T.C.
SELCUK UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
GiYiM ENDUSTURISI VE GiYIM SANATLARI EGIiTiMi A.B.D.
GiYiM SANATLARI EGiTiMi BiLiM DALI

SELCUK UNIiVERSITESi OGRENCILERININ GiYIMDE
MARKAYA YAKLASIMLARI

YUKSEK LiSANS TEZi

Damisman

Yrd. Doc. Dr. Hafize PEKTAS

Hazirlayan
Giil¢in KIYGIR
044240011006

Konya/ 2007






ONSOZ

...Alice ve kirmiz1 kralice oturduklar1 agacin altindan kalkarak bir kosu
koparirlar. Alice hizla kosan Kirmizi Kralicenin arkasindan seslenir ciinkii ortada bir
gariplik vardir, ne kadar hizli kosarsa kossun eski yerinden daha ileriye gitmedigini fark
eder. Sonunda der ki “bizim iilkemizde olsa boyle bunca kosmayla bir yerden bagka bir
yere varilir.” Kirmiz1 Kralige sasirir “pek agirdan alan bir iilkeymis sizinkisi bizim burada

yerli yerinde kalmak i¢in bile hizli kosmak zorundasin.” (Kirim,2003:ix)

Simdiki diinyamizi ne kadarda iyi betimleyen bir masal. fletisim hizina yetismek
gercekten artik ¢cok daha fazla ¢aba gerektirmektedir. Sizin yenilik olarak addettiginiz sey
cok gecmeden taklit edilerek gelistirilerek eskimesine yol acmaktadir. Bu nedenledir ki
iiriiniin niteligi kadar ona katma deger yiikleyecek baska uygulamalara da biiyiik yatirimlar

yapilmaktadir.

Markalagma bu katma deger yiikleyen yatirimlar arasinda kalicilik, devamlilik,

gelisim ve istege bagh degisim 6zellikleriyle 6nemli bir yer tutmaktadir.

Yiyecek teknolojik iirtinlerde halkimizda marka bilinci daha erken gelismisken
giyimde markali {iiriin tiikketimi heniiz 6zenti bir davramis olarak algilanmaktadir.
Universitedeki 6grenciligim esnasinda gozlemlerim sonucunda arkadaslarimin giyimde
markaya Onem verdiklerini markali giyimlerin onlar1 daha havali ve prestij sahibi
goriindiikleri konusundaki izlenimlerin beni bu konuda bir arastirma yapmaya

yonlendirmistir.

Bu arastirmada yiiksek lisans 6grenimim boyunca ders aldigim Prof. Dr Hasim
KARPUZ, Prof. Dr. Cagatay UNUSAN, Yrd.Do¢ .Serife KUCUKOSMANOGLU,
Yrd.Do¢ Hatice Saadet BEDUK, Yrd.Do¢. Dr Nurgiil KILINC hocalarima eski
damgsmanlarim Yrd. Doc. Mualla SEZGIN ve bu arastirmaya baslamamda yardime1 olan
Prof. Yurdagiil MURATOGLU hocama benden maddi ve manevi sonsuz desteklerini
esirgemeyen aileme her zaman bana inanan yapabilecegimi sOyleyen rahmetli babam
Kemal KIYGIR’a ve her zaman yanimda olan ikinci bir aile olarak kabul ettigim KAVAK
ailesine Ozellikle ¢alismam boyunca bana her konuda yardimci olan Seyma KAVAK’A,
ilgisini sevgisini inancini esirgemeyen en zor anlarimda her zaman yanimda olan Mustafa

Akif TENGIZ ‘e calismama baslamamda yardimci olan ve her asamasinda benden
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destegini sabrim1 ve yardimini esirgemeyen damigsman hocam Yrd. Doc. Dr Hafize

PEKTAS ‘a tesekkiir ederim.

Giil¢cin KIYGIR
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OZET

Giinlimiiz rekabet ortaminda iilkelerin sinirlar1 asilarak, uluslar arasi ticaret
yogunlagmistir. Bu yogunlasan rekabet ortaminda hayatta kalmak Pazar ortaminda bir yer

edinmek ve o yeri saglamlastirmak icin markalasmaya gitmek gereklidir.

Tiiketici artitk her yonden giivendigi, iiriinden beklenen oOzellikler harici, arti
degerlere sahip iiriinleri tercih etmektedir. Bu arastirma hazir giyim sanayi i¢in 6nemli olan
tilketicinin davraniglarin1 etkileyen bu faktorleri belirlemek ve markaya bakisini tespit

etmek amaciyla yapilmaktadir.

Bu calismada birinci boliim konunun tanimi aragtirmanin amaci, énemi, yontemi ve
daha once yapilan caligmalari kapsamaktadir. ikinci boliimde marka kavrami ve onunla
iligkili kavramlar acgiklanmaya c¢alisilmistir.iiciincii bolimde markanin 6nemi farkl
acillardan incelenmistir. Dordiincii  boliimde ise tiiketici davramiglart ve tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorlere deginilmistir. Besinci boliimde bulgular ve yorumlar
yer alirken altinci boliimde degerlendirme ve sonu¢ kismi yer almaktadir. Arastirmada

survey modeli kullanilmistir. Veriler literatiir tarama ve anket yoluyla elde edilmistir

Bu arastirmada tiiketici olarak ele alinan {iniversite gengliginin marka hakkinda
yeterli bilgi birikimine sahip olmadiklar1 belirlenmistir. Marka hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmas1 i¢in {reticilerin tiiketicileri bilgilendirmesi ve bu bilgilendirme esnasinda
tiiketicilerin egilimlerini Tiirk isletmelerine dogru kaydirmalar1 gerekmektedir. Ureticilerin
iilkemizdeki markalasma boslugunu doldurarak yeni markalarla diinya platformundaki

yerimizi almamizi saglamas1 gerekmektedir.
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ABSTRACT

In today’s competing ambience, international commerce intensified beyond the
borders of the countries. It is essential to get branded in order to take part in today’s
market, to protect your place in the market and to survive in this intensified competing

ambience.

From now on, consumers prefer productions which, except from the expected
qualities, have positive effects on people, and which they can undoubtedly rely on. This
research is made just to determine the factors that effect the behaviors of the consumer

who is very important for the reday-made clothing industry.

In the introduction part of the first chapter in this study, subjects such as the
definition of the subject, the purpose, the importance and the method of the research and
the studies made before take place. In the second chapter, the concept of “brand” and the
concepts related to it are tried to be explained. In the third chapter, the importance of brand
is examined from different points of view. And in the fourth chapter, the behaviors of the
consumer and the factors which effect the consumer’s behaviors are mentioned. While
findings and comments take place in the fifth chapter, the sixth chapter is about evaluation

and conclusion.

“Survey model” is used in this research. Data are obtained from questionnaires and

scanning literature.

It is determined in this research that the young students of universities who are

considered as consumers do not have enough information about “brand”.

Producers should inform consumers about brand and they should get the consumers’
attention to the Turkish administrations in the right way. Producers should also provide us

to take part in the world’s platform with our new brands.
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I GIRIS
1.1.Konunun Tanim

Bu arastirma marka kavramina yonelmekte ve Selcuk Universitesi ogrencilerinin

giyimde markaya yaklagimlarini problem olarak ele almaktadir.

Giiniimiiz ekonomisinde bir sirket artik sadece sermayeyle kurulmuyor. Sirketi kurup

onu gelistirmek icin yeniliklere agik esnek bir girisimci ya da yoneticiye ihtiyag¢ vardir.

Bilginin hizla aktarildigi neredeyse tiim yeniliklerin saniyede eskidigi bu ¢agda artik
sadece iiretimle olusturulan somut nesneler degil soyut degerlerle cevrilmis {iiriinleri 6nem
kazanmaktadir. Bunun nedeni iiretimini hizla artmasi, degisen ekonomik ve siyasi kosullar

ozellikle kiiresellesmedir.

Pazarlamacilar bu sartlar altinda ayn iiriinleri farklilastirmak iiriine bir deger katmak
adina iiriinlerini markalastirarak pazarda ayirt edilmek amacindadirlar. Cogumuz ii¢ asagi bes
yukar1 markanin ne oldugunu biliriz. Uriinlerin cogu markali olsa da, gercekten marka, iste bu
dedigimiz markalar vardir. Giyim iriinlerinin belli isimleri olsa da marka olarak
adlandirabilecegimiz iirtinler arasinda olamayabilirler. Buna goére markayr soyle

tanimlayabiliriz.

Marka miisteri ve tiiketicilerden gelen onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel
getirilere dayanan ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zetidir

(Knapp, 2003: 7) .

Bir {riiniin iiretimi ve pazara sunulmasi kisa bir zaman alirken markanin olusumu
zahmetli ve uzun bir zaman almaktadir. Bu zahmetli ve uzun yolun her asamasinda pazar
hakkindaki bilgiler hazine degerindedir. Bu bilgiler markanin olusturulma diisiincesinden

baslayarak marka yayilimina kadar kullanilmaktadir ve marka siirdiikce devam etmektedir.

Tiiketici davraniglarina bakacak olursak aslinda tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih
ettigi belirgin bir sekilde tespit edilemese de asagi yukar tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi

olmak adina 6nemlidir.

Her insanin farkli seylerden farkli beklentileri vardir. Bu beklentiler cesitli durumlara
gore degisiklik gostermektedir. Bu beklentilerin farkina varmak her zaman samildigi kadar
kolay olmamaktadir. insanlarin genelinde bu boyledir. Her insanin iyi olarak nitelendirdigi,

“iyi”den bekledigi farklilik gostermektedir. Bu durum marka i¢in de gecerlidir. Toplumsal



beklentilere uygun, iyi analiz edilmis tiiketici davramiglariyla Oriilmiis bir marka digerleri

arasindan kolayca ayirt edilebilir.

Tiirkiye markalasma acisindan diger iilkelerden geri durumda olmasina ragmen
tilketimin ¢ogu markali diriinler tizerinden olmaktadir. Bu da markali iiriinlere ilginin yogun
oldugunun bir kamitidir. Tiirkiye’de yaklasik her aile kendi durumlarina uygun en az bir
markal1 tirline sahip bulunmaktadir. Bu markali iiriinler sadece giyim alanindan degil her tiirlii

tiriin grubundan(teknoloji, dekorasyon, gida vs.) olabilmektedir.

Ulkemizde giyim iiriinlerindeki tiikketim genelini gengler olusturmaktadir. Bu baglamda
gencler moda ve giindemdeki yeniliklerle daha i¢li dish oldugundan ve genc bireylerdeki
kimlik ve kisilik gelisimi sirasinda kabul edilebilme arzularinin hayat akiglarin1 daha derinden
etkilemesinden dolay1 gencler giyim iiriinlerindeki tiikketimde markaya onem gostermektedir.

Bu nedenle tiikettikleri markalar konusunda daha dikkatli davranirlar.

Universiteler geng kusagin yaklasik olarak her ilden bir araya gelebildigi nadir yerlerdir.
Bu egitim ve 6gretim merkezlerinin ¢cogunlugu kendi i¢inde neredeyse bir kent niteligindedir.
Genel itibari ile her tiirlii gen¢ insanin bulundugu bu yerler etkilesimin yani gelisimi ve

degisimin ¢ok kisa bir zaman igerisinde, en belirgin bicimde gerceklestigi yerlerdir.

Universite gencliginin en biiyiik 6zelligi genel itibariyle gelirlerinin baskalar1 tarafindan

karsilaniyor olmasidir. Bu da tiiketim iizerinde belirgin etkilere sebep olur.

Selcuk Universitesi 16 fakiilte, 1 devlet konservatuari, 1 yabanci diller yiiksek okulu, 2
beden egitimi ve spor yiliksek okulu, 3 saglik yiiksek okulu, 25 meslek yiiksek okulu, 4
enstitii, 13 arastirma ve uygulama merkezi ve 60.000’i bulan Ogrenci sayisiyla iilkemizin
sayili iiniversitelerinden biridir. Kampiisiiniin genisligi ve sehre uzak olmasi nedeniyle
Konya’dan ayn bir sehir havasindadir. Kampiis ici etkinlikleriyle 6grencileri tiyatro, sinema,
miizik, konser, uluslar aras1 sempozyum, konferans gibi kiiltiirel aktivitelerle olumlu yonde
etkileyerek “Degisen ve Degistiren Universite” niteligini devam ettirmektedir. Kampiiste
bulunan ve her gegen giin kitapligina yeni bir kitap ekleyen merkez kiitiiphanesi 6grencilerin

hem kisisel gelisimlerine hem de okuldaki basarilarina katki saglamaktadir.

Kampiiste her bolimden 6grencinin beraber vakit gecirebilecegi Gokkusagi alisveris
merkezi de mevcut durumdadir. Ogrencilerin  biiyiikk cogunlugu bos zamanlarini
degerlendirmek amaciyla buray: tercih etmektedir. Konya da tiiketimin biiyiik ¢cogunlugunu

bu iiniversite gengligi olusturmaktadir.



Ulkemiz gelismekte olan bir toplumdur. Geng bir niifusa sahip oldugundan dolay1
tiikketim ¢ogunlugu gencler iizerinde yogunlagmaktadir. Universiteler ise bu geng niifusun

tercihlerine iilke genelinde fikir verecek nitelikte bir 6rneklem olusturmaktadir.

Bu arastirmanin problemi “Selcuk Universitesi Ogrencilerinin Giyimde Markaya

Yaklasimlar1”dir. Bu problemin altinda asagidaki alt problemler soru olarak akla gelmektedir:
1.Selguk Universitesi Ogrencilerinin demografik dzellikleri nelerdir?
2.Selguk Universitesi Ogrencileri i¢in markanm énemi nedir?

3.Selcuk Universitesi Ogrencilerinin aldiklar1 giyim iiriinleriyle ilgili satin alma

davranmislar1 nasildir?
4.Selguk Universitesi Ogrencilerinin markali iiriinlerden beklentileri nelerdir?
5.Selguk Universitesi Ogrencilerinin marka tercihlerini etkileyen faktorler nelerdir?
6.Selguk Universitesi Ogrencileri icin markali iiriinler neyi ifade ediyor?
7.Selguk Universitesi Ogrencilerinin marka tercihleri nelerdir?
Arastirmada teorik kisim ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde markanin tarihcesinden bagslamilarak marka ve markayla ilgili

kavramlar cesitli tablolarla agiklanmaya ¢aligilmistir.
Ikinci boliimde markanin 6nemi cesitli yonlerden incelenmistir.

Uciincii boliimde ise tiiketici davranigt ve tiiketici davranisini etkileyen psikolojik,

sosyolojik ve demografik 6zellikler ele alinmisgtir.

Aragtirmanin iiclinci boliimii, literatiir kisminda incelenen konular 1siginda belirli
sayidaki 0grencinin markaya yaklasimlart hakkindaki diisiinceleri iizerinedir. Arastirmada bu
amagla hazirlanan anket formu sayesinde veriler elde edilmis SPSS 13 programindan

yararlanilarak tablolagtirilmistir.

Arastirmanin son kisminda elde edilen bulgular ve tablolar degerlendirilerek bazi

onerilerde bulunulmustur.

1.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma kar oranlar diisiik olan fason iiretime karsi hazir giyim sektoriine

markalagma siirecine katki saglamasi bakimindan 6nemli bulunmustur.. Pazar hakkinda bilgi



sahibi olunmas1 boylece bu bilgiler 1518inda markalasmaya gidilmesi markalagsma siirecine

kayda deger bir veri kaynag: olusturacaktir.

Ulkemizde yavas yavas hareketlenmeye baslayan markalastirma stratejisiyle birlikte,
kiiresellesen diinyaya biraz daha ayak uydurmaya calismaktadir. Kiiresellesen diinyanin
gereklerini yerine getirerek degisip gelismek ¢ok dnemlidir. Ilk adim atilmis olmasina ragmen
bunu iyi bir sonuca gotiirmek gereklidir. Pazarlama asamasinda tiiketici tercihlerini etkileyen
nedenler, demografik, psikolojik ve sosyolojik oOzellikleri bilmek rekabet iistiinligiini

saglamak i¢in ¢cok dnemlidir.

Kotalarin kaldirildigi 2005 yilinda iilkemizin eline ¢ok biiyiik bir firsat ge¢mis olmasina

ragmen bu hazir giyimciler tarafindan geregi gibi kullanilamamistir.

Unlii markalar, iirtintin kalitesi, renk desen zenginligi agisindan tiiketici i¢in giivence

anlamini tasimaktadir (Hedef, 1995:20) .

Tiiketiciler bu arti degerler ve giivence icin diiger iirlinlerden daha fazla bir bedel
0demeye razi olmaktadirlar. Hazir giyim firmalar1 genel itibariyle fason ya da lisans alarak
tiretim yaptiklar1 i¢in iinlii markalar kadar kazanamamaktadirlar. Giderek fason iiretimin de
Cin’e kaydig1 bugiinlerde hazir giyim firmalarinin 6nceden bu ugurumu goriip markalagmaya
gitmeleri gerekmekteydi. Herkes iiriin iiretebilir ancak 6nemli olan markalastirarak herkesin

yaptigindan ayirt edilebilmektir.

Sektoriin 6zellikle anlamas1 gereken sey taklit etmekten ¢ok bir alternatif olup rakiplerin
yapamadig1 seyleri yapmaktir.

Markada belli bir baglilik olusturulduktan sonra tiiketici gayri ihtiyari gelerek

devamhlik saglamaktadir. Bu da bir bakima gelecegi giivence altina almaktir.

Hazir giyim gibi her an taklit edilebilme riski olan bir sektorde iiriine kesinlikle bir arti

deger eklenmelidir. Bu art1 degerler tiiketici icin tek bir kelime iizerinde toplanir “marka” .

Bu arastirmayla birlikte marka olusumuna yardimci olacak pazar hakkinda bilgiyi
tireticilerle paylasarak, Konya Hazir Giyim iireticileri basta olmak iizere Tiirk Hazir Giyim

tireticilerine ufakta olsa bir yarar saglayarak markalasmay1 desteklemektir.
1.3.Arastirmanin Amaci

Ulkemiz gen¢ bir niifusa sahip olmasi nedeniyle tiiketim genc kesim iizerinde
yogunlagsmaktadir. Giyim iiriinlerinde 6zellikle artik ihtiyag¢ harici satin alimlar olmas1 ve bu

satin alimlarin sikliginin artmasi hazir giyim iireticileri i¢in ele ge¢cmez bir firsattir.



Ekonomik getirinin ¢ok olacagt bu kesime hitap edecek {iriinlerin iiretilmesi ve
markalastirmaya gidilmesi i¢in bu tiiketicileri yakindan tamimak gereklidir. Tiirkiye’ de
bulunan tiim genclerin belli bir karma olarak bulundugu iiniversiteler ise, bu gen¢ kesimin

beklentilerini belirlemek i¢in en uygun ortami olusturmaktadir.
Arastirmanin baslica amaglari s6ylece siralanabilir:
-Selguk Universitesi 6grencilerinin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek,
-Selguk Universitesi 6grencileri i¢in markanin énemini 6grenebilmek
-Selcuk Universitesi 6grencilerinin satin alma davramslarini saptayabilmek,
-Selguk Universitesi 6grencilerinin markadan beklentilerini 6grenebilmek,
-Selcuk Universitesi 6grencilerinin marka tercihlerini etkilen faktorleri belirleyebilmek,
-Selcuk Universitesi 6grencileri i¢in markal iiriinlerin ne ifade ettigini saptayabilmek,
-Selcuk Universitesi 6grencilerinin giyimde marka tercihlerini belirleyebilmek
1.4. Sayiltilar
-Literatiir bilgilerinin hepsi dogrudur
-Anket aragtirmanin aradig1 problemlerle ilgili verileri toplayabilecek niteliktedir.
-Ankete katilan bireylerin hepsi sorulart dogru yanitlamislardir.
-Secilen 6rneklemin evreni temsil ettigi kabul edilmistir.
1.5. Arastirmamn Sirlari

Bu arastirma “Selcuk Universitesi ogrencilerinin giyimde markaya yaklasimlari”
konusuyla ve 2006-2007 yillartyla simirlandirilmigtir. Konya Selcuk Universitesi’nde yapilan
bu arastirmada segilen fakiiltelerde 50’ser 6grenciye tesadiifi yontemle konuyla ilgili 25
soruluk anket uygulanmistir. Anketlerin uygulandig fakiilte ve boliimleri soyledir; Mesleki
Egitim Fakiiltesinin, Anaokulu Ogretmenligi, Beslenme Ogretmenligi, Cicek Orgii Dokuma
Ogretmenligi, Cocuk Gelisimi Ogretmenligi, Hazir Giyim Ogretmenligi, Nakis Ogretmenligi
boliimleri, Tip Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesinin Resim Ogretmenligi ve Miizik Ogretmenligi
boliimleri, Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltelerinin Bilgisayar Miihendisligi, Cevre
Miihendisligi, Endiistri Miihendisligi Harita Miihendisligi Insaat Miihendisligi Jeodezi
Miihendisligi, Jeoloji Miihendisligi, Maden Miihendisligi Makine Miihendisligi, Ziraat

Miihendisligi Boliimleri ve Sosyal Bilimler Yiiksekokulu’nda Bankacilik, Biiro Y&netimi ve



Sekreterlik, Dis Ticaret, Isletme, Muhasebe, Pazarlama, Turizm ve Otel Isletmeciligi,
boliimleri, iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinin isletme, iktisat, kamu yonetimi, uluslararasi

iliskiler boliimlerindeki 6grencileri kapsamaktadir.
1.6. Yontem

Bu arastirmada survey arastirma modeli ile yapilmistir. Survey aragtirma modeli sosyal
bilimlerde daha ¢ok kullanilmaktadir ve dogal cevredeki mevcut durumu tespit etmektedir.
Arastirma evreni olarak Selcuk Universitesi 6grencileri, drneklem olarak da bes fakiilte ve bir
yiiksekokul secilmistir. Bu se¢cim okullarin 6zelliklerine bagli olarak gerceklesmistir. Sanatla
alakali olmas1 bakimindan resim ve miizik 6gretmenligi boliimleri, Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ekonomi ve siyasetle ilgili oldugu i¢in, Mimarlik Ve Miihendislik Fakiiltesi sayisal
puanla se¢ilen pozitif bilimlerle ilgili ve digerlerine gore biraz daha teknik boliimleri icerdigi
icin, Mesleki Egitim Fakiiltesi giyim sanat ve egitimle ilgili boliimleri kapsadigindan, Tip
Fakiiltesi giyimle ilgisiz oldugundan, Sosyal Bilimler Yiiksekokulu ise 6n lisans egitimi veren
bir yiiksekokul oldugu icin sec¢ilmistir. Anketler her fakiiltede tesadiifi yontemle secilen
50’ser ogrenciye uygulanmistir. Ogrencilere markaya bakis acilariyla ilgili sorular sorulmus
ve diisiinceleri saptanmaya calisilmistir. Literatiir taramas1 yapilarak ilgili konular hakkinda
bilgi toplanilmaya calisilmigtir. Verilerin analizinde ise SPSS 13.0 (Statistical Pakage For
Social Socience) paket programi ile bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Bu program sosyal
bilimler icin bir tiir istatistiki paket program olup ankete verilen tiim cevaplar kodlanarak bu
programa veri olarak girilmektedir ve tablolastirilmak tizere veriler gruplanmaktadir. Bu
verilerin 1518inda tablolar olusturulmustur. Yorumlamada ise genel yogunluk {izerinde
durularak ¢ogunlugun verdigi cevaplara gore calisilmistir. Sonugta sorulan her anket sorusu
icin ortaya cikan sayisal sonuglar seklindeki genel egilimler saptanarak sonuc¢ ve

degerlendirme boliimiinde bu sayisal sonuclar sézel olarak degerlendirilmistir.
1.7. Konuyla Ilgili Calismalar

- Meltem Cetin: Marka Y6netiminin Satinalma Davranisi Uzerindeki Etkileri, Istanbul,
2003

Hazirlanan yiiksek lisans tezinde markanin satin alma davramisini etkiledigi
goriilmiistiir. Hipotez kapsaminda ki marka ile ilgili satin alma davranisim etkileyen faktorler

sirastyla
-glivenilir marka olmak

-tiikketiciye deger veren bir kurulus olmak



-biiyiik ve lider bir kurulusa ait bir marka olmak
iizere ilk ii¢ sirada bulunmaktadir.

Bu siralamadan da anlagildigi gibi Meltem Cetin’in bulgularma goére marka belli bir
giiveni, vaadi yansitmalidir. Tiiketicinin kendini giivende hissetmesi ©nemli olarak

goriilmektedir.

- Kiibra Karaosmanoglu: Tiiketici Satinalma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin

Olgiimlenmesi: Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama, Izmir, 1995

Genglerin giyimi iizerine yapilan bu calismada 15-25 yas arasi genglerin marka satin
alma etkinliginde markaya asir1 bir bagl olduklar1 bununda sadece bir moda olay1 degil

bilingsiz bir tiiketim olgusundan kaynaklandigi sergilenmektedir.

-Ismail Tuna: Pazarlamada Marka Ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Markanin

Tiiketici Tercihine Etkisi, Eskisehir, 1993

Bu arastirmada pazarlamada markanin énemi iizerinde durularak, markaya, marka imaji,
ve kisiligi kazandirildiktan sonra marka bagliligi olusturulmak gerektigi konusunda bilgiler
elde edilmis. Onerilerde ise isletmelerin tiiketicilerin markalar1 nasil ve ne olarak gordiiklerini
tercih edilme ya da edilmeme sebeplerini markaya baglilik olup olmadigimi vb. bilgilere

yonelik arastirmalar yaparak markalarini takip etmeleri gerektigi vurgulanmistir.

-Yusuf Demir: Markanin Pazarlama Acisindan Onemi Ve Tiiketici Tercihleri Uzerine

Etkisi, Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma(Elazig Ili Ormegi), Malatya, 1999

Arastirmada gerekli olan icerik hazirlandiktan sonra yapilan arastirmanin sonuglari
hakkinda bilgi verilmistir. Genel itibariyle tiiketicilerin markaya onem verdikleri, tatmin
saglayan markalarin tekrar alindigini,alinan iriiniin kalitesi diistigiinde farkli markalarin
tercih edildigi, tiriin fiyat ve kalite arasinda iliski kurduklar satis sonrasi hizmetlere 6nem
verdikleri etkili tutundurma faaliyetlerinin ve cevredeki kisilerin fikirlerinin, satin alma

davranisini etkiledikleri ortaya ¢ikmaistir.

-F. Belma Giineri : Tiiketicilerin Marka Tercihinde Iliskin Tutumlarmin
Belirlenmesinde Reklamlarin Rolii: Jean Giyim Uzerine Ve Ege Universitesi Gengligine

Yonelik Bir Arastirma, [zmir, 1996

Hazirlanan doktora tezinde, tiiketicilerin marka tercihinde reklamin jean giyimi iizerinde
bir etkisi olup olmadigi arastirllmistir. Literatiir taramasinda tiiketici davraniglari, marka,

reklam ve son olarak ta tiiketici davraniginda reklamin rolii kavramlart aciklanmis ve



arastirma boliimiine gegilmistir. Burada bulgular ve yorumlamalardan sonra sonug¢ olarak
reklamin negatif yonlii bir etkisi oldugu ve buna ragmen reklam kampanyalariyla marka
imajinin  olusturulabilecegi ve markalarla tiiketicinin dikkatinin c¢ekilebilecegi ortaya

cikmastir.



2. MARKA VE MARKAYLA iLGiLi KAVRAMLAR
2.1. Markanin Tarihcesi

Markanin iglemi giiniimiizdeki anlamindan farkli olarak baglasa da geliserek

giiniimiizdeki anlamin1 ve degerini almigtir.

Gliney Fransa’daki Lascaux Magaralari’min duvarlarinda aitlik gostergesinin bir sekli
olan el izleri mevcuttur. Bu el izlerinin M.O.15 binlere kadar dayandigina inaniliyor. Eski
Misirhilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢comlegin
ve diger esyalarin iizerini mihiirlerlerdi. Boylece gelecekte esyayr begenirlerse kimi
oveceklerini, bu mali nereden temin edebileceklerini, bir problemle karsilasirlarsa hatadan
kimin sorumlu olan kisiyi bulabileceklerdi. 1266 yilinda Ingiltere firmcilar Damgalama
Yasasi’mi yiiriirliige koydu (Perry and Wisnom III, 2003:01) . Burada ki amag elbette ki
tiiketici bilgilendirmek degil kolay vergi toplamakti.

Markanin giiniimiizdeki degere ulagmast zor olmustur. Markal: {iriinler genel itibariyle
insanlarin yasam tarzlarim degistirecek nitelikteydi bu nedenle ilk iiriinlerde bir marka kimligi
olusturmak son siralarda yer aliyordu. Buradaki ilk amag¢ sadece iiriinii tanimlamaktan
geciyordu. Bu donemde her iiriin neredeyse yepyeni bir icat niteligi tasiyordu bu nedenle bu

yeniliklerle insanlarin hayatlarinin daha giizel ve daha kolay olacagi ikna edilmeliydi.

Markalamada ilk gorev daha onceleri yerel diikkanlarda variller icinden alinarak satilan
(seker, un, sabun, tahil gibi) iiriinlere isim vermek olmustur. Bu donem ki markalarda genel
itibariyle halka yakin halktan olan isimler, karakterler secilmekteydi. Eskiden kiigiik
diikkaninda sizin giivendiginiz o siradan adam kadar, sizden olan biri, bu donem markalarina

bakildiginda Aunt jemima, Dr Brown, Old Grand Dad gibi markalar dikkat ¢eker.

Tasarim tarihgileri ve teoricileri olan Ellen Lupton ve J.Abbott Miller’in ifadelerine gore
logolar paketlenmis mallarin yeni ve tedirgin edici isimsizligine kars1 bir ¢abayla tamidiklik ve

halka aitlik hissi olusturmak icin sekillendiriliyordu.

Reklamcilarin marka goriisiine goére marka bir his olusturabilmelidir. General Motors’u
kisisel sicak ve insani bir seye doniistiiren ““ bir dostun adinin bag harfleriydi” diyen iinlii

reklamc1 Bartonun s6zleri gibi

1940’lar ireticilerin {iiriin tiretse de miisterilerin aldiklarnn marka oldugundan dolay1
markalarin degeri anlasilmis ve dogru markalarin kiiltiir ve insanlarin hayatlar1 acisindan ne

ifade ettigine yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeye yonelmistir.
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Markalagmanin bagka bir 6zelligi de 1988’lerde iyice belirginlesmistir. Philip Morris
Kraft’r kagit tizerindeki degerinin alt1 katina 12,6 milyon dolara satin alarak markaya verilen
degeri ve bunun maddi acidan getirigini gostermektedir. Bu biiyiik getirisi nedeniyle reklam
harcamalarinda artis yasanmis ve markalamanin sadece bir yeni is degil degerli bir is oldugu
anlagilmistir. Bu yasanan biiyiilk degisimlerin ardindan markalar diinyasini1 sarsacak cok
onemli bir olay gerceklesti. O giinlerde, kiiciik markalarla bag etmek icin Philip Morris’in
Marlboro sigarasimin fiyatint = %20 indirmesiyle ‘“Marlboro Cumasi” adi verilen olay
gerceklesmis oldu. Wall_Street’te bu olay biiyiik bir yanki uyandirmist1 Marlboro gibi giiclii
bir marka bile kiiciik ve ucuz markalarin karsisinda dayanamamis ve fiyat indirimine gitmisti.
Panik ortami iyice sarmisti. Bu olay reklamlarinda sarsilmasina yol agmisti. Marka ise
yaramiyorsa reklama da ihtiya¢ duyulmazdi. Bu olay biiyiik tartismalara yol agmistir: Hiram
Walker’in Avrupa Miidiirii David Scotland seksenli yillar markalar ve kibirli tasarimci
etiketleriyle gecti Doksanlar agikca degerlerin yillar1 olacakti. Gézlemlerime gore birkag yil
once cebinde tasarimcisinin logosu islenmis bir gomlek zekice olabilirdi ama diiriist olmak
gerekirse simdi biraz eski moda goriiniiyor. Bir bagka yorumda sdyle oldu Cincinatili gazeteci
Shelly Reese “Artik arka ceplerine Calvin Klein sigramis Amerikalilar marketlerde Perrier
dolu aligveris arabalarini siirmiiyorlar onun yerine Kmart’s Jackly Smith gibi etiketleri olan
kiyafetler giyiyor ve Krager Co. Big K. Sodalar1 dolu aligveris arabalar1 ile manevralar
yapiyorlar. Ozel marka ¢agma hos geldiniz”. Bu iki yorumda ne yazik ki gerceklesmedi o
zamanlar bu yorumlanyla dikkat c¢ekmiglerse de markalarin zaferiyle sonuclandi. Bu
markalarin zaferi nasil oldu? Onemli olan bu sorunun cevabi, tabii ki burada 6nemli adimi
atmis olan markalar bu durgunluk doneminde bile deger yerine pazarlamay1 se¢mis olanlardir.
Markalarin zaferi de buydu. “ Bu sirketler imajlarin1 ucuz bir gomlek gibi giymiyorlards;
imajlan isleri ile dylesine kaynasmist1 ki bagkalar onu kendi gomlekleri olarak giyiyorlardi
ve markalar c¢oktiigiinde bu sirketler fark etmediler bile; onlar iliklerine kadar

markaydilar.”(Klein, 2003:38-39).

Bu gecici donemden sonra markaya gereken onem verilmeye baslandi. Tamamiyla
imajlarin1 giyen sirketler bu imajlart i¢in tahmin edilmeyecek harcamalarda bulundular.
Sponsorluk, reklam, promosyon gibi her tiirlii faaliyeti kullanarak marka imajlarin1 gelistirmis

ve tiiketicilerin vazgec¢ilmezi olmak i¢in yogun ¢aba harcamislardir.

Daha yeni gelismekte olan iilkeler iiretim yerine markaya yatirnm yaparak kendi ig¢

dongiilerini tamamlamaya calistyorlar.

Diinden bugiine nasil bu kadar énemli bir deger olduguysa, sadece degisimin anahtar



11

olan insan faktoriinde sakli. {1k bastan baslayarak marka tanimlama, faklilik, deger olarak
yerini almistir. Boylece eski ¢aglardan simdiye kadar ki degisimine 151k tutmus olmaktayiz.
Bunlarin 1s181nda marka degerini ele gegiren ve iyi kullanan giiniimiiz ekonomisine damgasini

vuracaktir.

2.2. Markanin Tanimi

Bugiinlerde neredeyse ekonominin temel dayanagi haline gelen deger nedir? Tabi ki
marka, peki markay1 bu kadar degerli kilan nedir? Marka sozciigiiyle neler kastediliyor? Tiim

bu sorularin yanitt markanin tanimlarinda.

Pazarlama politikalarinin ~ biiyilk ¢ogunlugu tiiketicilerin iiriin tanimlamasina,
reklamlarda ise tiiketiciyle iletisim kurulmasina ve iiriiniin tiikketicilere tanitilabilmesi amacina
dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini ortaya cikarmistir. Boylece diyebiliriz ki

tiriiniin benzerleri arasinda fark edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilebilir.

Marka bir isletmenin mal ve hizmetlerinin bagka bir isletmenin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglamasi sartiyla kisi adlar1 dahil ozelliklere sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, markalarin bigimi ve ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir

(KHK/556 m.5) (Karahan,1996:3) .

Amerika pazarlama derneginin tanimina gore ise “bir {lirlin ya da bir grup saticinin
mallarint ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve rakiplerin mal ve hizmetlerinden
farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol dizayn (tasarim) sekil ya da

tiim bunlarin birlesimidir.”(Ar, 2003:28).

Ureticilerin ya da saticilarmn mallarimin kimligini belirleyen ve mallarini rakiplerinden

ayirt eden bir isim simge sekil veya bunlarin birlesimidir.

Neredeyse tiim tanimlamalar markanin gergek islevi disindaki getirilerinden bahsediyor.
Gercekten marka nedir? Diye sordugumuzda sadece biiyiikk taninmis milyon dolar kazanan
tiriinlerin isimleri aklimiza gelir. Peki nedir bu kadar biiyiik olmalarini saglayan, etkileyici bir
isim mi? Daha etkileyicisi bulunur, ambalaj ya da reklam mi1? Hepsinin daha iyisi olabilir,
ama asil olay tiiketicinin zihninde bitiyor. Tiiketicinin markaya yiikledigi anlama gore marka

marka olur

Marka sadece logo veya isim olmanin da Otesinde kurum ve diriinleri hakkinda
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tilketicinin tagidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir.

Bir iiriin bir fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafindan alinan
bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir. Marka ise biriciktir. Bir iiriin cabuk demode olur, bir
marka ebedidir. Bu sozleri iinlii yazar Stephen King soylemistir cok yerinde sayilabilecek

gozlemler olarak kabul edilebilir.

Markalar tiiketiciler icin birlestirici bazi temalar tasir. Bu temalarla tiiketiciler
kendilerini bir gruba bir duyguya ait hissederler bu aynm duyguyu yasamak tiiketiciler arasinda
yakinlik ve bu yakinliklarda sosyal gruplart olusturur. Giyim magazasi sahibi Elise
Decateau’nun gen¢ miisterileri hakkinda soyledigi gibi: “gruplar halinde geliyorlar. Birine
satarsaniz siniflarindaki herkese okullarindaki herkese satarsiniz (Klein,2002:90). Buna bagh
olarak soyle bir tamim yapilmistir: marka belirli tiiketiciler arasinda yakinlik kurmak, bir imaj
ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel 6zelliklerin biitiinlestigi bir

kavramdir.

Bir marka giiciinde iki temel yapitasi vardir: mantiga ve performansa bagl yararlar ile

duygusal ve imaja bagh yararlar.

Mantiga ve performansa dayali yararlar iiriiniin kendisidir bize sagladigi kolayliklar
gibi. Ama asil markanin ayirici 6zelligi duygusal ve imaja bagli yararlardir ki kisinin oldugu
ya da olmak istedigi her seyi kapsar(bulundugu ya da olmak istedigi statiiden tutunda medeni
durum cinsiyet ve hatta maddi durumu bile). Marka giiniimiizde iirtinden daha fazla bir

anlama ve icerige sahiptir:

“ ‘Karizman mi yok bir Versace al’ bu kadar kolay. Ne cins kopek beslediginden hangi
telefonu kullandigina kadar her sey marka. Birbirimizi markalarla yargiuiyoruz. Boylece
bambaska bir insan oluyoruz. Marka bu anlamda en ilgin¢ tuzak.” Diyen Strategica
Danismanlik’in  bagkani Burak Ozdemir markamin diinyamiz1 nasil isgal ettigini
sogukkanlilikla ilan etmis bulunuyor (Ongéren,2003:228). Kimse kabul etmese de hakl
markalarla yatip nerdeyse markalarla kalkar hale geldik, markasiz bir seye bakmaz hatta
onlarin pazar mali halinde oldugunu ima ettik. Neydi bu kadar vazgecilmez kilan onlari, bize
empoze ettikleri o duygular ve imajlar degil mi? Bizi bir gruba dahil kilan ya da bagkalarindan
ayiran daha sofistike, daha miikemmel, bazen de herkesten biri gibi yapan, iste bu duygusallik
ve imajlarla tiiketicileri siisledikleri o markalara ¢ceken. Marka bir ambalaj, bir logo, bir isim
degil, cok daha fazlasi. Markayla ilgili kavramlar agiklandik¢ca markanin nasil bu kadar ¢ok

sey ifade ettigi pazarlamacilarin neden bu kadar ¢cok markalasma cagris1 yaptiklart daha iyi



anlagilacaktir.

Marka, tiiketiciyi ikna etme ve daha bir¢ok islevi acisindan kabul goren bir pazarlama

stratejisidir. Zaten asil giicii markanin diger markalar arasindan kolayca siyrilip tiiketici

tarafindan kolayca secilebilmesidir.

Marka tiiketiciler i¢in iiriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki

bilgileri hatirlatip satin alma kararina yardimci olmaktadir.

Markanin bilegenlerine bakinca sOylenebilen bir isim kismi vardir. Bu, markanin

ismidir. Fark edilmesini ve iletisimi saglayan en énemli boliimii marka ismidir. Iyi bir marka

adinin 6zellikleri sOyle siralanabilir:

1.

2.

10.
11.
12.

Markanin diger kismina gelecek olursak, gozle goriiliip sozle ifade edilemeyen kisma
marka isareti denir. Sembol tek basina fark edilme saglar, gerekli iliskiyi kurar, daha sonra

sadakate ve algilanan kaliteye doniisebilen hoslanma ve begenme duygular1 olusturur. Gorsel

Kisa ve sade

Hecelemesi ve okunmasi kolay

Animsamasi ve farkina varilmadi kolay

Okundugunda ve isitildiginde hosa gidici ve telaffuzu kolay
Her zaman giincel ( giincelligini kaybetmemis modasi gegmeyen)
Tek bir telaffuz bi¢cimine sahip

Her dilde telaffuz edilebilir

Paketlenme ve etiketleme gereksinimlerine gore degisebilen
Mamuliin yararlarini telkin edici

Herhangi bir reklam ortamina uyarlanabilir

Uriinle uyumlu

Istenmeyen cagrisimlar engelleyici (Demircali, 2000:18).

imajlar kelimelere gore daha kolay 6grenilmektedir (Demirgali, 2000:24)
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Farkedilme ' Cagngim
Sembol
Hoslanma
1
I I
Algilanan Marka
Kalite Sadakati

Sekil 1: Semboliin Yararlari (Aaker, 1991: 198)

Cagrisim yapilacak olan sembol, markayla uyumlu, giizel ve sevimli duygulari

cagristiric1 olmalidir. Markalarin genel sembollerine bakacak olursak
Tescilli Marka (Registered Trademark®):

Patent veya marka ofisleri araciliyla tescil edilmis ticari markalarla kullanilan bir

semboldiir.
Ticari Marka (Trademark™):
Patent veya marka ofisleri araciliyla tescil edilmemis markalar1 tanimlayan semboldiir.
Hizmet Markasi (Service Mark )

Patent veya marka ofisleri araciligiyla tescil edilmis markalar i¢in kullanilir. Tescilli
markayla arasindaki tek fark tescilli markalar mallari, servis markalar1 ise hizmet ve olaylar

tanitir.

Bugiin marka, yalnizca market raflarinda vitrinde ya da reklamlarda izlenen bir iiriin
olmaktan c¢ikip, tiiketicinin zihninin zerreciklerine kadar sinen, kalbine isleyen ve her satin

alma aninda bilingalt: tarafinda yonlendirilen fikirler biitiinii haline gelmistir (ipekli, 2000:54)

Marka ayn1 ya da farkli cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin veya hizmetlerin

birbirlerinden kolayca ayrilmalarimi saglayan, yapilan iiriin veya hizmet dizaynlar1 ve tanitim
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caligmalar ile benzerlerinden farklilastirilan, {iriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve
firmalar1 da tanmimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan onlar
bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslar
arast hukuk kurallarinin ¢ercevesinde koruyan, isim, sdzciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk,

sekil, ve dizayn birlesimidir (Ak, 1998:121) .

Marka; bir iiretici ya da saticimin tiiketiciye, iiriinii ayn1 gruptaki diger markalardan

ayiran Ozellikleri, kalitesi ve satis sonras1 verdigi hizmetlerle ilgili soziidiir (Ciice, 2000:21) .

Marka aslinda tiiketiciyle yapilan gizli bir akittir. Tiiketicilerin baz1 beklentileri vardir
ve marka bu beklentileri cevaplayacagini vaat eder hatta baz1 markalar vardir ki; beklenti daha

tilketicinin kafasinda olusmadan ihtiyaglar1 bulur ve tam zamaninda tiiketiciyle bulusturur.

John Philip Jones ise ““ marka islevsel faydalarin yaninda baz tiiketicilerin satin alacak

kadar 6nem verdigi art1 degerleri tasiyan bir iiriindiir.” seklinde bir tanimlama yapmaktadir.

Marka denince akla genel itibariyle hep giiclii, pazarda s6z sahibi olan markalar akla
gelir. Peki bu markalarin 6zelligi nedir, nasil giiclii bir marka olmuslardir? Hatta bu giiclii

marka tam olarak neyi ifade eder?

Giiclii bir marka “Zaman icinde biiyiiyen ve ayni zamanda pazar payini da bu siiregte
biiyiiten, tiiketiciye verdigi sozii yerine getiren, marka degerinin hangi noktasindan geldigini
bilen, tiiketicinin kalbine hitap eden, tercih edilen, baglh olunan, dogru yerde dogru zamanda
yaratici caligmalar yapan, sponsorlukla markanin biiyiimesine destek olan, acik bir gozle
markaya bakildiginda konsepti belli olan, tiiketicisiyle anlamli iliskiler kuran, pazarlama
iletisimi calismalarina marka anlami igine yayan, kiiresel ya da yerel bagl reklam PR ve

pazarlama iletisimi ¢alismalar1 yoneten markadir (Allen,2000’den ,Ozkaya, 2002:19 alint1) .

Miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde algilanan, duygusal ve islevsel
getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zetidir

(Knapp, 2000:16) .
2.3. Marka Farkindahg:

Mark farkindaligr markanin anahtar degerlerinden biridir. Tiiketici belleginde markanin
sahip oldugu izlerin biitiiniinii olusturan bu kavram, tiiketicilerin satin alma davranislarinin
temelini olusturmaktadir. Bu asamada marka tiiketiciye tanitilir ve hatirlanmasi1 saglanir.

Tiiketiciye verilen bilgiler 15181inda marka farkindalig1 olusturulmaya calisilir.

Marka farkindaligi markanin digerleri arasindan fark edilmesini saglayarak markaya
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satin alma davranisinda bir sans elde etmesini saglamaktadir. Tiiketiciler bilmedikleri bir
tiriinii kolay kolay kullanmazlar. Marka farkindaliginda 6nemli olan bilgi ve olumlu mesajlar
yoluyla tiiketicinin ilgisini cekmek ve tiiketicinin aklinda bir degerlendirme yaparak
denemesini saglamaktir. Bu deneme sonucu olumlu olursa tiiketici satin alma davranigina
devam eder, olumsuz olursa satin alma davranisina son vererek bagka bir marka arayigina

gider.

Kimi tiiketiciler markay1 begenmeseler bile sagladigi avantajlardan dolayr markaya
devam edebilirler. Bunun baglica nedeni demografik veya sosyo-kiiltiirel olabilir. Cogu

tiiketici fiyatlar1 cok pahali oldugu i¢in daha ucuz ikame bir iiriine yonelmektedirler.

Markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi markanin farkindalik diizeyine baglidir.
Markanin farkindalik diizeyleri su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996’den Uztug, 2003:29-30

alint1):
1 Taninirlik (X markasin1 duydunuz mu? )
2 Hatirlama (Hangi Jean markalarin1 hatirliyorsunuz?)
3 Hatirlamada ilk marka (akliniza ilk gelen marka hangisidir ?)
4 Marka baskinlig (iiriin grubunda hatirlanan tek marka )
5 Marka bilgisi (markanin konumu biliniyor mu? )
6 Marka kanis1 — brand opion — (marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindaligini, marka taninirligi ve marka hatirlanirligr olarak iki temel kavrama
ayrilabiliriz. Marka taninirligi, marka hakkinda sahip olunabilecek bilgilerin tiimiinii kapsar.
Ambalajindan bicimine, rengine kadar fiziksel ozellikleri bu kapsam dahilindedir. Marka
taninirlilig fiziksel ozellikleri kapsadigi icin marka bilinen bir iiriin haline gelir. Tiiketicilerin
markay1 farkli iiriinler arasindan se¢mesine olanak saglar. Marka taninmisligi en az dort

bakimdan deger olusturur:
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Yeni olusumlarla eski ( bilinenler)
/ arasinda koprii gorevi yapar
Marka

Tanmmshg — > Benzetme —> Hoslanma
— Kararhhgn sinyalidir

I~

Diisiiniillen markay ifade eder

Sekil 2:Marka Tammnmishhgi (Aaker, 1991:65)

Marka hatirlanirhigr ise tiiketicilere ipucu verildigi takdirde Onceki bilgilerinin aklina
gelmesiyle olusan bilgi cagrisimlaridir. Burada esas olan, tiiketicinin énceden marka hakkinda
bilgi sahibi olmasi fakat bunlarin hatirlanmasi ic¢in karsi taraftan ipucu verilmesi
gerekliligidir.

Pazara yeni girmis markalar acisindan fark edilirlik cok 6nemlidir. Tiiketicileri ilk girdiginde
bir bilgi bombardimanina tutar reklamlar ve daha bir¢ok iletisim araglar1 yardimiyla
markasini 6nce tiiketiciye tanitir. Tiiketicinin iirlinii tanimasinin ardindan ona hatirlatmalarla
tiketiciye marka hatirlatilmas1 saglanir. Tiiketicinin fark ettigi bu markayr aklinda
degerlendirmesi ve denemeye kadar gotiiriip begenmesiyle ya da begenmeyerek markay1 bir

daha almamasiyla sonuglanir.

Bu genel durumlar diginda kalan ikinci durum ise markalar acisindan tehlikeli olan
Graveyard noktasidir. Markalarin bu noktada yiiksek taninmishia sahip olmasi ancak tiikketim
yapilacagi sirada bu markalarn hatirlamamasi olarak agiklanabilir. Graveyard noktasindaki
markalar yiiksek taninirliliga sahip olduklar1 icin bu noktadan kurtulamazlar. Ciinkii tiiketici
iyi tamidiklar1 markalar1 daha ¢ok tanimak icin bir caba sarf etmez hatta neredeyse dikkat bile

etmezler. Bu, her giin gordiigiiniiz bir arkadasimzdaki degisiklikleri fark etmemeniz gibidir.
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IR e
Yitksek Graveyard
Noktasi
Taninma
ox Nis Marka
Diisitk — > Yiksek
Hatirlanma

Sekil 3:Graveyard Noktas1 Aaker, 1996: 15

Graveyard bolgesine dogru gidildikce satiglarda ve pazar payinda azalma goriilmektedir.

Ancak bu bilgilerden uzaklasan markalarda satis ve pazar pay1 beklenebilir.
2.4. Marka Cagrisimlar:

Insan beyni dyle ya da boyle her giin milyonlarca bilgi akinina ugrar. Bu bilgi kirliligi

arasinda bize yarayanlar se¢ip ayirmak yine beynimize diiser.

Markalar da tiiketicinin beynine boyle girerler. Marka ¢agrisimi marka hakkinda olusan
bu bilgilerin hafizada saklanarak gerekli oldugu anda bize tekrar hatirlamamizi saglayan soyut

ve somut her seyi kapsar.

Cagrisimlarda amag, markayr hatirlatmak ve bu hatirlayista olumlu duygularin ortaya

cikmasidir.

Marka cagrisimlari; bilgi 6zetleme, farklilastirma (konumlama), satin alma nedeni
olusturma, olumlu izlenim, tutum olusturma ve marka genisletme gibi amaclara hizmet

ederler.

Marka cagrisiminda olusan bilgi olumlu olarak markaya aktarilmalidir. Bu aktarim
sonunda tiiketicinin zihninde bir kelimeye doniismelidir. “Baska kimsenin sahip olmadig: bir
kelimeye sahip olmalidir”. Bdylece marka cagrisimlan sayesinde {iriiniin rakiplerinden

ayrilmasinda onemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 2003:32).
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Bilgi isleme/geri cagirma/

hatirlamaya yardimci olur

Farkhlastirma/konumlandirma

Cagrisimlar /

—  Satin alma rasyonelini saglar

\ Olumlu tutum / duygu yaratir

Genisleme icin temel olusturur

Sekil 4: Marka Cagrisimlarinin Yararlar: (Uztug. 2003:31)

Markalar her ne kadar aym iiriinleri iiretiyor gibi goriinseler de farkliliklarini bu
cagrisimlan sayesinde kazanmaktadirlar. Semboller sloganlar canli renkler ve insanlar
kullanilarak markaya kars1 olumlu izlenimler olusturmaya calisilir. Cagrisimlarla tiiketicilere
karsi, belirli Ozelliklere sahip iiriinlerin kendilerinde olmadigi duygusu uyandirilarak bu

tiriinlere kars1 satin alma istegi olusturuluyor (Pekanlar, 2003:12).

Marka cagrisimlart degisik sekillerde siniflandirilmigtir. Bu smiflandirmalardan en
onemlileri Aaker’in niteligine gore yaptigt ve Keller'in iiriiniin sahip oldugu o6zellikler,

tilketiciye olan yarart ve tiiketicinin tutumlarinin i¢inde yer aldig1 siniflamalar bulunmaktadir.

Rakipler
.

Kullanici

Uriin Simifi

Marka
Sembol ve
Slogan

Fiyat

Kullanim Durumu

B

Yasam Tarzi ve
<isilik

Ulke/B&lge
Unlii Kisi . "
CHELS / \ Uriin Ozellikleri
Miisteri Yarar Soyut Ozelikler

Sekil 5: Niteligine Gore Smiflandirma Aaker, 1991:.115
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Cagrisim
Ozellikler Yararlar Tutumlar
Urtinle ilgili  Uriinle ilgili Fonksiyonel  Kullanim Sembolik
Ozellikler Olmayan Ozellikler Yarar Yarart Yarar

* Fiyat ve Paketleme
»  Kullanmim Imajs

+  Kullanici Imaj

. Kisilik

Sekil 6: Uriine Gore Smiflandirma, Keller, 1993: 5
Cok cesitli simiflandirmalar olsa da icerik agisindan birbirlerini kapsamaktadir.

Cagrisimlar, marka yayma stratejisi ve konumlama stratejisinde Onemli bir yer
almaktadir. Ozellikle son zamanlarda en ¢ok uygulanan marka yayma stratejisidir. Belli bir
marka iizerinden onun olumlu 6zelliklerini kullanarak pazar elde etmeye caligsmak, kimlik,
imaj, kisilik gibi marka olusturmanin temellerini olusturmus bir markanin kanatlar1 altinda
olmaktir. Bu kadar kolay olmasa da yeni bir marka olusumundan c¢ok daha kolay ve

masrafsizdir.

Marka yaymada onemli olan, olumlu 6zelliklerin yeni iiriin grubuna transfer edilmesi ve

bu Ozellikleri tiiketicinin 6ziimsemesidir.

Tiiketiciler bir marka hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursa, marka cagrisimlarina
giivenleri o kadar artar. Marka giiciiniin davranigsal yonii biiyiik 6l¢iide bir markaya yonelik
tilketicilerin karar vermelerini kolaylastirmak icin bu cagrisimlara ne kadar giivendiklerinin

gostergeleridir (Uzun, 2004:60) .

Cagrisimlara o kadar maruz kaliyoruz ki ¢cogu zaman satin alma kararimizi bile
degistirebiliyoruz. Cagrisimlarda, iiriinle ilgili olan farkli bir 6zelligi géze carpici bir sekilde
yansitmak, algilamalart dogru etkilemek, kullanici grubunu dogru lanse etmek gibi dikkat

edilmesi gereken konular bulunmaktadir.
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2.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin olusumunda gercekten 6nemli olanlarin basinda yer alir.
Marka imajiyla marka kimligi ¢ok karistirilan iki temel kavramdir. Bu karisikli§i onlemek

icin marka kimliginin tanimini ve kapsamini iyi bilmek gerekir.

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amag¢ belirlemeye yardimci bir
cercevedir (Uztug, 2003:43). Kimlik, bir sirketin iiriiniin veya hizmetin esas bir 0z,
konumlandirma, marka adi, etiket cizgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir

unsurlardan olusur (Perry and Wisnom, 2003:14) .

Markanin, en genel taninma ve anlasilma vaatlerinin yap1 tasidir marka kimligi (Elitok,

2003:44) .

Bu tanimlara bakarak anlayabiliriz ki ikisi arasindaki temel fark marka kimliginin

gonderici (kaynak) tarafindan imajin ise alicilar tarafindan olmasidir.

Marka olusum asamasinda marka kimligi i¢in hedeflenen, yillar boyu siirebilmesidir.
Markanin yillar boyu siirebilmesi i¢in de degisime acik hale gelmesi gerekmektedir. Bu da
ancak marka kimliginin iyi bir sekilde yonetilmesiyle olur. Markanin degistirilmesi ve
gelistirilmesi gereken anlarda degisime miisait hale getirilmesi kontrol edilebilir unsurlarin
bulunmasiyla olur. Marka kimliginin tasarimi kadar yiiriitiilmesi ve degistirilmesi gibi
stratejik onem tasiyan hamleleri yapmak, rekabet kosullarini iyi degerlendirebilmek icin ¢ok

onemli bir kozdur.

Kontrol edilebilir unsurlar acacak olursak mesela Marlboro markasi1 1924’te cok sayida
kadiin sigara icmeye baslamasi nedeniyle pazarda kadinlara yonelik bir tutum sergilemistir.
“Mayis kadar hafif”, “kadinlar kaliteyi ¢ok cabuk fark eder” diyerek piyasada yerini kadin
sigarasi olarak almisken 1954’te kadin sigara piyasasinin kiiciik olmasi nedeniyle erkek

sigarasi imajina sahip olmasi i¢in “Marlboro erkegi” kisiligini olusturdu (Debono, 1996:34) .
Marka kimligi i¢in asagidaki konularda esaslar belirlenmis olmalidir:
- Bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tanimlamak
- Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimiz1 belirtmek.

- Tiiketici profili belirlemek ve bu profile uygun iiriin kimligi olusturmak (Elitok,
2003:46) .
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Karakter
yaratmak

Sekil 7: Marka Kimligi Esaslar1 (Elitok, 2003:46)

Marka kimliginin kapsamina bakacak olursak dort perspektif etrafinda orgiitlenmis on

iki boyutu goriiriiz:

-Uriin olarak marka: Uriin alani, iiriin nitelikleri, kalite degeri, kullamimlar, kullanicilar,

tilke ya da bolge orijini

-Kurum ya da orgiit olarak marka: Kurumsal nitelikler

-Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka miisteri iligkisi

-Sembol olarak marka: Gorsel imaj, metaforlar ve marka mimarisi

Marka kimligi, goriildiigii iizere neredeyse markay1 olusturan her seyi kapsamaktadir.

Marka kimligi biitiin bu 6zellikleriyle islevsel duygusal ya da kendisini ifade etme yararlarim

kapsayan deger Onerisi gelistirerek tiiketicinin marka hakkindaki algilarimi ydnetme

hususunda 6nemli bir unsur olusturmaktadir. Marka kimligi olusumunu daha yakindan

inceleyecek olursak kimlik olusumu; Konumlandirma, sozlii, gérsel ve deneyimsel olarak dort

esasa ayrilir.



Sozlii

Marka ismi
Tanimlayici
Konumlandirma sozii
Terminoloji

Kurumsal ses tonu

Gorsel
Logo / imza
Is yaymlar

Ambalaj grafikleri
Web sitesi Grafikleri

Cevresel tasarim

Diger tasarimlar

Konumlandirma
Oz
Konumlandirma ifadesi
Ana ozellikler-faydalar
Tletisim nitelikleri
Hedef kitle
Hedef Kkitle mesaj matrisi

Hedef pazarlar

Deneyimsel
Kimlik deneyimi
Web sitesi

Uygulama

Miisteri servisi
Perakende diikkkam
Maddi teminat

Diger deneyim alanlari

Sekil 8: Marka Kimligi Kapsaminin Esaslar:1 (Perry ve Wisnom, 2003: 18 )
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Marka kimligi bakis acisindan konumlandirma, bir dayanak noktasidir. Sirketin, {iriiniin
ya da verilen hizmetin sozlii ya da gorsel iletisim tonunu belirler. Yukardaki sekilde de
goriildiigli iizere konumlandirma pazarla iligkisi olan ayr1 bilesenlerin toplami gibidir. Bu
bilesenler ise teklif tonu, fiyat noktalari, hedef pazarlari, rakip uygulamalar, sirket iliskileri,
hedef kitleler, kilit 6zellikler ve yararlar, hedef kitle mesajlama matrisi, iletigsim nitelikleri, 6z
varlik, konumlandirma ifadesi, kimlik amaglar1 ve teknik parametrelerden meydana

gelmektedir (Perry and Wisnom, 2003:19) .

Sozlii bir marka kimligi yaziyla sOylenebilen ve telaffuz edilebilen her seyden
olugmaktadir. Bunlarin i¢ine isim, tanimlayici, konumlandirma, etiket ¢izgisi, brosiir veya

satisg kagitlarinin kopyalari girmektedir (Perry and Wisnom, 2003:19) .

Gorsel kimlik olusturmak ii¢ asamalidir. Markaya hayat getirmek i¢in yapilacak ilk sey,
konumlandirma ve iiriinle alakalh bir kisilik ve karakter gelistirmek. Ikincisi marka kimligini
hatirlanabilir kilmaya yardim etmektir. Uciinciisii ise marka unsurlarim aym bakis ve
duygularla bir araya toplamaktir. Bu unsurlarin bilesimi ana gorsel kimligi olusturur (Perry

and Wisnom, 2003:21) .

Marka kimligi deneyimi iiriin ya da hizmetle olan asil temasinizdir. Uriiniin tadi, verdigi
his iizerindeki durusu veya performansi vb. olabilir. Marka kimliginin deneyimde {iriin kadar
onu size getiren sunan kisiler de 6nemli bir yer almaktadir. Bu nedenle deneyim tamamiyla
alimisindan size gelisine sizin onu kullanmaniza kadar hatta teknik sorun gibi 6zelliklere kadar

cok genis bir alan1 kapsamaktadir.
2.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, “kisilerde bulunan karakter ozelliklerinin, markalara verildigi zaman
markada yapilan ¢agrisimdir.” Marka genellikle demografik ozellikler (yas, cinsiyet, sosyal
statii, 1rk); yapan sekli (aktiviteler, ilgi alanlari, oncelikleri); veya kisilik 6zellikleri (neseli,

giivenilir, sicak, heyecanli vb.) ile tarif edilmektedir (Scmiht, 1997:133) .

Marka kisiligi fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlarn kapsayan bir deger vaadi
marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya yarayan kavramdir. Marka kimligi bir markanin
ayirt edici 6zelligi, kendine has islevsel nitelikleri ya da sembolik degerleri icermesi ya da her
ikisini de belirli oranda icermesiyle yaratilan bir kisilik aracigiyla saglanir (Hankinson and

Cowking, 1996’dan Ozgoban, 2003:9 alint1 ).

Glintimiiz iiriin liderleri tiiketicilerin algilama kabiliyetlerinin ¢ok genis oldugunu

diigiinerek hareket ederler. Yeni cikan iiriinlerin kendilerini hem mantiksal hem de duygusal
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acidan etkilemesini beklerler. Iste bu duygusal yon icin genis bir pazarin talepleri

dogrultusunda markalarina dogru kisiligi kazandirmalar1 gerektigini bilirler.

Bu kisilik segilirken marka kisiligi tiiketiciye olmak istedigi ‘ideal ben’ e daha yakin
hissettirecegi, kendisinde bulunan eksiklikleri kapatabilecegi bir kisilik se¢melidir. Bu da
pazarin iyi analiz edilmesini gerektirir. Kadinlarin bir ¢ogu kozmetik reklamlarmdaki
kadinlardan hoslanmasalar bile erkeklerin begendigi genis bir kitlenin giizel dedigi o
kadinlara benzeyebilmek adina caba sarf ederler. Kisilik seciminde tam tersi de olabilir.
Kendinde olan bir 6zellige daha yakin hissedebilir. Mesela cola turka reklamlarinda tiirk
olmaktan gurur duyma ve yabancilar1 Tiirklestirme vardir. Bu 6zelligi benimsemis kisiler bu
bagdastirmayla ve daha bircok psikolojik etmenle bu markay1 kullanir hale gelmislerdir. Bu
nedenle kisilik secilirken iiriine ve tiiketecek kesime uygun bir marka kisiligi secilmelidir.
Ozellikle ikame mallarda farklilastirmak, arti bir deger katmak adma markaya Kisilik
kazandirilir. Bu tiirlii bir farklilastirma markanin rakipleri arasinda secilme olasiligimi arttirir,

kolay taninmasin1 saglar ve reklamini devam ettirir.

Upshaw marka bakimindan kisiligin cansiz durumundaki bir nesneye ya da hizmete can
verdigini ve olasi tiiketicilerin savunmalarim1 kirmaya yardimci oldugunu belirtmektedir.
Cekici bir kisilik, tiiketiciye satin almadan Once satis yapabilmekte, satin alma kararini
destekleyebilmekte ve tiiketiciyle marka arasindaki duygusal bagin olusturulmasina yardimci

olmaktadir (Upshaw, 1995’den C)Zkaya, 2002:95 alint1).

Ozellikle sosyal alanda kullanilan iiriinler (giyim, cep telefonu araba vb.)tiiketici

tizerinde daha etkili olmaktadir.

Marka kisiligi 5 boyuta ayrilmaktadir. Bu boyutlar temsil eden 6zellikler su sekilde

siralanabilir:

Samimiyet (Sincerity) : Miitevazi, diiriist, saglam giiler yiizlli, aile yonli, arkadas

canlisi, duygusal, gercek, icten

Cosku (Excitement ): Cesur, heyecanli, kiskirtici, sira disi, canli, hayal giicii olan,

cagdas, genc vb.

Ustalik (Compentence): Giivenilir, zeki, uzman, ciddi, bilimsel, lider, emin, basarili,

vb.

Seckinlik (Sophistication): Ust sinif, cazip, gosterisli, nazik, vb.
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Sertlik(Ruggedness): Digsal, sert, erkeksi, giiclii, vb. (Aaker, 1997’denBiskin, 2004:52

alintn).
2.7. Marka imaji

Imaj insanlarda oldugu kadar markalar icin de ¢ok ©nemli bir unsurdur. Markanin

tiiketiciler tarafindan nasil algilandigiyla ilintilidir. Imajin tanimlarina bakacak olursak:

Herhangi bir kisinin bir olay olgu veya objeye tepki verirken dikkate aldig1 bilgi inang
ve duyumlarinin bir bileskesidir (Toubeau, 1971: 58).

Marka imaj1 tiikketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden vb.- edindigi enformasyon
toplaminin, segici algi, 6nceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige

ugratilmis halidir (Randall, 2005:18).

Uriin kisiligi, duygular ve zihninde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari
icerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar

biitiinii olarak tanimlanabilir (Uztug,1997:21).

Bunlar ve benzeri tanimlarda ortak nokta; tiiketicinin {iriin ya da marka icin eline gecen
bilgiler 1s181inda bir yargiya varmasidir. Bu yargilar icin Oncelikle elimizde bir bilgi olmak
zorundadir, o bilgilerin bize cagnistirdiklar1 bu bilgileri icimizde sindirirken bizi

etkileyebilecek her sey imaj icin 6nem arz etmektedir.
Marka imajinin yapisal karakteristigi asagidaki gibidir;
e Marka imaji tiikketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

e Marka imaji tiikketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan

siibjektif ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaj1 iiriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.
Tiiketici  Ozellikleri  dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile

olusturulmaktadir.

e Marka imaji s6z konusu oldugunda gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir. (www.marketingturkiye.com)

Marka imajinda aslolan tiiketicinin markay1 nasil algiladigidir. Marka kimliginde cok iyi
goriinen bir marka tiiketicinin belki icsel diisiincelerine ters diismesiyle biiyiik bir hayal
kirikligi olusturabilir. Tiiketicinin i¢sel ve digsal etkilerini degistiremeyeceginiz i¢in marka

icin olusturulan algilamay1 da degistirmek zordur.
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Marka imajinda iyi olan gercek hayatta o kadar iyi olmayabilir. Olusturulan imaj sadece
markanimn satigim arttirmaya yonelik yapilandirilmalidir. Ornegin Eminem gibi, onun satis
basarist iyi goriinmekle degil toplumun degerlerine saldirarak gelismistir. O hikayesini -

hayatta ki kaybedisini, fakirligi, babast olmayan 6fkeli bir genci- pazarlayarak saglamaktadir.

Hip hop ve rap tiirii miizik dinleyenlere yonelik {iriinler satan Pulp’in sahibi Tamer Kose
“Eminem bir marka haline geldi, tiriinleri ¢cok fazla satiliyor. Eminem gibi giyinmek i¢in en az
150 milyon lira harcamamz gerekiyor. Bu rakama ragmen krizde bile satislarimiz hic
azalmadi. Tabii miisterilerimiziz —6nemli bir kism1 geng kiz ve ¢ocuklardan olusuyor cogunun

gelir diizeyi yliksek. Oysa Eminem bir protesto diyor (Karagiillii,2003: 58).

Tiiketicinin alacagi markanin imajim igsel kimligiyle sosyal etkenlerin arasinda bir yol

izleyerek bir uygunluk olugturmalidir ki kabul edilebilir olsun.

Marka imajimnin olusumunda tiiketici ¢ok ¢esitli etkilere maruz kalmaktadir ve bu
etkilerin her tiiketici tarafindan 6zel olarak algilanmasiyla marka imaji olusmaktadir. Bu

olusum asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Ainzdan ainza Giazlem

Deneyim iletigim

Sekil 9: Marka imajimin Olusumu Kapferer, 1992’ denAtesoglu, 2003:82alint1

Marka imajini olusturan ogeleri iki baslik altinda inceleyebiliriz (Peltekoglu,1998:287):

Nesnel dgeler: Uriin tipi, pazardaki yeri, teknik olma derecesi, cografi konum, ticari

yerlesim, sati yeri, dagitim tarzi, fiyat1 ve satig sonras1 hizmeti gibi

Oznel 6eler: Bunun icerisine bir kisilikte bulunabilecek her sey girmektedir. Mesela;

fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, yasam tarzi vb.

Bir markanin imaji bu &gelerin diizgiin bir sekilde birlesmesiyle olur. Gorsellik 6n

plandadir. Imaj sorgulanirken iiriinden ¢ok onun hissettirdikleri nemlidir.

Marka imaj1 6zellikle birbirinin yerini tutabilecek iiriinlerin ¢ok oldugu sektorlerde

onemli bir yer tutar. Bunun nedeni markay1 digerleri arasinda farklilastirmaktir. Tiiketiciler
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aldiklan iirtinii sadece islevleri icin degil temsil ettikleri ve vaat edilen degerler i¢cinde satin

alirlar. Marka imaj1 da bu art1 degerleri olusturarak markanin tercih edilmesini saglamaktadir.

Harley Davidson’in Ceo’su Bluesten “marka’y1 taklit etmek kolaydir ancak
motosikletin kendisinden tutunda iizerinde Harley-Davidson logosu tasiyan diger esyalarin
ardindaki ruhu tagimak o yasam tarzim ve degerlerini yakalayabilmek ve gecmisten
giiniimiize gelen miras1 tiiketiciye yansitmak zordur (Hill ve Rifkin, 2000:149-150).” diyerek
aslinda marka imajinin duygusal etkinliginin farkindaligini kullanarak satis yaptiklarim ve

boylece bagimli tiiketicilere olup olmadiklarin ifade etmektedir.
2.8. Marka Konumlandirma

Konumlandirma genel itibariyle bir iiriin ve onun en dnemli bileseni olan markalarin
tilketiciler tarafindan tamimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir yer

edinmesine yonelik uygulamalardir (Aktuglu 2004 s.122).

Tamimdan anlagildigr gibi konumlandirma aslinda digerleri arasindan siyrilip ¢ikmak
kendini tiiketicinin goziinde belirtmektir. Konumlandirma bir bakima tiiketicinin zihninde
algilanisidir. Yasadigimiz bilgi caginda her giin milyonlarca bilgi bize ulasmaktadir. Bu
bilgilerden sadece ilgimizi cekenleri dinleyerek bir ayiklama siirecine giriyoruz. Iste tamda bu
nedenden markalar,tiiketicinin zihnine girmek ve kendilerini dogru algilatmak icin

konumlandirma stratejisini kullanarak farklilasmalilardir.

1970’lerde iki reklamci olan Al Ries ve Jack Trout tarafindan olusturulan
konumlandirma metoduyla markalar {iriinlerine tiiketici zihninde bir yer kazandirmaya

calismiglardir.

Konumlandirma markanin rakipleriyle olan farkliliklarini anlatarak tiiketici ve isletme
arasinda bir koprii kuran ve modern pazarlamanin odak noktasi olan bir konudur (Ozerdogan,

2005: 31).

Markalar tiiketici zihninde bir yer edinmek i¢in oncelikle pazarda edinmek istedikleri
yeri saptarlar. Buna uygun bir marka kimligiyle pazara uyum saglarlar ve tiiketicinin zihninde
rakiplerden farkli iz birakacak bir yer edinirler. Bunun i¢inde pazarn durumuna bakilmalidir
once rakipler, pazarda yasanan degisimler, tiiketiciler, {iriiniin pazardaki yeri, tiriiniin 6zelligi,

kullanimi gibi etmenleri gbzden gegirmelidirler.

Konumlandirma tiiketicinin beyninde bir yer bir kelimeye sahip olmali ki kendine 6zgii

olsun. Ciinkii tiiketicilerin zihninde tamimlanan Ozelliklerde sadece bir tane marka
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eslesebilmektedir. “Moda” deyince aklimiza Vakko, “giivenlik” deyince Volvo, “Miihendislik

harikast” deyince Mercedesin geldigi gibi marka da bir kelimeye sahip olmalidir.

Bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj olusturma, aktif iletisim, kimlik ve deger

ifadesi bilesenlerinden olugsmaktadir.

Kimlik ve deger Hedef tiiketici
vaadinin alt bilesenlari » Bicinci grup
» Kimnliginin 8z « kinci grup
« Dayanak noktalan

» Kilit yararlar

MARKA
KONUMU

\ Avantaj yaratma
Aktif lletigim « UstonlOk konutan

» Imaji arttirmak Al o
» Imaj gisglendirmek » Esitlik ko

« [majmn yayilmas)

Sekil 10: Marka Konumu Bilesenleri, Aktuglu,2004:124

Konumlandirmay alt: tiir uygulamayla gostermekteyiz (Ozerdogan, 2005: 36-37):
- Uriin ozelligi ya da Uriin sinifina gore konumlama,

- Kullanim yerine gore konumlama,

- Kullanic1 grubuna gore konumlama,

- Rakibe gore konumlama,

- Faydaya gore konumlama,

-Tutkulu konumlama.

Tiiketicinin ihtiyaglarina ve pazarin durumuna gore bu konumlandirmalarda en uygunu

secilerek pazara adim atilir.

Marka Konumlandirma dokiimanin da, konumlandirma i¢in énem arz eden her sey
mevcuttur. Bu dokiimana gore hazirlanan bir analizle pazardaki durum 6grenilebilir ve uygun

konumlandirma segilebilir.
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Sekil 11: Marka Konumlandirma Dékiimam Aktuglu,2004:132

2.9. Marka Bagimhhg — Sadakati

Marka baglilig: tiiketicinin kendisi icin énemli olan bir iiriinde siirekli olarak tatmin

olmasinin dogurdugu sonug olarak tanimlanabilir (Ozerdogan, 2005: 17).
Tiiketicinin belirli bir markaya olan baghiligi rakip markalar arasindan siirekli olarak
belirli bir markay1 segme egilimidir (Giilsoy, 1999: 52).

Marka bagimliligi,tiikketici kisi ya da kisilerin pazarda bulunan tiim markalar arasindan
stirekli olarak ayni tercihte bulunmasidir. Marka bagimliligi gecmis deneyimler, arkadas

grubu, toplumdaki sosyal statii, markanin fiyat1 vb. nedenlerden dolay1 olusabilmektedir.
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Marka bagimlilig1 olusturmak ve devam ettirmek her zaman isletme i¢in ¢ok dnemlidir.
Rekabet ortamindan en az zararla ¢cikmak igin isletmeler hali hazirda tiiketici toplulugu
bulundurmaktadir. Unlii Pareto ilkesine gore yapila satislarin %80°i, %20’lik bir tiiketici
toplulugu tarafindan olmaktadir. Bu da sadik tiiketicilere Onem  verilmesini
gerektirmektedir(Ozerdogan,2005:22). MRM miisteri hizmetleri direktorii Asli Onasci da bu
ilkeyi dogrular nitelikte sdyle bir agiklamada bulunmustur: “Sirketler giin sonunda doniip
baktiklarinda gelirlerinin yiizde 80’ninin miisterilerin %20’sinden geldigini goriirler ve bu

yiizden marka sadakati olusturmalar1 gerekir(Balc1,2002:84).

Marka bagliligi davranist ile 6grenme kavramlart arasinda onemli bir iliski vardir.

Klasik ve edinimsel kosullanma kavramlarina gére marka baglilig:

Uriiniin denenmesi — Tatmin — Tekrarlanan Satin alma
Biligsel 6grenme kuraminda ise:
Marka Karsilastirmalarinda Bir Marka Tercihine Tekrarlanan

Yogun Sorun Cézme Ugrasi —  Giidiilenme —  Satin alma Davranisi

asamalariyla a¢iklanmaktadir (Odabasi, 1998: 45).

Tiiketiciler marka secerken farkli etkenlere maruz kalirlar. Yapilan bir arastirmaya gore
onsekiz etken belirlenmistir. Bunlar; markanin fiziksel nitelikleri, kullananlarin markayla olan
tecriibeleri, paket, fiyat, garantiler, aligkanliklar, arkadaslarin tavsiyeleri, uzmanlarin
tavsiyeleri, satig yerinin uygunlugu, saticilarin kisilikleri, bayilerin sayginligi, reklam, yenilik,
sans, bulunabilme, markanin sayginligi ve toplum tarafindan benimsenme derecesidir (Demir,

1999: 32).

Marka baghiligini ilk olarak yazar Guest somut olarak tamimlamistir. 1964’te Tucker’in

gelistirdigi arastirmada marka bagliliginin ii¢ kez ardi ardina satin alimla oldugu bulunmustur

(Demir, 1999: 33).

Tiiketicilerin marka baghliginin bu kadar kolay olmadigi giiniimiizde cesitli
promosyonlarla markanin denenmesi saglanip tiiketicinin en azindan marka hakkinda bir

bilgiye sahip olmas1 amaglanmaktadir.

Bu deneme sonrasi markadan memnun kalabilir ve kullandigi markay1 risk alarak

degistirebilir ya da ayn1 markaya devam edebilir. Buna bagli olarak marka baghligi:
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Tiiketicilerin hangi markay1 tercih ettigi, satin alma miktar1 ve satin alma zamani
nereden ve hangi sartlarda alindigi, hangi siklikta bu satin almalarin tekrarlandigi, iki satin
alma arasindaki zaman, son satin almada tercih edilen markanin hangisi oldugu, satin alma

kararinda istikrarli oldugunu gosterir (Karaosmanoglu, 1995: 86-87).

Tiiketiciler marka sadakatinde giiven ve kaliteyi on planda tutarlar ve vaat edilen
degerlerin kendilerine saglanacagina inanirlar. Istek ve ihtiyaclar1 beklentilerinin iistiinde
gerceklesmisse yiiksek marka tatmini,beklentileriyle ayniysa orta marka tatmini,
beklentilerinden kétiiyse olursa ya diisiik seviyede bir tatmin ya da tatminsizlik olmusur. Bu
tatmin seviyelerinden diisiilk seviyede olani, olumlu olusan diisiincelere gore daha cok
tilketiciye iletildigi ortaya ¢ikmistir. Bu da olumsuz diisiincelerin iletilecegi bir¢ok tiiketicinin,
fikirlerini degistirmek i¢in bir siirii zaman ve para kaybina neden olur. Bu nedenle olumsuz
diisiincelerin olusumunu en basta engelleyerek, miisteriyi temel alan bir pazarlamayla bu

tatmin seviyeleri yiikseltilmelidir. Marka baglilig1 seviyelerini inceleyecek olursak:

Sekilde goriildiigii gibi en alt kademede sadik olmayan, hatta markaya kayitsiz olan bir

grup bulunmaktadir.

Markay: Seviyor,
Arkadas Gibi Gorilyor

Degisken Maliyetlerie Tatminkar Al

Tatminkar / Daima Alici
Degistirmek [gin Sebebi Yok

Degisebilen / Fiyata Duyarll
Forkiy Olmayan -Marka Baghiligi Olmayan

Sekil 12: Marka Baghhgi Asamalari (Aaker, 1991: 40)

Ikinci kademede kullandigin markadan memnun olmus en azindan memnuniyetsizlik
yasamamistir. Kullandiklar1 markay1 degistirmelerini gerektiren bir sebep olmadigi icin bu
zahmete girmemektedirler ve alistiklar1 diizene gore aligveris yapmaktadirlar. Rakipler

goriiniir bir avantaj sagladigi zaman tercih oralara dogru kayabilir.
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Uciincii seviyede kullandign markadan memnun ve kullandigi markay: degistirdiginde
degisik maliyetlere katlanmak zorunda olan tiiketiciler vardir. Bu fiyat degisikligine

katlanmalari i¢in biiyiik bir fayda ya da avantaj sunulmasi gerekmektedir.

Dordiincii seviyede,tiiketici markadan gercekten hoslanmistir. Tercihlerinde deneme
sonucu olusmus tecriibe ve yiiksek kalite algilanmasi yer alir. Markaya duygusal hislerle

baghidir. Duygulan arkadaslik seviyesinde oldugu icin 6zel bir iligki degildir.

Besinci seviyede, markaya bagl olan tiiketiciler bulunmaktadir. Marka fonksiyonel veya
ifade olarak onlar temsil etmektedir. Bunlar kullandiklar1 markalar bagkalarina da tavsiye

etmektedirler
Marka baglilig1 i¢in asagidaki kosullarin olugsmasi gereklidir. Bunlar:
e Marka bagimlilig: tesadiifi degil bilinglidir,
¢ Davranissal bir tepkidir.
¢ Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir,
¢ Bir veya birden fazla marka se¢enegi s6z konusudur,
e Psikolojik bir siirecin (karar verme degerlendirme) islevidir (Odabasi, 1996: 45)

Bu kosullarin gerceklesmesiyle markaya baglilik olugmaktadir. Yukaridaki kosullarda
da goriildiigii gibi marka sadakatinin, belirli bir siireye ve marka hakkindaki bilgiye
gereksinimi vardir. Marka, farkindaligi, rakip iiriinler arasindan kendini ayirip farklilagtirir.

Tiiketiciler i¢in kullandiklart markalar hakkinda bilgi sahibi olarak yakinlik hissettirir.

Marka tatmini yoluyla, baglilik, saglamlik i¢in isletmelere giiclii bir imaj sunmak,
miisterilerle iligki kurmak, sunulan iirlin ve hizmete deger katmak, miisteriye gore iiretim

yapmak ve miisterinin giivenini kazanmak gereklidir (Cetin 2003: 45).

Bunun i¢in marka baglilig1 olusturma ve bunu devam ettirme asagidaki tabloda belirtilen

bazi basit tavsiyelerle saglanabilmektedir.
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Miisteriye dogru davran \
Miisteriye yakin ol  , Marka

o T Sadakati
Miisteri memnuniyetini 6l¢/ Y()net/, adakati
Degistirme maliyeti OIV

Ekstralar olustur

Sekil 13: Marka Sadakatini Olusturma (Aaker, 1991: 50)

Marka baghligi davramis ve satin alma aligkanliklart olmak iizere iki agidan

siniflandirilir.
A-Davranig Aliskanliklarina Gore;
1.Biligsel Sadakat
2.Duygusal sadakat
3.Cabasal sadakat
4.Eylemsel sadakat (Ozerdogan, 2005: 18-19)

Bilissel sadakat markanin performans ozelliklerine, duygusal sadakat markanin soyut
degerleri ile tercih edilebilirligine, cabasal sadakat markay1 tekrar satin alma isteginde olan
tilketicilerin tecriibelerine, eylemsel sadakat ise tekrar satin alma yiikiimliiliigiine dayanir

(Oliver, 1999°dan, Ozerdogan 2005: 19 alintr).
B- Satin alma aliskanliklarina gore ise
1.Tam sadakat
2.Boliinmiis sadakat
3.Kararsiz sadakat
4. Baglilik yok (Engel, vd., 1978 den Demir 1999: 34-35 alint1)

Tam sadakatte tiiketiciler tek bir markay:1 siirekli almaktadir. Boliinmiis sadakatte
tilketici iki ya da iic marka arasinda baglilik gostermektedir. Kararsiz sadakatte tiiketiciler
sadik olduklart markayr sonradan degistirebilmektedirler. Baglilik yokta ise bir¢ok diiriin

olmasina ragmen hi¢birinde baglilik géstermeyen tiiketicilerdir.
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Marka bagliligin elinizde tutmaniz icin tiiketici davranislarinin kontrol altinda tutulmasi
gerekmektedir. Hangi tiiketicinin, hangi iiriinii, ne siklikta aldigin1 bilmek ve buna benzer
bilgileri 6grenerek hedef pazari tanimak gereklidir. Genelde marketler bunu kart sistemiyle
olusturmaktadir. Bu kartlar sayesinde tiiketicilerin hangi iiriinii, ne kosullarda, hangi siklikla
aldiklar, hangi markayi tercih ettikleri kisacasi tiiketicilerle ilgili ayrintili bilgileri bu sekilde
elde etmektedirler. Bu bilgileri kullanarak miisteri odakli bir pazarlamayla ihtiyag¢ ve istekler

onceden hesaplanir, miisteri memnuniyeti saglanarak marka baglilig1 olusturulabilir.
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3. MARKANIN ONEMI
3.1. Markanin Onemi

Gertrude Stain’in iinlii sozil “Bir giil, bir giildiir.” (Kotler, 2000: 75) pazarlamacilar i¢in
bu kabul edilemez bir bakistir. Bir nesnenin algilanisi, ona nereden ve nasil bakildigina son
derece baghdir (Kotler, 2000: 75). Markalasmada bu bakis acisinm1 degistirmek ve istenilen

algiy1 tiiketicide olusturmak, taleplerin cogalmasina yardimer olmaktadir.

Giinlimiiz global zemininde rekabetin had safhada oldugu, tiiketicilerin eklenen degere
son derece Onem vermesi iizerine ve artik iiretilenin satildigr donemin son bulmasi iizerine

pazarlama artik zor bir is haline gelmistir.

Marka, talep olusturmak ve bunu siirdiirmek i¢in ¢ok biiyilk bir 6nem tasimaktadir.
Marka, talep olusturma konusunda isletmenin iiriinden ve iiriiniin 6zelliklerinden daha etkili
bir konumdadir. Iyi bir marka stratejisi ¢ok ©nemlidir. Tutundurmaya destek olur, fiyat
istikrarina katki ve fiyat rekabetinde savunma imkani saglar. Yeni miisteriler kazandirir,

tilketici sadakatini saglar, karlilig1 artirir (Coroglu, 2002: 177-118).

Marka sayesinde, firma kendini tiiketicilere ifade etme imkani bulur. Marka olmadan

tiretici ve saticilar reklamdan daha az yararlamirlar (Ar, 2003: 29).

Markalamada ©6nemli olan tiiketicilerin diisiinceleridir. Tiiketiciler markal1 iiriinleri
bildikleri ve giivendikleri i¢in kalitesinde bir degisme olabilecegi yoniinde endise duymazlar.
Aldiklart her iirtiniin kalitesinin ayni olacagim bilirler. Markal iirtinler sayesinde tiiketici
benligi de tatmin edilir. Aldig1 markal {iriinler sayesinde hem egolar yiikselir hem de iiriine
giiven duyarlar. Bireylerin psikolojik olarak farkli hissetme duygularinin farkina varip onlar

“digerleri” arasinda farklilagtirirlar.

Genellikle yeni bir iiriin pazara sunuldugunda pazarlama yoOneticilerinin farklilik
olusturma konusunda pek fazla caba sarf etmedikleri goriilmektedir. Ciinkii yeni iiriin, yeni
olmasindan dolay1 zaten farkli algilanmaktadir. Buna karsin pazara sunulan iiriinlerin standart
olmasi, genel kabul goriis nitelikleri tagimasi, rutin satin alma kararini icermesi, temel ve
onemli ihtiyaclar1 karsilamas1 gibi faktorlerden dolay1 benzerlik tasiyan iriinlere, farklilig

simgeleyecek sekilde kimlik kazandirma, ¢ok 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka pazarlama eyleminde markanin ¢ok 6nemli ii¢ rolii vardir(Goodyear, 1993’den

Karaosmanoglu, 1995: 68-69 alint1):
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1. Marka bir referanstir: Marka tiiketicilerle iiriin arasindaki biitiinlesme ve duygulara
hitap eden ortak bir paydadir. Uriinle ilgili bilgilerin bulundugu ve onu rakip iiriinlerden

ayiran, farklilagsmasini saglayan bir 6zelliktir.

2. Marka bir Kkisiliktir: Psikolojik degerlerin bulundugu marka kisisellestirilerek ideal
bir “ben” olusmasini saglar ve tiiketicilerin iiriinii kendilerine yakin hissetmeleriyle tiiketici

tatmini olusturur.

3. Marka bir ikondur: Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu icin marka genis soyut degerlere

sahip simgeler biitiiniidiir.

Fizyolojik, psikolojik ve sosyal diirtiilerle tiiketiciler, markal iirlinleri satin alarak, ona

0zel bir statii saglamaktadirlar.
Markanin 6nemini dort farkli agidan ele alabiliriz:
- Tiiketici acisindan dnemi
- Uretici agisindan 6nemi
- Araci agisindan 6nemi

- Toplum agisindan dnemi

3.1.1. Tiiketici Acisindan Onemi

Marka tiiketiciler icin bir¢ok degeri biinyesinde toplamis bir unsurdur. Marka hakkinda
bilgi sahibi olmak daha kolay oldugu icin tiiketici daha cabuk karar verir. Bu satin alma
gerceklesir ve doyum olusur da tekrar alim olursa aym {riinii bulmasi daha kolay olur.

Markanin tiiketici acisindan yararlarim siralayacak olursak:
¢  Uriin hakkinda bilgi verir.
e  Uriiniin digerleri arasinda ayirt edilmesini saglar (Ozgoban, 2003: 6).
e Tiiketicinin kalite garantisidir.

e Tiiketicinin korunmasin saglar. Tiiketici malin arkasindaki iireticiyi tanir. Malin
onarimi i¢in yedek pargaya ihtiyac1 oldugunda ya da aymi mali tekrar almak

istediginde bu isteklerine kolayca ulasabilir (Cemalcilar, 1994: 118).

e Marka tiiketicilerin kendilerine yararli olabilecek yeni iiriinlere yonelmesini saglar

(Tuncer ,vd , 1992: 87-88).
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e Tiiketiciye se¢cim kolaylig1 saglar.
Satin alma davramigina bagli olarak duyacagi ekonomik ya da psikolojik kaynakl
rahatsizlik diizeyi minimumda tutulabilir.

3.1.2. Uretici Agsindan Onemi

Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler pazar paylarim arttirmak, tiiketici
ilgisini farkli yonlere ¢ekebilmek icin iiriin gelistirme ¢abalarinin da destegiyle iiriinlerinin
ana Ozelliklerine duygusallik gibi yan ozellikler eklemeye baglamiglar ve iiriinlerini diger
triinlerden ayirt ettiren bu yan Ozellikleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bir sekilde

kullanmaktadirlar (Biskin, 2003: 11).

Isletmeler acisindan markali iiriiniin iiretilmesi bilyiik 6zen isteyen bir istir. Daima daha
iyisini yapma arzusuyla caligirlar. Markali bir iirliniin iiretimi ¢ok biiyiik bir sorumluluktur.

Yapilan tek bir hata geri doniilemeyecek bir sekilde sonuglanabilir.

Isletmeler tiiketicilerin markaya bakis acilarmin olumlu olmasini saglayarak, marka
baglilig1 olusturmaya calisirlar. Markaya bagh tiiketicilerin rekabet doneminden en az zararla
kurtulmalarim saglayarak zarar1 6nler. Bu nedenle marka, iireticiler agisindan cok biiyiik bir

onem tasimaktadir. Ureticiler acisindan yararlar1 soyle siralanmaktadir:
e Markal iiriinler kolaylikla taninip tercih edilir. Marka takibinde énemli rol oynar.
e Tiiketicilerin talepleriyle aracilar1 markali iiriinlere yoneltir.
e Marka iiriine baglilik yaratir. Ureticinin satiglarim diizenli tutar.
e lyi taninmis marka yeni iiriinlerin piyasaya girislerini kolaylastirir.

e Marka sayesinde siparisler diizene girer ve maliyet en aza indirgenmis olur

(Karaosmanoglu, 1995: 70).
e Basarlh bir marka, rakiplerinden ayn bir fiyat stratejisi uygulayabilir(Ar, 2003: 29).

e Marka malin degismez niteliklerini bagkalarinin taklit etmesine engel olur (Tuna,

1993: 23).
3.1.3. Arac1 Acaisindan Onemi

Marka araci firmalar icin de biiyiik bir dnem tagimaktadir. Toptanc1 ve perakendeciler
markaya bagl olan tiiketiciler sayesinde yaklasik ne kadar satis yapabileceklerini bilirler.

Bununla birlikte 6zel olarak bir reklam ¢abasina ve ikna etmeye gerek duymazlar. Markanin
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tireticiye sagladig yararlar araci firmalar i¢in de gecerlidir. Bununla birlikte iireticinin iiriini

markalamasinin 6zel nedenleri vardir. Bunlar (Cemalcilar, 1994: 118):

® Araci igletmeler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarini

markalarlar. Boylece iireticinin etkisinden kurtulurlar.
¢ Araci kurulumlar kendi markalariyla magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler.

e Kendi markasim kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

Boylece iiriinlerini daha diisiik fiyatla pazara sunabilir.
3.1.4. Toplum Agisindan Onemi

Marka bir¢ok agidan oldugu gibi toplum acisindan da Onemli bir yere sahiptir.
Toplumun degerlerine uygun ingsa edilen markalar, bir iilkenin can damarlarnidir. Haluk

Sicimoglu’nun da dedigi gibi “Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir.”

Markalar hem iilke platformunda hem de uluslararas1 platformda, iiretilmis oldugu
ilkeyi de bir bakima temsil etmektedir. Bu nedenle markanin iilkeye yakisir bir sekilde
kendini ayarlamas1 gerekmektedir. Markanin toplum agisindan olusan yararlarini inceleyecek

olursak:
e  Uriiniin kalitesinin iyilesmesinde etkili olur.
e Markal iiriinlerde fiyat istikrar1 vardir.

e Topluma yararl yenilikleri arastirip takip ederler ve bunlarn tiriinlere yansitirlar.
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4. MARKA VE TUKETIiCi DAVRANISLARI iLiSKiSi

Marka gercek anlamim kazandigi andan itibaren tiiketen kesimin davranislar
arastirllmis ve hangi markay1 neden aldigi, neden almadigi, markal iiriinleri alirken hangi

faktorlerin etkisinde kaldig1 ve daha bircok seyi agikliga kavusturulmaya caligilmistir.

Her insanin insani farkliliklart mevcuttur. Bu farklilik ikiz ¢ocuklarda bile gecerliligini
korumaktadir. Iste bu farkliliklar ya da davranislardaki benzerliklerin belirlenmesi pazarlama
ve satis icin bulunmaz firsatlardir. Her insani tek bir faktor etkilemedigi ve her etkileyen
faktoriin etki diizeyi farklilik gosterdigi i¢in bu belirlenmesi ve anlasilmast zor bir

gruplamadir.

Markayla tiiketici davraniglar iligkisi arasinda kesin ¢izgilerin bulunmayisi nedeniyle bu
zor bir alandir. Tiiketici davranislart insanlarin olasi beklentilerini hesaplayarak markal

iiriinlerin satisinda ve pazarlamasinda anahtar goriiniimdedir.

Tiiketici davramglarindan baslayarak markanin tiiketici davranisgim etkileyen faktorlerle

iliskisine devam edilecektir.
4.1.Tiiketici Davramslari

Uriinlerin fazlalasmasina neden olan sanayilesme devriminde, tiiketici bu sefer ne
tiretilirse kabul edip almak zorunda olan, ihtiyaglarin tam anlamiyla temin edilemedigi
kisacas! tatminsiz tiiketiciler toplulugu vard. Uretilen mala gore bir tiikketim mevcuttu. Kisisel
ihtiyaglara zevklere yer verilmediginden dolay1 tatmin olmamis bir tiiketici toplulugu vardi.
Simdiyse tiiketici ihtiyaglarina ve tatminine 6nem verilmektedir. Ureticiler tiiketicilerin
davraniglarin1  dgrenebilmek, neyi nasil satacagini ileride kendisini ne gibi ihtiyaglar
bekledigini Ogrenebilmek i¢in pazar arastirmalarina gidilmektedir. Bu arastirmalar 1s18inda
pazarda bir adim One ge¢mek icin gerekli stratejiler hazirlanmakta ve uygulamaya
gecilmektedir. Tiiketici davramiglarina bu kadar 6nem verilmesinin tek nedeni pazarda
bulunan ikame mallarin yerine tercih edilme ve bu tercih edilmenin siirekli hale gelmesini

saglamaktir.

Bu kadar iizerinde durdugumuz tiiketici ve tiiketici davraniglart kavramlarina gelecek

olursak:

Tiiketici mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiyaglarim karsilamak amaciyla satin alan

kisi veya gruplara denir.
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Tiiketici davranisi ise; kisi ve gruplarin kendi ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal veya
hizmetlere karsi satin alma konusunda gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranisi tiiketicilerin ihtiyaclarimi en iyi sekilde tatmin edebilmek
icin sahip olduklar1 degerleri kullanma kararlariyla ilgili bir terimdir (Dincer ve Fidan, 1996:

211).

Burada gecen “en iyi sekilde tatmin edebilmek™ sozii tam anlamiyla bir muammadir.
Her insan farkli oldugundan farkli 6zeliklere sahiplerdir. Her bir tiiketicinin algilamasi,
tutumlar1 ve gecmisteki yasami degisiklik arz etmektedir. iste bu degisiklikleri psikolojik
fizyolojik, akilci, sosyal ve duygusal etkenler incelenerek bir cati altinda toplamaya

calisilmaktadir.

Tiiketici davraniglarinda satin alma siirecine bakacak olursak asagidaki sekilde

goriildugii tizere belirli gii¢ ve fonksiyonlarin etkisi altinda kalinir.

KULTOREL ETKILER
KISISEL DETERMINANTLAR (Belirleyiciler)

Tiiketicinin  zihnindeki Gem:ksinme ve
kendisi. Kendi kendim Gidiler
kavrami,
Ofrenme
TUKETICI
ve

SATINALMA
SURECH /
Tutum ve \
o | | tnang Alglamalas
1
L
E  erriiert SOSYAL ETKILER

Sekil 14: Tiiketici davramisim etkileyen fonksiyonlar Olug,1991:3

Tiiketici davramigini etkileyen faktorlerin ¢aligmasi i¢in 6nce bir ihtiyacin belirmesi ve
bu ihtiyac1t karsilama giidiisiine sahip olmak gereklidir. Satin alamdan ©Once neyi satin
alacagimiz belirlendiyse, nereden hangi kosullarla alacagimiz sorularina yanit aranir. Bu
sorulara verilen her bir yanit i¢in bu faktorler devreye girer. Tiiketici davranis1 modellerine

bakacak olursak iki temel baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar:
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Aciklayic1 modeller

o iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik modeli
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud’un Psikolojik modeli
e Ogrenme temeline dayanan Pavlov’un Ogrenme modeli

¢ Sosyo — Psikolojik faktorlere agirlik veren Veblen modeli

Cagdas tiiketici modelleri

¢ Engel Kollat ve Black Well Modeli (EKB)
e Howard ve Sheth (HS) Modeli

e Nicosia (N) Modelidir.

4.1.1 Aciklayic1 Modeller

4.1.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici, iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in ekonomik modelinde sinirli para ile

en fazla fayday1 saglamaya calisir.

Tiiketici herhangi bir mali satin almaya ancak o malin faydasi ile o malin maliyeti
arasindaki oran diger mallarin oranindan daha yiiksek oldugu miiddetce devam edecektir. Bu
modelde tiiketicilerin Pazar hakkinda bilgi sahibi olduklart1 her malin marjinal faydasini
bildikleri ve kendi menfaatleri dogrultusunda hareket edecekleri varsayimina dayanir (Dincer

ve Fidan, 1996: 212).
Marshall’in ekonomik modelinde baska 6nemli varsayimlar vardir. Bunlar:
¢ Bir malin fiyat1 azaldikga, satis1 artmaktadir.
¢ ikame mallarin fiyat: diistiikge, satis1 da diismektedir.
e Tamamlayici mallarm fiyat1 diisiiriildiikce, satis artmaktadir.
e Gergek gelirler yiikseldikce mamullerin satis1 da artmaktadir.

e Satis1 artirmaya yonelik giderler yiikseldikce satislarda da artmaktadir.
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4.1.1.2. Freud’un Psiko- Analitik Modeli

Freud’un psiko-analitik modelinde {iriinlerin ekonomik ve fonksiyonel (maddi)
ozellikleri yaninda, en az onlar kadar sembolik oOzelliklerinden de etkilendikleri ortaya
konulmustur (Tek, 1999: 206). Oyleyse kisiler belirli bir iiriine giidiilendirilerek ihtiyacin1 bu
tiriinle giderilebilecegi mesaj1 ulastirarak ve buna inandirilarak o iiriinii satin almas1 yoniinde

harekete gecirilmelidir (Dinger ve Fidan, 1996: 212)

Freud’un bu kavraminda kisilik; tic ana bilesenin birbiriyle etkilesiminden olusur.

Bunlar:
Id: Icgiidiisel bilingsiz davramslar
Ego: Siiper ego ve id arasinda denge kurulmasina yardimeci olur.

Siiper ego: toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve kiiltiirel etkileri dikkate alarak

olusturulan davraniglardir.

Id ve siiper ego siirekli bir catigma icerisindedir. Kurama gore insanin bazi diirtiiler
ozellikle seksiiel diirtiiler dolayistyla hissettigi sucluluk ve utanma duygusu bunlar bastirip
bilingaltina itmeye neden olur. Ussallastirma (neden bulma), mantiga biiriime, yiiceltme, disa
vurma, baski, yon degistirme, 6zdeslestirme, ketleme, diisiincelestirme, gerileme, saplanma,
¢Oziilme, yatsima vb. savunma mekanizmalarnyla sosyal bakimdan onaylanacak veya

psikomatik ifade bi¢cimine doniistiiriiliir (Tek, 1999: 206).

Tiiketicinin bilingaltin1 yonetecek uyaricilart bulmaya, giidii arastirmalarina agirlik
verilmelidir (Karabacak, 1993: 81). Ornegin siiper egoya oOncelik veren tiiketiciler igin
damigma gruplari ve aile 6nemli olmaktadir. Id yonii agir basan tiiketiciler ise kendi isteklerine
ve diirtiilerine agirlik vermektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 196). Buna gore iiriiniiniizii

pazarlayacaginiz tiiketici grubuna gore degerler olusturarak basaril bir strateji saglanabilir.
4.1.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov’un 6grenme modelinde dgrenmenin uyaricilara verilen tepkiler sonucu olustu
ileri siiriilmektedir. Buna gbre uyarici olmadan tepki de olmaz. Yapilan deneye kisaca
deginecek olursak ilk asamada Pavlov kopeklere yiyecek verdiginde salya akittigin1 gozliiyor.
Bu arada belli araliklarla zil calimyor ancak kopek zile hicbir tepki vermiyor. Ikinci asamada
zil calimyor ve hemen ardindan yiyecek veriliyor. Bu davranis yeterince tekrarlandiginda

artik kopek sadece zil sesine bile salya akitarak tepki gelistiriyor.

Bu 6grenme modeli dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar:
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1.Diirtii: Tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir. Giidiilenme i¢in temel olusturan ve

kisiyi harekete geciren giictiir.

2.Ipucu: Uyaricilardan ve herhangi bir ¢evresel kaynaktan gelecek, tepkinin ne zaman,
nerede ve nasil olacagin belirler. Bu yoniiyle tiikketiciyi yonlendirerek satin alma kararini

etkilemektedir (Odabasi ve Giilfidan, 2002: 94-95).
3.Tepki: Uyaricinin organizmada meydana getirdigi fizyolojik ve psikolojik degismedir.

4.Pekistirme: Ayni uyaricilara karst bireyin sergiledigi benzer davranmis ornekleridir
(Giineri, 1996: 11).

Ogrenme modeli, pazarlama stratejisine olarak 6nemli katkilar saglamaktadir. Marka
icin yarari, belirli uyaricilara karsi verilen tepkiler belirlenerek reklam araciligiyla tiiketici
davraniglarinin yonlendirilmesi saglanabilir. Ayrica reklam, pekistirec ve tekrarlamayla

tilketicinin dikkatini ¢ekerek olumlu tepkiler olugsmasini saglayabilir.
4.1.1.4. Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli

Veblen’in sosyo-psikolojik modeline gore insani asil olarak yasadigi cevresini, genel
kiiltiirel sistemi, yakin ¢evresindeki alt kiiltiirlerin ve birebir iliskide oldugu gruplarin, yazil

ve yazisiz kurallarins, normlarina uyan bir sosyal varlik olarak kabul etmektedir.

Tiiketim aligkanliklarinin daha ¢ok prestij ve iin kazanma gibi sosyal agirlikli giidiilerle

olustugunu gostermeye calismistir (Tek, 1999: 197).

Buna gore tiiketici davramislarini iginde yasadigi sosyal cevre sekillendirir. Tiiketici

davraniglarini sunlar yonlendirmektedir:

eAile

sReferans gruplari
eSosyal siniflar

e Alt kiiltiir

oKiiltiir
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Kiltir
Alt Kditur

Sosyal Swnflar
Referans Gruplari
/ Aile

| T T

Kisi

Tdketici Alict

Sekil 15:Tiiketici Davranisini Yonlendiren Etkenler Tek,1999:198

4.1.2.Cagdas Tiiketici Davrams Modelleri
4.1.2.1. Engel Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell modeli asamali olarak ele alinan bir karar siirecidir. Ge¢mis
bilgiler 1s18inda yeni bilgilerin islenip degerlendirilmesi olayidir. Dort asamadan

olusmaktadir. Bunlar (Tek, 1999: 222):
1.Girdiler (Fiziksel ¢cevresel ve sosyal olaylar)
2.Bilgi isleme
3.Merkezi kontrol birimi (Dolayli ve dolaysiz girdi gegisi)
4 Karar islemi (Cikt1)

Girdiler alindiktan sonra dikkat, idrak ve se¢cim asamalarindan gecerek kontrol birimine
gelmektedir. Burada bilgiler bir psikolojik komuta merkezinden siiziilmekte ve yeni bilgiler
gecmis bilgi ve deneyimler 15181inda tiiketici kisiliginin de etkisiyle degerlendirilerek bir tutum

gelistirilmektedir.
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4.1.2.2.Howard Sheth Modeli

Bu modelde, 6grenme kuramina dayandirlmis tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak kabul

etmektedir. Dort 6geye ayrilir:

1. Girdi degiskenleri

2. Satin alma davranigini etkileyen dis degiskenler
3. Alicinin bilgi ve karar siireci

4. Cikt1 degiskenleri (Tek, 1999: 223)

Ug tiirlii satin alma kararindan s6z edilmektedir.

Yogun sorun ¢ézme: Burada tiiketici i¢in alacagi iiriin, sik satin almadigr bir iiriin olup,

pahal1 bir iiriindiir. Burada bilgi sahibi olmadigi i¢in cok emek harcar ve diisiiniir.

Siirlt sorun ¢dzme: Belirli bir deneyime sahip olsa da tam olarak bilgi sahibi olmayan

kisinin karsilastigi durumdur.

Otomatik (rutin) sorun ¢ozme: fazla diisiinmeden, zaman harcamadan olur. Burada

tilketicinin aldig iriin sik alinan, ucuz, riski az olan markadir.

Bu model asagidaki sekilde iyice agiklanmistir.



49

fon b

uine |
w BLLUR] NSO
AL S8 .

s BARA LS | [esisly I
f | 4 L 1 »1 N
M Piyieusy LaLs

] Nijpulsy ESHED .
: 1 F eSeympy widog| | 12RO _
! MRUS Y ! T !
: eAmEN ! i I
b } | 1
! ! | i
, ¥ ” : Lo FippSeuiey
b T ! L 'w ! appioueiny
—] n g, m |
, | ; |
} { ! !
i ¥ i ! !
i o l H §

okt
I i z { } i
: : wangy - L. L&MEE«
I , st R
! {
L o BlRUNES M; o 1
JOAIN

moNes

L PHUSY IO awuaido) dopaysalogy psudpy

JIUIS [BASOS 4
ueidnin
praSnecy

Y«
[BASOS

1duysejoy
SunD apKd «
ST «

Bieouly
1e&L] «
IUEDT %

jreqtuag

i§nfejoy
JUND OPIT &
SIARS &

fieoudy
AL x
NEN =

2IQC) QUUIWOUG

BIHTRIA AV
RIPpHY

Tu 1995:60 alint1

g

Howard-Sheth Modeli, Sheth 1974’den Karaosmano

Sekil 17



50

4.1.2.3. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde isletme ve tiiketici arasinda etkilesim anlatilmaktadir. Dairesel akim
s6z konusudur. Isletmeden tiiketiciye sonra tekrar isletmeye donen birinci halka daha sonra

tilketiciden cikip tiiketiciye donen halkadir.
eTiiketici kitle iiriin ve markadan haberdar degildir.
eElde edilen bilgiler ve kaynaklardan yararlanilarak bir se¢im yapilmaya calisilir.
¢Olusan tatmin ve giidiilerin derecesi dogrultusunda satin alma eylemi gerceklesir.

eSatin alma eyleminde bulunan tiiketici iiriinii ya tiiketir ya depolar ya da diger
bireylerin tiiketimine sunar. Davranisin tekrarlanmasi veya tekrarlanmamasi isletmenin

girdilerini olusturmaktadir (Giineri, 1996: 15).

ALAN1 MESAJIN KAYNAGINDAN URETICININ TUTUMUNA

AH Alan 1 Mesaja AH Alan 2
Firmanin [~ Muhatap—={Tiiketicinin TUTUM

Niteliklen Olma Ozelliklen l
‘ T Amama |ALAN1I
ve |DAVRANIS

Deneyim Deger]eme ONCESI ALANI

Tiiketim i
Depolama Giid ‘enme

ALAN I
Sat il Karar [ SATIN ALMA
1n Alma DAVRANISI ALANI
Davranist —-—]

Sekil 18: Nicosia Modeli, Nicosia, 1966’dan Karaosmanoglu, 1995: 55 alint1

Bu modelde hi¢ reklami yapilmamis iiriine karsi olusacak tiiketici tepkileri ele
alinmaktadir. Giiniimiiziin yogun reklam ortaminda bu miimkiin olmadigindan pek saglikli bir

yontem degildir.
4.2. Markann Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorlerle Iliskisi

Insanlar, verdikleri her kararda farkli faktorlerin etkisi altindadirlar. Ayni seye istek ve
ihtiya¢ duyan bireylerin tercihlerinde ki degisim bu faktorlerin etki diizeylerini ve her bireyin

farkli anlamlandirma sistemlerine sahip olmasindan dolayidir.



Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde

Sosyal faktorler
Kiiltiir ve alt kiiltiir
Sosyal sinif
Referans gruplar
Roller
Aile

Psikolojik faktorler
e Motivasyon
Algilama

Ogrenme
Tutumlar
Kisilik

Kisisel faktorler
e Demografik faktorler
o  Durumsal faktorler

v

v

Bir ihtiyacin duyulmasi

Alternatiflerin secilmesi

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Pazarlama cabalari

e Uriin

e Fiyat

e Dagitim

¢ Tutundurma

v

A 4

Satin alma kararinin
verilmesi

Satin alma sonrasi
duygulart

Sekil 19: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Altunisik,2001:59
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Pazarlamacilarin ana konusu haline gelen tiiketici davranislarim1 ve bunlan etkileyen
faktorlerin diizeylerini belirleyebilmek pazardaki hakimiyeti ve tiiketici tatminini saglamada

cok onemlidir. Tiiketicilerin verdikleri karalarda etkisi olan faktorleri soyle siralayabiliriz:
a)Demografik faktorler
b)Psikolojik faktorler
c)Sosyo- Kiiltiirel faktorler
4.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerin arasinda digerlerine nazaran Olgiilebilir ve
kabul edilebilir niteliklere sahip olmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir. Kisinin yas, cinsiyet,
gelir, egitim ve meslek olarak ayristirilarak davranislar1 gruplandirilip pazar hareketleri ona

gore ayarlanir.
Bu faktorler asagida agiklanmaktadir.
4.2.1.1. Yas

Tiiketici davranislarinda yas, pazardaki satig1 ayristirmada en belirgin ozelliktir. Yasa
bagh olarak fiziksel goriiniim, sosyal statii vb. degismesi nedeniyle her yasin istek ve

ihtiyaglarinda farklar meydana gelmektedir.

Pazan yas gruplarina gore ayirmak satin alma kararinin yonlendirilmesinde kolaylik
saglar. Yas gruplarindaki belirgin farklara bakacak olursak genc kesim, yasindaki hizh
degisimler nedeniyle yenilige acik, heyecanli nitelikte iken, daha yasli kesimin yasinin verdigi
bir olgunluk ve deneyimle sahip oldugu diisiince ve genel yargilarla tutumlar degistirilmesi
olduke¢a gii¢, oldukca zor ve muhafazakar bir niteliktedir. Cocuklarda ise reklam, promosyon
vb. pazarlama faaliyetlerinden ¢abuk etkilenerek aileyi istenilen markalara yonlendirme daha
yaygin oldugu gibi, sadece ailenin tercih ettigi giysileri, markalar1 tercih etme de mevcut

durumdadir.

Yas tiiketici niifusunu alt kiiltiirlere boler. Yas ve diger demografik faktorler pazari
degerlendirmede ¢ok ise yarar. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri degisik

tilketici gruplariin alt kiiltiirlerin davranis kaliplarina ve tiplerine gore diizenlenmelidir.
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4.2.1.2. Cinsiyet

Farkli cinsteki tiiketicilerin duygu, diisiince, istek ve ihtiyaglart belirgin farkliliklar
gostermektedir. Giyim diinyasinda cinsiyetten kaynaklanan renk, desen, model vb. farkliliklar
artik daha azalmakta ve giysiler neredeyse unisex nitelikler kazanmaktadir. Buna ragmen

ilkemizdeki cinsiyetler arasindaki farkliliklar devam etmektedir.

Kadin erkek arasindaki satin alma davranisini analiz edecek olursak kadinlar aligverise
bir zorunluluk olarak degil bir hobi olarak bakarken, erkekler bunu zorunluluk olarak
algilamaktadirlar. ki cinsin de kars1 cinse kendini begendirme istegi bu zorunlulugu daha iyi
diisiiniip segmeye itmektedir. Artik giiniimiizde kadinlar kadar erkekler de moda ve giindemi

takip ederek ve kendilerine uygun marka secerek kisiliklerini ortaya koymaktadirlar.

Evli bireylerin kadin ve erkege diisen gorevlere gore degerlendirilmesiyle hangi pazarda
kadinin, hangisinde erkegin baskin oldugu Ogrenilerek onlara yonelik bir strateji
hazirlanmalidir. Genel itibariyle otomobil reklamlarinda erkek figiiriiniin yer almasi, market

ve gida reklamlarinda kadinin olmasi gibi.

Kadin, erkek olarak cinsiyet, satin alma karar siirecinde énemli olmakla beraber ayni
cins ve yas gruplar1 arasinda farklilik olmasi da istek ve ihtiyaglarin yonlenmesinde davranig
farkliliklarina neden olmaktadir. Bundan dolayi cinsiyetin yas ile birlikte degerlendirilmesiyle

sonuglar daha anlamli olacaktir (Karaosmanoglu, 1995: 28).
4.2.1.3. Gelir

Tiiketici davraniglarinda satin alma eylemini yerine getirebilmek icin ekonomik olarak

buna hazir olmak gerekmektedir.

Tiiketici pazarlar incelendiginde kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir (Tek, 1999: 204). Mali durumdaki degisimler tiikketim

davranisini birinci dereceden etkilemektedir.

Tiiketicilerin gelir miktarlarinda artis oldugunda bireyin gida, giyim ve temel
ihtiyaglarim karsilayip belirli bir diizeye geldikten sonra 6zlemini duydugu ve sahip olmak

istedigi liiks tiriin ve markalari tercih ettigi goriilmektedir (Biskin, 2003: 119).

Hedef pazarin gelir diizeyine gore iiriiniin fiyat1 belirlenip, pazarin 6zelliklerine gore
hareket edilerek hangi iiriiniin ne kadar fiyatla piyasaya siiriilecegi belirlendiginde pazarda

herhangi bir siirprizle karsilasma riski minimuma indirilmis olur.
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4.2.1.4. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin davraniglarim1 analiz ederken onlarin farkli egitim diizeyinde olmalar ve

farkli mesleklerden olmalar titketim davranislarinda farkliliklar meydana getirmektedir.

Farkli meslek gruplarimin farkli ihtiyaclarin1 olabilecegi gibi statiiler geregi daha liiks
giyinmek zorunda olabilirler. Bir genel miidiiriin statii geregi is yerinde takim elbise giymesi

disaridaysa yine liiks tiiketimde bulunmasi gibi.

Ayrica farkli egitim diizeylerindeki insanlarin inanglari, tutumlari, duygu ve diisiinceleri,

bunlara bagh olarak da davranislar1 degisir.

Bu degisimlere en belirgin olarak {iiniversite yasaminda tanik olmaktayiz. Farkli
sehirlerden, farkli egitimli ve farkli ailelerden gelmis bireyler {iniversite ortamindaki

etkilesimle degismektedirler.

Bireylerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce istek ve ihtiyaclarinda degismeler meydana
gelmektedir. Ayrica degisik meslek gruplarina gore bos zaman degerlendirme de farklilik

gostermektedir. Algilamalarda ve anlamlandirmada da bu farklilik gozlemlenmektedir.

Bunlara dayanarak hedef pazarin 6zellikleri dogrultusunda iiriin ve marka gelistirilmeli
ve bunlarin dogru anlamlandirilmasi ve algilanmasi icin mesajin igerigini dogru hazirlamak

gerekmektedir.
4.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bireyin kendisiyle ilgili olan konular1 igcermektedir. Tatmin,
korunma ve Kkisiligi yiiceltme ile ilgili gereksinimleri icerir. Bunlar bireyin prestijini
korumasini, diisiince ve fikirlerinin onaylanmasi, inanglarina saygi gosterilmesi olarak

siralanabilir (Karabacak, 1993: 89).

Tiiketici davramiglarinda O6nemli olan hangi giidiilerini tatmin etmek icin tiiketim
yaptigimi belirlemektir. Her birey i¢in ihtiyaglarin farkli olmasi onlarin 6nem siralarinda da
farklilik olusturmaktadir. Temel ihtiyaclarin1 kargilamak isteyen bir birey eger toplumun
saygmligini kazanmak istiyorsa bu ihtiyacindan vazgecerek Onemli saydigi toplumsal
ihtiyacinm gidermek i¢in giidiilenir ve bunu kendine amag edinir. Buradaki temel amac bireyin
bu farkliliklan tiiketim davranisinda nasil kullandig1 ve tiiketim davranisini olusturmak icin

bunlarin nasil tetiklenebilecegidir.

Bu psikolojik faktorleri gereksinme, giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme

ve kisilik olarak siralayabiliriz.
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4.2.2.1. Gereksinme

Insan davramislariin temelini olusturan gereksinme bireyin hissettigi yoksunluk ve

bunun yarattifi gerginliktir. Birey bu gerginligi giderecek davranislara yonelir(Tek,1999:213).

Insanlar ¢ok cesitli ve degisik siddette gereksinimlere sahiptirler. Bu gereksinimlerini
nasil ve hangi araglarla karsilayacaklarin1 gorerek Ogrenerek ve diisiinerek karar verirler

(Karaosmanoglu, 1995: 8)

Tiiketicilerin bu gereksinimleri A. Maslow su sekilde siralamistir.

gﬁ;;n(;}:n (Kendini gdsterme)
ﬁi’,’;ﬁfm (Sayg: gidrme, preslij, statii}
ﬁfg;"::;la (At olma, sevme, sevilme)
ﬁ?i‘;';lli;‘n (Fiziki, toplumsal ve ckonomik)
ol (Aghk, susuzluk)

Sekil 20: Maslow’un Ihtiya¢ Hiyerarsisi Altumgsik,2001:57

Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisine gore birinci dereceden énemli olan fizyolojik ihtiyaclar
karsilanmadan ikinci dereceden ihtiyacglar1 giderecek bir hareket gelistirilemez. Ancak temel
ihtiyaglarin giderilmesinden sonra asamali olarak diger ihtiyaclar hissedilir. Bu ihtiyaglarin
asamalar1 esnek oldugunda degisebilir. Bu esneklik bireyin ya da toplumun degerlerine gore
sekil bulur. Birinci dereceden 6nemli olan gereksinimler karsilanmadan mamul &zellikleri ve

marka tercihlerinin dikkate alinmasi s6z konusu olamaz.

Tiiketici  gereksinimlerini  Ozelliklerine  gére iic  kisimda  inceleyebiliriz

(Karabacak,1993:89).
Biyolojik gereksinimler : Viicudun ihtiyaci olan her sey
Psikolojik gereksinimler : Tatmin korunma ve kisiligi yiiceltme

Sosyolojik gereksinimler :Kendini kabul ettirtme ve bagkalarina benzememek
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Tiiketiciler ait olduklar1 sosyal sinifa gore gereksinimleri degismektedir. Bu da ihtiyag
hiyerarsisinden en az nasil karsilarizla en ¢ok en iyi nasil karsilarimdir. Bir aile birincil
ihtiyacim etle de karsilayabilir kuru bir ekmekle de bu ikisinin arasinda farklar kesfedip
hangi basamaktaki gereksinim neden ve ne sartlar altinda nasil karsilaniyorsa énemli olan

bunlan tespit etmektir.

Bu model daha sonra Yoshi Kando tarafindan bireyin biitiin diizeylerdeki gereksinimleri
ayn1 anda sahip olabilecegi, ancak onemlerinin kisilerin yagam standardina gore degisecegi
tarzinda yorumlanmistir. Bu yorum daha uygundur. Aksi takdirde asgari iicretle calisan ve
heniiz fizyolojik gereksinimlerini zar 