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2013, 137 sayfa
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Dog¢. Dr. Sevtap UNAL
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Hizli ve stirekli degisen pazar kosullart nedeniyle igletmeler ¢cok sayida rakiple
rekabet etmektedirler. Farklarin azalmasi ve rekabetin artmasiyla marka kavrami
isletmelerin en etkin giicli olmustur. Sadece fonksiyonel agidan farklilik rakiplerle basa
cikma agisindan yeterli olmamaktadir. Firmalar markaya stratejik bir degisken olarak
yaklagmaktadirlar. Bu sebeple firmalar farklilastirma ve konumlandirma stratejilerini
sembol, duygu ve diger anlamlara bagli olarak yapilandirilmaya baglamiglardir. Marka
sayillarimin artmasma karsin markalarin farklhiliklarinin - azalmasi marka kisiligi
kavramini giderek daha 6nemli hale getirmektedir. Markaya tiiketicilerin benimseyecegi

kisilikler atfedilerek marka ile tiikketici arasinda bir bag olusturulmaktadir.

Isletmeler igin en &nemli amaglardan biri tiiketicilerin zihninde markalarmin
nasil konumlandiginin ve nasil algilandiginin belirlenmesidir. Bu tez ¢aligmasinin amaci
tiketicilerin  beyaz esyalarin  marka kisiliklerini  nasil  algiladiklarint = ve
konumlandirdiklarini belirlemektir. Aragtirma sonuglarina gore beyaz esya firmalarimin
algilanan marka kisilikleri ve bu marka kisiliklerine gére konumlarinin farkli oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Farklilastirma, Marka

Konumlandirma, Algilama Haritalar1



ABSTRACT

MASTER’S THESIS
Yildiz CELEBI

BRAND POSITIONING AND CONSUMER’S BRAND PERSONALITY
PERCEPTIONS
(A STUDY ON HOUSEHOLD APPLIANCES SECTOR IN ERZURUM)

Advisor: Prof. Dr. Aysel ERCIS
2013, 137 pages

Jury: Prof. Dr. Aysel ERCIS (Advisor)
Assoc. Prof. Dr. Sevtap UNAL
Assoc. Prof. Dr. Fehim BAKIRCI

With the reason of rapid and steady changing, the companies have been
competing with a number of rivalries. With the reduction of the difference and the
increase of fivalry, the conception of companies of the brand became the most effective
power of the companies. The difference only as regards function, is not sufficiently
enough to cope with the rivalries. The companies have approached to the brand as a
strategic variable. For this reason, the companies have started to be constructed their
differentiation and positioning depending on emotion, symbol and other meanings. In
spite of increasing of the number of brands, the reduction of brand differentiation made
the conception of brand personality more important. By attributing to the personalities
the consumers adopted to the brand, a bond between consumers and the brand has been

formed.

One of the most important purposes for the companies is that how the brands is
positioned in consumer’s mind and the determination of how they are perceived. The
aim of the study is to determine how consumer’s perceived and positioned brand
personalities of household appliances. According to the results of the study, it was
determined that brand personalities of perceived of household appliances companies and
positions of this brand personalities became different.

Key Words: Brand, Brand Personalities, Brand Differentiations, Brand

Positiong, Perceptual Maps
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GIRIS

Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlagmasi, iiriin ve hizmetler arasindaki
farklar1 en aza indirmistir. Farklarin azalmasi ve rekabetin artmasiyla marka kavrami
isletmelerin en etkin giicii olmustur. Giiniimiiziin pazarlarinda, markanin tiiketicilerin
goziinde farklilastirilabilmesi giderek daha biiyiikk onem kazanmaktadir. Pazar ne kadar
olgunlasmigsa ve sunulan {iriinler arasindaki islevsel benzerlik ne kadar artmigsa
markanin tiiketicide satin alma nedeni yaratmasi o derece gii¢ olmaktadir. Pazar olgun
olsa bile rakiplerden bir adim 6ne ¢ikmanin yolu ise yarar bir farklilik yaratmak ve
tilketiciye benimsetmektir. Buna ilaveten sadece fonksiyonel agidan farklilik rakiplerle
basa ¢ikma acgisindan yeterli olmamaktadir. Bu sebeple firmalar farklilastirma ve
konumlandirma stratejilerini  sembol, duygu ve diger anlamlara bagli olarak
yapilandirilmaya baslamistir. Bunun da Otesinde, pazarlamacilar mevcut markalar
tizerinde kisilik yaratmaya baslayarak, faydaci islevlerinin yaninda sembolik bir deger
yikleyip markalara kisilik kazandirmaya ¢alismiglardir. Bdylelikle markalar,
kazandiklar1 insani Ozellikler ile tiiketiciler tarafindan algilanmaya ve ayirt edilmeye

baslanmugtir.

Marka Kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1r olduk¢a Onemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig: kategorilerde marka Kisiligi farklilasmada tiiketici
tarafindan kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda karar
vermesi marka Kisiligini marka degeri yaratmada da Onemli bir faktor haline
getirmektedir. Dolayisiyla markanin farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiiketici igin kigisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili
olmaktadir.

Konumlandirma farklilasmanin ¢ikis noktasidir. Her seyin birbirine ¢ok
benzedigi pazarlarda kisiligi olan markalar kendilerini rakiplerinden daha kolay
farklilastirmakta ve pazarda 0zel bir yere sahip olmaktadirlar. Konumlamanin gorsel
sekillerinden birisi algilama haritalaridir. Algilama haritalar1 isletme yoneticilerine
pazarda ne konumda olduklarini, basarili veya yetersiz kaldiklar1 noktalar1 net olarak

yorumlayabilme imkan1 saglamaktadir.



Yapilan literatiir taramasinda marka kisiligi ve algilama haritalarinin ayr1 ayri
ele alindig1 pek ¢ok calisma oldugu goriilmektedir. Ancak bu c¢aligsma bu iki degiskenin
birlikte ele alinarak algilama haritasinda gosterilmesi seklindedir. Dolayisiyla yapilan
calisma sahip oldugu 6zellik bakimindan 6zgiindiir.

Marka konumlandirmada tiiketicilerin marka kisiligi algilarinin algilama
haritalarinda gosterilmesi amaciyla ele alinan bu ¢aligma, dort béliimden olugmaktadir.
Calismanin ilk ti¢ boliimii teorik, dordiincii boliimii ise uygulamadan olusmaktadir.

Birinci boliimde; marka literatiiriiniin ana unsurlarini olusturan marka kavrami
ve Onemi, markanin tarihsel gelisimi, siniflandirilmasi, marka elemanlart ve markanin
tilketiciler, toplum ve igletmeler agisindan faydalarma iliskin temel kavramlar ele
alinmustir.

Ikinci béliimde ise; marka kisiligi kavrami, kavramin tarihi gelisimi, dnemi,
faydalari, marka kisiliginin dl¢tilmesi ve marka kisiliginin temel unsurlar ile ilgili bilgi
verilmistir. Bununla birlikte marka kisiligi ile ilgili olmas1 bakimindan marka ile ilgili
cesitli kavramlar hakkinda da bilgi verilmistir. Ayrica boliim icerisinde literatiirde yer
alan marka kisiligini 6lgmek amaciyla gelistirilen marka kisiligi Olcegi de yer
almaktadir.

Uciincii boliimde; marka farklilastirma, marka konumlandirma ve algilama
haritalar1 kavramlar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Son boliimde ise; beyaz esya markalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
ve konumlandirildiklarini belirlemek amaci dogrultusunda yapilan saha arastirmasi yer
almigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda beyaz esya
markalariin edindikleri konumlar agisindan benzerlikleri, farkliliklar1 ve zayif ve {istiin

olduklar1 noktalar hakkinda yorumlar yapilip oneriler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI
1.1. PAZARLAMA ACISINDAN MARKA KAVRAMI
1.1.1. Markann Tarihcesi

Sirketlerin iriinleri i¢in vermeleri gereken Kkararlardan biri, bir marka adi
gelistirip gelistirmeyecekleri konusundadir (Kotler, 2000, s.407). Markanin kokeni eski
Yunan ve Roma medeniyetlerine dayanmaktadir. Yapilan kaz1 ¢alismalarinda bulunan
toprak comleklerde markalarin kullanimiyla ilgili delillere rastlandigir ifade
edilmektedir. Comlegi yapan kisilerin ¢omleklerine parmak izi koyarak kendilerine ait
oldugunu gostermeye calistiklart disiiniilmektedir (Yiice, 2010, s.6). Yine bu
donemlerde okur yazar oranmin diisiik olmasi sebebiyle, iireticilerin diikkanlarina
sattiklar1 iirlinlerle ilgili resimler asarak saticinin kim oldugunu goéstermeye ¢alistiklar
bilinmektedir (Chernatony ve McDonald,1996, s.28). Benzer sekilde Krallar,
Imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan sahipligi ve kontrolii temsil eden cesitli bitki ve

hayvan figiirlii markalar kullanilmistir (www.brandchannel.com).

“Marka” kelimesi Norveg¢’te kullanilan eski bir dilde, “yanmak” anlamina gelen
“brandr” kelimesinden gelmektedir. Ilk ¢aglarda insanlarin ¢iftlik hayvanlarinin
kendilerine ait olduklarin1 gdstermek amaciyla hayvanlarimi damgaladiklar
goriilmektedir. Sonrasinda ticaretin gelismesiyle damgalama islemi hayvanlarin hangi
ciftlige ait oldugunu belirlemek amaciyla kullamlmistir. Ozellikle, kaliteli hayvanlariyla
tin yapmis olan ciftlikler daha diisiik kaliteleriyle bilinenlere gére markalarini1 daha
kolay satabilmislerdir. Dolayisiyla markalarin faydasi, tercihlere rehberlik etmek olarak
yerlesmis ve boOylece markalar giiniimiize kadar degismeden  gelmistir
(www.brandchannel.com). Ayni sekilde Misir Pramitlerinin yapiminda kullanilan taglar

tizerine imalatgisini belirten isaretlerin kazindigi bilinmektedir (Farghuar 1990, s. 6).

Ortacag Avrupasi’nda ticari esnaf birlikleri, tiiketicileri diisiik kaliteli, taklit
driinlerden korumak ve iireticilere yasal koruma saglamak amaciyla ticari marka
kullanmislardir (Farghuar 1990, s. 6). Bilinen bir diger kullanim da Cinlilerin sahiplik

ve kaliteyi belirtmek amaciyla kullandiklar esyalarin tizerlerini miihiirlemeleridir (Perry



ve Wisnom, 2003, s; 11). Ortagagda ustalarin iriinlerine markalarin1 basmasiyla,
markalagma, iiriin i¢in bir teminat ve kopyalamaya kars1 yasal bir koruma anlamina
gelmeye baslamistir (Chernatony ve McDonald, 1996, s.28). Marka kavraminin tarihsel

siire¢ icerisindeki gelisimi asagidaki gibidir:

Tablo 1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Siire¢ icindeki Gelisimi

Tarih Siirec

MO 2000 Misirhilar tarafindan ¢iftlik hayvanlarinin markalanmaya baslanmasi.

MO 600 Babilli tiiccarlar tarafindan diikkanlarmin iistiine faaliyet alanlarini gosteren ve
kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretlerin asilmast.

MO 560 Lidya Krali Kreziis’iin kendi isaretlerini tagiyan altin para basmast.

MO 300 Romal1 tiiccarlarin driinlerin imalat¢ilarint ya da saticilarint  sembollerle
tanimlamalar.

100 Hiristiyanligin kanun disi sayildigi ve yasaklandigi bu dénemde, inanglarini

gostermek i¢in Hiristiyanlarin balik seklini se¢gmeleri.

1200-1600 | Avrupa kilise ve manastirlarinin bira ve igkilerini tanimlamak i¢in marka

kullanmalart.

1400 “Marka”nin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyetin gdstergesi
olarak hayvanlara vurulan damgay1 géstermesi.

1600 Okuma yazma bilmeyen genis Kkitleler igin, {riinleri ve ticari faaliyetleri
tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanimimin yayginlasmasi.

1760 Josiah Wedgwood un markaya yonelik ilk ticari igletmeyi kurmas.

1848 Paris Komiinii’'niin, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik kitlesel

kiltiir hareketi olmasi.

1870 Texas’li ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick’in sigirlarini markalamay1
reddetmesi. Bu nedenle isminin Ingilizce’de “Farkl Diisiin” sézii ile esanlamli
kabul edilmesi.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret invani olarak almasi.

1910 Modern reklamciligin  onciisii Claude Hopkins’in “Kimse soytarilardan

aligveris yapmaz” diyerek marka imajimi yiiceltmesi.

1922 “Marka Adr”nm Ingilizce’ye girmesi.

1950 Madison Avenue’nun, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni
TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarimi agiklayabilmek icin kritik bir
pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirmasi.

1969 Jack Trout ve Al Ries’in “Positioning: The Battle for Your Mind” adli kitabi
yayimlamalari. Kitapta marka fikrinin ve pazarlamanin amacinin, misterilerin
zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugramasi.

1984 Apple’in “1984” Macintosh televizyon reklamlarinin ilk kez yaymlanmas: ve
diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirmasi. Bir ticari markanin adeta bir
efsaneye doniismesi ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelmesi.

1995 Yahoo’nun ilk siiper siteyi kurmast.

Kaynak: Moon, Michael; Doug Millison; Cev. S. Tanju Kalkay; Atesten Markalar, Internet Caginda
Marka Bagimlilig1 Yaratmak, MediaCat Kitaplari, 1. Basim, Istanbul 2003, s.35-37.



19. yiizyilda marka, giiclii cagrisimlarla {iriiniin tiiketiciler tarafindan algilanan
degerini arttirmak icin kullanilmistir. Ureticiler, hem iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan
kolay hatirlanmasini hem de firiinlerini rakiplerinden farklilastirmay1 istemislerdir
(Farquhar, 1990, s.7). Bu acidan marka miihrii sadece hayvanlarin sahipligini degil,
sarap, bira ve farkli metalarin sahipligini de gdstermeye baslamistir (Kaputa, 2012,

s.127).

Markalarin genis c¢apta kullanimi 6zellikle 19. yiizyilin sonlar1 20. yiizyilin ise
baslarinda yaygimlasmistir. Uretim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle bati
diinyasinin kapilar1 agilarak tiilketim mallarinin toplu pazarlanmasi saglanmistir.
Gilintimiizdeki tiiketim mallarina ait taninmig markalar bu donemde ortaya ¢ikmustir.

(Yiice, 2010, s.8)

1.1.2. Marka Kavrami

Marka oldukga genis bir kavramdir ve bu konuda birbirine benzer pek ¢ok tanim

gelistirilmistir (Kotler ve Armstrong, 2006, s.248):

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina goére marka; bir satici veya satici
grubunun mal veya hizmetleri belirlemek veya rakip mal veya hizmetlerden farkinm
ortaya koymak amaciyla tasarlanan her tiirlii isim, terim, isaret, sembol veya sekillerdir

(Kotler, Keller, 2006, s. 274).

Tirk Markalar Kanunu "Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda imar ve izhar
edilen, iiretilen ve ticarette satisa cikarilan her nevi emtiay1 baskalarinkinden ayirt
etmek icin, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia lizerine konulmadig: takdirde
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir" (Tek, 1999,

s.352) seklinde tanimlamaktadir.

T.C Tiirk Patent Enstitiisii ise markayi, “Bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini
bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde tanimlamistir

(www.turkpatent.gov.tr).



“Marka bir satic1 veya saticilar grubunun pazara stirdiigli mal veya hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan bir isim, sozciik, sembol,
tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir (Kotler ve Armstrong,
2006, s.248). Ayn1 zamanda marka, {irliniin kaynagim tiiketiciye isaret eden, hem

tireticiyi hem de tiiketiciyi taklitgi rakiplerinden korumaktadir (Aaker, 2009, s.25).

Cemalcilar (1994) ise 'ireticilerin ya da saticilarin mallarinin  kimligini
belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin

birlesimi" olarak ifade etmektedir.

Markayla ilgili olarak gelistirilen bir baska tanim, markanin insanoglunun
kendisini diger kisilerden farkli, hatta istiin kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin bir
simgesi oldugundan bahsetmektedir. Markalar bagli olduklari isletmeyi ve iiriinlerini
temsil ederek belli bir imaji yansitmaktadirlar. Dolayisiyla markalar, tiiketicinin
yasadigi duygu ve disiincelerin ifade edilmesi gorevini de yerine getirmektedirler
(Aktuglu, 2004, s.12).

Tablo 1.2. Marka Kavrami

Marka =

Sozciikler

Sekiller

Harfler => gibi ¢izimle goriintiilenebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve

Sayilar cogaltilabilen her tiirlii isaretler
Ambalaj Bi¢imi

Kosul: Isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi!

Kaynak: Yiiksel, U. ve A. Y. Mermod. (2005), Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi,
Istanbul: Beta Yayinlari, s.2

Markanin sadece bir isim veya sembolden ¢ok daha fazlasna sahip oldugu

bilinmektedir. Markalar, tiiketicilerin {iirlinler hakkindaki duygularini, algilarini ayni



zamanda lirlin veya hizmetlerin tiiketici i¢in anlamin1 temsil etmektedirler. Markalar, bu
sekilde tiiketicilerin zihinlerinde var olmay1 basarmaktadirlar (Kotler ve Armstrong,
2006: s.248). Bu baglamda marka, tiiketici-iiriin arasindaki iletisimin varligmi ifade
eden araglardan biri olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yonetimi

uygulamalarinda oldukga etkili bir role sahiptir (Aktuglu, 2004, s.11 ).

Marka yaratma konusunda c¢alisan birgok aragtirmacinin ortak goriisiine gore
markalar, tiiketiciler i¢in ‘vaat’ten ibarettir. Ancak gii¢lii markalar kullanim sirasinda
tilketiciye hem fonksiyonel hem de duygusal olarak beklediginden fazlasim
saglamaktadir. Markalar, tiiketicilere verilen ve gerceklestirilmesi gereken biiyiik
vaatlerdir. Yerine getirilmeyen her vaat; itibari, inanilirligi, dolayisiyla da marka

degerini disiirmektedir (Pringle ve Thompson, 2000, s.51).

Belli bir markanin tiiketicisi olmak, bir kuliibiiniin {iyesi olmaya benzemektedir.
Markay1 satin alma ve tiikketme eylemi alicinin kisiligi hakkinda fikir vermektedir.
Boylece miisteri iirlinii her kullandiginda, o markanin vaatleri ile temsil ettigi seye olan

sempatisini bir kez daha dogrulamis olmaktadir. (Pringle ve Thompson, 2000, s.52).

Bir marka, esas olarak, saticinin, satin alicilara belirli bir dizi 6zellik ve yarar
vaadidir. En iyi markalar, beraberlerinde bir kalite garantisi de vaat ederler (Kotler,
2000, s.404). Markanin tasimasi gereken ozellikler ise sunlardir (Kotler, Armstrong,
1996, 5.283-284, Keller, 1993, s.4, Tenekecioglu vd. 2003, s.128, Kotler, 2000, s.404):

e Nitelikler: Marka denildiginde ilk akla gelen belirli {iriin nitelikleri
olmaktadir. Markanin nitelikleri ise, iriin veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketiciler i¢in de satin aldigi ve kullandigi markanin neleri kapsadigi oldukca
onemlidir.

e Faydalar: Ancak tiiketiciler nitelik degil fayda satin almaktadirlar. Bu
nedenle nitelikler fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilmektedir. Ornegin,
“dayanikl’” niteligi, her birka¢ yilda bir, yeni bir araba satin almak zorunda
kalinmayacagi seklinde fonksiyonel faydaya doniistiiriilebilmektedir. “Pahali” niteligi
ise, kisinin kendini 6nemli hissetmesi seklinde duygusal faydaya doniistiriilmesidir.
“lyi yapilmis” niteligi, kisinin kaza halinde kendini giivende hissetmesi seklinde

fonksiyonel ve duygusal faydaya doniistiiriilebilmektedir.



e Degerler: Markalar alicilarin  degerleri hakkinda da birgok sey
sOylemektedirler. Bu nedenle kisiler belli markalar1 belli bir imaj yaratmak i¢in
kullanma egilimine girmektedirler.

¢ Kisilik: Bir marka ayn1 zamanda alicisinin kisiligini yansitmaktadir

e Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirli temsil edebilir.

1.1.3. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

Marka ve iiriin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Marka kavraminin net
olarak aciklanabilmesi i¢in Oncelikle {riin-marka arasindaki ayrimlarin yapilmasi
gerekmektedir (Somaklar, 2006, s.22). “Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel
kavramlardan biri olan {irtinii Aktuglu (2004); “cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel
unsurlarla biitlinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda
tilkketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir” seklinde tanimlamistir.
Uriin; bigimi, 6zellikleri olan, zaman i¢inde degistirilebilen, gelistirilebilen ve tiiketiciye
fiziksel yarar saglayan, nesne ya da hizmettir. Marka ise; tiiketici ihtiyaclarinin
giderilmesinde tatmin saglayan, statii gostergesi olarak degerlendirilen, kisiligi,
duygusal bilesenleri ve kalicili1 olan tiiketici algisidir (Kapferer, Jean, Noel, 1992). Bu
anlamda {iriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup; iiriin iiretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir” (Aktuglu, 2004, s.14). Ozetle markanin iiriinden daha kapsamli oldugu

gorilmektedir

King (1991) marka igin sdyle sdylemektedir; “Uriin fabrikasyondan ¢ikmis bir
sey, marka ise miisteriler tarafindan alman bir seydir. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka

ise biriciktir. Bir liriin ¢cabuk demode olur, bir marka ebedidir”.

Marka denince zihinlerde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller
canlanmakta ya da reklamdaki slogan veya miizik hatirlanmaktadir. Ciinkii bu ogeler
markanin goriinen kismini olugturmaktadir. Ancak markalar sadece fiziksel unsurlardan
ibaret degildir. Markalar da bir ruha, disaridan goriinmeyen bir 6ze, ¢ekirdege sahiptir.
Markalar1 marka yapan, kalicilig1 saglayan da bu dzdiir. Oz dedigimiz ise; marka vaadi,
hedef tiiketici tanim1 ve marka kisiligi gibi unsurlardan olusan karmadir. (Borga, 2007,

s.108) Tiiketiciler markay1 satin alirken kendi yasamlarina kattigi anlam ve deger ile



yakindan ilgilenmektedirler (Borgca, 2003, s. 8). Tiiketiciler i¢cin markay1 6zel yapan
onun kisiligidir. (Erdil, Uzun, 2010, s.12).

Degisik iireticiler tarafindan tiretilen {iriinlerin bircogu birbirine benzemektedir.
Uretilen iiriinler homojenlik ve benzerlik gosterdigi icin, tiiketiciler bu iiriinlerde
farklilik aramaya gerek duymaksizin herhangi birini satin almaktadirlar (Bylthe,2000,
s.135). Markalama, iiriine kimlik ve imaj kazandirarak o {rliniin, digerlerinden
farkliymis  gibi algilanmasin1  saglamaktadir. Marka, benzer olan {riinlerin
farklilagtirllmasinda, firmanin degerli bir varligi olarak etkin rol oynamaktadir (Burnaz
ve Esgin, 2003, s.5).

Fark yaratma siirecinde de markanin en 6nemli ara¢ oldugunu goriilmektedir.
Uriinlerle fark yaratmak miimkiin olsa bile tiiketiciler genellikle iiriin i¢in yeterli
analizleri yapamamaktadir. Dolayisiyla marka, rekabet faktorii olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalar triinlerde farklilik yaratarak, trtiniin degerini temsil ederken,
duygulari ve davranislar etkilemektedirler. Saticilar genellikle basarili marka isimlerini
yeni Urlinlerinde de kullanarak, var olan degeri bu iriinlere aktarmakta, bdylece
tiikketicilerin {riinleri tanima siirecini hizlandirmaktadirlar. (Kotler, Gertner, 2002,

5.249)

Farquar(1990s.7)’a gore, marka bir irlinlin degerini arttiran isaretler olup
firmaya ve tiiketiciye deger katmaktadir. Ayrica iirlinlerin belirli bir yasam siiresi
olmasina karsin, markalarin yasam siiresi bir siireyle kisitl degildir (Kapferer, 1992, s.
12). Uriin farkl iilkelere gore degisebilmekte iken, marka tim pazarlarda aym
konumlandirilirsa basariya ulasilmaktadir (Somaklar, 2006, s.22).

Markalar her zaman markasiz iiriinler kariginda avantajlidir. Ciinkii markali
trlinler yiiksek kaliteli olarak algilanmakta ve daha c¢ok talep gormektedirler.
Dolayisiyla daha yiiksek fiyattan alici bulabilmektedirler. (Kaputa, 2012, s.35). Marka
ve Uuriin arasindaki fakliliklar net bir sekilde asagidaki tabloda goriilmektedir

(Aktuglu,2004, s.15):
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Tablo 1.2. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URON MARKA

e Fabrikada iiretilir. e Marka yaratilir
e Nesne ya da hizmettir. e Tiiketici tarafindan algilanir.
e Bicimi, 6zellikleri vardir. e Kalicidrr.
e Zaman i¢inde degistirilebilir veya e Tiiketici ihtiyaglarinin

gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.
e Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. e Tiiketici tarafindan statii gostergesi
e Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. olarak degerlendirilebilir.
e Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap e Kisiligi vardir.

eder. e Soyuttur, duygusal bilesenleri

vardir.
e Beynin sag tarafina hitap eder

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yé&netimi Giiglii ve Bagarili Markalar I¢in Temel Ilkeler, Iletisim
Yayimnlari, Istanbul, 2004, s. 15.

Yukaridaki tabloda da agikg¢a goriildiigii gibi, lirlin markanin bir alt elemanidir.
Yani her markanin mutlaka en az bir iiriinii icermesi gerekmektedir. Uriin, sogukkanl,
rasyonel, somut ve fonksiyonelken, markanin duygusal, rasyonel olmayan, soyut ve
sembolik bir nitelik tagidig1 goriilmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.10-11).

1.1.4. Markanin Onemi

“Tiiketici ve Urlin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araglardan biri olan
marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukc¢a etkili bir role sahiptir. Cilinkii
tiiketicinin {irtine iligkin hatirladigy, iiriinii tanitan, tanimlayan ve diger tirlinlerden farkli
kilan tek 6ge markadir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama iligkilerinin temel araci olan
marka; reklamlarda, ambalajlarda, tiikketiciye sunulan iriiniin tizerinde yer almaktadir”
(Aktuglu, 2004, s.11).

Markalar bir {irlinlin tiiketici tarafindan taninmasini saglamanin yani sira iiriin
ozelliklerinin ve Kalitesinin algilanma bigimine de etki ederler. Bu sayede tiiketici tiriini
ayni tiirdeki rakip mallardan kolaylikla ayirabilmektedir. Dolayisiyla markanin amaci
tirlinli anonimlikten kurtararak rakip tirtinlerden ayirt edebilmesini saglamaktir (Yiiksel,
Yiksel, 2005, s.2). Marka, iiriiniin menseini gostererek, kalite giivencesi ve garantisi
tasimaktadir. Isletme marka araciligiyla kendini alicilara ifade etme imkan1 bulmaktadir.

Markali iirlinler magazalarda sergilendigi siirece, isletmenin tanitimini ve reklamini
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yapmis olmaktadirlar (Dereli, Baykasoglu, 2007, s. 64). Ciinkii, yerlesik markalarin
reklam yapmasalar bile, uzun siire taninmisgliklarin1 koruduklart goriilmektedir. (Trout,
2006, s. 39).

Giliniimilizde rekabet¢i pazar yapisinin giderek giic kazaniyor olmasi sirketleri
zorlamaktadir. Bu zor sartlar altinda ilgi ve saygi kazanmanin temel yolunun markalar
oldugu, sirketler tarafindan fark edilmeye baglanmistir. Ciinkii “marka” sirketlere bir
deger vaadi sunmaktadir. Marka, fiyat rekabetinde basta gelen savunma unsurlarindan
biridir. Gii¢lii markalar, daha az taninanlara kiyasla daha ¢ok giiven, rahatlik ve kalite
sunmaktadirlar. Bu nedenle insanlarin giicli markalara fiyat farki 6demeye razi

olduklari goriilmektedir (Kotler, 2007, 5.86).

“Marka, Miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati
arttirmaktadir.  Marka  sadakatinin  artist  firmanin  pazarlama  planlamasini
kolaylastimakta, pazarin bolimlere ayrilmasi daha kolay olmakta ve firma imaji
olusturmaya yardimci olmaktadir. Bununla birlikte tutundurma faaliyetleri

kolaylagsmakta, itme stratejisi daha rahat uygulanabilmektedir (Tek, 1999, s.357).

1.1.5. Markanin Simiflandirilmasi

Marka tiirlerine iliskin yapilmis standart bir simiflama yoktur. Marka, cesitli
ozelliklerine gore farkli bigimlerde siniflandirilabilmektedir (556 Sayili KHK,m.2). Bu
konusunda 1ilk ayrim markanin yasal agidan korunmast ilkesi dogrultusunda
yapilabilmektedir. Bilindigi gibi bir firma tirettigi tiriinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya da
ayni marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalari i¢in yasal miilkiyet
hakki sorunu ortaya ¢ikmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina alinmasi
zorunlulugu giindeme gelmektedir (Aktuglu, 2004, s.21). Tirk hukuk mevzuatina gore
yapilan siiflandirmada marka; ticaret markasi ortak marka, garanti markasi, ve hizmet
markasi olmak tizere dort baslik altinda incelenmektedir (556 Sayili KHK,m.2). Bu
kapsamda;

e Ticari marka (Trademark): Ticaret markasi, tek bir sirket tarafindan
kullanilmak tizere, yasal olarak kayith olan sozciikler, semboller ya da isaretleri ifade
etmektedir (Perreault and McCarthy, 2003, s.194). Tiirk Patent Enstitiisii ise ticaret

markasin; “Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigt mallari, baska
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isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir” seklinde tanimlamaktadir
(www.turkpatent.gov.tr). Mallarin iizerinde veya ambalajinda kullanilan markalar da
ticaret markalar1 olarak ifade edilmektedir (Tek,1999, s.355). Ayrica ireticiye ait
miilkiyetin yasal ag¢idan korunmasini saglamaktadir. Bu sayede iireticinin marka adina
iliskin kisisel haklarinin kazanilmasina olanak vermektedir (Aktuglu, 2004, s.21).

e Ortak marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir gurubun
mal veya hizmetlerini diger isletmelerinkinden ayirt etmeye yarayan isarettir
(www.turkpatent.gov.tr).

e Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletmenin
tirlinlerinin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isarettir (Www.turkpatent.gov.tr). Garanti markasit sahiplerinin,
markasinin itibarina zarar gelmemesi igin siirekli olarak markasini mallarinda izinli
olarak kullanan isletmelerin mallarin1 kontrol altinda tuttugu goriilmektedir (Ar,2004
s.18).

e Hizmet markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir. (Www.turkpatent.gov.tr)

Hizmet markalarinda, ticaret markalarindan farkli olarak s6z konusu olan
rtinler degil hizmetlerdir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, piyasaya
iriin olarak {iriin degil hizmet sunmaktadirlar. Bir isletmenin hizmetini diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirmaya yarayan bu isaretler hizmet markalaridir

(Tekinalp, 2005, s.352).

Markalar1 tiretici markasi, dagitict (araci) markasi olarak bolimlendirmek de
miimkiindiir. Markalarin ¢ogunun, {iriinli iireten ve pazarlayan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Bu tlir markalara iiretici markasi adi verilmektedir. Perakendecilerin ya
da toptancilarin sahip olduklar1 markalar da vardir. Bunlara da dagitici markalar
denilmektedir. Biiyiik aligveris merkezlerinin hemen hepsi pek ¢ok iriinde kendi
adlarini tagtyan markalar olusturmaktadirlar (Tokol, 2009, s. 140).

1.1.6. Markanin Elemanlar

Markanin bilesenlerinden biri de gorsel unsurlardir. Her bilesenin tek basina

markay1 simgeleyebilecek kadar giiclii, markayr iyi bir taninma diizeyine ¢ikaracak
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kadar biitiinlesik ve sinerji yiiklii olarak yaratilmasi gerekmektedir (Lindstrom, 2006,
s.45).

Isim, logo ve slogan gibi bi¢imsel marka 6geleri markanin veya sirketin gorsel
kimligini ortaya koymaktadir. Markalamada kullanilan bu ifadelere “markanin gorsel
unsurlar1” denilmektedir. Bu dgelerin markanin 6ziinii, kimligini ve sirketin kurumsal
kiiltiiriinii  yansitmalar1 gerekmektedir. Ayrica markanin zayiflamasina sebep olan
riskleri azaltabilecek kriterlere sahip olmasi gerekmektedir (Kotler, Proertsch, 2010,

s.117). Bu kriterleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Hazir Olmak —Markanin unsurlar1 tiim pazar ortamlar i¢in elverisli ve
kullanima hazir olmalidirlar. Giiniimiizde, marka isimleri i¢in alinabilecek internet
adreslerinin de uygun olup olmadigini kontrol etmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

e Anlamhhk - marka Ogelerinin marka Ozilinii yakalayip isin dogasin
aktarabilmesidir.

e Akilda kalicilhk -marka Ogelerinin olmasi, markanin hatirlanmasin
kolaylagtirmaktadir. Bununla birlikte, marka isimlerinin de kolayca okunup
sOylenebilecek basitlikte olmasi gerekmektedir (Kotler, Proertsch, 2010, s.117).

e Korunabilirlik —marka 6gelerinin, 6zellikle de marka isimlerinin, markanin
pazarlandig tiim {ilkelerde yasal olarak korunmas1 gerekmektedir.

e Gelecek odakhlik —iyi secilmis marka 6gelerinin sirketin gelisimi, degisimi
ve basarist i¢in konumlandirilmasidir. Gelecek odakli olmak, ayni zamanda marka
Ogelerinin uyarlanabilir ve giincellenebilir olduklarindan emin olmak demektir.

e Olumluluk —etkili marka o&gelerinin, hizmet edilen pazarlarda olumlu
cagrisimlar uyandirmasidir.

o Aktarilabilirlik —ayni1 veya farkli bir pazarda yeni bir iiriiniin sunumu igin

marka 6gelerinin kullanilmasidir (Kotler, Proertsch, 2010, s.118).
Gorsel unsurlarin dort amaci bulunmaktadir (Perry, Wisnom, 2003, s.79):

1. Konumlandirmaya ve isme bir kisilik kazandirarak markaya hayat vermek.

2. Markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmak.

3. Markanin rekabet igerisinde farklilasmasina yardim etmek.

4. Farkli marka unsurlarimi ayni goriiniis ve duygu igerisinde birbirine

baglamaktir.
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1.1.6.1. Marka ismi

Bir marka i¢in alinacak en 6nemli pazarlama karari, bir iiriine ne ad verilecegidir
(Trout, 2006, s.129). Marka ismi; tiriiniin temel ifade sekli, bir baska deyisle “yliziidiir”
(Kotler, Proertsch, 2010, s.120). Yani markanin sozle sdylenebilen kismidir (Tek, 1999,
s. 352).

Bir sirketin, {irlin veya hizmeti i¢in se¢ilmis iyi bir isim, en az markanin kendisi
kadar 6nemli bir deger teskil etmektedir (Kotler, Proertsch, 2010, s.121). Uriin, hizmet,
sirket, organizasyon, her tiirlii olusum ve iiretim ismi olmadan tam olarak hayat bulmus
sayllmamaktadir Dolayisiyla bir markanin hayat damarlarindan biri isimdir (Phillips,

2011, 5.9).

Sirketler, markalar1 ig¢in bir kisi, mevki, suni bir isim segebilecegi gibi kalite
cagrisimi yapan bir isim de segebilirler (Kotler, 2000, s.413). Marka ismi, bir kelime,
sekil, sembol ve renkler ile bunlarin bilesimi seklinde dizayn edilebilmektedir. Bazi
markalar sozle soylenebilirken, bazi markalar ise logo seklinde goriilmekte ve

taninmaktadirlar (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.152).

Marka isimleri ile yansittiklart kisilikleri arasinda bir iliski oldugu, olmasi
gerektigi ifade edilmektedir (Phillips, 2011, s.128). Marka isminin iirlin veya hizmetin
hitap ettigi hedef Kkitleye uygun olmasi ve iriiniin kisiliginin isme yansimasi
gerekmektedir (Phillips, 2011, s.53). Ayrica markaya koyulan ismin tagidig1 kisilikle
uyumlu olmasi da olduk¢a 6nemlidir. Marka kisiligi dogru stratejiyle belirlenmeli ve
marka iletisiminde kullanilacak mesajlarin bu stratejiye uygun olarak verilmesi
gerekmektedir (Phillips, 2011, s.128).

Markay1 olusturan harflerin goriiniisii de insanlarda baz1 duygular uyandirmakta
ve marka hakkinda bilgi vermektedir. Sekilbilimsel olarak yumusak hatli, yuvarlak
harflerden olusan isimlere sahip markalarin samimi, sicak bir kisilige sahip ve hedef
kitleleri ile uyumlu olduklar1 goriilmektedir. Iginde kdseli, sert harfler barindiran isimler
ise, daha erkeksi ve sert marka kisiligini yansitmaktadir. Iginde X harfi olan marka
isimleri de teknolojik iistiinliigii anlatmaktadir; dolayistyla likkse ve teknolojik tistiinliige

onem veren bir marka kisiligini ifade etmektedir (Phillips, 2011, s.128).
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Marka adi, iriine basar1 getirebilecegi gibi; basarisiz olmasina da sebep
olabilmektedir. Bu nedenle yeni iiriine marka ismi verilirken; pazarlama amaglari,
marka amaglari, marka stratejisi segenekleri, marka denetimi gibi stratejik konular
dikkate almmalidir (Blythe, 2000, s.136). Iyi bir marka isminin tasimasi gereken

ozellikler sunlardir:

Iyi bir marka ismi; sdylenmesi basit, kisa, tanimas1 ve hatirlamasi kolay, tek bir
sekilde ve tiim dillerde telaffuz edilebilir olmalidir. Ayrica, ambalajlamaya veya
etiketlemeye uygun, taklit edilemeyen, her zaman gecerli olmali ve (iriiniin
faydalarindan bahsetmelidir. Her reklam aracina uyarlanabilir ve kullanimi yasal olarak

uygun olmalidir (Perreault and McCarthy, 2003, 5.196).

Marka isminin anlami, ¢agrisimlari, yan anlamlari, ismin icerdigi harflerin
yapisi, sekli marka kisiligi ile uyumlu olmalidir. Dile 6zgli karakterler icermemekle
birlikte kolay kodlanabilir de olmalidir (Phillips, 2011, s.57-66). Ayrica iriinii
cagristirabilmeli, Saldirganlik, miistehcenlik ve olumsuzluk ifade etmemeli, farkli
dillerde olumsuz anlam igermemeli ve giincelligini kaybetmemelidir (Altunisik,

Ozdemir, Torlak, 2006, s.152).

1.1.6.2. Marka Isareti (Sembolii)

Daha oncede ifade edildigi gibi marka yalnizca sozle ifade edilen pargalardan
olusmaz (Pride, Ferrell, 2000, s.295). Markanin sGylenemeyen ancak tanimlanabilen,
hatirlanan boliimi “marka sembolii” olarak adlandirilmaktadir (Karafakioglu, 2006,
s.141). Marka sembolii, bir isaret, dizayn, renklendirme veya harflerden olusabilir.
Markanin gozle goriilebilen sekilli kismidir (Tek, 1999, s. 352).

Marka sembolleri, tiiketicilerin algilamalar: {izerinde en biiyiik etkiyi yaratan
gorsel araglardir. Kullanilacak gorsel bir arag, markayr etkili ve hizli bir sekilde
tilketicinin bellegine kaziyabilmektedir (Elitok, 2003, s.55). Yani sozlii ifade olmadan
anlam ve duygulari iletmektedir (Kaputa, 2012, s.127).

Marka sembolii, tek basina marka yaratamaz fakat dogru kullanildiginda,
markanin en degerli varliklarindan biri olabilir. Dogru tutundurma cabalariyla markaya

uygun bir statiiye yerlestirilmelidir. Basarili bir marka sembolii, markanin
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hatirlanmasinda olduk¢a 6nemli bir rol iistlenebilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s.
83).

1.1.6.3. Logo

Logo; bir markanin isim olarak yazilmis, dizayn edilmis halidir (Ak, 2006, s.20).
Gergekei veya somut bir grafik unsurdur (Perry, Wisnom, 2003, s. 21). Logolar,
firmalar1 ve markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel
dizayn edilmis semboller ya da bi¢imlerdir (Moser, 2004, s.114). Diger bir deyisle,
marka isminin ya da sirketin “sekilsel goriiniimii” diir. Sirketler i¢in gii¢lii gorsel imaj
olusturmak, bir isme bi¢cim vermenin Otesinde miisterileri markaya baglayan uzun
soluklu bir imaj olusturmay: ifade etmektedir. Insanlar, sembol ve gorsellere diger
seylerden daha fazla dikkat ettiginden, sembollerin giicli yadsinamamaktadir. Giiglii bir
logo, marka kimligi ile baglantili bir yap1 ve anlam biitiinliigii sunarak, bilinirlik yaratip

hatirlanma oranini arttirmaktadir (Kotler, Proertsch, 2010, s.124).

Isletmelerin sahip olduklar1 logolarm basarili olabilmeleri igin 6zgiin, dikkat
cekici ve kolay algilanabilir olmasi1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda ait oldugu isletmeyi
temsil edebilme 6zelligine sahip olmalidir. Isletmeler agisindan logo énemlidir. Bunun
sebebi logonun hedef pazarda olumlu bir etki yaratmasi ve bu etkinin {iriin veya

isletmeye aktarilabilmesidir (Henderson ve Cote, 1998, s.15).

Logonun kolay okunur ve anlasilir olmasi da énemlidir. Ciinkii insanlar logoyu
ne kadar cabuk okur ve anlarsa, markayr o kadar hizli taniyip hatirlayacaklardir.
Logonun yaziliginda kullanilan harflerin bigimi ve biyiikliig de cesitli anlamlar ifade
etmektedir. Genellikle biiyiik harfler giig, kuvvet ve otorite mesaj1 iletirken; kii¢iik
harfler basitligi ve yaklasilabilirligi ifade etmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 81).

Logolar, belirli bir {irlinii ya da isletmeyi temsil etmeli ve goriildiigi anda
tiiketici hafizasindaki o igletmenin markasiyla ilgili anilari, goriisleri ya da markayla
yasanan kisisel deneyimleri harekete gecirmeli; soyut bir sembol ve markanin tutarli bir
imgesi olarak isletmenin iletmek istedigi mesajlart mevcut ve yeni miisterilere

aktarmaya yardimci olmalidir (Moser, 2004, s.114).

Logo ve marka adi olmadan miisterilerin belli bir firmaya ait {irlinleri taniyip

tanimayacagl konusu olduk¢a Onemlidir. Ciinkii logo ve isim olmadigi taktirde,
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markanin anlamini yitirecegi kanis1 yaygindir. Logo bagimliligindan uzaklagsmak i¢inse
renk, resim, ses, tasarim ve imza gibi biitiin diger unsurlar1 tam olarak biitiinlestirmek

gerekmektedir (Lindstrom, 2006, s.53).

1.1.6.4. Renk

Renk unsurunun imzada, logoda ya da kelimede bir ya da birkag farkl

secenegiyle kullanildigi goriilmektedir (Perry, Wisnom, 2003, s. 21).

Renk faktoriiniin tiiketicilerin bir mali kabul veya reddetmesinde etkili oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilere, {riin kalitesi, lezzeti ve tadi konusunda mesajlar
iletmektedir. Temizlik ve ferahlig1 yansittig1 disiincesiyle mavi, beyaz gibi renklerin
temizlik Uriinlerinde, istah agici, tazelik duygusu yaratan yesil rengin gidada, siyah,
koyu sar1 gibi triinlerin kimyasal {irinlerde, otomobil, cep telefonu gibi iiriinler igin de
gri tonlarmin kullanildigr goriilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 144-146). Bunlarin diginda,
renklerin tagidiklar1 bazi anlamlarin pazarlamada kullanildiklar gortiilmektedir. Kirmizi,
enerji ve heyecanin rengi olarak bilinmekte ve pazarlama diinyasinda satigin rengi
olarak dikkat ¢cekmek icin kullanilmaktadir. Mavi; huzurun, sakinligin ve liderligin
rengidir ve pazarlamada, istikrar mesajini iletmek i¢in kullanilmaktadir (Sahilli, 2005,
s.58).

Marka adi se¢imi kadar onemli olan renk se¢iminde, bazi renklerin farkli
ilkelerde ¢ok degisik anlamlar tasimasi da goz Oniinde bulundurulmalidir. Renklere
yiiklenen anlamlar dolayisiyla bir iilke i¢in olumlu, giizel duygular uyandiran bir renk,
diger iilke icin olumsuz ¢agrisgimlar yaratabilmektedir (Mermod, 2005, s. 20).
Dolayisiyla marka renginin se¢iminde belli kriterler g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bir
marka i¢in renk segilirken potansiyel miisterilerde olusturulmak istenen ruh hali dikkate
alinmalidir. Bunun nedeni renklerin miisteriler {izerinde kaliteyi, tadi, tatmin etme

diizeyini simgeleyen bir etkisinin olmasidir (Shimp,1993, s.536).

1.1.6.5. Ambalaj

Ambalaj tiriin dizisindeki madde ya da iirliniin i¢ine konuldugu bir kap veya

konteynerdir. Ayrica iirliniin igerigini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satigini,



18

kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen ya da tamamen atilabilen veya geri
doniistimii yapilabilen malzemedir (Tek,1999, s.372).

Ambalaj, birincil ambalaj iiriinii dogrudan igine alan ilk ambalaj, ikincil ambalaj;
birincil ambalaji koruyan, {iriin kullanilacagi zaman atilan materyal ve tagima ambalaji
depolama, tasima, yiikleme ve tanima i¢in gerekli olan, perakende ambalaji igeren koli,
karton veya kasa olmak lizere li¢ degisik diizeyde materyalden olugsmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1996, s. 262).

Giliniimlizde ambalaj bir iletisim araci olarak iirlinlin 6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Gorsel bir etki yaratmak icin ambalaj, renk ve tasarimla goze hitap
etmelidir. Kendi kimligini ortaya koymali, estetik olarak begeni yaratmali, ele alip
incelemeye davet etmeli ve koruma ozelligini tam anlamiyla yerine getirmelidir

(Odabas1 ve Oyman, 2007 s.247).

Ambalajin  bir diger Onemi, markanin pazardaki rakipleri arasinda
farklilasmasina yardimci olmasidir. Uriin tasarimiyla birlikte ambalaj marka mesajin
iletmenin en hizli yoludur. Cilinkii markalar iletmek istedikleri mesaji ambalajlari
araciligiyla sozli ifadeye gerek kalmaksizin iletmeyi basarabilmektedirler. Basarili bir
ambalaj tirtinii daha ilgi ¢ekici ve hatirda kalic1 yaparak satislar1 etkilemektedir (Kaputa,
2012, 5.110).

1.1.6.6. Slogan

Sloganlar bir {irlinlin digerinden ayrilabilmesi amaciyla rakiplerden farkli
ozelliklerin akilda kalict bir sekilde 6zetlenmesiyle meydana gelmektedirler (Babacan,
2012, s.191). Marka adimna eslik eden, kolayca taninan ve akilda kalan bir ifadedir.
Sloganin temel amaci1 marka ismi ve logosuyla yansitilan marka imajin1 desteklemektir
(Kotler, Proertsch, 2010, s.127). Markay1 rakiplerden ayiracak nitelikte olmasi gereken
slogan, ayni1 zamanda etkililigini uzun yillar boyunca koruyabilmelidir. Etkili bir slogan,

marka kimliginin 6ziinii yakalayacak giice sahip olmalidir (Aaker,1996, s.232).

Genellikle reklamlarda kurumsal kimlik yaratmak amaciyla kullanilmaktadir
(Babacan, 2012, s.191). Markada sloganlarin kullanilmasindaki amag, farklilagma
olmalidir. Aksi halde markadan beklenen fayday: saglamak miimkiin olmamaktadir. Bir

marka adinin, semboliiniin veya logosunun uyumlu bigimde kullanimi, markanin
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tiiketicilerce hemen hatirlanmasini saglayarak markanin kisiligini ve ¢agrisimlarini akla

getirmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.20).

1.1.7. Markann Islevleri

Gticli bir markanin bes boyutu bulunmaktadir (Kotler, 2007, s.95):

1. Marka denildiginde ilk akla gelenler {iriinlin niteligi, tarz1 gibi baz1 6zellikler
olmalidir.

2. Marka bir ya da daha ¢ok temel yarar sunmalidir.

3. Marka kisilestirilirse, onun karakteristik 6zellikleri gozle goriilmelidir.

4. Marka sirketin deger sistemini yansitmalidir: sirketin yenilik¢i, miisteriye
acik, sosyal bakimdan bilingli olup olmadig: gibi.

5. Giliglii bir marka kullanic1 kitlesiyle kendini ortaya koymalidir: geng ve
coskulu mu, yoksa daha yash ve oturakl kisiler tarafindan m1 tercih edildigi gibi. Bir
markanin biiylimesi ve gelismesi i¢in pazarlamacilarinin bu bes etmeni gelistirmesi

gerekmektedir.

Bu boyutlardan yola ¢ikarak giiclii bir markanin sahip oldugu islevleri su sekilde

siralamak mimkindiir:

e Cagrisim Yapma Islevi: Marka oncelikli olarak {iriiniin 6zellikleriyle ilgili
cagrisimlar yapmaktadir.

e Yarar Saglama Islevi: Tiiketiciler cagrisimlar1 degil belli yararlari satin
almaktadirlar. Markanin yarattigt ¢agrisimlar cesitli duygusal ve islevsel yararlara
donlismektedir. Bir otomobilin giivenli oldugu yoniindeki cagrisim, islevsel olarak
yarara dontigmektedir. Tiiketiciler bu {riinii olarak o giivenlikten yararlanmis
olmaktadirlar.

e Deger Yaratma Islevi: Bir marka alicilarin degerlerine iliskin belli noktalar1 da
ortaya koymaktadir.

e Kisilik Belirleme Islevi: Markalar belli bir kisiligi de ortaya koymaktadirlar.
Kisilerin belli markalart belli bir imaj yaratmak i¢in kullanma egiliminde olduklari
goriilmektedir (Tokol, 2009, s. 139-140).

e Ayirt etme islevi: Markanin en 6nemli iglevi, bir igletmenin mal ve hizmetlerini

digerlerininkinden ayirmaktir. Marka, {rlinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak
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tilketicinin iiriin se¢imini saglikli yapabilmesine imkan tanir. Bu noktada markanin
rekabeti artiric1 fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Marka iriinler arasindaki farki ortaya
cikararak, treticileri daha Kaliteli ve talep edilen tiriinler iiretmeye yonlendirmektedirler.
Marka, tiriine kisilik kazandirarak digerlerinden ayiran temel unsurdur.

e Reklam ve tanmitim islevi: Tiiketiciler marka araciligi ile {irlinii tanimakta ve
satin almaktadirlar. Taninmishik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en gii¢lii reklam
ve miisteri kazanma aracidir.

o Kalite islevi: Hukuki a¢idan markanin, tiriiniin belli niteliklerine sahip oldugu ve
daima aynmi kaliteyi koruyacak sekilde iretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur.
Ancak markanin, malin kalitesini garanti etme fonksiyonunun ekonomik ag¢idan biiyiik
onemi vardir. Ciinkii alicilarin belli bir markay1 tasiyan tiriinii tercih etmeleri, bu tiriiniin
kalitesini korumasindan kaynaklanmaktadir.

(http://www.danismend.com/ kategori/altkategori/ marka-hakkinda/)

1.1.8. Markanin Faydalari
1.1.8.1. Isletmeler Ac¢isindan Markanin Faydalar

o Uretici Acisindan Markanin Faydalari

Marka, iiriiniin taninmasini ve hatirlanmasini saglayarak iiriine talep yaratmada
isletmenin isminden ve {irliniin niteliklerinden daha etkili olmaktadir. Tiiketicilerden
gelen talepler dogrultusunda araci kurumlart markali iriinlere yoneltmekte, iiriine
bagllik yaratarak markay1 rakip markalardan ayirmaktadir (islamoglu, 2000, s.314,
Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.152). Marka kullanilmas: mali pazarlama
kanallarina dogru ¢ekmektedir (Cemalcilar, 2000, s. 106). Ciinkii iyi taninan markalar
arac1 kuruluslarca aranmaktadirlar. Ayrica araci kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi
yapmamalarii ve mali farkli fiyatlardan satmamalarini saglamaya yardimci olmaktadir
(Mucuk, 2001, s.141).

Tutundurmada etkili olmaktadir. Tkame {iriinler yiiziinden meydana gelen satis
kayb1 tehlikesi onlenmektedir. Uriiniin dagitim kanallar1 tarafindan tercih edilmesini
saglamaktadir (Tekin, 2009, s.106). Ayrica liretici firmaya pazar1 denetleme olanagi ve

aracilara kars1 iistiinliik saglanmasinda yardimci olmaktadir (Cemalcilar, 2000, s. 106).
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Guiglii markalar, sirket imajin1 yerlestirerek, degisik oOzellikler tasiyan
mamullere, farkli isimler verilerek olusturulan yeni markalar ile c¢esitli pazar
boliimlerine girme olanagi elde edilmektedir. Dagiticilar ve tiiketiciler tarafindan bu
yeni markalarin benimsenmesini kolaylastirmaktadir (Kotler, 2000, s.408). Ayrica
iireticinin pazar ve aracit kurumlarin satig ¢abalar tizerindeki denetimini artirmaktadirlar
(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.153). Ureticinin marka ismi ve ticari isaretini,
ticari marka olarak kullanmasiyla yasal koruma saglanmaktadir (Tokol, 2009, s.140).

Boylece markanin taklit edilmesi 6nlenmektedir (Karafakioglu, 2006, s.128).

e Saticilar Acisindan Markanin Faydalar

Marka kullaniminin yasal korunma disinda mamuliin digerlerinden ayirt
edilebilmesini saglamak, kalitenin devamliligin1 zorunluluk haline getirmek ve saticiya
rekabet olanagi saglamak gibi ¢esitli faydalar1 da vardir (Cemalcilar, 2000, s. 106).
Saticilar, maliyetli olmasina ragmen {irlinlerini markalamaktadirlar. Ciinkii, marka
satictlara da cesitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde

siralanabilmektedir (Kotler, 2003, s.218-219):

Rekabetten kismen korunma saglamaktadir. Farkli fayda — piyasa bolimi
arastirmas1 i¢in farkli Ozellikler ile farkli markalar sunarak, saticinin piyasalar
bolimlendirmesine yardimci olmaktadir. Giiglii markalar, birlesik imajin yaratilmasina
yardimc1 olmaktadir. Yeni markalarin tiiketiciler ile dagiticilar tarafindan kabuliinii

kolaylastirmaktadir (Kotler, 2003, s.218-219).

Saticilar miisterilerine farkli fiyat ve kalite araliklarindan bir iiriin dagilimi
sunmak isterler. Diger acidan, saticilar markali iirlinleri fazla caba gostermeden
sattiklar1 i¢in onlar tercih etmektedirler ( Murphy 1997, s.179). Satic1 i¢in siparisleri
isleme koyma siirecini kolaylastirmaktadir. Saticilarin  sadik, karli mdsterileri
etkilemelerini saglamaktadir (Kotler, 2003, s.218). Ayrica markalama, saticiya sadik ve
kar saglayict miisterileri cezp etme firsati vermektedir. Marka sadakati, saticilara,

rakiplere kars1 bir 6l¢iide korunma saglamaktadir (Kotler, 2000, 5.408).
e Aracilar Acisindan Markanin Faydalan

Marka sadece iireticiler agisindan degil, aracilar agisindan da oldukc¢a dnemlidir

(Cemalcilar,1994, s.118). Tiiketicilerin perakende satis noktalarinda giivenilir, taninmis
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ve kaliteli marka beklentileri, perakendecileri bu tiir markalar1 bulundurmaya
yoneltmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torkak, 2006, 152). Araci isletmeler, 6zellikle
bliyiik perakendeciler pazarlari1 ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek igin,
mallari1 markalamaktadirlar. Bu markalamanin arac1 kurumlara saglayabilecegi

faydalar su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Perakendecinin markasina bagliligi, perakendeciyi, fireticinin etkisinden
kurtarmakta ve iireticilere olan bagliliklarini azaltmaktadir (Cemalcilar,1994, s.118).

e Uriinlere kendi markalarin1 veren biiyiik perakendecilere, pazar1 denetleme
stiinliigii saglamaktadir.

e Ureticileri uzun siireli sézlesmelerle baglayan aracilara, iiriinleri ¢ok ucuza
satin alma ustiinligli, buna bagli olarak rekabet istiinliigli saglamaktadir. Boylece
tiiketicilerin aracilara baglanmalarini kolaylastirmaktadir (Tekin, 2009, s.106).

e Kendi markalari ile farkli bir imaj olusturabilirler.

e Fason alim ya da imalatlarla perakendeci kurumlar kendi markali tirlinlerini

daha diisiik fiyatla pazara sunabilirler (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, 153).

1.1.8.2. Tiiketiciler ve Toplum Agisindan Markanin Faydalar:

e Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalar:

Tiiketiciler bir {irlinii almaya karar verdiklerinde, se¢imlerine yon veren en
onemli unsur, marka ismidir (Erdil, Uzun, 2010, s. 14). Marka isimleri aliciya iiriiniin
kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermektedir (Tek, 1999, s.357). Tiiketicinin {riinleri
kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglayarak (Altumisik, Ozdemir, Torlak, 2006,
s.153) tiiketicilere iriiniin arkasindaki firmayir tanitmaktadir. Ayni1 markali iriini
yeniden satin almak isteyen tiiketiciler bu sayede markay: kolayca ayirt edebilmektedir
(Erdil, Uzun, 2010, s. 15).

Marka aligverisi kolaylastirarak aligverisin daha giivenli bir bicimde yapilmasini
saglar. Eger tiiketici markay1 daha Once satin almis, kullanmis ve memnun kalmigsa
ayn1 memnuniyeti bulacag: timidi ile yeniden satin almas1 muhtemeldir (Karafakioglu,
2006, 5.127-128). Markalar, aligveris etkinligi ve kolayligi saglamanin yani sira tiiketici
igin yararli olan yeni lriinlere de dikkat ¢ekerler. Markalar yeniligi 6zendirir, iiriin

cesidini arttirarak tiiketici se¢imini gelistirir. Marka, aligveris yapanlara {iriinler ve
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kullanim bigimleri konusunda bilgi saglar ve boylelikle karar vermeyi kolaylastirir
(Tokol, 2009, s.140).

Marka, giiven veren bir unsurdur ve algilanan riski azaltmaktadir (Erdil, Uzun,
2010, s. 15). Dolayistyla marka kalitenin gostergesi ve garantisidir (Karafakioglu, 2006,
s.127-128). Markal1 bir iiriiniin bozuk ¢ikmasi ya da begenilmemesi durumunda iadesi
markasiz tirinlere gére daha kolay olmaktadir (Erdil, Uzun, 2010, s. 16). Bu nedenle
marka tiiketiciye korunma imkani da saglamaktadir (Mucuk, 2001, s.136). Ayrica
tiiketicinin satin alma sirasinda karsi kartya oldugu psikolojik ya da ekonomik riskin

minimize edilmesinde etkili oldugu goriilmektedir (Firlar, 2000).

Markalar tiiketicilerin kendilerini ifade edebilmelerine yardimci olurlar.
Diinyanin pek ¢ok yerinde insanlar, basarilari ve zenginliklerini markalar araciligiyla
ifade etmektedirler. Prestijli markalar1 satin alan insanlar gelir durumu ne olursa olsun
iistlin, farkli, zengin ve basarili gériinmeyi istemekte, itibar gormeyi beklemektedirler
(Erdil, Uzun, 2010, s. 17).

Markalar, bilgi yorumlama ve islemeye de yardimci olmaktadirlar. Ayrica satin
alma kararinda giliven saglamak, iiriine anlam ve duygu yiiklemek gibi farkli yollarla
tiiketici degeri yaratmaktadirlar (Aaker, 1996, s.207).

e Toplum Acisindan Markanin Faydalari

Toplum acisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler bulunmaktadir.
Aleyhine olanlar, markanin 6zellikle homojen tirlinlerde gereksiz ve gercek disi iiriin
farklilagtirmasina neden oldugudur. Dolayisiyla, reklam ve ambalaj gibi maliyetleri
arttirdig1 one stirtilmektedir. Buna karsin marka, fiyatlarda istikrar saglayabilmekte ve
iiriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olmaktadir (Tek, 1999, s.357). Isletmelerse,
marka imajint giiglendirmek i¢in topluma yararli yenilikleri gelistirmektedirler (Arpact
vd., 1992 s. 87). Dolayisiyla firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik
yapmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin korunmasina katkida
bulunmaktadir. Ancak taninmis firmalarin/markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere

artirdiklar ve diger firmalara yol gosterdikleri goriilmektedir (Tek, 1999, 5.358).

Bunlarin disinda markalarin tiiketicilere sagladigi yararlardan tim toplum
faydalanmaktadir. Markalar, {irlinlerin kalitelerinin iyilestirerek ve firmalar1 yeniliklere

yonelterek tiiketici araciligiyla topluma fayda saglamaktadirlar. Teknolojik gelisme ve
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toplumun yenilikleri elde etmesi ve daha kaliteli, giivenli ve saglikli {iriinlere sahip
olmak markalarla miimkiin olabilmektedir. Biitiin bunlar toplumun refah1 ve

gelismesine hizmet etmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s. 18).
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IKINCI BOLUM
MARKA KiSiLiGi VE DiGER MARKA KAVRAMLARI
2.1. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI

2.1.1. Marka Kisiligi Kavram

Kisilik kavram, ilk olarak psikolojide kisilik kuramini bulan Freud tarafindan
kullanilmistir (Azoulay, Kapferer, 2003, s.146). Freud, bireyin kisiligini olusturan {i¢
unsurun varligimi ifade etmektedir. Ona gore kisilik, id, ego ve siiperegonun
birlesiminden olusmaktadir. id, insan kisiliginin biyolojik, ego psikolojik ve siiperego
da sosyolojik yonii ile ilgili olmaktadir (Kog, 2012, s.280). Freud’a gore kisilik dinamik
ve gesitlidir. Fakat her seyin Otesinde zamana karsi dayanikli olmasi ve siirekliligini

korumasi en 6nemli 6zelligidir (Azoulay, Kapferer, 2003, 5.146-147).

Freud’un kisilik tanimlamasmin diginda Psikoloji Sozliigi’nde kisilik, bireyin
durumlara kars1 gosterdigi dayanikli, genel olarak dinamik, duygusal, dokunakli,
tepkilerin bir bilesimi olarak ele alinmaktadir. Burada dikkat ¢eken sey kisilik
kavramimin davranislarin biligsel ozelliklerini (zeka, yetenek, bilgi) icermesidir.
Genellikle dokunakli, duygusal ve dinamik yonleriyle ortaya ciktigi goriilmektedir.
Kisilik genellikle nitelikler seklinde tanimlanmaktadir (Azoulay, Kapferer, 2003, s.147).

Diger bir tanimda ise, “kisinin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, onu diger
bireylerden aywirt eden, tutarlhh ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Kisilik insanlari diger insanlardan ayiran ve onlart farkli durumlarda
farkl1 davranmaya yonelten 6zelliklerin toplami olarak da tanimlanabilmektedir (Kog,

2012, 5.274).

Kisiligin tiiketici davraniglart ile ilgili ii¢ 6nemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu

ozellikler asagida ki gibidir (Odabasi, Barig, 2007, s.191-192):

¢ Kisilik Bireyi Digerlerinden Aywrir: Bireyin kisiligi kalitsal 6zellikleri ve
kisisel deneyimleriyle iliskili olup onu benzersiz kilmaktadir. Her birey digerlerine gore
farklilik gostermektedir. Bunun aksine, belirli kisilik ozelliklerinin bir¢ok bireyde
benzer oldugu da goriilmektedir.
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e Kisilik Tutarhdir ve Siireklidir: Tutarli olma, kisinin benzer durumlarda
davraniglarin1 degistirmemesidir. Bu 06zellik pazarlamacilar igin olduk¢a 6nemlidir.
Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini kendi {irlinlerini almaya yoneltecek
sekilde degistirmek yerine, hangi kisilik 6zelliklerinin belli tirtinlerin alinmasinda etkili
oldugunu belirlemek ve ona uyum gosterecek stratejiler gelistirmek daha akilct
olacaktir.

e Kisilik Degisebilir: Kisilik ozelikleri siireklilik arz etmesinin yani sira
degisim oOzelligi de gostermektedir. Kiginin yasaminda gerceklesen degisiklige bagl
olarak kisiligi de degismektedir.

Marka kisiligi ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore, insanlar kisiligi olan
markalarla arkadaslik iliskisi igerisinde oOlmaktadirlar. Tiiketiciler farkli {riin
kategorilerinde farkli kisiliklere sahip markalarla iliski icerisinde olabilmektedirler. Bu,
bir insanin farkli zamanlarda farkli kisilikteki insanlarla arkadaslik yapabilmesine
benzetilmektedir. Buna gore, tiiketicinin her zaman kendi kisilikleriyle paralel olan,
ayni kisilige sahip farkli {iriinleri tercih etmesi beklenmemektedir. Ornegin segkin bir
birey tarafindan, otomobilde feminen ve gosterisli bir marka tercih edilebilirken,
bilgisayarda bilimsel, lider ve uzman bir marka tercih edilebilmektedir. Ancak parfiim,
kozmetik gibi iiriinlerde tiiketiciler ¢ogunlukla kendi kisiliklerini yansitan iiriinlere

yonelmektedirler (T1g11,2003, 5.68).

Insan kisiliginin ¢evresindeki faktdrlerden etkilenmesiyle benzer sekilde,
markanin kisiligi de ¢evresindeki faktorlerden etkilenmektedir (Aaker, 1996, s.146) Bu
faktorler tabloda belirtilmistir:



27

Tablo 2.1. Marka Kisiligini Etkileyen Faktorler

Uriin ile Ilgili Olan Ozellikler Uriin ile Ilgili Olmayan Ozellikler
e Uriin Grubu e Kullanic1 Imaji
e Ambalaj e Sponsorluklar
e Fiyat e Sembol
e  Ogzellikler e Yas
e Reklam Tarz1
e Mensei Ulke
e Firma Imaj
e CE.O.

e Unliilerin Onay1
Kaynak : D.A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Pres — A Division of Simon &
Schuster Inc., 1996, p. 146.

Markanin Kisilik ozellikleri gibi demografik ozellikleri de, {iriin kullanicist
imajindan, marka CEO’su ve markaya taniklik eden iinliilerden dogrudan, diger marka

cagrisimlarindan ise dolayli olarak etkilenmektedir (Aaker, 1997, 5.348)

Tiiketicilerin, insanlara ait karakter 6zelliklerini marka gibi nesnelere aktarmasi
merak uyandiran bir konudur. Psikolojik arastirmalara goére marka kisiligi
“antropomorfizm” Orneklerinden birisidir. Antropomorfizm, insani karakterleri insan
olmayan seylere ve olaylara atfetmektir. Antropomorfizm, pek ¢ok birey igin gilinlikk
eylem ve diisiincelerinde olduk¢a sik karsilastiklar: bir olgudur. En yaygin 6rnekleri
arasinda bitkilerle konusmak, bulutlar1 insan ylizline benzetmek ve gece duyulan
ugultulari insan seslerine benzetmek yer almaktadir (Haigood, 1999, s.149). Dolayisiyla
tilketiciler markalarla, sanki insanmiglar gibi etkilesimde bulunmaktadirlar (Aaker,

1996, s. 142).

Pazarlamacilar tarafindan bir {irlin tasarlanirken, o riiniin marka kisiliginin
yaratilmas1 da yer almaktadir. Ciinkii marka kisiligi; pazar konumu ve reklamcilikta
kullanilan temel satig 6nerisi kadar dnemlidir. Ayrica rekabet avantaji yaratan 6zgiin bir

unsur olarak da kabul edilmektedir (Phau, Lau, 2001, 5.429).

Bir iirliniin ozellikleri tek basina gii¢lii bir marka yaratmak icin yeterli
olmamaktadir (Phau, Lau, 2001, s.429). Bu nedenle giiniimiizde 6zellikle uluslararasi

firmalar marka kisiligi kavramina gereken 6nem vermektedirler (Tigli, 2003, s.67).
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Bir markanin kendine 0zgli islevsel nitelikleriyle sembolik degerlerinin
biitlinlesmesi, markanin hem ayirt edici 6zelligini hem de kisiligini belirlemektedir.
Marka, yas, toplumsal ve ekonomik smif, cinsiyet gibi demografik oOzelliklerle
degerlendirilmekle birlikte; samimi, sert, ilgili, duyarli gibi insana ozgi kisilik
ozellikleriyle de iligkilendirilmektedir (Ouwersloot ve Tudorica,2001, s.10). Bir kisilige
sahip olup olmadigin1 anlamak i¢in marka kisisellestirmeye ¢alisilmaktadir. Markaya
sifatlar verilerek, markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bir insanin
kisiligiyle bir markanin Kkisiligini tanimlamak olduk¢a benzerlik gostermektedir.
Tiiketici markaya kendiliginden ne kadar ¢cok ve olumlu sifat atfedebilirse, marka o
kadar kisilik sahibi denilebilmektedir (Borga, 2007, s.142).

Eger marka kisiligini kotii tanimlanmissa, belirgin kisilikleri olan diger markalar
karsisinda zayif kalacaktir. Ya da markanin kisiligi insanlarin ilgisini ¢cekmiyorsa, onlari
kaybetmek biiyiik olasiliktir (Moser, 2004, s.86). Markanin kisiliginin eksik ya da kotii
tanimlanmas1 kadar insanlarin ilgisini ¢ekmemesi de markayi, kisiligi belirgin olan

markalarin karsisinda zor duruma diistirecek ve kaybolmaya itecektir (T1gl1, 2003, s.67).

Marka kisiligi tiiketicilerin zihninde, isletmelerin markalarint konumlandirma
¢abalarimin sonucu olusmaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasinda; ni¢in, kimin igin,
ve kime kars1 sorulariin cevaplarini vermek suretiyle uygun bir marka konumlandirma
ve marka Kisiligi olusturulmaya ¢alisiimalidir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.155).
Ciinkii {irtin nitelikleri tiiketiciler i¢in faydaci bir iglev anlamina gelmekteyken kisilik,

simgesel bir islev anlam1 tagimaktadir (Aaker, 1996, s.145).

Aaker (1996), baz1 markalarin belli tiiketici gruplar1 i¢in 6z benliklerini ifade
eden araclar haline geldigini ifade etmektedir. Ona gore; 6z benlik, tiiketicilerin gercek
benligi veya arzu edebilecekleri ideal bir benlik olabilmektedir. Insanlar, sahip olduklari
veya ideallestirdikleri benliklerini is se¢imi, arkadaslar, tutumlar, fikirler, aktiviteler ve
yasam stili gibi gesitli sekillerde ifade etmektedirler. Insanlarin sevdigi, hayran oldugu,

tartistig1, satin aldig1 ve kullandig1 markalar da kisisel ifade i¢in bir arag¢ olmaktadirlar.

Marka kisiligi 6zellikleri, tiiketicinin markayla olan dogrudan ve dolayl
temaslartyla olugsmaktadir. Bir markanin somut bir varlig1 yoktur. Marka, tiiketicilerin
zihnindeki algilamalarin toplamindan olusmaktadir (Ouwersloot ve Tudorica,2001,
s.10).
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Basarili markalar kisiliklerini belli arketipler {izerinde kurgulayarak, algisal

farklilik

yaratmaktadirlar
grouplD=5& groupSublD=12).

(http://www.akademetre.com/pageGroupSub.asp?

Mark ve Pearson (2001) tarafindan marka kisiligini

gelistirmede on iki arketip belirlenerek kisiliklere gére marka siniflandirmasi yapilmistir

(Yakin, Ay, 2012, s.28).

Tablo 2.2. Marka Kisiligi Siiflandirilmasi

Arketip Islevi Marka ornegi
Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Willimas-Sonoma
Yardimsever(Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)
Hiikiimdar (Ruler) Kontrol saglayici American Express

Animator (Jester) Eglendirici Miller Lite
Siradan adam(Regular guy) | Halinden memnun olmak Wendy’s
Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark
Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw)

Kurallar1 yikmak

Harley-Davidson

Sihirbaz (Magician)

Etkiyi iletmek

Calgon

Masum (Innocent) Inanci korumak veya tazelemek | Ivory
Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s
Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book Club

Kaynak: Volkan Yakin, Canan Ay, Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi Uzerine Bir
Arastirma, The Turkish Online Journal Of Design, Art And Communication, Tojdac, july 2012, VVolume,
2, Issue,3 ss.27-36

Marka kisiligi 1970°1i yillarda ortaya ¢ikmasindan itibaren pazarlama yonetimi
icin 6nemli bir aragtirma alan1 olmustur (Haigood, 1999, s.149). Marka kisiligi, yakin
iliskili

oldugu marka kullanict

imaji  ve imaj1  gibi diger kavramlarla
karistirilabilmektedir. Gegmiste imaj kavramimin marka kisiligi yerine kullanildig:
goriilmektedir (Hankinson, 2001, s.127). Halbuki marka kisiligi, insanlara ait karakter
ozelliklerinin markalara atfedilmesi iken marka kimligi bir isletmenin kendisini halka
tanimlamak i¢in sectigi yontemlerin toplami olarak tanimlanmistir. Marka imaj1 ise
isletmelerin halk nezdindeki algilanma seklidir. Tim bu tamimlar 1s18inda marka
kisiliginin kavramsallastirilmasi, marka imajin1 olusturan pargalardan biridir (Haigood,

1999, 5.149).
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2.1.2. Marka Kisiligi Kavraminmin Tarihi Gelisimi

Kisiligin ne oldugunu agiklamak igin birgok kuram gelistirilmistir. En ¢ok
bilinenleri psikoanalitik, sosyo-psikolojik ve ozellik kurumlaridir. Pazarlamacilar bu
kurumlardan en ¢ok trait kuramimi kullanmaktadirlar. Ciinkii bu kuram pazarlama
metodolojisiyle uyumludur ve kisiligi cesitli ozellikler vasitasiyla tarif etmektedir

(Deniz, Ercis, 2010, s.142).

Ozellik kuramina gére kisilik dzelliklerini belirlemeye yénelik ilk ¢alisma 1936
yilinda Allport ve Odbert tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar kisilik o6zelliklerini
tanimlamak i¢in 18000 kelimelik bir liste ortaya ¢ikarmiglardir. Raymond Cattel 1946
yilinda, elde edilen bu listeye faktor analizi uygulayarak 16 kisilik 6zelliginden olusan
bir liste elde etmistir. Bu 0zellik yaklasimi, Bes faktér modelinin temelini
olusturmustur. “bes faktér modelini” giintimiizdeki kullanim sekliyle ortaya ¢ikaran ise

Warren Norman (1963)’dir (Deniz, Ercis, 2010, 5.143).

Bes faktor modeli, kisilik kavrami ile marka kisiligi arasinda bir koprii
olusturmaktadir. Jennifer Aaker’in, marka kisiliginin boyutlarini belirlemede bes faktor
modelinden etkilendigi goriilmektedir. Bes faktor modeli, “biiyiik bes teorisi” olarak da
bilinmektedir (Nilsson, Bonde, 1999, s.13). Biiyiik bes teorisi, insanlarin kisilik ve
davraniglarin1 bes boyut altinda toplamaktadir. Bes boyut OCEAN (Openness,
Conscientiousness,  Extraversion,  Agreeableness, Neuroticism) olarak ifade

edilmektedir.
Bu boyutlar asagidaki gibidir (Azoulay, Kapferer, 2003, s.148):

e Boyut O (openness — agiklik): Zekayla bagdasan ya da hayal iiriini olan
yeni deneyimlere ac¢ik olmak anlamindadir. Bu boyutta bireyin deneyimlerinin igerigi,
yogunlugu ve karigikligi1 gibi elementler incelenmektedir.

e Boyut C (conscientiousness — insaflihk): Vicdanllik, diizenlilik ve
giivenirlilik gibi dlgiitleri incelemektedir. Bu boyutun yiiksek olmasi, bireyin dikkatli ve
yaptig81 isleri bagsarma diizeyinin yliksek oldugunu gostermektedir.

e Boyut E (extraversion — disa doniikliik): Kisinin sosyal iletisimlerinde ne

derece de katilimci ve enerjik oldugunu gostermektedir. Ayrica iletisime agiklik,
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sosyallik, tesirlilik ve pozitif duygular hissedebilme yetenegi gibi nitelikleri
icermektedir.

e Boyut A (agreeableness — hosluk): Kisinin ¢evresine giiven ve duyarliligini
gosterirken cevresel kriterleri ve igsel kriterleri kullandigini ifade etmektedir. Ayrica
kibarlik, al¢ak goniilliiliik, giiven ve fedakarlik gibi nitelikleri de igermektedir.

e Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge): Kisinin digsal olaylara ne
derecede acik oldugunu gosteren bu boyut ise endise, dayaniksizlik ve sinirlilik gibi

nitelikleri igermektedir.

Markalandirma hakkindaki bugiinkii bilgilerimizin tamamina yakininin temelleri
1950’ler ve 1960’larda atilmistir. Bir markaya “kisilik” vermek, 1970’11 ve 80’li yillarda
baglamigtir. Bu tarihlerden giiniimiize kadar markaya bakis agimizda kokli (radikal)
degisiklikler olmamistir (Lindstrom, 2006, s.26).

Uriinleri sembolik etkilesim teorisinin bir 6gesi olarak inceleyen Solomon(1983)
ise 6z kimlik kavramina iliskin olarak, ideal ve aktiiel 6z kimligin yani sira sosyal 6z
kimlige dikkat ¢ekmektedir. Ona gore, triinlerin sosyal goriiniirliikleri kisilerin sosyal
kimliklerini ifade etmek i¢in satin alacaklar1 markanin se¢iminde oldukga etkili bir

faktordiir (Solomon, 1983, 5.319).

1984’te Plummer tarafindan yapilan ¢alisma marka kisiligi teorisinin gelisimine
onemli katkilar1 olan bir ¢alisma olarak kabul edilmektedir. Marka kisiliginin sadece
firma tarafindan belirlenen ogelerle degil, tiiketicilerin markayr nasil algiladigiyla da
iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica marka kisiliginin olusum siirecinin ¢ift
yonlii oldugunu iddia etmektedir. Plummer, ¢alismasinda, marka kisiliginin, markay1
farklilastirmada ve markanin uluslararas1 pazarlara agilmasinda olduk¢a 6nemli bir arag

oldugunu da belirtmektedir (Plummer, 1984, 5.29).

Jennifer L. Aaker, 1997’de yayinladigr calismasinda, marka kisiliginin
boyutlarin1  belirlemeye calismistir. Marka kisiliginin  boyutlarinin =~ dlglimiinde

kullanilmak tizere 42 6zellikli bir 6lgek gelistirmistir (Aaker, 1997, s.351).

Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiliginin olusumuna yonelik olarak yapmis
olduklar1 kavramsal ¢alismada, marka kisiliginin aslinda marka kimliginin bir boyutu
oldugunu ifade etmislerdir. Jennifer L. Aaker’in marka kisiligi kavramina yonelik

taniminin igerik olarak fazla genis oldugunu ve arastirmada kullanilan 6l¢gegin de marka
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kisiligini degil marka kimliginin birden ¢ok boyutunu o6l¢tiigiini ileri stirmiislerdir

(Azoulay, Kapferer, 2003, s.148).

Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer tarafindan 2007°de Tiirkiye’de yapilan bir
arastirmada da Tirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak iizere dort boyut altinda toplanmistir. 1200 kisilik 6rneklemle yapilan
calismada marka kisiligini tanimlayan 39 sifat ortaya konmustur (Aksoy, Ozsomer,

2007, 5.3-7)

2.1.3. Marka Kisiliginin Onemi

Iliski kurmak ve kurulan iliskiyi siirdiirmek hayatin her alaninda ve her
seviyesinde basarmin temel anahtarlarindan biri kabul edilmektedir. Hizmetin
sunuldugu Kkitlelerle iligkilerin devam ettirilmesi anlayis1 da bu noktada 6nem
kazanmaktadir. Markanin sahip oldugu kisilik de tiiketiciyle iligki siirekliliginin

saglanmasinda 6nem arz etmektedir (Ar, 2004, 5.66).

Marka kisiligi, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka
olusturulmasinda ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Gliglii bir
marka yaratma; dogru, etkin bir marka kisiliginin tasarimi ve yiriitiilmesi ile ilgilidir.
Pazarm yapis1 olduk¢a dinamik ve degiskendir. Bu nedenle sirketler tiiketicinin ihtiyag
duydugu ve kabul edecegi marka kisiligine sahip dogru markayr pazarda
tutundurmalidir. Olusturulan benzersiz bir marka kisiligi Grlinii rakip markalardan

farklilagtirmis olmaktadir (Pau, Lau, 2001, s.429).

Daha oOnceden de ifade edildigi gibi tiiketiciler hoslandiklar1 seyleri insani
ozellikler ile eslestirmektedirler. Bu ozellikler onlarin satin alma tercihlerinde yol
gosterici olmaktadir. Tiiketiciler markanin kisiligini degerlendirerek, bunu marka/iiriin
seciminde bir dl¢iit olarak kullanmaktadirlar. Arastirmalar marka kisiligini, bir markay1
kendi iriin kategorisinde farklilastirmak ve farkli kiiltiirde pazarlamak igin yeni bir
degisken olarak gostermektedir. Ayrica tiiketici tercihinin ve kullaniminin ¢ok 6nemli

bir yonlendiricisi olarak goriilmektedir (Aksoy, 2007, s.2).

Markanin iiriine veya sirkete ait oldugu farketmeksizin isletme, markanin hangi
kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gerektigine karar vermelidir. Marka kisiligi yaratmanin

cesitli yollar1 oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri de marka Kisiligini tiiketicilerin
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kisilikleriyle  veya  isletmelerin  hoslandiklar1  Kkisiliklerle  eslestirilmesidir

(www.brandingasia.com). Eslestirme siireci su sekildedir;

Hedef kitlenin belirlenmesi.

Istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi.

Tiiketici kisiligi profili olusturmak.

Bu profile uygun tirtin kisiligi olusturmak.

2.1.4. Marka Kisiliginin Faydalar

Bir markanin kisilige sahip olmasinin ¢esit faydalari bulunmaktadir bunlar:

e Markay1 rakiplerinden farklilagtirmak bakimindan marka kisiligi yaratilmasi
onemli olmaktadir (Ozgelik, Torlak, 2011, 5.362).

e Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalarini ve tutumlarina
iligkin anlayiglarini giiclendirerek, farklilastirilmis bir marka kimliginin olusturulmasina
katkida bulunmaktadir (Ozgelik, Torlak, 2011, 5.363).

e Markaya ait iletisim ¢abalarina rehberlik ederek, markaya karsi olumlu tutum
ve davranis gelistirilmesini saglayarak markaya deger yaratmaktadir (Ozgelik, Torlak,
2011, s.363).

e Marka kisiligi tiikketici ve marka arasinda anlamli bir iligski yaratmaktadir.
Tiiketicilerin markayla ilgili algilarin1 bigimlendirmektedir ve markaya yatirim
yapmalar1 konusunda tiiketicileri tesvik etmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.73).

e lyi tammlanmis bir marka kisiligi, markanin kullanimimi ve tercih edilmesini
saglamakta ve markaya tiiketicilerin daha duygusal bir bagla baglanmalarina yardim
ederek, markaya olan giiven ve bagliligi arttirmaktadir (Erdil, Uzun, 2010, s.74).

e Tiketiciler bir yandan markalarin kendilerine sunduklar1i faydalarla
ithtiyaclarimi giderirlerken diger yandan marka ile aralarinda bir iliski olugturmaktadirlar.
Marka kisiligi, fonksiyonel faydalarinin yaninda temsil 6zelligini de ortaya koymaktadir
(Saptarshi, 2009, s.8).

e Marka kisiligi ile marka konumlandirma stratejisi arasinda tutarlilik
saglandiginda, markanin algilanan kalitesi ile marka kisiligi arasinda pozitif bir iliski

olusturulmaktadir (Yakin, Ay, 2012, s.28).
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e Marka ile iliski i¢inde olan tiiketicilerin bu iligskilerden sembolik bir anlam
cikartabilmelerine yardimci olmaktadir (Yakin, Ay, 2012, s.28).

e Uriin bilgisiyle birlikte verilen marka kisiligi bilgisi, marka degerini
arttirabilmektedir. Cekici bir marka kisiliginin marka i¢in yapilan agizdan agza
pazarlama faaliyetlerini dogrudan, marka sadakatini dolayli olarak arttirdigi
gorilmektedir (Yakin, Ay, 2012, s.28).

Yukaridaki faydalarin yani sira marka kisiligi, bir yoneticinin tiiketicilerin
markaya yonelik algisint kapsamli bir sekilde 6grenebilmesinde etkili oldugu kadar
marka kimliginin ve imajinin farklilastirilmasinda da biiyiik rol oynadig1 goriilmektedir.
Ayrica marka degeri yaratmada ve iletisim cabalarina rehberlik etmede etkili olmasi

nedeniyle ¢ogu firma tarafindan bilingli sekilde olusturmaktadir (Yakin, Ay, 2012, s.28)

2.1.5. Marka Kisiliginin Ol¢iilmesi

Marka kisiligi 6lcekleri tiiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de negatif
tutumlarini  6lgmek amaciyla kullanilmaktadirlar. Marka ile insan karakterlerini
karsilastirmada iki cesit marka kisiligi 6lcegi kullamlmustir. Ilk olarak, belli amaca
yonelik gelistirilen (ad hoc) olgekler kullanilmistir. Ikinci olarak ise insan kisiligi

Ozelliklerine dayanarak hazirlanan 6lgeklerdir (Aaker, 1997, 5.348).

Marka kisiligini tarif ederken, bir birey i¢in kullanilan tanimlardan
yararlanilabilmektedir. Ozellikle marka i¢in kullanilan tanimlamalar arasinda
demografik 6zellikler, yasam tarzi ve kisilik Ozelliklerinin yer aldigi goriilmektedir

(Aaker, 1996, s.142).

Marka kisiligi gesitli yollarla 6l¢iilebilmektedir. En dolaysiz yol ise, asagidaki

sorulara verilen cevaplar seklinde olabilmektedir (Yiiksel, Mermod, 2005, s. 96-97):

e Markanin diinyaya bir kisi olarak gelmis olmasi durumunda, nasil olacagi, ne
yapacagi, nerede yasaylp, nasil giyinecegi, bir eglence/sohbet partisine katilmasi
durumunda kimlerle, ne hakkinda konusacagi seklinde sorular sorulabilir,

o Tiiketiciye gesitli resimler ya da dergiler verilerek kendisinden, buradan bir

marka profili ¢ikarmasi istenebilir,
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e Markanin tipik yararlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla resimleri tasnif
ettirme arastirmalar1 yapilabilir.
e Marka kisiligine uyabilen sifatlarin bir listesi verilerek bunlarin tam olarak

degerlendirilmesi istenebilir.

Aaker (1997), psikolojide ve tiiketici davranislarinda bahsedilen kisilik
Ozelliklerini teshis etmeye yonelik bir calisma yapmustir. Sonrasinda kapsamli ve gecerli
kisilik Ozelliklerini ve insan karakteristikleri gelistirerek tiiketicilerin katilimiyla bir
pilot calisma gergeklestirmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerden i¢ tip {irlin kategorisinden
akillarina ilk gelen kisilik oOzelliklerini yazmalar1 istenerek, 309 temel kisilik
ozelliginden olusan kapsamli bir liste olusturmustur. Daha sonra tiiketicilerin her
0zelligin markalar1 genelde nasil tanimladigini degerlendirmek amaciyla ikinci (baska)
pilot calisma yapilmistir. Aaker (1997), yaptig1 ¢alismada marka kisiligini 6lgmek ve
yapilandirmak i¢in Marka Kisilik Olgegini (Brand Personality Scale) gelistirmis ve test
etmistir. Caligma sonucunda bes adet kisilik unsuru belirlenmis ve bunlar “biiytik besli”
olarak adlandirilmistir. Olgiim sonucunda elde edilen bu boyutlarin markalar arasinda
gbzlenen neredeyse biitlin (%93) farkliliklar1 agikladig: ifade edilmektedir. Bahsi gecen
marka kisiliginin 5 temel boyutu asagidaki sekilde gosterildigi gibidir. (Aaker, Jennifer
L. 1997, 5.350):

[ MARKA KiSiLiGi ]

Comme ) e ) (o ] (o) o

Gergekei Cesur
velell Espirili Gu;:;' " Ust Sinif Disa Doniik
Durist Hayalperes Kici el
Nesel X Basarili Cekici Gugla
LAviAa~rAan CAZAAA

Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34,
August 1997, 5.352

Sekil 2.1. Marka kisiliginin boyutlar1
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Marka kisiligi 6l¢egi calismasi ayni zamanda her bir markaya karsi olumlu ya da
olumsuz tavirlarin derecesini, iirlin kategorisindeki diger markalarla karsilagtirmali
olarak 6lgmektedir. Bu noktada dikkate alinmasi1 gereken, markaya gore degisen 6zel
iliskilerle kisilik degiskenlerinin de 6nemli Glglide degistigi gergegidir (Aaker, 1996,
s.144).

Bu c¢alismalart takiben farkli 6rneklemlerle, farkli sayidaki marka ve iiriin
kategorileriyle yaptig1 ¢alismalarin sonucunda “samimiyet, cosku, yeterlilik, seckinlik,
sertlik” diye nitelendirilen bes marka boyutunu belirlemistir (Aaker, 1997, s.352). Buna
ek olarak arastirmaci Slgegin gecerliliginin arttirilmas1 bakimindan, farkli kiilttirler

arasinda mutlaka test edilmesi gerektigini belirtmistir (Sahin, 2006, s.3).

Tablo 2.3. Marka Kisiligi Olceginde Kullanilan Ozellikler

OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Gergekei (Down To Earth)
Aile Odakh (Family Oriented) } Gercekei (Down to earth)

Tasrah (Small Town)

Diiriist (Honest)

Samimi (Sincere)

Ciddi (Real)

Yararh (Wholesome)
Orijinal (Original)

Neseli (Cheerful)
Duygusal (Sentimantel)
Arkadas Canhs1 (Friendly)
Cesur (Daring)

Modayi Izleyen (Trendy)
Heyecan Verici (Exciting)
Esprili (Spirited)

Havali (Cool)

Geng (Young)
Hayalperest (Imaginative)
Essiz (Unique)

Giincel (Up To Date)
Bagimsiz (Independent)
Cagdas (Contemporary)

Diiriist (Honest)
Samimiyet

Yararh (Wholesome)

Neseli (Cheerful)

Cesur (Daring)

Esprili (Spirited)
Cosku

Hayalperest (imaginative)

Giincel (Up to date)

) U] L) ) e S e
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Tablo 2.3 devam

Giivenilir (Reliable)

Caliskan (Hardworking)
Giivenli (Secure)

Zeki (Intelligent)

Teknik (Techinical)

Kurumsal (Corporate)
Basarih (Successful)

Lider (Leader)

Kendine giivenen (Confident)
Ust Simf (Upper Class)
Biiyiileyici (Glamorous)

Iyi goriiniimlii (Good Looking)
Cazibeli (Charming)
Feminen(Feminine)

Sik (Smooth)

Sportif (Outdoorsy)

Maskiilen (Masculine) Sportif (Outdoorsy) .
Batili (Western) . Sert(l;k
Saglam (Tough) (Ruggedness)
Dayamkh (Rugged) }

Kaynak.. Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34,
August 1997, 5.354

Giivenilir (Reliable)

Yeterlilik

Zeki (Intelligent) (Competence)

Basarih (Successful)

Ust Stmf (Upper Class)

Seckinlik
Cazibeli (Charming)

Sy RE) e ) e e

Saglam (Tough)

2.1.6. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Tiiketici ile marka arasinda olusturulan bag kuvvetlendikge, tiiketicinin markay1
tercih etme olasiligi yiikselmektedir. Bu tercih zamanla tiiketici igin bagimlilik
olugturmaktadir. Bagimliligi saglamak igin tiiketicinin markayr benimsemesi ve
kisisellestirerek onunla kendisi arasinda iliski kurmasi gerekmektedir. Benimsemenin ve
kisisellestirmenin olusabilmesi de marka kisiligi unsurlarinin iyt bir bigimde
olusturulmasi ile miimkiin olabilmektedir. Cogu markanin kisilik siniflandirmasi
olmasma ragmen, kisiligi Olusturan degigskenler konusunda bir fikir birligi

bulunmamaktadir (Blackston, 2000, s.102).

Marka kisiligi bes temel unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlar giiven,
onemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler olarak

siralanmaktadir (Ar, 2004, s.74).

e Giiven; Marka kisiliginin faydali olabilmesi i¢in en 6nemli unsurdur. Eger

tiiketici ile marka arasinda giiven yoksa, marka olumlu bir gelisme gosterememektedir.
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13

Kisacas1 markanin, miisterisine

gerekmektedir (Ar, 2004, s.74).

bana giivenebilirsiniz” mesajin1  vermesi

e Onemseme; Bir marka tiiketicisine ne kadar deger verir ve Onemserse,
tiikketicisinin goziinde o derece deger kazanmaktadir. Onemseme; hizmet Kalitesi,
tirtinlerin kullanic1 dostu olmasi, ¢evre duyarliligi, sorumluluk ve esneklik gibi unsurlari
icermektedir (Ar, 2004, s.75).

e Heyecan verici olma; Unsuru markanin miisterilerini ne Kkadar
heyecanlandirdigi, sasirttigi ve onlari satin alma konusunda ne 6lglide harekete gecirdigi
ile ilgilidir. Ayrica markanin, heyecani, ilgiyi siirdiiren ve iligskiyi devam ettiren kisilik
Ozelliklerinden biri olarak tanimlanmaktadir (Ar, 2004, s.75).

e filham verici olma; Bir markanin miisterisine ne kadar ilham verdigi ile
ilgilenmektedir. Ayn1 zamanda miisterinin markay1 her yerde takip edecek duruma
gelmesi de, o markanin ilham verici 6zellige sahip oldugunu gostermektedir. Markaya
sorgulanmayan bir baglilik yaratabilmektedir. Bu nedenle olduk¢a 6nemli bir unsur
olarak kabul edilmektedir (Ar, 2004, s.76).

e Temel degerler; Firmalar marka kisiliklerini secerken; kalite, sorumluluk
gibi giiven veren, 6nemseyen temel degerler iizerine yogunlagmaktadirlar. Bu degerler
sirkete faydali olmakla birlikte, uzun donemli iliskinin kokleri olan duygusal degerleri
tasimamaktadirlar. Asagidaki degerler marka kisiliginin dort temel unsurunu igermekle
birlikte giiniimiiz tiiketicilerinin aradiklar1 6zellikleri de ifade etmektedir. Bu degerler:

v Yenilik
v Cevre ( daha iyi bir yasam)
v' Eglence ( is yapmak bir zevk)

Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltiiriinii olusturmaktadir. Bu degerlerin,
sirket ¢alisanlarinin tamamu tarafindan benimsenmesi ¢ok 6énemlidir. Ayrica iyi se¢ilmis
temel degerler dizisinin tamamen degistirilmeye ihtiya¢ duyulmadigi goriilmektedir.
Tek yapilacak sey ufak degisikliklerle onlar1 giiniin kosullarina uyarlamaktir (Ar, 2004,
5.76).
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2.2. MARKA iLE iLGILI DIGER KAVRAMLAR

2.2.1. Marka Imaj

Marka imaj1, marka ile ilgili bilinen en temel kavramlardan biridir (ITO, 2006,
s.18). Imaj, kisilerin bir nesneye tepki verirken gdz 6niinde bulundurduklari bilgi, inang
ve duyumlarinin bileskesidir (Odabasi, Oyman 2007, s.369). Marka imaj1 {irliniin
kisiligi, duygular1 ve tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlari igerecek sekilde

algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Hawkins, Best, Koney, 1998, s.146).

Keller (1993) ise marka imajini, marka i¢in siklikla yapilan detayl
degerlendirme ve tutumlar sonucunda ortaya ¢ikan marka nitelikleri, inanci ve

tutumlaryla ilgili algisal inanglar olarak tanimlamistir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak da
tanimlanabilmektedir (Uztug, 2003, s.40). Yapilan bir bagka tanim ise marka imajini,
bir markanin ona kars1 gelistirilen degisik duygu ve baglantilar temelinde, algilanis1 ve
tercih edilisi olarak aciklamaktadir (Yiiksel, Yiiksel, 2005, s.94). Diger bir ifadeyle
tilkketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklari yorumlamalarla bigimlenen, genis

anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavramdir (ITO, 2006, s.18).

Bu kavram, tiiketicilerin markaya iliskin farkli kaynaklardan edindikleri
izlenimlerini ve diisiincelerini igermektedir (Odabasi, Oyman 2007, s.369). Bu
kaynaklar ise; iirliniin sahsen kullanilmasi, marka hakkinda sdylenenler, ambalaj1, liriinii
treten igletme, markayr kullanan insanlar, iirlinlin anlatildigi reklam araglarindan
olugsmaktadir (Hawkins, Best, Koney, 1998, s.146). Tiiketicilerin markay1
algilamalarinda ve marka imaji olusturmalarinda markanin gorsel unsurlarinin da
markanin hatirlanmasini saglayarak etkili rol oynadig1 goriilmektedir (Aktugoglu, 2004,
s.34).

Tiiketiciler bir iiriinii gézlemleme ve kullanma deneyimlerinin hepsini, o iiriin
hakkinda duyduklar1, okuduklari ve gérdiikleri her seyle birlestirmektedirler. Uriinler ve
markalar hakkindaki bilgilere; tanitim, reklam, satig, fiyat ve dagitimdan sonra hizmet
hakkindaki diigiinceler de eklenerek olusturulan bu izlenimlerin tamami marka imajimni

olusturmaktadir. Bu imaj ayn1 zamanda tiiketicinin aklinda, fiziksel {iriin ve {reticiyle
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alakali fikirlerin olusturdugu zihinsel imaj1 temsil etmektedir (Keegan, Green, 2000,
5.379).

Marka imajimin, markaya katkida bulunan ii¢ alt imaji bulunmaktadir (ITO,

2006, 5.18):

1. Firma imaj1
2. Kullanic1 imaj1

3. Uriin veya hizmet imaj1

Stratejik bakis acgisina gore marka imaji pazarlama ekibinin odak noktasini
olusturur. Dolayisiyla firmanin, tiim iletisim ¢abalarinda basariyr yakalayabilmek,
markasi i¢in uzun vadeli olumlu goriis olusturmak ve marka baglilig1 yaratabilmek i¢in
net bir marka imaji ortaya koymasi gerekmektedir. Imajin net olarak yansitilabilmesi ve
tilketicilerin markaya c¢ekilebilmesi i¢in {riiniin neyi iletmeyi amagcladigi acikca
belirtilmeli yani triiniin kimliginin net bir sekilde ortaya koyulmalidir (Bylthe, 2000,
5.142).

Etkin bir marka imajimnin {i¢ islevi bulundugu belirtilmektedir (Kotler, 1997,
5.292):

1. Marka vaadini ve iiriin 6zelliklerini olusturan tek bir mesa;j iletilmesi,

2. Mesajin rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini  Onleyecek sekilde
iletilmesi,

3. Tiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Marka imaji olusturulurken; reklam kampanyalar1 ve konumlandirma
stratejilerinde dikkat edilmesi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bunlari; marka
imajin1 belirleyen tirtin 6zellikleri, kullanicinin markay1 algilayis ve kullanim sekline ait
Ozellikler, marka ismi, isletme ismi ve lilke kokeni seklinde siralamak miimkiindiir
(Akkaya, 1999, s.102). Isletmenin yurt i¢i ve yurt disi pazarda giicli ve devaml
olabilmesi i¢in markalar1 ile 6n plana ¢ikmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler {izerinde
Olumlu bir iilke imaji gelistirmek satiglar1 olumlu etkilemektedir. Ciinkii yapilan
aragtirmalar tiiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklar {ilkelerin iiriinlerini satin almaya

daha egilimli olduklarin1 gostermektedir (Johansson, 1989, s.48).
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Yukaridaki tanimlarda da belirtildigi gibi marka imaj1 tiiketici algilamalarina
dayanmaktadir ve tiiketiciler, algilamalar1 dogrultusunda satin alma kararlarimi
vermektedirler. Ozetle marka imaji; tiiketiciler tarafindan markayla ilgili tiim diisiince,

duygu ve beklentilerin birlesmesi sonucunda olusmaktadir (Aktugoglu, 2004, s.34).

Marka imaj1 kavraminin yan sira duydugumuz ve markayla iliskili olan bir diger
kavram da marka kimligidir. Ancak bu iki kavram arasinda temel farklar bulunmaktadir.
Marka imaj1 bir irliniin, markanin, politik kisiligin, kurumun veya iilkenin kamuoyu
tarafindan algilanmasin1 ifade eder. Marka kimligi ise pazarlama yOnetiminin
kamuoyuna kars1 anlatmak istedigi kavram olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle
marka imaj1 kamuoyunun algiladig1, marka kimligi ise pazarlama yonetiminin anlatmak

istedigidir (ITO, 2006, s.15-16).

2.2.2. Marka Kimligi

Her insanin bir kimligi oldugu gibi firmalarin, iiriinlerin ve markalarin da birer
kimligi vardir. Insanlarin kimliklerine bakarak onlar hakkinda bircok sey dgrenilebildigi
gibi markanin ismi, ambalaji, logosu gibi gorsel unsurlarina bakarak da marka hakkinda

bilgiye sahip olunabilmektedir (Levinson, Lautenslager, 2006, s.104).

“Kimlik, bir firmanin dis diinya ile kurdugu biitiin iletisimin araglarinin ve
gorsel unsurlarmin  biitiintidiir” (Levinson, Lautenslager, 2006, s.104) seklinde

tanimlanmaktadir.

Kimlik; bir sirketin, tirliniin veya hizmetin konumlandirma, marka ismi, etiketi,
logosu, mesaj1 ve deneyimi gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olugsmaktadir. Kontrol
edilebilir unsurlar denilmesinin nedeni, bu unsurlarin degistirilebilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Burada hedeflenen, bahsedilen wunsurlarin uzun Omiirli

olabilmesinin saglanmasidir (Perry, Wisnom, s.14).

Bir isletmenin marka kimligini etkin bigimde kullanabilmesi igin takip edilmesi
gereken adimlar oldugundan bahsedilmektedir. Bunlar (Seybold, 2001, s. 155-156):

1. Rekabetci bir marka kimligi yaratmak,
2. Tiketiciyle temasin gerceklestigi noktalarda araliksiz hizmet sunmak,

3. Tiiketiciler ve onlarin getirilerini dnemsemek,
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Tiiketiciler i¢in neyin 6nemli oldugunu arastirmak,
Faaliyetlerde kusursuzluga ulasmak i¢in ugragmak,
Tiiketicilerin zamanini 6nemsemek,

Tiketicileri ¢ok iyi analiz etmek,

© N o 0 &

Degisim icin uygun bir yapida olmak, seklindedir.

Isletmelerin kimlik planlama siireglerinde tiiketici istek ve ihtiyaglarmi dikkate
alarak, tiiketiciyi siirecin merkezine yerlestirmeleri gerekmektedir. Bunu yapmak i¢in de
marka kimliklerini kullanarak tiiketicilere kendilerini farkl: hissettirecek bir yasam tarzi
ve ideallerini somutlagtiracak bir hikdye sunabilmeleri sarttir. Kimlik planlamasinda
dikkat edilmesi gereken bir diger nokta yapilandirilacak kimligin rekabet¢i ve degisime
uygun olmasidir (Perry, Wisnom, 2003, s.15). Marka kimligi ne kadar gii¢lii olursa, o
kadar insancil ve daha az {irin odakli olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin; terimleri,
deyisleri, ve ciimleleri markayla bagdastirmasi kolaylagmaktadir (Lindstrom, 2006,

5.64).

Marka kimligi; fonksiyonel, duygusal veya benlik faydalarini i¢eren bir deger
Onerisi yaratarak, marka ve tiiketici arasinda bir iliski kurulmasini saglamaktadir
(Aaker, 1996, s.68). Marka kimliginin marka olusturulmadan 6nce kurulmasi yonetime
etkisi ve hedefe doniik olmasi bakimindan daha basarili sonuglar saglamaktadir. Bu
sayede uygun olan gergek bir kimlikle, hedef kitleye dogru mesaji1 iletmek ¢ok daha
kolay olmaktadir. Bu da giiclii, tutarli, makul ve farklilastirilmis bir markanin
olusumuna olanak tanimaktadir (Perry, Wisnom, 2003, s.15). Bir sirketin birkac farkl
kimligi olabilmektedir.
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Tasarlana

n Kimlik

Arzulanan
Kimlik

ideal
Kimlik

Kaynak: Kotler, Philip, Proertsch, Waldemar, Marka Y 6netimi, Firmandan Firmaya Satista (B2B) Marka
Nasil Yaratilir? Mediacat Kitaplari, Istanbul, Ocak, 2010, s.119

Sekil 2.2. Bes Farkli Marka Kimligi

David Aaker’a gore marka kimligi, markanin temsil ve miisterilerine vaat ettigi
seyleri ortaya koyan bir dizi marka c¢agristmini igermektedir. Arzulanan marka
Kimligine ulasilabilmesi i¢in 6ncelikle su anda var olan yani asli kimligin bilinmesi
gerekmektedir. Buradaki beklenti kimligin ayn1 zamanda ideal kimlik olmasidir. Ancak
her zaman aktarilanlarla insanlarin algiladiklarinin birbirleriyle tamamen ortiismedigi
goriilmektedir (Kotler, Proertsch, 2010, s.119).

Burada dikkat edilmesi gereken kimlik ve imaj kavramlarini karigtirmamaktir.
Imaj genellikle bir algilama oldugundan iyi veya kotii olarak tanimlanabilmektedir.
Buna karsilik kimlik, gorsel bir gergekliktir. Bu gorsel gercekligin “imaj” ile Ortlismesi
veya Ortiisememesi durumu s6z konusu olabilmektedir ( Levinson, Lautenslager, 2006,
5.104).

Imaj, alicimin tarafiyla ilgili bir kavramdir. Tiiketicinin, markayla ilgili algiladig
sinyalleri iirlinler, hizmetler ve iletisim faaliyetleri araciligiyla ¢6ziimlemesidir. Kimlik
ise gonderici tarafiyla ilgili bir kavramdir. Gonderici markanin anlamini ve amacini
belirlemeye yonelik hareket etmektedir (Kapferer, 1992, s.37). Marka imaji, zaman
zaman degisebilen bir degerken, marka kimligi; uzun Omiirli stratejik bir degerdir

(Kotler, Proertsch, 2010, s.119).
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2.2.3. Marka Degeri ve Boyutlar:

Miisteri ve marka arasindaki iligkiyi tanimlama cabalar1 pazarlama literatiiriine
“marka degeri” kavramin1 kazandirmistir. Zaman igerisinde isletmeler marka degerinin
yonetilmesi, gelistirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigini kesfetmislerdir (Kapferer,
1992, s.4).

Marka degeri kavrami 1980°1i yillarda gelistirilen ve 1990’ larda 6nem kazanan
“Markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi”
seklinde tanimlanmistir (Aktugoglu, 2004, s.39). Farquhar (1990) ise marka degerini
markanin {iriine sagladig1 katma deger olarak tanimlamaktadir.

Marka degerinin tanimlanmasinda isletmenin o degeri nasil olusturdugunun yani
sira tliketicinin algilamalar1 ve marka ile ilgili kisisel deneyimleri de olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Clinkii, giliglii bir markanin gergek degeri, tiiketici tercihini ve sadakati
saglama giiciiyle yakindan iligkilidir (Kotler, Armstrong, 2006, s.249). Markanin
mevcut miisteriler lizerinde yaratmig oldugu bugiinkii etkiden yola ¢ikarak gelecegin
potansiyel alicilarini elde tutmay1 saglamaktadir (Fisk, 2005, s.201).

Marka degeri, degisik kaynaklarda degisik sekillerde siniflandirilmistir. Fakat
ortak goriis marka degerinin dort temel boyuttan olustugu yoniindedir. Bunlar:

1. Marka Sadakati

2. Marka bilinirligi

3. Algilanan kalite,

4. Marka cagristmidir (John, Loken, KIm, Monga, 2006, s. 549).

2.2.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturmaktadir (Pira,Kocabas,
Yenigeri, 2005, s.85). Ayn1 markay1 bilingli bir kararla satin almayi siirdiirerek yapilan
tekrarlt bir satin alma seklidir. Marka sadakatinin saglanabilmesi i¢in tekrarli satin
alimlarin markaya yonelik olan olumlu tutumla iliskili olmas1 gerekmektedir (Merisavo
ve Raulas, 2004, s.500). Marka sadakati, sadece tekrarli bir satin almay1 degil; aym
zamanda psikolojik, duygusal veya durumsal faktorlerin etkisiyle yapilan bir satin alma

davranigini da ifade etmektedir (Jensen, Hansen 2006, s. 442).

Marka sadakati; Miisterilerin her zaman bu markayi istemeleri ve daha ucuz olsa

bile onun yerine gegen rakip markalari satin almay1 reddetmeleri olarak agiklanmigtir



45

(Yiiksel, Yiiksel, s.98). Ayni zamanda tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak

tanimlanabilmektedir (Pira,Kocabas,Yenigeri, 2005, s.84).

Bir marka kendi iiriin kategorisinde marka sadakati olusturmussa, pazara
girebilecek yeni {irtinlerin yolunu kapatabilmektedir. Bunun yani sira tiiketici satin alma
kararinda fiyatin da 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Markaya sadik tiiketici ise
tirlinlin fiyatinin diger markalarda fazla olup olmadigina bakmaksizin o markay1 satin
almaktadir. Ciinkli markaya duyulan giiven, fiyat Sorgulamasinin dniine gegerek tiriiniin

satiglarinin rakiplerinden iyi olmasinda etkili olmaktadir (Aaker, 1996, s.211).

Marka sadakatini belirlemede bazi unsurlar yol gostericidir. Bunlar su sekilde

siralanabilirler (Elitok, 2003, s.94-95):

e Marka, miisteri bag1 yaratir.
e Miisteri sadakati marka degerinin 6ziidiir. Miisterilere bir deger ifade etmeyen
markalar i¢in miisteri sadakatinden s6z edilemez.

e Marka sadakati; kalite, farkindalik, kurumsallasma ve diger degerlerle

giiclenir.
e Gelecek miisteriler i¢in dogrudan transfer edici bir deger tasir. Bugiin olusan

deger siirdiiriilerek gelecek satiglarin lizerinde etkiler yaratir.

Kotler’e gore, miisteri baglilig1 olusturabilmek i¢in dncelikle miisterilerin tatmin
edilmesi gerekmektedir. Clink{i miisteriler tatmin olduklarinda, daha uzun siire markaya
bagl kalmaktadirlar. Baglh kaldig1 markanin {iriin veya hizmetini daha ¢ok tercih eden
tiikketici isletme icin bircok maliyeti de azaltmaktadir. Uriin ve isletmeden memnun
olmas1 sebebiyle, bu fikrini etrafiyla paylasarak isletmenin reklamini yapmaktadir. Bu
iletisim de isletmenin ciddi biit¢eler ayirarak yapacagi reklamlardan daha etkili
olmaktadir. Ayn1 zamanda zaten sadik hale gelen miisteriyi elde tutmak i¢in ayrilacak
biitgenin bir kismi1 katlanilan maliyeti daha yiiksek olan yeni miisteri bulma faaliyetine
aktarilabilmektedir (Nitse vd., 2004, s.904). Tim bu sdylenenleri gergeklestirebilmek
ise, miisteri beklentilerini karsilamak hatta o beklentileri asmaktan ge¢mektedir

(Pira,Kocabas, Yenigeri, 2005, s.86).

Sadik miisterilerin isletmeye sagladigli en biiylik faydalardan biri de rekabet
avantajidir (Aaker, 1996, s.211-212) Bu rekabet avantajlari soyle siralanabilir:
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1. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Mevcut miisteriler
markaya sadik olduklarindan elde tutulmalari kolay olmaktadir. Ciinkii, tanidik olan
iirtin tiiketiciyi rahatlatmakta ve giiven vermektedir. Var olan miisterileri mutlu etmek,
yeni misterilere ulasmaya ve kazanmaya calismaktan daha az maliyetlidir. Sadakat
arttikca misterileri mutlu etmenin kolaylastig1 goriillmektedir.

2. Var olan miisteri sadakati rakiplere 6nemli bir giris bariyeri olusturmaktadir.
Ciinkii tiiketicilerin sadik olduklar1 bir markadan uzaklastirilmalar1 gereken bir pazara
girmek asir1 kaynak gerektirmektedir.

3. Marka sadakati ticari gii¢c saglamaktadir. Miisterinin magaza se¢iminde marka
sadakati etkin rol oynamaktadir. Hatta bazi misterilerin istedikleri markalari
bulundurmayan siipermarketleri tercih etmedikleri goriilmektedir.

4. Goreceli olarak genis ve tatmin olmus miisteri tabani, basarili, giivenilir ve
kabul edilmis bir marka imaj1 saglamaktadir.

5. Marka sadakati isletmeye rakip harcketlere karsi cevap verme zamani
saglamaktadir. Rakiplerden birinin daha istiin bir iiriin gelistirmesi halinde, sadik
miisteriler isletmenin benzer bir iiriin gelistirmesine ya da onu etkisiz hale getirecek

farki ¢oziimler icin igletmeye gerekli zamani saglamaktadirlar.

Bir markaya bagliligin Ol¢iimii anlamma gelen marka sadakatinin, yapilan
arastirmalarda farkli seviyelerinin oldugu ifade edilmektedir. S6z konusu seviyeler ise

asagidaki sekilde goriildiigi ve ifade edildigi gibidir (Aaker, 2009, s.59):

Sadik Alici

Markay! Begeniyorlar-
Arkadas gibi goriyor

Memnun Misteri ve Deglstu‘me
Maliyetleri

Memnun/Aliskin Misteri Degigtirmesine
Gerek Yok

Dedgistirenler/ Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, David, A., Marka Degeri Yonetimi, Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak,
Ceviren: Ender Orfanli, Mediacat Kitaplari, Subat, 2009. s. 59

Sekil 2.3. Sadakat Piramidi
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Alt sadakat seviyesi; markaya kars1 tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicilardan
olusmaktadir. Her markayr uygun algilar ve marka ismi satin almada ¢ok 6nemli bir

faktor degildir. Bu grup indirimde veya uygun olani tercih etmektedir.

Ikinci seviye; iiriinden kismen memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan

alicilart kapsamaktadir. Bu alicilar, aligkin alici olarak ifade edilmektedir.

Uciincii seviye; memnun olan ve marka degistirmenin maliyetli (zamansal,
parasal veya performans maliyetleri) oldugunu diisiinenlerden olusmaktadir. Bu gruba

degistirme maliyeti sadiklar1 denilebilmektedir (Aaker, 2009, s.59).

Dordiincii seviye; markay1 gergekten sevenlerdir. Tercihleri; bir sembol, belli bir
kullanim deneyimi veya yliksek kalite algisi gibi bir cagrisimi temel alabilir. Bu
seviyedeki alicilar marka dostlar1 olarak da tanimlanabilmektedirler. Ciinkii kisi ile

marka arasinda duygusal bir bag bulunmaktadir.

En st seviye; kendini adamis miisterilerdir. Markay: kesfetmekten ve/veya
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar. Markaya olduk¢a giivenirler ve

baskalarina da onerirler (Aaker, 2009, s.60).

Bu bes seviye, her zaman ifade edildigi kadar net olmayabilir. Bu seviyelerin

karisimina sahipmis gibi goriinen miisterilerin de oldugu goriilmektedir (Aaker, 2009,
5.60).

2.2.3.2. Marka Farkindahgi

Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade etmektedir.
Markanin tam olarak biliniyor olmas1 ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile
miimkiindiir.  Clinkii  markanin  temel tanmmirhigr  farkindalik  yaratilarak
saglanabilmektedir. Bu farkindalik ise; bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip

oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan olusmaktadir (Aktepe, Bas, 2008, s.84).

Yapilan diger bir tanim da marka farkindaligini “tiiketicilerin degisik kosullar
altinda markay1 tanimlama yetenekleri tarafindan yansitilan ve markanin hatirlanmasini
saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin giicii” (Keller, 1993, s. 3) seklinde
ifade edilmistir. Marka farkindalignin yaratilmasi potansiyel bir alicinin, markanin

hangi kategoriye ait oldugunu bilmesi ve hatirlamasiyla yakindan iligkilidir. Yani iiriin
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siifi ile marka arasindaki baglantiy1 kapsamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken
sey, farkindalik yaratacak unsurlarla {iriin arasindaki bagin iyi kurulmasidir. Bu sayede

markanin farkindalik yaratmasina katkida bulunulmus olur (Aaker, 2009, s.82).

Tiiketicilere markay1 hatirlama kolayligina bagl olarak, marka farkindaliginin
Ol¢timiinde kullanilabilecek diizeyler asagidaki gibi siralanabilir (Pitta, Katsanis, 1995,
5.53):

Tanimurlik ( Tiiketicinin markadan haberdar olup olmadigiyla ilgilidir)

Hatirlama ( Tiiketicinin hangi markalar1 hatirladigiyla ilgilidir)

Belli bir kategoride tiiketicilerin zihinlerindeki tek marka olmak

e Marka istiinliigli ( Aym iiriin grubunda tiliketicinin bildigi tek marka olma
cabasidir)

e Marka bilgisi (Markanin neyi simgeledigini bilmek)

e Marka fikri (Marka hakkinda bir fikre sahip olmak)

iIk Akla Gelen
Marka Olma

Markay! Hatirlatma \

Markayl Tanima

Markadan Habersizlik

Kaynak: Aaker, David, A., Marka Degeri Yonetimi, Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak,
Ceviren: Ender Orfanli, Mediacat Kitaplari, Subat, 2009. s. 83

Sekil 2.4. Bilinirlik Piramidi

Markanin farkindalik yaratma siirecinde farkli diizeylerde farkindalik
olusturdugu goriilmektedir. En diisiik diizeyde marka farkindaligi, yardimli hatirlama
olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici, bir liste ile karsilastiginda, reklam ya da diger

tanitimlara maruz kaldiginda markanin hangi {rlin kategorisine ait oldugunu
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belirleyebilmektedir. Daha yiiksek diizeyde marka farkindalig ise tiiketicinin herhangi
bir yardim almadan, markanin hangi iirlin grubuna ait oldugunu belirleyebilmesiyle
olusmakta ve yardimsiz hatirlama olarak isimlendirilmektedir (Pitta, Katsanis, 1995,

s.53). Yardimsiz hatirlatma, tanimadan ¢ok daha zor bir istir ve daha gii¢lii bir marka

konumu ile ilgilidir (Aaker, 2009, s.83).

Bunlarin yani sira yaratilacak marka farkindaliginin isletmeye bircok rekabet
avantaji sagladigr gorilmektedir. Bu rekabet¢i avantajlart su sekilde siralamak

miimkiindiir (Aaker, 1996, s.208):

1. Farkindalik markaya taninirlik saglamaktadir. Sabun veya ciklet gibi diisiik
katiliml1 tirtinler i¢in taninirlik, satin alma kararimin verilmesinde etkili olmaktadir.

2. Tiketici yaptig1 alim sonrasinda markanin ismini hatirlaniyorsa bunun bir
nedeni oldugunu diistinmektedir. Bu durum isletme ve marka ismi igin farkindalik
yaratildigi anlamina gelmektedir.

3. Bir markanin dikkat cekiciligi satin alma siirecinde kilit bir noktadir. Bir {iriin
siifinda, tiiketici tarafindan marka tek hatirlanan isim ise isletmeye 6nemli bir rekabet

avantaji1 saglayacaktir.

Marka farkindaliginin olugmasi, diger iletisim c¢abalarinin etkisini arttirmaktadir.
Ciinkii satin alma niyeti olan tiiketicinin Oncelikle markanin farkinda olmasi
saglanmalidir. Marka farkindaligi olusmadan markaya yonelik tutum ya da imajmn
sekillenmedigi goriilmektedir. Marka farkindaligi; markayr tiiketicinin  zihnine
yerlestirerek yeni markalarin zihne girisine engel olmaktadir. Ayrica tiiketici ve dagitim
kanallar1 iiyeleri icin itici bir gii¢ gorevi goriir. Isletme igin ise, deger olusturmakta ve

rekabetgi istiinliik saglamaktadir (Macdonald, Sharp, 1996, s.4).

Marka farkindali§i yaratmak, trlinlere kimlik kazandirmaktir (Keller, 1998,
s.87). Stratejik acidan yiikksek marka bilinirligine sahip olmak Onemlidir. Ciinkii
olusturulan yiiksek marka bilinirligi sayesinde; markaya 06zgli duygusal bagin
gelistirilmesi saglanmaktadir. Dolayisiyla bilinirlik satin alma egilimini arttirmaktadir

(Keller, 1998, s.88).
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2.2.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterinin bir {iriin veya hizmeti, emsalleri arasinda
digerlerinden daha iistiin ya da kaliteli olarak algilamasidir. Yani algilanan kalite
oncelikle miisterinin algisinda olusmaktadir (Aaker, 2009, s.106). Bu nedenle miisteriler
tarafindan farkli sekilde degerlendirilebilmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.231).
Glinlimiizde yapilan “kalite” tanimlarinda miisteri bakis agisinin 6nem kazanmasinin
temel sebebi budur. Miisterinin siirekli degisen istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinin
ya da asilmasmin Kalite olarak degerlendirilmesi, yine tiiketiciden tiiketiciye degisen

alg1 farkliliklarmin bir sonucudur (Oztiirk, 2005, s.138).

Algilanan kalite kavramimin farkli birka¢ kavramla karistigi goriilmektedir.
Bunlardan ilki miisteri memnuniyetidir. Algilanan kalite, miisteri memnuniyetinden
farkli bir kavramdir. Bir miisterinin iiriiniin performansina iligkin beklentileri diistik
olursa iriiniin algilanan kalitesi diisiik olsa bile memnun kalabilir. Ayni sekilde
markaya karsi olumlu tutumlar beslemek ile yiliksek kalite algilamasi birbirine
karistirllmamalidir. Disiik kalitede bir iiriin ucuzlugu sebebiyle tiiketicide markaya
kars1 olumlu bir tutum olusturabilir. Bunun aksine yiiksek kaliteli bir iiriin, fiyat1 yiiksek
olmasi halinde tiiketicide iirline karsi olumsuz tutum gelistirilebilir (Aaker, 2009,
s.107). Dolayisiyla tutumla algilanan kalite arasinda dogrusal bir iligski yoktur (Erdil,
Uzun, 2010, s.232).

Algilanan kalite, tliketicilerin bir markanin tstiinliigii veya se¢kinligi hakkindaki
son karar1 olarak tanimlanabilmektedir. Giiglii bir marka insa etmek i¢in tiiketicinin
zihninde gii¢lii bir kalite algilamas1 yaratilmasi gerekmektedir ( Ries, Ries, 2002, s.59).
Bu noktada algilanan kalite giiclii finansal performans ile alakalidir. Finansal
performansin giiclii olmasi iirlinlin kalitesine bagl olarak fiyata ilave yapilabilmesidir.
Tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklari {irin ve hizmetler i¢in daha fazla
O0demeye hazir olduklar1 goriilmektedir (Angberg ,2000, s. 25). Ancak yiiksek fiyat
stratejisini Uriinlin baz1 Ozelliklerine baglamak gerekmektedir. Bu o6zelliklerin de
tilketiciyi yliksek fiyat 6demeye razi edebilmesi i¢in belli standartlara ulasmis olmasi
gerekmektedir. Algilanan kalite isletme i¢in 6nemli bir stratejik glivence olabilmektedir
(Ries, Ries, 2002, s.59).
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Algilanan kalite, markanin nasil tercih edildigi ve miisterilerin ne satin aldig ile
yakindan iligkilidir. (Ries, Ries, 2002, s.59). ayrica tiiketici i¢in aldig1 {liriniin nerede,
hangi iilkede iiretildigi de oldukca 6nem tagimaktadir. Cilinkii iirlinlerin iretildigi tilke
tirlinlerin kaliteli ya da kalitesiz olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Bunun yani sira,
yerel ya da global, perakendeci ismi ne kadar linliiyse, markanin algilanan kalitesi de o

kadar yiiksek olmaktadir (Agarwal ve Teas, 2001, s. 3).

2.2.3.4. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimi “hafizada markaya baglanabilecek herhangi bir sey” (Aaker,
2009, s.132) olarak tanimlamistir. Marka ¢agrisimlari, o markayla ilgili farkindalig
olusturan herhangi bir 6genin akla gelmesi, goriilmesi, duyulmasi ya da hissedilmesi
durumunda tiiketici zihninde olusan ve etkilenen diger diisiince, duygu ve goriislerdir

(Sozer, 2009, s.75).

Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve Onemli islevlere
sahiptirler. Cagrisimlar, bilgi islemeye yardimci olarak rakiplerden farklilasmay1
saglamaktadirlar. Satin alma nedeni saglayarak markaya karsi olumlu tutumlar/
duygular yaratarak ve genisleme igin temel olusturarak marka degeri yaratmaktadirlar
(Uztug, 2003, s.31-32). Ayrica markanin rakiplerinden farklilagsmasinda 6nemli bir
etkendir. Bir¢ok marka ¢agristmi, markanin kullanilmast ya da tercih edilmesini
saglayan belirli nitelikleri ya da yararlar1 igcermektedir. Bu boyutuyla da satin alma

kararini etkilemektedir (Knox, Walker, 2003,s.273).

Bilgi Isleme/ Geri ¢agirmaya yardimei olur
Cagrisimlar Farklilagtirma/ Konumlandirma

Satin alma nedeni saglar

Olumlu tutumlar/ duygular yaratir

Genisleme i¢in temel olusturur

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak,
Ceviren: Ender Orfanli, Mediacat Kitaplari, Subat, 2009. s. 132

Sekil 2.5. Marka ¢agrigimi
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Cagrisimlar, marka ile iliskilendirmede gii¢ agisindan farklilik gostermektedirler.
Glig, verilen bilginin islenme miktarina, dogasma ve kalitesine bagli olarak
degismektedir. Kisi tirtin hakkinda daha ¢ok bilgi edinerek bunu mevcut marka bilgisi
ile iliskilendirdiginde marka ¢agrisimlarinin etkileri artmaktadir. Verilen bilginin kisiye
uygun olmast ve zaman i¢inde tutarli olarak siirdiiriilmesi bunu kolaylastiracak iki

onemli faktor olarak goriilmektedir (Keller, 1993, s.4).

Marka ¢agrisimlar1 genel olarak on bir farkli tip igerisinde incelenebilmektedir.
Bunlar; iiriin nitelikleri, miisteri faydalari, kullanim, yasam bi¢imi/kisilik, miisteri,
tilke/cografi alan, soyut unsurlar, goreceli fiyat, tinli kisi, rakipler ve {iriin grubundan
olusmaktadir. Farkli tiplerde de olsa marka ¢agrisimlarinin ortak fonksiyonu; tiiketici
zihninde markanin olumlu degerler ile iliskilendirilmesi ve marka imaj1 igin tiikketicinin

hazirlanmasidir (S6zer, 2009, s.94).
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UCUNCU BOLUM

MARKA FARKLILASTIRMA VE MARKA KONUMLANDIRMA
KAVRAMLARI

3.1. MARKA FARKLILASTIRMA KAVRAMI

Marka olusturma siirecinin en 6nemli kisimlarindan biri, markanin tiiketiciler
tarafindan farkli sekillerde algilanmasinin saglanmasidir. Markalanmis bir iiriin veya
hizmet tiiketicilerin zihninde digerlerinden farkli bir yere sahip olmaktadir. Bu nedenle
markanin tiiketiciler tarafindan bilinir ve rakiplerinden farkli bir sekilde
konumlandirilmig olmasi gerekmektedir. Markanin varlig: tiiketicinin zihninde yarattigi
etkiye bagli olarak degismektedir (Bir, Ali Atif, 1998, s.35).

Ge¢misin aksine gilinlimiizde bireylerin diger tiiketicilerden farkli olma
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Kisiler aile bireyleriyle, hatta yasitlariyla bile
benzer iiriinler giymekten kaginmaktadirlar. insanlarin bu farklilik anlayisi, markalar1 da

farkli olmaya ve bunu yansitmaya itmektedir (Fisk, 2005, s.182).

Giiniimiizde markanin, tiiketicilere kendini digerlerinden farklilagtiran bir nokta
sunabilmesi giderek daha biiyiik 6nem kazanmaktadir. Pazar ne kadar olgunsa ve
uriinler arasindaki islevsel benzerlik ne kadar ¢oksa, markanin tiiketiciye satin alma
nedeni yaratmasi o derece onem tagimaktadir (Randall, 2005, s.26). Sayisiz gesitte
marka arasindan siyrilarak, tiiketicilerin algilamalarinda yer edinerek farklilasabilen
markalar rekabet¢i avantaj saglayabilmektedirler. Ciinkii farklilagmayr bagsaran
markalarin kimlikleri hep kalarak gii¢lii bir konumlandirma ile yerlerini korumay:
siirdiirmektedirler (www.milliyet.com). Konumlandirma farklilasmanin ¢ikis noktasidir.
Her seyin birbirine ¢ok benzedigi pazarlarda farklilagsmay: iletisimle giiglendirmek sik
basvurulan bir yontemdir. Bir sembolle, sloganla, miizikle, kokuyla, renkle farklilasma

ya da temeldeki farki bunlarla pekistirmek gerekmektedir (Borga, 2007, s.138).

Michael Porter, marka farklilastirma konusunda su tanimi yapmaktadir:
“Rekabet stratejisi farkli olmakla ilgili bir seydir. Bunun anlami, essiz bir deger karmasi
sunabilmek i¢in bilingli olarak ¢ok farkli bir etkinlik bileskesi segmektir.” Yani, rekabet
stratejisi rakiplerinizden “daha iyi” degil “daha farkl” olmakla ilgili bir seydir (Kirim,
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2007, s.8). Buna karsin bir iiriin farklilastirilsa bile bu her zaman basarili olabilecegi
anlamma gelmemektedir. Ciinkli her zaman daha iyi iirlinler basarili olamamaktadir.

Basar1y1 saglayan daha iyi iirtin algilaridir (Trout, Rivkin, 2011, s.105).

Eger marka kendini farkli kilan 6zelliklerden uzaklasarak, tim tiiketiciler igin
her seyi sunmaya calisirsa, kendini farkli kilan unsurlar kaybetmekle yiizlesebilir
(Trout, Rivkin, 2011, s. 21). Burada yapilmas: gereken tek bir farklilastirict fikre
odaklanip onunla akillarda yer etmek olmaktir. Bunun i¢in de markalar tiiketici zihninde

yer edinebilmek i¢in mesajlarini asir1 basitlestirmektedirler (Trout, Rivkin, 2011, s.115).

En renksiz, en sikici endiistriyel sektorler bile giiclii ve ilgi ¢ekici markalar
yaratabilirler. Ciinkii marka yaratilandan daha fazlasidir. Bir marka alinma ve algilanma

bicimine gore tanimlanir. Yani insanlarin zihinlerinde olusan imaj ve {indiir (Fisk, 2005,

5.178).

Kisiligi olan markalar kendilerini rakiplerinden daha kolay farklilagtirmakta ve
pazarda 6zel bir yere sahip olmaktadirlar. Markalar kisilikleri ile tiiketicilerde sayginlik,
nese, cosku, giliven, sira disilik, macera gibi degisik cagrisimlar uyandirabilirler. Bu
cagrisimlar isimlendirdikleri tirlinlerin pazardaki basarilari iizerinde 6nemli dl¢iide etkili
olmaktadirlar. Tiketiciler genelde kendi yasam bigimleri ve Kkisilikleri ile uyum
gosteren markalar tercih etmekte, yasam bi¢imlerine uygun olmayan, kisiliklerine bir
katkida bulunmayan, benlik kavramlari ile ¢elisenleri reddetmektedirler (Karafakioglu,

2009, 5.129).

3.2. MARKA FARKLILASTIRMA STRATEJILERI

Farklilagtirma stratejisi: Standart mal ve hizmetlerin miisteri beklentilerine cevap
vermedigi ortamlarda, isletmeler miisterilerin arzu, gereksinim ve beklentilerine uygun
olarak, farkli ¢oziimler bulmak zorunda kalmaktadirlar. Bu ¢6ziimlerden biri de
sektorde rekabet avantaji saglayan farklilastirmadir. Diger isletmelerin yaptigindan
farkli uygulamalar yaparak, isletmelerin miisteri tercihlerini kendi mal ve hizmetlerine
yoneltmesi farklilastirma  stratejisinin  temelini olusturmaktadir (Ulgen, Mirze,

2010,5.262).

Farklilastirmada amag tiiketicilerin isletmenin farkliligindan haberdar olmalarini

saglayacak bir program olusturmaktir. Bu da konumlandirmaya bagh olarak
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gerceklestirebilmektedir.  Yani, misterin aklinda isletmenin markasin1  nasil
farklilagtirdigidir (Trout, Rivkin, 2011, s.111). Markay1 rakiplerinden farkli kilan, onu

tercih etmeye yonelten farklilastirma stratejilerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Ilk Olmak Yoluyla Farklilasma

Yeni bir fikir, tirtin ya da yarar ile zihinlere niifuz etmek tstiinliik saglamaktadir.
Bir kategoriye ya da liriine onciiliik etmek, zihinlerde farkli algilanmay1 getirmektedir
(Trout, 2007, s. 50-51). Tiiketicilerin bu konuda tarafli egilimi s6z konusudur. Ciinkii
insanlar ilk olan1 ‘6zglin’ digerlerini ise onun taklidi olarak gorme egilimi

igerisindedirler (Kirim, 2007, s.55).

Oncii markalar pek cok agidan bir ailenin ilk ¢ocuguna benzetilmektedirler.
Genelde iddiali, motivasyonu yiikksek ve baskin karakterli olmaktadirlar.
Kategorilerinde ilk olmayan {irlinler, sonraki ¢ocuklar gibi; marjinal olma ve mevcut
diizene bas kaldirma egilimi gostermektedirler (Trout, Rivkin, 2011, s.122). Bu nedenle
piyasaya sonradan giren markalar genelde bir baskaldiri mesaji vermektedirler.
Benzersiz bir 6zellik ya da fikirle farklilasmaya c¢alismaktadirlar (Trout, Rivkin, 2011,
5.122-123).

¢ Bir Ozellige Sahip Olmak Yoluyla Farkhlasma

Ozellik, bir kisi ya da nesnenin karakteristigi, niteligi veya ayirt edici vasfidir.
Kisiler ya da nesneler karma 6zelliklere sahiptir. Her insan cinsiyet, biyiiklik, zeka,
beceri ve cekiciligin bir toplami olarak digerlerinden farklilagmaktadir. Her iirlin de

kategorisine bagli olarak, bir dizi farkli 6zellige sahiptir (Trout, 2007, s.51).

Ozellik sahibi olmak rakibin sahip oldugu 6zelligi sahiplenmemek sartiyla bir
iirtin ya da hizmeti farklilagtirmanin en bagarili yontemlerindendir. Bir kisi ya da tiriinii
benzersiz kilan, bu gibi 6zelliklerden birine sahip olmasidir. (Trout, 2007, s.52-53).
Eger markalar ya da sirketler belli bir kategoride insanlarin 6nem verdigi bir 6zelligin
temsilcisi olarak taninabilirse, farklilastirma anlaminda rakiplerine gore bir adim One

geemis olacaktir (Kirim, 2007, s.55).
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e Liderlik Yoluyla Farkhlasma

Markay1 farklilastirmanin en gii¢lii yollarindan biri de liderliktir. Ciinkii
markanin gilivencelerini tesis etmenin en dolaysiz yoludur. Giivenceler, markalarin
performansini garanti altina almak igin saglamalar1 gereken birinci kosuldur. Sagladigi
bir diger avantaj da, liderlik giivencelerini elde ettikten sonra, hedef kitlenin markayla
ilgili hemen her seye inanmaya hazir hale gelmesidir. insanlar "biiyiik" olmay1 basari,
statli ve liderlikle eslestirmektedirler. En biiyiik olana saygi ve takdir hissi (Trout, 2007,

5.53) markanin farkindaligini arttirmaktadir.

Unvan biiyiidiik¢e insanlar markayr daha biiyiilk géormeye baslamaktadir. Bu
yiizden en ¢ok satan marka, bu unvan vurgulandiktan sonra daha ¢ok satmaya
baslamaktadir. Bir numara olunmasa bile tek bir giin en ¢ok satan unvanin elde edip,
duyurusunun da dogru bir sekilde yapilmasi markayi bir numara yapabilmektedir. Buna
gore lirliniin ne oldugu degil, insanlarin zihinlerinde ya da algilarinda nasil bir yer

edindigi daha 6nemli olmaktadir (Kirim, 2007, s.58).
Liderlik yoluyla farklilasma degisik sekillerde ortaya ¢ikmaktadir:

Sanis Liderligi; Uriinlerin ne kadar iyi sattigimi duyurmaya dayali olan bu
yontem liderler tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Insanlarin bagkalarmin aldiklari
seyleri satin almaya karsi olan egilimleri, bu stratejiyi basarili kilmaktadir (Trout, 2007,
s.55).

Teknoloji Liderligi; Teknolojik gelisim olanaklarina sahip firmalar bu liderlik
bigimini farklilastirici bir 6zellik olarak kullanabilmektedirler (Trout, 2007, s.55).
Insanlar yeni teknoloji gelistiren sirketlerden ¢ok sey bildiklerini diisiinerek

etkilenmektedirler (Trout, Rivkin, 2011, 5.153-154).

Performans Liderligi; Sirketlerin ¢ok biiylik satis rakamlarina ulagsmayan, ama
biiylik performans sergileyen iriinleri mevcuttur. Bu 6zellik, isletmeyi ayni diizeyde
liretim yapamayan rakiplerden farklilastiran bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir
(Trout, 2007, s.56).

e Miras Yoluyla Farkhlasma

Miras {irlinii 6ne c¢ikarma giicline sahiptir. Glglii bir farklhilastirict fikir

olabilmektedir. Ciink{i, uzun bir ge¢mise sahip olmanin, tercih yaparken insanlarin
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kendilerinden emin olmasini saglayan dogal bir psikolojik etkisi vardir (Trout, 2007,
s.56). Bu gecmis insanlarin tercihlerinde kendilerini emniyette hissetmelerini
saglamaktadir. insanlar uzun gegmise sahip sirketlerin yaptig1 isi cok iyi bildiklerini ve
dogru yaptiklarini diisiinmektedirler (Trout, Rivkin, 2011, s.157).

Mirasin 6nemli taraflarindan biri de markanin nereden gelmis olduguyla ilgili
bilgi vermesidir (Trout, Rivkin, 2011, s.163). Bunun nedeni yillar iginde ilkelerin
belirli iiriinlerle taninir hale gelmis olmalaridir. Ulkeler iiriinlerine belli bir kredi
kazandirmaktadir. “Suradan geliyorsa iyidir, ya da tam tersine suradan geliyorsa
kotiidiir” algilamalarina sebep olmaktadir. Asagida tilkeler ve miras aldiklari tiriinlere

dair kisa bir liste bulunmaktadir (Trout, Rivkin, 2011, s.164):

ABD Bilgisayar ve Ugak

Japonya Otomobil ve Elektronik Esyalar
Almanya Miihendislik ve Bira

Isvicre Bankalar ve Saatler

Italya Tasarim ve Giysi

Fransa Sarap ve Parfiim

Birlesik Krallik Kraliyet Ailesi ve Yaris Arabalar
Rusya Votka ve Havyar

Arjantin Biftek ve Deri

Yeni Zelanda Koyun ve Kivi

Avustralya Timsah Dundee

e Pazar Uzmanh@: Yoluyla Farklhilasma

Tiiketiciler belirli bir faaliyet ya da iriine odaklanan markalardan
etkilenebilmektedirler. Ciinkii onlar1 uzman olarak algilamaktadirlar. Bu algi onlara
bazen hak ettiklerinden fazla bilgi ve deneyim atfetmektedirler. Uzman kelimesi, belirli
bir alanda fazlasiyla egitimi ya da bilgisi olan kisi (Trout, Rivkin, 2011, s.171) anlamina
gelmektedir. Buna karsin, her seyle ilgilenenlere ne kadar iyi olursa olsunlar, uzmanlik

ozelligi atfedilememekte, tek bir kisi ya da sirket her seyde uzman olamamaktadir
(Trout, Rivkin, 2011, s.171).
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Uzmanlagmis olanlarin uzman olarak kalmasi gerekmektedir. Uzmanlik alani
disina ¢ikildiginda tiiketicinin zihnindeki algilar asinmaya baglamaktadir (Trout, Rivkin,
2011, s.176). Bir kategoride hangi markanin uzman oldugunu herkes tarafindan
bilinmeyebilir. Bu noktada yapilmasi gereken sey, firmanin kendini alaninda uzman
olarak konumlandirmasidir. Ciinkii tiiketiciler sektdrde kimin uzman oldugunu bilmek

istemektedirler (Trout, Rivkin, 2011, s.177).
e Uretim Sekli Yoluyla Farklilasma

Cogu iirlin kendisine islev kazandiran bir teknoloji ya da tasarim unsuru
icermektedir. Pazarlama departmanlari ise bu unsurlarin miisterilere nasil fayda
saglayacagi ya da onlarin yasam tarzlarina olan etkileri lizerine ¢aligmaktadirlar. Birgok
kategoride ayni1 isleve sahip pek ¢ok iirlin vardir. Bunlar arasindaki fark genellikle nasil
tretildikleriyle ilgilidir. Bu nedenle, iiriine odaklanarak benzersiz bir teknoloji unsuru
belirlenmektedir. Ardindan, eger miimkiinse, bu tasarim unsuruna bir ad verilmekte;
bazen de iriiniin teknoloji ya da tasarimina “sihirli bir unsur” katilmaktadir (Trout,

2007, s. 60).
e Moda Olma Yoluyla Farkhilasma

Marka moda olmussa, bu herkes tarafindan bilinmelidir. Insanlar neyin moda
oldugunu, neyin olmadigimi 6grenmeye isteklidirler. Piyasada agizdan agza yayilan
sozlerin bu kadar gili¢lii olmasinin nedeni de budur. Bu iletisim, birinin bir baskasina
neyin o giinlerde moda oldugunu sdylemesiyle gerceklesmektedir. Moda olmak ya da
rakiplerin satislarin1 geride birakmak markalarin yiikseklere ¢ikarilmasi igin gereken
etkiyi saglayabilmektedir (Trout, 2007, s. 63).

3.3. MARKA KONUMLANDIRMA KAVRAMI VE ONEMi

Kisa siire Oncesine kadar pazarda rekabet eden az sayida {irlin/hizmet
bulunmaktaydi. Oysa giiniimiizde pek ¢ok {irlin kategorisinde ¢ok sayida markanin
rekabet etmekte oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin {iriinleri i¢in
tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmeleri zorlasmaktadir. Pazarlama iletisim c¢abalarinin
artmast bunun bir gostergesidir. Cogalan markalar, yogunlagan pazarlama g¢abalar1 ve
giiclesen rekabet ile hareketlenen pazarlarda birgok bilgi ve mesaj mevcuttur.

Tiketiciler bu bilgileri tam olarak hatirlayamamakta ya da c¢ok az bir boliimiini
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hatirlayabilmektedirler. Oysa konumlandirma cabalar1 bu karmasayir diizenleyebilme
yetenegine sahiptir. Konumlandirma sayesinde tiiketiciler markalari ve mesajlarini

hatirlayabilmektedirler (Odabasi, Barig, 2007, s.68-69).

Konumlandirma, {iriin ya da firmayi, se¢ilen pazar boliimleri, rekabet kosullari,
firma olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicilerin algilarini,
tutumlarin1 ve iriin kullanma aligkanliklarin1 belirlemeye c¢alisan bir siire¢ olarak
tamimlanabilmektedir (Bir, 1998, s.35). Ayrica “bir tiriiniin dogrudan dogruya rakip
tirtinlere ve de firmanin kendi tirettigi diger tirtinlere kars1 imajinin gelistirilmesini ifade
etmektedir. Yani konumlandirma, mamul konumu, miisterinin belleginde rakip
mamullere gore yaratilmak istenen deger ve mamulii tanimlama seklidir (Yikselen,
2012, s. 196).

Bir siire¢ olarak ele alindiginda konumlandirma; isletmenin hedef pazara
sundugu iriinlin-hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilamayacagini anlatmaktadir. Diger bir ifadeyle, konumlandirma tiiketicilerin

zihninde {iriine ait bir yer yaratmaktadir (Odabasi, Baris, 2007, s.67).

Tiiketicilerde {riiniin/markanin  neyi temsil ettiginin tanimlanmasi ve
goriiniirlige kavusmasi da konumlandirma araciligiyla saglanmaktadir. Rakiplerin ve
rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler, daha fazla se¢enege sahiptirler ve iirlinler
hakkinda daha sorgulayicidirlar. Bu nedenle konumlandirma, pazarlama karmasinin tim
Ogelerini etkileyecek stratejik bir arag olarak rekabet iistiinliigiinii bigimlendirmektedir

(Uztug, 2008, s.75).

Konumlama, tliketicilerin markayi algilama bi¢imini gdstermeyi amaglayan
faaliyetlerdir ve pazarlama yoneticileri tarafindan tiiketicilerin  zihinlerinde
gerceklestirilmesi  gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin  markayr nasil gormesi

gerektigi konusunda stratejiler gelistirmesi de gerekmektedir.
Buradan hareketle konumlandirma (Elitok, 2003, s.67);

o Taktiksel olmayan, stratejik bir aktivitedir.
o Stratejik ve siirdiiriilebilir rekabetgi bir avantaj gelistirmeyi amaglamaktadir.
e Marka ile ilgili algilar1 olugturmak ve yonetmekle ilgilidir.

e Marka imaj1, konumlandirma siireci sonucunda olusmaktadir.
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e Simdiye gore degil, gelecege yonelik olarak yapilmaktadir.

Gintimiiziin artan rekabet ortaminda konumlandirmanin biiyiik rol oynayan
stratejik bir kavram oldugu goriilmektedir. Ciinkii rekabet iistlinliigli elde etmek isteyen

isletmelerin  bunu kendi {riin veya markalarimi rakip iriinlerden ayrigtirarak

basarabilecegi aciktir.

belirlenmesi ve bu farklarin tiiketicilere sunulmasi isi, yani pazarda isletmenin kendini

rakiplerinden ayirma becerisi konumlandirma faaliyetlerine karsilik gelmektedir

(Dibb,1998,5.394).

Hedef pazarda rekabette {stiinlilk saglayacak farklarin

Alidgre vl Anallal
s Tromdlor

= idiahi
=kmrpaln
=Bolkinml

wy lhtivagiar

STRATEIK MARKA ANALIEZD

Hakip Analisi

s lmrkm Brvnege B imilid
siistianbiiklor, Sirwiojler
=&y ing

Hakip Analizi
B 1 ™
Bl m Mlarass
=Ulsidiliikler, Yetenekler
~Runnmsal Degerber

1

MARKA KIMLIGE

i Ueiin olarak
Alarkas
1 iriin mlmrsg
2. Olrils
o ilikiber
o 1=

wigym bl e

ir Kurum (¥arak
Slarks
7. Bouran Srolliklon
formegin yeuilik,
mlenie ilEisi,
wavenilirlik ks
E. Yorael kargats glodnl

na

i Rl tFlarak Marks
. Bogalik Samcgin lenkaks,
L

i Sseambal
fhlarak Aarks
i g ler

Fayclalaw

DEGER ONERMESI

= Daiyeis
inyekalinra

al s {radessl
Fiolin L

SAYGINLIK

= IFiger markalann desteklomes

l

MARKA - MUSTERI ILiskisi

!

MARKA KIMLIGE UVGULAMA SISTEMI

=liar haodot kitledo

s¥hdnrkn Rimli@i ve defor Soennesimin 6l pargms

BAARR LA RO LINALY

=Hikin «
Molknbeigr Gsitnbiik smilnr

slarnk ilotiginsde kullsmilr

L

=Alicrmaibel ircine

L GULAMLA

=Hombaodler

=Rpsmana

+

IZLEME

Kaynak: Uztug, Ferruh, 2003. Markan Kadar Konus, 3. Basim, Istanbul, Mediacat Yayinlar1, s.64
Sekil 3.1. Marka piramidi modeli
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“Marka piramidi modeli” konumlandirmay1 markay1 farklilastiracak giidiileyici
niteliklerinin algilanmasint saglamakla yiikiimlii oldugunu ifade etmektedir. Ayrica
konumlandirmanin markanin yer alacagi boliimiin 6zeldeki farkliliginin ne oldugunu

aciklayici nitelikte olmasi gerektigini de vurgulamaktadir (Uztug,2008, s.143):

Marka konumlandirma kavrami markanin tiiketici algilamalarinda ¢esitli
markalara gore belli bir yeri almasini ifade etmektedir. Marka konumlandirma hedef
tiikketicilerin zihninde rakip {riinlere gore farkli, agik, arzu edilebilir yer tutmasina
yonelik olan pazar konumlandirmas: ile iligskilendirilebilmektedir. Bu anlamda etkili
konumlandirma, isletmenin pazarlama sunumlarindaki “farklilasma” ile baslamaktadir

(Uztug, 2008, s.141-142).

Isletmeler icin marka konumlandirma kavrammim c¢ok 6nemli oldugu
goriilmektedir. Ayn1 ya da benzer iriinleri iireten isletmeler, miisterilerin zihninde
degisik sekillerde konumlanarak, markalarimi farklilastirabilmektedirler. Hedef olarak
sectikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde konumlanan markalarin, rakiplerine kiyasla
basariy1 yakaladigi goriilmektedir. Ayn1 markalar iiriinlin fiyatin1 pazar kosullar1 degil,
markanin degeri belirleyebilecegini sdylemektedirler. Boylelikle isletme iiriiniin fiyati
tizerinde kontrol saglayarak ilk fiyat1 yine kendileri belirlemis olacaklardir. Stratejik ve
iyi c¢alistlmis bir marka konumlandirmast markanin tliketici goziinde c¢ok iyi
algilanmasini  saglamakta; bu sayede de tiiketicinin  markayr unutmasi da
zorlagsmaktadir. Marka, sundugu basarili hizmetlere bagli olarak miisterinin goziinde iyi
bir etki olusturabilmektedir. Bu sayede, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi

saglanabilmektedir (Elitok, 2003, s. 78).

Basarili ve uzun dénemli bir sekilde bunu siirdiirmek isteyen markalar hedef
kitlelerinin zihinlerindeki boslugu bulmali ve marka degerlerini bu noktada
saglamlastirmalidirlar. Markalarin yapmasi gereken bir diger sey de tiiketicilerin
zihinlerindeki zamanla degisen kavramlara ayak uydurma zorunluluklaridir (Cheverton,
2002, s.91).

Burada asil onemli nokta; tiiketicinin ilgili marka hakkinda ne diisiiniip
hissettigidir. Global rekabetin hakim oldugu bugiinkii pazar ortaminda, tiiketici ile

marka arasinda kurulacak olan iletisim sayesinde, tiiketicinin markaya iligkin algilama
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stireci hizlandirilabilmekte, tutumlarina yon verilebilmektedir. Boylece tiiketici markay1

tanimakta ve tanimlayabilmektedir (Firlar,2000,s.20).

Marka konumu; hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen, rakip markalara gore daha
fazla avantaj sundugunu gosteren, marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir parcasi
olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak marka konumu; hedef tiiketici, avantaj
yaratma, aktif iletisim, kimlik ve deger ifadesi olarak dort bilesenden olugmakta olup
Sekil 3.2°de gosterilmistir (Aaker,1996, s.176).
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Kaynak: Aaker, David, 1996, Building Strong Brands, s.184

Sekil 3.2. Marka Konumu

Konumlandirma  stratejisinde  anahtar, miisterinin  markanin  kendi
kategorisindeki durusuna dair acik bir fikre sahip olmasidir. Bir markanin konumu,
misterinin marka ile birlikte zihninde tuttugu bir dizi ¢agrisimdir. Marka
cagrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik tutum ile marka konumunun
algilanmasimi bigimlendirmektedir (Uztug, 2008, s.142). Bu nedenle gelecege bakan
firmalar, markanin biitiin rakiplerinden daha iyi ve farkli goriinmesini miimkiin kildig
igin marka konumlandirmay1 rekabetgi bir strateji olarak se¢cmektedirler. Nihai amag
miisteriyi memnun etmek oldugundan tiiketicilerin zihninde degerli bir konum elde
etmek esastir. Konumlandirmadan yoksun bir marka, tiiketicilerin zihninde farkli bir
deger elde edememektedir. Markalama siirecinde, {iriin i¢in farklt bir marka kimligi

yaratmak gerekmektedir. Burada ama¢ s6z konusu markayr rakiplerinden
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farklilagtirmaktir. Ciinkii olusturulan farkli bir marka kisiligi, marka kimligini de farkl
kilmaktadir (Erdil, Uzun, 2010, s.47). Ozetle konumlandirmanin temelini olusturan
diisiince miisteri yararina odaklanmak ve miisterilerin zihinlerinde markalar1

konumlandirmaktir (Hooley, Saunders, Piercy, 1998, s.205).

Konumlandirma keyfi olarak gergeklestirilen bir faaliyet degildir. Uriin, zihinde
planlanmis bir konumlandirmayla tasarlanmalidir, yani {irlin tasarlanmadan Once
konumlandirmaya karar verilmelidir (Kotler, 2009, s. 69). Bu tasarim sirketi
miisterilerin zihninde tanimlayan bir fikir, hatta bir s6z bile olabilmektedir (Trout, 2006,
s. 69). Bir sirket, baska bir sirketten pek ¢ok sekilde farkli ve daha iyi oldugunu iddia
edebilmektedir: Biz daha hizliyiz, daha giivenliyiz, daha ucuzuz, daha rahatiz, daha
saglamiz, daha samimiyiz, bizim kalitemiz daha yiiksek, degerimiz daha iyi gibi.
Ancak, aragtirmacilar diisliniilen bu kavramlardan birini segme gerekliligi {izerinde
durmustur. Cinkii 0 tek nokta, alicimin aklinda kalabilmekte ve konumlandirma
amacina ulasabilecektir. Ayrica bir iletisim uygulamas: olarak da goriilmektedir. Uriin,
belli bir grup miisteri i¢in bir anlam ifade edecek agidan en iyi olarak teshis edilmedigi

slirece, yetersiz konumlandirilacak ve yeterli derece hatirlanmayacaktir (Kotler, 2009,

5.68).

Konumlama, miisterilerin mevcut veya ¢ikarilacak iiriinleri/markalar1 pazarda
nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Yani iriiniin dogrudan rakip iriinlere ve
firmanin kendi iriinlerine karst imajinin gelistirilmesini ifade etmektedir. Amag,
alicilarin belli bir iiriine dikkatini ¢cekmek ve o {iriinii benzer iiriinlere gore, firma lehine
olumlu bir sekilde farklilastirmaktir. Ornegin, 1983 yilinda Isvigre Swatch firmasi ¢ok
renkli ve herkes tarafindan satin alinabilecek fiyatlardan irettigi saatleri, “moda
aksesuar” olarak konumlayarak rakiplerinden ayr1 bir yere oturtmustur. Dagitimda da
yenilik yaparak iiriinlerini kaliteli magazalar ve bolimlii magazalar kanaliyla piyasaya
stirmistiir (Tek, 1999, s. 332). Baz sirketler, sadece tek bir konumlandirma yerine,
coklu bir konumlandirma olusturmayi tercih etmektedir. Ancak goriilmektedir ki; eger
bir sirket ¢ok fazla sayida iistiin nitelik iddiasinda bulunursa, hatirlanmamakta veya
inandiric1 olmamaktadir (Kotler, 2009, s. 69).

Sonug olarak konumlandirma iiriinle baslamaktadir. Ancak tiiketiciler direkt

olarak sadece lriinleri degil, Uriinlerden algiladiklar1 seyleri satin almaktadirlar. Bu
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nedenle tiiketicinin zihninde yaratilan konum olduk¢a onemlidir (Hooley, Saunders,
Piercy, 1998, s.205).

3.4. MARKA KONUMLANDIRMA SURECI

Konumlandirma rekabet avantaj1 saglayan ve miisteri tatmininin saglanmasi i¢in
yapilan uzun donemli stratejik bir siiregtir. Secilen konumun miisterilere uygun, ger¢ek
marka giiclinii gosteren, rekabet avantaji saglayan ve tiiketiciye ulasilabilir bir yer

olmas1 gerekmektedir (ITO, 2006, s.26).

Markanin tliketici ile bulusma yolunun tanimlanmasi ve nasil bir seyir
izleneceginin yonetimidir. Bu yoniiyle bakildiginda bu bir taktik degil, bir stratejidir.
Ancak ne kadar basarili bir kimlik ve iriin ortaya c¢ikarilirsa c¢ikarilsin, eger
konumlandirilma dogru yapilmiyorsa marka degerine ulasilamadigi goriilmektedir
(Elitok, 2003, s.63).

Marka konumlandirma igin farkli yontemler mevcuttur, fakat temel siireg

sunlardan olusmaktadir (Thompson, 2003, s.81):

e Genis bir bakis agisiyla i¢ ve dis paydaslarin ihtiyag ve isteklerini anlama,

¢ Olanaklarin, anlayislarin, fikirlerin ve bilginin iiretilmesi,

e Konumunun ya da marka platformunun agik¢a tanimlanmasi ve kimlik, iiriin,
hizmet ve davraniglarin gérsel ve sozel olarak ifade edilmesi,

e Marka konumlandirma degerini optimize edecek marka mimarisi sistemi
disiplini,

e Konumlandirmanin devamli olarak gelisimi, yonetimi ve

degerlendirilmesidir.
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Sekil 3.3. Marka Konumlandirma Siireci

Marka konumlandirma siireci, Orgiitiin paydas veya hedef Kitlelerinin 6nem
derecelerinin belirlenmesi ve bunlarin igsletme amag ve hedefleri ile uyumlu olmasi i¢in
gereken ideal iligkilerin belirlenmesi ile baslamaktadir. Farkli paydaslar kendi
ihtiyaglarina gore marka farklilasmasini belirlemektedirler. Her bir markanimn
miisterisinin 6nceliginin belirlenmesi 6zellikle de s6z konusu olan bir {iriinden ¢ok
kurumsal bir marka ise goriindiigii kadar kolay olmamaktadir (Thompson, 2003,5.81).
Eger bir marka basit bir kisiligi ya da rakipleriyle benzer bir kisiligi paylasiyorsa, firma
konumlandirmayi, markanin piyasada lider olmasini saglayacak bir kisilik degisimiyle

birlikte yiiriitiillmesi gerekmektedir (Ar, 2004,5.143).

Konumlandirmanin temel fikrini belirlemek i¢in odaklanilacak dort faktor

bulunmaktadir (Thompson, 2003, 5.82-83):

o Ilgi: Giicli markalar miisterilerle bag kurarak, onlarla fonksiyonel
ihtiyaglarin yani sira tatmin, duygusal ihtiyaglar ve istekler konusunda da bir araya
gelirler.

e Farkhlastirma: Giigli markalar deger yaratarak kendilerini rakiplerinden

farklilagtirirlar. Tiketicilerin algilamalari, ihtiyaglari, mevcut ve gelecek durumun,
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sunulan driin/hizmetlerin  giigliit ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi yapilarak
farklilastirma firsatlar1 belirlenebilir.

¢ Giivenilirlik: Ttketicilerin markaya giivenmeleri i¢in, markanin kendi i¢inde
tutarli olmasi1 gerekmektedir. Ayrica Orgiitiin finansal kaynaklar ile ilgili analizleri,
temel yetkinlikleri, arastirma, gelisme, degerleri ve bunlar gibi faaliyetleri tiiketicilerin
algilayabilecegi  bir sekilde sunarak, gergeklerle algilananlart  eslestirmesi
gerekmektedir.

e Biiyiime: Bir markanin siiregelen basaris1 onun yetenekleri dogrultusundadir.
Degisen diinyada sadece uygun yerde kalmak degil, ayn1 zamanda yenilikleri takip
etmek, yeni {rlnler gelistirmek ve deger teklifleri ile mevcut ¢izgiyi genisletmek
gerekmektedir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin iyi bir sekilde algilayabilmeleri igin
gerekli olan biiylimenin nerede ve nasil olacaginin belirlenmesi, gelecek pazar trendleri
hakkinda en iyi kararin ne olacagmnin kararlastirilmasi ve tim bunlarla ilgili gerekli

bilginin edinilmesi gerekmektedir.

Konumlandirma siireci, zihinsel 6gelere iliskin su bes Onerinin ne kadar iyi

anlasildigina bagli olmaktadir (Trout, 2006, s.19).

. Zihin kisithidir.
. Zihin kafa karisikligindan nefret eder.

1
2
3. Zihin kendinden emin degildir.
4. Zihin degismez

5

. Zihin odak noktasin yitirebilir.

Insan zihni ¢ok sayidaki pazarlama iletisimi faaliyetini kaldirmaya miisait
degildir. Eger zihinlerde mesajin ya da farkliligin yer etmesi isteniyorsa, sdylemek
istenilen acik, net, yalin, basit ve anlasilir bir sekilde sdylemelidir. Ciinkii zihin
karmasayr ve karmasikligi sevmemektedir. Markanin tiim farkliliklarini degil, asil

vurgulamak istenilen en 6nemli farkliligr anlatilmalidir (Kirim, 2007, s.53).

Bunun yani sira insan zihni kendini giivensiz hisseden bir yapiya sahiptir. O
nedenle vermek istenilen mesajda sadece farkliligin anlatilmasi yeterli olmayabilir. Pek
cok insan bir seyi neden satin aldigin1 ¢ogu kez tam agiklayamayabilir (Kirim, 2007,
s.53). Ancak insanlar bagkalarinin aldiklarini almay1 sevmektedirler ve fikirleri de kolay

kolay degismemektedir. Buradan insanlar degismeyi ¢ok sevmedikleri kanisina
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varilabilmektedir. O nedenle de yaratilacak ilk intiba ¢ok 6nemli olmaktadir (Kirim,

2007, 5.53-54).

Konumlandirma markaya iliskin olumlu algilar1 yaratmaya ve yonetmeye bagh
olarak gelisir. Miisterilerin bir firmaya ve o firmanin {iriinlerine yonelik algilar1 genelde
diizgiin bicimde olusur ve bu algilarin degistirilmesi oldukga giictiir. Tiiketici iirlinle
ilgili olarak kotii bir deneyim yasadiginda, o markay: tekrar kullanmak istemeyecektir.
Negatif algilar degistirilebilir fakat, bunun i¢in ¢ok uzun siire ¢aba gdsterilmesi gerekir.
Firma markay1 konumlandirdiginda tiiketicilere bir vaatte bulunmaktadir. Eger firma bu
sOzii yerine getirirse, istedigi marka imajini elde etmek i¢in biiyiik bir sans yakalamig
olmakta, aksi halde giivenilirlik sorunu ile kars1 karsiya kalmaktadir (Erdil, Uzun, 2010,
5.48).

3.5. MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Marka konumlandirmanin en Onemli asamalarindan biri, markanin hangi
esaslara gore konumlanacaginin belirlenmesidir. Markanin rakiplerden hangi yonlerden
farklilastirilacagi, vurgulanacak benzerliklerin ve istiinliiklerin neler olacag

kullanilacak konumlandirma stratejisinin temelini olusturmaktadir (Tosun, 2010, s.46).

Bir mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gére miisterinin zihnindeki
nisbi yeridir. Malin spesifik 6zellikleri veya faydalari, ya da kullanim durumuna gore
konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe karsi veya ondan
farkl1 yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2001, s.106).
Isletme, mamuliiniin bir 6zelligini &n plana ¢ikarabilir ve o 6zelligi alicimin bellegine

yerlestirmek isteyebilir (Yiikselen, 2012, s. 196).

Konumlandirma stratejisinin  hedefi, stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglamaktir (Ar, 2004, s.142). Marka konumlandirma stratejilerinin tasimasi gereken

Ozelliklerden bazilar1 su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Ar, 2004, s.141):

e Marka konumlandirma stratejisi miisteri ile baglamaktadir. Miisteri
memnuniyeti bir organizasyonun var olma nedeni olmalidir.
e Strateji uzun siireli olmalidir. Uzun vadeli kalic1 hedeflere ulagmak i¢in uzun

stireli stratejiler izlenmelidir.
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o Stratejiler rekabetseldir. Bir stratejinin amaci rakiplerden ayirt edilmektir ve

boylece miisterilere 6zgii davranislarla satislar1 arttirma gergeklesmektedir.

Ayrica, markanin tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesini hedefleyen marka
konumlandirma stratejileri igin gegerli olan bes temel unsur bulunmaktadir. Bunlar (Bir,
1998, s.12): (1) Pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siire¢ olmasi, (2) Hem makro
hem de mikro diizeyde pazarlamaya uygulanabilmesi, (3) Tiiketicinin belli bir iiriin i¢in
algiladig1 konumun, iiriiniin gercekei fiziksel karakterlerine veya tutundurma cabalariyla
isletme tarafindan yaratilmis fiziksel varligi olmayan imajlara dayanabilmesi, (4)
Tiiketiciye yonelik olmasi ve (5) Basarili bir arastirmaya dayanmasidir. Arastirma,
tilketicilerin ihtiyaglar1 algilamalari, tutumlart ve driinii kullanma bigimleriyle

baglamali, belli bir konuma nasil tepki gosterdiklerini ortaya ¢ikarmakla sona ermelidir.

Bu degerlendirmeler 15181 altinda marka konumlandirma, rakip marka imajlarini
dikkate alarak; tiiketicilerde iliskiyi yonlendirecek giiclii bir yarari, hedefledigi pazar
bolimiinde anlamli ve gegerli kilacak sekilde markayr farklilastirma amacinda
olmalidir. Bu amaca ulagmak i¢in marka konumlandirma kararlarinda belli yaklasim ve
stratejiler kullanilir. Markalarin  uygulayabilecekleri konumlandirma stratejileri

asagidaki gibi sirlanabilmektedir (Uztug, 2008, s.144):

3.5.1. Uriin Sinif1 veya Ozelligine Gére Konumlandirma

Markal: iirtiniin degisik ve ilgi ¢ekici 6zelligi ya da tirlin simifin1 farklilagtirarak
yapilan konumlandirma seklidir. Markanin fiziki unsurlar1 daha ¢ok ortaya koyuldugu
icin basarili bir konumlandirmadir (Schewe, 1987, s. 232). Sirket kendini bir vasif ya

da 6zellik tizerine konumlandirmaktadir (Kotler, 2003, s. 80).

Bazen pazarlamacilar markalarim ilgili olan iki ya da daha fazla 6zellikleri ile
konumlayarak genisletmeye ¢alismaktadirlar ve tiriiniin 6zellikleriyle birlikte tiiketicinin
bu markayr satin almasi1 durumunda elde edecekleri faydalar hakkinda bilgi sahibi

olmalarini saglamaktadirlar (Schewe, 1987, s. 232).

Uriin siifina gére konumlandirma, o kategori akla geldiginde ve o kategorinin
islevine gereksinim duyuldugunda markanin hatirlanmasi anlamina gelmektedir (Tosun,
2010, s.47). Bazi hallerde de bir isletmenin konumlama stratejisi, triinlerini bir {iriin

smift veya ozelligi ile iliskilendirmek veya aradaki iliskiyi koparmak seklinde olur.
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“Yesil Uriin”, “Yesil kamyon” vb kavramlari, yasal oldugu kadar, promosyonel acidan
da yararlanilan konumlama kavramlaridir (Tek, 1999, s. 332). Konumlandirmada bir
iriin kategorisinin kullanilmasi, daha ¢ok tutundurmada kullanilan bir vurgudur.
Ornegin, bir margarin iireticisinin yeni {iiriiniiniin tereyag oldugunu ifade ederek

konumlanmasi gibi (Erdil, Uzun, 2010, s.58).

3.5.2. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Bu stratejinin esas1 yiiksek fiyatin kalitenin bir isareti olarak kullanilmasi ya da

kaliteyi en diisiik fiyata sunmay1 igermektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.58).

Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma birgok firma tarafindan yapilan bir
konumlandirma seklidir. Pazarlamacilar yiiksek kaliteli iiriinler ile pazarda rekabetgi
avantaj elde edebilmekte ve yiiksek fiyat genellikle tiiketiciler tarafindan kalitenin
isareti olarak algilanmaktadir. Boylece firmalar yiliksek hizmet standartlari, iriine
eklenen farkli Ozellikler veya diger avantajlar ile yiiksek fiyati garantilemektedirler

(Schewe, 1987, 5.233).

3.5.3. Rakibe Gore Konumlandirma

Markanin konumlandirilmasinda diger bir yaklasim kesin ve agik bir sekilde
rakibe kars1 konumlamadir. Kafa kafaya konumlama da denilen bu stratejide firmalar,
markalartyla rakiplerininkine benzer sekilde faydalar sunarak kendilerini konumlamaya
calismaktadirlar. Ya istiin kaliteyle ya da fiyat-maliyet liderligi ile rakiplerini gegmeye
caligmaktadir (Tek, 1999, s. 332). Dolayisiyla markanin rakibinden daha iistiin
ozellikleri ve faydasi oldugunu ortaya g¢ikarma amacgh yapilan konumlandirmadir
(Schewe, 1987, 5.234). Isletme bu iistiinliigii tutundurma mesajlarinda kullanarak alici
belleginde kendi lehinde bir imaj yaratmaya ¢alisilir. Bu sekilde isletme, lirettigi belirli
bir mamul sinifin1 belirli bir imaj altinda konumlamaya ¢aligmaktadir (Yiikselen, 2012,
5.196). Bu strateji halen giiclii, saglam bir farklilagtirma avantaji saglamay: basarmis

olan ve bu avantaji daha da somutlastirmaya ¢alisan firmalara uygundur (Tek, 1999,
5.332).
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3.5.6. Saglanan Faydaya Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma c¢esidinde iirtin bir yarar vaat eder (Kotler, 2003, s.80).
Yarar konumlandirmasinda bir markanin {iriinlinii satin almakla elde edilecek fayda
vurgulanmaktadir (Erdil, Uzun, 2010, s.53). Uriinlerin miisteriye sagladig1 islevsel
yarar1 6n plana alarak konumlandirma yapilabilir. Bu tiir konumlandirma, daha ¢ok iiriin
nitelik ve icerigi ile ilgili ayricalifin vurgulanmasina dayanir (Erdil, Uzun, 2010, s.57).
Bu nedenle pazarlamacilar, biiylik 6l¢lide yarar konumlandirmasi ile ¢aligmaktadirlar
(Kotler, 2003, s.80). Genellikle elde edilen faydalar neticesinde bir {irline talep
gosterildigi i¢in, tiiketiciler trilinlerin 6zelliklerinden ¢ok, net bigimde kullanimindan

fayda elde etmeyi sevmektedirler (Erdil, Uzun, 2010, s.53).

Saglanan faydaya gore yapilan konumlandirmanin “duygusal” ve “rasyonel”

boyutlariyla ele alindig1 goriilmektedir. Bunlari su sekilde agiklamak miimkiindiir:

Duygusal yararlara gore konumlandirma: Tiiketicilerin, belirli markalar
rasyonel nedenlerden ¢ok duygusal gereksinimlerini karsilamast amaciyla aldigi
goriisiinden hareket etmektedir. Bu strateji, markanin tiiketiciye sagladigi duygusal
yarart1 On plana c¢ikarmaktadir. Duygusal yararlar markaya sahip olma giidiisiinii

kamgilamakta ve kullanim deneyimine de derinlik katmaktadir (Tosun, 2010, s.47).

e Rasyonel ve Duygusal Yarar Birlesimine Gore Konumlandirma:
Rasyonel ve duygusal yararlari harmanlayan bu strateji, rakiplerden oldukca giiclii
olmay: saglar. Uriine ait rasyonel yararla, markaya ait olan duygusal yararlarin

kombinasyonunu yapmak bu stratejinin 6zelligidir (Tosun, 2010, s.47).

3.5.7. Kullanim Yerine Gore Konumlandirma

Markanin, tiiketiciler tarafindan bazi 6zel kullanim nedenleri ve sekilleri ile
iliskilendirilmesi temeline dayandirilan konumlandirma stratejisidir (Tosun, 2010, s.48).
Uriin belli bir uygulama igin en iyi olarak konumlandirilmistir (Kotler, 2003, s. 80).
Bununla birlikte tiiketicilerin {irtinlerini nasil ve ne zaman kullandiklari, firmalara
markalarint konumlandirmak i¢in yardim edebilmektedir. Telefonla haberlesmede bir

sevgi iletisiminin vurgulanmasi ya da kolalt bir igecegin sadece yemekte degil, ayni
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zamandan keyif i¢in veya serinlemek i¢in de igilebileceginin vurgulanmasi 6rnekleri

verilebilir (Erdil, Uzun, 2010, s.56-58).

3.5.8. Kullanic1 Grubuna Gore Konumlandirma

Markay1 kullanict kimligine goére konumlandirmadir. Amag, markay1 belirli bir
kullanict kimligi ile 6zdeslestirerek o kimlikte olan veya o kimlige 6zlem duyan kisilere
ulagmaktir. Kullaniciya gore konumlandirma, marka kisiligine gére konumlandirma
anlamina da gelmektedir. Markanin belirli bir cinsiyet, yas, sosyal sinif, yasam tarzi,
degerleri, giriskenlik, ice doniikliik, yenilik¢ilik gibi i¢ kisilik 6zellikleri ile donatilmasi
anlamina gelen marka kisiligi; genelde hedeflenen kullanici grubuna gore

belirlenmektedir (Tosun, 2010, s.48).

Bu yontemde iirliniin kullanicilarina 6zgii nitelikler vurgulanarak, miisteri
algisinda konumlanmaya calisilmaktadir (Erdil, Uzun, 2010, s.58). Hangi konumlama
stratejisi izlenirse izlensin, her durumda, hedef pazarin gereksinmeleri dikkate
alinmalidir. Bu konumlama stratejisinin 6zelligi ve yukaridaki stratejilerden farki, hedef

pazar1 odak noktasi olarak almasidir (Tek, 1999, s. 332).

3.6. YENIDEN KONUMLANDIRMA

Isletmeler kimi zaman mevcut konumlandirmalarinda &nemli degisiklikler
yapma Yyoluna gidebilmektedirler. Bir marka baslangigta piyasaya iyi bir sekilde
yerlesmis olsa bile sonradan pazara rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi
gibi nedenlerle markanin konumunun degistirilmesi gerekebilir. Uriin/hizmet
ozelliklerinin veya hedef miisteri Kitlesinin degistirilmesi gibi yontemler araciligiyla da
uygulanan bu strateji yeniden konumlandirma olarak adlandirilmaktadir (Burke, 1994,

5.153).

Bir markanin basarisinin temel Olciilerinden biri de yenilik¢i, yararli ve uzun
zamandir tercih edilir olma niteligidir (Knapp, 2002, s.108). Ancak pazar payini
kaybeden bazi markalarin yeniden konumlandirilmasi gerekmektedir ve bu dikkatlice
yapilmalidir. Markanin yeniden olusturulmasi yeni miisteriler kazandirabilmesinin yani
sira markay1 oldugu haliyle begenen mevcut miisterilerin kaybina da yol agabilmektedir

(Kotler, 2009, s. 71).
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Tiiketici ihtiyaglari, rekabet kosullar1 veya pazar c¢evresinde zamanla degisen
sartlar markalarin yeni pazarlama iletisim kampanyalari ile tekrar konumlandirilmasina
ihtiya¢ duyulabilecegini gostermektedir. Ayrica markalarinin basarisiz oldugunu
diisiinen ve tekrar konumlandirma yapmanin ¢oziim getirmeyecegine karar veren
marklar, piyasadan cekilmeyi (ITO, 2006, s.26) tercih etmektedirler. Ciinkii taklitlerinin
piyasaya c¢ikmasi veya tiiketici tercihlerinde yasanan degisimin bir sonucu olarak;
mevcut markanin ayni konumlandirma ile piyasada bulunmasi firmalar1 risk altina
sokmaktadir. Bu gibi faktorlerle birlikte yogun rekabet dikkate alindiginda, firmalar
yeni bir marka olusturmak yerine ayni markalarini yeniden konumlandirma yoluna
gidebilmektedirler. Bu sekilde firmalar, mevcut markalarinin taninma avantajini
kullanabilir ve kolaylikla tiiketici sadakatini kazanabilmektedirler (Erdil, Uzun, 2010,
5.49).

Yeniden konumlandirma gergeklestirirken, markanin imajinda ve {iriinde
degisiklige gitmek durumunda kalinabilmektedir. Markay1 yenilemenin yedi basamagi

bulunmaktadir (Knapp, 2002, s.108):
1. Kullanimin arttirmak: Kullanim sikligin1 ve miktarini arttirmak.

2.Yeni kullanim alanlar1 bulmak: Yeni islevsel uygulamalari arastirmak ve

onlara yatirim yapmak.
3. Yeni pazarlara girmek: Biiyiime i¢in potansiyele sahip yeni yerleri kesfetmek.
4. Markay1 yeniden konumlandirmak: Yorgun, eskimis stratejileri tazelemek.
5. Uriin ya da hizmeti arttirmak: Yeni farkliliklar yaratarak ilgi toplamak.

6. Var olan iriinleri kullanmamak: Yeni iiriin ve teknolojiler sunarak var olan

yapiy1 yenilemek.

7. Markay1 yaymak: Yapilandirilmig marka ismini bir {iriin sinifindan bagka bir

tirtin sinifina kaydirarak genisletmek.

Yeniden konulmama demek ya tiriinde fiziksel baz1 degisiklikler yapmak ya da
tutundurma ve reklamla imaj degistirmeye calismaktir (Tek, 1999, s.333). Yeniden
konumlandirmanin bazi yollar1 su sekilde karsimiza c¢ikabilmektedir (Doyle, 2004,
5.421-422):
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Gergek yeniden konumlandirma: Markanin kalitesini yiikseltip, fonksiyonlarini
ve tasarimini giincellestirerek iiriinii bugiline uygun hale getirme ihtiyacindan kaynakli

konumlandirmadir.

Markay1 zenginlestirme: Uriine ek iiriin ya da hizmetler vermek markanimn

degerini arttirabilmektedir.

Psikolojik konumlandirma: Firmalar, satin alicilarin iiriin  6zelliklerine,
markanin statiisiine ya da felsefesine yonelik inanislarini degistirebilmektedirler. Ancak

inanilan bir seyi degistirmek oldukca zor olmaktadir.

Degerleri yiiceltme: Bazen tiiketiciler, markanin sahip oldugu bazi iistiin

Ozelliklerin daha 6nemli olduguna ikna edilebilmektedirler.
Ihmal edilen degerleri ekleme: Markaya yeni 6zellikler eklenebilmektedir.

Tercihleri degistirme: Bazen de tiiketiciler tercihlerini degistirmeye ikna
edilebilmektedirler. Medyada yaymlanan korkutucu hikayeler, yapilan bilinglendirici
reklamlar ile genetigi degistirilmemis gidalara ve katki maddeleri igermeyen dogal

iriinlere yonelik tercih yaratmistir.

Rekabet¢i konumlandirma: Rakip marka ve firmalarin konumu dikkate alinarak
yapilan konumlandirma seklidir. Bazi {ilkelerde, rakip markanin sunduklarini agagilayan

kiyaslamali reklamlar1 kullanmak miimkiin olmaktadir.

Rakip veya benzer iiriine sahip bir markanin pazara girmesi durumunda pazar
paymin azalmasi ve mevcut markanin daha az talep edilir bir hale gelmesi tiiketicileri
farkli markalara yoneltebilmekte ve firma rekabet avantajini kaybedebilmektedir. Bu
durumda firmalar pazar paylarini korumak i¢in yeniden konumlandirma yapmayi

secebilmektedirler (Ar, 2004,5.145).

Yeniden konumlandirma yoluyla yeni miisteriler kazanma amaci giidiiliirken,
eski miisterileri kaybetmemek ve aligtiklart marka imajmna zarar verebilecek bir
harekette bulunmamak gerekmektedir. Yani, yeni miisterileri kazanmak ugruna
eskilerini kaybetme riskini goze almak sakincali bir yaklagim olabilmektedir. Ornegin, o
giine kadar yiiksek fiyat konumlandirmasi yapan bir firmanin “diisiik fiyatll” bir
konumlandirmay1 se¢gmesi durumunda, bagli miisterilerini kaybetmesi olasidir (Erdil,

Uzun, 2010, s.49).
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Yeni bir konumlandirmanin tercih edilme nedenleri asagidaki gibidir (Erdil,

Uzun, 2010, s.50):

Firma ya da markanin negatif bir imaj1 oldugunda,
Firma ya da marka, bulanik bir imaja sahip oldugunda,
Rekabetin marka konumunu ele gegirmesi durumunda,

Firmanin yeni stratejik yonetime baglamasi durumunda,

o > w0 e

Firmanin yeni bir marka kisiligi edinmesi durumunda,

Bu caligsmalarin basarisi sirketler i¢in pazardan elde edilecek bir kazangtir. Bu
kazang, yeniden konumlandirma maliyetlerini karsilayip, isletmeye kar getirici boyutta
olmalidir. Bu nedenle isletmeler, yeniden konumlandirma stratejilerinin alternatiflerini
iyi degerlendirerek, en fazla kar saglayan stratejiyi se¢cmeyi amaglamalidir (Pride ve

Ferrel, 2000, 5.286).

3.7. KONUMLANDIRMA HATALARI

Isletmeler markalariyla ilgili iddialarin1 arttirdik¢a inanilirliklarm yitirebilmekte
ve net bir konumlama avantajin1 da riske atabilmektedirler (Tek, 1999, s.333). Bu
nedenle isletmeler markalarii konumlandirirken asagidaki konumlama hatalari

yapmaktan kaginmalidirlar (Kotler, 2003, s. 81-82):

1. Alt diizeyde konumlamak: Markay1 satin almak i¢in giiclii bir temel yarar ya
da neden gosterememek.

Tiiketicilerin firma ya da firmanin iriinleri/markalar1 hakkindaki fikirlerinin
belirsiz olmast ve markalarla ile ilgili 6zellikli higbir algisinin bulunmamasini ifade
etmektedir (Hooley, Saunders, Piercy, 1998, s.205).

2. Asirt diizeyde konumlandirmak: Bazi olast miisterilerin markayr fark
etmelerine engel olacak derecede dar konumlandirma anlamina gelmektedir. Yani
misterilerin marka hakkinda ¢ok dar bilgi sahibi olmalar1 durumunda ortaya
cikmaktadir (Hooley, Saunders, Piercy, 1998, s.205).

3. Zihin bulandiran konumlandirma: Birbiriyle ¢elisen iki ya da daha fazla yarar

iddia etmek.
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Mesajlardaki tutarsizliklar ve sik sik  yapilan degisimler markalarin
konumlandirmalar1 hakkinda miisterilerde kafa karisikligina sebep olabilmektedir
(Hooley, Saunders, Piercy, 1998, s.205).

4. llgisiz konumlandirma: Cok az sayida olas1 miisterinin énem verecegi bir
yarar iddia etmektir.

5. Kuskulu konumlandirma: Insanlarin, markanim ya da sirketin gercekten vaat

ettigini yerine getireceginden kusku duyacagi bir yarar iddia etmektir.

3.8. BASARILI MARKA KONUMLANDIRMANIN OZELLIiKLERI

Firmalar ne kadar basarili marka yaratmis olurlarsa olsunlar eger ortaya ¢ikarilan
marka i1yi  bir  sekilde = konumlandirilmazsa  istenilen geri  dOniisiim
saglanamayabilmektedir. Marka konumunun basaris1 i¢in dikkat edilmesi gereken
faktorler su sekildedir (Bir, 1998, s. 37):

e Belirlenecek marka konumu dikkat cekici olmali ve tiiketicilere anlamli
gelmelidir. Hedef kitleye ve amacina ulagsmayan unsurun kullanilmasi faydali degildir.

e Marka kisiliginin marka konumuna etkisine dikkat edilmelidir.

e Markanin konumu anlasilir ve tiiketiciyi motive edici yonde olmalidir.
Konumlandirma ¢ok karmasik veya asirt bir konumlandirma ise tiliketicinin verilen
mesaj1 algilamasi zorlasacaktir.

e Marka konumu gercek marka giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
sunamayacagi bir seyi vaat ediyorsa, tliketicilerin iiriinii satin alma ihtimali azalacaktir.

e Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer sekilde
yapilan konumlandirma fayda saglamamaktadir.

e Giicli bir marka konumu i¢in firmanin SWOT analizinden elde ettigi
sonuglar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda uyum olmali ve bunlar

biitiinlestirilmeye ¢alisilmalidir.

3.9. ALGILAMA HARITALARI VE ONEMIi

Glinlimiizde pazarlar, farkli istek ve ihtiyaclari olan tiiketicilerden olusmaktadir.
Bunlan karsilayabilmek i¢in yapilan pazar boliimlendirme, hedef pazarlarin se¢ilmesi

ve konumlandirma ile firmalarin tiiketicileri nasil gruplandirdigini, istek ve ihtiyaglarini
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kargilayabilmek i¢in markalarin tiliketicilerin zihinlerinde nasil sekillendirildigi
anlamaya calisilmaktadirlar. Konumlandirma kararlar ile birlikte firmanin marka imaji
ile rakiplerin markalarinin imajlar1 dogru ve net bir sekilde belirlenebilmektedir. Bu
sekilde firmalar kendilerini tiiketici zihninde tam olarak konumlandirmak i¢in rakiplerin
bos biraktigr alanlari degerlendirmek istemektedirler. Firmalarin markalarini nasil
konumlayacaklarin1 aragtirmada kullanacaklar1 yol algilama haritalaridir. Bu haritalar,
rekabetgi marka ve firiinlerin tiiketicilerin algilamalarindaki gorsel betimlemesi
olmaktadir (Peter, Olson, 1999, s.371). Pazarlama yoneticileri marka imajinin ne
oldugunu belirlerken yaygin olarak algt haritalarin1 kullanirlar. Algi haritalari
markalarin farkli boyutlar itibariyle tiiketicilerin zihinlerindeki imajlarin1 grafikleyen

sekillerdir (Odabasi, Baris, 2007, s.149).

Algilama haritalar1 birbirleriyle rekabet eden mal veya hizmetlerin tiiketicilerin
zihnindeki  algilarinin  belirli  boyutlarda  haritalarda  gosterilmesi  olarak

tanimlanmaktadir (Wilkie, 1994, s.293).

Algilama haritalari, “bir alan iizerinde isletmelerin {iriinlerinin veya markalarinin
tiketiciler tarafindan algilanma durumlarini belirlemek veya yerlestirmek icin
diizenlenen nicel ve nitel yaklasimlara” dayanmaktadir. Harita {lizerinde iiriin veya
markalar1 isaretlemeyi saglayacak ozellikleri belirlemek i¢in tiiketici arastirmalarinin
yapilmast gerekmektedir. Bu arastirmalarin sonucunda elde edilen 6zellikler, algilama
haritalarinin yatay ve dikey koordinatlarin1 olugturmaktadir (Dibb, Simkin ve Bradley,
1996, s. 94-95). Ornegin deodorant pazar ile ilgili piyasadaki deodorantlarin hangi
ozelliklerinin 6nemli oldugu ve farkli marka deodorantlarin kiyaslamasimin yapildig

Sekil 3.4.’deki alg1 haritasi incelenebilir (Odabasi, Barig, 2007, s.149):
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Yogun Ter Onleyicilik

e

X Markasi

Z Markas

- L
*

Leke Birakir Leke Birakmaz

¥ Markas

w

Dasik Ter Cnleyicilik
Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2007, s. 150.

Sekil 3.4. Deodorantlara Yonelik Alg1 Haritas1

Ornek algilama haritas1 incelendiginde, piyasadaki deodorantlar icinde
zihinlerde en iyi konuma sahip markanin X markasi oldugu sdylenebilir. Z markasinin
leke birakma, Y markasinin ise disiik ter onleyiciligine yonelik algilanan imajlarini

iyilestirmeleri gerekmektedir (Odabasi, Baris, 2007, s.150).

Ayni olan iki {irlin farkli algilanabilecegi gibi, farkli 6zelliklere sahip iirtinleri
tiketiciler ayni algilayabilirler. Pazarlamada kullanilan haritalama metodlart iig

kategoride ele alinmaktadir. Bu ii¢ kategori asagida siralanmistir. Bunlar (Candan,

2003, s. 84-85):

* Tercih haritalarinda, tiiketiciler sunulan alternatifleri birbirlerine oranlayarak

tercihlerini belirtmektedirler.

* Birlesik haritalar, algilama ve tercih haritalarinin birlikte kullanildig
haritalama metodudur. Burada hem algilar hem de tercihler birlikte ele alinmaktadir.
Ciinkii algilar esasinda tercihlerden farklidirlar. Tiiketicinin bir iiriin veya markaya

iligkin algisi, onun o {irlin veya markaya iligkin tercihini tam olarak yansitmamaktadir.

« Algilama haritalart ise, pazarlama yoneticilerinin daha cok stratejik

pazarlama silirecinde konumlama kararlarinda bagvurduklari bir yontemdir.
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Insanlar markalar1 analitik olarak parcalara ayrilmis sekilde degil, bir biitiin
olarak algilamaktadirlar. Algilama segici oldugundan bireyin deneyim, inan¢ ve tutum
siizgecinden ge¢cmektedir. Buna bagli olarak da gergeklik, tiiketicinin algisina bagh
olmaktadir. Tiiketicinin inang¢larmin akildisi olmasi halinde bile, alim kararim tiiketici
verdiginden aslolan onun tercihleri olmaktadir. Markanin kisiligi de bu alginin bir

pargasidir (Randall, 2005, s.65).

Algilama haritalarinin olusturulmasinda kullanilan iki temel analiz vardir: bunlar
diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizleridir. Her iki analiz de birbirinden
farkli olmasina ragmen ayni1 amaca hizmet etmektedirler. Diskriminant analizi, pazarda
yer alan markalarin hangi Ozelliklerinin onlart digerlerinden farkli kildiginin
belirlenmesine yardim ederken, ¢cok boyutlu 6l¢ekleme analizi ise, psikolojik uzmanlik
kavramindan hareketle, markalar arasindaki algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler

oldugunu ortaya koymaktadir (Uner, Alkibay, 2001, s.83).
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DORDUNCU BOLUM

BEYAZ ESYA MARKALARININ KONUMLANMASINA YONELIK
ERZURUM’DA BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gliniimiiziin  pazarlarinda, firmalarin markalarim1 tiiketicilerin ~ gdziinde
rakiplerinden farklilagtirma gabalar1 giderek biiylik 6nem kazanmaktadir. Pazar ne kadar
olgunlagmigsa ve sunulan iiriinler arasindaki islevsel benzerlik ne kadar artmissa,
markanin tiikketiciye bir satin alma nedeni sunmasi da 0 derece zor bir hale gelmekte ve
biiylik 6nem tagimaktadir. Bu acidan kisiligi olan markalar rakiplerinden kendilerini
daha kolay farklilastirmakta ve pazarda o6zel bir yere sahip olmaktadirlar. Markalar
kisilikleri ile tiiketicilerde sayginlik, nese, cosku, giliven, sira disilik, macera gibi degisik
cagrisimlar uyandirabilmektedirler. Bu ¢agrisimlar isimlendirdikleri markalarin
pazardaki basarilari lizerinde 6nemli 6lciide etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler genelde
kendi kisiliklerine uygun markalar1 tercih etmektedirler. Bu da marka kisiligi

kavraminin 6nemini giin gegtikge arttirmaktadir.

Bu c¢alismanin temel amaci tiiketicilerin beyaz esyalarin marka kisiliklerini nasil
algiladiklarin1 ve konumlandirdiklarini belirlemektir. Buna ilaveten; beyaz esya satin
alan tiiketicilerin satin alma davraniglari ve marka tercihlerinde etkili olan degiskenler
belirlenmeye ¢alisilacaktir. Son olarak elde edilen sonuglar dogrultusunda markalara

rekabet¢i avantaj saglamada yardimcei olacak dnerilerde bulunulacaktir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Aragtirma kapsamini 2012 yilinda Erzurum merkez ilgelerinde ikamet eden
tiketiciler olusturmaktadir. Calismada 40 kisilik tiiketici grubuna sektorde faaliyet
gosteren 21 beyaz esya markasini en iyi bildiklerinden hi¢ bilmediklerine dogru
siralamalart istenerek bir On test yapilmustir. Yapilan bu on testin sonucuna gore
tiikketicilerin en ¢ok tercih ettikleri 6 beyaz esya markasi (Arcelik, Beko, Bosch, Vestel,
Profilo, Siemens) tespit edilmistir. Bu nedenle arastirma kapsaminit Erzurum ilinde

ikamet eden ve bu 6 markay1 kullanan 19 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmustur.



80

4.3. ARASTIRMADAN SAGLANACAK FAYDALAR

Stratejik pazarlama planlamasinin en 6nemli asamalarindan birisi konumlama ve
konumlama araci olan algilama haritalaridir. Konumlama ve algilama haritalari
firmalarin rakipleri karsisinda pazarda edindigi konumu gostermektedir. Bu konum
tilkketicilerin bakis agilarina gore belirlenmektedir. Bu nedenle algilama haritalar1 hem
tilketicilerin firmay1 algilayis bicimini hem de rakiplere gore firmanin edindigi yeri

gostermektedir.

Beyaz esya kullananlarin marka kisiligi algilarmin, algilama haritalarinin
gosterilmesi  amaglanan bu c¢alismada asagidaki faydalarin  elde edilmesi
beklenmektedir;

Erzurum’daki tiiketicilerin beyaz esya markalarina ne tiir kisilikler atfettiklerini
belirlemektir. Boylece hedef pazarlarin markalari nasil algilayip konumlandirdiklari
belirlenerek, firmalara yiirlitecekleri pazarlama stratejileriyle ilgili tekliflerde
bulunulacaktir. Ciinkii konum, firmalarin pazarda uygulayacaklari stratejileri netlestiren
onemli degiskenlerden biridir. Ozellikle uygulanacak pazarlama karmasi, konumla
dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla firmalar bu stratejik araci iyi kullanirlarsa pazarda

rakipleri karsisinda 6nemli Ustiinliikler elde edebilirler.

4.4, ARASTIRMANIN DEGiSKENLERIi

Aragtirmanin degiskenlerini; tiiketicilerin demografik o6zellikleri, beyaz esya
satin alma davranig faktorleri ve marka kisiligi 6l¢egi olusturmaktadir. Demografik
ozellikler olarak arastirmada cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve
aylik gelir yer almistir. Beyaz esya satin alma davranisini, en ¢ok kullandiklar1 marka,
marka degistirme durumlari, beyaz esya denince akillarina gelen ilk {ic marka, beyaz
esya kullanim siireleri ve su an kullandiklar1 beyaz esya markalar1 ve beyaz esya

tercihini etkileyen 6zellikler olusturmaktadir.

4.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma modeli tanimlayici nitelikte bir modeldir. Arastirmanin amaci

dogrultusunda hazirlanan arastirma modeli Sekil 4.1°de gosterilmistir.
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Demografik Ozellikler

-Cinsiyet

-Yas

-Medeni durum
-Egitim
-Meslek

-Gelir

Tiiketicilerin Marka Kisiligi
Algilan

A 4

Beyaz Egya Tercihinde
Etkili Olan Ozellikler

Sekil 4.1. Arastirma modeli
4.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda hipotezleri asagidaki sekilde
belirlenmistir.

Hi:Beyaz esya firmalarinin algilanan marka kisilikleri farklidir.

H;:Beyaz esya firmalarmin algilanan marka kisiliklerine gore konumlar

farklidir.
4.7. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.7.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  ana kiitlesini Erzurum ilinde ikamet eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii olarak 19 yas ve iizeri niifus dikkate almmustir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 600
anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 510 anket

degerlendirmeye alinmistir.
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4.7.2. On Cahsma

Arastirma igin nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden 6nce
beyaz esya kullanicist 20 kisi ile on goriisme yapilmistir. Bu Kisilere en ¢ok tercih
ettikleri beyaz esya markalarinin hangileri oldugu, beyaz esya satin alirken marka
tercihlerinde etkili olan 6zellikler hakkinda agik u¢lu sorular sorulmustur. Elde edilen
veriler siiflandirilip tasnif edildikten sonra kapali uglu anket formu haline getirilmistir.
Ayrica hazirlanan anket formunu bu kisilerin cevaplayip degerlendirmesi istenmistir.

Yapilan degerlendirme sonrasinda ankete son hali verilmistir.

4.7.3. Veri Toplama Yoéntem ve Araci

Yapilan arastirmada veriler birinci elden anket yontemi ile elde edilmistir.
Anketin birinci boliimiinde, tiiketicilerin beyaz esya kullanim durumlar ile ilgili agik
uclu ve beyaz esya satin alimlarinda etkili olan 6zellikleri belirlemeye yonelik ¢oktan
se¢meli sorular yer almustir. kinci béliimde, marka kisiliginin 6zelliklerini iceren 42
degisken yer almistir. Uciincii boliim olan son béliimde ise, cevaplayicilarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Marka kisiliginin Olclilmesinde Jennifer Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
Marka kisiligi 6l¢egi uygulanmistir. 5°1i likert 6lgeginde (1=Kesinlikle katilmiyorum
5=Kesinlikle katiliyorum) hazirlanmistir. Anket, cevaplayicilarla yiiz yilize goriisiilerek

uygulanmustir.
Arastirma Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerle yapilmistir.

Verilerin analizinde frekans dagilimlari, ortalamalar, korelasyon analizi,
ANOVA analizi, faktor analizi ve ¢ok boyutlu Ol¢ekleme analizlerinden
faydalanilmistir. Veriler SPSS 13 paket istatistik programinda analiz edilmistir.



Tablo 4.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

4.8. VERILERIN ANALIZI

4.8.1. Demografik Ozellikler
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Demografik Ozellikler Fre(:f)ans Y(l;/zo()le Demografik Ozellikler Fre(';)ans Y(l;/i()le

Kadimn 336 66 Evli 268 53
. Medeni

Cinsiyet | Erkek 176 34 | Hal Bekar 242 47
Toplam 510 100 Toplam 510 100
19-28 240 47 Ikogretim 97 19
29-38 154 30 Egitim Lise 162 32

39-48 73 14 Durumu | Universite 190 37
Yas
49-58 38 8,0 Lisansiistii 61 12
59 ve iizeri 5 1,0 Toplam 510 100
Toplam 510 100 Memur 121 24
1000 TL’ye kadar 105 21 Emekli 20 4,0
1001-1500 TL 137 26 Ev Hamim 113 22
1501-2000 TL 138 28 Isci 38 7,0
2001-2500 TL 74 14 Esnaf 70 14
Meslek
Ozel

Gelir 2501-3000 TL 27 5,0 Sek.Cal. 55 11

Diizeyi
3001-3500 TL 10 2,0 Serbest 15 3,0

Meslek

3501-4000 TL 5 1,0 Diger 78 15
4001 TL ve iizeri 14 3,0 Toplam 510 100
Toplam 510 100

Tablo 4.1°de gorildigi gibi ankete katilan cevaplayicilarin %66°s1 kadin, %34’

erkektir. Cevaplayicilarin %47°si 19-28, %30’u 29-38, %14’ 39-48, %8,0’1 49-58,

%1,0°1 59 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. %531 evli, %47°si ise bekardir.
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Egitim durumlarina gore, % 19’u ilkdgretim mezunu, %32’si lise mezunu,

%37’si1 tiniversite mezunu, %12’si lisansiistii egitim mezunudur.

Meslek gruplarina gore cevaplayicilarin %24’ memur, %4,0’1 emekli, %22’si
ev hanimi, %7,0°1 is¢i, %14°1 esnaf, %11°1 6zel sektor calisani, % 3,01 serbest meslek

sahibi, %151 diger mesleklere sahip kisilerden olugsmaktadir.

Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan cevaplayicilarin %21°1 1000 TL ve
daha az, %26’s1 1001-1500 TL, %28’i 1501-2000 TL, %14’i 2001-2500 TL, %5,0’1
2501-3000 TL, %2,0°1 3001-3500 TL, %1,0’1 3501-4000 TL, %3,0’i 4001 TL ve daha
fazla gelire sahiptir.

Gorildiigii tizere cevaplayicilarin ¢ogunlugu kadin (%66), 19-28 yas grubunda
(%47) yer alan memur (%24), 1501-2000 TL aras1 gelire sahip (%28), lniversite

mezunu (%37) ve evli (%53) kisilerden olusmaktadir.

4.8.2. Beyaz Esya Satin Alma Davranisi

Cevaplayicilarin beyaz esya satin alma davraniglarinda tiiketicilerin en ¢ok
kullandiklar1 beyaz esya markalari, beyaz esya degistirme durumlari, beyaz esya
markasi denince akla gelen markalar, marka tercihinde etkili olan 6zellikler, beyaz esya
kullanim siiresi ve iirlinlere (buzdolabi, ¢camasir makinesi, bulagik makinesi, firin) gore

en ¢ok kullanilan markalar belirlenmeye ¢alisilmistir.

Oncelikle cevaplayicilara en ¢ok kullandiklar1 beyaz esya markasi sorulmus ve

elde edilen sonuglar Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Cevaplayicilarin En Cok Kullandiklar1 Beyaz Esya Markalari

Marka Frekans Yiizde
() (%)
Argelik 102 20,0
Beko 92 18,0
Bosch 89 17,5
Vestel 82 16,1
Profilo 80 15,7
Siemens 65 12,7
Toplam 510 100




85

Tablo 4.2°de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin en ¢ok kullandiklar1 beyez esya
markast %20,0 ile Arcelik iken en az kullandiklar1 marka %12,7 oran ile Siemens
olmustur.

Daha sonra cevaplayicilara beyaz esyalarindan herhangi birini degistirmek
isterlerse verebilecekleri yanitlar sorulmus ve elde edilen sonuglar Tablo 4.3’de

gosterilmistir.

Tablo 4.3. Beyaz Esya Degistirme Durumu

Frekans | Yiizde
Su an kullandigim beyez esya markasini satin alirim 313 61,4
Daha 6nce kullandigim bir markayi satin alirnm 101 19,8
Daha 6nce kullanmadigim farkli bir marka satin alirrm 96 18,8
Toplam 510 100

Tablo 4.3’ de goriildiigi gibi cevaplayicilarin %61,4’0 su an kullandiklar1 beyaz
esya markasinit tekrar satin alacaklarimi ifade ederken, %19,8’i daha Onceden
kullandiklar1 bir markay1 satin alacaklarini, %18,8’1 ise daha once kullanmadiklari farkl
bir markayi satin alacaklarini ifade etmislerdir.

Cevaplayicilara c¢esitli faktorler verilerek beyaz esya satin alirken marka
tercihlerinde etkili olan 6zellikler sorulmustur. Cevaplayicilarin beyaz esya satin alirken
marka tercihlerine etki eden 6zellikler likert dlceginde (5=cok onemli 1=¢ok 6nemsiz)

hazirlanan 15 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.4’te gosterilmistir.

Tablo 4.4. Beyaz Esya Marka Tercih Nedenleri

Aritmetik Ort. | Std. Sapma
Uriin ¢esidinin fazla olmasi 4,005 1,051
Uriinlerin kullaniminin kolay olmasi 4,356 0,750
Uriinlerin fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi 4,215 0,906
Markanin farkl fiyatlarda farkl iiriinlerinin bulunmasi 3,939 1,002
Uriinlerin yiiksek kalitede olmasi 4,749 0,567
Markaya giiven duyulmasi 4,727 0,541
Markanin yenilik¢i olmasi 4,405 0,806
Markanin farkli tasarimlarinin bulunmasi 4,190 0,860
Markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi 4,392 0,754
Markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi 3,302 1,178
Satin alma sonras1 memnuniyete onem verilmesi 4,649 0,663
Markanin kolay bulunmasi 4,294 0,863
Markanin yaptig1 indirim kampanyalarinin ¢ok olmasi 4,090 0,979
Servis ve garanti hizmetlerinin etkin olmasi 4,784 0,528
Markanin iirlinlerinin prestijli olmasi 4,174 0,881
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Tablo 4.4.°te gorildigli gibi tiiketicilerin beyaz esya satin alirken marka
tercihlerine etki eden en onemli 6zellik olarak; servis ve garanti hizmetlerinin etkin
olmas1 gosterilmistir (%4,784). Ikinci énemli 6zellik ise iiriinlerin yiiksek kalitede
olmasidir (%4,749). Cevaplayicilar iiclincli sirada markaya giiven duyulmasini marka

tercihlerine etki eden en 6nemli 6zellik olarak gostermislerdir (%4,727).

Cevaplayicilara beyaz esya markasi denince akillarina gelen ilk {i¢ markanin

hangisi oldugu sorulmus ve elde edilen sonuglar Tablo 4.5’te gosterilmistir.

Tablo 4.5. Beyaz Esya Markasi Denince Akla Gelen Markalar

Kisi | Aritmetik Ort. | Standart sapma
Arcelik 391 1,713 0,771
Beko 263 2,125 0,778
Bosch 304 1,934 0,813
Vestel 234 2,256 0,754
Profilo 144 2,090 0,868
Seimens 107 1,887 0,850
Ariston 26 2,346 0,797
Aeg 4 2,500 1,000
Samsung 29 2,275 0,591
Regal 7 2,857 0,377

Tablo 4.5° te goriildiigii gibi beyaz esya markasi denince tiiketicilerin akillarina

gelen markalar Argelik, Beko ve Bosch markalaridir.

Cevaplayicilara su anda kullandiklar1 beyaz esyalarinin kullanim = siireleri

sorulmus ve elde edilen sonuglar Tablo 4.6’ da gosterilmistir.

Tablo 4.6. Beyaz Esyalarin Kullanim Siiresi

Frekans | Yiizde
() (%)
1 yildan az siiredir 35 6,9
1-3 yil arasi 109 21,4
3-5 y1l arasi 134 26,3
5 yildan daha fazla 232 455
Toplam 510 100
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Tablo 4.6’da gorildigi gibi ankete katilanlarin %45,5’1 5 yildan daha uzun
siiredir su an kullandiklar1 beyaz esyalarini (buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik

makinesi, firin) kullanmaktadir.

Ankete katilan cevaplayicilara iirlinlere gore (buzdolabi, ¢amasir makinesi,
bulasik makinesi, firin) su an kullandiklar1 beyaz esya markalar1 sorulmus ve elde edilen

sonuglar Tablo 4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7. Su An Kullanilan Buzdolab1 Markalari

Buzdolabi Frekans Yiizde
) (%)
Arcelik 130 25,5
Beko 90 17,6
Bosch 84 16,5
Vestel 80 15,7
Profilo 69 13,5
Siemens 45 8,8

Tablo 4.7°de gorildiig gibi cevaplayicilarin %25.5’inin en ¢ok tercih ettikleri
buzdolab1 markas1 Argelik’tir.

Tablo 4.8. Su An Kullanilan Camasir Makinesi Markalari

Camasir makinesi Frekans Yiizde
(f) (%)
Arcelik 141 27,6
Beko 93 18,2
Bosch 77 15,1
Vestel 81 15,9
Profilo 55 10,8
Siemens 37 7,3

Tablo 4.8°de goriildiigii gibi cevaplayicilarin %27.6’sinin en ¢ok tercih ettikleri

¢amasir makinesi markas1 Argelik’tir.
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Tablo 4.9. Su An Kullanilan Bulasik Makinesi Markalari

Bulasik makinesi Frekans Yiizde
() (%)
Arcelik 98 19,2
Beko 86 16,9
Bosch 71 13,9
Vestel 68 13,3
Profilo 43 8,4
Siemens 48 9,4

Tablo 4.9°da goriildigii gibi cevaplayicilarin %19.2’sinin en ¢ok tercih ettikleri

bulasik makinesi markast Argelik’tir.

Tablo 4.10. Su An Kullanilan Firin Markalar1

Firm Frekans Yiizde
) (%)
Arcelik 149 29,2
Beko 72 14,1
Bosch 71 13,9
Vestel 50 9,8
Profilo 47 9,2
Siemens 36 7,1

Tablo 4.10°da goriildiigii gibi cevaplayicilarin %29.2’sinin en ¢ok tercih ettikleri

firin markas1 Argelik’tir.

Tablolarda da goriildiigii gibi cevaplayicilarin liriinlere gére en ¢ok kullandiklar
beyaz esya markalar1 buzdolabi, ¢camasir makinesi, bulagik makinesi ve firinda Argelik

olmustur.

4.8.3. Demografik Ozellikler ile Beyaz Esya Marka Tercih Nedenleri
Arasindaki Tliskiler

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile beyaz esya marka tercih nedenleri

arasindaki iligki incelenmistir. Sonuglar Tablo 4.11°de gdsterilmistir.
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Tablo 4.11. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Beyaz Esya Marka Tercih edenleri

Arasindaki Iliskiler
Cinsiyet | Yas Medeni Egitim | Meslek | Gelir
durum

Uriin ¢esidinin fazla Korel. kats. ,039 -,026 -,058 ,001 ,053 ,033
olmasi Sig. ,376 ,564 ,194 ,973 ,235 ,457
N 510 510 510 510 510 510

Uriinlerin kullaniminin Korel. kats. -,039 -,010 -,007 -,041 ,045 -,041
kolay olmast Sig. ,378 ,817 ,873 ,351 ,310 ,351
N 510 510 510 510 510 510

Uriinlerin fiyatinin ¢ok Korel. kats. ,007 ,047 -, 127** -,152** | 030 -,027
yiiksek olmamasi Sig. ,880 291 ,004 ,001 ,497 ,539
N 510 510 510 510 510 510
Markanin farkls fiyatlarda | Korel. kats. ,002 ,104* -, 127** -,105* -,055 ,040
farkl1 tirtinlerinin Sig. ,957 ,019 ,004 ,017 214 ,365
bulunmasi N 510 510 510 510 510 510
Uriinlerin yiiksek kalitede | Korel. kats. -,112* -,042 ,054 ,052 ,028 ,056
olmasi Sig. ,011 ,341 227 ,241 ,533 ,208
N 510 510 510 510 510 510
Markaya giiven duyulmas: | Korel. kats. -,142** -,109* ,109* ,057 ,022 ,016
Sig. ,001 ,014 ,014 ,199 ,617 713
N 510 510 510 510 510 510
Markanin yenilik¢i olmasi | Korel. kats. -,055 -,035 -,006 ,007 ,061 ,033
Sig. ,219 ,432 ,893 ,872 ,168 ,456
N 510 510 510 510 510 510
Markanin farkli Korel. kats. -,029 ,029 -,110* ,025 ,079 ,022
tasarimlarinin bulunmasi Sig. ,509 517 ,013 576 ,076 ,625
N 510 510 510 510 510 510
Markanin teknolojik Korel. kats. -,100* -,006 -,020 ,010 -,008 ,023
degisimlere uyumlu Sig. ,024 ,896 ,647 ,816 ,860 ,603
olmasi N 510 510 510 510 510 510

Markanin dikkat ¢ekici Korel. kats. -,090* -,035 -,074 ,043 -,008 -,013
reklamlarinin olmasi Sig. ,043 424 ,097 ,331 ,860 71
N 510 510 510 510 510 510

Satin alma sonrasi Korel. kats. -,081 -,092* -,030 ,097* ,061 -,018
memnuniyete onem Sig. ,069 ,038 ,499 ,029 171 677
vermesi N 510 510 510 510 510 510
Markanin kolay Korel. kats. -,034 ,035 -,051 -,035 -,009 ,003
bulunmasi Sig. 438 427 ,252 ,433 ,845 ,945
N 510 510 510 510 510 510

Markanin yaptigi indirim Korel. kats. ,039 ,014 -,035 -,057 ,002 -,016
kampanyalarinin ¢ok Sig. 375 , 754 424 ,199 ,968 127
olmasi N 510 510 510 510 510 510
Servis ve garanti Korel. kats. -,027 -,032 -,021 ,061 -,045 ,018
hizmetlerinin etkin olmas1 | Sig. ,540 478 ,639 ,166 ,306 ,682
N 510 510 510 510 510 510

Markanin uriinlerinin Korel. kats. ,036 ,019 ,017 ,035 ,078 -,001
prestijli olmasi Sig. 419 ,675 , 705 434 ,078 ,981
N 510 510 510 510 510 510

** Korelasyon katsayis1 0,01 diizeyinde 6nemli
* Korelasyon katsayisi 0,05 diizeyinde 6nemli.
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Beyaz esya marka tercihleri ile demografik o6zellikler arasindaki iligki
incelendiginde iiriinlerin fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi ile medeni durum arasinda %1
onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Evli tiiketiciler
i¢in iiriinlerin fiyatinin diisiik olmas1 daha énemlidir (-,127). Uriinlerin fiyatnin ¢ok
yiilksek olmamast ile egitim diizeyi arasinda %1 Onem diizeyinde anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Egitim diizeyi diistiik¢e {irlinlerin fiyatinin diisiik olmasi 6nem

kazanmaktadir (-,152).

Markanin farkl fiyatlarda farkli tirlinlerinin bulunmasi ile yas arasinda %5 onem
diizeyinde istatistiki agcidan anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir. Buna gore yas arttikca
markanin farkli fiyatlarda farkli {irtinlerinin bulunmasi daha 6nem kazanmaktadir
(,104). Markanin farkli fiyatlarda farkli triinlerinin bulunmasi ile medeni durum
arasinda %1 onem diizeyinde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Buna gore evli
tiiketiciler icin markanin farkli fiyatlarda farkli tirinlerinin bulunmasi daha 6nemlidir
(-,127). Markanin farkli fiyatlarda farkli Giriinlerinin bulunmasi ile egitim arasinda %5
onem diizeyinde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Egitim diizeyi diistiikge
markanin farkli fiyatlarda farkli tirlinlerinin bulunmasi daha 6nem kazanmaktadir (-

1105)

Uriinlerin yiiksek kalitede olmasi ile cinsiyet arasinda %5 &nem diizeyinde
istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore kadin tiliketiciler igin

tirtinlerin yiiksek kalitede olmasi daha 6nemlidir (-,112)

Markaya giiven duyulmasi ile cinsiyet arasinda %1 onem diizeyinde istatistiki
acidan anlamli bir iligki vardir. Kadinlar i¢in markaya giiven duyulmasi daha énemli bir
ozelliktir (-,142). Yas ile markaya giiven duyulmasi arasinda %5 onem diizeyinde
anlaml bir iligki vardir. Daha genc tiiketiciler i¢in markaya giliven duyulmasi daha
onemlidir (-,109). Markaya giiven duyulmas: ile medeni durum arasinda %5 Onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir. Buna goére bekar tiiketiciler igin

markaya giiven duyulmasi daha 6nemlidir (,109).

Markanin farkli tasarimlariin bulunmasi ile medeni durum arasinda %5 onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir. Evli tiiketiciler i¢cin markanin farkli

tasarimlarinin bulunmasi daha énemlidir (-,110).
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Markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi ile cinsiyet arasinda %5 6nem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Kadinlar igin

markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi daha 6nemlidir ( -,100).

Markanin dikkat c¢ekici reklamlarinin olmasi ile cinsiyet arasinda %5 Onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunmustur. Buna goére kadin tiiketiciler

icin markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi daha 6nemlidir (-,090).

Satin alma sonrasi memnuniyete dnem verilmesi ile yas arasinda %35 Onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir. Yas azaldikca
tiiketiciler satin alma sonrasi memnuniyete daha fazla 6nem vermektedirler ( -,092).
Egitim diizeyi ile satin alma sonrasi memnuniyete dnem verilmesi arasinda da %5 6nem
diizeyinde anlamli bir iliski mevcuttur. Egitim diizeyi arttikga satin alma sonrasi

memnuniyete daha fazla 6nem verilmektedir (,097).

4.8.4. Firmalarin Algilanan Marka Kisiliklerine Gore Farkhilhiklar:

Beyaz esya markalarinin algilanan marka kisilikleri bakimindan bakimindan
farklt olup olmadiginmi test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo
4.12°de gosterilmistir. Farkliligin nereden kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe

testinden yararlanilmistir. Scheffe testi Ek.3’ te gosterilmistir.
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Tablo 4.12. Beyaz Esya Markalariin Algilanan Marka Kisilikleri Farkliliklar

Ki- Kare df Ortalama F Sig.
Gruplar Arasinda 5,433 5 1,087 1,213 ,302
_ Gruplar Igerisinde 451,359 504 ,896
Gergekel [ Toplam 456,792 509
Gruplar Arasinda ,949 5 ,190 221 ,954
. Gruplar Igerisinde 433,254 504 ,860
Aile odakl1 Toplam 434204 509
Gruplar Arasinda 33,868 5 6,774 4,494 ,001
Tasrali Gruplar Igerisinde 759,630 504 1,507
Toplam 793,498 509
Gruplar Arasinda 11,294 5 2,259 2,828 ,016
Diiriist Gruplar Icerisinde 402,606 504 ,799
Toplam 413,900 509
Gruplar Arasinda 8,279 5 1,656 1,947 ,085
Samimi Gruplar Icerisinde 428,672 504 851
Toplam 436,951 509
Gruplar Arasinda 6,445 5 1,289 1,571 ,166
Ciddi Gruplar Igerisinde 413,455 504 820
Toplam 419,900 509
Gruplar Arasinda 5,408 5 1,082 1,723 ,128
Yararli Gruplar Icerisinde 316,374 504 ,628
Toplam 321,782 509
Gruplar Arasinda 5,049 5 1,010 1,234 ,292
Orijinal Gruplar Icerisinde 412,255 504 ,818
Toplam 417,304 509
Gruplar Arasinda 13,318 5 2,664 2,360 ,039
Neseli Gruplar Icerisinde 568,885 504 1,129
Toplam 582,204 509
Gruplar Arasinda 10,451 5 2,090 1,654 ,144
Gruplar Igerisinde 636,931 504 1,264
Duygusal - Toplam 647,382 509
Gruplar Arasinda 12,355 5 2,471 2,280 ,046
Arkadas Gruplar Icerisinde 545,130 503 1,084
Canlis1 Toplam 557,485 508
Gruplar Arasinda 6,493 5 1,299 1,311 ,258
Cesur Gruplar Icerisinde 499,240 504 991
Toplam 505,733 509
Gruplar Arasinda 7,038 5 1,408 1,376 ,232
Moday1 Gruplar Igerisinde 515,637 504 1,023
feleyen I =gpiam 522,675 509
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Gruplar Arasinda 27,522 5 5,504 5,048 ,000
Heyecan Gruplar Igerisinde 549,529 504 1,090
Venel - oplam 577,051 509
Gruplar Arasinda 20,920 5 4,184 3,340 ,006
Esprili Gruplar Icerisinde 631,450 504 1,253
Toplam 652,371 509
Gruplar Arasinda 42,501 5 8,500 1,840 ,103
Havali Gruplar Igerisinde 2328,599 504 4,620
Toplam 2371,100 509
Gruplar Arasinda 14,049 5 2,810 ,659 ,655
Gruplar Igerisinde 2150,243 504 4,266
Geng Toplam 2164,292 509
Gruplar Arasinda 10,278 5 2,056 1,329 ,250
Hayalperest [ Gruplar igerisinde 779,557 504 1,547
Toplam 789,835 509
Gruplar Arasinda 12,699 5 2,540 1,619 ,153
) Gruplar Igerisinde 790,675 504 1,569
Essiz oplam 803,375 509
Gruplar Arasinda 6,147 5 1,229 1,222 ,297
Giincel Gruplar Icerisinde 506,851 504 1,006
Toplam 512,998 509
Gruplar Arasinda 6,248 5 1,250 1,115 ,351
Bagimsiz Gruplar Icerisinde 564,593 504 1,120
Toplam 570,841 509
Gruplar Arasinda 5,260 5 1,052 1,238 ,290
Cagdas Gruplar Igerisinde 428,311 504 ,850
Toplam 433,571 509
Gruplar Arasinda 3,174 5 ,635 , 752 ,585
Guvenilir Gruplar Icerisinde 425,142 504 844
Toplam 428,316 509
Gruplar Arasinda 5,084 5 1,017 1,480 ,195
Caligkan Gruplar Igerisinde 346,267 504 687
Toplam 351,351 509
Gruplar Arasinda 1,104 5 221 ,329 ,895
Givenli Gruplar Igerisinde 337,878 504 670
Toplam 338,982 509
Gruplar Arasinda 3,175 5 ,635 714 ,613
Zeki Gruplar Igerisinde 448,529 504 ,890
Toplam 451,704 509
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Gruplar Arasinda 11,967 5 2,393 3,608 ,003
Teknik Gruplar Icerisinde 334,325 504 ,663
Toplam 346,292 509
Gruplar Arasinda 18,001 5 3,600 4,448 ,001
Kurumsal Gruplar Igerisinde 407,928 504 ,809
Toplam 425,929 509
Gruplar Arasinda 7,341 5 1,468 1,858 ,100
Basaril Gruplar Igerisinde 398,274 504 790
Toplam 405,616 509
Gruplar Arasinda 41,695 5 8,339 7,255 ,000
Lider Gruplar Icerisinde 579,303 504 1,149
Toplam 620,998 509
Gruplar Arasinda 14,763 5 2,953 3,209 ,007
Kf:‘ndine Gruplar Icerisinde 463,700 504 ,920
Giivenen [ Foplam 478,463 509
) Gruplar Arasinda 28,428 5 5,686 4,937 ,000
Ust simf Gruplar Icerisinde 580,437 504 1,152
Toplam 608,865 509
Gruplar Arasinda 19,176 5 3,835 3,091 ,009
Biiytileyici [ Gruplar Igerisinde 625,265 504 1,241
Toplam 644,441 509
' Gruplar Arasinda 17,962 5 3,592 4,622 ,000
lyi Goriintimlii " Gruplar Igerisinde 391,742 504 777
Toplam 409,704 509
Gruplar Arasinda 21,968 5 4,394 3,851 ,002
Cazibeli Gruplar Icerisinde 574,991 504 1,141
Toplam 596,959 509
Gruplar Arasinda 4,014 5 ,803 ,636 ,672
Feminen Gruplar Icerisinde 636,150 504 1,262
Toplam 640,165 509
Gruplar Arasinda 16,109 5 3,222 3,419 ,005
Sik Gruplar Igerisinde 474,942 504 ,942
Toplam 491,051 509
Gruplar Arasinda 13,346 5 2,669 2,117 ,062
Sportif Gruplar Igerisinde 635,588 504 1,261
Toplam 648,933 509
Gruplar Arasinda 50,430 5 10,086 7,734 ,000
Maskiilen Gruplar Icerisinde 657,274 504 1,304
Toplam 707,704 509
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Tablo 4.12 devam

Gruplar Arasinda 17,180 5 3,436 2,391 ,037
Batih Gruplar Igerisinde 724,155 504 1,437
Toplam 741,335 509
Gruplar Arasinda 23,555 5 4,711 5,060 ,000
Saglam Gruplar Icerisinde 469,260 504 931
Toplam 492,816 509
Gruplar Arasinda 24,036 5 4,807 5,049 ,000
Dayanikli Gruplar Igerisinde 479,815 504 ,952
Toplam 503,851 509

Tablo 4.12°de de goriildigii gibi marka kisiligi algilamalart bakimindan
firmalar; tasrali, diiriist, neseli, arkadas canlisi, heyecan verici, esprili, teknik, kurumsal,
lider, kendine gilivenen, ist siif, biiylileyici, iyi goriiniimlii, cazibeli, sik, maskiilen,

batili, saglam ve dayanikli degiskenleri bakimindan farkli algilanmaktadirlar.

Bu farkliliklarin kaynaklandigi markalara bakildiginda su sonuglar elde
edilmistir. 1 numarali marka teknik (4,4510), lider (4,2745), kendine giivenen (4,3333)
ist smif (4,1569) ve sik (4,1373) olarak algilanmaktadir. 2 numarali marka, neseli
(3,8478), arkdas canlis1 (3,8370), esprili (3,5326) ve iyi goriinimlii (4.2935) olarak
algilanmaktadir. 3 numarali marka, diiriist (4,2472) olarak algilanmaktadir. 5 numarali
marka, tasrali (3,3250) olarak algilanirken, 6 numarali marka ise; heyecan verici
(4,1385), kurumsal (4,2154), biiyiileyici (3,8000), cazibeli (3,7538), maskiilen (3,5846),
batil1 (3,8154), saglam (4,4615) ve dayanikli (4,4615) olarak algilanmaktadir.

ANOVA analizi sonucuna goére, 0,05 anlamlilik diizeyinde 6 marka, marka
kisiligi bakimindan istatistiki agidan farkli ¢ikmistir. Bu sonuglara gore Hj hipotezi

“Beyaz esya firmalarinin algilanan marka kisilikleri farklidir” kabul edilmistir.

4.8.5. Degiskenlerin Dagilim Haritasi

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin markalarin marka Kkisiliklerini nasil
algiladiklarin1 6grenmek, bu algilamalari harita {izerinde gorsellestirmektir. Arastirma
kapsamindaki 6 marka 510 cevaplayict tarafindan 42 degisken agisindan

degerlendirilmistir.  Cevaplayicilarin  markalarin  marka  kisilikleri — arasindaki



96

farkliliklarin1 ve benzerliklerinin tespit edebilmesi i¢in ¢ok boyutlu dlgcekleme analizi

kullanilmaistir.

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi, kisisel tercihler, tutumlar, inanglar ve bekleyisler
gibi davranigsal verilerin analizinde kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir
(Kurtulus, 2006, s.357). Cok boyutlu o6l¢ekleme analizinde, veri uzakliklari ile
konfigiirasyon uzakliklar1 arasindaki uyum stres istatistigi ile Ol¢lilmiistiir. Analizde
tercih edilen stres degerinin sifira yakin olmasidir. Asagida stres degerinin uygun ve

uygun olmayan degerleri gosterilmistir (Arslan, 2009, s. 76):

e (0.00-0.025= Miikemmel uyum

e 0,05= lyi uyum

¢ 0,10= Orta uyum

e (.20’den biiytik ise hi¢bir uygunluk yoktur.

Arastirmamizda stres degeri 0.001000°dir. Bu deger konfigiirasyon degerlerinin
orijinal uzakliklara uygun oldugunu ifade etmektedir. Calismada ilk olarak
degiskenlerin x ve y eksenleri iizerindeki dagilimina bakilarak boyutlara isim

verilmistir. Degiskenlerin dagilimi Sekil 4.2°de gosterilmistir.
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Degiskenlerin Dagilimi Haritasi
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Sekil 4.2. Degiskenlerin Dagilim Haritasi

Yukaridaki degiskenlerin algilama haritasinda, 510 cevaplayicinin verdikleri
cevaplara gore degiskenlerin dagilimi goriilmektedir. Haritada yer alan x ve y eksenleri

tizerindeki dagilimlarin yogunluklarina bakilarak isim verilmistir.

X ekseni iizerinde yogunlasan marka kisiligi degiskenleri yararli, giivenli,
teknik, basarili, saglam, dayanikli, diiriist, samimi, ciddi, orijinal, giivenilir, ¢aliskan,
zeki, lider, kendine giivenen ve st sinif degiskenlerinden olusmaktadir. Bu nedenle x

eksenine “samimi ve yeterli” ad1 verilmistir.

Y ekseni iizerinde yogunlasan degiskenler ise duygusal, esprili, hayalperest,
essiz, cazibeli, biiyiileyici degiskenleridir. Bu nedenle y eksenine “seckin ve coskulu”

ad1 verilmistir.
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Degiskenlerin dagilim haritast incelendikten sonra boyutlarin gegerliligini

gormek icin faktor analizinden yararlanilmistir.

4.8.6. Marka Kisiligi Olceginin Faktor Analizi

Cevaplayicilarin marka kisiligi algilarin1 6l¢mek i¢in Marka kisiligi 6lgegi’nden
yararlanilmistir. Olgekteki 42 degisken analize sokulmustur. Faktor yiikii 0,40’

tizerinde olan degiskenler dikkate alinmistir.

Tablo 4.13. KMO ve Bartlett Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,936

Yeterliligi Testi

Bartlett Kuresellik Testi X% =11041,202
Serbestlik Derecesi = 630
Sig. = 0.000

KMO testi sonucunun 0.60'dan biiyiik ¢ikmasi 6rneklem hacminin yeterli oldugu
sonucuna ulasilmasini saglamaktadir. Bartlett testinin gegerli olmasit da, analiz
sonuclarinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara goére faktdr analizi

uygulanabilmektedir.
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Tablo 4.14. Marka Kisiligi Faktor Analizi

Varyans
Faktorler Faktor yiikii (%)

Faktor 1: Samimi ve Yeterli Faktor 1 Faktor 2 31,115
Gergcekci 997

Aile odakl ,599

Diiriist ,691

Samimi ,677

Ciddi ,638

Yararh ,786

Orijinal ,647

Cesur ,985

Moday1 izleyen ,425

Giincel 513

Bagimsiz ,499

Cagdas 017

Giivenilir ,683

Caliskan ,666

Giivenli , 753

ZekKi ,670

Teknik , 164

Kurumsal ,552

Basarili , 162

Lider ,656

Kendine giivenen 671

Ust simf ,658

Saglam 125

Dayanikh ,735

Faktor 2: Seckin ve Coskulu 46,098

Neseli 484

Duygusal ,608

Heyecan verici 543

Esprili ,603

Hayalperest ,688

Essiz ,623

Biyiileyici ,598

Cazibeli ,647

Feminen ,440

Sportif ,528

Maskiilen ,430

Batih ,515
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Tablo 4.14’te de goriildiigii gibi, yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler iki
faktor altinda toplanmistir. Ve bu faktorler toplam varyansmm % 46,098’ini

acgiklamaktadir.

Faktorlerin giivenilirligi incelenmistir. Buna gore faktorlere verilen isim ve

faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 agagidaki gibidir;
Faktor 1; Samimi ve Yeterli (Cronbach alpha=0,951)

Faktor 2; Seckin ve Coskulu (Cronbach alpha=0,817)

4.8.7. Beyaz Esya Markalarinin Algilama Haritas1

Cok boyutlu dlgekleme analizinin ilk asamasi boylece tamamlanmustir. ikinci
asamada ise isimlendirilen boyutlara gore markalarin konumlar1 belirlenmis ve

yorumlanmistir. Markalarin algilama haritast Sekil’ 4.2°de goriildiigii gibidir.
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Markalarin Algilama Haritasi
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Sekil 4.3. Markalarin algilama haritasi

Sekil 4.2°de samimi ve yeterli boyutu ile seckin ve coskulu boyutu agisindan
marka kisilikleri kapsaminda 6 adet markanin konumlar1 goriilmektedir. Bu agidan
haritada dort alt segment olugmustur. 1. segmentte 1 ve 2 numarali markalar, 2.
segmentte 3 ve 6 numarali markalar, 3. segmentte 5 numarali marka ve 4. segmentte ise
4 numaralt marka konumlanmistir. Baska bir ifadeyle, 1 ve 2 numarali markalar ile 3 ve
6 numarali markalar benzer algilanirken, 4 ve 5 numarali markalar diger markalardan

farkli algilanmiglardir.

Sekil 4.2°de de goriildiigii gibi 1 ve 2 numarali markalar samimi ve yeterli,
seckin ve coskulu boyutunda pozitif alanda konumlanmaislardir. Bagka bir ifadeyle 1 ve

2 numarali markalar diger markalara gore marka kisiligi acisindan her iki boyutta da
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daha iyi konumdadirlar. Ancak ayni segmentte yer alarak digerlerine gore her iki
boyutta da daha olumlu algilanan bu iki markadan 2.si se¢kin ve coskulu boyutu

acisindan 1 numarali markaya goére daha olumlu algilanmaktadir.

Ikinci segmentte yer alan 3 ve 6 numarali markalar ise samimi ve yeterli boyutu
acisindan iyt konumlandirilirken, seg¢kin ve coskulu boyutu agisindan koti
konumlanmiglardir. 6 numarali marka, cevaplayicilar tarafindan samimi ve yeterli

boyutu agisindan diger tiim markalara gore daha iyi olarak degerlendirilmektedir.

Bir diger boyutta yer alan 4 numarali marka ise, hem samimi ve yeterli boyutu
acisindan hem de seckin ve coskulu boyutu acisindan koti konumlanmigtir. Ayni
zamanda bu marka, her iki boyutta da diger tiim markalardan daha koti

konumlanmustir.

Son boyutta yer alan 5 numarali marka ise samimi ve yeterli konumu agisindan
iyl bir konum elde edememesine ragmen, seckin ve coskulu boyutu agisindan iyi bir
konumdadir. Tiim bu sonuglara gére Hy hipotezi “Beyaz esya firmalarinin algilanan

marka kisiliklerine gére konumlari farklidir” kabul edilmistir.



103

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde beyaz esya sektoriinde biitiin sektorlerde oldugu gibi yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Dolayisiyla firmalarin isim ve markalarinin tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinmeleri zorlagsmaktadir. Pazarlamada iletisim ¢abalarmin artmasi
bunun bir gostergesidir. Artan marka sayilari, yogunlasan pazarlama cabalari ve
kiyastya rekabet ile hareketlenen beyaz esya pazarinda birgok bilgi ve mesaj mevcuttur.
Tiketiciler bu bilgileri tam olarak hatirlayamamakta ya da ¢ok az bir bolimiinii
hatirlayabilmektedirler. ~Konumlandirma ¢abalariyla firmalar bu  karmasayi
diizenlemeye ¢alismaktadirlar. Marka konumlandirma hedef tiiketicilerin zihninde rakip
tiriinlere gore, farkli, agik, arzu edilebilir bir yer edinmeye ¢alismadir. Bu anlamda etkili
konumlandirma  farklilasma  ¢abalariyla  baslamaktadir.  Farklilagtirma  ve
konumlandirma stratejileriyle mevcut markalara sembolik bir deger yiikleyip markalara
kisilik kazandirilmaya calisilmaktadir. Boylelikle markalar, kazandiklari insani
Ozellikleri ile tiketiciler tarafindan Ozdeslestirilmekte ve rakip markalardan ayirt

edilmektedir.

Firmalar, markalarinin pazarda edindikleri konumu algilama haritalari
vasitasiyla gorebilmektedirler. Bu sayede markalar kendileri i¢in uygun konumu
secebilmekte ve rakiplerinin konumlarini gorebilmektedirler. Sonug¢ olarak rekabete

yonelik stratejilerini daha etkin ve verimli bir sekilde belirleyebilmektedirler.

Bu calismada Erzurum’daki tiiketicilerin beyaz esyalarin marka kisiliklerini
nasil algiladiklart ve konumladiklarini, beyaz esya satin alan tiiketicilerin profillerini,
satin alma davraniglarint ve marka tercihlerinde etkili olan degiskenler belirlenmeye

calisilmis ve su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu kadin, 19-28 yas grubunda, liniversite egitimi almus,

1501-2000 TL aras1 gelire sahip, evli ve memurlardan olusmaktadir.

Cevaplayicilarin  beyaz esya satin alma davraniglari  incelenmistir.
Cevaplayicillarin en ¢ok kullandiklar1 beyez esya markasi Argelik iken en az
kullandiklar1 marka Siemens olmustur. Daha sonra cevaplayicilara beyaz esyalarindan
herhangi birini degistirmek isterlerse verebilecekleri yanitlar sorulmus ve
cevaplayicilarin gogunun su an kullandiklar1 beyaz esya markasini tekrar satin alacaklari

sonucuna ulasilmistir. Beyaz esya satin alirken marka tercihlerinde etkili olan 6zellikler
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sorulmustur. Sonuglara gore; marka tercihlerine etki eden en onemli 6zellik; servis ve
garanti hizmetlerinin etkin olmasi, ikinci onemli 6zellik tirlinlerin yiiksek kalitede
olmasi ve li¢iincli sirada ise markaya gliven duyulmasini marka tercihlerine etki eden en
onemli Ozellikler olarak gosterilmistir. Beyaz esya markasi denince akla gelen marklar
sorulmus ve tiiketicilerin(cevaplayicilarin) verdikleri cevaplar dogrultusunda ilk tig
marka sirastyla Argelik, Beko ve Bosch olmustur. Ayrica cevaplayicilarin gogunun
beyaz esyalarmi bes yildan daha uzun siiredir kullandiklar1 goriilmiistiir. Uriinlere
(buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin) gore en ¢ok kullanilan marka ise;

tiim tiriinlerde Argelik olmustur.

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile marka tercih nedenleri arasindaki
iligkilere bakilmistir. Sonuglara gore; evli ve egitim diizeyi diisiik tiiketiciler i¢in
iriinlerin fiyatinin diisiik olmasinin énemli oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira evli,
egitim diizeyi diisiik ve yaslh tiiketiciler i¢in markanin farkli fiyatlarda farkl: iiriinlerinin

bulunmasi yani, ¢esidin ¢ok olmasinin 6nem tasidigi belirlenmistir.

Kadin cevaplayicilar i¢in {iriinlerin yiiksek kalitede olmas1 daha énemli ve yine;
kadin, geng¢ ve bekar tiiketiciler i¢in markaya giiven duyulmasi daha 6nemli olmaktadir.

Evli cevaplayicilar i¢in markanin farkli tasarimlarinin bulunmasi daha énemlidir.

Kadin cevaplayicilar i¢in markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi ve
markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi1 6nemlidir. Tiim bu ifadelerle birlikte geng
ve egitim diizeyi daha yiiksek tiiketiciler satin alma sonras1 memnuniyete daha fazla

onem vermektedirler.

Firmalarin algilanan kisiliklerine gore farkliliklar1 incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore; marka kisiligi algilamalar1 bakimindan firmalar, tasrali, diiriist, neseli,
arkadas canlisi, heyecan verici, esprili, teknik, kurumsal, lider, kendine giivenen, iist
smif, bliylileyici, iyi goriiniimlii, cazibeli, sik, maskiilen, batili, saglam ve dayanikli

degiskenleri bakimindan farkli algilanmustir.

Bu farkliliklarin kaynaklandigi markalar incelendiginde su sonuglar elde
edilmistir: 1 numarali marka, teknik, lider, kendine giivenen, list smif ve sik olarak
algilanmigtir. 2 numarli marka, neseli, arkadas canlisi, esprili ve 1yi goriiniimli olarak

algilanmistir. 3 numarali marka, diiriist olarak algilanirken, 5 numarali marka, tasral
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olarak algilanmistir. 6 numarali markanin ise; heyecan verici, kurumsal, biyiileyici,

cazibeli, maskiilen, batili, saglam ve dayanikli olarak algilandig1 goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih edilen 6 markayr nasil
algiladiklar1 ve markalarin pazar konumlarimi belirlemek amaciyla c¢ok boyutlu
Olgekleme analizinden yararlanilmistir. Analizin ilk asamasinda verilen cevaplarin
dagilimina bakilarak boyutlar belirlenmis. Belirlenen boyutlarin gecerliligini test etmek
amaciyla faktor analizinden yararlanilmistir. Bu sonucglara gore birinci boyuta (x
eksenine) “samimi ve yeterli”, ikinci boyuta (y eksenine) ise “ seckin ve coskulu” adlari

verilmigtir.

Markalarin belirtilen bu iki boyut acisindan dort alt segment olusturduklar
belirlenmistir. 1. segmentte 1 ve 2 numarali markalar, 2. segmentte 3 ve 6 numarali
markalar, 3. segmentte 5 numarali marka ve 4. Segmentte 4 numarali markanin

konumlandiklari goriilmistiir.

1 ve 2 numarali markalar samimi ve yeterli, se¢kin ve coskulu boyutunda pozitif
alanda yer almaktadirlar. Baska bir ifadeyle 1 ve 2 numarali markalar diger markalara

gore marka kisiligi agisindan her iki boyutta da daha iyi konumdadirlar.

3 ve 6 numarali marklar ise samimi ve yeterli boyutu acisindan iyi
konumlandirilirken, seckin ve coskulu boyutu agisindan kotii konumlanmiglardir. 6
numarali marka, cevaplayicilar tarafindan samimi ve yeterli boyutu agisindan diger tiim

markalara gore daha iyi konumda yer almaktadir.

5 numarali marka ise samimi ve yeterli konumu agisindan iyi bir konum elde

edememesine ragmen, segkin ve coskulu boyutu agisindan 1yi bir konumdadir.

4 numarali marka ise, hem samimi ve yeterli boyutu agisindan hem de sec¢kin ve
coskulu boyutu agisindan negatif alanda yer almaktadir. Yani bu marka, her iki boyutta

da diger tiim markalardan daha kotii konumlanmastir.
Elde edilen sonuglar dogrultusunda markalara su 6nerilerde bulunabilir:

Cevaplayicilarin  demografik ozelliklerine bakildiginda c¢ogunlugunun kadin
oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ bize beyaz esyalarin daha feminen olarak
algilandiklarim1 gdstermektedir. Bununla birlikte kadin tiiketiciler i¢in iiriinlerin yiiksek

kalitede olmasi, markaya giiven duyulmasi, markanin teknolojik degisimlere uyumlu
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olmasi ve markalarin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi daha 6nemli olmaktadir. Bu

sonug¢ dogrultusunda markalar reklam mesajlarinda bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarabilirler.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, evli tiiketicilerin iiriinlerin fiyatlarinin
diisiik olmasina, markanin farkli fiyatlarda farkli iirtinlerinin bulunmasina ve markanin
farkli tasarimlarinin bulunmasina 6nem verdikleridir. Bu cevaplar dogrultusunda
markalar {iriin tasarimlarini gesitlendirmeli ve gelir seviyesi daha diisiik miisterilerine
0zel fiyath Uriinler tiretmelidir. Boylece miisterilerinin baska markalarin {iriinlerini satin

almalariin 6niine gegilebilir.

Arastirma kapsami dahilindeki 6 marka tiiketicilerin algilar1 dogrultusunda
konumlandirilmiglardir. Sonuglar dogrultusunda markalarin konumlandirilmasinda

2

“samimi ve yeterli”, “seckin ve coskulu” boyutlar1 dikkate alinmistir. Algilama
haritasina gore 1, 2, 3 ve 6 numarali markalar pozitif alanda yer alirken, 4 ve 5 numarali
marklar negatif alanda yer almigtir. Markalara konumlar1 dogrultusunda su Onerilerde

bulunulabilir:

1 ve 2 numarali markalar hem samimiyet ve yeterlilik, hem de sec¢kinlik ve
coskulu olma agisindan pozitif algilanmaktadirlar. 1 ve 2 numarali markalarin kisilik
boyutlari ve faktorleri agisindan pozitif algilanmasinin firmalar igin hem avantaj hem de
dezavantaj olarak degerlendirilebilir. Bu durumun dezavantaji hangi kisilik
ozelliklerinin iizerine gidilip 6ne ¢ikarilmasi1 gerektiginin belirlenmesi konusundadir.
Avantaji ise, pazarin 6zelliklerinin ve beklentilerinin iyi tespit edildigi takdirde strateji
seciminde hareket serbestisi saglamasi1 ve etkin kararlar verilmesine olanak saglamasi

konusundadir.

Diger taraftan 3 ve 6 numarali markalarin ise, samimiyet ve yeterlilik
degiskenleri ac¢isindan olumlu ancak; segkinlik ve coskululuk agisindan negatif
algilandig1 gortilmiistiir. Faktorlerden degerlendirdigimiz kadariyla markalarin duygusal
boyutunun zayif algilanmis oldugu goriilmektedir. Promosyonel programlarda sikca
kullanilan {irtintin - duygusal boyutunun zayif algilanmasi, bu firmalar igin
olumsuzluktur. Dolayisiyla firmalarin  bu yondeki eksikliklerini  gidermeleri

gerekmektedir.

5 numarali markada ise, seckin ve coskulu boyutu pozitif ancak, samimiyet ve

yeterlilik negatif boyuttadir. Yani ger¢ekgilik, aile odakli olma, diiriistliik, giivenilirlik,
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samimiyet, saglam ve dayaniklilik gibi kisilik degiskenlerinin bu markada fazlaca
algilanmadig1 goriilmektedir. Bu durumda firmalarin fiziki unsurlar, fonksiyonel
Ozellikler ve gilivenilirlik gibi giliclii algilar yaratmasi gerekmektedir. Bu duygularin

tiketicilere yeterince iletilemedigi goriilmektedir.

Diger yandan 4 numarali markanin her iki algi boyutunda da zayif oldugu
goriilmektedir. Hem samimiyet ve yeterlilik hem de seckinlik ve coskululuk boyutu
negatif algilanmaktadir. Bu durum firmanin hedef pazarlarda markanin algilanmasinda
yuriittiigii  stratejilerinde bir zayiflik oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla bu
konumdaki markanin yiiriitmiis oldugu tiim stratejileri gdzden gecirmesi gerektigini

gostermektedir.

Tim bu sonuglar dogrultusunda o6zellikle fonksiyonel o6zellikler bakimindan
zayif algilanan markalarin promosyonel programlarinda {iriinlerin fiyatlari, garanti ve
servis hizmetleri gibi fiziki Ozellikleri 6ne c¢ikarmasi gerekmektedir. Temel {iriin
Ozelliklerinin daha iyi algilanmasimi saglayan reklam kampanyalarinin yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica kullandigir bayiler ve aracilarla iliskilerini yeniden goézden
gecirmeli ve magazalarda istihdam ettikleri calisanlarina sattiklari {iriiniin daha iyi

tanima ve dolayisiyla tanitmalart yoniinde gerekli egitimleri vermelidir.

Duygusal agidan zayif algilanan isletmeler markanin duygusal boyutunu 6ne
cikaran mesajlar vermelidir. Ozellikle kadinlarin segici ve karar verici olduklar1 beyaz
esya pazarinda markaya kisilik verilmesi konusunda, reklam mesajlarinda kadin

tiiketicilere yonelik promosyonel ¢abalarin 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir.
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EKLER
EK 1. Marka Kisiligi Olcegi

Aritmetik Ort. Std. Sapma
Gergcekci 4,203 0,947
Aile odakl 4,086 0,923
Tasrah 2,968 1,248
Diiriist 4,100 0,901
Samimi, icten 3,990 0,926
Ciddi 4,100 0,908
Yararh 4,394 0,795
Orijinal (Ozgiin) 4,186 0,905
Neseli 3,619 1,069
Duygusal 3,205 1,127
Arkadas canhisi 3,638 1,047
Cesur 3,933 0,996
Modayi izleyen 3,949 1,013
Heyecan verici 3,690 1,064
Esprili 3,252 1,132
Havali 3,700 2,158
Geng 3,962 2,062
Hayalperest 3,141 1,245
Essiz 3,515 1,256
Giincel 3,998 1,003
Bagimsiz 3,782 1,059
Cagdas 4,052 0,922
Givenilir 4,260 0,917
Caliskan 4,409 0,830
Giivenli 4,405 0,816
ZekKi 4,119 0,942
Teknik 4,296 0,824
Kurumsal 3,988 0,914
Basarih 4,227 0,892
Lider 3,998 1,104
Kendine giivenen 4,221 0,969
Ust simf 3,935 1,093
Biiyiileyici 3,617 1,125
Iyi goriiniimlii 4,119 0,897
Cazibeli 3,570 1,082
Feminen (Kadinsi) 3,364 1,121
Sik 3,956 0,982
Sportif 3,533 1,129
Maskiilen (Erkeksi) 2,919 1,179
Batih 3,358 1,206
Saglam 4,239 0,983
Dayanikh 4,243 0,994




EK 2. ANKET FORMU

Degerli Katilimet;
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Bu calisma tamamen bilimsel amagli olup bagka bir yerde kullanilmayacaktir. Bu
arastirmada beyaz esya markalarinin, marka kisiliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigr 6l¢iilmeye calisilmaktadir. Arastirmanin giivenilirligi vereceginiz cevaplara

baghdir ve bilgiler gizli kalacaktir. Anketi doldurmada gosterdiginiz sabir ve

samimiyetten dolay1 tesekkiir ederiz.

1) En ¢ok kullandiginiz beyaz esya ( Buzdolabi, Camasir makinesi, bulagik

makinesi, Firin) markas1 hangisidir?

2) Beyaz esyalarinizdan herhangi birini degistirmek isterseniz asagidaki
ifadelerden hangisi verebileceginiz yanit olur?
( ) Su anda kulland1gim marka beyaz esya satin alirim

( ) Daha once kullandigim bir markay1 satin alirim

( ) Daha once kullanmadigim, farkl: bir marka satin alirrm
(Su an kullandiginiz marka disinda) Farkli bir marka diisiiniiyorsaniz marka ismi

belirtiniz ........cccovvveeen..

3) Beyaz esya satin alirken, marka tercihinizde asagidaki 6zelliklerin ne kadar

etkili oldugunu belirtiniz?

Cok
Onemli

Onemli

Kararsizim

Onemsiz

Cok
Onemsiz

1- Uriin ¢esidinin fazla olmasi

2- Uriinlerin kullaniminin kolay olmasi

3- Uriinlerin fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi

4- Markanin farkli fiyatlarda farkli iiriinlerinin bulunmasi

5- Uriinlerin yiiksek kalitede olmasi

6- Markaya giiven duyulmasi

7- Markanin yenilik¢i olmasi

8- Markanin farkli tasarimlarinin (modellerinin) bulunmast

9- Markanin teknolojik degisimlere uyumlu olmasi

10- Markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi

11- Satin alma sonrasi memnuniyete dnem vermesi

12- Markanin kolay bulunmasi

13- Markanin yaptig1 indirim kampanyalarinin ¢ok olmasi

14- Servis ve garanti hizmetlerinin etkin olmasi

15- Markanin iiriinlerinin prestijli olmast

4) Beyaz esya markasi denilince akliniza gelen ilk {i¢ markay1 belirtiniz.
(1: ilk akla gelen, 3: Son akla gelen seklinde )
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5) Su an kullandiginiz beyaz esyalarinizi ( Buzdolabi, Camasir makinesi, bulasik
makinesi, Firin) ne zamandan beri kullandiginizi belirtiniz?

1 yildan az siiredir

1-3 yil aras1

3-5 yil arasi

5 yildan daha fazla

6) Su an kullandiginiz beyaz esya markalarinizi yaziniz?
Marka

Buzdolabi
Camasir makinesi
Bulasik makinesi
Firm

7) En cok tercih ettiginiz markamin bir insan oldugunu varsayarak, bu markay1
asagidaki tabloda uygun gordiigiiniiz yerleri isaretleyerek degerlendiriniz.

£ £
= : Z g £z
8= = 5 = g =
N4 3 g ¥ g N4 E
5 4 3 2 1

1- Gergekei

2- Aile odakl

3- Tagrali

4- Diiriist

5- Samimi, i¢ten

6- Ciddi

7- Yararl

8- Orijinal (Ozgiin)

9- Neseli

10- Duygusal

11- Arkadas canlisi

12- Cesur

13- Moday1 izleyen

14- Heyecan verici

15- Esprili

16- Havali

17- Geng

18- Hayalperest

19- Essiz

20- Giincel

21- Bagimsiz

22- Cagdas

23- Guvenilir
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24- Caligkan

25- Giivenli

26- Zeki

27- Teknik

28- Kurumsal

29- Bagarili

30- Lider

31- Kendine giivenen

32- Ust sinif

33- Biiyiileyici

34- lyi goriiniimlii

35- Cazibeli

36- Feminen (Kadinsi)

37- Sik

38- Sportif

39- Maskiilen (Erkeksi)

40- Batili

41- Saglam

42- Dayanikli

8) Cinsiyetiniz?
( ) Kadin () Erkek

9) Yasinz?
()19-28 ()29-38 ()39-48 () 49-58 ()59 ve lizeri

10) Medeni haliniz?
() Evli ( ) Bekar

11) Egitim Durumunuz? )
() llkdgretim () Lise ( ) Universite () Lisansiistii

12) Mesleginiz?
( YMemur ( )Emekli ( )Evhammi () ls¢i () Diger............
( )Esnaf () Ozel sektor ¢alisan ( )Serbest meslek

13) Aylik ortalama geliriniz?
( ) 1000 TL’ye kadar ( ) 1001-1500 TL ( ) 1501-2000 TL  ( ) 2001-2500 TL

() 2501-3000 TL () 3001-3500 TL ( )3501-4000 TL  ( ) 4001 TL ve iizeri



EK. 3. Scheffe Testi
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1. DEGISKEN
gercekgi

Subset
for alpha

= .05

marka N 1

Scheffé&P profilo 80 4,0375
vestel 82 44,1098
siemens 65 4,1846
bosch 89 4,2135
arcelik 102 4,2941
beko 92 4,3370
Sig. ,525

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

2. DEGISKEN

aileodakli
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé@P profilo 80 4,0000
siemens 65 4,0615
argelik 102 4,0882
vestel 82 4,0976
bosch 89 4,1236
beko 92 4,1304
Sig. ,975

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.
3. DEGISKEN
tasrali
Subset for alpha = .05

marka N 1 2

Scheffé@P siemens 65 2,5846
arcelik 102 2,7059 2,7059
bosch 89 2,8764 2,8764
vestel 82 3,0854 3,0854
beko 92 3,2065 3,2065
profilo 80 3,3250
Sig. ,060 ,062

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.




4. DEGISKEN

124

durust

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheffé@P profilo 80 3,7750

beko 92 4,0978 4,0978
vestel 82 4,1098 4,1098
siemens 65 4,1692 4,1692
arcelik 102 4,1765 4,1765
bosch 89 4,2472
Sig. ,137 ,948

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

5. DEGISKEN

samimi
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffé&P profilo 80 3,7750
v estel 82 3,8659
beko 92 3,9783
arcelik 102 4,0882
bosch 89 4,0899
siemens 65 4,1385
Sig. ,265

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

6. DEGISKEN

ciddi
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
ScheffeP vestel 82 3,8780
siemens 65 4,0462
beko 92 4,0978
bosch 89 4,1348
arcelik 102 4,1765
profilo 80 4,2375
Sig. ,257

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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7. DEGISKEN

yararli

Subset
for alpha

=.05

marka N 1

Scheff&P vestel 82 4,2073
siemens 65 4,3077
profilo 80 4,3875
bosch 89 4,4157
beko 92 4,4783
arcelik 102 4,5098
Sig. ,301

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

8. DEGISKEN

orijinal
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffé&P siemens 65 4,0615
bosch 89 4,1011
profilo 80 4,1250
vestel 82 4,1585
arcelik 102 4,2647
beko 92 4,3478
Sig. ,525

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not
guaranteed.

9. DEGISKEN

neseli
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
SchefféP vestel 82 3,3171
profilo 80 3,5625
siemens 65 3,6154
bosch 89 3,6180
arcelik 102 3,7059
beko 92 3,8478
Sig. ,067

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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10. DEGISKEN

duygusal
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffe&P siemens 65 2,9538
v estel 82 3,0244
arcelik 102 3,2353
beko 92 3,2717
bosch 89 3,3034
profilo 80 3,3750
Sig. ,323

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

11. DEGISKEN

arkad ascanlisi

Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffé&P siemens 65 3,4308
bosch 89 3,4494
arcelik 101 3,6040
profilo 80 3,6500
v estel 82 3,8171
beko 92 3,8370
Sig. 277

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,234

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

12. DEGISKEN

cesur
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Schefféb vestel 82 3,6829
beko 92 3,9565
arcelik 102 3,9608
profilo 80 3,9625
bosch 89 4,0112
siemens 65 4,0308
Sig. ,406

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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13. DEGISKEN

modayiizleyen

Subset
for alpha

= .05

marka N 1

Scheffé&P profilo 80 3,7625
v estel 82 3,8415
siemens 65 3,8769
beko 92 4,0326
arcelik 102 4,0392
bosch 89 4,0787
Sig. ,540

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

14. DEGISKEN

heyecanverici

Subset for alpha = .05
marka N 1 2
Scheffé@b vestel 82 3,4024
profilo 80 3,4125
arcelik 102 3,7059 3,7059
beko 92 3,7391 3,7391
bosch 89 3,8090 3,8090
siemens 65 4,1385
Sig. ,278 ,212

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

15. DEGISKEN

esprili
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
ScheffébP sijemens 65 2,9692
profilo 80 3,0500
vestel 82 3,0854
bosch 89 3,3371
arcelik 102 3,4020
beko 92 3,5326
Sig. ,063

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.



16. DEGISKEN
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havali
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheff@b vestel 82 3,1220
profilo 80 3,6125
arcelik 102 3,7255
siemens 65 3,8154
bosch 89 3,8202
beko 92 4,0652
Sig. ,157

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

17. DEGISKEN

geng
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé&b profilo 80 3,7500
siemens 65 3,8000
beko 92 3,9130
arcelik 102 3,9902
bosch 89 4,0000
v estel 82 4,2805
Sig. ,739

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

18. DEGISKEN

hayalp erest

Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé&b vestel 82 2,9268
profilo 80 3,0750
siemens 65 3,0769
arcelik 102 3,1471
bosch 89 3,1798
beko 92 3,3913
Sig. ,327

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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19. DEGISKEN

essiz
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffé&b vestel 82 3,2561
arcelik 102 3,3922
profilo 80 3,5000
beko 92 3,5978
siemens 65 3,6769
bosch 89 3,7079
Sig. ,368

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

20. DEGISKEN

guncel
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé@P profilo 80 3,8000
vestel 82 3,9268
bosch 89 3,9888
siemens 65 4,0000
beko 92 4,1087
arcelik 102 4,1176
Sig. ,524

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

21. DEGISKEN

bagimsiz
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheff@P siemens 65 3,6000
vestel 82 3,6951
bosch 89 3,7416
profilo 80 3,7625
arcelik 102 3,8725
beko 92 3,9457
Sig. ,488

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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22. DEGISKEN

cagdas
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheffé&b vestel 82 3,9024
siemens 65 3,9538
profilo 80 3,9750
arcelik 102 4,1275
bosch 89 44,1348
beko 92 4,1630
Sig. ,649

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

23. DEGISKEN

guvenilir

Subset
for alpha

= .05

marka N 1

Scheffé&b vestel 82 4,1585
profilo 80 4,1750
siemens 65 4,2000
bosch 89 4,2921
beko 92 4,3370
arcelik 102 4,3529
Sig. ,867

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

24. DEGISKEN

caliskan

Subset
for alpha

=.05

marka N 1

Scheff@P vestel 82 4,2683
profilo 80 4,3000
arcelik 102 4,3824
beko 92 4,4674
bosch 89 4,5169
siemens 65 4,5385
Sig. ,491

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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25. DEGISKEN

guvenli
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé@P siemens 65 4,2923
vestel 82 4,3902
bosch 89 44,4157
beko 92 44,4239
profilo 80 4,4375
arcelik 102 4,4412
Sig. ,927

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

26. DEGISKEN

zeki
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheff&b vestel 82 4,0122
profilo 80 4,0250
beko 92 4,0978
bosch 89 4,1685
arcelik 102 4,1863
siemens 65 4,2308
Sig. ,815

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not
guaranteed.

27. DEGISKEN

teknik

Subset
for alpha

=.05

marka N 1

Scheffé@&P profilo 80 4,0625
vestel 82 4,1098
beko 92 4,2935
siemens 65 4,3846
bosch 89 4,4382
arcelik 102 4,4510
Sig. ,093

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.
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28. DEGISKEN

kurumsal

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheffé&bP profilo 80 3,6375

vestel 82 3,8415 3,8415
beko 92 4,0109 4,0109
bosch 89 4,0787 4,0787
arcelik 102 4,1373
siemens 65 4,2154
Sig. ,077 ,208

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346
b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

29. DEGISKEN

basarili
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheff&P profilo 80 4,0250
v estel 82 44,1220
bosch 89 4,2360
beko 92 4,2609
siemens 65 4,2923
arcelik 102 4,3922
Sig. ,215

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

30. DEGISKEN

lider

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
SchefféP vestel 82 3,4268

profilo 80 3,8375 3,8375
beko 92 4,0435
siemens 65 4,1538
bosch 89 4,1910
arcelik 102 4,2745
Sig. ,297 ,228

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.



31. DEGISKEN

kendinegivenen
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Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Schefféb vestel 82 3,8780
profilo 80 3,9000
beko 92 4,1522
siemens 65 4,1692
bosch 89 4,2360
arcelik 102 4,3333
Sig. ,097

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

32. DEGISKEN

ustsinif

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheffé&P profilo 80 3,5875

vestel 82 3,6098 3,6098
bosch 89 3,9888 3,9888
beko 92 4,0870 4,0870
siemens 65 4,1385 4,1385
arcelik 102 4,1569
Sig. ,053 ,057

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

33. DEGISKEN

bayuleyici

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheffé@b vestel 82 3,2073

profilo 80 3,6000 3,6000
beko 92 3,6413 3,6413
arcelik 102 3,6667 3,6667
bosch 89 3,7978
siemens 65 3,8000
Sig. ,216 ,930

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.




34. DEGISKEN
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iyigoranaml a

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheff@P vestel 82 3,7439

profilo 80 4,0000 4,0000
arcelik 102 4,1863 4,1863
siemens 65 4,2308
bosch 89 4,2360
beko 92 4,2935
Sig. ,064 ,465

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

35. DEGISKEN

cazibeli

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Schefféb vestel 82 3,1220

profilo 80 3,5625 3,5625
arcelik 102 3,5980 3,5980
bosch 89 3,6517 3,6517
beko 92 3,7391
siemens 65 3,7538
Sig. ,070 ,931

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

36. DEGISKEN

feminen
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé&b profilo 80 3,2500
bosch 89 3,2921
beko 92 3,3261
arcelik 102 3,3922
v estel 82 3,4268
siemens 65 3,5385
Sig. ,739

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.
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37. DEGISKEN

syk
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé@P vestel 82 3,6951
profilo 80 3,7250
beko 92 3,9783
siemens 65 4,0308
bosch 89 4,1236
arcelik 102 44,1373
Sig. ,126

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

38. DEGISKEN

sportif
Subset
for alpha
= .05

marka N 1
Scheff&P vestel 82 3,2561
bosch 89 3,4382
profilo 80 3,4750
siemens 65 3,5692
arcelik 102 3,6863
beko 92 3,7283
Sig. ,197

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

39. DEGISKEN

maskiulen
Subset for alpha = .05
marka N 1 2
Schefféb vestel 82 2,4268
profilo 80 2,8000
arcelik 102 2,8922
beko 92 2,9565
bosch 89 2,9888
siemens 65 3,5846
Sig. ,075 1,000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.



40. DEGISKEN
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batili
Subset
for alpha
=.05

marka N 1
Scheffé&b arcelik 102 3,2353
beko 92 3,2500
bosch 89 3,2921
vestel 82 3,2927
profilo 80 3,4125
siemens 65 3,8154
Sig. ,084

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

41. DEGISKEN

saglam

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
SchefféP profilo 80 3,8750

vestel 82 3,9878 3,9878
beko 92 4,3370 4,3370
arcelik 102 4,3627 4,3627
bosch 89 4,3933
siemens 65 4,4615
Sig. ,061 ,076

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.

42. DEGISKEN

dayanikli

Subset for alpha = .05

marka N 1 2
Scheffé@P profilo 80 3,9000

vestel 82 3,9634 3,9634
beko 92 4,3261 4,3261
arcelik 102 4,3627 4,3627
bosch 89 4,4270
siemens 65 4,4615
Sig. ,097 ,056

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a Uses Harmonic Mean Sample Size = 83,346

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not

guaranteed.
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