya konularak marka iletisim siireci ve araglari

tizerinde durulmustur.

1.2.1. Marka Iletisiminin Tanimi, Kapsami ve Onemi

Keller ve Lehmann’a (2006: 743-744) gore; marka iletisimi olumlu marka
tutumu olusturmada 6nemlidir. Marka iletisimini, i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan
tim tiirlerinin, kurumun iligki i¢cinde olmasi gereken gruplar ile olumlu bir temel
yaratacak bi¢cimde etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildig1 bir yonetim araci olarak
tanimlanabilir. Marka iletisimi, yonetimin tiim basamaklarinda uygulanmasi gercken
bir siiregtir (Tosun, 2010: 193). Marka iletisiminde kaynak konumunda bir marka,
hedef konumunda ise kurum ya da kisiler bulunmaktadir. Kisilerin kaynak konumunda
oldugu, hedefin ise kurumlar oldugu iletisim tiirli de -iletisimin ¢ift yonlii bir siireg
olmasindan dolayr marka iletisimi kapsaminda degerlendirilebilir. Giiniimiizde
isletmeler i¢in giderek artan rekabet ortami1 ve hedef gruplarin bilgi diizeyinin iletisim
teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme kazanmasindan otiirli marka iletisimi,
isletmelerin sistematik ve biitiinlesik ¢aligmalar yapmasi gereken bir alan haline
dontigmiistiir. Marka iletisimi, isletmelerin amagclarina ulasabilmek i¢in, planladiklari
tiim iletisim c¢aligmalarinin bir entegrasyonu olarak degerlendirilebilir (Tosun, 2010:

192).

Marka, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan
onemli bir iletisim aracidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Markalar i¢in iletisim,
basarili olma yolunda 6n kosuldur. Etkili iletisimi saglayabilmek i¢in markalarin,
miisterinin isteklerini ve tercih sebeplerini markanin sundugu tekliflerle dengeleyerek,
yaraticiliklarin1 da konusturarak dayanikli hale getirmeleri gerekmektedir. (Davis,
2011: 409-410 ‘den akt. Alpkaya, 2015: 17- 18).
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Gilcli marka iletisimi isletmelerin pazar hedeflerine ulagmalarini miimkiin
kilmaktadir. Bu sebeple marka olusumu ve yonetimi siireclerinde tiiketicilerin algilar
ve beklentileri dikkatli bir sekilde analiz edilmeli, marka iletisimi siireci planlanirken
tiim boyutlar siirece dahil edilmelidir. Reklam Terimleri S6zliigli'nde marka iletisimi
"markanin kimligini, kisiligini, imajin1 olusturmaya ve aktarmaya yonelik her tiirli
iletisim: reklam, satis arttirma, markanin adi ve gorsel kimligi, markaya iliskin halkla
iliskiler etkinlikleri vb." stiregler seklinde tanimlanmaktadir (akt. Cavusoglu, 2011: 19
‘den akt. Cat Kalafat ve Akbulak, 2020: 53). Dolayisiyla marka iletisimi, markanin
olusum siirecinden baslayarak pazarlama ve satis hatta satig sonrasi hizmetleri de
kapsayan bir siireci ifade etmektedir. Buna gore marka iletisimini; marka kimligi,
marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka giiveni, marka bagliligi, marka
farkindaliginin olusturulmasi ve hedef kitlede bu kazanimlarin saglanmasi amaciyla
gerceklestirilen tlim faaliyetler seklinde tanimlamak miimkiindiir (Cat Kalafat ve

Akbulak, 2020: 53).

Uztug’un (2003: 1-277) belirttigi gibi marka, {riiniin fiziksel bir iiretim
stirecinde iiretilmesinin yani sira, temelde iletisim siirecini kullanarak yaratilmaktadir.
Marka iletisimi, bir {iriin veya hizmetle ilgili imaj ya da fikri, ¢ok sayida tiiketici ayirici
ozellik olarak tanisin ve fark etsin diye hayata gegirilir. Isletmelerde reklam
profesyonelleri yalnizca marka bilinirligini olusturmak igin degil, ayn1 zamanda sirketi
korumak ve siirdiirmek icin gayret géstermesi gereken standartlari ve iyi bir {inii

olusturmak i¢in marka iletisimini saglamalidir (Uzunkaya, 2017: 34).

Markalarin tiim bu degisim kosullarina uyum saglayabilmek amaciyla,
miisterilerine dogrudan hitap edecek iletisim stratejilerine verilen énem daha da
artmistir. Markalarin, giiniimiizdeki degisim hizina erisebilmesi, piyasada tiirdes hale
gelmeye baglayan mal ve hizmetler arasinda 6ne ¢ikmay1 basarabilmek icin yogun

iletisim ¢aligmalarina giderek daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadir.

Marka iletisimi hakkinda bilinmesi gereken {i¢ 6nemli nokta vardir: (Randall,

2005: 90)
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e Her marka, alicilariyla iletisim kurmanin bir yoluna sahip olmalidir. Bu yol
ille de reklam olmayabilir, ama kontrol edilebilir olmas1 isteniyorsa dolaysiz
olmas1 zorunludur.

e {letisim kurmanin baska pek ¢ok yontemi vardir ve bunlar reklamin etkilerini
dogru kanala yonlendirmekte ve giliglendirmekte kullanilabilir. Haber olmak
ve sohret edinmek ulasilabilir hedeflerdir, ama 6nemli olan mesajin gergekten
yeni ve ilgi ¢ekici olmasidir.

e Kaullanilan biitiin iletisim araclar1 ve aktarilan biitiin mesajlar, hepsinin ayni
seyi sOylemesini saglayacak sekilde koordine edilmelidir. Kafa karisikligi

yasayan tiiketiciler iirlin ya da hizmeti satin almazlar.

Marka iletigimini, i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiirlerinin kurumun
iliski icinde olmasi gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak sekilde olabildigince
etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildig1 bir yonetim araci seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Bu dogrultuda marka iletisiminin, yOnetimin tim basamaklarinda

uygulanmasi gereken bir siire¢ oldugu soylenebilir (Tosun, 2020: 376).

Bu dogrultuda marka iletisiminin iki temel boyutu oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Yayinoglu, 2006: 125-157);

1. Markalasma ve marka yoOnetimi siirecinin Orgiitiin ana is degeri olarak
konumlandirilmasina bagli gelisen orgiit 6lgeginde stratejik ve operasyonel

bir biitlinciilliik yaklasimi mevcuttur.

2. Markalasma ve marka yonetiminin ana ekseni olan iletisim etkinliklerinin,
kaynaklar, operasyonlar ve hedefler bakimindan biitiinlestirilmis bi¢cimde

yoOnetilmesi yaklasimi1 mevcuttur.

Bu baglamda, marka iletisiminin; marka yonetim kademelerindeki biitiinlesme

ile iletisim stirecindeki biitiinciilliigiiniin vurgulandigi belirtilebilir (Tosun, 2020: 376).

Marka iletisimi hem isletmenin hem de mallarin pazarda fark edilmesi ve rakip

mallar arasindan tercih edilmesi acisindan 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Bu
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nedenle, marka iletisimi baz1 6zellikler tagimalidir. Bu 6zellikler (Tagkin ve Akat,

2008: 109);

> Isletmeye toplumda olumlu bir imaj kazandirmaya y&nelik olmalidr.

> Isletmenin uzun ve kisa vadeli planlarma uygun yiiriitiilmelidir.

> Isletmenin davranis ve normlarina uygun olmalidir.

> Isletmeye kars1 giiven ve sempati arttirilmalidir.

» Marka iletisimi araglari, rakipler tarafindan kullanilan iletisim araglarindan
ve mesajlarindan farkli olmali ve ayirt edilebilmelidir.

» Marka iletisimi ile isletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesi

saglanmalidir.

1.2.2. Marka iletisiminin Amaclar

Marka iletisiminin amact; dogru mesajlari, dogru kanallarla, dogru zamanda,
dogru hedef'kitleye entegre olarak iletmektir. Pelsmacker (Pelsmacker vd., 2001: 120),
marka iletisiminin amaglarini, {i¢ grupta ele almistir. Marka iletisiminin ilk amaci olan
erisim amacin1 gerceklestirmek icin, hedef kitlenin, demografik, sosyal, psikolojik,
ekonomik o6zelliklerinin, genel ve 6zel ilgi alanlarinin, medya egilimlerinin etkin ve
verimli sekilde boliimlendirilmesi ile saglanmaktadir. Marka iletisiminin bir diger
amac1 olan siire¢ amaci ise; etkin iletisim kurmak i¢in, gonderilen mesajlarin hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmesi, begeni almasi sonrasinda da hatirlanmas1 amaclanir.
Ucgiincii, diger bir deyisle marka iletisiminin sonuncu amaci ise etki amacidir. Etki
amacinin gergeklesmesi igin diger iki amacin gergeklesmesi gerekir. Yine bu anlamda,
etki amaci, erisim ve slire¢ amaglarinin regiilasyonu ile birlikte ifade edilir. Marka
iletisiminin erisim, siire¢ ve etki amaclari, marka iletisim amagclar siireci i¢erisinde

degerlendirilmektedir (Tayfun, 2019: 49).

Marka iletisim amaglarinin siireci DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modeli ile agiklanir. Bu amaglar (Colley, 1961: 412);

e Uriin Marka Gereksinimi Gelistirme
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e Marka Farkindaligi: Tanima ve Hatirlama
e Marka Bilgisi

e Marka Tutumu Saglama

e Markay1 Satin Alma Niyeti

e Markay1 Satin Almay1 Kolaylagtirma

e Markay1 Satin Alma

e Tatmin Olma

e Marka Sadakati olusturma seklindedir.

DAGMAR modelinin her bir asamasi, marka iletisiminin ayr1 bir hedefi olabilir.

Bu hedeflerin biitiinii ise marka iletisiminin amacini olusturur.

Marka iletisiminin amaclarini asagidaki sekilde de agiklamak miimkiindiir

e Marka iletisiminin 6z amaci, mesaji1 dogru ve uygun konumlandirarak, marka
farkindalig1 yaratma ve tutum olusturmasidir (Donaghey ve Williamson,
2003: 24-26).

e Marka iletisimi aktivitelerinin bir diger amaci da tiiketicilerin zihninde
markaya yonelik uzun siireli olumlu etkiler birakabilmektir (Bozkurt, 2004:
135°den akt. Tekin ve Oztiirk, 2010: 223).

e Marka iletisimi; ‘dogru mesajlari, dogru kanallarla, dogru zamanda, dogru
hedef kitleye entegre olarak iletmeyi amaclar’. Marka iletisimi amaglarina
gore 1lice ayrilmaktadir; birincisi olan erisim amaci, hedef kitlenin,
demografik, sosyal, psikolojik, ekonomik 6zelliklerinin, genel ve 6zel ilgi
alanlarinin, medya egilimlerinin etkin ve verimli sekilde boliimlendirilmesi
ile gergeklesmektedir. Siire¢ amaci; etkin iletisim kurmak icin, goénderilen
mesajlarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, begeni almasi sonrasinda da
hatirlanmas1 amagclanir. Etki amaci ise; erisim ve siire¢ amaclarinin birlikte
gerceklesmesi ile olmaktadir (Pelsmacker vd., 2001: 120).

e Tiiketicilerin markay1 benimsemesini saglamak ve markanin tiiketicilerin
zihninde nasil konumlandirildigr son derece énemlidir. Isletmeler marka
iletisimini geleneksel yontemler olan tek yonlii iletisimle ya da teknolojide
yasanan gelismelerin yarattigi cift yonlii iletisimle gerceklestirebilirler.

17



Isletmelerin markalarin1 dogru ifade etmesi tiiketicilerin markaya kars1 olan
giivenini etkilemesinin yani sira etkili bir iletisimi gerceklestirmesi tatmin
diizeyini etkiler. Tatmin diizeyi artan ve markaya giivenen tiiketiciler markay1
benimseyerek {iirtinleri tekrar satin alma egilimine yonelirler. (Uzunkaya,
2017: 39).

Bir markanin somut ve soyut elemanlarinin birlesmesi ile kurulacak olan
sinerji, giiclii bir marka iletisimi saglamaktadir. Hedef kitle ile kurulacak olan
giiclii ve kesintisiz bir iletisim, markanin tiiketicilerin zihnindeki alginin
dogru bir zemine oturmasini kolaylastirir. Marka iletisimi ile olusturulan alg,
piyasaya sirketlerin ve hizmetlerin kalitesi hakkinda sinyaller verir. Olumlu
algi, tiiketicilerin, algiy1 yaratan markaya sempati duyup bunun sonucunda o
markanin iirlinlerine yonelmesini saglar. Boylece markanin sahibi olan
sirketin yOnetici ve pay sahipleri marka bedeli olarak ekonomik kazang
saglar. Basitce marka bedeli, markali bir hizmetin net nakit akisinin, markasiz
rakiplerininki ile arasindaki farkin 6lgiisii olup, piyasanin giiclii markalara
verdigi primi de kapsayarak marka iletisiminin amacini gergeklestirmektedir.
(Davis, 2011: 47).

Ayrica, marka, igerigi agisindan bir iletisim aracidir ve verdigi sinyallerle
belirli bir igerigi yansitir. Markanin verdigi sinyaller aliciy1r birgok yonde
etkiler. Bu etkiler; duygulandirma, motive etme ve yonlendirme tiiriinde;
algilama, bilgi yerlestirme ve 6grenme tiiriinde ve de harekete yonelik olarak
eylem ve satin alma niyeti tliriinde olabilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005:
2-3). Markalar bu etkilerin yam sira, tiiketiciler ve lreticiler ile kurduklari
iletisimde cesitli islevleri de yerine getirirler. (Yiiksel ve Mermod, 2005: 13-
14):

Marka iletisiminin bir diger amaci, planlanan marka stratejilerinin hedef
kitleye iletilmesi marka iletisimi ile miimkiin olmaktadir. Kimlik
calismasinda; halkla iligkiler, kisisel satis, reklam, satig gelistirme, satin alma
noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama gibi iletisim alanlarinin uygulayacagi
iletisim faaliyetlerinin ortak standardizasyonu gerceklestirilmelidir. Bu ortak
standardizasyonun karsilastirilmasinda, markanin, Tutku markasi, Deneysel
Marka, Ozellikli Marka tiirlerinden hangisinin icinde yer aldig1 konusu son

derece 6nemlidir (Doyle, 2003: 398-399).
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e Ote yandan marka iletisimi, markalama stratejilerinin ve marka
konumlandirmanin, dogru mesajlarla tiiketicilerin algilarin1 yonetmek icin
uygulanmasidir. Marka iletisiminin amaci, hedeflenen marka imajinin,
pazarlama iletisim kanallart ile tiiketicilere iletilmesini amaglar (Esmer, 2013:
50).

e Marka iletisiminin amaci, yiiksek hatirlanma ve farkindalikla triinlerin
tilkketiciler tarafindan satin alinmalarmin ve miisteri tatmininin optimum
diizeyde saglanmasi i¢in gerekli olan faaliyetler dizisidir (Zehir vd., 2011°den
akt. Yildiz, 2018: 473).

1.2.3. Marka Iletisimi Stratejileri

Marka iletisimi, isletme stratejisi dogrultusunda belirlenen fonksiyonel strateji
olarak isletme stratejisinin ger¢eklesmesine yardim eder (Tosun, 2020: 394). Stratejik
marka iletisimi yonetimi, acik sistem yaklasimina dayanir ve uzun dénemli firsatlari,
tehditleri belirleyerek kaynaklart optimum sekilde kullanmay1 veya yeni kaynaklar
yaratmay1 amagclar (Forbes, 1992’den akt. Tosun, 2020: 394). Marka iletisiminde
stratejik planlama, program amaglar1 ve hedefleri hakkinda kararlar alinmasi, temel
hedef kitleleri belirleme, stratejilerin se¢iminde yol gosterecek politikalar ve kurallari
saptamay1 igerir. Bu arada, farkli hedef kitleler icin farkli stratejiler izlemek
gerekebilir. Ancak, her hedef kitle i¢in saptanmis hedefler ve stratejiler arasinda

baglant1 olmali ve bdylece birbirlerini desteklemelidir (Tosun, 2020: 394).

Marka iletisimi amaclarinin  saptanmasindan sonra stratejinin  secilip
gelistirilmesi program siirecinin en zor ve Onemli asamalarindan birisidir. Ciinki
secilen strateji Olgiilebilir amaglara nasil ulasacagini agiklar. Fonksiyonel strateji
kategorisinde degerlendirilebilecek olan marka iletisimi stratejisi daha ¢ok kullanilan
kaynaklarin verimliligini arttirmaya yonelik ve uygulamaya doniik bir karar kuralidir.
Hedef pazarlar, ulusal ve yerel ©oOzellikler, rekabet kosullari, mevsimlik
degerlendirmeler ve zamanlama en uygunun stratejinin saptanmasinda géz Oniine
alinmasi1 gereken temel kriterler arasinda yer alir. Genel marka iletisimi stratejisinin

saptanmasindan sonra, marka iletisiminin kisisel satis, reklam, halkla iliskiler,
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dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi ve satig gelistirme alanlarinin
kampanya hedeflerini gerceklestirmek icin nasil birlikte calisacaklarint belirlemek
gerekir. Bu noktada her bir alan i¢in, genel marka iletisimi stratejisini gerceklestirmeye

yonelik ayri stratejiler gelistirmek gerekebilir (Tosun, 2020: 396).

Marka iletisimi amacini gerceklestirmek i¢in belirlenebilecek stratejiler genelde

dorde ayrilir. Bunlar (Tosun, 2020: 397).

e Etkileyici- Tamamlayici Strateji: Isletmenin pazara sundugu mal veya
markay1 rakiplerinden farklilastirmak, degisik yararlarini hedef kitleye
sunmak bu stratejinin temelini olusturmaktadir. Bu stratejide, markanin, rakip
markalardan daha fazla satin alinmasin1 saglamak i¢in, markanin sagladigi
yarara vurgu yapilmaktadir. Uzerinde durulan yarar, hedef Kitlenin
problemine ¢6ziim saglayip, yasam tarzini farklilastirmalidir. Her hedef kitle
icin farkli, ek ve tamamlayici yarar sunan mesajlar hazirlanmalidir (Tayfun,
2019: 50).

o Haber- Odiin¢ Alnnus Ilgi Stratejisi: Marka iletisiminin, duyurum odakl
pazarlama, halkla iliskiler alani tarafindan uygulanmaktadir. Mal marka
haberini dramatize etmeye dayanmaktadir. Mal veya marka yeni ise bu
stratejinin uygulanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, mevcut bir mala
yeni bir 6zellik ilave edildiyse, yine haber stratejisi uygulanmaktadir. Mal
veya marka ile ilgili sdylenecek yeni hi¢bir sey olmamasina ragmen, 6diing
alinmais ilgi stratejisi uygulanabilmektedir. Amaca yonelik yapilan sponsorluk
ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin hepsi bu strateji kapsamina
girmektedir. Mal veya markanin yeni 6zelligi varsa haber stratejisi, aksi
takdirde 6diing stratejisi uygulanabilmektedir (Tayfun, 2019: 50-51).

o Itme- Cekme- Gecme Stratejisi: Itme stratejisi; dagitim kanallari ile mali 6n
plana ¢ikarmak icin satis giiciiyle, ticari satig gelistirmenin kullanimini
ongormektedir. Cekme stratejisi; tliketicilerde mal veya markaya yonelik
talep yaratmak i¢in reklam, satis gelistirme c¢alismalar1 ve halkla iliskiler
etkinliklerine yonelik ¢alismalar yapmay1 gerektirmektedir. Gegme stratejisi

ise; markanin pazardaki basarisi, kalitesi, yarar1 gibi marka iletisimi
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caligmalar1 disindaki diger isletme dis1 faktorlerin 6nemli rol oynamasindan
dolay1 uygulanmaktadir (Tayfun, 2019: 51).

o Melez strateji: Etkileyici- tamamlayici, haber- 6diing alinmis ilgi, itme-
cekme- birlesme ve gecme stratejik seceneklerinden birisinin kullanimi her
zaman digerinin de kullanimin1 imkansiz kilmaz. Bu stratejilerden sadece
birini uygulamak yeterli olmayabilir. Boyle durumlarda ilgili stratejilerin
kombinizasyonunu yapmak gerekir. Ornegin yeni bir markanin pazara
sunulmasinda tiiketicilere ulagmak i¢in ¢ekme, dagitim kanallarina ulagsmak
icin ise itme stratejileri kullanilirken g¢ekme stratejisinin basarist i¢in
tamamlayicu strateji ile birincil hedef pazara, ekleyici strateji ile de tali hedef
pazara, ekleyici strateji ile de tali hedef pazara ulasmak miimkiindiir. Bu
stirecin gerceklesmesi i¢in ise haber ve Odiing alinmis ilgi stratejileri
uygulanabilir. Bu sdylenilenler dogrultusunda, marka iletisiminin amaclarina
ulagabilmesi i¢in ilgili stratejik seceneklerin bir biitiin halinde
degerlendirilmesi ve uygulanmasinin gerektigini belirtebiliriz (Tosun, 2020:

400).

1.2.4. Marka lletisimi Siireci

Marka iletisimi calismasinin ilk asamasinda, tiiketicilerin markaya iliskin
goriisleri, algilari, rakip markalar hakkindaki duygu ve diislinceleri, ilgi
duyabilecekleri igerik ve bicimler, markanin 6zellikleri gibi birgok konuda aragtirma
yapilmasi gerekir (Tosun, 2020: 380). Arruda (2004’den akt. Tosun, 2020: 377-378),
bir markaya iligkin stratejik iletisim kararlarinin; agikhik (clarity), tutarlilik
(consistency) ve siireklilik (constancy) baglaminda hazirlanmasi1 gerektigini
belirtmektedir. Bu 3 C, marka iletisimi ¢alismalar1 agisindan rota niteligindedir. Genel
marka iletisimi stratejisinin saptanmasindan sonra marka iletisiminin kisisel satis,
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi ve satis
gelistirme alanlarimin  kampanya hedeflerini gerceklestirmek icin nasil birlikte

calisacaklarini belirlemek gerekir (Tosun, 2020: 396).
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Sonug olarak, marka iletisimi stratejileri asagida belirtilen noktalarin en dogru
ve etkili bir bigimde nasil gergeklestirilecegi acisindan degerlendirilmelidir (Tosun,
2020: 396-397).

e Farkli alanlarin uzmanlari, kamuoyu 6nderleri, etkili medya mensuplar1 gibi
gruplara tiiketicilerden 6nce ulagsmak i¢in bir planlama yapilmasi

e Yeni iirlin-marka sunumlari, yeni reklam kampanyalar1 ve sponsorluklarin
haber degerini maksimize etme

e Marka imaji olusturmak i¢in amaca uygun sponsorluklarin, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin planlanmasi

e Reklam ve duyurum kampanyalarini giiclendirme ve kampanyalar arasinda
yiiksek goriilebilirlik saglamak i¢in etkinlikler yapma

e Reklam ve duyurum ile ulagilamayan 6nemli hedef kitlelere ulagma.

Markalar i¢in iletisim, basariya ulasilmasi i¢in ¢ikilan yolda olmasi gereken bir
on kosuldur. Bu ¢alisma icin harcanan ¢aba oldukca énemlidir ve iletisimin etkinligi,
tiiketicinin ihtiyaclarin1 marka teklifleri ile dengeleyerek yaratici desteklerle (hatirda
kalic1 imaj ve iletiler liretmek) daha dayanikli hale getirmekle gerceklesecektir (Davis,

2011: 409’ den akt. Alpkaya, 2015: 19).
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IKiINCi BOLUM

2. MARKA KiSIiLiGi VE MARKA SADAKATI

Bu bolimde marka kisiligi ve marka sadakati ele alinmistir. Marka kisiligi
kavram1 ve marka kisiligi boyutlar {izerinde durulmustur. Marka kisiligi ile iliskili
kavramlar incelenmistir. Bunlara ek olarak marka iletisimi ve marka kisiligi
iliskilendirilmistir. Marka sadakati kisminda ise marka sadakati kavrami tizerinde
durulmustur. Marka sadakatinin diizeyleri ve marka sadakati 6lgiimiine yonelik
yaklagimlar incelenmistir. Bunlara ek olarak marka sadakatinin yonetilmesine

deginilmistir.

2.1. MARKA KiSIiLiGi TANIMI VE ONEMi

Marka kisiligi kavraminmi agiklamadan 6nce “kisilik” kavramini tanimlamak
konunun biitlinciil bir yaklagimla ele alinmasi bakimindan bu noktada oncelikli bir

gerekliliktir.

Kisilik kelimesinin kokeni etimolojik olarak Latince maskelemek, gizlemek

anlamina gelen “persona” kelimesine dayanmaktadir (Cengiz, 2010: 115).

Kisilik kavram ile ilgili bu kapsamda ¢esitli tanimlamalar yapilmustir;

o Kisilik; bireyi digerlerinden ayiran nispeten kalic1 6zellikler ve egilimlerdir
(Veccohio, 1988: 85)

e Kisilik, bir insan1 digerlerinden ayiran davranislar seti olarak da tanimlanr.

Kisiligin olugsmasinda kalitsal ve g¢evresel faktorlerin 6nemli rol oynadigi,
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bireysel farkliliklara dayandigi, devamli ve dengeli oldugu ve zamanla
geliserek degisebilecegi kabul edilmektedir. (Islamoglu ve Altumisik
2017:154).

e Kisilik bir kimseye 0zgii belirgin bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zellikler

biitliniidiir (Y1lmaz, 2007:36).

Kisilik, insanlarin belirli olaylara kars1 verdikleri tepkilerin dayanak noktasidir.
Bu nedenle, bir markanin verecegi mesajlarin belirlenmesinde hedef kitlenin kisilik

ozellikleri olduk¢a 6nemlidir (Tosun, 2020: 340).

Kisilik yaklasiminda marka tliketimindeki dnemli etmen tiiketicinin kendisini

marka ile ifade etmesi ve bag kurma ihtiyacidir (Heding vd., 2009: 119).

Keller (1993) Marka kisiligini, insani karakter Ozelliklerinin markaya
atfedilmesi olarak tanimlamistir. Marka kisiligi tiiketicilerin ¢esitli markalar
birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin, markalara atfedilmesiyle

yaratilir. (Schiffman ve Kanuk, 2000’den akt. Cengiz, 2010: 115).

Buradan hareketle, tiiketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen {irin ve markalari

tercih edecekleri, satin alacaklar1 ongoriilmektedir.

Ciinkii Uriintin nitelikleri, giiglii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda
yerlestirmek i¢in yeterli olmayabilir. Bu nedenle markanin, aynen kisilige sahip bir
insan gibi tanimlanmasi yoluna gidilir. Bagka bir deyisle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil
biri olurdu?” sorusunun yaniti marka kisiligidir (Hoyer ve Mc Ginnis, 1997’den akt.
Cengiz, 2010: 115).

Marka kisiligi, markanin, sosyal, biligsel, kiiltiirel, demografik ve duygusal
ozellikleriyle 6n plana ¢ikmasini ve baska markanin yaninda ayirt edilmesini saglayan
ozelliklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle marka kisiligi, markaya,
miisteriler tarafindan ilave edilmis kisilik 6zellikleri olarak da tanimlanabilir. Ornegin,
Nike markas sportif insan kisiligini yansitirken Malbora markasi ise s6ziiniin eri erkek

kisiligini yansitmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 15).
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Marka kisiligi tiiketicilerin algilar1 ve dolayisiyla markanin degerlendirilmesine
gore ii¢ sekilde katkida bulunmaktadir. ilk olarak, marka kisiligi tiiketicilerin
kendilerini ifade etme aracidir ve normal hayatlarinda yapmis olduklar1 se¢imlerle
kendi kimliklerini ortaya koyarak gosterirler. ikinci temel noktasi iliskidir ve bir ifade
aract olarak kullanilmasinin yani sira bu markalarla belirli seviyelerde iliski
kurulmaktadir. Ugiincii etki, marka kisiliginin markanmn fonksiyonel dzellikleri ile

0zdeslesmesidir (Aaker, 1996: 341°den akt. Esmer, 2013: 16).

Bir marka da bir birey gibi, etkileyici, glivenilir, eglenceli, aktif, komik, resmi,
entelektiiel olarak algilanabilir. Bir marka kisiligi, farkli birkac yolla daha giiglii bir
marka yaratabilir. Ornegin, miisterinin kendi kisiligini aciklamast icin bir ara¢ haline
gelen kendini ifade faydasini yaratmaya yardimci olabilmektedir. Ornegin, bir Apple

kullanicisi kendisini yaratici ve siradan biri olarak tanimlayabilir (Cengiz, 2010: 73).

Ikincisi, insanlarin kisiliklerinin insanlar arasi iliskileri etkilemesi gibi marka
kisiligi de marka ve miisteri iliskisinin temeli olabilmektedir. Ornegin, Dell zor islere

yardimet olan bir profesyonel olabilmektedir (Cengiz, 2010: 73).

Ugiinciisii, bir marka kisiligi, bir iiriin 6zelliginin iletilmesine yardimci olarak
fonksiyonel fayda saglanmasma katkida bulunabilmektedir. Ornegin Michelin
adamiin giiglii ve enerjik kisiligi Michelin lastiklerinin de gii¢lii ve enerjik oldugu

fikrini vermektedir (Cengiz, 2010: 73).

Marka kisiligi ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmustir;

Marka kisiligi markanin insansi yiizii olarak agiklanabilir. Markanin insansi
ozelliklerle donatilmasi, markanin adi gegtiginde verilecek cevabin, bir insan igin

verilebilecekle ayni olmasi durumudur. (Doganli ve Bayri, 2012: 165-166).

Marka kisiligi; pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden
markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal a¢idan uyaran, insana 6zgii karakteristik
ozellikler ve nitelikler biitliniidiir. Markanin bir insan gibi degerlendirilmesidir

(Dursun, 2009: 89).
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Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,

belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir (Uztug, 2003: 41).

Insanlarmn kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, kisinin davranislari, inanglar1 ve
yaklasimlari, gesitli demografik ve fiziksel 6zellikleri ile bigimlenmektedir. Bir marka
kisiliginin algilanmasi ise tamamen o markanin iletisimsel bicimine baglidir. Bu
noktada markanin kisiliginin belirlenmesi, marka adi, semboller, tutundurma, dagitim

ve marka ile ilgili ¢esitli cagrisimlar ile sekillenir (Aaker, 1997: 34).

Marka kisiligi, kullanict imaji, ambalaj, sponsorluk ve reklamlar yoluyla
sekillendirilebilir. Bu noktada markay1 kullanan tiiketiciler veya idealize edilmis
reklamlarda goriilen kisiler de esas alinabilir. Kullanicinin hayal giicii, tiiketicilerin
marka se¢iminde onemlidir. Bu se¢im, {iriin esasina da dayanabilir. Keller’ e gore;
marka kisiligi ve kullanicinin hayal giicii 6zellikle araba, bira, sigara ve kozmetik
tiriinlerde dnemlidir. Ornegin Mercedes ve Calvin Klein, seksi ve sofistike bir kisilik

yaratmistir. Harley kullanan kisilerin “sert” kisiligi, Harley motosikletleri ile ilgilidir

(Phau ve Lau, 2001:429).

Marka kisiliginin tiiketicilere fonksiyonel fayda ve degerleri saglamasinin yani
sira iyi bir marka kisiligi markanin tercih edilmesi ve kullaniminda da artisa sebep
olabilmektedir. Ayrica markanin sundugu duygusal degerler araciligiyla duygusal

iliskiler kurulmasini da saglamaktadir (Siguaw vd., 1999: 48-49).

Bir marka kisiligi; arz niteliklerini iletme, enerji verme, bir miisteri iliskisini
tanimlama, marka gelistirme programlarina yol gosterme ve miisterilerin tavir ve
davraniglar1 konusunda i¢gorii elde etme konularinda yardimer olabilir. Dogru kisiligin
secimi marka imajina, vizyonuna ve kisiligin ileride oynayacagi role bagladir. Basarili
bir sekilde bir kisilik elde etmis olan markalar goriiniirliik, farklilik ve baglilik
kazanma ve bunlar siirdirme konusunda avantajlidir ¢linkii kisiligi taklit etmek
genellikle zordur (Aaker, 2016: 59-60). Markalar kisilestirme teknigi, marka-tiiketici
iligkisini analiz etmek icin psikoloji biliminden 6diing alinmis ve bilingli tepkilerin
disinda daha derinlerdeki algilamalar1 yansitmak {izere kullanilmistir (Randall, 2005:
73). Marka kisiligi aslinda tiiketicinin tercih ettigi kisilik 6zelliklerine hitap eden bir
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niteliktir, yalnizca marka kimligi ve imaj1 ile aktarilamamakta, iiretimde rol alanlar,
tirtinii kullananlar, iirlin temsilcileri, kampanyanin tasarimi ve i¢inde yer alanlarla da

iliskilendirilmektedir (Yayinoglu, 2006: 137).

Bir marka i¢in tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir.
Bu etkenlerden birincisi; her gegen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan iiriinler
piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran tek faktordiir.
Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren (ya da/ hatta ona bagimli olan) satin alma
kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin
kurulmasinda yarar saglayan etmendir. Ugiincii olarak; yogun bir marka kisiligi sadece
markaya yardimc1 olmaz, hatta markanin reklamini devam ettirir ve kolay taninmasina

yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2018: 28).

Bir markanin kisiligi, tirtinle baglantili nitelikler, iiriin kategorisi ¢agrigimlari,
marka adi, sembolii, reklameilik tarzi, fiyat ve dagitim kanalli gibi pazarlama iletisimi
uygulamalari ile bigimlendirilmektedir (Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi marka
uzmanina, tiiketicilerin markayla ilgili algilamalarin1 ve markaya karsi tutumlarini
anlamada yardimci olarak, marka kimliginin farklilasmasina katkida bulunarak,

iletisim ¢abalarina rehberlik ederek ve marka denkligi yaratarak yardimeci olur (Aaker,
1996: 150-151).

Tim bu tanimlardan hareketle; Marka kisiligi, markalarin ve isletmelerin
rakiplerinden farklilagsmasini saglayarak, rekabet kabiliyeti kazandirarak sadik
miisteriler kazandirmanin yani sira iletisim unsurunu da kanalize eden son derece

onemli bir kavramdir.

2.1.1. Marka Kisiliginin Boyutlari

Markaya tiiketiciler tarafindan eklenen kisilik 6zellikleri seti olarak tanimlanan
(Aaker, 1996: 141) marka kisiliginin bes boyutu vardir; Samimiyet, heyecan, ustalik,
seckinlik, sertlik (Aaker, 1997: 352). Aaker (1997) psikolojideki bes faktor
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modelinden de etkilenerek marka kisiligi boyutlarin1 gelistirme ¢aligmast yapmustir.
Buna gore, marka kisiliginin bes temel boyutu ve bu boyutlara iligkin 15 alt unsuru

bulunmaktadir.

Marka kisiliginin algilanmasim etkileyen iki faktér vardir: Uriinle ilgili
ozellikler ve iiriinle ilgili olmayan 6zellikler. Marka kisiligi, demografik (yas, cinsiyet,
egitim vb.), yasam tarzi (faaliyetler, ilgiler, diisiinceler) ve bireysel kisilik 6zellikleri
(samimiyet, ictenlik vb.) ile olusur. Marka kisiligi, Marka Kisilik Olcegi ad1 verilen
bir 6l¢ekle Ol¢iilmektedir (Aaker, 1996: 145).

Marka kisilik Olgeginin bes boyutu vardir. (Aaker, 1997: 352). Samimiyet,
heyecan, ustalik, seckinlik, sertlik. Marka kisiliginin bes ana boyutu ve alt boyutlar:
sekil 1’de gosterilmistir.

Marka Kisiligi
Samimiyet Heyecan Ustalik Seckinlik Sertlik
Gergekei Cesur
Giivenilir
Diiriist Canli Ust sinif Disa dontik
Zeki
Saglikl Yaratict Biiytileyici Gugli
Basarili
Neseli Gincel

Sekil 1: Marka kisiligi ¢cergevesi

Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997). “Dimensions of Brand Personality”. Journal of
Marketing Research, (24), 347-356.

S6z konusu bu bes boyut ve bu boyutlarin yonleri ile alt boyutlarinin tanimlar
(Aaker, 1997: 354) asagida belirtilmistir.
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Samimiyet (gergekei, diiriist, saglikli, neseli): Campbell’s, Hallmark, Kodak
Gergekgi: aile odakli, samimiyet

Diiriist: agik sozlii, i¢ten, gercek

Saglikli: orijinal

Neseli: duygusal, arkadas canlisi

Heyecan (canli, cesur, yaratici, giincel): Porsche, Absolut, Benetton
Canl1: giizel, geng

Cesur: modaya uygun, heyecan verici

Yaratici: benzersiz

Glincel: bagimsiz, modern

Ustalik (giivenilir, zeki, basaril): American Express, CNN ve IBM
Glivenilir: ¢aligkan, glivenli

Zeki: teknik, kurumsal

Basarili: 6nder, kendinden emin

Seckinlik (list sinif, biiyiileyici): Lexus ile Mercedes, Levron

Ust sinif: gz alicy, iyi goriiniimlii

Biiyiileyici: kadinsi, pliriizsiiz

Sertlik (disa doniik, giiclii): Levi’s, Marlboro ve Nike

Disa doniik: erkeksi, batili

Giiglii: saglam

Bu boyutlara ait birden ¢ok sifat bazen bir markanin kisiliginde birlikte yer

alabilirler. Ornegin bir marka hem dissal hem de lider ya da uzman bir kisiligi

baridirabilir. Baska bir marka ise sadece samimiyet ile ilgili sifatlari tagiyabilir (T1gl,
2003:69).

Bazi markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine (bir dis macununun dislerin

clirimesini Onlemesi gibi) ¢ekici gelirken, kimi markalar da tiiketicinin sempati/

yakinlik duyma ya da aidiyet hissetme gibi duygusal yonlerine hitap etmektedirler.

Markalar ister rasyonel ister duygusal yonlerine hitap etsin, marka kisiliginin

tilkketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde son derece agirlikli etkiye sahip oldugu

bilinmektedir. Marka kisiliginin énemli boyutlarindan biri, tiiketicinin s6z konusu

markali tirinleri kullanarak ya da s6z konusu marka/firmadan aligveris yaparak mevcut
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ya da Ozlemledigi yasam tarzini, bagkalarina gdstermek istedigi farkliligini ifade
etmesine olanak saglamasidir (Stratejik Fokus, 2009; Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144-
145.)

Firmalar markaya atfettikleri kisilik faktorlerini, tutundurma faaliyetlerinde,
ozellikle de reklamlarinda vurgulayacaklardir. Ornegin, Virginia Slim reklamlarinda
feminen iken Marlboro maskiilendir. J&B viski kendine renkli bir kisilik se¢mis, bunu
reklamlarindan ambalajina kadar bir¢ok yerde vurgulamistir. Bir modaci olan Kenzo
ise, Flowerbykenzo adli parfiimii i¢in belirledigi sade, kirllgan ve giiglii kisiligini
reklamlarinda 6zellikle belirtmistir. Aynmi1 sekilde Nike atletik ve digsallik iceren
kisiligini reklamlarina yansitmistir. Givenchy Pour Homme adli parfiimii igin
centilmen bir kisilik tespit etmistir. Opel otomobil firmasinin Corsa Njoy modeli i¢in

belirledigi kisilik; farkli, dinamik ve havali gibi 6zellikleri igermistir (T1gl1, 2003: 68).

Marka kisiligi cogu durumda, tiiketicilere faydaci bir fonksiyon sunan {iriine
bagli o6zelliklerin aksine, sembolik ve kendini ifade eden bir fonksiyona hizmet

etmektedir (Aaker, 1997: 347).

Marka kisiligi cok 6nemlidir, ¢linkii iiriinlerin birbirine benzedigi donemlerde,
marka kisiligi, farklilasmay1 saglamasi agisindan tiiketici tarafindan kullanilan, en
onemli unsurlardan biridir. Bu baglamda, markanin farklilagtirilmasinda, duygusal
ozelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve deger ifade etmesinde, marka

kisiligi etkili olabilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 154).

Ote yandan tiiketicilerin satin alma siirecinde kararlarma yén veren ve birgcok
pozitif sonu¢ doguran marka kisiligi; olumlu tiiketici tutumu, giiven, iliski kalitesi,
tercihler, memnuniyet ve baglilik da yaratmaktadir (Aaker, vd., 2004: 2). Marka
kisiligi, marka stratejisi gelistirilmesine, tiiketicilerin markaya karsi tutum ve
algilarimin anlagilmasina, marka kimliginin farklilagtirllmasina yardimer olarak,

iletisim faaliyetlerine rehberlik etmesi ve marka degeri yaratilmasina hizmet
etmektedir (Aaker, 1996: 150).
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Marka kisiligi  isletmelerin  markalarin1  rakiplerinden farkli olarak

konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir elemandir (T18l1, 2003: 68).

Marka kisiliginin isletmelere sagladig1 pek ¢ok yarar vardir (Aaker, 1996: 150-
151):

e Marka kisiligi, tiikketicilerin markaya kars1 olan tutumlarinin ve markay1 nasil
algiladiklarinin anlagilmasini saglamaktadir. Tiiketiciden, kullandig1 markay1
tanimlamas1 istenildiginde, tiiketicinin verdigi cevaplar dogrultusunda
isletmeler, tiiketicinin markay1 nasil gordiigiinii, ona kars1 nasil bir tutum
gelistirdigini anlamaktadirlar.

e Marka kisiligi, markanin farklilasmasina yardim etmektedir. Marka kisiligi,
ayn1 Uriin kategorisindeki rakipler karsisinda isletmenin farklilagsmasini
saglamaktadir. Marka konumlandirilmasinda isletmeye yardimci olmaktadir.

e Marka kisiligi, iletisim cabalarina yol gostermektedir. Marka kisiligi, sadece
reklamlarin degil, ambalajlarin, promosyonun, halkla iliskilerin vb. diger
iletisim araclarinin  etkinligini  arttirmaktadir. Isletmeler, markanmn
ambalajinin  dahi, marka kisiligini yansitacak sekilde olmasini
istemektedirler.

e Marka kisiligi, marka degeri yaratilmasinda yardimci olmaktadir. Olusturulan

giiclii marka kisiligi, isletmenin marka degerini arttiran unsurlardan biridir.

Bu baglamda marka kisiligi, marka iletisimi siirecinin merkezinde yer alarak,
markaya atfedilen diger unsurlar1 da desteklemesi, ivme kazandirmasi bakimindan son

derece Onemlidir.

2.1.2. Marka Kisiligi ile Tliskili Kavramlar

Marka kisiligi, marka kimligi ve marka imajiyla i¢ ice gecmis kavramlardir.
Dolayisiyla, bu noktada marka kimligi ve marka imaji kavramlarini agiklamak konuyu

genis bir ¢ercevede ele almak agisindan 6nemlidir.
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Marka kimligi ve imaji; olusturulan markay1 tamamlayan ve markanin kurdugu

iletisimde 6dnemli rol oynayan bir boyuttur (Yaymoglu, 2006: 137).

2.1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin ne oldugunu ortaya koyan ve onu digerlerinden
farklilagtiran, degisime karst direngli olmasini saglayan bir marka unsurudur
(Kapferer, 2001: 96). Aaker (1996’den akt. Cetinséz ve Atsan, 2019: 88) marka
kimligini, “marka stratejistlerinin olusturmay1 ve siirdlirmeyi arzuladiklar1 essiz bir
marka bilesen setinin kurulmasi” olarak tanimlamaktadir. Marka kimligi; gesitli
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin 6ziinli kapsama alarak bir markay1 diger

markalardan farklilagtirmay1 saglar (Tosun, 2020: 76).

Isletmelerin de insanlar gibi bir kimlige sahip oldugu diisiiniildiigiinde, kurum
kimligi ve marka kimligi kurumu ve lriinlerini kisilestiren ve tanimlayan 6zellikler
biitiinii olarak kabul edilebilir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yénelimi ve amaci
belirlemeye yardimcei bir ¢er¢cevedir. Markanin dayaniklilig, biitiinliigii ve gercekligi

marka kimligi temelinde degerlendirilebilir. (Selvi, 2007: 17).

Marka kimligi, markanin gorsel ve sozlii ifadesidir. Kimlik, markanin
disavurumunu, iletisimini ve gorselligini desteklemektedir. Kimlik, marka iletisiminin
en kolay, en hizli ve her yerde yer alan bir formudur. Bir isletmenin kartvizitlerinden
ara¢ filosuna, reklam kampanyalarindan web sitelerine kadar her yerde farkindalig:

arttirarak deger yaratmaktadir (Soydas, 2005: 46).

Marka kimligi, marka imaji ve marka kisiliginden farkli bir kavramdir. Marka
kimligi, isletme tarafindan olusturulmaktadir ve olusturulan bu marka kimligi,
tiiketicilere, ¢esitli kaynaklarla (insanlar, iletisim vb.) duyurulmaktadir. Isletme
tarafindan olusturulan marka kimliginin tiiketiciler tarafindan kabul edilen kism1 da

marka imajini olusturmaktadir (Kapferer, 2001: 98-99). Marka kisiligi de marka
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kimligini olusturan unsurlardandir. Diger bir deyisle, marka kimligi, marka kisiligini

de kapsayan daha genis bir kavramdir (Kapferer, 2001: 108).

Marka kimliginin temel islevinin, hedeflenen imajin gergeklesmesine hizmet
etmek oldugu belirtilmistir. Marka kimligiyle markalarin imaj olusturmasina neden
olacak sey ise; tiiketiciye iiriin ile ilgili bir yarar saglayabilmesidir. Markay1 dogru
olarak konumlandirma imkani sunan marka kimligi ayrica markay1 yonetirken stratejik
yaklasimlar1 da desteklemektedir. Kosullara uygun yonetilen marka kimligi, markay1
rakiplerinden farklilagtirirken ayn1 zamanda rekabet imkani da saglamaktadir (Tosun,

2020: 76).

Marka kimliginin isletmeye sagladig: yararlar su sekilde siralanabilir: (Schmitt

ve Simonson, 2000: 38-43).

e Marka kimligi, tiiketicilerin dikkatinin markaya ¢ekilmesinde son derece
etkilidir.

e Marka kimligi, pazarlama unsurlarinin daha etkin kullanilmasina yardimci
olmaktadir. Giliglii marka kimligi olan marka, markay1 yiiksek fiyatla
fiyatlandirabilmekte ve daha etkin reklam yapabilmektedir.

e Marka kimligi, markanin rakipler karsisinda farklilagsmasina yardimci olarak,
marka konumlandirmasinda etkili olmaktadir.

e Marka kimligi, marka imaj1 olusturulmasinda yardimci olan faktorlerden
biridir.

e Marka kimligi, miisteri kazanma ve korumada baslangi¢ noktasidir.
2.1.2.2. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda ki deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlarindan, paketlemeden ve hizmetlerden vb. edindigi bilgi toplaminin, secici

alg1, onceki inanislar, toplumsal normlar ve tutumlar tarafindan degisiklige ugratilmis

halidir (Randall, 2005:18).
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Diger bir deyisle, marka imaj1, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini
gosterir (Aaker, 1996: 71). Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, {iriin kisiligi,
duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar i¢erecek sekilde
irlinlin algilanmasidir. Marka imaji ile {iriin imaj1 arasinda ¢ok siki bir iliski olmasina
karsin, ayn1 seyler degildir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yénelik
tiikketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya ¢alisilir. Marka imaj1 ise, daha ¢ok
iirlin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir

(Odabas1 ve Oyman, 2019: 369).

Dolayisiyla, marka imajmin gelistirilmesi, pazarlama karmasi ve iletigim
ogelerinin dikkatle planlanmasmm gerektirir. Ornegin; Channel parfiimii, 6zellikli bir
dagitim kanalini, segici bir medyay1, duygusal reklam mesajlarini, yiiksek ve kaliteli

ambalaj1 zorunlu kilabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 20019: 359-360).

Marka imaji1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin g

islevinin oldugu sdylenebilir (Kotler, 1997: 292);

e Marka vaadini ve lirlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi

e Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasimi Onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi

e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Giiglii marka imaj1, yukarida da aktarildigi gibi, yogun ugraslar sonucunda ve
uzun bir zaman dilimi i¢inde gerceklesmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin etkilesim
icinde bulundugu ve markaya ait tiim tirlin belirleyicileri (logo, amblem, satis yeri,
ambalaj, fiyat vb.) aracilifiyla yansitilmaktadir. Gortildiigli gibi marka imaj1 sadece
tiretilen tiriiniin hedef tiiketici tizerindeki olumlu deger yargilar1 degil, markayla ilgili
olarak satin alma ve satin alma sonrasi davranislarda belirleyici faktorlerden bir tanesi
olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan miisteri tatmini ve sadakatini igeren
bir kavramdir. Marka imajina bagl olarak satin alma karar siireci sonunda markay1
satin alan, kullanan ve bundan bir izlenim elde eden tiiketicinin markadan elde ettigi

tatmin duygusu marka doyumu olarak tanimlanir. Bu doyum daha sonraki satin alma

34



davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicinin markadan olumlu
doyum elde etmesi ve gelecek donem davraniglarinda da alternatiflere ragmen ayni
markay1r se¢mesi marka doyumunun Otesinde marka sadakati kavramini ortaya

cikartmaktadir (Aktuglu, 2018: 36-37).

Marka imajini, tutundurma, iletisim, iiriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin
birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz. Imajin dzelliklerinden biri olan
gorsel sunum, imajin sézel olmayan kismidir ve en énemli 6zelligi markay1 temsil
eden sembollerin, tiiketici zihninde saklanmasi ve hatirlanmas ile ilgilidir. Pazarlama
iletisimi, gorsel marka kimlik uygulamasiyla mesajlarin ve resimlerin, tiiketici
zihninde olugmasinda rol oynar. Bu anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle
iligkilendirdikleri 6zellik ve cagrisimlarin biitiiniidiir. Marka imaji1, {riinle
iligkilendirilmis c¢agrisimlar1 ortaya c¢ikararak, pazarlama iletisim stratejisi ve

uygulamalarini kullanip, tiiketici zihninde bigimlenir (Uztug, 2003: 40-41).

Geleneksel olarak marka ile ilgili en temel ve bilinen kavramlardan biri olan
marka imaji, tiikketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla
bicimlenen, genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavram olarak 6zetlenebilir
(Tasoglu, 2018: 193). Bir marka imajinin markaya katkida bulunan ti¢ alt imaj1 vardir.

Bunlar; iirlin veya hizmeti saglayan firmanin imaji, kullanicinin imaji, liriin veya

hizmetin kendi imajidir (Aaker ve Biel, 1993: 71).

Marka imaj1, iiretilen iirliniin hedef tiiketiciler lizerinde biraktigi olumlu deger
yargilariin yan sira tiiketici tatmini ve sadakatini de icermektedir. Bu tiir unsurlar
icerisinde tiiketicinin zihninde olusan cagrisimlar, {iriiniin tiiketiciler tarafindan
algilanmasima neden olmaktadir. Algilar, tipki daha net kanitlara dayanan gercek
faktorler gibi tiiketici iizerinde etkili olmakta ve tiiketicilerin satin alma durumunu

veya lirline yonelme durumunu belirlemektedir (Kotler, 2003: 118).

Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda biiylik benzerlikler bulunmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve cagrisimlar
biitiintidiir. Marka kisiligi ise, marka sahibinin yani {iretici firmanin markay1

tanimlamasidir. Bu dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir parcasi olarak
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yorumlanmakta ve bir markanin degerinin daha ¢ok marka imaji ile marka
algilamasina bagl kaldigi soylenebilmektedir (Aktuglu, 2018 :35). Marka kisiliginin
temel olarak isletmelerin tiim iletisim gabalarinin sonucunda olusturulmaya ¢alisildigi,
marka imajinin da tiiketicinin bu kisiligi algilama big¢imi oldugu ileri siiriiliir

(Chernatony ve McWilliam, 1990: 111-119).

2.1.3. Marka Iletisimi ve Marka Kisiligi Tliskisi

Marka kisiligi, markay1 rakiplerinden farkli kilan 6nemli bir kavramdir. Marka
kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu anlamda bir markanin
kisiligi tirtinle baglantili nitelikler, iirlin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii,
reklamda iletilen mesajlar, iiriiniin fiyat1 ve dagilim kanali yapisi gibi pazarlama

iletisimi uygulamalari ile bicimlenmektedir. (Erdem vd., 2012: 71).

Yeni bir marka kisiligi ve konumlandirmasinin tanitilmasi ve marka
tutarliliginin saglanmasi oldukg¢a dnemli bir konudur. Yeni bir marka kisiligi ortaya
konuldugunda, tiim pazarlama faaliyetlerinin de buna uygun olmasi gerekir. Bu
nedenle, kullanilacak iletisim faaliyetleri de marka kisiligi ile uyumlu olmalidir (Erdil

ve Uzun, 2010: 147).

Her iletisim sekli, marka degerlerine ve markanin kisiligine uygun olmalidir.
Herhangi bir iletisim, markanin kisiligiyle tutarsiz veya uyumsuz olursa markaya
biiylik zarar verebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 147).

Marka kisiligi ¢esitli yontemlerle ve gesitli araglarla olusturulurlar (Rajagopal,
2006’ den akt. Yener, 2007: 35). Marka kisiligi olusturma siireci, firma agisindan etkili
iletisim faaliyetleri gerektirmektedir (Yener, 2007: 35).

Bir markanin bi¢imi nasil olursa olsun, diinyanin neresinde sunulmus olursa

olsun sirket, markasini1 desteklemek icin “tek sesle konusmak” zorundadir. Bir sirketin
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markasini pozitif veya negatif olarak etkileyen birden ¢ok etken vardir. Bu etkenler
arasinda tutarlilik olmasi gerekmektedir. Burada ki temel hedef ise markanin

korunmasidir. Markay1 etkileyen temel etkenler sunlardir (Temporal, 2000: 79-81);

e Reklamlar

o Halkla iliskiler

e Sponsorluklar ve olaylar

e Promosyonlar

e Dogrudan pazarlama faaliyetleri

e Agizdan agiza yayma yoluyla iletisim
e Personelim marka bilgi seviyesi ve yorumlari
e Uriin performansi ve gelisimi

o Siirekli sergiler

e Ambalajlama

o Sirket olaylar1

e CRM (Miisteri iliskileri yonetimi)

e Servis standartlar1 markay: etkileyen temel unsurlardir.

Reklamlar, halkla iligkiler, sponsorluklar, etkinlikler, promosyonlar ve dogrudan
pazarlama olarak bilinen iletisim araclarindan biri digerinden daha {istiin degildir. Her
birinin kendine 6zgii olumlu ve olumsuz yanlar1 oldugundan, iclerinden birini kolayca
se¢mek miimkiin olmayabilir. Hangisi kullanilirsa kullanilsin, sirketin marka yonetim
stratejisini hayata gecirmeye yardim edecek sekilde giiclendirilmelidirler (Erdil ve

Uzun, 2010: 148).

Bu baglamda yukarida bahsedilen markay1 etkileyen temel iletisim unsurlari

asagida yer verilmistir.

e Reklam: Marka iletisiminin unsurlar1 arasinda yer alan reklamda; kelime,
resim, ses, goriintli ve simge formundaki mesaj, olusmasi amaclanan bir etkiyi
meydana getirmek i¢in reklam hedef kitlesine ¢esitli kanallar yolu ile iletilir.
Reklamin iletisim agisindan en belirgin 6zelligi, olusmasi amaglanan etkilerin
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genelde hedef kitleyi bir markaya iliskin olarak harekete gecirme amacinda
olmasidir. Reklamin; marka iletisiminin bir unsuru olarak satisa dolayisiyla da
kar saglamaya destek olmasi nedeniyle ekonomik bir amaca hizmet ettigini,
toplumun farkli kesitlerini olusturan insanlar1 etkilemeye yonelik uygulama
alanlarindan 6tiirii de iletisim boyutu tasidigini sdylemek miimkiindiir. (Tosun,
2020: 507).

Halkla iliskiler: Marka halkla iliskilerinde amag, {iriinden c¢ok {iriiniin
konumlandig1 markaya farkindalik, bilinirlik saglamak ve markaya amaclar
dogrultusunda belirlenen c¢agrisimlart yiikleyerek sadakat olusturmaktadir.
(Tosun, 2020: 461).

Olay pazarlamasi ve sirket sponsorlugu; Bir olayin 6n plana ¢ikartilmasi
yoluyla iiriin veya hizmetin tanitilmasini igerir. (Erdil ve Uzun, 2010: 148).
Birgok markanin iletisim biitgesindeki sponsorluk pay1 giderek artmakta ve
gerek kurumsal halkla iligkiler gerek pazarlama halkla iliskileri gerekse reklam
stratejilerinin kose taslarindan biri konumunda bulunmaktadir.

Bu baglamda sponsorluk nedenleri ve amaglarinin yani sira etkinlik tiirlerinin
de farklilastigini sdylemek miimkiindiir. Sponsorluk farkli fonksiyonel amag
ve stratejilerin gerceklesmesine hizmet eden esnek bir iletisim aracidir.
Sponsorlugun diger iletisim araglar ile esgiidiimlii calismast basart i¢in 6n
kosuldur (Tosun, 2020: 602).

Ticari ve satis promosyonlari; Satin alma kararin1 vermeyi kolaylastirmak
amaciyla genellikle {iriiniin kendisi digindaki diger unsurlardan faydalanilarak
yapilan tesvikleri kapsar (tanitim gosterileri gibi).

Ticari promosyonlarinin pek ¢ok olumsuz etkisi bulunmaktadir. Marka
bagliligin1 azaltir, marka imajina zarar verebilir, markanin ucuz goriinmesine
neden olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 122).

Tiiketici Promosyonlari; Bir {iriin veya hizmetin satin alinmasini saglamaya
yonelik olarak tiliketicilerin verilen kuponlar, diizenlenen yariglar gibi
uygulamalarla tesvik edilmesidir (Erdil ve Uzun, 2010:149).

Dikkatlice dizayn edilen promosyonlar, tiiketiciler tizerinde olumlu, farkli ve
giicli. ¢agrisimlart yaratmaya yardim edebilir. Promosyonlar sayesinde

tilkketicilerin {irlinli denemesi sonucu veya {liriin veya marka hakkinda
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cevrelerinden duyduklarmin etkisiyle, marka denkligi olusturulabilir (Keller,
1998).

e Dogrudan Pazarlama; Satislarin artmasina yardim etmek icin katalog,

internet, mektup, faks ve e-mail kullanarak, tiiketicilerle hicbir araci
olmaksizin direkt olarak iliski kurmanin bir yoludur (Davis, 2002’den akt.
Tosun, 2020: 439). Dogrudan pazarlamada miisteri ile marka iki yonli bir
iletisim igindedir (Tosun, 2020: 439).
Dogrudan pazarlama, marka iletisiminin diger ¢alisma alanlarina Ornegin;
reklama veya halkla iligkilere oranla ¢ok daha dar bir hedef kitleye odaklanarak
cok spesifik mesajlar iletebilir. Ayrica hedef kitleye ulasirken kullanilan
mecralar kisilerin mesaj1 birebir almasini saglayan ortamlardir (Tosun, 2020:
441).

Markanin tanitiminda rol oynayan bu klasik etkenlerin disinda marka

iletisiminde rol oynayan diger faktorler sunlardir (Erdil ve Uzun, 2010: 149-152);

Agizdan Agiza Yayma: Markayla iletisim kuran kisi, muhtemelen bagka birileriyle -
bu arkadasi, akrabasi, markanin diger miisterileri hatta rakipleri bile olabilir- marka
hakkinda konusacaktir. Bu sekilde kisilerin marka tecriibesi ile edindigi bilgiyi,
izlenimlerini bagkasina aktarmasi ile markanin itibar1 ve imaj1 sekillenecektir. Eger
insanlar markayla ile ilgili tecriibelerinden iyi izlenimler ¢ikarmissa, markay1 savunur
hale geleceklerdir. Aksine marka ile kotii bir tecriibe yasarlarsa, arastirmalara gore bu
olumsuzlugu en azindan 16 kisiye soyleyecekler, onlarin her birinin de ayn1 sekilde
baska 16 kisiye bu soylentileri aktardigi diisiiniildiigiinde, marka hakkinda olumsuz
degerlendirmeler ¢1g gibi biiyliyecektir. Marka hakkinda yapilan yorumlarin agizdan

agiza yayilmasi, satin alma kararlarinda da ¢ok etkili olabilmektedir.

Personelin Sirket ve Marka Hakkindaki Sozleri ve Sirket-ici Iletisim: Personelin,
sirket ve onun iriinleri/ hizmetleri hakkinda sdyledigi negatif seyler marka imajini
olumsuz yonde etkileyebilir. Personelin marka hakkinda sdyledigi olumsuz sozler
agizdan agiza dolagsarak mevcut ve potansiyel miisterilere kadar olusur. Bu durumda
miisterilerin markaya bakis1 negatif olacak ve bu yiizden marka imaj1 zarar gorecektir.

Personelin c¢alistig1 sirketten memnun olmadigi durumlarda, markanin kalite
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standartlarinda da distis goriilir. Kot goriinime sahip, umursamaz veya kaba
davraniglar sergileyen calisanlar ile marka imajinda kalici hasarlar olusabilir.
Gergekten tirliniin kalitesi ile ilgili problemler varsa, bu tiir olumsuzluklar1 sirketin
kendi yontemleriyle ¢6zmesi gerekir. Eger yeni ekipmanlar alinmiyorsa, yeni
standartlar olusturulmamis ve kalite prosediirleri gelistirilmemisse, maliyeti yiiksek
oldugu i¢in performans yontemleri giincellenmiyorsa, arkadasca bir ¢alisma ortami
yoksa ve egitim seviyesi yiiksek calisanlarin sayisi azsa uzun déonemde sirketin zarar
gormesi kacinilmazdir. Bu durumlar ile ilgili olarak yapici 6nlemler alinmazsa, tiriin
kalitesi istenilen diizeye tasinamaz ve sonugta hem sirket hem de markasi siirekli
olarak zarar goriir. Markanin ne oldugunu ve oynadigi rolii sirket i¢indeki herkesin
bilmesi gerekir. Bunu personel ¢ok iyi bildiginde ¢evresine anlatabilir ve bdylece
personelin yakin ¢evresi de markay1 tanima ve kullanma sansina sahip olabilir. Bu
sekilde markay1 kullananlarin sayisinin artmasi ve bunlarin edindigi olumlu izlenimler

sonucu marka imaj1 gliglenecektir.

Uriin Performansi ve Gelisimi: Her marka iyi bir kalite seviyesinde iiriinler veya
hizmetler sunmalidir. Bunun farkinda olan Ford markas1 “kalite bir numarali istir”
sloganini se¢mistir. Bir marka en azindan kendi sahasindaki diger markalarla rekabet
edebilecek uygulamalar gerceklestirmelidir. Fakat basarili bir marka olabilmek ig¢in,
sektor standartlarini karsilamaktan daha fazlasi yapilmali ve yenilikler getirerek
triinler gelistirilmelidir. Bunun igin marka sahipleri kendisinin veya rakiplerinin
miisteriler1 gibi diisiinerek, onlarin talepleri, beklentileri, zevklerinin neler
olabilecegini tahmin etmeli ve bu dogrultuda yenilikler yapmalidir. Bu noktada
markanin kisiligine uygun olan {iriin farklilagtirmas1 gelistirmek gerektigi de
unutulmamalidir. Marka kisilik ve konumlandirmasi ile tutarli ve miisteri i¢in farkl

anlamlar tasiyabilecek iirlinler olusturulmalidir.

Fiziksel Cevre: Bir markanin degerlendirildigi gorsel kalemlerden biri de markanin
magazalarinin, fabrikalarinin, genel miidiirliik binalarinin ve diger ortamlarinin
fiziksel goriintimiidiir. Fiziksel ¢evrenin marka ile tutarliligi onemlidir. Pek ¢ok subesi
olan bir markanin subelerinin biiyiikliigii, temizligi, dizayni, genel goriiniimii, konforu,
i¢-d1s mekanda kullanilan renkleri ve yazilarin biiyiikliigii farkli olabilir. Bu subelerin

bazilarinda beklemek i¢in koltuklar vardir, bazilarinda ise ayakta beklemek gerekir ve
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kuyruklar uzar. Dolayisiyla bu tip bir marka subeleri arasindaki farkliliklardan otiirii
tutarliliklar s6z konusu degildir. Ya da yenilik ve yiiksek teknoloji iceren iiriinlere
konsantre olan bir sirket modas1 ge¢cmis ve daha eski unsurlar1 kullanmaya devam
ederse rahatsiz edici bir sekilde goze batacaktir. Sirkete disaridan bakanlar, sirketin
sOyledigi ve yaptig1 sey arasindaki farklilik sebebiyle belirli bir ciddiyet eksikligi
algilayacaklardir. Dolayisiyla markalarin kisiligi markanin nasil uygulandiginin yani
sira nasil goriindiigii ile de ¢ok fazla ilgilidir. Markanin i¢inde bulundugu dis ¢cevrenin
goriiniimiine 6zen gostermekte fayda vardir. lyi bir fiziksel ¢evre marka imajim
arttirabilirken, kotii bir fiziksel ¢gevre marka imajina zarar verebilir. Kirli bir fabrikanin
etrafinda dolasmak bile, tiiketicilerin tiriin kalitesi hakkinda olumsuz diislincelere
kapilmasina yol agabilir. Fiziksel ¢evre ile marka kisiligi iliskili oldugundan bu
konuyla ilgili yanlis algilamaya sebep olabilecek her tiirlii faktér goz Oniinde

bulundurulmalidir.

Kalic1 Gosteriler: Fiziksel ¢evre ile ilgili olan kalici gosteriler imaj olusturmak igin
kullanilir. Disneyland kalic1 gosteri sunar. Bu sirket faaliyetlerini temiz, eglenceli,
yenilikgi ve dlizenli yapmaya calisir. Diger sirketlerde yeni miisteriler cekmek ve imaj
olusturmak i¢in benzer seyleri yapmaktadirlar. Toyota eski ve yeni modellerini bir
arada gostererek, test siirligii yaptirarak, macera siiriisleri diizenleyerek, Tokyo’da
konser salonu igeren bir park yaparak yeniden konumlandirmay1 gergeklestirmeye
calismistir. Geleneksel olarak daha yash kisilere yonelik bir imaja sahipken, bu
uygulamalar sayesinde daha geng alicilar1 da kendine ¢ekmeyi calisir. Burada amac,
satiglarin1 ~ arttirmak  degil, markasin1t  yeniden konumlandirarak, imajin

gliclendirmektir.

Ambalaj: Uriin ambalaj1 algilanan marka kimliginde biiyiik bir etkiye sahip olan diger
bir unsurdur. Marka degerleri, kisiligi ve konumlandirmas: iirliin ambalaj1 dahil diger
her tiirlii detayda kendini gostermelidir. Uriin ambalaj1 da iiriin farklilagtirmasinin bir
pargast olmalidir. Bir liriinii giydirmek kisinin kendini giydirmesi ile ayni1 anlamdadir.
Insanlar kendileri ile ilgili olarak karsisindakilerde dogru bir etki birakmak ister ve
kiyafetleri kisiligini yansitir. Ayni durum iirlin ve marka icinde gecerlidir. Geng,
eglence seven bir marka ayn1 bicimde bir goriiniime sahip olmalidir. Yani geng kesimi

hedefleyen bir markanin ambalaj1 da farkli olacaktir. Bunun i¢in koyu renkli ve klasik
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bir ambalaj bigimi uygun olabilir. Ambalaj ¢ok dnemlidir ¢iinkdi, tiiketicilerin genelde
gordiigii ilk seydir. Ayrica uzun ve dolu olan siipermarket raflarinda bir markay1

digerlerinden ayirmaya yardimci olur.

Halkla iliskiler/ Sirket aktiviteleri: Halkla iliskilerin bir kismin1 da sirket aktiviteleri
olusturur. Sirket aktivitelerinde sirket ve markasi ¢ok fazla géz 6niindedir. Bu nedenle
aktivitenin sonunda, marka imajinin sirketin olmasin istedigi sekilde algilanmasini
saglamak icin “Sirket aktivitesinin yapildig1 yer ve dekoru markanin karakterine uygun
mudur?” “Sirketin yaptig1 faaliyet degerli midir?” sorularmin her biri ayrica
diistinmelidir. Yap1 kredi markasinin her y1l biiyiik konser salonlarinda miizik festivali
diizenlemesi, Turkcell’in hazir kart tanitimi i¢in Tarkan konserleri diizenlemesi sirket

aktiviteleridir.

Marka Iliski Programlari: Pek c¢ok sirket marka baglihigmi korumaya
calistiklarindan, odiil ve baglilik programlar (iliski pazarlamasi1 veya miisteri iliski
yonetim programlari) asir1 6l¢iide popiiler hale gelmistir. Hatirlanmasi gereken temel
nokta sudur: Diizenlenen bu programlar marka kisiligini ve degerlerini gdstermelidir.
Bu programlar kapsaminda iiyelik kartlar1 vermek gibi uygulamalar yapilabilir.

Boylece miisteriler ayricalikli olduklarini hissederek marka baglilig: yaratabilirler.

Hizmet Standartlari: Miisterilerin marka ile yasadigi tecriibeler ¢cok Onemlidir.
Markay1 satin alma kararlar marka bagliligi ve markalarin imaj1 bu tecriibelere gore
sekillenir. Olumlu tecriibeler yasanirsa, tiiketicilerin markaya olan bagliliklar
artacaktir. Markanin hizmet kalitesi de marka ile ilgili tiiketici degerlendirmelerinde
onemli rol oynar. Bu nedenle markanin hizmet kalitesi, marka kisiligi ve
konumlandirmasina uygun olarak olusturulmali ve yonetilmelidir (Temporal,
2002°den akt. Erdil ve Uzun, 2010: 152). Giiglii bir marka imajinin yaratilmasinda
hizmet kalitesi cok 6nemlidir. Bir markanin iyi bir imaj edinebilmesi i¢in, miisterilerini
bekletmeden, en hizli sekilde ve en dogru bilgiyi vererek hizmet vermesi gerekir. Bir
restoranda ayni sekilde taze, temiz ve en hizli hizmeti sunabilmelidir. Pizza Hut’in
yaptig1 bir uygulamaya gore, verilen siparigler 1 saat icinde gelmezse miisteriler
ticretsiz bir Pizza Hut pizzasi almaya hak kazanirlar. Bu ayn1 zamanda Pizza Hut’in

hizli servis yapma vaadidir ve bu gergeklesmezse iicretsiz servis yapilarak bu durum
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telafi edilmeye caligilir. Bu tiir uygulamalar miisterilerin markaya olan giivenini,

bagliligin1 arttirir ve marka imajin1 olumlu bigimde etkiler.

2.2. MARKA SADAKATI

Bu boliimde, marka sadakati kavrami ele alinarak agiklanmaktadir. Marka
sadakati tanim1 6dnemi ve marka sadakati diizeyleri ortaya konularak marka sadakati
Olciimiine yonelik yaklasimlar ve marka sadakatinin yonetilmesi iizerinde

durulmustur.

2.2.1. Marka Sadakati Tanimi ve Onemi

Literatiirde marka sadakati konusunda cok yiiksek sayida arastirmanin ve
tanimin mevcut oldugu asikardir. Bu konsepti kapsamli bir sekilde tanimlayan
akademisyenlerden biri olan Jacob Jacoby, marka sadakati c¢alismalarinin Onciisii
olarak kabul edilmektedir. Jacoby ve Chestnut (1978’den akt. Sekerkaya ve Erdogan,
2019: 378) marka sadakatini “bir grup marka arasindan bir veya daha fazla alternatif
marka ile ilgili olarak karar verme birimi tarafindan zamanla ifade edilen, tarafl,

davranigsal tepki ve psikolojik siirecin bir islevi” olarak tanimlamaktadir.

Aaker (1991° den akt. Cakiroglu ve Galag, 2019: 217)’a gore marka sadakati
markaya olan baglilik derecesini gosterir ve miisterilerin markaya yonelik olumlu
tepkilerinin sonucu olarak agiklamaktadir. Dick ve Basu marka sadakatini miisterinin
bir markaya kars1 sergilemis oldugu olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma davranisi

arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir (Dick ve Basu, 1994: 102).

Oliver’ a gore Marka sadakati, “gelecekte de siirekli olarak tercihli bir mal veya
hizmetin tekrar miisterisi olmaya, yeniden satin alma taahhiidiine dayandirmakta ve bu

sayede potansiyel davranis degisikligine neden olan pazarlama c¢abalar1 ve durumsal
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etkilere ragmen ayn1 markanin aliminin tekrarlanmasi” olarak agiklamaktadir (Oliver,
1999: 34). Bu tanim marka sadakatinin “davranigsal” ve “tutumsal” olmak tizere iki
farkli yoniinii ifade etmektedir. Davranigsal yani satin alma yoniinden sadakat, ayni
markanin tekrardan ve yeniden satin alinmasini anlatmaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 82).

Marka sadakati, tiiketicinin isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden tatmin
olmasinin 6tesinde markaya olan bagliligini, inancini ve giivenini ifade etmektedir.
Marka sadakati, sadece defalarca satin alma seklinde algilanmamalidir. Marka
sadakati, ayn1 zamanda markaya kars1 psikolojik taahhiit veya tutumsal egilime de
sahip olmak demektir. Markaya sadik miisteriler, yalnizca markay1 satin alma
davranigini gosteren degil ayn1 zamanda rakiplerin cazip sunumlarina ragmen markay1

secen ve degisime direnen miisterilerdir (Selvi, 2007: 53).

Marka sadakatine iliskin tanimlar1 tutumsal tanimlar ve davranissal tanimlar
olmak tizere iki kategoride incelemek miimkiindiir. Sadakatin davranigsal yoni, satin
alma eyleminin tekrarlanmasina; tutumsal yonii ise, satin alma eylemi tekrarlanmasa
bile marka ile ilgili olumlu konusmaya, tavsiye etmeye ve markaya duygusal

baglanmaya yoneliktir (Jacoby ve Chesnut, 1978den akt. Tosun, 2020: 242).

Jacoby ve Chesnut (1978°den akt. Tosun: 242-243) ise, marka sadakatini; bir¢ok
marka arasindan bir markaya yonelik olarak, belirli karar verme birimleri tarafindan
gerceklestirilen tarafli bir yanit ve psikolojik siire¢ oldugunu 6ne siirmektedirler. Bu
tanim i¢inde yer alan “tarafli tepki”, “psikolojik siire¢” ve “karar verme birimi”
kavramlart marka sadakatinin tutumsal baglamda ele alindigin1 gostermektedir. Bir
markanin rakip markalara oranla daha ¢ok begenilip sevilmesi ve marka ile ilgili
olumlu konusulmasi, tiiketicilerin ilgili marka ve rakip markalara kars1 verdikleri
tarafli bir tepki niteligini tasimaktadir. Tiiketicilerin markaya gercek bir sadakat
duymalar psikolojik bir siireci gerektirir. Ornegin; ilk asamada yiizeysel olan sadakat
sonraki asamada gizli sadakate daha sonra ise gercek sadakate doniisebilir. Marka, her
zaman nihai tiiketiciler tarafindan satin alinmayabilir veya satin alan tiiketiciyi

yonlendiren farkli kisiler olabilir. Bu durum ise, sadakatin sadece nihai tiiketicilerde

olusturulmasinin dogru olmadigini gostermektedir (Tosun, 2020: 242-243).
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Marka sadakati konusundaki ilk caligmalarda kavram, davranigsal yaklasim
tizerine odaklanarak tanimlanmistir. Yapilan ¢alismalarda, miisterinin markaya sadik
sayilabilmesi i¢in ayn1 markay1 kag kez ard arda satin almasi1 gerektigi ile ilgili bir fikir
birligi olusmamakla birlikte; belirli bir zaman dilimi i¢inde ayn1 markay1 ard arda

belirli sayida satin alma davraniginin, marka sadakatinin bir gostergesi oldugu kabul

edilmistir (Aslim, 2007: 19).

Davranigsal yaklagim dogrultusunda yapilan tanimlara gére marka sadakati;
markanin tekrar tekrar satin alinmasi olarak nitelenmektedir (Gounaris ve
Stathapoulus, 2004: 283). Goriildigi gibi davranigsal yaklasimin dayanak noktasi
markanin satin alinmasidir. Ancak, satin alma eyleminin begeni, 6zdeslesme gibi
duygusal etmenlerden bagimsiz olarak gerceklestirilmesi, tiiketicilerin bagska
markalara gecis yapmalarina engel olamaz. Ciinkii, markanin belirli bir siire ile sinirl
teklifleri veya degistirme maliyetinin yiiksekliginden otiirii gerceklesen satin almalar,
rakip markalar tarafindan, daha Ote teklifler ve degistirme maliyetinin bertaraf
edilmesi yolu ile 6nlenebilir. Bu nedenle, davranigsal marka sadakati tanimlamalari,

kavrami nitelemekte yetersiz kalmaktadir (Tosun, 2020: 243).

Davranis ile tutumlar biitiinlestirerek yapilan marka sadakati tanimlamalarina
gore; “gliclii bir i¢sel istekle gerceklestirilen sistemli satin almalar” marka sadakatidir
(Kim vd., 2004: 147-148). Tiiketicilerde olusan marka sadakatinin isletmeye uzun
stireli bir yarar saglamasi i¢in, duygusal baglanma ile satin almanin ayn1 anda olmasi
gerekir. Diger bir deyisle, tiiketicilerde markaya yonelik olusan tutum, davraniga

dontigsmelidir (Tosun, 2020: 243).

Oliver (1999: 35-36)’a gore marka sadakati siireci ardigik bir biitiindiir. Once
miisteri biligsel (cognitive) anlamda markaya karsi sadik olmaktadir. Bu durum
alternatifler arasindan markanin sahip oldugu performansa ve islevsel 6zelliklerine
gore tercih edilmesi anlamina gelmektedir. Biligsel bag bir siire sonra duygusal
(affective) olarak sadik olma boyutuna taginmaktadir. Bu boyutta markay1 begenme,
markadan memnun olma durumu s6z konusudur. Daha sonra duygusal bag
boyutundan markaya kars1 duyulan olumlu etkiye ve markayr tekrar satin almay1

isteme (conative) evresine gecilmektedir. Bu evre tam olarak sadakat evresi degildir.

45



Bir riinii tekrar satin alma davranisinin gosterilmesi, her zaman markaya sadik
olundugu anlamina gelmemektedir. Miisteri benzer 6zellikte olan bagka bir markayla
karsilasip aymi etkiyi elde eder ise ilk markaya karsi satin alma davranisini
tekrarlamayabilir. Son olarak da davranissal (actionintertia) anlamda sadakat boyutu
meydana gelmektedir. Marka sadakatinin olustugu bu boyutta iiriinii satin alma niyeti
harekete gegmek igin hazir bir hal almistir. Istenilen iiriinii alirken meydana
gelebilecek olumsuzluklar1 engellemek icin ilave bir isteklilik hali s6z konusu

olmaktadir (Oliver,1999: 35-36).

Marka sadakati, her markanin degerinin merkezinde yer alir, ¢linkii sadakat bir
kez elde edildi mi kalic1 hale gelir. Bir rakibin bu baglilig1 kirmasi zordur ve pahaliya
mal olur. Bu nedenle marka gelistirmedeki hedeflerden biri de miisteri iliskisinin
temelini zaman iginde istikrarli hale getirerek ve miimkiin oldugunda zengin, derin ve
anlamli hale getirerek her bir baglilik segmentinin boyut ve yogunlugunu

arttirmaktadir (Aaker, 2016: 22).

Yaratilan marka sadakati ayn1 zamanda firmalara, pozitif s6zIlii marka iletigimi
ve misterilerde markaya sadik kalma direnci saglamak gibi pazarlama avantajlar

saglar (Dick ve Basu, 1994’den akt. Aslim, 2007: 18).

2.2.2. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Marka sadakati seviyeleri Aaker’in (1991) ¢alismasinda “Sadakat Piramidi”
sekli ile agiklanmistir. Baska bir ¢alismada ise, Knox (1998) marka sadakati
seviyelerini “Sadakat Karesi” seklinde aciklamistir. Marka sadakati seviyeleri Elitok
(2003) tarafindan da diger ¢alismalara benzer olarak ayrigtirllmistir. Sekil 2°de Aaker
(1991)’1n “sadakat piramidi” gosterilmistir;
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Sadik miisteri

Markaw arkadas: gibi
diisiinen miisteri

Fivat degisimleri ile tatmin olmus
miisteri

Degistirmek icin bir sebep aramayan
ahsilagelmis tatminkar miisteri

Degisken fiyata duvarh- ilgisiz- marka sadalati olmayan
miisteri

Sekil 2: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, D. Allen (1991). “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value
of a Brand Name”. New York: The Free Press. 1991: 33.

Aaker, marka sadakat diizeyini bes gruba ayirmistir (Aaker, 2007:58-60’den akt.
Tosun, 2020: 251-252).

e En alt diizeyde yer alanlar; markanin sundugu fiyat vb. tekliflere karsi ¢ok
duyarli olan ve bu tekliflerden daha cazibini sunan markalara kolaylikla
kayan kisilerden olusmaktadir. Diger bir deyisle bu grupta yer alanlar,
markay1 satin almalarina karsin bagska markalara hizla gecis yapabilirler.

e Ikinci diizeyde yer alanlar ise; markadan hosnut olmakla birlikte satin
almalar1 genelde aligkanlhiga dayalidir. Kullandiklar1 markay1 degistirme
egilimleri yiiksek degildir. Ozellikle degisim igin caba harcamaktan
kagmirlar. Ancak, rakip marka degisimi destekleyecek Onemli bir yarar

sundugu takdirde, bu grupta yer alanlar baska bir markaya gecebilirler.
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e Uciincii diizeyde bulunanlar; kullandiklari markadan memnun olmanin yani
sira bagka bir markaya ge¢gmenin kendilerine, maliyeti oldugunu diisiintirler.
Diger bir deyisle, ikinci diizeyde yer alanlardan temel farklari, markay1
degistirme maliyetine sahip olmalaridir. Bu maliyetin bedeli; zamansal,
parasal veya Cabasal olabilir. Ornegin, Acer bilgisayar1 kullanan bir
tilketicinin sadece bu bilgisayarla uyumlu calisan bir yazici aldigim
varsayalim. Bu tiiketici, baska bir bilgisayar markasina gectigi takdirde
yaziciyt da degistirmek zorunda kalacaktir. Bu durumun tiiketiciye parasal
maliyeti bulunmaktadir. Bu tiir tiiketicilerin baska markaya ge¢cmeleri i¢in
kendilerine degistirme maliyetini karsilayacak bir yarar sunulmasi gerekir.

e Dordiincii diizeyde ise; marka ile duygusal bir bag kuran ve onu gercekten
begenen, seven tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiir tiiketiciler, genelde marka
cagrisimlarinin etkisiyle marka ile biitiinlesmislerdir. Marka kendilerinin
cesitli deneyimlerine seslenmekte ve ayn1 zamanda onlarda yeni deneyimler
olusturmay1 tesvik etmektedirler. Kurulan duygusal bagdan 6tiirii, baska bir
markaya ge¢meleri ¢cok zordur.

e Besinci diizeyde yer alanlar ise; sadakatin en list noktasina erigmislerdir.
Marka ile aralarinda kurulan duygusal bag o kadar giicliidiir ki, markay1
ayrilmaz bir pargalari, dostlar1 olarak gortirler. Markayi siirekli satin almaktan
baska, onun hakkinda konusmak, onu baskalarina tavsiye etmek ve markanin
diger kullanicilar1 ile iletisime gegme egilimine sahiptirler. Marka

topluluklarinin tiyelerini de bu sadakat diizeyindeki kisiler olusturur.

2.2.3. Marka Sadakati Olciimiine Yénelik Yaklasimlar

Jacoby ve Chestnut marka sadakati ol¢iimlerini “davranigsal”, “tutumsal” ve

“karma” olmak iizere ii¢ farkli boyutta ele almaktadir (Jacoby ve Chesnut 1978: 34).
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2.2.3.1. Davramigsal Marka Sadakati Yaklasim

Tiiketicinin belirli bir zamanda gozlemlenen satin alma davraniglar1 davranigsal
sadakat olarak tanimlanmaktadir. (Huang ve Zhang, 2008: 103). Davranigsal sadakat
boyutu, ayni iiriin grubu icerisindeki bir¢ok marka arasindan, tek bir markay1 tekrar
tekrar satin alma davramisimi ifade eder (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).
Davranigsal yaklagima gore; bir markanin tiiketici tarafindan diizenli olarak satin
alinmas1 marka sadakatini agiklamaktadir (Schiffman, 2004’ den akt. Aslim, 2007:
19).

Davranissal sadakat, tiiketicinin satis1 dogrudan etkileyen dolayisiyla tiiketicinin
Olciilebilen davraniglarini ortaya koyan markayi, tekrar satin alma egilimidir. Bu
yaklasimi savunanlara gore, sadakat bir davranistir ve birey, ayn1 markay: sistemli bir

sekilde satin aliyorsa bu markaya sadiktir (Tosun, 2020: 244).

Davranigsal sadakat, bir tiiketicinin belirli bir marka tarafindan saglanan iirtinleri
ve hizmetleri uzun siire boyunca satin aldigin1 ve kullandigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin davranigsal sadakati, geri alma ve Oneri gibi endeksleri igerir

(Bahremand, vd., 2015: 93).

Davranigsal sadakat yaklasiminin en zayif yonii, tiikketicinin markay1 begenme,
sevme, hoslanma gibi duygusal nedenlerle satin alip almadiginin géz ardi etmesidir.
Bu nedenle, bu yaklagima dayali sadakat, giivenilir ve kalici degildir (Sheth vd., 1999:
126°den akt. Tosun, 2020: 244). Davranissal sadakat yaklasiminin bir diger zayif yonti
ise, satin almanin her zaman markaya kars1 verilen bir taahhiidiin sonucu niteligi

tasimamasidir (Bowen vd., 2001: 213-217’ den akt. Tosun, 2020: 244).

2.2.3.2. Tutumsal Marka Sadakati Yaklasim

Tutumsal marka sadakati, belirli bir markay1 tekrar satin almaya bagli olarak

hissedilen giiglii i¢sel bir egilim seklinde tanimlanmaktadir (Gounaris ve
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Stathakopoulos, 2004: 284). Tutumsal sadakat boyutu ise markanin sahip oldugu ve
miisterinin memnun kaldig1 6zellikleri sebebiyle tekrar satin almaya iliskin markaya

duyulan giiglii baglilik derecesini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Tosun (2020: 244)’ a gore tutumsal marka sadakati yaklagimi, markanin kendisi
veya markanin olusturdugu cagrisimlara iliskin deneyimler, duygular sonucu satin
alma davranisinin veya iyi niyetin siireklilik gostermesi tutumsal sadakat olarak
nitelenir. Tutumsal sadakatin varlii satin alma davranisina endeksli degildir. Bu
baglamda, bir markay1 satin almasa dahi bagkalarina tavsiye eden, o markaya karsi
duygusal bagliligi bulunan kisilerin bu yaklagimmin tutumsal sadakat oldugunu

sOyleyebiliriz.

Tutumsal marka sadakati, tiiketicilerin niyetlerini ve satin aldiklar1 markay1
neden satin aldiklarini incelemeyi amaglamaktadir. Demir (2012: 108’den akt.
Coskun, 2014: 92-93), marka sadakati tutumsal yaklasim ¢ergevesinde 6lglimlenirken

g6z onilinde bulundurulan bilgileri su sekilde siralamistir:

Fiyat duyarliligi, kabul etme ve reddetme

Marka farkindaligi, ilgilenim

Baglilik ve giiven

Duygu ve ruh halleri

2.2.3.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim; miisteri sadakatini 6l¢mek icin ilk iki boyutu kombine etmekte
ve miisterilerin iirlin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma yiizdesini, yeni
satin alma ve toplam satin alma miktarini esas almaktadir. Tatmin edici nitelikte bir
sadakat taniminda, tutum ve davranigsal yaklagimin ikisinin birden kullanilmasi son

derece 6nemli olacaktir (Bowen ve Chen, 2001: 213-217).

Davranigsal ve tutumsal yaklasimi birlestiren karma yaklagim; tiiketicilerin

tercihlerini, begenilerini, satin alma miktarlarini, sikliklarini ayn1 énem derecesinde
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degerlendirmektedir. Bu goriise gore, sadakat tanimlamasinin tatmin edici olmasi igin,
tutuma ve davranisa dayali etkenlerin birlikte degerlendirilmesi ve tiiketiciden veya
piyasadan kaynaklanan o6zel durumlarinda bu degerlendirmeye dahil edilmesi
gerekmektedir (Kim vd., 2004’den akt. Tosun, 2020: 245). Tutum ve davranis arasinda
bir iligski oldugu goriisii, karma yaklasimin dayanak noktasidir (Tosun, 2020: 245).

2.2.4. Marka Sadakatinin Yonetilmesi

Tiketicilerin tercihleri ve tutumlari, 6zellikle pazarlama alaninda isletmelerin
tizerinde 6nemle durdugu alanlardan biridir. Tiiketicilerin herhangi bir markay: tercih
etmelerinde, sahip olduklar1 satin alma niyetinin etkisi bulunmaktadir. S6z konusu
satin alma niyetinin olugsmasinda, marka kisiliginin de etkisi vardir. Tiiketici tercihi
dendiginde akla, miisterinin ilerleyen donemlerde satin alma karar1 verecegi
durumlarda ne tiir davraniglar sergileyecegi anlatilmaktadir. Tiiketicilerin ne tiir
davraniglar sergileyeceklerinin tahmin edilebilmesi, isletmeler tarafindan gerekli
Oonlemlerin almmasmi ve tiiketicilerin tercihlerini ydnlendirmeyi miimkiin hale
getirecektir. Marka kisiliginin basarili bir bicimde olusturuldugu durumlarda ise,
tilketici 1le marka arasinda bir yakinlik ortaya cikacaktir. Ortaya ¢ikan bu yakinlik,
ilerleyen donemlerde satin alma karar1 veren tiiketicinin, tercihini ilgili markadan yana
kullanmasimi saglayacaktir. Gegmiste bir markayr kullanan tiiketici, olumlu
deneyimler yasadiginda, markanin tiiketici goziindeki kisiligi olumlu olacaktir. Bu
durum, tiiketicinin memnun oldugu markayi tekrar satin almasi ve tercih etmesinin
Oniinli agacaktir. Diger bir deyisle tatmin olmus tiiketici, marka kisiligi hakkinda
olumlu tutum gelistirecektir. Marka hakkinda olumlu izlenimler edinen tiiketici,
markaya kars1 bir sadakat duygusu gelistirecek ve ilerleyen donemlerde ilgili markay1

tekrar satin almayi isteyecektir (Bouhlel, vd., 2011: 214).

Yeni iirtinlerin ambalajlanip, isimlendirilerek pazara sunulmasi1 marka sadakati
saglanmas: ve marka sadakatinin yOnetilmesi icin yeterli degildir. Ayn1 zamanda
markalarin tiiketicilerin  zihninde ayirt edici bir 06zellik olarak algilanmasi

gerekmektedir. Bu siire¢te markadan haberdar olma, marka bilinirligi, marka
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tanigiklilig1 marka iletisimi siireciyle sekillenirken bunun sonucunda tiikketicinin marka
tercihi, markaya yonelmesi ve sonu¢ olarak marka sadakatinin olugmasi marka

iletisimi siireciyle saglanmaktadir.

Isletmeler, marka sadakati saglamak icin ¢esitli sadakat gelistirme programlari
kullanmaktadir (Aaker, 1996:37-39). Marka sadakatinin yonetilmesi, marka yarar ve
avantajlarinin maksimizasyonunu saglamada olduk¢a oOnemli bir mekanizmadir.

Marka sadakatinin yonetilmesinin avantajlar1 ve yararlar1 su sekilde siralanabilir.

e Aaker’ a gore, marka sadakati, firmanin pazarlama maliyetlerini azaltmasini
ve pazar payimi arttirmasini saglar (Aaker, 1991).

e Bununla birlikte, marka sadakati firmalar i¢in siirdiiriilebilir rekabetci
istiinlik saglamada stratejik oneme sahiptir (Gounaris, Stathakopoulos,
2004: 283).

e Yaratilan marka sadakati ayn1 zamanda firmalara, pozitif sézlii marka
iletisimi ve miisterilerde markaya sadik kalma direnci saglamak gibi

pazarlama avantajlari saglar (Dick ve Basu, 1994: 111).

Belirli bir markaya sadik tiiketiciler o markay1 elde etmek i¢in alternatiflerine
gore daha fazla para 6demeyi goze almislardir. Bu durum, markanin tiiketici
goziindeki degerini ifade etmektedir. Boylece, miisteri sadakatini arttirarak karlarini
koruyan firmalar ayn1 zamanda piyasadaki fiyat rekabetinden de korunmus
olmaktadir. Yeni miisterileri kendi markasina ¢ekmek firmalar agisindan zor ve
maliyetli bir yoldur. Oysa firmanin hali hazirdaki miisterilerinin markadan duydugu
memnuniyeti arttirarak ve marka ile olan iliskilerini gelistirerek bu miisterileri
markaya sadik miisteriler haline getirmek nispeten daha kolay ve ucuz olmaktadir

(Bayraktaroglu, 2004’den akt. Aslim, 2007: 18).

Tiketicilerin markaya yonelik niyetlerinin olusmasinda ve sadakat yonetim
siirecinde marka- tiiketici biitiinlesmesini kolaylastiracak sadakat arttirici faaliyetlere
agirlik verilmesi gerektigini éngormektedir. Insan psikolojisinin bir uzantis1 olarak
rasyonel tiiketiciler, ayricalikli oldugunu ve kendisine deger verildigini hissetmekten

ve Ozel giinlerde degisik iletisim kanallar1 ile hatirlanmaktan zevk duyacaklardir. Bu
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kapsamda, marka sadakati yonetiminin bir uzantisi olarak miisterilerin kendilerini
stirekli ©6zel hissetmelerinin saglanmasi1 amaciyla firmalar bazi uygulamalara
yonelirler. Marka sadakati programlarinin olusturulmasi, tiiketici kuliipleri ve marka
topluluklar1 olusturulmasi, veri taban1 pazarlamasi uygulamasi, firmalarin sadakat
olusturmada en ¢ok yararlandig1 uygulamalar olarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
yeni teknoloji uygulamalar1 firmalara bu konuda 6nemli avantajlar sunmaktadir

(Demirag ve Durmaz, 2020: 193).
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA KIiSILIGININ MARKA SADAKATI UZERINDEKi ETKISINE
YONELIK ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci Ve onemi lizerinde durulmustur. Arastirmanin
yontemi, modeli bu kapsamda ele alinmistir. Aragtirmanin hipotezleri ele alinmis ve
arastirmanin kapsamini olusturan evren ve ornekleme yer verilmistir. Bu kapsamda,
arastirma verilerini toplamak amaciyla gelistirilen 6l¢eklerin hazirlanmasi ve verilerin
nasil toplandigi tizerinde durulmustur. Arastirmanin bulgularina yer verilmis, verilerin

analizi ve hipotezlerin testi gergeklestirilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu aragtirmanin amaci, marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin
marka sadakati lizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Buna gore, Marka iletisimi
baglaminda, marka kisiligi boyutlarinin marka sadakatine etkisi arastirilmis ve her bir
marka kisiligi boyutunun marka sadakati iizerindeki etkinlik diizeyi ortaya
cikartilmistir. Aragtirmanin kapsamini jeans markalari kullanicisi olan tiiketici gruplari
olusturmaktadir. Jeans iiriinleri tiim yas gruplar: tarafindan kullanildig: ve birgok iinlii
markaya sahip oldugu i¢in 6rnek olarak secilmistir. Arastirma, tiiketiciler iizerine

yapilmistir. Arastirmanin kisitlar: olarak ise zaman ve maliyet unsurlar1 goriilebilir.
Ayrica, marka iletisimi calismalarinin marka kisiligi ve marka sadakatini

etkilemesinin yani sira isletmelere ve jeans markalarina giiniimiiz siddetli rekabet

kosullarinda bir¢ok anlamda yol gostermesi bakimindan énemlidir.
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3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati
tizerindeki etkisini ortaya c¢ikartmak amaciyla yapilan bu calisma uygulamali bir
arastirma seklindedir. Arastirmada, temelde “marka iletisimi baglaminda marka
kisiligi boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisi var midir?” ve “marka iletisimi
baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati {izerindeki etkisi ne

diizeydedir?” seklindeki aragtirma problemlerine cevap aranmustir.

Arastirma tanimlayici ve agiklayici sekildedir. Marka iletisimi baglaminda
marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisini ortaya c¢ikartmak

amaciyla yapilan bu ¢aligma igin arastirmanin modeli olusturulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini farkli demografik 6zelliklere sahip Jean iirlinlerini
kullanan ve satin alan tiiketici gruplar1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi s6z
konusu bu ana kiitleden kolayda 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Arastirma ile ilgili
olarak verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmigtir. Anket formunun
olusturmasinda gerekli literatiir galigmalar1 yapilmis ve arastirmanin amacini uygun
olarak gerekli uyarlamalar yapildiktan sonra anket formu hazirlanmistir. Anket formu
Google Documents Web sitesi kullanilarak olusturulmus, online anket formu

yardimiyla veriler toplanmaistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde
katilimcilara Jean iiriinleri kullanip kullanmadiklari, ne kadar siklikla kullandiklar1 ve
satin aldiklar ile ilgili sorular sorulmustur. Ikinci boliimde ise katilimcilara siklikla
kullandiklar1 (tercih ettigi) Jean {iriinleri markas: ile ilgili ifadelere ne oOl¢iide
katildiklar1  sorulmustur. Ikinci boliimdeki sorular besli likert oOlcegine gore
olusturmustur ve katilimcilardan “hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum, tamamen katiliyorum” segeneklerinden birini se¢mesi istenmistir.
Arastirma anketinin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik bilgilerinin tespit
edilmesine yonelik sorular yer almistir. Arastirma, herhangi bir Jean tirlinleri markasi

kullanan 428 katilimci ile online anket yontemi ile yapilmustir.
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Olgek hazirlanirken marka kisiligi boyutlarin1 ortaya koyabilmek igin, Aaker
(1997) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi kullanilmistir. Marka Kisiligi
Olgeginin; Samimiyet, heyecan, ustalik, seckinlik, sertlik olmak {izere bes temel boyut
ve bu boyutlara iliskin 15 alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin, yapilan ¢alismaya uygun
hale getirilmesi i¢in gerekli uyarlamalar yapilmistir. Marka sadakati boyutunu ortaya
koyabilmek igin, literatiirde yer alan caligmalar 1s18inda Quester ve Lim (2003),
Zeithaml ve dig. (1996) ve Plank ve Newell (2007) marka sadakati ile ilgili ifadeler

yapilan ¢alismaya uygun hale getirilerek olusturulmustur.

Arastirma, toplamda 428 katilimer ile gergeklestirilmistir. Arastirma ile ilgili
olarak elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 24 istatistiksel yazilim
programi kullanilmistir. Arastirma Olgeginin giivenilirligini test etmek amaciyla
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Ote yandan, arastirmanin degiskenleri
arasindaki iligkileri ortaya ¢ikartmak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Daha
sonra, arastirmanin degiskenlerinin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 belirlenmistir.
Yine, arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken lizerindeki etkisini
ortaya c¢ikartmak amaciyla hipotezlerin test edilmesinde ise ¢oklu regresyon

analizinden yararlanilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarimin marka sadakati
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilan bu ¢alisma, marka sadakatinde
etkili olan faktorlerin etkinliginin belirlenmesi i¢in bu kapsamda bir model

gelistirilmistir. Arastirmanin modeli sekil 3’deki gibi olusturulmustur.
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Sekil 3: Arastirmanin Modeli

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Marka Sadakati

Arastirmanin amacina Ve modeline uygun olarak arastirma hipotezleri asagidaki

gibi yapilandirilmustir:

H 1: Samimiyet boyutunun marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H 2: Heyecan boyutunun marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H 3: Ustalik boyutunun marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H 4: Seckinlik boyutunun marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H 5: Sertlik boyutunun marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

57



3.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Aragtirma, farkli demografik 6zelliklere sahip jeans markalar1 kullanicisi olan
tiikketici gruplar1 kapsaminda gergeklestirilmis olup aragtirma érneklemi s6z konusu bu
gruptan kolayda ornekleme yontemiyle se¢ilmistir. Jeans markalari tiim yas gruplar

tarafindan kullanilmasi1 bakimindan olduk¢a énemlidir.
Arastirma i¢in hazirlanan anket formlarinin geri doniisiimii saglandiktan sonra

aragtirmaya uygun olan 428 katilimcinin anket formlar1 degerlendirilmis ve elde edilen

veriler analiz edilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu agsamasinda arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.6.1. Demografik Bulgular

Aragtirmanin demografik yap1 6zellikleri tablo 1°de gosterilmistir.

Katilimcilardan elde edilen verilere gore, aragtirma 6rneginin demografik 6zellikleri
su sekilde dagilim gostermistir. Cevaplayicilarin %75’ini kadinlar, %25’ini erkekler
olusturmaktadir. Katilmcilarin %61,2’sinin  18-25 yas, %?29,2’sinin 26-35 yas
grubunda oldugu, %6,4’linlin 36-45 yas ve %3’ii yine 46-55 yas grubunda oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 1. Demografik Yap: Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 321 75
Erkek 107 25
Yas 18-25 262 61,2
26-35 125 29,2
36-45 27 6,4
46-55 13 3
56-65 1 0,2
65°den fazla - -
Egitim Diizeyi Tlkokul 4 0,9
Ortaokul 11 2,6
Lise 60 14
Yiiksek Okul/Universite 320 74,8
Lisanstistii 33 7,7
Ailedeki Birey Sayisi 1 1 0,2
2 40 9,3
3 82 19,2
4 180 42,1
5 80 18,7
5’den fazla 45 10,5
Meslek Grubu Isci 110 25,7
Memur 41 9,6
Esnaf 30 7
Ciftci - -
Ticaret 15 3,5
Emekli 5 1,2
Ogrenci 177 41,3
Caligmiyor 50 11,7
Diger - -
Aylk (Ortalama) Gelir 4250 TL ve daha z 184 43
4251-6000 107 25
6001-8000 57 13,3
8001-10000 31 7,2
10001-12000 16 3,7
12001-14000 14 3,3
14001-16000 5 1,2
16000°den fazla 14 3,3

Katilimeilarin yas gruplarinin biiyiik oranda geng yas grubu temsil etmesi
arastirma konusunun amaci ve Ozelligi bakimindan 6nemlidir. Jeans (iriinleri
markalarinin biiylik oranda geng yas grubu tarafindan tercih edilmesi bu kapsamda son

derece Onemlidir. Katilimcilarin, egitim diizeyine ait bulgular incelendiginde,
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%0,9’unun  ilkokul,  %2,6’simin  ortaokul, %]14’lUniin  lise, %74,8’inin
yiiksekokul/iiniversite ve %7,7’sinin lisansiistii oldugu tespit edilmistir. Yine,
katilimcilarin ailelerindeki birey sayisina gore, %9,3’t4 2, %19,2°si 3, %42,1°i 4,
%18,7’si 5 ve %10,5’1 ise 5°den fazla birey sayisina sahip olduklar1 gériilmiistiir. Ote
yandan, katilimcilarin meslek gruplarin1 6grenmek amaciyla sorulan sorulardan elde
edilen verilere gore, %25,7’si is¢i, %9,6’s1 memur, %7°si esnaf, %3,5’1 ticaret %1,2’si
emekli, %41,3’linlin 6grenci ve %11,7’sinin ise ¢alismiyor olduklar tespit edilmistir.
Yine, katilimcilarin %43’liniin 4250 TL ve daha az, %25’inin 4251-6000 TL,
%13,3’{inin 6001-8000 TL, %7,2’sinin 8001-10000 TL, %3,7’sinin 10001-12000 TL,
%3,3’tntin 12001-14000 TL, %]1,2’sinin 14001-16000 TL ve %3,3’tiniin 16000

TL’den fazla aylik ortalama gelir diizeyine sahip olduklar1 belirlenmistir.

3.6.2. Diger Bulgular

Tablo 2. Jeans (kot) tiriinlerini kullanma siklig1

Frekans Yiizde (%)
Siirekli 170 39,7
Cok sik 136 31,8
Ara sira 104 24,3
Nadiren 18 4,2
Hi¢ kullanmiyorum 0 0,0
Toplam 428 100

Tablo 2' de goruldigi gibi jeans kot triinlerini kullanma sikligi, 5 se¢enek
halinde sunulmustur. Bunlardan %39,7'si siirekli kullananlar, %31,8’i ¢ok sik
kullananlar, %24,3"i ara sira kullananlar, %4,2’si nadiren kullananlar, %00,00"1 hi¢
kullanmayanlardir ve bu segenegi kimse segmemistir. Dolayisiyla, katilimcilarin jeans

iriinlerini kullanma sikliginin stirekli oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 3. Jeans (kot) tiriinlerini satin alma siklig1

Frekans Yiizde (%)
1 aydan az 11 2,6
1-4 ay 100 23,4
5-8 ay 124 29
9-12 ay 99 23,1
1 yildan fazla 94 22
Toplam 428 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi jeans iriinleri satin alma sikligi, 5 se¢enek halinde
sunulmustur. Bunlardan %2,6’s1 1 aydan daha az satin alanlar, %23,4’t 1-4 ayda bir
satin alanlar, %29°u 5-8 ayda bir satin alanlar, %23,1°1 9-12 ayda bir satin alanlar,
%22’si 1 yildan daha fazla siirede satin alanlardir. Buradan hareketle, katilimcilarin
jeans iriinlerini satin alma sikliginin biiyiikk oranda 5-8 ayda bir oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4. Siklikla satin alinan/kullanilan (tercih edilen) Jeans (kot) markasi

Frekans Yiizde (%0)

Mavi 207 48,4
Levi’s 17 4

Colin’s 50 11,7
LittleBig (LTB) 23 5,4
Jack & Jones 6 1,4
Diesel 3 0,7
Loft 13 3

LCW 25 5,8
Diger (Yabanci) 28 6,5
Diger (Yerli) 56 13,1
Toplam 428 100

Tablo 4’de goriildiigii gibi katilimcilarin siklikla satin alinan, kullanilan, tercih
edilen jeans tirlinleri markasint 6grenmek amaciyla sorulan sorudan elde edilen
verilere gore, katilimcilarin %48,4 {iniin Mavi, %4’linlin Levi’s, %11,7’sinin Colin’s,

%35,4’lintin LittleBig (LTB), %1,4’linlin Jack & Jones, %0,7’sinin Diesel, %3 iiniin
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Loft, %5,8’inin LC Waikiki, %6,5’ inin Diger (Yabanci) jeans {irlinleri markasini
tercih ettikleri ve %13,1’inin Diger (Yerli) jeans iirinleri markasin tercih ettikleri
belirlenmistir. Dolayisiyla, biliyiik oranda tercih edilen jeans {iriinleri markasinin Mavi

oldugu tespit edilmistir.

3.7. VERILERIN ANALIZi VE HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

3.7.1. Arastirmanin Giivenilirlik ve Korelasyon Analizleri

Arastirmanin giivenilirlik analizleri yapilmis, arastirma degiskenlerinin ortalama
ve standart sapma degerleri belirlenmis olup sonuglar tablo 5’de gosterilmistir.
Arastirma Slgeginin biitiin olarak giivenilirliginin 0,98 (Cronbach’s Alpha degeri)
olarak gerceklestigi tespit edilmistir. Tablo 5’deki sonuglara gore arastirmanin

6l¢eginin ve degiskenlerin oldukga giivenilir oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5. Degiskenlerin Giivenilirlik, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Cronbach’s Ortalama Standart Sapma
Alpha
Samimiyet 0,96 3,59 0,926
Heyecan 0,97 3,73 0,969
Ustalik 0,97 3,78 0,973
Seckinlik 0,92 3,54 0,966
Sertlik 0,86 3,37 0,923
Marka Sadakati 0,96 3,50 1,006

Ayrica, arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilerin ortaya c¢ikartilmasi

amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar tablo 6’de verilmistir.
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Tablo 6. Degiskenlerin Korelasyon Analizi

Degiskenler Samimiyet | Heyecan | Ustalik | Segkinlik | Sertlik | Marka
Sadakati

Samimiyet 1,000

Heyecan ,656** 1,000

Ustalik ,649** ,725** | 1,000

Seckinlik ,579** ,645** | 668** 1,000

Sertlik ,492%* ,534** | 5e5** | 642** | 1,000

Marka Sadakati ,567** ,592** | 622** | | 618** | 550** | 1,000

*% 01 anlamli (¢ift yonlii)
*05 anlaml (¢ift yonlii)

Tablo 6°daki verilere gore: arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkilerin %1

anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde gerceklestigi ortaya ¢ikmustir.

3.7.2.Arastirma Hipotezlerinin Testi ve Analizleri

Aragtirmanin hipotezlerinin test edildigi bu asamada arastirmanin bagimsiz
degiskenleri (marka kisiligi boyutlar1) olan “samimiyet”, “heyecan”, “ustalik”,
“seckinlik” ve “sertlik” degigkenlerinin arastirmanin bagimli degiskeni olan “marka
sadakati” lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde
coklu regresyon analizi kullamlmistir. Regresyon analizi sonuclarinda; R: ,863, R
,744, ve diizeltilmis R?: ,741 oldugu ortaya ¢tkmistir. Ote yandan, F degerinin 245,500
ve %1 Anlamlilik diizeyinde gerceklestigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglara
gore, arastirma modelinin oldukg¢a giivenilir oldugu tespit edilmistir. Yapilan

regresyon analizi sonuglari tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7. Regresyon Analizi

Bagimsiz Beta t Anlamhhk
Degiskenler Diizeyi
(p)
Samimiyet ,248 4,347** ,000
Heyecan -,054 -,709 479
Ustalik ,330 4,433** ,000
Seckinlik ,233 3,973** ,000
Sertlik ,165 3,432** ,001
Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R:,863 R2?,744 Diizeltilmis R?: ,741

** 01 diizeyinde anlaml
* 05 diizeyinde anlamli

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden elde edilen sonuglara gore (tablo 7);
marka kisiligi boyutlarindan “samimiyet” degiskeninin “marka sadakati”ni %]l
anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde etkiledigi (beta ,248) ortaya ¢ikmistir (H1
hipotezi kabul edilmistir). Marka kisiligi boyutlarindan olan “heyecan” boyutunun ise,
“marka sadakati” iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir (H2
hipotezi red edilmistir). Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden “ustalik”
degiskeninin “marka sadakati”ni %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde etkiledigi
(beta ,330) tespit edilmistir (H3 hipotezi kabul edilmistir). Yine, “se¢kinlik”
boyutunun da “marka sadakati”’ni %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde etkiledigi

(beta ,233) anlasilmistir (H4 hipotezi kabul edilmistir).
Ayrica, marka kisiligi boyutlarindan olan “sertlik” degiskeninin de “marka

sadakati”ni %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde etkiledigi (beta ,248) analizler

sonucunda ortaya ¢ikmistir (H5 hipotezi kabul edilmistir).
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SONUC

Gliniimiiz rekabet kosullar1 degerlendirildiginde marka iletisimi baglaminda
marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikartilmasi son
derece onemlidir. Buna gore, bu ¢alismada marka iletisimi baglaminda marka kisiligi
boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisi arastirilmis ve marka kisiligi
boyutlarindan (bagimsiz degiskenler) “samimiyet”, “ustalik”, “seckinlik” ve “sertlik”
degiskenlerinin arastirmanin bagimh degiskeni olan “marka sadakati” lizerinde etkili
olduklari, “heyecan” degiskeninin ise arastirmanin bagimli degiskeni olan “marka
sadakati” tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi arastirmadan ortaya cikan

sonuglar olarak tespit edilmistir.

Marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati

tizerindeki etkisinin arastirilmast amaciyla yapilan bu ¢alismanin sonuglarina gore;

Marka kisiligi boyutlarindan “samimiyet” boyutunun “marka sadakati’ni
oldukca onemli bir diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Dolayistyla, markalarin
gercekei, samimi, diirlist, igten, saglikli, orijinal, neseli, duygusal gibi unsurlar

kisiliklerinde bulundurmalar1 marka sadakati yaratmada 6nemli olacaktir.

Aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore; “marka sadakati” tizerinde en 6nemli
etkiye sahip olan marka kisiligi boyutunun “ustalik” oldugu anlagilmistir. Marka
sadakati lizerinde etkisi olan en dnemli degisken olan “ustalik” degiskeni ile ilgili
olarak markalarin gilivenilir, calisgkan, giivenli, zeki, teknik, kurumsal, basarili,
kendinden emin ve lider olmasi marka sadakati yaratmada ©one c¢ikan unsurlar

oldugunun bilinmesi ve buna gore marka kisiliginin yapilandirilmas: gerekmektedir.

Ote yandan, marka sadakati olusturmada “se¢kinlik” faktdriiniin de 6nemli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Markalarin rakiplerine gore iistiin, cezbedici, goz alici
gibi Ozellikleri ile one ¢ikmalari gerekmekte ve bu anlamda caba gostermeleri

markalar 6nemli bir avantaj saglayacaktir.
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Arastirma sonuglarindan marka kisiligi boyutlarindan “sertlik” boyutunun da
“marka sadakatini etkiledigi anlasilmis olup, bir markanin disa dontikliik, sert, saglam
gibi unsurlara sahip olmast marka sadakati olusturulmasinda etkili oldugu

belirlenmistir.

Marka kisiligi boyutlarindan olan “heyecan” boyutunun “marka sadakati”
tizerindeki etkisi arastirilmis ancak, “heyecan” boyutunun “marka sadakati’’ni anlamli

bir sekilde etkilemedigi ortaya ¢ikmustir.

Marka iletisimi baglaminda marka kisiligi boyutlariin marka sadakati
tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikartildigi bu arastirma sonuclari, igletmelere ve jeans
markalarina  giiniimiiz ~ siddetli rekabet kosullarinda kolaylikla ortadan
kaldirilamayacak bir rekabet avantajinin saglanmasinda ve bircok anlamda yol

gostermesi bakimindan 6nemli olacaktir.
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EK 2: Anket Formu

ANKET FORMU

A. Jeans (kot) iiriinlerini (pantolon, ceket, gomlek, sort vb.) satin
aliyor/kullaniyor musunuz? (Cevabimz “hayir” ise liitfen anketi cevaplamayi
sonlandiriniz.)

( )Evet ( )Hayrr

B. Jeans (kot) iiriinlerini kullanma sikhgimz nedir?
() Sirekli
() Cok Sik
() AraSira
( ) Nadiren
( ) Hi¢ Kullanmiyorum

C. Jeans (kot) iiriinlerini satin alma sikhgimiz nedir?
( ) laydanaz
()1l4ay
()5-8ay
( )9-12ay
( ) 1 yildan fazla

D. Siklikla satin aldiginiz/kullandiginiz (tercih ettiginiz) Jeans (kot) markasi
hangisidir?

) Mavi

) Levi’s

) Colin’s

) LittleBig (LTB)

) Jack & Jones

) Diesel

) Loft

) Diger (Liitfen belirtiniz).....................

AN AN AN AN AN A A A

76



E. Siklikla satin aldiginiz/kullandiginiz (tercih ettiginiz) Jeans (kot) markasi ile

ilgili olarak asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne dlciide katildiginizi
isaretleyerek belirtiniz.

ifadeler

m

Kararsizim

Katihyorum

Katilivorum

Bu marka gercekeidir.

Bu marka aile odaklidir.

Bu marka samimidir.

Bu marka diirtisttiir.

Bu marka igtendir.

Bu marka ger¢ekeidir.

Bu marka sagliklidir.

O NO|O|BRWINF-

Bu marka orijinaldir.

[{e]

Bu marka neselidir.

[N
o

Bu marka duygusaldir.

[EEN
[EEN

Bu marka arkadas canlisidir.

[N
N

Bu marka cesurdur.

[N
w

Bu marka modaya uygundur.

[N
M~

Bu marka heyecan vericidir.

[N
(3]

Bu marka canlidir.

[N
(o]

Bu marka havalidir.

[N
\‘

Bu marka genctir.

[N
(e}

Bu marka yaraticidir.

[N
(o]

Bu marka benzersizdir.

N
o

Bu marka giinceldir.

N
[

Bu marka bagimsizdir.

N
N

Bu marka moderndir.

N
w

Bu marka giivenilirdir.

N
D

Bu marka ¢aligkandir.

N
o1

Bu marka giivenlidir.

N
(2]

Bu marka zekidir.

N
~

Bu marka tekniktir.

N
oo

Bu marka kurumsaldir.

N
(o]

Bu marka basarilidir.

w
o

Bu marka liderdir.

w
-

Bu marka kendinden emindir.

w
N

Bu marka iist siif bir markadir (listiindiir).

w
w

Bu marka goz alicidir.

w
S

Bu marka cazibelidir.

w
ol

Bu marka biiytileyicidir.

w
(o))

Bu marka kadinsidir.

w
~

Bu marka diizgiindiir.

w
e}

Bu marka disa doniiktiir.

w
(o]

Bu marka erkeksidir.

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N K
atilmivoru

NN N NN NN N N NN NN N N N N N N N N SN N N N N SN N N N N SN N N N N "l g "l g N Katllmlyoru

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

NN N NN NN NN N NN N N N N N N N N NN N N N N N N N N N N N SN N N SN N S

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

NN N NN NN NN N NN N N N N NN N N NN N N N N N N N N N N N SN N N SN N S

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
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40 |Bu marka batilidir. ()11 1))
41 |Bu marka serttir. ()11 CH)()
42 |Bu marka saglamdir. ()11 1) 10)
43 |Bu markanin sadik bir miisterisiyim. ()11 CH)()
44 |Diger markalara gore bu markay1 daha yakindan takip
ederim. ()] e)Ce) )
45 |Baskalarina bu markayla ilgili olumlu seyler séylerim. ()11 CH)()
46 |Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu markay1 kullanmalar1
i¢in tesvik  ederim. CC) 0 ) |0)
47 |Benim icin bu markay1 satin almak, diger markalar1 satin
almaya gore daha 6nemlidir. OO0
48 |Her durumda bu markayi tercih ederim. ()YICH)Y1e)H)1e)0)
49 |Bu marka i¢in fazladan ¢aba gOsteririm. ()11
50 |Bu markayi gerg¢ekten ¢ok seviyorum. ()11 TH 1)
51 |Bu marka her zaman benim ilk tercihimdir. ()11
52 |Bu markay1 baskalarina tavsiye ederim. ()11
53 |Gelecekte de bu markay1 satin almaya ve kullanmaya
devam edecegim. C YY)
F. Demografik Ozellikler (Asagidaki tabloda yer alan bilgilere gore size uygun
olan secenegi isaretleyiniz.)
Cinsiyetiniz (_)Kadin (_ )Erkek
Yasimiz ( )18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65 (
)65°den fazla
Egitim Diizeyiniz ( Hlkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Yiiksek
Okul/Universite ( )Lisansiistii
Ailenizdeki Birey () ()2 ()3 () ()5S ( )5denfazla
Sayisi (Siz dahil)
Mesleginiz ( Ms¢i ( )Memur ( )Esnaf ( )Ciftgi ( )Ticaret (
)Emekli
( )Ogrenci ( )Calismiyor ( )Diger..........
Aylik (Ortalama) ( )4250 TL ve dahaaz ( )4251-6000 ( )6001-8000 (
Geliriniz )8001-10000
( )10001-12000 ( )12001-14000 ( )14001-16000 (
)16000°den fazla

78

Tesekkiir ederiz...




