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KULTUR VE SOSYO EKONOMIK FAKTORLERIN MARKA IMAJ
STRATEJISI UZERINE ETKIiSI
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ABSTRACT : Developing and managing brand image
is an important part of a firm's marketing program. However,
little research has been done on linking the use of brand im-
age strategies to product performance or on managing brand
images in global markets.

1 GiRiS

Marka imaj ydnetimi, bir sirketin pazarlama prog-
raminin 6nemli kismini olusturur, Basarili bir marka imaj
marka tarafindan titketiciye saglanan ihtiyaglart ve bu
markanmn diger firmalardan farkinin tamimlanmasini [1,2],

Ortin
performans
lizerine

etkisi

Marka imajinn iiriin performansi iizerine et-
Kisi:

Markalamwg_'ko‘r'\,usunda bir ¢ok arastirma yapilma-
sina ragmen markd imaj stratejileri ve performans arasin-
daki iligki tizerine (:al'lsllmamlstlr[4,5]. Ancak marka imaj
stratejileri pazar payi gibi goreceli performans dlgilerini
etkileyebilmektedir. Aragtirmalar gostermektedir ki, ayn
kategori iginde lg:ii,g:uk‘tuket'ici gruplarina hizmet gotiir-
mek yerine, bilyiik tiketici gruplarina hizmet etmek daha
saghkli ve uzun siireli iiriin performansina ulagtirmakta-
di[6,7,8). Boylece genis tiiketici gruplarina yonelik imaj-
lar, daha kiigiik tiiketici gruplarina odaklanmis imajlara

ayrica hem pazarlama elemanlari hem de arastrmacilar
tarafindan iriin basarisinda nemli anahtar olarak goriilir.
Marka imaj1, markaya ait degeri, diger bir deyisle tiiketi-
cinin bellegindeki marka degerini biitiinleyen bir bolim-
diir[3]. Kisaca bu sekilde tanimladigimiz marka imaji ve
imaj stratejileri tizerinde oldukga az arastirma vardir.

II. MARKA iMAJ STRATEJISI

Marka imaj stratejileri incelemesi ile ilgili calisma-
lar iki alanda agiklanmaktadir:

Marka . Dunya
Imai piyasalari nda
J.. Marka imaj
Strateji e
ydnetimi
Sekil -1

ait markadan daha bilyiik iiriin kategori payma sahip
olacaktir.

Diinya piyasalarinda marka imaj yénetimi:

Yurt igi diizeyde oldugu kadar Marka imaj yone-
timi uluslararasi dizeyde de onemlidir. Ulusldrarasi piya-
salarm kilturel, sosyal ve ekonomik boyutlarinin tiiketici
ihtiyaglarini bigimlendirdigi goz ontine alinirsa marka
imajini bigimlendirmenin degerleri -de aciga gikacaktir
[9,10] . Ulke diizeyinde ayni tiirden ihtiyaglar karsila-
manin [11], ayni miisterileri hedeflemenin stratejik avan-
tajlar1 olmasina karsin, ¢ogu durumda, tiiketici gruplarina
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gbre davranig gelistirme piyasalara gore farklilasir [12,
13] .Ornegin Levi's blucinleri diinyanin farkhi bolgelerin-
deki miigterilere farkl imajlarla hareket etmektedir. Av-
rupa'da ¢ok daha sahsi ve seksiiel imaj tutulurken, Ameri-
ka Birlesik Devletlerinde oldukga toplumsal, grup odakh
imaj Kullanilmaktadir. Ayni sekilde Reebok tiiketici
tercihlerinden edindigi iilke ve boélge farkhliklarina gore
spor ayakkabi imajini degistirmektedir. Bati Avrupa'da
marka imaj odagi atletizm ve performans konularinda
daha dar bir ¢ergevede sunulurken, birlesik Devletlerde
Reebok hem yasam tarzi, hem de atletik imajlar iistlen-
migtir. Bazi markalar iilke ¢apli ayni marka imaj strateji-
lerini kullanarak, ayn: migteri gruplarina basariyla ulas-
miglardir(Coca-cola, Nike). Ancak piyasalar arasi kiiltii-
rel, ekonomik ve diger farkliliklara adapte olamadiklarin-
dan ¢ogu firmalar uluslararasi diizeyde basariya ulasmis-
lardir[4];

Ug tip marka imaj gelistirilmistir[15]

1-Fonksiyonel

2-Sosyal

3-Duyumsal

Bu imajlar temel tiiketici ihtiyaglarin karsilanma-
sia dayandirilmiglardir. Bunlar:

-Problem ¢6ziimii ve 6nlenmesi (Fonksiyonel)

-Grup iiyeligi ve birlesme (sosyal)

-Yenilik, farklihk arayisi ve psikolojik doyum
(duyusal)

Bu tiirden ihtiyaglarla 6zdeslestirilen markalar igin
basari sans degildir.

Ornegin: Birlesik Devletler'deki dis macunu kate-
gorisinde asagidaki gibi bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.

e Crest .

Fonksiyon imaj {e Dis tag
Tartar
Clriimeyi
e Ultra-Brite Je Soyal e Daha beya
(Toplumsal) dis
e Aim ¢ Duyusal e Tatma
Tablo- 1

Yukarida bahsedilen Norm modelinde marka imaj-
lart gelistirilirken firmalarin yalnizca bir imaj se¢meleri
Onerilirken firmalarin tek bir imaj- tizerinde odaklasma
egiliminde olmadiklar: aksine goklu ihtiyaglara odaklas-
ma egilimi gosterdikleri gdzlenmistir. Ikinin tizerinde
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ihtiyaglar kargisinda kendi marka imaj stratejilerini zen-
ginlestirmenin daha avantajli oldugu gériisiin benimse-
mislerdir.

Marka imaj stratejilerinin performansi iizerinde
sosyo-ekonomi ve kiltiiriin potansiyel etkileri kacinil-
mazdir. Uluslararasi piyasalarda ¢evre karakteristiklerinin.
imaj-performans iliskisini kaynastirdigi bilinen bir ger-
cektir. Bu iki karakteristik milli kiiltiir ve bolgesel sosyo

cekonomik sartlar, fonksiyonel, sosyal ve duyumsal marka

imajlarini etkilerler. Ayrica bunlara ek olarak piyasa ve
sirket sartlari, piyasa tecriibesi ve rekabet sartlar1 da unu-
tulmamahidir.

IL1. KOLTUR

Tiiketici davranigini etkileyen gevresel karakteris-
tiklerden birisi de kiiltiirdiir. Gelismis kiiltirlerde halk
doyum standardi olarak giiglerini (sosyal-ekonomik)
arttirma ve koruma arayisi igindedirler. Sosyal biling
yliksektir. Bunun yaninda insanlar kendi siniflarindakilere
uyum saglama gereksinimi ya da ulasmak istedikleri
simflara uyum gosterme ihtiyaci ile giidiilenirler. Gelis-
memis kiltiirlerde insanlar simif farkhitklarina ve sosyal
mevkilere daha duyarsizdirlar. Kisi tiketici ihtiyaclarini
kiiltiirin boyutu ile degerlendirdiginden toplumsal marka
imajlarimin en iyi insanlar sosyal statii ve gruplasma
normlari ile etkili sekilde motive edilirler.

Kalttrleri yiiksek milletler riskten kagiman, degi-
sim ve farklihik arayisma kargin belirsizliklere tahammiil-
siizdiirler. Marka imaj yonetimi agisindan tiiketiciler belli
risklerdeki olaylardan uzak durma yada riski miimkiin
oldugunca zayiflatmak yoluyla motive edilirler. Ornegin,
dis ¢lirtigi ya da diger dis saghgi problemlerinden uzak
durduklarinda tiiketiciler ¢iiriik dis riskini azaltici bir dis
macunu arayisinda olacaklardir. Yiiksek diizeyli kiiltiir-
lerde tiiketiciler, riskten uzak durma, problem ¢ozme ve
onlemeye daha ¢ok odaklagirlar, boylece, fonksiyonel
marka imajma uygun aday olurlar. Zayif kiiltiirlerde
farklihk, yenilik ve duyumsal doyuma odaklanan duyusal

~marka imajlar etkilidir.

Bireysellikte bir kiilttir boyutudur. Cogulculugu 6n
planda tutan kiiltiirler grup kaliplan ya da kollektif dii-
siince ve davranis sergilerler. Bireysellik 63esinin etkin
oldugu kiltirlerde farklihk ve bireysel doyum ¢abalari
arama egilimi mevcuttur, halbuki. kollektif kiiltiirler u-
yum &gesi ve grup davranisiyla daha yakin iliski i¢inde-
dirler. Bireyselligin etkin oldugu kiiltiirlerde halk toplum-
sal normlari izlemek degil, daha ziyade sekilci (bigimsel)
iliskileri olusturmak, kararlar vermek ve digerlerinden
bagimsiz davranislar ortaya koymak egilimindedirler.
Marka imaj stratéjileriyle ilgili olarak, bireyselligin etkili
oldugu kiltiirler, farklilik, yenilik ve bireysel doyumu 6n
plana ¢ikaran duyusal imajlara uygun goziikmektedir.
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Diger yandan bireyselligin 6nemsiz sayildig1 kiltiirlerde,

grup iiyeligi ve gruplagmayi vurgulayan toplumsal marka.

imajlari1 daha cazip bulacaklardir.

I11.2. Sosyo-Ekonomik Yap

Bir ¢ok iilkede gelir, tesebbiis, medya iletisimi ve
is potansiyeli ve diger sosyo-ekonomik karakteristikler
konusunda birbirinden oldukga farkli bslgeler mevcuttur.

Sosyo-ekonomik sartlar etkin olmadiginda fonk-
siyonel marka imaj stratejileri 6n palan ¢ikacaktir.
Sosyo-ekonomik sartlarm etkinligi arttiginda, sembolik ve
bireysel doyum gereksinimlerini kargilayacak sosyal ve
duyusal iiriinlerin titketimi artacaktir.

[I. GLOBAL MARKALANDIRMAYA STRATEJIK
YAKLASIM

Firmalarin, marka isimlerini se¢me metotlarina
bakildiginda, bir gogunun isim tretme yolunu benimse-
diklerini, sonra da bunlari daha dnceden belirlenmis kri-
terlere gore degerlendirme yolunu izledikleri gozlem-
lenmistir. Bu siire¢ iginde genel olarak su sorulara yanit
aranmaya ¢aliilir:

-Firma markay: hangi cografik pazarlarda rekabete
sokma amacindadir? :

-Tiketiciler ismi kolaylikla telaffuz edebilecekler
mi? '
-ismin farkli iilkelerde gagristiracagi anlamlar?

Global markalar risk azaltici bir faktor olarak kar-

simiza gikarlar. Bu riskin cesitli boyutlar vardir. Bunlari
soyle siralayabiliriz: :

,'//'
' Finasal Risk

s

/ /
/Performans Sosyal Risk

Riski

e o ™~
7 Psikolojik
Risk

-Finansal risk: Yabanci bir marka satin alirken
harcanan paranin ziyan olma riski.

-Sosyal risk: Yabanci bir markanin says duyulan-
bir grup tarafindan kabu! goriilmemesi riski.

-Performans riski: Yabanci bir piyasaya iligkin bir
hatanin var olmasi riski.

-Psikolojik risk: Yabanci bir markanin, kisinin i-
majina uygun olmamast riski.

-Zaman riski: Markanin yerlesmesi igin zamani
bosa harcama riski.

Eger pazarlamacilar hangi risk boyutu ile karsi
karstya olduklarini ifade edebilirse uygun titketiciyi
yonlendirmek ve riski azaltma stratejisi iretme sansina
sahip olacaktir.

IV. SONUC

Marka imaj stratejisi bir ¢ok faktore baghdir. An-
cak galismada belirtildigi sosyo ekonomik yapt ve top-
lumlarin kiiltiirel yapisi oncelikli olarak markanin algi-
lanma ve kabul gorme siirecinde 6ne gikmaktadir. Ulusla-
raras! piyasalarda basarili lirlin performansi ve pazar pay1
gostergeleri elde etmek isteyen pazarlamacilar igin bu
kriterlerin onemi oldukc¢a agiktir. Pazarlama arastirma
faaliyetlerinde ilkelerin sosyo-ekonomik yap: ve kiiltiirel
ozellikleri incelenir ancak iilke diizeyindeki bu arastir-
maninda pek yeterli oldugunu sdyleyemeyiz. Ulkelerdeki
heterojen (karmastk) yap: yoneticilerin iilkeye ozel marka
imaj stratejileri gelistirmelerini giiglestirmektedir. Ancak
belli bir pazarlama modeli ve bolgeye odakianmak, daha
homojen yabanci pazarlara hedeflenmis stratejiler gelis-
tirmeyi miimkiin kilmaktadir.
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