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Ozet

Pazarlama anlayisinin Pazarlama 4.0 'a doniistiigii giintimiizde marka ve
marka degeri ile ilgili yeni fikirler ortaya ¢ikmistir. Marka degeri, marka adi ya da
semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan diger firma ya da mdiisteriler
i¢in yaratilan deger ve borglarin tiimii olarak tanimlanmistir. Marka degerini olusturan
elemanlar iyi anlasildiginda ve markaya uygulandiginda ortaya ¢ok giiglii bir marka
¢ikar (Ural, 2009:13-15). Marka degerinin belirlenmesine yonelik olarak 2000'li yillarda
Keller tarafindan Tiiketici Temelli Marka Degeri diger bir ifadeyle, Markalama Piramidi
modeli gelistirilmistir. Keller (2003) tiiketici yonlii markalama piramidi modelinde;
marka degerini hiyerarsik bir yapi seklinde ele almistr.

Calismada; bu model gelistirilerek tiiketici agisindan marka degerinin yani sira,
iiretici agisindan da marka degeri ve elemanlar1 da modele eklenerek ¢ift yonlii yeni bir
model gelistirilmistir. Bu yeni model, Marka Yelpazesi olarak ifade edilmis ve ¢alismada
agiklanmaya c¢alisilmistir. Marka Yelpazesi modelinde; yelpazenin sol tarafi tiiketici
agisindan marka degeri olusum asamalar1 ve yelpazenin sag tarafi da iiretici agisindan
marka degerini olusturan asamalar seklinde ifade edilmistir. Modelin sol tarafini; veri
toplama, markanin deneyimlenmesi, markay1 anlamlandirma, markanin
degerlendirilmesi ve marka duygusu elemanlar1 olusturmustur. Sag tarafta ise; marka
tanitma, marka hizmeti, marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlari
yer almistir. Yelpaze dilimlerinin sag ve sol tarafi birlestirildiginde tek bir dilim haline
gelerek Duygusal bagi (Marka bagliligl) olusturmustur. Bu bilgiler dogrultusunda;
marka degeri olusum asamalar: tiiketici istekleri gbz oniine alinarak degerlendirilmistir.
Ureticilerin bu istekler dogrultusunda olusturdugu stratejiler ve planlamalar
cergevesinde tiiketici goziinde marka degerinin olusmasi ¢ift yonlii bir iligkiyi detayli bir
sekilde ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Marka Degeri, Markalama Piramidi,
Marka Bagliligi, Pazarlama 4.0

Abstract

Marketing 4.0 Marketing of the concept of conversion to the brand and the
brand today has emerged new ideas about the value of brand. Brand value, brand name,
or symbol that is associated with the product or service by customers of other firms or
created for the value, and the debt is defined as all. Brand value is applied to the
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elements that make up the better understood and the brand is a very powerful brand
out. In order to determine the value of the brand in the 2000s by Keller consumer based
brand equity in other words, the model has been developed Marking Pyramid. Keller
(2003)in the Consumer-Focused Branding Pyramid; told in the form of a hierarchical
structure to the value of the brand.

In study of this model developed from a consumer viewpoint as well as the
brand value, in terms of the manufacturer brand equity and model elements added to
duplex developed a new model . This new model is expressed as a range of brands and
in this study were explained . Brand Range model, the left side of the spectrum in terms
of brand value creation stages of the consumer and the manufacturer to the right side of
the spectrum in terms of brand value was expressed as forming step . The left side of the
model; the data collection, the brand experience, the feeling of the brand evaluation and
brand trademark signification, elements. On the right side; brand introduction, brand
service, brand-image perception, brand sense of status and brand concepts.When
combined right and left side of the spectrum slice slice , becoming one of the emotional
bond ( brand loyalty ) has created . Based on this information, the brand value creation
stages are evaluated by considering consumer demand . In accordance with the request
of the manufacturers that build strategies and planning in the context of the formation of
brand value in the eyes of consumers has been demonstrated in a detailed manner.

Key Words: Neuromarketing, Brand Equity, Marking Pyramid, Brand Loyalty,
Marketing 4.0

1. GIRIS

Glintimiize kadar, toplumlarin tarim toplumundan tiiretim toplumuna ge¢mesi ve
teknolojik alanda da yasanan degisme ve gelismeler, tiiketici davramslarinin degismesine,
tiiketici tercihlerinin farklilasmasina ve dolayisiyla, yeni pazarlama anlayislarinin olusmasina
yol agmustir. Pazarlama anlayisi; toplumlarin sosyal, politik, kiiltiirel, devrimler, ihtilaller vb.
sonucunda gelismis ve degismistir. Gilinlimiizde ise pazarlama; hayatimizin her alanina
girmistir. Pazarlama 1.0; sanayi devrimi esnasinda iiretim teknolojisine gegerek bagkalasim
gostermis enformasyon teknolojisi ile Pazarlama 2.0’a doéniismiistiir. Gilintimiizde degisen
pazar ortami Pazarlama 3.0'm dogusunun ardindan Noropazarlama'nin pazarlama alaninda
kullanilmasiyla hizli bir gegis ile pazarlama 4.0 kavramini ortaya ¢ikarmistir (Kotler, 2011:17).

Pazarlamanin Noroloji, Sosyoloji ve Psikoloji alanlarindan faydalanmasi neticesinde
yeni bir dalga olarak Pazarlama 4.0 diger bir ifadeyle; Noropazarlama kavrami olusmustur.
Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, norolojiyi bir
araya getiren, bir disiplindir. Tiiketicinin satin alma davramisi karari verirken “rasyonel
olmayan”, “irrasyonel olan kararlarini” incelemektedir. Bu irrasyonel kararlar;; duygusal,
diirtiisel ve bes duyu organlarinin algiladig1 uyaricilara gore vermektedir. Noropazarlama;
tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil, irrasyonel kararlarinda tiiketicinin tizerinde etkili
oldugunu aciklamaktadir. Bunu yapabilmek igin beyin goriintiileme yontemlerini
kullanmaktadr.

2.Pazarlama 4.0 Penceresinden Marka Degeri

Noropazarlama (neuromarketing) kavrami, hentiz geng bir kavramdir. Noropazarlama
Zaltman'in 1990 yilinda Norogoriintiileme'nin pazarlama alaninda kullanildigini duyurmasiyla,
Noropazarlama kavrami pazarlama alanmna resmi olarak girmistir (Zaltman, 2000:83).
Pazarlamacilarin, reklamcilarin, arastirmacilarin ve isletmelerin dikkatini cekmistir. Isletmelerin
drettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek, tiiketici zihninde kalic1 olmak ve
titkketicinin satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam
pazarlama stratejisi olusturmak icin Noropazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Zurawicki,
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2010:44). Noropazarlama, tiiketicinin bilingli ya da bilingsiz verdigi satin alma davramisi karar
siirecini ortaya koymaktadir (Cubuk, 2012:28).

Diger bir ifadeyle Noropazarlama, bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle,
kisinin diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel, gibi duyu
organlar1 araciligiyla tercihler {izerindeki etkilerinin Ol¢limlenmesi olarak ifade edilmektedir
(Yticel ve Cubuk, 2013:173).

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu a¢gmak
ve anlamak konusunda Oonemli bir adimdir. Genellikle, Zurawicki (2010), Lindstrom (2012),
Hammou vd. (2013) tarafindan Noropazarlama; beyindeki satin alma diigmesine basmak
olarak tanimlanmaktadir (Hammou vd. 2013:23). Ancak Noropazarlama diger adiyla
Pazarlama 4.0, beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir. No6ropazarlama,
tiikketicinin satin alma davranisi kararini neye gore verdiklerinden ziyade, gercek hayatta
tiiketicinin satin alma kararini nasil aldigini anlamaya ¢alismaktadir.

Noropazarlama (Pazarlama 4.0) ‘ya gore; tiiketiciler satin alma davranisi karar1 verirken
sadece beynin mantiksal kismi olan rasyonel kisma gore degil, ayn1 zamanda beynin irrasyonel
yani duygusal kismi ile de karar vermektedirler (Yoriikoglu, 2007:4). Néropazarlama asil olarak
beynin bu duygusal, yani irrasyonel yapisiyla agirlikli olarak ilgilenmektedir.

Noropazarlama genel olarak, tiiketicilerin satin alma davrarnisi kararini nasil verdigini
ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, iiriinlerin sadece kaliteli ya da ucuz gibi 6zelliklerine bakarak
satin almamaktadir. Aym tarzda, ayni yapiya sahip iki {irtinden her zaman ucuz olanin tercih
etmemektedirler. Beyin her zaman rasyonel kararlar almamaktadir. Bazen ucuz olan yerine
pahali olan1 da segebilmektedir. Bu tercihi yaparken irrasyonel kararlar beyni etkilemektedir.
Noéropazarlama kavrami, bu kisimla ilgilenmektedir. Noropazarlamanin bu niteligi; tireticiler
agisindan da yeni stratejilerin ortaya konulmasinda ve tiiketici tercihlerine uygun marka degeri
veya marka olgusu olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Glintimiizde bir¢ok giiglii firma bu
yontemlerden faydalanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2010:15-16).

Noropazarlamacilara gore (Renvoise ve Morin, 2007:5);

-Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri isler.

-Orta beyin hisseder. Duygular ve altinc his diye adlandirdigimiz tiim olay bu bolgede
iglenir.

-Eski beyin karar verir. Yeni ve orta beyinden gelen bilgilere gore eski beyin karar verir.

Noropazarlama; duygusal karar verici ile ilgili 6l¢limler yapmaktadir. Yogun olarak
duygusal karar vericinin tepkilerine dikkat edilmektedir. Tiiketici tercihlerini etkileyen
kararlarin nasil verildigi, beynin bu islevi nasil gerceklestirdigi arastirilmakta ve bu karari
etkileyen uyaricilar1 incelemek icin beyin goriintiileme yontemleri kullanilmaktadir. Beyin
kendi igerisinde mimari bir yapilanmaya ve islevlere sahiptir (Bentley, 2012:8-18). Bu
yapilanmay1 cizebilmek ve bu islevlerin siirecini takip etmek amaciyla beyin goriintiileme
yontemleri kullanilarak, tiiketici ve iiretici agisindan marka degeri olusum siireci detayli bir
sekilde ortaya konulmaktadir. Ureticinin marka degeri olustururken tiiketici ni¢in bu markay1
tercih etmelidir ve bu markaya nigin sadakat duymalidir gibi sorularina yanit vermektedir.
Tiiketici agisindan da bu degerin olusum siirecini daha net agiklamaktadir.

Ayrica Noropazarlama, marka ve marka degerine de farkli bir bakis agist
getirmektedir. Marka, satin alma davranis: siirecinin en 6nemli argiimanidir. Marka oldukga
genig bir kavramdir (Aktuglu, 2004:35).Geleneksel yontemlerdeki tek yonlii iletisimin aksine
markalarin artik daha erisilebilir ve tiiketicileriyle karsilikli iletisim kurabilen bir hale gelmeleri,
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tiiketicileri dinleme, taleplerine hizla cevap verebilme ve samimi olmalarini gerektirmistir
(Yiicel, 2013:1647).

Marka kavrami, hem tiiketici agisindan hem de iiretici agisindan benzer 6zellikler tasisa
da farkli anlamlar yiiklenmektedir. Tiiketici ve iireticinin markaya bakis agis1 farkli olmaktadir.
Genellikle tiiketici tarafindan marka degeri incelenirken, bu calismada; ayni zamanda iiretici
bakimindan marka degeri tiiketici temelli marka degerine eklenerek farkli bir bakis agisi
sunulacaktir. Bu sebeple, tiiketici agisindan marka degerinin yaru sira iiretici temelli marka
degeri de bu ¢alismada anlatilacaktir.

Tiiketici icin marka, tiiketicinin satin alma davranisi karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, Ozellikle somut {iirtinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir (Aktuglu, 2004:35). Uretici icin marka ise; iiriiniin kimligidir.
“Marka; kiiglik ve biiylik ireticiler tarafindan firetilen ya da ¢ok aract kurum tarafindan
piyasaya siiriilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili {iriinti rakiplerinden farkl
kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur (Cubuk ve Yiicel, 2013:178).
Kisacast {irlintin bilinirligini saglayan, iirtiniin kimligidir. Tiiketici bildigi markaya giiven
duyar, kalitesinden emin olur. Satis sonras: hizmetlerini bilir (Eris ve Kutlu, 2012:3).

Marka bir misyon, logo, slogan, sembol, {irtin ya da servis, reklam veya pazarlama
faaliyeti olmanin 6tesinde hedef kitle ve iiriin arasinda kurulan, ¢ift yonlii bir iliskidir. Her
seferinde hedef kitle ile kurulan soyut ve duygusal bag bir kalite giivencesi ve ona duyulan
bagliliktir. Marka degeri, marka ile yapilan pazarlama etkisidir (Cubuk ve Yiicel, 2013:177).

Marka degeri, marka adi ya da semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan
diger firma ya da mdisteriler i¢in yaratilan deger ve borglarin tiimtidiir (Ural, 2009:12-13). Marka
degerini olusturan elemanlar iyi anlasildiginda ve markaya uygulandiginda ortaya cok giiglii
bir marka ¢ikar (Ural, 2009:15). Tiiketici giiclii markalara kars: deneyimler yasar, duygular ve
diisiinceler olusturur. Bu duygu ve diisiinceler olumlu oldugu zaman marka, tiiketici goziinde
degerlidir diger bir ifadeyle marka, degerli marka olmustur (Tek ve Ozgiil, 2004:35).

Calismada; markanin kullanicilari, 6zgiinliigi, kisiligi, imaji, sembolleri, marka tiiketici
iligkileri, farklari, yararlar1 ve dezavantajlar1 ve pazarlama stratejilerini gelistirmek, tiiketici
davranislarini anlamak ve yorumlamak ihtiyact hissedilmistir (Boricean, 2009:119). Kisacasi bir
markanin olusmasi i¢in var olmasi gereken birgok faktorii Pazarlama 4.0 yoniinden agiklanmasi
ile marka degeri konusuna farkl ve giincel bir bakis agis1 olusturmak amaglanmistir.

Gilintimiizde marka degeri konusu detayli anlatilmamakla beraber gelisen ve degisen
ortamla paralel olarak giincelligini yitirmistir. Keller (2003); tiiketici odakli markalama
piramidi modelinde; marka degerini hiyerarsik bir yapi seklinde anlatmistir (76). Tiiketici
temelli marka degerini, tiiketicilerin bir markanin pazarlanma faaliyetleri ve programlarina
verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagli farkli bir etki olarak tanimlamaktadir.
Keller’'in tanimindaki marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka imaj ile iliskilendirilmektedir.
Burada tiiketici temelli marka degerinin, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve
markaya iliskin olumlu diisiincelere sahip durumlarda s6z konusu olacag: ifade edilmektedir
(Leone vd., 2006:126).

Ancak, Keller’'in ortaya koydugu Tiiketici Temelli Marka Degeri (Markalama Piramidi)
modeli giincelligini yitirmistir. Keller (2003) markalama piramidi modelini; sadece tiiketici
agisindan degerlendirmis ve hiyerarsik bir yapi olarak bir piramit seklinde ele alarak cizgilerle
ayirmistir. Ancak, giiniimiizde markalama piramidini olusturan elemanlarin ¢izgilerle tam
olarak ayrilamadigi, zamanla ¢izgilerin belirsizlestigi, ~birbirinin yerine gectigi ve sadece
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tiiketici agisindan marka degerinin ele alinamayacagy, {iretici agisindan da ele alinmasi gerektigi
belirlenmistir.

Geng bir alan olan Noropazarlama anlayisinin da pazarlama alaninda uygulanmas ile
birlikte markalama piramidi modeline yeni bir bakis acisina gerek duyulmus ve {iretici
tarafindan da marka degerinin degerlendirilmesi gerektigi ortaya c¢ikmistir. Bu bilgiler
cercevesinde yapilan calismada; tek yonlii olarak ele alinan Tiiketici Temelli Markalama
Piramidi kavramina ek olarak iiretici agisindan marka degeri ele alinmis ve marka degerini
olusturan elemanlar {iretici a¢isindan da degerlendirilmistir. Diger bir ifadeyle, tek yonlii olarak
sadece tiiketici agisindan aciklanan marka degeri cift yonlii olarak {iretici agisindan da ele
almarak yeni bir model ortaya konulmustur.

Calismada ortaya konulan model; marka degeri kavramini sadece tiiketici agisindan
degil, iiretici agisindan da inceleyerek olusturulmustur. Olusturulan bu model ile marka degeri
kavramy, ilk olarak {iretici ve tiiketici agisindan degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Ortaya konulan
bu yeni model; Marka Yelpazesi modeli olarak isimlendirilmis ve Sekil-1’de gosterilmistir.

TUKETICI URETICI

@CUBUK YUCEL 2014 MARKAYELPAZESI

Sekil 1: Cubuk ve Yiicel, Marka Yelpazesi Modeli.

Sekil-1'de goriildiigii tizere Marka Yelpazesi Modelinde; tiiketici ve {iretici agisindan
olmak tizere marka degeri kavramu iki agidan ele alinmaktadir. Model incelendiginde; modelin
sol tarafinda tiiketici agisindan marka degerini olusturulan elemanlar yer alirken; sag tarafinda
ise {iretici agisindan marka degerini olusturan elemanlar bulunmaktadir.

Diger bir ifadeyle, modelin tiiketici kismini ele alan sol tarafini; veri toplama, markanin
deneyimlenmesi, markay1 anlamlandirma, markanin degerlendirilmesi ve marka duygusu
elemanlar1 olusturmaktadir. Sag taraf olan iiretici kisminda ise; marka tanitma, marka hizmeti,
marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlari yer almaktadir. Yelpaze
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dilimlerinin sag ve sol tarafi birlestirildiginde tek bir dilim haline gelerek Duygusal bag: (Marka
baglilig1) olusmaktadir.

Marka yelpazesi modeli cercevesinde Marka degeri kavrami tiiketici agisindan ele
alindiginda; modelin sol tarafi yelpazenin en alt dilimi; Veri Toplama asamasi olarak
belirlenmistir. Bu asamada; tiiketici iirtinii tanimaya calismaktadir. Bu sebeple, iiriinle ilgili
bilgileri 5 duyu organini kullanarak toplamakta; gorsel, isitsel, dokunma, tatma, koklama gibi
uyaricilar yoluyla tiiketici markay1 tanimaya calismaktadir. Duygusal karar verici (Beyin) bu
verileri toplayarak islemektedir. Tiiketici iirtinii kullanmaktan ziyade markay: kullanmayi
benimsemistir. Bu toplumsal bir aliskanlik haline gelmistir (Lindstrom, 2007:14).

Duygusal karar verici olan beyin, gorsel yapidadir. Gérme sonucu olusan duruma
gorsel algi denilmektedir. Gorsel zihnimiz, realistik beynimizden daha hizli ¢alismaktadir.
Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen temel unsuru, gorsel algi olusturmaktadir. Algilarin
cogu gorseldir ve gorme duyusunun beyine ilettigi duyu basittir. Gorsel algi, 6grenme ve
yasantilardan ayrica dis diinyay1 olusturan gercek 0z niteliklerinden rengine, niteligine,
boyutuna, tasarimina dikkat etmektedir (Alpan, 2008:83).

Veri toplama agisindan da gorsel algi onemli bir yer tutmaktadir. “ Gestalt kuramcilar:
ve bildirisim kuramcilari; insanoglunun dis diinyaya ait bilgilerin % 85'ini gorme aracilig ile
edindigini ve bu sebeple de insan ile ¢evre, insan ile {irtin arasindaki iligkilerin odak noktasinin
gorsel iletisim ve estetik algilama oldugunu belirtmektedirler” (igli ve Copur, 2008:23). Uriiniin
ambalajindan, magaza dekoruna kadar her alanda renklerin kullanilmasi, logolar, aksesuarlar,
marka algisini olusturacak gorsel tiim marka unsurlar tiiketicinin markay1 tanimasini yani
marka hakkinda veri toplamasini ve markanin zihnimizde smiflandirilmasini saglamaktadir.

Isitsel uyaricilarda, goriintiilerle beraber gosterildiginde daha etkili bir veridir. Sesler
genellikle gorsel uyaricilar1 tamamlama niteligindedir. Uriiniin cikardig1 sesler, sloganlar,
reklam miizikleri, tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasinda ve diger {iriinlerden
ayirmasinda kolaylik saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler, tirtiniin kalitesi hakkinda bilgi sahibi
olmak icin iriiniin ¢ikardigl seslerden yararlanmaktadir. Bu giiven ortami da satin alma
eylemini beraberinde getirmektedir (Renvoise ve Morin, 2010:117). Isitsel uyaricilar tiiketici
ruhunda giiglii cagrisimlar yaparak, tiiketicinin beyninde markanin yeniden hatirlanmasinda
yardimcr olmaktadir. Kisacasi, tiiketici hayati boyunca edindigi ge¢mis biitiin deneyimleri
kullanarak markay1 tanimaya yonelmektedir (Olorunniwo vd., 2006:60).

Insanligin baglangicindan beri var olan koku iggiidiisii, gorsel, isitsel uyaricilar kadar
kuvvetlidir. Bu uyaria tiiketicilerin sahip oldugu duyular arasinda en karisik ve anlasilmasi
gli¢ olandir. Sadece gorsellik, tiriin dizayni, rengi, gibi konular markalarin yeteri kadar akilda
kalmasini saglamamaktadir. Beynin veri toplama ve isleme siirecinde markanin taninmasi
asamasinda koku unsuru ¢ok onemli bir konumda bulunmaktadir. Kisiler tanidik ya da
hoslarina giden bir koku duyduklarinda buna tepki gostermektedirler (Lindstrom, 2011:146).
Beyin diger uyaricilarla beraber bu veriyi islemektedir.

Yapilan bir¢ok deneyde ve tecriibeler 1siginda, kokularin insan psikolojisi iizerine
etkisinin ¢ok giiclii oldugu sdylenebilmektedir. Bu etki geri ¢agrisimlarla tiiketicinin zihninde
hatirlatmalara yol agarak tiiketicinin duygu durumunu degistirmektedir. Hatta tiiketiciyi satin
alacag tiriine yaklastirmaktadir. Kokular, markanin satin alinmasini ve markanin taninmasini
saglamaktadir.

Boylece, tiiketici koku bilgisiyle markay: taniyarak hatirlayabilmektedir. Markalar
giinlimiizde kokulariyla 6zdeglestirilmekte, logo gosterilmeden ya da bagka herhangi bir
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uyariciya gerek kalmadan markayr kokusuyla tiiketicinin tanimasina olanak saglanmaktadir
(Lindstrom, 2011:140-145).

Tat alma duyusu da Noropazarlama konusunda en ¢ok arastirilan konudur. Daha ¢ok
pazarlamanin spesifik bir alanini ilgilendirse de “Gida Sektorii” insanlarin en vazgegilmez
sektoriidiir. Tat alma duyusu bu alanda ©nemli bir fark yaratmaktadir. Insanlarin
yasamlarindaki en 6nemli duyularindan biri tat alma duyusudur. Tiiketiciler de tadim
begendikleri {iriinleri daha fazla satin almaktadirlar (Cubuk, 2012:87).

Tiiketici zihninin veri toplama asamasinda son ve tamamlayici uyaricisi da dokunma
duyusudur. Tiiketiciler satin alma sirasinda dokunma duyusunu kullanmaya ihtiya¢ duyar.
Ozellikle kumas, giyim, havlu gibi {iriinler satin alinirken tiiketici iiriinii tanimak ve {iriin
hakkinda bilgi edinmek igin {irtine dokunur. Tiiketici iirtine dokunarak markanin verdigi
hosluk duygusu ile markanin daha kaliteli oldugunu hissederek satin alma davranisina yonelir.
Dokunma duyusu, tiiketicilerin hislerini harekete gegcirir. Dokunma duyusu, tiiketici ve marka
arasinda duygu ve bilgi transferi saglar.

Modelin sag tarafindaki en alt dilim; iiretici acisindan markanin tanitilmas: yani beg
duyu organina hitap edecek uyaricilarin marka elemanlarina yiiklendigi asamadir. Ureticiler,
reklamcilar duyu organlarini {ist diizeyde uyaran, reklamlar tanitimlar yapmaktadir. Bu
tanitimlarla biitlin duyu organlarina hitap eden uyaricilar gondererek {iriinii tiiketicinin
beyninde kalici hale getirmeye calismaktadirlar. Bu kalicilik, belli bir siire sonra markada
duygusal bagliliga yol agarak, marka bir nevi kendini giivence altina almaktadir.

Ureticiler marka hakkindaki uyaricilari belli bir kompozisyonla tiiketiciye ulagtirarak
tiikketicinin ilgisini gekmeye calismaktadir. Ureticiler asagidaki yollar1 kullanarak tiiketiciye
markalar hakkinda bilgi verip, tiiketicilerin rakip markalardan kendi markalarinin
ayristirllmasini saglamaktadirlar (Odabasi, 2002:133):

a)Sekil-Zemin iliskisi; Bircok magaza {iriinlerini vitrinlerde teshir etmektedir. Bu
teshir sirasinda kullanilan arka planin tiriinlerin 6n plana ¢tkmasini saglamasy, iirtinlerin arka
planda bogulmamasi, ayirt edilebilir 6zellikte olmasi gerekmektedir. Beyaz porselen yemek
takimi satan bir firma tirtinlerini teshir ederken koyu bir renk kullanarak iiriin ve teghir alam
arasinda zitlik olusturmakta ve boylece iiriiniinii 6n plana ¢ikarabilmektedir.

b)Gruplama; Uriinler raflara belli bir sirayla dizilmektedirler. Ornegin temizlik
maddeleriyle, gida maddelerinin ayni boliime konulmamasi ve temel iiriin gruplari, temizlik
malzemeleri gibi kategoriler olusturulmasi1 gerekmektedir. Cogu alisveris merkezinde kasap
reyonunun hemen yaninda baharatlar bulunmaktadir. Dondurmalarin bulundugu reyonda
cikolatali soslar, tatlilar yer almaktadir. Tiiketiciler arasinda bu alg1 ¢cok yaygindir. Baharat satin
almak isteyen bir tiiketici kasap reyonunun oldugu tarafa yonelmektedir.

cTamamlama egilimi; Kisilerin biitiiniin bir parcasi yerine biitiinii algilamasidir.
Bir¢ok firma logolarin1 ya da {irlinii gostermeyerek onu tamamlayict unsurlarim
sergilemektedir. Tiiketicilerde tamamlama egilimini kullanarak o {iiriiniin kastedildigini
anlamaktadir. Sigara iireticileri, sigara reklamlarinin yasaklanmasindan sonra kendi sigara
reklamlarinin  6ziinii yansitan konseptler hazirlayarak belli mekanlara uyarlamislardir.
Marlboro adl iirtinii tiiketici gormese de western tarzda bir kovboy bize Marlboro adl: iiriinii
algilamamiza olanak saglamaktadir. Burada parcadan yola ¢ikilarak biitiiniin hatirlanmasini
saglanmas1 amaclanmaktadir. Tiimevarim yontemi kullamularak parcalar birbirlerini
tamamlamakta, birbirleriyle 6zdeslestirilmektedirler (Lindstrom, 2011: 58).
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Tiiketiciye verilmek istenen uyaricilarin, net ve acik olmasi gerekmektedir. Boylece,
tiiketici de verilmek istenen mesaji dogrudan almaktadir. Kisiler dis cevreden aldiklar
uyaricilar1 yorumlayarak islevsel hale getirmektedirler. Ureticiler, reklamcilar bir mesaj vermek
istediklerinde ortak algi doguracak bir mesaj vermektedirler. Birbirinden ¢ok farklh
yorumlanacak uyaricilar verildigi takdirde ortak bir alg1 olusmasi s6z konusu olmamaktadir.

Kisilerin algilar1 pek ¢ok wuyaricitya maruz kalmaktadir. Yapilan arastirmalar
sonuncunda kisilerin algilarini etkileyen diger bir unsur ise; tiriinlerin fiziksel gértiniimiidiir.
Fiziksel goriintim algisinin olusmasinda ve tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde ¢ok 6nem
arz etmektedir. Bircok tiiketici sirf fiziksel goriintimiinii begendigi tirlinii satin almaktadir. Bu
sebeple iireticiler, marka veya {iriin tasarimlarinda buna dikkat etmektedirler.

Uyaricilarin  algilanmasindaki diger unsur ise; stereotiplerdir. Stereotip, kisilerin
algilama siirecinde eski deneyimlerinden olusan beklenti durumu olarak tamimlanmaktadir.
Diger bir ifadeyle, beynimizdeki diisiince kalibimizi ifade etmektedir. Reklamcilar {iriinleri
teshir ederken belirli kaliplasmis diistincelerden yola ¢ikarak hareket etmektedirler. Kadin ve
erkeklere bicilen roller ¢agin gereksinimlerine gore yer degistirmektedir. Kalipsal bir alginin
olusmasi uzun bir zaman gerektirmektedir.

Bir tiiketici binlerce {iriin y1gin iginde tercihler yaparak bu tercihleri sonucunda iiriine
iligkin satin alma kararini vermektedir. Bu karar1 verirken bir¢ok neden satin alma davranisi
kararimi etkilemektedir. Duyularimiz, cevreden gelen uyaricilar, gecmis deneyimlerimiz,
anilarimiz kisacasi tiim yasantimiz satin alma kararimizi yonlendirmektedir.

Ureticiler markanin tanitilmasi i¢in tamitim hazirliklar: tiiketici algilarina gore
diizenlenmektedir. Ureticiler markay1 tanitmak igin ayrica marka miizikleri, sloganlar, logo,
aksesuarlar, promosyonlar, tadim etkinlikleri, algi tamamlayici, dinsel vurgular ve inanglar,
duygusal kampanyalar, iiriin yerlestirme, somatik imgeler yoluyla birbiri ile alakasiz iki
unsurun birbirini cagristirmasi seklinde yollar kullanarak tiiketiciye markayr tamitma ve
markanin akilda kalmasini saglamaktadirlar.

Diger bir ifadeyle, markasini kalic1 hale getirmek isteyen isletmeler; marka ile dinsel
vurgular ve inanglari, somatik imgeleri ve dini ritiielleri bir araya getirerek insan beyninde ilgili
markay1 cagristirabilecek elemanlar1 kullanarak, marka algilamasinda bir sinerji yaratmak icin
caba gostermektedirler. Marka algilamasinda ses, goriintii ve sinerjinin 6neminin farkinda olan,
ses ve goriintlii bilesimleri ile duygusal cagrisimlara yol acan, marka algisimi giiglendiren
somatik imgeler, dinsel vurgular, dini ya da batil inanglara dayal1 reklamlar vb. gibi faaliyetleri
kullanarak insan psikolojisini en yumusak yerlerinden yakalamis olmaktadirlar (Demir,
2011:138).

Marka yelpazesi modelinin 2. Dilimi de tiiketicinin marka deneyimlenmesi, {ireticinin
de bu deneyimleri tiiketiciye yasatmasi icin saglayacagi etkinliklerdir. Marka hakkinda bilgi
sahibi olan tiiketici artik markay1 deneyimlemek istemektedir. Bunun igin iireticilerin sundugu
hizmetler, servisler, hizmetin niteligi, hizmetin kalitesi, etkinlikler, promosyonlar, hizmetin
fiyat1 gibi tiiketicinin hizmeti deneyimlemesini veya markay1 kullanmasini saglamaktadir. Bu
kullanimin sonucunda, {ireticiler markanin sagladigi olanaklardan tiiketicinin memnun
kalmalarin1 saglamak ve markayr tekrar kullanmaya tesvik etmek icin hizmetler
sunmaktadirlar. Boylece, tiiketici iireticinin sundugu bu faaliyetlerle marka hakkinda deneyim
kazanmakta ve bu deneyimlerin sonucunda markadan memnun kalmakta veya
memnuniyetsizlik yasamaktadir.

Diger bir ifadeyle, uyaricilara maruz kalan bireyin ge¢mis deneyimlerinden getirdigi
bilgiler, uyaria ile ilgililik diizeyi algilama siirecini yapilandirmaktadir. Icinde bulundugu bir
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sorunla ilgili ¢6ziim Onerileri iceren bir uyarici ya da bireyin ilgi alanina giren bir konuyla ilgili
bir uyariciya verilecek tepki ¢ok daha kuvvetli olmaktadir. Markalar1 ¢agristiran duyusal
uyaricilarin markalar1 ete kemige biirtindiirdiikleri diisiiniilecek olursa, bir tiiketicinin marka

ile ilgili yasadig1 olumsuz bir deneyim markanin logosunu gordiigii ya da sloganini duydugu
anda uzun siireli bellekten o ana geri ¢agrilacak ve markaya yonelik olumsuz algimin tekrar
bireyin zihninde uyanmasina neden olacaktir. Marka ile ilgili olumlu bir ge¢mis deneyimin
varliginda ise siireg, olumlu marka imajinin tiiketicinin zihninde belirmesi ile sonuglanacaktir
(Solomon, 2004:49).

Bu deneyimler marka yelpazesinin 3. Dilimini tetiklemekte, tiiketici marka deneyimi
yasadiktan sonra bu deneyimi kendi icinde soyut ve somut olarak anlamlandirmak
istemektedir. Duygusal karar verici, somut verilere ihtiya¢ duymaktadir. Bunun sebebi, tanidik
ve arkadasca olan somut ve sabit olan teshis edilebilir seylere karsilik vermesinden
kaynaklanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2007:10). Ureticilerin bir {iriiniin tanitimini yaparken
ya da tiiketicilere bir {irtin ile ilgili mesaj verirken verdigi mesaji somut verilerle desteklemesi
ve tiiketicinin zihninde verilen mesajin soyut sekilde kalmamas1 gerekmektedir. Duygusal karar
verici bu somut verileri isleyerek daha kolay karar vermektedir. Tiiketici {iriinii sorgulamakta
ve neden almasi gerektigine dair kanitlar1 gormek istemektedir.

Yelpazenin 2. ve 3. Dilimi birbiri ile i¢ i¢e gecmis sekilde ifade edilmektedir. Uctincii
dilim marka anlamlandirma iiretici agisindan da marka imaji olusturmaktir. Uretici isletmeler
agisindan tiiketicilerin beyinlerinde somatik imlecler, hikayeler vb. olusturmak maliyet
agisindan uygun olmakla birlikte uygulama alani olarak da yalin ve pratiktir. Bu sekilde
iireticiler tiiketicinin zihninde bir yandan kalic1 yer edinmekte, diger yandan da tiiketicinin
dikkatini ¢ekmektedir. Boylece, iki unsur arasindaki etkileyici baglar tiiketicinin algilamasin
ve anlamlandirmasii saglamakta, duygusal baglar kurmasmi amaclamaktadir (Demir,
2011:149).

Diger bir ifadeyle, marka degeri sadece iiriiniin kullanilmas ile olusmamakta, iiriin ya
da marka ile ilgili reklamlar iddialar, itirazlar ile elde edilen sonuglar, marka ile ilgili hikayeler
ya da miisteriyi yonlendiren masalimsi anlatimlar, kahramanlarda tiiketiciyi duygusal olarak
markaya yaklagtirmaktadir. Ureticiler sunduklari iddianin kanitlanmasi, kazang kanitlari,
itirazlarla basa ¢tkma, sonug ve hikayeler ile tiiketici de imaj algisi olusturmaya calismaktadir.
Bu noktada marka imaji tiiketici goziinde ortaya ¢ikmaya baslamakta, tiiketici markay1
anlamlandirmakta ve duygusal baglar kurulmaktadir(Renvoise ve Morin, 2007:10).

Marka yelpazesinin 4. Basamagy; tiiketici icin markanin degerlendirilmesi stirecidir.
Uretici agisindan bakildiginda; tiiketici gdziinde markaya statii kazandirmaktir. Tiiketiciler
markayr anlamlandirdiktan sonra markay: degerlendirmekte ve marka tiiketici goziinde bir
deger kazanmaktadir. Marka konusunda bir fikir yiiriiterek, markaya karsi bir tutum
olusmaktadir. Boylece, tiiketici goziinde marka deger kazanmakta veya deger kaybetmektedir.
Uretici de tiiketici gdziinde markaya bir statii kazandirmak igin {iriiniin Kkalitesini,
giivenilirligini, tiiketici goziinde markanmin Onemini ve rakiplerine kars1 Tstiinliiglini
kanitlamaya calisarak tiiketici agisindan marka degerini olusturmaktadir.

Marka yelpazesinin 5. Basamagy; tiiketici ve firetici ac¢isindan marka duygusudur.
Tiiketici bu degerlendirme asamasindan sonra duygusal bir tutum gelistirmektedir.
Noropazarlama alaninda yapilan arastirmalara gore; beyin yani Noropazarlama deyimiyle eski
beyin, duygusaldir. Duygulara gore hareket etmekte ve kararlarinin bir kismini hissettigi
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duygulara gore vermektedir. Tiiketici sevdigi, sempati duydugu, begendigi iirtinleri satin
almak istemektedir.

Ote yandan, tiiketici begenmedigi bir iiriinden de uzaklagmakta ve o {iriine karsi satin
alma eyleminde bulunmamaktadir. Beyinin ceza merkezi aktivite gosterdiginde tiiketici o
driinii almaktan kaginmaktadir. Duygular satin alma eylemi sirasinda etkili olmaktadir. Bizi
mutlu eden fdriinlere yaklasirken bizi rahatsiz eden hoslanmadigimiz {iriinlerden
uzaklastirmaktadir. Beynin 6diil ve ceza merkezi etkinlik gostermektedir. Markaya karsi
tiiketicinin olusturdugu olumlu ya da olumsuz duygu, markaya yaklastirmakta veya markadan
uzaklastirmaktadir. Bu durum tiiketici davranislarin etkiler ve tiiketici markaya karsi tutum
gelistirir (Murphy vd., 2008:295).

Marka yelpazesinin son dilimi olan aslinda son dilimden ziyade kapal1 yelpaze modeli
olarak distiniildiigiinde; biitiin yelpaze dilimlerinin st iiste geldigi kavramlarin kaynasarak
biitiinlesip tek bir dilim haline geldigi duygusal bag kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ve
iiretici agisindan bir duygusal sadakat olusturulmaktadir. Bu duygusal bag c¢ok giigludiir ve
gliclii bir marka degeri meydana getirmektedir. Tiiketici ile {iretici ve marka arasinda kopmaz
bir ¢ift yonlii duygusal bag olugsmaktadir. Bu noktaya geldigi zaman tiiketicinin markay1 sik sik
satin aldig1 ve markadan vazgegemedigi goriilmektedir.

Pazarlama 4.0 bakis acis1 ve Markalama Yelpazesi modeli agisindan bakildiginda;
onemli olan tiiketici {izerinde duygusal bagin gelistirilmesi ve {iretici agisindan da bu duygusal
bagin uzun vadeli hale getirilmesi gerekmektedir. Tiiketici {izerinde uzun vadeli olarak
duygusal bag olusturabilen iiretici isletmelerin uzun vadeli olarak varligini devam ettirebildigi
ve biiytidiigii goriilmektedir. Isletmeler tiiketici iizerinde duygusal bagi olusturduklarinda;
tiiketici davranis: kaliplasmakta ve birbirleriyle iligkili biitiin kiiciik dilimler bir araya gelmekte
boylece biiyiik etki yaratilmaktadir. Tiiketiciler duygusal olarak o markaya baglanarak marka
baghligi gostermektedirler. Kisacasi, duygusal bag (marka bagliligi); {iiretici ve tiiketici
agisindan bakildiginda; iki tarafinda fayda sagladigi ¢nemli bir kavram olarak giliniimiizde
kabul gormektedir.

Tiiketicinin satin alma davramslar1 agisindan incelendiginde; tiiketicinin beynine
yonelik olarak yapilan ¢alismalara bakildiginda bu konunun yeni oldugu ve tizerinde ¢ok fazla
arastirmanin yapilmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple yapilan bu calismanin ve ortaya konulan
Marka Yelpazesi modelinin 6nemli oldugu, Noropazarlama alaninda yapilacak olan diger
akademik ¢alismalara da bir rehber olacagi umut edilmektedir.

SONUC

Noropazarlama kavraminin her gegen giin daha ¢ok yayginlik kazandig giintimiizde
isletmeler {iriin ve hizmetlerini birden fazla duyuya hitap edecek sekilde marka miiziklerini,
sloganlari, logolar1, aksesuarlari, promosyonlari, tadim etkinliklerini, alg1 tamamlayicilarin,
dinsel vurgular1 ve inanglari, duygusal kampanyalari, tiriin yerlestirmeleri, somatik imgeleri
teknolojik unsurlarla birlestirmektedirler. Boylece, tiiketiciler iizerinde duygusal bag olusturma
adina etkin ¢alismalar yapmaktadirlar.

Glintimiiz kiiresel pazarlarinda var olmak ve varligini devam ettirebilmek adina,
markalarin stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi ve marka baglihg1 yaratilmas: Onemli
olmaktadir. Bu sebeple, algilarimizi etkileyen digsal faktorlerin, duyularimizin ve bircok
unsurlarin kullanilmas: markalarin gelecegi acisindan etkin ve basarili sonuglar doguracaktir
(Demir, 2011:149-150).
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Bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicinin markaya baglhilig1 ve markaya olan bakis agisi

Oonemli bir kavram olarak oniimiize ¢itkmistir. Tiiketicinin markaya olan bagliligini olusturan
elemanlar ilk defa Keller (2003) tarafindan Tiiketici Temelli Marka Degeri kavramu ile piramit
seklinde ele alinmistir. Bu model, marka degeri kavramini ve marka baghliini hiyerarsik bir

yap1 seklinde sadece tiiketici agisindan degerlendirmistir.

Bu modelden yola ¢ikarak olusturulan Marka Yelpazesi modeli ise; marka degerini ¢ift
yonlii olarak ele almakta ve marka degerinin ¢ift yonlii olarak nasil olustugunu ortaya
koymaktadir. Marka yelpazesi modeli; marka degeri kavramin {iretici ve tiiketici agisindan ele
alarak degerlendirmekte ve bu cift yonlii iletisimin {iretici ile tiiketici arasinda nasil isledigini
aciklamaktadir. Modelin {tretici tarafin1 ele alan sol kisminda; veri toplama, markanin
deneyimlenmesi, markay: anlamlandirma, markanin degerlendirilmesi ve marka duygusu
elemanlari tek tek ele alinarak agiklanmaktadir. Uretici kismimi olusturan sag tarafta ise; marka
tanitma, marka hizmeti, marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlar1 yer
almaktadir. Yelpaze dilimlerinin sag ve sol tarafi birlestirildiginde yelpazedeki her bir eleman
tek bir dilim tizerinde birlesmektedir. Biitiin dilimlerin birlestigi ve etkinlik kazandig: dilim;
Duygusal bag (Marka baglilig1) olarak ifade edilmektedir.

Duygusal bag, tiiketici ve iiretici agisindan uzun vadede kazamlan bir duygu
olmaktadir. Duygusal bag1 kazanmis bir marka, duygusal baga sahip olan tiiketici tarafindan
sadakatle siirekli takip edilmektedir. Uretici agisindan da Duygusal bag; pazarlama ve
markalama i¢in ¢ok onemli bir argiimandir.

Duygusal bag kavrami, her tiiketici icin farkli olarak degerlendirilmektedir. Tki tiiketici
agisindan degerlendirdiginde asla ayn1 degeri tasimamakta, duygusal bag her bireyde farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin bir kismi yiiksek baglilik gosterirken, diger bazi tiiketiciler de
daha diisiik baglhlik gostermektedir. Ureticilerin en énemli amaglarindan birisi ise; tiiketicilerde
bu duygusal bagin olusmasini saglamaktir. Bu sebeple, cesitli stratejiler veya planlamalar
yaparak, tiiketici goziinde marka degerinin yani duygusal bagin olusmasini saglamaya
calismaktadirlar.

Boylece, hedef kitleleri olan tiiketicilerinin belleklerinde kalic1 bir yer kazanma telagi
i¢ginde olan markalar icin de duyulara seslenerek kimliklerini ortaya koymak ve duyusal
markalama calismalari ile tiiketicileri ile aralarinda gliclii duygusal baglar kurmak 6nemi her
gecen giin artan bir stratejik yaklasim haline gelmektedir.

Kisaca; Noropazarlama yani pazarlama 4.0; tiiketicilerde bu duygusal bagin nasil
olustugu sorusuna yanit vermeye calismaktadir. Tiiketici, satin alma davranisi kararini verirken
nasil bir yol izlemekte, hangi faktorlerden etkilenmekte ve beyin de hangi baglantilar1 kurarak
markaya duygusal bagllik kazandirmaktadir. Ureticinin ise; bu duygusal bagliligi nasil
olusturdugu sorusunun yanit1 Néropazarlama ile anlam kazanmaktadir.
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