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ÖZET 

Marka bir ürün veya hizmetten farklı olarak sadece ticari bir anlam, kaygı gütmez. Marka bir 

duygu iĢidir. Bu yüzden marka kavramı; duygu ve algı kavramları ile paralel olacak Ģekilde 

birbirlerinden beslenerek tanımlanabilmektedir. 

Günümüzde markalar Ģirketlerin varlık sebeplerinin ve değer sistemlerinin sembolleri haline 

gelmiĢlerdir. Bu trendi yakalayıp tüketici tutkularıyla, ilgileriyle sorumlulukla ve Ģefkatle temas 

kurabilen Ģirketler gelecekte büyüyüp baĢarılı olacaklardır. Yani, markaların rolü önem 

kazandıkça, pazarlamacıların da markalarını oluĢturmak için yeni ve yenilikçi yollar bulmaları 

gerekmektedir. 

ÇalıĢmada öncelikle marka kavramı ve tarihçesine yer verilmiĢtir. Akabinde marka stratejileri, 

marka çağrıĢımları / konumlandırma, marka algısı, kimliği, kiĢiliği, imajı, tutumu, sadakati, 

farkındalığı, değeri ve öz varlığı konularında geniĢ literatür çalıĢmaya yer verilmiĢtir.  

 “Marka” kavramının detaylı incelenmesi ve marka ile ilgili kavramların net Ģekilde belirlendiği 

çalıĢma literatüre özgün değer katacaktır. 
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ABSTRACT 

Unlike a brand product or service, only a commercial meaning does not concern. The brand is a 

work of emotion. So the brand concept; It can be defined by feeding from each other in parallel 

with the concepts of emotion and perception. 

Today, brands have become symbols of companies' reason of existence and value systems. 

Companies that are able to catch up with this trend and who can make contact with their 

consumer passion, responsibility and compassion with their interests will grow and succeed in 

the future. In other words, as the role of brands becomes more important, marketers need to find 

new and innovative ways to create their brands. 

In the study, firstly the concept and history of the brand is given. Then, a wide literature study 

on brand strategies, brand connotations / positioning, brand perception, identity, personality, 

image, attitude, loyalty, awareness, value and self-existence has been included. 

 Detailed analysis of the concept of tır brand i and clearly identifying the concepts related to the 

brand will add original value to the literature. 

Keywords: Brand Related Concepts, Brand Awareness, Brand Awareness 

GĠRĠġ 

Sanayi devrimi dönemlerinde, üreticiler tüketicilere ya da bir baĢka deyimle müĢterilere, 

perakendeciler ya da toptancılar sayesinde ulaĢabilmekteydiler. Bu da karı derinden 

etkilemekte ve üreticilerin rahatsız olmasına sebep olmaktadır. Bu nedenle; üreticiler 

kendi ürettikleri ürünleri tüketicilere, kendi müĢterilerini direk olarak satmak isteği ile 

markalaĢma baĢlamıĢ kabul edilmektedir. Çünkü üretici artık kendi malını, ürününü 

direk olarak satmak ve kara da kimseyi ortak etmek istememektedir. Bu tür üretici 

kaygılarının artarak devam etmesindeki temel sebep, hızla geliĢen ve artan teknolojik 

geliĢim ve değiĢimlerin yanı sıra, tüketici taleplerinin eskiden olduğu gibi “aza kanaat 

etme” görüĢünden dıĢa kaymasıdır. Üreticiler kendilerine farklılaĢmayı temel etken 

olarak belirleyip, ürünlerine patent alma kararı almıĢlardır (Uztuğ, 2005, 17). 

1. Literatür Taraması 

1.1. Marka Kavramı 

Marka oldukça geniĢ bir kavramdır ve pazarlama literatüründe birbirine benzer pek çok 

tanım geliĢtirilmiĢtir. Amerika Pazarlama Derneği’nin tanımına göre; ürünlerini satıĢa 

sunan kiĢilerin söz konusu bu ürünleri tanımlamak ve piyasadaki diğer emsallerinden 

ayırabilmek için kullandıkları isim, sembol, tasarım veya bunların çeĢitli 

kombinasyonlarıdır (Karpat, 2004, 13).  

Marka; rekabet ortamında bulunduğu konum ve kiĢiliği ile farklılık yaratabilen üründür. 

Bu doğrultuda marka birçok birleĢenden oluĢmaktadır. Bu ögeler; sembol, isim, firma, 

özellikler ve çağrıĢımlar bütünlüğü, beklentiler, algılar, tüketiciyi anlatan bir ifade, bazı 

yararlar hakkında sözlerdir (Tokol, 1994, 94).  

Dünya Fikri Mülkiyet Örgütüne göre ise markanın tanımı Ģu Ģekildedir: “Marka; bir 

ticari ya da sınai bir kuruluĢun ürünlerini baĢkalarından ayırt etmek için kullanılan bir 

iĢarettir”. Terimsel verilerin daha çok kullanılarak markanın tanımlanmasına yer 

verebilirken bu tür kurumlar da, marka kavramını daha genel ve basit bir anlatım biçimi 

ile tanımlamıĢlardır (Arslan, 2006, 13).  
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Tüketici için eğer marka iyi ise, bu olumlu olarak değerlendirilebilir fakat bu durum 

satın alma sürecine yeteri kadar etki edemeyebilir. Marka tüketici gözündeki yerini, 

değerini aynı değeri tüketici için sürekli kıldığı zaman gerçekten önemli hale 

gelmektedir (Robertson, 1998, 3). 

1.2. Markanın Tarihçesi 

Tarihinin baĢlarında markanın, insanlar arasında sahipliği ifade etmek, herhangi bir 

Ģeyin sahibi olunduğunu veya üreticisi olunduğunu göstermek amacıyla kullanıldığı 

bilinmektedir. MÖ 5000 yıllarında mağara duvarlarında çizilmiĢ bizonların karınlarında 

yer alan semboller marka göstergesi olarak kabul edilebilmektedir. Benzer izlere 

çömlekçilik alanında da rastlanmıĢtır (Oyman ve OdabaĢı, 2005, 38).  

Bilinen bu en eski tarihin haricinde markanın tarihçesinin Roma Ġmparatorluğundan bu 

zamanda kadar uzandığı söylenmektedir. Bu dönemde markanın kullanımının en üst 

noktalarda olduğu belirtilmektedir. MÖ 3500’lü yıllarda özellikle Mezopotamya malları 

üzerindeki silindire benzeyen mühür ile ayırt edildiği ve bu taĢ mühürler sayesinde 

malların hangi üreticiye ait olduğu kanıtlanabildiği belirtilmektedir. Bugün paketlemede 

kullanılan marka isimlerinin damga halinde basılmıĢ olması durumu söz konusudur. MÖ 

3000’lerde ise tuğraların çömlekçilik iĢlerinde, avlanmakta kullanılan taĢlar üzerinde 

kullanıldığı bilinmektedir.  M.Ö. 2000 yıllarında bir Yunan kenti olan Korinth civarında, 

çömlek mühürleri de bulunduğu kayıtlara geçmiĢtir. M.Ö. 6. yüzyıl ve 3. yüzyılda 

Yunan çömlekçiliğinde damgalı seramiklerin kullanıldığı dönemlerdir 

(www.markaturk.com).   

Markanın var oluĢu ile ilgili tarihsel geliĢime bugün baktığımız zaman görebiliyoruz ki; 

semboller ile anlatmak, ifade etmek, iĢaretlemek, kendine ait olduğunu, özel ve farklı 

olduğunu göstermek için ve diğer var olanlardan kendini ve kendine ait olanı ayırt 

etmek için ellerinde olan her türlü imkân kullanarak algılatmak istemiĢlerdir. Markanın 

var oluĢu ve hep var olma çabası aslında çok daha eskilere kadar gidebilmektedir. 

Bugün de bize ait olanı, farklılaĢtırmak ve bize göre farklı olanı, toplum üzerinde 

farkındalık yaratıp, bunun düzeyini arttırmak için görseller ve bazı profesyonel çabalar 

ile tanıtmaya çalıĢılmaktadır. Günümüz imkânlarını düĢündüğümüzde; bu sunuĢu 

yapmak kolaylaĢırken, herkesin bunu yapabilir olması da oldukça zorlaĢtırmaktadır. 

1.3. Marka Stratejileri / MarkalaĢma  

MarkalaĢma olgusunun en önemli bileĢeni üreticilerin isim, ad taktıkları, sembollerle 

zihinlerde yer ettirdikleri markalarının hukuksal anlamda koruyabilmeleridir. Yani bu 

korunma sürecinin vazgeçilmez olmasıdır. Bu anlamda marka ve ürün arasında kurulan 

bağ hem Ģirketler hem de tüketiciler açısından oldukça önemlidir. Bu sayede Ģirketler 

farklı sektörlerde ürünlerini markalaĢtırma yoluna gidebilmiĢ ve yine bu sayede risk 

alabilmiĢlerdir. 

Marka geniĢ olarak bakıldığında kesinlikle sadece pazarlama karmasının özet bir bilgisi 

olarak görülmemelidir, pazarlamanın amacı olarak da bilinmemelidir ve marka sadece 

ürün yelpazesini geniĢletmek için ortaya atılmıĢ bir kavram değildir. Pazarda var olan ve 

sürekli artan rekabet unsuru, firmaların sürekli olarak yeni ürün ve marka oluĢturma 

politikaları ve ayrıca tüketimin çok hızlı oluĢu gibi faktörler gerekçesi ile firmaların 

markalarını var etmeleri için uzun soluklu marka stratejilerine ihtiyaç duymaları 

gerekmektedir. Bu var etme de markayı konumlandırma ile baĢlayabilmektedir. 
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Markalama, uzun süreli tüketiciler sağlayabilmek amacıyla marka ismi ve ürünle 

olumlu çağrıĢımlar ve tanınırlık sağlamak için tasarlanan bir reklam metodudur 

(Connor, 2006, 1480). Marka isminin tüketicinin zihninde var olması, marka tercihi 

oluĢturabilecek çağrıĢımların bununla bağ oluĢturmasına olanak sağlamaktadır. 

ÇağrıĢımlarının zaten zihinde var olan marka ismi ile bütünleĢmesi, markanın 

bilinirliğini kanıtlamaktadır. Markanın bilinir olması önemlidir ve iletiĢim faaliyetlerini 

de birebir etkileyebilmektedir (Can, 2007, 226).  

Literatürü incelediğimizde markalaĢma konusu ile ilgili çocukların algısı üzerine çok 

fazla araĢtırma yapıldığı görülmektedir. Çocuklar, markaların bir ürün kategorisine nasıl 

yerleĢtiğini öğrenerek markalar arasındaki benzerlikleri ve farklılıkları ayırt etmeye 

baĢlarlar. Ürün çeĢitlerinin nasıl bir araya geldiğini ve birbirinden nasıl ayrıldığını 

kavrayabildiklerinde ise ürün kategorilerinin ne olduğunu öğrenirler. Ürün kategorileri 

ve markalar hakkındaki bu tarz bilgi yapısal bilgi olarak görülmektedir. Genç tüketiciler 

ayrıca kimi ürün ve marka isimlerinin çeĢitlerine uygun konumunu ve sembolik 

anlamını anlamaya baĢlarlar. Bu tip bir bilgi sembolik bilgi olarak adlandırılmaktadır 

(Beder, 1998, 102). 

Fischer ve meslektaĢlarına göre üç yaĢından küçük çocuklar marka olgularını 

tanımaktadır (Fischer vd., 1991, 3145). Çizgi (Kaplan Tony) veya çizgi lisanslı 

karakterler (Ronald mcdonald) ürünleri satmak için kullanıldığında marka tanıma 

kısmen iki yaĢ civarına kadar düĢmektedir (Connor, 2006,1480). Çocukların marka 

farkındalığındaki genel eğilimleri büyüdükçe belirmektedir. Çocukların farkındalığı ve 

marka isimlerini hatırlamaları çocukluktan ergenliğe geçiĢ dönemi süresince yaĢla 

birlikte artmaktadır (Macklin, 1996, 251). 

1.4. Marka ÇağrıĢımı ve Konumlandırma 

Markanın “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilen çağrıĢımlar, zihinde marka ile ilgili olan 

“Ģey” olarak nitelendirilir (Uztuğ, 2005, 31). Markayı oluĢturmada ona eklenecek olan 

değerler çok önemlidir, iĢte bu değerleri besleyen ana ipuçları hep zihinlerde markalar 

ile ilgili oluĢan çağrıĢımlardır. ÇağrıĢımlar, kullanıcılar tarafından markanın somut, 

fiziksel özelliklerinden olduğu gibi o markanın tanıtım Ģeklinden, ondan duygusal 

anlamda etkileniĢ durumlarından da oluĢabilmektedir. ÇağrıĢımların zihinlerde marka 

ile ilgili olan ipuçlarının oluĢturulması ile ilgili bir kavram olduğuna değinilmiĢti fakat 

tabi ki bunun hem tüketici açısından hem de üretici açısından faydaları olduğu 

yadsınamaz bir gerçek olarak bilinmektedir (Uztuğ, 2005, 70).  

Marka çağrıĢımları markanın farkında olunma sürecinde en etkili olan marka 

kavramlarından biridir. Algılama sürecine de baktığımız zaman, bir ürünün ya da cismin 

fark edilme süreci o ürün ya da cisim ile ilgili oluĢacak olan çağrıĢımlara bağlı olarak 

geliĢmektedir. ÇağrıĢımların var olması ile ancak farkındalığın oluĢum süreci 

baĢlamaktadır. 

Pazarlama iletiĢiminde ana amaç bildiğimiz gibi doğru hedef kitleye ulaĢabilmektir ve 

bunu sağlamak için her geçen gün farklı yaklaĢımlar içinde bulunulmaktadır. Bunlardan 

biri de marka konumlandırmadır. Marka konumlandırma, markanın tüketici 

algılamalarında çeĢitli markalara göre belli bir yer almasını ifade etmektedir. Yani 

marka konumlandırma hedef tüketicide diğer var olan markalara göre açık, net bir 

Ģekilde farklı olarak zihinlerinde hatırlanmasını gerekli kılar ve pazarlama karması 

içinde de düĢünüldüğünde, konumlandırmanın öncelikli koĢulu farklılaĢtırmadan 
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geçmektedir. Marka konumlandırma marka kimliği ile paralel gitmesi gereken bir 

süreçtir. Konumlandırma stratejisinde anahtar, müĢterini kendi kategorisindeki duruĢuna 

dair açık bir fikre sahip olmasıdır (Uztuğ, 2005, 147). Konumlandırma yapılırken ürüne 

yönelik veya ürüne yönelik olmayan stratejiler belirlenebilir.  

Ürüne yönelik konumlandırma; ürüne yönelik olan marka ve o markanın 

konumlandırılması öncelikli olarak ürünün temel özellikleri, kalitesi/değeri, kullanım 

alanları, hedef kitlesi ve menĢei ile paralel Ģekilde oluĢmaktadır (Aaker, 2007, 197). 

Markanın iletiĢiminin önemli unsuru konumlandırma ve kimlik değiĢtirme stratejileri 

özellikle çağrıĢım kavramı ile birlikte düĢünülebilir. Konumlandırma analizinde ne, 

niçin sorularını, somut fiziksel özellikler bağlamında karĢılayan ürün nitelikleri, 

algılanan kalite ve değer üzerindeki etkisi ile marka algılamasını yönlendirebilecek 

güçtedir (Uztuğ, 2005, 145).  

Ürüne yönelik olmayan konumlandırma; kurum imajı markaya yönelik iletiĢimde 

önemli bir çağrıĢım kaynağı oluĢturmaktadır. Aynı zamanda son dönemlerde de 

kurumsal kimliğin ve imajın pazarlama iletiĢimi içerisinde anılıyor olması, akabinde 

marka iletiĢiminin önemini de vurgulayabilmektedir. TanınmıĢ kurum adının 

oluĢturduğu değerin ürün dizisine geniĢlemesi ya da aktarılması ile hem bütünleĢik bir 

mesaj oluĢturabilme, hem de maliyetlerde düĢüĢün oluĢması sağlanabilir. Kurum 

ününün, ürünlerin imajı ile bağdaĢması bazen sorunlu olabilmektedir. 

Fiyat unsuru, marka iletiĢim stratejileri açısından oldukça önemli olan bir diğer 

kavramdır. Hedef pazar seçiminde bile fiyat tek baĢına konumlandırmaya temel olan bir 

unsur olarak görülebilir. Tabi fiyatın yanında olan ve yine pazarlama karması içinde yer 

alan dağıtım unsuru da önemli marka çağrıĢımlarından bir diğeridir. Stratejiler açısından 

marka iletiĢimi ve çağrıĢımları oldukça önemli yer teĢkil etmektedir. Marka ile direk 

fiziksel olarak ilgisi olmayan unsurlar arasında reklam ve halka iliĢkiler adı altında 

iletiĢim etkinlikleri de yine önemli olabilmektedir.  

Ülke ya da bölgeye göre konumlandırma da önemli olan diğer bir konumlandırma 

Ģeklidir Bir marka, üretildiği ülke ile bağlantılı ya da üretildiği ülke ile ilgili çağrıĢım 

oluĢturabilmektedir. Örneğin, Fransız Ģarapları, Alman arabaları, Japon teknolojisi gibi 

sıfatlar kullanılabilmektedir. Bir anlamda kendisi de marka olmuĢ ülkeler kendi 

markalarına değerlerini taĢıyabilir (Uztuğ, 2005, 147). 

Marka konumlandırma açısından yarar çok önemli bir kavramdır. Yarar, tüketicinin ürün 

ya da hizmet nitelikleriyle iliĢkilendirdiği kiĢisel değerlerdir. Tüketiciler, satın aldıkları 

ürün ya da markalarda öncelikli olarak yarar olgusunu arayabilirler yani kendilerini 

yarar satın alıyor olarak tanımlayabilirler ki bu bir ölçüde de doğrudur. Yarar, marka 

değerlerinin artırılmasında temel olan bir çağrıĢım destekçisidir. Bu anlamda iki tür 

yarar vardır; iĢlevsel olarak yarar ve sembolik olarak yarar. ĠĢlevsel yararlar, daha çok 

fiziksel olarak olan sağlanan yararlardır. Temel olan müĢteriye iĢlevsel yarar, fayda 

sunabilmektir. Yani satın alınan ürünün, tüketicinin iĢ sürecini, yükünü kısaltması 

beklenir ya da kategoriye göre ona bir fayda sağlaması beklenir. Örneğin genellikle 

teknolojik ürünler daha fazla yarar sağlasın diye satın alınan ürünler olarak 

örneklenebilmektedir (Uztuğ, 2005, 151).  

Sembolik olarak marka, biraz markanın ruhu ve geçmiĢine değinerek oluĢmaktadır. 

Sembolik yarar da buna paralel olarak geliĢir (Aaker, 2007, 197). Sembolik yarar, 

markanın satın alınması ile yaĢanılan duygusal tatmindir. Tüketici bu markayı 
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kullanarak olumlu duygular içine girer ve onu kullanarak kendine duygusal açıdan yarar 

sağladığını hisseder. Artık tüketiciler sadece markanın ya da ürünün faydalı olmasına 

bakmamaktadır çünkü seçenek o kadar çok, rekabet o kadar fazladır ki buna gerek 

kalmamaktadır. Farklı olmayı, kendi imajları ile bağlantılı olarak düĢünebildikleri 

marka ile kurdukları duygusal bağ ile sağlayabilmektedirler. Bu yüzden güçlü marka 

konumlandırmalarında, sıklıkla duygusal yararlar kullanılmaktadır. 

Marka farkındalığı oluĢmadan önce tüketicinin gözünde bazı çağrıĢımların oluĢması 

gerekmektedir. Markanın özünde var olan bir çağrıĢım ve bu çağrıĢıma benzer 

oluĢturulan bir sponsorluk etkinliği özellikle tercih edilmelidir. Ayrıca pek çok marka 

bahsi geçen çağrıĢımın da sponsorluk etkinliğinin de global olmasını istemektedir. 

Olimpiyatlara sponsor olabilmek bu duruma verilebilecek en önemli örneklerden biridir. 

Kurum ne kadar global bir duruma sponsor olursa markası için o denli global bir 

farkındalık oluĢturmuĢ olacaktır (Aaker, 2007, 210). Sponsorluk faaliyetleri marka 

farkındalığı oluĢturma sürecinde de en etkili yöntemlerden bir tanesidir.  

1.5. Marka Ġle Ġlgili Kavramlar 

1.5.1. Marka Algısı 

David Lgilvy markayı; “tüketicinin ürüne iliĢkin düĢüncesidir” diye tanımlayarak 

tüketicinin zihninde ürün hakkında olumlu ya da olumsuz izlenimlerin oluĢmasında 

“marka” nın önemli bir iĢlev üstlendiğini vurgulamaktadır. Tüketicilerin farklı 

markalara iliĢkin algıları hem markaların iĢlevsel özelliklerini, hem de markaların 

iĢlevsel özellikleri dıĢında onlar için ne anlama geldiğini içermektedir (Elitok, 2003, 2).  

Marka algısı potansiyel tüketicilerin aklında uyanan algılar bütünüdür. Marka 

müĢterilerin ihtiyaçlarını göz önünde bulundurarak beklentilerini karĢılayacak Ģekilde 

ürün ve hizmet sunmalıdır. Tüketiciler pazarlama karması elemanlarını tek tek 

algılamaya bilirler genelde bütün olarak algılarlar. Bu yüzden pazarlama karması ile 

marka algısı uyumlu, tutarlı olmalıdır. Marka algısı sürecinin ilk aĢaması marka 

mesajlarının alıcılara ulaĢmasıdır. Marka mesajları, marka algısı sürecinin önemli bir 

parçasıdır. Örneğin maskotlar, marka mesajlarını tüketiciye ulaĢtırmada etkili birer 

iletiĢim aracıdır.  

Algılama sürecinde algılayan, ortam ve obje olmak üzere baĢlıca üç değiĢken vardır. Bu 

durum algılayan kiĢinin bilgilerine, istek ve ihtiyaçlarına göre değiĢebilmektedir. 

Algılama anında bu bahsi geçen kavramlar algılama sürecinde etkili olmaktadır (Eren, 

2006, 69). Örneğin üĢüyen bir kiĢi ve üĢümeyen bir kiĢinin bir fincan kahveyi 

algılaması farklı olacaktır. ÜĢüyen kiĢi kahveyi ısınmak için içerken belki diğeri keyif 

için içecektir. Burada kiĢi faktörü algılamayı etkiler. 

Ġnsanlar sürekli biçimde çevrelerinden bilgi elde etmeye çalıĢırlar. Ancak topladıkları bu 

bilgileri kendi kiĢilikleri, kültürleri ve tecrübeleri yardımıyla bir araya getirerek ve 

iĢleyerek anlamlı biçimlere sokarlar ve sonra bunları davranıĢlarının birer temel ögesi 

olarak kullanırlar. Algılama ile birey çevrede ilgi duyduğu hususları seçer ve bazı 

çevresel bilgilere kayıtsız veya isteksiz yaklaĢırken bazı bilgiler ilgi ve merakını cezp 

edebilmektedir. Bireyler anlamlandırdıkları bu bilgiler sonucunda çeĢitli olay, nesne ve 

olgulara karĢı kanaatler, tutumlar, sabit fikirler ve davranıĢlar oluĢtururlar. Zaman içinde 

karĢılaĢılan baĢka olay ve deneyimler, ya da bilinmeyen bir konuya iliĢkin öğrenilenler 

yeni bilgiler neticesinde önceden oluĢmuĢ kanaat ve tutumların değiĢmesine sebep 

olabilmektedir.  
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Bir kiĢinin kendisinin tanımadan birkaç davranıĢını görüp hakkında edinilen kanaat, o 

kiĢiyi yakından tanıdıktan sonra değiĢebilmektedir ki bu da algılama sürecinin sürekli 

olduğunu kanıtlamaktadır. Algılama pek çok faktörden etkilenmektedir. Uyarının 

duygusal boyutu, ortam, daha önceki deneyimler bunlardan sadece bazılarıdır (Eren, 

2006, 69). Bir markanın tanınması ve bilinmesi, o markanın tüketicilerin tercihinde rol 

oynayabilmesi için asgari bir gerekliliktir. Güçlü bir marka, tüketicinin belleğinin ön 

safhasında yer alır ve herhangi bir ürün kategorisi aklına geldiğinde o marka 

kendiliğinden zihninde belirir (Franzen, 2002, 98). 

ÇağdaĢ pazarlamada ürün kavramsallaĢtırılması, mal ve hizmetlerin ötesinde kiĢi ve yer 

baĢta olmak üzere geniĢletilmiĢtir. Üreticiler kendi mallarını farklı kılabilmek için kendi 

damgalarını yani logolarını ürünlerinin üzerinde kullanmaktadırlar. Böyle ürünlerin 

logolara sahip olmasının sebebi; o ürünün diğer ürünlerden farklılaĢmasını sağlamaktır 

(Uztuğ, 2005, 13).  

Birçok pazarlamacının da dediği gibi; her marka bir ürün olabilir fakat her ürün marka 

olamamaktadır. Ürün fabrikada üretilen bir nesne, marka ise tüketicilerin zihninde 

oluĢan ve yine onlar tarafından satın alınan bir değerdir. 

Marka üründen çok daha öte bir kavramdır, tüketiciyi tatmin eden bir değerdir. Marka 

sahibi olmak ürün sahibi olmaktan çok daha farklıdır. Sağladıkları; hedef kitle ve ürün 

arasında kurulan sürekli bir iliĢki, her seferinde hedef kitleyle kurulan duygusal bir bağ, 

kiĢilikli, karakterli, itibarlı olmayı ve güven duyma olgusunu sağlamaktadır. Tüketici 

tarafından herhangi bir markanın seçim esnasında farkındalık ve algı beraber etki eden 

konumundadır. Farkındalık, algıyı da etkileyerek karar verme kriteri arasına 

sokabilmektedir. Ġlk algı ile ilk tercihin oluĢma esnasında farkındalık çok önemli olsa 

da, farkındalık diğer seçimlerde de etkili olabilecektir (Hoyer ve Brown, 1990, 142). 

Markanın sadece algılanması yeterli değildir. ĠĢletmeler oluĢmuĢ algıyı iyi Ģekilde 

yönetebilmelidir. Algılama yönetimiyle ortam ve mesaja istenilen nitelikler yüklenebilir 

ve de hedef kitleye algılaması istenilen nesne ya da olay açık ve net bir mesajla 

kodlanarak gönderilebilir. Algılama yönetimiyle hedef kitlenin iĢletme hakkında istediği 

Ģekilde düĢünülmesini sağlamak amaçlanmaktadır  (Eren, 2006, 72).  

Algılamanın yönetilememesi, kurumlar açısından çok tehlikelidir. Nasıl ki kriz 

ortamlarında doğru bilgi akıĢı sağlanmadığı takdirde basın baĢka bilgi kaynakları 

buluyorsa, algılamanın yönetilmediği zamanlarda baĢka kaynaklardan edinilen bilgi de 

kurumların yanlıĢ algılanmasına neden olabilmektedir. Sonuçta bu algılamayı 

değiĢtirmek ve yok etmek, yerine yeni ve doğru bilgiler koymak zaman alan bir süreçtir. 

Algılama yönetilirken aktarılan bilgiler kurum kültürü, değerleri ve gerçekleriyle 

uyuĢmak durumundadır.  

Dünyanın bir numaralı halkla iliĢkiler Ģirketlerinden biri olan Burson-Marsteller’in uzun 

bir dönem en üst düzey yöneticisi olan ve daha sonra da bu Ģirketinin de aralarında 

olduğu ebeveyn Ģirket Young & Rubicam’ın tepe yöneticiliğini yapan Thomas D. Bell; 

algılama yönetimini; bir kuruluĢun iletiĢim beklentilerine geniĢ açılı bir yaklaĢım sağlar 

Ģeklinde ifade etmiĢtir. Bursln-Marsteller, müĢterilerinin algılanabilir değerlerinin 

yönetimini sağlayarak spesifik iĢ sonuçlarıyla buluĢmayı hedeflemiĢtir.  Bell, algılama 

yönetimi ile iĢ sonuçları arasındaki süreci tamamlamak için baĢta sponsorluk ve reklam 

olmak üzere, doğrudan iletiĢim, kamu iliĢkileri yönetimi gibi birçok iletiĢim 

disiplininden de yararlandıklarını ifade etmektedir (KadıbeĢgil, 2006, 30). 



      Year:3, Volume:3, Number:5 / Yıl:3, Cilt:3, Sayı:5 / 2019 

 

255 

 

Marka algısı ve marka farkındalığı kavramları ise birbirlerinden ayrı düĢünülmemesi 

gereken kavramlardır. Bunun bir nedeni her iki kavram da her bir bireyde farklı Ģekilde 

oluĢabilme yetisine sahip olmasıdır. Ayrıca algı ve farkındalık arasındaki iliĢki her 

zaman karĢılıklı düĢünülmelidir. Algılamanın farkındalığa olan etkisi olduğu kadar, 

farkındalığın da algılamaya olan etkisi söz konusudur. Farkında olunmayan herhangi bir 

Ģeyin algılanma olasılığı mümkün olmayacaktır. Sürekli değiĢen piyasa koĢulları ve 

tüketici-üretici arasında var olan hareketlilikte marka oluĢturmanın, onu farkında kılıp, 

istenilen hedef kitleye algılatabilmenin zor bir süreç olduğu kesindir. Bu yüzden bugün 

iĢletmeler kendi markalarını oluĢturup, onu konumlandırabilmek için, marka 

konumlandırma stratejilerini tercih etmektedirler. Marka, farkında kılındırılarak 

algılatılabilir ya da algılanan marka doğru bir Ģekilde farkında olmaya 

yönlendirilebilinir (Aaker, 2007, 35). 

1.5.2. Marka Kimliği Marka KiĢiliği  

Marka kimliği, firma ve firmanın markası ile bağlantılı olan çağrıĢımlar olarak 

tanımlanabilir. Bu çağrıĢımlar doğrudan veya dolaylı olarak bir markanın akla getirdiği 

her Ģey olarak adlandırılabilir. Marka kimliği daha çok ürün özellikleri veya üründen 

sağlanan faydalar üzerinde yoğunlaĢmaktadır (Aaker 1996, 104). Marka kimliği ve 

konumu sadece marka ile ilgili bilgileri vermez aynı zamanda marka ile ilgili 

stratejilerinin belirlenmesine, hedef kitle üzerinde markanın hatırlanma oranın artmasına 

ve markanın sahibi olan kuruma da anlam katılmasını sağlar (Aaker, 2007, 222). 

Marka kiĢiliği, daha önce değindiğimiz tüm diğer kavramlar için baĢlık niteliğini 

taĢıyabilir. Öyle ki marka kiĢiliği, markanın tüm özelliklerini, sembollerini, logolarını, 

ürün Ģeklini ve diğer tüm detaylarını içinde barındıran, bütünleĢtirici etkisi olan bir 

kavramdır. Nasıl insanların kiĢilik yapıları varsa, markaların da kiĢilik yapıları olduğu, 

tüketicilerin de kendi yapılarına uygunluk gösteren markaları tercih ettikleri 

gözlemlenebilen bir varsayımdır. Marka kiĢiliği bu anlamda, markanın insani terimler 

ve deneyimlerle sergilenen çekirdek karakteristiklerini sergilemesidir. Yani insanlara 

özgü olan sıfatların markalar için kullanılması durumu söz konusudur. Eski bir teknoloji 

markasına “yaĢlı” ya da yeni bir teknoloji harikasına “genç” gibi insani sıfatlar 

yakıĢtırılabilir. Örneğin; eski bir marka olan Arçelik için “yaĢlı” sıfatının kullanılması, 

marka kiĢiliğine; marka ile çağrıĢımlandırılmıĢ insani özellikler olarak aktarılmıĢ 

olduğu söylenebilmektedir (Franzen, 2002: 52).Aeker ve Fournier (1995, 392) 

araĢtırmalarında, marka kiĢiliğini yaratmanın markanın kiĢileĢtirilmesiyle ortaya 

çıkabileceğini belirtmiĢlerdir. Marka kiĢiliği, anlamların özelleĢtirilmiĢ kümesinin 

toplamıdır. Bu anlamlar markanın iç özelliklerini tarif etmektedir. Bu anlamlar, 

kiĢileĢtirilmiĢ markalar veya marka karakterleri tarafından sergilenen davranıĢları köken 

alan tüketici tarafından inĢa edilmektedir.Marka ürün değildir. Marka, ürünün 

kaynağıdır, ürünün anlamıdır, ürünün yönüdür ve ürünün kimliğini her yerde 

taĢımaktadır. ġirketler artık markanın yönetilmesi, geliĢtirilmesi ve kontrol edilmesi 

gerektiğini fark etmiĢlerdir. Bu nedenle markalara kimlik oluĢturmak amacıyla, marka 

kimliği kavramı ortaya çıkmaktadır.  

Kapferer’e göre marka kimliği altı yönlü bir prizma ile ortaya konabilir. Bunlar (Okay, 

1998, 51):  

 Nitelik (marka sorulduğunda akla ilk gelen nitelik) 

 ġahsiyet- karakter (her markanın kendine has karakteri vardır) 
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 Kültür (markanın ilhamının ve enerjisinin kaynağı) 

 Tüketici ile bağlantı (iliĢkilere yönelik sunulan çerçeve ve alıĢ veriĢe fırsat oluĢturma) 

 Spontane bağlantı (her markanın potansiyel alıcısı olan veya kullanıcısı olan bir 

grubu vardır) 

 Vizyon (arzulanan görüntü) 

Marka kiĢiliği araĢtırılırken, bununla ilgili sorulara cevap verenlerden markayı kiĢilik 

özellikleri ve karakteristiklerini kullanarak bir insanmıĢ gibi tanımlamaları istenir 

(Franzen, 2002, 52). 

Burada öncelikle marka kiĢiliğinin beĢ temel boyutunu belirleyen Aaker’in (1997) 

listesi belirtilmiĢ; ardından Alt ve Griggs’in (1988) kiĢilik özelliklerini değerlendirme 

skalası verilmiĢtir. Alt ve Griggs, tüketicilerin marka kiĢiliklerini tarif etmek için, üç 

farklı kiĢilik boyutunu ayırt etmiĢ ve tanımlamıĢtır: dıĢa dönüklük, toplumca kabul 

edilebilirlik ve erdem. Her boyutta 15 madde vardır. Bu üç boyut, markalar kadar ürün 

kategorileri arasındaki kiĢilik farklarının gösterilmesinde de kullanılabilmektedir 

(Franzen, 2002, 52). Bahsedilen kategoriler Tablo 1 ve Tablo 2’de ki gibidir:  

 

Tablo 1: Aaker’in Büyük BeĢlisi 
İçtenlik 

(Camplel’s, Hallmark, 

Kldak) 

Heyecan 

(Plrche, Absllut, 

Benettln) 

Yeterlilik 

(Amex, CNN, IBM) 
İncelikli 

(Lexus, 

Mercedes, 

Revlln) 

Sağlamlı

k (Levi’s, 

Marlblra, 

Nike) 

Makul: 

Aileye yönelik, küçük 

kent, geleneksel, mavi 

yakalı, tam Amerikalı. 

Atak: 

Trendleri takip eden, 

heyecan verici, 

llağandıĢı, parlak, 

kıĢkırtıcı. 

Güvenilir: 

ÇalıĢkan, emniyetli, 

yeterli, güvene 

layık, dikkatli. 

 

Üst Tabakadan: 

Göz kamaĢtırıcı, 

güzel, 

gösteriĢçi, 

incelikli. 

 

 

Dürüst: 

Açık sözlü, gerçek, 

düĢünce sahibi, özenli. 

AteĢli: 

Cool, genç, yaĢam dllu, 

gezmeyi sever, 

maceracı. 

Zeki: 

Teknik, 

kurumlaĢmıĢ, ciddi. 

 

Cana Yakın: 

Kadınsı, 

pürüzsüz, seksi, 

latif. 

 

Sağlıklı: 

Özgün, yaĢlanmaz, 

klasik, mldası geçmiĢ. 

Yaratıcı: 

EĢsiz, Ģakacı, ĢaĢırtıcı, 

artistik, eğlenceli. 

BaĢarılı: 

Önder, özgüvenli, 

etkileyici. 

  

NeĢeli: 

Duygusal, dlstça, 

sıcak, mutlu. (Franzen, 

2005, s.83) 

Güncel: 

Bağımsız, çağdaĢ, 

yenilikçi, atılgan. 

(Franzen, 2005, s.83) 

   

Kaynak: Aaker 1997 Akt. Franzen, 2002,83. 
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                      Tablo 2. Alt ve Grigg’in Marka KiĢiliği Değerlendirme Skalası 

Dışa dönüklük Canlı Erdem 
Toplumsal Kabul 

Görme 

Hayat dolu 

Gezmeyi seven 

Eğlenceyi seven 

Kalbi genç 

Kaygısız 

NeĢeli 

Küstah 

Modern 

Gözü pek 

Enerjik 

Dinamik 

Zamanı yakalamıĢ 

Güncel 

Bağımsız 

Zarif 

DüĢünceli 

Tertipli 

Sade 

Güven Tazeleyici 

Güvenilir 

Kibar 

Yardımsever 

Nazik 

Cana Yakın 

ÇalıĢkan 

Dürüst 

Akıllı 

Açık yürekli 

Sevimli 

Kaba 

YontulmamıĢ 

Ahmak 

Samimiyetsiz 

Pasaklı 

Kararsız 

Yalancı 

Saptırıcı 

Zalim 

Yüzeysel 

Kibirli 

Çocuksu 

Ahlaksız 

DüĢüncesiz 

Geveze. 

Kaynak: Alt ve Grigg Akt. Franzen, 2002, 84. 

1.5.3. Marka Ġmajı 

Marka imajı ve marka kiĢiliği konseptlerinin ilk kez David Ogilvy tarafından 1955’te 

ortaya atıldığı kabul edilmektedir (Ogilvy, 1955, 1-6). ĠĢletmeler ile müĢteri arasındaki 

iletiĢimi sağlayan en iyi kavram marka, ekonomiye, üretici ve tüketiciye sağladığı 

yararlar ile önemli bir değerdir. Markanın, pazarda bir yer almak, varlığını 

sürdürebilmek ve farkındalığını arttırabilmek için olumlu bir imaja ihtiyacı vardır 

(Argan, vd., 2007, 15). 

Marka imajı, marka ile ilgili olan en temel ve bilindik bir kavramdır. Ġmaj, zihinde 

oluĢan düĢünceler bütünü, bir dizi bilgilenme sonucunda oluĢan imgeler olarak 

tanımlanabilmektedir. Markanın imajı, o markayı ya da ürünü olduğu gibi yansıtmakta 

ve onun kiĢiliğini, ruhunu, özelliklerini bildirmektedir (Okay, 1998, 55). Marka ile ilgili 

yeterli gibi görülen bazı detaylar, markanın ismi ile özdeĢleĢmeyebilmektedir. Bu 

detaylar ya da marka adı daha çok markanın genel imajını yansıtan ve markayı harekete 

geçiren, onu dürten bir kaldıraç görevi görmektedir (Percy ve Rossiter, 1992, 264).  

Hedef kitlenin markayı doğal olarak hatırlamalarının yanı sıra tanıma ile diğer bir 

deyiĢle yardımlı hatırlamalarla da söz konusu olmaktadır. Satın alma kararı satın alma 

noktası dıĢında alındığında veya alıcı belirli bir ürünü satın alma noktasında almaya 

karar verdiğinde marka adının hemen hatırlanması gerekir. Satın alma noktasında 

alıcının çeĢitli görsel iĢaretler yardımıyla markayı hatırlaması sağlanabilir. Ancak marka 

hatırlamasını sağlamak özdeĢleĢtirebilmek için ürün ve marka arasında kurulan bağın 

periyodik olarak tekrarı gerekir. Bu nedenle düzenlenen ve desteklenen etkinliklerin 

mesajları daima ürün ve marka ismini birleĢtirmelidir (Tosun, 2003, 49). 

Marka kiĢiliğinin bir alt bileĢeni olan marka imajı, değer artırıcı bir özelliği sahip 

olduğu için, bununla ilgili çalıĢmalar stratejik bir Ģekilde yürütülmeli ve devamlılığı da 

sağlanması gerekmektedir. Marka imajı, anlamlı bir biçimde birleĢmiĢ bir dizi 

çağrıĢımlar sayesinde tüketicinin zihninde oluĢan algılamalar olarak tanımlanmaktadır. 

Ġmajın temel ögelerinden biri de sözel olmayan, görsel sunumlardır. Marka imajı, 

pazarlama iletiĢim stratejisi ve uygulamalarının ürünle iliĢkilendirdiği çağrıĢımlarla 

tüketici zihninde biçimlenmektedir (Uztuğ, 2005, 41).  
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Marka farkındalığı ve imajı ise birbirilerinden ayrı düĢünülemeyecek iki kavramdır. 

Marka farkındalığı bahsi geçen markanın tüketicinin belleğinde oluĢturduğu izin gücü 

ile alakalıdır. Yani literatürde sıklıkla marka kimlikleri olarak bahsi geçebilen, sembol, 

maskot vb. kavramların baĢarılı Ģekilde oluĢturulması oranı ile ilgilidir. Markanın 

tanınır olması marka ile ilgili ipuçlarını alan tüketicinin önceki bilgilerini ne derece 

kullandığı ile ilgilidir. Tüketici markayı diğer markalardan ayırt edebilmelidir. Bu 

nedenle marka farkındalığı özellikle tüketicinin satın alım kararında önemli rol 

oynamaktadır (Bakkaloğlu, 2000, 94). Kısaca açıklamak gerekirse, markanın kimliği, 

gerçekte sahip olduğu somut özellikler bütünü iken, markanın imajı ona bakanların 

kafasında oluĢan izlenim olarak tanımlanmaktadır (Tolungüç, 1992, 11). 

1.5.4. Marka Tutumu 

Tüketiciler markaya karĢı, diğer pek çok Ģeyin yanında marka bilinirliği, marka 

çağrıĢımları ve marka değerleri temelinde oturan bir tutum geliĢtirmektedirler. Tüm 

yaĢamları boyunca markadan edinilen deneyimleri hesaba katarak markayı 

değerlendirirler. Kullanım deneyimi bir marka tutumunun oluĢmasında öncelikli ve 

özellikle önemli olan bir adımdır. Markaya yönelik tutum, markaya yönelik etkileyici 

iletiĢim çabalarının ana hedefi olarak görülebilmektedir (Franzen, 2002, 58).  

Markaya yönelik tutum aynı zamanda marka imajının bir parçasıdır. Tüketicinin 

markayı satın alma niyetinin kıĢkırtılmasında tutum belirleyici bir nitelik taĢımaktadır. 

Bu nedenle tüketicinin olumlu tutumunun oluĢması ve geliĢmesi marka ile iletiĢim 

çalıĢmalarının merkezine alınmaktadır (Uztuğ, 2005, 33). Bir marka ile ilgili farkındalık 

ortaya çıkmadan, o marka ile ilgili imaj ya da tutum gibi kavramların oluĢabilmesi 

mümkün değildir. Tüketici üzerinde ya da pazarda bir marka tutumundan 

bahsedilecekse, bu farkındalık olmadan olmayacaktır. Herhangi bir tüketicinin bir 

markayı satın alması için, önceden o marka ile ilgili farkındalık düzeyine eriĢmiĢ olması 

Ģarttır (Macdonald ve Sharp, 2003, 1). 

1.5.5. Marka Sadakati 

Marka sadakati kavramı, tüketicinin markaya olan inancının gücü olarak 

tanımlanabilmektedir. Tüm firmaların arzu ettikleri nihai son marka sadakati oluĢmuĢ 

tüketici grubudur. Güçlü bir marka olabilmenin yolu ancak sadık müĢteri portföyüne 

sahip olarak gerçekleĢebilir. Marka bağlılığının sağlanması iĢletmeler açısından önemli 

bir üstünlüktür. Pazarların büyüme imkânlarının sınırlı olduğu durumlarda iĢletmeler 

yoğun rekabet koĢulları içinde yeni müĢteriler kazanmak amacıyla yüksek maliyetlere 

katlanmak yerine markaya bağlı müĢteriyi korumayı tercih etmektedirler.  

Ayrıca toplumsal olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerine yönelim gün geçtikçe 

artmaktadır. Tüketiciler fiyat veya kalite algısı olmadığı durumlarda sosyal sorumluluk 

kampanyaları ile kendini duyurmuĢ markaları tercih edebilmektedirler. Bir bakıma 

sosyal sorumluluk kampanyaları tüketicide marka bağlılığı oluĢturmada etkili 

olmaktadır (Thampson vd., 2006, 55). 

1.6. Marka Farkındalığı 

Farkında olmak ve farkındalık sahibi olmak, günümüz üreticiler için oldukça önemlidir. 

OluĢturulan ve markalaĢtırılan ürünlerin; özellikle hedeflenen tüketici gruplar ve aynı 

zamanda hedeflenmeyen gruplar tarafından da algılanıp, farkında olunması; bir 

markanın var olabilme süreci açısından oldukça önemlidir ve tabi ki bu süreç tüm 
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üreticiler tarafından arzulanmaktadır. Markanın farkında olunma süreci bu anlamda tüm 

üreticiler için vazgeçilemez bir adımdır. 

Marka farkındalığı, markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün kategorisi 

arasından, o markanın seçilebilme kabiliyeti olarak tanımlanabilmektedir (Karpat, 2004, 

37). Güçlü bir marka farkındalığına sahip olma ve o markayı tanıma durumu, marka 

hakkında oluĢacak olan düĢünceler, duygular ve davranıĢlar için aslında öncelikli olarak 

oluĢması gereken bir ön koĢuldur (Keller, 2003, 253). Marka farkındalığı kavramı, 

kurumların markalarını belirledikleri hedef kitlelerine ve potansiyel hedef kitlelerine 

iletebilmeleri açısından oldukça önemli bir detaydır. Hedef kitlenin marka ile ilgili 

oluĢacak olan ilk izlenimi farkındalık süreci tamamlandıktan sonra oluĢabilmektedir. Bu 

süreç sonrasında marka ile ilgili imaj konumlanır ve bu imajın olumlu olması halinde, 

hedef kitle o markaya karĢı bağlanmaya baĢlamaktadır. Bu da tüm marka sahibi olan 

kurumlar ulaĢmak istediği nihai son olan, marka sadakatine kadar ilerlemelerini 

sağlayabilmektedir.  

Marka farkındalığı en temel anlamda markayı tanıma ve hatırlama ile alakalıdır (Erdil 

ve Uzun, 2009, 25). Renk sembolü buna çok güzel bir örnek teĢkil etmektedir. Tüm 

mağazalar aynı Ģekilde dizayn edilebilir ve bu Ģekilde farkındalık oluĢturulabilir. 

Markalar, sürekli geliĢmekte olan pazarda ayrıĢmak, farkındalık yaratmak için varsa, 

markaların kullandıkları iletiĢim araçlarından ticari karakter kullanımı da bu amaca 

hizmet edebilmektedir (Elitok, 2003, 107). Örneğin, McDonalds’ın ticari karakteri 

Ronald McDonald Ģirketin renklerine uygun olarak, kırmızı ve sarı üzerine tasarlanmıĢ 

bir kostüme sahiptir.  

Marka farkındalığı, birçok ürün ve marka seçeneğini içinde barından bu pazarda 

özellikle tecrübesiz tüketiciler için hazırlanmıĢ önemli bir taktiktir. Bu yüzden 

farkındalık, bir marka ile ilgili olarak oluĢabilecek ilk verileri barındırdığı için önemli 

bir kavramdır. Hele bu verilerin olumlu olması halinde, o markanın denenip, baĢarılı 

sonuç alınması tüketici tarafından bu ürünün tekrar alınmasını sağlayacaktır. Tüketici 

zihninde; “Ben bu ürünü daha önceden satın aldım ve başarılıydı, şimdi tekrar 

alabilirim,” gibi bir algı oluĢacaktır. Marka yoğunluğunun bu kadar bol olduğu bir 

dönemde, bir marka ile ilgili herhangi bir farkındalık düzeyi oluĢmamıĢ tüketici, o 

markayı görmeden direk geçecektir. Markanın tüketici zihnindeki bilgisine dair 

tanınırlık ve hatırlanma dıĢında farkındalığın diğer iki yüzeyi, marka mesajına bağlı 

olarak tüketicide oluĢmuĢ kanılar ve fikirlerdir. Bu yüzden eskiden bildiğimiz o klasik; 

“En iyi bildiğin markayı al.” Kuralı artık geçerli olamamakla beraber, günümüzde karar 

merci olan tüketici artık farklı seçme kriterlerini dikkate alarak markayı tercih etmeye 

baĢlamaktadır (Hoyer ve Brown, 1990, 143). Bununla birlikte marka farkındalığı, marka 

özünün bir yansıması olarak ortaya çıkmalıdır. BoĢ vaatler değil; markanın özüyle 

paralel olan bir yansıma oluĢturulmalıdır. Bu uyumluluğun meydana getirilmesi bir 

anlamda müĢteriye verilen sözdür. Eğer marka özünü, büyük bir açılımla müĢterilerin 

görüĢüne sunup beğeni kazanılıyorsa ve bunun sürekliliği taahhüt ediliyorsa, müĢteride 

bir farkındalık oluĢturulmaya baĢlanılmıĢ demektir (Elitok, 2003,106). 

Marka farkındalığı konusu incelenirken, farkındalığın nasıl oluĢturulacağı ile ilgili 

sorudan yola çıkarak ilerlemek ve bunun için de farkındalık düzeylerini tanımak 

gerekmektedir. (Elitok, 2003, 103).  
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Bu düzeyler ġekil 1’de ki gibidir: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                     ġekil 1. Farkıdalık Piramidi 

Kaynak: David A. Aaker, Marka Değeri Yönetimi, Ġstanbul: MediaCat Kitapları, 2007, s. 83. 

 

Piramit aynı zamanda farkında olma evrelerini de ortaya koymaktadır. Böylelikle hangi 

verede hangi çalıĢmaların yapılacağı ve öncelik sırasının ne olacağı da 

belirlenebilmektedir. Piramidin en üst noktasında tüketiciler markanın farkında değildir. 

Yani bu aĢamadaki farkındalık aslında farkındalık değil farkındalığın baĢlangıcıdır. 

Piramidin an altında ise tüketiciler markanın tamamen farkındadırlar. 

KanıtlanmıĢ olan birçok deneyde görülen Ģu ki; tüketicinin bir markayı seçim sürecinde, 

marka farkındalığı, diğer farkındalık grubunda yer alan verilere göre daha dominant bir 

etki göstermektedir. Tercih aĢamasına gelmiĢ bir tüketici, kalite ve ekonomik olarak 

benzer değerlere sahip olan iki ürün arasından, farkında olduğunu rahatlıkla tercih 

edebilmektedir. Bu yüzden tüketici gözünde markanın farkındalığını oluĢturmak, 

markanın tercih edilme aĢamasında yer alması gereken kritik bir stratejidir (Hoyer ve 

Brown, 1990, 141). 

Aaker’a göre; Marka farkındalığı markalara uzun vadede yaĢanacak kaliteli avantajlar 

sağlayabilmektedir. Farkındalık dört farklı anlamda değer katabilmektedir (Macdonald 

ve Sharp, 2003, 3). 

1. Tüketicinin zihninde markanın yerini konumlandırır.  

2. Yeni markaların zihinlere giriĢinde bariyer görevi görür.  

3. Tüketici tarafından marka hakkında oluĢmuĢ Ģüpheli yaklaĢımları yeniler.  

4. Dağıtım kanalları için de önemli bir kaldıraç görevi görür. 

Yukarıda Aaker’in değindiği farkındalığın değer kattığı bu dört madde de aslında 

algılama ile yakından ilintilidir. Görüleceği üzere, algılama sürecinde olduğu gibi 

farkındalık her bireyde farklı Ģekilde yaĢanabilmektedir. 

Pek çok yazar, marka farkındalığı ve alıcı davranıĢı arasındaki iliĢkiyi belirtirken 

kullandıkları belirli ölçütler üzerinde fikir birliğine varamamıĢtır. En çok kullanılan üç 
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marka farkındalığı ölçütü Ģunlardır: akla ilk gelen, kendiliğinden olan ve destekli 

olandır. Akla ilk gelen veya ilk hatırlanan marka, farklı ölçütleri karĢılaĢtıran 

Axelrod’un çalıĢmasında, seçim için en iyi belirleyicilerden biri olarak ortaya çıkan, 

ilgileri üzerine toplayan ilk marka farkındalığı ölçümleri olmuĢtur. Kendiliğinden 

farkındalık (örneğin, marka adının kendiliğinden hatırlanması) ve destekli farkındalık 

(örneğin, ipucu verildiğinde marka adının tanınması) yaygın olarak kullanılan diğer 

ölçütlerdendir. Bazı araĢtırmacılar, belirli ölçütlerin farklı durumlarda daha uygun 

olacağını iddia etmiĢlerdir. Örneğin; Rossiter ve Percy, satın alma durumunda 

seçenekler mevcutken (örneğin, bir süper market rafındaki markalar) destekli 

farkındalığın, seçenekler mevcut değilken kendiliğinden farkındalığın kullanılması 

gerektiğini belirtmiĢlerdir (Romaniuk vd., 2004, 70). 

Markanın tanınması ve hatırlanması, marka farkındalığının iki farklı çeĢidi olarak 

tanımlanabilir. Marka farkındalığının alt iki unsurundan biri olan marka tanıma; 

tüketicide satıĢ esnasından ortaya çıkarken; marka hatırlama da tüketicide satıĢ öncesi 

oluĢan ve var olan kavramlar olarak tanımlanabilmektedir. Ġkisi aynı anda marka 

farkındalığını oluĢturabileceği gibi, farklı zamanlara göre ayrı ayrı da marka 

farkındalığını temsil edebilmektedirler. 

Markanın fark edilip, tanınmasından sonra bu sürece bağlı olarak geliĢen bir diğer 

durum da marka bilinirliğidir. Markanın bilinmesi farkında olunma ile iç içe ilerleyen 

bir süreçtir. Bilinirlik, tüketicilerin bir firmanın ürünlerini nasıl tanıdığını ve kabul 

ettiğini açıklamaktadır (Karpat, 2004, 28). Markanın farkında olan müĢteri, bir adım 

sonra o markayı tanır, bilir ve bildiği markayı tercih ederek satın alma eylemini 

gerçekleĢtirir (Macdonald ve Sharp, 2003, 1). 

Marka farkındalığının tam olarak ne olduğunun bilinmesinin yanı sıra ölçümlenmesinin 

de ayrıca zor bir iĢ olduğu kabul etmek gerekmektedir. Fakat profesyonel iĢ hayatında 

ölçümlemenin de olması gerektiği bilinmektedir. Özellikle pazarlama dünyasında 

sürekli değiĢen dengeler, piyasaya sürülen yeni ürün ve markaların keĢfi, aynı zamanda 

iletiĢim dünyasının yoğun mesaj bombardımanın yanında bu tür ölçümlemelerin de 

Ģirket politikalarının arasında yer almasını gerekli kılmaktadır. Önemli olan bir diğer 

soru ise, bu ölçümlemeyi yapan az bir kesimin bunu hangi yöntem ile yapıyor 

olduğudur.  

1.7. Marka Değeri ve Öz Varlığı 

Marka denkliği olarak da adlandırılan marka değeri kavramı iki anlama sahiptir. 

Birincisi maddi değerdir. Markanın maddi değeri, kuruma kazandırdığı kârla 

kıyaslanmaktadır. Marka baĢka bir kuruma devredilecek olursa, karĢılığında alınacak 

para sadece ürünün maddi değeriyle değil, markanın soyut değeriyle de ölçülmektedir. 

Diğer anlamıyla marka değeri ise, tüketici tarafından markaya verilen değerdir. 

Markanın ne kadar önemsendiğinin göstergesi olarak kabul edilmektedir. Marka ve 

tüketici arasında yaĢanmıĢ olan olumlu deneyimler, toplumda markanın algılanıĢ biçimi, 

kullanılma sıklığı, marka değerini oluĢturan ögelerdendir. Örneğin, birçok tüketicinin 

zihninde Sony, Reebook, Adidas  gibi marka ismine sahip olmak ve onlara önem/anlam 

atfetmeleri o ürünlere bir değer eklemektedir. Bir marka isminin farkına varılması, 

markanın kalite ve ekonomik açıdan sağladığı uygun nitelik ve avantajları çağrıĢtırması, 

o markayla sunulan ürüne bir değer eklemektedir. Raggio ve Leone (2007) marka 

değerini tüketicinin tutumu, algıları, inançları veya arzuları olarak markanın müĢteriye 

değer sunması olarak tanımlanmaktadır (Raggio ve Leone 2007, 384). 
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Tüketicinin marka ile iletiĢime girebilmesi için marka farkındalığının olması Ģarttır. 

Keza bu olmadığı taktirde ne satın alma niyeti ne de marka tercihi olmaz. Tüm bu 

bilgiler ıĢığında marka değeri oluĢturmanın yolu öncellikle marka farkındalığı 

oluĢturmaktan geçer denebilmektedir. Tüketiciler açısından ise farkındalık oluĢturmuĢ 

marka,  risk taĢımayan, kalitesi bilinen ürün anlamına gelmektedir (AltınıĢık, 2004: 55-

10).   

Marka değeri ve marka özvarlığı birbirlerinden ayrı kavramlardır. Marka değeri finans 

disiplininde markanın gerçek parasal değerini ifade etmektedir. Marka özvarlığı ise yine 

finans disiplininde geçen bir kavramdır ve öz sermaye ile ilintilidir (Franzen, 2002, 71). 

Bir Ģirketin değer yaratma yeteneğini o Ģirketin piyasa değerinin defter değerine oranı 

ile ifade etmek mümkündür. ġirketin net mal varlıkları ise, o Ģirketin piyasa değerinin 

defter değerine oranıdır. ĠĢletmenin net mal varlıkları, o Ģirketin defter değerini gösterir. 

Ancak, bir Ģirketin piyasa değeri defter değerinden çok farklı olabilmektedir. Örneğin 

defter değeri 100 milyon dolar olan bir Ģirketin piyasa değerinin 200 milyon dolar 

olması o iĢletmenin net varlıklarından fazla bir değer aramıĢ olduğunu göstermektedir. 

Bu oran yükseldikçe Ģirketin yarattığı değerin büyüklüğü anlaĢılır. Bir iĢletmenin piyasa 

değerinin (defter değerine göre) yüksek olması belli özellikleri yansıtmaktadır. Bu 

özellikler Ģu Ģekildedir (Aslanoğlu ve Zor, 2006, 155);  

• Net kar marjının yüksek olması, 

• Büyüme hızının yüksekliği, 

• Markanın gücü, 

• Pazar payındaki artıĢ, 

• Toplam kaliteyi uyguluyor olmasıdır. 

Rekabet koĢullarında sayısı çok olan markaların birbirlerinde farklı olarak ayırt 

edilmesini ve buna bağlı olarak tercih edilmesini sağlayan, iĢte markanın kendisine 

kattığı öznel değerleridir. Marka daha çok öznel olmayı gerektirir yani tüm iĢlevsel 

özelliklerine ek olarak bir de duygusal değerleri eklediği zaman farklılaĢır ve tercih 

edilme olasılığı artar. Tamamen duygusal bir süreç haline gelen markanın tercih 

edilmesi; farklı olmayı da bu ölçüde duygusal süreç ile bağlantılı değerlendirmesi 

gerektiğini yansıtmaktadır. Tüketici artık markayı eklenen değerleri tercih etmekte ve 

diğer alternatiflerinden onu ayırmaktadır. Markayı ayırt edebilen tüketici artık onu 

hatırlamaya ve tanımaya doğru yol alıp, tercih edebilir hale gelecektir. “Bir ülke sahip 

olduğu markalar kadar zengindir.”, “Marka bir ülkenin sahip olduğu varlıklar arasında 

en değerlisidir.” deyimleri bu durumu iyi Ģekilde özetlemektedir (Uztuğ, 2005, 22).  

SONUÇ 

MarkalaĢma olgusunun en önemli bileĢeni üreticilerin isim, ad taktıkları, sembollerle 

zihinlerde yer ettirdikleri markalarının hukuksal anlamda koruyabilmeleridir. Yani bu 

korunma sürecinin vazgeçilmez olmasıdır. Bu anlamda marka ve ürün arasında kurulan 

bağ hem Ģirketler hem de tüketiciler açısından oldukça önemlidir. Bu sayede Ģirketler 

farklı sektörlerde ürünlerini markalaĢtırma yoluna gidebilmiĢ ve yine bu sayede risk 

alabilmiĢlerdir. 

Marka geniĢ olarak bakıldığında kesinlikle sadece pazarlama karmasının özet bir bilgisi 

olarak görülmemelidir, pazarlamanın amacı olarak da bilinmemelidir ve marka sadece 

ürün yelpazesini geniĢletmek için ortaya atılmıĢ bir kavram değildir. Marka isminin 
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tüketicinin zihninde var olması, marka tercihi oluĢturabilecek çağrıĢımların bununla bağ 

oluĢturmasına olanak sağlamaktadır. ÇağrıĢımlarının zaten zihinde var olan marka ismi 

ile bütünleĢmesi, markanın bilinirliğini kanıtlamaktadır. Markanın bilinir olması 

önemlidir ve iletiĢim faaliyetlerini de birebir etkileyebilmektedir. (Frazen, 177- 7). 

Markayı oluĢturmada ona eklenecek olan değerler çok önemlidir, iĢte bu değerleri 

besleyen ana ipuçları hep zihinlerde markalar ile ilgili oluĢan çağrıĢımlardır. 

ÇağrıĢımlar, kullanıcılar tarafından markanın somut, fiziksel özelliklerinden olduğu gibi 

o markanın tanıtım Ģeklinden, ondan duygusal anlamda etkileniĢ durumlarından da 

oluĢabilmektedir. 

Marka algısı potansiyel tüketicilerin aklında uyanan algılar bütünüdür. Marka 

müĢterilerin ihtiyaçlarını göz önünde bulundurarak beklentilerini karĢılayacak Ģekilde 

ürün ve hizmet sunmalıdır. Birçok pazarlamacının da dediği gibi; her marka bir ürün 

olabilir fakat her ürün marka olamamaktadır. Ürün fabrikada üretilen bir nesne, marka 

ise tüketicilerin zihninde oluĢan ve yine onlar tarafından satın alınan bir değerdir. Marka 

üründen çok daha öte bir kavramdır, tüketiciyi tatmin eden bir değerdir. Markanın 

sadece algılanması yeterli değildir. ĠĢletmeler oluĢmuĢ algıyı iyi Ģekilde 

yönetebilmelidir. 

Marka kimliği, firma ve firmanın markası ile bağlantılı olan çağrıĢımlar olarak 

tanımlanabilir. Bu çağrıĢımlar doğrudan veya dolaylı olarak bir markanın akla getirdiği 

her Ģey olarak adlandırılabilir. Marka kiĢiliği, daha önce değindiğimiz tüm diğer 

kavramlar için baĢlık niteliğini taĢıyabilir. Öyle ki marka kiĢiliği, markanın tüm 

özelliklerini, sembollerini, logolarını, ürün Ģeklini ve diğer tüm detaylarını içinde 

barındıran, bütünleĢtirici etkisi olan bir kavramdır.  

Marka imajı, marka ile ilgili olan en temel ve bilindik bir kavramdır. Ġmaj, zihinde 

oluĢan düĢünceler bütünü, bir dizi bilgilenme sonucunda oluĢan imgeler olarak 

tanımlanabilmektedir. Marka farkındalığı ve imajı ise birbirilerinden ayrı 

düĢünülemeyecek iki kavramdır. Marka farkındalığı bahsi geçen markanın tüketicinin 

belleğinde oluĢturduğu izin gücü ile alakalıdır. Marka sadakati kavramı, tüketicinin 

markaya olan inancının gücü olarak tanımlanabilmektedir. Hali hazırda tüm üreticilerin, 

firmaların arzu ettikleri nihai son da marka sadakati oluĢmuĢ tüketici grubudur. 

Marka farkındalığı, markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün kategorisi 

arasından, o markanın seçilebilme kabiliyeti olarak tanımlanabilmektedir (Karpat, 2004, 

37). Güçlü bir marka farkındalığına sahip olma ve o markayı tanıma durumu, marka 

hakkında oluĢacak olan düĢünceler, duygular ve davranıĢlar için aslında öncelikli olarak 

oluĢması gereken bir ön koĢuldur (Keller, 2003, 253). 

Marka değeri ve marka özvarlığı ise birbirlerinden ayrı kavramlardır. Marka değeri 

finans disiplininde markanın gerçek parasal değerini ifade etmektedir. Marka özvarlığı 

ise yine finans disiplininde geçen bir kavramdır ve öz sermaye ile ilintilidir (Franzen, 

2002, 71). Bir Ģirketin değer yaratma yeteneğini o Ģirketin piyasa değerinin defter 

değerine oranı ile ifade etmek mümkündür. ġirket sahipleri bugün ki rekabet 

koĢullarında, pazarda yer alabilmek ve pazar payına sahip olabilmek için kendi 

markalarına mutlaka sadakati, bağlılığı yüksek olan tüketiciler edinmek isterler ve bunu 

amaçlarlar. Bu yüzden marka sadakati sadece kurum kimliğini etkilemekle kalmamakta, 

kurumun ekonomik çıkarlarına da doğrudan etki etmektedir. Bu noktada tüketicinin 

markaya bağlı kalabilmesini sağlamak kurum kimliği oluĢtururken üzerinde hassasiyetle 

durulması gereken bir konudur. 
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DüĢündüğümüzde marka, bir sembol, bir isim ve bir obje ama bütününde tüm bunları 

kapsayan bir konsept söz konusudur. Sembol denildiği zaman, akla o markanın logosu, 

paketlenmesi, dizaynı, Ģekli ve renkleri gibi detaylar gelebilir. Ġsim denildiğinde ise, 

markanın çağrıldığı ismi söz konusudur ki tüketici gözünde ve zihninde bu oldukça 

önemli bir etkendir. Obje olması ise, marka olması o ürünü, ürün olmaktan çıkarıp, 

diğer ürünlerden de ayırır. Tüm bunların konsepti ise, o markanın imza niteliğinde 

olması yani markayı anlamlandırması anlamına gelmektedir. 
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