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Bu tezde marka kimligi kavrami tliketici bakis acist dikkate alinarak
calistlmistir.  Giinlimiizde markalar fonksiyonelliklerinin yaninda kullanicida
olusturdugu duygular ve deneyimler ile degerlendirilmektedir. Tezin amac1 moda
sektorline yonelik bir calisma ile marka kimligi kavraminin tiiketici odakli
incelenmesidir.

Tezin giris boliimiiniin ardindan ikinci boliimiinde marka kavramiyla ilgili
genel bilgilere yer verilmis, liglincii boliimde marka kimligi kavrami ayrintili
olarak kuramsal aciklamalar yapilarak incelenmistir. Tiiketici algis1 ve marka
tilkketici iligkisinin incelendigi dordiincii boliimiin ardindan Tiirkiye’de moda
sektoriinden bir marka olan Mavi Jeans markasina yonelik aragtirmaya ve
analizlerine besinci boliimde yer verilmistir. Genel bir degerlendirme yapilarak
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In this thesis has been examined the brand identity term considering the
consumer perspective. Nowadays, brands are evaluated not only, but also through
their emotions and functionality experiences evoked on consumers. The purpose
of this thesis is to examine the brand identity concept focusing on consumers in
the fashion sector.

After the introduction part, the second part covers the general knowledge
about brand concept, in the third part the brand identity concept has been
examined elaborately by corporate explanations. After examining consumer
perception and the relation between brand and consumer fourth part, Mavi Jeans,
which is a brand at Turkish fashion sector, has been examined and analyzed in the

fifth part. A general evaluation is made following suggestions and conclusion.
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1. GIRIS

Globallesme, artan rekabet kosullari, teknolojik gelismeler, de§isen yasam
tarzlari, gelisimini akil almaz bir hizla siirdiiren bilgisayar ve iletisim alanindaki
degisiklikler ve buna benzer pek ¢ok faktdr firmalart miisteri odakli olmaya
yoneltmistir. Bu nedenle firmalar, kendilerine rekabet¢i bir avantaj saglayabilmek
icin sadece {irtin ve hizmet degil deneysel, duygusal ve estetik faydalar sunma
ihtiyaci hissetmektedirler. S6z konusu rekabet¢i avantaj yaratilmaya calisilirken
karsilasilan kavramlardan biri de marka kimligidir.

Marka kimligi kavrami, tiiketicilerin marka algilart ve markaya karsi
tutumlarin1 anlama konusunda marka yoneticilerine yardimei olur. Miisterilerden
marka kimlik ve kisiligini tanimlamalar istendiginde elde edilen bilgi, iirtiniin
nitelikleri hakkindaki algilamalar1 istendiginde edinilen bilgiden daha yararli
olmaktadir.

Bu calismada sadece bir isim ya da sembolden ibaret olmayan marka,
olusturulan kimlik c¢ergevesinden analiz edilmistir. Tiiketicilerin yaratilan bu
kimlige yonelik algilar1 ve bu siireci olusturan marka deneyimleri incelenmistir.

Moda sektoriinden bir marka olan Mavi Jeans markasinin 6ncelikle kimlik
analizi yapilmis daha sonra markanin tiiketicilerine yonelik bir anket ¢alismasi

hazirlanarak magaza onii anketi olarak uygulanmistir.

2. MARKA KAVRAMI

Marka oldukca genis bir kavramdir ve literatiirde pek ¢ok marka tanimi
yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore “Bir firma veya
grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin
bilesimidir’’(Kotler,1997).

“Aynm ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin ve hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iiriin hizmet dizaynlar1 ve
caligmalari ile benzerlerinden farklilagtirilan, iiriin ile birlikte, onu piyasaya sunan

kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere



duyuran, tanitan, onlart bagkalarmin taklit etmesi ya da haksiz davranislari
karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslar arast hukuk kurallar1 gergevesinde
koruyan, isim, sozciik, sézciikk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim
bilesimine marka denir” (Ak,1998).

Bu tanimdan hareketle markanin iirlinden daha kapsamli oldugu goriilmekte
ve marka iiriin ayriminm1 yapmak gerekmektedir. Uriin; bicimi, dzellikleri olan,
zaman icinde degistirilebilen ve gelistirilebilen, tliketiciye fiziksel yarar saglayan,
nesne ya da hizmettir. Marka ise; tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
saglayan, statii gostergesi olarak degerlendirilen, kisiligi, duygusal bilesenleri ve
kalicilig1 olan tiiketici algisidir.

Kapferer’in tanimi bu c¢alismanin marka tanimina 6zet olusturmaktadir.
“Tiiketici i¢in marka, yon bulmasina yarayan bir isarettir. Para gibi marka da
ticareti kolaylastirmaktadir. Uriinlerin sessiz kalabalifiyla karsi karsiya kalan
tiiketici, ilk bakista tirlinlerin degerini belirleyememektedir. Markalar ve fiyatlar
bu kargasaya ¢oziim getirmekte, tiiketiciyi yonlendirmektedir. Fiyat bir {iriiniin
parasal degerini belirlemekte, marka ise Uriinii tanimlamakta ve ayricaliklarini
ortaya koymaktadir. Markanin yarattig1 bu ayricaliklar, liriiniin islevsel degerini,
keyfi degerini ve simgesel degerini tiiketicinin 6z-imaj1 iizerine yansitmaktadir.
Marka, irliniin kimligini, kokenini ve farkliliklarin1 kapsamaktadir. Degisen
diinyada, markalar {iriiniin nadir bulunur kalitesini ve kaliciligin1 sembolize
etmektedirler. Markalar sayesinde tiiketici, pazarlayicilarin neden bahsetmekte
oldugunu anlamaktadir’” (Kapferer,1992).

Marka, rekabet¢ci anlamda tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagina,
kullanacagima karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasir. Bu
durumda marka tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir ‘iz’
yaratmak icin Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir.
Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin
Otesinde iirlinlin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattigi
anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir iiretim siirecinde iiretilen iir{iniin
yani sira marka, temelde iletisim araciligiyla yaratilmaktadir(Uztug,2003).

Uriin ile marka arasindaki temel fark, iiriin iiretilmekte marka ise

yaratilmaktadir. Somut olarak sahip oldugumuz sey, iiretici ve tiiketici i¢in iiriin



olmasina ragmen degeri tasiyan 0ge markadir. Kisaca marka tiiketicinin iiriinii

tanima, Ozelliklerini, yararlarii ve kalitesini algilama seklidir.

2.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Ureticiler kendi iiriinlerini diger iiriinlerden ayirmanm yolunun bir tiir
damgaya sahip olmaktan gectigini diisiinmiislerdir. Bir deri ustasinin fabrikaya
gidecegini belirtmek i¢in bir kuzu postunun iizerine kizgin demirle, sonradan K-
Shoe markasini ifade edecek ‘K’ harfini daglamasi ya da kirmiz1 tiggenlerin Bass
bira figilarinin {izerinde kullanilmas1 damgalamanin ilk 6rnekleridir (Aaker,1996).

18. ylizyilda marka isimler, hayvan resimleri ve linlii kisilerin resimlerinden
yararlanilarak kullanilmistir. Bu zamanda yeni amag iireticilerin {iriinlerini
tiiketiciler i¢in kolay hatirlanir hale getirmek, rekabet ortaminda farkli olmasini
saglayacak isimlerle tanitmak olmustur(Farquhar,1990).

Cagdas anlamda friinlerin markalanmasi1 ve marka adinin kullanimina ise
19. ylizyil sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda {irlinlerin iyi bir marka adu ile pazara
sunulmast 6nem kazanmaya baslamistir (Uztug,2003). Bu ylizyilda markanin {iriin
ile iligskilendirilmesi ortaya c¢ikmistir. Yeni amag; iirlinlin algilanan degerini
arttirmaktir. Kagake¢ilar tarafindan tahta ficilar icinde, ¢ok 0Ozel bir damitma
sistemi uygulanarak yapilan Iskog viskisi (tad1 agisindan biiyiik bir iine sahip
olmas1 nedeniyle bu tarihsel ger¢eginden yararlanarak) 1835 yilinda ‘Old
Smuggler’ (Yasli Kacak¢i) adiyla piyasaya siiriilmiis ve pazarlama agisindan
biiyiik bir avantaja sahip olmustur (Farquhar,1990).

19. ylizyilda Charles Frederick Worth adindaki bir terzi tasarimlar yapmaya
baslamig ve kisa siirede taninmigtir. 1858 yilinda Worth & Bobergh adiyla kendi
isini kurmus ve kiigiik bir defile yaparak moda diinyasina ‘defile’ ve ‘model’
kavramlarini kazandirmistir. Worth ilk iinlii moda tasarimcisi1 kabul edilmektedir.
Ilk tasarimci etiketinin yaratilmasi onun dénemine aittir. Defileler, iinlii modeller,
seckincilik gibi ¢cagdas moda pazarlamasinin pek ¢ok unsurunu kullanmustir. ik

moda markasi olarak kabul edilmektedir (Tungate,2005).



20. yiizy1lda marka bir rekabet araci olarak kullanilmis ve kimliklesmistir.
Yeni ama¢ markanin modern pazarlamanin ayirt edici bir karakteristigi olmasi ve
marka kimliginin yaratilmasi olmustur. Ticari adi belirlemek i¢in mal iizerine
etiket yapistirmakla baslayan markalandirma giderek firmalarin sirket stratejisinin
bir pargasi haline gelmis, firmalar marka olgusunu bilangolarina ayr1 kalem adi
altinda dahil edecek kadar 6nemli bulmuslardir (Farquhar,1990).

21. ylzyilda giiclii bir markanin nasil olusturulabilecegi, bunun zaman
icinde giincelligi korunarak nasil canli tutulabilecegi ve marka kapsaminin nasil

genisletilebilecegi 6n plana ¢ikmustir.

2.2. Markanin Avantajlari ve Giiclii Marka Olmanin Onemi

“‘Her marka iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sézlesmedir. Uretici bir
sey vaat eder ve karsiliginda bedelini ister, tliketici bu faydayr o paraya deger
bulursa aligveris gergeklesir. Taraflar sézlesme geregini -Ornegin marka s6z
verdigi faydayi- yerine getirmezse sorun ¢ikar. Bir sey vaat etmeyen marka,
marka olamaz, o bir iirliindiir’” (Bor¢a,2004).

Tiiketiciler i¢in marka bir iirlinii tanimanmn en kolay yoludur. Aym tiir
driinler arasinda fiyat/deger karsilagtirmasinin yapilmasini kolaylastirir ve
tilkketicilerin kendileri i¢in en uygun {iriinii tespit etmesine yardimci olur.
Ureticiler ise marka sayesinde en uygun fiyat politikalarin1 belirleyerek, pazar
paylarin1 kontrol etme imkanii bulabilirler. Kevin Lane Keller’a gore marka,
firmanin iiriin idaresi ve takibini kolaylastirarak kimliklendirme amacina hizmet
eder(Keller, 2003).

Markanin firmalar ve tiiketiciler agisindan yararlarimi F. Belma Giineri
Firlar, ‘‘Giliniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi’’adli makalesinde su
sekilde siralamistir.

Markanin Firmalar A¢isindan Avantajlari(Firlar, 2000):
1. Firma ve {iriin imajinin yerlesmesini saglar. Bu imajin biitiinlestirilmesi
halinde tiiketicilerin tercihlerinin yonii belirlenebilir
2. Uriine iliskin tutundurma faaliyetlerine yardimci olur ve talep yaratmada

etkilidir



3. Uriine bagimlilik yaratir, firmanin satislarini diizenli kilar. Firma bir 6l¢iide
pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satiglarini izleyebilir
4. Aract kuruluslarin taninmis bir marka ic¢in piyasadan farkli bir fiyat
uygulamalarini engeller
5. Uriiniin rekabet giiciinii ve satigini arttirir
6. Uriiniin pazarlama kanallarina akisini kolaylastirir
7. Yaratilan marka kimligi ve imaj1 sayesinde ilgili {irliniin pazar ortaminda
konumlandirilmasina iliskin siirece islerlik kazandirir
8. Firmanin piyasaya yeni liriinler siirmesi veya iiriin hattina ilaveler yapmasini
kolaylastirir
9. Tescilli bir marka, sahibine onu her tiirlii ticari faaliyetlerde ve reklamlarda
kullanma hakkini verir.
Markanin Tiiketiciler A¢isindan Avantajlari:
1. Uriin hakkinda bilgi verir
2. Uriiniin taninmasina yardime1 olur ve diger iiriinlerle karistirilmasini &nler
3. Begenilen bir iirliniin kolayca animsanmasina ve segilebilmesine yardimei
olur
4.  Uriiniin kalitesi hakkinda giivence verir
5. Tiketicinin satin alma davranigina bagl olarak duyacag psikolojik ya da
ekonomik kaynakli riskin etkisinden dolay1 rahatsizligin diizeyini
minimumda tutabilir.
Geoffrey Randall ise marka yararlarin1 bu ¢alismanin amaci dogrultusunda
kimlik kavramina yaklastirarak su sekilde 6zetlemistir(Randall,2005):

e Kimlik : Marka kendi kimligini acik ve hi¢ bir belirsizlige yer birakmayacak
sekilde ortaya koymalidir. Bu sebeple ad, hukuki koruma ve tasarim 6nemli
unsurlardir.

e Kisa 6zet : Ortaya koyulan kimlik, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu
tiim bilginin bir 6zeti yerine geg¢melidir. Insan bellegi bilgi paketlerini
depolayarak caligmaktadir ve marka c¢agrisimlari harekete gecerek bu
depolara erisim olanag1 saglamalidir.

e Giivenlik : Marka kendisinden beklenen yarar1 saglama garantisi vermelidir.

Bilindik bir markay1 satin almak giiven verici bir deneyim olmalidir.



e Farklilasma: Marka kendini rakiplerinden acik¢a farklilagtirmali ve
benzersizligini tiiketicilere iletebilmelidir.
o Katma deger : Marka jenerik iirlinden daha fazlasini sunabilmelidir.
Glinlimiizdeki agir rekabet kosullari, degisen tiiketici 6zellikleri, tireticileri
gliclii bir marka yaratmaya yoneltmektedir.Gli¢lii bir marka, marka degeri ve
marka kimligi cercevesinde tiiketicide giiglii duygusal davraniglar yaratmaktadir.
Giiclii markaya sahip olmak firma i¢in yiiksek pazar payr ve yiiksek kar marji
anlamima gelmektedir. Gliven Bor¢a gii¢lii markalarin faydalarimi su sekilde
siralamistir(Borga,2004):
e (Gilclii markalar istikrarli satis olanagina sahiptir, diizenli bir kaynak girisi
sagladiklarindan ekonomik inis ¢ikiglardan daha az etkilenirler.
e Giiglii markalar tiiketiciye kendini tercih etmesi i¢in iyi nedenler sunarak,
marka sadakati yaratirlar.
e Markalar firmalarin aktif degerleri arasindadir ve degerleri sirket degerinden
fazla olabilmektedir.
e QGiliglii markalara sahip firmalar yeni alanlara daha kolay ve daha az
maliyetle yayilabilirler.
e Giglii bir marka; alt marka, ortak marka yaratma gibi degisik ¢oziimler de
sunmaktadir. Kurum degeri ve pazarlik giicli marka degeri ile birlikte

artmaktadir.
2.3. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Marka kavraminin sinirlarini belirlemek ve marka kimligi kavramina giris
yapabilmek i¢in bazi kavramlarin agiklanmasi gerekmektedir. Bunlar: marka
imaj1, marka kisiligi ve marka denkligidir.

2.3.1. Marka Imaji

Imaj bir iiriiniin, bir kisinin, bir seyin ‘nasil’ bilindigidir. Kisilerin ge¢mis

deneyimleri, secici algilari, egitim bi¢imleri, o anda i¢inde bulunduklar1 psikolojik



durum ve kiiltiirleri bir nesnenin, olayin ya da bireyin ayn1 bicimde algilanmasini
ve degerlendirilmesini engellemektedir.

Imaj gercekligi olan bir seyin insan zihnine yasimasidir. Bu yansima tam
olarak kontrol edilemez fakat yansimay1 tahmin etmek ve bu tahmini genellemek
miimkiindiir. Bu nedenle tireticiler imaj1 ancak kontrol etmeye calisabilirler.

Yildiz ““Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bigimi, Liderler, imajlar, Medya’’ adli
kitabinda imaj kavramini iki ana 6geye ayirmaktadir(Y1ldiz,2002):

e Gorsel Ogeler

Gorsel ogeler dogrudan gorme duyusuyla iligkilendirilmektedir.
Diisiindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri goriisiimiizii etkiler. Ozellikle
modern siirecte insanin diinyay1 algilama edinimi birincil derecede goz sayesinde
gerceklesmektedir. Bu nedenle gérme duyusu, zihinde olusan imajlara dogrudan
etki etmektedir.

e Duyussal ve Bilissel Ogeler

Duyussal 6ge daha ¢ok karizma, giliven, tavir gibi kaynakla alic1 arasinda
gelisen ve tanimlanamayan ama varlig1 kabul edilen olgular ifade etmektedir. Bu
ogeler kaynak ve alic1 arasinda kendiliginden olusmaktadir. Bireyin tiim ge¢misi,
bilgileri, kisiligi, diinya gorlisii gibi pek cok etken duyussal ve biligsel 6geleri
olusturmaktadir.

Imaj tanimindan ve dgelerinden hareketle marka imaji kavramn tiiketiciye ait
bir kavramdir. Marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanclar
biitiinii olarak tanimlanabilir. Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tim belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde {iriiniiniin
algilanmasidir. Bu alginin olusmasini etkileyen ogeler, marka taninirligs,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan glivendir(Uztug,1997).

Marka imaji; kurum , iiriin ve kullanici olarak ii¢ bilesenden olugmaktadir.
Bu {i¢ imaj bileseninin marka imajin1 destekleme durumu iiriin kategorisine ve
markaya gore degismektedir ancak marka imajin1 en ¢ok destekleyen kullanici
imajidir. Clinkii marka imajimin olusturulmasinda ve yansitilmasinda kullanicinin
sahip oldugu ve olmak istedigi imaj diizeyi 6nemli rol oynamaktadir (Biel,1992).

Marka imaj1 iiriin imajindan farkli olmakla birlikte aralarinda bir iliski s6z

konusudur. Uriin imajiyla daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin



tutumlar1 ve diislinceleri agiklanmaya calisilir. Marka imaji ise, iiriin grubu
icindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir (Odabasi
ve Oyman, 2002).

Marka imaj1, marka ¢agrisimlarinin bellekte tutulmasi ve marka hakkindaki
algilamalarla tiiketici zihninde olugsmaktadir. Cagrisimlar, markaya iligkin bilgileri
tiiketicilere hatirlatmaya yardimei olurlar. Markanin tercih edilmesini saglayan
belirli nitelikleri ya da yararlan igerirler. Bu boyutuyla marka ¢agrisimlari satin
almay1 etkilemektedir. Marka cagrisimlart olumlu duygular1 uyararak, bu
duygularin markaya taginmasina yardimci olmaktadir(Uztug, 1997).

Bir markayr almak isteyen tiiketicinin 6ncelikle markanin farkinda olmasi
saglanmalidir. Marka farkindaligt kavrami, marka taninirligt ve marka
hatirlanirhiligimi igerir. Marka tanmirhig tiiketicinin markay1 kategorilestirmek
icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Marka taninirhigi,
markanin fiziksel 6zelliklerini de kapsar. Bu nedenle iiriin tasarimi, ambalaj, logo
ya da sembol vb. gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir. Marka hatirlanirligr ise,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma
yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka farkindaligi bu iki kavram ile birlikte
tiikketicinin marka tercihini yonlendirebilmektedir (Uztug,2003).

Etkin bir marka imajmin ¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir
(Kotler,1997):

1. Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasimi oOnleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal
etkinin aktarilmasidir.

Marka imaj1 planlamasinda Oncelikle iletisim silireci goz Oniinde
bulundurulmaktadur. Iletisim siirecindeki 6geler aracilifiyla tiiketicilerin marka ve
iirlinlerle ilgili bilgi toplama aligkanliklar1 analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger
yargilar1 ve inanglar1 dogrultusunda, aragtirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin
ve {lrlinlerinin mevcut imaji acgiga c¢ikarilmaktadir. Ardindan firmanin mevcut
olanak ve hizmetleri ile tiiketiciye aktarilacak imaja iliskin veriler biitiinlesik bir

anlayisla yorumlanarak markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir. Ancak bir marka



imaj1, markanin piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketici ile saglanan iletisimi
sonucunda olugmaktadir(Aktuglu, 2004).

Tutarli bir marka imaj1, gliclii bir marka yapilandirmada temel 6gelerden
biridir. Ciinkii olumlu marka imajinin kurulmasi pazarlama karmasinin 6gelerinin
kosullarina bagli olarak tiiketicinin zihninde farkli tlirde marka degeri
yaratacaktir. Marka imajinin tutarliligr tiiketici ile marka arasindaki iliskinin
yonetilmesinin bir pargasidir.

Marka imaj1 sadece {iriiniin hedef tiiketici tlizerindeki olumlu deger
yargilarin1 degil, satinalma sonras1 davraniglarda da belirleyici bir faktor olarak,
tiiketici tatminini ve sadakatini igeren bir kavramdir.

Giiclii bir marka imaji uzun bir zaman dilimi i¢inde ve yogun ugraslar
sonucu elde edilmektedir. Giiglii bir marka imajmna sahip olmanin firmaya
sagladig1 yararlar sunlardir(Kip6z,1998):

e Uriin talep edilecektir. Olumlu imaja sahip bir marka tiiketici tarafindan
ozellikle tercih edilmektedir.

e Olumlu imaja sahip bir marka satinalma davranisin1 yonlendirmekte bu da
firmaya yliksek kar marj1 getirmektedir. Bu da firmanin rekabete yonelik
giiclerin daha az etkisinde kalmas1 demektir.

e Olumlu bir imaj, iiriinii kullanan tiiketicilerde artan bir doyum kazandirirken
tiikketici tatmini gelistirebilmektedir.

e Olumlu bir marka imaj1 iletisimi kolaylastirmaktadir.

e Dagitim kanalindaki giic artacaktir. Tiiketicilerin 06zellikle sordugu ve
aradigt bir marka toptancilara ve perakendecilere daha kolay
satilabilmektedir.

e Lisansorliik ve franchising olanaklari agilabilmektedir.

e Olumlu marka imajina sahip bir firma daha kolay yeni iiriinler ekleme ve

lanse etme olanagina sahip olmaktadir.

2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarinda insanlar gibi kisilik

ozelliklerine sahip olduklar1 varsayimina dayanir. Bir markanin kendine 6zgii



islevsel nitelikleriyle sembolik degerlerinin biitlinlesmesi, markanin hem ayirt
edici Ozelligini hem de kisiligini belirlemektedir. Marka, yas, toplumsal ve
ekonomik simif, cinsiyet gibi agilardan degerlendirilmekle birlikte; samimi, sert,
ilgili, duyarh gibi insana 6zgii kisilik 6zellikleriyle de iliskilendirilmektedir.

Marka kisiligi 6zellikleri, tliketicinin markayla olan dogrudan ve dolayl
temaslariyla olugsmaktadir. Bir markanin somut bir varligt yoktur, bir insan gibi
harecket edemez, diisiinemez, hissedemez; marka, tiiketicilerin zihnindeki
algilamalarin toplamidir(Ouwersloot ve Tudorica,2001).

Her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan iiriinler piyasaya
sunulmaktadir. Marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran en 6nemli faktordiir.
Ayrica marka kisiligi, tiiketiciyle gerekli olan duygusal baglantilarin kurulmasini
saglamakta ve markanin kolay taninmasina yardimci olmaktadir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin oncelikle igtenlik ve kendilerine yakinlik
ihtiyaglarim1 tatmin etmek istediklerini gostermektedir. Bu nedenle firmalar,
tilkketicilerin zihinlerinde olusan ihtiyaglar1 tatmin edebilmek i¢in kendilerine,
iirlin veya hizmetlerine farkl bir kisilik ekleyerek, cevap vermektedirler(Magin ve
ark.,2003).

Aaker’a gore marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam
tarz1, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Ilgili markanm kisisel
karakteristiklerinin bir biitiiniidiir. Ornegin Nike atletik olarak kabul edilirken, LA
Gear modaya uygun olarak algilanir(Aaker,1996).

Bazi iirlinlerin net bir fiziksel faydasi olmadigindan ya da firlinler birbirine
cok benzediginden ayrigtirma tamamen marka kisiligi lizerinden yapilmaktadir.
Ornegin sigara markalar1 kisilikleriyle farklilik olustururlar. Marlboro paketine
baktigimizda pek cok kisilik 6zellikleri siralayabiliriz. Erkek, maco, kaba saba,
kuvvetli, gliven veren, sert gibi(Borg¢a,2004).

Bir markanin kisiligi, {Urlinle baglantili nitelikler, iiriin kategorisi
cagrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanal1 gibi
pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile bigimlenmektedir(Uztug,2003).

Pazarlamacilar agisindan marka kisiliginin 6neminin farkina varan Jennifer
Aaker, marka kisiliginin anahtar boyutlarin1 kapsayan bir ¢ergeve gelistirmistir.

Aaker’in amacit marka kisiliginin Olgiilmesi i¢in standart, evrensel bir Ol¢ii
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bulmaktir. Giiven Bor¢a’nin Aaker’den uyarlayarak bazi markalardan 6rneklerle
sundugu marka kisiligi skalasi su sekildedir(Borg¢a,2004):

Samimiyet: (YKM, Kodak)

Ayaklar1 yere basan: Aileye yonelik, kiiciik kasaba, geleneksel, Amerikan

Diiriist: Icten, gercek, diisiinceli, dikkate alan

Saglikli: Orijinal, gercek, eskimeyen, klasik, eski moda

Neseli: Duyarli, dostc¢a, sicak, mutlu

Heyecan: (Benetton, Absolut)

Cesur: Moda, heyecanli, olagandisi, gosterisli, kiskirtict

Canli: Sogukkanli, geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci

Yaratici: Benzersiz, komik, sasirtici, artistik, eglenceli

Modern: Bagimsiz, ¢agdas, yenilikei, atilgan

Uzmanlk: (IBM, Argelik)

Giivenilir: Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli

Zeki: Teknik, kolektif, ciddi

Basarili: Lider, kendinden emin, etkili

Sofistikasyon: (Vakko, Mercedes)

Ust siif: Cekici, iyi goriiniislii, gosterisli, gdrmiis gegirmis

Cekici: Feminen, yumusak, seksi, nazik

Sertlik: (Levi’s, Nike)

Disadoniik: Erkek, aktif, atletik

Dayanikli: Giiglii, dayanikli, anlaml

Marka kisiligi temelde firmanin iletisim cabalart sonucu olugmaktadir.
Marka imajmin ise, tiiketicinin bu kisiligi algilanma bi¢imi oldugu sdylenebilir.
Arastirmalar, tiiketicilerin markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir
uyumu dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir.

Marka kisiligi marka uzmaninin, insanlarin markayla ilgili algilamalarini ve
markaya karst tutumlarimi anlamada yardimci olmaktadir. Marka kimliginin
farklilasmasina ve iletisim c¢abalarina rehberlik ederek marka denkligi yaratmaya

katkida bulunmaktadir(Aaker,1996).
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2.3.3. Marka Degeri (Denkligi)

““Marka degeri kavrami, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin bir {irtine deger katmak ig¢in
kullanilmasidir’” (Odabasi ve Oyman,2002).

Marka degeri kavrami pek c¢ok tanima sahiptir. Bu kavram {i¢ noktada
aciklanabilmektedir. Bunlardan birincisi, markanin yonetsel agidan paraya
dontstiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanabilir. Bu
markanin parasal degeridir. Ikincisi, tiiketicilerin marka ile baglantismin giiciinii,
sadik tiiketicilerin varligint vurgular. Marka sadakati olarak da adlandirilabilir.
Uciinciisii ise, tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ya da inanglarinin tanimidir
ve marka imaj1 kavramini kargilamaktadir.

Duanne Knapp’e gore marka denkligi, markanin goreceli {iriin ve hizmet
kalitesi dahil olmak tizere algilanis bi¢imi, finansal performansi, tiiketici sadakati
ve memnuniyetini kapsar. Kisacasi tiiketicinin, ¢alisanlarin ve isletme ortaklarinin
bir marka igin hissettiklerinin biitiiniidiir(Knapp,2000).

Marka degerinin 0l¢iimii, tiiketicilerin hangi marka icin daha fazla 6demek
istediklerini gosteren bir boyuttur. Yiiksek marka degeri isletmelere pek c¢ok
yonden rekabet avantaji saglar. Giiclii bir marka, tiiketicinin marka farkindaliginin
ve sadakatinin derecesini ylikseltir, adil olmayan fiyat rekabetine karsi isletmeyi
korur. Marka degerinin altinda yatan temel varlik tiiketici degeridir. Yani
markanin olusturdugu tiiketici iligkilerinin degeridir(Kotler ve Armstrong, 2004).

Marka degeri, marka kimligini olusturan 6gelerin etkisiyle olusmaktadir. Bu
anlamda marka kimligi 6geleri arasinda biitlinlestirici bir konuma sahiptir.

Bir 6zellikler biitlinii olan marka degeri farkli sekillerde olusurken firma
kadar tiiketici agisindan da deger yaratan bir unsurdur. Marka degerini belirleyen
nitelikler marka adi ve semboliiyle bagintili olmali ve bu unsurlardaki degisim
tilkketici egilimlerini de igermelidir(Aktuglu,2004).

Cizelge 2.1°de goriilecegi gibi marka degeri; marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve sahip olunan diger marka

degerlerinden olusur.
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Marka Baghhgi: Tiiketicinin satin alma davranisi igerisinde siirekli olarak
bir markay1 tercih etmesi anlayisina dayanmaktadir. Azalan pazarlama
maliyetleri, ticari istiinliik, yeni tiiketicileri cezbetme, farkindalik ve giiven
yaratma gibi islevlerle markay:1 rekabet¢i tehditlere karsi koyabilme giicii
kazandirmaktadir.

Marka Farkindah@: Marka farkindaligi kavrami, belirli bir iiriin
kategorisinin {iyesi olan bir markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ya da
hatirlanabilmesi yetenegidir(Aaker,1991). Dikkate alinan marka, markay1
begenme ve marka cagristirict unsurlarin dikkate alinmasi gibi 6zelliklerle
marka degerini etkilemektedir.

Algilanan Kalite: Tiiketicinin yonlendirilmis olmadig1 ve detayli bir analiz
yapamayacagl durumlarda algilanan kalite direkt satin alma davranisi
tizerinde etkili olmaktadir. Marka yoOnetiminin amagclarindan birisi de,
kaliteye bagli olarak farklilik yaratma c¢abasidir. Tiiketicinin satin alma
davranigin kalite algisini etkilemektedir. Satin alma nedeni, fiyat, markanin
konumu, farklilik yaratic1 6zellikler kalite algisini etkilemekte dolayisiyla
marka degerinin yapisini olugturmaktadir.

Marka Cagrnisimlari: Satin alma silirecinin  kisaltilmasi, satin  alma
nedeninin olusturulmasi, marka hakkindaki bilgilerin hatirlanmasi, markaya
ait olumlu tutumlarin ve duygularin yaratilmasi marka cagristiricilar ile
mimkiin olmaktadir. Marka sahibi olan firmaya ait diger varliklar ile
birlikte pazarda rekabet {istiinliigli elde edilmektedir. Bunlarin sonucunda;

1. Markanin sundugu bilgilerin islenmesini ve yorumlanmasini, satin
alma kararinin gilivence altinda olmasini saglayarak ve kullanim tatminin
artirarak tiiketiciye bir deger sunmaktadir.

2. Pazarlama programlariin etkinlik ve yeterliligini, tiiketicinin markaya
olan bagimliligini , fiyatlar1 /kar marjini, marka genisletme firsatini, ticari
iistlinliik ve rekabet avantaji1 saglayarak firmaya deger katmaktadir.

. Diger Tescilli Marka Varhklari: Diger marka varliklari, rakipler
tarafindan markanin mevcut tiiketicilerine ve marka sadakatine zarar

vermesini engelliyorlarsa degerlidirler. Ticari bir marka, marka degerini,
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¢cok benzer bir isim kullanarak tiiketicilerin aklin1 karistirmak isteyen

rakiplerinden korumaktadir(Aaker,1991).

Biel’e gore ‘marka imaji”° ve ‘marka denkligi’ kavramlar1 birbirine
karigtirilmaktadir. Bu iki kavramin kullanicilar1 ve yaraticilar1 araciligiyla
birbirinden ayrildigini1 belirtmektedir. Marka imajinin pazarlama iletisimcileri ve
reklamcilar tarafindan yaratildigini, marka degerinin ise finansal bir is oldugunu
ifade etmektedir. Biel’e gore marka de8eri, marka imaj1 tarafindan

yonlendirilmektedir (Biel,1992).
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3. MARKA KiMLIiGi

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiinmek gerekir. Bir insanin
kimligi esas bir 6zden, kisilik ve fiziksel 6zelliklerinden, bir isimden, temel bir
kelime hazinesinden olusmaktadir. Kimlik zamanla olgunlasmakta ve bu

ozellikler zenginlesmekte hatta degismektedir.

3.1. Kimlik

Bireylerde ve kolektif gruplarda olusan kimlik yapis1 marka kavrami
iizerindeki kimlik tanimina yardimci olmaktadir.

Bilgin’e gore bireysel anlamda kimlik, ‘‘bireyin kendi kendisi, davraniglari,
ihtiyaclari, giidiileri ve ilgileri belirli bir 6l¢iide tutarlilik gosteren, kendi kendine
sadik, digerlerin ayr1 ve farkli bir varlik gibi algilanmasii iceren bilissel ve
duyussal nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir’’(Bilgin,1996).

Kolektif kimlik, belirli bir alanda kok salmis bir takim gruplarin diger
gruplardan farklarmi ortaya koyma, vurgulama talebidir. Belirli bir insan
grubunun kendileri hakkindaki bilingleri ve duygulartyla iliskilidir. Kolektif bir
kimlik, insan gruplarmin yasadiklar1 paylasimlar arttik¢a, normlar ¢ogaldikca,
ozellikler birbirine benzemeye basladik¢a cogalmaktadir ve bir durumu degil
siireci yansitmaktadir(Bilgin, 1995).

Kisaca ozetlemek gerekirse kimlik, kisinin, grubun, markanin, kurumun ya
da herhangi bir objenin kim oldugunu, ne yaptigini, nasil ve neden yaptigini

tanimlayan bir biitiindiir.

3.2. Marka Kimligi Kavram

Marka kimligi, triniin kisilestirilmesi anlamina gelmektedir. Yasayan
bireyler gibi markalar da kimliklere sahip olduk¢a anlam kazanmaktadir. Aaker’e
gore, bir kisinin kimligi, kisinin amacini, gitmekte oldugu yonii ve anlamini
sunmaktadir. Marka kimligi de bir marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Marka

kimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka ¢agrisimlarinin
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benzersiz bir setidir. Fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden deger Onerisi
yaratarak marka kimligi marka ve tiiketici arasinda iliski kurulmasina yardimeci
olmaktadir(Aaker,1996).

Basitge kimlik, bir firmanin, {riinlin veya hizmetin esas bir 06z,
konumlandirma, marka adi, etiket, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir
unsurlarindan olusur(Perry ve Wisnom,2003).

Marka kimligi, gii¢lii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi
tasarimi gergeklestirme ve bu tasarimin tanimiyla ilgilidir. Marka kimligi o {iriine
ait bilingli ya da bilingsizce yaratilmis her tiir 6zelligi i¢inde barindirmaktadir. Bir
kimlik pazarlamacilar tarafindan stratejik olarak planlanip hayata gegirildikten
sonra, hedef kitleye ulastiginda, markanin tiiketici goziindeki imaj1 olugsmaktadir.
Her markanin mesajz tiiketicinin zihninde filtrelenir. Tiiketicinin beyninde kurmus
oldugu sey kimligin tanim1 ve markanin yarattigidir.

Marka kimligi olusturabilmek i¢in, o kimligi olusturan unsurlarin birbiriyle
celismemesi gerekmektedir. Marka kimligi aym1 zamanda siireklilige sahip
olmalidir. Siireklilik, deneyimlerin tahmin edilebilirligini saglamakta, tahmin
edilebilirlik ise benimse, kabullenme ve giliven yaratmaktadir. Markaya duyulan
giiven tiiketimin temelini olusturmaktadir.

Marka kimligi pazar yerine yaptigimiz yaymdir. Markanin 6ziine hakim
olundugu siirece kimlik denetim altinda olan kisimdir. Leo Burnett Marka
Danigmanlig: tarafindan gelistirilen model de su boyutlar kullanilmistir(Cizelge
3.1.): Islevler, kisilik/imaj, kaynak ve farkliliklar(Randall,2005).

Merkezde markanin 6zii vardir. Dort boyut birbiriyle tutarliysa ve birbirini
destekliyorsa marka kimligi gii¢lii olacaktir. Eger boyutlardan herhangi biri
zayifsa ve celiskili mesajlar gonderiyorsa, tiiketicinin zihninde olusan resim

karisik bir resim olacaktir(Randall,2005).

17



Islevler Nedir? 1nsan1ar onun Kisilik/imaj
Neye yartyor? I¢in ne
Ne yapiyor? Hissediyor?
Kullanici
K\ Imgelemi
Neden daha
Firma neyi iyi?
temsil ediyor? Neden farkli?
Kaynak Farkliliklar

Cizelge 3.1. Burnett’in Marka Boyutlar1 Modeli (Randall,2005).

Ikinci model Kapferer’e aittir(Cizelge 3.2.). Kapferer marka kimligini alti

yonlii prizma ile agiklamaktadir (Kapferer,1992):

1.

Marka objektif ozelliklerin biitiinliigiidiir. Marka soruldugunda insanin
aklina hemen gelen ya da gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan
bir niteliktir. Ornegin, ‘‘Coca Cola’’ denildiginde insanin aklina ilk gelen
kirmiz1 ambalajli soguk i¢ecek 6zelligidir.

Marka bir sahsiyettir ve kendine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin  iletisim  bi¢imi, markaya belirli bir sahsiyet tipi
yiiklemektedir. Ornegin, Pepsi yeni neslin segimidir.

Marka kiiltiirel bir biitlinliikk olusturmaktadir. Her {iriin belli bir kiiltiirden
olusmaktadir ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagsmasidir. Bu anlamda
kiiltlir, markanin ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir.
Ornegin, Mercedes diizenli ve sabit Alman kiiltiiriinii yansitirken, Coca Cola
gercek bir Amerika’lidir.

Marka iligkiler i¢in bir c¢erceve sunmakta ve genellikle insanlar arasi
aligveris icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent ‘‘bastan

¢ikarmanin’® markasidir, ¢linkii algilama esiginin altinda bu markanin
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iletisiminde (bir insan goriilmese de) kadin ile erkek arasindaki iliskinin
yiiksek konum degeri vardir.

5. Marka kendiliginden bir baglanti (koordinasyon) da olabilmektedir. Kisilere
belirli araba tipleri soruldugunda her marka i¢in alici tipleri verilmektedir.
‘‘Bu araba zenginler icin, bu araba aile babalar1 i¢in’” gibi. Bir marka en ¢ok
taninan iriinleri ve reklamlar aracilifiyla kendiliginden baglantilar sistemi
olusturmaktadir. Bunlar markanin hitap edecegi alici ya da kullanicilardir.
Genellikle bu baglanti hedef gruplar ile karistirilmaktadir. Hedef grup
markanin potansiyel alict ya da kullanicilaridir. Kurulan baglant1 ise hedef
gruplariin biitiinlesmek istedigi resimdir.

6. Marka arzulanan bir diislincedir. Kurulan baglant1 hedef grubun dis aynasi
ise, arzulanan goriintii de i¢ aynasidir. Ornegin, Porshe’nin ¢ok sayida
miisterisi bu arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadirlar.
Kapferer’in ortaya koydugu bu alti nokta marka kimligini ve tiiketici ile

arasindaki iliskiyi tanimlamaktadir. Kimlik prizmasi bu altt noktanin
yapilandirilmig bir biitiin olusturdugunu ve bir noktanin digerini yansittigini
ayrica iletisim olmadan markanin varolmayacagini gostermektedir. Markanin
sahibi olan kurumun imaj1 ile hedef grubun sahip oldugu imajin birbirine denk

olmasi, kurumun basaris1 anlamina gelmektedir.

Kurulusun Imaji

1. Nitelik 2. Sahsiyet, Karakter
4. Tiiketici ile
Baglantt 3. Kiiltiir
5. Spontane 6. Vizyon
Baglanti
Hedef Grubun Imaj1

Cizelge 3.2. Alt1 Yonlii Bir Prizma Olarak Marka Kimligi (Kapferer,1992).
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3.2.1. Marka Kimligi Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Kimlik Yaratma
Gerekliligi

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitiinli onemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilir(Uztug,2003).

Baslangigtaki markalama cabalarini dogrudan saticiliktan ayiran, piyasanin
artik, temelde birbirinden ayrilamaz nitelikte kitlesel {iretilen {irlinlerle dolu
olmasidir. Rekabetci markalama makine ¢aginin bir gerekliligi haline gelmistir;
iretilen aynilik baglami i¢inde {riinle birlikte imaja dayali farkliligin da
iiretilmesi gerekmektedir(Klein,2002). Uriiniin ne yapabilecegi degerlendirilmesi
arka  planda  kalmakta, {rlinin ne anlama geldigi ©6n plana
cikmaktadir(Odabas1,1999).

““1940’larin sonunda markanin sadece bir sirketin iiriin etiketi iizerine
basilmis bir maskot, slogan ya da resim olmadig1 fark edilmeye baslands; sirketin
tamaminin bir marka kimligi ya da o zamanki ifade sekliyle *‘sirket farkindaligi’’
olabilirdi. Markalarin ger¢cek anlaminin ya da genellikle ifade edilen sekliyle
““marka 0zii’’nlin aranmasi, ajanslar1 iriinler ve onlarin 6zelliklerinden yavas
yavas uzaklastirarak markalarin kiiltlir ve insanlarin hayatlar1 agisindan ne ifade
ettigine yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeye yoneltmistir. Firmalar iirtin
iiretse de tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar oldugundan bunun hayati 6neme
sahip oldugu diisiiniilmektedir’’(Klein,2002).

Ornegin Nike, insanlarin spor ve saglikla olan baglarini alevlendirmektedir.
Insanlarin hayatlarmin dokusuna isleyebilmek i¢in duygusal bir pompolama
kullanmaktadir(Peters,2006).

Seksenli yillarin sonunda Nike’in bir spor sirketi oldugu, misyonunun ise
ayakkab1 satmak degil, insanlarin hayatin1 spor ve saglikla gelistirmek, sporun
bliyiisiinii canli tutmak oldugu duyrulmaktadir. Diesel kavrami ‘‘her seydir’’.
Yasama, giyinme, bir seyi yapma bigimidir. Uriin yerine marka satilmasi fikri
smirsiz gibi goriinen genisleme icin firsat yaratmistir. Bir marka iiriin degilse her

sey olabilir(Klein,2002).
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Her markanin bir kimlige ihtiyact vardir, ¢linkii kimlik bir markay1
digerlerinden ayirmakta ve farklilagtirmaktadir. Kimlige sahip bir markanin
tilketiciler tarafindan farkindaligi artmakta bu da markanin tercih edilmesini
saglamaktadir(Y oung&Rubicam,1994).

Bireyler dogas1 geregi, ayricalikli oldugunu diisiinmek ve farkli gériinmek
isterler. Secimlerini de bu icgilidiisel egilim odakli yapmaktadirlar. Ayricalikli
olma beklentileri iireticiler tarafindan farkedilmis ve bu anlam markalara
yiiklenerek tliketicinin marka ile 6zdeslesmesi merkezli pazarlama stratejileri
olusturulmustur. Bu olusumun temel gereksinimi marka kimligi kavramidir.

““Kalite ve fiyat olarak birbiriyle ayni degerde {irlinlerin satin alma
kararlarinda iiriinle birlikte sunulan ‘‘eklenen deger’’6n plana c¢ikmaktadir.
Eklenen deger tiiketicilerin dile getirmekte giicliik cektigi duygusal degerler
olarak agiklanabilir. Eklenen deger, iirline pazarlama karmasi -iiriin, ambalaj,
iletisim, fiyat ve dagitim- aracilifiyla yiiklenir. Bir iirliniin islevsel degerin
Otesinde ve iistiinde yer alan islevsel olmayan yarar olarak iiriiniin islevsel
yararina ‘eklenen’ oznel bir anlami ifade eder’’(Uztug,2003). Uriiniin 6niine
gecen bu degerler tiiketicilerin kendilerine ‘anlamlar’ satin almasina neden
olmaktadir. Bu da pazarlama stratejilerinde marka kimligi olusturmanin
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bir marka yaratilirken, tliketiciyi {iriinii alma konusunda ikna edebilecek
Olciide tanitim politikas1 izlenmesi gerekmektedir. Ciinkii firmalar tiiketiciyle, bu
tanitim ¢aligmalarinda yaratilan ve tanitilan imaj sayesinde iletisim kurabilmekte

ve o markanin tercih edilirligini saglayabilmektedirler(Ak,1998).

3.2.2. Marka Olusturma Modelleri

Marka olusum siireciyle ilgili modeller incelendiginde marka kimligi
kavrami daha iyi anlagilmaktadir. Hackinson ve Cowking tarafindan ortaya
koyulan modelde ilk adim konumlandirma ve kisilige  yonelik
aragtirmalardir(Cizelge 3.3.). Tiiketicinin psikolojik ve fizyolojik ihtiyac¢lari ile

satin alma davranisi arasindaki iligki ve tiiketici algis1 incelenmektedir.
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Bu modele gore uygun olan kisilik ve konumu belirlemek igin rakip
markalar analiz edilmeli kimlik ve konumlar1 ortaya ¢ikarilmalidir. Bu analizler
dogrultusunda marka kisiligini ve konumunu ifade eden marka Onerisi
olusturulmalidir. Marka Onerisi marka adi, slogan ve ambalajlama yani etkili bir
iletisim ve pazarlama karmasiyla tiiketiciye sunulmaktadir. Marka pazara
sunulduktan sonra tiiketici ihtiyaglarina gore satin alma davranisi ger¢eklesmekte

veya reddedilmektedir(Hackinson ve Cowking,1997).

[letisimi Baslatana Ogeler Pazarlama Karmasi
< Marka Adi < Uriin ve Ambalajlama < y
Slogan Fiyat
Ambalajlama Tletisim
v
Tiiketici Marka Onerisi
Fiziksel ve Psikolojik Konumlama
Ihtiyag/Satin Alma Kisilik
4
Arastirma
Y

\ 4
\ 4

Cizelge 3.3. Markalama Siireci (Hackinson, Cowking, 1997).

Diger bir marka olusturma modeli Kotler’e aittir. Kotler’in markalama
stireci ¢izelge 3.4.’te gorlilecegi gibi pazarlama faaliyetleri toplamindan ve
siiregteki kararlardan olusmaktadir. Bu modelde esas olan marka gelistirme ve
genisletme kararlarinin alinmasi ve bu kararlarin {iriin unsurlariyla birlestirilerek
pazara sunulmasidir. Uriin i¢in bir marka gelistirilecek mi? Bu marka kime ait ve
hangi kalitede olacak? Diger iiriinler de ayn1 marka adiyla mi1 sunulacak gibi
marka kararlarindan olusan bir modeldir. Markay1r pazarda konumlandirmaya
yonelik bu model Hackinson ve Cowking’in modelinde oldugu gibi kisitli bir

analizden ve yapilandirmadan olusmaktadir(Kotler,1983).
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Markalama Karari Marka Sahipligi Karar1 Marka Kalitesi Karar1 ~ Aile Markas1 Karari

Uriin i¢in bir Her iiriin
marka Marka kime Marka hangi bireysel
gelistirilecek ait olacak? kalitede marka mu,
mi? olacak? aile markasi
mi olacak?
A 4 A 4 A 4
Uretici Marka Yiiksek kalite
Markali Dagitict
Marka Orta kalite
Markasiz Karma Marka
Diisiik kalite
f A 4
Diger iiriinler Ayn1 tirtin
aym adla m1 sinifinda iki ya da Marka yeniden
sunulacak? daha fazla marka konumlanacak
iiretilecek mi? mi?
A 4
Marka Bir marka Yeniden
genisletme konumlanma
Birden fazla )
Marka marka Yeniden
genisletme yok konumlanma yok

Cizelge 3.4. Pazarlamada Markalama Siiregleri, Marka Olusumu (Kotler,1983).

Marka kimliginin, marka konumunun ve deger Onerisinin gelisimi her
asamasinda stratejik bir karar icerir. Bu yiizden de stratejik bir bakis acisi
gerekmektedir. Aaker tarafindan ortaya konulan marka kimligi planlama modeli
(Cizelge 3.5.) olarak adlandirilan siireg iic asamali bir stratejik marka analizi ile

baslamaktadir.
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Stratejik Marka Analizi

Tiiketici Analizi Rakip Analizi Marka Analizi

Trendler Marka Imaji/Kisiligi Varolan Marka

Imaj

Motivasyonlar Giiglii Yonler/Stratejiler Marka Mirasi

Boliimleme Zayif Yonler Kurum Degerleri

Cevaplanmamis Gereksinimler Gii¢li Yonler
MARKA KIMLIGI

»  Dis Kimlik <
(O2)

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka

1.Uriin Olanaklar 7.Kurum Nitelikleri 9 Kisilik 11.Gorsel/Mecazi
2.Uriin Nitelikleri (yenilik, tiiketici ilgisi) ~ 10.Marka Tiiketici Betimleme
3.Kalite/Deger 8.Yerel/Global Mliskisi 12. Marka
4 Kullanim Kalicilig1
5.Kullanicilar
6.Mensei
Deger Sunumu Giivenilirlik

Fonksiyonel Yararlar Diger Markalar1 Destekleme

Duygusal Yararlar

Kisisel Yararlar v

Marka —Tiiketici Tliskisi

l

Marka Kimligi Olusturma Sistemi
Marka Konumlandirma

Marka Kimligi ve Deger Sunumunun Aktif Tletisim Kullanimu
Uygulanan Bolimii Rekabet¢i Avantajlari
Hedef Kitle Gelistirme
Uygulama
Alternatif Uretme Semboller ve Metaforlar Testler
izleme

Cizelge 3.5. Marka Kimligi Planlama Modeli(Aaker,1996).
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o Tiiketici analizi: Tiiketicinin egilimleri, beklentileri, toplumsal yasam
icindeki yeri ile birlikte pazar boliimlenmesi ve trendler incelenmektedir. Tiiketici
analizinin ulasmak istedigi nokta, hangi ydntemin kullanilacagin1 bulup
(duygusal, kendini disa vurumcu aligkanliklar vs.) tiiketiciye bunlar1 uygulayarak
markanin ve liriinlerin kullanmasini saglamaktir(Aaker,1996).

Marka esitligi yOnetimi stratejistlere tiiketici aligkanliklarini anlama
konusunda yardimci olur. Gerekli olan nokta, yilizeyin (derine inilmeden)
tiiketicilerin kafalarin1 karigtirmiyacak sekilde arastirilmasi ve bu konuda tecriibe
kazanilmasidir.

Pazar boliimleri nasildir? Belirli boliimler degisik iletisim programlarina,
degisik konumlandirma stratejilerine ve belki de degisik kimliklere ihtiyag
duyabilirler. Bdliimlendirmenin sayisiz yolu ve iizerinde diisliniilmesi gereken
noktast vardir. En cok kullanilanlar1 aligkanliklar, fiyat hassasiyeti, marka
sadakatidir. Onemli olan nokta hangilerinin birlikte kulanilmasi gerektiginin
coziimlenmesidir(Aaker,1996).

o Rakip analizi: Pazarda iiriiniin konumlandirilabilmesi i¢in rakip {irtinlerin
imaj1, hedef kitleleri, giiclii ve zayif yonleri degerlendirilmektedir.

Kimlik tanimlandirmasinin en temel noktas, tiiketicilerin rakip firmay1 nasil
algiladigr ve anladigi, marka kisiligine nasil baktiklari, aligkanliklarin ne yonde
oldugunu tespit edebilmektir. Biitiin bunlar1 bilebilmek gelisim i¢in bir anahtar
nokta olusturur. Marka imaji bilgisinin iki kaynagi vardir: Tiketici ve rakip
iligkileri.

Rakiplerin konumlarinin dikkatli analizi genel olarak o firmanin i¢ goériiniis
ve analizine ve firmanin anlasilmasia yardim eder. Genel olarak endiistride bir
ka¢ konum stratejisi bulunur. Bu noktada onemli olan reklamlardir. Her
konumlandirma stratejisinin - sonucu iyi ya da kotii olsun - buna ihtiyaci vardir.

Konumlandirma stratejisi  segilirken rakibin giicii g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bu strateji belirlenirken sunlara dikkat edilmelidir:

-Rakip sayisi ¢cok fazla olmamali.

-Koklii rakipler pazarin 6nemli kismini elinde tuttugundan dikkatli
davranilmali.

-Rakipler iyi konumlanmis olabilirler; ayni noktaya yonelmis rakiplerden
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kac¢inilmalidir.

Rakiplere bir baska bakis agisi da onlarin giicli ve zayif noktalarini
gorebilmektir .Bir rakibe sadece deger konumu bakimindan yaklasarak rekabete
girmek risklidir. Bunun yaninda marka ve kimligi, pozisyonu goz Oniinde
bulundurulmalidir. Buna ragmen hala ortada riskler bulunabilir, burada da 6nemli
olan rakibin zayif noktalarin1 bularak o noktalara yonelmektir.Genis bir agidan
bakildiginda her rakibin mutlak bir zayif noktasi bulundugu goriilebilir.

. Marka analizi: Var olan marka imaji, markanin giiclii ve zayif yonleri,
kurum degerlerini ne 6l¢ilide yansittig1 incelenmektedir.

Markanin kendi analizini yaparken iizerinde durulmasi gereken sorular
sunlardir:

-Firmanin markasi nasil algilanir?

-Hangi iliskiler marka ile baglantilidir?

-Diger rakiplerden nasil farkli olunur?

- Zamana kars1 marka imaj1 nasil bir degisim gostermelidir?

-Markanin bir kisiligi var midir?

Pazar olasiklarini bilebilmenin yaninda markanin mirasini da anlayabilmek
onemlidir.

-Markanin dnciileri kimlerdir?

-Nasil 6zgiin bir duruma gelmistir?

-1k ortaya ¢iktigindaki imaj1 nedir?

-Marka mirasinin analizi markanin pazarda konumlandirilmasinda da yarar
saglamaktadir.

Bir markay1 gii¢clendirmenin yaninda marka kimligi de desteklenmelidir.
Bazen bu giiclerin gelistirilmesi gerekir. Onemli olan baslangi¢ noktasinin zayif
ve glicli noktalarin belirlenebilmesidir. Pazarda yeri olmayan bir isin
desteklenmesi bosa harcanilmis emek, sermaye ve zaman anlamina
gelir(Aaker,1996).

Aaker marka kimlik sisteminin belirlenmesinden sonra siireci marka

kimliginin yapisinin (dis kimlik, 6z) olusturulmasiyla devam ettirmektedir.
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3.2.3. Marka Kimliginin Yapis1

Dis Kimlik
(Genisletilmis)

Cekirdek
Kimlik

Cizelge 3.6. Marka Kimligi Yapisi (Aaker,1996).

Marka kimligi c¢izelge 3.6.°da gosterildigi iizere c¢ekirdek kimlik ve
genisletilmis kimlik adi verilen i¢ ice gecmis iki yapidan olusmaktadir. Cekirdek
kimlik markanin 6ziidiir. Bu 6z yeni olusumlara ragmen sabit kalmaktadir. Dig
kimlik ise kimlik bilesenlerinin biitinliglini gorsel olarak

sunmaktadir(Aaker,1996).

3.2.3.1. Cekirdek Kimlik

Cekirdek kimlik markanin zamansiz ruhunu sunar. Degistirelemeyen ve
markay1 her zaman temsil eden 6zelliklerin biitiiniidiir ve markanin karakteristik
yapisin1 olugturur.  Cekirdek kimlik anlam ve basar1 bakimindan markanin
merkezinde bulunur. Uriiniin dolasiminda ve iliskilerinde énemli rol oynar. Giiglii
bir marka i¢in ¢ekirdek kimlik, genisletilmis (dis) kimlige gore elemanlarin
degiskenligi agisindan daha az gegirgen ve sabit olmalidir(Aaker,1996). Cekirdek
kimlik ayricalikli bir marka olusturmak icin o6zgiinlik ve degerlilik 6gelerini
icinde barindirmalidir. Bazen sadece tek bir slogan ¢ekirdek kimligi esir
alabilmektedir. Buna duruma Vakko’nun ‘‘moda vakko’dur’’ slogani ornek
gosterilebilir.

Cekirdek kimlik su sorulara verilen cevaplarla ilerler(Aaker,1996):
e Markanin ruhu nedir?

e Hangi temel inan¢ ve degerler markay siiriikler?
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e Markanin arkasindaki kurum ne i¢in ayakta kalir?
e Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir?
Cekirdek (6z) dedigimiz sey genelde deger Onerisi, hedef tiiketici tanimi,
bazen de marka kisiligi gibi unsurlardan olusur. Goriinen, goriinmeyen ve

hissedilenlerin bir biitliniidiir. Ona markanin kullanim kilavuzu da diyebiliriz.

3.2.3.2. D1s (Genisletilmis) Kimlik

Pazarlama programinin bir pargasi olan genisletilmis kimlik, kiiltlirlere ve
toplumlara gore degiskenlik gostererek ‘0z’ii yansitmasi i¢in programlanmaktadir.
Genigletilmis kimligin elemanlar1 dokuyu tamamlayiciligr icerir ve destekler. Bu
bir resmin i¢ine detaylar koyarak tamamlayip bir biitiin haline getirmeye benzer.
Cekirdek kimlik genellikle marka kimliginin biitlin fonksiyonlarim1 yerine
getirebilecek detaya sahip degildir.

Cekirdek kimligin kisa ve 0z mesajlar igermesinin aksine genisletilmis
kimlik yeni ve gilincel mesajlar sunmaktadir. Yenilenebilen ozellikleri iginde
barindiran genisletismis kimlik ¢ekirdek kimligin sahip oldugu kavramlardan
daha fazlasina sahiptir. Aaker Nike marka kimligini, kimlik yapis1 ¢ercevesinde
su sekilde analiz etmistir(Aaker,1996):

Oz kimlik :

Uriin itici giicii: Spor ve antrenman

Kullanic1 profili: Unlii sporcular (atletler), formuna ve sagligina énem veren
kisiler

Performans: Teknolojik tstiinliige dayali performans ayakkabilar

Yasama kattiklari: Insanlarin hayatini atletizle zenginlestirmek

Genisletilmis kimlik

Marka kisiligi: Heyecanli, kiskitrici, canli, sogukkanli, yenilik¢i, saldirgan, saglik
ve fitness i¢inde milkemmelligi arayan

Mliski temeli: Sert ve mago gériintiilii, giyim, ayakkabi ve her seyde en iyiyi secen
Alt markalar: Air Jordan ve digerleri

Logo: Swoosh sembol

Slogan: “‘Just do it”’
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Kurum organizasyonu: Atletler ve sporlariyla ilgkili, destekleyici, yenilik¢i
Onaylayanlar: Aralarinda Michael Jordan, Andre Agassi, Deion Sanders, Charles
Barkley ve John McEnroe’nun bulundugu iinlii sporcular

Miras: Oregon’da gelistirilen yaris pisti ayakkabilari

Deger onerisi

Fiziksel fayda: Performansi arttiran ve rahatlik saglayan ileri teknoloji {irlini
ayakkabilar

Duygusal fayda: Atletik performans ile miikkemmelligini arttiran, bir ugrasi olan,
aktif ve saglikli

Kendini ifade eden sembolik fayda: Ayakkabi giyen giiclii kisiligi ve onunla
bagdasan atlet goriintiisiiyle kendini ifade etme

Giivenilirligi

Performans ayakkabilar1 ve moda kiyafetler

3.2.4. Marka Kimligi Yaklasimlar:

Bir firma marka kimligine doku ve derinlik kazandirmak i¢in markasini su
sekilde olugturmalidir(Aaker,1996):
e Bir iiriin
e Bir organizasyon (kurum)
e Birkisi
e Bir sembol
Biitiin bunlarin amaci, marka icerisinde bulunan bir ¢ok 68eyi diizgiin
sekilde bir arada tutmaktir. Marka kimligini stratejik bir yaklagimla netlestirmek,
zenginlestirmek ve kimlige ayricalik kazandirmaya ¢aligmaktir.
Marka kimligi igerisinde bu yaklagimlarin hepsini barindirmak zorunda
degildir. Uygulanan stratejiye gore bu yaklasimlardan biri ya da bir kagi
kullanilabilmektedir. Ancak bu dort yaklasimla kimlik temeli olusturan firmalar

giiclii marka insa etme yolundadirlar.
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3.2.4.1. Uriin Olarak Marka

Bir markanin iirtinle iligkilendirilmesinin amaci markayla iirin sinifinin
hatirlanmasin1 saglamak degildir. Marka cagrisimlart yaratacak {iriin diirtiisiiniin
olsuturulmasidir. Bunun i¢in temel soru sudur: Marka hangi iirlin ya da iiriinlerle
iliskilidir? Uriine ait 6zelliklerle biitiinlesmis bir marka hedeflenmektedir. Uriiniin
ozellikleri markanin 6zl olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Kullanigh, kaliteli gibi..
Uriiniin kullanim tiiketiciye fonksiyonel ya da duygusal yararlar saglar. Daha iyi
iiriin nitelikleri ve servis, iiriin devamliligin1 ve tiliketicinin satin alma tercihini
kolaylastirir.

Kalite {irtiniin nitelikleriyle ilgili en 6nemli 6zelliklerindendir. Bir iirlin
fiyatlandirilarak ona bir konsept kazandirilmis da olur. Rekabet ortaminda
algilanan kalite fiyatin kabuliinii getirebilecegi gibi rekabeti de tetikleyebilir.

Diger bir nokta da markanin kendini iiriin kullanicilarinin 6zelliklerine gore
konumlandirmasidir. Giiglii bir kullanici tip, deger Onerisini ve marka kisiligini

(X3

ifade edebilir. Ornegin Eddie Bauer, moda alaninda ‘‘out door life
style’’anlayisiyla tiriinlerini iiretmektedir(Aaker,1996).

Stratejik seceneklerden bir tanesi de markayr bir bolge ya da iilke ile
ilskilendirmektir. Uriin sinifinin en iyisini yapan iilkeler tiiketicinin goziinde de
yiiksek kaliteye sahip markalar iiretitler. Ornegin Chanel Fransa’yi, Swatch

Isvigre’yi acik olarak anlatabilmektedir(Aaker,1996).

3.2.4.2. Kurum Olarak Marka

Marka ve kurum arasinda karsilikli bir ¢agrisimin olustugu yaklagimda
kurum {iriiniin Oniine ge¢mektedir. Kurumun kimligi, kiiltiirii, felsefesi, imaji
markaya yiiklenmektedir. Kurumsal ozellikler, firmanin calisanlari, kiiltiirii ve
degerleri tarafindan yaratilmaktadir. Tiiketici tarafindan kabul gormiis bir
kurumun yarattigi markalarin tercih edilecegi ve giiven olusturacagi esasina

dayanir. Tiiketici markayr degil, kurumu tercih ederek secimini yapmaktadir.
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Marka kuruma ve iirline ait ¢cagrisimlar birlikte de sunabilmektedir. Bu duruma
ornek olarak Beymen markasi gosterilebilir.

Kurum olarak yaklasimin {iriin olarak yaklasima gore daha uzun siireli
oldugu sdylenebilmektedir. Birinci neden, liriinii taklit etmenin kolay bir yontem
olmasi; ikincisi, kurum olarak marka yaklasimda kurumsal ozelliklerin {iriin
grubuna uygulanmasi bunun da taklit etmeyi gili¢lestirmesi; iiclincli ve son neden
ise, yaratici olmak gibi kurumsal 6zelliklerin ve degerlerin taklit edilmesinin zor

olmasidir(Aaker,1996).

3.2.4.3. Kisi Olarak Marka

Bu yaklagimda marka kisilestirilir. Bir kisi gibi bir marka da etkileyici,
giivenilir, komik, ayricalikli, gen¢ ve zengin olabilir. Birey marka se¢iminde
kendi yapisina ve kisilik 6zelliklerine yakin markalari tercih etmektedir. Marka
kisiligi tiiketicinin kendi kisilgini ifade etmesine bir arag olarak yarar
saglamaktadir.

Marka kisiligi tiiketici ile marka arasindaki ilskinin temelini olusturabilir.
Levi Strauss bir sokak arkadasiyken Mercedes zengin ve hayranlik duyulan
kisidir.

Bireyler —markalarla hayallerini  gerceklestirme ¢abasi i¢ine de
girmektedirler. Bu da bireyde var olmayan kisilik &zelliklerinin iiretilmesi
anlamina gelmektedir. Tiiketici markayla birlikte vaat edilen kisilik 6zelliklerini

satin almaktadir(Aaker,1996).

3.2.4.4. Sembol Olarak Marka

Glcli bir sembol, liriin se¢cimini ve marka kimliginin akilda kaligini
desteklemektedir ve marka stratejisinin kdse noktasini olusturmaktadir. Bunun
varligi marka gelisiminin igeridi i¢in bir anahtar olabilecegi gibi yoklugu da
onemli bir handikap olusturabilir. Degisim igindeki semboller akilda kalabilir ve

giicli olmalidir. Sembol ve kimlik arasindaki baglar zamanla artarak
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cogalmaktadir. Markayr sunan her sey bir sembol olabilir. Sembollerin
olusumunda iki bakis a¢is1 yer almaktadir(Aaker,1996):
e Markayr giiglii bir sekilde cagristiracak gorsel bir isarettir. Rakip
markalardan gorsel olarak farklilagmakta ve ayristirilmaktadir.
e Sembollere anlamlar yiliklenmektedir. Tiiketiciler semboller araciligiyla

markanin yaninda anlamda satin almaktadirlar.

3.2.5. Marka Kimligi Stratejisi

Bir markanin kimligi onun konumu ve stratejik kisiligi sayesinde sekil alir.
Bu sekil tiim unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur. Kimlik DNA’ya ve onun
parcalarina benzer. Kimligin bir ¢ok ayri elemani DNA’nin yapisini olusturur.
Bunu yaprken de 6zgiin bir yol izler. Izlenen bu yol markanin algilanisin ve
pazardaki yerini belirler(Wheeler,2003).

Marka degerini korumanin etkili bir yolu dogru marka kimligini insa
etmektir. Bunu yapmak icin bir ¢ok etkili ydntem vardir. Unlii italyan giyim
firmas1 Benetton disadoniik bir kisilik belirlemistir ve  United Colors
kampanyasinin yardimiyla provakatif konulari ele almistir. Pozitif veya negatif
yaklagimlarla dikkatleri iizerine ¢ekmistir.

Markanin temel kaynag iiriindiir. Uriin ve markanm kimlik acisindan
cakismasi ve ayni mesaji iletmesi Onemlidir. Uriin marka kimliginin ilk
kaynagidir. Marka planini ortaya koymakta, iiriinler ve servisler araciligiyla tek
olusunu gostermektedir. Uriinlerin ve servislerin 6zellikleri satis noktalarina kadar
eslik etmektedir. Bu nedenlerdir ki marka 6zellikleri en ¢ok temsil edici iiriinlere
uygulanmalidir. Benetton markas1 giiciinii rengine yiiklemistir. Bu sadece bir
reklam temasi1 degildir. Marka kimliginin temelini olusturmaktadir. Rakiplerinden
farkli olarak Benetton final renklerinin kararlarmi geciktirerek, kazaklarini ve
siiveterlerini  {iretimden sonra  boyamaktadir. Bdylelikle son  dakika
degisikliklerine ve moda olana daha iyi hazirlanmaktadir. Benetton renk anlamini
prizmanin kiiltiirel goriintlisiinde tasarlamistir. Bu anlamda temsil edici iiriin

marka kimligi acisinda ¢ok 6nemlidir(Kapferer, 1995):
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e Tiiketici acisindan; basarili goriilen temsil edici iirlin, ayn1 markanin diger
iirlinlerinin de ayn1 nitelikte olmasi beklentisini doguracaktir.

e Kurum agisindan; temsil edici iirliniin niteligi kurumu, markanin kimligini
ve imajini (imgesini) korumak i¢in tiim marka ailesinde nitelikli {iriin iiretmeye
yoneltecektir.

Bir kimligin kalesi, o markay1 iletisimden dogacak problemlerden korur. Bu
kale tek basina yeterli bir koruma saglamayabilir, bu kaleyi siirekli destekleyip,
yenilemek ve giincellemek gerekmektedir. Deger konusu fiyat ve performans
arasinda bulunan bir noktadir. Diigiik fiyatli markalarin kabullenilebilir kalitesi,
biliylik markalara rakip teskil edebilir. Tiiketici kaliteden tatmin olmak ister.
Bugilin Amerika’da orta Glgekli markalar, az fiyata karsilik kabullenilebilir bir
kalite sunduklari i¢in pazarda 6nemli bir yere sahiptirler.

Glinlimiizde marka sadakatini sarsan nokta tiiketicilerin her zamankinden
daha egitilmis olarak markalarin karsilarina c¢ikmalaridir. Markalar daha iyi
incelenip, basin ve reklamlar sayesinde daha iyi takip edilebilir hale gelmistir.
Eger bir marka vaatlerini yerine getirmiyorsa tliketici bunu kolaylikla takip
edebilmekte ve secimini degistirebilmektedir. Marka sadakatini gliglendirmenin
dort yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki hala en iyi olanidir. Bu da tiiketicilerin
gelisen ve degisen isteklerine ayak uydurup vaatleri gerceklestirebilmektir. Tkinci
bir yontem yenilik¢i olmaktan geger. Var olan {iiriin ve servislere yeni kollar
eklenebilir. Ugiincii yol ise markalarin sadakat programlarini pazarlama
aktivitelerine gore ayarlamalaridir. Dordiincii ve marka sadakati yaratmakta giiclii
olan bir yol ise pazarlama desteklerini siirekli takip etmek ve bu sekilde marka
kimligini giiclendirmektir.

Bir marka kimligini giiclendirerek, markanin algilanabilirliligini tiiketicinin
goziinde arttirabilir:

e Diisiik fiyatl markalar pazarda gii¢lii olmayan rakipleri olustururlar.

e Gigclendirilmis kimlikli bir marka tliketicinin giivenini daha kolay

kazanabilir.

e Akilda kalict bir kimlik, markanin yiikselisini ve medyada kaliciliginm

saglar.
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e Son olarak gii¢lii bir marka kimligi bir ¢ok aligkanlik ortaya koyar ve

tiikketiciyi ¢eker.

3.2.6. Marka Kimligi Stratejisinin Bilesenleri

Kimlik stratejisinin amaci hedef kitleye marka kimliginin ilgili ve benzersiz
bir sekilde sozlii ve gorsel olarak nasil iletileceginin planin1 ya da projesini
sunmaktir. Kimlik stratejisinin bilesenleri girisimler, fiyat noktalari, hedef
pazarlar, rekabetci uygulamalar, kurum iliskileri hedef kitleler, ana 6zellikler ve
faydalar, hedef kitle mesajlama matrisi, iletisim nitelikleri, 6z, konumlandirma
ifadesi, kimlik hedefleri ve teknik parametrelerdir. Strateji daha sonrasinda iligki,
kisilestirme, degerli nitelik ve farklilasma bloklarinin kurulmasiyla kiyaslanir.
Strateji tanimlandiktan sonra ileri asamada isimlendirme, tasarim ve yazili
reklamlar gibi biitiin yaratic1 gelismelere temel olusturur(Perry ve Wisnom,2003).

e Girisim: Kimlik stratejisinin ilk adimi {iriiniin veya hizmetin gergekte ne
sundugunu gozden gegirmek ve liriin planina doniip bakmaktir. Girigsimin daha
sonraki agamasi ise kisa bir siirede girisiminizi anlatabilmeniz ve bunu yaparken
de meslek dilinden miimkiin oldugunca bagimsiz bir dil kullanmanizdir.

e Fiyatlandirma: Kimlik acisindan fiyat noktasini bir nitelik olarak saptamak
gerekir. Ciinkii fiyatlandirma bir deger algis1 olusturabilir. Ozellikle giyim ve
araba markalarinda sik¢a kullanilan ‘prestijli marka’, ‘orta kalite’ gibi tabirler
sayisal ve dilsel unsurlar arasinda iligki kurmak icin kullanilir.

e Pazar faktorleri: Istenen ve hedeflenen cografi satis pazarlarim siralamak,
kimligi saptamanin bir pargasidir. Hedeflenen cografi alan1 bilmek, kimlik i¢in iki
nedenden 6tiirii onemlidir:

1. Konumlandirmaya ¢evrilebilir

2. Kiiltiir ve dil ihract miimkiin olabilir.

J.Crew ve Agnes B. markalar1 kadin ve erkek icin giinliikk kiyafetlerden is
kiyafetlerine kadar genis iirlin yelpazesine sahip giyim firmalaridir. Her ikisi de
yaklagik aymi yas grubunu hedefleyen ve tasarimcilarimin ismini tagiyan
iirlinlerden olugurlar. Konumlandirmalarindaki farklilik pazar kokenlerinini farkl

olmasindan kaynaklanmaktadir. New York temelli olan J.Crew’iin Amerikal
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olmaktan gurur duydugu bir kimligi ve imaj1 vardir. Agnes B. Ise Fransiz sikligini
temsil eder ve Paris kokenlidir. Gorsel kimlikleri, kiyafetlerin kendisi ve satig
ortamlar1 hedeflenen uluslar1 yansitir.

Pazarlarin kimlik acisindan 6nemli olmasinin diger nedeni kiiltiir ve dil
kaygilaridir. Firma {rlin veya hizmeti kendi iilkesi disindaki {ilkelere de
pazarliyorsa kimligin kiiltiirel ve dilsel boyutlari, geleneklere ve dillere uyum
saglamaya ihtiya¢ duyar.

e Hedef kitleler: Hedef kitlenin kim oldugunu bilmek satig stratejisinde
kimligin 6nemi kadar biiyliktiir. Hedef tiiketiciyi tanimak daha etkili bir iletisimin
saglanmasina yardimci olur. Hedef kitle kavrami iki béliimden olusur:

1. Birincil hedef kitleler: Hedeflenen demografik profil ve yerlestirmeye en
yakin uyumu saglayan kitleyi igerir.

2. Ikincil hedef kitleler: Demografik unsurlardan uzakta olup hala iiriin veya
hizmeti satin olma ihtimali olan kitlelerdir.

Birincil ve ikincil kitleler, alicilar1 ve etkileyenleri ayirt edebilmek ve her
gruba uygun mesajlar1 iletmek s6z konusu oldugunda biiyiik farklar yaratabilir.

e Rekabet: Kimlige dayali bakis acisinda dolayli rakipler dogrudan rakipler
kadar onemlidir. Pazar alaninda rakiplerin sozlii ve gorsel kimliklerini analiz
etmek oldukca faydalidir. Logolar1 neye benziyor? Hangi renkler kullanilmis?
Isimleri ne? Tanimlayict ya da konumlandirma etiket ¢izgisi mi yoksa her
ikisinide mi kullaniyorlar? Ne acidan benzersizler? Ne acidan aynilar? Her rakibin
ne dedigi, neye benzedigi, nasil davrandigina doniip bakabilme yetisine sahip
olma her kimligin ne derecede farkli ve benzer oldugunu belirlemede gereklidir.

e Kurum iliskileri: Kurum iligkileri firmanin ya da kurulusun
markalandirilacak olan varlikla iligkisi olarak tanimlanabilir. Eger yeni marka,
yeni bir iirlin veya hizmet ise strateji, isim ve gorsel kimlik firmanin marka
sermayesini ya giiclendirmeli ya da azaltmalidir. Bir marka modeli se¢gmek
stratejinin herhangi bir noktasinda gergeklesebilir ve uygulanabilecek dort ana
model vardir:

1. Baskin Kurulus: Bu modelde kurumun markasi biitiin pazarlama faaliyetleri
icin bir bagdir. Biitiin boliimler {riinler ve hizmetler, hedef iiriin ve hizmeti

iletmek i¢in 6zel bir dil ve isim kullanmak yerine genel bir dil kullanan ‘markasiz
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tammlayic1 degistiriciler’ ile kurum markasmi tasirlar. Ornegin “Yahoo!’,
“Yahoo!Sar1 Sayfalar’, “Yahoo!E-Posta’ gibi. Bu modelin en biiyiik avantaji,
dikkatin rekabet eden ©zel marka isimleri yerine tamamen firma {izerine
konumlanmasidir.

2. Esit Markalar: Esit marka modeli, marka ismi tarafindan eslik edilen yeni
0zel marka isimleri yaratmaya dayanir. Esit markalar, sirket isminin ve yeni {irlin
veya hizmet marka isminin hem sozlii hem gorsel olarak esit zamanda elde
edilecegi anlamina gelir. Bu modeli yaratmak ve benimsemek daha maliyetlidir,
ancak bu uygulamanin getirisi markay:r her acidan giiclendirecek c¢ok sayida
markanin yaratilmig olmasidir.

3. Baskasinin Emrinde Olan Kurulus: Bu model baskin modelin tam tersidir.
Marka ikincil konumdayken yeni iiriin ve hizmet ad1 baskin pazarlama vurgusu
olarak ortaya cikar. Bagkasi tarafindan yonetilen model iki ana sebepten dolay1
avantajlidir. Yaratilan yeni marka i¢in ana marka tarafindan verilen onay,
yaraticilik ve ani kabul gibi unsurlar1 yeni markaya 6diing verir. Ikinci sebep ise
bu modelin ana firmanin statiisiinii arttirabilecegidir.

4. Goriinmez Kurulus: Bu modelde iiriin ve hizmet markas1 arasindaki iligki,
hedef kullanicilar i¢in belirgin degildir. Biitiin boliimler ve iiriinler markayla ya da
birbirleriyle iliski kurmaksizin kendi marka kimliklerini benimserler. En klasik
ornegi Procter&Gamble’dir. Firma bir ya da daha fazla markay: elinde tuttugu
zaman bu model acik sekilde avantajlidir. Dezavantaji ise bu modeli yaratmak,
uygulamak ve benimsemek c¢ok fazla maddi gii¢, insan kaynagi, zaman ve
fedakarlik gerektirir.

e Ana ozellikler ve faydalar: Pazarda ortak bir dil gelistirmek, cezbedici
ozellikler ve faydalar olusturabilmenin temelidir. Ozellikler ve faydalar somut ya
da soyut olabilir. Farkli boliimlerden toplanan o6zellik ve fayda planlar
listelenmelidir. Listedeki ilk on ve ilk bes 6zellik ve buna denk diisen faydalar ana
kimlik stratejisi icin talep edilebilir. Ozellik ve faydalari &nceliklerine gore
siniflandirmak hedef kitle mesajlama matrisinin 6ziidiir.

e Hedef kitle mesaj matrisi : Iletisim hiyerarsisine dayanir. Iletisim
hiyerarsisi, ana bilgiyi sirasiyla en uygun sekilde hedef kitleye sunma teorisidir.

Tiiketici tirtinii secerken hangi bilginin kendisiyle alakali oldugunu diisiiniir. Bir
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firma iiriinii veya hizmeti konumlandirirken nitelik arastirmalar1 araciligiyla neyin
hedef alict ile alakali oldugunu anlamalidir. Boylelikle markanin 6zellikleri,
faydalar1 ve konumlandirmasi en iist seviyede olusmus olur. Hedef kitle
mesajlama matrisi, pazarlama —satis teminat1 ve web siteleri gibi unsurlar igin
mesaj olusturmada oldukca faydalidir.

e lletisim 6zellikleri: iletisim 6zellikleri markanin neye benzedigini tanimsal,
figliratif ve c¢agrisimsal olarak sunan sifatlarin listesidir. Bu ozellikler iliski
kurucudur ve markanin kisilik olarak tanimlanmasini saglarlar. Biitiin yaratici
gelismeler i¢in -isimlendirme, mesajlama, gorsel kimlik tasarimi- odak noktasi
olustururlar. Bir marka kimliginin basarili olabilmesi icin tiim boyutlariyla
‘kisilik’olarak gelistirilmesi gerekir.

e Oz: Oz markay! tanimlayan igsel ve ayrilmaz &zelliklerdir. Oz, markanin
neyi simgeledigini bir kag¢ kelime ile tanimlar. Her konum gercek ya da algilanan
giicler araciliiyla farklilasma cabasmi ortaya koyar. Oz ne kadar net ve basit
olursa iletisim de o denli net ve basit olmaktadir. Boylelikle hedef kitle,
hedeflenen mesaj1 cok daha hizli anlayacaktir.

e Konumlandirma ifadesi: Oz markanin bir kac kelime ile ifade edilmis sekli
ise, konumlandirma ifadesi de markanin sundugu degerlerin tiimiiniin tanimlanma
kaynagidir. Konumlandirma ifadesi firma, {irin ya da hizmet tanimini, ana
ozellikleri ve faydalarini, hedef kitle, pazar ve ilgili kurumsal iliskileri agiklik ve
basariyla dile getirir. Hem gerceklere dayanir hem de ¢agrusimsaldir. Iletisim
ozellilerini uygun sifatlara doniistiirerek kullanir.

e Kimlik hedefleri ve teknik parametreler: Stratejinin son bilesenleri,
isimlendirme ve tasarim gibi sozlii ve gorsel yaratici gelismelerle ilgilidir. bir
markay1 isimlendirme ve tasarlamadaki amaclar ve ana hatlardir. Teknik
parametreler dahil olunan pazarlar ve diller, markanin s6zlii ve gorsel ilskileri gibi

yaratict gelisimi yoneten iglevsel unsurlardir.

3.2.7. Marka Kimligi ve Marka Imaji Arasindaki Fark

Kapferer marka kimligi kavramini incelerken kimlik ve imaj kavramlari

arasindaki iliski ve farka deginmektedir(Kapferer,1995). Imaj alicinin tarafindadir
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ve belirli bir toplulugun iiriinii, markay1, kurumu, iilkeyi vs. algilama bi¢imidir.
Bu kisilerin, {iriin ve marka tarafindan iletisim kanallariyla gonderilen sinyalleri
¢ozme davranisindan olusur. Kimlik ise gonderenin tarafindadir. Gonderenin
gorevi markanin anlam ve amaci belirtmektir. Tiiketici marka tarafindan
gonderilen biitiin sinyallerin (marka adi, gorsel isaretler, iriinler, reklam vs. )
¢cozlimiinden olusturdugu sentezle imaj yaratir.

Marka kimligi marka sahibinin markay: tanimlama seklidir. Ozetle marka
kimligi markaya ait kavramlarken marka imaj1 tiiketiciye ait bir kavrama
dontismektedir.

Cizelge 3.7.’de de goriilecegi gibi kimlige iligkin iletilerin {iriin, reklam gibi
cesitli kanallarla iletilmesinden sonra pazarda rekabet ettigi diger kurumlarca
gonderileni (kimligi) olumsuzlayici ¢abalar gozlenebilmektedir. Pazarda yer alan
markalar taklit edilmeye adaydir ve bu durum rekabet halindeki firmalar tarafinda
firsatgiliktir. Kimlik bozucu etkenlerden biri de kimlikle ilgili yanlis yonetim
durumlarinda goriilmektedir. Kapferer ‘taklitcilik, firsat¢ilik ve idealizm’’ olarak
belirledigi bu durumlar soyle agiklamaktadir: Esasi popiiler olmaya dayali pazar
ortaminda firsatcilik; baska kurumlarin kimlik ve imajlarmi taklit etmek bunu
yaparken de ideal kimlige yaklagsmay1 denemektir. Gergekte oldugu gibi degil de

ideal olarak goriilmek istenen markadir(Kapferer,1995).

Gonderme Medya Alma

Gonderilen
Isaretler A

A 4
\ 4

Marka Kimligi Marka Imaji

Diger etki
kaynaklar1

Taklitgilik
Firsatgilik
Idealizm

Rekabet ve Giirtilti

Cizelge 3.7. Kimlik ve imaj Acisindan Kimlik Asindiric1 Etkenler ( Kapferer,1995 ).
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3.3. Kimligi Konumlandirma

[k olarak konumlandirma ifadesi Jack Trout ve All Ries tarafindan yazilan
makalelerle ortaya atilmistir.1970’11 yillarda teknolojinin hizla ilerlemesine bagh
olarak farkli satis vaadi sunmanin ve marka imajimin yetersiz kaldig1 goriisiine
dayanir(Upshaw,1995).

Trout ve Ries’in deyimiyle konumlandirma denilen sey tliketicinin
digiinerek markayla iliskiye gectigi bir yarismadir. Konumlandirmanin
odaklandig1 nokta iiretici ve tiiketici algilarinin ve diisiincelerinin bir noktada
toplanabilmesidir. Bir markanin konumu onun kimliginin pusulasi anlamina
gelmektedir. Bu pusula yardimiyla marka pazarda ve rakipleri arasinda dogru yeri
bulmaktadir(Upshaw,1995).

Aaker’a gore konumlandirma stratejisi genel olarak, bir iiriin ve markanin
tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir
yer edinmesine yonelik uygulamalar bi¢iminde ifade edilmektedir. Marka
konumu hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gére daha
fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir
parcast olarak tanimlanabilmektedir. Marka konumlandirmasi belirli bir hedef
kitleye yoneliktir ve deger amaci aktif olarak hedef kitle ile
iliskilendirilmelidir(Aaker,1996).

Konumlandirma ig¢sel marka pazarlama gruplar1 ve dissal yaratict ajanslar
aracilifryla kimligin yalnizca yaratilisini degil yiirlitme ve korumasini da tutarl
bir sekilde yonetmesi i¢in bir plan saptar(Perry ve Wisnom,2003).

Bir firma markasin1 konumlandirirken oncelikle nereye odaklanacagina
karar vermelidir. Odaklanma degisikligi yonlendirebilmeyi, olaylara egemen
olabilmeyi ve markanin deger yaratabilmesini saglamaktadir(Kozlu,2000).

Konumlandirma marka o6zelliklerini, kullanict ¢ikarlarini ve hedef kitle
dilimlerini ayirt etmektedir. Bir marka konumlamasi ii¢ temel soruyu akla
getirir(Mozota,2005):

1. Tanimlama: Firma ig kolunu nasil tanimlamaktadir?
2. Farklilagtirma: Markay1 6zel yapan nedir?

3. Kazandirma: Marka miisterilerine hangi ¢ikarlar1 kazandirmaktadir?
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Marka konumlandirma, marka kimligi 6geleri ile uyumlu bir sekilde
farklilagtirict bir degerin tiiketicilerde yaratilma cabasidir. Markayi hedeflenen
kitlenin zihninde rekabetci listiinliik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir.
Bu anlamada marka konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve
ozelliklerin toplamini ifade eder(Uztug,2003).

Iyi konumlandirilmis bir marka kimligi, firmalar icin giiclii bir mali deger
olusturur. Marka kimligi ve konumu sadece tiiketicilere organize bir sekilde bilgi
ulagtirmakla kalmayip; marka stratejisinin de sistematik bir sekilde islemesini
saglar. Ayrica marka kimligi ve konumu ydneticilere yeni pazar stratejileri
yaratmak konusunda da yardimei olur.

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlatir ve
tilkketicinin beyninde bir yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin esas1 6zgiinliik ve
sahiplenmedir. Ciinkii tiiketicinin beyninde bir 6zellik bir marka ile eslesmektedir.
Bir marka bir seyi sahiplendiginde genelde onu tiiketicinin beyninden ¢ikarmak
cok zordur(Borga,2004).

Franzen’e gore, markanin konumlandirilmasi marka tutumundan etkilenir.
Olumlu bir tutum, diger markalarla baglantili olarak daha biiyiik bir algisal
farkliligin olugmasina katkida bulunur. Markanin konumlandirilmas: teoride tiim
cagrisim  kategorilerine  dayandirilabilir.  En  olagan  siniflandirmalar
sunlardir(Franzen,2002):

e Yapisal cagrisimlar (gorsel, isitsel, tatla ilgili ve isitsel karakteristikler)
e  Uriinler ve iiriin nitelikleri

e Durumsal ¢cagrisimlar (uygulamalar, kullanim alanlari)

e Simgesel cagrisimlar (psiko-sosyal anlamlar, degerler)

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler, daha fazla segenege
sahiptirler ve Uriinler hakkinda daha sorgulayicidirlar. Konumlandirma pazarlama
karmasinin tiim Ogelerini etkileyecek stratejik bir ara¢ olarak rekabet¢i listiinliigii
bicimlendirmektedir. Basarili ve gii¢lii bir marka yaratmanin 6n kosulu markanin
rakiplerinden farklilagmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilere hangi kisilik ve

kimlik 6geleri ile hatirlanacagini belirler(Uztug,2003).
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Farklilasma degerin yaratildigi noktadir. Tiiketicilere rakip tirlinler yerine,
neden o {rinii satin almalari gerektigi yoOniinde bir mesaj iletmektir.
Farklilagmanin temel felsefesi, tliketicilerin aynili§i satin almadigi inancidir.
““Polo’dan bir gomlek satin aldiginizda, Ralph Lauren’in genel imajin1
diislintirsiiniiz. Elbette tasarimi, gomlegin {izerinizde nasil durdugunu da
diistiniirsiiniiz ama ayrica markanin , kendiniz i¢in iyi bir sey yaptiginiz, dogru
se¢im oldugu hissini uyandiracak biitiin kendine 6zgii ve harici faydalarimi da
diistintirsiiniiz (Zyman,2003).”’

Marka kimliginin 6zli ve 6ze bagl temel degerler ve yararlar, dncelikle
birincil hedef tiiketiciye daha sonra ise diger tiiketicilere aktarilmaktadir. Marka
konumu araciligiyla hedef tiiketiciye aktarilan bilgilerde markanin iistiin
yanlariyla birlikte rakipleriyle esit oldugu noktalar da iletilmektedir.(Cizelge:
3.8.) lletisim stratejileri ile markanin imaji daha da giiclendirilmekte ve imaj

yaygin hale getirilmeye caligilmaktadir(Aaker,1996).

Kimlik ve deger Hedef tiiketici
vaadinin

bilesenleri Birinci grup
Kimligin 6zii Ikinci grup

Dayanak noktalar1
Kilit yararlar

Aktif iletisim '

Imaj1 arttirmak Avantaj

Imaji yaratma

giiclendirmek Ustiinliik

imajin yayilmasi konulari
Esitlik konular1

Cizelge 3.8. Marka Konumu (Aaker,1996).
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Aaker marka konumlandirmasi ile ilgili stratejistlerin dikkat etmeleri
gereken noktalart su sekilde 6zetlemistir(Aaker,1996):
e Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir.
e Marka konumu markanin gercgek niteliklerine dayandirilmalidir.
e Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir.
e Markanin konumu anlagilir ve tiiketiciyi ikna edici olmalidir.
¢ Firmanin analiz sonuglariyla marka bilesenleri arasinda uyum saglanmalidir.

e Marka kisiliginin marka konumuna etkisi gz 6niinde bulundurulmalidir.

3.4. Gorsel Kimlik

Her firma kendini farkli kilmak ve pazarda ozgiinliigii ile yer bulmak
istemektedir. Bu da bir marka kimligi stratejisi gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir.
Bir markanin kalicihigim1 saglamak i¢in kolay ve ¢abuk hatirlanabilir bir gorsel
kimlige ihtiyaci vardir. Gorsel kimlik algiyr ve markanin iletisimini tetikler.

Gorsel kimlikler cesitli ana unsurlardan olusur(Perry ve Wisnom,2003):

e Amblem: Marka ismi 6zel bir baskidir

e Logo: Gergekei veya somut bir grafik unusur.

e Kelime: Logo olarak bir marka ismi

e Renk: imzada, logoda ya da kelimede uygulanacak bir ya da bir kag renk.

e Paketleme: Tiiketici iirtin kimliklerinde 6dnemli bir rol oynayan sekiller ve
maddeler.

Sembol marka ile tliketici arasindaki ilk gorsel iletisimi saglamaktadir.
Marka ismi animsamay1 kolaylastirici, tirtin sinifin1 hatirlatici, sembol ya da
logoyu destekleyici olmalidir. Sembol {iriin smifi ile ilgili bir ipucu vermeli,
slogan ise verilmek istenileni 6zetlemelidir.

Gorsel kimlik, renkleri, sekilleri ve baski bigimlerini igeren gorsel
ipuclariin biitiinlesmis bir sisteminden meydana gelir. Bu ana unsurlar tescilli
marka imzasini, paketleme seklini ve grafikleri, parekende satig ortamlarini,
reklamlari, pazarlama ve promosyon malzemelerini, araglari, tabela ve

iiniformalarin1 olusturmak i¢in benzersiz ve yaratici yollarla birlesirler. Bu
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unsurlar hep birlikte gorsel kimligi olusturur. Gorsel kimligin dort amact
vardir(Perry ve Wisnom,2003):
e Konumlandirmaya ve isme bir karakter ve kisilik vererek markaya hayat
vermek
e Markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlagtirmak
e Markanin rekabet icerisinde farklilagsmasina yardim etmek
e Marka unsurlarin1 ayni goriiniis ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir
Gorsel kimlikte stil anlatilmak istenen 6zelliklerin uyumudur. Marka kimligi
planlama modelinin son asamasinda yer alan stil, markanin gorsel kimligi ile ilgili
olarak dikkat edilmesi gerekli olan 6nemli bir noktadir. Renk, desen, sekil, cesit,
koku, doku, yap1 vb. Ozellikler tiiketiciyi etkilemektedir. Bayan parfiim siseleri
genelde yuvarlak hath tasarlanirken, erkek parfiim siseleri kare hatlarda

tasarlanmaktadir. Tiiketici de kadin ve erkek simgelerini ¢agristirmaktadir.

3.4.1. Marka Ismi

Bir markanin ilk ve en 6nemli adimi ismidir. Ortak kimlikten reklam ve
paketlemeye kadar tiim gelecek izlenimler i¢in bir atmosfer olusturur. Etkili bir
isim markanin degerini arttirarak, deger olusturma siirecini
giiclendirir(Knapp,2000).

Marka ismi markanin ana gostergesidir, iletisim ¢abalarinin temelini
olusturur(Aaker,1991). Markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da
anlatim bi¢imi olarak da tamimlanabilir. Markanin sembolik ve fonksiyonel
bilesenleri ile marka vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka
konumlandirma stratejisi ile tiikketicinin bulugsmasini saglayan bir unsur, kisaca bir
markay1 digerinden ayiran en onemli farklilastirma aracidir(Aktuglu,2004).

Marka kimligini incelerken, se¢imini nelerin etkilemis oldugunu bulmak
icin marka isminin analizi 6nemlidir. Bu sekilde markanin niyeti ve programi
kesfedilebilir. Erkek giyim markasi olan Boss, kimligini uluslar arasi anlasilan
anlamindan  tiiretmistir.  Basarili i3 adamlar1t  i¢in  giyim  drlnleri
satmaktadir(Kapferer,1992).

Blackett marka isminin ii¢ temel islevi oldugunu belirtir(Aktuglu,2004):
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Tiketicinin kabul edip etmeyecegine olanak veren bir mal veya hizmeti
tanimlar.

Markayr betimleyici 06zelliklere yonelik, sembolik ya da fonksiyonel
mesajlar ileterek tiiketici ile iletisim kurar.

Yasal haklarin bir parcgasi olarak rekabet ortamindaki haksiz rekabete veya
ihlallere kars1 firmanin ve markanin degerini korur.

Markalama siirecinde marka ve firma isminin ustiinliikk derecelerine iyi

karar verilmelidir. Genelde dogru bulunan marka isimlerinin firma isimlerinden

once gelmeleri gerektigidir. Ciinkii tiiketiciler marka satin almaktadirlar(Ries Al

ve Laura,2000). Mercedes, Ispanyol bir kizin Hristiyan adidir, marka bu ismi

Almanya’y1 sembolize eden bir isme doniistiirmiistiir. Gliglii markalar anlamlarini

kelimelere empoze ederler , kelimelere baska anlamlar verirler(Kapferer,1995).

Genel olarak marka isminin belirlenmesi alti basamaktan olusan bir siireg¢

icerisinde degerlendirilebilir(Aktuglu,2004):

Marka adi i¢in secim Kkritelerinin, {riin Ozelliklerinin ve firmanin
hedeflerinin ortaya konmasi

Alternatif adlarin belirlenmesi ve listelenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketici tepkilerinin 6n testlerle arastirilmasi

Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi

Marka ismine karar verilmesi

Marka ismi belirlenirken dikkat edilecek noktalar da su sekilde

siralanmaktadir.(Giirer,1998):

Marka ismi iiriin tiirii ile ilgili bir sey ifade etmelidir.

Isim, hareket, renk vb. unsurlariyla iiriiniin zelliklerini hatirlatmalidir.
Soylenmesi, hatirlanmasi ve tanimlanmasi kolay, kisa ve basit olmalidir.
Ozgiin olmalidr.

Etiketlemeye ve ambalajlamaya uygun olmalidir.
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3.4.2. Amblem, Logo ve Semboller

Bir markaya ait gorsel ifade aracilifiyla markaya ait unsurlar rahatca
aktarilabilmekte = ve  tiiketici-marka  arasindaki  iletisim  kolaylikla
saglanabilmektedir. Tiiketici {iriinii kolayca taniyabilmekte, hatirlayabilmekte ve
diger tirtinlerden farkliligini gorebilmektedir.

Gorsel kimlik markanin etkili bir bi¢imde algilanarak hafizalara
yerlesmesine, firmanin iriinlerinin taninmasina, sayginlik kazanmasina, kurum
kimligini ve kurum kiiltiiriinii sunmaya yardimci olmaktadir(Aktuglu,2004).

‘““Amblem’” sadece sembol ‘‘logo’’ ise semboliin firma isminin yazilmis
hali ile biitiinlestirilmis seklidir. Bir gorsel kimligin 06zilinii amblem, logo
(logotype), kimlikte kullanilacak renkler ve yazi karakteri belirlemektedir.
Amblem logolar, firmalar1 temsil eden, firmalarin 6zelliklerini yansitan, G6zel
olarak tasarlanmis, anlam yiiklenmis semboller ya da bigimlerdir(Ak,1998).

Giiclii bir sembol kimlige giic ve dayamiklilik verir ve onun daha kolay
taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Semboliin varligt markanin gelisimi
acisindan anahtar degerindedir(Schmitt ve Simonson, 2000).

Logo sdzciigii Latince ‘logos’tan gelir. Anlami, konusma ve mantiktir. Iyi
bir marka kimligi bir iirlinii sattirabilir ya da yasalligin1 onaylayabilir. Logolar
iirlinlin anlamindan ziyade {iriin kategorileri ile uyumlu ve ilgilidirler. Marka
isminden farkli olarak, zaman ig¢inde basarili olmak ve giincel bir goriimiin
saglamak amaciyla kolaylikla degistirilebilirler(Keller,2003).

Bilinen markalarin logolart okunmadan bile tanmabilirler. Onlarin
ayricalikli yazim sekilleri ve diger 6geleri taninmalarini kolaylastirmak igin
birlikte caligirlar(Knapp,2000).

Ticari marka ve logolar biiylik mesajlar iletme giicleri ile uluslararasi dili
olustururlar. Uluslar aras1 arastirma kurumu olan The Conference Board ‘in 1998
yilinda yaptig1 bir anket sonucunda yoneticiler marka stratejisinin basarisinda ii¢
unsur siralamiglardir(Knapp,2000):

e Marka logosunun/kimlik sisteminin gli¢liiliigii
e Gorsellik ve betimlemenin etkili kullanimi

e Markayi bir sloganla tam olarak ifade edebilme yetenegi
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Logolar ¢esitli sekillerde olabilirler. Yuvarlak, oval, kare, yatay, dikey gibi.
Ancak bu farkl sekillerin hepsi tiiketici ayn1 etkiyi yaratmamaktadir. Bir logo i¢in
ideal olan bi¢im, logonun yatay olarak diizenlenmesidir(Ries,Al ve Laura,2000).

Bir logoda kullanilacak fontlar1 segerken en 6nemli unsur okunurluktur.
Fontlarin ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardir. Kalin fontlar erkeksi

acik fontlar feminen durur(Ries,2003). Logolar ;

Orjinal ve dikkat ¢ekici olmali

Tiiketicinin zihninde karigikli§a yol agmamali

Uyarici ve 6zendirici olmali

Hatirlanmasi kolay olmalidir(Giirer,1998).

3.4.3. Slogan

Sloganlar markanin ayirt etme ve ikna bilgilerini igeren kisa ibarelerdir.
Sloganlar 6nemli bir marka aracidir ¢iinkii marka isimleri gibi marka degeri
yaratan etkili anlamlara sahiptirler(Keller,2003).

Marka kavramina ek bir kavram olan slogan tiiketicinin dikkatini istenilen
noktaya ¢ekebilmelidir(Aaker,1991). Vakko’nun ‘“Moda Vakko’’dur sloganinda
oldugu gibi, kurumun adini veya ‘‘Eger Docker’s Giymezseniz Sadece Pantolon
Giyersiniz’’6rneginde oldugu gibi iirlin tiiriiniin adin1 ya da marka adin1 belirtir.
Sloganlar esneklige sahip olduklarindan zaman iginde degistirilebilen marka
ogeleridir. Slogan:

e Hatirlanmasi kolay olmal

e Markay1 icermeli

e Kisa ve acgik olmali

e Uriinii farklilastirmaya yardimei1 olmali

e Miimkiinse merak uyandirmali

e (diil vaadetmeli

e Eyleme gegirmeli

o Etkiyi gliglendirici ritm, kafiye gibi 6zellikler icermeli
e Sagirtict olmalidir(Giirer,1998).
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3.5. Kiiresel Pazarda Marka Kimligi

Bazi markalar {ilkesel kimligi giiclii marka kimliklerine sahiptirler. Bu
anlamda Kapferer iilke —marka kimligi iliskisini sdyle agiklamaktadir: ‘¢ Belli
iiriinler, kendi markalarinin ¢ikis iilkesinin kimligini tasimaktadir. Ford ve Opel
gibi.. Bagka markalar, kendi ulusal kimliklerini silmek i¢cin miimkiin olan her seyi
yapmislardir. Canon Japonya ile ilgili bir sey ifade etmezken, Technics sirketi
Japonya’da kurulmasina ragmen Amerikan kimligi  olusturmustur
(Kapferer,1995).

Ulkeler aras1 farklilik, iilkelerin kiiltiirel miras ve tasarima bakisinda da
goriilmektedir. Ingiliz kimligi gelenek¢i bir yapiya sahiptir. Ingiliz tasarimi
Burberry yagmurluklari, ¢igekli kumaslar, Jaguarlar, Shetland kazaklari, Dunhill
cakmaklart ve  Wedgwood ¢comleklerinde gelenek, kalite ve sayginlik ifadeleri
gorinmektedir(Woodham, 1997).

Kiiresel pazara sunulacak iirtinlerde, kiiltiirler aras1 farklar gézetilerek marka
kimligi stratejisi belirlenmelidir. Uriinlerin farkli iilke ve kiiltiirlere ulastig1
diisiiniildiigiinde marka kimliginin farkli kiiltiirlerde ¢6ziimlenip anlasilmasi i¢in
baz1 sorular sormak gerekmektedir. Bu sorular marka kimligi gelistirmeyle ilgili
genel oOlgiitleri de olusturmaktadir(Kozlu,1991):

e Kolay okunabiliyor mu?

e Soylenisi rahat m1?

e Akilda kalict m1?

e Anlami, sesi veya bi¢imi o iilkenin kiiltliriine ters diisiiyor mu?

e  Uriin ve ambalaji uyum iginde mi?

e Uriinii rakiplerinden farklilastirip, 6zelliklerini vurgulayabilecek nitelikte

mi?
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4. TUKETICIi ALGISI

Bir markanin imaj1 algilamanin bir fonksiyonu olarak ortaya cikar. Ayni
iirline sahip iki markanin 6zellikleri tamamen ayni da olsa bu markalarin tiiketici
algilamalar farkli oldugu icin tiiketiciler markalarin farkli 6zellikleri oldugunu
soyleceklerdir(Ozkalp,1998).

Bu boliimde tiiketim ve tiiketici kavramlar ile tiiketici davraniglarina yon

veren etkenler ve tiiketici algis1 incelenmektedir.

4.1. Tiiketim ve Tiiketici

Tiketim ‘‘gereksinmeleri karsilayan kullanma degerlerinin kullanilip yok
edilmeleri siireci’” olarak tanimlanir(Hangerlioglu,1981). Belirli bir ihtiyaci
tatmin etmek i¢in belirli bir hizmeti ya da iiriinii edinme, sahiplenme, kullanma ya
da yok etme olarak tanimlanabilen tiiketim dogumdan 6liime kadar kaginilmaz
olarak gergeklestirilen bir eylemdir(Odabasi,1999).

Tiiketim gilindelik yasam iizerine etkinlik kurarak gilinliik olaylarin,
hareketlerin, siradanliklarin  ve tekrarlarin  olusumunun yaninda giiniin
yorumlanmasini saglayan bir isleyis olarak da calismaktadir(Karakas,2001).

Tiiketici, kendi kisisel istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesine sahip olan gercek kisidir(islamoglu,1999).
Daha genis bir ifadeyle; karsilanacak istek ve ihtiyaclari, harcayacak geliri yani
satin alma giicli ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir(Mucuk,2004).

Bu tanimdan haraketle tiiketici ve miisteri kavramlar1 arasindaki farka
deginmek gerekmektedir. Bir toplumda yasayan tiim insanlar yasamlar1 boyunca
tiiketicidirler ancak miisteri; belirli bir magaza ya da firmadan diizenli aligveris
yapan kisi olarak tanimlanabilir(Odabasi ve Baris,2003).

Tiiketim faaliyeti toplumun {iyeleri arasinda iletisime ve toplumsal yasama
katilima temel olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketim faaliyetinin sembolik bir
boyutu bulunmaktadir. Gosteris, imge , sloganlar ve onlarin tagidiklari anlamlar
pazarlanmakta, iriinler 6zglin anlamalarindan ayrilip onlarin yerine sembolik

anlamlar konulmaktadir(Bugra,2000).
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Insanlarin tiiketimleri aracigiyla arzu ve isteklerini belirtmek ve bir
iletisimde bulunmak istemeleri tliketimin sembolik yanidir. Buna ‘uzatilmisg
benlik’ ya da ‘sembolik benlik tamamlama’ denir. Bu ozellikler bireyin sahip
olmayr istedigi ya da sahip oldugu belli O6zellikler hakkinda ipuglar
verebilmektedir(Odabasi1,1999).

Sembolik tliketim {iirlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore satin
alinmasi1 ve tiiketilmesi seklinde tanimlanabilir. Tiketicilerin kendi sembolik
kimliklerini, {irtinlerin ve markalarin sembolik yararlariyla 6zdeslestirmeye
caligmalar1 seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple {iriinlerin {izerlerindeki
ekonomik, teknolojik ve islevsel isaretler tiiketicilerin temel ihtiyaglarina karsilik
gelmelerine ragmen; sosyal ve psikolojik ihtiyaclara karsilik gelen sembolik
isaretler tiiketiciler i¢in daha ¢ok anlam tasir. Ornegin iiriiniin yitkama talimatini
ya da hammaddeyi gosteren isaretler tiiketici i¢in ¢ok fazla anlam tasimazken;
iiriinlin {izerinde yer alan kiigiik bir at (Ralph Lauren) veya timsah (Lacoste)
zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma, segkinlik gibi anlamlar tasirlar ve
tilkketicilerin tercihlerini etkilerler(Odabasi,1999).

Odabas1 sembolik tilkketimin nedenlerini su sekilde
siralamistir(Odabas1,1999):

e Statii ya da sosyal sinifi belirtmek

e Kendini tanimlayip bir role biirlinmek

e Sosyal varlik olusturmak ve koruyabilmek

o Kisiyi baskalarina ve kendisine ifade edebilmek

e Kimligi yansitmak.

4.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranig1 kisilerin tiiketimle ilgili eylemlerine odaklanmistir.
Kisisel gereksinmeleri ve isteklerini tatmin etmek amaciyla, iiriinleri ve
hizmetlerini segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi nedenlerini ve
etkileyen gii¢lerini arastirmaktadir(Hanna ve Wozniak,2000).

Tiiketici davranis1 kisinin ozellikle {irlin veya hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Bu
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faaliyetler zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi
tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime yonelik olarak
nasil kullandiklarini incelemeye ¢alisir. En genis anlamiyla tiiketici davranisi,
pazar yerinde tiiketici davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran
uygulamali bir bilim dalidir. Tiketici davraniglar incelenerek; pazari olusturan
tiikketiciler kimlerdir, ne zaman, nereden, ne satin alirlar, neden, ne kadar ve ne
siklikta satin alirlar, satin alma kimlerle ilgilidir, aldiklar tirtinleri nasil kullanirlar
ve elden ¢ikarirlar gibi sorulara cevap aranir(Odabasi ve Barig,2003).

Tiiketici davramigina ait Ozellikler asagidaki sekilde siralanabilir
(Wilkie, 1986):

o Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davraniglari bir
amact gergeklestirmek iizere giidiilenmistir. Amag, karsilanmadiginda
gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.

o Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak her
bireyin kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar
planli olarak yerine getirilirken bazilar1 tesadiifi olarak olugsmaktadir.

e Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karar1 siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda farkli oldugunun yani sira satin
alma sonras1 meydana gelen davraniglar da incelenir.

e Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gosterir: Herhangi bir iiriinii satin alirken tiiketici karmagik faaliyetlerde
bulunur. Zamanlama kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin uzunlugunu
aciklar.

e Tiiketici davramis1 farkh rollerle ilgilenir: Tiiketici davranis1 silirecinde
farkli roller s6z konusudur. Bir satin alma siireci goz Onilinde
bulunduruldugunda tiiketici; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve
kullanicr gibi farkli roller iistlenebilmektedir.

o Tiiketici davramsi cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniginin
dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun degisebilen ve uyum saglayabilen
yapilarinin gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi zaman agisindan farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, kiiltiir tiiketici {izerindeki etkisini uzun bir zaman

araliginda gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir.
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e Tiiketici davramsi farkh Kisiler icin farkhliklar gosterebilir: Bu 6zellik
kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmektedir. Tiiketici
davraniglarindaki farkliligi anlamak i¢in, insan davraniglarindaki farkliligin
nedeninin arastirilmasi gerekmektedir.

Tiiketim eyleminin eglence, deneyim, sosyal kabul gérme, kendini ifade
etme gibi farkli amaglar1 olabilir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri nasil, niye, ne
siklikta kullandiklarin1 ya da kullanmadiklarini, memnun kalip kalmadiklarini
anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektir(Odabas1 ve Baris,2003).

Tiiketici davraniglarini anlamak ve miisterileri tanimak ¢ok kolay degildir.
Tiiketici davranisinin degisebilirligi anlamay1 ve yorumlamay1 giliclestirmektedir.
Genellikle tliketicinin akiler davranmasi beklenmektedir. Oysa ki tiiketici
davraniglart incelendiginde bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler
daha derin giidiilerinin farkinda olmayabilmekte ve diisiincelerini degistirmeye
zorlayan faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedirler(Kotler,2000). Tiiketiciler
reticilerin karsisina farkli ihtiyaclarla gelirler. Farkli tipte tiiketiciler ve bu
tiiketicilerin farkli aligveris nedenleri bulunmaktadir(Gortzis,2000).

Solomon’a gore “‘tiiketiciler siirekli hareket halinde olan hedeflerdir. Onlar1
su anda g6z onilinde tutmaktansa izleyecekleri yoriinge lizerine odaklanmak daha
faydal1 olacaktir. Tiiketicilerin yeni olugsmaya baglayan begenilerinin gelecekte ne
sekil alacagi onceden hesap edilerek, bu siirecte onlarin ilgi alanina girebilecek
markalar belirlenmelidir. Giinlimiizde tliketiciyi pasif alici olarak goren
geleneksel bakis acist hem gegerliligini hem de dogrulugunu kaybetmistir.
Tiiketiciler genellikle kendilerine iletilen pazarlama bilgileri iizerinde kontrol

sahibi olmay isterler(Solomon,2004).”’
4.2.1. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici davranislarin1 ve bu davranislar etkileyen faktorleri agiklamanin
glicliigli kanunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bazen tiiketicinin kendisi bile davramisinin gergek sebeplerini tam olarak

anlayamamaktadir. Tiiketici davranislarinin  ¢alisma alam1  bir ¢ok alani
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kapsamakta ancak tiiketici davranislarinin sinirini tiiketicinin pazar ve tiiketimle
ilgili olan davranislar ¢ergevesinde belirlemek gerekmektedir.

Tiketici davraniglarini her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model
olmamasina ragmen, gelistirilen tiim modellerin ortak 6zelligi, bunlarin bazi
faktorlerden etkilendiklerini kabul etmeleridir(Islamoglu,1999).

Tiiketici ¢esitli uyaricilarla karst karsiya kalmakta, kisisel ve cevre
faktorlerinin  etkisiyle uyariciya tepki gdstermektedir.(Cizelge 4.2.) Bu
degiskenler asagidaki gibidir ve tiiketicinin satin alma karar siirecine etki etmekte,
onun belirli davranis bigcimi gostermesine neden olmaktadir(Odabast ve
Baris,2003):

e Ic degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan faktorler

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan
faktorler

e Demografik faktorler

e Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan faktorler

e Durumsal etkiler olarak tanimlanan faktorler.

Kotler tiiketicinin satin alma kararin1 olusturmada etkili faktorleri dort ana
gruba ayirmistir. Cizelge 4.1.°den goriilecegi gibi kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler tiiketici karar siirecini etkilemektedir(Kotler,2000).

Kiiltiirel Faktorler Soyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiiltiir Referans gruplari Yas Giidiilenme
Alt kiiltiir Aile Ekonomik Durum Algi
Sosyal sinif Rol ve Statiiler Yasam Tarzi Ogrenme
Tutum ve Inanglar

Cizelge 4.1. Satin Alma Davramsinm Etkileyen Onemli Faktorler (Kotler,2000).
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Psikolojik
Etkenler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

Pazarlama Cabalar1
(lirlirn, fiyat, dagitim ve tutundurma)

A

Tiiketici Satin Alma Siireci

A

A 4

Sosyo-Kkiiltiirel
Etkenler

Danigma gruplart

Sosyal sinif

Aile

Kisisel etkiler

Kiltiir

A 4

e Sorunun
Belirlenmesi

e Alternatiflerin
Belirlenmesi

A 4

Demografik
Etkiler

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlesim
Meslek

Gelir

A 4

e Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

e  Satin Alma Karan

Cizelge 4.2.

A 4

e Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

A 4

Tatmin

Y

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal
Durum

Genel Tiiketici Davranist Modeli (Odabast ve Baris,2003).

Tatmin
Olmama

53



Bu iki tiiketici davranis modelinden haraketle tiiketici davranisina etki eden
faktorler li¢ ana baglik altinda incelenmektedir.
e Psikolojik Faktorler
e Sosyo- Kiiltiirel Faktorler
e Kisisel (Demografik) Faktorler

4.2.1.1. Psikolojik Faktorler

Psikoloji disiplini bireysel davranisi, bireyin dogasina dayanarak aciklamak
ve Onceden tatmin etmekle ugrasmakta, bireysel farkliliklar(zeka, tutum, kisilik)
ve siirecler (algilanma, glidiilenme) {izerinde durmaktadir(Aytag,2000).

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler sunlardir:

e Algilama

e Ogrenme

e QGiidiilenme

o Kisilik

e Tutum ve inanglar
Algilama: Algi bir olaymn ya da nesnenin varligi ile ilgili, duyu organlar ile
edinilen bilis durumudur. Algilama yoluyla kisi ¢evresindeki uyaranlara anlam
verir. Duyu organlar1 uyaranin bi¢imini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu
fiziksel algilar kisinin davranigini etkiler(Cemalcilar, 1999).

Bir uyaranin belirli bir davranisi ortaya ¢ikartabilmesi i¢in 6nce algilanmasi
gerekmektedir. Bir nesneyi kisilerin goérme ve anlama durumu farklilik
gostermektedir. Bu anlamda tiiketicilerin de markalar1 ve {irlinleri algilama
bigimleri farklidir. Algilama, ‘tiiketici algisi’ bashkli boliimde ayrintili olarak
incelenecektir.

Ogrenme: Ogrenme, bireyin yasaminda onceden gerceklesen davranislarin
sonuclarindan  bireyin  edindigi  tim  davranis  degisiklikleri  olarak
tanimlanmaktadir(Solomon,1999).  Kisilerin yaptigi her sey Ogrenmenin
sonucudur. Ogrenme bi¢imi insan davramslarini etkileyen faktdrlerin basinda

gelmektedir.
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En genis anlamiyla yasanilan deneyime dayanan siirekli bir davranis
degisimi olarak tanimlanan G6grenme, bireyin diisiince, duygu, inang, deger,
davranis ve amaglarini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Insanin psikolojik varlig1 ve
ozellikleri 6grenme siirecindeki deneyimlerle belirlenir. Birey gereksinmelerini
doyuma ulastirmada, sorun ve ¢eligkilerini ¢oziimleme de, kendi varligi ve dis
diinya tizerinde algi ve kavramlar olusturmada ogrenmeden ve icerdigi
deneyimlerden yararlanir(Tolan,1996).

Tim bu agiklamalardan yola c¢ikarak Ogrenmenin {li¢ temel Ozelligi
vardir(Islamoglu,2003):

1. Ogrenme bir davranis degisikligidir.

2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanar.

3. Ogrenme sonucu kazanilan davranis degisikligi kalicidir.

Ogrenmenin gerceklesmesi yani davramslarin  tekrarlanabilmesi igin
tilketicilerin satin alma davranisinda bulunmasi, {irlin veya marka ile ilgili
deneyim kazanmalar1 gerekmektedir.

Tiketiciler iirlin veya markayr deneyerek Ogrenebildikleri  gibi satis

gorevlilerinden, reklamlardan ve arkadaglarindan dolayli olarak da
ogrenebilirler(Cemalcilar,1999).
Giidiillenme: Giidiiler belirli bir gereksinim sonucu bireyi harekete geciren
giicleridir. Giidiilenme kisinin eyleminin yoniinii, giiclinii ve Oncelik sirasini
belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir(Inceoglu,2000).
Gudiiler uyarilmis ihtiyaglardir ve belirli isteklere yonelik tepkileri
yonlendirdikleri i¢in, tiiketici tercihlerinde ¢ok dnemlidirler.

Tiiketicinin karar verme asamasinda tiiketici glidiilerinden her birinin etkisi
mevcuttur. Bu giidiileri bes grupta toplamak miimkiindiir(Muter,2002):

e Fizyolojik ve psikolojik giidiiler: Fizyolojik giidiiler bedenin temel
fonksiyonlarna bagli olan hareketleri uyarmakta, psikolojik giidiiler ise,
zihinsel ve duygusal hareketleri uyarmaktadir. Biitiin giidiiler ihtiyagtan
dogmakta, tek basina bir anlam ifade etmemektedir.

e Birincil ve ikincil giidiiler: Birincil giidiiler temel fizyolojik ihtiyag¢lardir.
Ikincil giidiiler ise, birincil giidiiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda

ortaya ¢cikmaktadir.
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e Bilingli ve bilingalt1 giidiiler: Kisi bilingli giidiilerinin verdigi kararlar
tizerindeki etkisinin farkindadir; ancak bilingalt1 gilidiiler biling seviyesine
¢tkmamis giidiiler olduklari icin kisi bunlarin farkinda degildir. Verilen bir
karar hem bilingli giidilerden hem de bilingalti giidiilerden
etkilenebilmektedir. Reklamcilar tarafindan hazirlanan c¢ogu promosyon,
bilingaltina etki edecek uyaricilar kullanilarak tiiketicileri, onlar farkinda
olmadan etkilemeye yoneliktir.

e Kapsayan ve secici giidiiler: Secici gilidiiler tiiketicinin bir marka ya da
liriiniin tercih nedenini agiklamaktadir. Segici giidiilerin nedeni estetik
kaygilar veya islevsel Ozellikler olabilmektedir. Kapsayict giidiiler
tiikketicinin belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin nedeni, konum
uygunlugu, servis ya da magaza calisanlarinin yardimi olabilmektedir.

e Pozitif ve negatif giidiiler: Her giidii kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Pozitif bir glidii sonunda 6diil getiren bir
davranig1 harekete gecirmektedir. Negatif bir giidii ise; rahatsizliktan, acidan
veya gerilim yaratacak durumlardan kagisin nedenidir. Reklamcilar
cogunlukla pozitif giidiilere hitap etmeye caligmaktadir.

Kisilik: Kisilik kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici,
tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir(Odabast ve Barig,2003). Kisiligin
tilkketicilerin iirlin ve marka tercihlerinde etkili oldugu goriisiiniin yan1 sira; hig
iliskili olmadig1 goriisiinii savunanlar da vardir.

Kisilik kuraminin ana kavrami benliktir. Benlik, ‘ben’i tanimlayan biitlin
diistince, alg1 ve degerlerden ibarettir ve ‘ben kimim ya da ‘ne yapabilirim’in
farkinda olmay1 kapsamaktadir. Bu algilanan benlik de kisinin hem diinyayr hem
de kendini algilayisini etkilemektedir(Mowen ve Minor,2000).

Kisiligin tiiketici davraniglarimi ne sekilde etkiledigine yonelik c¢esitli
aragtirmalar yapilmigtir. Ewans kisilik bakimindan Ford alicilar1 ile Chevrolet
alicilan1 arasinda fark olup olmadigini arastirmistir. Arastirma sonucunda Ford
sahiplerinin bagimsiz, kendine giivenen ve yenilige agik insanlar, buna karsilik
Chevrolet sahiplerinin tutucu, cimri, gosteris meraklis1 olduklar1 yargisina
varmistir. Westfall yapmis oldugu aragtirma sonucunda, esnek, toleransli araba

sahiplerinin kati, prensiplerine bagli olanlarina oranla daha hareketli ve sosyal
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olduklar1 sonucuna ulagmistir. Martineau ise, yapti1 arastirmalarda insanlarin
kisiliklerine uygun magazalardan alis veris yapma egiliminde olduklarini
aciklamistir(Tokol,1996).

Tutum ve Inanclar: Tiketicilerin davramslarimi dogrudan etkileyen bir faktor
olarak tutumlar, kisilerin bir diislince, nesne, kavram ya da sembole karst olumlu
ve olumsuz duygularini anlatmaktadir. Tiiketicilerin {riinlerin ve markalarin
ozellikleri hakkinda var olan bilgilerinin biitiinlesmesi, yeni bilgilerin toplanarak
Ogrenilmesi ve algilanmasinda tutumlar etkilidir(Hanna ve Wozniak,2000).

Inang bir kimsenin bir sey hakkindaki tanimlayici diisiincesidir. Kisisel
deneyle ya da kaynaklarca kamtlanabilir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat iizerine
kurulabilir. Ureticiler insanlarin iiriin ve servisleri hakkindaki inanclar ile ¢ok
ilgilidirler. Bu inanglar iirin ve marka imajin1 yaratir ve insanlarda iiriinlerin ya
da markalarin imajlarina gore haraket ederler(Kotler,2000).

Tiiketicilerin tutumlarinin olugmasinda etkili olan temel kaynaklar kisilik,
deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araglaridir. Bireylerin kisiligi ve
ozellikleri tutumlarin olusmasinda 6nemlidir. Disa doniik ya da i¢e doniik kisilik
yapilar1 tutumlar1 belirlemede ve olusturmada kendini gdstermektedir. Gegmis
deneyimlerde tutum gelistirmede 6nemli bir kaynaktir. Tutum kisinin nesne kani
ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bi bicimde tepkide bulunmasi
egilimidir ve satin alma kararini1 dogrudan etkiler.

Tiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak tanimlanan markaya
yonelik tutum, triinle ilgili nitelikler, deneyime dayali inanglar ve algilanan

kaliteyle ilgilidir(Bakkaloglu,2000).

4.2.1.2. Sosyo — Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin iirlin ve marka tercihi ¢ok karmasik sosyal faktdrlerden
etkilenmektedir. Sosyo-kiiltiirel etkilerin kaynag1 sunlardir(Mucuk,2004):
e Danigma Gruplari
o Aile
e Sosyal Smif

e Roller ve Statuler
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o Kiiltiir
Danisma Gruplari: Sosyo-Kkiiltiirel faktérlerden danigsma gruplari, kisiligin bagh
olduklar1 ya da olmak istedikleri sosyal gruplardir ve satin alma kararlarinda
deger hiikiimleri olarak islev goriirler. Grup kimliklerinin onaylanmasi, insanlari
tilketime iten en 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketiciler ortak seylere sahip olma
temeli tizerinde baskalariyla iliski kurarlar(Solomon,2004).

Sosyal faktorler tiiketicileri tig tiirli etkilemektedir(Blythe,2001):

e Kisiye uyum gostermesi i¢in uygulanan bask1

e Ozel bir grupla psikolojik yakinlik kurma ihtiyaci

e Ilgilenilen iiriin cesiti hakkinda bir gruptan bilgi alma ihtiyaci
Bunlar iginde en giicliisii, kisiye uyum gostermesi i¢in yapilan baskidir. Bu baski,
kisinin belirli bir bicimde davrandiginda ailesinin ya da arkadaslarinin onayini
alabilmesi seklindedir. Bu tiir baskilarin ana kaynagi damisma gruplaridir.
Danigsma gruplan kisinin fikirlerine deger verdigi arkadaslar, meslektaslar,
akrabalar vb. insan topluluklarinda olusmaktadir.

Tiiketici birden fazla grup tarafindan etkilenebilir. Bunun sebebi, bireyin

ihtiyaglarinin tek grup tarafindan karsilanmamasi ve gruplarin kendi amaglari
dogrultusunda uzmanlagmis olmasidir. Birey kendi inanglarini, deger yargilarini
ve fikirlerini ifade etmekte bir gruptan faydalanir(Berkman ve Gilson,1992).
Aile: Kisilerin marka tercihinde aile bireyleri etkili olmaktadir. Aile iiyelerinin
sahip oldugu rollerin farkli olmasi iiriin veya markalarin se¢iminde etkilidir.
Sosyallesme siirecinde 6greten-68renen iligkisi temelinde ebeveynler iletisim yolu
ile cocuklara model olmaktadirlar. Aile yapisi tiiketime yonelik durum ve
davranislarin gelismesinde etkilidir(Beaudoin ve Lachance,2006).

Aile ekonomik, duygusal ve  toplumsal pek c¢ok konuda bireyi
etkilemektedir. Aileler rol paylasimi acisindan dort grupta
incelenmektedir(Karafakioglu,2005):

e Bireylerin satin alma kararlarinda bagimsiz davranan aileler
e Erkegin (babanin) hakim bir konuma sahip oldugu aileler
e Kadinin (annenin) hakim bir konuma sahip oldugu aileler

e Satin alma kararlarinin tiim ailenin katilimiyla verildigi aileler.
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Aile bireyleri sahip olduklar1 rollerle ve bu rollere bagl olarak gosterdikleri
davranislarla birbirlerini etkilemektedirler. Tesvik eden, etkileyen, karar veren ,
alici, tiiketici, koruyucu ve bilgilendirici gibi ¢esitli rol davranislerinda
bulunmaktadirlar.

Sosyal Simf: Marka ve {iriin tercihi konusunda belirleyici bir diger faktor de
sosyal smiftir. Yasam bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi igin
farkl1 sosyal sinifta yer alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir

Kisinin i¢inde bulundugu sosyal smifta yer alan, ayni sosyal sayginliga
sahip, benzer beklentileri ve siki iligkileri olan kisiler tiiketim davraniglari
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptirler(Odabas1 ve Baris,2003).

Bireyler ait olmay:1 istedigi sosyal simifin kabul goren davranisini
benimseme egiliminde olduklarindan, sosyal simiflar tiiketicilerin satin alma
davranisini anlamada danmigma grubu olarak disiiniilir. Aym1 sosyal sinif
icerisinde yer alan bireylerin genellikle yasam tarzlari, degerleri, davranis
bigimleri benzerdir. Sosyal sinifi meydana getiren kriterler gelir, meslek, egitim,
yasam tarz1 yetki ve giictiir.

Kisilerin yasadiklar1 sosyla gevre i¢cinde sosyal etkilesimde bulunduklar1 ve
yakin iliskiler gelistirdikleri kisiler satin alma karar siirecinde fikir veren
konumunda etkide bulunmaktadirlar. Arkadaslar tiikketim sosyallesmesinde
ozellikle giysi markalar1 tercihlerinde gii¢lii bir etkiye sahiplardir. Gengler giyim
ile ilgili begenilerini ve giysi tercihlerini sosyal kabul géormek istedikleri arkadas
gruplarina gore olusturmaktadirlar(Beaudoin ve Lachance,2006).

Roller ve Statiiler: Kisinin yasam boyunca gegirdigi degisiklikler satin alma
davranisinda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin
yasaminda meydana gelen degisimler ve rol gecisleri yasam stilinde degisimlerin
yaganmasini, dolayisiyla tliketimle ilgili degerlerin degismesini beraberinde
getirmektedir. Tiiketicinin yasam bi¢ciminde degisimlerin olmasi ihtiyag, istek ve
beklentilerinin farklilagmasina ve {iriin/ hizmetlere yonelik algilamasinin
degismesine neden olacaktir. Bununla birlikte yeni bir yasam stiline sahip olan
tilketicinin kullandig1 veya kullanacag: iiriin/hizmetlere yonelik markalara iligkin

tercihleri de farklilagmaktadir(Mathur ve ark.,2003).
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Kiiltiir: ¢“Kiiltiir, her toplumun kendisini digerlerinden farklilisatiran diisiin ve
eylem modellerinin ve kendi 6zgiil anlam ¢ergevesi igerisinde yaratip kullandigi
ara¢ ve gereglerin soyut bir biitiiniidiir’’(Tolan,1996).

Kiiltiir kisilerin sahip oldugu degerleri ve inanglar1 belirleyen bir etken
olarak {iriin ve hizmetleri dolayisiyla markalar1 tercih etmelerinde belirleyici bir
etkiye sahiptir.

Tiketici davraniglarini en genis bigimde etkileyen unsur olan kiltiir, belirli
bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuclan ile
ogrenilen davraniglar biitiinlidiir. Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktdrlerin tiimii kiiltiirden etkilenir(Odabasi ve Barig,2003).

Farklh kiiltiirler, iriin bilgilerinin ve markalarin degisik algilanmasina,
reklam mesajlarinin yanlis yorumlanmasina, tiikketim ve yasam aligkanliklarinin

ve tercihlerin farkli olmasina neden olabilmektedir.

4.2.1.3. Kisisel (Demografik) Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel (demografik) faktorler dort basilik

altinda incelenebilir:

e Yas

e C(Cinsiyet

e Egitim Diizeyi ve Meslek

e Gelir (Ekonomik kogullar)
Yas: Kisinin yas donemi bakimindan davraniglar1 farklilik gostermektedir. Her
yas donemine 6zgii ihtiyaclar ve kisinin ilgi duydugu alanlar farklidir.

Yas etkeni bireyin satin alma davranisini etkilemekle birlikte satin alinan
iirlin ya da hizmetin kullanilma bi¢imlerini de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya,
eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin
15-20 yas grubu miizik ¢alar, giysi gibi {riinleri talep ederken, 25-30 yas grubu
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan ev esyalarina yonelik
talepleri fazladir(Cemalcilar,1999).

Cinsiyet: Cinsiyet satin alma kararmin yani sira {iriin ve marka se¢iminde de

onemli rol oynamaktadir(Peterson,2005). Solomon’a gore *‘tiiketicilerde
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genellikle cinsiyete bagl olarak onemli farkliliklar gériiliir. Ornegin bayanlarda
eglenme diirtiisiiyle aligveris yapma oran1 daha yiiksek iken erkeklerin daha ¢ok
gorev bilinciyle aligveris yaptiklar1 soylenebilir. Bir ¢cok insan i¢in de aligveris bir
seyler satin almanin Gtesinde sosyal bir deneyim haline gelmistir. Bu sebeple
aligveris merkezleri tiiketicilerin sosyal diirtiilerine cevap verme yoluyla onlarin
bagliliklarin1 kazanmaya caligirlar’’(Solomon,2004).

Baz1 iirlinlerde ve hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler
cinsiyet rollerine, toplumdaki konumlarina gore marka tercihlerini
belirlemektedirler. Cinsiyet ve giysi arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmanin
sonuglari; kadinlarin erkeklere oranla giysi ve giysi markalariyla daha ilgili
olduklarin1 ortaya koymustur.

Egitim Diizeyi ve Meslek: Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin
toplumdaki konumunu belirlemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir
durumu da yiiksek oldugundan kaliteli ve daha yiiksek fiyatli {irlinleri tercih
edebilmektedirler. Egitim diizeyi arttikca kisi farkli bakis acilar1 kazanmakta ve
tikketici bilinci artmaktadir. Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiliksek olan
kisilerin ¢ok c¢esitli Ozellikleri bir arada barindiran {irlinleri tercih ettiklerini
gostermektedir.

Gelir: Gelir diizeyi kisginin satin alma davranisin1 ve marka tercihini dogrudan
etkileyen Onemli bir faktordiir. Kisinin gelirinde olusan degisim tiiketim
aligkanliklarina yansimakta ve harcanabilir gelir diizeyini de degistirmektedir.
Gelir diizeyi yliksek tiiketicilerin yiiksek fiyatli markali iiriinleri tercih ettikleri
goriilmektedir.

Kisisel faktorler yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek gibi demografik
unsurlarin yani sira; isten c¢ikarilma, terfi etme gibi tiiketicinin yasayabilecegi
durumsal degisiklikleri ve tiiketicinin {irlin i¢in tasidigi ilgi ve duygusallik
diizeyini kapsamaktadir(Blythe,2001).

Tiketicinin satin alma karar siirecine etki eden faktorlere pazarlama
cabalarim1 yani iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimi da ekleyebiliriz. Tiiketiciler
acisindan bu degiskenlerin tiimii satin alma karar siirecini etkiler ve tiiketicilerin
belirli bir davranis modeli gostermelerine neden olurlar. Tiiketici davraniglarini

etkileyen durumsal etkiler de fiziksel cevre, sosyal cevre, zaman, satin alma
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nedeni, duygusal ve finansal durumdur. Biitiin bu faktorlerin etkisiyle ger¢eklesen
satin alma davranigi sonrasinda tiiketicide, tatmin veya tatmin olmama durumu

meydana gelir (Odabas1 veBaris,2003).

4.3. Tiiketici Algis1

Algilama bireyin uyariy1 se¢gmesi, organize etmesi ve yorumlamasi yoluyla
diinyanin anlamli ve tutarli bir resmini ortaya g¢ikarma siirecidir(Schiffman ve
Kanuk,1999). Uyari, karakterleri algilama siirecinin sadece goriinen kismudir.
Algilamada etkili faktorler bilimsel olarak Sl¢iilebilen dis faktorlerin 6tesinde bir
onem tasimaktadir. Olgiilebilen psikolojik faktdrlerin yaninda dlgiilebilmesi daha
zor olan ilgi, dikkat, ihtiyag, hafiza, deneyim gibi faktorler algilama siirecini
derinden etkilemektedir(Berkman ve Gilson,1992). insanlarin belirli bir uyariciya
verdigi anlama yorumlama adi verilir. Algisal yorum kisiseldir ve kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Algisal yorumlamanin farkli olmasinin nedeni ilgiler,
gecmis deneyimler ve Dbeklentilerden kaynaklanmaktadir(Schiffman ve
Kanuk,1997).

Uriinler, markalar, reklamlar, ambalajlar uyaric1 olarak gorev yapar. Yeni
bir araba modeli i¢in hedef tiiketici, otomobil reklamlarini izleyen tiiketicidir.
Dikkat ise tiiketicinin kendi istegi ile anlik olarak belirli bir uyariciya yonelmesi
anlamina gelmektedir(Hanna ve Wozniak,2001).

Algilama yoluyla kisi, ¢evreyi degerlendirmek i¢in bilgi sahibi olur, daha
sonra bu yeni bilgileri oncekilerle karsilastirarak degerlendirir. Algilama insana
ulagan biitiin uyaricilar1 bigimlendiren iki yonli siirectir. Hem gereksinimleri,
giidiileri ve tutumlan etkiler hem de gereksinimlerden, giidiilerden ve tutumlardan
etkilenir(Kotler,2000).

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgili oldugundan duyumlari yorumlama,
onlar1 anlamli bir bigcime getirme stlirecidir. Duyum bir uyaricinin duyu organlari
tarafindan alinmasidir. Duyum 15181n parlakligi, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri
icermektedir. Bununla beraber algilama sadece fizyolojik bir olay degildir.

Algilama eger sadece fizyolojik bir olay olsaydi farkli ge¢misleri, deneyimleri ve
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ozellikleri olan kisilerin ayn1 nesneyi benzer big¢imde algilamalar1 gerekirdi.
Tiiketiciler beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan girdileri yani
uyaricilar1 alip, algilama siirecine dahil ederken kendisine ulasan pek c¢ok
uyariciya da devre dis1 birakmaktadir(Odabasi ve Baris,2003).
Cizelge 4.3.’te goriilecegi gibi algilama siireci genel olarak ii¢ boyutu

kapsamaktadir:

e Segcici algilma

e Algisal orgiitleme

e Algisal yorumlama

SECME » Maruz Kalma
) 4
—Y Dikkat
ORGUTLEME Gruplandirma
A\ 4 ) 4
YORUMLAMA » Yorumlama

Cizelge 4.3. Algilama siireci (Assael,1998).

Algilamanin ilk boyutu, tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina maruz
kalmasmi ve bu uyaricilara dikkat etmesini gerektiren algisal se¢medir.
Tiiketiciler maruz kaldiklar1 uyaricilart istek ve tutumlar1 temelinde secerler.
Ornegin, otomobil alicilar1 otomobil reklamlarmna karsi duyarli iken, modayi
stirekli takip eden tiiketiciler giysi reklamlarina daha ¢ok dikkat ederler. Algisal
seciciligin olusmas1 icin tliketicilerin ¢esitli uyaricilara maruz kalmast ve
uyaricilara tepki gostermesi gerekmektedir(Assael,1998).

Secici algilama ile paralel olan ii¢ kavramdan s6z edilebilir(Odabas1 ve

Baris,2003):
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e Secici Maruz Kalma: Tiiketicilerin mevcut ihtiyaglari, aliskanliklart ve
tutumlar1 ile uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakmasi anlamina
gelmektedir.

e Secici Dikkat: Tiiketicilerin yogun istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilecek
uyarictya karsi dikkatini yogun bir bigimde yoneltmesini ifade eder.

e Secici Animsama: Tiiketicilerin ihtiya¢ ve tutumlarla uyumlu uyaricilar
belleklerinde tutarak gerektiginde animsamalaridir.

Bireyler uyaricilar secicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlari orgiitler. Algisal
orgilitlemenin ilk islevi gruplamadir. Yeni bilginin smiflandirilmasi yapilir ve
ikinci islevi biitiinlestirmedir. Birey uyaricilari bir biitiin olarak algilamaktadir.

Algisal yorumlamada tiiketici uyarici hakkinda genelleme yapabilmektedir.
Yorumlamanin 6znel olmasindan dolay1 kisiden kisiye farklilik gdstermektedir.
Bu nedenle aym reklami izleyen tiiketiciler farkli  yorumlarda
bulunabilmektedirler. Algilama anindaki gilidiiler ve gecmis deneyimler
yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilir.

Tiketicilerin marka algis1 markayla ilgili olarak yasadiklar1 tiim
deneyimlerin toplami1 sonucunda bi¢imlenir. Bu nedenle markanin, marka
isminin, logonun, sloganin, firmanin kimligi ve imajiyla uyumlu olmas1 gerekir.
Algilama asagida belirtilen siirecleri kapsar(Odabasi ve Baris,2003):

e Duyum siirecleri :Tiiketicinin uyarici ile fiziksel olarak kontak kurmasidir.
Girdilere ulasmamiza duyu organlarimiz (goz, kulak, burun, agiz ve deri)
yardimei olur.

e Simgesel siliregler: Simge bir baska seyi temsil eden diger bir seydir.
Ornegin, bir giil resmini gordiigiimiizde nasil koktugunu duyar gibi oluruz.

e Duygusal siiregler: Bir nesneyi algiladigimizda onu yalniz bellegmizde
gecmis izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmayiz. Bu nesne hakkinda
duygulara da sahip oluruz.

Tiiketici algilamasi duygulardan 6nemli dlgiide etkilenmektedir. Algilama
yonetimiyle ilgili en 6nemli konulardan birini de duygularin algilama {izerine
yarattig1 etki olusturmaktadir. Duygusal ortam ve hafiza arasinda ilging ve giiglii
bir etki bulunmaktadir. Oncelikle taraflardan birinin algilamasi yalmiz diger

tarafin iletisim dilinin ozellikleri tarafindan degil, onun bu mesajin niteligi
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konusundaki beklentileri tarafindan sekillendirilmektedir. Beklentiler karsilikli
etkilesime ge¢cmeden Once bireyin edindigi bilgi ve kavramlar tarafindan
etkilenmektedir(Saydam,2005).

Marka algilamalari; miisteri deneyimleri, pazarlama iletisimi veya sozli
olarak cesitli kaynaklardan dogar. Betimsel bilgilerden, faydalardan, markanin bir
ozelliginden veya satin alma durumundan olusabilir. Marka ismi ile karsilastirilan
pek cok bilgi, yeterli bir siirecten gectikten sonra hafizalardaki marka ismi ile
baglantiya gegebilir ve bdylece marka imajinin bir pargasi olabilir(Romaniuk ve
Sharp,2003). Miisterilerin gordiigli marka, marka yoneticisinin gordiigiinden
farklidir. Ornegin, bir satis gorevlisi, gelistirmek icin milyonlarca dolar harcanan
marka imajmi miisterinin zihninde bir dakikada yok edebilir. Cogu sirket
masraflarini azaltmak icin servis elemanlarinin sayisini azaltmaktadir. Oysa ki az
sayida ve Kkalitesiz servis elemanlarmin markaya verdigi zarar Olgiilemez
boyutlardadir(Gagliardi,2004).

Aragtirma bulgular tiiketicilerin istenmeyen, ilgisiz ya da gereksiz mesajlari
devre dis1 birakmakta giderek daha uzmanlastiklarini géstermektedir. Bir reklama
son derece ilgisiz davranirlarken satin alma psikolojisinde olduklarinda bilgi
toplama roliinde sasirtici derecede dikkatli davranmaktadirlar(Pringle ve
Thompson,2000).

Marka tiiketicilerin algilariyla tanimlanir. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin
algi ve davranmiglarii anlamali ve onlara saygi duyduklarii gostermelidirler.
Aynen kisisel iligkiler gibi marka ile miisteri arasindaki iliskinin uzun stirmesi
icin de bu iliskide en kiigiik detaylar1 bile bigcimlendirerek farklilik yaratmali,
boylece iliskiyi hep taze tutmalidirlar. Markalarin miisteri sadakati yaratabilmeleri
icin miisterilerinin hayatinda bir anlam edinmeleri ve boylelikle rakiplerinden

ayrilmalar1 gerekir(Zyman,2003).
4.4. Tiiketici Marka liskisi
““Tiiketiciler tiriinler ve markalarla kendileri arasinda kisisel bir takim baglar

kurarlar. Birgok kisi kiyafetlerine, otomobillerine ya da evlerine; komsularindan

daha cok baglanirlar. Ornegin, Levi’s marka kot kullanan baz: tiiketiciler kotlarina
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o kadar baghdirlar ki; 30-40 yil kotlarin1 kullanip atamayanlar, torunlarina miras
birakanlar hatta firmaya geri gonderip kotlar1 icin uygun bir defin tdreni
yapilmasini rica edenler bile vardir. Harvard Universitesi’nden Susan Fournier,
kisi ile {riin arasinda kurulabilecek iligski tiirlerini su sekilde tespit
etmistir’’(Solomon,2004):

Benlik baglantisi: Uriin kullanicinin  kimliginin olusmasina yardimei olur.
Ornegin Camel maceraci, Marlboro sert bir imaj verir.

Nostaljik baglanti: Uriin tiiketicinin gecmisiyle bir bag kurmaya yarar. Tipki
annemizinki gibi ¢orbalar, eskisi gibi saf katiksiz yogurtlar.

Karsihkl bagimhbk: Uriin kullanicinin giinliik yasaminin bir parcasidir. Sigara,
jole, dis macunu gibi iirtinler

Sevgi: Uriin; sicaklik, tutku ya da baska bir giiclii hisse dayanan duygusal baglar

aciga gikarir. Ornegin Lassa yuvaya ulastirir.
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Cizelge 4.4. Marka Tiiketici Ilskisinde D6rt Mod (Bostanc1,2007).
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Yapilan bir bagka arastirmaya goére marka tiiketici iligkisinin dort ayri
sekilde gerceklestigi belirlenmistir. Cizelge 4.4.’te gosterilen faktorlerden
performans fiziksel; yakinlik ise duygusal o6zellikleri ifade etmektedir. Otorite
markanin miras, giivenilirlik ve yenilikeilik alt bilesenlerinden gelen giiciinii ve
iriin performansinin genis kitlelerce kabul edildigini gdstermektedir. Prestij,
kabul edilirlik ve onaylanma, bir gruba ait olmayi agiklamaktadir. Yakinligin
liclincii  bileseni olan Ozdeslestirme ise bag, ©Ozen ve nostalji tarafindan

desteklenmektedir(Bostanc1,2007).

4.4.1. Markay1 Kullananlar Uzerinden Kurulan Iliski (Yakinlk)

Tiiketim acisindan iiriin ve hizmetler temel fonksiyonlarinin &tesinde rol
oynarlar. Insanlar ¢ogunlukla iiriinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil,
icerdikleri anlamlar nedeniyle satin alirlar. Duygular ifade etmeye yardimci
olmalar1 acisindan iriinler tliketicilerin sosyal yasantilarinda Onemli roller
ustlenirler ve tiiketicileri toplumsal kategoriler icerisinde Onemli yerlere
oturturlar. Tiiketiciler markalar1 kisilige sahip nesneler olarak goriirler ve
kendilerini gérmek istedikleri insan tiplerine uygun marka ya da iirtinleri tercih
ederler. Tiikettikleri Uiriin ve markalar sayesinde benzer yasam tarzlarini ve
degerleri  paylasacaklarina inandiklar1 kisilerle birlikte olma imkani
bulurlar(Solomon,2004). Insanlar basarmnin, galibiyetin bir parcas1 olmak isterler.
Bu nedenle basarili insanlarin kullandiklar1 ya da tanittiklar1 markalar1 tercih
ederek, o kisinin basarisiyla biitiinlesmek isterler. Ornegin, David Beckham
diinyaca tinlii bir futbolcu olmasinin yani sira diinya c¢apinda yliksek sadakate
sahip bir marka ve pazarlama makinesidir(Webster,2004).

Bu sekilde iliski kuran tiiketiciler markalari, bir gruba ait olma ve sosyal
kimlik ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in kullanmaktadirlar. Fonksiyonellik ikinci
onemli boyutu ifade etmektedir. Bu tiir iligskide tiiketicinin yakinlik ihtiyaci
markanin otorite boyutuyla ve kabul gorme seviyesiyle tatmin edilmektedir. Bu
sekilde iliski kurma davranis1 yalnizca yiiksek statiilii markalara 6zgii olmamakla
birlikte 0Ozellikle sergilenme rolii olan {iriin kategorilerindeki markalar ve

tilkketiciler igin son derece dnemlidir(Bostanc1,2007).

67



4.4.2. Markanin Tiiketiciyi Ifade Etmesi Yoluyla Kurulan iliski (ifade)

Tiketiciler marka sec¢imlerinde kendi imajlarina uygun diisen markalari
segmektedirler(Sirgy,1982). Satin aldiklar iirlinlerle kimliklerini tanimlayarak
topluma kendileri hakkinda mesaj gondermeye caligmaktadirlar. Tiiketicilerin
davraniglarin1 hayatlarinda kit olan ii¢ faktér yani zaman, dikkat ve giiven
yonelendirmektedir(Lewis ve Bridger,2001).

Bu iligki tiiriinde tliketicinin kendini ifade etme ihtiyaci temel noktayi
olusturmaktadir. Tiiketiciler bu tiir iliskiyi markalarin kendilerini ifade etmesi ve
bireysel kimliklerini gdstermesi i¢in kullanmaktadirlar. Yakinlik temeli iizerine
kurulan iligskiye benzer gibi goriinse de énemli farkliliklar icermektedir. Yakinlik
iliskisinde marka iizerinden verilen mesaj yakin olunan grubun iginde olsun
olmasin herkesin anlayacag: sekilde verilmektedir. Ifade iliskisinde ise markanin
sOzii bir grubun c¢ozecegi sekilde kodlanarak verilmektedir. Bu ihtiyaci iyi
karsilayan markalar  ozellikli grup tarafindan kabul gormekte ve
ozdeslesmektedir(Bostanc1,2007). Insanlar giinliik yasantilarinda yaptiklari
tiikketimlerle hem kendileri hem de cevreleriyle iletisimde bulunurlar. Ornegin
cevre dostu tirlinler kullanarak ne kadar duyarl olduklari mesajin1 verirler. Rahat
giyisiler, spor arabalar tercih ederek oOzgiir ve bireysel yasadiklarini
gosterirler(Odabas1,1999).

Markalar kisinin kendisi i¢in oldugu kadar baskalar1 i¢inde bir anlam ifade
eder. Ortak seylere sahip olmak insanlar1 birbirine baglar. Boston’daki Niketown
magazasinda her hafta en az seksen kosucu tanigmak, kogsmak ve Nike hakkinda
konusmak i¢in bir kliipte toplanirlar. Yiizyiize ya da sanal ortamda bulusan bir
irline duyduklar1 yogun ilginin bir araya getirdigi bu gruplar ‘marka

topluluklari’olarak adlandirilirlar(Solomon,2004).

4.4.3. Markanin Islevi Uzerinden Kurulan Iliski (Giiven)

Marka ile miisteri arasinda kurulan biitiin basaril iligkilerin temelinde iki

karakteristik 6zellik 6ne ¢ikar; giiven ve baglilik. Markalar giivenilir olduklarini
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ve misterilerine olan bagliliklarini {iriin veya hizmetlerinin avantajlar1 hakkindaki
mesajlarla siirekli gdstermek durumundadirlar(Anderson ve Narus,1999).

Marka tiiketicilere, o markay1 kullananlarin 6zellikleri ve imajlar1 hakkinda
mesajlar vermektedir. Markalar ayrica iirlinlerin imaj tagiyicilaridirlar ve triinlere
deger katarlar. Markaya katilan bu deger markanin kullanim1 sonucu elde edilen
deneyime dayanmaktadir. Bunlar markanin taninmasi, markaya gilivenilmesi ve
satin almadaki riskin digiiriilmesi olarak tanimlanabilir. Ayrica marka,
kullanicilarinin imajin1 da yansitmaktadir( Palumbo ve Herbig, 2000).

Tiiketicilerin giiven ihtiyaci iki faktoriin birlesmesiyle tatmin edilmektedir.
Bu faktorlerden ilki fonksiyonel performans yani markanin kendinden beklenen
islevi gerceklestirmesi, digeri ise otoritedir. Bu iki boyut, markanin kendinden
beklenen islevi iyl bi¢imde gergeklestirdiginin kabuliinii ifade etmektedir. Bu tiir
iliski markanin ge¢misten gelen miras1 ya da yenilikcilik {izerine
kurulabilmektedir(Bostanc1,2007). Her gegen giin taninmamis markalarin pazarda
artmast  sonucunda tiiketiciler tamidiklar1 ve giivendikleri markalara

yonelmektedirler(Datta,2003).

4.4.4. Tiiketici Deneyimi Uzerinden Kurulan iliski (Deneyim)

Tiiketici deneyimleri, tiiketicilerin marka hakkinda hissettikleri ve markanin
tasarlanan noktasiyla yakindan ilgilidir(Allen,2000).

Deneyim duygulardan haraketle nesne, diisiince ya da davranisin
anlasilmasi, kavranmasi; olaylara aktif katilimdan dogan bilgi ve beceri birikimi
olarak tanimlanabilmektedir. Deneyim insanla her tiirlii dogal ve yapay varlik
arasindaki iligkiyi yansitmaktadir. Bu tiir iliskide markanin duygular1 uyandirma
islevi yani algilanan yarar s6z konusu olmaktadir. Bazi {irlin ve hizmetler
tiiketicide yarattiklart belirli duygulardan dolay1 satin alinirlar. Deneyime dayali
iliski, kisisellige daha ¢ok 6nem veren toplumlarda goriilmektedir. Gengler ve
geng yetiskinler markalar1 sosyal kimliklerini tanimlamak ve gostermek icin
kullanirken daha yash tiiketiciler, kendilerini giliglendiren ve doniistiiren

markalara yonelmektedirler. Miisteri deneyim bulusmas1 s6z konusu oldugunda;
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iiriin deneyimi markalagmanin merkezine yerlestirilmekte ve markanin oynadigi
rol onem kazanmaktadir(Bostanc1,2007).

Miisterilere 6zel deneyimler yasatmada kullanilacak yontemlerden biri
onlara kendini iyi hissettirecek, kendisiyle gurur duymasini saglayacak,
duygularina dokunacak eglenceli bir deneyim hazirlamaktir. Sadece duygulara
hitap etmek ve duygulara hitap edecek reklam mesajlar1 vermek miisterilere
benzersiz bir deneyim yagsatmak i¢in yetersiz bir yaklasimdir. Duygularin 6énemini
gbzden kagirmayan, iirin deneyiminin her agsamasini ele alan ve uyumla ydnetilen
bir pazarlama stratejisi uygulamak en dogru yaklasim olacaktir(Schmitt,2004).

Tiiketiciler genelde ihtiya¢ ve isteklerini iyi sekilde karsilayan markalari
begenip severler. Marka ile yasanan deneyim olumluysa bu duygu tiiketicilerde
marka sadakatinin gelismesine yol agacaktir(Datta,2003). Bir marka ya da {iriine
yiikksek diizeyde sadakat gosteren miisterilerin Onemli bir boliimii en c¢ok
hatirladiklar1 deneyimlerin kendilerinde pozitif duygular birakan, rahatlik veren
ve deger verildigini gosteren deneyimler oldugunu ifade etmektedirler. Bir marka
ya da lriine diisiik sadakat gosteren kullanicilar ise genellikle hayal kirikligi
yasamis kullanicilardan olugmaktadir(Saydam,2005).

Miisteri-marka etkilesiminin her noktasi, miisterinin etkilesim icinde
bulundugu ve markanin miisteriyle iliski kurabilecegi ya da iliski kaybedebilecegi
noktalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Thompson,2006). Marka deneyimi
asagidaki unsurlar1 kapsamaktadir (www.studybusiness.com, 20.09.06):

e Iletisim: Reklam, gazete, brosiir, dergi, katolog

e Kimlik: Logo, isaret, tanitici filmler

e  Uriin varligi: Tasarim, paketleme, gdsterim

e Marka algisi: Alt markalama, sponsorluk, iiriin yerlestirme, magazalarinin
gorliniis ve algilanmasi, internet siteleri, medya

e Insan: Sirket personeli, miisteriler

Giiclii markalar hedef kitledeki miisteriyle duygusal bir bag kurarlar. Uriine
ait belirli 6zellikleri alip onlar1 potansiyel miisterilerinin duygu diinyasina empoze
ederler(Berry,2000). Zaman ig¢inde tiiketiciler bir {iriin ya da hizmetin kalitesine

inanirlar ve yasadiklar1 deneyimle birlikte, markalara kars1 gii¢lii duygusal baglar
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hissederler. Bu duygusal baglar tiiketicileri markalar1 satin almaya

yonlendirmektedir(Allen,2000).

4.5. Marka Tiiketici Iliskisinde Duygusal Yarar

Pringle ve Thompson (2000) marka yapisinin iki temel Onerme iizerine
kurulu oldugu belirtirler. Bunlar; mantiga ve performansa dayali biligsel 6nerme
ile imaja dayali duygusal 6nermedir.

Tiiketiciler genel anlamda akilci kararlar verebilirler ancak aklict oldugu
kadar duygusal tiikketim de yaptiklar1 ve bu tliketimlerinde onlar1 etkileyen
unsurlarin fantaziler, duygular ve eglence oldugu ifade edilmektedir(Kotler,2003).
Yirmi bes yil iginde, diinya niifusunun yarisinin, kendilerini bulduklar ve
zihinlerinde yerlesmis olan markalara baglanacaklari tahmin
edilmektedir.(Schultz,2001).

Duygusal onermede Freud ve Jung’un psikoloji diinyast énem kazanir.
Cagrisim ve benzetme teknikleri, ‘eger bu marka canlansaydi hangi iinli kisi
olurdu?’ sorulari, kalitatif aragtirmalar, bilincalti gilidiileme teknikleri
kullanilmaktadir. Biligsel 6nerme de gonderilen mesajin ayni zamanda alinan
mesaj oldugu diisiiniiliir. Fakat duygusal 6nerme alicinin mesaj1 sadece gondereni
algilayisiyla degil, kendi algilayis tarzi ile de siizgegten gecirdigini belirtmistir.
Bu, daha karmasik bir iletisim modelini dogurmustur(Pringle ve
Thompson,2000).

Levi’s marka kot pantolonun duygusal ve bilissel
onermeleri(Koseoglu,2002):

e Biligsel boyut: Levi’s marka bir kot pantolon saglamdir. Diz yapmaz, kalib1
bozulmaz, yirtilmaz, rengi solmaz, rahattir. Kesimleri bedene uygundur,
serin tutar, terletmez.

e Duygusal boyut: Levi’s marka bir kot pantolon sizi seksi gosterir,
giizellestirir, genglestirir. Modaya uygun ve cagdastir, karsi cinsin dikkatini
cekmenizi saglar. Arkadaslarinizin arasinda saygin bir konum kazandirr,
sizi diinyanin en ¢ok taninan kliiplerinden birine {iye yapar. Bdylece insanlar

sizi dnemser, popiiler ve farkli biri olursunuz.
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Insanlar markalarla kisisel iliskiler gelistirmek ve kendilerinin o markanin

miusterileri arasinda 6zel bir konumda hissetmek isterler. Fournier’in

arastirmasina gore tiiketici ile marka arasindaki duygusal iligki ¢esitleri su

sekildedir(Solomon,2004):

Siki dostluklar: Marka kisinin yasaminin ayrilmaz bir parcgasi haline gelmis
gergek bir dosttur.

Kan baglari: Daha o6nce bir ebeveyn ya da baska bir aile iiyesince
kullanilmis marka sanki bir mirasmig gibi benimsenir.

Cocukluk arkadaslari: Markay1 kullanirken kiside nostaljik duygular uyanir,
Kur yapmalar: Kisi markaya baglanmaya adaydir fakat heniiz baglanma
asamasina gelmemistir.

Gegici hevesler: Duygusal edinimlerin fazla oldugu fakat baglanma
duygusunun olmadigi kisa siireli bir beraberlik s6z konusudur.

Gizli iligkiler: Bagkalar1 6grendigi takdirde tehlikeli olabilecegi diisiiniilen
oldukca duygusal ve 6zel bir iligki s6z konusudur.

Sahip / kole: Kullanicinin kontrolii iiriine biraktigi bir iliski vardir.

Kevin Roberts, ‘Lovemarks’ adli kitabinda tiiketiciyi veya miisteriyi

harekete gegirecek temel motivasyonun ‘duygu’ oldugunu sdylemektedir.

‘Insanlar1 gercekler degil duygular harekete gegirir diyen Roberts’in duygulari

harekete gecirme konusundaki yontemleri sunlardir(Roberts,2006):

Tiiketiciye {iriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek yerine cazibe yaratmak
gerekir.

Baglantt kurulmalidir. Marka kendini anlatmak yerine tiiketicinin
ihtiyaclaria cevap vermelidir

Tiketicilerle etkilesim halinde olmak, tiiketicinin ilgisini taze tutmak ve
katilim1 gerceklestirmek gerekir.

Tiiketicilerden ilham alinmali; marka — tiiketici arasindaki iliski ask ve
saygiya dayanmalidir.

Marc Gobe ‘duygusal markalama’ kavramiyla karsimiza c¢ikmaktadir.

Duygusal markalamadan ‘markalar1 insanlara baglayan yeni paradigma’olarak s6z

etmektedir. Gobe’a gore duygusal markalamanin on emri sOyle

siralanmaktadir(Gobe,2001):
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Tiiketiciden - insanlara: Tiiketiciler satin alir insanlarsa yasar. Miisteride
olumlu bir yaklagimla, rahatsiz etmeksizin yogun bir istek yaratmak bu
konuda en dogru yaklasimi ifade etmektedir.

Uriinden - deneyime: Uriin ihtiyaclar1 deneyim ise istekleri karsilamaktadir.
Ihtiyaglar icin satin almayr doguran nedenler fiyat ve uygunluktur. Uriiniin
misterisinde duygusal gereklilik yaratmasi ve bu gerekliligi devam ettirmesi
durumunda basaril1 olabilmesi miimkiin olmaktadir.

Dogruluktan - giivene: Diiriistlik marka-miisteri iligkisinde miisteri
tarafindan beklenmekte, giiven ise samimiyete dayanmakta ve kazanilmasi
gerekmektedir. Bu durum miisterinin bir arkadasindan beklentilerine
benzemektedir. Miisteri glivenini olusturmak i¢in atilan en biiylk
adimlardan bir tanesi iade etme politikasinda ‘hi¢bir soru sorulmaz’
politikas1 olusturmaktadir.

Kaliteden — tercihe: Kalite i¢in dogru fiyat tek basina bir avantaj olmaktan
c¢itkmis bulunmaktadir. Kalite kalicilik i¢in bir ihtiya¢ haline gelirken,
miisteri tercihi ise satis1 yaratmaktadir. Bir markanin tercih edilmesi ise
basariya giden ger¢ek dogru adim haline gelmektedir.

Agsikarliktan - diis olmaya: Bir markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesi o
markanin sevildigini ve ayni zamanda tercih edilen bir marka oldugunu
gostermemektedir. Eger isletme ya da marka istenir olmay tercih ediyorsa
miisterinin ulagsmak istedigi, arzu ettigi bir seyi ona iletmesi ve farkindaligin
otesinde tiiketicide duygusal bir konuma sahip olmas1 gerekmektedir.
Kimlikten - kisilige: Kimlik markanin taninmas1 anlamina gelirken kisilik
ise karakter ve karizma anlamina gelmektedir. Marka kimligi tanimlanabilir
ve taklit edilebilirken marka kisilikleri 6zel ve karizmatik karakterler olarak
karsimiza ¢ikmakta ve tliketicilerin duygularini harakete gecirmektedirler.
Bu nedenle duygusal marka yaklasimi marka kisiligi konusuna biiyiik 6nem
vermektedir.

Islevden - hissetmeye: Bir iiriiniin islevselligi, pratik olusu ya da yapay
kalite anlamina gelebilmektedir. Islevsellik ve goriintii aym zamanda

duygulara hitap etmiyorlarsa 6nemsiz hale gelebilmektedirler.
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8. Mevcut olmaktan - var olmaya : Mevcutluk goriinendir duygusal varlik ise
hissedilendir.

9. Iletisimden - diyaloga: Pazarlama iletisimi birgok sirket tarafindan bilgi
anlamina gelmekte ve bilgiler genelde tek yonlii olusmaktadir. Oysa
tilketiciyle gercek diyalogun iki yonlii gergek bir iletisim siirecini ifade
etmesi gerekmektedir.

10. Hizmetten - iliskiye : Servis reklamin en basit etkileme mecrasini
olusturmaktadir. Fakat iliskinin anlami, bir markanin ger¢ekten miisterisinin
kim oldugunu anlama ve onu takdir etmesiyle gerceklesmektedir. Hizmet
satig yapmaktir, iligki ise kabul gérmektir.

Marc Gobe’a gore basarili duygusal markalama miisteriyle kisisel ve
biitiinsel diizeyde kurdugu giiclii baglarla markaya giivenilirlik ve kisilik
konusunda yeni bir asama saglamaktadir. Bu on emirden haraketle duygusal
markalamanin 4 ana temeli olarak sunlar1 siralamktadir(Gobe,2001):

1. Iliski (Miisteri, miisteri, miisteri):

Miisterilere saygi gostermek, onlarla etkilesim halinde olmak ve onlara
ihtiya¢ duyduklar1 duygusal deneyimleri yasatmak gerekir. Bu ylizden tiiketici
topluluklarindaki degisimleri yakindan go6zlemlemek, farkli yas gruplarina,
toplumdaki etnik gruplara veya farkli yasam tarzlarina yonelik stratejiler
gelistirmek gerekmektedir.

2. Duyumsal deneyimler ( Markalamanin tanimlanmamais yani):

Duyusal deneyimler, anliktir, giliclidir ve hayatimizi tamamen
degistirebilecek yetiye sahiptir. Duyumsal deneyimleri farkedebilir kilmak igin
seslerden, renklerden, tatlardan , sekillerden ve kokulardan yararlanilabilir. Hos
bir miizik, huzur veren renkler, bir fincan kahvenin yaratacagi etki bazen en can
alic1 reklamlardan bile etkili olabilmektedir. Duyumsal ekonomide bazen dikkat
cekmenin en iyi yolu bagirmak yerine fisildamaktir. Miisterinin huzuruna ve
zaman ic¢indeki isteklerine, markalarin hassasiyet gdstermesi gerekir.

3. Hayal giicii (Yenilik markanin en yakin dostudur):

Tasarim, miisteri ve tiretici arasinda uzun siireli bag yaratmanin en iyi
yoludur. Uriin ve magaza tasarimlar1 miisteriyi anlamaktan , onun ihtiya¢ ve

arzularina saygi duymaktan gecer. Tasarimcilar ise gelecegi gorerek ve
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tanimlayarak, yeni kavramlar, yeni yasam tarzlar1 ortaya ¢ikarmahdirlar.
Duygusal olan markalar ve olmayanlar1 arasindaki fark vizyon, gorsellik ve
aradaki duygusal bagdir. Miisterisi ile iyi iliski i¢cinde olan markalar miisteriyi
kendi hikayelerine dahil etmeyi basarabilirler. Tiim bunlarin yani1 sira
paketlemenin de Onemi yadsinmaz bir gercektir. Paketleme, toplumun icinde
bulundugu kiiltiirii ve belli zaman araliklarin1 ¢ok iyi tanimlayabildigi gibi
misteriyi etkileyerek onlarin  kendi hikayelerini olusturmalarina imkan
saglayabilmektedir.
4. Vizyon (Degisim i¢in ilham; buradan oraya nasil gelebilirim?):

Bir markaya uzun donemde basariy1 getiren nihai hedef vizyondur. Markalar
da ayni canlilar gibi dogal yasam dongiisii ¢ergevesinde gelisirler. Bu yiizden
siirdiiriilebilir marka imaj1 i¢in kendilerini siirekli yenilemek durumundadirlar.
Duygusal markalama i¢in web kullaniminin goéz ardi edilmemesi gerekir. Webde
bir markanin duygusal bilesenlerini ifade etmek i¢in ¢ok can alic1 ve igten firsatlar
bulunmaktadir. Web sitelerinden alinan hizmet neredeyse bir insanin sundugu
hizmetle es deger konuma sahiptir; bu da insanlarin kendilerini rahat ve dikkate

alindiklarini hissetmelerini saglar.
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5. MODA SEKTORU VE MODA SEKTORUNDEN BiR MARKA
ANALIZi: MAVi JEANS

Bu béliimde moda olgusu ve Tiirkiye’de moda sektorii genel bir bakis agisi
cergevesinde degerlendirildikten sonra bir moda markast olan Mavi Jeans

markasi tiiketici algist odakli bir anket ¢aligmasi ile incelenmektedir.

5.1. Moda Olgusu ve Marka

Moda (mode) Latince olugmayan sinir anlamindaki ‘modus’tan gelir.
Ortagag Fransa’sinda La Mode olarak kullanilmistir. Ingilizce karsilig
‘fashion’dir; adet, usul, bi¢im, sekil, tarz, tislup, davranis, kibar sinif hayati, iist
tabaka, yiiksek zimre anlamlarin1 igermektedir. Tiirk¢e’de moda terimi
batililagma ile birlikte kullanilmaya baglanmistir. Donemin kiiltiiriniin = Fransiz
kiiltiirtiniin etkisinde olmasi ve Fransiz zevkinin Osmanli sosyal hayatinda hakim
olmasindan dolay1 ozellikle giyim kusam anlayisi etrafinda
kullanilmistir(Karabiyik,2002).

Moda kelimesi her seyden dnce giyim ve davranis konularinda agir basan
goriisleri sonra da edebiyat, giizel sanatlar, ahlak, toplum, din ve bilim
alanlarindaki anlayis degisimlerini belirtir(Davis,1997).

Moda insanlar tarafindan belirli psikolojik ve sosyolojik faktorlere bagli
olarak yaratilan ve yasatilan bir kavramdir. Moda insanlara kendini gosterme,
ifade etme, degisme olanag: verir. Bir sosyal siifi digerinden ayirir veya ortak
davranig bigimleri ile ayn1 smiftakileri birlestirir. Bir donemi diger donemlerden,
bir kusag1 diger kusaklardan ayirir. Insanlarin sosyal durumlarinin gostergesi
olarak veya baskalarina benzeme isteginin sonucunda belirginlik kazanan moda,
durgun nitelikteki sosyal aligkanliklarla, gelip gegici egilimlerin arasinda yer
almaktadir(Davis,1997). Moda paradoksal bir gercegi ortaya koymaktadir.
Insanlar1 baskalarindan ayirirken bir yandan da hangi sosyal gruba ait olduklarini

gosterir(Lehnert,2000).
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Roland Barthes’a gére moda tek basina bir olgu degildir. Bir gostergedir
ve ayn1 zamanda gosterendir. Barthes modanin bir dil oldugunu O6ne
siirer(Barthes,1990).

Giysi modanin baglica nesnesidir. Kisa bir siire 6ncesine kadar yalniz giyim
alantyla smirlt bulunan moda, gilinlimiizde tliketim ve donamim esyalarinin
tiimiinii kapsamaktadir. Kravat, sapka, semsiye, eldiven, miicevherat, el ¢antas,
saat, gozliikk, ayakkabi1 gibi giyimin aksesuarlari ve bunlarin yaninda, beden
teknikleri, konut ve konut esyalar1 ile otomobil modanin baglica yayilma
alanlaridir.

Giysiler ve aksesuarlar kendimizi nasil hissettigimizin, kendimiz i¢in ne
diisiindiiglimiiziin ve bagkalarinin bize nasil davranmasini istedigimizin ifadesidir.
Moda hafife alinmayacak kadar yaygin bir olgudur ve her yerdedir. Kisinin
kullanmay1 tercih ettigi seyler politik durusunu da gosterir. Satin alinan sadece
bir giysi degil ayni zamanda kimliktir. Bu kimlik pazarlama araciligiyla
tiikketicilere aktarilan marka degerleri ile iligkilidir(Tungate,2005).

Modaya uygun giysi tiiketiciler i¢in 6nemli bir sembolik tiiketim alanini
temsil eder. Gelir diizeyini dikkate almaksizin bazi tiiketiciler kendileri icin
onemli gordiikleri giyime daha fazla harcama yaparlar. Giysiler, i¢indeki insanin
statiisii, cinselligi ve ne tiir insan oldugu hakkinda fikir verir. Giysi tiiketiciler
tarafindan  toplumsal rolleri tanimlamada, iletmede ve uygulamada
kullanilmaktadir.(Beaudoin ve ark.,1998). Giysi satin almak, diger kisileri
etkilemek amaciyla birlikte kimligin ve kisiligin ifadesi gibi belirli ihtiyaglar
tatmin etmektedir.

Moda ile marka birlikte aniliyor olmalarina ragmen tamamen birbirinden
ayrt kavramlardir. Ciinkii moda degiskendir, marka ise kalic1 bir simgedir.
Markalar genellikle logolari, renkleri, ambalajlar1, miizikleriyle zihnimizde yer
ederler. Bir markay1 kabul etmemiz bize sundugu vaatler ve sahip oldugu ruhla
baglantilidir. Bir marka ruh ve kimlige sahipse tiiketiciler tarafindan kabul
gormektedir.

Gilinlimiizde insanlar toplumdaki yerlerini belirginlestirmek i¢in markalar
takip ediyorlar. Globallesen diinyada vizyonlarimi1 diinya insani olmak yolunda

gelistiren moda ve marka takipgisi insanlar, markalarinin da kendileri gibi aym
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degisimi yapmalarint ve de aymi gelisim igersinde olmalarin1 bekliyorlar. Bu
nedenle gilinlimiizde markalar tek ve basit bir anlam tagimiyorlar; ¢ok kimlikli
marka genislemesi olarak tanimlanan bir kavram icersinde
renkleniyorlar(Akdemir,2003).

Marka bir ¢ok bakimdan bir 6ykii anlatmak ve tiiketiciyi bu dykiiye dahil
edebilmek demektir. Tiiketici davranisinin izlenmesi konusunda uzman olan
Flaven, ikon olmus markalarin kendi Oykiilerini yarattiklarini; arada bir de
yeniden yazdiklarim1 agikliyor: ““Oykii bir tiiketici olarak sizin de igine
girebileceginiz bir romana benziyor. Bu konuda Chanel iyi bir 6rnektir. Birincisi
yetenegi ve giiglii kisiligi sayesinde Coco, kendi efsanesini yaratmistir. Simdi de
Coco efsanesini kimse yikamaz. Bu efsane bizleri Chanel evrenine ceken
unsurdur. Chanel ne zaman yeni bir {iriin ¢ikarsa Coco ile baglantis1 vurgulanir ve
biz efsanenin kiiciik bir pargasi olma arzusunu duyariz. Oykiiniiz ne kadar
inandirict ise markaniz o kadar ¢ekicidir.”’(Tungate,2005).

Diesel italyanin kirsal kesiminde yasayan gen¢ bir adamin, annesinin dikis
makinesinde diktigi bir blucinden baslayarak kiiresel bir marka olusturmasinin
oykiistidiir. Diesel ‘in kurucusu Renzo Rosso diesel sozcliglinii marka olarak
benimsemelerinin nedenini sdyle anlatmaktadir: “‘Kulaga Italyanca gibi
gelmeyen, uluslar aras1 duygu uyandiran bir ismimiz olsun istedik ve bu
sOzcligiin diinyanin her yaninda aynmi sekilde telaffuz edilmesi en biiyiik

b

avantajimiz.”” Diesel kimligini ise su sekilde ifade etmektedir: ¢ Kitsch, renkli
ve dekoratif unsurlar bizi her zaman biiyiilemistir. Zaman zaman bunu ‘retro-
fiitliristik’ olarak adlandiriyoruz ama bu bizim anlayisimizi tam olarak ifade
etmiyor. Tarzlar1 biribiri ile c¢arpistirmayi, cesitli unsurlar1 istiiste koymayi
seviyoruz. Neyin zevkli oldugu konusundaki tanimlamalara karst ¢ikmak
istiyoruz. Moda bizi ilgilendirmiyor. Biz tiimiiyle kendimize ait isler iiretmeyi
tercih ediyoruz. Diesel modaya karsi olma modasini1 tanimliyor.”” Sirket moda
diinyasinda ender olarak goriilen bir wunsur olan ironiden oldukca
yararlanmaktadir. Bunu markanin taninmasinda son derece 6nemli bir rol oynamis
ve ¢ok begenilen reklamlarinda agik¢a gérmek miimkiindiir. Diesel bir moda

markast i¢in aligilmamis bir durum olmasina karsin bir reklam ajansi ile ¢alisir.

Diesel’in  yiikselisi moda markasin1 olusturmanin giysiler ile oldugu kadar
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iletisim ile de ilgili oldugunu kanitlamaktadir(Tungate,2005). Diesel hem
genclerin hayatlarindaki hem de modadaki biiyiik bir boslugu doldurmustur.
Tutanacak dali olmayan, apolitik, kendini bir yere ait hissetmek ve fazla soze
gerek kalmadan kendini ifade etmek isteyen 80’ler gengliginin sozciiliiglini
iistlendigini, tasarimlariyla ve reklam kampanyalariyla gostermistir.

Markalarin, baz1 kavramlar araciligiyla tiiketicilere belli inan¢ ve degerleri
yani bir kiiltliri pazarlamakta oldugu soylenebilir. Dolayisiyla, firmalar
markalarinin tizerine kurulu oldugu zemini ¢ok iyi bilmek zorundadirlar. Cagimiz
giderek kavramlarin rekabet ettigi bir ¢ag haline gelmistir. Bu nedenle markalarin
gelecegi i¢in hangi kavramlara sahip ¢ikmalar1 gerektigi stratejik bir dneme sahip
olmaktadir. Insanlar ve firmalar dliimliiyken markalarin ve kavramlarin 8liimsiiz
oldugu soOylenebilir. Giinlimiiz medya ¢ag1 markalara anlik iletisim firsatlari
sunar. Markanin bir an i¢inde tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve ayn1 anda mesajini
iletmesi gerekmektedir. Boyle bir ortamda ¢evresiyle tutarli bir iletisimi
siirdiirebilmek ve akilda kalan bir marka olabilmek i¢in markanin {izerine insa
edildigi belli degerleri yani bir felsefesi bulunmak zorundadir. Ciinkii iiriiniin
tarzi, reklami veya sunumu gibi bilesenler bu eksenin iizerine insa edildiginde
anlamli, ‘biitiinlesik’ bir pazarlama iletisimi gerceklestirilebilir. Markalarin bazi
ozellikler ile akilda kalabilmeleri ancak sahip olduklar1 kavramlar ile miimkiindiir.
Bu nedenle her marka tiim c¢alisanlar1 ile belli bazi kavramlar1 koruma ve
yansitma ¢abasindadir. Tiirk moda markalarindan Network - modernizm, Vakko -
zarafet, L.C.W. - geleneksel aile, Ipekyol — feminizm kavramlarin

yansitmaktadir(Faruk Bastiirk, http://pazarlamafelsefesi.blogspot.com/ ).

5.2. Tiirkiye’de Moda Sektorii

Moda sektorii tekstilden kimyaya , giysi lretiminden parakende satisa
kadar bircok sektdrle iliskilidir. Moda sektorii iiretimi, pazar olanaklar1 yarattig
istthdam ve ihracati ile Tiirkiye ekonomisinin 6nemli bir sektoriidiir.

Moda sektoriintin gelisimi 30 yillik bir siireci kapsamaktadir. Ekonomide
uygulanan politikalara paralel gelismis ve bu politikalara onciiliik etmigtir. 1980

yilindan itibaren Tiirkiye pazar ekonomisine dayali disa agik biiylime
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politikalarin1 benimsemis ve uygulamaya baslamigtir. Bu donemde ihracatin
tesvik edilmesi ile sektdr giderek dis pazarlara yonelik fasoncu niteliginde ve
kiigiik atolyeler boyutunda iiretim yapan bir gelisme gostermistir. Moda sektorii
1990’1 yillarin basinda ise yeni bir doneme girmistir. Sektér yeni 10 yilin ilk
yarisinda organizasyon kapasitesini gelistirmeye baglamis, atolye boyutundan ¢ok
sayida orta Olcekli isletmelerin yer aldigi bir yapiya gecilmistir. 1996 yili
basindan itibaren Avrupa Birligi ile giimriik birligine gecis moda sektorii i¢in yeni
bir gelisme noktasit olmustur. Sektor giimriik birliginin yaratacagi avantajlar
degerlendirmek {izere kapasite artisina ve teknolojik gelisime yonelik genis
makine yatirimlarina yonelmistir. Sektor bu donemde hizli bir sanayilesmeyi de
saglarken tliretim teknolojisini de uluslar arasi standartlara ulastirmistir. Sektérde
firma Glgekleri biiylirken kii¢iik ve orta 6lgekli firmalarin pay1 genislemistir. Ayni
donemde moda marka bilinci de yerlesmeye baslamistir. Tiirk firmalar1 kendi
tasarim ve koleksiyonlarin1 gelistirmis ve kendi markalari ile uluslar arasi
pazarlarda ilk kez yer almuslardir. Uriin kalitesi ve nitelikleri hizla gelismeye
baslamstir. Yabanci yatirimlarin da genisledigi bir doneme

girilmistir(www.sedefed.org).

2000 yilindan itibaren sektdr yine yeni bir degisim donemine girmistir.
Sektor aktif pazarlamaya yonelmeye, kendi 6zgiin tasarimlar1 ve koleksiyonlarini
iiretmeye baslamis, yurti¢i ve yurtdisinda magazacilik ve markalagsma ile Tirk
modacilarinin varligi hizla gelismistir. Bu donemde iiretim yapis1 da giderek daha
hizli1 ve daha esnek iiretime yonelmistir. Koleksiyon ve sezon sayilar1 artarken
iretim siireleri kisalmistir. Sektdrde firmalar iiretim, pazarlama, organizasyon
alanlarinda etkinliklerini artirmaya ¢alisirken arastirma-gelistirme ve ({iriin
gelistirme calismalart da artmistir. 2005 yilina kadar ihracat artisi da siirmiis,
2005 yilinda ihracat 13.1 milyar dolara ¢ikmistir. Bununla birlikte 2000’11 yillarin
basindan itibaren maliyet-fiyat rekabet alaninda basta Cin olmak iizere ¢ok sayida
yeni iilkenin rekabeti yasanmaya baslamistir. 1 Ocak 2005°te diinya ticaretindeki
serbestlesme etkisi ile birlikte sektor yeni bir rekabet donemine girmistir. Sektor
25 yili dig pazarlar odakli 30 yillik gelisim siireci sonunda genis bir rekabet
kapasitesine ve yeni gelisme potansiyelini olusturan pazar, bilgi, tecriibe, know-

how birikimine ulagsmistir. Sanayilesme, teknoloji gelistirme, markalasma,
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yurtdisinda aktif pazarlama, daha biiyiik 6lgeklere ulagsma, yabancilar ile ortaklik
gibi girisimler ile 2010 yilina kadar farkli bir rekabet alanina gecis yapacaktir.
Tiirkiye’de moda sektdrii aynm1 dénemde ihracat artisini siirdiirerek Italya ve
benzeri gibi piyasa yapict iilkeler arasina girmeyi hedeflemektedir

(http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011505/10847).

5.3. Mavi Jeans

1954 yilinda konfeksiyon alaninda ¢alismaya baslayan Sait Akarlilar 1971
yilinda bir konfeksiyon firmasi olan Giiven Tekstil A.S’yi kurarak ise baslamigtir.
1984 yilinda blucin iiretimiyle Erak Giyim Sanayi Tic. Ltd. sirketini kurmustur.
Bu tarihten sonra uluslar aras1 markalar (Mustang, Otto, His, Chevignon, Old
Navy, Esprit, Lee, Wrangler,Tommy Hilfiger, Joop, Eddie Bauer) i¢in blucin
dretimi yapmis, 1991 yilinda kendi markasini; Mavi Jeans'i yaratmistir. 1994
yilinda ihracata baslayan Mavi Jeans yilda 7 milyon adetlik satisiyla Tiirkiye'nin
lider markasi konumununa gelmistir. Amerika, Kanada, Almanya, Avustralya,
Ingiltere, Danimarka, Italya ve Hollanda'min aralarinda bulundugu 50’den fazla
iilkede 4.600 noktada satilmaktadir. Istanbul, New York, Vancouver, Montreal,
Berlin ve Frankfurt'ta ‘flagship’ magazalar1 bulunmaktadir.

Bir moda markasi olarak tasarimin ve moda yaratmanin oneminin farkinda
olan Mavinin New York ve Istanbul'daki koleksiyon ekipleri tiim diinyay
dolagarak, gencleri yakindan tanmiyip, nelerden hoslanabileceklerini ve
beklentilerini ongdrerek trendleri belirlemektedir. Mavi Jeans, diinya markasi
olmanin 6nemli adimlarindan bir tanesinin blucinin anavatani olarak kabul edilen
Amerika'da kendini ispatlamak oldugunu diisiinerek, 1996'da Amerika pazarina
girmigtir. Mavi; Istanbul, New York, Vancouver, Montreal, Londra, Frankfurt,
Miinih, Kopenhag, Briiksel, Sidney, Ziirih, Paris, Toronto, Milano ve Amsterdam
sehirlerindeki 15 showroom'u araciligiyla diinyayla

bulusmaktadir(http://www.dexigner.com/tasarim_haberleri/1530.html).

Mavi Jeans markasinin kuruldugu yillarda blucin sektdriinde Ingilizce

isimler kullaniliyordu. Blue jean gibi kdkeni Amerika olan bir {iriinlin, adinin da

81



Ingilizce olmasi gerekir kanmisi hakimdi. Firma yeni marksina ‘blue jeans’
terimindeki ingilizce ‘blue’ kelimesinin karsiligi olan ‘mavi’ kelimesini tercih
ederek markanin ismini ‘mavi jeans ‘olarak belirlemis; marka bugiin diinyanin
pek ¢ok iilkesinde ‘Mavi’ olarak telaffuz edilen ismini kazanmaistir.

Mavi'nin felsefesi, miikemmel fit'e sahip jeans'lerinin ve blue jeans
kiiltiiriiniin etrafinda, Akdenizli bir moda markas1 yaratmaktir. Mavi'nin bir jeans
markasindan global bir moda markasina dogru gelisiminde; ‘perfect fit’ yani
‘miikemmel uyum’ anlayisiyla gelistirdigi pazarlama stratejisinin basarisi yatar.
‘perfect fit” Mavi i¢in, bir jeans'in sadece viicuda degil, ayn1 zamanda bulundugu
kiiltiire de milkemmel uyum saglamasidir. Mavi'nin miisterisiyle olan bag: ise bir
hayat tarzi sunmanin ¢ok o6tesinde; onlarin hayatinin bir parcasi olmak ve onlari

da Mavi'nin bir pargasi haline getirmektir ( www.mavi.com ).

Mavi jeans pazarlandigi iilkenin viicut yapisina uygun kaliplar gelistirerek
piyasadaki standart 5 olan beden sayisini 8’e ¢ikarmis; modaya uygun tasarim,
yiiksek dikis kalitesi ve iyi kumas gibi unsurlarla birlestirerek tiiketici
beklentilerine cevap vermistir.

Mavi, Time Dergisi’nin 2006 Eyliil ayinda yaymlanan Sytle & Design
sayisinda diinyanin en iyi 16 jeans markasi arasinda gosterilmis; 2003 yilinda
Amerika’da "en 1yl seksi giyim" odliinii almigtir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Mavi_Jeans). Kendini Tiirkiye’de ve diinyada

kanitlamis bir marka olarak Mavi Jeans bu tezde arastirma konusu olarak
belirlenmistir.

Mavi Jeans Marka Kimligi (Aaker’in (1996) Nike markasi igin
olusturdugu marka kimligi tanimlamasindan uyarlanmistir):

Oz Kimlik:
Uriin Itici Giicii: Her bedene uygun rahatlik
Kullanicl Profili: Gengler ve geng hissedenler
Yasama Kattiklar: Akdeniz kiltiiri etrafinda tiikketicileri
birlestirmek(Maviterranean)

Genisletilmis Kimlik:
Marka Kisiligi: Seksi, gizemli, ilham verici, samimi, sicak, neseli ve egzotik

Iliski Temeli: Genglere yonelik, duyarl ve eglenceli
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Logo: Mavi zemin iizerine beyaz puntolarla ‘mavi’yazisi
Slogan: ‘Cok iyi gidiyoruz’
Kurum Organizasyonu: Spor ve sanat alanlarindaki etkinlik ve destekleri ayrica
misterilerine 6zel uygulamalar ile eglenceli bir deneyim yasatmak, sosyal
sorumluluk kampanyalarina destek vermek
Onaylayanlar: Cem yilmaz, Deniz Akkaya, Nurgiil Yesilgay, Mehmet Giinslir,
Cher, Chelsea Clinton, Darl Hannan
Miras: Kaliteli ve basarili bir Tiirk markasi

Deger Onerisi:
Fiziksel Fayda: Son teknoloji kullanilarak iiretilen rahat giysiler, ¢evreye ve
insan sagligina duyarli organic blucinler
Duygusal fayda: Mavi'nin bir pargasi olmak ve Akdeniz kiiltiirii etrafinda
birlesmek
Kendini ifade Eden Sembolik Fayda: Seksi ayni zamanda rahat olma
duygusuyla olusan 6zgiiven

Giivenilirligi: Kaliteli, rahat ve moda giysiler

JEANS ER
an=\"4"

Resim 5.1. Mavi Jeans Logosu (www.mavi.com)

5.4. Arastirma Problemi

Bu arastirma Mavi Jeans markasinin kimlik ve kisilik 6zelliklerinin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigini ve marka deneyimlerini 6lgebilmek
amaciyla yapilmaktadir.
5.5 Arastirma Yontemi

Bu calismada arastirma yontemlerinden biri olan anket yontemi

uygulanmigtir. Anket formu (Ekl. Anket formu), konuyla ilgili literatiir

incelemesi yapildiktan sonra olusturulmus, Giliven Borca’nin(2004) Aaker’in
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(1996) kisilik skalasindan yararlanarak olusturdugu marka kisilik 6lgegi 6rnek
alinmigtir. Anket formu, ii¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Mavi Jeans
markasinin kimlik ve kisilik 6zelliklerine yonelik olarak hazirlanmis ‘coktan
secmeli sorular’ bulunmaktadir. ikinci béliimde, 5°1i likert olgegi seklinde
hazirlanan(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum) tiiketicilerin marka deneyimlerine

yonelik sorulardan; {i¢iincli boliim ise demografik bilgilerden olusmaktadir.

5.6. Arastirmanin Stmirhhklar

Anket Eskisehir ili’ndeki Mavi Jeans magazalari 6niinde, Mavi Jeans
magazalarim1 ziyaret eden 100 kisiye yonelik ‘magaza onli anketi’ olarak

yapilmustir.

5.7. Degiskenlerin Ol¢iilmesi

Elde edilen veriler dogrultusunda degiskenlerin Ol¢iilmesi ve bulgularin
ortaya koyularak yorumlanmasi i¢cin SPSS 10.0 paket programi kullanilmistir.
Hipotezlerin test edilip yorumlanmasi amaciyla degiskenler arasi farklilig
belirlemeye yonelik ki-kare analiz yontemi uygulanmistir. Diger bulgular ise

frekans analizi yapilarak degerlendirilmistir.
5.8. Bulgular

Arastirmada bulgular dért ayr1 sekilde ele alinmistir. {lk bdliim demografik
degiskenlere yonelik bulgulardan; ikinci boliim markanin kisilik ve kimlik

ozelliklerine yonelik bulgulardan; iiclincii boliim deneyime yonelik bulgulardan,

dordiincii boliim ise olusturulan hipotezlere yonelik bulgulardan olusmaktadir.
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5.9. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlilik analizi, anket sorulariyla 6l¢iilmek istenen konunun ne derece
tutarlt bir sekilde yorumlanacagimi ve elde edilen verilerin ne derece giivenilir
oldugunu gdosteren bir analiz olarak arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu
analizi yapabilmek i¢in en yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri cronbach
alfa katsayisinin belirlenmesidir. Alfa katsayisi (o) olarak da bilinen bu yontemde
kabul edilebilir (giivenilir) degerin (a’nin) 0,70 ile 1 arasinda olmasi
beklenmektedir(Altunisik,2004).

Bu anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilere gore, alfa katsayis1 (o)
0,7144 olarak belirlenmistir. Bulunan alfa degeri, o6l¢egin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

5.10. Demografik Bulgular

Demografik bulgular boliimiinde; anket sorularina yanit veren kisilerle ilgili
cinsiyet, 6grenim durumu ve yas araligiyla ilgili verilerin olusturdugu bulgular

ele alimmistir. Bulgular, frekans analizi yapilarak degerlendirilmistir.

5.10.1. Cinsiyet

Ankete katilan kisilerden alinan cinsiyet sorusuyla ilgili yanitlara gore
katilimcilarin %56°s1 (56 kisi) kadin, %44°i (44 kisi) erkektir. Ankete katilan

deneklerde kadin sayisi erkeklerden az bir farkla fazladir.

Say1 Yiizde
Erkek 44 44
Kadin 56 56
Toplam 100 100

Tablo 5.1. Cinsiyete Gore Dagilim
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5.10.2. Yas Arahg:

Ankete katilanlardan edinilen yas aralifi durumuyla ilgili verilere gore ,
katilimcilarin %19°u (19 kisi) 20 yas ve alt1, %54°1 (54 kisi) 21-30 yas araliginda,
%20’si (20 kisi) 31-40 yas araliginda, %5’1 (5 kisi) 41-50 yas araligindadir ve
%?2’si (2 kisi) 50 yas ve istiidiir. Elde edilen bulgulardan magazay1 ziyaret eden

kisilerin ¢ogunlugunun 21-30 yas araliginda olan geng¢ insanlardan olustugu tespit

edilmistir.
Say1 Yiizde
20 yas ve alt1 19 19
21-30 arasi1 54 54
31-40 aras1 20 20
41-50 aras1 5 5
50 yas ve lstii 2 2
Toplam 100 100
Tablo 5.2. Yas Araligina Gore Dagilim
5.10.3. Egitim Durumu

Ankete katilanlardan edinilen 6grenim durumuyla ilgili verilere gore ,
katilimcilarin %2’si (2 kisi) ilkogretim, %21°1 (21 kisi) lise, %65°1 (65 kisi)
iniversite, %12’si (12 kisi) master/doktora 6grenimi almistir. Elde edilen
bulgulardan ankete katilan deneklerin 6nemli bir kisminin iiniversite egitimi

gordiigii anlagilmaktadir.
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Say1 Yiizde
[kdgretim 2 2
Lise 21 21
Universite 65 65
Master/Doktora 12 12
Toplam 100 100

Tablo 5.3. Egitim Durumuna Goére Dagilim

5.11. Markanin Kimlik ve Kisilik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Mavi Jeans markasimin kimlik analizinde verilen 6zellikler dogrultusunda
hazirlanan 5 soru deneklere yoneltilmistir. Bu sorulardan 2’si Mavi Jeans
markasinin kisilik 6zelliklerini, 1’1 iirlin itici giliclinli, diger bir tanesi kurum
organizasyonunu ve sonuncusu ise Tiirk kimligini algilamaya yoneliktir. Bulgular

frekans analizi yontemiyle incelenmistir.

5.11.1. Kisilik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara yoneltilen ‘Mavi Jeans markas1 bir kisi olsayd: hangi
kisilik ozelliklerine sahip olurdu?’ sorusundan elde edilen bulgulara gore
deneklerin % 12’s1 (12 kisi) markayr romantik, cesur, gosterisli bulurken; %45°1
(45 kisi) maceraperest,eglenceli ve kigkirtici cevabini vermistir. Deneklerin %211
(21 kisi) markanin kuvvetli, 6zgiir ve ciddi oldugunu diisliniirken, %22’si (22
kisi) gizemli, ilham verici ve samimi bulmustur.

Mavi Jeans markasmnin kisilik 6zelliklerini maceraperest, eglenceli ve
kiskirtict bulanlar deneklerin dnemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Ancak Mavi
Jeans kimlik analizinde belirtildigi gibi markanin kisilik 6zellikleri gizemli, ilham
verici ve samimidir. Bu bulgulardan elde edilen sonuca gore markanin kisilik

ozellikleri farkli algilanmaktadir.
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Say1 Yiizde
Romantik, cesur, gosterisli 12 12
Maceraperest, eglenceli, 45 45
kiskirtic
Kuvvetli, 6zgir ve ciddi 21 21
Gizemli, ilham verici, samimi 22 22
Toplam 100 100

Tablo 5.4. Kisilik Ozelliklerine Gére dagilim (1)

Ankete katilanlara yoneltilen ‘Mavi Jeans markasi sizi nasil biri olarak
goriiyor?” sorusundan elde edilen bulgulara gore deneklerin %181 (18 kisi)
artistik, sogukkanli, cesur; %32’si (32 ksi) sicak, neseli, seksi; %30’u (30 kisi)
disadoniik, atletik, heyecanli; %20’si (20 kisi) ise centilmen, duyarli, kendinden
emin bulmustur.

Mavi Jeans markasinin kisilik 6zelliklerine yonelik bu soruya deneklerin
32’si sicak, neseli ve seksi yanitin1 vererek, dogru algiladiklarin1 gostermislerdir.
Ancak bu kisi sayisi ile diger segenekleri yanitlayan kisi sayilart arasinda 6nemli

bir farklilik bulunmamaktadir.

Say1 Yiizde
Artistik, sogukkanli, cesur 18 18
Sicak, neseli, seksi 32 32
Disadoniik, atletik, heyecanli 30 30
Centilmen, duyarli, kendinden 20 20
emin
Toplam 100 100

Tablo 5.5. Kisilik Ozellkilerine Gore Dagilim(2)
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5.11.2. Uriin itici Giiciine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara yoneltilen ‘Mavi Jeans iirlinlerini secerken benim igin
onemli olan ........ dir’ sorusundan elde edilen bulgulara gore deneklerin %37’si
(37 kisi) kalite, %31°1 (31 kisi) iiriin tasarimi, %20’si (20 kisi) bedenime
uygunluk, %12’si (12 kisi) fiyat cevabini vermistir.

Mavi Jeans markasinin iiriin itici giicii ‘her bedene uygun rahatlik’olarak
kimlik analizinde belirtilmistir. Deneklerden Mavi Jeans firiinlerini segerken
‘kalite’ etkeninin dnemli oldugunu diisiinenlerin sayis1 fazladir. ikinci sirada ise

‘Uirlin tasarim’1 gelmektedir.

Say1 Yiizde
Kalite 37 37
Uriin tasarimi 31 31
Bedene uygunluk 20 20
Fiyat 12 12
Toplam 100 100

Tablo 5.6. Uriin Itici Giiciine Gore Dagilim

5.11.3. Tiirk Kimligine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara yoneltilen ‘kapiniz caliyor gelen Mavi Jeans; elindeki
nesne hangisi olurdu?’ sorusundan elde edilen bulgulara gore deneklerin %10’u
(10 kisi) kahve, %30°u (30 kisi) kovboy sapkasi, %44°1 (44 kisi) nazar boncugu,
%16’s1 (16 kisi) sarap yanitin1 vermistir.

Bu soruda Mavi Jeans’in Tiirk kimligi seceneklerden ‘nazar boncugu’na

gizlenmis ve denklerin biiyiik bir cogunlugu bu cevabi vermislerdir.

&9



Say1 Yiizde
Kahve 10 10
Kovboy sapkasi 30 30
Nazar boncugu 44 44
Sarap 16 16
Toplam 100 100

Tablo 5.7. Tiirk Kimligine Yonelik Bulgular
5.11.4. Kurum Organizasyonuna Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara yoneltilen ‘Mavi Jeans markasiyla ilgili olarak
asagidakilerden hangisi sizi en ¢ok etkiler?’ sorusundan elde edilen bulgulara gore
deneklerin %15°1 (15 kisi) markanin {inlii modacilarin koleksiyonlarma yer
vermesi, %18 ‘1 (18 kisi) sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri, %24°i (24 kisi)
sosyal sorumluluk kampanyalarina destegi ve %43’ii (43 kisi) miisterilerine 6zel
uygulamalar1 ve etkinlikleri cevabini vermistir. Ankete katilanlarin 6nemli bir

boliimiiniin miisterilere 6zel uygulamalardan etkinlendigi tespit edilmistir.

Say1 Yiizde
Unlii modacilarm kolesiyonlarina yer vermesi 15 15
Sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri 18 18
Sosyal sorumluluk kampanyalarina destegi 24 24
Miisterilerine 6zel uygulamalari ve etkinlikleri 43 43
Toplam 100 100

Tablo 5.8. Kurum Organizasyonuna Y 6nelik Bulgular

5.12. Marka Deneyimine Yonelik Bulgular

Tiiketicilere, Mavi Jeans markasiyla yasadiklari deneyime iliskin 5°1i likert

Olcegi seklinde hazirlanan (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,
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3=kararsizim, 4=katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum) 10 soru yoneltilmistir.

Bulgular frekans analizi yontemiyle incelenmistir.

5.12.1. Logoyu Tanimaya Yonelik Bulgular

Tiiketicilerin marka deneyimlerine yonelik olarak olusturulan ‘Mavi Jeans
Markasinin logosunu (amblemini) hemen tanirim’ sorusundan elde edilen
bulgulara gore; deneklerin %2’s1 (2 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %7’si (7 kisi)
katilmiyorum, %14’ (14 kisi) kararsizim, %31°1 (31 kisi) katiliyorum ve %46’s1
(46 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarini vermislerdir.

Logoyu tanimaya yonelik elde edilen bulgular, deneklerin biiyiik

cogunlugunun logoyu tanidigini ortaya koymaktadir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 2 2
Katilmiyorum 7 7
Kararsizim 14 14
Katiliyorum 31 31
Kesinlikle katiliyorum 46 46
Toplam 100 100

Tablo 5.9. Logoyu Tanimaya Y 6nelik Bulgular

5.12.2. Akla Gelen Ilk Isim Olmaya Yénelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘kot pantolon denince aklima gelen ilk isim Mavi
Jeans’tir’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %4’ (4 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %24’ (24 kisi) katilmiyorum, %25°1 (25 kisi) kararsizim, %36’s1
(36 kisi) katihyorum ve %I11°1 (11 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarini
vermiglerdir. Elde edilen sonucglara gore deneklerin cogunlugu icin (kesinlik
belirtmemekle birlikte) Mavi Jeans markasi kot pantalon denince akla gelen ilk

isimdir.
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Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 4
Katilmiyorum 24 24
Kararsizim 25 25
Katiliyorum 36 36
Kesinlikle katiliyorum 11 11
Toplam 100 100

Tablo 5.10. Akla Gelen Ik Isim Olmaya Y®&nelik Bulgular

5.12.3. Ulkenin Tercihi Etkilemesine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans markasinin hangi {ilkeye ait oldugu

tercihimi olumlu yonde etkiler’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %6’s1 (6

kisi) kesinlikle katilmiyorum, %17’si (17 kisi) katilmiyorum, %19°u (19 kisi)

kararsizim, %41°1 (41 kisi) katiltyorum ve %17’s1 (17 kisi) kesinlikle katiliyorum

yanitlarini vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore deneklerin ¢ogunlugu igin

(kesinlik belirtmemekle birlikte) Mavi Jeans markasinin ait oldugu iilke kisilerin

tercihini olmulu yonde etkilemektedir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 6
Katilmiyorum 17 17
Kararsizim 19 19
Katiliyorum 41 41
Kesinlikle katiliyorum 17 17
Toplam 100 100

Tablo 5.11. Ulkenin Tercihi Etkilemesine Yo6nelik Bulgular
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5.12.4. Markanin 11k Tercih Olmasina Yénelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘diger markalar ile karsilagtirildiginda Mavi Jeans ilk
tercihimdir’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %’si (7 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %25°1 (25 kisi) katilmiyorum, %37’si (37 kisi) kararsizim, %24’
(24 kisi) katiliyorum ve %7’si (7 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarini
vermiglerdir. Elde edilen sonuglara gore deneklerin ¢ogunlugu diger markalarla
karsilagtirdiklarinda Mavi Jeans’i ilk tercih olarak gérmekte kararsiz kalmiglardir.
Markay1 kesinlik belirtmemekle birlikte ilk tercih edenlerle etmeyenlerin oranlari

da neredeyse esit goriinmektedir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 7 7
Katilmiyorum 25 25
Kararsizim 37 37
Katiliyorum 24 24
Kesinlikle katiliyorum 7 7
Toplam 100 100

Tablo 5.12. Markanin ilk Tercih Olmasina Yonelik Bulgular

5.12.5. Tiiketicilerle Ortak Yonlere iliskin Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans’i tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerimin
oldugunu diisiinliyorum’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %7’si (7 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %18’1 (18 kisi) katilmiyorum, %41°1 (41 kisi)
kararsizim, %31°1 (31 kisi) katiliyorum ve %3°1 (3 kisi) kesinlikle katiliyorum
yanitlarin1 vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore, deneklerin biiylik cogunlugu
Mavi Jeans markasint tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerinin oldugunu
diisinmede kararsizdir. Ancak tiiketicilerle ortak yonlerinin  oldugunu

diisiinenlerin sayis1 da 6nemli bir oran1 gostermektedir.
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Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 7 7
Katilmiyorum 18 18
Kararsizim 41 41
Katiliyorum 31 31
Kesinlikle katiliyorum 3 3
Toplam 100 100

Tablo 5.13. Tiiketicilerle Ortak Yonlere Iligkin Bulgular

5.12.6. Markayla Ozdeslesmeye Yénelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans markasi insan olsaydi bana benzerdi’

ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %20’si (20 kisi) kesinlikle katilmiyorum,

%29’u (29 kisi) katilmiyorum, %33°4 (33 kisi) kararsizim, %15°1 (15 kisi)

katiltyorum ve %3’ (3 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarint vermislerdir. Elde

edilen sonucglara gore deneklerin biliyiilk bir ¢ogunlugu markayr kendisine

benzetme egliminde karasizken, kesinlik belirtmemekle birlikte katilmayanlarin

sayis1 onemli bir oran1 gostermektedir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 20 20
Katilmiyorum 29 29
Kararsizim 33 33
Katiliyorum 15 15
Kesinlikle katiliyorum 3 3
Toplam 100 100

Tablo 5.14. Markayla Ozdeslesmeye Yé6nelik Bulgular
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5.12.7. Markaya Giivenmeye Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans markasina giiveniyorum’ ifadesiyle
yoneltilen soruya deneklerin, %1°1 (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %6’s1 (6 kisi)
katilmiyorum, %21°1 (21 kisi) kararsizim, %52’si (52 kisi) katiliyorum ve %20’si
(20 kisi) kesinlikle katiltyorum yanitlarini vermiglerdir. Elde edilen sonuglara

gore deneklerin 6nemli bir ¢ogunlugu kesinlik belirtmemekle birlikte markaya

gliven duymaktadir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 1 1
Katilmiyorum 6 6
Kararsizim 21 21
Katiliyorum 52 52
Kesinlikle katiliyorum 20 20
Toplam 100 100

Tablo 5.15. Markaya Giivenmeye iliskin Bulgular

5.12.8. Markadan Memnun Olmaya Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans markasit beni memnun ediyor’ ifadesiyle
yoneltilen soruya deneklerin, %01 (0 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %10’u (10
kisi) katilmiyorum, %19’u (19 kisi) kararsizim, %49°u (49 kisi) katiliyorum ve
%22’si (22 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarin1 vermislerdir. Elde edilen
sonuclara gore deneklerin biiyiik cogunlugu kesinlik belirtmemekle birlikte
markadan memnun olmaktadir. Kesinlik belirterek memnun olanlarin sayisida

onemli bir oran1 gostermektedir.
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Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 10 10
Kararsizim 19 19
Katiliyorum 49 49
Kesinlikle katiliyorum 22 22
Toplam 100 100

Tablo 5.16. Markadan Memnun Olmaya Y 6nelik Bulgular

5.12.9. Marka Tercihinin Eglenceli

Bulgular

Bir Deneyim Olmasmma Yonelik

Ankete katillanlara ‘Mavi Jeans markasini kullanmak benim i¢in eglenceli

bir deneyimdir’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %5°1 (5 kisi) kesinlikle

katilmiyorum, %13’ (13 kisi) katilmiyorum, %25°1 (25 kisi) kararsizim, %48’

(48 kisi) katihiyorum ve %9u (9 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarini

vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore, kesinlik belirtmemekle birlikte markay1

kullanarak eglenceli bir deneyim yasadigin1 sOyleyenlerin sayis1 deneklerin

bliyiik ¢ogunlugunu olusturmaktadir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 5
Katilmiyorum 13 13
Kararsizim 25 25
Katiliyorum 48 48
Kesinlikle katiliyorum 9 9
Toplam 100 100

Tablo 5.17. Marka Tercihinin Eglenceli Bir Deneyim Olmasina Y 6nelik Bulgular
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5.12.10. Marka Hakkinda Olumlu Diisiincelere Yonelik Bulgular

Ankete katilanlara ‘Mavi Jeans markasi hakkinda olumlu diisiincelere
sahibim’ ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %3’ (3 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %4’i (4 kisi) katilmiyorum, %16’s1 (16 kisi) kararsizim, %49’u
(49 kisi) katihiyorum ve %28’1 (28 kisi) kesinlikle katiliyorum yanitlarini
vermiglerdir. Elde edilen sonuglara gore; deneklerin biiyiilk cogunlu kesinlik
belirtmemekle birlikte marka hakkinda olumlu diisiincelere sahipken, kesinlik

belirtenlerin sayisida 6nemli bir oran1 gdstermektedir.

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 3 3
Katilmiyorum 4 4
Kararsizim 16 16
Katiliyorum 49 49
Kesinlikle katiliyorum 28 28
Toplam 100 100

Tablo 5.18. Marka Hakkinda Olumlu Diisiincelere Yonelik Bulgular

5.13. Hipotezlere iliskin Bulgular

Bu arastirmada yer alan hipotezleri test etmek icin ki-kare analizi
yontemlerinden biri olan ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Ki-kare testiyle
degiskenler arasinda iliski olup olmadigmin tespitinin yapilabilecegi gibi
degiskenler arasinda (bir degisken temel alinarak) farklililk da tespit
edilebilmektedir. Bu analiz sonucunda bulunan deger (hesaplanan deger) tablo
degerinden biiyiikse degiskenler arasinda anlamli bir farklihik s6z konusudur
seklinde yorumlanmaktadir(Yazicioglu veErdogan, 2004).

Hi: Mavi jeans Triinlerini secerken tiiketiciler i¢in 6nemli olan faktorler
cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Ki-kare bagimsizlik testi yapilarak incelenen bu iligskide pearson ki-kare

degeri 13,534 olarak bulunmustur. Bu deger %5 anlamlilik seviyesinde iiriinleri
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secerken Onemli olan faktorle cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gdstermektedir. Dolayisiyla Hi hipotezi reddedilmistir.

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek

) Kalite 16 21 37
Uriinleri secerken |

Urlin tasarimi 21 10 31
tiikketiciler i¢in

Bedene uygunluk 16 4 20
onemli olan faktor

Fiyat 3 9 12
Toplam 56 44 100
Pearson Ki-Kare Ki-Kare Tablo | Serbestlik

Anlamlilik Degeri=0,004

Degeri = 13,534 Degeri = 7,82 Derecesi = 3

Tablo 5.19. Uriin Seciminde Onemli Olan Faktorlere iliskin Ki-Kare Analizi

H2:  Tiketicilerin Mavi Jeans markasmin kisilik 6zelliklerini algilama
egilimleri cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 13,785 olarak bulunmustur. Bu
deger %5 anlamlilik seviyesinde tiiketicilerin markanin kisilik 6zelliklerini
algilama egilimleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla H2 hipotezi reddedilmistir.
Tablo 5.20.’te goriilecegi gibi  erkek deneklerin  c¢ogunlugu  markayi
maceraperest, eglenceli ve kigkirtict olarak algilarken, kadin deneklerin

cogunlugu gizemli, ilham verici ve samimi bulmustur.
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Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
Romantik, cesur, gosterisli 9 3 12
s Maceraperest,  eglenceli,
Marka bir kisi olsayd: 17 28 45
hangi kisilik kiskirtict
ozelliklerine sahip Kuvvetli, 6zgiir, ciddi 12 9 21
olurdu? Gizemli, ilham verici,
o 18 4 22

samimi
Toplam 56 44 100
Pearson Ki-Kare Ki-Kare Tablo Degeri = Serbestlik Anlamlilik
Degeri = 13,785 7,82 Derecesi = 3 Degeri=0,003

Tablo 5.20. Kisilik Algilamalarina iliskin Ki-Kare Analizi

Hs: Tiiketicilerin Mavi Jeans markasinda kendini bulma (insan olsaydi1 bana
benzerdi) egilimleri cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 11,476 olarak bulunmustur. Bu
deger %S5 anlamlilik seviyesinde tiiketicilerin markada kendini bulma egilimleri
ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigini
ortaya koymustur. Dolayisiyla H3 hipotezi reddedilmistir. Tablo 5.21.°de
goriilecegi gibi  markayla 6zdeslemede kadin deneklerin sayisi erkekler

deneklerden fazladir.
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Cinsiyet
Kadmn Erkek Toplam

Kesinlikle

katilmryorum 8 12 20
Markada
kendini

Katilmiyorum 19 10 29
bulma
(insan

Kararsizim 14 19 33
olsaydi
bana

Katiliyorum 13 2 15
benzerdi)

Kesinlikle

2 1 3

katiliyorum

Toplam
56 44 100

Pearson Ki-Kare Degeri = | Ki-Kare Tablo Serbestlik Anlamlilik
11,476 Degeri = 9,49 Derecesi =4 Degeri=0,22

Tablo 5.21. Markayla Ozdeslesmeye Yonelik Ki-kare Analizi

Tiketicilerin Mavi Jeans markasina glivenme egilimlerinin  egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi incelenmis ancak tablo
5.22°de de  goriilecegi gibi gozelerde 5’in altinda cok sayida deger
bulundugundan  iligki  istatistiksel a¢idan  anlamsiz ~ bulunmus ve
yorumlanamamustir.

Ayni sekilde tiiketicilerin Mavi Jeans markasinin logosunu tanima
egilimlerinin yas aralifina gore anlamli bir farklihik gosterip gostermedigi
incelenmis, tablo 5.23.’te goriilecegi gibi gozelerde 5 ‘in altinda ¢ok sayida deger
bulundugundan  iliski  istatisksel ac¢idan  anlamsiz  bulunmus  ve

yorumlanamamustir.
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Egitim Durumu
kdgreti | Lise Universit | Master/ Toplam
m e Doktora
Kesinlikle
katilmryorum 0 0 0 1 1
Katilmiyoru
Mavi m 0 1 5 0 6
Jeans
Markasina | Kararsizim 1 3 17 0 21
Giivenme
Katiliyorum 1 12 32 7 52
Kesinlikle
0 5 11 4 20
katiliyorum
Topl
oplam 2 21 65 12 100
Pearson Ki-Kare Ki-Kare Tablo Serbestlik Anlamlilik
Degeri=15,355 Degeri=21,03 Derecesi=12 Degeri=0,223

Tablo 5.22. Markaya Giivenmeye Iliskin Ki-Kare Analizi

Yas Aralig
20 Yas | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 50 Yas ve | Toplam
ve Altt Ustii
Kesinlikle
katilmiyorum 0 1 0 1 0 2
Katilmiyorum 1 3 0 1 2 7
Logoyu
Tanima Kararsizim 3 4 5 2 0 14
Katiltyorum 6 16 9 0 0 31
Kesinlikle
9 30 6 1 0 46
katiliyorum
Toplam
19 54 20 5 2 100
Pearson Ki-Kare Ki-Kare Tablo | Serbestlik Anlamlilik
Degeri=49,947 Degeri=26,30 | Derecesi=16 Degeri=0,000

Tablo 5.23. Logo Tanimaya Iliskin Ki-Kare Analizi
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6. SONUC ve ONERILER

Piyasalardaki yogun rekabet, birbirine benzer birgok iirlin/hizmetin
bulunmasi, taklit {riinlerin artmasit ve piyasalardaki rekabet unsurunun fiyat
olmas1 gibi nedenlerden dolay1 firmalarin {iriin/hizmetlerini farklilagtirmalari
geregi ortaya cikmaktadir. Marka, bir {riinii tamimlayan, diger {iiriinlerden
ayirmaya yarayan, bir isim, terim, sembol veya sekillerden olusan 6gedir. Tiiketici
ve tiiketici karar siirecini etkiledigi kadar {iiretici i¢inde avantajlar sunmakta
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir.

Teknolojik gelismeler, globallesme, degisen piyasa ve rekabet kosullariyla
20. yiizyi1lda markalar farkliliklarin1 ortaya koymak ve tiiketiciyle iletisimlerini
kolaylagtirmak amaciyla kimlik kazanmiglardir.

Marka kimligi marka ile ilgili olusturulan biitlin 6zelliklerin toplamin1 ifade
eden bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Markanin amacini ve yoniini
belirlerken sundugu deger Onerisi araciligiyla tiiketici ile iletisimi
kolaylagtirmaktadir. Marka kimligi markaya ait biitiin 6geleri i¢inde barindirarak
(6z, konumlandirma, marka adi, etiket, logo, mesaj, deneyim gibi) fonksiyonel ve
duygusal deger Onerileri yaratir.

Kisilerin ayricalikli olma beklentileri iireticiler tarafindan farkedilmis ve bu
anlam markalara yiiklenerek tiiketicinin marka ile Ozdeslesmesi merkezli
stratejiler olusturulmustur. Dolayisiyla bir markayr digerlerinden ayristiran ve
farklilagtiran kimlik kavrami ortaya ¢ikmistir. Tiiketici odakli bu stratejinin temel
unsuru ‘ayricalik’ ve ‘farklilagsma’dir.

Marka kimligi kavrami tliketicilerin marka algilar1 ve markaya karsi
tutumlarin1 anlama konusunda yardimci olmaktadir. Marka kimligi ne kadar tam
ve dengeli ise tiiketicilerle marka arasindaki iliski o kadar gili¢lidiir ve
tiiketicilerin onu tanimlamasi o denli kolaylasir.

Tiketicilerin marka algis1 markayla ilgili olarak yasadiklar1 tiim
deneyimlerin toplami sonucunda bi¢imlenir. Bu nedenle markanin, marka
isminin, logonun, sloganin, imajin vb. ozelliklerin birbirleriyle uyumlu olmasi
gerekir. Tiiketicide duygusal deneyimler olusturacak sekilde inga edilmis marka

kimligi ve kimlik elemanlar1 marka ile tiiketici arasindaki bagliligin temelini
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olusturmaktadir. Giiclendirilmis ve akilda kalic1 bir kimlik, tiiketici giiveninin
daha kolay saglanarak satin alma kararinin ger¢eklesmesine neden olurken, firma
acisindan pazarlama iletisimini de kolaylastirmaktadir.

Tiketiciler markalar1 kisilige sahip nesneler olarak gérmekte ve kendilerini
sunmak istedikleri insan tiplerine uygun marka ya da tirlinleri tercih etmektedirler.
Tiiketiciler markalarla kisisel iligskiler gelistirmek ve kendilerinin o markanin
miisterileri arasinda 6zel bir konumda hissetmek isterler. Bu da markanin tiiketici
ile arasinda olusturdugu duygusal bag ile miimkiindiir

Moda insanlara kendini gosterme ve ifade etme olanagi saglayan yaygin bir
olgudur. Moda firlinler tiiketicinin kimligini, kisiligini ve toplumsal rollerini
tanimlamada ve iletmede kullanilirlar. Bu nedenle tiiketiciler ile moda markalar
arasinda giclii iliskiler ve duygusal baglar s6zkonusudur. Giderek birbirine
benzer {irlin ve markalarla kalabaliklagsan sektorde farklilik yaratmak giiclii ve
duygusal bag kuran bir kimlik olusturmak ve akilda kalicilig1 saglayarak tutarli
bir iletisimi siirdiirebilmek ile miimkiindjir.

Bu calismada teorik boliimlerin ardindan yer verilen arastirma boliimiinde
Tiirkiye’den bir moda markast olan Mavi Jeans markasinin olusturdugu marka
kimligi incelenerek, tiiketicilerin bu kimligi nasil algiladiklarina ve bu algilama
stirecini  olusturan deneyimlerine yonelik bir anket calismasi yapilmis ve
olusturulan hipotezler analiz edilmistir.

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilere gore, Mavi Jeans
magazasint ziyaret edenlerin biiylik bir ¢ogunlugu 21-30 yas aralifindadir ve
ogrenim diizeyleri tiniversite olan kisilerdir.

Bulgular gostermektedir ki; tiiketiciler markanin kisilik 6zelliklerini tam ve
dogru algilayamamaktadirlar. 2 soruda yoneltilen marka kisilik o6zellikleri 1.
soruda farkli, 2. soruda ise dogru bir sekilde algilanmistir. Ancak 2. sorudaki
dagilim incelendiginde dogru secenege verilen yanit sayisinin ¢ogunlugu
olusturdugu goriilmemektedir.

Oz kimlik cercevesinde analiz edilen iiriin itici giiciine yonelik verilere gore;
marka olusturulan degerlerden farkli bir sekilde algilanmaktadir. Ancak markanin

Tirk kimligine yonelik soruya deneklerin biiyiik c¢ogunlugu gecerli yanit
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vermistir. Ayrica tiiketiciler kurumun organizasyonlara yonelik bag yaratma
girisimlerine ‘miisterilere 6zel uygulamalar’ yanitin1 vermislerdir.

Tiketicilerin marka deneyimlerine yonelik sorulardan elde edilen bulgulara
gore; deneklerin logoyu tanima orami oldukca fazladir. Marka karisiliga yol
acmayan, hatirlanmasi kolay bir logoya sahiptir.

Deneklerin biiylik ¢cogunlugu i¢in marka kot pantolon denince akla gelen ilk
isimdir ve markanin ait oldugu tlke tiiketicilerin tercihini olumlu yonde
etkilemektedir. Mavi Jeans markasina giivenme, markadan memnun olma, marka
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olma ve markayla eglenceli bir deneyim
yasadigini diislinenlerin sayis1 da g¢ogunlugu olusturmaktadir. Ancak ankete
katilan deneklerin 6nemli bir boliimi i¢in marka ilk tercih degildir ve markayi
kullanan tiiketicilerle ortak yonlere sahip oldugunu diistinmemektedir. Markayla
0zdeslesmeyen denek sayisi da ¢ok onemli bir boliimii olusturmaktadir.

Hipotezlerden elde edilen bulgulara gore, Mavi Jeans iirlinlerini segerken
onemli olan faktorler cinsiteye gore anlamli bir farklilhik gdstermektedir.
Tiiketicilerin markanin kisilik 6zelliklerini algilamalar1 da cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gostermekte, erkek deneklerin ¢ogunlugu markayr maceraperest,
eglenceli ve kigkirtici olarak algilarken, kadin deneklerin ¢ogunlugu gizemli,
ilham verici ve samimi bulmaktadir.

Tiketicilerin Mavi Jeans markasinda kendini bulma yani markayla
O0zdeslesme egilimleri de cinsiyete gore anlamli bir farklilhik gostermekte,
markayla 6zdeslemede kadin deneklerin sayisinin erkekler deneklerden fazla
oldugu goriilmektedir.

Tiirk moda sektoriinde olusturdugu kimlik ve tiiketici iletisimiyle 6nemli bir
konumda olan Mavi Jeans markasi i¢in yukaridaki sonuglardan haraketle bazi
Oneriler gelistirilmigtir. Markanin kimlik 6zelliklerinden biri olan ve aklida
kalicig1 saglayarak iletisimi kolaylastiran marka kisiligi tiiketiciler tarafindan
dogru bir sekilde algilanamamaktadir. Markaya ait iirlin ve bunlarin tasarima,
gorsel oOgeler ve reklam gibi deneyim saglayici her unsurla marka kisilik
ozellikleri biitiinlestirilmelidir. Geng bir tiiketici kitlesine sahip olan markanin
miisterilerine yonelik 6zel uygulamalar ile eglenceli bir deneyim sunmasi marka

ile tiiketici arasindaki duygusal bagin giiclenmesine yardimci olacaktir.

104



KAYNAKLAR

Aaker,D. (1991), Managing Brand Equity, The Free Press, New York, ABD

Aaker, D. (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, ABD

Ak, M. (1998), Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, M Group Yayinlari
Istanbul

Akdemir, M. (2003), Ortiinmeden Giyinmeye Terzilik ve Modanin Diinii, Bugiinii
ve Yarni, ITO Yayinlari, Istanbul

Aktuglu, LK. (2004), Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar i¢in Temel
Ilkeler, iletisim Yayinlari, Istanbul

Allen, T. (2000), Brands As Wealth Creators Crystal Apple Conference

Altunisik, R., Coskun, K., Bayraktaroglu, S., Yildinm, E. (2004), Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Sakarya Kitabevi, Adapazari

Anderson, J.C., Narus, J.A. (1999), Miisterinin Degerini Anlamak, Harvard
Business Review, Cambridge

Assael, H. (1998), Consumer Behavior and Marketing Action, South Western
College Publishing, Ohio

Aytag, S. (2000), Insan1 Anlama Cabas, Psikolojiye Giris, Ezgi Kitabevi, Bursa

Bakkaloglu, B. (2000), Her Yéniiyle Pazarlama Iletisimi, MediaCat Yayinlari,
Ankara

Barthes, R. (1990), The Fashion System, University of California Press, Berkeley

Beaudoin, P., Moore, M.A., Goldsmith, R.E. (1998), Young Fashion Leaders and
Followers Attitudes Toward American and Imported Apparel, Journal of
Product & Brand Management, 7 (2)

Beaudoin, P., Lachance, M.J. (2006), Determinants of Adolescents Brand
Sensitivy to Clothing, Family and Consumer Sciences Research Journal,
34 (4)

Berkman, H., Gilson, C. (1992), Consumer Behaviour Conceptsand Strategies,
Kent Publishing Company A Division of Wadsworth, Inc., Boston

Berry, L.L. (2000), Cultivating Service Brand Equity, Journal of Academy of
Marketing Sciences, 28 (1)

105



Biel, A.L. (1992), How Brand Image Drives Brand Equity, Journal of Advertising
Research, 32, 6-12

Bilgin, N. (1995), Kollektif Kimlik, Sistem Yayncilik, Istanbul

Bilgin, N. (1996), Insan iliskileri ve Kimlik, Sistem Yayncilik, Iatanbul

Blythe, J. (2001), Pazarlama Ilkeleri, Bilim Teknik Yaymevi, cev. Yavuz
Odabasi, Istanbul

Borga, G. (2004), Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m1?, Mediacat
Yayinlar1, Istanbul

Bostanci, T. (2007), Deneyimsel Pazarlama ve Deneyim Yonetiminin Pazarlama
Uygulamalarindaki Yeri ve Duygusal Markalama, Yiiksek Lisans Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir

Bugra, A. (2000), Devlet Piyasa Karsithginin Otesinde Ihtiyaclar ve Tiiketim
Uzerine Yazilar, Iletisim Yayinlari, Istanbul

Cemalcilar, I. (1999), Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Yayinlari, istanbul

Datta, P.R. (2003), Determinants of Brand Loyalty, Journal of American
Academy of Business , Cambridge

Davis, F. (1997), Moda, Kiiltir ve Kimlik, Yap: Kredi Yaymlari, ¢ev. Ozde
Arikan, Istanbul

Farquhar, P. (1990), Brand Management Strategy, Claremont Graduate School
Press, California, ABD

Firlar, F.G. (2000), Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama
Diinyasi: Mayis-Haziran, Y1l:14, No:03

Franzen, G. (2002), Reklamin Marka Degerine Etkisi, MediaCat Yayinlari, cev.
Fevzi Yalim, Istanbul

Gagliardi, M. (2004), Markalar Siingerlere Benzer, Marketing Tiirkiye, Y.3, S.
63, Rota Yayinlari

Gobe, M. (2001), Emotional Branding, Allworth Press, NewY ork

Gortzis, A.E. (2000), A Country Is Only As Rich As The Brands It Owns, Crystal
Apple Conference

Giirer, 1. (1998), Etkili Reklam Nasi1l Hazirlanmalidir? Yiiksek Lisans Tezi,

Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul

106



Hackinson, G., Cowking, P. (1997), Branding In Action, Mc Graw Hill Book
Company, London, UK

Hangerlioglu, O. (1981), Ekonomi Sozliigii, Remzi Kitabevi, Istanbul

Hanna, N., Wozniak, R. (2000), Consumer Behaviour, An Applied Approach,
Prentice Hall, New Jersey

Inceoglu, M. (2000), Tutum, Algi, Iletisim, Imaj Yaymcilik, Ankara

Islamoglu, A. H. (1999), Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, Beta
Yayinlar1, Istanbul

Islamoglu, A. H. (2003), Tiiketici Davranislari, Beta Yayinlar1, Istanbul

Kapferer, J.N. (1992), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity, The Free Press, New York, ABD

Kapferer, J.N. (1995), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity, Kagon Page Limited, London, UK

Karabiyik, B.F. (2002), Modernlesme Siirecinde Moda ve Zihniyet, iz Yayncilik,
Istanbul

Karafakioglu, M. (2005), Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yaymlari, Istanbul

Karakas, M. (2001), Tiiketim Kiiltiirii ya da Tiiketimin Yeniden Uretimi, AKU-
[IBF Dergisi, Haziran, S.1

Keller, K.L. (2003), Strategic Brand Management, Building, Measuring and
Managing Brand Equity, Prentice Hall, New York, ABD

Kipoz, S. (1998), Tiirkiye’nin Moda Sektoriinde Uluslararasi Pazarlarda S6z
Sahibi Olabilmesi A¢isindan Marka imaji Yaratmanim Onemi, Doktora Tezi,
Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir

Klein, N. (2000), No Logo: Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Bilgi Yayinevi,
cev. Nalan Uysal, Ankara

Knapp, D.E. (2000), Marka Akli, Kapital Medya Hizmetleri, ¢ev. Azra Tuna
Akartuna, Ankara

Kotler, P. (1983), Pirinciples of Marketing, Prentice Hall, New Jersey

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

Kotler, P. (2000), Marketing Management The Millennium Edition, Prentice Hall,
New Jersey

Kotler, P. (2003), Marketing Insights From A to Z, John Willey&Sons, New York

107



Kotler, P., Armstrong, G. (2004), Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall
Education International, New Jersey

Kozlu, C. (1991), Uluslararas1 Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar, Tiirkiye Is
Bankas: Kiiltiir Yayinlari, Ankara

Kozlu, C. (2000), Uluslararasi Pazarlama, Tiirkiye Is Bankas Kiiltiir Yayinlar,
Ankara

Késeoglu, O. (2002), Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu
Siirecte Halkla Iliskilerin Rolii, Yiiksek Lisans, Ege Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Izmir

Lenhert, G. (2000), A History of Fashion In The 20th Century, Kénemann
Cologne

Lewis, D., Bridger, D. (2001) The Soul of The New Consumer, Journal of
Consumer Marketing, 18 (2)

Magin, S., Algesheimer, R., Huber, F., Herrmann, A. (2003), The Impact of
Brand Personality and Customer Satisfaction on Customer’s Loyalty,
Theoretical Approach and Findings of a Causal Analytical Study in the
Sector of Internet Service Provider, Electronic Markets, 13 (4)

Mathur, A., Moschis, G.P., Lee, E. (2003), Life Events and Brand Preference
Changes, Journal of Consumer Behaviour, 3 (2)

Mozota, B.B. (2005), Tasarim Yonetimi, MediaCat Yayinlari, c¢ev. Sibel
Kagamak, Istanbul

Mowen, J.C., Minor, M.S. (2000), Consumer Behavior, A Framework, Prentice
Hall, New Jersey

Mucuk, 1. (2004), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul

Muter, C. (2002), Bilingalt1 Reklamcilik, Bilingalt1 Reklam Mesajlarinin
Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir

Odabasi, Y. (1999), Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma
Déniismesi, Sistem ayayincilik, Istanbul

Odabas1, Y., Oyman, M. (2002), Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat

Yayinlar1, Istanbul

108



Odabas1, Y., Baris, G. (2003), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul

Ouwersloot, H., Tudorica, A. (2001), Brand personality Creation Through
Advertising, Maxx Working Paper Series, Subat

Ozkalp, E. (1998), Sosyolojiye Giris, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir

Palumbo, F., Herbig, P. (2000), The Multicultural Context of Brand Loyalty
Europen Journal of Innovation Management, 3 (3)

Perry, A., Wisnom, D. (2003), Markanin DNA’SI, MediaCat Yayinlari, g¢ev.
Zeynep Yilmaz, Istanbul

Peters, T. (2006), Kendinizi Markalagtirmanin 50 Yolu, Pegasus Yayincilik, ¢ev.
Esra Makara, Istanbul

Peterson, R.A. (2005), Responce Construction In Consumer Behavior Research,
Journal of Business Research, 58

Pringle, H., Thompson, M. (2000), Marka Ruhu, Sosyal Sorumluluk
Kampanyalar1 ile Marka Yaratmak, Scala Yayincilik, cev. Zeynep Yelse,
Canan Feyyat, Istanbul

Randall, G. (2005), Markalastirma, Rota Yaymcilik, ¢ev. Elif Ozsayar, Istanbul

Ries, A., Ries, L. (2000), Marka Yaratmanin 22 Kurali, MedaiCat Yayinlari,
Istanbul

Roberts, K. (2006), Lovemarks, Markalarin Otesindeki Gelecek, MediaCat
Yayinlari, ¢ev. Inci Kalinyazgan, istanbul

Romaniuk, J., Sharp, B.(2003), Measuring Brand Perceptions, Testing Quantity
and Quality, Journal of Targeting Measurement and Analysis For
Marketing, 11 (3)

Saydam, A. (2005), Algilama Y®6netimi, Rota Yayinlari, Istanbul

Schmitt, B.H. (2004), Deneyim Devrimi, Capital Yayinlari, Istanbul

Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (1997), Consumer Behavior, Prentice Hall, New
Jersey

Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (1999), Consumer Behavior, Prentice Hall, New
Jersey

Schultz, D. (2001), Marka Stratejileri ve Biitiinsel Marka Iletisimi, Crystal Apple

Conference

109



Sirgy, M.J. (1982), Self Consept In Consumer Behavior , A Critical Review,
Journal of Consumer Research, V.9

Solomon, M.R. (1999), Consumer Behavior , Buying, Having and Being, Prentice
Hall, New Jersey

Solomon, M.R. (2004), Tiiketici Kralliginin Fethi, Markalar Diyarinda Pazarlama
Stratejileri, MediaCat Yayinlari, cev. Selin Cetinkaya, Istanbul

Thompson, B. (2006), Custumer Experience Management, Customerthink
Corporation

Tolan, B. (1996), Toplum Bilimlerine Giris, Adim&Murat Yayincilik, Ankara

Tokol, T. (1996), Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Yayinlari, Bursa

Tungate, M. (2006), Modada Marka Olmak, Rota Yayinlari, ¢ev. Giinhan Giinay,
Istanbul

Upshaw, L.B. (1995), Building Brand identity: A Strategy for Success In A
Hostile Marketplace, John Wley & Sons.Inc., New York, ABD

Uztug, F. (1997), Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi, Pazarlama Diinyasi: Ocak-
Subat, Yil:11, No:61

Uztug, F. (2003), Markan Kadar Konus, MediaCat Yayinlari, Istanbul

Yazicioglu, Y., Erdogan, S. (2004), SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri, Detay Yayincilik, Ankara

Yildiz, N. (2002), Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bigimi: Liderler, Imajlar, Medya,
Phoenix Yayinevi, Ankara

Young & Rubicam (1994), Brand Asset Valmator, Y&R, London, UK

Webster, K.K. (2004), Brand It Like Beckham, www.markam.biz

Wheeler, A. (2003), Designing Brand Identity, John Wley & Sons. Inc., New
Jersey, ABD

Wilkie, W.L. (1986), Consumer Behavior, John Wiley&Sons, New York

Woodham, M. J. (1997), Oxford History of Art, Twentieth Century Design,
Oxford University Press, New York, ABD

Zyman, S. (2003), Bildigimiz Reklamciligin Sonu, MediaCat Yayinlari, c¢ev. F.
Cihan Dansuk, Istanbul

110



Internet Kaynaklar

www.markam.biz

www.studybusiness.com

www.sedefed.org

http://www .kobifinans.com.tr/tr/sektor/011505/10847

http://www.dexigner.com/tasarim haberleri/1530.html

http://tr.wikipedia.org/wiki/Mavi_Jeans

WWWw.mavi.com

Faruk Bastiirk, http://pazarlamafelsefesi.blogspot.com/

111



Ek 1
ANKET FORMU

Bu anket, ‘‘Mavi Jeans Markasinin kimlik ve Kkisilik 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiZim ve marka deneyimlerini belirlemek amaciyla yapilmaktadir.”’ Anket sonuglar
Anadolu Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisiinde hazirlanan bir Yiiksek Lisans Tez calismasinda
kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak, admiza ve
soyadiniza yer verilmeyecektir.(Bu anket calismasinin ilgili firmayla herhangi bir iliskisi

bulunmamaktadir.) Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Yard. Dog.Dr. Celal Hakan Kagnicioglu Y.LISANS Ezgi Yesiltas

1.BOLUM: Asagidaki sorular1 yamtlarken yalmzea bir secenegi isaretleyiniz.

1. Mavi Jeans Markasi bir kisi olsaydi hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?

a. Romantik, cesur, gosterisli

b. Maceraperest, eglenceli, kigkirtici
c. Kuvvetli, 6zgiir, ciddi

d. Gizemli, ilham verici, samimi

2. Kapmiz caliyor gelen Mavi Jeans; elindeki nesne hangisi olurdu?

a. Kahve
b. Kovboy sapkasi
¢. Nazar boncugu
d. Sarap

3. Mavi Jeans Markasi sizi nasil biri olarak goriiyor?

a. Artistik, sogukkanli, cesur

b. Sicak, neseli, seksi

c. Disadoniik, atletik, heyecanl

d. Centilmen, duyarli, kendinden emin

4. Mavi Jeans {iriinlerini se¢erken benim i¢in 6nemli olan ................ dir.

a. Kalite

b. Uriin tasarimi

¢. Bedenime uygunluk
d. Fiyat
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5. Mavi Jeans Markasiyla ilgili olarak asagidakilerden hangisi sizi en ¢ok etkiler?

a. Markanin iinlii modacilarin koleksiyonlarina yer vermesi
b. Markanin sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri

¢. Markanin sosyal sorumluluk kampanyalarina destegi

d. Markanin misterilerine 6zel uygulamalar1 ve etkinlikleri

2.BOLUM: Asagidaki sorular1 uygun kutucuga X isareti koyarak yamitlaymiz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum
1 2 3 4 5
1 | Mavi Jeans Markasinin logosunu (amblemini) hemen tanirim. 1 (23|45
2 | Kot pantolon denince aklima gelen ilk isim Mavi Jeans’tir. 112|345
3 | Mavi Jeans Markasinin hangi iilkeye ait oldugu tercihimi olumlu 1 12 (3|4 (5

yonde etkiler.
4 | Diger markalar ile karsilastirildiginda Mavi Jeans ilk tercihimdir. 112 (3 (4|5
5 | Mavi Jeans’i tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerimin oldugunu 112 |3 |4 |5
diigiiniiyorum.
6 | Mavi Jeans Markas1 insan olsaydi bana benzerdi. 112 1|3 |4 |5
7 | Mavi Jeans Markasina giiveniyorum. 1 (2]3 (4|5
8 | Mavi Jeans Markas1 beni memnun ediyor. 1 (2|3 (4 |5
9 | Mavi Jeans Markasini kullanmak benim i¢in eglenceli bir deneyimdir.| 1 |2 |3 |4 |5
10] Mavi Jeans Markas1 hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 112 (3 |4 (5

3. BOLUM: Asagidaki sorular1 yamtlarken sizin i¢in uygun olan secenegi isaretleyiniz

1. Cinsiyetiniz a. Kadin b. Erkek

2. Yas araligin1z? a.20 yagvealts  b.21-30 c. 31-40 d. 41-50
e. 50 yas ve usti

3. Egitim Durumunuz? a. [lkdgretim b. Lise e¢. Universite d. Master/Doktora
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