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OZET

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde, o
{iriiniin  degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir. Uriin
uretilmekte,marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir drin zaman iginde
degisebilirken marka kalicidir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin
bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir. Marka kavramini son yillarda daha da
onemli olmasim1 saglayan sey ise firmalarin, sirketlerin birbirleriyle olan pazar
rekabetleridir. Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, tlketicilerin bu gelismelere
ayak uydurmast gibi bir¢ok etmen marka olma yolunda ve markalasmaya dnem veren

sirketleri harekete gecirmektedir.

Markay1 birbirinden ayiran semboller, isimler, slogan, ambalaj bu tarz pazarlama
stratejileri , miisterilerin yani tiiketicilerin markalar1 birbirinden ayirmada segtigi
yollar olarak goriilmektedir. Bilingli bir tiiketici zihninde marka hakkinda gormek
istedigi yonii géremezse firmalarin galismalar1 bosa gitmektedir. Bu nedenle firmalar
tiiketicilerini elde tutmak i¢in marka ile ilgili bir algi, kalite yaratmaya ¢aligmalidirlar.
Tiiketiciler sadece bir iirline marka oldugu i¢in deger vermez, iiriin markanin énemli
bir parcasidir. Marka yonetimi,tiikketicinin satin alma davranisini etkilemede aktif rol

oynar.

Tezin konusunu Coca Cola markasinin tiiketiciler iizerine olan marka baglilig
incelenmeye calisilmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki gazli icecek
tilketicileri, aragtirmanin orneklemini rasgele secilen 331 gazli icecek tiiketicisi
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda rastgele olarak 366 bireye ulagilmistir.
Ulasilan kisiler arasinda olan kola tiiketmeyen 35 kisi analizler disinda birakilmis ve
arastirma 331 kisilik &rneklem ile uygulanmistir. Ornekleme araci olarak amaca
yonelik seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirma yontemi olarak nicel
yontem tercih edilmistir. Nicel veri toplama araci olarak “anket” araci se¢ilmistir.

Anket formu “Google Drive Form” uygulamas: ile hazirlanmistir. Sosyal aglar ,
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sosyal mecralar kullanilarak(Facebook, forumlar) anketin yapilmasi saglanmistir.

366 kisi anket uygulamasinda yer almistir.

Tezin birinci boliimiinde marka kavrami, marka tanimi, markanin amaci ile ilgili
konular, basliklar incelenmistir. Tezin ikinci bélumunde marka yonetim stratejisi
arastirma konusu olarak ele alinmistir. Tezin tigiincii boliimiinde arastirma yontemi
olarak anket arac1 se¢ilmis, arastirmada Coca — Cola firmasinin tarihgesi incelenmis,

firmanin marka yonetimi konusunda bazi bulgulara ulagilmistir.

Arsatirmanin bulgularina bakildiginda arastirmaya katilan katilimeilar ile ilgili
verilere ulagilmistir.Tezin {iglincii boliminde ankete katilan bireylerin demografik
ozellikleri ile bireylerin marka baghligin1 6lgmeye yonelik anket sonuglari yer
almaktadir.Bu tez calismasinda bu bilgiler dogrultusunda Coca Cola markasinin
tilketiciler ile ilgili marka bagliligi dl¢iilmeye calisilmistir. Coca Cola firmasinin
tiketiciler acisindan nasil algilandigi, marka yonetimi gibi konular hakkinda
incelemelerde bulunulmustur.Yapilan analiz ve ¢alismalar sonucunda marka olmanin

tek basina yeterli olmadigi anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka , Marka Yonetimi ,Algilanan Kalite, Coca Cola
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ABSTRACT

There are many thoughts and definitions about brand and brand management.
Brand concept makes so important in recent years. Therefore the market competition
of companies and companies with each other. These days so important things here our
marketing profit. Many factors influencing such as the rapid development of
technology, our consumers' keeping up with these developments, and the companies

that attach importance to branding are actively moving.

Symbols, names, slogans, packaging that this thing providing advantages of
other brands distinguish from each other are. The ways in which marketing strategies
such as packaging are selected by customers, that is, consumers' brands. Finally

customers called as see events.

If a conscious consumer does not see the direction consumer wants to see about
the brand in his / her mind, the work of the companies is wasted. For this reason, firms
should try to create a brand-related perception and brand quality in order to retain
consumers. Consumers do not value only a product as a brand, the product is an
important part of the brand. For this reason, brand management plays an active role in

influencing consumer purchasing behavior.

Firstly , in the first part of the thesis, titles includes such as brand concept,
brand definition, aim of brand are examined. In the second part of the thesis, we see
brand management strategy is considered as research topic. Finally in the last part, the
history of Coca - Cola company was investigated and we reached some findings about
the company by using quantitative research method. In this thesis study, it was tried
to measure the brand loyalty of Coca Cola brand with consumers in the direction of
this information. Coca Cola company how was perceived by consumers, such as brand

management so we examined this things.
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In addition to as a result of the analyzes and studies made,brand alone is not
enough.

Key words: Brand, Brand Management, Perceived Quality, Coca Cola, Brand

Identity
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GIRIS

Hedef kitle ile kurulmus olan soyut ya da duygusal bir baglilik, markalagma ve
marka olmanin 6nemi konusunda bizlere bir yol ¢izmektedir. Marka ile ilgili bircok
tanimdan da anlagilacagi {izere bir isim, sembol ayristirici 6zellikten ¢ok tiiketiciye

dogru bir sekilde ulagsma ¢abalariin toplami olarak nitelenmektedir.

Marka yonetimi markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadig
stirece devam eden bir siirectir. Markanin en yiiksek degere ¢ikabilmesi, genis alanlara
yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl iiriinlerden ytiksek verim
saglanabilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka

yonetiminin konusunu olusturmaktadir.

Marka yoOnetiminde basarili olmak icin etkili pazarlama stratejilerine sahip
olmak ve bunlar1 uygulamanin 6nemine varmak gerekir. Uriinlerin bu kadar gesitli,
markalarin birbirine benzerlikten ¢ikip farkli olmaya ¢alistig1 giiniimiizde, tiketicilere
etkin bir tercih yapmalarina yardimer olmalidir. Bu sebep ile tuketici ve marka
arasinda gii¢lii bir bag kurmaya ¢alismalidirlar. iste bu noktada devreye duygusal
faktorler girmektedir. Eger tiiketicilerin beyninde bu algi ve duygusal bag yaratilirsa

marka yonetimi ve marka baghilig istenilen sekilde saglanmis olur.

Marka baglilig1 kavraminin, gazli icecek tiiketicileri lizerine yapilan inceleme

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirmanin amaci, marka baglili§i kavramiin Coca Cola markasi yoluyla
tiikketiciler iizerinden ele alinmasi ve tiiketicilerin marka bagliligina olan egilimlerini

incelemektir. Bu nedenle aragtirmadan elde edilen veriler 1s18inda markaya olan
1



diisiincenin nasil oldugu ve markanin bu yonde ¢alismasina ne sekilde yon verecegi
acisindan 6nem tagimaktadir. Miisterilerin neden bu i¢ecek markasini tercih etmesi,
markaya kars1 olan baglilik derecelerinin bilinmesi marka acisindan avantaj ve
dezavantajlari1 6grenmede hassas bir rol saglar. Arastirmanin temel amaci ise,
tlketicilerin, hedef kitlenin marka ile ilgili olan bagliligin1 Slgmeye c¢aligmaktir.

Arastirmada tiiketicilerin marka bagliligin1 6lgmeye ¢alisan sorular yer almaktadir.

Coca Cola markasina kars1 sadakatiniz var mi1? Sorusu ele alinarak arastirma
icerisinde olusturulmaya calisilan bazi temel varsayimlar bulunmaktadir. Bunlar
sirasiyla; Coca Cola denildiginde akla gelen ilk kelime nedir, Coca Cola markasina
kars1 sadakatiniz var mi, taninmis bir marka olmasi satin alma davranisinizi, kararinizi

etkiliyor mu? Gibi arastirma sorularindan olugmaktadir.

Arastirmada marka baglihigina iliskin bulgular yer almaktadir. Marka
bagliliginin ¢esitli degiskenlere gore incelenmesi, Coca Cola markasinin bazi
degiskenler agisindan incelenmesi (fiyat, tat, reklam, slogan, kalite), kola tiketim

aligkanliklar1 arastirmanin bulgularini agiklamada yardimci olmaktadir.

Aragtirmanin evrenini gazh icecek tlketen bireylerlerdir. Arastirmanin
orneklemi igin rastgele olarak segilen 366 bireyden olusmaktadir. Ulasilan bireyler
arasindan kola tiikketmeyen 35 kisi arastirmanin analizi disinda birakilip, 331 kisilik

ornekleme anket uygulanmistir.

Anket toplam 30 sorudan olusmaktadir. Ik béliimde 6 soru demografik
ozellikleri 6grenme agisindan sorulmustur. Diger sorular ise marka bagliligini 6lgmeye
yoneliktir. Arastirma kapsaminda dl¢limlenen marka bagliligi dlcegi maddelerinin
giivenirlik degeri Ek 2’de sunulmustur. i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach's Alpha) =
0,921 olup, buna gore 6lgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir. Anketler
katilimcilara uygulandiktan sonra, sonuglar Microsoft Office yaziliminda olan Excel

programi yolu ile veri olusturulmaya ¢aligilmistir.
2



Aragtirmanin birinci boliimiinde marka olgusu, marka ile ilgili kavramlar ve

markanin amag ve islevleri anlatilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise, marka yonetimi ve marka yapilandirma,
marka yonetim modelleri, marka kiiltiirii, marka kiiltiirintin islevleri, marka kimligi,

marka bagliligi, algilanan kalite, markalama ve yeni medya kavramlari incelenmistir.

Aragtirmanin Uguncl bollmiinde arastirmanin anket bdliimii ve Coca Cola
markasinin, marka baglilig1 lizerine bir inceleme amaciyla anket ¢alismasi yapilmis,

calismadan elde edilen veriler, bulgular ile agiklanmaya calisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA OLGUSU

1.1. Marka Tanimi

Marka ve marka kavrami ile ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Markanin en
bilinen kullanimina bakacak olursak, on dokuzuncu yiizyilin ortalarina dogru biiyiik
hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan gerceklestirilmis oldugunu gormekteyiz

(Uztug, 2003: 5.20).

Marka kavraminin kokiiniin olusturan sey ise, giiney batidan orta batiya dogru
olan siirii gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt
ettirecek farklilik yaratmak icin yaptiklar1 damgalama uygulamasidir. Diger bir
taraftan ise, marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina gelen
‘brandr’ kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kdken anlami ise, ‘sicak bir

titiiniin biraktig1 iz’demektir (Percy, 2007: s. 226).

Bunlarin yanmi sira, marka rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de
kullanarak, baghliklar kurma yoluyla, bir sirketin gelecegini, iriinlerini ve
hizmetlerini giivence altina almak anlamma gelmektedir. Ote yandan, marka,
tlketicinin GrtinG, ozellikleri, yararlan ve kalitesiyle algilama seklidir. Bu anlamda,

belirli degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta kullaniciy1 yansitmaktadir (Cilice,2000: s.2).

Oyleyse marka, isletmeleri ve iiriinleri birbirinden ayiran, farkliliklarmi
ortaya koyan, tiiketicilerin isletmeyi ve iiriinii algilama bi¢imini etkileyen somut ve

soyut unsurlarinin bir bilesimi seklinde tanimlanabilir (Cilice, 2000: s.2).
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Amerikan Pazarlama Birligi ise markay1; satici veya satici grup lrilinlerini ya
da hizmetlerini tariflemeye ve rakip firmalardan ayirt etmeyi saglayan isim, terim,
sembol, desen, isaret, ve bu terimlerin bilesimi" (Keller, 2003, s.9) olarak
tanimlamaktadir. Marka, devam ettirilebilir, farklilik olusturup avantaj yaratmak i¢in
belli olan bir firmanin {iriiniinii tarif eden bir isim, tasarim, sembol ya da bunlarin bir

birlesimi seklinde tarif edilmektedir (Keller, 2003: s.9).

Marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, iirlin ya da servis, reklam veya
pazarlama faaliyeti olmanin 6tesinde, hedef kitle ve iirlin arasinda kurulan iliski, her
seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite giivencesi ve
tutkudur (http://www.markam.biz/makaleler ,Erisim Tarihi:12.03.2013).

Kotler’e gore ise marka, {iretici ve saticinin, tiketicilere belirli 6zellik ve
yararlart siirekli olarak sunacagmin bir vaadi ve kalite garantisi olarak ifade
etmektedir. Kotler bu ifade dogrultusunda markanin igerdigi anlamlar1 alti gruba
ayirmaktadir. Bunlar sirayla nitelik, yararlar, degerler,kiiltiir, kisilik, kullanic1 gibi

Ozelliklerden olusmaktadir (Kotler,1999: s.35-37).

e Nitelik: Marka bir Grtntn niteliklerini simgeler. Ornegin, Volvo markast;
giiven, prestij gibi nitelikleri hatirlatir. Markanin herhangi bir 6zelligi
tiikketicinin zihninde ¢agrisim yapmaktadir. Ornegin,BMW markas: tiiketici
zihnine miikkemmel dizayn, dayaniklilik, performans, yiiksek prestij, yiiksek

fiyat, imaj gibi nitelikleri getirmektedir.

e Yararlar: Niteliklerin uzantisi genelde tiiketiciye saglanan yararlari
kapsamaktadir. Ornegin, Volvo nun giivenlilik niteligi, kullanicinin kendisini
bu arabada rahat hissetmesini saglamaktadir. Tiiketiciler markayi ,dis goriiniise
gore degil kendisine fayda saglayacak olmasindan dolayr tercih
ederler.Ornegin; BMW markasinin saglam olmas , tiiketicinin kendisini daha

giivende hissetmesini saglar.


http://www.markam.biz/makaleler

Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklar1 genelde markaya ait olan
degerlerdir. Ornegin prestij ve giiven verme &zellikleri Volvo markasinim
sundugu degerlerdir. Marka, tiiketicinin degerleri hakkinda bir seyler ifade
etmelidir.Mercedes kullanicilarinin degerleri, yliksek performans, giivenlik,
saglamlik, gosteris gibi ayrica tiiketicinin d prestijli ve kendisini yine giivende

olmasini saglar.

Kiltir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladigi

ulkenin kiltiirinin uzantisidir.

Kisilik: Marka, bir insana veya bir kavrama 0Ozgii olan cesitli kisilik
ozelliklerine sahip olmalidir. Ornegin, keyifli, samimi, hiizinlii gibi. Marka,
kisiligi yansitmaktadir. Ornegin, Mercedes’e bir kisilik yiikleyecek olursak, bu

kisilik orta yagl iist diizey yonetici olarak goriilebilir.

Kullanict: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair ipuglarini
biinyesinde barindirir. Ornegin Porsche’nin yash ve dar gelirli biri degil de,

varlikli bir ailenin geng kiz1 tarafindan kullaniliyor olmasinin diisiiniildiigii gibi

(Kotler, 2000: s. 94).

Ayrica Inceoglu'nun da markayla ilgili olmazsa olmaz dért unsura
sahip olmasi gereken 6zellikleri olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bunlar

sirastyla soyledir (Inceoglu, 2004: 5.12).

1. Alicist1 ve saticist vardir.

2. Ayirt edici bir isim sembol ya da bir isarete sahiptir.

3. Tuketicilerin zihinlerinde, tiriiniin gergek 6zelliklerinin diginda yer
alan sebeplerden 6tlrd, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

4. Kendiliginden olugsmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir.



Marka kelimesi dilimize Italyanca “Marca” sdzciigiinden geldigini
gormekteyiz. Literatlrlere bakacak olursak eger, marka ile ilgili hem hukuki agidan

hem de pazarlama bakis agisina gore yapilmis bir¢ok tanimi bulunmaktadir.

Hukuki agidan tanimlamalari ise syledir;

Karahan(1996), bir isletmenin sundugu mal ve / veya hizmetleri diger
isletmelerin sundugu mal ve / veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan ve bu sartla
kisi adlart dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve
ambalajlar1 gibi ¢izimlerle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde tanimlanan, bask1
yoluyla cogaltilabilen, dagitilabilen her tiirli isaretlerin marka oldugunu

belirtmektedir (Karahan, 1996: ss.119-130).

Aaker’a (1990) gore ise marka; isletmelerin rekabet avantajini kazanmasinda
onemli etkenlerden birisi olarak gérmektedir. Fakat en dnemli etkenin ise tlketicilerin

markay1 algilama diizeyinin yiksek olmasi olarak ifade etmektedir (s.56).

Keller’e (2003) gore marka ise, pazarlama stratejilerini agisindan rakipler
karsisinda triine kimi zaman rasyonel ve somut vaatler ile kimi zaman da somut
olmayan sembolik ve duygusal mesajlarla kimlik ekleyerek rekabet¢i boyut agisindan
farklilik kazandirmaktir (s.77).

Murphy (1990) yilinda marka ile ilgili tanim yapmistir. Markanin sadece
fiziksel Uriinlerden degil aymi zamanda kisiye sagladigi belirli ayricaliklardan

olustugunu ifade etmistir (s.98).

Marka ile ilgili birgok diisiince bulunmaktadir. Bunlara bakacak olursak eger,
tireticilerin isyanini destekleyen en 6nemli gelisme artan tiiketici talebi ve teknolojik
gelismeler olmustur. Bu geligsmeler tiiketicinin yelpazesini genisletmistir. Marka, bu
gelisim Urecinde Urind niteleyen, tanimlayan bir isim, sembol ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak iirlinii diger Uriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir

(Kotler, 1997: 5.443).



Biitiin bu tamimlamalara bakacak olursak Ozetle marka kavrami, ‘marka
savaslarinin yagsandig giiniimiizde, isletmenin iirettigi {iriiniin rakip firmalardan farkli
kilan, ona o degeri veren, Ozgiinliigline kaynak olan tiiketicinin aklinda farkindalik

yaratmaktir. BOylece marka bir gui¢ haline gelebilir (Aydede, 2007: 5.33).

Sonug olarak, tiiketiciler igin marka, bir iirtinii tanimanin en kolay yoludur.
Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir, begenilen bir iiriiniin kolayca hatirlanmasini
ve satin almmasimi saglar. Ayrica, iriine iliskin sikayetlerin ilgili yerlere
ulastirllmasia aracilik ederek, Grunin kalitesi konusunda glvence verir. Marka;
tireticiler agisindan iirliniin tanitilmasina, firma ve iirlin imaj1 yerlestirilmesine olanak
saglar ve farkli fiyat politikalar1 ile piyasaya yani {iriinler arasinda fiyat / deger
karsilagtirmasini kolaylastirir. Boylece tiketiciler kendileri icin en uygun Grdna
saptama, Uretici veya saticilar ise, en uygun fiyat politikalarin1 belirleyerek pazar

paylarini kontrol etme olanagi bulurlar (Cakirer, 2013: s.20).

Yukarida ifade edilen marka ile ilgili biitiin tanimlar dikkate alinarak markanin
somut ve goriilebilir 6zellikleri ile ayrica soyut ve diger 6zellikleri Tablo 1°de marka

modelleri olarak gosterilmistir (Chernatony vd, 1989: 5.110).



Tablo 1.1 Marka Modelleri

Marka Isareti, Reklam
Slogani

Yazar Somut Ozellikler Soyut Ozellikler

Aaker, 1991 Semboller ve Sloganlar | Kimlik, Kurum Markasi,
Biitiinlesik Iletisim, Tiiketici
Miskileri

Aaker, 1992 Isim, Logo, Renkler,

Biggar ve Selame,
1992

Isim, Ticari Marka

Konumlandirma, Marka
fletisimi

De Chaernatony,
1993

Fonksiyonel Yetenekler

Sembolik Deger, Hizmet

De Chaernatony,
1998

Fonksiyonellik

Temsil Edilebilirlik

Dyson,Farr ve
Holls, 1996

Goriintis ve Performans

Uygunluk, Avantaj Iliskisi

Grossman, 1994

Ayricalikly, Isim, Logo,
Grafikler ve Fiziksel
Dizayn

Kapferer, 1992

Fizik

Kisilik, Tliski, Kiiltiir, Imaj

O’ Malley, 1991

Fonksiyonel Degerler

Toplumsal ve Kisilik Degeri

Chaernatony ve
Riley, 1998

Farklilastirma

Uygunluk ve Sayginlik

Kaynak: (Chernatony, 1989: s.1076)




Sekil 1.1. Marka Deger Zinciri

J

4 N\ 4 ]
Pazarlama Tuketici Pazar Hissedar
Kampanya Zihni } Performansi " Degeri
\\ Yatirnm J 1 .
Deger 4 A\ ..
Basamaklari é Urdinler ) Farkindalik Fiyat Farklari Hisse Senedi
. 5 ; Fiyat1
y fletigim Cagrisimlar Fiyat _ - Y
Ticaret Orani
gy Pazar Pay1 | 1
Calisan Baglhilik
Faalivet Genisleme Pazgr . .
Deger y | Basarist Aktiflestirilmesi
Maliyet N\
KKarhhk j

Yatirnm

Kampanya
Hassasiyeti

Kalitesi

[Agﬂ(hk ) /Rekabetgi \ [Piyasa Dinamiklikleri \
Uygunluk Tepkiler Buyime Potansiyeli
Ayirt Edicilik Kanal Destegi Risk Profili
Tutarlilik TUketiC.i. Hacmi Marka Y 6netimi

\_ y \ve Profili / \ /

Kaynak: (Keller, 2008: s.348)
1.2. Marka’min Tarihi Gelisimi ve Siireci

Markanin ilkel bir sekilde de olsa ilk kullanilisgtnin M.O. 3000 yillarina
uzandig1 disiinilmektedir. Bunun sebebi ise Misir hanedanliginin biraktigi tahmin
edilen tugla, tas, ¢anak, comlek ve kiremitlerde bir takim isaretlerin goriilmesidir. Bu
isaretlerin belirli kisi veya gruplara ait miilkiyeti gostermek amaciyla kullanildig
diistiniilmektedir (Bastiirk, 2009: ss.4-5).
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Eski caglarda oOzellikle nesne ve hayvan sahipligini belgelemek amaciyla
kullanilan marka isaretleri zaman igerisinde ticari iriinlerde de kullanilmaya
baslanmigtir. Markay1 gosteren isaretlerin kullanim amaci, Ronesans’ta hizli bir
degisim gecirmeye baslamistir. Bastiirk’e gore Onceleri tiiketiciyi korumak igin
ireticiyi tanimlamak amaciyla kullanilan marka yaklasimi, sonralari belirli bir loncaya
ait treticileri tanimlayarak lonca tekellerini koruma yoniine dogru kaymustir. 12.
yiizyilda ticaret loncalari, 13. yiizyilda ise can {reticileri marka kullanmaya
baslamiglardir. Buradan da anladigimiz {lizere marka kullaniminin ge¢misi ¢ok eski

zamanlara dayanmaktadir (Bastiirk, 2009: ss.4-5).

Ilk marka kanununa bakacak olursak eger 1857 yilinda Fransa’da ciktigina
rastlamaktayiz. Bu kanunu sirayla 1862 yilinda Ingiltere’de, 1870 yilinda ise
Amerika’da marka kanunlari ¢ikmistir. Averill Cheminical Paint Company, marka
kanunun nun ¢iktig1 ilk yil ise Amerika’da tescil alan ilk marka olarak karsimiza
cikmistir. ilk uluslararasi marka diizenlemesi ise Paris Sozlesmesi ile Fransa’da
gerceklesmistir (White, 2008: s.76). Tiirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme 1872
yilinda Alamet- i Farika Nizannamesidir (Yasaman v.d, 2004: s.2).

2000’11 yillarin sonuna gelindiginde ise, markalamanin basarist i¢in duyulara
seslenmenin gerekli oldugu goriisii glindeme gelmistir. Bu goriislin dayanak noktasini
ise, duyular araciligr ile bellege yerlesmenin miimkiin olmasi ve duyularin ¢esitli
duygulara yol agmasidir. Nitekim, bes duyumuz araciligiyla kavradiklarimiz bellekte
kayitli olan mevcut veriler paralelinde baz1 ¢agrisimlar olusturur. Bu cagrisimlara
gore, markaya iliskin ¢esitli duygularin olusmasina ortam hazirlamaktadir. Bellekte
var olanlar dogrultusunda olusan duygular, markanin benimsenmesinde oldukga etkili

olmaktadir (Lindstrom,2006: ss. 13-14).

Levit’e gore bir tirtinde var olmas1 gereken 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar

ise bes gruba ayrilmaktadir. Sirasi ile inceleyecek olursak bunlar 6z yarar, jenerik iiriin
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Ozelligi, umulan triin 6zelligi, ek iiriin 6zelligi, potansiyel triin 6zellikleri olarak

adlandirilmaktadir (Levit 2008: ss.83-84).

1.0z yarar: Uriiniin tuketimi ile tiketicilerin tatmin olan temel istek ve
beklentilerine karsilik veren iiriiniin 6z yararidir. Ornegin, bir iitiiniin kullanim1
ile iitiilenen kumaslardaki kirigikliklar agilir. Oyle ise Gtinin gorevi

kirigikliklar diizeltmektedir.

2.Jenerik tiriin 6zelligi: Bir {irliniin islevini yerine getirebilmesi i¢in var olmasi
gereken temel niteliklerin timii driiniin jenerik 6zelligidir. Diger bir bakima
gore, bu ozelligin o tiir iiriinlerin hepsinde olmas1 gerekir. Ornegin, iitiiniin
kirigiklart agmak i¢in gerekli teknik donanima sahip olmasi, islevini kesintisiz
yerine getirmesi bir iitide olmasi gereken jenerik iriin ozelliklerinin

baglicalaridir.

3.Umulan {irlin 6zelligi: Bir {irlinii satin alan tiiketicilerin o {riinden
bekledikleri niteliklerdir. Ornegin, iitii satin alan tiiketicilerin, bu Griiniin
kumaslar1 yakmamasi, parlatmamasi, kullanimin kolay olmasi yoniinde

beklentilerinin olmasi ‘umulan {iriin 6zelligi’ olarak soylenebilir.

4 Ek iriin 6zelligi: Bir 0rlnu rakip tirinlerden ayiran islevsel Ozelliklere ek
nitelikler ve hizmetlerdir. Rekabetin ¢ogaldigi son donemlerde bu ek
Ozelliklerin 6nemi dogal olarak artmustir. Ornegin; bir iitiiniin, kirigiklari
acmak i¢in buhara dolayisiyla da haznesine su konulmasma gereksinim
olmamasi ayirici bir ek nitelik, yedi ayda bir bakim hizmeti verilmesi ise de

ayirici bir ek hizmettir.
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5.Potansiyel Uriin ozellikleri: Bir Grunin zaman iginde sahip olma olasilig
yiksek tiim niteliklerdir. Ornegin, bir iitiiniin elektrik kullanimma gerek

olmadan tiretilebilme olasiliginin yiiksekligi 6rnek verilebilir.

Keller’ a gore ise, bir {iriinii rakiplerinden ayiran en temel 6zellik ise, Grinin
ustlinde yer alan markadir. Markanin da bir iiriin oldugunu ve bu Urinin temel
islevinin; bir {iriinii rakiplerinden somut ve soyut 6zellikler aracilig1 ile ayirmak tizere
kurgulandigi belirtilmistir. Bu diisiinceye gore; marka, ait oldugu iiriinii digerlerinden
ayiran, isim, sembol, performans gibi somut Ozelliklerin yani sira ¢agrisimlar,
duygular gibi sembolik 6zellikler yardimiyla da farkli kilmaktadir. Bu dogrultuda,
markali bir {irlinli markasiz bir {irlinden ayirt etmenin, tuketicilerde olusan &zel
diisiince ve duygular oldugunu sdylemek miimkiindiir. Iste bu diisiince ve duygularin
olusumunu saglayan en 6nemli faktor marka olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Keller vd

2008: 5.3-6).

Markanin tarihine bakacak olursak oldukga eski yillarda, insanlar arasinda
sahipligi ifade etmek ya da bir seylerin treticisi oldugunu gostermek amaciyla
kullanilmaya baslamistir. O tarihler igerisinde marka, magaralarda yasayan insanlarin
hayvanlarini veya mallarimi sahiplenmek igin kullaniliyordu. Fakat daha sonralar
markalar {iriin sahipligini ve {ireticilerin ¢aligmalarinin kalitesini ifade edecek bigimde
kullanilmaya baslamistir. Gegmisi M.O. 5000°e kadar dayanan marka kullaniminin en
iist diizeye ulastign zaman Roma Imparatorluguna rastlanmaktadir (www.marka-

turk.com).

Romalilar, Yunanlilar ve bunlarin digsindaki bir kisim topluluklar iirtinlerini
satabilmek icin kendilerine gore degisik metotlar gelistirmislerdir. Bu metotlara en
guizel 6rnek, Romal1 bir siitgiiniin, siitii isaret ettigi i¢in ke¢i resmini kullanmasidir.

(Basal, 1998: s. 106).
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Tablo 1.2 Degisen Pazar ve Rekabet Kosullari

1950°1er 1990’lar

Teknoloji Pazarda biiyiik bir Arastirma | Hizli teknoloji transferi. Birgok
ve Gelistirme Ustiinliigiine sirket, ayn1 teknolojiyi
sahip ¢ok az sayida liderin paylagmakta.
ardinda birgok takipciler yer
aliyor.

Pazarlar Buyume ile birlikte rekabetin | Kitlesel pazarda duraganlik,
yonlendirdigi kitlesel Pazar. saldirgan ve agir rekabet.

Urtinler Uretim duragan ve gorece Béliimleme ve standartlasmada
olarak basit. karmasiklik artmis. Esnek tiretim

yeterliligi yiiksek.

Ticaret Tiiketiciler, pargalanmis ve Yogunlasma. Ureticilerin iizerinde
zayif. Ureticiler, bagimsiz ve | guiclu bir denetim var.
guclu

Medya Basit yapilar ve kullanima Biitiin iletisim bicimlerinde ve
yogunlagsma. TV tiketicilerin bireysel medya
hakimiyetinin bagslangici. kullanimlarinda artis.

Insanlar Kitlesel tatlar, duragan bir Bireysellesen tatlar, dinamik ve
yapi, geleneksel degerler, farklilasan degerler, segmeci
ongoriilebilir yasam big¢imleri. | yasam bigimleri.

Iletisim Uriin yarar1 odakli Marka yarar1 odakli duygusal
bilgilendirme ve ikna. Akile1 | anlatim/vaatler. Egretilemeler ve
vaatler. semboller.

Kaynak: (Kahana ve J.Michael, 2002: 5.828)

1.3.Markanin Amag ve Islevleri

Markanmn belli basli amag ve islevleri bulunmaktadir. Isletmeler agisindan,
tilketiciler agisindan, birgok yonden markalar bazi anlamlar tasimaktadir. Markaya
yiiklenen bazi anlamlar bulunmaktadir. Bir Uriiniin iireticilerini tanimlayan marka, bu
Ozellik sayesinde ureticilere ve tiketicilere sorumluluklar yiklemektedir. Markanin
konumlandirma dogrultusunda ve bu ylklenen soyut anlamlar, marka ile onu tiiketen

tiiketici ile arasinda soyut bag olusmasini saglar (Keller vd, 2008: ss. 7-8).
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Aragtirma tirunlerinin nitelikleri (boyutlar, renk, tasarim vb), gorsellige dayali
inceleme ile anlagilirken; deneyim drlnlerinin niteliklerinin (kullanim kolayhigi,
rahatlik, ek hizmet kalitesi vb) anlasilmasi i¢in kullanim diger bir ifadeyle sdyleyecek
olursak Griin deneyimi énemli 6lcude gereklidir. Sigorta vb. gliven veren Urinlerin
Ozelliklerin incelenmesi ise nadiren gergeklesmektedir (Chernatony ve McWilliam,
1989: ss. 339-340).

Globallesen diinyaya baktigimizda, tutundurma cabalar1 marka kavrami
acisindan onem tasimaktadir. Sirketler tutundurma c¢abalarina biiylik olgekli biitce
ayirma ve bdyle gucli markaya sahip olma, biylk 6l¢tide paralellik gostermektedir.
Bu sebeple marka olusturmak ve ona deger katmak, isletmeler i¢in uzun dénemli bir
planlama siirecinin baslangicini olusturmaktadir. Asagida yer alan sekilde Doyle’un
(2003) marka olusturma siireci sekilde detayli bir sekilde bizlere bilgi vermektedir
(Doyle, 2003: s. 43).

Sekil 1.2. Marka Olusturma Siireci

S
6&\6 O(?f

g )
AL 027,
W ”/e,

Ambalaj Isim Kalite

Tasarim Logo

Ozellikler

Uriin Temel Marka Zenginlestirilmis Potansiyel
Marka

Kaynak: (Peter, 2003: s.43)
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Markanin amag ve islevleri arasinda marka olusturma siireci 6nemli dl¢lide yer
tagimaktadir. Sekilde de anlasildigi iizere marka olusturmanin birinci katmani
tiiketicinin ihtiyacini karsilamaya yoneliktir. Ancak Uriin ne kadar yenilik¢i ve etkin
olursa olsun ¢ok ender olarak isletmelere rekabet¢i bir iistlinlilk saglamaktadir.
Simdilerde pek ¢ok pazarda, rakipler arasinda ¢ok fazla kalite farki bulunmamaktadir.
Tiiketici Uriiniin fiziksel 6zelligini degil, sagladigi fayday: satin almaktadir (Doyle,

2003: 5.410).

Markanin olugma siirecinin ikinci kismina bakacak olursak eger, temel
markanin iirlin tizerine kullanilmasidir. Bu asamanin birinci fonksiyonu isletmenin
Urliniinii rakip trtinlerden farkli kilmasi ve bu bilinci de tiiketiciye vermesidir. Bu
baglamda markanin temel islevleri arasinda marka ismi, ambalaj, tutundurma c¢abalari

yer almaktadir (Tuna, 1993: s. 36).

Giintimiiz rekabet piyasasinda basarili birgok firmanin gii¢lii markalara sahip
oldugu agikga goriilmektedir. Markalarin bu 6nemine ragmen marka degeri 6lgtimleri
sadece finansal hesaplamalarla sinirli kalmistir. Oysa markalama stratejilerinin temel

yapisini ve amacini, tiikketici algilari, tiiketici tercihleri olusturmaktadir (Atilgan vd,
2005: s.239).

Markanin amag ve islevleri arasinda son olarak sunlar yer alir:

e Uriinii Digerlerinden Ayirir: Markanin en nemli islevi, bir isletmenin mal ve
hizmetlerini digerlerininkinden ayirmaktir. Marka, iirlinler arasindaki farki

ortaya ¢ikararak tliketicinin iirlin se¢cimini saglikli yapilabilmesine imkan tanir.

eisletmeler Arasindaki Rekabeti Arttirir: Tiiketicilere iiriin seciminde kolaylik
saglamas1 markanin rekabeti arttirici fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin
irtinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle iireticiler daha
kaliteli iiriinler lireterek markalarini aranan, talep edilen marka haline getirme
yoniinde gayret gostereceklerdir. Marka, pazarda bir iiriinii digerlerinden

ayirmaya yarayan ve kisilik, hiiviyet kazandiran, isim veren temel unsurdur.
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e Uriin i¢cin Orijin Ve Kaynak Gosterir: Markanin iistlendigi bir diger islev,
onu meydana getiren isletmeyi temsil edebilme 6zelligidir. Marka araciligiyla
tilketicilerin isletmeyi tanmimasi ve isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi
edinmelerine imkan vermektedir. Marka bir bakima iiriiniin menseini, kim
tarafindan tiretildigini gosteren bir igarettir. Tiiketici marka adindan hareketle
iiriinlin mensei, treticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve bu ise liriine olan

glveni ve tercihi etkileyecektir.

eTiiketicide Marka Imajinin Yerlesmesini Saglar: Giiniimiizde markanin en
onemli iglevlerinden biri de tiiketici lizerinde olusturdugu imajdir. Markanin

piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢ok dnemli bir sermayedir.

eReklam Ve Tanitim Aract Olarak Kullanilir: Tiiketici marka araciligr ile
mal1 tanir ve satin alir. Taninmiglik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en
giiclli reklam ve miisteri kazanma aracidir. Tiiketici reklamlarini ve {iriiniini
tanitmaya yonelik biitliin harcama ve faaliyetlerini marka odakli olarak
yiriitiir ve piyasada iyi bir iirlin imaj1 olusturabilmek i¢in marka iizerine

biiyiik yatirimlar yapar.

eKalite Unsuru Olarak Kullanilir: Hukuki agidan markanin, iirliniin belli
niteliklerine sahip oldugu ve daima ayni kaliteyi koruyacak sekilde
iiretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur. Ancak markanin, malin kalitesini
garanti etme fonksiyonunun ekonomik agidan biiyiikk onemi vardir. Zira
alicilarin belli bir markay1 tasiyan mala ragbet etmeleri, bu malin kalitesini

korumasindan kaynaklanir.

o Uriin Ile ilgili Garanti Saglar: Markanin islevleri agisindan garanti sunma ve
tirlinii koruma birbirini tamamlayici 6zellikler gostermektedir. Tiketicinin
satin alma davranis1 acisindan garanti kavrami, bir satin alma nedenidir. Bu
nedenle markanin saglayacagi garanti sayesinde marka imaj1 kuvvetlenecek,
satiglar daha iist seviyelere ulasacak, bunun sonucunda da firmanin prestiji

yukselecektir (Kirdar, 2003: ss.128-131).
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1.4.Markalasma

Marka nedir sorusu, firiin nedir ile birlikte disiinilmelidir. Cagdas
pazarlamada Uriin (product) kavramsallastirmasi, mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve
yer olarak genisletilmistir. Urtin, ilgi, dikkat ve tiiketim icin pazara sunulabilecek, istek
ya da talebi karsilayabilecek her sey olarak tanimlanabilir. Her sey pazarlanabilir
formall ile 6zetlenecek olursa bu genisleme pazarlamanin bir¢ok tlrini ortaya
¢ikarmistir. Bu durum siyasal, toplumsal, kisi ve turizm, spor pazarlamasi 6rneklerinde

rahatlikla goriilebilir (Millman, 2012: 5.159).

Marka kelimesinin anlami giliniimiizde ‘Bir nesne hakkinda bilgi vermek ve
cagrisim olusturmak igin o nesne ile ilintili olan pek ¢ok seyi kapsayan etiket’ olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu etiketi olusturan ve olusan etiketi hedef kitleye ileten en

Onemli 6ge ise ‘marka iletisimi’dir (Arnold, 1993: ss.38-39).

Marka iletisiminin 6z amaci ise; marka farkindaligi yaratmak, marka tututumu
ve marka sadakati olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, farkindalik calismasi ile
baglayan markalama siireci, tutum olusturma ve sadakat yaratma ile olgunluk
asamasina girer. Marka iletisiminin 6z amacini gergeklestirmesi ise, Mmesaj
konumlandirmasinin dogrulugu ve uygunlugu ile miimkiin olmaktadir. Geleneksel ve
yeni medyada yer alan mesajlar satin alma noktasi iletisimi kapsaminda yer alan
magaza atmosferi, ambalajlama, iiriin sunumu gibi ¢alismalar ise bu kapsamda

kullanilan temas noktalari konumundadirlar (Donaghen ve Williamson, 2003: s.23).

Bir iiriiniin {ireticilerini tanimlayan marka, bu 6zelligi nedeniyle tiiketicilerin
ureticilere belirli sorumluluklar ytuklemelerine neden olur. Diger bir ifadeyle,
tiikketicilerin bir markadan bekledikleri aslinda o markaya ait iiriiniin iireticilerinden
bekledikleri anlamina gelir. Markanm, konumlandirmast dogrultusunda kimlik
ogelerini kullanarak verdikleri mesajlar ve bu dogrultuda gerceklesen marka iletisimi

uygulamalari; tliketicilerin kendileri i¢in uygun olan markalar1 belirlemelerini saglar.
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Bu siireg, tiliketicilerin birbirine benzer markalar arasindan se¢im yaparken
zorlanmamalarina ve zaman kaybetmemelerine neden olur. Markaya bazi anlamlar
yuklenir. Bu soyut anlamlar, marka ile tiiketici arasinda bag olugsmasini saglar ve
dolayisi ile de, zaman igerisinde tiiketicilerin markaya kars1 sadakat duymasina neden
olur. Tiiketiciler bu sebeple marka anlayiginin 6ziinii olusturur. Clinkl, bir markanin
olusturulma kararlarmin arkasinda yatan temel kaynak, tuketici konumunda
bulunanlarin 6zellikleri, gereksinimleri, ve beklentileridir. Mevcut ve potansiyel
tiikketicileri goz ardi ederek yapilandirilan bir markanin basarili olma sansit ¢ok

diistktlr (Darby ve Karni, 1974: ss.67-68).

Marka anlayisinin dogru uygulanmast, tiketicilerin birbirine benzer Grinler ve
markalar arasindan kendisine en uygun olan markayi se¢gmesini saglamaktadir. ClnKi
isletmelerin markalarina yaptiklar1 somut ve soyut 6zelliklere iliskin yatirimlar, o
markaya 6zel anlamlar ylklemektedir. Bu anlam yiiklemesine bagli olarak marka
tiketimi ise genelde sadakat kokenlidir. Marka sadakatinin yiiksek olmasi, yukarida
belirtilmis oldugu gibi siirekli satin almaya yonelik satin alma davranislarina neden

olur (Yukselen, 1998: ss.83-85).

1.4.1.Marka Kimligi

Marka kimligi marka i¢in 6nemli bir yondiir. Ciinkii markayr marka yapan
faktorlerden birisi markanin kimligini olusturmaktir.Marka kimligi, markanin
batiincul / yapilandirilmasinda, yonetim seklinde temel bir kavram olarak
degerlendirilebilinir (Altan ve Engin, 2004: 5.586).

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin
parcalardan c¢ok butini 6nemsemektedir. Ayrica rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirebilmesi ve kazang saglamasi agisindan temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir (Darby ve Karni, 1974: ss.68-70).
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Aaker’a (1996) gore de, marka kimligini ‘biricik’marka ¢agrisimlari seti olarak
tanimlamaktadir. Maka kimligi bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade
etme (self expressive benefit)yararlarini kapsayan deger Onerisini gelistirerek; marka
ve miisteriler arasindaki iligkinin kurulmasini saglar. Ayrica marka kimligi, markanin
ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayr umdugunu yansitmaktadir (Aaker, 1996: ss.58-
60).

Kapferer (1995) da, bu diisiincesinde Aakerla ayni goriise sahiptir. Marka
kimliginin dayaniklihigimi ve siirekliligini vurgulayarak; stratejik ozelliklerini 6ne
cikarir. Buna gore marka kimligi ise, imaj gibi degisen egilimlerden, rakiplerin firsat
kollamalarindan etkilenmeyen bir tasarimin ve eksenin stratejik olarak ortaya
konulmasinda biitiinliik¢ii bir sistem 6nermektedir. Gliniimiiz diinyasinda ise marka
kimligi kavrami, marka yapilandirma ve yonetimi modellerinde stratejik énemi artan

bir kavram olarak goze ¢arpmaktadir (s.48).

Sekil 1.3. Kimlik ve imaj

[ Marka Kimligi ]—' Aktarilan Gostergeler l I Marka imaji ]

Etkinin Diger Kaynaklari ] [ Rekabet Giiriiltii ]

Kaynak: (Kahana ve J.Michael, 2002: 5.828)

Marka kimligi; cesitli degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin 6ziinii
kapsamina alarak bir markay1 diger markalardan farklilastirmay1 saglar. Aaker(2007),
yilinda ise marka kimligi ile ilgili goriisinii belirtmigtir. Marka kimliginin, marka
stratejisini gelistirmek ve uygulanan dogru stratejiyi korumak i¢in gereken marka
cagrisimlari biitiiniinii olusturdugunu ileriye siirerek diisiincesini belirtmistir (Ciftci ve

Cop, 2007: s.55).
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Marka kimligi, hedef kitleye mesaj iletme amacini1 gergeklestirmek i¢in ¢esitli
unsurlarin yapilandirmasini gergeklestirmelidir. Marka kimligini olusturan unsurlarim
kategorize edilmesi konusunda literatiire baktigimizda ise birgok ifadenin yer aldigini

gormekteyiz (Mazur ve Miles, 2008: s.27).

Yaygin olarak kabul goren goriislerden birisi, Alman kurumsal dizayn
uzmanlar1 Birkigt ve Stadler’e aittir. Onerdikleri modele gére marka kimligi;
sembolizm, davranis, iletisim ve kisilik olmak iizere dort ana yapidan olusmaktadir

(Birkigt ve Stadler, 1986: ss. 28-29).

Marka kimliginin unsurlari vardir. Bunlar sirasiyla hatirlanabilirlik,
taninabilirlik, anlamlilik, begenilirlik, aktarilabilirlik, uyarlanabilirlik, korunabilirlik

ve bunun gibi unsurlarindan olugmaktadir. Sirasiyla inceleyecek olursak eger;

Hatirlanabilirlik ve Tanmabilirlik: Marka yaratmanin 6n kosullarindan birisinin
yiiksek farkindalik saglama olmasindan 6tiirii, marka unsurlar1 kolay hatirlanabilir ve
taninabilir nitelikte olmalidir. Bu nedenle isim, logo, karakter, mizik gibi marka
kimligi unsurlarinin anlam igerikleri, gorsel 6zellikleri, tonlar1 vb. dikkat ¢ekicilikleri,

farkliliklar ile hatirlanabilir ve taninabilir duruma getirilmelidir.

Anlamlilik: Bu siire¢ i¢in ozellikle, marka ozelliklerinin olusumunu yansitan ve
gelistiren dze ait anlamlarin kodlanmasia dikkat edilmelidir. Oze ait anlamu iki gruba
ayirmak miimkiin olabilir. Bunlarin igerisinde iiriin sinifinin 6zellikleriyle ilgili anlam

ve markanin ayricaliklar1 vaatleri ile ilgili anlam icermektedir.

Begenilirlik: Marka unsurlarinin tiiketiciler tarafindan begenilmesi bir anlamda estetik

bulunmasi anlamina gelir. Hatirlanabilirlik ve anlamlilik disinda, marka unsurlariin
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eglenceli, dikkat cekici, farkli ve ilging bulunmas1 markaya deger katar. Begenilirlik

ile estetik olma arasinda yakin iligki vardir (Schmit ve Simenson, 2001: ss.22-23).

Uyarlanabilirlik: Bir markanin gii¢lii ve dayanikli olabilmesi igin, i¢ ve dis gevresel
degisimlere ayak uydurabilmesi diger bir deyisle dinamik bir yap1 sergilemesi
gerekmektedir. Ornegin iinlii GAP markas1 da kiigiik harflerle yazilan gap logosunu
1983 yilinda uzun, dlz, siyah ¢izgilerle ve biiyiik harf kullanarak GAP seklinde
degistirdi. Bu sebeple konumlandirmada yapilan degisimler, logo gibi kimlik

unsurlarinin da degismesine neden olmustur.

Korunabilirlik: Markalarin gerek yasal agidan gerekse rekabet agisindan korunmasi
markanin korunabilirligi a¢isindan 6nem tasimaktadir. Korunabilirlik markanin

Ozglnliigii agisindan, rakiplerine Ustiinliik saglamasi sebebiyle onemlidir.

Yukarida yazilanlardan anlasildigi {izere marka kimligi hem gorsel kimlik unsurlar
hem de somut degerler agisindan farkli bir yerde ¢cagrisim yapmaktadir (Elden, 2009:
ss. 113-114).

1.4.2.Marka imaji

Marka imaj1 marka kimligi gibi markay1 marka yapan 6nemli 6zelliklerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler markanin fiziksel ve islevsel 6zelliginden
cok soyut anlamlar yuklemektedir. Tlketiciler markalara soyut anlamlar yukleyerek

markanin imaji ile soyut diistincelerini birlestirirler.

Bu ¢agrigimlar; tiikketicinin kendi yasadiklari ile ilgili olan deneyimler sonucu
dogrudan veya reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler, referans grubundan
duyduklart seklinde dolayli diisiinceler olusabilir (Keller vd, 2008: ss. 63-65).
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Keller marka imaj1 hakkinda kullanict profili, kullanim durumlari, degerler,
geemis deneyimlerin marka imajint olusturmada bu dort faktoriin etkili oldugunu

diistinmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2003: s. 373).

Uztug’a gore marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili en temel ve
bilinen kavramlardan biri oldugunu diisinmektedir. David Ogilvy, 50’1li yillarda bir
markay1 tiiketicinin tirlin hakkindaki diisiincesi olarak nitelendirirken marka imajini
bu sekilde tanimliyordu. Arastirmalara bakacak olursak eger, tiiketicilerin tirtin, marka
gibi bunlarin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri
arasinda bir uyumu dikkate alarak bu gergegi ortaya koymaktadirlar (Uztug, 2003:
5.30).

Benlik imaj1 ve marka imaj1 uygunlugu kurami paralelinde marka tercihlerinin
iriin gruplaria gore farkli anlam igerdigini ifade etmektedir. Marka imaj1 ve marka

kisiligi her zaman Kkaristirilan kavramlar olmaktadir. Imaj kisiligin genelini

kapsamaktadir (Elitok, 2003: ss 93-94).

1.4.3. Marka Degeri

Marka, pazarlama sektoriinde firmalar i¢in biiyiik 6l¢iide 6nem tasimaktadir.
Bu oOnemle birlikte su anki rekabet piyasasina baktigimizda giiniimiizde hizh
degisimler yasanmaktadir. Marka degeri kavrami su sekilde agiklanmaktadir; hem
pazarlama akademisyenleri hem de uygulayicilar tarafindan, 6l¢cim ve coklu
kavramsallastirma kullanilarak gesitli sekillerde tanimlanmistir (Giilliili vd, 2008: s.
10).

Marka degeri ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Farquhar 1989 yilinda bir

calisma yapmustir. Bu ¢calismada marka degerini bizlere liriiniin markaya kattig1 deger
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olarak agiklamaya ¢alismistir. Daha sonra da marka degeri kavramu ile ilgili ¢aligmalar

yapilmustir.

Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda bir ¢alisma yapilmistir. Bu
calisma sonucunda, pazarlamanin karsilastigi en onemli konulardan birinin marka
degeri oldugu goriisiine varilmistir. Avrupa’da ve ABD’de ortaya ¢ikan ve 6zellikle
1998’1 yillarda ve sonrasinda marka degeri kavrami hiz kazanmistir. Calismalar
sonucu marka degeri kavrami, isletmeler ve akademik calismalar1 uygulamalar igin

cok dnemli bir kavram haline gelmistir (Lassar vd, 1995: s. 11, Gil vd., 2007: s. 188).

Knapp (2000) marka degerini, bir markanin mal ve hizmetlerinin, kalitesinin,
itibarinin, tiiketici memnuniyetinin ve finansal performansinin biitiinii olarak
algilanmasi olarak agiklamigtir. Marka degeri igletmeler i¢in rekabet a¢isindan avantaj
saglar (Hoeffler ve Keller, 2002: s. 78). Cunku gii¢lii markaya sahip olmasi1 durumunda
isletmeler, pazarda daha biiyiik pay elde edebilir ve yiiksek kar pay1 ile iiriinlerini
satma imkan1 bulabilirler (Solomon ve Stuart, 2002: 5.373).

Bir Urinun degerini arttirmak icin, isim veya sembol kullanma fikri
pazarlamacilar tarafindan uzun zamandir bilinmesine ragmen, marka degeri son
yillarda biiyiik 6l¢itide 6nem kazanmis olup, marka tarafindan {irline saglanan 6nemli
Ozellikler olarak gormektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: s.52). Kisa donem fiyat
promosyonlar1 yolu ile meydana gelen fiyat anlamindaki rekabet, markalarin gelirini
azaltmakta ve tireticileri markalar yolu ile sadakati arttirmak i¢in yeni yollar aramaya

kesfetmektedir (Gupta vd., 1997: 5.249).
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Sekil 1.4. Marka Degeri

Marka Degeri
Isletme / Finansal Tuketici / Pazarlama
Yaklasim
Uretim [ Toplam Seviye —
Ticaret [ Bireysel Seviye
/’L J 14)

[ Ekonomik Perspektif I

{ Psikolojik Perspektif ]
k

Kaynak: (Anantachart, 1998: s.17)

Yogun rekabetin yasandigi ve iriinler arasinda farklilagan alanlarin giderek
daralmaya basladig1 goriilmektedir. Markaya hedef Kitle yolu ile denklik yikleyip

saptanan amaclar sayesinde deger olugturma 6nemli bir yer kaplamaktadir (Cooper ve

Dukart, 1997: s. 14).

Marka degeri ii¢ ekonomik fonksiyondan olusmaktadir.
1.Markanin fonksiyonu maliye sinerjisi yaratmaktir.
2.Markanin fonksiyonu firiinler i¢in talep yaratmaktadir.

3.Markanin fonksiyonu potansiyel talebi koruyarak finansal riskleri minimal etmektir

(www.interbrand.com).
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Ozetle yukarida yazilmis ifadelerden anladigimiz kadariyla marka degeri
olugmasi i¢in markanin kendisine kattigi degerler onem tasimaktadir. Bu deger
sayesinde firmalara finansal anlamda 6nemli dlgiide getiri saglamaktadir (Cabuk ve
Orel, 2008: 5.104).

1.5. Marka Ozvarhg

Marka 6zvarligi, bir iiriin veya hizmet vasitasi ile firmaya, firmaya sunulan
degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine bagli marka aktif ve
pasif varliklar1 dizisidir. Aktif ve pasif varliklarin marka 6zvarliginin temlini
olusturmalar1 i¢in markanin ad1 veya sembolii ile iliskili olmalidir. Marka 6zvarliginin

kendisine temel aldig1 bes kategoriye ayrilabilir (Kadibesegil, 2007: s. 58).

Bunlar; Marka sadakati, Isim bilinirligi, Algilanan kalite, Algilanan kaliteye
ek olarak marka ¢agrisimlart ve Diger tescilli marka varliklari, patentler, kanal
iliskileridir.

Marka ozvarligi hem tiiketiciler hem de firma i¢in Onemli kazanimlar
icermektedir. Oncelikle miisteriye deger sunmasi agisindan da &nemlidir. Marka
ozvarligi, geliri iyl olan miisteriler i¢in genellikle deger ekler veya deger azaltir.
Uriinler ve markalar hakkinda biiyiik 6lgiide bilgiyi yorumlamasina, kazanmasina
neden olabilir. Ayrica marka dzvarligi misterinin {iriinii satin alma kararin1 da olumlu

ya da olumsuz yonde etkilemektedir (ildir, 2005: s.2).

Algilanan kalite, cagrisimlar, taninmis bir isim satin alma icin bizlere neden
verebilir. Marka se¢imi i¢in merkezi olmasa da diger markalart deneme giidiisun
harekete gecirebilir. Marka O6zvarlig1 igerisinde sadakat kavrami da Onemi yer
tasimaktadir. Sadakate diger boyutlardan gelen potansiyel etkinin énemi, marka
Ozvarligmin firmaya deger katmasi ile marka 6zvarliginin 6nemini anlatmada yeterli

sebepler bulunmaktadir (Aktuglu, 2011: s. 27).
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Sekil 1.5. Marka Oz Varhg

Algilanan
Kalite

Cagrisimlar

Isim Bilinirligi By .
Kumesi

Marka
Sadakati

Diger Tescilli
Marka

MARKA
OZVARLIGI

Isim

Sembol

-Bilgiyi Yorumlamasini / islemesini \ (Pazarlama Programlarinin Etkililigi ve \
Verimliligi
-Satin Alma Kararindaki Giivenini

-Marka Sadakatini -Fiyatlar1 / Marjlar
-Kullanict Memnuniyetini

-Marka Genisletmelerini  -Ticari Avantaji

Gelistirerek Miisteriye Deger Sunar
) -Rekabet Avantajini

Kaynak: (Halis, 2004: s.44) \Gelistirerek Firmaya Deger Saglar /

1.6.Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Marka kavrami gliniimiizde sirketler ve tiiketiciler kadar ne kadar 6nemliyse
markayr marka yapmak icin atilan adimlar markalasmayr Onemli Olgiide
saglamaktadir. Bir marka, markalastigi zaman istedigi noktaya ulagsmistir ve bu
noktada kalmak igin elinden gelen pazarlama ¢aligsmalarini hizlandirmistir. Bu sebeple
ki tiiketimin hizli oldugu diinyada, firmalar rakiplerine fark atmak i¢in markalagma
caligmalarina yon vermelidirler. Markalasma stratejisi olusturmalar1 gerekmektedir.
Asagida bu konuyla ilgili markalasmay1 etkileyen faktorler incelenecektir (Lindstrom,
2013: 5.120).
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1.6.1.Strateji

Markalasma faaliyetinde belirlenecek olan strateji basarinin anahtaridir. O
zaman ne yapmak gerekir. Dogru stratejiler olusturarak markayi istenilen noktaya
tasimamiz gerekir. Oncelikle iyi bir vizyon sahibi olmak gerekmektedir. Sistem,
organizasyon iyi sekilde ayarlanmalidir. Uriiniin iyi taninmasi ve fiyatlandirma,

dagitim, servis, tesvik, promosyon konularina 6nem verilmelidir (Ar, 2004: s.9).

Yaratici, yenilikgi, girisimei olmalidir. Yaptigi ise tiiketicisinin goziiyle
bakabilmelidir. Marka kaliteyle esdeger anlam tagimaktadir. Yapilan is ne olursa
olsun, eger bir marka yaratilacaksa, mutlaka iyi diisiiniilmiis olmalidir. Stratejiyi,
markay1 farklilagtiracak giidiileyici niteliklerinin algilanmasini saglamakla yiikiimlii
kilan miisterinin marka kategorisinde konumlandirma ve strateji 6nem tasimaktadir

(Gllbahar, 2011: s. 60).

Markalar konu edinen strateji calismalar1 arasinda gdstergebilim calismalar
da 6neme sahiptir. Bu ¢alismalar pazarlama arastirmalarinda da kullanilmaktadir. Bu
tdr niteliksel pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin iiriin ve marka ile iliskilendirilen
anlamlar1 nasil 6grendiklerini agiklamaya ¢alismaktadir. Markalar, toplumsal ifadenin
diizenlenmesinde ve diger insanlarla iletisime yardimci olmasi nedeniyle tiiketicilerin
kendileri hakkindaki mesajlarin tasinmasinda 6énemli bir ara¢ olma olanagina sahiptir

(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: s.9).

Stratejik yapilanmada kimlik faktorii de onemlidir. Kimlik yapilanmada
sembolik birer kaynak olarak tanimlanan markalarin sembolik anlamlar iki yonden
islemektedir. Bunlardan ilkine bakacak olursak, ilki, digsal olarak toplumsal diinyanin
yapilanmasi agisindan tanimlanan toplumsal sembolizmdir. GlnUmiz tiketim
toplumu degerleri, bireylerin kendilerini ifade etme araglari olarak markalar1 ve

tiiketimi isaret etmektedir (YUkselen, 2000: s.163).
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Kiiltiirel degerler 6zelindeki bir degerlendirmede markanin kiiltiirel anlaminin
bir pargasi olmasi ve bdyle goriilmesi ve kiiltiirel degisimlere paralel giincellesmeleri
gerektigi vurgulanir. Bu sebeple markanin kiiltiirel degerlere sahip olmasi da stratejik

acidan faydalar saglamaktadir (Kurtbas ve Barut, 2010: 5.130).

1.6.2.Liderlik

Markalasma konusunda en 6nemli etkenlerden birisi olarak liderlik kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Kalite kavrami da liderlik faktoriine markalagsma agisindan yon
vermektedir. Miisterilerin kullanim deneyimi kalite konumu ile tutarli degilse imaj
korunamaz. Bu sebeple markalagsma konusunda liderlik etkeninde bazi faktorler
Oonemli bir yerde durmaktadir. Kaliteye baglilik liderlik olma yolunda basarili olmanizi

saglar (Kotler, Armstrong, 1999: s.255).

Zaman i¢inde kaliteye erismek ve korumak zor bir olaydir. Kalite kurum igin
tepe bir Ust diizeye yiikseltilmezse liderlik istegine ulasmak zorlasmaktadir. Ornegin,
Nordstrom, Federal Express, Honda gibi Onemli markalarin misyonlarina
baktigimizda kaliteleri, sirket olarak yaptiklar1 ve davraniglarini tutarli oldugu igin
liderlik seviyesinde kalmak bu firmalar i¢in anahtar yollardir. Bu 6duin vermez yonleri
ve sahte olmamalart liderlik vasfini kurumlara saglamasi agisindan zor bir durum

olmaktan ¢ikmistir (Aktuglu, 2004: s5.56-57).

Bazi donemlerde talepte diigme goriilebilir. Bu durumda liderlik agisindan
pazarlama ydnetimi, diisme nedenlerini ve siiresini tahmin ederek yaratici pazarlama
cabalarina girer. Dlzensiz talep, pazarlama yonetiminin karsilasabilecegi bir diger
talep turudur. Cevreyi etkileme yaklasimi, dis ¢evreyi dikkate almayan ve isletme ile
cevresi arasinda herhangi bir etkilesimin bulunmadigini varsayan yaklagimlari liderlik

faktorini etkilemektedir (Aktuglu, 2011: s.67).
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Cevreye ve miisterilere uyum yaklasimi da liderlik ozelligi ile iliskilidir.
Isletmeler, ¢evrelerine daima hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerine kars: uygun mal
ve hizmet gelistirmeliler. TUKeticiler ise, isletmenin sundugu mal ve hizmeti sunmak
zorundadirlar. Isletmelerin pazar konumlamalari higbir zaman aym degildir. Baz1
firmalar pazar1 etkileme acgisindan lider durumunda, bazi firmalar ise olumsuz
gelismelerden hemen etkilenerek gelirleri diisen kiigiikk pazar paylarina sahip
isletmelerdir. Kotler (1965)’in sirketlerin lider olma yolunda basarili olmasi igin
diisiinceleri bulunmaktadir. Maliyet liderligi adi verilen birinci stratejide, isletme
tiretim ve dagitimda en diisiik maliyete ulagarak daha diislik fiyat sunma avantajiyla
pazar payini arttirabilir. Boylelikle liderlik konusunda gelmek istedigi noktaya kolayca
ulagsmaktadir (Kotler, 1965: s. 43).

Liderlik kavraminda ikinci strateji olarak, mamul bilesiminde ve pazarlama
programinda biiyiik Olciide farklilagtirmaya giderek firmalarla rekabet edilmesi
saglanabilir. Bu stratejinin basartya ulasmasi i¢in igletmenin arastirma-gelistirme,
kalite kontrolii ve pazarlama alanlarinda gii¢lii olmas1 gerekmektedir. Bu strateji ile
firma, rekabette 6ne gecebilmek icin Urlinde, hizmette, imajda rakibe gére farklilik

yaratmaya ¢aligmaktadir (Kotler, 1965: s. 48).

Ugiincii stratejide ise isletme, tiim pazar yerine pazarim bir bdliimiinde liderlik
olma gabalari1 hizlandirmaktadir. Odaklanma adi verilen bu stratejide firmalar
yoneldikleri pazar boliimiiniin ihtiyaglarimi tam olarak saptayarak miisterinin de
tatminini saglamaya calisir. Liderlik ¢alismalarinda basarili olmak icin bu ii¢ strateji
acisindan yapilacak se¢im, isletmenin Pazar konumuna ve olanaklarina baglidir.
Ancak, sadece strateji, pazarda elde edilecek basarida etkilidir. Bu sebeple rakiplerine
liderlik agisindan istiinliik saglamaya calisan firmalarin bu konulara 6nem vermesi

gerekmektedir (Tek, 2006: s.233).
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1.6.3. Yaraticihk

Markalagma kavraminda liderlik ve strateji faktorlerinden sonra yaraticilik
kavrami da 6nemli bir rol oynamaktadir. Duygusal slrecler, tiiketicilerin bes duyu
organi ile algilanmasidir. Tiiketiciler birer kara kutu olarak diisiintildiiglinde firmalarin
rakiplerinden bir adim 6ne geg¢meleri acisindan tiiketicilerin yani hedef kitlelerin

tercihini bilmek gerekmektedir (Lindstrom, 2013: s. 120).

Yaraticilik bu anlamda markalasma agisindan 6nemli bir etkendir. Bu nedenle,
herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi ya da slogani her tiirli
tilkketicide farkl algilamalara neden olmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketici algilama
stireci i¢inde hem kendi psikolojik yapisinin, hem psikolojik yapisinin, hem de
isletmenin ona ilettigi mamul, fiyat reklam gibi uyaricilarin etkisi altindadir.
Pazarlama acisindan yaraticiligin O6nemi istenen imajin ne olacaginin, nasil
yaratilabileceginin belirlenmesi konusunda bizlere fikir vermektedir (Tek, 2006:
5.233).

Yaraticilik disinda inang ve tutumlar ¢esitli eylemlerle sekillenmektedir. Bu
sekillenme satin alma davramisina yon vermektedir. Inang, kisinin nesnelerle ve
diigiincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleridir. Tutum ise, bireyin bazi nesnelere ve
disiincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri olarak tanimlanabilir. Bu agidan
pazarlama yonetimi, satin alma davranis1 ve yaraticilik agisindan tutumlarin etkisini

dikkate almaktadir (Pira Kocabas ve Yenigeri, 2005: s.19).

Inanglar ve tutumlar, daha onceki deneyimlerin bir sonucu olduguna gére,
pazarlama yonetimi, yaraticilik stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul, marka gibi
konulardaki tutum ve inanglari ile s6z konusu degiskenler arasinda diizenli iletigimi
kurmaya 6zen gostermek gerekmektedir. Yaraticilik, marka bilinirligi gibi hem

taninma hem de farkli olma agisindan markaya deger katar (Oliver, 1999: s. 38).
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Yeni bir {iriin igin iki is gereklidir. Ornek verecek olursak eger reklamlarinizda
ya da marka isminizde 6zgiin olmaniz sizi bir adim 6nde olmaniz1 saglar. Yaraticilik
mesaji ¢ekmek igin bir neden sunmali ve anilmaya deger olmalidir. Parkay margarin
kutusunu diisiindiiglimiiz zaman Parkay adin1 margarine baglamakta ve bu esprili
durum diger marka iletisiminden oldukga farkli ama yaratici bir yol izlemektedir
(Gllbahar, 2011: s. 66).

1.7.Basarih Marka Olusturma

Tuketicilerin zihninde marka algis1 olusturma istegi, sistematik ¢alismalari
gerektirmektedir. Bir markanin; bilingli olarak kendini siirekli bir sekilde satin alan ve
satin alim ve kullanimdan dolay1 memnun olan, marka ile gurur duyan tiiketiciye sahip
olmak i¢in ¢ok calismak gerekmektedir. Markanin tiiketiciyle arasinda duygusal,
giiclii bir bag kurmasi ayrica rasyonel acidan da markaya bagli olmasi basarili marka

olusturma agisindan 6nemlidir (Toksar1 ve Inal, 2012: s. 29).

Keller (2008)’e gore, basarili markalagma siirecinin alt1 asamadan olustugunu
ifade etmektedir. Marka bilinirligi, marka performansi, marka imaji ve bunun gibi

markay1 marka yapan etkenler bagarili marka olugsmasinda 6nemli faktorlerdir.
1.Bilinirlik

2.Performans

3.imaj

4.Kanilar

5.Duygular

6.Rezonans

Yukarida belirtilen alt1 faktor basarili marka olusumunun olmazsa olmazlari
arasinda yer almaktadir. Performans, imaj, kanilar, duygular aym alanda karsimiza
cikmistir. Performans ve kanilar markanin rasyonel boyutunu olusturmaktadir. Imaj

ve duygular ise markanin duygusal boyutunu olusturmaktadir. Kani ve duygu
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asamasinin gerceklesmesinde performans ile imajin sinerji etkilesiminin olmasi
gereklidir. Rezonans ise, tiim asamalarin etkilesimi sonucu olusan {ist noktasidir

(Keller, 2008: s.39).

Marka farkindaligi; markanin adi, logosu, karakteri, ambalaj1, sundugu yararlar
ve bicimsel 6zeliklerinin kategori gereksinimi ile birlesimidir. Farkindalik; tanima ve
hatirlama olarak iki unsurdan olusmaktadir. Basarili marka olusmasi agisindan
farkindalik yaratmak firma icin art1 bir etkendir. Tanima; markanin gorsel 6zellikleri
goriildiigli veya bu gorsel 6zelliklere iliskin ipuglar1 verildigi zaman markanin isminin
bilinmesi yoludur. Ornegin, bir markette kirmiz1 ambalajli {izerinde sise resmi olan
bir paket goriildiigiinde tiiketicinin Coca Cola demesine tanima demekteyiz (Ildir,
2005: s.54).

Hatirlama ise, tliketicinin bir {iriiniin islevine ihtiya¢ duydugunda aklina bir
markanin gelmesi durumudur.Diger bir deyisle ifade edecek olursak {iriiniin yerine
getirdigi iglevinin bir marka ile eslestirilmesidir.Markanin hatirlanmasi ayn1 zamanda,
bellekte var olan markaya iliskin bilgilerin ¢agrisim yolu ile ¢agrilmasi anlamina
gelmektedir.Ornegin,bag1 agridig1 igin agr1 kesiciye gereksinim duyan bir kisinin
aklina Novalgin (novalgin agriyr keser ¢agrisimi gelmesidir (Odabast ve Oyman,
2003, s. 146).

Bir kategorinin, belirli kullanim aligkanliklarinin ve nedenlerinin, belirli bir
kullanict profilinin, cesitli gorsel ve isitsel Ogelerin spesifik bir markaya yonelik
cagrisim yapabilmesinin saglanmasi, basarili marka olusturmanin igerisinde yer
almaktadir. Markanin 6gelerinin hizla ve ne kadar kolay taninip hatirlanmasiyla marka
olusturmanin etkili mi yoksa basarisiz oldugu diisiincesi marka olusturma asamasinda

bizlere yon vermektedir (Mazur ve Miles, 2008: s.37).
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1.8.Marka Denkligi

Marka denkligi kavramu ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Aaker (1991)’e
gore, bir iirtin aracilig ile bir kuruma ve o kurumun miisterilerine sunulan degeri
arttiran veya azaltan; bir markanin adia ve sembollerine bagli marka igin aktif ve
pasif varliklar olusumudur. Bir markayr her zaman rakiplerinden ayiran yonler

bulunmaktadir.

Bir markay1 rakiplerinden ayiran, Ustin kilan seyler konumunda olan
varliklarin, marka denkliginin temelini olusturmalar1 i¢in, markanin ad1 ve sembolleri

ile baglantili olmasi gerekmektedir ( Aaker, 1991: s. 34).

Aaker, marka denkligini olusturan varliklarin; marka farkindaligi, algilanan
kalite, cagrisimlar, sadakat, patentler gibi tescilli varliklardan olustugunu ifade
etmektedir. Aaker ayrica belirttigi varliklarin yani sira, tutumun ve finansal degerinde

marka denkligi varliklari oldugu goriisiinii savunmaktadir (Aaker, 1991: s. 35).

Bir markanin tasidigi 6zelliklerin, tiketicilerin marka Uzerinde marka ile
iliskilendirdikleri deger ve inanglarin , ‘marka denkligi’ni olusturdugunu ifade ederek,
marka denkliginin 6ziinii tiiketicilerin algilamalarina dayanmaktadir. Uriine, islevsel
amaci disinda katilan ek degerler marka denkligidir. Cunki marka ile ilgili gesitli
izlenimler, gozlemler, bir markanin gergek islevsel yoniinii yaratmaktadir. Marka
denkligi; markanin fiziksel 6zelligi ile ilgili bir kavram degildir. Marka i¢in, pazarlama
caligmalar1, sadakat, baglilik reklam, promosyon ve bunun gibi ¢aligmalar fiziksel
temelli olmayan tiiketici tarafindan bu sekilde algilanan kavramlardir. Bigimsel ve
iceriksel ozellikleri ile birbirine benzer iirlinlerin ¢ogaldig1 giiniimiiziin yogun rekabet
cevresinde, bir markanin diger markadan farklilasmasinda etkili bir yol izlemektedir
(Mazur ve Miles, 2008: s.31).
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Marka denkliginin 6nemli finansal getirileri vardir. Markanin halka arzi
gerceklestirmesine taniklik etmesine yardimci olmaktadir. Bir markanin ¢ikardigi
menkul degerlerin talep gérmesi igin, 0 markanin gii¢lii bir denkliginin olmasi gerekir.
Giicli denkligin getirecegi itibar, menkul degerlere istek yaratarak piyasa degerini en
iist noktaya ¢ikarabilir. Tiiketicilerin bir markaya ait olan algilamalari ile ilgili hisler
ve diislinceler marka tercihi seciminde etkilidir ve bdylelikle marka denkliginin

onemini ortaya koymaktadir (Ciftci ve Cop, 2007: s.35).

Marka denkligi ile ilgili yapilan arastirma sonuglarinda bazi verilere
ulagilmistir. Arastirmada Coca Cola ve Pepsi Cola’ya yonelik tat testi, tiketiciler
tarafindan marka hem goriiniirken hem de goriinmezken yapilmaya calisilmistir.
Deney sirasinda, beyindeki degismeleri gosteren islevsel manyetik rezonansli
goriintiileme teknigi kullanilmistir. Bunu yapmadaki amag ise, tlketicilerin ne
denediklerini bildikleri ve bilmedikleri halde tercihi sadece duyusalliga bagl (icecegin
tatliligl) baglaminda gergeklestiginde beynin degerlendirme yapan ventromedial
prefrontal korteks alaninin aktiflestigi gortilmektedir. Bu iki alan ise, duygu ve

etkilenme dogrultusunda gergeklesen davranisi gostermektedir (Kotler, 1999: s.46).

Gunlimize bakacak olursak, marka denkligi ile ilgili kabul géren gorisler
vardir. Buna gore; marka denkligi, tiiketici algisinin yani sira finansal dayanaga da
sahip olmalidir. Bu goriigiin 6ciilerinden Moran (1991) ‘a gore, tiiketicilerin marka
tercih ve kararlarin1 belirleme disinda, isletmelerin mevcut ve gelecekteki gelir
potansiyellerini etkileme agisindan da anlam ve dneme sahip oldugunu belirtmektedir.
Kapferer(1998)’in de marka denkligi ile ilgili bir goriisii bulunmaktadir. Marka
denkligi, isletmelerin potansiyel getirilerinin énemli oldugunu tezini savunmaktadir.
Gergekten giiniimiizde de ve geg¢miste de giiclii markalar firmalara 6nemli gelir
kaynaklart olmuslardir bu sebeple marka denkligi de yukarinda yazilmis olan

ifadelerden anlasilacagi tizere 6nemli bir konuma sahiptir (Kapferer, 1998: s 21).
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1.9.Marka Ile Tigili Kavramlar

Marka ve markalagma sirketler i¢in oldugu kadar tiiketiciler igin de 6nemli bir
noktada yer almaktadir. Markanin avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Markay1r marka yapan ozellikler bulunmaktadir. Bu sebeple marka kisiligi, marka
duygulari, marka sadakati, marka c¢agrisimlari, marka ismi, marka farkindaligi gibi

marka ile ilgili basliklar1 inceleyecegiz (Aaker, 1991: s.44).

1.9.1.Marka Kisiligi

Marka kisiliginin kisilik kelimesine bakacak olursak eger ‘kisilik’kelimesi
etimoloji olarak Latince maskelemek, gizlemek anlamina gelen ‘persona’ kelimesine
dayanmaktadir (Furnham ve Heaven, 1999: s.1). Kisilik kavrami Mowen (1995)
tarafindan soyle agiklamistir; her bireyin yasam durumunu irdeleyen, duygular1 ve

diisiinceleri kapsayan farkli davranis modelleri olarak aciklamistir.

Tuketicinin bir markaya insan 6zelliklerini yakistirmasini saglamak, ¢ok kolay
olmamakla birlikte bunun zaman alic1 ve geri doniisiimiiniin kolay elde edilmedigini
aciklamaktadir. Aaker, 1995 yilinda marka kisiligi ile 1ilgili bir c¢alisma
gerceklestirmistir. Yapmis oldugu calismada marka kisilik 6l¢egi gelistirmis ve herkes
tarafindan bilinmekte olan 60 marka temel alinarak 114 kisilik 6zelligi sorulmustur.
Bu ¢aligma sonucunda markalarin da insan gibi 6zelliklere sahip oldugu gozlenmistir

(Kadibesegil, 2007: s. 66).
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Tablo 1.3. Marka Kisilik Olcegi

BOYUTLAR OZELLIKLER ORNEKLER
Samimiyet Miitevazi KODAK
Ddarust
Haysiyetli NESTLE
Neseli,Canli
Seckinlik Ust Sinif MERCEDES
Alt Simif LANCOME
Yeterlilik (Ustalik) Guvenilir CNN
Zeki
Basarili IBM
Sertlik Erkeksi MARLBORO
Getin NIKE
Coskulu Cesur BENETTON
Heyecanli
Coskulu DIESEL

Kaynak: (Aaker, 1995: 5.38)

Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi 6zelliklere sahip oldugu konusunda
Uztug (2003) da ayn1 goriistedir. Uriinle ilgili 6zellikler, tiiketiciler agisindan faydali
olmasina teskil eder. Marka kisiliginin sembolik bir islevi bulunmaktadir. Boylece yas,
cinsiyet, marka, sosyo-ekonomik simif gibi ¢esitli degerlendirmelerden
gecebilmektedir (Uztug, 2003: s. 41).

Insanlarin nasil karakterleri kisilikleri var ise markalarinda kendine &zgii
karakterleri ve kisilikleri vardir. Marka kisiligi markaya deger katan bir yondiir. Marka
kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglayan, 6nemli bir kavram olarak
bilinmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
Ozelliklerine, duygulara, algilara sahip oldugu gibi diisiincelere dayanmaktadir.
Boylelikle mark, yas, toplumsal, ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi, sicak, soguk, neseli, ilgili, heyecanl gibi baz1 6zelliklerle

adlandirlabilir. Ornegin, Mercedes markasi igin giivenilir, Porsche markas1 icin
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havali, Coca Cola igin soguk icecek gibi, insanda bulunan 6zellikler markalarla da
iliskilendirilebilinir (Hatch ve Schultz, 2011: s.76).

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugsmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut iiriin
ozelliklerini (6zgirliik, farklilik, genglik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise dissal somut {liriin oOzelliklerini (uzun Omiirliiliik, dayaniklilik,
kullaniglilik, kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel
ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en

onemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Toksar1 ve inal, 2012: s. 25).

Tiketiciler kolaylikla markalar1 bazi tinlii kisilerle ve kendileri ile iligkili
olarak diisiinebilmektedirler. Insan ve marka kisilikleri benzer bir kavramsallastirmay1
paylasabilmelerine ragmen islevsel yonden farklilastirmaktadir. insanlar arasinda bir
insanin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, o kisinin davranislari, inanglari, tutumlart,
dig goriiniisli, demografik 6zelliklerine bakilarak karar verilmektedir (Cabuk ve Orel,
2008: s.114).

Bir marka i¢in tamimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi; her gecen gun birbirine benzer ve birbirine
rakip olan iirlinler piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden
ayrran tek faktdrdiir. Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren (ya da / hatta ona
bagimli olan) satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketici ile gerekli olan
duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan etmendir. Ugiincii olarak; yogun
bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklamini devam
ettirir ve kolay taninmasina yardimci olmaktadir. Marka kisiliginin agiklanmasi
amaciyla bireylere 0zgii kisilik betimlemeleri kullanilmakta, ancak bireylerin
niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerden (yas, cinsiyet gelir, sosyal sinif)
daha genis bir anlam tasimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol,
aktarimlar, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Toksart ve
Inal, 2012: s. 25).
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Marka kisiligi, tliketici ile marka arasinda insani bir iligki kurmanin yani sira,
markanin yarara dayali dzelliklerini belirtmek anlaminda oldukca etkilidir. Ornegin;
Marlboro’nun mago, cesur ve siirekli Ozgiirlilk arayisi simgeleyen bir kisiligi
bulunmaktadir. Bu nedenle markanin da belirtilen 6zelliklere sahip oldugu
disiiniilmektedir. Tiketicilerin bir markanin kisiligine iliskin tanimlamalari, markaya
yonelik algi ve tutumlarin yansimasi olarak ifade edilmektedir. Tuketiciler, kisiligi
olan bir markay1 kullanarak, mevcut kisiliklerini, kendisinde arzu ettigi, kendisinde

olmasini istedigi 6zellikleri, sectigi ve kullandig1 marka ile yansitmaktadir (Toksar1 ve

Inal, 2012: s. 25).

1.9.2.Marka Duygulan

Insanlarin kisilikleri, karakterleri oldugu gibi onlar1 digerlerinde ayiran ve en
onemli ozelliklerinin basinda gelen duygular1 bulunmaktadir. Markalarin da insanlar
gibi duygular1 vardir. Markalar da duygulara sahiptir. Markalar1 tercih etmemizin
sebepleri arasinda markalara besledigimiz duygular 6n planda yer almaktadir

(Aytuglu, 2004: 5.22).

Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu hissi ve goriisleri ‘marka duygusu’
olarak ifade edilmektedir. Tiketicilerde marka duygusu olustugu zaman, mantiksal
diistincelerin yerini, duygusal cagrisimlar almaktadir. Duygusal c¢agrisimlar ve
animsamalar genelde somut olmak yerine soyut olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Duygusal deneyimlerini giindeme getirme ve Sosyal degerlere atifta bulunmak,
duygusal ¢agrisimlar igerisinde yer almaktadir (Pelsmacker ve Quens 1997: ss.121-
123).

Marka duygularinin = siniflandirilmast  hakkinda baz1 farkli  goriisler
bulunmaktadir. Marka duygular1 hakkinda yapilan literatiir ¢alismasinda Grant ‘in

diisiincesine yer verilmektedir. Marka, tiiketicilere geleneksellik tabanli duygular
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animsatir. Bu duygulari kendi iginde; aliskanlik duygulari, gosterisli duygular, liderlik

duygusu ve kuruculari olmak tizere ayirmak miimkiindiir (Aktuglu, 2011: s.45).

Marka duygularinin i¢inde aligkanlik duygusu yer almaktadir. Markanin belirli
bir zamanin ve alanin vazgecilmez parcgasi olarak goriildiigiinii ifade etmektedir.
Marka ile ilgili bilinirlik, essiz tasarim, markay: tiiketiciye ulastirma sureci, gunlik
yasamin ve geleneklerin bir parcast olmak aligkanlik duygusunu arttirmanin
yollarindan biridir. Kahve igecek sektdriinde Ginlti marka olan Starbucks markasinin
tilketiciye ulasma yolu her zaman kendisini arkadas bir marka, gine kahve ile

baslamayi hissettirmek 6nemli marka duygularina 6rnektir (Elitok, 2003: ss 95-96).

Marka duygular i¢cinde nostalji duygusu, simdi duygusu, takvim duygusu
liderlik duygusu gibi 6gelerde yer almaktadir. Nostalji duygusuna bakacak olursak
eger, gegmis donemde yasanilan olaylardan buginde etkilenmek, 6zlemle anma gibi
duygular bizi markaya yakinlagtirir. Simdi duygusu yaratan markalar ise, temel
Ozelliklerini; yeni anlamda farkli olmak, devam niteliginde olmak gibi 6zelliklerle

yeni ve simdi duygusunu tiketiciye ulagsmayi hedefler (Tosun, 1990: s.13)

Takvim duygusuna bakacak olursak ise, tarthe damga vuran bazi markalar
bulunmaktadir. Spesifik zamansalliga ait marka duygularinda, y1l, tarih, guiniin saatleri
gibi belirli zaman dilimi, kilturel takvimle ilgili vurgulamalar ve ritiiel seyler yer
almaktadir. Lider marka duygusunda ise, bazi belli basli alanlarda lider olarak bilinen
baz1 markalar kendisini tiiketiciye yakin duygularda hissetmesini saglar. Ornegin tinli
Fransiz markasi Channel, kurucusu Coco Channel’in kisiligi gibi (karizmatik, lider,

guclu) o6zellikleri markaya yansitmiglardir (Tosun, 1990: s.14)
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1.9.2.1.Marka Sadakati

Marka sadakati genel anlamiyla markanin 6nemli hatlarinda birisidir. Aslinda
markanin satin alinmasini saglayan, markaya olan baglilig1 arttiran, sirdiren bir
kavramdir. Marka sadakati, genel anlamiyla, belirli bir markadan memnun kalan
tiketicilerin, aym1 markayr tekrar satin alma isteginin Olglilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Marka sadakati i¢in sadece bir markay1 satin almak ile esdeger
tutmak ayni anlamda degildir. Bir markay1 tekrardan satin alma, sadakatin yani sira

rutin bir sekilde satin almanin da uzantisi olabilmektedir (Biong, 1993: s. 23).

Marka sadakatini sadece bir markay1 6zellikle hizl tiiketilen ve kolayda mal
niteligine sahip olan iirlinlerde, tiiketiciler belirli bir markaya baglanmadan ayni
markalar1 satin alma egilimine sahip olabilirler. Marka sadakati ile ilgili gesitli
arastirmalar vardir. Cesitli arastirmalardan ortaya ¢ikan sonuctan anlasildigt iizere,
markaya duygusal bir baglamda baglanma gergeklestigi takdirde, marka sadakatinin

kendiliginden gerc¢eklestigini gézler 6niine sermektedir ( Belch ve Belch, 1998: s. 10).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin giiclii olarak
sergilenmesi denilmektedir. Markaya iliskin bilgilere baktigimizda, tlketiciler Grlinle
ilgili duygusal baglar gelistiginde markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel
rol oynamaktadir. Tuketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler animsamas,
algiladig1 ve animsadigi bu 6zelliklerden etkilenmesi, 0 markaya duyulacak sadakatin
artmasma neden olmaktadir. Gili¢lii bir marka olmak i¢in miisterilerinin, hedef
kitlesinin kendisine bagli ve sadik kalmasi ic¢in elinden geleni yapmasi oldukca

onemlidir (Biong, 1993: s. 23).

Giliniimiizde her isletme, sahip oldugu marka icin sadik ve giiclii bir tiiketici
yaratma ¢abasi i¢inde yer almaktadir. Marka sadakati, son donemlerde tek bir marka
kullanim1 yerine, markanin satin alinma ve kullanim siklig1 agisindan da ele

alinmaktadir. YUksek marka sadakati, kategoride sadece tek bir marka kullanilmasini
41



aciklar. Bir tiiketicinin bir markay1 tekrar satin almasinda etkili olan iki giidii
bulunmaktadir. Ik giidiiyii agiklayacak olursak, tiiketicinin belli bir teklifinden
sagladig1 yarar; ikinci giidii ise, tiketicinin belirli bir markaya yonelik duygusal
baglilig1 seklinde nitelenmektedir (Cakirer, 2013: s. 20).

Sekil 1.6. Marka Sadakati

[ Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi

Ticari Avantaj

MARKA
SADAKATI

Yeni Miisteriler Cekmek

[

e Marka Bilinirligi Yaratma
e Yeni Miisteriler i¢in Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani ]

Kaynak: (Aaker 2007, s.63)

Miisteri tabaninin marka sadakati ¢ogu zaman, bir markanin 6zvarliginin
temeli, ana maddesidir. Miisteriler bir markaya karsi kayitsiz ise, aslinda marka ismine
pek az ilgi gostererek, ozellikler, fiyat uygunluguna gore satin aliyorsa, 6z varlik
muhtemelen pek fazla hissedilmektedir. Diger taraftan ise, Gistiin farkl 6zellikler, fiyat
ve uygunluga sahip rakip firmalarin olmasia ragmen markay1 satin alma ¢abasinda
iseler, markanin belki de, semboliiniin, reklamlarin, sloganlarinin biiytik 6zelligi
bulunmaktadir. Uzun zamandir pazarlamada merkezi bir planda yapitasi olan marka

sadakati, bir misterinin markaya olan bagliliginin temel Olgiitlerinden birisidir

(Jacoby ve Chesnut, 1978: s. 507).
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Marka sadakati arttik¢a, miisteri tabaninin rakip firmanin iirettiklerine karsi
olan ilgisi azalir. Marka 6z varhiginin acik¢a gelecekteki kazanglara dogru bir
gostergesi diyebiliriz. Ciinkii marka sadakati dogrudan gelecek satis i¢in 6nemli bir
getiri saglamaktadir. Marka sadakatine iliskin tanimlarda da tutumsal ve davranigsal
tanimlar bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal yonii, satin alma fiilinin tekrarlanmast,
tutumsal, yani duygusal yonii ise, satin alma durumu gergeklesmese bile, markaya

kars1 duygusal baglanma seklinin gerg¢eklesmesidir (Clice, 2000: s.21).

1.9.2.2.Marka Cagrisimlari

Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli bir etken olarak
goriilmekte ve bu 6l¢giide rol oynamaktadir. Bu tarz durumlarda, tiikketicinin markay1
satin alma kararinda olumlu etkiler saglamaktadir. Cagrisimlar, tiketicinin zihninde
markay1 konumlandirmasina, satin almasina ve marka sadakatinin olugsmasina biiytik
katki saglamaktadir. Bundan dolay1 ¢agrisimlar, hem tiiketiciler a¢isindan hem de
isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tilketicinin
zihninde marka hakkinda bir¢ok kez ¢agrisim bulunabilir. Bu cagrisimlarin deger
olusturabilecegi c¢esitli yollar bulunmaktadir. Bunlar, asagida yazan maddeler ile

aciklanmaya ¢alisilmistir (Sahin, 2007: s.22).

Bilginin Hatirlanmasina Yardimcir Olma: Cagrisimlar, marka ile ilgili ayrintilart
Ozetlemek agisindan oldukga yararli bir yol izler. Aksi bir durumda, biitun bilgiyi en
ince detayina kadar hatirlamak ve bunu uygulamaya gecirmek, tiiketici i¢in zor bir
durumdur. Ornegin, Mercedes markast igin biz tiiketicilerin diisiindiigii, aklina gelen
bir tanim bulunmaktadir. Mercedes markasinin diisiindiigiimiizde aklimiza ilk gelen

kelime bize liiksliik ¢agrisimi yapmaktadir (Keller, 2003: s.19).

Farklilastirma: Kalite, fiyat, teknolojik yonden iistiinliik, garanti siiresi gibi konularda
tilkketicinin zihninde marka ile ilgili bir konumlanma olugmaktadir. Farklilagtirma

markayi, rakiplerine kars1 Gistlinliik silah1 olarak kullanmaktir. Boylece marka adinin
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hatirlanmast ve diger markalardan farklilagmasinin saglanmasina yardimci olur

(Uztug, 2003: 5.32).

Satin Alma Sebebi: Hepimizin bir iirlinii, esyay1 satin alirken sebeplerimiz vardir.
Kimi zaman gerekli oldugu i¢in, kimi zaman ise sirf istedigimiz i¢in iirlinii ya da esyay1
aliriz. Markay1 satin almak ve kullanmak i¢in markalar bizlere {iriinle ilgili yararlar
ve neden almamiz gerektigi hakkinda ¢agrisim olusturmaya ¢aligirlar. Bu sebeple
cagrisimlar, satin alma karar1 ve markaya sadakat agisindan 6nemli bir temel olusturur.
Ornegin Mercedes marka bir aracimz varsa kendinizi toplumda iist seviye olarak

gormektesiniz (Uztug, 2003: s.33).

Pozitif Tutum ve Davranis Olusturma: Markalarin yapmis oldugu pazarlama
calismalari, reklamlar bunun gibi faaliyetler tiiketicide olumlu duygular yaratmaktadir.
Bu olusturulan duygular ve ¢agrisimlar, marka ile ilgili bir pozisyona getirilmektedir.
Bu nedenle tiiketiciye hos, Sicak ve samimim gelen sloganlar, yazi karakterleri

kullanilabilir (Altan ve Engin, 2004: s. 357).

Marka ile Yeni Uriin Arasinda Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka ismi ile yeni
iirlin arasinda tiiketiciyle marka arasinda temel iligski olusmasina sebep olmaktadir.
Clnkii, marka ismi ile tiiketici diger tiriinlere kars1 da ilgi duyabilir (Altan ve Engin,
2004: s. 358).

Marka c¢agrisimlart hakkinda bazi tanimlar yapilmistir. Tanimlara bakacak
olursak, tiiketiciler i¢in markanin anlamini iceren ve belleklerinde yer alan marka ile
ilgili bilgi alanina bagh olan markayla ilgili ifadelerdir (Keller, 1993: s. 3). Aaker ise
(1991) marka ¢agrisimi hakkinda su ifadede bulunmustur; ‘tiikketicinin belleginde
marka ile ilgili baglantili olan her sey’ olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991: s. 109).
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Marka ¢agrisimlari, gerek marka agisindan gerekse marka yoneticileri
acisindan biliylik Oonem tasimaktadir. Marka yoneticileri agisindan su yoOniiyle
onemlidir. Clinkii, pazarlama ¢alismalari, rekabet ortaminda markalarini rakiplerden
One tagima istegi marka ¢agrisimi konusunu 6nemli bir noktaya getirmektedir. Marka
cagrisimini Keller(1998) da, tiiketicinin zihninde markayla iligkilendirdigi ve tiiketici
acisindan markayla ilgili bir anlam ifade eden bilgilerin tamami diyerek tanimlamaya
calismustir. Keller’in yapmis oldugu bu ¢alismada, marka ¢agrisimi, 6zellik, yarar ve

tutum olarak ti¢ boliimde siniflandirmistir (Arnold, 1993: s.45).

Ozellik kavrami ile bir markanin ana hatlarini, fayda kavranu ile, markanin
fonksiyonel, islevsel yoniinii, ve tutum kavrami ile de tiiketicinin bir markanin
tamamini inceleyecek sekilde analiz etmesi ve marka hakkinda bilgi sahibi olmaya
calismasini saglamaktir. Bu sebeple marka ¢agrisiminin, tiiketici davranislari tizerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayrica tiiketici temelli marka degerini
olusturan, bilinirlik ve markanin ¢agrisim boyutunu tek bir yonde ifade etmislerdir

(Millman, 2012: s. 169).

Son olarak ise Bas ve Aktepe (2006), markay1 ¢agristiran unsurlarin sadece
sozel ifadelerden degil, ayni zamanda gorsel iletisim tanimlarmin da marka
cagristmina olumlu katki yaptigimi aciklamislardir. Bunu yam sira bir marka igin
birden fazla ¢agristimin olmasi, birden fazla marka cagrisiminin tiiketici agisindan,
tiiketicinin hafizasini gii¢lendirecegini ve bdylece beyinde ulagmasi gereken noktaya

varmasinda etkili oldugunu savunmuslardir (Ovali, 2005: s. 118).

1.9.2.3.Marka Ismi

Marka ismi markanin hatirlanmasini, bilinirligini saglamas1 agisindan oldukg¢a
onemlidir.Marka isminin kisa, net anlagilir, etkileyici olmasi1 marka agisindan olumlu
duygular yaratir.Bu yonden isim, tlketicilerin zihninde Uriin ve marka ile ilgili ilk

bulugmada baglant1 kurmaya yarayan 6nemli bir unsurdur. Marka ismi, tliketici yani
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hedef kitle ile iletisim kurma agisindan oldukga etkili bir yoldur. Ciinkii dogru bir
ismin fark edilmesi ve miisterinin beynine kolayca yerlesmesi ¢ok kisa siiredir

(Frankel, 2004: s. 19).

Bir marka isminin belirlenmesi icin 0Oncelikle, markanin konumlandirma
amacini, Olusturmak istedigi cagrisimlari, imaji ve marka ile iiriiniin nasil iligkili
oldugu, hedef kitlenin ne istedigini bilmek gerekmektedir. Marka ismi alternatifleri
cogaltilmali, sonra arasindan isim secilmelidir. Markayla anlami olmayan,
bagdagsmayan isimler elenmelidir. Marka isminin 6zellikle marka farkindalig,
farklili@i yaratmasi yoniiyle marka ismi ¢ok Onemlidir. Bir ismin amaglari
gerceklestirmesi icin sahip olmasi gereken genel Olgiitler, sdylenme ve akilda kalma

acisindan oldukga biiyiikk 6neme sahiptir (Frankel, 2004: s. 20).

Bir marka isminin kisiler a¢isindan anlam tasimasi i¢in o kelimenin dncelikle
tilketiciler tarafindan anlaminin bilinir olmasi gerekmektedir. Kisilerin zihinlerinde
cesitli tanimlar, kelimeler, bilgi hafizasi bulunmaktadir. Ornegin, mutfakta ev
hanimlar1 bile baharatlik takimlarinin iizerine isim yazarlar. Markalar1 da bdyle
diigiinebiliriz. Marka isminin kolay, hatirlanir olmasinin yani sira tanidik ve bilindik
olmast da gereklidir. Belki de en 6nemli sey marka ismi tercihidir. Diger bir ifadeyle
marka isminin tanidik olmasi, o isme anlamlar yiiklemek, tiiketici agisindan zihinsel

kafa yormayi azaltir (Tek, 2006: s. 300).

Ormek verecek olursak eger, tiketici Koton veya Batik isimlerini tasiyan
markalar1 gordiigli zaman, bu markalarin reklamlar1 hakkinda ya da isimleri akilda
tutmada zorluk yasamazlar. Cunkl bu marka isimleri, tiiketici aligveris yapmasa da
tiketicinin zihninde mevcuttur. Ancak bu isin marka ¢agrisimi olusturma agisindan
basaril1 olabilmesi i¢in o ismin mevcut bilgi hafizasinda yer almasi tek basina yeterli
degildir. Bu konuda Keller, Aperia, Georson gibi yazarlara goére, tam basar1 igin

zihindeki, bellekteki isme ait markanin yaratmak istedigi anlam ile tiiketicinin
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zihninde ayni diistince paralellik gostermektedir (Keller, Aperia, Georson, 2008: ss.
137-139).

Marka isminin iginde bulundugu durum, iriin sinifin1 yansitmasi, markanin
irlin ile ilgili farkindalik olusmasini saglamaktadir. Fakat, isim iiriin sinifi ile fazla
ifade edildiginde markanin baska {irlinleri ile genis yelpazeye agilmasi zordur.
Markaya ait Grinlin rasyonel ve duygusal islevini genel olarak ifade eden isimlerdir
(Keller ve Aperia Georson, 2008: ss. 137-139).

1.9.2.4.Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka ile ilgili birgok tanim, 6zellik bulunmaktadir. Marka farkindaligi, marka
cagrisimi ile karistirilabilmektedir. Markayr marka yapan 6nemli diger 6zelliklerden
birisi olan marka farkindalig1, markanin tiikketicinin algisinda sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanmasini icermektedir. Farkindalik
Uztug’a gore de markaya dair algilamalarm, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul
niteliginde yer almaktadir. Farkindaliklar bazi oOl¢iimlerde kullanilan marka

farkindalig ile ilgili baz1 diizeyler bulunmaktadir (Kirdar, 2003: 5.128-130).

Marka farkindaligr ile ilgili diizeyler bulunmaktadir.Bunlar sirasiyla soyledir;
Tanmirlik (A markasini hi¢c duydunuz mu?)

Hatirlama (Hangi giyim markasin1 hatirliyorsunuz?)

Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

Marka baskmlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

Marka kanisi-brand opinion (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)
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Marka farkindaliginin kapsadigi bazi alanlar vardir. Bu temel alanlar ve
kavramlardan biri olan marka taninirligi ise tiiketicinin markay1 kategorize etmek igin
yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklayabiliriz. Marka taninirligi, markanin
renk, Olci, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de icermektedir. Markanin
tiikketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve hatirlanma disinda farkindaligin diger
iki dizeyi, marka mesajina bagli olarak tiiketicide olusmus olgulardir

(www.referansgazetesi.com).

Marka farkindaliginin diger adi marka bilinirliligidir. Bir markanin tiiketici
zihnindeki diisiincesini yansitan bir kavramdir. Bir markay1 tanimadan hatirlamaya,
tiketici zihninde akla ilk gelmesinden yaygin olmasi yoniiyle, tiiketici tarafindan
cesitlilik ~ gosteren  farkli  hatirlama  Olgegidir. ~ Aaker(1990)  marka
farkindaligini(bilinirligini), markanin tiiketici zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi
sonucu aldig1 yer olarak ifade etmistir. Aaker, 1991 yilinda da marka farkindalig:
hakkinda bazi aragtirmalar yapmistir. 1991 yilinda yapmis oldugu c¢alismada, marka
farkindaligini ‘potansiyel bir alicinin o markanin belirli bir iiriin kategorisinin iiyesi

oldugunun farkinda olmasi veya animsamasi’ olarak bizlere ifade etmistir (Aaker,

2007: s. 76).

Aaker(1991) yilinda marka farkindaligi ile ilgili bir ¢alisma gergeklestirmistir.
Marka farkindaligi(bilinirliginin) deger olusturma kosullarini sekilde bizlere acikga
belirtmistir (Aaker, 1991: s. 77).
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Sekil 1.7. Marka Farkindaliginin / Bilinirlig¢inin Deger Olusturma Kosullar

Saglamlik /
Baglilik

Aginalik ve
Hoslanma

Marka Farkindalig: / Bilinirligi

Markanin Tiiketici
Tarafindan Satin
Alinmasi

Cagrisimlarin
Roli

Kaynak (Aaker , 1991: s.38)

Sekilde de ifade edildigi gibi ¢agrigimlarin rolii, tiiketicilerin marka bilinirligi
hakkinda bilgiye sahip olmalarina ve markaya tanidik bir his beslemelerine etki eder.
Tiiketicilerin markadan bekledigi memnuniyetin karsilanmasi, hoslanmalari
durumunda markay1 tercih etmeleri olduk¢a kolay olacaktir. Keller(1998) ve
Cipli(2008) de Aaker ile benzer goriislere sahiptirler. Marka farkindaliginin, tlketici
zihninde marka unsurlarini olusturan marka isminin, logosunun, sembollndn,

markanin giicii ile iligkide oldugunu belirtmislerdir ( Cipli, 2008: s.22).

1.9.2.5.Marka Vaadi

Gilinlimiiz diinyasinda, tutundurma harcamalarina biiyiik 6lgekli biit¢e ayirma
ve bu sayede gii¢lii markaya sahip olma duygusu oldukga fazladir. Bu nedenle marka
olusturmak ve markaya deger katmak, firmalar ve isletmeler i¢in uzun zamanh bir
planlama siirecinin baslangicinin olusturmaktadir. Marka vaadi olusturmanin marka
olusturma siireci ile etkisi iliskisi bulunmaktadir. Marka vaadi, tiiketiciler agisindan
blyilk 6nem tasimaktadir. Marka vaadi yaratmak kolay bir is degildir (Mucuk, 1986:

5. 180).
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Marka vaadi olusturmak, Kurumsal agidan zorluklar yaratan, stratejik ve
taktisel zorunluluklar1 i¢inde barindirir. Temel mecburiyet, taktiksel programlarin
gelistirilmesi ve koordinasyonuna yol gosterecek bir marka kimligine sahip olmaktir.
Bu kimlik, iyi tanimlanmis bir temele sahip olmalidir. Marka vaadini 6zellestirmek
icin, kismen kimsenin bu gérevden dolayr sorumlu olmamasi nedeni ile ¢ogunlukla
cok az bir emek verilmektedir. Marka vaadinin diger 6nemli bir kism1 da yaratilan
markanin, organizasyonun bir gorevi bulunmaktadir. Marka vaadinin satin alma
davranisi i¢inde siirekli olarak ayni markayi tercih etmesi rekabet ortaminda markalar
icin hos bir durum degildir. Bu nedenle markalarin birbirlerinden 6zgiin, farkli,

tilketicinin belleginde kalici izler birakmasi gerekir (Mucuk, 1986: s. 181).

Pazarda basaril1 bir konumlandirma elde etmek i¢in, bir marka tiiketicilere ilgi

cekici ve zorlayicer gelen farklilagtirilmig faydalar: vaat etmelidir.

Faydalar; fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir. Bir
fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka diisiinemeyiz. Bir otobiis firmasi sizi
bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir bagkas1 emniyetli gotiirmeyi, digerleri hizli ya da
tam zamaninda gotiirmeyi, konfor i¢inde gdtlirmeyi, yolda iyi hizmet vermeyi vaat
edebilirken bir baskasinin vaadi sizi sevdiklerinize kavusturmak gibi ¢ok daha
duygusal bir yarar olabilir. inanilir olmak i¢in, marka vaatlerini destekleyici mecburi

kanit noktalar1 olmali (Lindstrom, 2013: s. 120).

Bir marka vaadi;
+ Onemli miisteri ihtiyaglarini hedef almall,

» Kurumun giiclii yonlerini daha da guglendirmeli /artirmali,

* Farklilagma ile rekabet¢i bir avantaj saglamali,
« Her tlr organizasyonel karar, sistem, hareket ve sureci yonetmeli,
onculik etmeli,

* Kurumun tlim {iriin ve hizmetlerinde kendini agik¢a ortaya
koymalidir.

50



Vaadi gelistirmenin amaci rekabet avantaji saglamaktir. Uriinden tasarimlara,
dagitimdan iletisime, tim pazarlama faaliyetleri, temel ve gucli bir marka vaadi
lizerine insa edilmektedir ve bu entegre olarak yiiriitiildiigiinde gorevdeslik dogmakta
ve marka daha da gucli hale gelmektedir. Bu anlamda sureklilik olmazsa olmaz
kosullardandir. Tiiketici ihtiyaglar1 tam olarak kavranmali ve bu dogrultuda,
tilketicinin markayr tercih etmesini saglayacak giicli bir vaat sunulmalidir

(Sabuncuoglu, 2010: s. 100).

Aslinda marka vaadi, firmaya iirlinlerinin karindan daha fazla deger katmak
i¢in gelistirilir.Rakipler somut riin vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka
vaadini taklit edemezler ¢iink o,tlketicilerin zihinlerinde secimlerini markadan yana

yapmalarini saglayan en kalici 6zelligidir (Okay ve Okay, 2013: s. 344).

Marka vaadinin ger¢eklesmesi i¢in, markanin anlamimin ve taniminin iyi
yapilmasi1 gerekmektedir. Marka, gucli marka olmak i¢in marka ile ilgili iligkili
kavramlara 6nem vermelidir. Ornegin, markanin Kisiligi, karakteri, taninirlig,
reklamlar, sloganlar, garanti ve bunun gibi markay: ilgilendiren olgular marka
vaadinin dogru bir sekilde ger¢eklesmesine yardimci olmaktadir (Okay ve Okay,
2013: s. 345).

1.9.2.6.Marka Oykiisti

Giinliimiiz diinyasina baktigimiz zaman marka yaratmak zor bir olaydir. Marka
yarattiktan sonra da markanin varligini korumak ve siirdiirmek bundan daha da zordur.
Her markanin bir dogus oykiisii, kurulma oykiisii bulunmaktadir. Unlii motosiklet
markas1 olan Harley Davidson’un Oykiisiine bakarsak eger marka bagliliginin en iist
diizeye ulastigin1 goririz. Marka sadakatinin bir bagka O6l¢iisii, marka sadakatidir.
Dinyadaki en yiiksek marka bagliligina sahip Harley Davidson, en guzel ddvmelere
de 6rnek olmustur (Aydede, 2007: s. 44).
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Bircok Harley kullanicisi, dovmeye sahip olmayanlar bile Harley markasini
hayatlarinin 6nemli bir parcasi olarak gorirler. Demek oluyor ki yukarda marka
kimligi kavraminda agikladigimiz gibi marka kimligi, tliketiciler agisindan oldukca
etkilidir. Harley-Davidson bir motosikletten daha fazlasidir diye diisiinen tiiketiciler,
bunun bir tavir, deneyim, heyecan, hayata bakis tarzi olarak benimserler. Harley
Davidson miisterileri, Harley kiyafetleri giyerek de kendilerini ifade etmektedirler
(Aydede, 2007: s. 45).

Harley-Davidson marka kisiligi kavrami sinirlayict toplumsal giyim ve
davranig tarzlarindan siyrilmak isteyen mago, Amerika’y1 seven, 0zgiirliigli arayan
birey gibi tanimlamalar bu markay1 kullanan hedef kitleyi tanimlamaktadir. Harley
kullanma deneyimi, veya Harley kiyafetlerini giymeden dogan cagrisim bazi
tiketicilerin kendisini anlatma yoludur (Ustakara, 2014: s. 225).

1.9.2.7.Marka Konumlandirma Kavram

1960 ‘I yillarin sonlarinda rekabetin yogunlagsmasi nedeniyle, drln ve
markalar arasinda onemli farklarin kalmamasi, isletmelerin kendi markalar1 ile
rakiplerinin markalar1 arasinda somut ve soyut farkliliklar yaratma cabalarina
girmelerine neden olmustur. Bu tiir arayislarin yogunlastigi donemde, konumlandirma
kavrami ilk kez 1972 yilinda ‘Advertising Age’ adli dergide, Jack Trout ve Al Ries
tarafindan yazilmis olan ‘The Positioning Era’(Konumlandirma- zamani) bunun gibi

bir surii makale ile giindeme gelmistir (Myers,1996, s.5).

Rise ve Trout (1981:2-21) ‘a gore ise konumlandirmanin tanimi ise,
zihinlerdeki beklentiler kapsaminda markaya degerli bir yer olusturma faaliyetidir.
Ancak bu faaliyet bir {iriine yapilan bir sey olmaktan ¢ok olasi miisterinin zihnine
yapilan bir seydir. Konumlandima kavramini yazarlar asagida belirtildigi gibi

acgiklamaktadirlar.
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1.Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencere bulmak ve daha sonra bu
pencereyl agmak ic¢in yapilan bir ¢alismadir ve bu c¢alismada, dogru zaman ve

kosullarda gergeklestirilen iletisimin katkis1 oldukga biiytiktiir.

2 Konumlandirma firline ne yaptigimiz olmaktan ziyade, tiiketicilerin zihnine ne

yapmak istediginizdir.

3.Konumlandirmanin basaril1 olabilmesi i¢in rakiplerden once tiiketicinin zihnine, bir

ayiricl 0zelligi kullanarak ilk giren olabilmek 6nem tasimaktadir.

Pazarlama stratejisinin merkezinde yer alan konumlandirma, markanin hedef
kitleye sunduklarinin ve olusturmak istedigi imajin tasarlanma ¢aligmasi niteligini
tagir. Markayr dogru konumlandirma, bir markanin Ozelliklerini hedef kitleye
sunduklar1 dogrultusunda belirleyip hangi 6zellikleriyle ve ne sekilde farkli oldugunu,
tiiketicilerin markay1 neden satin almalar1 gerektigini agikliga kavusturarak, pazarlama

stratejisine kilavuzluk eder (Keller, 2008: s. 95).

Marka yoniinden bakildiginda ise, marka konumlandirma; markanin
rakiplerinden farklilastirilmasidir. Tiiketici yoniunden bakacak olursak eger, markanin

belirli bir pazarda sahip oldugu yerdir (Bradley, 1995: s. 549).

1.9.2.8.Zamansallik A¢isindan Konumlandirma Tiirleri

Marka konumlandirmayi, konumlandirma zamani agisina gore ii¢ gruba

ayirmak miimkiindiir (Assael, 1985: 5.34).
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1.Yeni Markalarin Konumlandirilmasi: Pazara yeni sunulacak olan, bu nedenle kimse
tarafindan bilinmeyen markalarin konumlandirilmasidir. Bu tir konumlandirma, her
seye sifirdan baslanilacak olmasindan dolay1 olduk¢a zor ve uzun siireli bir slirectir.
Ancak her seye sifirdan baslanilacak olmasi, negatif bir yapilandirma olmadig
anlamma gelir. Bu durum ise yeni konumlandirmanin en biiyiikk avantajlarindan

birisidir.

2.Mevcut Markalarin Konumlandirilmasi: Markanin nerede olmasi gerektigi yerine,
nerede oldugunu diger bir deyisle konumlandigimi belirginlestirmek icin yapilan

konumlandirma tiriadir.

3.Yeniden Konumlandirma: Markanmn iligkili bulundugu konular diizeyinde
gerceklesen degisim ve gelisimler(teknolojik degisimle, tiiketici odakli degisimler,
rekabetin artmasi vb.), markanin yeni bir konumlandirmaya gereksinim duymasina
neden olabilir. Mevcut bir konumlandirmanin dolayisiyla imajin {istiine degisim
amaciyla yapilacagi igin oldukga zorlu bir ¢alismadir. Ancak, kimi zaman marka,
sadece rakip markanin konumunu bozarak kendi mevcut konumuna deger
yukleyebilir. Ries ve Trout(2005) i rakiple oynayarak, konumlandirmaya ivme katma
caligmasina depositioning (Konumlandirmama) adimi vermislerdir (Yasaman ve

Yusufoglu,2004: ss. 23-24).
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IKiNCi BOLUM

MARKA YONETIiMI VE MARKA YAPILANDIRMA

2.1.Marka Yonetimi

Marka yonetimi kavrami firmalar i¢in olduk¢a dnemli bir anlam tagimaktadir.
Bu sebeple marka yonetimi ve marka kavraminin yapilandirmasiyla ilgili ifadeler

asagida agiklanmustir (Tosun N. 2007: 5.99).

Bir markanin yaratildig1 giinden baslayarak; pazarda dogru yol alip en iyi
konuma gelebilmesi ve Omriinii sahibine en faydali sekilde siirdiirebilmesi i¢in
gosterilen tiim cabalar marka yonetimi olarak tanimlaniyor. Markanin en yiiksek
degere ¢ikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve
markaya bagli iirlinlerden yiliksek verim saglanabilmesi i¢in almnan Kkararlar,
uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka yonetiminin konusunu olusturuyor.
Marka yonetiminin iki temel faaliyet alaninmi icerdigi sdylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve tanmirlik) gergeklestirerek; marka imajinin
yaratilmas ve markay1 zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise

markanin giiclendirilmesidir (Tosun N, 2007: s.100).

Marka yonetimi, her iki faaliyet acisindan da sirketin ya da isletmelerin
stratejik yonetim ve ona bagl stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu olmak
durumundadir. Bu nedenle marka yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme

stratejileri ve politikalarindan ayri disiiniilemez (Aktuglu, 2011: s. 27).

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilerin pazardaki

iriinlerin birbirinden farkli versiyonlarini ayirt edebilmesi ve belirli bir {irlinii satin
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almak istedigi alanlar iizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulmaktadir. Ozellikle
pazarda planlamast ve denetimi uygulamaya calisan, tiikketim mallar1 {ireten
kuruluglar faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulagsmasi amaciyla “marka

yonetimi” ad1 verilen yonetim sistemini kullanmaktadirlar (Aktuglu, 2011: s. 27).

Marka yonetimi, markay1 marka yapmada énemli bir rol oynayan olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka yonetimini iyi sekilde yapabilen sirketler, markalarini
Ust noktalara tasiyabilirler. Bu nedenle marka yonetimi konusu sirketler igin oldukga
Oonem arz etmektedir. Sirketlerin gii¢lii bir markaya sahip olmalar1 temelde ii¢ yolla
mUmkin olmaktadir. Bunlardan ilki ve en zoru olarak karsimiza ¢ikan, bir markanin
yaratilmasi ve yapilandirilmasi diisiincesidir. Diger taraftan ise, sirketin sahip oldugu
marka ismini diger yan iiriinlere tasimasidir. Son olarak ¢uncisu ise, uygun olan ve

gucli goriinen markay: satin almasidir (Yeygel, 2007: s. 383).

Marka yonetimi, bu dogrultudaki arastirmalari iceren, planlayan, denetleyen
srecler toplamidir. Marka imajinin yaratilmasi da ¢ok onemlidir. Marka imajimnin
yaratilmasinda en biiyiik gorev markaya yonelik, iletisime yon vermektir. fletisim
stirecinin islenmesinde ‘kaynak’ konumunda yer alan pazarlama iletisimcilerinin ana
hedefleri, marka kimligini planlamak, tiiketicilere bu mesajlari iletmek ve istenilen,
arzu edilen marka imajini tiiketici zihninde canlandirmaktadir. Marka yonetiminin
giinlimiizdeki goriiniisiine bakacak olursak, marka kimligi ve marka imaj1 kavramlari
ayr1 bir yer tasimaktadir. Marka yonetimi ve yapilandirilmasi siireglerinde marka
kimligi olgusu asamalarinda daha dogru ve etkin sekilde olmasi goriisii onem
tasimaktadir. Bu nedenle marka kimligi ve marka konumlandirmasini hedefleyen ve

bu kavramlari merkeze alan bir marka yonetimi gercevesi olusturmak gerekmektedir

(Yeygel, 2007: s. 384).

Marka yonetimine dair tarihi siiregler bulunmaktadir. Marka yonetimine ait
tarihsel stire¢, Procter ve Gamble’da Richard Deupre’nin baskanligi ile bu donem
baslatilmigtir. Deupre’nin baskan oldugu dénemde yaratic1 ve girisimci 6zelliklerine

sahip olan yonetici Mc Elroy, P&G markas1 i¢in, yonetici ve yardimci olmasi
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gerektigini vurgulamistir. Bu nedenle kisilere gorev vermistir. Reklam ve pazarlama
faaliyetlerine yon vermistir. ikinci Diinya Savasi sonras1 dénemine baktigimizda ise,
marka yonetimi sisteminin hizlandig1 gériilmektedir. Ornegin bugiin Unlii markalar
olarak bildigimiz, Johnson Johnson, General Electric, Philips, Heinz gibi 6nemli
markalar bu siirecin hizlanmasinda aktif rol oynamislardir. Bu siireci sdyle
tanimlamak hi¢ yanlis olmasa gerekir. Bu siire¢ ¢esitli tiikketim iriinlerine sahip
kuruluslar, bu harekete, sisteme uymak zorunda kalmislardir. Kurum stratejileri ve
marka yonetimi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Ulkemizde de marka yonetimi
sisteminin istenilen sekilde siirdiiriilmedigi ile ilgili sorunlar karsimiza ¢ikmaktadir.
Ulkemizde firmalar, kurum kiiltiirlerini, pazarlama ve iletisim ¢alismalarin1 gdzden
gecirmek zorundadir. Marka yonetimi bu sebeple ciddi bir istir ve markalar igin

oldukga 6nem tasiyan bir sistem siirecidir (Caglar ve Kilig, 2010: s. 152).

2.1.2.Marka Yapilandirma

Marka kavramu ile ilgili bir kavram daha bulunmaktadir. Marka yapilandirma,
markanin yaratilma siirecinde onemli bir yerde durmaktadir. Marka yapilandirma
tanimima bakacak olursak, marka yapilandirma temelde olumlu bir marka yaratma
amaci1 tagimaktadir. Tiketicilerde markaya yonelik olumlu duygular olugsmasini
tasimak ve bu yonii tiiketicilerle iy1 sekilde iliskilendirmek, tutarli bir marka imaj

olusturmaktir (Yukselen, 2000: s. 150).

Gugli bir markaya sahip olmak rakiplerin her zaman 6nlinde olmak demek
degildir. Gii¢lii bir markaya sahip olmak istiyorsak eger, marka yapilandirma
kavramina onem vermemiz gerekmektedir. Kaliteli bir drin ve olumlu bir marka
degerlemesi olusturmak, tiiketicinin satin alma davramsini gelistirir. Ornegin, tiiketici
zihninde olumlu bir marka yarattiysak eger, marka yapilandirma sayesinde bu
diistincenin devamliligin1 saglayabiliriz. Marka yapilandirmasi, olumlu, guclu ve

orijinal marka cagrisimlarinin yaratilmas: gerekmektedir (Yukselen, 2000: s. 151).
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Bunun i¢in ilk olarak dnemli bir noktaya deginmek gerekir. Markanin gorsel
goriintlisii ve marka kimliginin olugmasi yapilandirma agisindan 6nemlidir. Cunku
markanin ¢agrisim yapmasi, marka isminin tanmirligi ve hatirlanabilir olmasi,
yapilandirmanin temelini olusturan yonlerden biridir. Marka isminin diger markalarla
karistirllmamasi, ilgi ¢ekmesi, bunun gibi yonler, markanin tanmnirhigmin
6l¢lilmesinde bir rol oynar. Tuketicilerin, riin ve hizmetin satin alinmasini saglamada,
marka farkindaligin1 genisletmek de yapilandirmanin dogru yonde yapildigimin bir
isaretidir. Tiiketicinin zihninde olumlu, giiclii marka cagrisimlar1 disinda, pazarlama

programlarinin olusturulmasi da gerekmektedir (Islamoglu, 2006: 5.222).

Uriin kullanimi, slogan reklam ve bunun gibi benzer calismalar marka
yapilandirma agisindan 6nemli ¢aligmalardir. Dogru bir marka stratejisi ve marka
caligmasi ile tiikketicinin satin alma faaliyetini etkin bir sekilde arttirabiliriz. Bu nedenle
pazarlama ¢alismalari, sponsorluk, reklam bunun gibi markay1 marka yapan stratejiler,

marka yapilandirmasina yon vermede etkili anahtarlardir (Islamoglu, 2006: 5.223).

2.1.3.Marka Genisletme

Gliglii bir markaya sahip olmak icin yapmak gereken bircok sey
bulunmaktadir. Marka yapilandirmasi konusunda oldugu gibi, marka genisletmede de
dogru yaklagimlar ile istenilen yere gelinebilir. Bir¢cok firmaya baktigimizda, sahip
olduklar1 bir siiri markalarin1 yeni markalarina tagimaktadirlar. Ikinci olarak ise,
marka imaj bileseni olarak Onemli olarak goriilen kurum imajinin pazarlama
programlar1 ile markanin yapilandirilmasi saglanir ve yeni iirlin olarak karsimiza
cikmasint saglar. Markalar gii¢lii bir marka olduktan sonra da calismalarina yon
vermeye devam ederler. Ornegin, yan Urlinlerini de piyasaya strerek, rekabetin
artmasini saglarlar. Yeni bir lirtiniin agilis fiyatin1 diislirmek i¢in tiretici firmalar giiclii
markalarini yeni markalarina tagiyarak markay1 kendi igerisinde genisletir (Ar, 2004:
s. 51).
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Marka genisletme kavrami yukarda da anlatildigi gibi marka kavraminin
faaliyetleri arasinda 6nemli bir yerde durmaktadir. Marka genisletme stratejilerine
bakacak olursak sirketlerin yiriittiikkleri ¢alismalar bulunmaktadir. Marka statlsu
kapsaminda sirketlerin uyguladigi, alti g¢esit iirlin marka iligkisi bulunmaktadir.

Bunlara sirasiyla bakacak olursak (Ar, 2004: s. 52).

Uriin Marka Stratejisi: Bir iiriine ait marka ismi ve konumlandirma yapilmasi.

Uriin dizisi (Line) Marka Stratejisi: Birden fazla benzer (iriin bulunmas: sinifinda yer

alan tiriinlerle ilgili orijinal irlin markasinin genisletilmesi.

Yayginlastirilan (Range) Marka Stratejisi: Tek bir marka ismi ile drunde tek isim

olmasi.

Semsiye Marka Stratejisi:Tek bir marka adi ile farkl: iletisim yollar: ile desteklenen

ardnler.

Marka Aile Stratejisi:Semsiye markadan farkli olarak karsimiza ¢ikan , farkli iiriinlere

ait farkli markalarin olmasi.

Kurumsal Imzali (Endorsing) Marka Stratejisi: Farkl1 {iriin ve markalarin iizerinde yer

alan tek marka (Ulker gibi kurumsal markalar).

Kurumsal kimlik ve imajin son zamanlarda olduk¢a Onem kazanmasi
markalarin genisletme faaliyetlerine yon vermesini hizlandirmistir. Marka genisletme
stratejilerinde oldugu gibi, kurum ve iiriin arasinda iliski kurulmasi, sirket i¢in var olan

marka ¢agrigimlarinin markaya taginmasini igermektedir. Marka genisleme diger bir
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yandan bakildiginda ise riskli bir yoldur. Eger ¢alismalar, yaklasimlar dogru sekilde
yonetilmezse var olan markanin da zedelenmesine sebep olmaktadir (Kurtbas ve

Barut, 2010: ss. 130-132).

2.1.4.Marka —Lisans — Satin Alma

Marka lisans satin alma konusu hukuksal anlamda ve markalarin kendi 6z
haklarint kullanmada 6nemli rol tasimaktadir. Lisans satin alma konusu 6nemlidir.
Markanin kendi haklarini savunmada yer alir. Lisans satin almanin 6nemli bir yarari
ve yonu bulunmaktadir. Marka lisansina bakacak olursak, eger Uriiniiniiziin kategorisi
ile ilgili cagrisim yapmiyorsa verimli sonuglar alinamamaktadir. Markanin 6zgun Grin
ile kendisi arasinda bir bag olmaktadir. Lisansl ya da kategori degil, rekabet¢i zorlama
ve yarar transferi marka satin almada da gegerli bir yoldur (Kotler, Armstrong, 1999:
5.212)).

Marka yaratmanin zor oldugu, maliyetinin yiiksek olmasi ve bu yonden zor
olmast iiretici firmalarin1 zorlamaktadir. Uretici firmalar kendi haklarii savunmak
icin bu yola bagvurmaktadir. Ornegin, ulusal bir baglamda 6énemli bir markanin satin
alinmasi ile pazarlama maliyetinden 6nemli 6lgiide azalma saglandig1 kisa donemde
gelir acisindan yarar saglandigi gozlemlenmektedir. Bu agidan marka ile ilgili
kavramlarda incelemis oldugumuz marka denkligi kavraminin 6nemi karsimiza

cikmaktadir (Kotler, Armstrong, 1999: 5.213.).

Markanin uzun dénemli basarisi, pazara giris acisinda markanin ekseninin
secilmesine, bu eksenin imaj olarak yapilandirilmasina ve zaman i¢inde korunmasina
baglidir. Yeni bir marka yaratma, marka genigsleme caligsmasi, lisans satin alma
siirecinde, mark yonetimini dogru bir sekilde yapmamiz gerekmektedir. Marka
kimligine bagli olarak, stratejik marka yonetimi, pazarlama yonetiminin faaliyetleri

arasinda yer almaktadir. Marka yonetimine iliskin stratejik planlama ve uygulamalarda

60



marka kimligi kavraminin da yer aldigin1 gormekteyiz. Bu nedenle lisans satin alma

gibi konular, marka yonetimi i¢inde yer almaktadir (Aktuglu, 2004: s.72.)

2.1.5.Marka Yonetiminin Boyutlari

Marka yonetimin boyutlar1 belli faktdrlerden olusmaktadir.

2.1.5.1 Kalite Yonetimi

Marka olabilmek icin isletmenin miisteriye rakiplerinden farkli ya da ayirt
edici iirtin/hizmet sunmas1 gerekmektedir. Kaliteli iirlin/hizmet miisteri i¢in marka
bagimlilig1 yaratacak en énemli unsurlardan birisidir. Kaliteli tirlin/hizmet igin etkin
bir Kalite Yonetim uygulanmalidir. Burada sozii edilen Kalite Yonetimi, Toplam
Kalite Yonetimidir (TKY). Toplam kalite icin toplam miisteri tatmini gerekmektedir
(Lindstrom, 2013: s. 122).

Miisteriden kasit, isletme ic¢i (i¢ misteri) ve isletme disi miisterilerdir.
TKY'nin amaci biitiin ¢alisanlarin katilimi ile sistemi siirekli iyilestirmektir. Bu
sayede hatasiz, zamaninda ve israflardan armmis {retim yapilmas: miimkiin
olabilmektedir. Bu durum maliyetlerde diisiisiin yasanmasini saglayacak ve daha az
maliyetle daha kaliteli olarak tiretilen liriin/hizmet miisteriye de daha ucuza sistemi
biitiinlestirici ve bir araya getirici bir rol Ustlenmektedir. Onceki iki alt sistem kalite
yonetimi sisteminden dogrudan etkilenmekte olup bu sistem kurulusun politikalarini
ve bunlarin uygulama yontem ve prosedirlerini belirleyerek, siirekliligini
saglamaktadir. Kalite yonetimi sistemi ayn1 zamanda, yoneticilere ve c¢alisanlara
kendilerini ve yaptiklart isleri degerlendirebilmeleri ve Glgebilmeleri i¢in Ol¢tim

sistemi ve kriterleri de vermektedir (Lindstrom, 2013: s. 123).

Kalite yonetim sistemi, sosyal ve teknik sistemler icin bir araya getirici ve

biitiinlestirici roliinii asagidaki dort yonetim islevi aracilifi ile yerine getirmektedir:

61



e Stratejik Yonetim

e Sirec YoOnetimi,

e Proje Yonetimi,

o Bireysel Faaliyet Yonetimi

e TKY, miisteri odakli bir cagdas yonetim felsefesi olarak karsimiza

cikmaktadir (Aaker, 2007: ss. 58-60).

2.1.5.2. Tedarik Zinciri Yonetimi (TZY)

Tedarik zinciri, bir liriin ya da hizmetin tedarik¢iden baglayip son kullaniciya
ulasincaya kadar gecirdigi siire¢lerde kullanilan bilgi, kaynak, insan ve

organizasyonlari birlestiren bir ag olarak tanimlanmaktadir (Lindstrom, 2013: 5.166).

Tedarik Zinciri Konseyi'ne gore Tedarik Zinciri Yo6netimi, Tedarik zincirinin
ve bu zincir i¢inde yer alan tiim sirketlerin uzun vadeli performanslarini arttirmak
amactyla, s6z konusu sirketlere ait isletme fonksiyonlar1 ve planlarinin, zincirdeki
tiim sirketleri kapsayacak sekilde, sistematik ve stratejik koordinasyonudur. Tedarik
Zinciri karmasikliginin giderilmesi ile maliyetlerde diisiis (stok maliyetleri, elde
bulundurmama maliyetleri, vb.) ve teslimat suresinde azalma goriiliirken, karigiklik

ve etkinligin artmasi da saglanabilmektedir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 5.41)

2.2.Marka Yapilandirma& Yonetim Modelleri

1990’lardan sonra marka ve markalagma yolunda 6nemli adimlar atilmistir. Bu
acidan pazarlama sektorinde, firmalar arasinda da degisimlere ayak uydurulmaya
calistlmistir. Bu nedenle marka yonetimi ile ilgili modeller gelistirilmistir. Bu yonde
gelistirilen modellerin ortak 6zellikleri bulunmaktadir. Bu modellerin ortak 6zelligine
bakmak istersek eger, markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimi belirleyen stratejilerin

Oncesinde (st bir stratejik resmin dikkate alinmas1 gerektigidir (Oliver, 1999: s. 41).
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Marka yonetimi modellerinin  farkli isimlendirilmesi  vardir.Farkli
isimlendirmeleri de olsa vurgulamak istedigi ortak bir nokta vardir. Bu nokta diizgiin
bir marka kimliginin saglanmasi ve anlaminin 6zgiin sekilde yansitilmasidir. Asagida
marka yonetim modelleriyle ilgili daha agiklayici agiklam Marka ydnetim siresince;
firmanin, markanin yonetilmesinde tercih edebilecegi farkli yonetim modelleri

mevcuttur (Oliver, 1999: s. 42).

Daha once bahsedilen, P&G firmasinda McElroy tarafindan gelistirilen
“klasik marka yonetim modeli”’; gelisen piyasa sartlari, rekabet baskisi, global giigler,
kanal dinamikligi, agresif alt marka, karmasik yan marka striiktiirleri (yapilart) gibi
kosullarla basa ¢ikabilecek bir model degildi. Bunun sonucu olarak, hem P&G’de
hem de diger firmalarda klasik yonetim yerini, “lider marka modeli” almistir. Asker

ve Joachimsthaler, klasik marka yonetim modeli ile lider marka modelinin

Ozelliklerini tablodaki gibi karsilastirmiglardir (Giilbahar, 2011: s. 61).

Tablo 2.1 Klasik Marka Yonetim Modeli -

Karsilastirmasi

Bakais acis1

Marka miidiiriiniin
pozisyonu
Kavramsal model
Odak noktasi
Uriin-Pazar hedefi
Marka striiktiirii
Marka sayisi

Ulke hedefi

Marka miidiiriiniin
kullandigi iletisim modeli
Iletisim odag

Strateji amaci

Kaynak: Darica,2006. s.55

Klasik marka yonetimi
modeli

Taklitli ve reaktif

Az tecriibeli. kisa siiredir
sirkette

Marka imaj1

Kisa dénem finansal kaynak
Tek liriin ve pazar

yalin

Tek marka odakl

Tek iilke

Simurh sayida secenegi olan
koordinatdr

D1s odakly/miisteri

Satis ve pay

63

MarkaLiderligi

Modeli

Marka liderligi modeli

Stratejik ve uzak goriislii
Tecriibeli. sirkette yiiksek
konumda

Marka degeri

Marka degeri dlciitleri
Birden fazla iiriin ve pazar
Komplike {irtin yapis1
Kategori bazli odak-birden
fazla marka

Global perspektif

Cok yonlii iletisim secenegi
olan ekip lideri

Hem i¢ hem dis odakl
Uriin kimligi



2.2.1.Stratejik Marka Ekseni

Stratejik marka ekseni, Park, Jowarski ve Mc Innis (1986) tarafindan marka
ekseni kavrami1 merkezinde gelistirilen bir model olarak karsimiza ¢ikmistir. Marka
ekseni kavrami, markanin pazara giris asamasinda islevsel, sembolik ve deneyimsel
olarak tanimlanan {i¢ tiiketici gereksinimine bagli olarak markanin sahip oldugu ve
ilerde olacagi anlami ifade eder. Bu yoniiyle marka ekseni, markanin &zel
konumlandirma alaninin sinirlandirilmasi ve planini igermektedir (Gilbahar, 2011: s.

66).

Iyi se¢ilmis bir marka ekseni, uzun dénemli planlamalara rehberlik etmekte
kolaylik saglar. Uzun dénemli marka yonetimi ise, marka ekseni iliskisi ile modelde
irtin yasam egrisi asamasina bagli olarak incelenmektedir. Buna gére model gelistiren
ve bulan arastirmacilar, giris kismini, markanin sonraki asamalar sirasinda kolaylikla
ve saglklt bir sekilde genisletilmesine olanak saglayarak bir temel olarak
gormektedirler. Uriin yasam egrisinde olgunluk asamasi, marka satislarmin
gelistirilmesi, marka yaklasimlarmin ilerlemesi olarak goriilebilir (Toksar1 ve inal,
2012: s. 36).

Marka stratejisinin ¢ok 6zel konumlandirma yapist marka imajin gelistirecek
Ozellikte ilk eksenle biitiinlestirilmelidir. Bu tiir uyarlama ile marka imaj1 gelistirme

odaga alinmak mecburiyetindedir (Toksar1 ve Inal, 2012: s. 36).

2.2.2. Marka Kimligi Planlama Modeli

Marka kimligi planlama modeli ise, Aaker tarafindan 1996 yilinda
gelistirilmistir. Aaker, marka kimligi modelini s0yle ifade etmektedir; Marka kimligini
stratejik ve gelecege yonelik bir ara¢ olarak vurgulamaktadir. Buna gore, 6z kimlik,

degismeyen ve zamana bagli olmayan secilmis bir 6zii igermektedir. Genisletilmis

64



kimlik, ortak bir dokuyu saglayan orgiitlenmis ve biitiinlestirici bir markanin kimlik
Ogeleri olarak aciklanir. Buna gore de genisletilmis kimlik, markanin iletisim ana
fikrini olusturur. Genisletilmis kimligin dort ana bakis ag1s1 bulunmaktadir (ildir,2005:
s.34).

Uriin olarak marka: Uriin alany, iiriin nitelikleri, degerler, reklamlar, kullanimlar, Glke
orijini.

Kurum ya da 6rgut olarak marka: Kurumsal nitelikler

Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka —tiiketici iliskisi

Sembol olarak marka: Gorsel imajlar/ mecaz yaratmalar, marka mirasi

Marka kimliginin bu boyutlar1 iceren degerleri bulunmaktadir. Marka
kimliginin duygusal, islevsel, markay1 ifade etmeye yarayan ve misteriler ile marka
arasinda bag olmasini saglayan 6nemli bir yanidir. Marka kimligi sisteminin ardindan
modelde marka kimligi uygulamasina gelinir. Marka kimlik sistemi uygulamasi,
markanin deger Onerisi saglamasi ile markanin rekabet¢i ortamda fark yaratmasini
saglar. Ayrica marka kimligi modeli sayesinde, diger alt markalara giiven duyulmasini

saglar (Odabagi ve Oyman, 2003: s. 241).

2.2.3.Marka Piramidi Modeli

Marka kavramu ile ilgili farkli modeller bulundugunu yukarda bulunan diger
modellerden anlamis buluyoruz. Marka ile ilgili diger bir modelde marka piramidi
modelidir. Marka piramidi modeli Kapferer (1992)tarafindan bulunmustur. Bir marka
yaratirken, marka kKim ve neden 6nemli diye sorular sorarak bu modeli gelistirmistir.
Gucll bir marka olmak her seyden dnce ¢gok 6nemli bir adimdir. Kuvvetli bir marka,
glizel bir dig goriiniise, marka kimligine, bir kiiltiire sahip olmalidir. Markanin degerler

icermesi gerekmektedir (Mazur ve Miles, 2008: 5.65).
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Sekil 2.1. Kimlik ve Piramit Modeli

Marka Ozu

Kaltir
Marka Tarzi
Benlik
Kisilik Proieksivon
Fizik Yansitm
Marka Temalari
Mliski

Kaynak:Elden, M.2009, s.32

Marka yonetimi agisindan tutarli ve biitliinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi
gerekmektedir. Marka yapilandirma agisindan bu kisim ilk agsama olarak gorulebilir.
Ikinci ve marka yapilandirmanin temelini olusturan vurgu ise, marka 6z kimliginin,
iletisimi ile markaya 6zgii iletisimin temel gorevidir. Marka piramidi modelinin amaci,
markayr uzun vadede planlama ve dogru yonetme agisindan islevsellik
kazandirmaktir. Marka piramidinin ortasina baktigimizda ise stil ve marka kodlarinin
yer aldigin1 gérmekteyiz. Bu ozellikler adeta markanin imzas1 gibidir (Ciftci ve Cop,
2007: 5.66).

Sonug olarak marka ile ilgili gelistirilmis olan modellerde birbirine yakin ve
ortak diislincelerin yer aldigimi goruyoruz. Stratejik bir marka yonetimi modelinde

marka yapilandirma kavrami, marka kimligi ve marka 6zgilinliigli, marka 6zl gibi

66



vurgularr siklikla gormekteyiz. Oz kimlik ve markanm sozii ile marka iletisimi,
tlketicide olusacak marka algisinin olugmasinda rol oynamaktadir (Cift¢i ve Cop,
2007: 5.67).

2.3. Marka Kiiltiirii (Kurum Kiiltiirii Kapsaminda Marka Kiiltiirii)

Hofstede tarafindan kiiltliriin tanimi1; bir grup insanmi digerlerinden ayirmaya
yarayan zihinsel programlama olarak belirtir. Kiiltiir, insanlarin degerleriyle ilgilidir.
Bu nedenle kiiltiir ¢esitleri bulunmaktadir. Genel kultlr, toplumsal kiiltir ve diger
gruplarin sahip oldugu kiiltiirleri de alt kiltur olarak incelemektedir (Hofstede, 1991:
s. 10 akt. Kaya, 2008: ss. 119-120).

Kiiltiirle ilgili baz1 tanimlar bulunmaktadir.Bunlara bakacak olursak eger:

¢ Bir iilkede yasayan tiim toplumun kiiltiirii
¢ Bireyin cinsiyet veya kusak farki olmasindan dogan kiiltiir
e Bireyin ¢alistig1 kurumsal farkliliklardan dogan kiiltiir

¢ Bolge, etnik farklilik olmasindan dogan kdiltiir

Hofstede’ e gore, bir firmada, kurumda var olan degerlerin, normlarin,
sembollerin, sloganlarin, kimligin, o kurumun kiiltiiriinii yansittigin1 ifade etmektedir.
Bu nedenle arastirma gelistirmis, arastirmanin 6rneklemini elli farkli iilkede faaliyette
bulunan bir kurumun 117.000 idari personel tarafindan olusturmustur (Hogg,

Vaughhan, 2007: s. 663; Hofstede, 1991: 5.123).

Marka kultlrd icerisinde gl¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma, erillik- disilik,
bireycilik- topluluk¢uluk, uzun doneme odaklilik gibi konular yer almaktadir.
Kultdrin bes boyutu, kimi zaman dogrudan kimi zaman da dolayli yonden tiiketiciyi
ve kisileri etkilemektedir. Kurum, marka kilturiiniin paylasilan ortak degerleri
bulunmaktadir. Bu ortak degerler, kurum iginde birlik olmanin, biitiinlesmenin
olmasini saglar ( Schein, 1992: s. 12-14).
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2.3.1. Marka Kiiltiiriiniin Tanimi

Markay1r marka yapan bir¢cok Ozellik oldugunu yukarda da aciklamistik.
Markay1 marka yapan marka kimligi nasil 6nemli bir 6zelligi ise, marka kultird de,
markaya deger katan, rakiplerinden farklilasmasini saglayan 6nemli bir ara¢tir. Marka
kiiltiirdi, bir kurulusun yoneticisi veya calisaniyla kendi icindeki degerleri dengeleme

slirecindeki ¢abalarin biitiiniidiir (Kotler, 1999: 5.45).

Bir markanin beklentilerini karsilayabilmesi ve rakiplerinden farkli kilabilmesi
icin, saglam, 6zgiin ve gii¢lii bir marka kiiltiiriine sahip olmasi gerekmektedir. Kisacasi
marka kiiltiiri, markaya deger saglayan birgok degerin kompozisyonudur. Marka
kiiltiirleri, markanin kimligi, aynasi gibidir. Ornegin; Adidas markasinin Alman
Kiltiring yansitmasi, Benetton markasmin Italya’nin kiiltiiriinii bizlere sergiledigini
gormekteyiz. Ulkelerin de kultirli boylelikle markalar sayesinde tiiketiciye
ulagmaktadir. Bu ylzden marka kiiltiirii kavrami bu baglamda 6nemlidir (Kotler, 1999:
5.46).

2.3.2.Kurum / Marka Kiiltiiriiniin islevleri

Marka kiiltiiriiniin islevleri bulunmaktadir. Edgar Schein’a gore, 6rgit, marka
kiiltiiriiniin dis ¢evreyle uyumunu ayarlama, ¢evresel belirsizlikleri azaltmak ve bu
konuda endiseleri gidermek gibi temel amaclari bulunmaktadir (Eren, 2010: ss.144-
146).

Kurum kiiltiiriiniin ii¢ temel islevi bulunmaktadir:

1.Orgiitiin dis ¢evreyle olan uyum sorunlarimi ¢dzme: Ozellikle dis cevreye uyum
saglayacak veya uyumu belirtecek sekilde amaclarin, gayelerin, islevlerin, planlarin
bu konuyla ilgili stratejilerin belirlenmesi gerekir. Degerlendirmeler yapildiktan sonra

verilere bakip, sonuglar bu dogrultuda analiz edilmelidir.
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2.Orgiitiin ¢evreyle biitiinlesme sorunlarini ¢ézme: Kurumlarin kendi iglerinde birlik
olmalari, birbirlerine karsi bu yonde biitiinlesmeleri gerekir. Eger kendi igcinde kurum/
orglit biitiinlesemiyorsa, dis kurumlara ve rakiplere karsi basar1 saglayamaz.
Biitiinlesmenin olmasi i¢in yapilmasi gereken maddeler bulunmaktadir. Bunlar soyle

aciklanmistir;

e Tiim iiyeleri birbirine baglayan ortak bir dil ve kavram birliginin saglanmasi

e Uyelerin kurumsal smirlar1 ve kuruma kabul edilme ya da kuruma kabul
edilmeme kosullarinin kavranmasi, olgiitlerin belirlenmesi

e Kurum/marka ¢alisanlar1 arasinda kurum kiiltiiriintin gelistirilmesi, iliskilerin
pekistirilmesi

e Kurum /marka i¢in 6diillerin ve cezalarin niteliklerinin 6l¢iitlerinin belirlenmesi

3.Cevresel belirsizlikleri azaltarak endiseleri giderme: Kisiler kendi yakinlarinda
olusan belirsizliklerden rahatsiz olmaktadirlar. Bu nedenle kurumun bu olagan yonde

Onlemini almasi gerekir (Eren, 2010: ss. 144-146).

2.3.3. Kurum/ Marka Kultirunun Seviyeleri

Kurum ve marka kiiltiiriiniin islevleri oldugu gibi seviyeleri de bulunmaktadir.
Schein’a goére, kurum / marka kultirinin maddi unsurlar, degerler ve temel
varsayimlar olmak tizere ii¢ temel seviyeye sahip oldugunu diisiinmektedir (Schein,

1992: s. 17-21 akt: Sozer, 2006: ss. 16-18).

Maddi unsurlar, kaltirin en Ust seviyesini olusturur. Calisma ortaminin
niteligi, kullanilan dil, sahip olunan kiiltiir, degerler, yani kultrin gozle gorilebilen
seviyesi olan maddi unsurlarin gézleminin kolay olmadigint agik¢a belirtmektedir.
Degerler, kurum calisanlar1 bir sorunla ilk kez karsilastiklar1 zaman mevcut bulunan

degerler hakkinda bizim nasil davranmamiz ile ilgili bizlere ipucu verir. Ayrica
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kurum/marka kiiltiiriiniin boyutlariyla da incelenmesi gerekir. Orgitiin cevresi ile
iliskisi, dogruluk kavrami, insan iliskileri, miisteri iligkileri gibi ayrintili konulara

O6nem vermesi gerekir (Kadibesegil, 2007: s. 68).

2.3.4. Kurum ( Marka) Kiiltiirii Stniflandirmalari

Kurum (marka) kiltiiriiniin siniflandirilmasi konusunda literatlirde bu konu
hakkinda oldukga farkli gériisler mevcuttur. Arastirmacilar, yazarlar marka kultrd ile
ilgili siniflandirmalarda bulunmustur. Asagida farkli yazarlardan bazi siniflandirmalar

incelenecektir (Hatch ve Schultz, 2011: s. 55).

2.3.4.1. Harrison ve Handy Kiiltiir Stmiflandirilmasi

Handy tarafindan gelistirilmis olan kurum/marka kiiltiirii siniflandirmasinin
temelini Harrison’un siniflandirmasi olusturur. Handy, gorev ve kisi kiiltiiri tiirlerine
calismasinda yer verirken, Harrison ise basar1 ve destekleyici kiiltiir tiirlerine agirlik
vermistir. Handy, markalarin yani kurumlarin dort farklh kiiltiir tiiriine sahip oldugu

goriistinii savunmaktadir (Sozer, 2006: ss. 32-34).

Gu¢ Kilttirti:  Gtig¢  kiiltiirtinde  kurumda merkezi yOnetimin gegerli oldugu
sOylenmektedir. Merkezi yonetimin dogrultusunda yoneticilerin almis oldugu kararlar,

orta ve alt sinif ¢alisanlar tarafindan sorgulanmaksizin uygulanmaktadir.

Rol Kiiltiirli: Hiyerarsik bir yapinin géziimiize ¢arptigi bu kiiltlir sinifinda kurallar
belirli rollere dagilmistir. Diger bir ifadeyle kimin hangi gdorevi ne zaman ve nasil

yapacagi bellidir.
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Gorev Kiiltiirii: Kurumda herkesin belli bagli gorevleri vardir. Amaglarin
gerceklesmesi yoniinde organize edilmistir. Kurumdaki her sey amaglara hizmet eder.

Alt ve orta diizey ¢alisanlara haklarini korumalar i¢in haklar verilmistir.

Birey Kiiltiirti: Bireysel amaglar1 gergeklestirmeye dncelik veren bu kiiltlir ¢cesidinde
uzmanlagmak hassasiyet tasir. Calisanlara verilen bazi gorevler vardir. Calisanlar bu
gorevleri kendi uzmanlik seviyelerine uygun sekilde gergeklestirirler (Sozer, 2006:
ss. 32-34).

2.3.4.2. Cameron ve Quinn’in Kiiltiir Simiflandirmasi

Cameron ve Quinn’in de Harrison ve Handy gibi kiiltiir simiflandirmasi
bulunmaktadir. Klan kudltart,  birokrasi kdlttiri gibi kultlr siniflandirmalari
bulunmaktadir (Cabuk ve Orel, 2008: ss.104-105).

Klan Kilturu: Bu kaltar tirinun temel niteliklerinde hassas olgular bulunur. Takim
caligmasi, liderlik, ebeveynlik yoninde liderlik, sadakat, geleneklere baglilik ve
kultire sahip ¢ikma, insan kaynaklari gelistirme gibi konular icermektedir (Eren,
2010: s. 149).Ayni bir klan1 olusturan kisiler gibi hem birbirlerine hem de ait olduklar
klana sik1 siki bagli olmayi tercih ederler. Buradaki amag ise, ¢alisanlarin aitlik hissini

olcmektir.

Pazar Kiiltiirii: Pazar kiiltiirlinde, amag ise rekabet ve rakiplere karsi istenilen amaca
ulagmak, dis cevreyle etkilesim i¢inde olmaktir. D1s ¢evreyle etkilesim i¢inde olmak
bu kiiltiiriin en belirgin 6zelligidir. Cameron ve Quinn’in pazar modeline gore, her bir
Orgut kalturd modeli, 6rgutin icinde bulundugu gelisme ve degisim diizeyini gozler
Onune serer. Pazara, degisen cevreye uyum saglamaya calisan markalar, rekabet

pazarinda ilerlemeye ¢alisirlar (Cabuk ve Orel, 2008, ss.104-105).
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2.4. Marka Kimlik Unsuru

Marka kimligi taniminin bazi yanlar1 bulunur. Oncelikle marka kimliginin ne
anlama geldigini 6grenmemiz gerekir. Belirlemis oldugu hedef kitleye mesaj iletme
amacini tasidigi i¢in unsurlarin yapilandirilmasi gerekir. Bu unsurlar, hedef kitleye
mesaj iletme 6zelligi ve gayesi tasir. Literatiirde marka kimligi ile ilgili bir¢cok ifade
ve goriis yer alir. Yaygin olarak goriilen gortislerden birisi, Alman kurumsal dizayn
uzmanlarina aittir. Birkigt ve Stadler ‘e (1986: ss. 28-29). Ait olan bu tezde 6nerdikleri
modele gore, marka kimligini olusturan ana maddeler vardir. Bunlar; davranis,

sembolizm, iletisim ve kimlik olarak dort temel seyden olusur.

Fransiz sosyologlari Lar¢on ve Reitter da marka kimligi hakkinda goriise
sahiptirler. Bir markanin, i¢ ve dis hedef kitlesine yukardan belirtilmis olan
sembolizm, kimlik ve iletisim gibi unsurlarin yeterli olmadigin1 diisiinmektedirler

(Cornelissen, 2008: ss. 67-69).

Marka kimligi ile ilgili bazi g¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin
hedefine ulagabilmesi i¢in, tUm bu yanlarda olmasi gereken alt1 tane temel Ozellik

bulunmasi gerekir ( Kellner, Aperia ve Georgson, 2008: ss. 130- 135).

e Hatirlanabilirlik ve Taninabilirlik
e Anlamlilik

¢ Begenilirlik

o Aktarilabilirlik

e Uyarlanabilirlik

e Korunabilirlik
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Yukarinda belirtilmis ve yazilmis olan ilk ti¢ 0zellik, ilk ti¢ii yeni bir markanin
olusturulma siirecinde, sonraki ii¢ 6zellik ise, genelde var olan markalarin degeri ve

onlarla ilgili maddelerdir (Elitok, 2003: ss 99-102).

Hatirlanabilirlik ve Taninabilirlik: Marka yaratma asamasi diger konularda da
acikladigimiz gibi kolay bir is degildir. Markay1 yaratmak, tiiketicinin aklinda
kalmasimi saglamak igin ¢ok ugragsmak gerekir. Bu nedenle reklamlarimiza,
ambalajimiza bunun gibi markayla ilgili dnemli konular1 dikkate almamiz gerekir.

Logo, miizik gibi marka kimligini olusturan gorselliklerden de yararlanmamiz gerekir.

Anlamlilik: Markayr marka yapan degerler vardir. Kisisel olarak bile 6rnegin bir
yemek yedigimiz zaman bile, o yemegin bizim i¢in bir anlam ifade etmesi gerekir. Bu
nedenle anlamlilik olgusu markay1 6nemli bir yere tasimada hassasiyet tasir. Bilindigi
lizere, bir markanin Ozelliklerinin biitiiniiyle tiiketiciye iletmek istedikleri seyler
vardir. Markaniz, rakiplerinden ayrilmak istiyorsa diger unsurlara énem verdigi gibi

anlamlilik konusuna da hassasiyet gostermelidir.

Begenilirlik: Begenilmek bizler igin glizel bir duygudur. Bizler igin giizel duygu olan
begenilme hissini , iinlii markalar , firmalar bu ayni hissi kendi markalarina kars1 da
duymamizi isterler. Bu onlar i¢in dogal bir haktir. Tiiketiciler yani bizler tarafindan
begenilmek onlarin markalariyla ilgili istedikleri seydir zaman bu firmalar amaglarina
ulasmis demektir. Schmit ve Simenson 2001 yilinda begenilirlik kavraminin marka
kimligi ile de iliskisi oldugunu disiinmiislerdir. Bu olusum i¢in de tlketicilerin

markaya kars1 hos duygular beslemesi gerekir.

Uyarlanabilirlik: Uyarlanabilirlik , marka acisindan farkli bir forma girmesini
sagladigi savunmadir. Markanin kendi igerisinde giincellenmesi gerekir. Birgok
markayla karsit karsiya kaliriz, hatta her giin kaliyoruz. Reklamlar, outdoor, tv

reklamlari, sosyal aglar araciligl yolu ile markalar hakkinda ister istemez fikre sahip
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oluyoruz. Pepsi kendi icinde logosunu degistirdiginde ya da ambalajin1 bu tarz

degisimlere agik olmamizin sebebi markanin uyarlanma yoniindeki basarisidir.

Korunabilirlik: Kagak yollardan ve istenmeyen korsan tarzda olaylar1 6nlemek
acisindan dolayr markamizi koruma altina almamiz gerekir. Yasal ve hukuki yollar
bize bu konuda destek saglar. Bu yollar sayesinde markanin basarisini siirdiirmesi igin
bu konu tizerinde durmasi gerekir. Birgcok markanin oldugu ve birbirleriyle yaristiklart

donemde markanin korunabilirligini stirdiirmesi lazimdir.

2.4.1. Marka Ad1 Se¢imi

Kisi isimleri nasil onemliyse, kisiyi kisi yapan, tanitan seyse markalarinda
isimleri vardir. Bu isimler de, markalar1 marka yapan seydir. Ornegin Elif ismi bize
dik, agirbasli gibi kisilik analizi 6neriyorsa, Coca Cola ya da herhangi bir marka ismini
duydugumuzda da marka hakkinda diisiindiiklerimiz zihnimizde canlanir.
Markalarinda yani firmalarinda yapmak ve basarmak istedigi budur. Marka isminin
amaci bizler yani hedef kitlesi arasinda bir bag kurmaktir (Frankel , 2004:, s. 19).

Bir marka isminin 6ncelikli olarak belirlenme asamasi zor bir surectir. Marka
ile tirtin arasinda bag var mi, duygusal 6nermeler olarak ne icerebilir gibi isim izerinde
diistinmek zaman alir. Durumla uyumlu olmayan, farkli anlamlara sahip olan isimler,
sOylenmesi ve akilda kalmasi kolay olan isimler, ismi duydugumuzda akilda baska
¢agrisimlar uyandirmayan, ismin anlaminin karisik olmamasi gibi nitelikler Gizerinde

durmamiz gerekebilir. Bu ylizden marka adi se¢imi ¢ok 6nemlidir (Tosun,1990: s.46).

Marka ismini dogru ve basarili buldugumuz, koydugumuz takdirde marka
farkindalig1 da saglamis oluruz. Bu nedenle marka isminin bazi 6zellikler tagimasi
gerekir. Marka isminin sade ve yalin olmasi, marka isminin anlamli olmasi,

sOylenmesi agisindan kolaylik saglamasi gibi yanlar bulunur. Bir marka isminin kisiler
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acisindan anlam ifade etmesi i¢in o kelimenin dncelikle bilinir ve samimi olmasi
gerekiyor. Bilgisayarda bile dosyalara isimler yazariz. Bilgisayarimiza kaydettigimiz
dosyalara bile geri doniisiimii ve kolayca bulmamiz igin isim yaziyorsak, marka ismi
bu nedenle énem tasir. Diger bir ifadeyle, marka isminin tanidik gelmesi, olmasi, 0
isme anlam yiikleme emegimizi azaltir. Marka isminin hatirlanabilir ve sdylenme

acisindan da kolay olmas1 avantaj saglar (Tosun, 1990: s.47).

2.4.2. Marka Sembolleri

Markalarin kisiligi, karakteri, isimleri bir¢ok 6zelligi oldugu gibi sembolleri de
bulunmaktadir. Giiglii ve dayanikli bir sembol markanin kolay hatirlanmasini ve akilda
kalmasimi saglar. Semboliin var olmasi markanin siirdiiriilebilirligini saglar.
Semboller, Doyle’ ninde belirttigi gibi var olan potansiyel gii¢lerini kimligin bir pargasi
haline getirirler. Marka sembolleri ile ilgili yapilan arastirmalar bize bazi sonuglar
verir. Insanlarmin zihinlerinin gérsel zekalarmin kuvvetli oldugu bu yiizden bu kisnu
kullanmak gerektigini vurgulamistir. Hatta Aristo’'nun da bu konuyla ilgili bir
diisiincesi bulunmaktadir. Algilar gozle baslar sozii 6zellikle marka sembollerini
tanitmada agiklayict bir roldur. Bu nedenle de yeni egilimlerin, yeni trendlerin,
teknolojik gelismelerin fazlalagtigi giinlerde bu tarz hareketlerin sembollerin iyice

incelenmesi gerekir (Doyle, 2000: s. 102).

2.4.3.Logo ve Amblem

Marka kavramu ile ilgili bircok 6zellik bulundugu gibi logo ve amblem, bir
markanin isminin vermek istedigi islevsel ve fonksiyonel mesajin, harf, kelimeler veya
gorsel drunler kullanarak sembolize edilmesidir. Logolarin belli bash o6zellikleri

bulunur. Logolar kendi igerisinde ikiye ayrilirlar (Yalgin, 2008: ss. 25-27).

Sekil esasli ve tipografik logolar vardir. Sekil esasli logonun 6zelligi ise, bir

kavrami, objeyi resmetme, tipografik logo ise, ¢esitli hazir bulunan yazi sekilleri ile
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yaratilir. Logonun boyle ozellikleri oldugunu anlamis bulunuyoruz. Amblem ne
demek bunu da 6grenmemiz gerekir. Logolar ve amblemler birbirine benzer tanimlar
mi1 yoksa farkli tanimlardan mi1 olusuyor, aradaki farki bilmemiz bize kolaylik saglar.
Kisacas1 amblem; sozciik ozelligi gostermeyen, nesnel goriintii ya da harflerle

olusturulan soyut sembollerdir ( Becer, 1999: s. 194).

Logolarin ve amblemlerin ortak o&zellikleri bulunur.Bunlar sirasiyla asagida

aciklanmistir (Dabner, 2003: s. 90).

e Yalin ve hatirlanabilir, fark edilir ve ayirt edilir olmall.

e Tek bir renk olmasinin yani sira bir¢ok rengi olabilir.

e Markanin vermek istedigi mesaji karisiklik yaratmayacak sekilde vermelidir.
e Yasanan degisimlere ayak uydurabilmeli.

e Markanin iglevinin kisa bir tanitimini veren isimler.Tlirk Hava Yollar1 gibi.
e Hicbir anlam tasimayan isimler gibi.Ormegin Kodak gibi.

¢ Analog isimler. Dogan, Jaguar gibi. (Olins, 1990: s. 178).

2.4.4. Tipografi

Tipografinin tanimina bakacak olursak , tipografi kelimesinin yazi sanati
anlamima geldigini goriiriiz. Typo (tur), graphy (cizmek) kelimelerinden tiiremistir.
Yazinin temel islevinin harfler oldugu diisiincesi savunulur. Diger bir ifade ile
kisacasi, tipografinin merkezinde okunabilirlik, okunaklilik, ilk goriiste yazinin

kolaylikla okunabilmesini saglamaktadir (Cakirer, 2013: s. 51).

Okunabilirlik yazinin igerik yoniinii, okunaklilik ise, yazinin fiziksel yoniiyle
ilgilenir. Bir marka, kimlik unsurlar i¢inde yer alan, rengi, diger kimlik unsurlarinin
bir biitiinleyici gibi kullanilarak kimlik yapisinin ana hattina oturtulabilir. Bir

markanin renk kullanma nedenleri vardir. Clinkii gorsellikte renk faktorii 6nem tasir.
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Rengin avantajlar1 vardir. Markanin taninmasini saglamada, begenilirlik saglamada,

¢agrisim olusturmada, uyum saglama gibi faktorlerde etkilidir (Cakirer, 2013: s. 52).

2.4.5. Renk

Bir marka, kimlik unsurlar1 iginde yer alan rengi, diger markanin 6zellikleri
gibi marka yonetiminin merkezine oturtabilir. Marka kavraminda logo, amblemin nasil
Oonemi varsa renk de hepsini tamamlayict bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka bu yuzden renk secimine 6zen gostermelidir (Clice, 2000: ss.55-57).

Markalarin renk kullanma nedenleri vardir. Asagida bu nedenlere deginilecektir:

Markanin taninmasimi saglamak: Renklerin dikkat cekici 6zelligi bulunmaktadir.
Kullanilan renklerin farkliligi, ¢arpiciligi, dikkat cekiciligi gibi yonler, markanin

sadece renginden dolayi tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglar.

Begenilirlik saglamak: Renkler biz tiiketiciler iizerinde olumlu ya da olumsuz
duygular yaratir. Markalarin amac1 bizim bu duygulari hep olumlu tutmamizdir. Ornek
verecek olursak eger, Polo markasinin renkleri ya da amblemini gordiigiimiizde

markay1 hemen hatirlamamiza yardime1 olur.

Cagrisim olusturmak: Her markanin tliketicinin zihninde olusturmak istedigi algi,
mesajlar vardir. Renklerin de ¢agrisim yapmada basarili oldugunu kaniksanmayacak
sekilde biiyiiktiir. Ornegin, Orta Asya da, kirmizi, Hindularda ise sar1 renkleri kutsal
renkler olarak dikkat ¢eker. Kirmizi rengi de genelde yiyecek, igecek sektoriinde tercih

edilen renklerin baginda gelir. Kirmizi renginin istah agic1 6zelligi oldugunu soylenir.

Renklerin anlamlar1 bulunmaktadir. Sar1 rengin de parlaklik, iyimserlik, girisimecilik

gibi anlamlar1 bulunur.
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Uyum: Markalarin isteklerine ve tiiketicilerin beklentilerine uyma yolunda c¢aba sarf
ettigi gozlemlenir. Bu yiizden tercih ettikleri ve kullandiklar1 renkle uyum yakalanmasi

Onemli bir sarttir.

2.4.6.Marka Karakteri

Insanlarin biz tiiketim yapan kisilerin nasil bir kisilikleri ve bizi betimleyen,
niteleyen karakterlerimiz var ise, markalarin da kendine has karakterleri mevcuttur.
Markalara ait karakterleri iki cesit simmiflandirmaya ayirabiliriz. ki karakterinde
kendine 6zgli yanlar1 vardir. Tagimis olduklar1 ger¢ek ve sembolik anlamlarla farkli
cagrisimlar yaratma ve dikkat gekme gibi karakterleri bulunmaktadir (Teker, 2003: s.
83).

Reklam karakterlerine bakacak olursak eger, tiiketicilere marka ile ilgili
markayla iligkisi olmayan fakat sirf bizler begenelim diye biraz gergeginden
saptirilmis gergekler gosterilebilir. Yasama egrileri ile ilgilidir. Reklam karakterlerini
kimi zaman gercek sanan tiketici profili olabilir. Bu yiizden reklamda kullandigimiz
karakterlere dikkat etmemiz gerekir. Kimi zaman gercek, kimi zaman da sanal olarak
karsimiza ¢ikabilir. Bazen ¢ok basarili olan reklam karakterlerini bazi markalar kendi

yuzleri haline getirip ¢ogu zaman kullanirlar (Teker, 2003: s. 84).

Marka karakterleri de reklam karakterleri gibi benzer ve farkli yonlere sahip
olabilir. Bir markanin ana merkezini olusturan hassas bir semboldir. Kendi ana
yoniinden baska ¢agrisimlar olusturan marka karakterleri 6énemli semboller olarak
karsimiza ¢ikar. Bu sebeple marka karakterleri olan segilen kisilerin gergek olmamasi
gerekir. Yani gercek kisileri secemeyiz. Marka kisiligini bizlere yansitan ve hedefkitle

ile arasinda bir bag kurmaya ¢alisan simgesel varliklardir. Yukarda yazilanlardan
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anladigimiz lizere marka ve reklam karakterleri de firmalar1 ileriye gotiiren zincirlerin

iki tarafidir (Uztug, 2003: s.58).

2.4.7.Ambalaj

Ambalaj kismu ile ilgili ilging hikayeler bulunmaktadir. Bu hikayeler ilk
insanlara aittir. Ik insanlarm su an ambalaj diye tanimladigimiz paketleme sistemini
bulduklar: diisiiniiliir. {lk insanlar hayvan derilerini ve yapraklar1 drtiinmenin yani sira
su ve yiyecek amaclh tasiyorlar idi. Sonralari ise 4000 yil once Misir’da cam
konteynirlar toplanmaya baslandi. Napolyon da bu konuyla ilgili bir yarisma
dizenledi. Bu yarismada birinci olacak kisiyi ddiillendirecegini agikladi. Yarisma
sonucu ise bizlerin kullanmis oldugu vakumlu ambalajin bulunmasini sagladi. Artik
paketleme, bir markanin hedeflerine ulasabilmesi agisindan gerek duygusal goriiniis

gerekse mantiga sahiptir (Croft, 1985: s. 41-42).

Ambalajin sekli, rengi, malzemesi ve boyutlar1 iizerinde yer alan sembol ve
yazilar markayla ilgili bizlere mesajlar verir. Bu ¢agrisimlar duygusal temali oldugu
icin bizleri etkiler. Ornegin bazen sirf bir esyay1 ya da {iriinii dis goriiniisii ya da
paketlemesi yliziinden satin almaz miyiz, evet aliriz. Markalar yani sirketler bu
yoniimiizii bildikleri i¢in bu nedenle ambalaj isine de onem verilmesi gerektigini

diistiniirler (Croft, 1985: 5.41-42).

2.4.8. Slogan

Slogan sozciigli kelimesinin anlam1 ge¢mise dayanmaktadir. Slogan sézciigii
ise, eski Gal dilinde ¢1glik anlamina gelen ‘sluagh gairm’,s6zciiglinden tiiretilmistir.
Sloganlarin da markayr marka yapan bence en onemli yanmidir. Ciinkii sloganlar
etkileyici ve anlasilir, akilda kalici ise basari kaginilmazdir. Sloganlar da kendi

icerisinde marka karakteri gibi iki kisma ayrilir. Marka ve reklam sloganlari olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Marka sloganlari bizler tarafindan kalict olarak gorilen,
reklam sloganlari ise ilgi ¢gekmek i¢in yapilmis olan sloganlardir (Kocabas ve Elden,
1997: 5.102).

Slogani bir marka ile 6zdeslestirmek Onemlidir. Eger markayla slogani
0zdeslestirebilirsek bunu degistirmek kolay olmayacaktir. Ciinkii tiiketici, slogani
markanin bir parcast olarak gordiigli zaman bagka sloganlara kars1 soguk davranir.
Basgka sloganlari kabul etmekte giigliik ¢ceker. Bir slogan, igerisinde isim veya karakteri
kullandig1 takdirde, isim ve karakterin gii¢ bir duruma diismesine neden olur. Ornegin,
Mc Donalds firmasi hamburgerlerinde bizi tercih ederseniz her zaman sevgiyle
kalirsiniz diyerek markanin samimiyetini savunurken, Sharp markasi ise, isminin
anlamidan da anlasilacagi gibi keskinlik yOnine vurgu yapmaktadir. Boylelikle
markanin keskinlik yoniine isaret etmektedir. Bu tarz sloganlari ayni mecrada
kullanirsak eger tiiketicinin zihinsel yoniinii canlandirmis oluruz. (Aaker, 2007: s.

231)

Bir sloganda bulunmasi gereken seyler olmalidir. Sloganin temel ozellikleri
sunlardir (Teker, 2003: 5.186).

1.Kafiye, dilbilim, yineleme, ritim gibi ¢esitli dilbilimsel siireglere dikkat edilmeli.
2.0Oncelikle merak duygusunu uyandirmalidir.

3.Markanin bir vaadi varsa Ornegin islevsel ve rasyonel gibi, bu duygular

yansitmalidir.
4.Tiiketicinin bizlerin zihnini karistirmayacak sadelikte olmalidir.
5.Slogan, markanin ana diigiincesini yansitmalidir.

6.Slogan, kampanyanin ve markanin devamliligini saglayacak nitelikte olmali.
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2.5.Marka Baghhg

Markamizi en iyi yerlerde her zaman tutmak i¢in giiclii miisterilere ihtiyacimiz
vardir. Miisteriler velinimetimizdir sOziinlin yanlis olmadigi agik¢a dogrulugunu
gostermektedir. Clnki markasini seven miisteri, markasini birakmak istemez. Her
zaman o markadan aligveris yapmak ister. Bu yiizden ki marka bagliligi konusu
markanin ulagmak istedigi noktada en 6nemli kisimdir. Bizler markaya kars1 duygusal
bag olusturdugumuzda, marka sadakati(bagliligi) kendiliginden otomatik olarak
gerceklesir (Biong, 1993: s. 23).

Marka sadakati ile ilgili bu konuda bir siirii tanim yapilmistir. Marka
sadakatine iligkin tanimlamalar1 tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki grupta
inceleyebiliriz. Sadakatin davranigsal yonii ,satin alma eyleminin tekrarlanmasina,
tutumsal yonii ise, satin alma eylemi tekrarlanmasa bile marka ile ilgili olumlu
tavsiyelere yoneliktir. Wilkie’ye gore de marka sadakati, belirli bir markaya karsi

olumlu diistinceler ve satin alma niyeti iginde olmaktir (Biong, 1993: s. 24).

Jacoby ve Chesnut’inda marka sadakati ile ilgili diisiincelerine goz atarsak
eger, marka sadakatini birgok marka arasindan bir markaya ait olarak, belirli karar
verme birimleri tarafindan gergeklestirilen tarafli bir yanit ve psikolojik siire¢ olarak
yorumlarlar. Davranigsal yaklasim ile tutumlar birlestirerek marka sadakati olarak
nitelerler. Ayrica markaya yonelik tutum ve igsel olusan marka sadakati hakkinda
yorum yirutmek kolay ifade edilemez. Tiketicilerden kendiliginden zor olusan ve
firmalar sayesinde olusturulmaya ¢alisilan bu kavram sistemli bir diizenin hediyesidir.

Bu olguya yonelik birgok diisiince bulunmaktadir (Keller, 2003: 5.118.)
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2.5.1.Marka Baghhg Olcutleri

Marka baglilig1 ile ilgili onu belirleyen belli bash dlgiitler bulunmaktadir. Bir
markaya yonelik bagliligin yani sadakatten bahsedebilmemiz i¢in farkl etkilesimlerin
diizenli ve planli sekilde bir siiregte dizilmesi gerekir. Clink(l marka sadakati belli bash
seylerden etkilenir. Aaker da bu konuyla ilgili olmazsa olmazlarini bizlere
aciklamistir. Memnuniyet, satin alma yiizdesi, begeni ve baglilik gibi faktorler
aciklamada etkilidir. Marka sadakatinin iginde davranis Olgiitii, yeniden satin alma
orani, satin alinan markalarin sayisi, satin alma yiizdesi gibi degerler 6nemli yer kaplar

(Hatch ve Schultz, 2011: s. 72-75).

1.Davranis Olcutl: Markaya dogru satin alma davranisini incelemek igin marka
bagliligini belirlemek amaci ile marka sadakati saptanmasina yardimei olur. Clinki her
zaman merak edilen bir soru cevrede dolagmaktadir. Neden bir markay1 ¢ok severiz ya
da neden bir markaya c¢ok baglaniriz gibi aklimizin kosesinde kara kutu gibi
dolagmaktadir. Iste tam da bu noktada {inlii markalar kuvvetli bir iliski uyandirmaya

calisir.

Davranis temelli bir baglilik yani sadakatin olabilmesi igin satin alma
duygusunun canlandirilmasi gerekir. Belirtilen {i¢ durumda da satin alma yiizdesi, en
cok satin alinan, tercih edilen marka gibi davranissal sadakatin yiiksek diizeyde olma

Olcutl faktordur.

2.Yeniden satin alma orani: Marka sadakatinde yeniden satin alma orani da etkilidir.
Marka, Grtin ve marka-iiriin olarak ii¢ farkl1 kategoride inceleyebiliriz. Ornegin, giyim
sektoriinde Koton markasinin ka¢ defa satin alindigina bakmak, Koton markasi igin
basarmin anahtaridir. Yeniden satin alma orani, davranissal ve tutumsal yonden ikiye
ayrilir. Davranigsal marka bagliliginin kuvvetli olmasi agisindan, farkli kategorilerde
siralanan bir markanin her kategoride ayni sekilde tercih edilmesinin neye gore

ayarlanacagi s6z konusudur.
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2.5.2.Marka Imaji Baglaminda Marka Sadakati

Marka imaj1 tanimini iyi derecede bilmemiz gerekmektedir.1950 ‘li yillardan
itibaren literatiire baktigimizda yer almasma ragmen, bu kavramin giderek
yayginlagsmasi 6nem kazanmasini saglamistir. Marka imajinin marka sadakati kavrami
ile yakin bir iligkisi vardir. Markalarin amaci tiiketicilerin beklentilerini kargilamaktir.
Markalarin, tiiketicilerin belleginde c¢agrisimlar yaratma gayesinin nedenleri,

markalarin satin alinmasini saglamaktir (Altan ve Engin, 2004: s. 333).

Ozetle ifade edecek olursak, satin alma girisiminin tutumla yakindan bir
iliskide olmas1 marka imaji ve marka sadakatinin aralarinda bag oldugunu gosterir.
Marka imajimin yaratilmasi, tiiketicinin zihninde, markaya iliskin igsel duygular
olusturmus ve bir goriintiiniin olusturulmasidir. Somut, gorsel, hissedilebilir 6zellikler
tagimaktadir. Marka imajinin marka sadakatine sagladigi avantajlar bulunur. Bu durum
sayesinde, satin alma davranigi ve tutumun olusmasini dogrudan etkiler. Bunlara

bakmak gerekir. Clinki

e Duygu, dikkatin yogunlagsmasini saglar.
e Marka imaj1 duygularin ortaya ¢ikmasini tetikler.

e Uriinii, markadan farklilastiric1 kapsamda olmasini saglar.

2.6.Markalama stratejisinin Anlam ve Kapsam

Keller, markalama stratejisini bizlere nasil agiklamus, tiiketiciler bundan nasil
etkileniyor tanimda agik¢a ifade edilmistir. Tiiketicinin zihninde Grlnlerin en verimli
bicimde organize edilip siniflandirilmas1 amaciyla, uygun marka 6gelerinin bir araya
getirilmesi anlamina gelir. Diger bir sekilde markalama stratejisi, bir kuruma ait tiim
trlinlerin marka denkliklerinin ve degerlerinin maksimum hale gelmesi icin

kullanilacak marka 6gelerinin siniflandirilmasidir. Bu yonde markalama stratejisi
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araciligi ile yeni ve mevcut tiriinlere uygulanacak yeni veya mevcut marka unsurlarinin

niteligine karar verildigini gosterebiliriz (Arnold, 1993: ss.48-51).

Tauber, markalama stratejisini alti adimda aciklamistir. Alti adimda siiflandirmay1

asagida yazilanlardan anlayabiliriz.

e Mevecut {iriinii farkli bir formda sunmak

e  Uriiniin koku, igerik, tat ve bunun gibi yonlerden farkl1 versiyonlarini sunmak.

e Markay1 bagka bir marka ile birlesik isimle sunmak

e Ana markayi tiiketicilere baz1 avantajlar saglayan bagka yan iiriinlerle birlikte
sunmak

e Uriinii, markanin farklilastirici yararlarina dayali 6zellikleri kapsaminda
sunmak

e  Uriinii, markanin farklilastiric1 imaj ve sayginhigina dayali sunmak

Markalama stratejisi, tiiketicinin zihninde var olan marka adi, logo, renk,
karakter, imaj gibi marka unsurlarinin hangi kategorilerde kullanilmasi veya
kullanilmamas1 gerektigi yoniinde karar alinmasidir. Ozetlemek istersek, yeni
tirlinlere, yeni mevcut veya birlesik markalarin uygulanmasina bu aragla karar verilir.
Markalama stratejisinde, genislik ve derinlik boyutu oOnemlidir. Genisletilmis
markanin yeni Uiriine, yeni pazara arz ettigi zaman mevcut markay1 kullaniyorsa marka
genisletme amacini gerceklestirmistir. Bir kurum tarafindan ayni veya farkli marka
isimlerinin kullanilmast ile iligkili bir durumdur. Bu markaya ait olan farkli markanin
olmast durumunda markalama stratejisinin derinliginin anlami gosterilir (Arnold,

1993: 5.48-51).
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2.6.1.Marka- Uriin Matrisi Ve Marka — Uriin Portfolyosu

Marka- {iriin matrisi ve marka portfolyosu ile ilgili bilgiler asagida verilecektir.
Marka — 0Urin matrisini yani bu iliskiyi aciklamak, tanimlamak markalama
stratejilerinde kilavuz niteligini tasir. Tek bir marka yani tek bir kategori icinde yer
alan Urlnler, markanin Uriin hattini, tek bir marka ismi altinda satilan Uriinler ise,
marka hattin1 meydana getirmekte yardimci olur bizlere, boylelikle Grin matrisini
anlamada faydali bilgilere ulasiriz. Bir kurumun, bir kategori iginde yer alan farkli
triinler artin port folyosundan olusur. Uriin portfolyosu icinde yani bu kapsamda
bireysel veya yeni bir {iriin hattin1 meydana getiren tiriinler bulunur. Marka portfolyosu
icinse, kurumun belirli bir Grin diziliminde tim markalarini ve marka hatlarini igerir
(Millman, 2012: s. 161).

Uriin ve marka portfolyosunun yénetiminin etkililigi i¢in, uzun siirede bir bakis
acis1 olusturmamiz gerekir. Bu ylzden cevremizdeki kosullarda rekabet cevresi
degisken ve statik olmak yerine dinamik bir yol izlemektedir. Marka yoneticileri bu
kosuldaki onceliklere dikkat etmelidir. Bu konuda bazi yaklagimlar bulunur. Anheuser
Busch sirketleri, alanina yonelik olasi 6nlemleri nceden almaya ¢alismislardir. Keller
da bu konuda baz1 diisiincelere sahiptir (Millman, 2012: s. 162).

Kisacas1 marka- Urtin matrisi en genel sekliyle, bir kurum tarafindan pazara
sunulan tiim marka ve iiriinleri bir arada grafiksel sekliyle bize gostermektedir. Marka
hattinin bulunmasi da markanin satin alinan tiim iriinlerinin detaylarini gosterir. Yani
her bir {irlin, siitiin ayn1 zamanda {irlin hattin1 olusturur. Markalar bu Uriin matrisine,

sttunlara dikkat edip bu yolda ilerlemelidir (Millman, 2012: s. 163).
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2.6.2.Marka Hiyerarsisi

Markalama stratejisine iligkin kararlar almak bizi rakiplerimizin 06ninde
olmamiza yardimci olur. Marka isimleri, markalama stratejisi yoniiyle farkli sekillerde
kullanilabilir bir formdur. Markay1 marka yapan en 6nemli seyler aslinda biitiinlestirici
Ozellikler bulunur. Marka ismimizi etkili secersek, kolay ve anlagilir bunun gibi
Ozelliklerin yan1 sira, marka matrisine dikkat edersek tabloda iist noktalara gelebiliriz.
Marka hiyerarsisi siiflandirmalardan olusur. Kabul edilen siniflandirmalarin iginde
bazit marka c¢esitleri bulunmaktadir. Elliot ve Percy bu konuda goriislerini
belirtmislerdir. Kurumsal marka, aile markasi, bireysel marka, belirtici marka olarak

hiyerarside gruplar olusturmaya ¢alismislardir (Ovali, 2005: s. 143-145)

Kurumsal Marka: Uriin markas1 her zaman bir kurum tarafindan uretilir.
Kurumlar ¢ogu zaman bir marka olmay1 kurumlar1 adina ¢ok isterler. Bu durumun
avantaj olacagim diistiniirler. Marka kimligi agisindan onaylanmis kimlik stratejisi
gelistirmelidir. Uriin markasinin sahibi olan kurumun bu konuya dikkatli yaklasmasi

gerekmelidir.

Aile Markasi: Birden fazla kategoride ayn1 marka isimleri karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sayede markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi kolay olur. Bu islemde kurum
markasi, birden fazla kategoride olmasmin ayni olmasi sayesinde aile markasi

kimligine erigmis olur.

Bireysel Marka: Bir marka isminin sadece tek bir kategoride kullanilmasi durumuna
bireysel marka kullanimi diye ifade etmemiz yanls bir tanimlama olmaz. Ornegin,
unld futbolcu Cristiano Ronaldo kendisi igin bir¢cok farkli {irlin yelpazesine sahip
markas1 bulunan bir kisidir. Kendi markas1 ile isim yapmis ve zirvede durmaya

calismaktadir.
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Belirtici Marka: Uriinlerde belli modeller vardir, bu modeller belli bir driiniin
versiyonunu oOzetleyen markalardir. Bir araba markasina bakmak istersek eger Honda
Civic, Fiat Albea gibi modeller markanin belirtici yoniind ifade ederler (Ovali, 2005:
ss. 112-114)

2.7. Algilanan Kalite

Algilanan kalite ifadesi aslinda marka yaratma silirecinde ve markanin
kaliciligini devam ettirmede ince bir ¢izgidir. Algilanan kaliteyi olusturmak cok
onemli bir istir. David Ogilvy’nin bu konuyla ilgili ¢ok giizel bir s6zii bulunmaktadir.
Cogu urune bir kalite imaji katmanin karsiligini her zaman alirsiniz. Gergekten de
Ogilvy’nin de belirttigi gibi degil midir? Ugak bileti satin alirsiniz ve birinci sinif,
ekonomik smif diye kendi i¢inde ayrilir. Algilanan kalite konusunda Schlitz
markasiin dogus hik@yesi algilanan kalite olgusunun ne kadar onemli oldugunu

azimsanmayacak derecede 6dnemli oldugunu vurgular (Tek, 2006: s. 322).

Unlii bir bira markasi olarak 1871 “li yillarda Joseph Schlitz Brewing Company
tarafindan gelistirilen bira markasi, 1872°de ‘Milwaukee’yi iinlendiren bira
sloganindan dogmustur. Bu ylizyilin baglarinda 6niinde Pabst, Anheuser- Busch olan
Ucuncl biraydi. Firma 1920’lerde malt ve surup Uretip, ayakta kalmaya devam etti.
Yirminci yiizyilin ilk elli yilinda diizglin bir sekilde yerini korudu.1947 yilinda
gelindiginde ise ABD’deki lider bira markasi oldu.1970 ‘li yillarda gii¢lii bir bira
markasi olarak yerini korumaya ikincilikten devam etti (Kirdar, 2003: s.139).

1970 “li yillarda basarili olan dev bira markast , 1974 yilina geldiginde
istemedigi bir talihsizlikle karsilasti. Biradaki kaliteyi siirdiirme anlayiginin yerine
hizli iiretim yapma sevdast firmayr disiise siiriiklemistir. Siirdiriilebilir maliyet
avantaj1 saglamak, Schlitz’in tek girisimi degildi. Rakip firmalar ise bu dezavantaji
kendilerinin lehine avantaja doniistiirmislerdi. Ciinkii 6nemli olan, malzemede

degisiklik yapmak ya da hizli iiretim saglamak degil, kaliteyi {ist noktada tutup
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kaliciligr ve aymi tadi miisterilerine sunmaktir. Bu yilizden iinlii bira markasinin

zirveden asagiya diisiisii bu nedenlerle gergeklesmistir (Aaker, 2007: s. 68).

Peki, tinlii markanin zirveden inmesinin sebepleri neydi, sadece kendi hatasi
mi1 yoksa rakibi Miller markasmin reklam giiciinii kullanmas1 mi1? Iste bu sorular
algilanan kalitenin 6dnemini biz miisterilere sunmaktadir. Agizdan agza pazarlamanin
ciddi bir taktik olmasin1 6nemseyen bir marka olsaydi belki de su an Miller gibi bira

markalart yerine Schlitz markasi istedigi yerde olacakti (Aaker, 2007: s. 69).

2.7.1Algilanan Kalite Kavram

Algilanan kalite, hedeflenen bir amaca bagli olarak, iiriinlin genel kalitesi veya
istiinliigii hakkinda alternatifler yaratmaktir. Algilanan kalite dncelikle miisterilerin
algisidir. Algilanan kalite objektif bicimde belirlenemeyebilir, ¢linkd bir taraftan, bu
bir algidir ve miisterilere neyin 6nemli geldigi yargisi ise dahildir. Algilanan kalite, bir
marka hakkinda soyut, genel bir duygudur. Ancak, genellikle, markanin
ilintilendirildigi, giivenilirlik ve performans gibi trtin 6zelliklerini iceren temeldeki
boyutlarin saptanmasi ve olgiilmesi yararli olacaktir, algilanan kalitenin bir 6zetidir

(Mucuk, 1986: s. 155).

Algilanan kalitenin nasil olmasi gerektigini Schlitz oykiisiinden anlayabiliriz.
Bir miisteriye ¢ogu zaman, belli bir uygulamada objektif bir kalite belirlemesini
saglayabilecek bilgiyi edinmek ve ayirmak konusunda isteksiz olacaktir. Bilgi
gercekten bulunmayabilir ya da miisteri onu elde etmek i¢in beceriye ya da kaynaga
sahip olmayabilir. Algilanan Kalitenin belirli avantajlar saglamaktadir. Marka
genislemeleri ortaya ¢ikararak, marka ismini yeni iiriin kategorilerine girmek igin
kullanabilir. Pazar payin1 dogrudan etkilemektedir. Rekabet alaninda da algilanan
kalitenin 6nemi blyuktur (Mucuk, 1986: s. 156).
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2.7.2.Algilanan Kalitenin Deger Yaratmasi

Algilanan kalitenin 6nemi sekilden de anlasilabilecegi gibi gesitli yollarla

deger yaratir (Sabuncuoglu, 2010: ss. 99-102).

Satin Alma Nedeni: Algilanan kalite, satin alma kararina etki eder. Bu yoni ile
pazarlama bilesenlerinin daha etkili kilinmasini saglar. Eger algilanan kaliteyi yiiksek

bir sekilde sagladiysak, reklam ve diger yapacagimiz iglerin basarili olmasi kolaylasir.

Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite avantaji, , yiiksek fiyat verme secenegi sunar. Fiyat
istiinliigii, geliri arttirabilir veya marka icin yeni yatirimlar yapma avantaji olusturur.
Bu kaynaklar, avantajlar, bilinirligi veya cagrisimlari giliglendirmek i¢in marka
gelistirme caligmalart ya da {rinii gelistirmek icin Ar- Ge c¢alismalarinda
kullanilabilir. Fiyat tstlinliigli sadece kaynak, avantaj saglamaz ayrica kalitenin de

diizgiin sekilde algilanmasini saglar.

Kanal Uyesi Ilgisi: Algilanan kalite ayrica perakendecilere, dagitimcilara ve bunun
gibi diger kana iiyelerine anlamli gelebilir. Bir perakendeci, kanal iiyesi algilanan
kaliteyi her bir iriinii, ortam1 canlandirmak igin, uygun ve cazip fiyata sunabilir.

Miisterilerin istekleri uyandirilmaya ¢alisilabilir.

Sekil 2.2.Algilanan Kalitenin Degeri

Satin Alma  Nedeni

/ Farklilasma / Konum

[ Algilanan Kalite ] —| Fiyat Ustiinliigii

Kanal Uyesi llgisi

Kaynak: (Arens, 1996, 5.113)

Marka Genisletmeleri
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2.7.3.Algilanan Kaliteyi Etkileyen Unsurlar

Algilanan kalite yukarida agiklanan tanimlardan anlasilacagi tizere yonetilmesi
gerekilen ciddi bir is olarak goriilmektedir. Miisteriler black box gibi yani kapali, kara
kutu gibilerdir. Bu yilizden miisteriler neyi ister, neyi sever, bu siireci dogru
yonetmemiz bizim igin temel amag olmalidir. Neden bazi miisteriler, kalitenin yiiksek

veya diisiik olduguna inaniyor (Okay ve Okay, 2013: s. 359).

Bir algilanan kalite yargisinin temelindeki boyutlar, igerige gore degisecektir.
Ornek verecek olursak, miisterilere neden bazi markalarin digerlerinden farkli oldugu,
daha yiiksek kaliteye sahip oldugu sorulabilir. O zaman, ylzeye cikan boyutlarin
6neminin incelenmesi gereklidir. Birgok iiriin sinifinda gegerli olacak bir boyutlar seti
olusturma cabasi, algilanan kaliteyi yani bu konseptin karmasikligin1 gézler oniine
sermektedir. Bu baglamda belli olgekler gelistirilirken, faydali bir ¢ikis noktasi
sagliyor. Kaliteyi etkilemek igin, 6rnekler bulmak zor olmasa gerek (Okay ve Okay,
2013: s. 360).

Tablo 2.2. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Unsurlar

Uriin Kalitesi

1- Performans: Bir camasir makinasi giysileri ne kadar iyi yikiyor?

2-  Ozellikler: Bir dis macununun kullamsh bir tiipii var ni?

3- Spesifikasyonlarda Uyumluluk: Defolarin siklig1 ne?

4- Giivenilirlik: Cim bigme makinas1 her kullanildiginda diizgiin ¢calisacak mi1?

5- Dayaniklilik: Cim bigme makinasi ne kadar dayanacak?

6- Servis: Servis sistemi etkili, becerikli ve tutarli m1?

7- Malzeme Kalite Hissi: Uriin kaliteli bir tiriin gibi duruyor mu ve o duyguyu veriyor mu?

Servis Kalitesi

1- Maddi Ogeler: Fiziksel araclar, ekipman ve personelin goriiniisii kaliteyi ifade ediyor mu?

2- Giivenilirlik: Hesaplama giivenilir ve dogru sekilde yapilacak m1?

3- Yeterlilik: Tamir magazasi personeli isi dogru yapmak i¢in gerekli bilgi ve beceriye sahip
mi? Giiven ve emniyet yansitiyorlar mi?

4- Duyarlilik: Satis ekibi miisterilere yardime1 olmaya ve hizlica hizmet vermeye istekli mi?

5- Empati: Banka, miisterilerine kisiye 6zel dikkat veriyor mu?

Kaynak: (Cheang,Y.H. ve Chen, F.Y. 2007: 5.104)
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Giivenilirlik kavrami da algilanan kaliteyi tanimlamak agisindan yeterli bir
olgu olarak kargimiza ¢ikar. Giivenilirlik, her bir performans sergiledigi ¢alisabilirlik
siresi yuzdesinin tutarliligidir. Algilanan kaliteye yonelik ilk adim, yiiksek kalite
seviyeleri sunma kapasitesini gelistirmelidir. Kalite yiiksek degilken miisterileri
kalitenin yiiksek olduguna ikna etmeye calismak genellikle bosuna olarak goriiliir

(Aydede, 2007: s. 47).

Kisacasi algilanan kalite konusu markayr marka yapan diger yanlar gibi
zincirin 6nemli bir pargasini olusturur. Eger {inlii markalar ya da marka olmaya ¢alisan
sirketler, miisteride markasinin nasil algilanacagina dikkat etmelidir. Kararlarini,

planlarini bu dogrultuda olusturmalidir (Aydede, 2007: s. 48).

2.8.Markalama ve Tiiketici Davranisi

Markalama ve tiketici davranigi kavramlari birbirleriyle oldukga i¢ ice bir
enerjiye sahiptir. Tuketici davranisi ve satin alma faaliyetindeki gostermis oldugu
performans markalasma ve markalama agisindan zincirin anahtarlar1 gibi siki sikiya
baghdir. Asagida diger basliklarda tiiketici davranisinin tanimini, tiiketicinin satin

almasini etkileyen faktorleri inceleyecegiz (Ustakara, 2014: s. 227).

2.8.1. Tiiketici Davranisinin Tanim

Bir mesajin, liriin ve markanin alicis1 konumunda olan kisileri ‘tiiketici” olarak
tanimak mumkiindir. Marka yonetimi kitabinda yer alan bu tanima gore, tiiketiciler
gereksinimlerini karsilayan eylem ve esyalara karsi kendi isteklerinin olusumu
sayesinde yonelirler. Bu dogrultuda tiiketici davranigi, iriinleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili raporlar1 analiz edebiliriz. Tanimin i¢inde

aciklandig: gibi, tliketici faaliyetleri zihinsel, duygusal, tliketici davranisi, tiiketicilerin
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zaman, enerji, para gibi limitli kaynaklarin tiiketimine yonelik olarak nasil
kullanildiklar nitelemektedir (Odabasi ve Fidan, 2002, s. 29).

Odabas1 ve Fidan, Wilkie’ nin tiiketici davranigini yedi grupta incelenmesi ile
ilgili goriisleri bizlerle paylasmislardir (Wilkie, 1986: s. 10-20 akt. Odabasi ve Fidan,
2002: s. 30-36).

1. Tiiketici davranigi1 bir amaci gergeklestirmeye yonelik giidiilenmis bir davranistir.

2.Tiketici davranisi, satin alma karar siirecinin yani sira satin alma sonrasi

davraniglarini da inceleyen bir siirectir.

3.Tiiketici davranisi; satin alma Oncesi, satin alma aninda ve satin alma sonrasini

kapsayan faaliyetlerden olusur.

4 Karmasik ve zamanlama agisindan farklilik gosteren bir siirectir. Satin alma
kararinda etkili olan faktorlerin cesitliligi ve kararin zor alinmasi karmasikligi, kararin

alinma stiresi ve alinma noktasini degiskenligi ise, zamanlamanin farkliligini, gosterir.

5.Tiiketici davranisi; satin almay1 6neren kisi, satin almayi etkileyen kisi, karar verici,

satin alan ve kullanan olmak {izere, farkli roller tasiyan kisilerle ilgilenir.
6.1¢ ve dis gevrenin dzellikleri biz tiiketicileri dogrudan etkiler.

7.Tiiketici davranmist farklilik gosterebilir. Cunkl bizler yani miisteriler farkli

karakterlerden olusmaktayiz.

Marka iletisiminin belirli amaglar1 bulunur. Bu amaglarimi gergeklestirmesi igin
genel anlamda birincil hedef kitlesini tasiyan mevcut durumda olan potansiyel
misterisinin kendilerine ulasan mesajlar1 zihinsel olarak degerlendirmeleri olarak
nitelenebilir. Bunun i¢in belli basli iletisim araglar1 belirlenmistir. Bu kanallar yolu ile

tiiketicilere ulagsma ¢abasi i¢indedirler (Tosun N. 2007: s.168).
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2.8.2. Tuketici Davranis1 Yaklasimlar:

Tiiketici davraniglarin1 izleme ve anlama acgisindan farkli yaklasimlar
gelistirilmistir. Bu konu hakkinda genel kabul géren bazi yaklasimlar bulunur. Bunlar
siras1 ile biligsel yaklasim, 6grenme yaklasimi ve son olarak aligkanliga dayali

yaklasim olarak ti¢e ayrilmaktadir (Yeygel, 2007: ss. 345-347).

1.Biligsel yaklagim: Tiiketici davraniginin problemin tanimlanarak ¢6ziilme strecidir.
Diger bir ifade ile tiketicinin karar verme siirecinde zihinsel bellegini kullanma
dizeyini Olgcen bir yaklasimdir. Tiiketici bu siiregte ¢esitli alternatifleri
degerlendirerek, kendisi i¢in en mantikli rasyonel anlamda olani secer. Bilissel
yaklagimi1 harekete gecirmek icin, tliketiciye bilgilendirici mesajlar gondermemiz

gerekir.

2.0grenme yaklasimi: Bu yaklasima gore, satin alma eylemi dgrenilen bir davranis
bicimidir. Kisi, gecmiste yaptigi kendisinin veya baskasinin satin almadan
memnuniyet yani tatmin duygusunu bildigi takdirde ayn1 davranisi tekrarlama yoluna
gitmektedir. Yaklasimin hakli oldugu yanlar1 vardir. Ciinkii davranis ve 6grenme
arasinda dogrudan bir iligski vardir. Klasik kosullandirmaya dayali 6grenmeye gore;
renk, tat, koku, miizik ve marka adi bunun gibi faktorler markanin satin alinma

tekrarini arttirir.

Edimsel kosullanmaya dayali 0Ogrenme ise; markanin kullanimini
gerceklestirmeye yonelik cesitli ayricaliklar taniyarak, odiiller vererek, davranisin
pekistirilmesi gibi 6zellikler amaglanir. Skinner tarafindan ortaya konulan bu kurama
gore, odiillendirilen davranigin, tekrarlanma siklig1 yuksektir. Bu tarz 6dillendirmeler,

davranisin pekistirilmesini saglar.
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3.Aliskanliga dayali yaklagim: East tarafindan 1997 yilinda kesfedilen bu yaklasima
gore, bazi davraniglar tamamen aligkanliga dayali olarak karsimiza ¢ikar. Cesitli
secenekler arasindan mantikli bir sekilde se¢im yapmadan kullanilan markaya yonelik
hissedilen tatminden o6tiirii gergeklesen satin alma davranisinin temelinde aliskanliklar
yatmaktadir. Dogrudan satin alma davranigi ¢agrisimi yapan iletiler kullanilarak,

tiketicileri bu yonde harekete gecirmek mumkandir (Yeygel, 2007: s. 345).

2.9.Markalama ve Yeni Medya

Son yillarda teknolojinin gelisimi hiz kesmemektedir. Bu nedenle yeni medya
kavrami diye bir olgu karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin bu gelismelere ayak

uydurmasi gerekir (Caglar ve Kilig, 2010: s. 130).

Yeni medya kavrami tabirini son yillarda oldukga sik sekilde duymaktayiz.
Internetin gelismesi, teknolojinin hizlanmas: ve tiiketicilere yani bizlere, hemen hemen
herkese ulagilabilir olmasi sebebiyle bu kavram hayatimiza girmistir. Yeni medya
disinda sosyal medya denilen kavramini da isitmekteyiz. Peki, bu kavramlarin
markalar ve markalama acisindan 6nemi nedir ya da bir katkis1 bulunmakta midir
bunlar1 detayl1 bir sekilde bizlere agiklayan, anlatan ‘Marka yonetimi ’kitabina bir g0z
atmakta fayda gorinmektedir (Atabek, 2001: s. 34).

Marka yonetimi kitabinda yeni medyanin, 1970’lerden sonra Ozellikle
bilgisayar ve bilgi islem alanindaki gelismelerin iletisim alanina uyarlanmasi ile
sekillenmeye basladig1 agiklanmistir. Mikro elektronik teknolojilerindeki gelismeler,
iletisim teknolojilerinde de kullanilan iletisim ve isleme yontemlerinde degisiklige
gidilmistir. Daha sonraki donemlerde ise, bilgisayar yeni iletisim teknolojisinin

temelindeki arag olarak hayatimiza girmistir (Atabek, 2001: s. 35).

Yeni medya genel olarak, mikroislemci ve bilgisayar yetilerini kullanan ve hem

kullanicilar arasinda, hem de kullaniciyla enformasyon arasinda etkilesime olanak
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tantyan ya da bunu zorunlu kilan iletisim teknolojileri olarak tanimlanmaktadir. Diger
bir ifade ile yeni medya, bilgisayarlarin islem giicii olusturmayacak ya da
kullanilamayacak olan ortamlara denilmektedir. Bu dogrultuda ise, dijitallik 6zelligine
de sahip olan yeni medyanin, ayn1 zamanda kullanicisina etkilesim olanagi sagladigi
sOylenir. Yeni iletisim 6zellikleri sayesinde toplumsal yapinin ve {iretim iligkilerinin
yeniden bigimlendirilisini saglayarak yeni toplum yapilarinin olugmasinda etkili

olmustur (Ulug, 2003: s. 15).

[letisimin temelini olusturan iletiyi gonderen kaynak ve iletiyi alan hedef
arasindaki iligki sayisal teknolojinin yardimiyla anlik ve eszamanl bir 6zellige sahip
olmaktadir. Sayisallagsma ile bilgi ve teknolojinin birlestigi teleteks, elektronik
haberlesme, telekonferans, mobil telefonlar gibi ‘telematik’araclar, yeni iletisim

araglari olarak kullanilmaya baslanmistir (Ulug, 2003: s. 16).

Yeni medyanin sagladigi olanaklar vardir. Yeni medyanin sagladigi bu
olanaklar, markalama c¢alismasin1 gergeklestirenlerin hedefledikleri dar veya genis
kesimlere daha kolay ve daha diisilk maliyetle ulasmasini ve bdylelikle etkilesimli
Ozellikleriyle, hedef kitlelerini daha ¢ok taniyarak onlarin neye ihtiyaglar1 oldugunu
hemen fark etmelerini saglamasinin yan sira, hedef kitlenin de mesajini kars tarafa

hizla iletmesini ger¢eklestirmektedir (Yukselen, 2000: s. 99).

Glinlimiize baktigimizda bir¢cok marka, diger mecralarda yaptiklari yatirimlar
ile kimi zaman aynisin1 kimi zaman ise daha fazlasini yeni medyaya yapmaktadirlar.
Yeni medya kullanimmin giderek yayginlagmasi, kullanict kimliklerinin ve diger
oOzelliklerinin belirgin olmasi, dl¢iimlemenin hizla gergeklesmesi, yeni medyanin
markalama acisindan Onem tagimasmin temel nedenleri arasinda yer almaktadir

(Islamoglu, 2006: 5.223).

Etkilesim, yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi olarak karsimiza

cikar. Iletisim siirecine iliskin bu amac i¢in katilmis teknik diizeyler yardimi ile
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alicinin verici olabilmesi veya kaynagin mesaj tizerindeki kontroliinii arttirabilmesi
olarak tanimlayan Geray, yeni medyanin etkilesim 6zelligini, hedef kitleyi taniyarak
daha kolay ve kapsamli sekilde markala iletisiminin 6nemini vurgulamistir ( Geray,
2003: s. 18).
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UCUNCU BOLUM

COCA COLA FIRMASININ MARKA BAGLILIGI; TUKETICILER
UZERINE BiR INCELEME

3.1. Coca Cola’nin Tarihgesi

The Coca-Cola Company (TCCC), diinyanin en biylk icecek sirketlerinden
biri olarak giliniimiizde yer alan bir sirkettir. Sirket bir Amerikan sirketi olmakla
birlikte, diinyanin pek ¢ok yerinde fabrikalari bulunur. 2008 yilindan yénetim ve icra
kurulu bagkan1 Tiirk asilli ABD vatandasi Muhtar Kent gérevini yerine getirmektedir.
1892 yilinda su anki ismini alip anonim sirkete ¢evrilmis ve Coca-Cola adiyla piyasaya
cikardig igecek, kola, 1895 yilina gelindiginde ise, Amerika'nin tim eyaletlerinde
satilmaya baglamistir. Diinyanin tagmabilir su kaynaklarinin %25'i The Coca-Cola
Company'e aittir. Sirketin ana iriinlerini alkolsiiz i¢ecekler olusturmaktadir.2005
Faaliyet Raporu'na bize verdigi verile gore tinlii icecek markasi 200'den fazla tlkede
konsantre, suruplar ve gazli icecek satmaktadir. Konsantre ve suruplar igecek lireten
firmalara ham madde seklinde satig1 yapilmaktadir. Global olarak diinyada Coca-
Colaya ait 900-den fazla siseleme ve iiretim tesislerinin oldugu bilinmektedir. Bu dev
marka 250 siseleyici is ortagina sahip olarak islerine devam etmektedir. Diinyada en
¢ok sponsorluk alaninda karsimiza ¢ikan firma Coca-Cola Company’dir. Firma 2011
yilinda reklama 3,3 milyar dolarlik bir biitge ayirmistir. Olimpiyat oyunlarinda da
firmanin sponsorluklar1 vardir. 1928 yilinda ilk sponsor olarak yer alir. 2013 yilina
gelindiginde ise 190°dan fazla tlkenin Olimpiyat Komiteleri ile isbirligi ¢caligmalari
gerceklesmistir. Ayrica Coca Cola markasi futbol, tenis, basketbol gibi tinlii spor

organizasyonlarinda da yer almaya calisan bir sirkettir (www.coca-colaturkiye.com).
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3.2. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu diinyanin global bir i¢ecek markasi olan Coca-Cola

firmasinin tiiketiciler lizerindeki marka baglilig1 incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlar: ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda degerlendirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasma olan baglliklari,

cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, yasa

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, egitim

durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hipotez 4: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, aylik

ortalama gelire gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Gazli i¢ecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca

Cola markasina kars1 sadakat durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hipotez 6: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca

Cola markasinin giiven verme durumuna gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Hipotez 7: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola markas1 isim degistirirse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili goriise

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hipotez 8: Gazli icecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola markasi tat degisikligine giderse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili

goriige gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

98



Hipotez 9: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu kampanyalar satin alma

kararina etki etme durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, marka bagliligi kavraminin Coca cola markasi yoluyla
tiiketiciler lizerinden ele alinmasi ve tiiketicilerin marka bagliligina olan egilimlerini
incelemektir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen veriler 1s18inda markaya olan
diisiincenin nasil oldugu ve markanin bu yonde calismasina ne sekilde yon verecegi
acisindan onem tasimaktadir. Miisterilerin neden bu i¢ecek markasini tercih etmesi,
markaya kars1 olan baglilik derecelerinin bilinmesi marka agisindan avantaj ve

dezavantajlarii 6grenmede hassas bir rol saglar.

3.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu aragtirma calismaya 6zel olarak diizenlenmis ankete verilen yanitlar ve

gazli icecek tiiketicileri ile sinirhdir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki gazli igecek tiiketicileri, arastirmanin

orneklemini rasgele secilen 331 gazli icecek tiiketicisi olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda rastgele olarak 366 bireye ulasilmistir. Ulasilan kisiler
arasinda kola tiikketmeyen 35 kisi analizler disinda birakilmis ve arastirma 331 kisilik
orneklem ile uygulanmistir. Ornekleme araci olarak amaca ydnelik seckisiz érnekleme

yontemi kullanilmastir.
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3.7. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullanilmustir. Nicel veri
toplama araci olarak “anket” araci se¢ilmistir. Anket formu “Google Drive Form”
uygulamasi ile hazirlanmistir. Sosyal aglar, sosyal mecralar kullanilarak (Facebook ve

forumlar) anketin yapilmasi saglanmistir. 366 kisi anket uygulamasinda yer almistir.

Anket formu icin gengligin markaya duydugu giiven ve marka sadakati
iliskisinin incelenmesi ¢alismasini gerceklestiren Orkide Y1ldiz’” ve reklamlarda iinlii
kullaniminin satin alma davranisi ¢alismasini olusturan Eda Erkal’dan 6rnek alinarak
olusturulmustur. (library.cu.edu.tr) Anket toplam 30 sorudan olusmaktadir. lk
boliimde 6 soru demografik 6zellikleri 6grenme agisindan sorulmustur. Diger sorular
ise marka bagliligin1 dlgmeye yoneliktir. Arastirma kapsaminda dl¢limlenen marka
baghilig1 Slcegi maddelerinin giivenirlik degeri Ek 2’de sunulmustur. I¢ tutarlilik
katsayist (Cronbach's Alpha) = 0,921 olup, buna gore 6l¢egin yiliksek giivenilirlikte
oldugu tespit edilmistir. Anketler katilimcilara uygulandiktan sonra, sonuglar
Microsoft Office yaziliminda olan Excel programi yolu ile veri olusturulmaya

calisiimastir.

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 21 paket programi araciligiyla
istatistiki test ve analizler uygulanarak ¢oziimlenmistir. COzumlenen veriler soz
konusu istatistiksel test ve analizlerin bilimsel gerektirimleri dogrultusunda
degerlendirilerek raporlanmistir. Bagimsiz Ornekler T-Testi, Glvenilirlik Analizi,
Frekans dagilimi, Tek Yonli Varyans analizi, Ki-Kare Bagimsizlik testleri

uygulanmigtir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde kullanilan yontemler asagidaki gibidir.

Guvenilirlik Analizi: Giivenirlik analizi, 6lgmede kullanilan araglarin giivenilirligini
degerlendirmek amaciyla gelistirilmis bir yontemdir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin

bulunabilecegi araliklar ve degerlendirme kriteri asagidaki gibidir: (Lorcu, 2015: s.45)
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0,00 < a < 0,40 ise olgek giivenilir degildir.
0,40 <0< 0,60 ise 6lcek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢cek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Bagimsiz Ornekler T-Testi: ki aritmetik ortalama arasindaki farki test etmede

kullanilan parametrik bir analizdir.

Tek Yonli Varyans analizi: iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigi

ile ilgili 6nermeyi test etmek amaciyla kullanilan parametrik bir testtir.

Ki-Kare Bagimsizhik Testi: Iki veya daha fazla degisken grubu arasinda bagimsizlik

olup olmadig aragtirilir.

3.8. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Bu boliimde ankete katilan bireylerin demografik ozellikleri ile bireylerin

marka baglhiligini 6l¢gmeye yonelik anket sonuglar1 yer almaktadir.

Buna ek olarak gazli igecek tiiketimi olmayan kisilerin, kola ile ilgili

goriislerine yonelik bazi bulgular asagida verilmistir.

Tablo 3.1. Gazh Icecek Tiiketme Durumu

N
Evet 331
Hayir 35
Toplam 366
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Tablo 3.1°de ankete katilan kisilerin gazli igecek tiikketme durumu yer alir.
Buna gore, elde edilen veriler dogrultusunda gazli igecek tiikketimi gergeklestirmeyen
bireylerin bazi sorulara verdigi cevaplarin degerlendirmesi yapilmis olup asagida

sunulmustur.

Tablo 3.2. Kolanin Saghga Zararh Olup Olmadigina Dair Goriislerin Gazh

Icecek Tiiketme Durumuna Gére incelenmesi

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Dair Bakig A¢is1

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | katiliyorum

n % N % n % n % n %

Gazh Evet 10 3% 3 1% | 20 | 6% | 123 | 37% | 175 | 53%
I(;f:cek Hay1r
Tuketme 1 3% 0 0% 2 | 6% | 5 |14% | 27 |77%
Durumu

Tablo 3.2°de verilen bilgilere gore gazli icecek tiiketmedigini belirten kisilerin
%77’sinin kolanin sagiliga zararli oldugu goriisiine kesinlikle katildig1 goriilmiistiir.
Aragtirma kapsaminda gazli icecek tiikketme durumu ile kisilere gére Coca Cola
markasinin giiven verme durumu arasindaki iliski ki-kare bagimsizlik testi

uygulanarak incelenmis olup sonuglar asagida sunulmustur.

Tablo 3.3. Coca Cola Markasimin Giiven Verme Durumunun Gazh Icecek

Tiiketme Durumuna Gore Incelenmesi

Coca Cola Markasinin
Given Verme Durumu

Evet Hayir Ki-
n % N % kare
Gazl Evet 134 |40% |197 |60%
Icecek Hayir
Tiketme 5 14% |30 |86%
Durumu 0,002
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Bulgulara gore kisilerin gazli igecek tiiketme durumu ile Coca Cola markasinin

giiven verme durumu arasinda anlamli bir iliski saptanmistir (p < 0,05). Buna gore

gazli icecek tiiketmeyen kisilerin, Coca Cola markasini giivenilir bulmadig (%86, 30

kisi) sonucunca varilmustir.

3.8.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin Tablo 3.4’de cinsiyet, Tablo 3.5’de yas, Tablo

3.6’da egitim durumu, Tablo 3.7°de meslek, Tablo 3.8’de aylik ortalama gelirleri yer

almaktadir.

Tablo 3.4. Cinsiyet

N %
Kadin 217 66%
Erkek 114 34%
Toplam 331 100%

m Kadin
m Erkek

Tablo 3.4’ e gore, arastirmaya katilan kisilerin %66’s1 Kadin ve %34°1 Erkek

bireylerden olusmaktadir.

Tablo 3.5. Yas

N %
24 yag ve altt |96 29%
25-34 yas aras1 | 203 61%
35 yas ve tizeri |32 10%
Toplam 331 100%

B 24 yas ve alt1

B 25-34 yas arast

m 35 yas ve lizeri

Tablo 3.5’e gore, aragtirmaya katilan kisilerin ,%29’u 24 yas ve alt1, %61°1

25-34 yas aras1 ve %10’u 35 yas ve lizeri bireylerden olusmaktadir.
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Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumu dagilimlar1 Tablo 3.6°da verilmistir.

Tablo 3.6. Egitim Durumu

N %
Universite 6grencisi
veya mezunu 196 |59%
Lisans Ustii egitim
Ogrencisi veya mezunu 135 41%
Toplam 331 100%

m Universite
Ogrencisi veya
mezunu

m |jsans Gstl
egitim
6grencisi veya
mezunu

Tablo 3.6’ya gore Katilimcilarin %59’u tiniversite 6grencisi veya mezunu, %41°1

ise lisans iistii egitim dgrencisi veya mezunudur.

Arastirmaya katilan kisilerin meslek dagilimlart Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo3. 7. Meslek

N %

Ogrenci 100 30%
Memur 65 20%
Isci 15 5%
Serbest Meslek 14 4%
Ev hanim1 15 5%
Diger 122 37%
Toplam 331 100%

4% 404

m Ogrenci
u Memur
m isci
Serbest Meslek
B Ev hanimi

H Diger

Tablo 3.7° ye gore, katilimcilarin %30’u 6grenci ve %20’°si memurdur. % 5’1

is¢i, %4 ‘Ui serbest meslek ve diger meslek sektorlerinde ¢alisan kisilerin toplami % 37

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Arastirmaya katilan kisilerin aylik ortalama gelir dagilimlart Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Aylik Ortalama Gelir

N %
500 TL — 1000 TL aras1 39 12%
1001 TL — 1500 TL aras1 |38 11%
1501 TL — 2000 TL aras1 |39 12%
2001 TL — 2500 TL aras1 |46 14%
2501 TL — 4000 TL aras1 | 104 31%
4001 TL ve Gzeri 65 20%
Toplam 331 100%

=500 TL —1000 TL
arasl

® 1001 TL — 1500
TL aras1

m 1501 TL — 2000
TL aras1

2001 TL — 2500
TL aras1

m 2501 TL — 4000
TL aras1

m 4001 TL ve Uzeri

Tablo 3.8’¢ gore, Katilimeilarin %31°1 2501 TL — 4000 TL arasi, %20’si 4001
TL ve tizeri, %14°1 2001 TL — 2500 TL aras1, %12’si 1501 TL —2000 TL arasi, %12’si
500 TL — 1000 TL aras1 ve %11°’i 500 TL — 1000 TL aras1 aylik ortalama gelire

sahiptir.

3.8.2. Katihmcilarin Kola Tiiketim Ahiskanhklar:

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Hangi kola markasini tercih

ediyorsunuz?’ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlari

Tablo 3.9°da sunulmustur.

Tablo 3.9. Kola Markasi Tercihi

n %
Pepsi 43 13%
Coca Cola 260 79%
Cola Turca 9 3%
Diger 19 6%
Toplam 331 100%
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Tablo 3,9’a gore, kola markasi tercihi ile ilgili anket sorusuna katilimcilarin

%13"i Pepsi cevabini verirken; %79'i Coca Cola cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Ka¢ yildir bu markay1

kullaniyorsunuz?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiizde

dagilimlar1 Tablo 3.10’da sunulmustur.

Tablo 3.10. Kola Markasinin Kag¢ Yildir Tiiketildigi

N %
1 yildan dahaaz |15 5%
2 —4 yil arasi 28 8%
4 — 6 y1l aras1 32 10%
6 — 8 yil arasi 17 5%
8 yildan daha fazla | 239 72%
Toplam 331 100%

5%

5%

H | yildan daha az
m2 —4 y1l aras1
m 4 — 6yl aras1
6 — 8 yil aras1
u § yildan daha fazla

Tablo 3.10’a gore, kola markasmin kag yildir tiiketildigi ile ilgili tablo yer

almaktadir. Katilimcilarin %72'i 8 yildan daha fazla cevabini verirken; %28’1 8 yildan

daha kisa kisa siiredir tiiketmekte oldugunu belirtmistir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Kolanin sagliga zararh

oldugunu diisiiniiyor musunuz?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans

ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.11°de sunulmustur.
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Tablo 3.11. Kolanin Saghga Zararh Olup Olmadigina Dair Bakis Agisi

53%

N |%
Kesinlikle 37%
10 |3%
katilmiyorum
Katilmiyorum 3 1%
Kararsizim 20 |6% %
Katiliyorum 123 | 37% 3% 1%
Kesinlikle katlhyorum 175]53% Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
Toplam 3311 100% katilmiyorum katiltyorum

Tablo 3.11°e gore, katilimceilarin %90°1 kolanin sagliga zararli oldugu goriisiine
sahiptir. Kolanin sagliga zararli oldugunu diisiinseler de kola igmeye devam ettikleri

gorulmektedir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola denildiginde
akliniza gelen ilk kelime nedir?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans

ve ylizde dagilimlar1 Tablo 3.12’de sunulmustur.

Tablo 3.12. Coca Cola Denildiginde Akla Gelen ilk Kelime

N %

Asit 50 14%
Cola 39 11%
Amerika-Israil 37 10%
Serinlik 33 9%
Soguk 31 8%
Seker 26 7%
Zararh 21 6%
Bdcek 19 5%
Kirmizi 15 4%
Yemek 14 4%
2.5 litre 12 3%
Vazgecilmez Lezzet 11 3%
Mutluluk 11 3%
Marka 11 3%
Gazli Icecek 10 3%
Yaz 10 3%
Diger 16 4%
Toplam 366 100%
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Tablo 3.12°ye gore katilimcilardan farkli sekillerde cevaplar gelmistir. Coca

cola denildiginde akla gelen ilk kelimenin sorulmasinin amaci, marka hakkinda

tiiketicinin ne diistindiigiiniin 6nemidir. Marka bu sekilde tiiketicisinin beklentilerini,

markalarinin tiiketicide nasil ve nerde durdugu fikrini 6grenme c¢abasindadir. Marka

algisinin 6nemi biiyiik oldugundan aragtirma sorusu markanin kendisine dogru yonde

ilerlemesi igin bir yol olacaktir. Arastirmaya Kkatilanlarin %14 ‘i asit, %11°i Cola,

%10’u Amerika-Israil ,%9u serinlik,%8’i serinlik %7 si seker, % 6 s1 zararl1 ve son

olarak % 3’liik oranlarla da sirasiyla yemek, 2,5 litre, mutluluk, marka, gazl igecek,

yaz gibi cevaplar vermislerdir.

3.8.3. Katihmcilarin Marka Baghhgina iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerinden Coca Cola marka bagliligina

yonelik gesitli ifadelere katilma derecelerini olup verilen cevaplarin frekans ve yuzde

dagilimlar1 Tablo 3.13’de sunulmustur.

Tablo 3.13. Marka Baglihg ile Tlgili Degerlendirmeler
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g = £
2 g
25 |2 : : 38
SE |5 £ =
n % n % n % n % N %
Global markadir 26 8% |25 |8% |15 [5% |104 |31% |161 |49%
Kaliteli markadir 45 14% | 40 12% | 48 15% | 109 | 33% |89 27%
Farkli boyut ve ambalaj 32 |10%|23 |79% |10 |3% |121 |37% |145 |44%
gesitleri vardir
Tadi1 lezzetlidir 42 13% ] 37 11% |33 10% | 121 |37% |98 30%
Size 6zel oldugunuzu hissettirir | 102 |31% |108 |33% |53 |16% |43 |13% |25 |8%
gctj’z";;fla nm reklamlartgok 1oy 11500159 | 1806 |50 | 18% |93 |28% |69 |21%
Beni duygulandirir ve 118 |36% |106 |32% [53 |16% |33 |10% |21 |6%
heyecanlandirir




Marka prestiji vardir

Yenilik¢i bir markadir

Lider bir markadir

Sosyal ortamlarin
vazgecilmezidir

Egitimli insanlarin tercihidir

Bu markay1 kullanmazsam
kendimi huzursuz hissederim

Diger markalardan daha
ucuzdur

Soguk bir markadir

Haval1 bir markadir

38
52
40

60
136
164

165

79
62

11%
16%
12%

18%
41%
50%

50%

24%
19%

34
52
33

56
106
105

106

102
56

10%
16%
10%

17%
32%
32%

32%

31%
17%

30
74
35

59
60
29

33

89
77

9%
22%
11%

18%
18%
9%

10%

27%
23%

119
86
100

90
17
12

13

33
78

36%
26%
30%

27%
5%
4%
4%

10%
24%

110
67
123

66
12
21

14

28
58

33%
20%
37%

20%
4%
6%
4%

8%
18%

Tablo 3.13’e gore marka algisi ile ilgili tiiketicilere Coca Cola markasi

hakkinda algilarin1 6lgmek adina segenekler sunulmustur. Bu secenekler ile ilgili

tiketicilerin verilen fikirleri alinmistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine "Coca Cola ile ilgili olarak

giindeme gelen “igerisinde bocek vardir” ifadesine katiliyor musunuz?" sorusu

yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlart Tablo 3.14°de

sunulmustur.

Tablo 3.14. Coca Cola ile Tlgili Olarak Giindeme Gelen “icerisinde bocek vardir”

ifadesine Katihp Katilmama Durumu

N %
Kesinlikle katilmiyorum | 16 5%
Katilmiyorum 58 18%
Kararsizim 151 |46%
Katiliyorum 68 21%
Kesinlikle katiliyorum | 38 11%
Toplam 331 |100%

5%

Kesinlikle
katilmiyorum
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18%

Katilmiyorum

46%

Kararsizim

21%

Katiliyorum

11%

Kesinlikle
katiliyorum



Tablo 3.14’¢ gore katilimcilarin %30’u "Coca Cola ile ilgili olarak giindeme
gelen “igerisinde bocek vardir” ifadesine katilmakta iken; %231 katilmamakta ve

%46’s1 kararsiz gorlise sahiptir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola markasia karsi
sadakatiniz var m1?’* sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiizde

dagilimlar1 Tablo 3.15’de sunulmustur.

Tablo 3.15. Coca Cola Markasina Karsi Sadakat Durumu

n %
Evet 94 28% = Evet
Hayir 237 72% = Hayr
Toplam 331 100%

Tablo 3.15’¢ gore Coca Cola markasina karst sadakat durumu sorusuna,

katilimcilarin %28'i Evet cevabini verirken; %72'i Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola markasi size giiven
veriyor mu?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlar

Tablo 3.16’da sunulmustur.
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Tablo 3.16. Coca Cola Markasinin Giiven Verme Durumu

n %
Evet 134 40% = Evet
Hayir 197 60% ® Hayir
Toplam 331 100%

Tablo 3.16’ya gore, soruya katilimcilarin %40'i Evet cevabini verirken; %60'i Hayir
cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola markasi isim
degistirirse igmeye devam eder misiniz?’* sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin

frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 3.17’de sunulmustur.

Tablo 3.17. Coca Cola Markasi Isim Degistirirse Icilmeye Devam Edilip
Edilmeyecegi Ile Ilgili Goriisler

n % u Evet
Evet 211 64% = Hayr
Hayir 120 36%
Toplam 331 100%

Tablo 3.17’ye gore, soruya katilimcilarin %64'i Evet cevabini verirken; %36'i
Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola tat degisikligine
gitse igmeye devam eder misiniz?’* sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans

ve ylizde dagilimlar1 Tablo 3.18’de sunulmustur.
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Tablo 3.18. Coca Cola Markasi Tat Degisikligine Giderse icilmeye Devam Edilip

Edilmeyecegi Ile Ilgili Goriisler

n %
Evet 29 9%
Hayir 302 91%
Toplam 331 100%

u Evet

= Hayir

Tablo 3.18’¢ gore ,soruya katilimcilarin %9'i Evet cevabini verirken; %91'4

Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin milli takim,

ramazan bayrami gibi duygusal temali reklamlar1 size olumlu ydnde etkiledigi

diistincesine katiliyor musunuz?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans

ve yiizde dagilimlar: Tablo 3.19°da sunulmustur.

Tablo 3.19. Coca Cola’nin Milli Takim, Ramazan Bayram Gibi Duygusal Temah

Reklamlarimin Olumlu Etkisinin Olup Olmadig ile Tlgili Goriisler

n |[%
Kesinlikle katilmiyorum |77 | 23%
Katilmiyorum 82 |25%
Kararsizim 46 | 14%
Katiliyorum 80 |24%
Kesinlikle katiliyorum |46 |14%
Toplam 331|100%

23% 25% 24%

14% 14%

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum

Tablo 3.19’a gore, katilimcilarin %38’i Coca Cola’nin milli takim, ramazan

bayrami gibi duygusal temali reklamlarmin diisiincelerini olumlu yonde etkiledigi

goriisiine katilmakta iken; %48°1 katilmamakta ve %14’{ kararsiz goriise sahiptir.
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Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin fiyat indirimi,
hediye kola gibi yapmis oldugu kampanyalar sizin satin alma kararinizi etkiliyor mu?’¢
sorusu yoOneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiuzde dagilimlari Tablo 3.20°de

sunulmustur.

Tablo 3.20. Coca Cola’min Fiyat Indirimi, Hediye Kola Gibi Yapmis Oldugu

Kampanyalar Satin Alma Kararina Etki Etme Durumu

n %
45%
Evet 150 45% m Evet
= ® Hayir
Hayir 181 55% Y
Toplam 331 100% ’

Tablo 3.20’ye gore, soruya katilimecilarin %45'i Evet cevabini verirken;
%355'i Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerinden Coca Cola markasina ait
cesitli ozellikleri degerlendirmesi istenmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiizde

dagilimlar1 Tablo 3.21°de sunulmustur.

Tablo 3.21. Coca Cola'min Baz1 Degiskenler Acisindan Degerlendirilmesi

Cok Kot Kot Orta 1yi Cok Iyi

n % |n % [n % |n % |N %
Fiyat 45 14% 152 16%]170 51%]52 16%1]12 4%
Tat 16 5% |18 5% |60 18% | 147 44%190 27%

Orin Kalitesi |16 [5% |21 |6% [62  [19%|157 |47%|75  |23%
Uriin Cesitlilizi |21 |6% |34  |10%|98  |30%[124 |37%([54 | 16%

Reklam 20 6% |18 5% |51 15% | 106 32%]136 41%
Muzik 19 6% |17 5% |54 16% | 127 38%| 114 34%
Slogan 17 5% |23 7% |57 17% 1128 39% | 106 32%

Ambalaj/Tasarim | 14 4% |15 5% |67 20% | 144 44%191 27%
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Cola markasimnin baz1 degiskenler agisindan degerlendirilmesi bizlere
tilketicinin hangi ozellikleri begenip begenmedigi hakkinda ipucu vermektedir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin  %51°1 markanin fiyatinin orta oldugunu
diisiinmektedir. Cok kotii oldugunu diistinenlerin sayisi pek fazla degildir.%14 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ambalaj ve tasarim kismini begenenlerin sayisi oldukca
yuksektir. Bu oran1 % 44 ile gormekteyiz. Diger 6zellikler ile ilgili diisiinceler tabloda

gosterilmistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Asagidaki sloganlardan
hangisi Coca Cola’yr en iyi sekilde yansitiyor?’® sorusu yoneltilmis olup verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.22°de sunulmustur.

Tablo 3.22. Coca Cola’y1 En Iyi Sekilde Yansitan Slogan

- 2 B Mutluluga kapak a¢
Mutluluga kapak a¢  |128 |39% v
Hayatin tad1 126 |38%
Cana can katar 4 1% = Cana can katar
Hayat sokakta 51 15% Hayat sokakta
Is1gin1 yansit 22 7% B [13imn1 yansit
Toplam 331 | 100%

Tablo 3.22’ye gore , katilimcilarin % 39’ u ‘Mutluluga kapak a¢’, % 38’1
‘Hayatin tad1’ , %15’ i ‘Hayat sokakta’ sloganlarinin markayi en iyi sekilde

yansittigini diistinmektedir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola markasinin
reklamlarin1 hangi sosyal mecrada gordiiniiz?’¢ sorusu yoneltilmis olup verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.23°de sunulmustur.

114



Tablo 3.23. Coca Cola Markasinin Reklamlarmmin Hangi Sosyal Mecrada

Goriildiigii
n %

Facebook 221  |45%
Twitter 34 7%
Youtube 198 |40%
Instagram 42 8%
Snapchat 0 0%
Toplam 495 [100%

m Facebook
m Twitter
= Youtube

Instagram

Tablo 3.23’¢ gore, katilimcilara Coca Cola markasimin reklamlarini hangi

sosyal mecrada gordiikleri ile ilgili soru yoneltilmistir. Katilimcilardan % 45°1

Facebook, %40°’1 Youtube, %81 Instagram , %7’si Twitter’dan gordiiglinii belirtmistir.

Snapchat sosyal mecra olarak markanin reklamma katilimcilar tarafindan

rastlanilmamustir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin sosyal medyay1

dogru ve etkili kullandigini1 diisiiniiyor musunuz?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.24°de sunulmustur.

Tablo 3.24. Coca Cola’min Sosyal Medyayr Dogru Ve Etkili Kullanip

Kullanmadig ile Tlgili Gériisler

n |[%
Kesinlikle katilmiyorum |32 | 10%
Katilmiyorum 62 | 19%
Kararsizim 133 |40%
Katiliyorum 74 | 22%
Kesinlikle katiliyorum |30 | 9%
Toplam 331|100%

40%

22%
19%

10% 9%

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiiyorum  Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Tablo 3.24’e gore, katilimcilarin %31°1 Coca Cola’nin sosyal medyay1 dogru
ve etkili kullandig1 goriisiine katilmakta iken; %29’u katilmamakta ve %40°1 kararsiz

goriise sahiptir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola i¢in en etkili reklam
ortami sizce hangisidir?’¢ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve ylzde

dagilimlar1 Tablo 3.25°de sunulmustur.

Tablo 3.25. Coca Cola Icin En Etkili Reklam Ortam

B Agik hava reklamlari

n %
Acik hava reklamlari 93 18%
E TV reklamlar
TV reklamlari 280 |53%
Dergi ve gazete reklamlari 17 |3% :
. Dergi ve gazete reklamlari
Internet reklamlari 63 12%

3%
Sosyal aglar yolu ile yaptig1

reklamlar (Facebook, Twitter |74 | 149%
vb.)

Toplam 527 |100%

Internet reklamlari

B Sosyal aglar yolu ile
yaptig1 reklamlar
(Facebook, Twitter vb.)

Tablo 3.25’e gore, katilimcilar marka igin etkili reklam ortaminin %353 orani
ile Tv reklamlar1 oldugunu diisiinmektedir.%18 oraninda acik hava reklami, %14’

ise, sosyal aglar yolu ile yapilan reklamlarin etkili oldugunu diistinmektedir.

Aragtirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin kendi internet
sitesini incelediniz mi?’ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yuzde

dagilimlar1 Tablo 3.26’da sunulmustur.
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Tablo 3.26. Coca Cola’nin Kendi Internet Sitesinin incelenme Durumu

n %
Evet 33 10% u Evet
Haylr 298 90% = Hayir

Toplam |331 100%

Tablo 3.26’ya gore, soruya katilimcilarin %10'u Evet cevabini verirken; %90'i

Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin sitesinden
etkilenmeniz markayi satin alma kararimizi etkiledimi?’‘ sorusu yoneltilmis olup

verilen cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.27°de sunulmustur.

Tablo 3.27. Coca Cola’nmin Sitesinden Etkilenme Durumunun Markayr Satin

Alma Kararmma Etki Etme Durumu

5%

n % = Evet
Evet 6 5% ® Hayir
Hayir 106 95%
Toplam 331 100%

Tablo 3.27°ye gore, soruya katilimcilarin %5'd Evet cevabini verirken; %95'0

Hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Taninmis bir marka olmasi
satin alma kararinizi etkiliyor mu?’* sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin frekans

ve ylizde dagilimlar1 Tablo 3.28’de sunulmustur.
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Tablo 3.28. Taninmus Bir Marka Olmasmin Satin Alma Kararmm Etkileme

Durumu 47%
n %

Kesinlikle katilmryorum |43 13% 13% 13% 0% 1%
Katilmiyorum 42  [13% . ° .
Kararsizim 29 9% -
Kat111yorum 155 | 47% Kesinlikle  Katilmiyorum — Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle

Lo katilmiyorum katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum | 62 19%
Toplam 331 |100%

Tablo 3.28’e gore, katilimcilarin %68’i Coca Cola’nin taninmig bir marka
olmasi satin alma kararini etkiledigi goriisiine katilmakta iken; %26°s1 katilmamakta

ve %9’u kararsiz goriise sahiptir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola reklamlarinda tinlii
kisilerin yer almasi markaya olan bagliliginiz1 arttirtyor mu?’‘ sorusu yoneltilmis olup

verilen cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 3.29°da sunulmustur.

Tablo 3.29. Coca Cola Reklamlarinda Unlii Kisilerin Yer Almasimin Markaya

Olan Baghh@ Arttirip Arttirmama Durumu

n %o m Evet
Evet 58 18% oy
Hayir 273 82%
Toplam 331 100%

Tablo 3.29’a gore, katilimcilar markanin reklaminda inli kisileri tercih
etmesinin %82 oraninda hayir cevabi vererek markaya olan bagliligr arttirdigim
disinmemektedir. Arastirmadan ¢ikan sonuca gore reklamlarda {inlii kullanimi

markay tiiketiciye bagl kilmada etkili bir yol degildir.
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Arastirmaya katilan gazli igecek tiliketicilerine ‘‘Coca Cola markasinin
isminize 0zel kutularda satilmasi markaya kars1 bir baglilik olusmasini sagliyor mu?’¢
sorusu yoOneltilmis olup verilen cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.30’da

sunulmustur.

Tablo 3.30. Coca Cola Markasmin isme Ozel Kutularda Satilmasinin Markaya
Kars1 Bir Baghlik Olusturup Olusturmama Durumu

n % 30%

Kesinlikle katilmiyorum | 70 |21% 21% 21% 7%
Katilmiyorum 69 |21% 11%
Kararsizim 57 |17% l .
Katiliyorum 98 |30%
Kesinlikle katlhyorum 37 [11% Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katililyorum — Kesinlikle

katilmryorum katiliyorum
Toplam 331|100%

Tablo 3.30’a gore, Katilimcilarin %41’i Coca Cola markasinin isme 6zel
kutularda satilmasi markaya karsi bir baglilik olusmasmi sagladigi goriisiine

katilmakta iken; %42’si katilmamakta ve %17’si kararsiz goriise sahiptir.

Arastirmaya katilan gazl igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola’nin genglere spor
yapma aliskanli§i kazandirma, ¢ik disartya oynayalim projesi, hayata arti ¢evre
programi, kiz kardesim gibi sosyal sorumluluk projelerini gergeklestirmesi sizi
markaya kars1 olumlu yonde etkiliyor mu?’‘ sorusu yoneltilmis olup verilen cevaplarin

frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.31°de sunulmustur.
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Tablo 3.31. Coca Cola’nin Genglere Spor Yapma Ahskanhg Kazandirma, Cik
Disariya Oynayalim Projesi, Hayata Arti Cevre Programi, Kiz Kardesim Gibi
Sosyal Sorumluluk Projelerini Ger¢eklestirmesinin Marka Hakkindaki Goriisii

Olumlu Yonde Etkileme Durumu
35%

n_|% 22%
Kesinlikle katilmiyorum |45 |14% 16%
14% 13%

Katilmiyorum 53 |16%
Kararsizim 73 |22% l l
Katiliyorum 116 | 35%
Kesinlikle katiliyorum |44 |13% Kesinlikle  Katilmiyorum —Kararsizim  Katihiyorum  Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum
Toplam 331|100%

Tablo 3.31°e gore, katilimeilarin %48’i Coca Cola’nin genglere spor yapma
aliskanlig1 kazandirma, ¢ik disartya oynayalim projesi, hayata art1 cevre programi, kiz
kardesim gibi sosyal sorumluluk projelerini gerceklestirmesinin kendisinin markaya
kars1 olumlu yonde etkiledigi goriisiine katilmakta iken; %30’u katilmamakta ve

%22’s1 kararsiz goriise sahiptir.

Arastirmaya katilan gazli icecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola markasi ile ilgili
elinize imkan verilse neyini degistirmek istersiniz?’* sorusu yoneltilmis olup verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3.32°de sunulmustur.

Tablo 3.32. Coca Cola Markas Tle Tlgili imkan Verilse Degistirilmek Istenilen
Ozellik

m Fiyat
n 9% HTat

Fiyat 149 45% = Reklam
Tat 23 7% Slogan
Reklam 21 6% m Diger
Slogan 10 3%
Diger 128 39%
Toplam 331 100%
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Tablo 3.32’ye gore, Coca Cola markasi ile katilimcilara imkan verilse
degistirilmek istenilen O6zellikler sorulmustur. Buradaki amag ise hedef kitlenin
beklentilerini 6grenmeye ¢alismaktir. %45 oraninda fiyatin degistirilmek istendigini
gobrmekteyiz. Arastirmadaki sorulardan elde ettigimiz verilere gore fiyati orta diizeyde
bulan tiketici demekki fiyat konusundan pek memnuniyet duymamaktadir. Markanin
tadindan rahatsizlik duyulmadigimni yine % 7°lik diisiik bir oranla gérmekteyiz.

3.8.4. Marka Baghhginin Cesitli Degiskenlere Gore incelenmesi

Gazl icecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, cinsiyet
acisindan incelendiginde anlaml bir farklilik olup olmadigi ile ilgili bulgu, hipotez ve
hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi sonucunun yorumu asagida

sunulmustur.

Hipotez 1: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari,
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.33. Marka Baghhgi ve Bazi Degiskenlerin Cinsiyete Gore

Degerlendirilmesi

Cinsiyet n X SS T P
Marka Bagliligi Kadn 217 30 9 -0,441 0,660
Erkek 114 30 9
Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina  Kadin 217 4.4 8 2,118 0,035

Dair Bakis Agis1 Erkek 114 42 9

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Kadin 217 29 14 1,660 0,098
Bayramm Gibi Duygusal Temal1 Erkek

Reklamlarmin Olumlu Etkisinin Olup 114 26 1,3

Olmadigs Ile ilgili Gériisler
Taninmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma Kadin 217 35 1,3 0,001 1,000
Kararinm1 Etkileme Durumu Erkek 114 35 12

Coca Cola Markasimin Isme Ozel Kadin 217 30 13 1669 0,09
Kutularda Satilmasmin Markaya Kars1 Bir ~Erkek )
Baglilik Olusturup Olusturmama Durumu 114 7 1.3

Tablo 3.33’¢ gore, test istatistigi incelenmistir. Buna gore, H1 reddedililir.
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Bulgulara gore kadin tiiketiciler, erkeklere kiyasla kolanin saglia zararli

oldugu fikrine istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazla katilmaktadir.

Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan baglhliklar, yas
acisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadigi ile ilgili bulgu, hipotez ve
hipoteze iliskin bagimsiz gruplar tek yonlii varyans analizi sonucunun yorumu asagida

sunulmustur.

Hipotez 2: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan baglhliklari, yasa

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.34. Marka Baghhgi ve Bazi1 Degiskenlerin Yasa Gore Degerlendirilmesi

Yas n X ss F P
Marka Bagliligi 24yagvealn 96 29 9 0,471 0,625

25-34 yagaras1 203 30 ,8

35yagveiizeri 32 30 1,1
Kolanm Saghga Zararli Olup 24yasvealt 96 43 9 0,610 0,544
Olmadigina Dair Bakis Agisi 25-34 yag arast 203 4,4 8

35yagveiizeri 32 42 1,0
Coca Cola’nin Milli Takim, Ramazan 24yagvealn 96 29 14 0,292 0,747

Bayrami Gibi Duygusal Temal1 25-34 yas arast 203 2.8 14
Reklamlarinin Olumlu Etkisinin Olup 35 vas ve fizer

Olmadig Ile Ilgili Goriigler yas 32 29 12

Taninmis Bir Marka Olmasinin Satin 24yagvealt 96 35 12 0518 0,596

Alma Kararim1 Etkileme Durumu 25-34 yasaras1 203 34 13
35yagveiizeri 32 36 1,2
Coca Cola Markasinin Isme Ozel 24yasvealn 96 30 1,3 0,775 0,462

Kutularda Satilmasimin Markaya Karsi 2534 yagaras1 203 2.8 1.3
Bir Baglilik Olusturup Olusturmama : :
Durumu

3Syasveliizeri 30 28 14

Tablo 3.32’ye gore, test istatistigine gore, H2 reddedililir.
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Gazl igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, egitim
durumu agisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadig ile ilgili bulgu,
hipotez ve hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi Sonucunun yorumu asagida

sunulmustur.

Hipotez 3: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, egitim

durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.35. Marka Baghhg ve Bazi Degiskenlerin Egitim Durumuna Gore

Degerlendirilmesi
Egitim Durumu n X ss T P
Marka Baghhg Universite 6grencisi
veya mezunu 196 29 9 5196 0,029
Hsans }Jgtu egitim 135 31 .8
Ogrencisi veya mezunu
Kolanin Saglhiga Zararli Olup Universite dgrencisi 196 43 9
Olmadigina Dair Bakis A¢isi veya mezunu ' ' -0,696 0,487
Hsans }Jgtu egitim 135 44 9
Ogrencisi veya mezunu
Coca Cola’nin Milli Takim, Universite dgrencisi 196 27 13
Ramazan Bayrami Gibi veya mezunu ' ' -1,051 0,294
Duygusal Temal: Reklamlarinin Lisans tistii egitim
Olumlu Etkisinin Olup Ogrencisi veya mezunu 135 2,9 15
Olmadigs Ile ilgili Gériisler
Tamnmis Bir Marka Olmasinin -~ Universite 8grencisi 196 34 13
Satin Alma Kararimi Etkileme  veya mezunu ' ' -1,602 0,110
Durumu Hsans }1§tu egitim 135 36 13
Ogrencisi veya mezunu
Coca Cola Markasinin Isme Universite dgrencisi 196 29 13
Ozel Kutularda Satilmasinin veya mezunu ' ' -0,509 0,611
Markaya Kars1 Bir Baglilik Lisans listii egitim
Olusturup Olusturmama Ogrencisi veya mezunu 135 2,9 13
Durumu

Tablo 3.35’¢ gore, H3 kabul edilir.
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Bulgulara gore lisans iistii egitim 6grencisi veya mezunu tiikketicilerin, marka
baglilig1 tiniversite Ogrencisi veya mezunu tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak

anlaml diizeyde daha fazladir.

Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, aylik
ortalama gelir acisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadig ile ilgili
bulgu, hipotez ve hipoteze iligkin bagimsiz gruplar tek yonlii varyans analizi

sonucunun yorumu asagida sunulmustur.

Hipotez 4: Gazl igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, aylik

ortalama gelire gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Tablo 3.36. Marka Baghhg ve Bazi1 Degiskenlerin Aylik Ortalama Gelire Gore

Degerlendirilmesi
Aylik Ortalama Gelir n X ss F P
Marka Baglilig 500 TL— 1000 TLarast 39 3,0 ,8 0,795 0,554
1001 TL—- 1500 TL aras1 38 28 1,0
1501 TL-2000 TL arast 39 3,1 9
2001 TL—2500 TL aras1 46 3,1 .8
2501 TL — 4000 TL aras1 104 3,0 .8
4001 TL ve Uzeri 65 29 8
Kolanin Sagliga Zararli Olup 500 TL — 1000 TL aras1 39 4,2 1,2 0,512 0,767
Olmadi@ina Dair Bakis A¢ist 1001 TL — 1500 TL arasi 38 44 8
1501 TL-2000 TL arast 39 44 8
2001 TL—2500 TL aras1 46 4,4 .6
2501 TL —4000 TL aras1 104 4,4 7
4001 TL ve Uzeri 65 43 1,1
Coca Cola’nin Milli 500 TL—-1000 TLarast 39 30 1,5 1,206 0,306
Takim,Ramazan Bayrami 1001 TL— 1500 TL arast 38 32 1.2

Gibi Duygusal Temali
Reklamlarmin Olumlu 1501 TL—2000 TL arast 39 2,7 15

Etkisinin Olup Olmadigi fle ~ 2001 TL —2500 TL arast 46 2,9 13
Ilgili Gortisler 2501 TL—4000 TL aras1 104 2,7 1,4

4001 TL ve Uzeri 65 26 14
500 TL—-1000 TL arast 39 3,3 1,3 0,256 0,937
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1001 TL - 1500 TL arast 38 3,6 1,4
1501 TL-2000 TL arast 39 3,6 1,2

Taninmig Bir Marka

Olmasinin Satin Alma 2001 TL —2500 TL aras1 46 35 11
Kararimi Etkileme Durumu 2501 TL —4000 TL aras1 104 3,4 1,3
4001 TL ve Uzeri 65 35 14

Coca Cola Markasinin Isme 500 TL — 1000 TL arast 39 30 1,3 0,557 0,733
Ozel Kutularda Satilmasinin 1001 TL — 1500 TL arast 38 31 15

Markaya Kars1 Bir Baglilik
Olusturup Olusturmama 1501 TL-2000 TL aras1 39 28 1,3

Durumu 2001 TL—-2500 TL aras1 46 3,0 1,4
2501 TL—4000 TL aras1 104 2,8 1,3
4001 TL ve Uzeri 65 28 1,3

Tablo 3.36’ya gore Test istatistiginden sonuca varildiginda H4 reddedililir.

Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca Cola
markasina kars1 sadakat durumu agisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup
olmadig ile ilgili bulgu, hipotez ve hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi

sonucunun yorumu asagida sunulmustur.

Hipotez 5: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca

Cola markasina kars1 sadakat durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Tablo 3.37. Marka Baghhg ve Baz1 Degiskenlerin Coca Cola Markasina Karsi

Sadakat Durumuna Goére Degerlendirilmesi

Coca Cola Markasina Kars1 Sadakat Durumu n X ss T P

Marka Bagliligi Evet 94 33 9 4,286 0,000
Hayir 237 29 8

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Dair Evet 94 40 10 -4,243 0,000

Bakis Agisi Hayir 237 45 8

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Bayrami Evet 94 31 14 2662 0,008

Gibi Duygusal Temali Reklamlarinin Olumlu Hayir

Etkisinin Olup Olmadig: ile ilgili Goriisler 237 27 14

Evet 94 38 12 2978 0,003
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Tanmmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma Hayir
Kararini Etkileme Durumu

Coca Cola Markasinin Isme Ozel Kutularda ~ Evet 94 32 13 2339 0020
Satilmasimin Markaya Kars1 Bir Baglilik Hayir 237 28 13

Olusturup Olusturmama Durumu : :

237 33 13

Tablo 3.37’den anlasilacagi tizere, test istatistigine gore, H5 kabul edilir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinda sadik olan tiiketicilerin, marka baglilig
sadik olmadigini belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

fazladir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinda sadik olmayan tiiketicilerin arasinda,
kolanin sagliga zararli oldugu goriisii sadik oldugunu belirten tiiketicilere kiyasla

istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazla hakimdir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinda sadik olan tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola’nin milli takim, ramazan bayrami gibi duygusal temali reklamlarinin olumlu
etkisinin oldugu goriisii sadik olmadigini belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel

olarak anlamli diizeyde daha fazla hakimdir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinda sadik olan tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola‘nin taninmis bir marka olmasinin satin alma kararina etkisi sadik olmadigini

belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazladir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinda sadik olan tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola markasinin isme o6zel kutularda satilmasinin markaya karst bir baglilik
olusturmasi sadik olmadigini belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha fazladir.

Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca Cola

markasinin giiven verme durumu ag¢isindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup
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olmadigi ile ilgili bulgu, hipotez ve hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi

sonucunun yorumu asagida sunulmustur.

Hipotez 6: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca

Cola markasinin giiven verme durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 3.38. Marka Baghhigi ve Baz1 Degiskenlerin Coca Cola Markasinin Giiven

Verme Durumuna Gore Degerlendirilmesi

Coca Cola Markasiin Giiven Verme Durumu n X ss T P

Marka Bagliligi Evet 134 33 8 5416 0,000
Hayrr 197 28 8

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Dair  Evet 134 41 10 -5191 0,000

Bakis Agisi Hayir 197 46 7

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Bayrami1 ~ Evet 134 33 13 5616 0,000

Gibi Duygusal Temali Reklamlarinin Olumlu Hayir

Etkisinin Olup Olmadi: fle Tlgili Goriisler 197 25 138

Taninmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma Evet 134 38 11 4,079 0,000

Kararmi Etkileme Durumu Hayir 197 32 14

Coca Cola Markasmin Isme Ozel Kutularda Evet 134 31 1,3 2529 0012
Satilmasinin Markaya Kars1 Bir Baglilik Hay1r
Olusturup Olusturmama Durumu 197 27 14

Tablo 3.38’¢ gore, test istatistigine gore de H6 kabul edilir.

Bulgulara goére Coca Cola markasmin giiven verdigini diisiinen tiiketicilerin,
marka baghilig1 diistinmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlaml diizeyde

daha fazladir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinin giiven vermedigini diislinen tiiketicilerin
arasinda, kolanin sagliga zararli oldugu goriisii giiven verdigini belirten tiiketicilere

kiyasla istatistiksel olarak anlamli1 diizeyde daha fazla hakimdir.
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Bulgulara gore Coca Cola markasinin giiven verdigini diisiinen tiiketicilerin
arasinda, Coca Cola’nin milli takim, ramazan bayrami gibi duygusal temali
reklamlarinin olumlu etkisinin oldugu goriisii diisiinmeyen tiiketicilere kiyasla

istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazla hakimdir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinin giiven verdigini diisiinen tiiketicilerin
arasinda, Coca Cola’nin taninmis bir marka olmasinin satin alma kararma etkisi

diisiinmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazladir.

Bulgulara gore Coca Cola markasinin giiven verdigini diisiinen tiiketicilerin
arasinda, Coca Cola markasmin isme 6zel kutularda satilmasinin markaya karsi bir
baglilik olusturmasi diisinmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha fazladir.

Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca Cola
markas1 isim degistirirse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili goriisler
acisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadigi ile ilgili bulgu, hipotez ve
hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi sonucunun yorumu asagida

sunulmustur.

Hipotez 7: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola markas1 isim degistirirse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili goriise

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.39. Marka Baghihg ve Bazi Degiskenlerin Coca Cola Markasi Isim
Degistirirse Icilmeye Devam Edilip Edilmeyecegi ile ilgili Goriise Gore

Degerlendirilmesi

Coca Cola Markast Isim Degistirirse Igilmeye Devam

Edilip Edilmeyecegi lle Ilgili Goriis n X ss T p

Marka Baglilig: Evet 211 31 8 3,281 0,001
Hayr 120 28 9

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Dair  Evet 211 43 9  -1,548 0,123

Bakis Agisi Hayr 120 45 8

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Bayrami1 ~ Evet 211 29 1,4 0,803 0,423
Gibi Duygusal Temali Reklamlarinin Olumlu Hayr 150 27 14

Etkisinin Olup Olmadig lle Ilgili Goriigler ' '

Taninmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma Evet 211 36 1,2 2117 0,035
Kararini Etkileme Durumu Hayr 120 33 14

Coca Cola Markasinin Isme Ozel Kutularda Evet 211 30 1,3 1247 0213
Satilmasimin Markaya Kars1 Bir Baglilik Hayir
Olusturup Olusturmama Durumu 120 28 14

Tablo 3.39’a gore ,test istatistiginden elde edilen sonuca gore H7 kabul edilir.

Bulgulara gore Coca Cola markasi isim degistirirse igmeye devam edecegini
belirten tiiketicilerin, etmeyecegini belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak

anlamli diizeyde daha fazladir.

Bulgulara gore Coca Cola markasi isim degistirirse igmeye devam edecegini
belirten tiketicilerin arasinda, coca colanin taninmis bir marka olmasinin satin alma
kararina etkisi etmeyecegini belirten tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha fazladir.

Gazli icecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca Cola
markasi tat degisikligine giderse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili goriisler
acisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadigu ile ilgili bulgu, hipotez ve
hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi sonucunun yorumu asagida

sunulmustur.
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Hipotez 8: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola markasi tat degisikligine giderse i¢ilmeye devam edilip edilmeyecegi ile ilgili

gorlise gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.40. Marka Baghhg1 ve Bazi Degiskenlerin Coca Cola Markas1 Tat
Degisikligine Giderse I¢cilmeye Devam Edilip Edilmeyecegi ile Tlgili Goriise Gore

Degerlendirilmesi

Coca Cola Markas: Tat Degisikligine Giderse icilmeye

Devam Edilip Edilmeyecegi ile Ilgili Goriis n X ss t P

Marka Baglilig Evet 29 30 ,8 0,205 0,838
Hayir 302 30 9

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Dair Evet 29 44 6 0,127 0,899

Bakis Acisi Hayir 302 44 9

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Bayram1 Evet 29 27 14 -0,333 0,739
Gibi Duygusal Temali Reklamlarinin Olumlu Hayir

Etkisinin Olup Olmadigi ile Hgili Goriisgler -— 28 14
Tanmmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma Evet 29 34 12 -0,336 0,737
Kararin1 Etkileme Durumu Hayir 302 35 1,3

Coca Cola Markasiin Isme Ozel Kutularda ~ Evet 29 26 15 -.1420 0,157
Satilmasiin Markaya Kars1 Bir Baglilik Hayir
Olusturup Olusturmama Durumu 30229 13

Test istatistigine gore, H8 reddedililir.

Gazl igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu kampanyalar satin alma
kararina etki etme durumu agisindan incelendiginde anlamli bir farklilik olup olmadig:
ile ilgili bulgu, hipotez ve hipoteze iliskin bagimsiz gruplar t-testi analizi sonucunun

yorumu asagida sunulmustur.

Hipotez 9: Gazli igecek tiiketicilerinin Coca Cola markasina olan bagliliklari, Coca
Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu kampanyalar satin alma

kararina etki etme durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.41. Marka Baghhg ve Baz1 Degiskenlerin Coca Cola’min Fiyat indirimi,
Hediye Kola Gibi Yapmis Oldugu Kampanyalar Satin Alma Kararma Etki Etme

Durumuna Gore Degerlendirilmesi

Coca Cola’nin Fiyat Indirimi, Hediye Kola Gibi

Yapmis Oldugu Kampanyalar Satin Alma Kararina

Etki Etme Durumu n X ss t P

Marka Baglilig Evet 150 3,1 ,8 1,695 0,091
Hayir 181 29 )9

Kolanin Sagliga Zararli Olup Olmadigina Evet 150 4,3 ,8 -0,242 0,809

Dair Bakis A¢ist Hayrr 181 44 9

Coca Cola’nin Milli Takim,Ramazan Bayrami Evet 150 3,0 14 2637 0,009

Tanmmis Bir Marka Olmasinin Satin Alma  Evet 150 3,8 1,0 5,213 0,000

Kararini Etkileme Durumu Hayrr 181 3,1 1.4

Coca Cola Markasinin Isme Ozel Kutularda Evet 150 3,3 1,2 5,964 0,000
Satilmasinin Markaya Kars1 Bir Baglilik Hayir
Olusturup Olusturmama Durumu 181 25 13

Test istatistigine gore, H9 reddedililir.

Bulgulara gore Coca Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu
kampanyalarin satin alma kararina etkileyecegini belirten tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola’nin milli takim, ramazan bayrami gibi duygusal temali reklamlarmin olumlu
etkisinin oldugu goriisii belirtmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli

duzeyde daha fazla hakimdir.

Bulgulara gore Coca Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu
kampanyalarin satin alma kararina etkileyecegini belirten tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola’nin taninmis bir marka olmasinin satin alma kararina etkisi belirtmeyen

tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazladir.
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Bulgulara gore Coca Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu
kampanyalarin satin alma kararina etkileyecegini belirten tiiketicilerin arasinda, Coca
Cola markasinin isme 0zel kutularda satilmasimin markaya karsi bir baglilik
olusturmasi belirtmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

fazladir.
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SONUC

Hizla gelisen ve degisen ¢cevremizdeki gelismelere uyum saglayabilmek, ayak
uydurmaya ¢alismak ve pazardaki rakipler ile yarigsmak i¢in gii¢lii markalara sahip
olmak gerekir. Marka kavramu ise tiiketicilerin zihninde triinleri birbirinden ayirt
etmesini saglayan renk, slogan, isim, amblem gibi nitelemelerle tanimlanmaya

calisilir. Fakat marka olmak adina bunlar yeterli degildir.

Tuketiciler yani hedef kitlenizin markadan beklentilerini anlamaya ¢alismak,
markanin beyinlerinde dogru yerde oturmasini saglamak gerekmektedir. Bu yizden
tiikketici ile marka arasinda giiven duygusunu bu algiy1 olusturmak, sizin markanizi bir
adim 6nem tagimada etkili olmaniz1 saglar. Boylelikle sadik miisterilere sahip olma
potansiyeliniz fazlasiyla artar. Marka ile tiiketici arasinda istenilen bag yaratilirsa bu

duygu sizi hep basariya tagiyacaktir.

Arastirmanin amaci, marka baglilig1 kavraminin Coca cola markas: yoluyla
tliketiciler tizerinden ele alinmasi ve tiiketicilerin marka algisina olan egilimlerini
incelemektir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen veriler 1s1ginda markaya olan
diistincenin nasil oldugu ve markanin bu yonde ¢alismasina ne sekilde yon verecegi
acisindan onem tagimaktadir. Yapilan anket ¢alismasinda marka bagliligi kavrami
tiikketiciler agisindan ne ifade etmeye calismakta bunun gibi sorulara cevap aranmaya

calisilmistir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki gazli igcecek tiiketicileri, arastirmanin

drneklemini ise rasgele olarak segilen 331 gazli igecek tiiketicisi olusturmaktadir.
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Arastirma kapsaminda rastgele olarak 366 bireye ulasilmistir. Ulasilan kisiler
arasinda olan kola tiiketmeyen 35 kisi analizler disinda birakilmis ve arastirma 331
kisilik 6rneklem ile uygulanmistir. Ornekleme araci olarak amaca yonelik seckisiz

ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nicel veri
toplama araci olarak “anket” araci segilmistir. Anket formu “Google Drive Form”
uygulamasi ile hazirlanmistir. Sosyal aglar, sosyal mecralar kullanilarak(Facebook ve
forumlar) anketin yapilmasi saglanmistir. 366 kisi anket uygulamasinda yer almistir.
Arastirma kapsaminda Olgiimlenen marka bagliligr 6lcegi maddelerinin giivenirlik
degeri Ek 2°de sunulmustur. I¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach's Alpha) = 0,921 olup,
buna gore 6l¢egin yliksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

Marka bagliligini etkileyen bir siirii etkenler bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranisini izlemek ve bu konu hakkinda fikre ulasmak kolay degildir. Bu
yiizden tiiketicilerin algi ile ilgili diisiincelerini incelemek arastirmanin sinirliliklar:

icerisinde yer alir.

Anket sonucunda elde edilen veriler 1s183inda edindigimiz bilgiler
bulunmaktadir. Buna gore ankete katilan 366 katilimcinin %66’s1 kadin ve %34’
erkek bireylerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin ,%29’u 24 yas ve alti,
%61°1 25-34 yas aras1 ve %10’u 35 yas ve lizeri bireylerden olugsmaktadir. Buradan
anlasiliyor ki gazli igecek tiiketen arastirmacilarin ¢ogunlugunu gen¢ kesim

olusturmaktadir.

Katilimceilarin %30°u 6grenci ve %20°si memurdur. % 5°1 is¢i, %4 ‘U serbest
meslek ve diger meslek sektorlerinde calisan kisilerin toplami % 37 olarak karsimiza
cikmaktadir. Katilimcilara hangi kola markasi tiiketildigi sorusunda elde edilen sonug

sOyledir; katilimcilarin %130 Pepsi cevabini verirken; %79'd Coca Cola cevabini
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vermistir. Kola markasi tercihinde Coca Cola markasi agik ara rakibinin 6niinde yer

almaktadir.

Kolay1 kag¢ yildir tiikettikleri hakkindaki bilgiye gore, katilimcilarin %72'si 8
yildan daha fazla cevabini verirken; %281 8 yildan daha kisa kisa siiredir tiikketmekte
oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerine ‘‘Coca Cola
denildiginde akliniza gelen ilk kelime nedir?’‘ sorusu yoneltilmis olup alinan
cevaplarda farkliliklar goriilmektedir. Katilimcilardan farkli sekillerde cevaplar
gelmistir. Coca Cola denildiginde akla gelen ilk kelimenin sorulmasinin amaci, marka
hakkinda tiiketicinin ne diislindiigliniin 6nemidir. Marka bu sekilde tiiketicisinin
beklentilerini, markalarinin tiiketicide nasil ve nerde durdugu fikrini &grenme
cabasindadir. Marka algisinin 6nemi biiyiilk oldugundan arastirma sorusu markanin
kendisine dogru yonde ilerlemesi i¢in bir yol olacaktir. Arastirmaya katilanlarin %14
‘i asit, %11°i Cola, %10’u Amerika-israil ,%9 u serinlik,%8’i serinlik %7 si seker, %
6 s1 zararli, ve son olarak % 3’liik oranlarla da sirasiyla yemek, 2.5 litre, mutluluk,

marka, gazli icecek, yaz gibi cevaplar vermislerdir.

Aragtirmaya katilan gazli igecek tiiketicilerinden Coca Cola marka bagliligina
yonelik cesitli ifadelere katilma derecelerini olup verilen cevaplarin frekans ve
yiizdeler bulunmaktadir. Bu kisim ile tiiketicinin marka hakkinda diisiincelerinin
hassasiyeti stratejik agidan 6nem kazanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler adeta birer kapali
kutu gibidir. Hedef kitlemizin ne derecede ne diisiindiigiinii bilmek yol haritasi
cizmede yardimeci olur. Katilimcilarin %49°u Coca Cola’nin global bir marka oldugu
goriisiine kesinlikle katilmaktadir. %8 ‘lik bir kisim ise markanin global olmadig

gorisiine kesinlikle katilmaktadir.

Katilimcilara Coca Cola markasinin marka baglhihigmma yonelik ifadeler
verilmistir, bu ifadelerden 5°li likert sistemi uygulanmis katilimcilarin cevaplari
incelenmistir. Markanin soguk bir marka oldugu diisiincesine %79 oraninda kesinlikle
katilmiyorum ifadesi yer almaktadir. Buradan anlasilacagi tizere miisteri kendisini

sicak hissettigi markaya karsi yakinlik duyar. Yakinlik duydugu markayi satin alma
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davraniginda gosterir. Arastirmadan elde edilmis olan % 79 oranini rakibi olan Pepsi
markasini tercih etmedikleri yine ayni oranla karsilagsmistik. Marka prestiji oldugu
fikrine katilip katilmadiklar ile ilgili oranlarda da katilimeilarin %36°s1 katiliyorum,
%33’ kesinlikle katiliyorum, % 9 u kararsiz, %10’u katilmiyorum cevaplarini
vermislerdir. Marka olmanin tek basina yeterli olmadigi buradan net bir sekilde
anlasilmaktadir. Markanizla ilgili bir yakinlik, prestij gibi kavramlar saglarsaniz tercih

edilme oraniniz artmaktadir.

Markanin sizi 6zel hissettirmesi sorusuna ise arastirmaya katilan ¢ogunluk
kistm ( %37) ozel hissettirdigi fikrine kesinlikle katilmaktadir. Markanin hedef
kitlesini iyi tanimasi ve bu dogrultuda islerini planlamasi olduk¢a 6nemlidir. CUnki
tiketiciler, her birey farkli karakter, farkli diisiincede olduklar igin kisiler son yillarda
kendisini 0zel ve farkli hissettiren markalara karsi ilgi duymaktadir. Coca Cola
markas1 bu yonde calismalarla satin alma oranini arttirmaktadir. Ornegin arastirmada
sorulan sorularda yer alan Coca Cola markasmin isme 6zel kutularda satilmasinin
markaya karst bir baglilik olusturup olusturmama durumunu inceledigimizde
Katilimeilarin %41°1 Coca Cola markasmin isme 6zel kutularda satilmas1 markaya
kars1 bir baglilik olugmasini sagladigi goriisiine katilmakta iken; %42’si katilmamakta

ve %17’si1 kararsiz goriise sahiptir.

Bulgulara gore Coca Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis oldugu
kampanyalarin satin alma kararina etkileyecegini belirten tiiketicilerin arasinda, coca
cola’nin milli takim, ramazan bayrami gibi duygusal temali reklamlarinin olumlu
etkisinin oldugu goriisii belirtmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli
diizeyde daha fazla hakimdir. Coca Cola’nin fiyat indirimi, hediye kola gibi yapmis
oldugu kampanyalarin satin alma kararina etkileyecegini belirten tlketicilerin
arasinda, Coca Cola markasinin isme 6zel kutularda satilmasinin markaya kars1 bir
baglilik olusturmasi belirtmeyen tiiketicilere kiyasla istatistiksel olarak anlamli

diizeyde daha fazladir.
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Taninmis bir marka olmasinin satin alma kararmi etkileme durumuna
baktigimizda ise su sonuglarla karsilasmaktayiz. Katilimcilarin %681 Coca Cola’nin
taninmis bir marka olmasi satin alma kararini etkiledigi goriisiine katilmakta iken;
%26’s1 katilmamakta ve %9’u kararsiz goriise sahiptir. Marka algisina yonelik
degiskenlerden almis oldugumuz markanin diinya ¢apinda bir marka olarak diisiincesi
ifadesinin bu arastirma sorusunda da verilmis olunan cevaplarla goriisiin

desteklendigini agikca gormekteyiz.

21.ylizyilin son yillarina gelindiginde sirketlerin, firmalarin birbiriyle olan
yariglart {ist seviyelerde surmektedir. Misterilerin bilingli ve kolay olmadigi bu
donemde, tlketicisini kendi markasina bagli tutmaya c¢alismak oldukga zor bir
durumdur. Arastirmanin verileri ve 15181 ile ayn1 sektorde yer alan icecek markalaria

onerilerde bulunabiliriz;

e Uriin ile ilgili ihtiyaclar, beklentiler hedef kitlenin gereksinimlerine gore
sekillendirilmelidir.

e Tiiketiciler kendilerine yakinlik kurdugu markaya olan bagliliklarimi
sirdirmede hassastir. Pazarlama c¢alismalarinda bu konu gbéz ardi
edilmemelidir.

o Hedef kitle icin markaya kars1 olan giiven duygusunu gelistirmek ve arttirmak
gerekir.

e Tiiketiciler 6zel giinlerinin hatirlanmasi kendilerini 6zel hissetme gibi
duygularla markaya kars1 yakinlik kurabilirler.

e Miisterisinin tercihleri ve ihtiyaglari dogrultusunda kendini gelistiren bir marka

icin basar1 her zaman en biiyiik silahtir.
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EK 1: Anket formu

COCA COLA FIRMASININ MARKA BAGLILIGL; TUKETiICiLER
UZERINE BiR INCELEME

Degerli Katilimei,

Bu anket, “Coca Cola Firmasimin Marka Baglilig1 Tiiketiciler Uzerine Bir inceleme”
konulu Yiiksek Lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir. Anketin
kullanilabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz bir sekilde cevaplanmasi ¢ok
onemlidir.Caligmama vakit ayirip katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ankete verilen cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir.

1-Gazli icecek tiiketiyor musunuz?

(Cevabimiz “Hayir” ise liitfen anketi sonlandiriniz.)

O Evet, tuketiyorum.

O Hayir , tiikketmiyorum.

2-Cinsiyetiniz

O Kadin
O Erkek

3-Yasiniz

O 10-18 Yas arast
O 18-24 Yas arasi
O 25-34 Yas arast
O 35-44 Yas arasi1
O 45-54 Yas arasi1

O 55 ve lzeri
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4-Egitim Durumunuz

O Orta okul 6grencisi veya mezunu
O Lise 6grencisi veya mezunu
O Universite 6grencisi veya mezunu

O Lisans iistii egitim d6grencisi veya mezunu

5-Mesleginiz

O Ogrenci

O Memur

O Isci

O Serbest meslek
O Ev hanimi

O Emekli

O Diger...

6-Aylik ortalama geliriniz nedir? (Caligmiyorsaniz ailenizin gelirini baz aliniz)

O 500 TL — 1000 TL aras1
O 1001 TL — 1500 TL aras1
O 1501 TL — 2000 TL aras1
O 2001 TL — 2500 TL aras1
O 2501 TL — 4000 TL aras1
O 4001 TL ve uzeri
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7-Hangi kola markasini tercih ediyorsunuz?

O Pepsi

O Coca Cola
O Le Cola

O Kiristal Cola
O Cola Turca
O Diger...

8-Kag¢ yildir bu markayi kullantyorsunuz?

O 1 yildan daha az

O 2 -4 yil arasi

O 4 — 6 y1l aras1

O 6 — 8 yil aras1

O 8 yildan daha fazla

9-Kolanin sagliga zararli oldugunu diisiiniiyor musunuz?
O Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiltyorum

10-Coca Cola denildiginde akliniza gelen ilk kelime nedir?
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11-Coca Cola markasi ile ilgili asagidaki ifadelere hangi oranda katilip
katilmadigimz: liitfen belirtir misiniz? (flgili kisma “X” isareti koymaniz yeterli
olacaktir.)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

COCA COLA

Kesinlikle
Katiliyorum

[N
N
w
o

(6]

1-Global markadir.

2-Kaliteli markadir.

3-Farkli boyut ve ambalaj cesitleri vardir.

4-Tad1 lezzetlidir.

5-Size 6zel oldugunuzu hissettirir.

6-Coca Cola’nin reklamlari ¢ok giizeldir.

7-Beni duygulandirir ve heyecanlandirir.

8-Marka prestiji vardir.

9-Yenilikg¢i bir markadir.

10-Lider bir markadir.

11-Sosyal ortamlarin vazgegilmezidir.

12-Egitimli insanlarin tercihidir.

13-Bu markay1 kullanmazsam kendimi
huzursuz hissederim.

14-Diger markalardan daha ucuzdur.

15-Soguk bir markadir.

16-Haval1 bir markadir.
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12-Coca Cola ile ilgili olarak giindeme gelen “igerisinde bocek vardir” ifadesine
katiliyor musunuz?

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

13-Coca Cola markasina kars1 sadakatiniz var m1?

O Evet, marka sadakatim var

O Hayir, marka sadakatim yok

14-Coca Cola markasi size giiven veriyor mu?

O Evet, glven veriyor.

O Hayir, gliven vermiyor.

15-Coca Cola markasi isim degistirirse igmeye devam eder misiniz?

O Evet,,icmeye devam ederim.

O Hayir,igmeye devam etmem.

16-Coca Cola tat degisikligine gitse igmeye devam eder misiniz?

O Evet, icmeye devam ederim.

O Hayir, icmeye devam etmem.
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17-Coca Cola’nin milli takim,ramazan bayrami gibi duygusal temal1 reklamlari size
olumlu yonde etkiledigi diisiincesine katiliyor musunuz?

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

18-Coca Cola’nin fiyat indirimi,hediye kola gibi yapmis oldugu kampanyalar sizin
satin alma karariniz1 etkiliyor mu?

O Evet, etkiliyor.
O Hayur, etkilemiyor.

19-Coca Cola icin asagidaki 6zellikleri inceler misiniz?

x =2 |2 £ = 2
8¢ |1&¢ |5 |& |z
COCA COLA 1 2 3 4 5
1-Fiyat
2-Tat

3-Uriin Kalitesi

4-Uriin Cesitliligi

5-Reklam

6-Mizik

7-Slogan

8-Ambalaj/Tasarim
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20-Asagidaki sloganlardan hangisi Coca Cola’y1 en iyi sekilde yansitiyor?

O Mutluluga kapak ag
O Hayatin tad1

O Cana can katar

O Hayat sokakta

O Is1gim1 yansit

21-Coca Cola markasinin reklamlarini hangi sosyal mecrada gordiiniiz? (Coklu
cevap verebilirsiniz.)

O Facebook
O Twitter

O Youtube
O Instagram

O Snapchat

22-Coca Cola’nin sosyal medyay1 dogru ve etkili kullandigini diigiiniiyor musunuz?

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiltyorum

23-Coca Cola igin en etkili reklam ortami sizce hangisidir? (Coklu cevap
verebilirsiniz.)

O Agik hava reklamlari
O TV reklamlar
O Dergi ve gazete reklamlari
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O Internet reklamlari

O Sosyal aglar yolu ile yaptig1 reklamlar (Facebook, Twitter vb.)

24-Coca Cola’nin kendi internet sitesini incelediniz mi?

O Evet, inceledim.

O Hayuir, incelemedim.

25-Coca Cola’nin sitesinden etkilenmeniz markay1 satin alma kararinizi etkiledimi?
(24.soruya “Evet,inceledim” cevabini verenler cevaplayacaklardir.)

O Evet, etkiledi.

O Hayr, etkilemedi.

26-Taninmis bir marka olmasi satin alma kararinizi etkiliyor mu?

O Kesinlikle katilmryorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

27-Coca Cola reklamlarinda {inlii kisilerin yer almas1 markaya olan bagliliginizi
arttirryor mu?

O Evet, arttirtyor.

O Hayir, arttirmiyor.
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28-Coca Cola markasinin isminize 6zel kutularda satilmasi markaya kars bir baglilik
olusmasin1 sagliyor mu?

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

29-Coca Cola’nin genglere spor yapma aligkanligi kazandirma, ¢ik disariya
oynayalim projesi, hayata art1 ¢evre programi, kiz kardesim gibi sosyal sorumluluk
projelerini gergeklestirmesi sizi markaya karsi olumlu yonde etkiliyor mu?

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

30-Coca Cola markast ile ilgili elinize imkan verilse neyini degistirmek istersiniz?

O Fiyat

O Tat

O Reklam
O Slogan
O Diger...
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Dogum Tarihi :

Dogum Yeri
Uyrugu

Medeni Hali

Egitim Durumu :

2008 - 2012

2006 — 2008

2002 — 2006

Yabanci Diller

Staj

OZGECMIS

CANAN AKYOL. /0534 069 75 72
19.04.1988
Iskenderun
T.C.

Evli

Kocaeli Universitesi

Halkla Iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Egitimi (Tez asamas1)

Lefke Avrupa Universitesi — Kibris

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik

L efke Avrupa Universitesi — Kibris

Halkla iliskiler ve Tanitim

iskenderun Lisesi (iskenderun-Yabanci Dil Agirhikh)

- Ingilizce (ileri Seviye)

: Lefke Avrupa Universitesi Haber Spikerligi

Kurs- Sertifika-Seminer:

Fakiilte Birinciligi ve Yiiksek Seref Belgesi ( 3.63)

Insan Kaynaklar1 Y6netimi Egitimi (MEB)

Cok Yonlii Iletisim ve Gelecegin iletisimcileri Sertifikasi

KKTC 1.Universiteleraras1 Reklamcilik Yarismasi Katilim Belgesi
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Bilgisayar Bilgisi: Word, Excel, Powerpoint iyi

Photoshop yi

Quarkexpress iyi
Etkinlikler:
12/2012: Lefke Avrupa Universitesi Cevre Kulubii Atik Pil Toplama
Kampanyasi

04/05/2012:  Lefke Avrupa Universitesi Cocuk Etkinligi ( Koop Siit ve Pimar siit
destegiyle siit dagitimi projesi )
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