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OZET

POSTMODERN PAZARLAMA SURECININ ISLEYISI VE SISTEMIN
YAPILANDIRILMASI

Ozlem GOKSEL BERKDEMIiR

NAMIK KEMAL UNIVERSITESI
FEN BiLIMLERI ENSTITUSU
TARIM EKONOMISI
DANISMAN: Yrd. Do¢. Dr. M. Omer AZABAGAOGLU

Zaman ve toplumdaki degisimler, tiiketicilerin de algilamalarmi etkilemekte ve
beklentilerini farklilagtirmaktadir. Cok hizli ve siirekli bir de§isimin her alanda kendini
gosterdigi giinimiizde bu degisime ve gelisime ayak uyduramayan isletmelerin rekabetci
ortamda tutunmasinin zor oldugu bir gercektir. Basarili olmanin en 6nemli yolu, iginde
bulunulan siireci dogru ¢oziimlemek ve buna uygun stratejiler gelistirmektir. Degisen
tiikketiciye ve tiiketim aligkanliklarina, dogru stratejilere yanit verebilmek i¢in ortaya ¢ikan
postmodern pazarlamada en 6nemli faktér marka-tiiketici iligkisini, etkili iletisim araglar1 ile

saglayabilmektir.

Bu tez calismasinda modernizm ve postmodernizm kavramlar1t cer¢evesinde 21.
yiizyilin tiiketicisinin 6zellikleri dikkate alinarak postmodern pazarlama kapsaminda kitlesel
bireysellestirilme fikrinden yola ¢ikilarak postmodern pazarlama, marka yonetimi ve

postmodern iletisim siireci sorgulanmaistir.

Buradan ¢ikan sonug¢ sudur ki; postmodern pazarlama ozgiirlestirilmis birey kavramini
ortaya ¢ikarmaktadir. Postmodern birey; mekana bagli olmadan hareket edebilmekte, siirekli
degisebilmekte, liriin, marka ve magaza degistirebilmekte ve diisiincelerini 6zgiirce ifade

edebilme olanagi bulmaktadir.

Gelecek doneme “sadik miisteri” yi korumak agisindan bakildiginda, markalarin tiiketici

toplumundaki yerinin daha da 6nem kazanacagi diisiiniilmektedir. Marka-miisteri iliskisinin



temellerinin mantiksal boyuttan duygusal boyuta gectigi acikg¢a goriilmekte, postmodern

pazarlama da tiiketici olarak imaj tiikketmektedir.
Marka-miisteri  iligskisinin  duygusal boyutlara tasinmasi nedeniyle postmodern
pazarlamanin basarisi tiiketicilerin iletisim filtrelerinin agilmasi ve daha ¢ok norolojik tabanl

iletisim yontemlerinin ve araclarinin kullanilmasina bagl olarak gelisecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelime: Postmodern Pazarlama, Marka, Postmodern Marka, Marka Ederi,

Sembolik Tiiketim, Postmodern iletisim

2009, 149 sayfa
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Continuous changes and evolutions in daily life and societies affect the perceptions of
consumers and as a result modify their expectations. The signs and effects of very fast and
continuous changes are noticeable in almost every area. It is an obvious fact that no company
can survive this fierce competition in case of discounting these changes. The most efficient
way of succeeding is to be aware of the present circumstance and accordingly develop
suitable strategies. Postmodern marketing appears to an appropriate strategy in response to
changes in consumer market and consumer behaviour. Maintaining an insistent consumer -
brand relationship by means of efficient communication means is an important instrument of

postmodern marketing.

In this study, the consumer profile in the twentyfirst century is analyzed on the bases
of modernism and postmodernism concepts. By means of mass individualism, postmodern

marketing, brand management and postmodern communication process are examined.

The result is that; postmodern marketing is introducing the term of * liberalized
postmodern individual.” “The postmodern individual” is able to act without sticking to
space, alter constantly himself, change the product, trade mark and the store and is able to use

the opportunity to tell his ideas freely.

Taking into consideration the conserving “loyal customer” for the next term, it is

anticipated that trade marks are going to be more important in the consumer society.



It is clearly seen that the basics of trade mark-consumer relationship have moved from
logical dimension to the emotional one. In postmodern marketing the consumer is now

consuming the ““ image.”

In consequence of emotional dimension of trade mark-consumer relationship, the
success of postmodern marketing is thought to develop depending upon consumer’s
communication filters being opened and using the communication techniques and means

mostly based on neurology.

Key Words: Postmodern Marketing, Brand, Postmodern Brand, Brand Cost, Symbolic

Consumption , Postmodern Communication.

2009, 149 pages
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1.GIRIS

Yirminci ylizyilmn ilk yarisinda diinyamizda biiyiik degisimler, sosyal, siyasal, ekonomik
doniisimler ve devrimler yasanmis, ikinci yarisinda ise devrimlerin ¢ogunun yok olusunu
hazirlayan degisimler ivme kazanmis, yeni gelismeler ve paradigmalar olusturarak giiniimiizii
etkisi altina almistir. Son yillarda kars1 konulmaz bir riizgar haline gelmis olan “post” dnekini
alan sozciikler, kavramlar bilim ve sanat diinyasimnin giindemine girmis, neredeyse onlarsiz
yapamayacagimiz bi¢imde yasadigimiz donemi acgiklayan bir “postlar” cagi yaratilmistir.
Hemen hemen her seyin Oniine “post” ekini koyarak ekonomimiz post-endiistriyel, liretim

sistemimiz post — Fordist ve kiiltlirlimiiz ise postmodern hale gelmistir.

Yasadigimiz donemin kiltliriinii derinden etkileyen postmodern kavrami, 1960’11
yillarda Oncelikle sanatta ve mimaride yeni egilimleri ifade edecek bigimde kullanilmaya
baglanmig ve kavramsal olarak genis yelpazede dokunmadigi, etkilemedigi neredeyse tek bir

alan kalmamustir.

Postmodernizm toplumsal yapi, kiiltiir, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi
alanlarda oldugu gibi pazarlamada da yeni bir anlayisin ortaya ¢ikmasma neden olmustur.
Pazarlama giiniimiiziin 6nemli kavramlar1 arasindadir artik. Degisen ve gelisen cevre
kosullarinda tiiketiciye ulasmak, bireyleri gerekli konularda bilinglendirmek ve toplumdaki
bireylerin refah diizeyini arttirmak pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Pazarlamanin
insanlarin yasam standartlarmni arttirdigi, bireyleri daha bilingli hale getirdigi ve ayn1 zamanda
isletmeler agisindan vazgecilemez olusunu artik higbirimiz géz ardi edemiyoruz. Isletmeler

pazarlama araciligtyla hedef kitlelerine ¢ok rahat ulasabilmektedirler.

Giliniimiizde tiiketici/miisteri davramiglarmi etkileyen, sadece fizyolojik ihtiyacglar
degildir. Tiketiciler/miisteriler, fizyolojik ihtiyaclar1 ile birlikte, psikolojik ihtiyaglarmi da
gidermek istemektedirler. Tiiketiciler/misteriler, satin aldiklar1 {iriin hizmet ya da marka ile
birlikte, bir imaj da satin almaktadirlar. Postmodern tiiketiciler/miisteriler, satin aldigi bu
imajla kendi imajlarin1 olusturmaktadirlar. Tiiketiciler/miisteriler pazarda homojen bir yap1
icerisinde degildirler. Tiiketicilerin/miisterilerin farkli istek ve ihtiyaglar1 oldugu gibi,

markalar,, marka imajlarin1 da farkli algilamaktadirlar. Bu heterojen yapida faaliyet



gdstermek, isletmeler igin zor ve maliyetlidir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerinin, etkin
olmasi ve kaynaklarinin etkin kullanilmasi amaciyla birbirlerine benzerlik gdsteren
tiikketicilere/miisterilere yonelik faaliyetlerini yiiriitiirler. Sosyal siniflar, postmodern toplumsal
yapida Onemini kaybetmis ve postmodern topluluk kavrami ortaya ¢ikmistir. Topluluklar
postmodern bireyin tiiketim davraniglarinda belirleyici ve etkileyici roller iistlenmektedir.
Modern pazarlama kitle kiiltiirli, kitlesel tiretim ve kitlesel tiiketim tlizerine kurulurken,
postmodern pazarlamada topluluklarla kurulacak birebir iletigim 6nem kazanmistir. Topluluk

pazarlamasi kavrami, postmodern pazarlama temelli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Imaj ve sanal gergekligin, iiriinlerin fonksiyonel yararlarindan cok tiiketicinin kim
oldugunu, ait oldugu toplulukla baglantisini isaret eden duygusal yanlarinm 6n planda oldugu

gliniimiiz pazarlama anlayisinda postmodern pazarlamanin izleri agik¢a goriilmektedir.

Uriiniin genel bir tanimlamasi analiz edilecek olursa, ii¢ diizey oldugu anlasilir;
birincisi fiziksel degerler iceren iiriiniin kendisidir (dizayn, dzellikler, ambalaj), ikincisi ilave
hizmetleri kapsamaktadir (garanti, satis sonrasi hizmet) ve {i¢iincli diizey ise marka ismi,
kalite algilamalar1 ve itibar gibi daha ¢ok fiziksel olmayan unsurlardan olusmaktadir. Uriiniin
fiziksel olmayan Ozellikleri arasinda en 6nemli olan unsur ise markadir. Bu nedenle, marka
firmalarin sahip oldugu en 6nemli degerlerden birisi olup firmalar bu avantajlarmi isletme

stratejilerinde kullanmaktadirlar.

Marka, bir iriini veya hizmeti rakip iiriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek ve
tiikketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite glivencesi verebilmek icin iiriine ve hizmete verilen
gorsel dizayn veya isimdir. ‘“Postmodern Pazarlama Siirecinin Isleyisi ve Sistemin
Yapilandirilmas1” ad1 altinda olusturulan bu proje ¢alismasinin igindeki konularin her biri bir
arastrma konusudur. Bu c¢alismanin yeni arastirmacilara ve yeni arastirmalara yon verecegi

diistiniilmektedir.

Calismamin amaci, pazarlamayi tanimlamak, pazarlamanin tarihgesine, kapsamina,
pazarlama tiirlerine ve pazarlamanin isletmeler agisindan 6nemine, marka, postmodern marka

ve postmodern marka yonetimi ve iletisimine genis bir sekilde yer vermektir.

Pazarlama yoneticileri basarili marka insasi-tasarimi i¢in uygulayacaklar1 pazarlama

programini olustururken tiiketici davramiglarina iliskin bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar;



tiikketici aragtirmalar1; reklamin gelistirilmesi, fiyatlandirma ve dagitim kanali stratejileri gibi.
Markalama; iiriin ve hizmetlerin giiclii bir markaya doniistiirmek amaciyla artan sadakat, ek
fiyat 6deme istegi gibi bir takim ek avantajlarla zenginlestirilme siirecidir. O halde bir
markanin kuvvetini ve degerini nasil Olgebiliriz? Miisterilerimizin marka se¢iminde ne
hissettigini, ne disiindiiglinii ve nasil davrandigin1i daha derinden anlamak i¢in bu
arastirmada; marka imaji, marka kimligi, temel markalama, postmodern marka yonetimi ve
postmodern iletisim ydnetimine iliskin temel bilgilere yer verilmektedir. Arastirmanin
sonucunda hedeflenen amagc; isletme yoneticilerinin basarili markalar yaratma ve yonetme
konusunda fikir sahibi olmasmi saglamak ve bu noktada onlar1 cesaretlendirmek ve harekete

gecirmektir.

Isletmeler pazarlamanm odagmnda tiiketicinin oldugu bilinci ile hareket etmektedirler.
Artan iletisim ve ulasim olanaklariyla tercih imkani genisleyen tiiketiciler artik ¢ok daha
secicidirler. Bu yeni donemin dinamiklerini anlamayan ve tiiketicilerin ne istedigini bilmeyen
ireticilerin ayakta kalmasi neredeyse imkansiz hale gelmistir. Rekabet ve iletisim
katmanlarini, iyi planlanmis ve etkili icra edilmis postmodern pazarlama iletisim yontemleri
ile asan isletmeler, tiiketicilere ulagsmay1 basaracaktir. Tiiketicilere ulasildiginda ise, yeni
kurulan bu iliskiyi daha samimilestirmek ve derinlestirmek i¢in en etkili yol “postmodern

iletisim yonetimi” dir.

Bu yiizden isletmeler postmodern bakis agisini ve ilgili siireci, toplumsal ve bireysel
bazda fazlasiyla 6nemsemektedirler. Ciinkii pazarlama fikirlerini, 6zellikle yeni trendleri
anlamak, hatta gelistirmek i¢in bu siireci tanimak, bireyi 6zellikle de tiiketiciyi bu siirecte

anlamak isletmeler i¢in 6nemlidir.



2. KAYNAK OZETLERI

Aaker (2009), “Marka Degeri Yonetimi” adli kitabinda, isletmelerin marka 6zvarligi olarak
tanimladigy; sirket ismi, markalari, sembolleri, sloganlari, ¢cagristirdig1 diislinceler, algilanan
kalitesi, isim bilinilirligi, miisteri taban1 ve kanal iligkileri gibi maddi olmayan varliklarini
incelemektedir. Aaker, sirketlerin basarisin1 ya da basarisizligint inceleyerek, kisa vadeli
hedefler ugruna markanin kurban edilmemesi gerektigini ve bir markanin stratejik olarak nasil

yonetilecegini tiim ayrmtilar1 ve drnekleriyle anlatmaktadir.

Aaker (2009), “Giiglii Markalar Yaratmak” adli kitabinda, duygusal ve kisisel faydalari
dikkate alarak * kisi olarak marka”, “kurum olarak marka” ve “sembol olarak marka”
perspektiflerini ortaya koymaktadir. Markay1 yonetmede ¢ok 6nemli bir rol oynayan marka
kimligi ve marka konumu konseptleri tizerinde durarak, netlik ve sinerjiye ulasmak, degisen
bir ortama adapte olmak ve marka varligini yeni pazarlar ve iirlinlerde bir avantaj olarak
kullanmak i¢in “marka sistemleri” nin nasil yonetilecegini gostermektedir. Ayni1 zamanda
pratik yonetim konularma deginerek; markay1 gelistirici kuramsal modeller iizerine kurmakta
ve bunlar1 analiz etmektedir. Saturn, General Electric, Kodak,Healthy Choice, Mc Donald’s

ve diger sirketlerden gercek marka gelistirme Orneklerini kitapta anlatmakta ve giigli

markalarin nasil yaratildigini ve yonetildigini gozler 6niine sermektedir.

Ak (2006), « Marka Yonetimi” adli kitabinda, markanin ne oldugunu, marka olusturmak i¢in
neler yapilmasi gerektigini incelemektedir. Bunlar Marka, Isletme, Pazarlama ve Iletisimdir.
Bu c¢alismalarda marka yaratmak, {riine deger katmak, marka degerini korumak ve
gelistirmek, markay1 satmak ve tutundurmak ve markayr konusturmak iizerine orneklerle

tiikketicinin zihninde bir imaj yaratmay1 amag¢lamaktadir.

Aktepe (2009), “Miisteri Iliskileri Yonetimi” adli kitabinda, isletmelerin pazar paylarmi
arttirirlarken, diger yandan da mevcut ve potansiyel miisterilerini nasil taniyacaklar1 ve

smiflandiracaklar: konularini 6rneklerle anlatmaktadirlar.

Aktuglu (2008), “Marka Yonetimi/Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel ilkeler” adh
kitabinda, markanin ne oldugundan, degerinin nasil Olciildiigline kadar gecen siirecle,

biitiinlesik pazarlama iletisim c¢abalarin1 temel alarak marka yoOnetim siirecini analiz



etmektedir. Bu baglamda marka yoneticiligi, marka yonetiminde etkili olan ve cevresel

etkenler yonetsel agidan irdelenmektedir.

Aydin (2009), “Etkili iletisim Stratejileri” adli kitabinda, insan, tutum ve davranislarina
iliskin bilimsel sonuglarin yliz yiize iletisime ve kitle iletisimine baz olusturacak yonlerini
anlatmaktadir. Genel iletisim bilgileri, iletisim siireci ve kitle iletisimi ile ilgili kuramsal
yaklagimlarla etkilesim alanlari, tanitim ve tanima siirecinde reklam, enformasyonun sosyo-
psikolojik siirecte algi, tutum ve davramisin dinamikleri 6rneklerle verilmektedir. Aydin
isletmelerin ve kisilerin basarilariin dogru bir iletisim stratejisi benimseme ve uygulama ile

olanakli hale geldigini anlatmaktadir.

Babacan (2002), “Postmodern Pazarlama Perspektifi” adli makalede, postmodern kavraminin
pazarlama alanidaki etki ve goriiniimlerini kavramsal acidan ele alarak, 6rneklerle gelecege

dontik egilimler ve yorumlar sunulmaktadir.

Barutcugil (2009), “Miisteri Iliskileri ve Satis Yonetimi” adl kitabinda, miisteri iliskilerini
tyilestirmek ve satiglarini arttirmak isteyen yOneticilere miisteriyi iyi anlamak ve onun istek,
ihtiya¢ ve beklentilerinin tam olarak karsilanmasi gerektigi lizerinde durmaktadir. Satislarin
ve dolayisiyla igletmenin basarisinin siirekliligi, miisteri iligkilerinin etkinligi ile dogrudan
baglantili oldugunu diisiinerek satig¢ilarin  iyi yOnetilmesini, motivasyonlarinin ve
performanslarmin siirekli arttirilmasi gerektigini savunmaktadir. Biitiin isletmelerin, miisteri
bulmak ve onlar1 elde tutmak igin ¢alismalar1 gerektigi, bunun en biiyiilk nedeninin de
rekabet¢i piyasalarda igsletmenin varligi ve biiyiimesinin miisterinin tercihine gore degistigini
belirtmektedir. Tiim ¢alisanlarin geliri, gelecegi ve giivencesinin miisteriler oldugunu kabul

ediyor ve tiim yonetim kararlarinin bu dogrultuda alinmas1 gerektigini anlatmaktadir.

Bastiirk ( 2007), “ Postmodern Tiiketim Diinyasinda Markalar” adl1 makalesinde, glinlimiiz
tiketim aliskanliklar1 tizerinde durarak arketiplerin markalar1 olusturmadaki Onemini

orneklerle aciklamaktadir.

Brown (1993), “Postmodern Marketing” adli, makalesinde postmodern kavraminin pazarlama
alanindaki etki ve goriinlimlerini kavramsal agidan ele alarak, orneklerle gelecege doniik

egilimler ve yorumlar sunulmaktadir.



Cati ve Varinli (2008), “Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler” adli kitabinda,
pazarlama ile ilgili glinimiizde gelistirilen kavramlar ya da ge¢miste gelismis olsa da

giiniimiize uyarlanan kavramlar ele alinmaktadir.

Erdem (2006), “Tiiketici Odakl Biitiinlesik Pazarlama” adli kitabinda, Biitiinlesik Pazarlama
Iletisim ve Stratejileri ele almmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, modeli,
elemanlari, stratejileri, gelisme nedenleri, araglar1 anlatilarak; tiiketici davraniglar1 ve tiiketici
davraniglari etkileyen faktorler incelenerek tiiketici davranisi ve pazarlama stratejisi
iligkileri lizerinde durulmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen pazarlama iletisim
araclart Onem sirasina gore swralanmustir. Tiirkiye’de akaryakit sektorii ve akaryakat
sektoriinde tiiketici davraniglarinin biitlinlesik pazarlama iletisimi baglaminda incelenmis ve
bir sektore ait biitiinlesik pazarlama iletisimine ait uygulamalar, tiiketici odakli olarak ortaya

konulmus, tiiketici tercihleri, marka, iletisim araglari iligkisi bir biitlin olarak incelenmektedir.

Firat (1993), “Marketing in a Postmodern World” adli makalesinde, post ve modern
sozcliklerinden tiiretilmis olan postmodernizm, modern 6tesi modernizm sonrasi anlamina
gelmekte ve modern sozciigii ile agiklanan bir donemden sonra gelen yeni bir donemi

aciklamaktadir.

Firat (1997), “From Segmantation To Fragmantation Markets And Marketing Strategy In
The Era” adli makalede, pazardaki degisimlere atifta bulunularak ve pazarlama
stratejilerindeki degisikliklere deginilerek postmodernizm ve pazarlama alanina katkida
bulunmay1 amaglamaktadir. Pazarlama yoneticileri ve postmodern dgretileri degerlendirir ve
postmodernizmin biiyiiyen etkisiyle pazardaki degisikliklere cevap vermesi gereken

pazarlama stratejilerini onermektedir.

Funk (2005), “Ben ve Biz, Postmodern insanin Psikanalizi” adli kitabinda, postmodern
insanin kisilik ve karakter 6zellikleri ¢izilmektedir. Postmodern yasam kosullar1 ve yasam
diinyalarinin etkisi altindaki insanlarm diisiinme, hissetme ve eyleme gecirilme bigimlerini
gittikce daha ¢ok belirleyen yeni bir psisik eylem, yeni bir karakter yonelimi olan “Ben
Odaklilik” anlatilmaktadir.

Gencer (2006), “Pazarlama Yonelimli Halkla iliskilerde Postmodern Yaklasimlar” adli

makalesinde, modernizm ve postmodernizm kavramlar1 ¢ergevesinde 21. yiizyil tiiketicisinin



ozellikleri dikkate almarak postmodern pazarlama kapsamimda degerlendirilebilecek
yaklagimlar irdelenmis ve Kkitlelerden ¢ok bireyleri hedefleyen Kkitlesel bireysellestirme
fikrinden yola cikilarak pazarlamaya yonelik halkla iliskiler ¢aligmalarinda 6ne c¢ikan

postmodern dgeler sorgulanmastir.

Grant (2004), “Post Imaj Devri” adli kitabinda, insanlarm beyinlerini marka imajlariyla
hipnotize etmek yerine, konsept yaratma anlayisina dayali, sagduyulu ve akilc1 bir pazarlama

disiplini ddneminin yasandigi iizerinde durmaktadir.

Hackley & Kitchen (1999), “Ethical Perspectives On The Postmodern Communications
Leviathan” adli makalede, cagdas ahlaki degerler ve postmodern iletisimin yapisint hem

toplum hem de profesyonel pazarlama uzmanlar1 agisindan incelemektedir.

Herman (2007), “Marka Olmak Istiyorum” adlh kitabinda, bir markanin kaliteyi, hatta bir
ideolojiyi, ayirict bir kiiltiirli, hayattaki ihtirasi, hiir bir ruhu animsatacagmi savunmaktadir.
Bir markanin kendi standartini kendisi gelistirebilecegini, yapilanmasinin modalara bagh
olarak degiskenlikler i¢cinde savrulamayacagini, onun bir liderlik vasfinin oldugunu ve
tikketiciye kendini begendirmek i¢in girdigi tath sert miicadelesi olmasi1 gerektigi iizerinde
durarak bagkalariyla mukayese edilmeyecek, yerini kimsenin dolduramayacagi, rakiplerinizin
sizi taklit edemeyecegi bir tekel olusturmaniz gerektigini sdylemektedir. Bunun ig¢in iyi
markalarin gerisinde c¢ogunlukla eksantrik yaraticilarmn ortaya attigi efsaneler, esrarengiz
iretim yontemleri, gizli formiiller, bazen de istisnai hazirliklarin yarattigir hikayeler sihrini

Orneklerle anlatmakta ve liderlerin 6nemi tizerinde durmaktadir.

Kog (2008), “Tiiketici Davranislar1 ve Satin Alma Stratejileri” adli kitabinda, tiiketicinin satin
alma siireci ve bu siireci etkileyen faktorler diinyadan ve Tirkiye’den giincel ve zengin

orneklerle pazarlama stratejileri ile anlatilmaktadir.

Kotler (2006), “Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri” adli kitabinda, Pazarlama
stratejisindeki belli bash fikirler dilimlere ayirma, hedef belirleme, konumlandirma ve
farklilagtirma, pazarlama karmasi, pazarlamanin planlamasi, Orgiitlenmesi ve kontroli,
pazarlamanin ¢esitli alanlariyla ilgili sorular ve yanitlar, paketli tiikketim mallari, perakende

satig, kiiciik isletme pazarlamacilifi, dogrudan pazarlama, internetten pazarlama ve sosyal



sorumluluk pazarlamacilig: ile ilgili konular1 en basarili firmalar 6rnegiyle anlatarak kendi

yorumlariyla desteklemektedir.

Kotler (2009), “Kotler ve Pazarlama” adli kitabinda, yeni bin yi1l i¢in pazarlama dngoriilerini
anlatmaktadir. Rekabet ortami, kiiresellesme ve internetin sundugu yepyeni firsatlar ile
yarattigi yeni glgcliiklere iligkin bilgi ve becerilerimizi hizla giincellestirecek bilgiler
verilmektedir. Kitapta ayrica veri tabani pazarlamasi, iliski pazarlamasi ve internet lizerinden

pazarlama gibi ¢ok yeni alanlardaki en yeni diislinceleri 6rneklerle anlatilmaktadir.

Kozlu (2007), “Uluslararas1 Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar” adl1 kitabinda, pazarlamanm
temel kavramlar1 uygulamasi konusunda pratik coziimler gostererek, orneklerle konulara

aciklik getirmektedir.

Lazarus (2009), “ Dominant Marka Olmak Miimkiin Mii?” adli makalesinde, Shelly Lazarus
Ogilvy&Mother Worldwide’m Yonetim Kurulu Baskani ve Genel Midiiriidiir. 30 yildir
sektordedir ve reklamin kraligcesi olarak taninmaktadir. Kriz doneminde reklam yatirimlarini
arttiran markalarin, kriz sirasinda kategorilerinin dominant markasi olacagmi iddia ediyor.
Krizde markasina yatirim yapanlarin daha fazla pazar payina ulasacaklarmi belirtmekte ve

Bunu goriip yatirim yapan markalarin sayisinin da artacagmi” anlatmaktadir.

McNally (2000), “Kendi Markaniz Olun” adli kitabinda, bizlere hayatimiz boyunca “6zgiin”
markali iligskiler kurarak ve kullanarak basarili olmalarma yardim etmek i¢in kisisel bir
gelisim araci olarak sunmaktadir. Markay1 giiclii bir inang sistemi tarafindan koriiklenen ve
bir baglantiya doniisen 6zel bir iliski olarak gérmektedir. Giighi markalar1 olan sirketleri ve
iiriinleri daima sektorlerinde basarili olarak nitelendirmektedir. Isletmelerin marka degerini

kullanarak, iliskilerin kisisel basar1 saglamadaki 6nemini anlatmaktadir.

Mingo (2008), “ Diinyay1 Inovasyonla Degistiren Markalar” adli kitabinda, BIC Kalemleri,
MTV, TV Diner, Kleenex- Kotex, Sony, Coca-Cola gibi diinyanin sayili 27 markasmin dogus

Oykiisiiniin anlatildig1 bu kitapta isletmeler ve tiiketiciler i¢in birgok dneri sunulmaktadir.

Moser (2007), “Marka Yaratmanm Bes Adim1” adli kitabinda, daha dnce yasadig1 deneyimler
sayesinde belli hedeflere odaklanmis bir marka mesajina, O6zgiin bir marka kisiligine,

birbirleriyle tutarli bir dizi marka ikonuna ve bazi temel kurumsal degerlere sahip olmanin



getirdigi rekabet {istlinligli lizerinde durarak, bagarili bir marka yaratmanin getirdigi
sorumluluk anlatilmakta ve marka yol haritasi sunulmaktadir. Sirketimizin gercekleri ile
pazarin gercekleri Ortlismiiyorsa ve pazarlama stratejimiz marka degerini karsilamiyorsa bu

yol haritasini takip etmemizi dnermektedir.

Mucuk (2006), “Pazarlama Ilkeleri” adli kitabinda, pazarlamanin temel nitelikteki giincel

biitiin sorunlarina yer verilmektedir.

Odabas1 (2001), “Pazarlama Ilkeleri” adl1 kitabinda, pazarlamanin ne oldugu c¢ok farkli ve

uluslararasi sektorlerden 6rneklerle anlatilmaktadir.

Odabas1 (2001), “Tiiketim Kiltiirii” adli kitabinda, tiiketim kiiltiirinii, analitik ve elestirel
gozle incelenmektedir. Tiketicilerin davranislarimi nasil anlayacagimiz anlatilmaktadir.

Pazarlama uzmanlarmi ve yoneticileri arastirmaya ve sorgulamaya yoneltmektedir.

Odabasi (2002), “Tiiketici Davranig” adl1 kitabinda tiiketici davraniginin kokenlerini anlayip,
sonuglarmi 6ngorebilmek igin siirdiiriilen ¢aligmalarin anlamli bir sentezini ve kapsamli bir

Ozetini sunmaktadir.

Odabas1 (2006), “Postmodern Pazarlama” adli kitabinda, postmodern paradigmadan
yararlanarak yeni ve zorlu donem analiz edilmektedir. Yeni donemin sartlarini, tiikketim
aliskanliklar1 ve tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi gerektigini, pazarlamanin odaginda tiiketici
oldugunu anlatilmaktadir. Artan iletisin ve ulasim olanaklariyla tercih imkanmi genisleyen
tiikketicilerin artik ¢ok daha segici oldugunu ve bu yiizden de yeni donemin dinamiklerini
anlamayan ve gercekten ne istedigini bilmeyen {reticilerin ayakta kalmasinin imkansiz
oldugunu tizerinde durulmaktadir. “Satis odakli” yeni bir devir olan postmodern pazarlama

kavramini 6rneklerle agiklamaktadir.

Odabasi ve Oyman (2005), “Pazarlama Iletisimi Yonetimi” adli kitapta, iletisim
kavramindan baslayarak pazarlama iletisimine, pazarlama iletisiminden biitiinlesik pazarlama

iletisimine giden yolda her isaretin tanimi ve anlami iizerinde durulmaktadir.

Ozcan (2007), “Postmodernizmin Tiiketim Imajlar1” adli makalesinde, Postmodernizmin

kavramsal ve tarihsel olarak goriislerine yer verilmektedir. Bu siire¢ igersinde giderek One



cikan tiiketim ediminin degisen ve seyirlik bir gériiniime biirliinen yapisi incelenmistir. Bu
doniisim igersinde kitle iletisim araglar1 tarafindan yayilan imajlarin tiiketim tizerindeki
etkileri de dikkate alinmaktadir. Postmodern siirecte, liretimin dnemini yitirdigi ve yerini

“seyirlik tiiketim” edimine biraktig1 agiklanmaktadir.

Peltekoglu (2007), “Halkla liskiler Nedir?” adl kitabinda, Halkla iliskilerin , 21 yiizyila yeni
iletisim teknolojisiyle biitiinlesmesini ve sinerjisini anlatmaktadir. Halkla iligkileri biitlinlesik
pazarlamanin oldugu kadar yonetim biliminin de ayrilmaz pargasi olarak gormekte ve insan
kaynaklari stratejisini de iletisim planlamasima paralel olarak savunmaktadir. Halkla iliskilerin

imaj ¢agmin bir geregi olarak degil, iletisim ¢aginin bir geregi oldugunu savunmaktadir.

Peppers (1997), “Birebir Pazarlama” adli kitabinda, sirketlerin karmni korumanin en iyi
yolunun miisteri sadakatini arttirmak oldugunu ve bdylece fiyat rekabetinden de korunmanin
en 1yl yolunun bu oldugunu savunmaktadir. “Artik basarinizi yalnizca elde ettiginiz pazar pay1
ile 6lcmeniz miimkiin degil” diyen Peppers, cesitli sektorlerden verdigi orneklerle, “Birebir
Pazarlamay1r” hayata doniistlirecek yoneticiler i¢in onemli taktikler de vermektedir. “Global
sirketler, miisterilerine tamamen onlara uygun birebir hizmetler vermeye basladig1 igin,
pazar paymi kaybetmek istemeyen yerli sirketler de yeni yontemlere ge¢mek zorundalar”

mesaji ile bagariy1 yakalamanin 6giitlerini 6rneklerle desteklemektedir.

Proctor (1999), “What Are Television Advertisement Really Trying To Tell Us? A
Postmodern Perspective” adli makalesinde, reklamcilikta modern ve postmodern yaklagsimlari
ele alarak farkliliklar1 géstermektedir. Postmodern yaklasimlar1 postmodern tiiketici goziiyle

incelemktedir.

Randall (2005), ‘“Markalastirma” adli kitabinda, marka planlamasi, yerlesmesi ve marka
lansmaninda pazarlamacilara saglam, gercekci ve yararh bilgiler vermektedir. Giliniimiiziin
sikistk ve degisken pazarlarinda, kisa donemli hedefler ugruna marka degerinin hasara
ugratilmasma yol agan baskilar1 drneklerle anlatarak, pazarlamacilar1 bu baskilara karsi
uyarip, bir markayr marka yapan seyin, yenilik¢ilige ve kaliteye yapilan yatmrimlarla,
miisteriye iistiin deger sunmak ve pazarm degisen gereksinimlerine cevap vermek oldugunu
hatirlatmaktadir. Kitapta, kiiresel pazarin ve internetin markalar iistiinde dogurdugu sonuglar,

marka, reklam ve promosyon, kiiresel pazarda gii¢lii bir etki uyandirmanin yollari, hizmet
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sektoriinde ve endiistriyel sektdrde marka lansmani, marka planlamasmin ve basarili sirket

stratejilerinin temelleri gibi 6nemli konular da 6rneklerle tartigilmaktadir.

Ries ve Trout (2007), “Pazarlama Savas” adli kitap, 21.yiizyilin yeni gercgekliklerini
aciklamaktadir. Son yirmi yilin pazarlama ve reklam kampanyalarinin deneyimleriyle
“pazarlamanin bir savas oldugunu, burada diismanin rakipler ve fethedilecek yerin de
miisteriler” oldugu stratejisini Orneklerle anlatmaktadir. Bu ornekler arasinda; pazarlama
savasinda saldiri, savunma, kanat saldiris1 ve gerilla savasinin temel ilkelerini biiyiik, kiiglik
sirketlerin pazarlama ve reklam kampanyalarinda gézden kagirdiklari noktalari, reklam ve
pazarlama kampanyalarinin neden basarili veya basarisiz olduklarini, pazar liderlerinin basar1
Oykiileri analiz edilerek, pazarlama savaslarinda rakiplerimizi etkisizlestirmek i¢in bizim

izlemememiz gereken stratejiler orneklerle anlatilmaktadir.

Selvi (2007), “iliskisel Pazarlama-Stratejiler ve Teknikler” adli kitabinda, isletme ve
miisterileri arasindaki o6zellestirilmis etkilesimleri anlatmaktadir. Isletmelerin daha yiiksek
kalitede {iriin liretimi ve daha ¢ok miisteriye uyarlanmig {iriin ¢esidine bagl olarak daha az
tanitim maliyetinin daha az araci kullannmma bagli olarak dagitim maliyetlerinin nasil

azaltilacagi konular1 hakkinda bilgi vermektedir.

Selvi (2007), “Marka Yonetimi” adli kitabinda, markayla ilgili genel kavram ve terimlere,
markanm firma, tiiketici ve aracilar agisindan Onemine, marka yOneticisi ve marka
yonetimine, markalamanin teknoloji ile iliskisine, marka stratejilerine, hizmet markalamasi

konular1 anlatilmaktadir.

Selvi (2007), “Miisteri Sadakati” adl1 kitabinda sadakat, miisteri sadakati ve 6nemi, boyutlari,
sadakat diizeylerine gore miisteri boliimleme, isletmeler icin miisteri sadakatinin 6nemi

,5adakatin boyutlar1 ve tiirleri gibi konular anlatilmaktadir.

Schultz ve Yang (2008),  Starbucks Gonliinii Ise Vermek™ adli kitabinda, “Yonetime dair
bilgiler, hareket noktalarinin listeleri, neden bazi isletmelerin basarili, bazilarinin basarisiz
oldugunu tahlil edilerek, Amerika’daki tiizel ortamda nadiren rastlanan degerlere ve yol
gosterici ilkelere bagl kalarak basarili bir isletme meydana getiren bir ekip anlatilmaktadr. Is

ve hayattan nasil onemli dersler ¢ikarabilecegimizle ilgili oneriler verilmektedir.
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Seattle’in liman bolgesinde tek bir magazayla baslayan Starbucks, diinya ¢apinda onalt1 bine
yakin magazast olan ve tstelik her is giinlinde yeni bir Starbucks agilan bir sirkete
doniigmiistiir. Bu inanilmaz biliyime sunu gostermektedir ki Starbucks, {iriiniin
milkkemmeliyeti ve misteri memnuniyeti ilkesine baglh kalarak bu biiylimeyi

gerceklestirmektedir. Seattle bunu nasil basardiklarini anlatmaktadir.

Scott (2009), “Pazarlamanm ve Iletisimin Yeni Kurallari” adli kitabinda, pazarlamanin ve
iletisimin yeni kurallarmi sunarken alicilara dogrudan ulagmak i¢in basin biiltenleri, bloglar,
pod yayini, viral pazarlama ve online medyadan nasil faydalanilacagini da ayrintili bir sekilde

anlatmaktadir.

Internetin kurallar1 degistirdigini savunarak, artik hedef kitlenin duymak istedigi mesajlar1
pazarm en kiiciik dilimine bile ulastrmanin miimkiin olacagmi savunmaktadir. Eger
tikketicinin dikkatini dogru igerik ve dogru reklamla ¢ekerseniz sonuglarin miikkemmel

olacagini savunmaktadir.

Sozer (2009), “Postmodern Pazarlama™ adli kitabinda, ¢agimiza damga vuran ytiiksek rekabet,
iletisim kirliligi ve giiclii tiiketiciler olarak adlandirdig:1 {i¢ dinamigin yarattigi problemler
anlatilmaktadir. Bu problemlerin asilmasi amaciyla pazarlama fonksiyonuna postmodern
bakis agis1 ile yaklagsmakta ve sorunlarin ¢Ozliimii i¢in postmodern marka ydnetimi,
postmodern iletisim yonetimi ve postmodern iligki yonetimi kavramlarini agiklayarak;
pazarlama kavraminin yeni pazar dinamiklerine paralel olarak postmodern bakis agisiyla

yeniden yapilandirilmasini anlatmaktadir.

Simsek ve Yildirim (2005), “Nitel Arastirma Yontemleri” adli kitabinda, nitel arastirmanin
temel Ozellikleri ve ¢esitli yontemleri konusunda kavramsal bir temel olusturmaya, cesitli
arastrmalardan verilen Orneklerle cok boyutlu ve karmasik olan nitel arastirma siirecini

anlatmaktadir.
Trout (1999), “Yeni Konumlandirma” adli kitabinda, zihin ve isleyisi ile konumlandirma

stirecinde  etkili olan unsurlari, Ornek olay incelemesi ile kendimizi nasil

konumlandiracagimizi ve deneyimlerini anlatmaktadir.
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Tutar (2005), “Isletme Yonetimi” adli kitabinda, isletme kavrami, isletmelerin tarihsel

gelisimi, isletme yonetiminde halkla iligkilerin 6nemini anlatilmaktadir.

Ural (2006), “Stratejik Halkla Iliskiler Uygulamalarr” adl1 kitabinda, Halkla Iliskilerde kimlik

sorununun yasandig1 bir donemde bu kavramin stratejik rolii vurgulanmaktadir.

Uztug (2008), “Markan Kadar Konus-Marka Iletisim Stratejileri” adli kitabinda, marka
kavramiyla 1ilgili bircok sorunun cevabmi akademik ve uygulama cevrelerinin bilgi
birikiminde sunmaktadir. Etkili bir konumlandirma ve markalara sembolik anlamlar yiikleme
iligkisini, iirtinii ve islevsel fayday1 anlatmaktadir. Markanin biiyiisiinii olusturarak, tiiketicinin
duygu diinyasmin kapilarin1 agmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilere dokunmanin, onlarla temas

kurmanin yolunun marka iletisim stratejileriyle nasil gerceklestirilecegini anlatmaktadir.

Varinli (2008), “Pazarlamada Yeni Yaklagimlar” adli kitabinda, tiiketim pazarindaki
degisimler ve teknolojideki degisimlerin isletmeleri yeni arayislara yonelttigi iizerinde
durmaktadir. Tiketicilerin egitim diizeyindeki artis ve buna bagl olarak iiriinler hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemesi, aligveris i¢cin daha az zaman ayirmasi, marka
baghligmin giderek azalmasi ve reklam gibi kitle iletisim araglarinin ge¢mis yillara gére daha
cok etkili olmasi nedeniyle isletmelerin bu degisen tliketim pazarmna etkin tepkileri
verebilmesi amaciyla 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren modern pazarlama anlayis1 ve pazar

yonliiliikleri ve postmodern pazarlamadan bahsedilmeye baglanmistir.

Yiiksel (1994), “Ikna Edici Iletisim” adl1 kitabinda, ikna edici iletisimde temel olan tutumlar,
tutumlarin olusumu, tutumlarin 6l¢iilmesi ve degisimi ile ikna kuramlari, iknaya karsi koyma,
modern kitle iletisim araglar1 ve iknaci iknanin 6nemli bir boyutu olarak propoganda,
reklamcilikta ikna Onermelerinin kullanilmasi, ikna edici kampanyalar ve moda olgusu

anlatilmaktadir.

Yiikselen (2007), “Pazarlama Ilkeler-Yonetim Ornek Olaylar” adli kitabinda, teknolojik
gelismelerin mal-hizmet iretimine ve sunumuna Onemli yenilikler getirdigini, internetin
bilgiye ulasimi1 kolaylastirdigini ve hizlandirdigmi, is diinyasinda yeni firsatlarinda dogmasina
olanak tanidigmi anlatilmaktadir. Bu gelismeler sayesinde de pazarlama stratejilerinde yeni

acilimlar ortaya ¢ikmaktadir. Kitabin igindeki okuma parcalar1 ve 6rnek olaylar pazarlama
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kararlarinin uygulamada nasil ele alindigini, pazarlama bilgisinden nasil yararlanildig:

konularma 1s1k tutmaktadir.
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3.PAZARLAMA KAVRAMI

Ekonomik hayatin temel unsurlar1 olan igletmeler, mal ve hizmetleri ireterek
insanlarin ihtiyaglarini karsilarlar ve sahiplerine kar saglarlar. Pazara dayali ekonomilerde
isletmenin ana amaci genellikle kar olmakla beraber, satiglar1 arttirmak, sosyal sorumluluga
onem vermek, {irliniin ve isletmenin, toplum i¢indeki prestijini ve saygmligini arttrmak gibi
amaglar1 da bazen 0n plana ¢ikarirlar. Genel olarak, bir isletme belirli bir biiyiikliige ulastiktan

sonra, kar saglama amaci yaninda bu tiir amaglara da yonelir.

Isletmelerin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak amaglarina ulasmak iizere
yaptiklar1 faaliyetler ¢esitlidir: iiretim, pazarlama, finansman, personel yonetimi gibi. Belirli
biiyiikliikteki bir isletme géz Oniline alinirsa, “isletme fonksiyonlar’” olarak anilan bu
Ozellesmis faaliyet gruplarinin, isletmenin belli bashh boliimleri i¢in temel olusturduklari
goriliir. Konumuz olan pazarlama, isletmelerin basarisini saglayan s6z konusu fonksiyonlarin

basta gelenlerinden birisidir (Tutar 2005).

Miikemmel veya kusursuz yonetilen isletmelerin ortak o6zelliklerini belirlemeye
yonelik olarak 1980’lerde ABD’de yapilan bazi arastirmalar, bunlardan en 6nemlilerinden
birinin miisteriye yakilik ve bu ¢ergevede bazi temel pazarlama ilkelerinin uygulanmasima
onem verilmesi oldugunu ortaya koymustur; miisterilerini iyi tanima, pazarlarini iyi
tanimlama, tiiketici tatminini hep 6n planda tutarak, miisteriye daha kaliteli mal, hizmet ve
giivenirlik sunma ve personelini bu yonde motive etme gibi. Basarinin anahtar1 olarak, biiyiik
strateji, kendini isine adamis personel, iyi bir bilgi sistemi ve miikemmel uygulama gibi
faktorleri ileri stirmiislerse de, her yazar isletmenin iyi tanimlanmis bir hedef pazarda,
miisterilerin ihtiyaglarina karsi duyarli olmaya, iyi hizmete ve tatmin edici olmaya kendini

adamanin temel oldugunu ve biiyiik 6nemini vurgulamaktadir (Barutcugil 2009).

Pazarlama, tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin neler oldugunu ve hangi hedef pazarda daha
basarili olunacagmi belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetler ve programlari
gelistirip uygulamaya koymaya ydnelik faaliyetler biitiiniidiir (Ko¢ 2008). Ote yandan,
pazarlama sadece isletmelere 0zgii bir faaliyetler dizisi de degildir. Cesitli kuruluslar ve
kisiler de sOyle veya boyle topluma sunduklar1 hizmetlere olan taleple baglantili olarak

pazarlama faaliyetlerine girigirler. Diger bir deyisle, sadece iireticiler, toptancilar ve
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perakendeci igletmeler degil; ayni zamanda politikacilar, doktorlar, avukatlar ve mali
miisavirler ile Kizilay, Vakiflar gibi, kar amaci giitmeyen kuruluslar da pazarlama galismalar1

yaparlar (Yikselen 2007).

Ozetle, pazarlama, isletmeler icin 6nemli oldugu gibi, ¢esitli kuruluslar tarafindan ve
bireysel olarak pek ¢ok kimse tarafindan yapilir; giinliik yasamda ¢ok 6nemli bir yeri vardir

ve herkesi ilgilendirir.

3.1 Pazarlamanin Kapsam

Pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve bu cercevede
hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir. Ayrica bir baska tanimiyla
pazarlama; pazarla iliski kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi

gergeklestirmek olarak tanimlanmistir (Mucuk 2007).

Pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere,
iirlinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasmi, dagitimimi ve satig

cabalarini planlama ve uygulama siirecidir (Odabas1 2001).

Bir kurumun yonetim anlayisinda pazarlama 6gesi yer almalidir. Bu anlayis iirtinler
iiretilmeden Once, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin 6grenilmesine 6nem Verir.
“Pazarlama kavrami nasil benimsenir?” sorusunun yaniti arastirilirken, kavramin
benimsenmesinde iki kavramla karsilasilmistir. Bunlarda ilki; iyi bir bilgi sistemi kurmak,
ikincisi ise; pazarin gergek gereksinim ve beklentilerini saptayarak buna gore hareket
etmektir. Uygun bir 6rgiit olustururken ise; pazarlama kavramimin tiim kurum c¢aligsanlari
tarafindan benimsenmesini saglamali ve isletmenin faaliyetlerini koordineli bir sekilde

gerceklestirmesi yolunda ¢aba harcanmalidir (Kog 2008).
Bu aciklamalar 15181nda;
“Pazarlama isletme amaclarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek tizere
ihtiya¢ karsilayacak mallarmn, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmast ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.” (Kotler 2009)

olarak tanimlanabilir.
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3.2 Modern ve Postmodern Kavramlar

Postmodern, postmodernizm ve postmodernite kavramlar1 son yillarda siklikla
kullanilan kavramlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Postmodern bakis agisi, 20. yy’in
sonlarindan itibaren entelektiiel cabalarin her alanmi biiyiik oranda etkileyen bir kavram
olarak kendini gostermektedir. Postmodernist diisiince mimari ve edebiyattan ayri1 olarak,
politika, felsefe, psikoloji, sosyoloji, teoloji, cografya, tarih, ekonomi, antropoloji, medya
calismalar,, hukuk ve birgok baska akademik uzmanlik alanlarinda da agik¢a etkisini

gostermektedir (Firat 1993).

Postmodern terimi analitik bir kategori olarak kabul edilebilir. Bu kategori, ayni
sekilde bir bagka analitik kategori olan modern kavraminin, sosyokiiltiirel yasamin 6zellikleri
ile uyusmayan bazi yanlarma dikkat ¢ekme isini goriir. Boyle bir postmodern kavrama,
tikketimi 6nemli bir sosyal ve kiiltiirel siirec, tiiketimciligi ise bir ideoloji ve postmodernizmin
onemli 6zelliklerinden biri olarak vurgulamaya yarayacaktir. Bu analitik kavramla, 6rnegin
yiiksek sanatlarla popiiler sanatlar arasindaki farkliligin 6nemini kaybetmesini benimseyen
tarzlar ya da mimaride modern fonksiyonel binalardan uzaklasip, daha fazla siis renk ve daha
onceki donemlere ait oOzellikler kullanilmasini savunan trendler arasinda bir iliski de

kurulabilir (Brown 1993).

Modernizm; bliyiikk sOylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
iitopyalarm, yargilarin bilimsel ve akilct bir perspektifien gelistirildigi ve tek bir dogruyu
aramaya yonelmenin kabul goérdiigli bir donemdir. Darwin, Marx, Freud, Taylor gibi diisiiniir
ve bilim adamlar1 ve birgok isim modern donemin liriinleri olup sosyal olaylar1 uygulamali
olarak aciklamaya g¢aba gostermislerdir. Kitle iiretimi, kitle tiikketimi ve kitle kiiltiirii bu
donemin temel Ozelliklerindendir. Modernizm, yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii ayrimmin
gerceklesmesine olanak saglamistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hiicum eden
niifusun yarattig1 bir tiir kiiltiir olarak kitle kiiltiirii yasama damgasin1 vurmustur. Modernist
anlayis, akilc1 diizenin olusturulmasi, aklin ve bilimin kurallarinin hakimiyeti, yiikselisi gibi
kosullarm olugmasiyla maddi gelisimi ve toplumsal refahi gerceklestirmeye caligmustir.
Pozitivizm, deneyselcilik ve bilim modernizmi agiklayabilecek sozciikler olarak ortaya
cikmaktadir. Bu kavramlara gore olusturulacak diinya goriisii ve yasam bicimi; siirekli
ilerleme, bilim ve aklin Ustiinliigii ile laikligin i¢inde oldugu, bireysel haklarin korundugu

demokrasiyi i¢erecektir.
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Postmodernizm tarihsel zaman icinde, bir doneme indirgenebilirse — piiritanist
postmodernistlerin kabul etmeyecekleri bir yaklasim- Amerika Birlesik Devletleri’nde,
postmodern donemin 1950’lerde ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Bununla birlikte, kapitalizmden
onemli bir kopus oldugu savini desteklemek olanaksizdir. Kapitalizm diinyada egemen
iretim ve tiiketim modeli olmaya devam etmektedir. Bununla birlikte kapitalizmin i¢inde
olusan degisimlere bakilirsa, yirminci ylizyilin son kirk-elli yilinda olusmus olan 6nemli
degisiklikleri saptamak olanaklidir. Bu degisimler yeni bir evreye — postmodernizme gegisi
olusturmak seklinde Ozetlenmektedir. Postmodernlik kavramu, kapitalizmin

donemsellestirilmesi ile ilgili bir evreyi ¢agristirmaktadir.

Bu yeni evrenin 6zelligi, en 6nemli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel siire¢ olarak tiikketime
dogru bir hareketlenmeyi kapsamasi ve kapitalizmin etkisinin, ¢ok uluslu sirketler araciligiyla
gittikce daha evrensel hale gelmesidir. Postmodern terimi ayn1 zamanda insanlarm beyninde
sosyal sinif kavramimin kimlik olusturma konusunda diger yollardan daha az 6nemli oldugu

diistincesini de dogurur (Babacan ve Onat 2002).

Postmodernizm; tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki
toplumlarn  konumunun irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir kuramdir.
Postmodernizm, elestirelligine ragmen yeni modeller ortaya koymaz; olani, oldugu gibi
kabullenir, uzlasmaci bir tavir sergiler. Postmodern ya da endiistri sonrasi donem, teknolojide
biiyiik atilimlarm oldugu ve iiretimin sinirsiz hale geldigi donemdir. Kol giicii yerine beyin
giicliniin, bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu
bir donemi ifade etmektedir. Biiro ¢alisanlar1 hem sayisal olarak hem de kazang olarak fabrika
is¢ilerinin Oniine ge¢mektedir. Bilgi iireten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve biiylidiigii bir
donemin adidir. Postmodernizm sdylemini kisaca soyle Ozetlemek olanaklidir (Odabasi

2006):

* Genel gecerlilik iddiasin1 tagiyan dnermelerin reddedilmesi,

* Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarda, bilim adami topluluklarinda ¢ogulculugun
ve parcalanmanin kabul edilmesi,

* Farkliligin ve ¢esitliligin vurgulanip, benimsenmesi,

* Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasima yol agan dilsel

doniisiimiin yasama gecirilmesi,
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» Mutlak degerler anlayis1 yerine, yoruma agik seceneklerle karsi karsiya
gelmekten ¢ekinmemek, korkmamak,

* Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak,

* Belli bir zaman ve markanin sozciiklerini kullanmak yerine gercekligi
kendi biitlinliigii, 6zerkligi icinde anlamaya ¢alismak,

« Insani1 ruh, beden olarak ikiye bolen anlayislarla hesaplasmak,

* Tek ve mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢ikmak,

+ Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusudur,

* Genel ahlaksal anlayislar, ilkeler gecerli degildir, her sey cagin, zamanin

gereklerine gore olusur. Modernizm ve postmodernizmin 6zellikleri Cizelge 3.1°de

gosterilmistir.

Cizelge 3.1 Modernizm ve Postmodernizmin Ozellikleri Kaynak: (Brown 1993)

Modern/Modernite

Postmodern/Postmodernite

Diizen/Kontrol
Kesinlik/Belirleyici
Fordizm/Fabrika
Icerik/Derinlik
Gelisme/Yarm
Tiirdeslik/Konsensus
Hiyerarsi/Yetiskinlik
Varolus/Gergeklik
Tedbirli/Disadoniik
Tasarlama/Metafizik
Uygunluk/Tasarim

Diizensizlik/Kaos
Belirsizlik/Kararsizlik
Post-Fordizm/Ofis
Stil/Yiizeysellik
Duraganlik/Bugiin
Tiirdes olmayan/Cogulculuk
Esitlik/Genglik
Performans/Taklit
Kuskulu/Benmerkezli
Katilim/Parodi
Uygunsuzluk/Sans

3.2.1 Modernizm/postmodernizm arasindaki farklar

Postmodernizmin modern diisiinceye yonelttigi en temel elestiri modernligin akil ve
rasyonalite lizerine olan vurgusudur. Modern bilim, epistemoloji ve metodolojinin ¢ogu
versiyonu akla ve rasyonaliteye biiylik giiven duyar. Oysa sadece toplumbilimlerinde degil,

toplumun her yaninda bu giiven asiniyor gibi gériinmektedir. Postmodernizm bu genis aginma
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duygusunun bir ifadesi olarak goriilebilir. Cizelge 3.2’de modernizmle postmodernizmin

farkliliklar1 gosterilmistir.

Cizelge 3.2. Modernizmle Postmodernizmin Farkhiliklari. Kaynak: (Brown 1993)

Modernizm

Postmodernizm

Hiyerarsi, diizen, merkezlestirilmis kontrol

Anarsi, diizenin yikilmasi, merkezi kontroliin
kalkmasi

Biiyiik politik yatirimlar(millet-devlet,parti)

Mikro politik yatirimlar, kurumsal gii¢ ¢atigmalari,
kimlikg¢i politikalar

Milli kimligin ve kiiltiiriin sdylemi; kiiltiirel ve
etnik orijinler miti

Lokal séylemler, biiyiik sdylemlerin ironim yikima:
orijine ait mitoslarinin aksi

Bilim ve teknoloji vasitasiyla biiyiik ilerleme
sOylemi

Ilerlemeye siipheyle bakmak, teknoloji karsitlig
reaksiyonlar, yeni ¢ag dinleri

Temsilcilerin ve medyanin 6niindeki “gergege”
inang, “orijinalin” igtenligi

Asirt realite, imaj doygunlugu taklidin gergek
olandan daha gii¢lii olmasi gergekte var olmayan
seylerin sunulmasi ve bunlarin var olandan daha
giiclii olmasi

Bilgide uzmanlasma, her seyi kapsama:
Ansiklopediler

Kilavuzluk, bilgi yonetimi, sadece ihtiyag halinde
bilgi, Web, Internet

Kitle kiltiirt, kitle tiiketimi

Kiiltiirtin kitlesel olmamas1 (demassified culture),
kiiglik pazarlar, az iiretim

Medya Yayim Birbirini etkileyen, miisteriye hizmet eden
medyanin dagitimi, ¢ok miktarda kiiglik medyalarin
ortaya ¢ikmasi (Network ve Web)

Merkezlesmis bilgi Dagitilmis, yayilmig bilgi

Yiiksek ve asagi kiiltlir ayrimu; yiiksek veya resmi
kiltiirtin normatif ve otoriter olmasinda konsensus

Asagi popiiler kiiltiir tarafindan yiiksek kiilttr
hakimiyetinin boliinmesi; popiiler ve yiiksek
kiiltiirtin karigimi; pop kiiltiiriiniin yeni degerler
kazanmasi

Tam c¢alismalarin ve amacin sanat olmasi

Proses, performans, liretim olarak sanat

Sanat; sanat¢1 tarafindan meydana getirilen orijinal
bir objedir

Sanat; dinleyiciler ve alt kiiltiirler tarafindan
meydana getirilen kiiltiiriin yeniden islenmesi

Genel siirlar ve biitiinliik hissi (sanat, miizik ve
edebiyatta

Melezlik, kiiltiirlerin yeniden birbirlerine
baglanmasi

New York mimarisi ve dizayn

Los Angeles ve Las Vegas mimarisi ve dizayni

Derinlere uzanan kokler/derinlik

Kok govdeler/yiizeysellik

Niyet ve gayede ciddiyet

Oyun, ironi, resmi ciddiyete tepki

Birlesmislik duygusu, benligin merkez olmasi;
“ferdiyetcilik”, birlesmis kimlik

Boliinmiisliik duygusu ve benligin merkez
olmamasi, ¢oklu ve ¢atigmaci kimlikler

Organik ve inorganik arasindan agik farklilik, insan
ve makine

Organik ve inorganik Siborg karisimi; insan-
makine-elektronik

Cinsel farkliliga gore sekillenmis gii¢ diizeni, tek
cinsiyetler, pornografinin dislanmasi

Cift cinsiyetlilik, pornografi

Determinizm Indeterminizm

Diinyanin anlatici olarak kitap, yazili bilgi sistemi | Yazili medyanin fiziki sinirlarinin agilmasi olarak
olarak kiitiiphane yiiksek-medya

Makine Bilgi

Ilkel Tleri

Nesne(object) Ozne(subject)

Gergeklik; Gergek (realite)

Ismen olmasa da fiilen var olma (virtual); Hayal
(imaj)
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Maddi olan Manevi olan
Cekicilik Iticilik

Kural Anarsi

Mekan Mekansizlik; Zaman
Ev Anakent (metropol)

Akla yonelik postmodern elestirinin birgok giidiisii vardir: ilk olarak, modern akil
evrenselligi, birlik ve bitiinliigii, ayn1 kurallarin her yerde gegerli oldugu goriistinii gerektirir.
Postmodernizm ise aksine her durumun farkli oldugunu ve 06zel bir bigimde anlasilmasi
gerektigini ileri siirer. Her biri kendine ait bir mantiga sahip oldugu i¢in biitiin paradigmalarin
esit oldugu postmodern bir diinyada evrensel akla yer yoktur. Ikinci olarak, akil

aydmlanmanin, modern bilimin ve Bati’nin bir tiriiniidiir (Funk 2009).

3.3 Modern ve Postmodern Pazarlama Kavramlar

Tarim toplumunda tiretim araglar1 ve miilkiyeti dogaya ve feodal beylere bagliyken,
endiistri toplumunda bu egemenlik sermaye sahiplerine ve fabrikalara ge¢mistir. Endiistri
sonrast toplumlarda ise liretim araglar1 teknoloji ve bilgi {iretimine bagli olup onu iiretenlerle
birlikte yer degistirebildigi ve sabitlenemedigi i¢in liretim bigimi materyal ve maddeye bagli

olmaktan ¢ikip, beyin giicii ve bilgiye dayali hale gelmistir.

Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik istikrarsizliklar, insanlarin sosyal, kiiltiirel ve
politik yapilarimi etkilemis ve modern toplumun bunalimlar1 artmistir. Bilgi teknolojilerinin
kullanimiyla ortaya ¢ikan endiistri-sonrasi toplum veya bilgi toplumu asamasinda ise iiretim,
paylasim, iletisim bi¢imlerinde meydana gelen bir dizi yeni olgu ve kavram, insanlar1 bir

yandan ayni, bir yandan marjinal konumlara tagmmistir.

Bugiin, eski biiylik isletme yapilar1 ayrismakta ve dinamik birey ve kurumlarin
olusturdugu ekonomik faaliyet temelli gruplar halinde yeniden olugmaktadir. Sosyal ve
ekonomik hayatin tiim yonlerinde “kitlesel”, yerini “molekiiler’e birakmaktadir. Bireyler
iretici ve tiliketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiiketim kaliplar1 da hizla

degismektedir (Barutgugil 2009).

Bu nedenle insanlarin ihtiyaclarmin karsilanmasinda aktif gdrev alan pazarlama
fonksiyonu, ekonomi i¢indeki klasik roliinii sessizce ve ¢ogu kez bir kavramdan Otekine

yumusak gecisler yaparak ve neredeyse her giin yeni bir uygulamaya kucak agarak

21



stirdiirmektedir. Modern pazarlama anlayisi insanlar1 tiikketim davraniglari agisindan benzer ve
farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini ve satin almanin

tekrarlanmasini1 saglayacak biitlinlesik pazarlama mesajlar1 gondermeyi esas alir (Erdem
2006).

Endiistriyel iiretim, modern toplumun disiplinli ve kurallarla aciklanabilir yapisini
bicimlerken, kitlesel {iretim, standart {iriinler ve kalite giivencesi kavramlariyla desteklenir.
20.Ylizyilin sonlarinda, tiretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmasiyla modern toplum da
modern sonrasit asamaya gelmistir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan ve internet
kullanimini devreye sokan ekonomi ve yonetim diinyasi (e-ticaret, e-is, e-devlet), aslinda eski
ve yeniyi bir arada yiiriiten bir gecis donemini yasamaktadir. Bu donem, kiiltiir, iletisim ve
sanat gibi iist yapt kurumlarin1 da etkileyerek eklemli, yan yana, kopuk, uyumsuz ama bir
arada duran bir “postmodern” diinyanin dogusunu hizlandirmistir. Pazarlama da, ekonomi,
psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, politik, kiiltiirel ve yasal yasamdan son derece etkilenen
bir ¢ergevede konumlandigindan postmodern kiiltiir, pazarlamanin da yapisini, dokusunu,

yontem ve stratejilerini etkilemistir (Firat 1993).

Modern pazarlama, modern toplumun dinamiklerine uygun olarak hedefli pazarlama
kavrammi benimsemistir. Geleneksel / klasik pazarlama anlayisinin “Uriin” ve “satig”
kavramlarmin istiinliigiine dayandirildigi 1920’li yillarda pazarmm nabzi 6nemli degildi.
Ozellikle ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinin 6nem kazanmasiyla daha
isabetli bir pazara duyulan ihtiyag pazarlama stratejilerini de One ¢ikarmistir. Pazari
bolimlendirme ve hedefleme mantigina dayanan stratejiler, kitlesel ve standart iiretime gore

bigimlenen modern toplumun ihtiyaglarina cevap vermektedir (Odabasi 2001).

Pazarlama yoneticilerini daha yaratici ve yenilik¢i yapmaya iten kosullar, bilgi
teknolojileri ve iletisim donanimlar1 sayesinde yasanan kiiresellesme, evrensel ve yerel olanin
bir arada yasanmasi, teknolojinin, kiiltiirel Ogelerin yer degistirmesi nedeniyle ortaya
cikmustir. Kiiltiirler arasi etkilesim, bir pazarda anlamsiz olani zaman i¢inde anlamli hale
getirebilmis, pazar etkilesimine, pazardaki tiiketicilerin taleplerini benzer kilmaya neden

olmustur (Cat1 ve Varinli 2008).

Pazarn belirsizlik igermesi, her an yeni bir olusum beklentisi, tiiketicinin istikrarl bir

tutumu olmamasi, marka yonetmeyi zorlastirdigindan, pazarlama yoneticileri de uzun vadeli
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stratejik kararlar yerine modiiler planlar lizerinde ¢calismay1 diistinmek durumuna gelmislerdir.
Pazara iliskin tahmin yiirtitmek ve bu tahminlere bagli kalmak giiclestiginden, eksik bilgiyle

calisma, kisa vadeli planlarla ¢aligmaya razi olma gibi faktorler giindemdedir.

Ote yandan yasal ve politik anlamda yasanan AB olusumu gibi entegrasyonlar,
pazarlama cevresini hem yerel, hem de iilkeler iisti davranmaya zorlayarak bir yandan
smirlama bir yandan genisleme ¢ercevesi yaratmaktadir. Cevresel anlamda uyum saglanmasi
gereken prosediir, yOnetmelik ve standartlar, bir yandan yeni, bir yandan var olan
yapilanmay birlikte gotiirmeyi gerektirirken eklemlenmeyi de zorunlu kilmaktadir. Cografi
smirlarm ekonomik biitiinlesmelerle onemsiz hale gelmesi mal ve hizmet {iretiminde yeni

ufuklar, konsept ve vizyonlar1 zorunlu hale getirmistir (Kozlu 2007).

Gilintimiizde, paylasilan bilgi teknolojileri sayesinde en kiiciik bir fikri olan birey bile
sermaye ve yatirim yapmaksizin sanal ticarete ortak olabilmektedir. Bir kisilik isletmeler
giderek kiiclilen ve dilim yerine neredeyse nokta pazarlar yaratmaya yatkin bir pazar
olusturmaya baslamislardir. Hedef pazarlar segmentlere boliinmekle kalmamig, mikro-
segmentasyona gidilmistir. Kitlesel iiretim ve pazarlamanin gecerli oldugu giinlerden, bir tek
miisterinin ihtiyacin1 saptayarak tiretime doniistiirmeyi hedefleyen bire bir pazarlamanin
gecerli oldugu giiniimiize ¢ok kisa bir siirede gelindigi agiktir. Miisteri kimligini belirlemek ve
her miisteriye farkli davranarak onun yasam boyu deger iiretmesini saglayacak bir yonetim
stratejisi olusturmak, yani bire bir pazarlama sadece {iriinii yonetmenin yetersiz oldugunu
aciklamaktadir. Miisteriye birey olarak verilen dnem sonunda olusan minik pazar dilimleri
miisterilerin pazarlama organizasyonlarma ayni zamanda bir partner olarak katilmalarini da
saglamaktadir. Boylece pazarlama yoneticileri sadece miisteriyi odak almak yerine aracilarin,
tedarikgilerin, satin almacilarin tatminini de dikkate almak durumunda kalmaktadirlar

(Peppers 1997).

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 “bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan
aydinlatilmis tiiketici” tanimi postmodern toplumda degisiklige ugramistir. Kararl bir tiiketici
kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel diislince yerine aligveris deneyimine deger veren

bir tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur (Grant 2004).
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Postmodern toplumda bireyler, birey olma giidiisii veya bilinciyle farkli davraniglar
sergilemektedirler. Kendilerini etkileyen bir¢ok olgu bir sonug niteligi kazanan davraniglarda
kimlik bulmaktadir. Postmodern tiiketici, giinliik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin
isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen ve gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, gegmis ve
gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime daha ¢ok
ilgi duyabilen, hazci yani 6ne ¢ikan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline getirmistir.Bu
gelismeler sonucunda da isletmeler i¢in daha yaratici1 pazarlama iletisimi mesajlar1 tiretmek

zorunlu hale gelmekte, bu da daha yaratic1 ve sanatsal yaklasimlar1 giindeme getirmektedir
(Funk 2009).

Cok sayida markanm kalite ve prestij saglamak tizere belli smiflara hitap etmesi
yaninda marka olmayan, 6zelligi sadece taklit ve kopya olmaktan Gteye gitmeyen iiriinler de
pazarda boy gostermektedir. Marka taklitlerinin disinda materyal taklitleri de dikkati
cekmektedir. Yapay kiirk, yapay deri gibi. Moda agisindan bakildiginda, imaj1 yiiksek olan
bir iriiniin kisa siire sonra bir nedenle veya nedensiz olarak aniden imaj kaybetmesi
miimkiindiir. Burada {iriiniin miisteri i¢in ifade ettigi dikkate alarak yeniden konumlandirma

yapmak gerekir.

Bilindigi lizere, miisteri tutumlar1 degistiginde, mevcut iirlinler teknolojinin gerisinde
kaldiginda ya da tiiketicilerin kendilerine iligskin yerlesik algilamasindan uzaklastiginda {iriinii
yeniden konumlandirmak zorunlu hale gelir. Postmodern pazarlama ig¢in, giderek siparise
dayali tirtinlerin, hatta tek kisilik pazarlarin s6z konusu olacagi varsayimi, iiriinlerin yeniden

konumlandirmasimni giiglestirmektedir (Trout 1999).
Postmodern pazarlama sekiz onemli Ozellige sahiptir. Cizelge 3’de Postmodern

pazarlamanin Ozellikleri, Pazar ve pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Aslinda bu

ozelliklerin tiimii tiiketici ve pazarlama ile ilgilidir (Firat 1997).
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Cizelge 3.3. Postmodern Ozelliklerin Pazar ve Pazarlama Stratejilerine Uygulanmasi Kaynak: (Firat

1997)
Postmodern Pazar Pazarlama Stratejileri
Ozellik Uygulamalar )
e fletisim kurulan Esnek pazarlama
Agikhik/Hosgor pazarlar Uyarlamac1 pazarlama
Olusan pazarlar degil,
o . yapilandirilmis Temalastirma
Ust-gergeklik pazarlar Benzetim
Tiiketicilerin
Benzetimleri
tercihi C
An'in Siirekliligi “simdi” ve “burada” Kendi igine donerek
biitiiniiyle adanma
pazarlari
Zathklarm im'aj parcalanmalar1
Birlikteligi Brikolaj pazarlar Imaj kiimeleri
Parcalanma Pargalanmig pazarlar Gorsel etkinlikler
Adanmishgin Kayb Turistik pazarlar pazarlamasi
Oznenin Parcalanmig
Merkezligini benlikleri olan Siirekli imai olusturma
Kaybetmesi tiiketiciler ) oluy
Uretim ve Tiiketimin . . Pazarin bozulmast ve
Yer Degistirmesi Bireysellesmis tekrar yapilandirilmasi
pazarlar Siire¢ pazarlama
Stil ve Bigime Onem Marka yerine imajin _
.. oo Imaj pazarlamasi
Verme onemsendigi pazarlar
Kaos ve Diizensizligin Pazarlamanin
Kabulii Kaygan pazarlar giiclendirilmesi

3.3.1 Postmodern ozelliklerin pazar ve pazarlama stratejilerine uygulanmasi

Cizelge 3.3’de gosterildigi gibi postmodern 6zelliklerin pazar ve pazarlama

stratejilerine uygulanmalar1 asagidaki gibi agiklanmaktadir.

3.3.1.1 Acikhk

Postmodern kiiltiirde pazarlama, tiiketicilerin alisilmigin disindaki taleplerine agik ve
hosgoriilii olmalidir. Farkhiliklar ve gesitliliklerin hos goriilmesi konusunda postmodern
pazarlamanin yaklasimi, ge¢miste karsilagilan benzer yapilar1 kabullenmemesi yOniinde

olacaktir. Boyle pazarlamalarda ortaya ¢ikan ¢ogulculuk veya c¢ok seslilige cevap verebilmek

25



icin igletmeler, Orgiit kiiltliriinii bu degisime uyarlamasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle,

degisime agik olmasi, pazarlama ¢abalarmni bu degisime uyarlamasi gerekmektedir.

3.3.1.2 Ust-gerceklik ve an’n siirekliligi

Gliniimiiz tiiketicilerinde goriilen en 6nemli degisimlerden biri, benzetimi gergege tercih
etmeleridir. Sanal diinya konulu parklar, bu konuya verilebilecek 6rneklerdendir. Tiiketiciler,
benzetimde yasadiklari deneyimlerde gerceginde karsilasacaklar1 tehlikelerden wuzak
olmaktadirlar. Ornegin, Londra’nin 30 mil uzaginda konulu bir parkta yer alan piramitler,
asir1 sicak, ucak yolculugu gibi riskler sebebiyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Benzer sekilde diinyanin farkli yelerindeki gergcek aligveris ortamlarin1 benzetim yoluyla
tikketicilerin boyle farkli farkli iilkelere gitmeden kendi iilkelerinde boyle bir aligveris
deneyimi yasama firsat1 sunabilir. Ust-gercekligin bir diger yonii de, “sanal gerceklik™ tir.
Bilgisayar teknolojisi, aslinda gercek olmayan sanal olan deneyimleri, tiiketicilere
sunabilmektedir. Sanal gerceklikteki biiyiikk gelismeler, postmodern tiiketiciler tarafindan
begeniyle karsilanmaktadir. Postmodern tiiketici, tiiketim faaliyetlerini sanal yasamay1 ve
evini terk etmeden aligveris yapmasina firsat veren pazarlama eylemlerini tercih
edebilmektedir. Postmodernizm odagi, “simdi”, “burada” dir. Postmodern tiiketici gegmis ve
gelecekteki birgok temanin ¢esitliligini yagamak istemektedir. Benzetimler yolu ile tiiketici

hem nostalji hem de gelecegi yasayabilmektedir.

3.3.1.3 Parcalanma ve adanmishgin kaybi

Giinliik yasam deneyimlerinde par¢calanma ve adanmishigin kaybi, brikolaj pazarlarin
ortaya ¢ikmasina sebep olabilir. Brikolaj pazarlar, ben merkezli ve tercihleri benzerlik
gostermeyen tiiketicilerden olusmaktadir. Pazarlarin ¢ok kiigiik bolimlere pargalanmasi,
postmodern pazarlamanin hizli ve yaratict olmasini gerektirmektedir. Parg¢alanma, bircok
farkli stil ve formun kullanilmasin1 gerektirmektedir. Bunlar ayni zamanda, postmodern
tiiketicilerin farkli yasam stillerinin, davraniglarinmn ve ruh halinin yansimalaridir. Uriinler
hemen hemen ayni kalirlarken, tasidiklar1 imajin ve iletisimin ¢esitlenmesi ve gézden gegirilip
yenilenmesi zorunlulugu dogmaktadir. Kisaca, imaj iriinii temsil etmemekte, imaji {iriin

temsil etmektedir.
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3.3.1.4 Zathklarn birlikteligi

Bunlar, hedeflenmesi ve ele gecirilmesi miimkiin olmayan postmodern tiiketicinin
ilgisini ¢ekmek amaciyla yapilan girisimlerdir. Pazarlama iletilerinde, agik tanimlanmayan,
hedeflenmeyen, kesin olmayan bir yaklagimla, iletiye tiiketicinin katilimin1 saglamaktir. Diger
bir ifadeyle, amaci veya niyeti acik olmayan reklamlar, hatta bazen {iriinler/hizmetlere yer
verilmesidir. Ornegin, baz1 televizyon reklamlarinda verilen mesajlar tiiketicicin yorumuna
birakilmistir. Son yillarda bazi reklamlar, anlami hakkinda tiiketicinin yaratici goriisler
iretmesi, kendi deneyimleri ve arzular1 gergevesinde mesajlar1 sekillendirmesi i¢in merak

edilecek tarzda hazirlanmaktadir.

3.3.1.5 Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi

Tiiketimin iiretimin yerini almasi, postmodern kiiltiirde, tiretimin ayricalikli konumunu
kaybetmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim, bireylerin kendi imajlarini tanimlamada yardimci
olan araclar konumundadir. Pazarlama ise bu trendi destekleyen temel unsurdur. Bu bir
anlamda, bireyin tiikketimi ile kendi imajmi temsil etmesidir. Diger bir degisle, “ne
tilketiyorsan osun” anlamina gelmektedir. Tiketicilerin tiiketirken iirettikleri imajlara ve
sembollere baghliklar1 da degiskendir. Bugiin popiiler olan bir sembol yarin popiiler
olmayabilir. Postmodern tiiketici her tiikketim aninda kendi imajinin iireticisidir. Yani tiiketici
kendine 6zgii imajini bilgisayar teknolojilerinden yararlanarak bazi iirlin gruplarinda tirtinlerin
iretimini kigisellestirebilir. Boyle bir firsat, tiiketiciye hayalindeki {iriinlerin farkl
versiyonlarmi olusturmasina imkan verir. Tiiketicinin kendine 6zgl stil ve sekilde iiriin
gelistirmesine izin veren bir pazarlama sisteminin birtakim &zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Her seyden Once yaratici pazarlama siirecleri olusturma ihtiyaci ortaya
cikacaktir. Ayrica, isletmenin {iretimde tiiketicinin partneri oldugunu kabul etmesi

gerekecektir. Buna bagh olarak, ¢ift yonli iletisimin kag¢inilmaz oldugunun bilinmesi

gerekecektir.

3.3.1.6 Oznenin merkezligini kaybetmesi

Postmodernist anlayiga gore tiiketicilerin nesnelerle olan iligkilerini tiiketici degil,
nesneler, iiriinler, anlamlar, imaj, sembol ve diger gostergeler yonlendirmektedir. Ornegin,
Pepsi, Coca-Cola, Arcelik, World Kart, Ulker Golf, Duracell gibi iiriinlerin reklamlarinda

hayvanlarin, sanal yaratiklarin, robotlar gibi aktif rol iistlenirken insanin pasif kalmasi,
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nesnenin 6znenin Oniine gegmesine Ornek olarak verilebilir. Pazarlama yonetiminin hedef
kitlesinin hareketli ve degisken oldugunu g6z Oniinde bulundurarak onlarla iletisimde,

ozellikle imaj ve mesaj olusturmada ¢ok daha yaratici bir yaklasim gergeklestirebilir.

3.3.1.7 Stil ve bicime 6nem verme

Yeni imajlarin siirekli iletisim dinamigi ve pargalanma, her pazarlama mesajinda
heyecan yaratir. Bu sebeple, pazarlarda marka imajmni vurgulamak gerekir. Marka isimleri
sadece modaya uygun olmamali, ayn1 zamanda canli ve giincel imajlar olmalidir. Ornegin,

Herballife, Lifebuoy gibi.

3.3.1.8 Kaos ve diizensizligin kabulii

Postmodernist yaklasimda kaos ve diizensizlik kabul edilir. Ozellikle teknolojik
gelismeler paralelinde daha aydmlik ve refah bir gelecek bekleyen tiiketicilerin bu
beklentilerinin karsilanamamasi sonugta giivenlerinin sarsilmasina sebep olmustur. Bir
yandan boyle bir hayal kirkligi, diger yandan cevre kirliligi, kaynaklarm azalmasi, ¢esitli
tirdeki canlilarin yok olmasi, sefalet gibi O6nemli toplumsal konular, tiiketicilerin
duyarhliklarini arttirmistir. Pazarlama yonetiminin tiiketicilerin bu hassas oldugu konulara

iligkin pazarlama iletisim stratejileri gelistirmeleri anlamli olabilir.

3.4 Postmodern Toplumun Ozellikleri

Postmodern bir pazarlama anlayisi, tiiketicileri kurulusun bir parcasi olarak kapsamai i¢ine
alan, sikayetleri bir armagan olarak géren, miisterilerin {iriinii belirlemesine olanak saglayan
“kisiye 6zel” yaklagimini gelistiren bir yonetim anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cizelge
3.4’de postmodern toplumun 6zellikleri verilmistir. Bu baglamda adi ne olursa olsun, “bire bir
pazarlama”, “mikro pazarlama”, “veri tabanli pazarlama” ya da “iliskisel pazarlama” adi
verilen ismin temel amaci, tiiketiciyi tiirdes boliimlere ayirip pazar bombardimanma tutmak
yerine, tiiketici ile bir birey olarak iliski kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir. Bireysel

kimlikleri bilinebilen tiiketici gruplarmim istek ve ihtiyaglarin1 anlayan, onlara duyarli

davranan ve tatmine yonelen oldukc¢a bireysellestirilmis bir pazarlama yaklasimidir (Aktepe

2009).
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Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren mikro pazarlama, veri tabanli pazarlama, iliskisel
pazarlama, yeni pazarlama, degere dayali pazarlama gibi ¢ok c¢esit pazarlama kavramlarina
rastlanmaktadir. Bu kavramlarin ortaya ¢ikmasinin temelinde postmodernizm etkisini goz ardi
etmek miimkiin degildir. Bu kavramlarin (mikro pazarlama, veri tabanli pazarlama, iliskisel
pazarlama, yeni pazarlama, degere gdre pazarlama gibi) her birinin vaat ettikleri ¢cok ve

degisken olsa da, hepsinin iki temel 6zelligi vardir (Cat1 ve Varinli 2008).

e Miisteriye bir birey olarak yaklagmak
e Yeni misteriler, irilinler veya hizmetler yerine, mevcut olanlar1 elde tutmayi

istemektir.

Bu anlayis cergevesinde, her bir miisteriye ayr1 bir birey olarak yaklasilmasi (mikro
pazarlama), postmodernizmin varsayimlarindandir. Modern pazarlama kitlelere yonelik
genellemeler yapilmasma dayandirilirken, postmodernizm her bir bireyin benzersizligine,
eskilerin elde tutulmasia, denenmis ve test edilmise, geri doniistiiriilme ve “stirekli yasanan

an” a yakinlhgi ile bilinir. Bu da tam olarak iligkisel pazarlama ile ortiismektedir (Selvi 2007).

Giintimiizde yasayan tiiketici kitlesi, hem kendi gelisiminden kaynaklanan sebepler hem
de cevresel faktorlerin destekleyici etkisi ile, ge¢mise oranla ¢ok daha egitimli, bilgili,
talepkar ve segici bir kimlik tagimaya baslamistir. Firmalar i¢in bu zor begenen, hizl tiiketen
ve kolay terk eden yeni tiiketim gurmelerine ulagsmak, onlar1 kazanmak ve elde tutmak her

gecen giin biraz daha zor hale gelmektedir (Gencer 2006).
Postmodern kiiltiiriin iginde var olan postmodern tiiketicinin dokuz tiir gériiniimiinden

s0z edilebilir. Bunlar: Postmodern tiiketici alisveris¢idir, secicidir, iletisimcidir, karakter

kesfedicidir, haz arayicidir, isyankardir, magdurdur, eylemcidir ve yurttastir (Varinli 2008).
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Cizelge 3.4. Postmodern Toplumun Ozellikleri Kaynak: (Odabasi 2006)

Postmodern Toplumun Ozellikleri

Tim Zithiklarin  Aym

Anda Olabilme Olanag1

Gergegin ne oldugunun kararlastirilmasina dayanak olusturacak tekbir 6l¢iit yoktur.

Sosyal Siniflarin Yerini

Cemaatlerin Almasi

Her bir birey anlamlar ve semboller kompleksini gelistiren birden fazla cemaate
dahildir. Bu cemaatlerin her birinde, birey farkli bir rol oynar, bu da smiflandirma
ugraglarmi olanaksiz kilar. Uygarligimiz sadece insan yasammin yiizeyselliginde

kiiresellesmistir.

Deger Sistemlerin

Aciklik, farkli stillere, kendi olma ve yasama gosterilen hosgorii postmodern

Degisimi cogulcu toplumlarin ayrilmaz bi pargasi olmaktadir.

Moda Onem icerikten daha ¢ok sekil ve bicime kaymaktadir.

Parg¢alanma Yasam, ardisik olaylar zincirinden daha ¢ok, birbirinden kopuk anlar ve
deneyimlerin bilesiminden olugmaktadir.

Farksizlagma Birey ve kurumlarin kimlikleri karigir ve paylagirken bulaniklasmaktadir da.

Ust gergeklik Benzetim ve temsil, kati gercekler ve fiziki kosullardan ¢ok daha fazla insan

yasamiyla baglantili olabilmektedir.

Kronoloji ve Zaman

Bugiin, ge¢mis ve gelecek arasinda koprii olustururken, hem gercege gegici

sinirlama getirmekte hem de onun yapilandirilmasinda bir ara¢ olabilmektedir.

Genel Ilkelerin Reddi

Olusturulmus gerceklerin alan ve siirelerini smirlayan degismez bigimdeki ilkeler

ve temellerin reddi soz konusudur.

Istikrarsizligin Kabulii ve
Kaos, Kriz ve
Dengesizligin Norm

Olarak Kabuli

Statiiko yeni seceneklerin ¢ikisina firsat vermedigi i¢in denge arzulanmaktadir.

Pastis

Pastis ironi, parodi, taklit, karisim, alinti, kelime oyunu, sik¢a gz kirpma kabul

gormektedir.

Postmodern pazarlamada postmodern tiiketici i¢in tiiketim tercihinde artik tercihin

maliyeti ve getirisinin 6nemi yoktur. Postmodern tiiketici i¢in 6nemli olan, tiiketimdeki

deneyimden elde ettigi tatmindir. Pazarlanmis benlik, farkli deneyimler i¢in hazir oldugunu ve

bunun da talep edecegi, tiikketecegi farkl iirlin ve hizmetlerle deneyimlestirecegini 6zlem ve

isteklerle agik bicimde ortaya koyar. Bu durum da “marka savasini” hizlandirmakta ve
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tilketimden elde edilecek deneyimin en giizel olmasini Oneren, garantileyen markalar1 one

cikarmaktadir (Bastiirk 2009).

Tiiketicilere ulasabilmek ve iligkileri baslatilabilmek i¢in, postmodern marka ve iletisim
yonetimlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmeleri gerekmektedir. Bu siire¢lerin basarili bir
sekilde devam etmesi ve hedeflenen sonuglarin elde edilmesi, hedef tiiketicilerin miisteri
konumuna ge¢melerini saglamaktadir. Miisteri konumuna gegen tiiketiciler ile hem teorik hem
de pratik olarak bir iliski baslamis olmaktadir. Diger bir deyisle, bir kez satin alma islemi
gerceklestiginde, marka-miisteri iligkilerinde hedeflenen sonuglar alinmaya baslamistir. Bu
durum finansal agidan 6nemli bir katki olsa da, postmodern donemlerin iliski kavrami daha
genis bir vizyona sahiptir. Bu vizyon, marka-tiiketici iliskisini basit bir finansal iliskiden daha

farkli boyutlara tasimay1 icermektedir (Selvi 2007).

3.5 Postmodern Marka

Marka; bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir dizayn, veya bunlarin
birlesiminden olusan, bir firmanin kendisinin, mamullerinin veya hizmetlerinin taninmasini
saglayan ve rakiplerinden ayiran, farkli yonlerini vurgulayan bir kavramdir. Marka bir iriinii

iireteni veya arz edeni tanimlamakta, bir kimlik kazandirmaktadir (Ak 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA) markayi, bir
firmanm sunmus oldugu mal ve hizmetlerini rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayiran isim,

tanim, dizayn, sembol ya da benzer 6zelliklerine verilen ad olarak tanimlamaktadir (Uztug

2008).

Postmodern Marka; digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde kavramsal olarak
tanimlanmis, 6zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde bulunan ve kisi, kurum, iiriin

ve hizmetleri temsil eden varliklara verilen addir (S6zer 2009).

Postmodern markanin taniminda yer alan 6zgiin kisilik ile kastedilmek istenen,
markanin, ister canl ister cansiz olsun, kendisine oturtulmus bir kisilik ile ayn1 insanlar gibi
bir varlik olarak hareket etmesidir. Bu 6zgiin kisilik, ayn1 insanlar gibi bulundugu pazarda
tilketiciler ya da markalar ile sosyal iliskiler kurarak bir hayat yasamaktadir. Bu iliskilerin

biitiiniine ise markanin sosyal etkilesimi denilebilmektedir. Iliskilerin boyutu, etkinligi ve
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basarilar1 markanin sosyal ¢evresindeki taninirligy, itibari, kendisine duyulan sempati, sevgi
ve giiven ile dogru orantilidir. Her marka sosyal rolleri ya da iliskileri agisindan birer varlik
konumundadir. Varlik tanimlamasi, sadece bilancolarda yer alan finansal bir tanimlama
olarak degil, ayn1 zamanda davraniglar1 olan fiziksel bir varlik olarak da algilanmalidir

(Odabas1 2006).

Glglii bir marka olmak demek, markanin taniminda yer alan tiim 6zelliklere sahip
olmak, yani bulunulan ¢evrede taninmak, sempati duyulmak, giivenilmek ve diger varliklarla
1yi iligkilere sahip olmak demektir. Markanin giicli kendisini ¢evreleyen varliklari destegi ile
dogru orantilidir. Giiglii bir marka, hem kendisini hem de ¢evresini saran, iletisim ve iligkide
bulundugu varliklar i¢in kazanglar, avantajlar ve kolayliklar saglayabilmektedir. Gli¢lii bir
markanin tiiketicilere ya da diger bir deyisle kullanicilarina saglamis oldugu faydalan ii¢ ana
kategoride inceleyebiliriz. Bu kategoriler sirasiyla, ekonomik, sosyal ve psikolojik faydalardir

(Aktuglu 2008).

Oncelikle, satin alma siirecinde ortaya ¢ikan ekonomik maliyetler sirasiyla zaman ve
arastirma maliyetleridir. Bir {irlin veya hizmetin alinmasi i¢in belirli bir zaman harcanmasi ve
arastirma yapilmasi gerekmektedir. Giiglii bir marka ile ¢alisildiginda, zaman ve arastirma
eforu harcanmas1 gerekmedigi i¢in her iki maliyet kalemi de ortadan kalkmaktadir. Bildigimiz
ve giivendigimiz bir markanin satin alinmasi i¢in, detayl1 bir aragtirma yapilmasina ve bunun
icin zaman ayrilmasina gerek kalmamaktadir. Satin alma siirecinde ortaya g¢ikabilecek
ekonomik faydalardan diger ikisi ise alinan riskler ile ilgilidir. Tiiketicilerin iiriin ya da hizmet
satin aldiklarinda karsilasabildikleri fonksiyonel ve finansal riskler bulunmaktadir. Gilivenilir
ve kendini ispatlamis olan bir markadan alinmayan {iriinlerin fonksiyonel olarak beklentilere
stireklilik arz ederek cevap vermeme ve beklenen kalitede olmama riski, gii¢lii markalar s6z
konusu oldugunda minimize olmaktadir Ayn sekilde, bu tip risklerden meydana gelecek olan

finansal kayiplar da gii¢lii markalarin tercihi durumunda ortadan kalkmaktadir.

Ekonomik faydalar agisindan bakildiginda, gii¢lii bir markayi tercih eden tiiketiciler,
kendilerini bu baglamda olusacak maliyet ve risklere karsi giivence altina almis olmaktadirlar.
Giiglii markalar tiiketicilere sosyal faydalar da saglamaktadir. Tiiketiciler gii¢lii markalarin
driinlerini tercih ettiklerinde, mensubu olduklar1 sosyal smif icerisinde statiilerine ve
prestijlerine katki yaptigina inanmakta ve en azindan yanlig bir se¢imin sosyal agidan ortaya

¢ikaracagi olumsuz imaj riskinden kurtulmak istemektedirler. Ornegin, sosyal sinifi igerisinde
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yaygm bir sekilde tercih edilen gii¢lii bir marka yerine, o smif igerisinde yeterince giiglii
olmayan bir markanin tercihi, bu tip sosyal risklere sebep olabilmektedir. Giighi markalarin
satin alinmasmin tiiketicilere saglamis oldugu psikolojik faydalar da bulunmaktadir. Her
tilketici satin alma siireci sonrasinda vermis oldugu kararmn dogrulugunu teyit edene kadar
belirli bir kavramsal rahatsizlik yasamaktadir. Bu rahatsizliktan kurtulmak ya da basit tabiri
ile iclerini rahatlatmak isteyen tiiketiciler, vermis olduklari kararlarin dogrulugunu teyit etmek
icin satin aldiklar1 tirlin ya da hizmet kararini ¢evreleri ile paylasip onlarm olumlu tepkilerini

duymak istemektedirler.

Cevrelerinin dogru karar onayini ya da begenisini alan tiiketicilerin bu rahatsizlig
ortadan kalkmaktadir. Iste, giicli markalar ¢evresel olarak bu imkani otomatik olarak
sagladiklar1 i¢in psikolojik olarak yasanan bu rahatsizli§i daha yasanmadan ortadan

kaldirmaktadir.

Sonug olarak, tiiketiciler giiclii markalar ile birlikte olmay1 sevmektedirler. Giiglii
markalar hem ekonomik, hem sosyal hem de psikolojik olarak tiiketicilerin maliyetlerini ve

risklerini azaltmaktadir (Aaker 2009).

Bugiin, toplum bireyleri arasinda teknolojinin ve internet gibi diger unsurlarin yardimi
ile hi¢c olmadig1 kadar yogun ve hizli bir bilgi akis1 sistemi olusmustur. Olumlu ya da olumsuz
her haber, hikdye ya da yasanan olay hi¢ olmadig1 kadar hizli bir sekilde milyonlarca insana
ulagabilmektedir. Konu 6zellikle insanlarmn bir iirlinden mutlulugu ya da mutsuzlugu, bir
marka hakkindaki diistinceleri oldugunda gerek internet lizerindeki forumlar, gerekse bireyler
arasindaki paylagimlar sonucu bilgi tiim kitlelere hizli bir sekilde yayilmaktadir. Dolayisiyla,
giiclii markalarin sosyal referans acisindan kitlelere olumlu mesajlar ile ulagsmalari, rakiplerine
gore cok daha hizli ve etkili olabilmektedir. Markalarin tavsiye edilmesi hatta tiiketiciler
tarafindan savunulmasi, gilinlimiizde giiglii markalarin saglamis oldugu en Onemli
avantajlardan biridir. Sosyal referans avantaji, firmalarin tamamen maliyetsiz bir sekilde
heniiz miisteri olmamus, ikinci, hatta {igiincii dalgada ki hedef kitlelere ulagmalarini ve verilen
olumlu referanslar sayesinde tiiketicilerin degerlendirme listelerine girmelerini saglamaktadir

(Scott 2009).
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3.6 Postmodern Marka ve Sembolik Tiiketim

Postmodern kiiltiirtin  etkisi, iriinlerin sadece fonksiyonel &zelliklerine gore
tilketilmesinden, sembolik olarak tiiketilmelerine dogru hizli bir kayma biciminde kendini
gostermektedir. Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, iiriin kiiltiiriinden marka ve imaj
kiiltiirline gegisin ve doniisiimiin ad1 postmodernizmdir. Postmodern tiiketici, fonksiyonel
tiikketim’den uzaklasip sembolik tiiketim’e ydnelmektedir. Insanlar, tiiketimleri araciligiyla
arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belirtmek ya da iletisimde bulunmak isterler ki, bu da iirliniin
sembolik yoOniidiir. Buna kuramsal olarak ‘“uzatilmig benlik” ya da “sembolik benlik
tamamlama” denilmektedir. Bu 6zellikler, bireyin sahip olmayi istedigi ya da sahip oldugu
belli 6zellikler hakkinda ipuglar1 verebilmektedir. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak
tiikketicinin bu tUriinler aracilig1 ile ne olabilecegini gosterdigi gibi onlarsiz ne olamayacagini

da belirtir (Funk 2006).

Cok sik kullanmaya baslanan sembol kavrami, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin
yerine gecen isaretler olarak agiklanabilir. Semboller kapsamli ve genis isaretler olarak kabul
edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar, bir iliskiyi de gosterirler, isaretler ise
iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, iiriinler ve logolardir. Uriinler ve markalar

birer isaret ve sembol olduklarina gore, sembolik {iriin tliketiminin nedenleri ne olabilir

(Aydin 2009)

Birgok iirtinde var olan sembolizm 0zelligi, bunlarin satin alinmasinda ve
tikketilmesinde ana nedeni olusturabilmektedir. Birey olarak tiiketici, sosyal yapidaki yerini
sahip oldugu ve tiikettigi tirtinler ile konumlamakta ve degerlendirmektedir. Bu tiir bir sosyal
etkilesim ve bag boslukta olusamaz. Uriinlerin sosyal araglar olarak roliinii anlamanm 6nemli
ve anlamli bir yolu, onlar1 birey ile baskalar1 arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapan
semboller biciminde kabullenmektir. Eger iirlinler bir sembolik iletisim araci olarak gorev
iistleneceklerse, iirlinlerin sosyal semboller olarak tanimmlanmasi ve ilgili anlamlarmin
toplumun ilgili birimleri tarafindan a¢ik bicimde anlasilir olarak olusturulmasi gerekir. Bu
slireg, aslinda, bir objenin toplumda 6nemli olan diger objelerle iliskisine gore yerlestirilmesi

olan smiflandirma stirecidir (Odabas1 2002).

Smiflandirma sistemleri, toplumun faaliyetleri yonetme ve duyarli bigimde bir diizen

icerisinde organize etme araclaridir. Sembolik siniflandirma olarak bilinen bu kavramm bir
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ornegi modadir. Moda olan firiinlerin toplumun belirli bolimleri tarafindan satin alinmaya
baslanmasi ve topluma piramit seklinde yayilmaya baslayip, tiim toplumun o tiriinden tatmin
olmasiyla da satin almanin kesilmeye ugramasi sembolik bir smiflandirma 6rnegidir. Bu
acidan, smiflandirma sadece eylemi yonlendirmekle kalmaz, siniflandirilmis objeye yonelik
beklentileri de arttirir. Bu durum, kendini modasi devam eden ve modast ge¢mis olanlar
biciminde net olarak gosterebildigi gibi, dolayli ve agik olmayan bigimde de kitle iletisim
araglar1 tarafindan gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir. Siniflandirma ve sembolizm, davranisi
etkileme ve yonlendirmede iletisim araclar1 haline gelirler. Uriiniin sembolik sosyal
smiflandirmasi, tiiketicinin kendisini dogrudan onunla iligkilendirmesini, kendi benlik
kavrami ile iirliniin anlaminin Grtiismesini saglar. Postmodern durumda, bu smiflandirmaya
dayali sosyal smif kavrami Onemini kaybetmekte, bunun yerine yasam bicimi, kimlik
olusturarak sosyal bag kurmak 6nem kazanmaya baslamaktadir. Yasam bi¢cimi rekabetin
sergilenmesi olarak da diistiniilebilir, ancak onemli olan kismi tiiketim bigimlerimiz ile
kimliklerimizi olusturma siirecini isletmesidir. Uriin sembolizmi, toplumsal diizeyde
reklamcilar, marka yOneticileri, tasarimcilar gibi uzmanlar tarafindan {iretilmektedir.
Tiketicinin bireysel ve sosyal diinyasinin yaratilmast ve devam ettirilmesinde tiiketim,
anlamlar ve degerler sunabildiginden, reklam sembolik anlamlarmn yaratilmasinda onemli
kaynaklardan biri olarak kabullenilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara
aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde sembolik

kaynaklar olarak kullanilmaktadir (Odabas1 2001).

Uriin sembolizmi, toplumsal diizeyde “kiiltiir iiretim sistemi” tarafindan iiretilmekte ve
bireylerin deneyimleri diizeyinde yeniden liretilerek tiiketilmektedir. “Gortintii kiiltiirti tiretim
ve tiiketim yontemleri” diyetler, markalar, imajlar, yildizlar, séhretler yaratmayi biiylik bir
basar1 ile gergeklestirir. Ornegin, markalar artik goriinsiin ve herkes tarafindan fark edilsin
diye gomlek yakalarinda, mont ve paltolarin arkasinda, pantolonlarin arka ve 6n ceplerinin
kenarlarinda yer almaya baslamistir. Bagdat caddesinde baslayan yeni bir egilim “tiki” geng
kizlarin konusma bicimleri, giyinmeleri ve yansittiklar1 kimlikleriyle dikkat ¢ekmektedir.
Begenilen bir televizyon dizisi olan Avrupa Yakasi'nda bu tip insanlar ve konusmalar1 ¢ok
giizel bir sekilde sunulmakta ve begeni kazanmaktadwr. Kisaca, iirlinlerin hem sosyal
anlamlar1 hem de &zel, bireysel anlamlart igin tiiketildikleri sdylenebilir. Insanlar sadece dogal
cevrenin icerisinde yasamlarini siirdiirmezler. Dogal ¢evrenin yaninda sembolik bir ¢evrenin
de i¢inde yasarlar. Bu semboller diinyasinin i¢inde bulunmak, benlik kavrammin semboller

araciligryla gerceklesmesini olanakli kilar (Ozcan 2007).
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Bazi1 pahali ya da liiks tirlinler bireyin basarilarinin sembolii olur ya da zenginliklerinin
bir kanitidir. Bir toplumda ekonomik statii farklarina ne kadar ¢cok odaklanilirsa, bu farklar
ortaya koyacak sembolik iiriinlere de o kadar ¢ok onem verilir.  Bununla birlikte iirlin
sembolizmi tiiketiciye ve topluma iiriiniin ne ifade ettigi ile smirli kalmaz. Uriin
sembolizminin bir diger boyutu da tiiketicinin {iriinii satin alirken ve kullanirken genis duygu
yelpazesi tlizerinde deneyimledigi heyecan, zevk gibi hislerdir. Bu ise iiriiniin, markanin
yalnizca kullanilmasi degil, satin alim 6ncesi, esnasi ve sonrasinda deneyimlenen duygular1 da
sembolizm kavraminin i¢ine dahil eder. Pek cok tiiketim deneyiminin fantezi, his ve heyecan

ile iligkili oldugu sdylenilmektedir (Odabasi1 2001).

Bu ylizden tiiketici, tiikketim davramiglarini bagkalarinin olumlu tepkilerini almaya
dogru yoneltir. Buna bir ¢esit sosyal onay da denilmektedir ve sembollerin tasidiklari
anlamlari benzer bi¢imde yorumlanip anlasildigi durumu belirtir. Diger taraftan, tiikketici bir
sembolii kullanarak kendisi ile de iletisime girer. Bu durum aslinda toplumsal olarak verilen
bir anlami tasiyan semboliin kendisine aktarilmasidir. S6zii edilen igsel, bireysel iletisim
stireci, sembol ile deger verilen benlik kavraminin zenginlestirilmesinde ara¢ haline
gelebilmektedir. Markali bir iiriinii alan bir tiiketici onun etkileyici, hayranlik birakici, ¢agdas,
rahat, pahali gibi anlamlarin1 kendine aktararak igsel benligini zenginlestirme yoluna
gitmektedir. Bu 0zel, bireysel, sembolik yorumlarin biiylik bir kismi bireyin iiriin ile ilgili

anlami algilamasina baglidir (Odabas1 2002).

Sonug olarak, markalar tiiketici i¢in benlik yapilandirmada sembolik bir kaynak
olustururlar. Markanm sembolik tiiketimi, kiiltiirel smiflamalarin olusmasinda, iletilmesinde
anlamli olabilmektedir. Sosyal sinif, statii, yas gibi siiflamalarin belirlenmesinde oldugu gibi
markalarin anlamlarinin tam olarak acik bi¢gimde algilanabilmesi i¢in, reklamlardan ¢ikarilan
anlamin gercek ve yasanmis olmasi gerekir. Uriiniin markasi icin anlasilan bir sembolik anlam
gelistirmek ve bunu iletmek reklamcilarin ve ticari iletisimcilerin vazgecemeyecegi bir gorev
olmaktadir. I¢inde yasadigimiz tiiketim kiiltiiriinde, yabanci isimleri tasiyan iiriinlerin daha
iyi, daha kaliteli ve seckin Ozellikleri oldugu yoniindeki algilar nedeniyle, etrafimizdaki
uydurma bile olsa yabanci isimlerle dolu magazalara sagsmamak gerekmektedir (Hackley ve

Kitchen 1999).
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Kisaca, iiriinler fonksiyonel olarak degil, daha ¢ok sembolik olarak tiiketiciler
tarafindan gruplandirilmaktadir. Uriinlerin, ayn1 ve ortak sosyal rollerle iliskili bulunmalari
onlarin gruplandirilmalarina olanak saglamaktadir. Bdylece, tiiketici kendi sosyal rollerini
tanimlarken, iletisimde bulunurken ve sosyal rollere gore davranirken, birbirini tamamlayan
iiriinlerin sembolik anlamlarindan yararlanmaktadir. Tiketicinin, irlinlerden elde edecegi
anlam ya da yarar, tiiketicinin gruplandirdig: {iirlinlerin sembolik anlamlarmma uygunluk
derecesine bagli olacaktir. Benzer bi¢imde, goriinen {iriin gruplarma baglh olmak tiiketici

toplumunun tiyelerini de gruplandirmayi aktif bigcimde yerine getirecektir (Odabas1 2002).

Giliniimiizde diinya tilkeleri ve tirettikleri iirlinler arasinda teknolojik farklar giin gectikce
ortadan kalkmaktadir. Bunda en 6nemli etken teknolojinin hizli gelismesi ve yayginlagmasi
sonucu, var olan teknolojilerin hizla eskimesidir. Acik bi¢cimde teknolojik tstiinliikleri ol
mayan, iglevleri birbirine ¢ok yakin olan iiriinlerin tercihinde, tiiketiciler bunlarin disindaki,
gosterge degerlerini ve bununla ilgili 6zellikleri arar duruma gelmektedirler. Postmodern
ortamdaki tiliketiciler, iirlinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken bunlarin ekonomik,
teknolojik, islevsel yararlarindan daha c¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar
yaratmakta Kkullanabilecekleri gosterge degerlerine yonelmektedirler. Uriiniin sadece ‘ne
yapabilecegi’ degerlendirmesinin yaninda “ne anlama geldigini” de dikkate almaktadirlar.
Tiketicinin 1ilgisinin ¢ekilmesinde, kiiltiirel ve duygusal ihtiyaclara hitap edecek imaj
yapilandirmanin dogrudan iiriin bilgisinden daha fazla etkili olacag1 reklamcilar tarafindan
uzun zamandir bilinmektedir. Proctor (2001), bunu soyle agiklamaktadir: “insanlara,
uriinlerinizi ne kadar glizel gerceklestirdiginizi degil, {irlinlerinizin onlar1 ne kadar

gergeklestirdigini anlatin®.

Sembolik tiiketim, tirlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip,
satm alinmasi ve tiiketilmesidir. Tiiketicilerin kendi sembolik kimliklerini, Uriinlerin ve
markalarin sembolik yararlariyla ortiistiirmeye, 6zdeslestirmeye calismalar1 bir gergek olarak
oniimiize ¢ikmaktadir. Uriin ile ilgili isaretler ekonomik, teknolojik ya da islevsel
olabilmektedir. Bu tiir isaretler, tiiketicinin fiziksel, biyolojik ya da temel ihtiyaclarina karsilik
gelir. Ote yandan, sembolik anlama dayali isaret dzelligi ise tiiketicinin sosyo-psikolojik
ihtiyaglaria karsilik gelir ve daha karmasik olmasmnin yaninda toplumsallagma siirecinde
ogrenilerek anlam kazanmaktadir. Ornegin, t-shirt {izerindeki logolar bir isaret olarak kabul
edilebilir. Bu isaret bir midilli at1 (Ralph Lauren) ya da bir timsah (Lacoste) olabilir. Logolar

ve markalar bir iiriine anlam kazandirmak icin kullanilan isaretlerdir. Islevsel isaretlere 6rnek
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olarak t-shirtlerdeki pamuk oranini, yapildigi yeri ya da yikama talimatlarini gosteren isaretler
verilebilir. Ancak sozli edilen bu 6zelliklerin tiiketici i¢in ¢ok fazla anlami yoktur. Oysa
midilli at1 ve timsah zenginlik, rahathk, hayranlik uyandirma, segkinlik gibi sembolik
anlamlar tasirlar. Bu isaretler yerel dil ne olursa olsun diinyanin her yerinde markalar1 ve ifade
ettiklerini kisaca Ozetleyiveren isaretler haline gelmistir. Benzer bi¢cimde Pepsi, susuzlugu
gidermek kadar kendini iyi ve Ozgiir hissetmede, Algida dondurmasi lezzet ve tat
deneyimiyle, Levi's giysileri de ortiinmekten, giyinmekten daha ¢ok dinamiklik ve karsi cinsi
cezbetmesiyle segilebilmektedir. Uriinler arasinda benzerliklerin gézlemlendigi giiniimiizde,
tiikketicilerin triine agik olmalarin1 saglamak ve vazgecemeyecegi bir marka sadakati

yaratabilmek reklamcilarin en 6nemli gérevlerindendir (Odabasi 2006).

Rekabetin arttig1 gliniimiizde, raflara konulan, pazara sunulan iiriinlerin kaginilmaz bir
bicimde birbirine benzemeye basladigi ve rekabet¢i basarinin da ashinda {irtinleri
farklilastirmakla 6zellikle de sembolik unsurlari 6ne c¢ikararak farklilastirmakla yaratildig:

pazar kosullar1 isletmeleri ve reklamcilar1 zorlamaktadir.

Sembolik tiiketim sadece iirlinler ve markalar1 ile baglantili kalmamis, yasamin her
alaninda ve 6zellikle kitle iletisim araclarmi da programlarinda yogun bicimde kullanilmigtir
ve kullanilmaya devam etmektedir. Pembe diziler bu alanda biiyiik katkilarda bulunmaktadir.
PopStar, Biz Evleniyoruz tiiriindeki reality-showlar, Cocuklar Duymasi ve Avrupa Yakasi
gibi sit-com tiirtindeki televizyon programlar1 yaninda, Asmali Konak gibi biiyiik kitlelerin
ilgisini ¢ceken programlar gergek ile hayalin birer karisimidir. Sadik bir orta sinif izleyicisine
hitap eden diziler ile giinlilk yasamin sorunlarindan ve sikiciligindan kagmak isteyenlere,
diigler diinyasina gitme olanaklar1 saglanmaktadir. Kizgmlik, heyecan, rahatlama, kiskanglik
gibi duygusal tatminler bu programlarin sunduklar1 fantastik yararlar olarak goriilmektedir.

Sinema da bu konudaki gorevini listlenmis ve yerine getirmistir (Grant 2004).

Postmodernizm ve markanin bugiin ulastigi nokta markanin karmasik bir kimlige
sahip oldugu ve tiiketici ile markay1 birlestiren bir¢ok nokta oldugu ger¢egidir. Bununla
birlikte “marka esittir isletme” asamasina ulasildig1 icin markaya yonelik tiim algilamalarin
sadece tiiketiciler arasinda degil, ayn1 zamanda hissedarlar ve ii¢iincii partiler arasinda da ayni1
sekilde algilanmas1 gerekir. Isletme artik medyaya bir imaj, tiiketicilere ya da hissedarlara
bagka bir imaj sunamaz. Isletmenin tiim iletisim faaliyetleri dier tiim eylemleri ile

biitiinlestirilmelidir. Giiniimiizde iletisim artik tek yonli degil ¢ift yonlii tiiketiciden ya da
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ticlincii partilerden isletmeye dogru akmaktadir. Bu durum postmodern pazarlama iletisimi

tiirlerinde kendini acikg¢a hissettirmektedir (S6zer 2009).

Kisaca Ozetlemek gerekirse, modern donemde kati ve tek bir kimlik olusturmak
onemliydi. Postmodern donemde ise bu kati tutum yerini esnek olan, parcalanmis kimlik
olusturmaya birakmustir. Hatta boyle parcalanmis, ¢oklu kimlik yapisina sahip postmodern
bireyin sizofrenik bir yapida oldugu da ileri siiriilebilmektedir. Modernizmde herkes kendi
kimligini 6ne ¢ikartabilmek ve gosterebilmek igin kendisine bir rol verilmesini beklerken,
postmodernizmde ise bu rolii birey beklemeden dogrudan kendisi aramaktadir. Parcalanmiglik
ozelligi sonucu, arayislar arttik¢ca kimlikler de ¢ogalmaktadir. Birey aradigi kimlikte kisa bir
stire kalmakta, daha sonra baska bir kimlik arayis1 igerisine girerek bir tiir kimlik sorfiinde
bulunmaktadir. Pargali kimlikler, kollektif kimlik kavramini kaybetmis, kimliksel
baglanmadan kendini arindiran, dolayisiyla kimliksizlesen postmodern birey olusmustur.
Coklu, catismaci, ¢eliskili, buharlasip kaybolan kimliklere sahip olmay1 arzulayan ve olan
postmodern tiiketici hi¢bir seye baglanmak istememekte, ¢ok ¢esitli bilgiye daha kolay ve
ucuz erigerek olabildigince o6zerk ve Ozgilir, tam bir serbestlik i¢inde olmay1
gerceklestirebildiginden, marka bagliligi ve sadakatine inanmamaktadir. Ayrica, siirekli
yeniliklerle iirtin gelistirmenin arkasindaki mantik parcalilik, parcalara ayirma o6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Her iiriin kategorisi zamanla pargalara boliinmekte ve yeni markalarin
olusumu i¢in smirsiz firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu par¢alanmis kimlik olusturmada marka

savaslar1 onemli bir rol oynamaktadir (Mingo 2008).

Modern pazarlama kuraminda ve uygulamalarinda 6nem kazanmis olan {irliniin
islevsel degerinden uzaklasip, daha fazla gorsellik, goriintii, siis, renk, fantezi, gosteris, imaj
ve anlama 6nem veren postmodern yapidaki deneyimleri arayan, isteyen tiiketici tiirii kendini
hissettirmektedir. Asir1 gosteris, beden kiiltlirli, i¢ huzura yonelik i¢ diinya zenginligine
yonelme birlikte yiiriiyebilmektedir. Uriiniin somut, islevsel degerleri ile yaratilamayan
farkliliklar, soyut baglant1 degerleri ile yaratilabilmektedir. Bu islem ise markanin {iriinlere
degerler katmasi ve yaratilan imajlar aracilifiyla rakiplere karsi istiinliikk saglanmasiyla
yiirlitiilmektedir. Markalama, farkli ve 6zel bir kimlik ile {iriinii siisler, ona anlamlar katar ve
tilkketicinin yeni anlamlar, imajlar yaratmasina olanak saglar. Postmodern birey, tiikketime s6z
konusu olan anlamlari, imajlar1 kendi imajina uygun bi¢ime getirmek i¢in onlarla oynar,
degistirir ve istedigi yapiya doniistiiriir. Kim oldugumuz, tiiketim oyununun sonunda yaratilan

anlamla sergilenmektedir. Uriine farkli yorumlar, anlamlar eklenmesi sonucunda, iiriiniin asil
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amaglarindan, fonksiyonlarindan ayrilmasi s6z konusu olabilmektedir. Bu durum giinliik
yasamdaki deneyimler aracigiyla gerceklesebilmektedir. Uriinler icin yeni anlamlar, imajlar
yaratmay1 yasamlarinda deneyen postmodern tiiketici i¢in bu durum bir tiir kendini

Ozgiirlestirme olarak algilanmaktadir (Funk 2009).

Postmodern tiiketici, aligverig ve tiiketim olgusunu birbirinin igerisine girmis akigkan
bir siire¢ olarak algilamakta ve bu siireg igerisinde aktif bicimde bulunmak ve bundan da haz
almak, eglenmek istemektedir. Postmodern tiiketici, bilerek ve tutarli bicimde ve de pek
anlamli olmasa da ticari iirlin ve hizmetlerin sundugu yeni, ilging, alisilmisin disinda olan

deneyimlere konuk olmay1 arzulamaktadir (Odabag1 2006).

Postmodern tiiketici macera ve ilginglik deneyimini arzulamakta ve beklemektedir.
Kurgulanmis, sinematik ¢evre, duygusal, entelektiiel ve fiziksel olarak sunulmus deneyimi
yasayacak olan tiiketiciler bagka bir diinyaya, baska alemlere gotiiriilebilmelidir. Ciink{i bu
alemlerde tiiketiciler bir anlik da olsa kendi yasamlarini1 arkada birakip hikayenin bir parcasi
olmak istemektedirler. Ornegin, Istanbul'da bulunan bir hazir giyim firmasmin DJ esliginde
defile tarzindaki miizik ile miisterilerin kendini defilede hissetmeleri ve boylece unutulmaz bir
deneyim kazanmalar1 saglanmaya calisilmaktadir. Semt pazarlari, yeni boyutlariyla, kredi
kart1 kabul eden, liiks markalar1 satan, yeni teknolojileri ve elektronik iirinleri de satmaya
baslayan, insanlara segme Ozglrliiklerini doyasiya yasatan ve kalabaligin etkisiyle sosyal
alanlar1 hemen hemen ortadan kaldirabilen 6zellikler kazanmistir. Bu diisiince magazacilikta
vitrinsiz magazacilik ve ortaliklara serpistirilmis, kalabaliga acik sergilen tiriinlerin oldugu
magazacilig1 gelistirmistir. NewYork kentinde Mars 2112 adli restoran, miisterilerine Mars
icin vize vererek karsilamakta ve sanal uzay araci ile gezegene gotiirmektedir. Restoran
tamamen bu diislinceye gore tasarlanmis ve atmosferi ona gore diizenlenmistir ve deneyimin

sahnelenmesi isini eksiksiz yerine getirmeye ¢aligmaktadir (Ozcan 2007).

Tiiketim siirecini eglenceli hale getirmek i¢cin basta magazalar, aligveris merkezleri
olmak iizere tiikketim mekanlar1 6zel olaylar, eglenceler, gosteriler ve cazip bos zaman
degerlendirme olanaklar1 sahnelemeye, yaratmaya ¢abalamaktadirlar. Moda gosterileri, Noel
Baba ile resim ¢ektirme, Nasrettin Hoca ile tanigma, Hacivat ve Karag6z oyunlar1 sergilemek
bu cabalara verilebilecek orneklerdendir. Tiiketicinin etkilesime girmesi ve katilimi ise bilgi
paylagsma ve edinme (yemek pisirme, yemek hazirlama konugmalar1 gibi) ve bizzat eyleme

katilma (kozmetik magazalarinda kozmetik {riinlerle oynama gibi) biciminde olabilmektedir.
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Hosnutluk yaratma, eglence, heyecan, ilginglik, haz gibi duygulara hitap etme tiiketim
deneyimini eglenceli hale getirmenin kosullar1 olarak diisiiniilebilir. Aslinda bu yaklasim,
begeniye sunusun, sahnelenmis bicimde olmasini ve izleyiciyi olayin i¢ine ¢ekme bigiminde
yorumlanmalidir. Sosyal bir tiyatro olarak yasamda; markalar, {iriinler, tasarimlar, ambalajlar
gibi tim unsurlar birer aksesuar, kostim ve sahne dekorunu olusturan Oge haline
doniismektedir. Bu oyunun igerisinde tiiketici olarak hepimiz her seyin bir oyun oldugunun
farkindayizdir ve sartlar istedigimiz gibi olmak kaydiyla bu oyuna da goniillii olarak

katilmaktan kagmmmayiz (Funk 2009).

Postmodern yapidaki magazalarin basini Nike Town tasarimi ¢ekmektedir. Nike Town
magazalarmm en onemli 6zelligi, postmodern arzu ve istek ile yeni tiiketim olgusunun,
kiiltliriiniin i¢inde yer almak i¢in ¢aligmasidir. Kendisi bizzat postmodern kiiltiirel bir kurum
haline gelen bu magazalar, sembolik ve islevsel cazibeler yaratan markalar haline
gelmislerdir. Ornegin, sosyal sorumluluk sahipligini yansitabilmek i¢in eski spor
ayakkabilarinin geri doniisiimiine olanak saglayarak yesil hareketine katki yapmay1
kararlastiran firma, tizerinde Nike ¢engeli isareti bulunan halka acik semt basketbol sahalarini
iyilestirme kampanyasim gerceklestirmistir. Islevsellik, prestij, etkileyicilik, canlilik ve gorsel
sOlen bicimindeki tasarlanan magazalar postmodern tiiketiciler i¢cin gecerli olan degerleri
yeniden dogru bi¢imde tanimlamistir. Sporu, beden kiiltiirii ve estetik kimlik duygusunu
olusturma araci olarak goren Nike firmasi, tiiketimi de bir kutlama toéreni ve global bir kiiltiir
olarak yorumlayip, uygulamaktadir. Basketbol sahasi bigimindeki magaza alan1 ve meshur
sporcularin video kiipleri ile gorsel bir gosteri sunulmaktadir. Tiiketicinin ve sporcularin
katilimi1 ve deneyimini gerceklestirmek i¢in sponsorluklar1 ve magazalar1 ile biiyiik ¢aba

harcanmaktadir (Ural 2006).

Postmodern mekanlara Ornek olarak Disneyland gosterilmektedir. Biiyiik bir
boliimiiyle modernist 6geler tasiyan Disneyland’lar, postmodernistler tarafindan gercek ile
hayalin arasinda bir yer olarak tanimlanir. Ozellikle, Sleeping Beauty’s Castle (Uyuyan Giizel
Satosu) mimari agidan postmodernist Ozellikleri tasimasindan dolayr o6rnek olusturur.
Disneyland igerisinde yiiriirken tanmidigimiz figiirlere bakar, bunlarla ilgili olarak hemen
bildigimiz hikayeleri zihnimizde canlandirir ve hatira olarak saklamak {izere bu konularda
yapilmis kiiclik hediyelik esyalar1 satn aliriz. Disneyland, eglence imajinin satin alindig1 ve
tilketildigi, sembolik diinyalara insanlar1 seyahat ettiren ve giinliik sikintilardan,

olumsuzluklardan kagilabilen mekanlar olarak tasarlanmistir (Odabasi 2006).
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Simdiyi yasamak isteyen postmodern tiiketici i¢in sozciiklerle, goriintiilerle ve hos
ortamlarla eglendirici nitelikteki “an be anlik” oyun 6nem kazanmaktadir. Bu amaca baglh
olarak, kitlelerin zevk almasi ve hos duygular tasimasini saglamak i¢in eglendirici olma,
bilingli ve planli olarak tasarlanip gergeklestirilir. Kisaca eglence, sinema, tiyatro, spor,
seyahat, hobi gibi ugraslarla ve aligverisin yararli boyutlar1 yardimi ile tekrarlanan ve sikici
olan giinlik islerden uzaklagsmayi, rahatlamay1 saglayan eylem ya da davranislar olarak

pazarlama uygulamalarma biiyilik ufuklar acabilmektedir (Varinli 2008).

3.7 Postmodern Marka Yonetimi

Postmodern Marka YoOnetimi; belirlenmis kurumsal hedefler dogrultusunda, bir
markanin yaratilmasi, gelistirilmesi ve deger kazanmasi amaciyla planlanan ve icra edilen

aktivitelerin biitlinline verilen isimdir (S6zer 2009).

Markanin yaratilmasi, gelistirilmesi ve deger kazanmasi i¢in stireklilik arz eden bir
planlama yapilmas1 ve bu planlamaya paralel icra fonksiyonlarmin olusturulmasi
gerekmektedir. Glinlimiiz pazarlarinin sert kosullan igerisinde dogru ve etkin bir sekilde
yonetilmeyen markalarin yasayabilecekleri problemler Sliimciil olabilmektedir. Ornegin,
rekabet agisindan bakildiginda, dogru yonetilmeyen bir markanin tiiketici nezdinde olusacak
olumsuz imaji, markanin tiiketici bazli marka degerine zarar verecektir. Tiiketici bazl1 marka
degerinde olusan kirilganhk, siirekli rakipler tarafindan dikkati ¢ekilmek istenilen
miisterilerinin bu rakiplere yonelmesine sebep olabilecek ve dolayisiyla marka, tiiketici
tabanin1 kaybetmeye baslayacaktir. Tiiketici tabanmi kaybetmeye baslayan markanm nihai
hedefi olan kurumsal hedeflerini, ya da diger bir deyisle finansal marka degerini, kaybetme
riski ortaya ¢ikacaktir. Goriildiigii tizere, glinlimiizde marka yonetiminin etkin ve basarili bir
sekilde uygulanmamasi, kurumlarin pazar rekabetlerini kaybetmelerine ve hedeflerinden

uzaklagmalarma sebep olabilmektedir (Moser 2007).

Marka yOnetimi siireci; markanin yaratilmasi ile baglayan, gelismesi ile devam eden ve
herhangi bir seviyede degerlenmesi ile rutin dongiisiinii tamamlayan bir stirectir. Bu dong,
markanin performansi ile ilgili alinan sonuglara bagli olarak tekrar baslayabilmekte ya da

giincellenebilmektedir (Selvi 2007).
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Sekil 3.1. Postmodern Marka Y énetimi Kaynak: (Sézer 2009)

Postmodern marka yonetimi stireci Sekil 3.1°de gosterilmistir. Bu asamalar dogum,
gelisme, degerlenme ve yasam evrelerini temsil etmektedir. Marka yonetim siirecini olusturan
dort evrenin tamamlanmasi sonrasinda, markanin tiiketici bazli marka degerini ya da pazar
performansii etkileyecek herhangi bir faktoriin ya da gelismenin ortaya ¢ikmasi, bu siirecin
evrelerinden herhangi birisine geri doniilmesini ve burada yeni aktiviteler yapilmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, marka yonetimi siireci dinamik bir siire¢ olup, bu siire¢ temel
dongiislinli tamamladiktan sonra, yapilan kontrol ve degerlendirmeler sonucunda dongii tekrar

baglatilarak, daha iyi sonuglar alinmasi hedeflenmektedir (S6zer 2009).

3.7.1 Postmodern marka yonetimi analiz asamasi

Marka yonetimi siirecinin analiz agamasi, oncelikle kurumsal hedeflerin belirlendigi
ve stratejik kararlar alinmasini saglayan bir siiregtir. Bu asamada kurumlar, yapilan analizler
sonucu her seviyedeki hedeflerini analizlerin sonucuna goére sekillendirerek, gerekli yatirim
kararlarmi almaktadir. Ornegin, yapilan analizler sonucu, bir pazarm gelecekteki on yil
boyunca yiiksek biiylime potansiyeli gosterdiginin ve bu pazar igerisinde heniiz hizmet
ihtiyaglar1 tam olarak giderilmemis biiyiik bir tiiketici grubu oldugunun ortaya ¢ikmasi, bir
kurumun yatirim yaparak pazara girmesini ve kurumsal biiylime hedeflerini bu pazardan elde

edilecek gelirlere gore belirlemesini saglamaktadir. Analiz agsamasi, gerek icerigi gerekse
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sonuglan itibariyla stratejik kararlarin alinmasimi ve uygulanmasini sagladigi i¢in oldukca

onemli ve ayn1 zamanda risk igeren bir asamadir (Ak 2006).

Marka Yonetim Analizleri

Stratejik

Pazar Analizi Kararlar

ANALIZ

Tiiketici Analizi BiLGISI

Kurumsal
Hedefler

Rakip Analizi

>» Z D — 4w > o>

Sekil 3.2. Marka Yonetimi Analiz Asamasi Kaynak: (Sozer 2009)

Marka yonetim siirecinin analiz agamasi, toplam ii¢ ana analiz tipinden olusmaktadir.
Sekil 3.2°de gosterildigi gibi bu analiz tipleri sirasiyla pazar, tiiketici ve rakip analizleridir. Bu
asamada kurumlar Oncelikle girmeyi planladiklar1 pazari1 incelemekte, daha sonra bu pazarda
yer alan tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olarak, analizlerini pazarda yer alan diger markalan

da inceleyerek tamamlamaktadir.

Analiz siirecinin ilk tipini pazar analizleri olusturmaktadir. Pazar analizleri temel
olarak, girilmesi hedeflenen pazarlarin detayli bir sekilde gozden gecirilmesini ve stratejik
kararlarin almmasmi ya da kurumsal hedeflerin belirlenmesine yardimci olacak bilgilerin

toplanmasini igermektedir.

Yapilan arastirmalar sonucunda bu boyutlardan elde edilen bilgiler, hedeflenen toplam
analiz bilgisinin olugmasimi saglamaktadir. Bu boyutlar sirasiyla pazar biiyikliigii, pazar
biiyiime hizi, pazar karliligi, pazarin maliyet yapisi, dagitim kanallari, pazar trendleri ve son

olarak temel basar1 faktorleridir.
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Pazar analizinin ilk boyutu pazar biiyiikliigiidiir. Pazar biiyiikliigli, bir pazarin
yaratacagi nakit akisi yoniinden incelenmesini icermektedir. Bu inceleme yapilirken pazarin
giincel olarak biiytlikligii olciiliip, gelecek donemlerde ulasabilecegi biiyiiklik de tahmin
edilebilmektedir. Bu c¢aligmalar esnasinda g¢esitli arastirma kaynaklar1 pazarla ilgili bu
bilgilere ulagilmasmi saglamaktadir. Ornegin, bakanliklar ve daireler gibi bircok devlet
kaynakli raporlar aracilifiyla pazarlar hakkinda istenilen bilgiler elde edilebilmektedir.
Ulkemizde herhangi bir sektor ile ilgili detayli bilgi almak igin, ticaret odalarma bagvurmak
ve bu raporlardan yaralanmak miimkiin olabilmektedir. Ornegin, Ankara Ticaret Odas1 bir¢ok
sanayi veya tekstil iirlinleri ile ilgili sektor raporlarini iicretsiz olarak saglamaktadir. Pazar
biliytikligi ile ilgili diger bir baska bilgi kaynagi ise pazarda yer alan ve basarili olan
markalarin finansal verileridir. Ulasilabildigi takdirde pazarin en biiylik oyuncularina ait
finansal veriler, pazarin biiytikliigii hakkinda oldukca 6nemli bilgiler saglayabilmektedir. Bu
finansal verilerin bir araya getirilerek pazar biiyilikliigiiniin hesaplanmasi oldukca zor bir
islemdir. Diger taraftan, dogal olarak, devlet ve ticaret odalar1 kaynakli raporlarin genisligi ve
icerigi, bu raporlara oranla daha tatmin edici olup, bunlarin edinilmesi de daha kolaydir. Son
olarak, pazar bilyiikliigii bilgisi tiiketici anketleri vasitasiyla da saptanabilmektedir. Ornegin,
bu anketler tiiketicilerin yapmis olduklar1 kategori harcamalar1 hakkinda bilgi vererek, o

kategorideki toplam tiiketici niifusunun potansiyelinin hesaplanmasini saglayabilmektedir.

Pazar analizlerinin ikinci 6nemli boyutu ise pazar biiyiime hizidir. Pazar biiyiime hizi,
kurumlara bir pazarin gelisimi hakkinda bilgi vererek, gelecek ile ilgili tahminlerin
yapilmasini saglamaktadir. Bu analiz, ayn1 pazar biliylikliigli gibi pazarin potansiyelinin ortaya
cikarilmasi agisindan onem arz etmektedir. Video kaset lriinlerinin hayat dongiisiinde
olgunluk donemine girdikleri ve alternatif teknolojiler olan VCD veya DVD'ler tarafindan
tehdit edildikleri donemlerin basinda videokaset pazarma girmeye ¢alisan bir kurumun, {iriin
hayat dongiisiindeki bu gergegi hesaplamalara katmayip, pazarin kiiclilecegini

hesaplayamamas1 yanlis yapilan bir yatirimin tek nedeni olabilmektedir.

Sonug olarak, pazar biiylime oranlar1 pazar analizinin en dnemli boyutlarindan biridir.
Bu 6nemli gostergenin dogru hesaplanmasi i¢in, gegmis bilylime performansinin direkt olarak
gelecek performans hesaplamalarina katilmamasi, bunun yerine pazarin demografik gelisim
acisindan, iriin ve hizmetlerin ise yayginlagsmasi ve hayat dongiisii evreleri agisindan

incelenerek, hesaplamalarin bu faktorlerin 15131nda yapilmasit gerekmektedir.
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Pazar analizlerinin bir diger boyutu ise pazar karliligidir. Pazar biiyiikliigii ve biiyiime
hiz1 analizleri, pazarin potansiyel satiglari ve bu satiglarin biiylime oranlarini igerirken, pazara
girecek olan markalarin, operasyonlarindan kar edip edemeyeceklerine ya da bu operasyonun
ne kadar karl olacagimna dair herhangi bir ipucu igermemektedir. Bu sebeple, pazar karliligi,
pazar biyikligli ve biiyiime hizi analizlerinin bir tamamlayicist olarak, resmin daha net
olarak goriilmesini saglayan analiz tipidir. Pazar karliligi, pazar biiylikliigli ve biiyiime hizi ile
beraber stratejik kararlarin alinmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Karlilig1 olmayan
pazarlar, blyiikliigli ve bliylime potansiyeli her ne olursa olsun, tercih edilmemelidir. Her
kurumun pazara giris amaci finansal bir marka degeri yaratmak oldugu ve karlilik bu marka
degerinin onemli parcalarindan bir tanesi oldugu i¢in, karliligin olmadig1 ya da potansiyelinin
goriilmedigi pazarlara yatwrim yapilmasi, firsat maliyetlerinin artmasma ve alternatif
yatirimlarm Oniiniin kesilmesine sebep olabilmektedir. Bu sebeple kurumlarin, pazar karlilik
analizlerini miimkiin olan en hassas ve net bir sekilde yapmalar1 ve stratejik kararlarini bu

sonuglara gore almalar1 gerekmektedir.

Pazar karhiigi, oOzellikle postmodern donemlerde kurumlarm c¢ozmekte oldukca
zorlandiklar1 bir problem haline gelmistir. Postmodern pazarlarin ii¢ dinamigi, yiiksek
rekabet, giiglenen tiiketici ve iletisim kirliligi, kurumlarin karhiliklarma olumsuz etki eden

sonuglar dogurmaktadir.

Pazar analizlerinin bir bacagmi da, markalarin stratejik kararlarmin sekillenmesini ve
hedeflerinin belirlenmesini saglayan pazar maliyet yapisi olusturmaktadir. Pazar maliyet
yapisi, markanin pazarda faaliyet goOstermeye basladiginda katlanmak zorunda kaldig:
maliyetlerin tipini, igerigini ve boyutunu igermektedir. Markanm is modelindeki maliyet
kaynaklarinin ve kalemlerinin iyi tespit edilmesi ve analizinin yapilmasi, bu maliyet
kalemlerinin etkisini minimize edecek ya da tamamen ortadan kaldirarak markaya kaynak
avantaji firsati saglayacak alternatif is modelleri {izerinde durulmasi gerekmektedir.
Maliyetlerin finansal performanslar iizerindeki direkt etkisinin agirligi sebebiyle, pazarin
maliyet yapisinin iyi analiz edilmesi ve deger zinciri igerisinden firsatlar yaratacak ¢éziimlerin

bulunmasi oldukga biiylik 6nem tagimaktadir (S6zer 2009).

Kurumlarin hedeflemis olduklar1 pazarlarda tiiketiciler ile bulustuklar1 noktalar
dagitim kanallaridir. Bir pazarin analizi yapilirken, saticilar ile alicilarin nerelerde

bulustuklarmin tespit edilmesi ve bu kullanilan kanallarin i3 modelinin performansina nasil
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katki yaptiginin 6grenilmesi 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira, mevcut dagitim
kanallarinin yapisindan kaynaklanan problemlerin, maliyetlerin ve bu kanallarin kullanimi ile
ilgili firsatlarin tespiti gerekmektedir. Dagitim kanallar1 agisin tespiti ya da yine heniiz
gelistirilmemis, ancak potansiyel olabilecek kanallarin ortaya ¢ikarilmasi 6nem tagimaktadir.
Ornegin, ¢agr1 merkezi, web ve mobil bazli kanallar, bircok pazarda geleneksel kanallar ile
rekabet etmekte ve bu kanallardan daha iyi finansal sonuclar yaratabilmektedir. Bunun yani
sira, dagitim kanallar1 i¢erisindeki gii¢ yapisinin da analiz edilerek, getirmis oldugu avantaj ya

da dezavantajlarin dogru bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.

Dagitim kanallar1 igerisinde yer alan farkli oyuncular, markanin pazar performansina
etki edecek roller ya da gii¢lere sahip olabilmektedir. Ornegin, perakende zincirleri, markalar
icin hem firsat hem de tehdit unsuru olabilmektedir. Eger marka pazara yeni girmis ise,
perakende zincirlerinin giiclinii kullanmak amaciyla baz1 maliyetlere katlanabilmektedir. Cok
giiglii perakende zincirleri, magazalarinda bulunabilmeleri i¢in markalardan iicret talep
etmekte ya da magaza ici lokasyonun avantajli olmasi i¢in kira talep edebilmektedir. Bunun
tam tersi olarak, markalar ¢cok giiclii olduklarinda, perakendeciler bu markalar1 magazalarina

sokabilmek i¢in birtakim ekstra avantajlar sunabilmektedir.

Sonug olarak, dagitim kanallar1 yapisi, markanin tiiketici ile bulustugu noktalari
iceren ve marka pazar performansinin kilit faktdrlerinden biri olarak, cok hassas ve etkin bir

sekilde analiz edilmeli ve stratejik olarak hatali kararlarm alinmasi engellenmelidir.

Son olarak, pazar analizlerinin ¢ok Onemli bir diger boyutu da temel basari
faktorleridir. Genel olarak, herhangi bir pazarin icerisine bakildiginda, bu pazarda yer alan
bazi oyuncularin basarili, bazilarinin ise basarisiz olduklar1 goriilmektedir. Bu oyuncularin
performanslarini birbirinden ayiran ve basarili oyuncularin ortak yonlerini olusturan nedenler,
pazardaki temel basar1 faktorleridir. Bu faktorler pazara, oyunculara ya da tiiketicilere bagh
olmak kaydiyla farklilik gostermekle beraber, glinlimiiz pazarlarinda evrensel olarak kabul
edilebilecek bazi faktorler bu temel basar1 faktorleri igerisinde yer almaktadwr. Bunlar
sirasiyla, marka, bilgi ve kaynak erisim giiciidiir. Evrensel olarak kabul géren bir gercek olan
bu durum, 6zellikle rekabete agik olan tiiketici pazarlarinda en 6nemli basar1 faktoriidiir (Selvi
2007).
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Markalarm nihai kullanicilart onlarin tiiketicileridir. Dolayistyla, pazara adim atilirken
markanin sunulacagi, markanin pazar performansinin ve degerinin belirleyicisi olacak
tiiketicilerin detayl bir sekilde incelenmesi ve stratejik kararlarm ve yatirimlarin bu analizler

sonucu sekillendirilmesi gerekmektedir (Randall 2005).

Bir pazara yonelik is modelinin olusturulmasi amaciyla, pazar igerisinde benzer
Ozellikler gosteren tiiketici gruplarmin belirlenmesine ve bu gruplarin satin  alma
davranislarmi etkileme potansiyeli gosteren toplu egilimlerin (trend), motivasyon
faktorlerinin, ihtiyac ve isteklerinin tespitine yonelik arastirma sonuclarmimn biitiinsel olarak
degerlendirilmesine Postmodern Marka Yonetiminde Tiiketici Analizi denilmektedir (So6zer

2009).

Tiketici analizi, temel olarak dort ana par¢adan olusmaktadir. Bu pargalarin ilki,
mevcut tiiketici pazarinin benzer dzellikler gosteren gruplara ayrilarak incelenmesidir. Teknik
olarak, her inceleme grubuna “segment™ ad1 verilirken, yapilan isleme de “segmentasyon” adi
verilmektedir. Segmentasyon isleminin yani sira, analizin tiiketicilerin satin alma davraniglari
iizerinde etkili olma potansiyeli iceren ii¢ dnemli parcasi daha vardir. Bunlarmn ilki tiiketici
trendleridir. Tiiketici trendleri, tiim pazarin ya da belirli tiiketici segmentlerinin alisilagelmis
davranislarmin farklilasmasina sebep olan degisimlerdir. Diger taraftan, tiiketici davraniglarini
etkileyebilen bir diger 6nemli parca ise motivasyon faktorleridir. Motivasyonlar, tiiketicilerin

satin alma stlirecine yonelmelerini tetikleyen nedensel faktorlerdir.

Tiketicilerin analizinde iizerinde durulmasi gereken son parga ise ihtiyag ve
isteklerdir. Tiiketicilerin tiim davranislarmin arkasinda, onlara ait ihtiyag veya istekler
bulunmaktadir. Bu sebeple, pazardaki tiiketicilerin saglikli bir sekilde analizinin yapilabilmesi
icin, mutlak surette onlara ait ihtiya¢ ve isteklerin dogru bir sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Tiiketici analizinin tanimi yapildiktan ve temelini olusturan dort ana parga

belirtildikten sonra, bu parcalarin tek tek detayl bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Toplumda yer alan bireyler, birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip canlilar olmalarina
ragmen ¢esitli toplumsal, ekonomik ya da psikolojik sebeplerden dolay1 benzer 6zellikler ve
davranislar gosterebilmektedirler. Bu ortak 6zellik ve davraniglar, onlarin uzmanlar tarafindan
gruplar halinde incelenmesine olanak saglamaktadir. Tiketici pazarinda yer alan her

segmentin, digerlerine gore temel Ozellikler ve davraniglar agisindan farklilik gdstermesi
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nedeniyle, bu segmentlerin her birine farkli olarak yaklagsmak miimkiin olmaktadir. Farkli
segmentleri miisteri olarak kazanmak i¢in farkli strateji ve taktikler uygulamak miimkiin
olmaktadir. Farkli segmentler, farkli yaklagimlara cevap verebilmektedir. Farkli segmentlerin
farkli ihtiyaglari, istekleri ya da motivasyonlar1 olabilmektedir. Segmentler iletisim
faaliyetlerine de farkli cevap verebilmekte ve her segment i¢in farkli iletisim yapisi
olusturulmasi gerekebilmektedir. Farkli tiiketici gruplarinin tespiti ve analizi i¢in glinimiizde
kullanilmakta olan birgok farkli segmentasyon ydntemi olmasma ragmen, saglkli bir

segmentasyon siirecinin dort temel asamasi bulunmaktadir (Odabas1 2002).

Bu asamalardan ilki, pazar icerisinde yer alan tiiketicilerin segmente edilebilecegi
degiskenlerin tespitidir. Bu degiskenler demografik, cografi, psikografik ya da tiiketim sekline
baglh 6zelliklerden olusabilmektedir. Demografik degiskenler yas gruplari, cinsiyet, meslek,
mesleki pozisyon, gelir, hane halki sayisi, aile hayat dongiisii, birey hayat dongiisii, egitim ve

bunun gibi 6zelliklerden olusmaktadir.

Segmentasyon islemine baz olusturabilecek bir diger degiskenler kiimesi de cografi
ozelliklerdir. Tiiketici gruplari, bdlge, sehir, semt, posta kodu gibi farkli lokasyonlar bazinda

gruplanarak, bu farkli gruplara farkli pazarlama ve satis yaklasimlar1 planlanabilmektedir.

Diger degisken grubu, psikografik oOzelliklerden olusmaktadir. Bu o6zellikler
tiikketicilerin yasam tarzlar1 ve kisiliklerinden olusmaktadir. Pazarda yasam tarzlar1 ya da
kisilikleri benzerlik gosteren tiiketici gruplar1 segmente edilerek, yine farkli segmentlere farkli

stratejik ve taktiksel yaklasimlar planlanabilmektedir.

Kullanima baghi olan degiskenler de yine segmentasyon c¢alismalarinda
kullanilabilmektedir. Pazarda bir iirlinii ¢cok yogun ve hacimli olarak kullanan potansiyel
kullanicilara ve kullanimi farklilik gosteren diger gruplara karsi farkli strateji ve taktikler
olusturulabilmektedir. Degiskenlerin tespiti ve segmentasyon yOnteminin belirlenmesi
sonrasindaki ikinci 6nemli asama, mevcut pazarin bu degiskenler ve yontemler kullanilarak
segmente edilmesidir. Ugiincii asamada ise, ortaya c¢ikan segmentlerin degerlerinin tespit
edilmesi gerekmektedir. Bu asama, segmentasyon siirecinin 6nemli agsamalarindan biri oldugu
icin deger tespitinin dogru olarak yapilmasi gerekmektedir. Pazarda yer alan segmentlerin

degerlerinin tespiti sonrasi ise en dnemli asama, hedeflenecek olan segmentlerin se¢ilmesidir.
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Bu agsamada yapilacak olan se¢imde, sadece tek segment ya da birden fazla tiiketici grubu

hedef olarak belirlenebilmektedir.

Segmentasyon yontemi her ne olursa olsun, pazar analizi siirecinde ya da daha sonra
dogru bir sekilde yapildiginda, kurumlara iki 6nemli avantaj saglamaktadir. Dogru bir
segmentasyon islemi, Oncelikle kurumlarin pazarin tiiketici yapismi anlamalarmni
saglamaktadir. Kurumlar, tiiketici yapisini anlayarak, pazarda yer alan farkl tiiketici gruplar1
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve potansiyel tiiketici gruplarmi belirleyebilmektedir. Ikinci
onemli avantaj ise, potansiyel gruplarm tanimlanmasi ve se¢ilmesi sonrasinda, bu gruplara
yonelik farkl strateji ve taktikler gelistirilerek, miisteri kazanimi siirecinin pozitif etkilenmesi

sayesinde yapilan tiim yatirimlardan maksimum geri doniis sansinin yakalanmasidir.

Tiiketici analizlerinin ikinci onemli parcasi ise pazardaki tiiketicilerin egilimlerini
tespit etmeyi icermektedir. Tiiketici egilimleri, pazarda bulunan segmentlerin alisilagelmis
davranislarmin farklilasmasina sebep olan degisimlerdir. Bu degisimler, farkl tiiketici ihtiyag

ve isteklerinin olugsmasini ya da yeni segmentlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Dolayisiyla, mevcut ve potansiyel tiiketici egilimlerinin tespit edilmesi stratejik
kararlarm alinmasi agisindan oldukg¢a biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Ornegin, beyaz esya
sektoriinde faaliyet gostermek isteyen bir markanin yapmis oldugu pazar analizinde,
tiikketiciler ile ilgili iki 6nemli tiiketici egiliminin ortaya ¢iktigini diisiinelim. Bunlardan ilki,
daha az enerji harcayarak aym kalitede yikama performansi gérme istegidir. ikincisi ise,
evlerin metrekare olarak kiiciilmesi sebebiyle, 6zellikle aile hayat dongiisiiniin baglarinda olan
ailelerin daha az yer kaplayan makine kullanma egilimidir. Yapilan analizler sonucunda, bu
iki yeni trendin potansiyel olusturduguna karar verilmesi ve markanin pazara bu yeni

trendlere uygun tiriin ve 6zellikler ile girmesi basarili sonuglar verecektir.

Sonug olarak, mevcut ve yeni dogacak tiiketici egilimleri, degisimin bir pargasi
olduklar1 ve stratejik kararlarm alimmasinda 6nemli rol oynadiklar1 i¢in, tiiketici analizlerinin
vazgecilmez pargalaridir. Tiketiciler, segmentleri her ne olursa olsun, hangi trende sahip
olursa olsunlar, satin alma siireclerini baglatan ve satin alma kararlarini verdirten birtakim
motivasyonlara sahiptirler. Bu motivasyonlar, tiiketicilerin davranmiglarma giic ve ivme
kazandirarak, tiiketicilerin satin alma siireclerine girmelerini ya da bu siireci tamamlamalarini

saglamaktadir. Bu motivasyonlar genel olarak, tiiketicilerin markaya ait {iriin ya da hizmeti
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kullandiklarinda elde edecekleri faydalar1 icermektedir. Bu faydalar fonksiyonel, ekonomik,
sosyal ve psikolojik olmak tiizere dort kategoriden olusmaktadir. Dogru yapilmig olan
motivasyon analizleri, markalarin {riin ve hizmet stratejilerini dogru bir sekilde

olusturmalarini saglayacaktir.

Tiiketici analizlerinin sonuncusu, ancak en Onemli parcalarindan biri de, tiiketici
ihtiya¢ ve istekleridir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri, satin alma siireclerinin baglamasinda
rol oynayan en Onemli faktorlerdir. ihtiyaglar da ayni motivasyonlar gibi fonksiyonel,
ekonomik, sosyal ve psikolojik olabilmektedir. Yine ihtiyaglara benzeyen ancak bir iist boyuta
c¢ikmis olan istekler de, tiiketicilerin satin alma siireclerini baslatmalarinda 6nemli rol

oynamaktadir.

Tiketici analizleri yapilirken tiiketicilerin heniliz karsilanmamis ihtiyag ya da
isteklerinin tespit edilmesi, markalar icin &nemli firsatlar dogurabilmektedir. Ornegin, ekmek
yapma makineleri bu konuda verilebilecek 1yi Orneklerden bir tanesidir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin mevcut ve gizli kalmis ihtiyac ve isteklerinin etkin arastirmalar ile ortaya
cikarilmast ve markalarin bu ihtiya¢ ve isteklere yonelik {iriin ve hizmet stratejileri

olusturmasi, hem markalar hem de tiiketiciler i¢in kazanimlar saglamaktadir (Kog 2008).

Kurumlar i¢in analiz agsamasim en 6nemli parcalarindan biri de rakiplerin analiz
edilmesidir. Rakiplerin analiz edilmesi, pazarda rekabet avantajinin nasil kazanilabilecegi ve

pazarda hedeflenen konum hakkinda kararlar verilmesini saglamaktadir.

Bir pazara yonelik is modelinin olusturulmasi ve rekabet avantaji kaynaklarinin tespiti
amaciyla, planlanan iiriin ya da hizmetleri halihazirda hedef segmentlere sunan rakiplerin
tiikketiciler tarafindan algilanmalar1 ve rekabet giicleri agisindan incelenmesine yonelik yapilan
arastirma sonuglarmin biitiinsel olarak degerlendirilmesine Postmoderm marka yonetiminde

rakip analizi denilmektedir (S6zer 2009).

Rakip analizi, secilen pazar ve hedef kitleye {iriin ve hizmetler saglayan rakiplere
yonelik tiiketici algilarinin ve bunlarin zayif ya da giiclii yanlarmnn tespitini igcermektedir. Bu
cercevede, rakip analizi iki Onemli par¢adan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla rakip imaj

Ol¢timleri ve rakip rekabet giicli analizidir.
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Rakip analizlerinin ilk parcasi olan rakip imaj 6lglimlerinde, temel olarak markanin
saglamig oldugu yararlar, tiiketiciler ile olan iligkileri ve markanin kisilik 6zellikleri agisindan
tiiketiciler tarafindan algilanis1 iizerinde durulmaktadir. Rakip markalarin imaj1 ile ilgili bu
analizlerin saglikli bir sekilde yapilabilmesinin iki yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
tiiketiciler lizerinde yapilan arastirmalardir. Tiiketiciler lizerinde yapilacak olan kalitatif ve
kantitatif arastrmalar sonucunda, tiiketicilerin rakip marka ya da markalara ydnelik
algilamalar1 ortaya c¢ikarilarak, imaj agisindan giiclii ya da zayif yonlerin tespit edilmesi

miumkiin olmaktadir.

Rakip marka imajlarnin 6Slglilmesine yonelik ikinci yol ise rakiplerin iletisim
aktivitelerinin analizidir. Rakip marka iletisimlerinde verilen mesajlar, aktarilan marka kisilik
ozellikleri ve marka vaatleri, bu rakipler tarafindan tiiketici zihnine yerlestirilmek istenen

marka algilarini igermektedir.

Rakip analizlerinin ikinci 6nemli parcgasi ise, rakip markalarin rekabet giiclerinin
Ol¢tilmesidir. Rakip markalarin giicli ve zayif yOnlerinin tespiti, markalarin pazara giris
stratejilerinin ~ belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin, yapilan tiiketici
arastirmalarinda, rakip markanin satis sonrasi hizmetlerinin miisterileri tatmin etmediginin
tespit edilmesi, pazara girerken rakip markaya oranla daha iyi satig sonrasi hizmet vaadi
olusturan ve bunu etkili bir sekilde iletebilen markalar i¢in rekabet avantaj

olusturabilmektedir.

Marka yOnetimi analiz asamasi, i¢erdigi {i¢ temel analiz tipi ile birlikte, marka
tarafindan hedeflenen pazarin, pazar igerisinde bulunan tiiketicilerin ve bu tiiketicilere {iriin ve
hizmetler sunan rakiplerin incelenmesidir Buradan ¢ikan sonuglara gore pazara girilip
girilmemesine, hangi tiiketici gruplarmin ya da segmentlerinin hedeflenecegine ve rekabet
avantaj1 kazanilmasi i¢in pazara nasil bir strateji ile girilecegine yonelik kararlarin verilmesini

saglamaktadir (Ries ve Trout 2007).

3.7.2 Postmodern marka hazirhik asamasi

Postmodern marka yonetiminin ikinci agamasi, ilk agama igerisindeki tiiketici ve rakip
analizlerinin sonucunda ortaya ¢ikan firsatlara paralel olarak, markanin hayata gecirilmesi i¢in

yapilacak olan hazirliklar1 igermektedir. Markanin hayata gecirilmesine yonelik yapilan
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hazirliklarin 6nem derecesini arttiran birka¢ temel neden bulunmaktadir. Bu hazirliklarin
temelinde, analiz asamasinda tespit edilen firsatlarin kurumsal kazanglara doniistiiriilmesi
amactyla pazara sunulacak olan markanin kimlik, kisilik ve temel vaadinin yaratilmasi

yatmaktadir (Aaker 2009).

STRATEJIK HAZIRLIK

Marka Kimligi

Marka Kisiligi

MARKA Uygulama
KARMASI Tabani

o > r- X P DD PR

Marka Vaadi

Sekil 3.3. Marka Yonetimi Hazirhk Asamasi Kaynak: (McNally 2000)

Stratejik hazirlik boliimiiniin {i¢ par¢adan olusur. Sekil 3.3’de gosterildigi gibi bu
parcalar, analiz asamasinin basari ile tamamlanmasi sonucu gelen bilgi 1s18inda hazirlanmaya
baslamakta ve bu yonde aliman nihai kararlar sonucunda “marka karmasi” olusmaktadir.
Marka karmasi, o markanin pazarda hayata gecirilmesi i¢in ihtiyaci olan anatomik ve
psikolojik yapmin biitiiniine verilen isimdir. Marka karmasi, marka kimligi, kisiligi ve

vaadinin bir araya gelerek olusturdugu bir uygulama tabanidir (McNally 2000).

Marka karmasmin ilk parcast marka kimligidir. Marka karmasinmn temel taglaridan
biri olan marka kimligi, pazara sunulacak olan markanin iskeletini olusturmaktadir. Tiiketici
toplumu icerisinde markalarin bilinmelerini, taninmalarini, begenilmelerini ve ayirt
edilmelerini saglayan bu oOzellikler biitiinli, dogru bir sekilde olusturuldugunda markalara
ciddi rekabet avantajlar1 getirebilmektedir. Dogru ve etkin kurgulanmis bir marka kimligi,

marka gliciiniin gelismesi i¢in ihtiyag duyulan tiiketici bazli marka degerinin olugsmasina
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katkida bulunmaktadir. Nokia markasinin diinyanin birgok mobil cihaz pazarinda elde ettigi
basarida, ya da iilkemizde Eti'nin elde etmis oldugu basarida, giiclii marka kimliklerinin ¢ok
biiyiik pay1 bulunmaktadir. Bir kisim kimlik 6zelligi, markaya dogusu ile birlikte otomatik
olarak kurum tarafindan verilmektedir. Ornegin, markanin kokleri ile ilgili kimlik &zellikleri
ya da diger bir deyisle markanin iilkesi, kurumu ve hikayesi, markaya olusum siiresi ile

beraber otomatik olarak transfer edilen dzelliklerdir (Ozcan 2007).

Diger bir marka 6zellik grubu ise markanin smifidir. Markanin smif 6zelliklerini
olusturan Ogeler, yani marka cemiyeti ve sosyal sinifi, strateji ve performans triinleridir.
Markanin sosyal smifi, hedef kitlesi belirlendiginde olusan bir kimlik 6zelligidir. Yapilan
tiikketici ve rakip analizleri sonrasinda verilen stratejik kararlarin neticesinde belirlenen hedef
kitlenin sosyo-ekonomik sinifi, markanin sosyal smifini olusturmaktadir. Markanin cemiyet
smifi da yaratildiktan sonra olusan ve oturan bir 6zelliktir. Markanin pazar performansia
bagl olarak, rakipleri icerisindeki konumu ya da diger bir deyisle cemiyet sinifi olusmakta ve
zaman icerisinde farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla, marka smiflar1 da markalar i¢in
onceden verilen (sosyal sinif) ya da sonradan performans ile kazanilan (cemiyet sinifi)

ozelliklerdir (S6zer 2009).

Son olarak, markanin smiflarina benzer bir sekilde, marka varliklari da yapilan
analizler sonucu alinan stratejik ve taktiksel kararlarin neticesinde olusan Ozelliklerdir.

Uriinler ya da hizmetlerin karmalar1, marka analiz siirecinin sonucunda olusmaktadir.

Tim markalarin kokleri, siniflar1 ve varliklar1 benzerlik gosterebilmekle beraber,
markalarin tiiketici toplumu igerisinde birbirinden ayrildig1 ve farklilastigi kimlik 6zellikleri,
markalarin fiziksel yapilaridir. Marka kimliginin 6nemli pargalarindan biri olan fiziksel yap1

ozellikleri temel olarak markanin ismi, logosu, temsil karakteri ve sloganindan olusmaktadir.

Bu 6zellikler, marka yaraticilari tarafindan tasarlanmakta ve markaya dogmadan 6nce
verilmektedir. Fiziksel 6zellikler, markalarm tiiketici toplumu igerisinde farkindaliklarmin
olugsmasini, begeni ve sempati toplamalarini, tercih edilmelerini, kisacas1 marka kimliklerinin
giiclenmesini saglayan Onemli fayda kaynaklandir. Markanm fiziksel yapisinin dogru,
stratejik hedeflere paralel ve etkili bir sekilde olusturulabilmesi i¢in, belirli kriterler
dogrultusunda  calisilmasi  gerekmektedir. Marka  yonetimi  konusunda  uzman

akademisyenlerden biri olan Ak (2006), bu konuda yapmis oldugu ¢alismada alt1 adet kriter
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iizerinde durmaktadir. Marka fiziksel yapisinin 6zellikleri ya da pargalarinin tasarlanmasi ve
se¢imi sirasinda g6z dniinde bulundurulmasi: gereken bu kriterler sirasiyla hatirlanma, anlam,

begeni, transfer, adaptasyon ve koruma ozelliklerdir.

Marka kimliginin en 6nemli parcalarindan biri olan marka fiziksel yap1 6zelliklerinin
bir markanin hayatindaki en 6nemli iglevi, onun tiiketici toplumu igerisinde fiziksel olarak var
olmasini, algilanmasini, fark edilmesini ve hatirlanmasini saglamasidir. Bu sebeple isim,logo
veya slogan gibi fiziksel Ozelliklerin hatirlanabilir olmalar1 6nem arz etmektedir.
Hatirlanabilirlilik 6zelligi oldukca giiclii olan fiziksel yap1 oOgeleri, markalarin toplum
icerisinde daha hizli bir sekilde taninmalarmi ve tiiketicilerin zihinlerine yerlesmelerini

saglamaktadir.

Ikinci dnemli kriter ise, bu fiziksel yap1 zelliklerinin anlam tasiyor olmasidir. Marka
fiziksel Ozelliklerinin anlam tagimalari, markalarin ne anlam ifade ettiklerinin tiiketicilere
aktarilmasi i¢in gerekli olan 6zelliklerdir. Markalarm tasidiklar1 bu anlamlar, zaman zaman bu
markanm hangi tiriin grubunu temsil ettigini, markanin tiiketicilere sunmus oldugu farkl
ozellikleri ya da faydalar1 icermektedir. Ornegin, Ipragaz markasmm ismi, tiiketiciler

tarafindan duyuldugunda iiriin ya da hizmet grubu ile ilgili bilgi veren bir 6rnektir.

Uciincii 6nemli kriter ise fiziksel yap1 6zelliklerinin begenilmesidir. Begenilen fiziksel
yap1 Ozellikleri, her zaman gerek farkindalik yaratmalari, gerekse pozitif cagrisimlar
yaratmalar1 sebebiyle olduk¢ca 6nemli araglardir. Zaman zaman temsil ettigi {iriin grubu ile
ilgili herhangi bir ¢cagrisim yapmayan, saglanacak olan 6zellik ya da faydalar ile ilgili de en
ufak bir ipucu vermeyen marka ismi, logosu, karakteri ya da slogani gibi fiziksel yapi1
ozellikleri, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Ornegin, Yap:1 Kredi Bankasinin sunmus
oldugu World Kredi Kartinin temsil karakterleri “Va-da”lar, tiiketicilerin begenisini elde

ederek, markaya farkindalik avantaji saglamis ve markaya pozitif cagrisimlar yaratmislardir.

Marka fiziksel yap1 Ozelliklerinin etkili bir sekilde olusturulabilmesi icin dikkat
edilmesi gereken dordiincii Onemli kriter de transfer Ozelligidir. Daha Once aktarilan
hatirlanma, anlamli olma ve begenilme kriterlerinin aksine, tiiketiciler iizerinde herhangi bir
etki amacmi icermeyen transfer Ozelligi, markanin gelecekte olusacak biiyiime ve
genislemelerine destek olma o6zelligini icermektedir. Diger bir deyisle, transfer o6zelligi,

markanin ilerleyen zamanlarda farkl tirlin kategorileri i¢in ya da farkli cografi bolgelerdeki
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faaliyetler icin kullanilmasini saglamaktadir. Ornegin, direkt olarak {iriiniin admi1 igermeyen
marka isimleri, ilerideki donemlerde ayni marka isminin farkl {riin kategorileri i¢in de
kullanilabilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica, marka isminin farkli dillerde farkli
anlamlara gelmesi zaman zaman markalarin performansma olumsuz etki yapabilmektedir.
Keller (2003), bu konuda oldukga giizel bir 6rnek vermektedir. Chevrolet otomobil
markasmin modellerinden biri olan Nova’nin Ispanyolca konusulan iilkelerde hedeflenen
basarty1 gdsterememe sebebi, “Nova” kelimesinin Ispanyolca “no va” seklinde anlasilarak
“gitmiyor” anlamina gelmesidir. Bir ismin tiiketici davranislarina ne kadar olumsuz etki

yapabilecegi, bu 6rnekte oldukca net bir sekilde goriilmektedir.

Fiziksel yap1 6zelliklerinin etkili olabilmeleri i¢in hazirlik asamasinda géz Oniinde
bulundurulmas1 gereken besinci Onemli kriter ise adaptasyondur. Zaman igerisindeki
degisimlere karsi, fiziksel yapi Ozelliklerinin giincelliklerini kaybetmeyecek sekilde veya
giincellenebilecek esneklik kaybetmeyecek sekilde veya glincellenebilecek esneklikte
tasarlanmalar1 gerekmektedir. Ornegin, Arcelik logosu yillar i¢inde evrim gegirerek bugiiniin
teknolojik tstiinliglinii, miisteri odakliligini yansitan son sekline gelmistir. Argelik firmasi,
zaman igerisindeki degisimlerin bir sonucu olarak uzun yillardir kullanmig oldugu sert

goriiniimlii logosunu daha estetik, sade ve enerjik olan bir logo ile degistirmistir.

Fiziksel yap1 Ozelliklerinin basarili olmasi i¢in hazirlk asamasinda iizerinde
durulmas1 gereken son kriter de koruma 6zelligidir. Markanin fiziksel yapisini olusturan isim,
logo, slogan ve temsil karakterlerinin 6ncelikle yasal anlamda hem ulusal hem de uluslararasi
alanda tescil edilebilecek konumda olmas1 gerekmektedir. Diger taraftan, fiziksel 6zelliklerin
kolayca kopyalanamayacak kadar kaliteli ve 6zgiin olarak tasarlanmasi 6nem tasimaktadir

(Uztug 2008)

Markanin fiziksel yapisinin en 6nemli yapitaslarindan bir tanesi marka ismidir. Marka
ismi Oncelikle markanin ilk tanimlayicist olmasi sebebiyle dogru bir sekilde tasarlanmali ve
yaratilmalidir. Tiiketicilerin bir markay1 ilk anda hatirlamalari, ¢ogunlukla markanin ismi ile
gerceklesmekte ve isim ¢ok kisa siireler icerisinde hatirlanabilmektedir. Bu sebeple marka
ismi, diger fiziksel yap1 Ozelliklerine kiyasla, marka farkindaliginin yaratilmasi ve marka
imajin1 olusturan ¢agrigimlari icermesi agisindan en dnemli aragtir. Etkili marka isimlerinin en

onemli faydasi marka bilinirliligine yapmis oldugu katkidir. Dolayisiyla,dogru sekilde
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tasarlanmis marka ismi, hem tiiketiciler tarafindan hizli bir sekilde hatirlanabilmekte hem de

tiiketiciler markanin ismini birbirleri ile kolayca paylagabilmektedir.

STRATEJIK ISIM KURALLARI MARKA iSIM ONERILERI e

Anlam Yapisi Kelime Yapisi Q Ajans Tiiketiciler

Yoneticiler Personel

TUKETICi ARASTIRMARI HUKUKSAL DEGERLENDIRME ®

Tescil Aragtirma

Sekil 3.4. Marka isim Tasarlanma Siireci Kaynak: (Sézer 2009)

Sekil 3.4°de marka isminin kolayca hatirlanmasi ve bu ismi tiiketicilerin birbirleri ile
rahatca paylasabilmeleri i¢in, tasarlama asamasinda dikkat edilmesi gereken temel kurallar
gosterilmistir. Marka isimlerinin oncelikle kisa olmasi1 gerekmektedir. Tiiketici beyni, uzun
yapilt marka isimleri ile ilgili hafizasal veya zihinsel igslemleri yaparken, kisa marka isimlerine
oranla daha uzun siirede sonu¢ almaktadir. Bu sebeple, marka isimlerinin miimkiinse bir ya da
iki heceli olarak tasarlanmasi ve tek kelimeden olusmasi, markanin hatirlanmasi agisindan
daha etkili olabilmektedir. Bu kisa olarak tasarlanan marka isminin ayn1 zamanda basit olarak
da kurgulanmis olmasi gerekmektedir. Karmasik bir ses diizeni olan ve telaffuz edilmesi
oldukca zor olan kisa bir marka isminin basar1 agisindan sansi, kisa ve ayni1 zamanda kolay
telaffuz edilen bir marka ismine gore ¢ok daha azdir. Son olarak, kisa ve basit olmas1 gereken
marka isimlerinin ayn1 zamanda tiiketicilere ¢ok da yabanci olmayan diinyasal varliklar ile
iliskilendirilmis anlamlar tasimalari, marka yoneticileri tarafindan tercih edilmelidir. Bu
cercevede, markanin temsil etmis oldugu {iriin ya da hizmet grubunun anlamini marka ismine

yiiklemek yararli olabilmektedir.

Marka ismi tasarim siireci toplam dort asamadan olugsmaktadir. Marka ismi tasarim
stirecinin ilk agamas1 kurallarin belirlenmesidir. Bu kurallar, marka isminin stratejik olarak
icermesi ve icermemesi gereken Ozelliklerin, isim Onerisi yapacak olan taraflara bildirilmesi

icin hazirlanmaktadir. Bu stratejik ozellikler, marka yOnetim siirecinin analiz agamasida
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hedef tiiketici kitlesi, rakip ve pazarin analizleri sonucu belirlenmis olan stratejilerin
cercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, hedef tiiketici kitlesinin iist sosyo-ekonomik
diizeyde geng¢ yas grubu oldugu bir durumda, marka isminin yabanci bir kelime olmasinin
pozitif katkis1 olacag: diistildiigiinde, marka ismi stratejik kurallar1 ¢ergevesinde ismin sadece
yabanci kelime olma kisitinin bulunmasi miimkiindiir. Diger taraftan, kelimenin herhangi bir
iirlin ya da hizmet ¢agrisim1 yapip yapmamasi, kag¢ adet hece ve kelimeden olusmasi gerektigi
gibi bazi smirlayic1 kurallarin koyulmasi da miimkiindiir. Bu kurallarin bastan koyulmasi
yaraticiliga vurulan bir darbe gibi goriilse de, siirecin disipline olmast ve daha odakli bir
calisma yapilmasi agisindan dnemlidir. Marka ismi ile ilgili stratejik kurallarin belirlenmesi
sonrasinda, bu kurallar 6neri sahiplerine ¢calismalarinda kullanmalar1 i¢in génderilmekte ve bu

konuda bilgilendirme yapilmaktadir.

Marka ismi tasarimi silirecinin ikinci asamasi, isim Onerisi toplama stirecidir. Bu
stregte,  stratejik  kurallarin  ¢ercevesinde  olusturulan marka isim  Onerileri
degerlendirilmektedir. Marka isim Onerilerinin toplam dort ana kaynagi bulunmaktadir. Bu
kaynaklar srrasiyla kurumun iletisim ajansi, secilmis tiiketiciler, kurumun yonetimi ve
calisanlaridir. Her calisma grubunun kendi igerisinde olusturdugu isim onerileri, isim tasarimi
stirecinin yonetim grubuna iletilmektedir. Uzmanlardan olusan yonetim grubu, gelen tiim isim
onerilerini, oncelikle daha 6nceden belirlenen stratejik kurallar c¢er¢evesinde bir kez daha
degerlendirmektedir. Bu asamada belirlenmis kurallara uymayan isim 6nerileri elenmektedir.
On elemeyi gegen isim onerileri ise, gdz oniine alinmasi gereken alt1 adet kriterin ilk {icii olan
hatirlanma, anlam ve begeni acisindan degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu degerlendirme
sonucunda, yapilan isim Onerileri igerisinden bir grup (6rnegin ilk on isim Onerisi) bir sonraki
asamaya ge¢meye hak kazanmaktadir. Kisa isim listesinin olugmasimi takip eden bir sonraki
asama, bu isim Onerilerinin hukuksal boyutta incelenmesidir. Bu inceleme sirasinda, marka
isminin tescil durumu tiim faaliyet gosterilecek {lilkelerde arastrmaya tabi tutulmaktadir.
Faaliyet sadece lokal sinirlar icerisinde kalacak ise, bu arastirma {iilke i¢inde yapilmaktadir.
Tescil durumunun yani sira, Onerilen isimlerin kullannmindan kaynaklanabilecek tiim

hukuksal riskler tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu agsamada marka isim Onerileri, tiiketicilerin degerlendirilmesine sunulmaktadir.
Tiiketiciler tarafinda yapilan degerlendirmeler hem kalitatif hem de kantitatif olarak
yapilabilmektedir. Yapilan kalitatif arastirmalarda, marka isimleri, yarattiklar1 ¢agrigimlar ya

da hissettirdikleri acisindan tiiketiciler tarafindan degerlendirilmektedir. Diger taraftan,
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hafizada kalma gibi performans ol¢timleri de kantitatif arastirmalar ile desteklenerek, her iki
tip aragtirma sonuglar1 birlestirilerek bir sonuca varilmaktadir. Yapilan tiiketici arastirmalari
sonucunda marka isim Onerisi igerisinde tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi isim, marka ismi
olarak, marka isim tasarimi slireci yonetim grubunda son kez degerlendirmeye alinmaktadir.
Yapilan degerlendirmede tiim siiregler tekrar gozden gegirilmekte, marka ismi olarak dnerilen
adayin herhangi bir engelinin ortaya ¢ikmamasi durumunda ise slire¢ tamamlanmakta ve

marka ismi belirlenmis olmaktadir. (Kotler 2009).

Markanin fiziksel yapismin diger onemli parcalar1 marka ile ilgili logo, temsil

karakteri ve sloganlardir (S6zer 2009).

Logo, Temsil Karakteri ve Sloganin Tasarlanist

Marka fiziksel yapisinin ve dolayisiyla marka kimliginin diger 6nemli parcalar: ise
markaya ait logo, temsil karakteri ve sloganlardwr. Marka ismi agirlikli olarak marka
farkindaligina olumlu etki yaparken, temsil karakteri ve sloganlar ise marka farkindaligma
olan katkilarinin yami sira agirhikli olarak marka cagrisimlarimin olugsmasina katkida
bulunmaktadir. Bu grubun ilk pargasi olan logo, markalarin gorsel tanimlayicisidir. Marka
isimleri, agirhikli olarak isitsel yoldan markalarin tiiketici toplumu igerisinde tanmmalarini

saglarken, logolar bu amaca gorsel agidan hizmet etmektedir.

Genel olarak logolarin kullanimi iki ana tipte olmaktadir. Bunlardan ilki, logolarin
marka ismini ya da marka ile ilgili bir kavrami i¢erecek sekilde tasarlanmasidir. Beymen, bu
tip bir kullanima Ornektir. Diger taraftan logolar sadece sembol olarak da
kullanilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda Mercedes markasinin logosu, markayi temsil
eden bir sembol olarak tasarlanmistir. Marka logolar1 ya da sembolleri tiiketici toplumu
icerisindeki marka farkindaligmin arttirilmasina fayda saglarken, baska Onemli roller de
iistlenebilmektedir. Bazi logolar markanin temsil ettigi degerleri ya da vermek istedigi
mesajlar1 da icerebilmektedir. Isim bazli logolar ile sembol seklinde tasarlanmis olan
logolarin yapilarina 6zgii avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Isim bazli logolardan
baslayacak olursak, bu logolar markanim ismini tiiketiciye gorsel olarak tagidiklar1 i¢in, marka
farkindaligina direkt etkide bulunabilmektedir. Diger taraftan, bu tip kullanimlar ile ilgili
dezavantaj ise, bu logo tiplerinin agiklayict olmalarina ragmen iletisim kirliligi igerisinde

dikkat ¢ekecek giice sahip olmamalaridir (Herman 2007).
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Sembol seklinde tasarlanmis olan logolar ise, isim bazli logolarin kolayca elde
edemedikleri tiiketicinin dikkatini ¢ekme basarisini, dogru ve etkili bir sekilde dizayn
edildiklerinde gerceklestirebilmektedir. Sembol tipindeki logolar, her ne kadar dikkat ¢ekici
ozellikleri agisindan marka farkindaligina pozitif katkida bulunsalar da, bu tip logolar marka
ismi igermedigi ve marka ile ilgili herhangi bir bilgi vermedigi i¢in tiiketicinin bilgiyi
islemesini ve hatirlamasini zorlastirmaktadir. Markalar i¢in en dogru logo tasariminin isim ve
sembol bazli olarak hazirlanan karisik tipte logolar oldugu arastirmalarla aciklanmaktadir. Bu
tip logolarda, markanin tanimlanmasi i¢in isim ve ayni zamanda markay1 temsil eden, mesaj
veren ve degerlerini simgeleyen semboller bulunmaktadir. Dolayisiyla, tek tip logo
kullannmindan kaynaklanan tiim avantajlar halen gecerli olup, dezavantajlar ise ortadan
kalkmis olmaktadir. Bu tip logo kullanimlarmna 6rnek olarak, Arcelik, Yurt Ici Kargo, Celal

Birsen veya Tiirk Hava Yollar1 verilebilmektedir.

Sonug olarak logolar, markalarin tiiketici toplumu igerisindeki farkindaliklarina pozitif
etki etmek, marka ile ilgili cagrisimlara kisa yol yaratarak ulasilmasini saglamak ve markanin
temel degerlerinin tiiketicilere gorsel olarak sunulmasini saglamak amaciyla dizayn
edilmektedir. Bu katkilar1 saglayabilmeleri agisindan da logolarin dizayn edilirken, mutlak
surette marka ismini ve semboliinlii icerecek sekilde hazirlanmalar1 ve kullanilmalar:
gerekmektedir. Bu sekilde tasarlanan logolarin, hedeflenen sonuglari liretme sanslari, tek tipte

hazirlanmig logolara oranla ¢ok daha yiiksektir.

Grubun ikinci Onemli parcasi ise marka temsil karakterleridir. Marka temsil
karakterleri, markalarm tiiketiciye doniik yiizleri ve kisiliklerinin aynasi olarak
kullanilmaktadir. Ornegin, Celik karakteri Arcelik markasmin temsil karakteri olarak
tiikketiciye sunulmustur. Celik karakterinin fiziksel yapisina bakildiginda, teknolojik bir
anatomisi oldugu goriilmektedir. Bu ozellik, tiiketiciye markanin yiiksek teknolojiye sahip
oldugunu ileten bir mesajdir. Celik ismi de hem markanin isminin bir parcasi, hem de
saglamligin bir gostergesi olarak tasarlanmistir. Temsil karakterleri, markalarin fiziksel ve
kisilik sahibi temsilcileri olarak tiiketici toplumu icerisinde tanimlanmalar1 agisindan 6nemli

rol oynamaktadir.

Dogru tasarlanmig bir marka karakteri, markanin kimlik ve kisiliginin ¢ok daha etkili

bir sekilde tiiketicilerin zihninde yer almasmi saglayarak, tiiketici davranislarina etkili
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olabilmektedir. Bu durum Celik karakteri ile Arcelik 6rneginde goriilmektedir. Diger taraftan,
temsil karakterleri ¢cok fazla one ¢iktiklarinda ve diger marka fiziksel yap1 6gelerine karsi

ezici bir Ustiinliik sagladiklarinda, markanin farkindaligina zarar verebilmektedirler.

Sonu¢ olarak, marka temsil karakterleri markanin tiiketiciye doniik yiizii ve
kisiliklerinin aynasi olarak, hem farkindalik yaratarak hem de markanin imajmna ve duyulan
sempatiye katki yaparak faydalar saglamaktadir. Temsil karakterlerinin 6ncelikle markanin
kimlik ve kisilik 6zellikleri ile biitlinlestirilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira, markaya ait
olan temel 6zellikler, karakter lizerinden mutlak surette tiiketiciye aktarilmalidir. Son olarak,
karakterin diger fiziksel yap1 6zelliklerinin 6niine gecerek, onlart domine etmesi ve 6zellikle
marka farkindaligina zarar vermesi, karakterin markanm varliklar1 olan {iriin ve hizmetler ile

iligkilendirilmesi suretiyle engellenmelidir.

Markalarin fiziksel yapisinin son parcast marka sloganlaridir. Marka sloganlari,
markalarin tiiketicilere ¢ok kisa bir sekilde kendilerini hatirlatmalarii ve temel bir mesaj
vermelerini saglamaktadir. Sloganlar marka farkindaligina katki saglamakla beraber, marka
bilgisini de pekistirmeyi amaclamaktadir. Marka bilgisinin pekismesi, tiiketici nezdindeki
marka bilgisinin artirilmasi, markanin tiiketici nezdinde daha rahat ve Oncelikli olarak
hatirlanmas1 ve marka ile ilgili tiim c¢agrisimlarin tetiklenmesi anlamma gelmektedir.
Sloganlar, temel olarak sadece marka ismini i¢eren, marka ismi ile birlikte {iriin kategorisine
baglant1 yapan veya markanin temel faydasini tiiketiciye aktaran sekilde tasarlanabilmektedir.
Etkili bir sloganin olusturulmasi i¢in oncelikle igerik tipine karar verilmesi gerekmektedir.
Bu kararin verilmesi, marka sloganinin stratejik anlamda planlanan rolii ile baglantilidir. Eger
slogan marka i¢in sadece marka farkindaligma katki yapmasi i¢in kullanilmak isteniyorsa, bu
durumda marka ismini igeren ve onu iiriin ya da hizmet grubu ile iligskilendiren bir slogan

yeterli olmaktadir. Ornegin, “Tokai, ¢akar cakmaz ¢akan cakmak™ slogani bu tip bir drnektir.

Diger taraftan, sloganin marka i¢in stratejik rolii daha genis olarak planlanmis ise, bu
durumda sloganin, marka ismi ile birlikte markanin temel 6zellikleri ve degerlerini de
icerecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Ornegin, “Arcelik demek yenilik demek”, bu
tip bir igerige sahiptir. Marka sloganlar1 uzun vadeli olduklar1 ve ayn1 zamanda marka-tiiketici
iliskisinin daha derin noktalarina temas ettikleri i¢in, 6zellikle birden fazla {iriin ya da hizmete
sahip olan markalar icin slogan igeriklerinin yiizeysel mesajlar yerine, markalarin

farklilastinct ya da one ¢ikan 6zellik ve anlamlarmni sunacak sekilde hazirlanmalar1 daha
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dogru olmaktadir. Bu acidan bakildiginda, Akbank’in marka yasaminda uzunca bir siire
kullanmis oldugu “Giiveninizin eseri” slogani giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Oncelikle,
mevcut sloganm marka degeri agisindan katma degeri dl¢iilmeli ve tespit edilmelidir. Olgiilen
katma degerin, sloganin hangi icerigi tarafindan saglandigi ortaya ¢ikarilmali ve buna gore bu

ozellikler yeni sloganda yer almalidir (S6zer 2009).

Sonug olarak, dogustan otomatik olarak almman parcalar1 ve tasarlanan ozellikleri ile
marka kimligi, dogru ve biitiinsel bir sekilde kullanildiginda markalarin tiiketici toplumu
icerisinde bilinmelerini, taninmalarini, begenilmelerini ve aywt edilmelerini saglayarak

markalara ciddi rekabet avantajlar1 getirebilmektedir.

Bir markanin en 6nemli temel taglarindan biri de marka kisiligidir. Markalarin kisilik
ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi, markanin degerlendirilmesi ve bazi yargilara
varilmasi acisindan ¢ok dnemlidir. Pozitif marka kisiligi yargilary, tiiketicilerin davraniglarma
ve satin alma siireglerine marka lehinde etki ederken, ayni sekilde negatif marka kisiligi
algilamalar1 da o denli olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Markalarin kisilik 6zelliklerinin
olugmas1 ve tiiketiciler tarafindan algilanmasi bir siiregtir. Bu silireg, markanin dogusu ve
tiiketicilerin begenisine sunulmasi ile baslamakta ve yasami boyunca devam etmektedir.
Tiketicilerin marka kisiligi ile ilgili algilamalari, o marka ile ilgili direkt tecriibeleri,
duyduklar1 ve gordiikleri sonucu olugsmaktadir. Dolayisiyla, temel kisilik 6zellikleri markanin
dogmasi ile birlikte kurgulanmakla beraber, gecen zaman icerisinde bu kisilige farklh

ozelliklerin katilmasi ve gelismesi miimkiin olabilmektedir (Uztug 2008).

Marka kimligi ve kisiligi markanin pazardaki varligmin algilanmasi ve
degerlendirilmesi agisindan 6nem arz ederken, marka vaadi bambaska bir gorevi iistlenerek,
tiikketicilere markay1r tercih etmeleri i¢cin gerekli nedeni saglamaktadir. Tiiketicilerin
degerlendirme siireglerinde karar mekanizmalarim1 direkt olarak etkileme potansiyeline sahip
olan marka vaadi, temel olarak tek bir climleden olusmaktadir. Bu climlede markanin
tiikketiciye sagladigi temel fiziksel ve duygusal fayda, yaratacagi toplam deger, kisacasi
markanin tiiketiciye verdigi s6z yer almaktadwr. Evet, marka vaadi temelde bir sozdiir.
Ornegin, iilkemizde faaliyet gdstermekte olan Domino's pizza restoranlar1 zincirinin, “otuz

dakikada teslimat garantisi” marka vaadine giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
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Genel olarak bir marka vaadinin yaratilma siirecinde izlenmesi gereken agamalar ve
dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. ilk olarak, marka vaadinin temelini ve
icerigini olusturacak oOzelliklerin ortaya cikarimasi gerekmektedir. Bu oOzelliklerin ortak
noktasi, tiiketicilerin ve de 6zellikle hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerine cevap veren, onlarin
elde edecekleri faydayi ortaya koyan 6zellikler olmasidir. Ortaya ¢ikarilan sadece bir 6zellik
olabildigi gibi birden fazla ozellik de olabilmektedir. Basit ve kolayca kopyalanabilir
ozelliklerin marka vaadi icerisinde yer almasi, gerek tiiketiciler iizerinde hedeflenen etkiyi
yapamamasi, gerekse rakipler tarafindan rahatlikla ayni sekilde kullanilabilmesi sebepleriyle

dogru degildir.

Markaya 6zgli ve zorlukla kopyalanabilecek ozelliklerin ortaya ¢ikarilmasi igin,
marka kimlik ve kisilik 6zelliklerinin kullanilmasi1 gerekmektedir. Markanin fonksiyonel ve
duygusal faydalarinin kimlik ve kisilik 6zellikleri igerisinden secilerek kullanilmasi, bu
farklilastirilmis ve dzgiin dzelliklerin ortaya cikarilmasi agisindan olduk¢a &nemlidir. Ikinci
olarak, marka vaadinin daha etkili olabilmesi i¢in, Oncelikle vaat igerisinde yer alacak olan
ozelliklerin pazardaki rakipler tarafindan karsilanmamis olmasi gerekmektedir. Bu gercevede,
firsat olarak goriilebilecek tiiketici ihtiyag ya da isteklerinin karsilanmasina yonelik ¢caligmalar
yapilmas1 gerekmektedir. Henliz karsilanamamus ihtiya¢ ve isteklerin igerisinde markaya 6zgii
ve kopyalanmasi zor olanlar, bu ozelliklerin etkisiyle marka vaadinin giiciinii daha da

arttiracaktir.

Marka vaadi olusturulurken dikkat edilmesi gereken iigiincii 6nemli nokta da vaadin
iddiasi ile ilgilidir. Marka vaadinin giiciiniin tiiketicilere sunulacak toplam degerin biiyiikligii
ile paralel oldugu diisiiniildiigiinde, ¢ok iddiali bir marka vaadinin yaratilmasi ilk bakista
mantikli gelmektedir. Bu noktada sikint1 yaratacak tek konu, bu vaadin gercekten
gerceklestirilip gerceklestirilemeyecegidir. Aksi takdirde gergeklestirilemeyecek, tiiketicilere
abartili gelen ve ayagi yere basmayan vaatler, markalara yarardan daha cok biiyiik zararlar

getirebilmektedir (Aaker 2009).

Son olarak, marka vaatlerinin miimkiin oldugunca kisa ve net bir sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir. Marka vaadinin net, anlasilir ve somut faydalar ya da mesajlar icermesi,
etkinliginin artmasini saglamaktadir. Marka vaadi igerisindeki her kelimenin, ¢ikarildiginda

vaadin anlami1 bozulacak kadar 6nemli ve katki saglar olmas1 gerekmektedir .
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Marka ydnetim siirecinin dort ana agsamasindan biri olan hazirlik siireci, yapilan
analizler sonucu tespit edilen pazar firsatlarini, ticari kazanglara doniistiirmek amaciyla
markanin yaratilma siirecidir. Bu siireg, tiiketicilerin markanimn varhigini fark etmelerini
saglayacak marka kimliginin, markay1 degerlendirmelerini saglayacak marka kisiliginin ve
markay1 se¢meleri i¢in bir neden yaratacak marka vaadinin olusturulmasmi igermektedir

(Sozer 2009).

3.7.3 Postmodern marka yonetimi uygulama asamasi

Marka yonetim siirecinin ii¢iincii kismi olan uygulama asamasi, analizlerin saglamis
oldugu bilgiler dogrultusunda yaratilmis olan markanin artik pazara ve tilketicilerin
begenisine sunuldugu asamadir. Bu agamada marka tiiketiciler ile tanistirilmaktadir. Amag,
tiim tiiketici toplumuna sunulan markanm, bu toplum igerisinde hedeflenen tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmesi, onlarla tanigmasi, bir iligki igerisine girmesi ve tiiketiciler tarafindan
begenilmesidir. Bu iliskinin uzun stirmesi, kazan¢li olmasi ve derinlesmesi de nihai hedefler
icerisindedir. Marka yonetimi uygulama siirecini kritik ve Onemli yapan Ozellik, kagit
iizerinde tasarlanmis olan her seyin gercek hayatta uygulanmaya baslamasidir. Uygulama
siireci temel olarak ii¢ parcadan olusmaktadir. Sekil 3.5’te gosterildigi gibi bu parcalar
sirasiyla marka imajmin olusturulmasi ve marka varliklar ile dagitim kanallar1 stratejilerinin

belirlenmesidir (Kotler 2006).

UYGULAMA ALANLARI

Marka imaji

MARKA
CEKICILIGI

Kanal Stratejisi

Sekil 3.5. Marka Yénetimi Uygulama Asamas1 Kaynak: (Sozer 2009)
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Marka imaj1 psikolojik agidan, varlik ve kanallarin stratejileri de mantiksal agidan
tiiketicilere etki ederek, marka-tiiketici iligkisinin baglamasi i¢in gereklidir. Dogru ve etkili bir
sekilde hazirlanmis uygulama alanlari, tiiketicilere iletildiginde ve etkilesim olustugunda,
markanin ¢ekicilik kazanmasini saglamaktadir. Cekici olan marka, tiiketici bazli marka
degerini olusturan marka bilgisi, marka algilar1 ve marka sadakati agisindan tiiketici

davraniglarina etki ederek, hedeflenen sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir.

Markalarin tiiketiciler iizerinde hedeflenen etkiyi yapabilmeleri icin, yaratilmis olan
marka kimligi ve kisiliginin tiiketicilere dogru bir sekilde iletilmesi ve onlarm bu iletiyi
hedeflendigi sekilde algilamalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla pozitif bir marka imajmin
olusmas: i¢in, tiiketicinin marka bilgisini hedeflenildigi sekilde algilamis ve zihnine
yerlestirmis olmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif imaj algilari, o
markanin tiiketiciler nezdindeki c¢ekiciligini arttrmakta ve tiiketici davranislari iizerinde

marka lehine etki yapmaktadir.

Sonug olarak, marka yoneticilerinin marka bilgisi olarak tanimlayabilecekleri marka
kimligi ve kisiliginin tiiketici nezdindeki yansimasi, marka imajidir. Marka bilgisinin
kaynaklari, marka kimligi ve kisiligi disinda, tiiketicinin hem direkt, hem de dolayli marka
tecriibbelerinden olugmaktadir. Direkt marka tecriibeleri, tiiketicinin markay1r kullanmasi
sonucu olusmaktadir. Dolayli tecriibeler ise sosyal referans igerisinden gelen duyumlar ve

sosyal ¢evre kullanimlaridir.

Sonug olarak, marka bilgisinin arzu edildigi sekilde algilanmasi i¢in olusan marka
imaj1 ile arasinda herhangi bir fark olmamasi gerekmektedir. Pozitif marka imajinin
olusturulmasi ya da diger bir deyisle tiiketicilerin marka yoneticilerinin istemis oldugu sekilde
markay1 algilamalar1 i¢in, markanin tiiketiciler nezdinde konumlandirilmas: gerekmektedir.
Kotler (2009), konumlandirmayi “firmanin teklif ya da imajmnin, hedef kitlenin zihninde farkli
ve degerli yer edinmesi amaciyla dizayn edilme islemi” olarak tanimlamistir. Markanin

tiiketici zihnindeki bu pozitif imaj1 ise markaya rekabet avantaji getirmektedir.

Marka konumlandirma islemi, hem marka yoneticilerine hem de tiiketicilere dort ana

unsurda fayda saglamaktadir. Oncelikle basarili bir konumlandirma sonucunda, markanin
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neden var oldugu ve ne vaat ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Marka hazirlik siirecinde olusturulan
marka vaadi, konumlandirma iglemi ile birlikte tiiketicilere iletilerek, onlarin markanin neyi
vaat ettigini ve niye var oldugunu anlamalarini saglamaktadir. Ikinci olarak, yine basarili bir
konumlandirma islemi, marka vaadinin dogru bir sekilde iletilmesi suretiyle, markay1 6zel
yapan ve tiiketicilere satin alma sebebi yaratan 6zelliklerin anlasilmasina yardimci olmaktadir.
Ucgiincii ve dérdiincii olarak, basarili bir konumlandirma, ayni zamanda marka ile rakipler
arasinda bir karsilagtirma yapilmasina da olanak saglamaktadir. Bu karsilastirma, markanin
rakipler ile esdeger ve farklilasan Ozelliklerini ortaya c¢ikarmayi hedeflemektedir (Uztug
2008).

Markalarin tiiketici bazli degerlerinin olusmasi i¢in onlar1 tiiketiciler ile bir araya
getiren kopriilere marka kanallar1 denilmektedir. Marka kanallari, markaya ait varliklarin ya
da iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu, kisacas1 marka-tiiketici iliskisinin yasandigi
noktalardir. Bu sebeple, marka kanallar1 stratejik dnem tasimaktadir. Marka kanallarmnin
performansin belirleyen en 6nemli iki parga, kanal gami ve kanal etkinligidir. Kanal gamu,
markanin tiiketiciler ile bulustugu farkli noktalarin biitiiniine verilen isimdir. Giiniimiizde,
markalar i¢in kanal ¢esitliligi temel basar1 faktorlerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Miimkiin oldugunca farkl kanaldan tiiketicilere ulagsmak ve kanallar1 tiiketicilerin ihtiyag¢ ve
isteklerine gore dizayn etmek gerekmektedir. Marka kanallarini geleneksel ve modern

kanallar olarak kategorize etmek miimkiindiir.

Giintimiizde, markalarin pazarda basarili olmalarini saglayan altin kurallardan biri de,
varliklara ve hedef kitlelere uygun dagitim kanali yapisinin olusturulmasidir. Bu sebeple,
tikketiciye saglanacak toplam degerin en 6nemli kaynaklarindan biri, onlara ihtiyaglar1 ve
istekleri dogrultusunda bulusma noktalar1 sunmaktir. Geleneksel kanallar agisindan
bakildiginda, markaya (franchiselar dahil) veya biiylik perakende zincirlerine ait magazalar,
en etkili bulusma noktalandir. Markanin kendi magazalari, 6ncelikle marka farkindaligi, imaj1
ve hizmetleri agisindan en O6nemli noktalardir. Eger marka varliklar1 ve is modeli kendi
magazasinda degil de perakende zincirler icerisinde (hipermarketler, siipermarketler v.b.) yer
almay1 gerektiriyor ise, bu bulusma noktalarmm da markaya ¢ok Onemli katkilan
bulunabilmektedir. Burada 6nemli nokta, bu perakende zincirlerinin dogru tespit edilmesidir.
Hedef kitleye uygun zincirler igerisinde yer alinmasi gerekmektedir. Marka varliklarinin
perakende zincirler icerisinde yer almasmnin, aym1 zamanda marka imajma da etkisi

olabilmektedir. Bu noktada, tiiketiciler, marka varliklarinin bulundugu perakende zincir
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markasinin imaj1 ile marka imaji arasinda baglanti1 kurarak, marka imaji ile ilgili yeni
degerlendirmeler yapmaktadirlar. Ornegin, kaliteli {iriinler satmasi ile bilinen ve giiglii bir
imaj1 olan hipermarket zinciri icerisinde yer alan markalar, hipermarkete ait gliclii imajmn,

marka imajlart ile iligskilendirilmesi sonucu avantaj elde etmektedir.

Sonug olarak, stratejik Oonemleri sebebiyle marka kanallarmin se¢imi yapilirken,
kanalin markanin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarma hizmet etmesine ve kendi magazalar1
disindaki fiziksel hizmet noktalan segilirken hedef kitlenin bulundugu, reputasyon ve imaj1

giiclii olan perakendecilerin secilmesine dikkat edilmesi gerekmektedir.

Marka kanallar1 stratejisi olusturulurken dikkat edilmesi gereken ikinci 6nemli nokta
da kanal etkinligidir. Her marka kanalinin kendi ozellikleri itibariyla farkli tiiketici
ihtiyaclarina cevap vermesi gerekmektedir. Ornegin, geleneksel kanallar icerisindeki

magazalar, iirlin ya da hizmetin kanal igerisinde teslim edildigi noktalardir.

Diger taraftan, modern kanallar igerisindeki internet magazasi ise iiriiniin se¢ildigi,
ancak teslimatmin sonradan yapildigi bir kanaldir. Internet kanalinin etkinligi, se¢im
isleminin ne kadar hizli yapilabildigi, 6deme isleminin giivenligi ve teslimatin ne zaman
yapildig1 ile Olgiilmektedir. Ayni1 Ornek cagr1 merkezi i¢cin de gecerlidir. Cagri
merkezlerindeki temel basar1 faktorleri miisterinin bekleme siiresi, islem siiresi ve teslimat

zamanidir.

Sonug olarak, marka kanallar1 olusturulurken birinci kural, hedef kitlenin ihtiyag ve
isteklerine cevap verebilen, organizasyon disinda yer alan endirekt kanallarin se¢iminde de
hedef kitlenin ziyaret ettigi, reputasyonu ve imaj1 giiclii olan noktalarin segilmesidir. Ikinci
kural ise, olusturulan dagitim kanallarinin altyap1 ve operasyon siire¢lerinin, kanal yapisina ait

temel basar1 kriterlerini yerine getirecek sekilde tasarlanmasidir (Scott 2009).

Gerek marka varliklarinin, gerekse marka kanallarmin tiiketicilere maksimum degeri
verebilmeleri i¢in dogru dizayn edilmeleri ve dogru c¢alismalar1 yeterli olmamaktadir. Bu
degerleri bir araya getiren en 6nemli stratejik ara¢ miisteri odakli yaklasimdir. Miisteri odakl
yaklagim, Uriinden hizmete ve hizmetten dagitim kanallarina kadar her tiirlii marka-tiiketici
etkilesim noktasinda, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine uygun ¢éziimler iiretilmesi ve bunun

sonucunda tiiketiciye katma deger yaratilmasidir (Aktepe 2009).
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3.7.4 Postmodern marka yonetimi izleme asamasi

Marka yOnetiminin son asamasi olan izleme boliimii, pazara sunulan markanin
performansiin Olgiildiigii, hedeflenen sonuglari1 elde edip edemediginin anlasildigi ve bu
sonuglar 1s1ginda aksiyonlarin alindigi bir doniim noktasidir. Yapilan 6l¢lim ve incelemeler
sonucunda markanin hedeflenen performans ve sonuglardan uzak olmasi durumunda, gerekli
olan aksiyonlar bu asama icerisinde planlanarak, diger asamalara geri bildirimler

yapilmaktadir (S6zer 2009).

Markaya yapilan yatirimin geri doniisiiniin degerlendirilmesi i¢in kullanilan kriterler
sirastyla, tiiketici bazli marka degeri ve marka pazar performansidir. Bu kriterlerden tiiketici
bazli marka degeri, sadece giiniimiizdeki performansin 6l¢iimii ile ilgili degil, ayn1 zamanda
gelecek icin de birtakim isaretler verebilecek bir Ol¢iim kriteridir. Tiiketici bazli marka
degerinin Ol¢iimii {ic ana parcadan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla marka bilgisi, algisi ve
sadakatinin Olciimleridir. Diger taraftan marka pazar performansi, markanin pazar igerisindeki
pay performansini 6lgmektedir. Bu dlgiimlerde sirasiyla markanin pazar payi, miisteri pay1 ve
karhilik gostergelerine bakilmaktadir. Tiiketici bazli marka degeri ve pazar performansi
Olciimlerinin sonucunda, marka i¢in yapilan toplam yatirim karsiliginda alman geri doniisiin
hem kantitatif hem de kalitatif sonuglarina ulasilmaktadir. Elde edilen bu sonuglarin
hedeflenenler ile negatif anlamda farklilik géstermesi durumunda ise, sistem geriye donerek
onceki asamalarda yapilan hatalarin tespit edilmesini ve markanin yeniden yapilandirilmasini

saglamaktadir.

Markaya yapilan yatirimin, hem giinimiizde hem de gelecekte geri doniisiiniin
basladigmi gosteren en dnemli gosterge tiiketici bazli marka degeridir. Bu deger, markanin
tiikketiciler nezdinde olumlu algilanmasint ve bu algilarin davranislarina yansimasimi
saglamaktadir. Tiiketici bazli marka degerinin rakamsal olarak tabir edilmesi miimkiin
olmamakla beraber, onu olusturan her bir parcanin ayr1 ayr1 dlgiilmesi ile genel bir yargiya

varilmaktadir.

Tiiketici bazli marka degerinin ilk pargasi olan marka bilgisi, marka farkindalig: ve
cagrisgimlarindan olusmaktadwr. Marka farkindaliginin Olgiimleri kantitatif yontemler ile
yapilmaktadir. Tiketicilerin marka farkindaliklarinin seviyesinin yiiksekligi ile marka

degerine yapilan katki dogru orantilidir. Marka farkindaligi 6l¢iimleri, markanmn taninma ve
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hatirlanma giiciinii 6lgen iki ana tipte yapilmaktadwr. Marka tanmma giiclini Olgen
aragtirmalar, genel olarak marka kimligini olusturan fiziksel yap1 6zelliklerinden biri ya da
birkagmin (marka ismi, logosu, slogani vs.) tiiketiciye gorsel ya da isitsel bir sekilde
iletilmesini ve tliketiciye markayr hatirlaylp hatirlamadiginin sorulmasmi icermektedir.
Sunulan gorsel ya da isitsel 6geler sonucu tiiketicinin markay1 hatirlamasi durumunda, marka
farkindaligi olusmus sayilmaktadir. Marka taninmasini 6lgen bir diger bagka yontem ise, yine
markaya ait bazi fiziksel 6gelerin (logo, isim) yapilarinin bozularak tiiketicilere gosteril-
mesidir. Ornegin, marka isimlerinin birden fazla harf ¢ikarilarak tiiketicilere gosterilmesi ve
hangi marka oldugunun sorulmasi, bu yontemlerden biridir. Burada amag, bozulan 6ge
yapilarma ragmen markalarin tanmip tanmmadiklarini 6lgmektir. Tiketicilerin markalar1
teshis etmeleri durumunda, yine marka farkindaliginin tiiketiciler tizerinde olustugu kanisima

varilmaktadir.

Marka farkindaliginin en alt basamagi olan taninan marka seviyesi, aslinda marka
performansi agisindan bazi satm alma sartlarinda 6n plana ¢ikabilmektedir. Ornegin, satm
alma kararmin tezgah lizerinde ya da diger bir deyisle satis noktasinda hizli bir sekilde
verildigi iirlinlerde, markalarm taninmasi ¢ok dnemli bir avantaj olusturmaktadir. Dolayisiyla,
satig ortam1 ve sekli acisindan bakildiginda, bazi markalar i¢in farkindalik piramidinin en alt
seviyesinde olmak bir dezavantaj olusturmamaktadir. Bu noktalarda ismi, logosu ya da
ambalaji ile tliketicinin tamidigi ve dikkatini ¢eken markalar hedefledikleri sonuca

ulasabilmektedir.

Marka farkindaligi ol¢limlerinin bir diger 6nemli parcasi ise marka hatirlanma
giiciiniin Olglimiidiir. Marka taninmasi Olglimlerinin aksine, markanin hatirlanma giicii
Olciimleri, Ozellikle satin alma siireci daha uzun stiren, 6n degerlendirme gerektiren ve risk

iceren lirlin ya da hizmet gruplar1 markalarinin performansi i¢in 6nem arz etmektedir.

Marka hatirlanma giici arastirmalar1 iki ana tipte yapilmaktadir. Bunlardan ilki
yardimsiz hatirlanmadir. Burada amag, tiiketiciden bir iirlin grubuna ait markalan saymasi
istenildiginde, markanin isminin sayilan markalar igerisinde yer almasidir. Yardimsiz olarak
yapilan bu testte markanin isminin sayilmasi, marka farkindalig1 seviyesinin oldukca yiiksek
olmas1 ya da diger bir deyisle marka bilgisi performansmnin basarili olmasi anlamina
gelmektedir. Marka hatirlanma giicii arastirmalarinin ikincisi ise yardimli hatirlanma testidir.

Bu testte, tiiketiciye bazi ipuclar1 verilerek marka hatirlatilmaya c¢aligilmaktadir. Bunlar
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genelde iiriin grubu ya da kullanim amaci gibi ipuglaridir. Ornegin, “bir sise gazoz ictiginizi
diisliniin, hangi marka olabilir?” gibi bir soru yardimli hatirlatma testine Ornek olarak

verilebilir.

Marka bilgisi performansinin 6l¢iimii i¢in marka farkindaligi diginda yapilan ikinci
grup testler, marka ile ilgili tiiketici zihnindeki ¢agrigimlarin 6l¢tildiigii testlerdir. Bu testler,
marka yOneticilerine markanin imaj1 ve kisiligi ile ilgili tiiketici goziindeki algilamalarini
vermekte ve marka bilgisinin nasil olustugunu gostermektedir. Bu sebeple marka
cagrisimlariin Olgiilmesi, tiiketici bazli marka degerinin tespit edilmesi agisindan cok
onemlidir. Marka cagrisimlar1 birden fazla yontem ile dlcililebilmekle beraber, en yaygin
olarak kullanilan ve en basit yontem serbest ¢agrisim Olgme yontemleridir. Bu yontemde,
tikketiciye markanin ismi verildikten sonra, marka ile ilgili aklina gelen tiim unsurlarin ve
ozelliklerin belirtilmesi istenmektedir. Eger marka kisiligine yonelik bir dl¢iimleme yapiliyor
ise “Bu marka bir insan olsaydi, onu nasil tarif ederdiniz?”’ sorusunun, verilen kisilik

ozellikleri arasindan secilenler ile cevaplanmasi saglanmaktadir.

Tiketici bazli marka degerinin 6l¢iilmesi i¢in degerlendirmeye tabi tutulan ikinci
onemli parc¢a ise, marka algilar1 ve 6zellikle algilanan kalitedir. Algilanan kalitenin 6l¢timii ile
ilgili yapilan kantitatif testler, marka kimlik ozelliklerine, marka kisilik ozelliklerine ve
bagimsiz marka 6zelliklerine yonelik algilarin tespitini icermektedir. Tespit edilen olumlu

algilar, markanin algilanan kalitesinin hedeflenilen noktada oldugunu gostermektedir.

Tiiketici bazli marka degerinin 6l¢iilmesinde kullanilan bir diger 6nemli degerlendirme
de tiiketicilerin marka sadakatine yoneliktir. Marka sadakatinin Olgiimii de yine kantitatif
arastirma yOntemleri ile yapilmakta ve tiliketicilerin {li¢ tip davramis modeli
degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin satin alma siirekliliklerine yoneliktir.
Burada tiiketicilere genellikle hangi markayr satin aldiklari, en son hangi markay1 satin
aldiklar1 ya da bir sonraki sefer hangi markay1 satin alacaklarina yonelik sorular sorularak,

davranissal olarak tiiketicilerin satin alma performanslar1 degerlendirilmektedir.
Bir diger degerlendirme tipi ise tiiketicilerin markanin yoklugundaki davraniglarinin

Olglimlenmesidir. Burada da tiiketicilere aradiklari markayr bulamadiklar1 zaman ne

yapacaklar1 sorulmaktadir. Verilen secenekler icerisinde “bulmak igin baska magazaya
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giderim”, “gelene kadar beklerim” ya da “bagka marka satm alirim” gibi davranislar

bulunmaktadir. Tiiketicilerin cevaplarina gore, marka sadakat seviyeleri tespit edilmektedir.

Son olarak, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerinin 6l¢iilmesi amaciyla, markay1
tilketici toplumu igerisinde ne derece Onerdikleri, sosyal referans dalgasmna katki yapip
yapmadiklar1 da tespit edilmektedir. Bu dl¢limler ile birlikte tiiketicilerin marka sadakatlerinin

toplu bir performansi ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, tiiketici bazli marka degeri 6lgtimleri, markanin hem giiniimiizdeki hem
de gelecekteki muhtemel performansi hakkinda 6nemli bilgiler saglamaktadir. Markaya
yapilan yatirimm verimli bir sekilde geri doniisiiniin kaniti, yiliksek tiiketici bazli marka

degeridir.

Marka yOnetim silirecinin son asamasi olan ve markaya yapilan yatirimin geri
dontislerinin tespit edildigi marka yonetimi izleme siireci, bir markanin, hem tiiketici bazli
marka degerinin tespiti ile gelecege yonelik performansmi hem de pazar performansinin

Olciimleri ile giincel basarisini ortaya ¢ikartan cok onemli bir asamadir (S6zer 2009).

3.8 Postmodern Iletisim Yénetimi

Gilinlimiiz pazarlarma yaratmis olduklar1 markalar1 ile giren ve basariyr hedefleyen
kurumlarin oniindeki ilk hedef, pazardaki tiiketicilere ulasmak, onlara kendilerini tanitmak,
sevdirmek ve onlarla iliski kurmaktir. Bunlarin yapilabilmesi i¢in, marka ile tiiketici arasinda
bir iletisim olmasi gerekmektedir. iletisim “Bilginin ses, goriintii, yazi1 veya isaretler

aracili@iyla bir taraftan digerine transfer edilmesi’olarak tanimlanabilmektedir (Aydin 2009).

[letisim oncelikle iki tarafli bir islemdir. Bu islemin basari ile tamamlanmasi i¢in her
iki tarafin da iletisime acgik olmasi ve karsi taraftan gelen bilgiyi algilamasi, anlamasi ve
degerlendirmesi gerekmektedir. Marka-tiiketici iletisiminde de bilginin marka tarafindan
tiikketicilere basari ile aktarilmasi gerekmektedir. Burada basarili aktarimin anlami, marka
tarafindan tiiketicilere gdnderilen tiim mesajlarin dogru bir sekilde algilanmasi, anlasilmasi ve

tiiketici zihninde isleme alinmasidir.
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S.n

Sekil 3.6. Etkiler Hiyerarsisi Modeli Kaynak: (Sozer 2009)

Sekil 3.6’da da goriildiigii gibi Etkiler Hiyerarsisi Modelinde iletisimin tiiketiciler
tizerindeki ilk etkisi, marka bilgisinin olusmasina yoneliktir. Marka kaynakli iletisime maruz
kalan tiiketicilerin zihninde Oncelikle marka farkindaligi olusmaktadir. Bu modelde
farkindalik, marka bilgisinin en alt basamagini olusturmaktadir. Farkindalik seviyeleri ile bu
modeli birlestirdigimizde, farkindalik seviyesi ya da giicii, taninan markadan hatirlanan
markaya, hatta baskin marka seviyesine kadar reklamim etkisi ve maruz kalma sikligina
paralel olarak artmaktadir. Marka farkindaligindaki bu artis marka bilgisini giiclendirmekte,
iletisimin devami ve marka ile ilgili diger tecriibelerin kazanimi ile birlikte, marka-tiiketici

iligkisini bir {ist seviyeye tasimaktadir (Yiiksel 1994).

Marka bilgisinin olustugu bu ilk basamak, tiiketici davraniglar1 acisindan kavramsal
asamay1 temsil etmektedir. Markadan tiiketiciye yapilan iletisimin ikinci etki basamagi,
tilketici davraniglar1 acisindan duygusal tepkilerin olusmasidir. Bu asamada tiiketicinin
markaya kars1 begenisi olusmaktadir. Bu begeni, etkili iletisimin devam etmesi sonucunda,

markanin tiiketici tarafindan tercih edilen konuma gelmesini saglamaktadir.
Marka tercihi olusmasini takip eden bir sonraki asama, artik markaya olan inancin

olustugu ve tiiketicinin duygusal a¢idan da markay: satm almaya hazir oldugu seviyedir. Bu

seviye sonrasinda, artik tiiketicilerin davranislar1 agisindan aksiyon aldiklar1 satin alma
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asamasina gecilmesi ile birlikte, iletisimin temel amaci olan farkindaliktan satin almaya

uzanan siire¢ tamamlanmis ve hedef gerceklestirilmis olmaktadir (Randall 2005).

Glinlimiiz postmodern pazarlarinda tiiketicilere {iriin ve hizmetlerini sunan tim
kurumlarm performansimi etkileyen dinamiklerden bir tanesi de iletisim kirliligidir. Iletisim
kirliligi, pazarda faaliyet gosteren kurumlarin artan rekabet ve ayni oranda biiyiimeyen pazar
pastasi sebebiyle, seslerini daha ¢ok tiiketiciye duyurmak ve daha ¢ok miisteri kazanmak
amaciyla yaptiklari iletisimlerin yogunlugundan kaynaklanmaktadir. Dogal olarak bu iletisim
kirliliginin kurumlara olumsuz yansimalar1 olmaktadir. Bu olumsuz yansimalarm basinda,
tiiketicierin gelistirmis oldugu dogal filtre refleksleri nedeniyle kurumun gondermis oldugu
mesajlarin etkili bir sekilde hedefine ulasmamasi gelmektedir. Bu durum iletisimin temel
yapist acisindan yorumlandiginda, mesaji alacak olan tarafin, yani tiiketicinin, gelen mesaj1
kabul etmemesi ve kendisini Kkarsi taraf ile olan iletisime kapatmis olmasi anlamina

gelmektedir.

Postmodern donemin pazar yapisinin iletisim verimliligi agisindan yarattig1 problemler
sebebiyle, bu yeni donemde basariya ulagsmak ic¢in yeni prensipleri, kurallar1 ve kanallar1
iceren bir iletisim yOnetimi yaklasimmin benimsenmesi gerektirmektedir. Bu yeni iletisim

yonetimi yaklagimina postmodern iletisim yonetimi adi verilmektedir (S6zer 2009).

Yeni donemin marka iletisimi acisindan getirmis oldugu temel degisikliklere
bakildiginda, ilk sirada yeni iletisim kanallarmin olugsmasi gelmektedir. Teknolojik gelismeler
sonucunda tiiketici toplumu igerisindeki bireylerin birbirleri ile iletisim imkanlarmin
geniglemesi ve sosyal paylasimlarin yeni iletisim kanallar1 kullanilmak suretiyle artmasi,

markalarin da bu kanallar {izerinden tiiketiciler ile iletisim kurma ihtiyacini dogurmustur.

Postmodern donemin iletisim agisindan en 6nemli 6zelligi, tliketici paylasimlarinin
artmig olmast ve bu sosyal hareketin zaman zaman markalar i¢in tiim iletisim kanallarindan

¢ok daha etkili olmasidir.

Diger bir deyisle, geleneksel reklam yaklagimi donemi kapanmis, bunun yerine sosyal
referans donemine gecilmistir. Bu yeni doneme uygun iletisim kanallar1 olusmustur.
Postmodern donemin bir diger onemli 6zelligi de, iletisim etkinligi agisindan yapilmasi

gereken caligmalara ait temel prensip ve kurallarinin degisiklige ugramis olmasidir. Gegmis
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donemlerin temel iletisim kurallari, bu yeni donemde yasanan iletisim kirliligi ve tiiketicilere
ulasma zorlugu sebebiyle zorunlu degisime ugramistir. Bu degisim sonucunda da etkili

iletisim i¢in daha 6zel uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Postmodern Iletisim Y&netimi; Tiiketici bazli marka degerinin olusmasi amaciyla,
hedef tiiketici kitlesinin ihtiyaglarma ve pazar 6zelliklerine uygun olarak se¢ilmis iletigim
kanallar1 araciligiyla yaratici, tutarli ve siireklilik arz eden mesajlarin iletilmesi i¢in planlanan

ve icra edilen aktivitelerin biitlinline verilen isimdir (S6zer 2009).

K
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Sekil 3.7 Marka Tletisimi Gelisimi ve Kanallar1 Kaynak: (Sézer 2009)

Sekil 3.7°de goriildiigli gibi postmodern iletisim yOnetiminde iki onemli nokta
iizerinde dikkatle durulmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki, kanallarin segimidir. Iletisim
kanallarinin se¢iminde tizerinde durulmasi gereken ilk kural, yeni pazar yapisi ile ortaya ¢ikan
iletisim kanallarmmin iletisim karmasi disinda birakilmamasidir. Bunun yani siwra, kanal

seciminin hedef tiiketici kitlesine uygunlugu ile de desteklenmesi gerekmektedir.

Postmodern iletisim yonetiminde dikkat edilmesi gereken ikinci onemli nokta ise,
verilen mesajlarin 6zellikleri ile ilgilidir. letisim kirliliginin sebep oldugu tiiketiciye ulagsma
zorlugunun ortadan kaldirilmasi igin, iletisim mesajlarmin {i¢ temel 6zellikte kurgulanmasi
gerekmektedir. Bu 6zelliklerden ilki mesajlarin yaratici olarak tasarlanmalaridir. Mesajlarin

etkinliginde rol oynayan bir diger dnemli faktor de tutarliliktir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi
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prensipleri ¢ercevesinde yapilan tiim marka iletisimlerinin, kanal ya da zaman ayirt
edilmeksizin tutarhlik gostermesi gerekmektedir. Son olarak, mesajlarm siirekliligi de
etkinliklerinin zaman igerisinde olugmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Odabas1 ve Oyman

2002).

Marka iletisiminin gegmisten bugiine uzanan gelisim siireci, li¢ ana donemde
incelenmektedir. Bu donemler sirasiyla geleneksel, modern ve postmodern donemlerdir.
Geleneksel donem igerisinde, reklam kavrami cercevesinde kitlesel iletisim kanallarinin
kullannm1 yayginlik gostermistir. Modern doneme gecildiginde, pazarin ve teknolojinin
gelisimi sonucunda ve iletisim etkinliginin zorlagsmasi sebebiyle yeni kanallar ortaya
cikmistir. Modern dénemin geleneksel donem ile karsilastirildiginda goze carpan en 6nemli
ozelligi, kisisel kanallarin da kullanilmaya baslanmasidir. Son olarak, postmodern dénemlerin
yapisma ve dinamiklerine uygun olarak, yeni iletisim kanallar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu
yeni iletisim kanallar1, agirlikli olarak internet ve dijital yaym teknolojisinin iirlinleri olarak

ortaya ¢cikmustir (S6zer 2009).

3.8.1 iletisim kanallar

Geleneksel donemden postmodern doneme kadar gecen siirede, kurumlarin tiiketici
toplumundaki hedef kitlelerine yonelik yapmis olduklar iletisimlerde kullandiklar1 kanallar

cok onemlidir.

3.8.1.1 Geleneksel iletisim kanallar:

Geleneksel iletisim kanallari, marka iletisiminin ilk evresini olusturmakla beraber,
agirliklh olarak {iriin ve liretim bazli pazarlamanin temel strateji oldugu donemlerde kitlesel
iletisim amaciyla kullanilmistir. Geleneksel iletisim kanallarinin giiniimiizde karsilastiklari
temel problem, postmodern pazarlarin yapisal 6zellikleri sebebiyle, diger iletisim kanallariin
destegi olmadan iletisimin etkinligi agisindan hedeflenen sonuglar1 gegmis donemlere oranla
daha zor elde etmeleridir. Modern ve postmodern kanallar ile desteklenmeyen ve sadece
geleneksel kanallar iizerinden yiiriitiilen bir marka iletigimi, tiiketici lizerinde hedeflenen uzun

vadeli etkiyi olusturmakta zorlanmaktadir (S6zer 2009).
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Geleneksel iletisim kanallar1 sirasiyla, televizyon, radyo, basin ve promosyonlardan

olugsmaktadir (Peltekoglu 2007).

Televizyon: Geleneksel iletisim kanallarmin en 6nemli pargalarmdan biri, televizyon
iizerinden yapilan iletisimdir. Genel olarak, hem gorsel hem de isitsel iletisim olanaklar1
saglamasi agisindan, etkili bir sekilde kullanildiginda marka iletisimi i¢in dnemli bir arag
olabilmektedir. Televizyon kanali lizerinden yapilan iletisimlerde, marka-tiiketici iligkisinin
en alt seviyesi olan marka bilgisini olusturmak veya daha iist seviyeleri olan marka algilarini
etkilemek amaciyla mesajlar verilebilmektedir. Dolayisiyla, televizyon kanali ¢ok amach
olarak kullanilabilmektedir. Bugiin iilkemizdeki toplam iletisim harcamalar:1 icerisindeki en
yiiksek pay, televizyon mecrasina aittir (Peltekoglu 2007). Televizyon geleneksel bir iletisim
kanali olmasma ragmen, giinlimiizde halen etkisini siirdiirmektedir. Bu kanalin kullanima,
tiikketici bazli marka degerinin olusumu ve giliclenmesi acisindan ¢ok dnemli bazi1 faydalar

saglamaktadir.

Bu faydalardan ilki, televizyon kanalinin kitlesel erisim giiciidiir. Televizyon,
giiniimiizde halen en genis kitlelere tek seferde ulasmanin tek aracidir. Glinlimiizde hemen he
men her evde en az bir televizyon olmasi, bu kitlesel erisim i¢in uygun zemini
hazirlamaktadir. Bunun yani sira, televizyonun mecra olarak kullanilmasi, iletilmek istenen
mesajin  hem gorsel hem de isitsel acidan tiiketiciler iizerinde etki yapmasmni
saglayabilmektedir. Diger mecralarda bu biitiinsel etkinin eksikligi goriilmektedir. Diger
taraftan, geleneksel bir iletisim kanali olarak televizyonun kullanilmasi birtakim
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlarm ilki maliyetler ile ilgilidir.
Televizyon {lizerinden yapilan iletisimin iiretim maliyeti, diger mecralara oranla ¢ok daha
yiiksektir. Bunun yani sira, bir mecra olarak televizyonun yayin maliyeti de ¢ok ciddi biitgeler

gerektirmektedir.

Televizyon, giiniimiizde yayin maliyeti en yliksek olan iletisim kanali olma 6zelligini
korumaktadir. Bu iletisim kanali ile ilgili diger bir dezavantaj ise etkinligi ile ilgilidir.
Televizyon iizerinden yapilan iletisim genis kitlelere ulasmak adma bir firsat olusturmakla
beraber, etkin bir sekilde hedef kitleye ulasmak, ozellikle postmodern donemin iletisim
kirliligi igerisinde oldukc¢a zorlagmistir. Marka iletisiminin etkinliginin artirilmast igin,

televizyon mecrasinin mutlak surette diger iletisim kanallar1 ile desteklenmesi gerekmektedir.
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Son olarak, televizyon iizerinden yapilan iletisimin uzun vadeli bir etkisi olmamaktadir. Diger

bir deyisle, tiiketici zihninde televizyon {izerinden alinan mesajlarm 6mrii kisa olmaktadir.

Marka iletisimi i¢in televizyon kanalinin kullanilmast durumunda, etkinliginin
arttirilmasi igin iki 6nemli noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki, verilecek
olan mesajin yapismin belirlenmesidir. Ikinci &nemli nokta ise yaratici igerigin
hazirlanmasidir. Yaraticilik agisindan bakildiginda amag, bilginin ve olusturulmak istenen
algilarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekilde iletilmesidir. Sonug¢ olarak, geleneksel bir
iletisim kanali olarak televizyonun, tiim iletisim kanallar1 i¢erisindeki 6nemli pozisyonunu
korumakla beraber, etkinlik agisindan bakildiginda biitiinsel bir yaklasim cercevesinde diger

iletisim kanallar1 ile desteklenmesi gerekmektedir.

Radyo: Marka iletisiminde kullanilan geleneksel iletisim kanallarindan bir tanesi de
radyodur. Radyo, bir iletisim kanali olarak geleneksel kanallar igerisinde en diisiik paya sahip
olanidir (Peltekoglu 2007). Buna ragmen, iletisimin etkinligi a¢isindan saglamis oldugu
onemli faydalar mevcuttur. Radyo bir iletisim kanali olarak, televizyona gore ¢ok daha diisiik
maliyetlidir. Gerek prodiiksiyon gerekse yaymlatma agisindan bakildiginda, maliyetler
arasinda ciddi farklar bulunmaktadir. Bunun yani sira, televizyona gore daha kisisel bir
iletisim kanalidir. Diger bir deyisle, radyo iizerinden yapilan iletisimler, hedef kitlenin stirekli
dinledigi kanallarin kullanilmasini ve dolayisiyla iletisimin direkt olarak hedef kitle iizerine

odaklanmasini saglayabilmektedir.

[letisimin en dnemli gerekliliklerinden biri olan siireklilik ilkesi de radyo kanali ile
saglanmas1 daha miimkiin olan bir 6zelliktir. Diisiik maliyetler sebebiyle frekans ve tekrarin
daha sik olabildigi bir mecradir. Radyonun bir iletisim kanali olarak saglamis oldugu bu
yararlarin yaninda, diger iletisim kanallarma kiyasla dezavantajli oldugu noktalar da
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyona kiyasla radyo mesajlarinin sadece isitsel olarak
iletebilmesidir. Dolayisiyla, televizyonun saglamis oldugu gorsel ve isitsel kombinasyon
radyoda bulunmamaktadir. Diger bir 6nemli dezavantaj ise radyonun tiiketici filtrelerine ¢cok
daha fazla yogunlukta takilma ihtimalidir. Gorsel 6geler icermedigi i¢in, iletilen mesajlarin
diger marka mesajlar1 arasinda kaybolma ihtimali dogmaktadir. Bu sebeple, radyo iizerinden
etkili iletisim yapilabilmesi i¢in, Oncelikle markanm ve yapilan teklifin mesajin hemen

basinda verilmesi, kisa ve net bir sekilde ifade edilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira
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mesajin tekrar sayisinin yiiksek olmasi, radyo iletisimlerinde 6nemli bir basar1 faktorii olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Odabas1 ve Oyman 2005).

Basin: Geleneksel iletisim kanallarindan biri de gazete ve dergilerden olusan basindir.
Gazete ve dergiler, iilkemizde toplam medya yatirimlari igerisinde en yiiksek paya sahip
ikinci tip iletisim kanallaridir (Peltekoglu 2007). Bu kanallar igerisinde, gazeteler {izerinden
yapilan iletigimlerin yatirim tutarlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Her iki kanal tizerinden de yapilan
iletisimler gerek marka varliklarinin tanitilmasi, gerekse mark algilarmin olusturulmasi
amactyla kullanilabilmektedir. Diger bir deyisle, hem iiriin ve hizmetlerin tanitimi ve bunlarla
ilgili tekliflerin iletilmesinde, hem de marka konumlandirmasina yonelik ¢alismalarda bu
kanallar kullanilabilmektedir. Gazete ve dergiler ilizerinden yapilan marka iletisiminin
saglamig oldugu onemli faydalar bulunmaktadir. Konuya dergiler iizerinden yapilan iletisim
faaliyetleri acisindan bakildiginda, saglanan faydalardan ilki, hedef kitleye yOnelik daha
odakli bir iletisim imkanima sahip olunmasidir. Dolayisiyla, hedef tiiketici kitlesinin ilgisinde
olan dergiler kullanilarak yapilan iletisimler, daha odaklanmis ve isabetli bir mesaj iletimi
saglamaktadir. Bunun yani sira, dergilerin diger geleneksel iletisim kanallarina oranla daha
uzun siireli olmalar1 ve birden fazla tiiketicinin ayni dergiyi okuyabilmesi sebebiyle iletisimin

etkinligi artabilmektedir.

Gazetelere 0zgii faydalara baktigimizda ise, gazetenin agirlikli olarak ¢ok daha genis
kitlelere ulagilmasini sagladig1 goriilmektedir. Basin kanallarinin ortak olarak sahip olduklari
faydalar da bulunmaktadir. Bu faydalardan ilki, bu mecralarda iletisim gorsel olarak
saglandig1 i¢in, mecralarin igeriklerinde genis bilgi verme imkani bulunmasidir. Diger
geleneksel iletisim kanallarinda genel olarak miimkiin olmayan genislikte bilgi verilebilmesi
marka bilgisinin olusabilmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir fayda saglamaktadir. Etkin marka
iletisimi agisindan bakildiginda, basin ilanlarinin birtakim dezavantajlar1 da oldugu
goriilmektedir. Ornegin, dergiler agisindan bakildiginda, her ne kadar hedef kitle agisindan
daha odakli bir iletisim imkani sunmus olsalar da, genis kitlelere ulagsma imkan1 ¢cok miimkiin
olmamaktadir. Diger taraftan, gazetelerin raf Omriiniin kisa olmasi, aslinda yapilan marka
iletisiminin etkinligi acisindan bir dezavantaj olusturmaktadir. Gazete kanali kullanilarak
yapilmaya calisilan yliksek frekansta marka iletisimi de, maliyetler agisindan tercih edilir bir
durum degildir. Bununla beraber, gazete kanali iletisimlerinde tiiketici filtrelerine takilma
olasilig1, dergi kanali ile yapilan iletisimlere oranla ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Basin kanali

ile yapilan iletisimlerde, mesaj icerigi ve yaraticit ozelliklerin dikkatle iizerinde durulmasi
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gerekmektedir. Televizyon iizerinden yapilan iletisimlerde dikkat edilen mesaj ve yaraticilik
ozelliklerinin yan sira, basim iletisimlerinin sadece gorsel 6geler igermesi sebebiyle mesajin
cok net anlasilir olmasi, kolay okunmasi ve saglanan faydanin ya da marka vaadinin 6ncelikli

olarak iletilmesi gerekmektedir.

Promosyon: Promosyonlar, geleneksel iletisim kanallarinin diger {iyelerine gore daha
farkli bir yapiya sahiptir. Genel olarak diger iletisim kanallar1 hedef tiiketici kitlesine markay1
tercih etmeleri i¢in bir neden sunarken, promosyonlar markay1 satin almalar1 i¢in bu tiiketici
kitlesine 6diil sunmaktadir (Kotler 2009). Genel olarak promosyonlar, tiiketicilerin marka ile
tanigmalarin1 ve markayr denemelerini saglamayr amaglamaktadir. Promosyonlar, diger
geleneksel iletisim kanallarma gore ¢ok daha hizli sonu¢ vermeleri ve daha az maliyet
icermeleri nedeniyle faydalar saglamaktadir. Promosyonlar, direkt {irlin ya da hizmet
kullanimini tetikledikleri i¢in, marka-tiiketici iligkisinin iist seviyelerine yonelik iletisimlerdir.
Diger bir deyisle, promosyonlar genel olarak marka tiiketici tabaninin genislemesini ve

satislarin artmasini hedeflemektedir.

Gilintimiizde yapilan promosyonlar, genel olarak satig fiyati {izerinden indirim, satin
alma ile birlikte 6diil verilmesi, satin alma sonrasinda aktivite ya da indirim kuponlari
verilmesi ve licretsiz {irlin ya da hizmet 6rnegi verilmesi seklinde gerceklestirilmektedir. Satig
odakli oldugu i¢in agirlikli olarak satis noktalarmnda yapilan promosyonlarm, tiiketici-marka
iligkisi lizerinde satin almaya yonelik olumlu etkilerinin yani sira, tiiketici bazli marka degeri
acisindan bazi olumsuz etkileri olabilmektedir. Bu olumsuz etkilerin ilki, tiiketicilerin marka
ile ilgili algilamalarinin ve Ozellikle marka imajinin zedelenmesidir. Yapilan indirim veya
verilen kupon tarzi Odiiller, markanin kalite algisina olumsuz etki ederek imajmna zarar
verebilmektedir. Bunun yani sira, promosyonlar mevcut miisteri tabaninda yer alan ve iiriine
standart fiyati1 Odeyerek satmn alan tiiketicilerin de bu indirimlerden yararlanmalarini

saglarken, nakit akiginin negatif etkilenmesine sebep olabilmektedir.

Son olarak, promosyonlar tiiketicilerin fiyat hususunda hassas olmalarina ve marka
bagliliklarmin azalmasina neden olabilmektedir. Fiyat bazli diisiinmeyen miisteri tabaninin,
markay1 satin alma sebeplerini sadece fiyat avantajina doniistiirerek ve disaridan gelecek olan
benzer tekliflere agik olmalarini saglayarak, marka sadakatinin zarar gormesine yol

acabilmektedir.
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Saglikli bir promosyon ¢alismasmin olusturulmasi ve olumsuz etkilerinin minimize
edilebilmesi i¢in promosyonun igeriginin (fiyat indirimi veya 6diil), zamanlamasinin, oraninin
(indirim tutan veya 0diil bedeli) ve yararlanma sartlarinin dikkatli bir sekilde caligilmasi

gerekmektedir (Peltekoglu 2007).

3.8.1.2 Modern iletisim kanallar

Marka iletisiminde, geleneksel kanallarin yani swra, hem kitlesel hem de kisisel
kanallardan olusan modern iletisim kanallar1 da kullanilmaktadir. Teknolojik gelismeler ve
kisisel iletisimin marka-tiiketici iliskisine olumlu etkileri sayesinde ortaya ¢ikan modern
iletisim kanallar1 sirasiyla telefon, mektup, e-posta, satis noktasi iletisimi, internet,
sponsorluk, acgik hava iletisimi, {iriin yerlestirme ve halkla iliskilerden olusmaktadir.
Birbirinden yapisal olarak farkli olan bu modern iletisim kanallari, post-modern donem

oncesinde marka-tiiketici iletisiminde agirlikli olarak kullanildigi goriilmektedir (S6zer 2009).

Interaktif Iletisim Kanallari: Modern iletisim kanallar1 igerisinde yer alan interaktif
kanallar telefon, mektup, elektronik posta iletisiminden olugsmaktadir. Bu kanallarin temel
ozelligi, tiiketici ile ¢ift yonli ve kisisel bir iletisim kurulmasidir. Interaktif iletisim
kanallarinin ilki, telefon iletisimidir. Giinlimiizde bir¢ok kurum, ¢agri merkezlerini aktif bir
hizmet ve satis kanali olarak kullanmaktadir. Cagr1 merkezleri, gerek miisterilerin hizmet
almak icin aramasi gerekse tiiketicilerin tanitim ya da satis amaciyla kurum tarafindan
aranmalar1 cercevesinde, marka-tiiketici iligskisinin en temel basamaklarindan en derin

noktasina kadar gelistirilmesi amaciyla kullanilmaktadir

Bunun yani sira teknolojinin de yardimi ile gelistirilen IVR (Interactive Voice
Response) sistemleri sayesinde, bir markanin miisterileri ¢agr1 merkezlerini aradiklarinda
kisisellestirilmis hizmetler veya teklifler alarak, islemlerini direkt olarak kendileri
yapabilmektedirler. Telefon kanali maliyet agisindan interaktif kanallar icerisinde yiiksek
maliyet icerenlerden biridir. Bir diger interaktif iletisim kanali da mektuptur. Mektup kanali
genel olarak tiiketicilere satis amacgli tekliflerin ve promosyonlarm bildirilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Geri donilis oram1 oldukg¢a diisiik olan, ancak tek seferde genis tiiketici
kitlesine ulasma imkéani veren bu kanal, maliyetler acisindan da interaktif kanallar igerisinde
en dezavantajl kanal olma 6zelligini tasimaktadir. Son yillarda mektup uygulamasinm yerini,

bir bagka interaktif iletisim kanali olan elektronik postalar almigtir. Hem tanitim hem de satis
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teklifi amaghi kullanilan elektronik posta kanali, interaktif kanallar icerisinde en diigiik
maliyetli olanidir. Bu kanal, ¢cok diisiik maliyetler ile cok genis tiiketici kitlesine ulagilmasini
saglamaktadir. Mektup kanali ile ayn1 sorunlar1 yasayan bu iletisim kanalinda da, tiiketicilerin
gelen mesajlara kayitsiz kalmasi sonucu geri doniis orani oldukca diisiik gergeklesmektedir.
Buna ragmen, diisiik gonderim maliyeti ve marka bilgisinin olugsmasma yardimci olmasi
acisindan, elektronik postalar giiniimiizde en ¢ok kullanilan iletisim kanallarinin basinda

gelmektedir (Peltekoglu 2007).

Sponsorluk Iletisimi: Modern marka iletisiminin en etkili kanallarmdan biri de
sponsorluklardir. Sponsorluk belirlenen kurumsal hedeflerin gergeklestirilmesi dogrultusunda,
ticari veya ticari olmayan aktivitelere yonelik finansal yatirimlarin planlanmasi ve icra
edilmesidir seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman 2007). Ticari veya ticari olmayan
aktiviteler ise spor, sanat, etkinlik, festival veya fuar gibi aktiviteleri kapsamaktadir.
Sponsorluk c¢aligmalarmin gelisimi, kurumlarin sosyal yardim amach yapmis olduklar
birtakim bagis aktivitelerinin, kurumlar tarafindan ticarilestirilerek finansal yatirimlara
dontistiiriilmesi ile tamamlanmigtir. Marka farkindaligimin, marka imajinm olusturulmasinda,
halkla iligkilerin gelistirilmesinde, tiiketici toplumu icerisinde markanin topluma katk1 yaptigi
algisinin olusturulmasinda 6nemli katkilarmin oldugu bilinmekte ve son olarak, sponsorluk
calismalarinin marka tiiketici iliskisinde daha derin boyutlar1 da hedefledigi goriilmektedir

(Peltekoglu 2007)

Belirlenen kurumsal ve pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesi amaciyla yapilan
sponsorluk calismalarinin daha anlamli hale geldigi ve etkili oldugu birtakim pazar sartlan
bulunmaktadir. Bu pazar kosullarindan ilki, geleneksel iletisim araclarmin rakip markalar
tarafinda agirlikli olarak kullanildigi durumdur. Sponsorluklar, iletisim kirliliginden kurtulup,
tiikketici filtrelerine yakalanmadan etkili iletisiminde bulunmak i¢in dnemli bir kanal olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi durumlarda, alternatif bir iletisim kanali olarak sponsorluklari
tercih etmek daha diisiik maliyetli olabilmektedir. Ikinci olarak, eger belirli bir tiiketici
segmenti hedefleniyor ise, bu durumda odakli bir iletisim yapmak ve daha etkili bir sonug
almak adma sponsorluklar tercih edilmelidir. Son olarak, iiriin ya da hizmet ile ilgili
denemelerin (numune iriinler) kritik basar1 faktorii oldugu durumlarda, sponsorluk

calismalar1 gerekli olmaktadir (Scott 2008).
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Sponsorluk ¢alismalar1 marka-tiiketici iliskisinin en alt seviyesini olusturan marka
bilgisinin gelismesine yardimci olmaktadir. Sponsorluk caligmalarmin marka farkindalhigi
iizerindeki olumlu etkisinin yaninda markanm imajma ve tiiketici toplumu ile olan iliskilerine
olumlu etkileri oldugu da goriilmektedir. Sponsorluk ¢aligmalarinin marka tiiketici iliskisine
bir diger 6nemli etkisi de tiiketicilerin satin alma davranislarini, tiiketicilerin marka tercihini

ve satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (S6zer, 2008).

Sponsorluk ¢aligmalarmin hedeflenen sonuglar1 yaratmasi i¢in, markalar tarafindan
dikkate alinmasi gereken dort temel nokta bulunmaktadir. Bu temel noktalardan ilki, sponsor
olunacak aktivitenin veya organizasyonun mutlak surette hedef tiiketici kitlesi ile
uyusmasidir. Sponsorluk iletisiminin ikinci 6nemli basar1 faktorii ise, sponsor olunan aktivite
veya organizasyon ile sponsor markanin tiiketici zihninde olusturdugu mantiksal bagdir. Bu
tip mantiksal algilarin olusmasi i¢in, kurumlarin sponsorluk amaglarin1 ve motivasyonlarini
hedef tiiketici kitlelerine iletmeleri gerekmektedir. Sponsorluk ¢alismalarmin tiglincii faktorii
de, sponsor olunacak aktivite ya da organizasyonun dogru bir sekilde se¢ilmesidir. Sponsor
marka ile aktivite ya da organizasyon arasinda imaj aktarimi olustugunu gdstermektedir.
Ozellikle hedef kitle icerisinde imaj1 gii¢lii ve popiiler bir aktiviteye sponsor olunmasmin, bu
aktivite ile ilgili giiclii imaj ve algilarin markaya transfer olmasiyla, marka imajma ve

algilarina pozitif etki ettigi goriilmektedir (Odabasi ve Oyman 2007).

Marka iletisimi karmasi igerisinde sponsorluklar1 kullanacak olan markalar i¢in basar1
faktorlerinden bir tanesi de markalarin sponsorluk sirasindaki aktiviteleridir. Sponsorluk
calismalarini hedef kitlesine duyuran ve sponsorluk etkinliklerinde tiiketiciler ile sicak temas
saglayarak iletisim kuran markalarm sponsorluk aktivitelerinin marka degerlerine katkis1 daha

yiiksek olacaktir (Peltekoglu 2007).

Web Iletisimi: Giiniimiizde, modern iletisim kanallar1 igerisinden etkin olarak
kullanilmakta olan kanallardan biri de internettir. Bu kanal, markalarin kendilerine veya diger
kurumlara ait web siteleri iizerinden yaptiklari iletisim faaliyetlerini igermektedir. Bu iletisim
kanali, markalarm hem kendi sitelerine hem de yiiksek ziyaret¢i sayisina sahip olan web

sitelerine, marka bilgisi ya da tekliflerinin yerlestirilmesi yolu ile kullanilmaktadir.

Internet {izerinden yapilan marka iletisiminin saglamis oldugu faydalarin en &nemlisi,

iletisimin diisiik maliyetler ile yapilabilmesidir. Ister markanmn kendi web sitesi, ister diger
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web siteleri olsun, yapilan iletisimin maliyeti diger iletisim kanallarma gore oldukga diistiktiir.
Bunun yani sira, bu kanaldan yapilan iletisimlerde tek seferde genis bir tiiketici kitlesine
ulagilip, hem marka bilgisine hem de tiiketici satin alma kararlarina yonelik olumlu etkiler
yapilabilmektedir. Web kanalmin kullaniminda, 6zellikle diger web siteleri tizerinden yapilan
iletisimlerde, hedeflenen sonuglarin elde edilmesinde rol oynayan temel basar1 faktorleri
bulunmaktadir. Bu faktorlerden ilki, dogru web sitelerinin se¢imidir. Dogru web sitesi, hem
ziyaretgi sayisi agisindan potansiyel olan hem de tiiketici hedef kitlesinin siklikla ziyaret ettigi
site demektir. Bu iki kosulu yerine getiren web siteleri, markanin iletisim kanali olarak
kullanilmalidir. Ikinci olarak, yapilacak olan iletisimin, hem mesaj igerigi hem de kreatif
anlamda tiiketici filtrelerine takilmamasi i¢in dogru sekilde tasarlanmis olmasi gerekmektedir.
Burada dikkat gekici tasarim ile birlikte kullanilan kisa ve net mesajlarin katkisi biiyiik

olmaktadir (Scott 2008).

Sonug olarak, yiiksek iletisim kirliliginin internet iizerinde de yasanmasi sebebiyle
web sitesi iizerinden yapilan iletisimlerde de tiiketici filtreleri bu iletisim kanalinin etkinligi
diisiirmeye baglamistir. Buna ragmen, dogru internet sitelerinde yaymlanan, dogru igerik ve
dizayna sahip caligmalar, markalarin hedeflenen sonuglari elde etmelerine yardimci

olmaktadir (Peltekoglu 2007).

Acikhava Iletisimi: Modern marka iletisimi kanallarindan bir digeri, acik hava olarak
adlandirilan ve mega board, billboard, raket ya da poster gibi farkli uygulamalar1 iceren
iletisim mecralar1 grubudur. Bu iletisim kanallarinin en temel amaglari, tiiketicileri 6zellikle
satts ya da hizmet noktalarinin disinda gilinlik hayatlarin1 yasadiklar1 lokasyonlarda
yakalamaktir. Tiketicilerin gezmis olduklar1 cadde, sokak, otobiis duragi ve benzeri
mekanlarda yer alan bu iletisim mecralarinin temel amaci, tiiketicilere giinliik hayat icerisinde
gorsel ve kisa mesajlar vererek, onlarin dikkatlerini cekmek ve 6zellikle bilingaltinda marka

bilgisi olusturmaktir (Peltekoglu 2007).

Satis Noktasi: Modern iletisim kanallarmin bir diger c¢esidi ise satis noktasi
iletisimidir. Bu kanal, satis noktasini ziyaret eden tiiketicilere, marka ve varliklar1 veya diger
bir deyisle iirlin ve hizmetler ile ilgili promosyonlar hakkinda bilgi vermek amaciyla
kullanilmaktadir. Genel olarak, gorsel ya da isitsel olarak yapilabilen satis noktasi iletigim

aktiviteleri, aligveris sepetleri veya arabalar1 lizerindeki gorsel mesajlar, magaza yiirlime
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parkuru tiizerindeki gorsel siislemeler, raflarda yer alan mesajlar, magaza igerisindeki

ekranlarda gosterilen reklamlar ve magaza i¢i anonslari olarak uygulanmaktadir.

Satis noktasi iletigimi, aligveris ortaminda hedef tiiketiciler iizerinde uygulanmasi
nedeniyle hem marka bilgisi olusturma hem de tiiketicinin satin alma karar mekanizmasina
etki etmesinden dolay1 oldukga etkili bir yontemdir. Bu iletisim kanallarinin istenilen etkiyi
yaratabilmesi, mesajin ¢ok basit ve hizli bir sekilde tiiketiciye iletilmesi ile dogru orantilidir

(Peltekoglu 2007).

Uriin Yerlestirme: Modern iletisim kanallar1 icerisinde son dénemlerde oldukca
popiiler olan ve markalarm yogun bir sekilde kullanildig1 bir diger iletisim yontemi de {iriin
yerlestirmedir. Uriin yerlestirme, tiiketicilerin izledikleri popiiler film, televizyon dizisi,
programi ya da yarigsmasi gibi prodiiksiyonlar igerisinde markaya ait varliklarin yer almasidir.
Genel olarak iirlinlerin kullanildigi bu tip iletisim kanalinda, tiiketicilerin {iriinleri dogal
kullanim alaninda gdérmesi sonucu marka bilgisinin olusmasit ve hatta marka bilgisinin

kullanim ortamu ve sekli ile 6zdeslesmesi hedeflenmektedir.

Bu iletisim kanali, 6zellikle son donemde yasanan iletisim kirliligi sebebiyle olusan
tiikketici filtrelerine karsi etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bugiine kadar goriilen en
basarili iiriin yerlestirme Orneklerinden bir tanesi, Tom Cruise'lin Top Gun filminde takmis
oldugu Ray-Ban marka gozliiklerdir. Bu filmde kullanilan {iriin yerlestirme iletisimi sayesinde
markanin satiglarinda % 40" asan artislar olmustur (Scott 2009). Modern donemin yogun
kullanilan bu iletisim kanalinin hedeflenen sonuclar1 vermesi i¢in, marka yoOneticilerinin
dikkat etmesi gereken belirli noktalar bulunmaktadir. Bu noktalardan ilki, dogru mecranin
secilmesidir. Sponsorluk ¢alismalarinda oldugu gibi iirlin yerlestirme kanali da hedef kitlenin
tercih ettigi mecralarin kullanilmasmi gerektirmektedir. Aksi takdirde, hedeflenen geri

doniislerin alinmasi miimkiin olmamaktadir.

Secilen mecra ile ilgili bir diger 6nemli nokta ise mecranin potansiyeli ve imajidir.
[zlenme rakamlar1 potansiyel olmayan ya da imaji markanmn imajma zarar verecek igerikteki
mecralara bu anlamda yatirim yapilmamasi1 gerekmektedir. Marka yoneticilerinin dikkat
etmesi gereken bir diger dnemli nokta da, yerlestirilen {irlinlin, mecranin igerigi ile uyum

saglamasi1 ve bu mecranin bir parcasi olarak kullanilmasidir.
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Sonu¢ olarak, iiriin yerlestirme iletisiminin, dogru kurgulandigi takdirde, marka-
tiiketici iligkisinin en alt seviyesi olan marka bilgisinin olugsmasindan, daha derin noktalar1

olan satin alma siirecine kadar uzanan etkileri bulunmaktadir (Hackley ve Kitchen 1999).

Halkla [ligkiler: Halka iliskiler, marka yoneticileri tarafindan, markanm toplum
icerisindeki bilinirliligi ve imaj1 agisindan giiglenmesi amaciyla toplumu olusturan tiiketiciler,
resmi merciler, is ortaklar1 ve yatirimcilar gibi kesimler ile olan iligkilerin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve yonetilmesidir (Peltekoglu 2007). Giiglii bir halkla iliskiler stratejisi, marka
degerine pozitif katki yapabilmektedir. Bu etkinin olusturulabilmesi i¢in, toplumun her
katmaninda marka ile ilgili olumlu gelisme ve haberlerin yayilmasi ve konusulmas1 6nemli bir
faktordiir. Halkla iliskilerin en 6nemli fonksiyonlarindan biri, markanm dahil oldugu tiim
aktivitelerin ve sosyal sorumluluk projelerinin, topluma marka imajmi ve algilarmni
giiclendirecek sekilde iletilmesidir. Diger bir 6nemli faktor de, marka ile ilgili olumsuz haber
ya da gelismelerin tiim yonleri ile kontrol altina almarak, etkilerinin minimize edilerek,
yonetilme becerisidir. Sonug olarak, halkla iliskiler bir iletisim kanali olarak dogru bir sekilde
kullanildiginda, marka-toplum iliskilerinin gelismesini ve tiiketici bazli marka degerinin

giiclenmesini saglamaktadir (Gencer 2006).

3.8.1.3 Postmodern iletisim kanallar

Postmodern pazarlarin en tehlikeli dinamiklerinden biri olan iletisim kirliliginden
kaynaklanan tiiketici filtrelerini asmak ve marka-tiiketici iletisiminde verimliligi yakalamak
amaciyla kullanilmasi gereken yeni kanallar grubu, postmodern iletisim kanallar1 olarak
adlandirilmaktadir (Sozer 2009). Postmodern kanallar olarak tabir edilen bu yeni iletigim
mecralari, teknolojik gelismelerin sonucunda tiiketicilere ve kurumlara saglanmis olan yeni
nesil iletisim araclaridir. Bu kanallar igerisinde internet tabanli mecralar olan weblog
(blog)'lar, forumlar, e-haber biiltenleri, web ansiklopedileri (wiki), arama motorlari, sosyal
paylasim siteleri, podcast ve viral pazarlama uygulamalar1 ile uydu teknolojisi tabanli dijital
yaymlar yer almaktadir. Bu yeni nesil iletisim kanallar1 ve uygulamalari, aralarinda giiglii bir
iletisim ag1 kurmus olan tiiketicilere verimli bir sekilde ulasabilmek i¢in markalarin sahip

olmasi gereken en dnemli iletisim araglaridir (Peltekoglu 2007).

Weblog (Blog) Iletisimi: Giiniimiizde, tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli iletisim araglarindan

iki tanesi telefon ve internettir. Ozellikle internet, maliyet a¢isindan olduk¢a avantajli olmasi
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sebebiyle tercih edilmektedir. Son yillarda, internetin daha yogun bir sekilde iletisim amaclt
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Bu kullanim sekillerinden biri de bloglardir. Temel
olarak bloglar, kisi ya da kurumlarin bir konu ya da konular grubundaki bilgi, diisiince ya da
tecriibelerini, diger kisi ya da kurumlarla paylasmak {izere internet iizerinde agmis olduklar1
web siteleridir. Bu siteler, blog sahibinin yazmis oldugu tiim yazilan bir arsiv sistemi
icerisinde tutan, genellikle son yazilan yaziy1 ziyaret¢inin ilk sirada gérmesini saglayan ve
tiim ziyaretgilerin yazilar hakkinda yorum birakmalarina olanak saglayan bir teknolojiye

sahiptir.

Giliniimiizde bloglar herhangi bir basmn kurulusuna bagli olmayan, bagimsiz gazetecilik
mecralar1 olarak goriilebilmektedir. Bu mecralar, blog sahibinin ilgi ve uzmanlik alaninda
yazdig1 yazilarin tim diinya ile sansiirsiiz bir sekilde paylasilmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla, bloglar igerikleri agisindan bakildiginda, konu ile ilgili olumlu ya da olumsuz her
tirlii bilgi, tecrilbbe ya da diisiincenin aktarimini icerebilmektedir. Bu igerikler, bloglar
sayesinde cok genis kitlelere, cok hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Baz1 bloglarin giinliik
ziyaretci sayisi, gazetelerin satis rakamlarindan daha yiiksek olabilmektedir. Bu potansiyel,
bloglari, markalarin pazar performanslari i¢in olduk¢a 6nemli iletisim mecralar1 haline

getirmektedir. Bloglar marka yoneticileri tarafindan temel olarak ii¢ sekilde kullanilmalidir.

Bunlardan ilki, kurum, marka ve onu olusturan her parca ile ilgili bloglar iizerinde
bilgi arastirmasi yapmaktir. Marka yoneticilerinin, kurum veya marka ile ilgili internet
tizerinde ve Ozellikle bloglarda yer alan tiim bilgi ve paylasimlar1 tespit etmeleri
gerekmektedir. Bu bloglarda, marka varliklar1 yani {iriin ve hizmetleri ile ilgili tecriibe
aktarimi ve yorumlar bulunabilmektedir. Bu tecriibeler ve yorumlar ile ilgili bilgi alinmas1 ve
tiiketiciler arasinda bu konudaki iletisimin detaylarmm dikkatle izlenmesi gerekmektedir.
Kurum ve marka hakkinda bloglarda yer alan-paylagimlarin tespit edilmesi amaciyla, internet

iizerinde ¢ok 6zel ve detayli arama yapabilen yazilim araclar1 mevcuttur.

Marka yoneticilerinin bu araglar vasitasiyla, milyonlarca blog igerisinde kendi
markalar1 ile ilgili paylasilan tiim olumlu ya da olumsuz bilgileri tespit etmeleri
gerekmektedir. Tespit edilen bu paylasimlardan olumlu igerikte olanlar, markanin tiiketici
nezdinde memnuniyet yaratan gilicli yanlarnin anlasilmasmi saglamakta olup, marka
yoneticilerinin bu gii¢lii yanlar1 rekabet avantaji yaratacak sekilde tiim iletisimlerinde

kullanmalar1 gerekmektedir. Diger taraftan, bloglarda yer alan olumsuz iletisimler, markanin
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tiikketici nezdinde ¢ozmesi gereken problemlerin tespit edilmesini saglamaktadir. Olumsuz
paylagimlarin marka yoOneticileri tarafindan dikkatle incelenmesi ve ¢Oziimiine yonelik

aksiyonlar alinmas1 gerekmektedir.

Bloglarin marka yoneticileri tarafindan kullanimlarinda ikinci asama, marka ve
varliklar1 ile ilgili blog performansinin ve trendlerin bloglar iizerinden takip edilmesidir. Bu
noktada, marka yoneticilerinin blog tarama islemlerini siireklilik arz edecek sekilde yapmalari
ve bu taramalarda, marka blog performansini rakiplerin durumu ile de karsilastirmalari
gerekmektedir. Gegmis donemlere oranla marka ve varliklari ile ilgili blog performansinda bir
diisiis tespit edildiginde, burada yasanan sorunlarin tespitine ve ¢oziimiine yonelik caligmalar
yapilmasi gerekmektedir. Bloglardaki performansin artirilmasi ve tiiketici toplumu igerisinde
pozitif marka algilarmin gelistirilmesi i¢cin marka yoneticilerinin bloglara katki saglamasi
onem tagimaktadir. Bu noktada marka ile ilgili pozitif yaklasim, tecriibe ve bilgilerin
bloglarda yorum yapilarak ziyaretciler ile paylasilmasi gerekmektedir. Marka ile ilgili yapilan

bu pozitif katkilar, olusan negatif algilarin degismesine biiyiik katk: yapabilmektedir.

Son olarak, markalar tiiketiciler ile iletisimlerinde bir paylasim noktasi kurmak
amaciyla kendi bloglarin1 olusturabilmektedir. Markalarin bloglari, tiiketicilere bilgi ve haber
kaynakli yazilarin sunulabildigi, tiiketicilerden gelen yorumlar araciligiryla bu konularda geri
doniis alman etkin iletisim mecralar1 olarak kullanilmaktadir. Ornegin, McDonald's marka
yoneticileri, markaya ait bir blog iizerinden kurumsal sorumluluk adina yapmis olduklar1
projeleri, temel yaklasim ve prensiplerini tiiketiciler ile paylasarak etkili bir iletisim

kurmaktadirlar (Scott 2009).

Forum ve Wiki Iletisimi: Yeni nesil iletisim kanallarmm tiiketiciler tarafindan en
yaygin olarak kullanilanlarindan iki tanesi de internet forumlar1 ve wikilerdir. Internet
forumlari, genel olarak belirli bir konuda tiiketicilerin bir araya gelerek bilgi ve tecriibe
paylasimi yaptiklar1 noktalardir. Bu noktalarda paylasilan bilgi ve tecriibeler, marka
yoneticileri i¢in esi bulunmaz, maliyetsiz ve ¢ok degerli olan tiiketici anketi goérevini
yapmaktadir. Forumlar, tiiketicilerin markalar ile ilgili bilgi diizeyleri, memnuniyetleri,
sevmedikleri ve algilar1 hakkinda bilgi edinmek iizere kullanilabilecek essiz kaynaklardir.
Diinyada birgok markanin pazar performansi, forumlarda yer alan tiiketici geri bildirimleri ve

tartigmalar1 sebebiyle olumlu ya da olumsuz yonde etkilenmektedir.
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Bu noktalardan ¢ikan goriisler, cok hizli bir sekilde toplum igerisinde yayilarak,
tilketici davraniglarina etki yapabilmektedir. Marka yoneticilerinin, ayn1 bloglarda yapildigi
gibi, diizenli olarak forumlar1 taramalar1 gerekmektedir. Tarama iglemi sonrasinda forumlarda
herhangi bir olumsuz mesajin varlig1 tespit edildiginde, sebeplerinin incelenerek diizeltilmesi
icin gerekli aksiyonlarin almmasi gerekmektedir. Marka yoneticileri, bu olumsuz forum
kaynagina zamaninda miidahale edip, aksiyon plan iceren bir a¢iklama yapmadiklar1 ve
sonradan bulunan c¢oziimler pratik agidan degerli olmadigi icin, markanin o alandaki
reputasyonu olduke¢a zarar gérmiistiir. Bunun yani sira, bir markadan ¢ok memnun olan ve
onu tavsiye eden tiiketiciler de forumlara katilarak olumlu yonde goriis bildirebilmektedirler.
Bu gortislerin diger tiiketiciler lizerinde yaratmis oldugu etki, diger iletisim araglarmin
etkilerinden ¢ok daha fazla degerlidir. Bunun sebebi, diger bircok iletisim kanalinda
markadan tiiketiciye bir mesaj iletilmek istenirken, forumlarin tiiketicilerin direkt olarak

birbirleri ile tecriibe ve goriislerini paylasmalarini igermesidir.

Dolayisiyla, verilen ve alinan mesajlar tiiketicilere ait olup, gercek hayattan geldigi
icin inandiriciligl ve etkileme giicli daha yiiksektir. Sonug olarak forumlar, marka yoneticileri
icin markalan hakkinda olumlu ya da olumsuz tiiketici degerlendirmelerini tespit ederek ve bu

dogrultuda aksiyonlar alarak, rekabet avantaj1 yaratmalarma olanak saglayan mecralardir.

Yine tiliketicilerin ugrak yeri olan ve internet iizerinde bilgi alip paylastiklar
kanallardan biri de wikilerdir. Web ansiklopedileri ya da wikiler, ziyaret¢ilerin bilgi
koyabildigi, mevcut bilgilere ekleme yapabildigi, kisacasi herkes tarafindan giincellenebilen
internet siteleridir. Bir ansiklopedi ya da sozlik mimarisinde olusturulan bu siteler,
ziyaretgiler i¢in oldukca potansiyel bilgi kaynaklaridir. Bu bilgi kaynagi, ayni zamanda

markalar hakkinda da bilgi ve algilamalarin yer alabildigi iletisim mecralaridir (S6zer 2009).

Diinyada en ¢ok taninan ve ziyaret edilen wiki “Wikipedia” dir. Bu kanal igerisinde
toplam yedi milyondan fazla bilgi kaynagi bulunmakla beraber, bu kanal diinyanin en ¢ok
ziyaret edilen on sitesinden biridir (Scott 2009). Ulkemizde de wiki drnekleri bulunmaktadir.
Eksi Sozliik iilkemizde oldukga popiiler olan ve tiiketicilerin bircok konuda bilgi ve goriis
paylastig1 bir iletisim mecrast olarak one ¢ikmaktadir. Marka yoneticilerinin, diger internet
tabanli iletisim kanallar1 olan blog ve forumlarda oldugu gibi wikiler iizerinden de taramalar

yaptirip, bu noktalarda marka ve kurum ile ilgili tiim bilgileri analiz etmeleri gerekmektedir.
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Hedef kitleye uygun wikilerde yer alacak marka ile ilgili mesajlarmn, 6zellikle marka bilgisi

seviyesinde pozitif katkisi olabilmektedir.

E-Haber Biiltenleri ve Podcast Iletisimi: Gegmis dénemlerde bir kurum ya da marka
ile ilgili haberler sadece basin yolu ve 6zellikle gazete ve dergiler araciligiyla alinmakta iken,
giiniimiizde her marka kendisi ile ilgili haberleri ¢cok genis bir tiiketici kitlesine belirli
periyotlarda iletme sansina sahip olmustur. Bu uygulamalarin temelinde, internet lizerinden
dagitilan e-haber biiltenleri yer almaktadir. E-haber biiltenleri, marka ile ilgili tiim yeni haber,

kampanya ve bilgilerin elektronik posta araciligi ile paylasilabilecegi iletisim mecralaridir
(Scott 2009).

Bu yeni iletisim mecrasi, markanin periyodik olarak tiiketicilere hatirlatilmasina,
mesaj ve tekliflerin ise maliyetsiz ve kalic1 bir sekilde iletilmesine olanak saglamaktadir.
Marka yoneticilerinin etkili bir e-haber biilteni iletisimi olusturmak i¢in iizerinde durmalari
gereken birka¢ 6nemli nokta vardir. Oncelikle, e-haber biiltenlerinin marka bilgisi seviyesini
artirmasi i¢in siireklilik arz etmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, e-haber biiltenlerinin belirli
bir periyot igerisinde, siireklilik arz edecek sekilde tiiketicilere gonderilmesi gerekmektedir.
Stireklilik ve tekrar, marka bilgisinin pekismesi ve markanin stirekli tiiketici giindeminde
tutulmas1 agisindan Snemlidir. Ikinci olarak, gonderilecek olan haber biiltenlerinin kolay
anlasilir, kisa, gorsel olarak zengin ve dikkat ¢ekici icerige sahip olacak sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira, her haber biilteninde tiiketiciler i¢in bir teklifin yer almasi,
iletisimin satin alma eylemine donilismesi igin bir firsat yaratacaktir. E-haber biiltenlerinin
uzun icerikli tasarlanamamasi sebebiyle tiiketicilerin daha detayli bilgi almalar1 igin, onlar1
markanm web sitesine yonlendiren linklerin mutlak surette kullanilmasi gerekmektedir. Bu
noktalara dikkat edilerek hazirlanan e-haber biiltenleri, tiiketicilerin marka bilgi seviyesinin
artirilmasi, marka-tiiketici iliskisinin stirekli sicak tutulmasi ve yapilacak tekliflerin 6ncelikli

olarak degerlendirilmesi ag¢isindan olumlu sonuglar verecektir (S6zer 2009).

Postmodern pazarlarda, tiiketiciler ile iletisim kurmanim bir diger yontemi de internet
iizerinden ses dosyalarmin paylasimidir. Ge¢gmis donemlerde, markalarin radyolar {izerinden
yapmis olduklari iletisimlerin benzerleri, glinlimiizde farkli bir kanal olan internet lizerinden
yapilmaktadir. Podcast adi verilen iletisim ydntemi, bir siteyi ziyaret eden veya siteye iiye
olan tiiketicilere, talep edilen icerigin ses dosyalari olarak sunulmasidir. Giliniimiizde bu

iletisim kanal1 kullanilarak, belirli periyotlarla giincellenen ses dosyalarinin, tiiketicilerin MP3
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calarlarma, bilgisayara takildiginda otomatik olarak yiiklenmeleri saglanmaktadir. Bu iletigim
kanali, markalar tarafindan gerek web siteleri ilizerinden, gerekse tiiketicinin kullandig1
bilgisayar veya MP3 calarlara dosyanin transfer edilmesi suretiyle kullanilmaktadir. Marka ile
ilgili bilgi, trlin, hizmet teklifi ya da kampanyalar, bu kanal araciligi ile tiiketicilere

iletilebilmektedir (Scott 2009).

Arama Motorlari: Internet penetrasyonunun diinyada ¢ok hizli bir sekilde artmasi ve
tikketicilerin bu yeni iletisim kanaln1 yogun olarak kullanmaya bagslamalar1 sonucu,
tiikketicilerin aradiklar1 bilgileri kolayca bulmalarimi saglayan arama motorlarinin gelisimi de
hizlanmistir. Faaliyetlerine sadece birer arama motoru olarak baslayan Yahoo veya Google
gibi olusumlarin, kisa siirelerde piyasa degerlerinin inamilmaz boyutlara yiikseldigi
goriilmektedir. Gilinlimiizde bir tiiketici, arama motorlarma girip herhangi bir konuda
arastrma yaptiginda, ylizlerce kitaptan alabilecegi bilgileri saniyeler icerisinde elde edip,

okuyup hatta bilgisayarma aktarabilmektedir.

Bu kolaylik, arama motorlarinin cazibesini arttirmig ve onlar1 internetin en ¢ok ziyaret
edilen siteleri haline getirmistir. Bu sitelerin varligi ve islevi, dogal olarak markalar i¢in de
birtakim firsatlar olusturmaktadir. Oncelikle, geleneksel iletisim kanallarma kiyasla bu
kanallar markalarin tiiketicilere gitmesini degil, tiiketicilerin markalara yonelmesini
saglamaktadir. Arama motorlarinda iletisimi baglatan taraf markalar degil, tiiketicilerdir.
Aradiklar1 konu ile ilgili tiim bilgilerin ve kaynaklarin bilgisayar ekranlarma dokiilmesini
hedefleyen tiiketicilere, listelenen kaynaklardan biri olarak marka ile ilgili bilgiler de
gelmektedir. Bu noktada, mesgul olunan konu ile ilgili bir kaynak olmasi agisindan, bu
iletisim yontemi tiiketiciler i¢in daha kabul edilebilir ve dikkat g¢ekici olmaktadir. Arama
sonuglarinda marka bilgisinin hangi kelime ya da terimler arandiginda ¢ikmasi gerektigini

belirleyen isleme, arama motoru optimizasyonu denilmektedir (Sozer 2009).

Bunun yam sira, yapilan anlagsmalar ile markalarm, arama sonuglarinda en iistlerde
yer almalart miimkiin olabilmektedir. Gerek arama motoru optimizasyonu gerekse {iicretli
anlagmalar ile marka yOneticileri arama motoru sonuglarinda markalarinin goriiniirliiliiklerini
arttirabilmektedirler. Hatta bu yol ile arama sonuglarinda yer almanm yani sira, iiriin ya da
hizmet teklifleri ile kampanya bilgilerinin de tiiketicilere bu kelime ya da terimler arandiginda

gosterilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu odaklanmis mesajlar, ¢ok daha etkili ve geri doniisii
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yiiksek olabilmektedir. Sonug olarak, arama motorlar1 marka bilgisinin artirilmasi ve tiiketici

iletisimi etkinligi agisindan yiiksek potansiyele sahip iletisim kanallaridir (Scott 2009).

Sosyal Paylasim Siteleri: Son donemlerde oldukc¢a yaygin olarak kullanilmaya
baslanan Face-book gibi sosyal paylasim siteleri, tiiketicilerin birbirleri ile sanal ortamda
bulustuklar1 ve paylasimlarda bulunduklar1 mecralardir. Bu ortamlar, ¢ok genis liye ve
ziyaretei kitlesi igermeleri sebebiyle marka yoneticilerinin son donemlerde kesfetmis
olduklar1 iletisim mecralar1 olmustur. Marka yoneticileri i¢in oldukga etkili bir iletisim
mecrasi olan sosyal paylasim sitelerinin temel olarak iki sekilde kullanilmasi, marka bilgisinin
olusmasi ve tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesi agisindan yarar saglamaktadir.

Bunlardan ilki, marka adina olusturulan tiiketici kitlesi gruplaridir.

Tiiketicilerin iiye olduklar1 ve marka ile ilgili tecriibelerini paylastiklar1 bu gruplarda,
markalar ile tiiketiciler arasinda sicak temas olusmaktadir. Diger bir deyisle, bu gruplar,
markalar ve tiiketiciler arasindaki 6zel bir forum kanali olarak kullanilmaktadir. ikinci olarak,
sosyal paylasim siteleri birden fazla tiiketici grubunun bir araya geldigi mecralar olduklar1
icin, marka yoneticileri tarafindan hedef segmentleri ile odakli bir iletisim kurmak amaciyla
da kullanilabilmektedir. Bu sebeple, sosyal paylasim sitelerinde, verilen hedef tiiketici
segmenti kriterleri dahilinde, secilmis Ttyelere yoOnelik odakli iletisim kampanyalar1
yiiriitiilmesi ve teklifler sunulmasi, gerek marka bilgisi gerekse satin alma eylemi agisindan
olumlu sonuglar dogurabilecektir. Sonug olarak, sosyal paylasim siteleri, tiiketicileri sanal
sosyal ortamlarinda yakalamak ve onlarla sicak temas kurmak agisindan olduk¢a Onemli
kanallardir. Sanal sosyal ortamda kurulan ya da gii¢lendirilen iligkilerin fiziksel ortamlardaki

tiiketici davranislarma olumlu katkilar1 olmaktadir (Sozer 2009).

Viral Pazarlama Iletisimi: Viral pazarlama iletisimi, marka agisindan bakildiginda,
herhangi bir gelisme, mesaj ya da bilginin tiiketici toplumu icerisinde hizli ve dikkat ¢ekici bir
sekilde yayilarak, giinliik hayat akisi icerisinde paylasilan bir konu haline doniisme esasina
dayanmaktadir. “Viral” kelimesi hastalik gibi yayilan viriitik bir marka bilgisini temsil
etmektedir. Viral pazarlama iletisimi, genel olarak yazili mesaj, hikaye, video veya ses
dosyalar1 kullanilarak yapilabilmektedir. Viral iletisimin ¢ikis noktas1 dogal olarak internet ve
mobil ortam olmakla beraber, etkisini gosterdigi ve sonuglandigi yer tiiketicilerin sosyal

hayatidir. Internette ve mobil ortamda baslayan iletisim ve tiiketicilerin birbirleri ile
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paylagimlari, sosyal hayat icerisinde daha biiyiikk tiiketici kitlelerine ulasilmasini

saglamaktadir (Varinli 2008).

Viral pazarlama iletisiminde bugiine kadar yasanan en giizel 6rneklerden bir tanesi, bir
seker markasi olan Mentos ile Diet Coke'un hikayesidir. Diet Coke'un igerisine atilan Mentos
sekerlerinin yaratmis oldugu etkilesim, kolanin kopiirmesine ve fiskirmasina sebep
olmaktadir. 2006 yilinda bu deneyi diinyada ilk defa yapan ve bu goriintiileri siteleri
aracilifiyla paylasan Fritz Grobe ve Stephen Voltz, goriintiilere yogun ilgi duyulmasindan
destek alarak, deneylerini iki yiiz litre kola ve bes yiiz adet Mentos sekeri ile yapmaya karar
vermislerdir. Cekilen goriintiiler tiiketici toplumu igerisinde ayni bir hastalik, bir virlis gibi
yayilarak, ii¢ haftalik kisa bir siire icerisinde toplam dort milyon kisi tarafindan izlenmistir
Etkiler bununla da kalmamis, goriintiiler herkesin dilinde ve paylastigi bir konu haline
gelerek, basma da sigcramigtir. Mentos marka yoneticileri, bu egleneli, ilging ve begenilen
goriintiilerin ayn1 zamanda marka kisiligine de uygun oldugunu belirterek, bu viral dalgay1
destekleme karar1 almislardir. Goriintiileri Mentos resmi web sitesinde de gostermeye
baslayan marka yoneticileri, ayn1 zamanda benzer veya farkli goriintiiler kaydetmek isteyenler
icin bir yarigma dilizenlemislerdir. Yarisma oOdiilii olarak da, hedef kitleye uygun olmasi
acisindan internet {izerinden bin adet sarki indirme hakki ve bir yillik Mentos iiriini
koyulmustur. Yarigsmaya ylizden fazla film katilmig ve bu siire igerisinde goriintiiler bir

milyondan fazla kez izlemistir (Scott 2009).

Bu noktada, her marka yoneticisinin basarili bir viral pazarlama iletisimi i¢in {izerinde

durmasi gereken ti¢ 6nemli nokta vardir (Varinli 2008).

Bu noktalardan ilki, bu iletisime maruz kalan tiiketicilerin mesaja dikkat etmelerinin
saglanmasidir. Bunun i¢in, iletisimin yaraticilik ve icerik agisindan dncelikle hedef kitlenin
onem verecegi noktalara sahip olmasi gerekmektedir. Diger bir 6nemli nokta ise, viral
iletisime maruz kalan ve mesaji goren tiiketicilerin, bu mesaj1 digerlerine aktarmasi i¢in
motivasyon yaratilmasidir. Bu motivasyon maddi, sosyal veya psikolojik ihtiyaclarin
tatminini icerebilmektedir. Genel olarak, maddi motivasyonlarin ticari algilanmas1 sebebiyle
viral pazarlama iletisiminde, manevi motivasyonlarin olusturulmasi yiiksek etkinin
yakalanmasini saglamaktadir. Mentos O0rneginde goriildiigii gibi, tamamen eglence amacl
yapilan deneyin viral iletisime ¢evrilmesi, ticari algilamalar1 minimize ederek, iletisimin etkili

olmasini saglamistir. Marka yoneticilerinin viral iletisim planlamasi yaparken dikkat etmeleri
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gereken bir diger dnemli konu ise, bu iletisim faaliyetinde hangi kanallarin kullanilacagidir.
Hedef kitleye bagli olmak ile birlikte, internet {izerinde sosyal paylasim siteleri (facebook),
bloglar gibi birgok kanal bu iletisim igin tercih edilebilmektedir. Ornegin, You Tube, viral

pazarlama iletigimi i¢in en 6nemli mecralardan bir tanesidir (Cat1 ve Varinli 2008).

Sonug¢ olarak giliniimiiziin postmodern pazarlarinda, markalarin iletisim filtrelerine
takilmadan tiiketicilere ulagmalarini saglayan en Onemli araglardan biri viral pazarlama
iletisimidir. Bu iletisim yontemi, maliyetsiz ve etkili bir sekilde cok genis tiiketici kitlelerine
ulagilmasmi, marka bilgisinin olugmasini ve tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesini

saglayabilmektedir.

Dijital Yaywn lletisimi: Postmodern donemin bir diger dnemli iletisim kanali ise, dijital
yayin teknolojilerinin kullanildig: televizyon kanallaridir. Bu kanallar, dijital yaym aboneligi
olan tiiketici kitlesine televizyon araciligiyla hedeflenen marka bilgisinin, mesajlarin veya
tekliflerin iletilmesini saglamaktadir. Ulkemizde dijital yaymn iletisimi mecralarindan bir
tanesi Digiturk'tiir. Digiturk, interaktif kanallar1 araciligiyla markalara tiiketicilere yonelik
bilgi ya da hizmet verme sansi sunmaktadir. Bu mecra turizm sirketleri, perakendeciler ve
bankalar gibi bir¢ok kurum tarafindan kullanilmaktadir. Dijital yayin iletisimi, hedef tiiketici
kitlesine dogrudan ulasmak ve dolayisiyla daha odakli iletisim faaliyetlerinde bulunmak
acisindan marka iletisimine olumlu etki yapmaktadir. Bunun yani sira, kisiye 6zel bir ortamda
islemlerin kolaylikla yapilabilmesi sayesinde, marka iletisimini satis firsatina doniistiirmesi

acisindan da 6nem arz eden mecralardir (Scott 2009).

Gilinlimiizde marka iletisiminde basariy1 yakalamak, tiiketicilere uzak durarak bir
seyler anlatmaya caligmakla miimkiin olmamaktadir. Bunun tam tersine, marka iletisimi
tiikketicilerin arasina yani sosyal hayatlarina girmeye baslamistir. Basarinin anahtari hem
uzaktan sesi duyurabilmek hem de dokunacak kadar yakin olmaktir. Bunun basarilabilmesi
icin de iki onemli noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki, marka iletisim
programlarinmn dogru yapilandirilmasidir. ikincisi ise, postmodern pazarlarda yasanan iletisim
kirliliginin tiiketiciler {izerindeki olumsuz etkileri sonucu olusan iletisim filtrelerinin
asilmasmi saglayacak iletisim teknikleridir. Bu teknikler, bir markanin yapmis oldugu
iletisimden maksimum fayday: elde etmesini ya da diger bir deyisle iletisim araciligiyla elde

edilmesi hedeflenen sonuglara ulagsmasini saglamaktir. (S6zer 2009).
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Giliniimiiz postmodern pazarlarinda marka yoneticilerinin kars1 karsiya kalmis oldugu
en temel problem, marka iletisiminin tiiketici davraniglarma etki etme zorlugudur.
Postmodern donemin tiiketicilerine ulagsma zorlugu, geleneksel iletisim kanallarinin modern
ve postmodern iletisim kanallar1 ile desteklenmesi suretiyle asilabilmektedir. Diger bir deyisle
markalarin, tliketicilere yakin durmalari ve onlarin hayatlarmin igerisinde yer almalari
gerekmektedir. Dolayisiyla, marka iletigsimleri, tiiketicileri hayatlarmin her aninda ve yerinde

saracak programlar dahilinde yiiriitiilmeli ve yonetilmelidir.

Marka iletisim programlarinin olusturulmasinda, marka yoneticilerinin planlamalarini
yaparken ve iletisim mimarisini kurarken dikkat etmeleri gereken toplam dort dnemli nokta
bulunmaktadir. Bu noktalar sirasiyla, hedef kitle, iletisim kanallari, mesa;j yapist ve iletisim

biitgesidir.

Etkili marka iletisimi programlarinin kurulabilmesi i¢in, oncelikle dogru planlama
yapilmast gerekmektedir. Bu sebeple, hedeflenen tiiketici kitlesi detayli bir sekilde
incelenmelidir. Bu incelemede marka yOnetim siirecinin ilk asamasmda yer alan tiiketici
analizinde yapilan tiim arastirmalardan yararlanilmalidir. Bu arastirmalarda, tiiketici ihtiyag
ve isteklerine yonelik bilgilerin yani sira elde edilen tiiketicilerin iletisim kanal kullanimi ve
yatkmlig1 bilgisi, 6zellikle iletisim kanallarinin se¢imi agisindan énem arz etmektedir. Marka
iletisimi programinin hazirlanmasinda diger asamalara gecilebilmesi i¢in, hedef kitlenin
analizinin dogru ve ihtiyag olunan bilgileri igerecek sekilde tamamlanmis olmasi

gerekmektedir.

Marka iletisim programlarinin etkin bir sekilde kurgulanabilmesi i¢in dogru iletisim
kanallarinin seg¢ilmesi gerekmektedir. Medya kanallarini se¢iminde en 6nemli kriter, dogal
olarak hedef tiiketici kitlesinin iletisim tarzina uygun kanallarin degerlendirmeye alinmasidir.
Hedef tiiketici kitlesine uygun olmayan veya onlar tarafindan kesinlikle kullanilmayan
mecralarin degerlendirme disinda tutulmasi gerekmektedir. Bu konuda unutulmamasi gereken
onemli bir nokta, marka iletisim programi olusturulmasinin ve ¢ok kanalli bir iletisim yapisi
kullanilmasmin, belirli kriterlerin g6z ardi edilip, her iletisim kanalina yatrim yapilmasi

anlamina gelmemesi gerektigidir (Scott 2009).

[letisim kanallar1 secilirken ilk dikkat edilmesi gereken nokta, kanallarin hedef kitleye

olan uyumudur. ikinci olarak, hedef kitleye uygun kanallar igerisinden de birtakim segimler
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veya elemeler yapmak miimkiin olabilmektedir. Iletisim kanallarinmn, hedef kitle dzelligi ve
iletisim programi igerigi gibi kriterler ¢ercevesinde yaratacaklar1 katma degerler ya da katkilar
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, satis noktast aktiviteleri satisa yonelik bir katma deger
yaratirken, sponsorluk c¢aligmalar1 marka bilgisi ve imaja yonelik bir katma deger
saglamaktadir. Dolayisiyla, iletisim kanallar1 se¢ilirken ve bu kanallarin program igerisindeki
agirhiklar1 belirlenirken, 6zellikle iletisim programinin hedefi gibi kriterlerin mutlak surette
gbz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. iletisim kanallarmin segiminde rol oynayan bir

diger onemli kriter ise, secilen kanallarm birbirlerini tamamlar nitelikte olmalaridir.

Sonug olarak, marka iletisim programlarinin yapilandirilmasinda iletisim kanallarmin
secimi, en kritik asamalardan biridir. Bu asamanin dogru ve etkili bir sekilde tamamlanmasi
icin, hedef kitleye uygun iletisim kanallarinin segilmesi, bu kanallarin icerisinden program
icerigi ve amaci agisindan en yiiksek katkiy1 yapacak olanlara agirlik verilmesi ve son olarak
da, kanallarin program igerisindeki etkilerinin hedeflenen sonuglara ulasmak icin birbirlerini

tamamlayacak sekilde optimize edilmesi gerekmektedir.

Marka iletisim programlarinin dogru ve etkili olarak uygulanabilmesinde, mesaj
yapilandirmalart 6nemli rol oynamaktadir. Bunun basarilabilmesi i¢in, mesajlarin, farkli
kanallar arasinda ve program amaci ile tutarli, kullanilan kanallarin yapisma uygun igerik ve
dizaynda ve farkli marka bilgisi diizeyine sahip tiiketicileri etkileyebilecek sekilde

olusturulmalar1 gerekmektedir (S6zer 2009).

3.9 Etkili letisim Kanallar

Marka iletisiminin hedeflenen sonuglar1 vermesi i¢in dikkat edilmesi gereken iki
onemli noktadan biri, marka iletisim programlarinin planlanmasi ikincisi ise, postmodern
pazarlarda yasanan iletisim kirliliginin tiiketiciler {izerindeki olumsuz etkileri sonucu olusan
iletisim filtrelerinin asilmasini saglayacak iletisim teknikleridir. Bu teknikler, bir markanin
yapmis oldugu iletisimden maksimum fayday: elde etmesini ya da diger bir deyisle iletisim
araciligiyla elde edilmesi hedeflenen sonuglara ulagsmasini saglamaktadir. Dogru iletisim
tekniklerinin kullanilmamas1 durumunda, iletisim programi ne kadar iyi planlanirsa planlansin
veya iletigim biit¢esinin boyutu ne olursa olsun, postmodern pazarlarda basarili olunmasi

miimkiin degildir (Scott 2008).
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Postmodern donemin tiiketici profillerinin en 6nemli o6zelliklerinden bir tanesi,
tiikketicilerin oldukca egitimli ve ayni zamanda tliketim gurmesi statiisiine sahip olmalaridir.
Tiiketicilerin bu zor begenen 6zellikleri ve gegmis donemlere oranla artan iletisim yogunlugu
sebebiyle mesajlara kapali olmalari, yapilacak olan iletisim ¢aligmalarinin tiiketicilerin ilgisini
cekecek ve onlar tarafindan kabul edilecek Ozellikte olmasini gerektirmektedir. Bu
ozelliklerin yakalanabilmesi i¢in, tiliketicilerin geleneksel iletisim yontemleri disinda kalan

teknikler vasitastyla psikolojik olarak etkilenmesi gerekmektedir (Ozcan 2007).

Marka iletisiminin basarili sonuglar vermesi i¢in gerekli olan bir diger 6nemli nokta da
yol planinin belirlenmesidir. Sozer (2009), bu islem i¢in dort asamali bir metodoloji
onermektedir. Bu asamalar sirasiyla tiiketicinin sorununun teshis edilmesi, kendisine
saglanacak olan ¢oziimiin farklilastirilmasi, ¢6ziimiin somut bir sekilde gosterilmesi ve eski

beyne iletilmesidir.

Tiiketicinin Sorununun Teshis Edilmesi: Etkili iletisimin baglangi¢ noktasi tiiketicinin
durumunu anlamaktan ge¢mektedir. Marka iletisiminin esasini olusturacak olan bu sorunun
dogru teshis edilmesi ve belirlenmesi i¢in, sorunun hedef tiiketici kitlesi igerisinde genel
yayginlik gostermesi, tiiketicilerin davranislarina etki edecek kadar 6nemli olmasi, ¢oziim

ihtiyacinin acil olmasi ve tiiketicilerin bu sorundan haberdar olmalar1 gerekmektedir.

Coziimiin Farklilagtirilmasi: Yapilan iletisimin, oncelikle zithk i¢cermesi, yani marka
ile rakipleri arasinda farki agik¢a ifade ediyor ya da gosteriyor olmasi gerekmektedir. Bu
cercevede, tiiketici sorunlarma yonelik bulunan ¢oziimlerin farkliliklarmin nasil ifade
edilecegi ve aktarilacagi, marka yoneticileri tarafindan tespit edilmelidir. Bu farklilik ¢6ziimii,
zaman zaman bir iirlin 6zelligi, zaman zaman da hizmetle ilgili bir farklilik olabilmektedir.
Marka iletisiminde tiiketici sorunlarma bulunan ¢dziimlerin mutlaka rakiplerden hangi yonleri

ile farklilastigini igerecek sekilde iletilmesi gerekmektedir.

Coziimiin Kanitlanmasi: Eski beyin hayatta kalma diirtiisii ile hareket ettigi i¢in,
statlikoyu bozabilecek degisimlere karsi tutucu bir davranis sergilemektedir. Bu sebeple,
kararm marka lehine olabilmesi i¢in eski beynin ikna edilmesi gerekmektedir. Marka
iletisiminin etkili olabilmesini saglamak adina, ¢6ziim Onerisinin ¢alistigini tiiketici beynine

kanitlamanin ii¢ etkili yolunu aktarmaktadirlar. Bu temel metotlar, swrasiyla bir miisterinin
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marka ile ilgili tecriibesinin aktarimi, demolar ve verilerdir. Bir tiiketicinin marka ile ilgili
yagamis oldugu tecriibenin diger tiiketicilere aktarilmasi, postmodern donemin en etkili
silahidir. Eski beyin bu ¢ok giiclii ikna silah1 karsisinda fazla direnememekte ve karar
almaktadir. Bir diger onemli metot, tiiketicilerin gozleri ile ¢dziim Onerisinin faydalarini
gormeleridir. Demo yapma yontemi de eski beynin ikna olmasi agisindan dnemli bir etkiye
sahiptir. Bir diger metot ise, ¢6ziim Onerisinin sonuclar1 ile ilgili performans verileri

sunulmasidir.

Coziimiin Eski Beyine Etkili Iletimi: Mesajin amacina uygun, dikkat cekici ve eski
beynin icerigi anlamasmi saglayacak sekilde hazirlanmasidir. Dogru tespit edilmis ve
potansiyel bir tiiketici problemi, farklilastirilmis ve kanitlanmis bir ¢6ziim 6nerisi ile etkili bir
mesaj yapisinda sunuldugunda, basarili olma sans1 yiikselmektedir. Bu etkili mesaj yapisinin

olusturulabilmesi i¢in bazi temel noktalara dikkat edilmesi gereklidir.

Bu noktalardan ilki, mesaj yapisinin veya dizayninin mutlak surette tiiketicilerin ilk
anda dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanmasidir. Mesajin ilk anda dikkat ¢ekmesi tiiketici
filtrelerinin o an i¢in ortadan kalkmasi ve marka i¢in iletisimi imkani1 saglanmasi anlamina
gelmektedir. Kullanilabilecek dikkat ¢ekici uygulamalarin ilki, tiiketicilerin yasadiklari sorun
sebebiyle hissettikleri sikintinin kendilerine gosterilmesi ve eski beynin bu rahatsizliktan

dolay1 uyarilmasidir. Diger bir yontem, kelime oyunlari ile tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesidir.

[letisim igeriginde tiiketiciye sorulmus yonlendirici, yani istenilen cevabr iiretecek olan
sorularm sorulmasi da yine énemli bir dikkat ¢ekici uygulamadir. Ozellikle gorsel ve satis
noktasi gibi fiziksel ortam iletisimlerinde, saglanan ¢oziimiin sembolik olarak bir obje ile
temsil edilmesi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve sembol kullanimi sayesinde hafiza
performansini artirmaktadir. Son olarak, her insanin hikayelere kars1 dikkat hassasiyeti oldugu
icin marka iletisiminin bir hikdye veya ani ile birlikte verilmesi, tiiketicilerin samimi

hissetmelerini saglamaktadir

Etkili mesaj yapisinin olusturulabilmesi i¢in 6zellikle gorsel 6gelerin kullanilabildigi
iletisim kanallarinda mesajin agirlikli olarak gorsel agidan ifade edilmesi, eski beynin gorsel
bir dile sahip olmasi sebebiyle daha etkili olabilmektedir. Net ve etkili bir sekilde kullanilan
gorsel ifadeler, eski beyin ilizerinde diger tiim iletisim yontemlerine gore ¢ok daha fazla etkili

olmaktadir. Gorsel ifadeler kullanilirken, 6zellikle zitlik olusturan yani tiiketicinin markaya
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sahip oldugu ve olmadigi durumlarin, ya da ¢éziime sahip oldugu ve olmadigi durumlarin
gorsel olarak aktarilmasi, eski beyin {izerinde etkili olarak, tiiketicinin iletisim filtrelerinin

ortadan kalkmasini saglayacaktir (Sozer 2009).

Postmodern donemin sert rekabet ortami ve iletisim kirliligi gibi temel
dinamiklerinin olusturdugu problemlerden kaynaklanan bazi gercekler ortaya ¢ikmistir. Bu
gerceklerden ilki, miisterilerin her zamankinden ¢ok daha degerli olusudur. Giliniimiiziin
pazarlarinda yeni bir miisteri kazanimi oldukga zor ve ayn1 zamanda maliyetli olabilmektedir.
Bu zorluk ve maliyet sebebiyle mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve onlarla olan iliskiye
yatirim yapilmast gerekmektedir. Dolayisiyla, stratejik degisiklige sebep olan faktdrlerden
biri, miisterilerin her zamankinden daha degerli olmalaridir. Ikinci faktdr ise, miisterilerin
markaya olan sadakatlerinin daha zor olusmaya baslamasidir. Giinlimiizde yasayan giiclii
tiikketici toplumu, se¢cim yapmak i¢in oldukca fazla alternatife sahip olmakla beraber, marka
sadakati agisindan da daha zor tepki vermektedir. Bu durum marka-tiiketici iliskisine daha ¢ok

yatirim yapilmasini gerektirmektedir (Barutcugil 2009).

Postmodern dénemlere ait bir diger 6nemli 6zellik de, tiiketici toplumu igerisinde bir
markanim basarili olabilmesi i¢in tiiketiciler arasindaki sosyal paylasimin bir parcasi olmasi
gerektigidir. Diger bir deyisle, hedeflenen sonuglarin elde edilebilmesi i¢in, markanin
miisterilerinin o marka ile ilgili olumlu dislincelerini, hedef tiiketici kulesindeki diger
bireylerle gerek sozel gerekse davranigsal olarak paylasmalar1 gerekmektedir. Bu sosyal
paylasim, postmodern donemlerde markalarin basarilar1 i¢in kilidi acan anahtardir.
Postmodern pazarlarin bu o6zelligi, marka-miisteri iliskilerine farkli bir stratejik ag1 ile
yaklasilmasi zorunlulugunu dogurmustur. Bu da Postmodern iliski Y®&netimidir. Postmodern
Iliski Yonetimi; Belirlenen kurumsal hedefler dogrultusunda, marka-tiiketici iliskisinin
baslatilmasi, gelistirilmesi ve sosyal referans etkileri yaratmasi amaciyla planlanan ve icra

edilen is stratejisine verilen addir (S6zer 2009).

Giiclii miisteri iliskisinin isletmelerin giincel performansina olan katkisi, yeni miisteri
kazanimlarinin sosyal referans etkileri ile kolaylasmis olmasidir. Bu kolaylik finansal olarak
fayda saglamaktadir. Gelecek performansi agisindan bakildiginda ise, kemiklesmis ve
kendisinden zor kopartilabilecek miisteri tabani, gelecege yonelik nakit akisi ve gelirler
iizerindeki pozitif etkileri sebebiyle, finansal marka degerinin olugmasii ve ylikselmesini

saglamaktadir. Postmodern iliskilerin hedeflenen noktalara ulagsmasi, bu ii¢ 6nemli faydayi
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saglayarak, markalarin hem giiniimiizde hem de gelecek pazarlarda gii¢ ve giiven igerisinde
yer almayi siirdiirmelerini garanti altina almaktadir. Giiglii ve uzun siireli bir iligkinin
tiiketicilere saglamis oldugu en 6nemli fayda, risklerin azaltilmas1 yoniindedir. Marka ile uzun

stireli ve kazangli bir iligkinin kilit anahtar1 giivendir.

Postmodern iliskilerin hedeflenen noktaya gelmesi igin, iliskinin tiiketici tarafinin
giiven igerisinde hissetmesi, tanidig1 ve tanindigi bir iligkide olmasi gerekmektedir. Bunun
yani sira, iliskinin giicli, miisteriye kisisellestirilmis hizmet alma ve uzun siireli beraberligin
getirecegi avantajlardan yararlanma gibi yan faydalar da saglamaktadir. Postmodern iliskiler
hedeflenen sonuglar1 nasil iiretebilmektedir? Bunun olabilmesi igin, marka-tiiketici iliskisinin
belirli asamalardan gegmesi gerekmektedir. Postmodern iliskiyi nasil saglayabiliriz? Iliskinin
ilk asamas1, markanin tiiketiciler ile iletisim kurmasi ve tiiketicilerin kurulan iletisime olumlu

cevap vererek, ilk marka kullanimlarini gergeklestirmeleri ile baglamaktadir (Selvi 2007).

Bu asamanim basar1 ile geg¢ilmesi, marka-miisteri iligkilerinin artik derinlesmeye
baslamasi anlamina gelmektedir. Sadakat asamasina ulasilmasi, marka-miisteri iliskisinin
karsilikli giiven ve taahhiit temelleri lizerine oturdugunu ve dolayisiyla giiglii bir iligkiye

dontistiigiini gostermektedir.

Marka-tiiketici iliskilerinin gii¢lenerek hedeflenen sonuglari tiretmesi i¢in uygulanmasi
gereken bir diger stratejik yaklasim, miisteriler i¢in bir marka tecriibesi yaratilmasidir. Marka
tecriibesi, miisterilerin marka ile olan iliskilerinde elde ettikleri degerlerin kaynagi ve
biitiiniidiir. Bu tecriibe, miisterilerin marka ile olan iligkilerinde algiladiklar1 hemen hemen her
seyin, zihinlerinde mantiksal bir biitiin seklinde bir araya gelmesi sonucunda olusmaktadir.
Ornegin, markanm {iriin ya da hizmetlerinin performansi, magaza dizaynlari, personel
yaklagimi gibi tiim algilar tiiketici zihninde bir araya gelerek toplam marka tecriibesini

olusturmaktadir.

Alg1 kaynaklar1 temel olarak iki kategoriden olusmaktadir. Bu kategoriler fonksiyonel
ve duygusal algilar olarak ayrilmaktadir. Fonksiyonel algilar, genel olarak iiriin ya da hizmet
performansin1 igermektedir. Bu algilar agirhikli olarak mantiksal degerlendirmeleri
desteklemektedir. Ornegin, iriiniin istenilen 6zelliklere sahip olmasi ya da dogru galismasi
gibi performans Ozellikleri, fonksiyonel algilan ve degerleri olusturmaktadir. Diger taraftan,

algilarin ikinci kategorisi ise duygusal olanlardir. Duygusal algilar, miisterinin duyularmna
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hitap eden ve duygusal reaksiyonlar olusturan 6zelliklerdir. Ornegin, magazalarin dizayni,
icerisinde calan miizik, kokusu gibi 6zellikler, duygusal algilarin olugmasini saglamaktadir.
Duygusal algilar temel olarak iki ¢esittir. Bunlar sirasiyla mekanik ve insan kaynakli duygusal
algilardir (S6zer 2009). Mekanik duygusal algilar, canli olmayan varliklardan, 6rnegin miizik,
koku gibi ozelliklerden olugsmaktadir. Diger taraftan, insan kaynakli duygusal algilar ise ses

tonu, yiiz ifadesi gibi 6zellikleri igermektedir.

Marka yoneticilerinin, miisteriler acisindan katma deger yaratan bir tecriibe
olusturabilmesi i¢in, hem fonksiyonel hem de duygusal algilardan hangilerinin miisterilerin
davraniglar1 lizerinde etkili oldugunu tespit etmeleri ve toplam marka tecriibesini bu
algilardaki basar1 tizerine oturtmalar1 gerekmektedir. Bununla beraber, toplam marka
tecriibesinin, miisterilerin sadece beklentilerini karsilayacak sekilde degil, ayn1 zamanda
bu beklentileri asacak icerikte dizayn edilmesi gerekmektedir. Bu konuda en giizel
orneklerden biri ililkemizde de faaliyet gOsteren Starbucks markasidir. Sturbucks markasi
iilkemizde en iyi postmodern marka secilmistir. Starbucks markasinin miisterilerine yasatmis
oldugu toplam tecriibe, bir kafe miisterisinin tiim beklentilerini karsilamakta ve hatta iizerine
cikmaktadir. Starbucks'in tiim diinyada basarisi, miisterileri i¢in bir marka tecriibesi
yaratmasidan kaynaklanmaktadir. Bir Starbucks magazasina girildiginde, miisterinin yasamis
oldugu hem fonksiyonel hem de duygusal algilardan kaynaklanan tecriibe, siradan bir kafede
olunmadigini hissettirmektedir. Fonksiyonel algilar agisindan, yani triinlerdeki cesitlilik ve
lezzet acisindan, miisteri beklentilerini karsilayan Starbucks, magaza igerisinde girildiginde
duygusal algilarin giicii ile miisteriler i¢in farkli bir marka tecriibesi yaratmaktadir. Ornegin,
Starbucks magazasma girildiginde alinan kahve kokusu, rahatsiz etmeyen miizik, personelin
giiler yiizii ve oturma gruplarmnin rahath@i gibi duygusal algi kaynaklan, miisteriler igin

yaratilan iistiin Starbucks tecriibesinin olusmasinda rol oynayan en énemli faktorlerdir.

Starbucks Ornegi, miisteriler igin yaratilan marka tecriibesinin neden sadece
fonksiyonel algilarin giicii lizerine kurulamayacagini gostermektedir. Starbucks' farkli yapan,
yaratmig olduklar1 toplam marka tecriibesinin igerisinde duygusal algilarin basarisinin oldukca
onemli bir paya sahip olmasidir. Diger bir deyisle, markay1 farklilastiran ve miisterileri i¢in

cekici yapan, magaza ortamu gibi duygusal algilardaki giictidiir (Schultz 2008).

Postmodern donemlerde marka-tiiketici iligkilerinin giliglenmesi ve hedeflenen

sonuglara ulagilabilmesi i¢in, miisterilere sunulacak olan marka tecriibesinin gii¢lii duygusal
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algilar tarafindan desteklenmesi gerekmektedir. Dogal olarak, fonksiyonel algilarin basarisiz
oldugu, ya da diger bir deyisle markaya ait iirlin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini
kargilayamadigi durumlarda, marka-miisteri iligkilerinin zedelenmesi ve zayiflamasi

kac¢milmazdir.

Marka-miisteri iliskilerinin gelisiminin, miisterilerin marka tecriibesinin giicii ve
essizligi ile dogru orantili oldugu bir gercektir. Bu tecriibenin iligskiyi hedeflenen noktalara
tasimast i¢in, marka yoOneticilerinin miisterilerinin sesine kulak vermeleri, onlar1 gergekten

dinlemeleri gerekmektedir (S6zer 2009).
Sonug olarak, postmodern pazarlama cabalarinin basarisi, tiim iletisim ¢abalarinda

oldugu gibi hedef kitlenin 6zelliklerini bilmeye buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmeye

ve markalamaya bagl olarak gelisim gostermektedir.
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4. MATERYAL ve YONTEM

Arastirma metodu, bir arastirmada verilerin toplanmast ve analizinde yol gdsterecek
plan veya cerceve olarak tanimlanmaktadir. (Simsek ve Yildirim 2005). Bu nedenle de
yontem, arastirmacinin dogru yolda oldugunun ve arastirmay1 uygun bir sekilde planladiginin
bir gostergesidir. Bir arasgtrmanin metodu, okuyucu ve degerlendiriciye, planin uygun
oldugunu, arastirmacinin bu arastirmayi yapabilecek bilgi ve yetenege sahip oldugunu

acgiklamalidir.

Bu nedenle asagidaki boliimde, arastirmada kullanilan yontem agiklanmaktadir.

4.1 Materyal

Bu tez kapsaminda, marka degerini olusturan kaynaklarin 6lglimlenmesi i¢in bir
marka yOneticisinin tiiketicilerin nasil aligveris yaptigini, mal ve hizmetleri nasil kullandigini,
marka sadakatlerini ve satin alma davranislarinda marka bagimliliklarinin 6nemini 6grenmesi
gerekmektedir. Miisteri tabanli marka degerinin kaynaklarinin 6l¢iimlenmesi i¢in, potansiyel
olarak farkli miisteri tepkileri ile marka degerini yaratan, marka bilinirliginin ve marka
imajmin 6l¢iimlenmesi gerekmektedir. Bu bilgiler 1s181nda, isletmelerin tiiketici odakli marka
stratejilerini olusturmada hangi konulara ©Onem vermeleri gerektigine dair bir siireg
degerlendirmesi yapmaktir. Bu c¢alisma Istanbul ili ve ilgelerindeki alisveris merkezlerinde,

farkli sosyoekonomik diizeydeki tiiketici gruplar1 iizerinde gerceklesmistir.

Yapilan arastirmanin tiirli; tanimlayict arastirmadir. Tanimlayici arastirmada amag
eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki
iliskileri tanimlamaktir. Bu tiir arastrmalar genellikle iki veya daha fazla degisken arasindaki
ilginin derecesini belirlemeyi igermektedir. Ornegin, farkli gelir gruplarindaki tiiketicilerin
satin alimlarmin frekans dagiliminin saptanmasi, farkli sosyal smiflardaki tiiketicileri ve
tiketim kaliplarmin saptanmasi gibi. Tanimlayic1 arastirmada, ilgilenilen konularda
tanimlamalar yapilabilmektedir. Tanimlayic1 arastrma modelleri, arastirma problemini
oOlusturan degiskenler arasindaki neden sonug iligskisine girmeksizin, bu degiskenlerle ilgili

dogru tanimlar yapilmasini amaglamaktadir.
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4.2 Yontem

Bu kisimda, ana kiitle ve Ornek kiitlenin se¢imi, veri toplama ydntemi, anket
sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemler hakkinda bilgiler

verilmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, birinci kaynaktan veri toplamada en c¢ok
tercih edilen teknik olan anket tekniginden yararlanilmistir. Veri toplamak amaciyla
hazirlanan 45 sorudan olusan anketin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan 18-65 yas arasi niifus
olusturmaktadir. Arastirma uygulama kolayligi ve iilke niifusunu temsil etme yetenegi
bulunmasi nedeniyle Istanbul ilinde gerceklestirilmistir. Basit tesadiifi érnekleme yontemi

kullanilmastir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Yiiz
ylize anket, cevap veren kisiden bilgi edinmede ¢ift yonlii iletisim saglamaktadir. Eger basarili
bir sekilde yiiriitiilirse bu teknik en iyi veri toplama yontemidir. Hazirlanan anket formu,
kapali uclu sorulardan olugmaktadir. 1’den 5’e kadar olan sorular demografik 6zellikleri
belirlemektedir. 6. ve 7. sorularda ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir. 8 ile 45 arasindaki
sorular 5’li Likert tipindedir. Ankete cevap verenlerden her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda
kendilerine en uygun sikka katilma derecelerini gosteren “kesinlikle katiliyorum”,
“katiliyorum”,  “biraz  katihyorum”,  “katilmiyorum”,  “kesinlikle  katilmiyorum”

seceneklerinden kendilerine en uygun sikki isaretlemeleri istenmistir.

Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak
degerlendirilmis ve bulgular tablolastirilarak analiz edilmistir. Analiz esnasinda oncelikle elde
edilen anketlerde yer alan sorular birer degisken olarak kodlanmis ve bir veri tabani
olugturulmustur. Olusturulan bir veri tabani ile anket formunda yer alan sorularin t-testi,

varyans analizi ve kiimeleme analizi yapilmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

Cizelge 5.1°de gosterildigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin, demografik 6zellikleri

incelendiginde; tiiketicilerin %4011 erkekler, %60’ m1 kadinlar olusturmaktadir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeylerine bakildiginda; arastirmaya katilan

tilkketicilerin %9’unun egitimsiz, %19’unun ilkokul mezunu, %28’inin ortaokul mezunu,

%33’1linlin Lisan ve Yiiksek okul mezunu, %11 inin Lisansiistii oldugu saptanmustir.

Cizelge 5.1. Tiiketicilerin demografik ozellikleri

Yas Say1 Yiizde Cinsiyet Say1 Yiizde
18-24 25 %25 Erkek 40 %40
25-34 23 %23 Kadin 60 %60
35-44 26 %26 Meslek Grubu

45-54 13 %13 Calismiyorum 15 %15
55-64 13 %13 Serbest 15 %15
Gelir Memur 20 %20
0-400 23 %23 Isci 13 %13
401-800 29 %29 Emekli 9 %9
801-1200 14 %14 Ev Hanim 7 %7
1201-1600 15 %15 Ogrenci 13 %13
1601-2000 4 %4 Diger 8 %8
2000 15 %15

Egitim

Egitimsiz 9 %9

ilkokul 19 %19

Ortaokul 28 %28

Lisans-Yiiksekokul 33 %33

Lisansiisti 11 %11

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %15’inin ¢alismadigi, %15’inin serbest calistigi,
%20’sinin memur oldugu, %13’inin is¢i oldugu, %9 unun emekli oldugu, %7’sinin ev hanimi
oldugu, %13’linlin 68renci oldugu ve %8 inin diger kategorisi igerisinde oldugu

belirlenmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimlar1 incelendiginde; tiiketicilerin %25’ inin
18-24, %23 iiniin 25-34, %26’smin 35-44, %13 iiniin 45-54 ve %13 liniin 55-64 ise yaslar1

arasinda oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir diizeylerine bakildiginda; tiiketicilerin

%23’liniin 0-400 TL arasi, %29’unun 401-800 TL arasi, %14’liniin 801-1200 TL arasi,
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%15’inin 1201-1600 TL arasi, %4’ tiniin 1601-2000 TL arasi, %15’inin 2000 TL iizeri gelir

tutarina sahip oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 5.2. Bagimsiz érneklemler igin t-testi

Levene’s Testi

T testi sonuglart

95% Giiven araligindaki

farklilik
Serbestli_k Cift yonlii Standart sapma
Frekans | Antamiinik t derecesi anlamlihik Anlam Farklihig farklihg Diisiik Yiiksek

Satin aldi3im Varyanslarin esit oldugu
markanin tanmms 428 515[ -2.247 98 027 -72500]  .32260| -1.36519| -.08481
bir igletmeye ait varsayimi
olm_as_lsz_itm z_i]ma \V/ 1 it ol dis
tercihimi etkiler V;rsy;;‘fnj‘”“ estt olmadigt -2.232| 81.773 028 -72500[  .32480| -1.37115| -.07885
Satin aldigim V. 1 it oldug
maaytreen o BESTOSE | 745 390) 2,910 98 004 -96667|  .33218| -1.62587| -.30746
sirketin siyasal
durususatnalma v ryanglarim esit olmadig
i varsaymi -2.872| 79.859 005 -.96667 .33664| -1.63662| -.29671
Marka oldu mu \Y 1 it oldug
o, 00| 042 838| 2.697| 98]  .008|  .85000| 31518 22453 1.47547

Varyanslarin esit olmadigi

varsayimi 2.692| 83.207 .009]  .85000|  .31576|  .22199| 1.47801
Markali bir @iriin V. 1 it oldug
aiyi byt oo oo SROROEE 045 833l 2807| 98| .006| 92500  .32954| 27108 157897
rakici, cagdas ve
pahalidir. Varyanslarin esit olmadigi

varsayimi 2.797| 82.726 006 92500  .33070|  .26722| 1.58278

Cizelge 5.2°de gosterildigi gibi yapilan t-testi sonuglarma goére, “Satin aldigim

markanm taninmig bir isletmeye ait olmasi satin alma tercihimi etkiler”, “Satin aldigim

markay1 tlireten sirketin siyasal durusu satin alma tercihimi etkiler”, “Marka oldu mu havali

olur”, “Markal1 bir tiriin etkileyici, hayranlik birakici, ¢agdas ve pahalidir” sorularinda erkek

ve kadinlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Buna gore “Satin aldigim markanin taninmig bir isletmeye ait olmasi satin alma

tercihimi etkiler” maddesine kadin ve erkeklerin verdikleri yanitlar istatistiksel olarak anlamli

bir bigimde farklilagmaktadir (to,=2.23, p<.05).

Erkeklerin ()_(22.38) kadinlara gore

(X =3.10) marka tercihinden daha az etkilendikleri soylenebilir. Bunun nedeni, kadmlarin

olaya rekabet, gosteris, kiskanclik, ego tatmini, moda, arkadas ¢evresi gibi duygusal boyutta

yaklastiklar1 seklinde yorumlanabilir.

“Satin aldigim markay1 lreten sirketin siyasal durusu satin alma tercihimi etkiler”

yargisinda erkek ve kadmn yanitlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (t o, =2.82, p<.05).

Erkeklerin ()_(22.40) kadmlara gore (§=3.36) firmanin siyasal durusundan daha az

etkilendikleri sdylenebilir. Bunun nedeni, kadinlarin daha detayci ve gevresinden erkeklere
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nazaran daha fazla etkilendikleri ve bu yonleriyle duygusal tatminlerini daha fazla doyurmak

istedikleri soylenebilir.

“Marka oldu mu havali olur” (t o, =2.69, p<.05). Erkeklerin (§=3.50) kadinlara gore

(§=2.65) markanm havali olmasma daha fazla 6nem verdikleri séylenebilir. Bunun nedeni,
erkeklerin kadinlara ¢ekici goriinmek icin boyle diisiindiigii ve kiyafet yoniinden erkeklerin

seceneklerinin daha az olmasindan dolay1 bu sekilde diistindiikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Cinsiyet agisindan “Markali bir {irtin etkileyici, hayranlik birakici, ¢agdas ve

pahalidir” verilen yanitlarda erkek ve kadinlar arasinda anlaml bir fark vardir (t o, =2.78,

p<.05). Erkeklerin (X=3.57) kadmlara gore ( X=2.65) daha yiiksektir. Buna gore erkeklerin
irlinlerin marka olmasina daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Kadnlar erkeklere gore
daha fazla aksesuar kullanabilmekte ve boylece kendilerini bu sekilde daha farkh
hissedebilmektedirler. Erkekler ise markay1 prestij, ekonomik giic simgesi olarak goriiyor
olabilir. Ornek olarak, kadmlar: etkilemek i¢in markali araba, kol saati ve cep telefonu bir

prestij araci olarak tercih ediyor olabilirler.
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Cizelge 5.3. Yasa gore tiiketici tercihleri acisindan tek yonlii anova analizi

Kareler Toplam1 Standart Sapma Kareler Ortalamasi Frekans
Olasilik degeri
Aklima ilk gelen markay1
satm alirm. Gruplararast 42.097 4 10.524 6.333 .000
Gruplarigi 157.863 95 1.662
Toplam 199.960 99
Aklima gelen ilk bes
mkafkadaﬂ]bir tanesinidaha ~ Gruplararasi 25.696 4 6.424 3.547 .010
sik satin alirim.
Gruplarici 172.064 95 1.811
Toplam 197.760 99
Markalar1 logo ve
sembollerinden tanirim. Gruplararas] 65090 4 16273 8809 000
Gruplarigi 175.500 95 1.847
Toplam 240.590 99
Tercih ettigim markanin
savunucusu olurum. Gruplararasi 19.452 4 4.863 2.772 .031
Gruplarigi 166.658 95 1.754
Toplam 186.110 99
Markalarm iiriin igerikleri,
miktar- kapasitelerisatn  Gruplararast 13.202 4 3.301 3.134 .018
alma tercihimi etkiler.
Gruplarici 100.038 95 1.053
Toplam 113.240 99
Satin aldigim marka
sayesinde kendimi gok daha - Gruplararast 38.000 4 9.500 5.168 .001
iyi ifade ediyorum.
Gruplarigi 174.640 95 1.838
Toplam 212.640 99
Bugiin aligveris yapsam
kulllan?lélm markay tekrar -~ Gruplararast 29.459 4 7.365 3.743 .007
Gruplarigi 186.901 95 1.967
Toplam 216.360 99
Her zaman satin aldigim
markanm fiyat1 % 10 veya  Gruplararasi 50.098 4 12.524 5.623 .000
%20 daha pahalli oldugunda
ine ayni markay1 satin
e Gruplarici 211.612 95 2.227
Toplam 261.710 99
Markanin pazarm en biiyiik
markasi olmasi satm alma  Gruplararasi 27.842 4 6.960 2.839 .028
tercihimi etkiler.
Gruplarigi 232.908 95 2.452
Toplam 260.750 99
Bir markanmn popiilerliginin
artmas1 marka tercihimi  Gruplararasi 30.911 4 7.728 3.360 .013
etkiler.
Gruplarigi 218.479 95 2.300
Toplam 249.390 99
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Tercih edecegim markanm
Pdfkll({ S-e,ktéﬂl;ﬁ.e f}e Tynl Gruplararasi 22.933 4 5.733 3.246 .015
olmasi marka terchimi
etkiler. Gruplarigi 167.817 95 1.766
Toplam 190.750 99
Marka oldu mu kaliteli olur.
Gruplararast 40.026 4 10.006 4.153 .004
Gruplarici 228.884 95 2.409
Toplam 268.910 99
Marka oldu mu havali olur.
Gruplararast 35.168 4 8.792 3.870 .006
Gruplarigi 215.822 95 2.272
Toplam 250.990 99
Markali bir iriin etkileyici,
hazrz]ir;hk birakicr, cagdas ve Gruplararast 44.702 4 11.175 4591 .002
pahahdir.
Gruplarigi 231.258 95 2.434
Toplam 275.960 99

Cizelge 5.3’de gosterildigi gibi yasa gore tiiketici tercihleri agisindan tek yonlii
ANOVA vyapilmistir. Yapilan ANOVA sonucunda “Aklima ilk gelen markay1 satin alirim”,
“Aklima gelen ilk bes markadan bir tanesini daha sik satin alirinm”, “Markalar1 logo ve
sembollerinden tanirim”, “Tercih ettigim markanin savunucusu olurum”, “Markalarin iiriin
icerikleri, miktar- kapasiteleri satin alma tercihimi etkiler”, “Satin aldigim marka sayesinde
kendimi ¢ok daha iyi ifade ediyorum”, “Bugiin aligveris yapsam kullandigim markay1 tekrar
satin alirim”, “Her zaman satin aldigim markanin fiyat1 % 10 veya %20 daha pahalli
oldugunda yine ayn1 markayi satin alirim”, “Markanin pazarin en biiylik markasi olmas1 satin
alma tercihimi etkiler’, “Bir markanm popiilerliginin artmasi marka tercihimi etkiler”,
“Tercih edecegim markanin farkli sektorlerde de ayni1 marka ismiyle basarili olmas1 marka
tercihimi etkiler”, “Marka oldu mu kaliteli olur”, “Marka oldu mu havali olur”, “Markal1 bir
uriin etkileyici , hayranlik birakici, ¢agdas ve pahalidir” maddelerinde anlamli farklar

bulunmustur. Bu maddelere iliskin sonuclarin yorumlar1 burada verilmektedir.

“Aklima ilk gelen markayr satin alirnm” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici
yanitlarinda yasa gore anlamh bir farklilik olugsmaktadir [Fs.05=6.33, p<0.05]. Farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey testi sonuglarma gore yas1 18-

24 arasinda olanlarin ortalamalar1 (£=3.04), yast 35-44 olanlardan (¥=4.53) ve yas1 55-64
olanlardan (¥=4.92) daha disiiktiir. Ayrica, yasi 35-44 (x¥=4.53) olanlar ile yas1 55-64

(x¥=4.92) olanlar arasinda anlamli bir fark vardir. Buna gore bireylerin deneyimi arttik¢a yanit
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ortalamalar1 yiikselmektedir. Bunun nedeni, deneyimler arttikga marka sadakati olugsmustur

seklinde diisiintilebilir.

“Aklima gelen ilk bes markadan bir tanesini daha sik satin alirim” maddesine iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [F4.95=3.54,
p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonucglarina gore yast 18-24 ve 55-64, 25-34 ve 55-64, 35-44ve 55-64 olanlar arasinda
farklilik bulunmustur. Yas1 18-24 olanlarin ortalamalar1 (£=2.48), 25-34 olanlarm (%=1.96),

35-44 olanlarin (x=2.31) ve 55-64 olanlarin ise (£=2.92)’dir. Buna gore yas1 55-64 olanlarin

ortalamas1 18-24, 25-34 ve 35-44 olanlardan daha yiiksektir. Bu sonuglara gore yast daha
yiiksek olanlar (55-64) “akillarina gelen ilk 5 markadan bir tanesini satin aldiklarr” 18-24, 25-
34, ve 35-44 yas arasinda olanlara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni,
yaslar ilerledigi i¢in marka sadakati olusmus ve yeni ¢ikan markalar1 ¢ok da fazla
hatirlayamadiklar1 diisiiniilerek akillarina gelen ilk 5 markadan bir tanesini aldiklar1 seklinde

diistiniilebilir.

“Markalar1 logo ve sembollerinden tanirim” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici
yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olugsmaktadir [Fs.95=8.81, p<0.05]. Farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglarmna gore yasi 18-
24 ve 35-44, 18-24 ve 45-54, 18-24 ve 55-64 ile yas1 35-44 olanlar ile 55-64 olanlar arasinda

farklilik bulunmustur. Yasi1 18-24 arasinda olanlarin ortalamalar1 (%¥=1.72), 45-54 arasinda
olanlarm (%=2.96), 45-54 olanlarin (£=3.38) ve 55-64 olanlarm ise (¥=4.31)’ dir. Buna gore
yas1 18-24 olanlarin ortalamasi 18-24, 35-44, 45-54 ve 55-64 olanlara gore daha diisiiktiir. Bu

sonuclara gore yast daha diisiik olanlarin, yas1 25-34 olanlarin disinda “markalar1 sembol ve
logolarindan tanima” larinin daha diisiik bir diizeyde oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni, yas1
ileri olanlarin genellikle isimleri ¢ok fazla hafizalarinda tutamadiklar1 i¢in markalar1 logo ve
sembollerinden tanidiklar1 sdylenebilir. Zamanlarinin da daha fazla olmasindan dolay1 kitle
iletisim araglarmi daha fazla karsi karsiya kalmalar1 bu olayr gili¢lendirdigi seklinde

yorumlanabilir.

“Tercih ettigim markanin savunucusu olurum” maddesine iligkin yanitlarda tiiketici

yanitlarinda yasa gore anlamh bir farkhilik olusmaktadir [F4.05=2.77, p<0.05]. Farkliliklarin
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hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglarina gore yast 25-
34 olanlar ile 55-64 olanlar arasinda farklilik bulunmustur. Yas1 25-34 olanlarin ortalamalar1

(x=1.78) ve 55-64 olanlarn ise (X¥=3.07)’ dir. Buna gore yas1 25-34 olanlarin 55-64 olanlara

gore daha diigiiktiir. Bu sonuca gore yasi 25-34 olanlarin 55-64 olanlara gore “Tercih ettigim
markanin savunucusu olurum” ifadesine daha diisiik bir diizeyde katildiklar1 sdylenebilir.
Bunun nedeni, yaslar ilerledikge ekonomik sikintilar azalmakta, deneyim, giiven ve

memnuniyet kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir.

“Markalarin iirtin icerikleri, miktar- kapasiteleri satin alma tercihimi etkiler”
maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olusmaktadir
[F(a-95=3.13, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglarina gore yast 25-34 olanlar ile 55-64 olanlar arasinda farklilik

bulunmustur. Yasi 25-34 arasinda olanlarin ortalamalar1 (¥=2.21) ve 55-64 olanlarin ise
(¥=1.07)’ dir. Buna gore yas1 25-34 olanlarin 55-64 olanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuca

gore yast 25-34 olanlarin 55-64 olanlara gore “Markalarin {iriin igerikleri, miktar-kapasiteleri
satin alma tercihimi etkiler” ifadesine daha yiliksek bir diizeyde katildiklar1 soylenebilir.
Bunun nedeni, bu yas grubunda yeni is hayatina atilmalar, evlilik gibi faktorlerin yaninda

saglhigin onemsendigi ve ekonomik sikintilarin 6n planda oldugu gibi faktorler diisiiniilebilir.

“Satin aldigim marka sayesinde kendimi ¢ok daha iyi ifade ediyorum” maddesine
iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [Fs-
95=5.17, p<0.05]. Farkliliklarn hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglarina gore yasi 18-24 olanlarin yas1 45-54 olanlar ve 55-64 olanlar ile
aralarinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Ayrica, yasi 25-34 olanlar ile 55-64 olanlar

arasinda anlamli bir farkliik bulunmustur. Yasi 18-24 olanlarin (¥=1.80), 45-54 arasinda
olanlarin ortalamalar1 (¥=3.23) ve 55-64 olanlarin ise (¥=3.69)’ dur. Buna gore yasi 55-64

olanlarin ortalamasi hem 18-24 hem de 25-34 olanlara gore daha yiiksektir. Yas1 45-54

olanlarin ortalamasi (¥=3.23) 18-24 olanlarin ortalamasina gore (¥=1.80), daha yiiksektir. Bu

sonuca gore yast 35’in altinda olanlarin 54 iistiinde olanlara gére “Satm aldiim marka
sayesinde kendimi ¢ok daha iyi ifade ediyorum” ifadesine daha diisiik bir diizeyde katildiklar1
sOylenebilir. Bunun nedeni, 40 yas gecisi olarak diisiiniilerek kisilik degisiminde dikkat

¢ekmek olarak diisiiniilebilir.
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“Bugiin aligveris yapsam kullandigim markay1 tekrar satin alirim maddesine” iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa goére anlamli bir farklilik olusmaktadir [F(4.95=3.74,
p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonuclarma gore yasi 18-24 olanlar ile 55-64 olanlar aralarinda anlamli fark bulunmustur.

Yas1 18-24 olanlarin (¥=1.60), ve 55-64 olanlarn ise (¥=3.31)’ dir. Bu sonuca gore yasi 25’in

altinda olanlarm yas1 54 iistiinde olanlara gore “Bugiin aligveris yapsam kullandigim markay1
tekrar satin alirim” ifadesine daha diisiik bir diizeyde katildiklar1 sdylenebilir. Bunun nedeni,
deneyimden dolay1 markaya kars1 gliven duygusu nedeniyle marka sadakati yasamasi veya
yeni tanmistigi veya denedigi markada sorun c¢iktiginda yasi ilerledigi igin satis sonrasi

ugrasmak istememesi seklinde diistiniilebilir.

“Her zaman satin aldigim markanin fiyat1 % 10 veya %20 daha pahalli oldugunda yine
ayni markayi satin alirnrm” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore
anlaml bir farklilik olugsmaktadir [F4.95=5.62, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglarina gore yast 18-24 ve 25-34 olanlarin

55-64 olanlar ile aralarinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Yas1 18-24 olanlarm (£=2.40),
25-34 arasinda olanlarin ortalamalar1 (£=2.82) ve 55-64 olanlarin ise (¥=4.61)’ dir. Buna gore

yas1 55-64 olanlarm ortalamasi hem 18-24 hem de 25-34 olanlara gére daha yiiksektir. Bu
sonuca gore yasi 18-24 ve 25-34 olanlarin 55-64 olanlara gére “Her zaman satin aldigim
markanin fiyat1 % 10 veya %20 daha pahalli oldugunda yine ayni markayi satin alirim”
ifadesine daha diisiik bir diizeyde katildiklar1 sdylenebilir. Bunun nedeni, deneyimden dolay1
markaya kars1 giiven duygusu nedeniyle marka sadakati yasamasi veya yeni tanistigi veya
denedigi markada sorun ¢iktiginda yasi ilerledigi i¢in satig sonrasi ugrasmak istememesi

seklinde diistiniilebilir.

“Markanin pazarm en biiyiik markasi olmasi satin alma tercihimi etkiler” maddesine
iligkin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farkhilik olusmaktadir [F(s-
95=2.84, p<0.05]. Farkliliklarm hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglarina gdore yasi 18-24 ve 55-64 olanlar ile aralarinda anlamli bir fark

bulunmustur. Yast 18-24 olanlarin (¥=2.20), ve 55-64 olanlarin ise (¥=3.69) dur. Buna gore

yas1 55-64 olanlarin ortalamasi 18-24 olanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore yas1 18-24
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olanlarm 55-64 olanlara gore ‘“Markanin pazarin en biiyilk markasi olmasi satin alma
tercihimi etkiler” ifadesine daha diisiik bir diizeyde katildiklar1 soylenebilir. Bunun nedeni, bu
yas grubunda artik yatirim yapma ihtiyaci ¢ok fazla degildir ve bu yas grubunda ¢ocuklara ve

torunlara aligveris yapma isteginin on plana ¢iktig1 diisiiniilebilir.

“Bir markanin popiilerliginin artmasi marka tercihimi etkiler” maddesine iligskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [F(4.95=3.36,
p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonuglarina gore yasi 18-24 ve 55-64 olanlar ile aralarinda anlamli bir fark bulunmustur. Yasi

18-24 olanlarin (%=1.88), ve 55-64 olanlarmn ise (¥=3.69)’dur. Buna gore yas1 55-64 olanlarin

ortalamas: 18-24 olanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore yasi 55-64 olanlarin 18-24
olanlara gore markanin popiilerliginin artmasi1 daha yiiksek bir diizeyde satin alma karar ile
iligkili oldugu soOylenebilir. Bunun nedeni, 40 yas gecisi olarak diistiniilerek kisilik
degisiminde dikkat ¢ekmek olarak diisiiniilebilir.

“Tercih edecegim markanin farkl sektorlerde de ayn1 marka ismiyle basarili olmasi
marka tercihimi etkiler” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gére anlamli
bir farklilik olusmaktadir [F4.95=3.25, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglarina gore yas1 18-24 ile 45-54 olanlar

arasimnda anlamli bir fark bulunmustur. Yas1 18-24 olanlarin (£=2.12), ve 45-54 olanlarin ise
(¥=3.69)’ dur. Buna gore yasi 45-54 olanlarin ortalamasi 18-24 olanlara gore daha yiiksektir.

Bu sonuca gore yas1 45-54 olanlarin 18-24 olanlara gore ayni markanin farkli sektorlerde
basarili olmas1 marka tercihi ile daha yiiksek iliskili oldugu sdylenebilir. Tecriibeler arttik¢a

markalari tanimanin ve giivenmenin daha 6n plana ¢iktig1 diisiiniilebilir.

“Marka oldu mu Kaliteli olur” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa
gore anlamli bir farklilik olusmaktadir [F4.05=4.15, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglarina gore yas1 18-24 ve 25-34
olanlarin ve 55-64 olanlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Yasi 18-24 olanlarin

(¥=2.08), 25-34 olanlarin (¥=3.04) ve 55-64 olanlarm ise (£=4.15)" tir. Buna goére yas1 55-54

olanlarin ortalamasi hem 18-24 olanlarmm hem de 25-34 olanlara gore daha yiiksektir. Bu

sonuca gore yast 55-64 olanlarin 35 yasin altinda olanlara gére marka olmanin iiriiniin daha
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kaliteli olacagina inanmalar1 arasinda daha yiiksek bir iligki oldugu sodylenebilir. Bunun
nedeni, 40 yas gecisi olarak diisiiniilerek kisilik degisiminde dikkat ¢ekmek olarak

diisiiniilebilir.

“Marka oldu mu havali olur” maddesine iliskin yanitlarda tiikketici yanitlarinda yasa
gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [F4.95=3.87, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey testi sonug¢larina gore yasi 18-24 olanlarin
hem ve 35-44 hem de 55-64 olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Yas1 18-24
olanlarin (%=2.16), 35-44 olanlarin (¥=3.38) ve 55-64 olanlarmn ise (¥=4.00)" tiir. Buna gore

yas1 55-54 ve 35-44 olanlarin ortalamalar1 18-24 olanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore
yast 55-64 ve 35-44 arasinda olanlarin 25 yasin altinda olanlara gore iiriiniin marka olas1
durumunda daha havali olacagini diisiinmeleri arasinda daha yiiksek bir iliski oldugu
sOylenebilir. Bunun nedeni, 40 yas gecisi olarak distliniilerek kisilik degisiminde dikkat

cekmek olarak diisiintilebilir.

“Markali bir {irtin etkileyici , hayranlik birakici, ¢cagdas ve pahalidir” maddesine iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda yasa gore anlamli bir farklilik olugsmaktadir [F(4.95=4.59,
p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonuglarina gore yasi 18-24 olanlarn hem ve 35-44 hem de 55-64 olanlar arasinda anlamli
farkliliklar bulunmustur. Yast 18-24 olanlarin (£=2.08), 35-44 olanlarin (x=3.46) ve 55-64

olanlarm ise (¥=4.15)" tir. Buna gore yasi1 55-54 ve 35-44 olanlarin ortalamalar1 18-24

olanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore yas1 55-64 ve 35-44 arasinda olanlarin 25 yasin
altinda olanlara gore iiriiniin markali olmasinin etkileyici, hayranlik verici ve pahali olmasini
daha yiiksek bir diizeyde diisiindiikleri ifade edilebilir. Bunun nedeni, 40 yas gecisi olarak
diistiniilerek kisilik degisiminde dikkat ¢cekmek olarak diisiiniilebilir.
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Cizelge 5.4. Coklu karsilastirma testi

Tukey HSD
95% Giiven Aralif
Ortalama Fark
Bagimlidegisken  ()s2 ()52 (1) Standart Hata | Anlamlilik Diizeyi Alt Smir Ust Siir
markovssamaem. [1.00 3,00 -1.49846" 36108 001 25026 -4943
5.00 -1.88308" 44079 000 -3.1088 -6573
300 [1.00 1.49846" 36108 001 4943 2.5026
500 |1.00 1.88308" 44079 000 6573 3.1088
1.00 [5.00 1.44308" 46019 019 2.7228 -1634
200 [5.00 11.31438" 46698 046 2.6130 -0158
Aklima gelen ilk bes
Tfka?aaj s [3.00 [5.00 -1.65385" 45715 004 2.9251 -3826
500|100 1.44308" 46019 019 1634 2.7228
2.00 1.31438" 46698 046 0158 2.6130
3.00 1.65385" 45715 004 3826 2.9251
1.00 [3.00 1.24154" 38072 013 -2.3003 -1828
N 4.00 11.66462" 46476 005 -2.9570 -3722
o 5.00 2.58769" 46476 000 -3.8801 11,2953
200 [5.00 174247 47162 003 -3.0540 -4310
300 |1.00 1.24154° 38072 013 1828 2.3003
5.00 11.34615" 46169 035 -2.6301 -0623
400 |1.00 1.66462" 46476 005 3722 2.9570
500 |1.00 2.58769" 46476 000 1.2053 3.8801
2,00 1.74247 47162 003 4310 3.0540
3.00 1.34615" 46169 035 0623 2.6301
1.00 |4.00 -1.43077" 46362 022 22,7200 -1415
5.00 11.80231" 46362 001 -3.1816 -6030
Sa;l/iejlrigegk;;;nt( 2.00 [5.00 -1.34448" 47046 041 -2.6528 -0362
woum. 4.00 [1.00 1.43077" 46362 022 1415 2.7200
500 |1.00 1.89231" 46362 001 6030 3.1816
2,00 1.34448" 47046 041 0362 2.6528
szm?%s&i%m 1.00 |5.00 -1.70769" 47962 005 3.0414 -3739
o 5.00 [1.00 1.70769" 47962 005 3739 3.0414
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Her zaman satin

?i{l{;@ Tgrkan}n 1.00 |5.00 -2.21538" .51034 .000 -3.6346 -.7962
°/lz,2d01d:ha p:;ﬁ: -
oldukgunda yineaym [2.00 {5.00 -1.78930 51787 .007 -3.2294 -.3492
markay1 satin
s 500 [1.00 221538 51034 000 7962 3.6346
2.00 1.78930" 51787 .007 .3492 3.2294
Markann pazarin en
biyik @irpkas]n 1.00 [5.00 -1.49231" 53540 049 -2.9812 -.0034
tercihimi etkiler. N
5.00 [1.00 1.49231 .53540 .049 .0034 2.9812
Bir markanm
pgpﬁlérliginlin 1.00 |5.00 -1.81231" .51855 .006 -3.2543 -.3703
tercihimi etkiler. N
5.00 [1.00 1.81231 .51855 .006 .3703 3.2543
Tercih edecegim .
m?(rtlga]mr;faékh 1.00 ]4.00 -1.57231 45447 .007 -2.8361 -.3085
marka fmiyle .
basarili olmasi 4.00 |[1.00 157231 45447 .007 .3085 2.8361
marka tercihimi
etkiler.
1.00 |5.00 -1.95077" .53076! .004 -3.4267 -.4748
2.00 [5.00 -1.66555" .53859 .021 -3.1633
Marka oldu mu
kaliteli olur. *
5.00 [1.00 1.95077 .53076! .004 4748 3.4267
2.00 1.66555" .53859 .021 .1678 3.1633
Marka oldu mu |
havalt olur. 1.00 |3.00 -1.22462 42220 .036 -2.3987 -.0505
5.00 -1.84000" .51539 .005 -3.2732 -.4068
3.00 [1.00 1.22462" 42220 .036 .0505 2.3987
5.00 [1.00 1.84000" .51539 .005 .4068 3.2732
Markali bir tiriin
le’tki{(eyici, h_zyranllk 1.00 |3.00 -1.38154" 43703 .018 -2.5969 -.1662
wrakici, ¢agdas ve
ahahdir. «
’ 5.00 -2.07385 .53350 .002 -3.5574 -.5902
3.00 [1.00 1.38154" 43703 .018 .1662 2.5969
5.00 [1.00 2.07385" .53350 .002 .5902 3.5574
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Cizelge 5.5. Egitim durumuna gore varyans analizi

Kareler Toplam1 Serbestlik derecesi Kareler Ortalamast Frekans Anlamlilik Diizeyi
L |Gruplararas 23.226 4 5.807 3.363 013
marka sadakatim §Vard Ir.
Gruplarigi 164.014 95 1.726
Toplam 187.240 99
) Gruplararast 26.911 4 6.728 3.741 .007
Aklima gelen ilk bes
markadan bir tanesini
daha sik satm alirm. Gruplarig:i 170.849 95 1.798
Toplam 197.760 99
Nllaﬂ;ala:(m sosyal Gruplararast 20.669 4 5.167 2.994 .022
glfgaf]:z]ilk]a;ilsatm alma
tercihimi etkiler. Gruplarigi 163.971 95 1.726
Toplam 184.640 99
Gruplararast 45.685 4 11.421 5.567 .000
Markalar1 logo ve
sembollerinden tanirm. Grup]arlgl 194.905 95 2.052
Toplam 240.590 99
Gruplararast 42.889 4 10.722 4.655 .002

Her zaman satin aldigim
markanm fiyat1 % 10 .
veya %20 daha pahall: | Gruplarici 218.821 95 2.303
oldugunda yine ayn1
markay1 satm alirim.

Toplam 261.710 99

Toplam 275.390 99

Gruplararast 20.438 4 5.109 3.363 .013
Tek bir marka tercihim
vardur. Gruplarici 144.322 95 1.519

Toplam 164.760 99
ot alacasim mag Gruplararast 25.862 4 6.465 3.103 .019
atmosterimarka
tercihimi erkiler. Gruplarici 197.928 95 2.083

Toplam 223.790 99
Vark Gruplararast 52.272 4 13.068 5.955 .000
biy ik markss olmas
satm alma tercihimi | Gruplari¢i 208.478 95 2.195
etkiler.

Toplam 260.750 99
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Egitim durumuna gore yapilan varyans analizi sonuglarinda “Bazi iirlinlere karsi
marka sadakatim vardir”, “Aklima gelen ilk bes markadan bir tanesini daha sik satin alirirm”,
“Markalarin sosyal olaylara kars1 duyarliliklar: satin alma tercihimi etkiler” , “Markalar1 logo
ve sembollerinden tanirim” , “Her zaman satin aldigim markanim fiyat1 % 10 veya %20 daha
pahalli oldugunda yine ayni markay1 satin alirim” |, “Tek bir marka tercihim vardir” ,
“Satin alacagim magaza atmosferi marka tercihimi erkiler” ve “Markanin pazarin en biiytlik
markas1 olmasi1 satin alma tercihimi etkiler” sorularda grup ortalamalar1 arasinda anlamli
farkliliklar bulunmustur. Burada bu maddelere iliskin farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek icin Tukey karsilagtirma sonrasi test sonuglar1 ortalamalar ile birlikte

verilerek yorumlanmaistir.

“Bazi iirlinlere kars1t marka sadakatim vardir” maddesine iliskin tiiketici yanitlarinda
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [F(4.95=3.86, p<0.05]. Farkhiliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin yapilan Tukey testi sonuglarina hi¢ egitim
gormeyenler ile lisans-yiiksekokul diizeyinde egitim gormiis olanlar arasinda anlamli bir

farklilik bulunmustur. Egitim gérmemis olanlarin (%=3.22) iken , lisans-yiiksekokul
diizeyinde egitimi olanlarin ortalamasi (x¥=1.67) bulunmustur. Buna gore hi¢ egitim

gormeyenlerin ortalamalar1 lisans-yliksekokul diizeyinde egitim gormiis olanlarm “Bazi
tiriinlere kars1 marka sadakatim vardir” maddesine iliskin goriislerine gore daha yiiksektir. Bu
sonuca gore egitim gérmeyenlerin bazi {iriinlere kars1 daha biiyiik bir oranda marka baglilig1
bulundugu ifade edilebilir. Bu beklenen bir sonuctur. Ancak, ilkogretim, ortadgretim ve
lisansiistli egitim gormenin hi¢ egitim gérmeyenler ile aralarinda anlamli bir farkin ortaya
¢tkmamasi diislindiiriiciidiir. Bunun nedeni, egitim gérmeyenlerin kendilerini kullandiklar1

marka ile ¢evrelerine kabul ettirme istegi gibi bir kompleks yasadiklar1 diisiiniilebilir.

“Aklima gelen ilk bes markadan bir tanesini daha sik satin alirirm” maddesine iliskin
tiiketici yanitlarinda egitim durumuna gore anlaml bir farklilik olusmaktadir [F4.95=3.74,
p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonuglar1 ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olanlar ile lisans-yiliksekokul diizeyinde egitim
gdrmiis olanlar arasimda anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir. Ilkdgretim diizeyinde egitim

gormils olanlarin ortalamasi (¥=3.10) iken , lisans-yiiksekokul diizeyinde egitimi olanlarin
ortalamasi1 (¥=1.90) olarak bulunmustur. Buna gore ilkdgretim diizeyinde egitim gorenler ile

ortalamalar1 lisans-yiiksekokul diizeyinde egitim gormiis olanlarm “Aklima gelen ilk bes
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markadan bir tanesini daha sik satin alirnm” maddesine iliskin goriislerine gore daha
yiiksektir. Bu sonuca gore ilkogretim egitimine sahip olma ile akla gelen ilk bes liriinden
birini satin alma ile iligkili oldugu ifade edilebilir. Bunun nedeni, arastirmadan, bilgi sahibi

olmadan aligveris yapmanin ilkgretim diizeyinde daha 6n planda oldugu diisiiniilebilir.

“Markalarin sosyal olaylara kars1 duyarliliklar: satin alma tercihimi etkiler” maddesine
iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olusmaktadir
[F(a95=2.99, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuclar1 hi¢ egitim gérmeyenler ile lisans-yliksekokul diizeyinde egitim gormiis
olanlar arasinda anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir. Hi¢ egitim almamis olanlarin

ortalamasi (¥=3.66) iken, lisans-yiiksekokul diizeyinde egitimi olanlarin ortalamasi (£=2.15)

olarak bulunmustur. Buna gore hi¢ egitim gérmeyenlerin ortalamalar1 lisans-yliksekokul
diizeyinde egitim gérmiis olanlarin “Markalarin sosyal olaylara kars1 duyarliliklar1 satin alma
tercihimi etkiler” maddesine iliskin goriislerine gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore hig
egitim gormeyenlerin markalarin sosyal olaylara karsi tepkileri satin alma davranisi ile iliskili
oldugu soOylenebilir. Egitimin insanlar1 sosyal olarak daha duyarli bir bi¢ime getirmesi
beklenir. Bu nedenle bu sonug¢ beklenmeyen bir sonug¢ olarak goriilebilir. Bunun nedeni,
egitim almamis olanlarin bu eksikliklerini sosyal olaylara kars1 duyarhilik gostererek gidermek

istedikleri diistiniilebilir.

“Markalar1 logo ve sembollerinden tanirim” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici
yanitlarinda egitim durumuna gore anlaml bir farklilik olugmaktadir [F.95=5.57, p<0.05].
Farkliliklarm hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglari
hi¢ egitim gormeyenler ile lisansiistli diizeyde egitim gorenler, ilkdgretim diizeyinde egitim
gorenler ile lisans-yiiksekokul ve lisansiistii diizeyde, ortadgretim diizeyinde egitim gorenler
ile lisanstistli egitim gorenler arasinda anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Hig

egitim almamis olanlarin ortalamasi (X=3.66) iken, lisansiistii egitime sahip olanlarin
(¥=1.63), ilkdgretim diizeyinde egitimi olanlarin ortalamalar1 (3.47) lisans-yiiksekokul
(£=2.21) ve lisans-iistii diizeyinde egitimi olanlarin ortalamasi (¥=1.63) olarak bulunmustur.
Ayrica, ortadgretim diizeyinde egitimi olanlarm (xX=3.47) ortalamalar1 lisansiistii diizeyde
egitimi olanlardan (x=1.63) farklilagsmaktadir. Lisans-yiiksekokul egitimi alanlar hi¢ egitim

almamis ve ilkdgretim egitimine sahip olanlardan anlamli bir bigimde daha diisiik diizeyde
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marka ve logolar1 sembollerinden tanirken ve lisansiistii egitim alanlar hi¢ egitim almayanlar,
ilkogretim ve ortadgretim egitimi alanlara gore daha diisiik bir diizeyde marka ve logolar1
sembollerinden taniyabildiklerini ifade etmektedirler. Buna gore markalar1 logo ve
sembollerinden tanima diizeyi egitim diizeyi arttikga azaldigi sOylenebilir. Bunun nedeni,
egitim seviyesi diisiik olanlar genelde daha az kazanca sahip olduklar: i¢in genelde taklit
iriinleri tercih ediyor boylece logo ve sembolleri daha giiclii hatirhyor seklinde

disiiniilmektedir.

“Her zaman satin aldigim markanin fiyat1 % 10 veya %20 daha pahalli oldugunda yine
ayni markayl satin alrim”  maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik olusmaktadir [F4.95=4.65, p<0.05]. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglar1 ilkogretim egitimi
olanlar ile lisans-yiiksekokul ve lisansiistii diizeyde, ortadgretim diizeyinde egitim gérenler ile
lisansiistii egitim gorenler arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymaktadir.
[Ikogretim diizeyinde egitimi olanlarin  ortalamalar1 (4.05) iken lisans-yiiksekokul

(x=2.54)’tir. Bu sonuca gore ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olanlar daha biiyiik

olasilikla her zaman satin aldiklar1 {irtin % 10-20 daha pahali oldugunda bile daha yiiksek
olasilikla o iirtinii lisans-yliksekokul diizeyinde egitimi olanlara gore satin alabilecekleri ifade
edilebilir. Bunun nedeni, egitim seviyelerinde yasadiklar1 eksiklik komplekslerini bu sekilde

gidermek istedikleri diistiniilebilir.

“Tek bir marka tercihim vardir” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olugmaktadir [F4.95=3.63, p<0.05]. Farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey testi sonuglar1 ilkdgretim
egitimi olanlar ile lisansiistii diizeyde egitim alanlar ve ortadgretim diizeyinde egitim gorenler
ile lisansiistii egitim gorenler arasinda anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir.

[Ikogretim diizeyinde egitimi olanlarin ortalamalar: (¥=4.68) iken lisansiistii egitim alanlarin
ortalamalar1 (¥=3.27)’dir. Diger yandan ortadgretim diizeyinde egitim alanlarm ortalamalar1
(¥=4.53)’tlir. Bu sonuca gore ilkogretim ve ortadgretim diizeyinde egitime sahip olanlar

lisansiistii egitime sahip olanlara gore daha fazla tek bir markayi tercih ettikleri sdylenebilir.
Bunun nedeni, egitim seviyelerinde yasadiklar1 eksiklik komplekslerini bu sekilde gidermek

istedikleri vw bu ylizden marka baglilig1 yasadiklar1 diisiiniilebilir.
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“Satin alacagim magaza atmosferi marka tercihimi erkiler” maddesine iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olusmaktadir [F .
95=2.49, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglar1 ilkdgretim egitimi olanlar ile lisansiistii diizeyde egitim alanlar arasinda
anlaml bir farklilk oldugunu ortaya koymaktadir. {lkdgretim diizeyinde egitimi olanlarin

ortalamalar1 (¥=2.89) iken lisansiistii egitim alanlarin ortalamalar1 (X¥=1.10)’dur. Bu sonucun

ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olanlarin lisansiistii egitime sahip olanlara gore daha fazla
olasilikla satin alma kararinda magazanin atmosferinden etkilenebilecekleri ifade edilebilir.
Bunun nedeni, gosteristen hoslanma, itibar gérme ve bu sekilde farkli bir gruba iliye olma

istegi seklinde diistiniilebilr.

“Markanin pazarm en biiyiik markas1 olmasi1 satin alma tercihimi etkiler” maddesine
iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olusmaktadir
[F(a-95=5.96, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglari hi¢ egitim almayanlar, ilkdgretim egitimi olanlar ve ortadgretim
diizeyinde egitimi olanlar ile lisans-yliksekokul diizeyinde egitim alanlar arasinda anlamli

farkliliklarin oldugunu ortaya koymaktadir. Hi¢ egitim almayanlarin ortalamalar1 (£=4.00),
ilkdgretim diizeyinde egitimi olanlarin ortalamalar1 (£¥=3.31), ortadgretim diizeyinde egitimi
olanlarin (¥=3.57) iken lisans-yiikksekokul egitimine sahip olanlarin ortalamalar1 (£=2.03)’tiir.

Buna gore lisans-yiiksekokul diizeyinde egitime sahip olanlarin hi¢ egitimi olmayanlar,
ilkdgretim ve ortadgretim diizeyinde egitime sahip olanlara gore markanin pazarm en biiyiik
firmas1 olmasi durumunda satin alma tercihlerini daha diisiik bir olasilikla etkileyebilecegi
sonucu ¢ikarilabilir. Bunun nedeni, bu grup arastirmaya fazla gerek duymadan fiyat yiiksek
olan {irlin her zaman kalitelidir diisiincesiyle satin alma davranisini gerceklestirebilir ve

toplumdaki statiistiniin marka kullanarak olusturmaya ¢alisiyor olabilir.
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Cizelge 5.6. Meslek durumlarina gore varyans analizi

Kareler Toplam1 | Serbestlik derecesi Kareler Ortalamast F Anlamlilik
Markalarm gevreye
kars: ?uyarhh!:?n_ Gruplararast 34.555 7 4.936 2.798 011
satm alma tercithimi
etkiler.
Gruplarigi 162.285 92 1.764
Toplam 196.840 99
Markalar logo ve
sembollerinden Gruplararasi 89.908 7 12.844 7.842 .000
tanirmm.
Gruplarici 150.682 92 1.638
Toplam 240.590 99
isletmelerin satin
" ama sonrast Gruplararast 18.911 7 2.702 2.146 .046
verdikleri hizmet
destegi ve sartlar1
satin alma kararimi Gruplarig:i 115.839 92 1.259
etkiler.
Toplam 134.750 99
Markann pazarin en
]bﬁyﬁk ntnark?m Gruplararast 69.719 7 9.960 4.797 .000
Tercihimi etiler.
Gruplarigi 191.031 92 2.076
Toplam 260.750 99
Bir markanin
pgpﬁlerliéinkin Gruplararasi 38.765 7 5.538 2.419 .026
tercihimi etiilr.
Gruplarigi 210.625 92 2.289
Toplam 249.390 99
Marka oldu mu
kaliteli olur. Gruplararast 79.156 7 11.308 5.483 .000
Gruplarici 189.754 92 2.063
Toplam 268.910 99
Marka oldu mu
havali olur. Gruplararast 64.810 7 9.259 4.575 .000
Gruplarici 186.180 92 2.024
Toplam 250.990 99
Markali bir tiriin
el:kiliyicia h@granllk Gruplararasi 61.412 7 8.773 3.762 .001
rakici, ¢agdas ve
ahalidir.
’ Gruplarici 214548 92 2.332
Toplam 275.960 99
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Meslek gruplarina gore yapilan varyans analizi sonuglarma gore ; “Markalarin ¢evreye
kars1 duyarliliklart satin alma tercihimi etkiler”, “Markalar1 logo ve sembollerinden tanirim”,
“Isletmelerin satm alma sonrasi verdikleri hizmet destegi ve sartlar1 satm alma kararimi
etkiler’, “Markanin pazarin en biiyilk markasi olmasi satin alma tercihimi etkiler”, “Bir
markanm popiilerliginin artmasi marka tercihimi etkiler”, “Marka oldu mu kaliteli olur”,
“Marka oldu mu havali olur”, “Markali bir {iriin etkileyici , hayranlik birakici, ¢cagdas ve

pahalidir” maddelerinde anlamli farkliliklar bulunmustur.

“Markalarin ¢evreye karst duyarliliklar1 satin alma tercihimi etkiler” maddesine iligskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek gruplarina gore anlamh bir farklilik olugsmaktadir [F 4.
95=2.79, p<0.05]. Farkliliklarn hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan

Tukey testi sonuglar1 serbest meslek sahipleri (%=2.07) ve memurlarin ortalamalarmin
(x=2.20) iscilere gore (X¥=3.69) farklilastigimn1 gostermektedir. Ayrica, iscilerin
ortalamalarinin da (¥=3.69) meslegini burada verilenlerin disinda diger olarak belirtenlere
gore (x=1.75) anlaml bir bi¢imde farklilagmaktadir. Buna gore serbest meslek sahipleri ve

memurlar is¢ilere gore satin alma kararlarinda isgilere gore daha diisiik oranda markalarin
cevreye karsi duyarliklarini dikkate aldiklar1 ifade edilebilir. Ayrica, diger meslek sahipleri
de iscilere gore bu konuda satin alma kararlarinda bu konuyu daha az dikkate aldiklari
sonucuna varilabilir. Bunun nedeni, ¢alisma sartlarinin kotii olmasi1 ve gelirlerinin diisiik
olmas1 neden olarak gosterilebilir. Is yeri kosullarini1 daha iyi bildikleri i¢in dzel hayatlarmda

da bu riski almak istemiyor olabilirler.

“Markalar1 logo ve sembollerinden tanirim” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici
yanitlarinda meslek gruplarmma gore anlaml bir farklilik olusmaktadir [Fs.05=7.84, p<0.05].
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglar1

hi¢ bir iste ¢aligmayanlarin ortalamalarmin (£=2.80) 6grencilerden (¥=1.15), serbest meslek
sahipleri (¥=2.60) ve memurlarin (¥=2.55) emeklilerden (x¥=4.33) farklilastigin1 ortaya
koymaktadir. Isci (¥=3.77) ve ev hanimu tercihleri (¥=4.14) ise 6grencilere gore (¥=1.15), ev
hanimi tercihleri (%=4.14) ise diger meslek sahiplerine gore (¥=1.88) farklilasmaktadir.

Ogrencilerin ¢alismayanlar, isciler, ev hanimlarna gére marka ve logolar1 sembollerden
tanimalarmin daha diisiik diizeyde oldugu ifade edilebilir. Ayrica, emekliler serbest meslek

sahipleri ve memurlara gére marka ve sembolleri logolarindan tanima olasiliklarmin daha
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yiiksek oldugu soylenebilir. Son olarak, ev hanimlar1 meslegini diger olarak belirtenlere gore
daha yiliksek bir diizeyde sembollerden marka ve logolar1 tanidiklar1 sdylenebilir. Bu
sonuglarin beklentilere uygun oldugu ifade edilebilir. Bunun nedeni, bu grupta tecriibe ve
deneyim daha fazla oldugu i¢in markalari logo ve sembollerinden tanidig1 diisiiniilebilir. Ayni

zamanda kitle iletisim araglarinin da bu konuda etkili oldugu diisiiniilebilir.

“Isletmelerin satin alma sonras1 verdikleri hizmet destegi ve sartlar1 satin alma
kararim etkiler” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek gruplarina gore
anlamli bir farklilik olugmaktadir [F-95=3.64, p<0.05]. Yapilan Tukey testi sonuglari isgilerle
meslegini diger olarak belirtenler arasinda bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Isci

goriisleri (x=2.61) meslegini diger olarak belirtenlere gore (x=1.00) yiiksektir. Buna gore

is¢ilerin meslegini diger olarak belirtenlere gore satin alma sonrasi hizmet ve destege daha
fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Bunun nedeni, bu grubun kazanci az emegi daha fazladir.
Bu grupta tecrilbbe ve deneyim daha fazla oldugu icin markalar1 logo ve sembollerinden
tanidig1 diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda kitle iletisim araglarmin da bu konuda etkili oldugu

diistiniilebilir.

“Marka oldu mu pahali olur” maddesine iligkin yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek
gruplarina gore anlamh bir farklilik olugmaktadir [F.05=4.92, p<0.05]. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey testi sonuglar1 hi¢ bir iste

calisgmayanlarin ortalamalarinin (x=2.13) meslegini diger olarak belirtenlerden (%=4.88),
Emekliler (x=4.11) 6grencilerden (¥=1.69), ev hanimlarinin (£=2.14) meslegini diger olarak
belirtenlerden, 6grencilerin de (X=1.69) meslegini diger olarak belirtenlerden anlamh bir
bicimde farklilastigini (x=4.87) ortaya koymaktadir. Bu sonucglara gore, meslegini diger

olarak belirtenler bir iste calismayanlar, 6grenciler ve ev hanimlarina gére markanin pahali
oldugunu diisiindiikleri ifade edilebilir. Ayrica, emeklilerin de 6grencilere gore markanin
pahali olacagini diislindiikleri sdylenebilir. Bu grubun yonetici grubu oldugu diisiiniilerek

kaliteli marka anlayis1 6n planda olabilir.

“Markanin pazarin en biiyiik markas1 olmasi satin alma tercihimi etkiler” maddesine
iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek gruplarma gore anlamli bir farklilik

olusmaktadir [F.955=4.80, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
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icin yapilan Tukey testi sonuglar1 Ogrenci ortalamalarmin (x=1.84) hi¢ bir iste
caligmayanlarin ortalamalarina gore (xX=3.67), serbest meslek sahipleri (x=2.40) ve
memurlarin (£=2.30) iscilere gore (¥=4.31) daha diisiik diizeyde markanin pazarin en biiyiik

firmasi olmast durumunda satin alma tercihlerinin etkilenecegini belirtmislerdir. Bu sonucun
beklentilere uygun oldugu ifade edilebilir. Bunun nedeni, yaptigimiz ankette de gorildiigii
gibi ig¢gilerin egitim seviyelerin diisiik oldugu saptanmistir. Bu grup egitim eksikliklerini ve
is¢ilik mesleginin diger mesleklere gore daha arka planda olmasi nedeniyle komplekslerini bu

sekilde gidermek i¢in bu sekilde davrandiklar: diisiintilebilir.

“Bir markanin popiilerliginin artmasi marka tercithimi etkiler” maddesine iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek gruplarina gore anlaml bir farklilik olugmaktadir [Fs-
95=2.41, p<0.05]. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi sonuglar1 6grenci ortalamalarinin (£=1.61) emeklilerin ortalamalarindan (£=3.66)
anlamli bir bi¢cimde farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Buna gore, markanin popiiler
olmasiin memurlar1 6grencilere goére daha fazla etkileyebilecegi sdylenebilir. Bunun nedeni,
ogrenci grubunun gelir seviyesinin diisiik olmasi ve memurlarin rasyonel diisiinceyle alisveris

yapmasi neden olarak gosterilebilir.

“Marka oldu mu kaliteli olur” maddeye iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek
gruplarina gore anlaml bir farklilik olusmaktadir [F.05=5.48, p<0.05]. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglar1 hi¢ bir iste
calismayanlarin (%=2.20), serbest meslek sahiplerinin (x=2.87), isgilerin (X¥=2.62), ev
hanimlarinin (¥=2.14) ve 6grencilerin ortalamalarinin (x¥=1.92) emeklilerin ortalamalarindan
farklilastigim1 gostermektedir. Buna ek olarak, dgrencilerin ortalamasi (X=1.92) meslegini
diger olarak belirtenlere gore (X=4.13) farklilasmaktadw. Bu bulgulara dayali olarak

emeklilerin yukarida verilen diger meslek gruplarina gore daha fazla marka olmanin kaliteli
olmay1 gerektirdiklerini diistindiikleri sonucu ¢ikarilabilir. Meslegini diger olarak belirtenlerin
goriisleri de 6grenci goriislerinden anlamli bir bi¢imde daha yiiksektir. Bu grubun ydnetici

grup olmasi nedeniyle farkli marka anlayiglar1 neden olarak gosterilebilir.
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“Marka oldu mu havali olur” maddesine iliskin yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek
gruplarma gore anlaml bir farklhilik olusmaktadir [F4.95=4.58, p<0.05]. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglari serbest meslek

sahiplerinin (¥=3.40), memurlarin (¥=3.60), emeklilerin (¥=4.00) ve meslegini diger olarak
belirtenlerin  (¥=4.13) 0grencilerin ortalamalarindan (X=1.69) anlamli bir bigimde

farklilagtigim1 ve yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu sonug, Ogrencilerin bu meslek
gruplarma gore daha diigiik diizeyde marka olmanin havali oldugu ifadesine katildiklarini
gostermektedir. Bu bulgu beklentilere uygundur. Bu grubun ydnetici grup olmasi nedeniyle

farkli marka anlayislar1 neden olarak gosterilebilir.

“Markali bir {iriin etkileyici , hayranlik birakici, ¢cagdas ve pahalidir” maddesine iliskin
yanitlarda tiiketici yanitlarinda meslek gruplarina gore anlaml bir farklilik olusmaktadir [Fs-
955=3.76, p<0.05]. Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey
karsilagtirma sonrasi testi yapilmistir. Test sonuglart g¢alismayanlarin ve 6grencilerin
emeklilerden anlamli bir bigimde farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Caligmayanlarin

(¥=2.33) ve 6grencilerin ortalamalarmin (£=1.69) emeklilerin ortalamalarina gére (xX=4.56)

daha diisiiktlir. Bu durum, markali bir iirtin emeklilerce ¢alismayan ve 6grencilere gore daha

etkileyici, hayranlik verici ve pahali bulundugu seklinde yorumlanabilir.
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Cizelge 5.7. Meslek gruplarinda ¢oklu karsilastirma

Tukey HSD
Ortalama Fark
dB“g.‘fE]‘ (1-J) - .
egisken (1)s2 J)s2 Standart Hata Anlamlilik Diizeyi Alt Siir Ust Smir
2.00 4.00 -1.62564" .50328 .035 -3.1867 -.0646
o 3.00 4.00 -1.49231" 47317 .043 -2.9600 -.0246
Markalarmn
evreye kars1 *
duyariidan [4.00 (2,00 1.62564 50328 035 0646 3.1867
satin alma
ater” 3.00 1.49231" 47317 043 0246 2.9600
8.00 1.94231" .59681 .033 .0911 3.7935
8.00 4.00 -1.94231" .59681 .033 -3.7935 -.0911
1.00 7.00 1.64615" .48495 .022 1419 3.1504
2.00 5.00 -1.73333" .53960 .037 -3.4071 -.0596
3.00 5.00 -1.78333" 51369 .017 -3.3767 -.1900
Markalari  |4.00 7.00 2.61538" .50197 .000 1.0584 4.1724
logo ve )
Pty 8.00 1.80423" 57508 029 1104 3.6780
5.00 2.00 1.73333" .53960 .037 .0596 3.4071
3.00 1.78333" 51369 .017 .1900 3.3767
7.00 3.17949" .55495 .000 1.4581 4.9008
8.00 2.45833" .62186 .004 5294 4.3872
6.00 7.00 2.98901" .59997 .000 1.1280 4.8500
8.00 2.26786" .66235 .020 2134 4.3223
7.00 1.00 -1.64615" 48495 .022 -3.1504 -.1419
4.00 -2.61538" .50197 .000 -4.1724 -1.0584
5.00 -3.17949" .55495 .000 -4.9008 -1.4581
6.00 -2.98901" .59997 .000 -4.8500 -1.1280
8.00 4.00 -1.89423" .57508 .029 -3.6780 -.1104
5.00 -2.45833" .62186 .004 -4.3872 -.5294
6.00 -2.26786" .66235 .020 -4.3223 -.2134
Isletmelerin
satm alma 4.00 8.00 1.61538" .50423 .038 .0514 3.1794
verdikleri .
zizmgg 8.00 4.00 -1.61538 .50423 .038 -3.1794 -.0514
gartlrt satin
alma
kararimi
etkiler.
ﬁqa;réaaldlglm 4.00 7.00 1.76923" .54163 .032 .0892 3.4493
sayesinde N
kendimi ok 15.00 7.00 2.35897 .59880 .004 .5016 4.2163
daha iyi ifade
ediyorum. *
7.00 4.00 -1.76923 .54163 .032 -3.4493 -.0892

127




5.00 -2.35897" 59880 004 -4.2163 -5016
1.00  |8.00 -2.74167" 66548 002 -4.8059 - 6775
400  [8.00 -2.18269" 68306 039 -4.3014 -.0640
500 [7.00 2.41880" 65915 009 3743 4.4634
6.00 [8.00 -2.73214" 78671 017 -5.1724 -.2919
oy (7.0 [5.00 -2.41880" 65915 009 -4.4634 -3743
o 8.00 -3.18269" 68306 000 -5.3014 -1.0640
800 |1.00 2.74167" 66548 002 6775 4.8059
4.00 2.18269" 68306 039 0640 4.3014
6.00 2.73214" 78671 017 2919 5.1724
7.00 3.18269" 68306 000 1.0640 5.3014
1.00 |7.00 1.82051" 54603 026 1268 3.5142
vaann 2,00 |4.00 -1.90769" 54603 016 -3.6014 -.2140
b]ykkt 3.00  [4.00 -2.00769" 51337 004 -3.6001 -4153
?e:?kl_?mmi 400 [2.00 1.90769" 54603 016 2140 3.6014
etler
3.00 2.00769" 51337 004 4153 3.6001
7.00 2.46154" 56520 001 7084 4.2147
7.00  |1.00 -1.82051" 54603 026 -3.5142 -1268
4.00 -2.46154" 56520 001 -4.2147 -.7084
f“p“ii‘g 500  |7.00 2.05128" 65611 047 0161 4.0864
E%EIE”“ 7.00  [5.00 -2.05128" 65611 047 -4.0864 -.0161
1.00 |5.00 -2.68889" 60554 001 -4.5672 -.8106
200 [5.00 -2.02222" 60554 026 -3.9005 -.1440
400  |[5.00 -2.27350" 62276 010 -4.2052 -.3418
500  |1.00 2.68889" 60554 001 8106 4.5672
2.00 2.02222" 60554 026 1440 3.9005
Marka_old_u
M kaliel 4.00 2.27350" 62276 010 3418 4.2052
6.00 2.74603" 72376 006 5011 4.9910
7.00 2.96581" 62276 000 1.0341 4.8975
6.00  [5.00 -2.74603" 72376 006 -4.9910 -5011
7.00  [5.00 -2.96581" 62276 000 -4.8975 -1.0341
8.00 -2.20192" 64535 021 -4.2037 -.2002
8.00 |7.00 2.20192" 64535 021 2002 4.2037
200 |7.00 1.70769" 53906 042 0356 3.3797
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300 |7.00 1.90769" 50681 007 3357 3.4797
varkaoks (500 |7.00 2.30769" 61687 007 3943 42211
o 7.00  [2.00 -1.70769" 53906 042 -3.3797 -.0356

3.00 -1.90769" 50681 007 -3.4797 -3357
5.00 -2.30769" 61687 007 42211 -.3943
8.00 -2.43269" 63924 006 -4.4155 -.4499

800 [7.00 2.43269" 63924 006 4499 4.4155
:r;"key]: 1.00  [5.00 2.22202" 64388 018 42194 -2250
E:;;k 500 |1.00 2.22222" 64388 018 2250 4.2194
i 7.00 2.86325" 66220 001 8092 4.9173

7.00 [5.00 -2.86325" 66220 001 -4.9173 -.8092
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Cizelge 5.8. Temizlik iiriinlerinin 6nem sirasim belirten frekans ve yiizde

cizelgesi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

% % %
1.00 9 9.0 9.0 9.0
2.00 27 27.0 27.0 36.0
3.00 5 5.0 5.0 41.0
4.00 10 10.0 10.0 51.0
5.00 8 8.0 8.0 59.0

Gegerli

6.00 11 11.0 11.0 70.0
7.00 7 7.0 7.0 77.0
8.00 8 8.0 8.0 85.0
9.00 8 8.0 8.0 93.0
10.00 7 7.0 7.0 100.0
Total 100.0 100.0 100.0

Cizelge 5.8.” de ankete katilan kisilerin satin alma davranisinda marka tercihi yaparken
%9’ u “temizligi” 1. Oncelik olarak secerken ankete katilanlarm %27’si (maximum) 2.6ncelik

olarak se¢mistir.
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Cizelge 5.9. Konfeksiyon iiriinlerinin 6nem sirasim belirten frekans ve
yiizde cizelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
% % %
1.00 9 9.0 9.0 9.0
2.00 7 7.0 7.0 16.0
3.00 21 21.0 21.0 37.0
4.00 9 9.0 9.0 46.0
5.00 16 16.0 16.0 62.0
Gegerli| 6.00 22 22.0 22.0 84.0
7.00 9 9.0 9.0 93.0
8.00 3 3.0 3.0 96.0
9.00 3 3.0 3.0 99.0
10.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Cizelge 5.9.” da ankete katilan kisilerin satin alma davranisinda marka tercihi yaparken
%9’ u “konfeksiyonu” 1. oncelik olarak secerken ankete katilanlarin %22’si (maximum)

6.0ncelik olarak se¢mistir.

131



Cizelge 5.10. Beyaz Egya iiriinlerinin 6nem sirasim belirten frekans ve
yiizde cizelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
% % %

1.00 12 12.0 12.0 12.0
2.00 16 16.0 16.0 28.0
3.00 20 20.0 20.0 48.0
4.00 19 19.0 19.0 67.0
5.00 14 14.0 14.0 81.0

Gegerli | 6.00 3 3.0 3.0 84.0
7.00 6 6.0 6.0 90.0
8.00 4 4.0 4.0 94.0
9.00 3 3.0 3.0 97.0
10.00 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Cizelge 5.10.” da ankete katilan kisilerin satin alma davranisinda marka tercihi
yaparken %12’ si “beyaz esyay1r” 1. Oncelik olarak segerken ankete katilanlarm %20’si

(maximum) 3.6ncelik olarak se¢mistir.
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Cizelge 5.11. Otomotiv iiriinlerinin 6nem sirasim belirten frekans ve yiizde

cizelgesi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
% % %
1.00 27 27.0 27.0 27.0
2.00 6 6.0 6.0 33.0
3.00 5 5.0 5.0 38.0
4.00 15 15.0 15.0 53.0
5.00 8 8.0 8.0 61.0
Gegerli | 6.00 8 8.0 8.0 69.0
7.00 16 16.0 16.0 85.0
8.00 8 8.0 8.0 93.0
9.00 3 3.0 3.0 96.0
10.00 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

yaparken %27’ si (maximum) “otomotivi” 1. dncelik olarak se¢mistir.

Cizelge 5.11.°de ankete katilan kisilerin satin alma davramiginda marka tercihi

Cizelge 5.12. Markalarin televizyon reklamlarimn satin alma tercihlerinin
onem sirasini belirten frekans ve yiizde cizelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
% % %
6.00 3 3.0 3.0 3.0
5.00 3 3.0 3.0 6.0
4.00 2 2.0 2.0 8.0
3.00 13 13.0 13.0 21.0
Gegerli
2.00 30 30.0 30.0 51.0
1.00 48 48.0 48.0 99.0
.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Cizelge 5.12.” de ankete katilan kisiler satin alma davranisinda marka tercihi yaparken
%48’ inin “markalarm televizyon reklamlar1 satin alma tercihimi etkiler” segenegini 1.
oncelik olarak secerken %30’u ikinci tercih olarak etkilendiklerini belirtmislerdir. Ankete

katilanlari %1’ 1 bu soruyu yanitlamamaistir.

Cizelge 5.13. Markalarin dis-mekan reklamlarinin satin alma tercihlerinin
onem sirasini belirten frekans ve yiizde ¢izelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

% % %

7.00 2 2.0 2.0 2.0
6.00 8 8.0 8.0 10.0
5.00 16 16.0 16.0 26.0
4.00 14 14.0 14.0 40.0
Gegerli | 3.00 21 21.0 21.0 61.0
2.00 27 27.0 27.0 88.0
1.00 11 11.0 11.0 99.0
.00 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Cizelge 5.13.” de ankete katilan kisiler satin alma davraniginda marka tercihi yaparken
%11’ inin “markalarin dis-mekan reklamlar1 satin alma tercihimi etkiler” segenegini 1.

oncelik olarak secerken %27’si ikinci tercih olarak etkilendiklerini belirtmislerdir. Ankete

katilanlarm %1’ 1 bu soruyu yanitlamamustur.
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Cizelge 5.14. Markalarin sponsorluk yaptig1 organizasyonlarin satin alma
tercihlerinin 6nem sirasim belirten frekans ve yiizde ¢izelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

% % %

7.00 9 9.0 9.0 9.0
6.00 21 21.0 21.0 30.0
5.00 21 21.0 21.0 51.0
4.00 18 18.0 18.0 69.0
Gegerli | 3.00 16 16.0 16.0 85.0
2.00 8 8.0 8.0 93.0
1.00 6 6.0 6.0 99.0
.00 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Cizelge 5.14.” de ankete katilan kisiler satin alma davranisinda marka tercihi yaparken
%6’ smin “markalarin sponsorluk yaptig1 organizasyonlar satin alma tercihimi etkiler”

“segenegini 1. %1’

oncelik olarak se¢mislerdir. Ankete katilanlarin 1 bu soruyu

yanitlamamaistir.

Cizelge 5.15. Markalarin dergi-gazete reklamlarinin satin alma tercihlerinin 6nem sirasim belirten

frekans ve yiizde cizelgesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

% % %

6.00 6 6.0 6.0 6.0

5.00 22 22.0 22.0 28.0
4.00 35 35.0 35.0 63.0

.| 3.00 24 24.0 24.0 87.0

Gegerli
2.00 9 9.0 9.0 96.0
1.00 3 3.0 3.0 99.0
.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Cizelge 5.15.” de ankete katilan kisiler satin alma davraniginda marka tercihi yaparken

%3’ lniin “markalarin dergi-gazete reklamlar1 satin alma tercihimi etkiler” secenegini 1.
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oncelik olarak secerken %9’u ikinci tercih olarak etkilendiklerini belirtmislerdir. Ankete

katilanlar %1’ 1 bu soruyu yanitlamamaistir.

5.1 Cluster Analizi Sonuclar1 ve Yorumu

8-45 arasi sorudan olusan satin alma degiskenlerine iliskin ¢oziimlemede; benzer/farkl
tutumlarm smiflandirilmasi,  kiimelenme egilimlerinin belirlenmesi i¢in Ward’s yontemi
kullanilmaistir. Uzaklik o6lciisii olarak da karesel 0Oklid uzaklhi§i seg¢ilmis, verilerin
standartlastirilmasinda ise z-doniistirmesi uygulanmistir.  Elde edilen Sekil 22’deki
dendograma gore, bu grup degiskenlerinin A, B, C, D, E ve F seklinde alt1 ana kiimede
toplandig1 ve bu kiimelerin de sirasiyla Al, A2, B1, B2, C1, C2, D1, E1, E2, F1, F2 seklinde
alt kiimelere ayrildigi saptanmistir. Satis degiskenlerine iligkin anket sorularmin
benzerliklerine gore yer aldigi ana kiimeler, alt kiimeler ve bu gruplarin belirttigi kiime

isimleri Tablo1’de verilmistir.

A kiimesi 12 degiskeni icermektedir ve marka tercihini etkileyen ek faktorler
boyutunun 6nemi ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise sdyledir: A kiimesi Al ve A2 alt
kiimelerinden olusmaktadir. Al alt kiimesi 7 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Isletmelerin
onerdikleri garanti siireleri ve sartlar1 satin alma kararim etkiler, markalarm triin igerikleri,
miktar-kapasiteleri satin alma tercihimi etkiler, isletmelerin satin alma sonrasi verdikleri
hizmet destegi ve sartlar1 satin alma kararimu etkiler, satin alacagim magaza atmosferi marka
tercihimi erkiler, isletmelerin sahip olduklar:1 kalite belgeleri ve Odiilleri satmn alma kararimi
etkiler, satm alacagim magaza atmosferi marka tercihimi etkiler ve marka tercihimi yaparken
On bir arastirma yaparak markalar1 birbirleriyle karsilastirrimdir. A2 alt kiimesi 5
degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Bazi {irlinlere kars1 marka sadakatim vardir, tercih ettigim
markanin savunucusu olurum, tercih ettigim markay1 tanidiklarima tavsiye ederim, markalarin
riin igerikleri, miktar-kapasiteleri satin alma tercihimi etkiler ve markalarin arandiginda

kolayca bulunur olmasi satin alma kararimi olumlu etkilerdir.

B kiimesi 5 degiskeni igermektedir ve marka tercihini etkileyen fiyat boyutunun 6nemi
ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise soyledir: B kiimesi B1 ve B2 alt kiimelerinden
olugsmaktadir. B1 alt kiimesi 3 degiskenden olugsmaktadir. Bunlar; Marka tercihimi fiyat

degisiklikleri karsisinda  degistiririm, marka tercihimi isletmelerin yaptigi kampanyalar
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sonucunda  degistiririm, mMarka tercihimi arkadas veya yakinlarimin tavsiyesi iizerine
degistiririmdir. B2 alt kiimesi 2 degiskenden olugmaktadir. Bunlar; G6zde markami magazada
bulamazsam ikinci bir marka tercihinde bulunurum, seyrekte olsa markali iiriinler satin

alirimdir.

C kiimesi 5 degiskeni icermektedir ve marka tercihini etkileyen tanitim boyutunun
onemi ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise soyledir: C kiimesi Cl1 ve C2 alt
kiimelerinden olugsmaktadir. C1 alt kiimesi 4 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Marka oldu
mu Kaliteli olur, marka oldu mu havali olur, markal bir iirlin etkileyici , hayranlik birakici,
cagdas ve pahalidir. C2 alt kiimesi, markalarm {inlii kisiler tarafindan tercih edilmesi satin

alma kararmmi etkiler degiskeninden olusmaktadir.

D kiimesi 3 degiskeni icermektedir ve marka tercihini etkileyen akilda olmak
boyutunun 6nemi ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise soyledir: D kiimesi D1 alt
kiimesinden olusmaktadir. D1 alt kiimesi 3 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Aklima ilk
gelen markay1 satin alirim, tek bir marka tercihim vardir ve her zaman satin aldigim markanin

fiyat1 % 10 veya %20 daha pahalli oldugunda yine ayni markay1 satin alirimdir.

E kiimesi 8 degiskeni igermektedir ve marka tercihini etkileyen marka giicii boyutunun
onemi ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise sOyledir: E kiimesi E1 ve E2 alt
kiimelerinden olusmaktadir. E1 alt kiimesi 4 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Satin aldigim
marka sayesinde kendimi ¢ok daha iyi ifade ediyorum, bugiin aligveris yapsam kullandigim
markay1 tekrar satin alirim, markalar1 logo ve sembollerinden tanirim ve aklima gelen ilk bes
markadan bir tanesini daha sik satin alirnmdwr. E2 kiimesi ise 4 degiskeni icermektedir.
Bunlar; Tercih edeceg§im markanm farkli sektorlerde de ayni marka ismiyle basarili olmasi
marka tercihimi etkiler, tercih edecegim markanin ayni marka ismi altinda farkli gesitlerinin
de bulunmas1 marka tercihimi etkiler, markanin pazarin en biiyiik markasi olmasi satin alma

tercihimi etkiler ve bir markanin popiilerliginin artmasi1 marka tercihimi etkilerdir.

F kiimesi 5 degiskeni igermektedir ve marka tercihini etkileyen sosyal sorumluluk
boyutunun 6nemi ile ilgilidir. Kiimelerin isimlendirilmesi ise soyledir: F kiimesi F1 ve F2 alt
kiimelerinden olugsmaktadir. F1 alt kiimesi 2 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Markalarin
cevreye karsi duyarhiliklar1 satin alma tercihimi etkiler ve markalarin sosyal olaylara karsi

duyarliliklar1 satin alma tercihimi etkilerdir. F2 alt kiimesi ise 3degiskenden olusmaktadir.
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Bunlar; Satin aldigim markanin taninmis bir isletmeye ait olmasi satin alma tercihimi etkiler,
Satin aldigim markay1 iireten girketin siyasal durusu satin alma tercihimi etkiler ve satin

alacagim markanin iilkesi dnemlidir.

Cizelge 5.16. Satisa iliskin Degiskenlerinin Yer Aldigx Kiimeler ve Kiime isimleri

Kiimeler Alt Kiimeler Degiskenler Kiime isimleri
Al X18, X21, X17, X34,

A Kiimesi X19, X33, X38 Marka tercihini
A2 X9, X14, X15, X20, X16 | etkileyen ek faktorler
Bl X35, X36, X37

B Kiimesi B2 X31, X32 Fiyat
C1 X44, X45, X25, X43

C Kiimesi o %29 Tanitim

D Kiimesi D1 X8, X30, X24 Akilda olmak
El X22, X23, X13, X10

E Kiimesi = X41. X42. X39, X40 Marka giicii
F1 X11, X12

F Kiimesi = X27. X28. X26 Sosyal sorumluluk
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Modern pazarlama anlayisi, isletmelerin kar elde etmesi ve siirekliliginin saglanmasi
icin mevcut miisterileri korumak, yeni miisterileri bulmak ve kaybedilen miisterileri
kazanmak gibi amaglar1 olmasi yoniinden tiiketici merkezli olmay1 gerektirmektedir. Modern
pazarlama kitle kiiltiirii, kitlesel tiretim ve kitlesel tiiketim tizerine kurulurken, postmodern

pazarlamada topluluklarla kurulacak birebir iletisim 6nem kazanmaktadir.

Postmodern pazarlamanin  Ozelliklerine  bakildiginda, pazarlama stratejileri
gelistirmede, bilinen pazar bolimlendirme yaklasimlarinda ve pazarlama bilesenlerinde

onemli degisiklikler yapmak gerekmektedir.

Tiiketicilerin davranislari, parcalanma ve diger postmodern kosullar nedeniyle tutarsiz,
karmasik ve degisken bir yapiya doniismektedir. Bu nedenle, tiiketici davranislarini tahmin
etmek, genellemek ve modelleme miimkiin olmamakla birlikte, tiiketicinin yer aldig kiiltiir ve
baglam i¢inde davraniglarin1 sadece agiklamak olanaklhidir. Tiiketici davraniglarini agiklamaya
yarayan degerler, tutumlar, (marka) tercihler, gelir, sosyal smif, genel olarak psikografik ve
demografik oOzellikler tiiketici davranisini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple,
gliniimiizde artik, bilinen pazar boliimleme teknikleri yerine, tekniklerin imaja dayali bigimde

ortaya konmasi gerekmektedir.

Gilintimiiz tiikketim aligkanliklar1 eskiden oldugu gibi ekonomik smiflara ve gelir
diizeylerine gore yasanmamaktadir. Artik emek veya bilgi yogun islerin iicretleri cok farkli
diizeylerde gerceklesebilmekte; ¢alisanlarin licretlerinin alt-list esiginin genislemesi ve bunun
bilgi, emek, teknoloji ve sanat seklinde yasanmasi smiflar arasindaki ekonomik ve sosyal

ucurumlarin ortadan kalkmasina neden olmaktadir.

Bu degismeler ve gelismeler gostermektedir ki; pazar bolimlendirmenin eskiden
meslek, yas vb. gibi demografik degiskenler {lizerinden yapilirken, daha sonralar1 ise belli
yasam tarzlar1 ve motivasyonlar temel alinarak kimlik ve duygusal degerler lizerinden

yapildigini ortaya koymaktadir.
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Diger yandan tiiketicilerin kredili ve vadeli seceneklerle harcama imkanlarinin artmasi
ve telefon, televizyon, internet aligverisi ile tiikketimin kolaylagsmasi hazza yonelik ve anlik
tiikketimi arttirmakta, dolayistyla tiiketici davranislart giiniimiizde ¢ok degistirmektedir. Artik
diisiik gelir diizeyinde olanlar dahi tutku diizeyinde bagli olduklar1 bazi {iriin ve hizmetleri,
birincil olmayan ihtiyaclardan vazgegerek satin alabilmekte ve bu durum yas, meslek ya da
cografi bir sarta baglanmamaktadir. Bu noktada da markalar daha ¢ok 6nem kazanmaya
basarmaktadir. Ciinkii tiiketiciler farkli secenekler arasinda anlam diinyalarina en uygun olani
bulmaya calismaktadir. Bu nedenle markalarin tiiketicilerin diinyasma c¢ok daha fazla anlam
katmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla markalar daha kisilikli olmaya ¢aligmakta ve giderek

pazarladiklar1 seyin bir kimlik oldugunun farkina varmaktadirlar.

Markalarin taninmasi isletmelerin entelektiiel varlii agisindan da son derece 6nem arz
etmektedir. Markalar cok 6nemli degerlerdir ve markalarin kendi hayatlarma devam ederken
alacaklar1 olumlu veya olumsuz potansiyel sonuglarin engellenmesi i¢in ¢ok iy1 yonetilmeleri

gerekmektedir.

Markalarin basta gelen iletisim amaci tiiketicilere kendi sahip olduklar1 degerlerin
bilincini asilamak yani markaya 6zgili bakis agisini ve kiltliriinii aktarabilmektir. Bunu
yapabilmek ic¢in bir kimlik olusturmak ve bu kimligi bir kisilik araciligiyla iletmek
gerekmektedir. Ciinkii bir markanin kisiligi yoksa ne kendini tanitabilmekte ne de ayakta

kalabilmektedir.

Kisilik bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitliniidiir. Gilinlimiizde modern
marka kisilikleri insan karakterleri gibi incelenmektedir. Ciinkii markalar insanlarin karakter
ozelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken, duygusal ve mantiksal baglar
kuran bizimle iletisim halindeki canli varliklardir. Bu nedenle her marka, iletisimde kendi
ozelliklerini yansitan bir kisiligi iirin ve hizmetleriyle birlikte “ tutarli” bir sekilde aktarmak

zorundadir.

Marka kisiligi, isletmelerin rakiplerinden farkli olarak hangi duygusal ve biligsel deger
ozellikleri ile farklilastigini biitiinciil bigimde ifade eden markanin tiiketici zihninde rakiplere
gore pozisyonunu saglayan ve genel anlamda “pazarlama iletisim tarzini” belirleyen dnemli
bir unsurdur. Marka kisiligi bir deger Onerisi olarak tiiketicinin kendini ifade etme ve kimlik

ihtiyaglarma yanit verirken ayn1 zamanda markayla tiiketici arasinda bir iletisim kurulmasini
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saglamaktadir. Bir marka kisiligi ve kimligi olusturularak, marka bilinirliginin korunmasi
gerekmektedir. Olusturulan basarili bir marka kimligi biitin markalama ¢abalarini

destekleyerek isletmeyi basariya gotiirebilmektedir.

Isletmeler i¢in marka yaratma ve ydnetme siireci oldukca sistematik ve stratejik bir
siiregtir. Uriinlerin giinden giine birbirine daha ¢ok benzedigi giiniimiiz pazar sartlarinda
ayakta kalabilmenin ve rekabet edebilmenin en 6nemli yolu markalasmadan gegmektedir.
Markalasma ile fiziksel olarak birbirine benzeyen iriinleri soyut anlamda farklilagtirmak
miimkiin olabilmektedir. Ciinkii markalar tiiketicilerinin zihinlerine ve Xkalplerine hitap
ettikleri i¢in yarattiklar1 soyut rekabet alani ile isletmeleri is diinyasmin dokunulmaz,

erisilemez zirvelerine tasiyabilmektedir.

Marka iirtine ayr1 goriinmez degerler katmakta, miisterilere farkli psikolojik faydalar
sunmaktadir. Miisteriler sadece iirline degil, {irtinle birlikte prestij, mutluluk ve giivenlik satin
almaktadirlar. Bu ek degerler, markanin sistematik bir siire¢ icinde yaratilmasi ve dmiir boyu
etkin sekilde yoOnetilmesi ile korunmakta ve gelistirilebilmektedir. Marka degerleri

isletmelerin kasalarida degil, miisterilerin kalplerinde bulunmaktadir.

Markalarin  taninmasi igletmelerin entelektiiel varligi agisindan c¢ok Onem
kazanmaktadir. Artan bu Onem isletmeleri {irtinlerine gosterdikleri ilginin aynisini
markalarina da gostermeleri gerekliligini ortaya koymaktadir. Markalar1 pazardaki etkiyi en
yiiksek dereceye ¢ikaracak sekilde konumlandirmak isletmeler ve yoneticiler i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir. Markalar iirlin hatt1 seviyesinin iizerinde bulunan nadide degerlerdir ancak
Oongoriilmeyen sonuglarin oniine gegmek i¢cin marka niteliklerini siirekli devam eden bir siireg

halinde denetlemek gerekmektedir.

Markalarin pazardaki durumunu 6grenmenin tek yolu, markayla iligkili miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin niteliklerini denetlemektir. Genel iirlin konumlandirmasina ek olarak
yeni bir 6z nitelik ortaya ¢ikarsa bu alginin da yonetilmesi gerekmektedir. Reklam, kulaktan
kulaga iletisim, vaka analizleri ve basm duyurular1 bu niteliklerin ortadan kaldirilmasi igin

kullanilan araglardir.

Giinlimiizde marka iletisiminde basarty1 yakalamak, tiiketicilere uzak durarak bir

seyler anlatmaya g¢aligmakla miimkiin olmamaktadir. Bunun tam tersine, marka iletigimi
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tiiketicilerin arasina yani sosyal hayatlarina girmeyi hedeflemektedir. Basarinin anahtar1 hem

uzaktan sesi duyurabilmek hem dokunabilecek kadar yakin olmaktir.

Sonug olarak, postmodern pazarlama g¢abalarinin bagarisi, tiim iletisim c¢abalarinda
oldugu gibi hedef kitlenin 6zelliklerini bilmeye buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmeye

ve markalamaya bagl olarak gelisim gostermektedir.

Ciinkii boyle bir pazarlama anlayisi, tiiketicileri kurulusun bir parcasi olarak kapsami
icine alan, sikayetleri bir armagan olarak goren, miisterilerin {iriinii belirlemesine olanak
saglayan “kisiye oOzel” yaklagimini1 gelistiren bir yOnetim anlayis1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda adi ne olursa olsun, “bire bir pazarlama”, “mikro pazarlama”,
veri tabanli pazarlama” ya da “ iligskisel pazarlama” verilen ismin temel amaci tiiketiciyi
tirdes boliimlere ayirip pazar bombardimanina tutmak yerine, tiiketici ile bir birey olarak
ilisk1 kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir. Bireysel kimlikleri bilinebilen tiiketici gruplarmin

istek ve ihtiyaclarim1 anlayan, onlara duyarli davranan ve tatmine yonelen oldukca

bireysellestirilmis bir pazarlama yaklagimidir.

Bu yaklasim cercevesinde her bir miisteriye ayri1 bir birey olarak yaklasilmasi,
postmodernizmin bir varsayimidir. Modern pazarlama Kitlelere yonelik genellemeler
yapilmasma dayandirilirken, postmodernizim her bir bireyin benzersizligine, farkliligma,
cogulculuguna ve kisiselligine vurgulama yapar. Yenilerin yaratilmasindan ¢ok eskilerin elde
tutulmasi konusunda ise postmodernizm, eskiye, denenmis ve test edilmise, geri doniistiiriilme

ve “siirekli yasanan an” a yakinligi ile gozlemlenmektedir.
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EK1

Cinsiyetiniz?.
o Erkek
e Kadin

Yasiniz?
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 4554
e 55-64

Egitim durumunuz?
Egitimsiz
[kogretim
Ortadgretim
Lisans-Yiiksekokul
Lisanstistii

Aylik geliriniz ?

e 0-400
401-800
801-1200
1201-1600
1601-2000
2000 ve iistii

Meslek Grubunuz?
e Calismiyorum
Serbest meslek
Memur
Isci
Emekli
Ev hanimu
Ogrenci
Diger(Liitfen belirtiniz).............ccoooviiiiiiiniiiinn.

Satin alma davranisinizda marka tercihiniz en ¢ok hangi iiriin gruplarmda 6nemlidir.(1’den 10’a kadar 6nem
derecesine gore siralayiniz)

e Temizlik
Konfeksiyon
Beyaz Egya
Otomotiv
Kozmetik
Tasimma
Eglence
Telekomiinikasyon
Mobilya ve Ev Tekstili
Gida
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Marka tercihinizde asagidaki araglardan en ¢ok hangisinden etkilenirsiniz?(1’den 7’ye kadar énem dercesine gore siralayiniz)

Markalarin televizyon reklamlari satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin dig-mekan reklamlari satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin sponsorluk yaptig1 organizasyonlar satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin dergi — gazete reklamlari satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin sinema reklamlar: satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin internet siteleri ve bu sitelerin kullanigliklari satin alma kararimi olumlu etkiler.

Diger (Liitfen Belirtiniz)

Kesinlikle Biraz Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum

Aklima ilk gelen markay: satin alirm.

Bazi iiriinlere karg1 marka sadakatim
vardir.

Aklima gelen ilk bes markadan bir tanesini
daha sik satin alirim.

Markalarin gevreye kars1 duyarliliklari
satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin sosyal olaylara kars1
duyarliliklar satin alma tercihimi etkiler.

Markalar1 logo ve sembollerinden tanirim.

Tercih ettigim markanin savunucusu
olurum.

Tercih ettigim markay: tanidiklarima
tavsiye ederim.

Markalarin arandiginda kolayca bulunur
olmasi satin alma kararimi olumlu etkiler.

Isletmelerin satmn alma sonrasi verdikleri
hizmet destegi ve sartlar1 satin alma
kararimu etkiler.

Isletmelerin énerdikleri garanti siireleri ve
sartlar1 satin alma kararimi etkiler.

Isletmelerin sahip olduklar kalite belgeleri
ve ddiilleri satin alma kararim etkiler.

Markalarin ambalajlari ve dis goriiniimleri
satin alma tercihimi etkiler.

Markalarin {iriin igerikleri, miktar-
kapasiteleri satin alma tercihimi etkiler.

Satin aldigim marka sayesinde kendimi ¢ok
daha iyi ifade ediyorum.

Bugiin aligveris yapsam kullandigim
markayi tekrar satin alirim.

Her zaman satin aldigim markanin fiyat1 %
10 veya %20 daha pahalli oldugunda yine
ayni markay: satin alirim.

Marka oldu mu pahali olur.

Satin alacagim markanin iilkesi 6nemlidir.

Satin aldigim markanin taninmis bir
igletmeye ait olmas1 satin alma tercihimi
etkiler.

Satin aldigim markay iireten sirketin
siyasal durusu satin alma tercihimi
etkiler.

Markalarin {inlii kisiler tarafindan tercih
edilmesi satin alma kararimu etkiler.

Tek bir marka tercihim vardir.

Gozde markami magazada bulamazsam
ikinci bir marka tercihinde bulunurum.
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Seyrekte olsa markali iiriinler satin alirim.

Satin alacagim magaza atmosferi marka
tercihimi erkiler.

Satin alacagim markanin magaza
caligsanlari marka tercihimim etkiler.

Marka tercihimi fiyat degisiklikleri
karsisinda degistiririm.

Marka tercihimi isletmelerin yaptig
kampanyalar sonucunda degistiririm.

Marka tercihimi arkadas veya yakinlarimin
tavsiyesi iizerine degistiririm.

Marka tercihimi yaparken 6n bir arastirma
yaparak markalar1 birbirleriyle
karsilastiririm.

Markanin pazarm en biiyiik markasi olmast
satin alma tercihimi etkiler.

Bir markanin popiilerliginin artmasi marka
tercihimi etkiler.

Tercih edecegim markanin farklh
sektorlerde de ayn1 marka ismiyle basarilt
olmas1 marka tercihimi etkiler.

Tercih edecegim markanin ayn1 marka ismi
altinda farkli gesitlerinin de bulunmasi
marka tercihimi etkiler.

Marka oldu mu kaliteli olur.

Marka oldu mu haval olur.

Markal1 bir iiriin etkileyici , hayranlik
birakici, cagdas ve pahalidir.

Anket bitmistir. Tesekkiir ederiz.
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