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ONSOZ

Bu ¢aligma, Marmara Universitesi Sosyal Bilmler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Uretim Yonetimi Bilim Dali tezli yiiksek lisans programin-
da hazirladigim “Turizm Sektériinde Marka Denkligi Kavrami ve Istanbul
Kenti'nin Marka Denkligi Algilamasinin Ol¢iimii’ adli tez ¢alismasindan
tiiretilerek gelistirilmistir. Kitabin ikinci Boliimii olan Marka ve Marka
Denkligi bolimii ilgili tez ¢aligmasindan tiiretilmistir.

Tez ¢aliymamin gergeklesmesinde destegini ve bilgisini benden esirge-
meyerek ¢aligmanin tamamlanmasinda bana destek olan tez hocam sayin
Prof. T. Sabri Erdile, tiim akademik kariyerim ve ¢alismalarimda her daim
yanimda olan beni yonlendiren ve her zaman destegini gordiigiim, yillar
icerisinde kendisinden ¢ok seyler 6grendigim ve ¢aligmaktan keyif aldigim
Pazarlama ve Raklamcilik Boliimii 6nceki donem bagkan: emekli 6gretim
tiyesi hocam sayin Prof. Dr. F. Asuman Yal¢ina, Pazarlama ve Reklamcilik
Boliim Bagkani degerli hocam sayin Prof. Dr. Mert Uydacr'ya soinsuz tesek-
kiirlerimi sunarim.

Bu ¢aligma hizla gelisen teknolojik ortamin bir getirisi olan yapay zeka
ile marka ve marka denkligi iliskini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag
ile caligmanin birinci bélimiinde yapay zeka ve yapay zeka ile ilgili olan tek-
nolojiler, ikinci boliimde marka ve marka denkligi kavramlar: agiklanmais
olup son boéliimde ise yapay zekanin marka ve marka denkligine yonelik
rolii 2024 yilinin en degerli markasinin 6rnek analizi ile gerceklestirilmistir.

Bu kitap ¢aligmasinda uzun yillardir iizerinde galisilan marka ve mar-
ka denkligi kavramy, giintimiizde birgok alanda uygulama bulan ve gelecegi
yonlendirmesi beklenen yapay zeka kavramu ile ilskilendirilmektedir. Ya-
pay zeka ekseninde marka ve marka denkliginin rolii ve markalarin degeri-
ne yansimalar1 6rnek olay analizi iizerinden agiklanmaistir.

Bu ¢aligmanin akademik ve uygulama alaninda ilgili olan tiim kisi ve
gruplara yararli olmas dilerim.

Dog. Dr. Nevin KARABIYIK YERDEN
istanbul, 2024
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GIRiS

Teknolojinin hizli gelisimi, birgok alani degistirmekle birlikte yeni is
yapig bicimlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadair. Ozellikle zaman ve
maliyet agisindan etkin olan yeni teknolojik uygulamalar bir¢ok kurum ve
kulus tarafindan tercih edilmektedir.

Bu teknolojilerin en fazla tercih edilenlerinden biri ise yapay zeka tek-
nolojileri olarak ortaya gikmaktadir. Yapay zeka kavram olarak, 1940’]a-
rin sonu, 1950’lerin basinda ortaya ¢iksa da 2020’li yillarda hiikiimetlerin
bu teknolojiye biitge ayirmasi, iilkelerin gelisim politikalarinin igerisinde
yer vermesi ile birlikte kamusal alanda ve 6zel sektorde yaygin olarak uy-
gulama alan1 bulmaktadir. Bununla birlikte yapay zeka egitimden sagliga,
pazarlamadan sanata kadar pek ¢ok alanda kullanilan bir teknoloji haline
gelmektedir.

Pazarlama disiplini incelendiginde gerek akademik gerekse uygulama
alaninda oldukga yogun bir bicimde yapay zekanin kullanildig ve arasti-
rildig1 goriilmektedir. Fiyatlandirma, iirtin tasarim optimizasyonu, stok
yonetimi, tutundurma gibi pek ¢ok alanda yapay zeka arastirilmakta ve uy-
gulanmaktadir. Literatiir incelendiginde pazarlamada hedef pazar se¢imi,
kisisellestirme, fiyatlandirma, reklam gibi alanlarda yapay zekanin siklikla
arastirildig goriilmekle birlikte marka ve marka denkligi (brand equity) ile
olan iliskisine yonelik yeterli ¢alismaya rastlanilmamaistir. Bu sebep ile bu
calismada yapay zekanin, markalasma ve marka denkligindeki rolii arasti-
rilmis olup konu Interbrand’in 2024 yilinda belirledigi en degerli markanin
ornek olay analizi ile incelenmistir.

Calismanin birinci béliimiinde yapay zeka ve yapay zeka ile ilgili olan
biiyiik veri, robot teknoloji, makine 6grenme, derin dgrenme, sanal/arti-
rilmis gergeklik gibi konular agiklanmus; ikinci boliimiinde marka, marka
denkligi, marka denkliginin unsurlar1 D. Aaker'n marka denkligi modeli
kapsaminda ele alinmigtir. Arasgtirmanin son bélimiinde ise 2024 yilinda
marka deger siralamasinda birinci olan markanin marka denkligi ve yapay
zeka iligkisi incenmektedir.

Aragtirmanin sonunda yapay zeka teknolojisinin markalasma siireci
ve marka denkligi ile ilgisinin yiiksek oldugu, ayni zamanda marka denkli-
gi algramasini olumlu yonde etkilendigi sonucuna varilmaktadir.
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BOLUM I

YAPAY ZEKA

1.1. Yapay Zeka Kavrami

Yapay zekanin (YZ) ortaya ¢ikisi, 1950°1i yillara dayanmakla birlikte,
teknolojinin farkli bigimlerde ilerlemesi ile giiniimiizde 6nemi ve kullanim
alani giderek yayginlagan bir teknoloji haline gelmektedir. I diinyasindan
akademik diinyaya, edebiyattan sanata kadar pek ¢ok alanda kullanilan ya-
pay zeka, tiiketicilere zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi sebebi ile hizli
bir bigimde yayginlasmaktadir. Cahit Arf’in “Makine diisiinebilir mi ve na-
sil diigiinebilir? Makalesi ile makine 6grenmenin ve yapay zekanin baslan-
gicina 151k tutsa da yapay zekanin giiniimiiz diinyasindaki gelisiminin ve
kullanim alanlarinin hizinin gittik¢e artig1 goriilmektedir (Arf, 1959; Sari,
2021).

Yapay zeka, insan zekasinin en basitinden en karmasigina kadar go-
revleri yiiriitmek i¢cin makinelere aktarilabilmesidir. Yapay zekanin amaci
6grenmek, akil yiirtitmek ve aktiviteleri ytiriitmektir. Teknoloji ilerledikge,
yapay zekay1 agiklayan onceki standartlar giincelligini yitirmektedir. Yapay
zekanin arkasinda {i¢ temel kavram vardir. Bu temel kavramlar makine 68-
renimi, derin 6grenme ve sinir aglaridir. Bu kavramlar veri madenciliginin,
dogal dil isleme ve yazilim siirtictiliigiiniin daha da gelismesine yol agmak-
tadir. Yapay zeka ve makine 6grenimi birbirinin yerine kullanilabilir terim-
ler gibi goriinse de, yapay zeka genellikle daha genis bir terim olarak kabul
edilmekte ve makine 6grenimi ve diger iki yapay zeka kavrami bunun bir
alt kiimesi olarak degerlendirilmektedir. Derin 6grenmenin mekanizmasi
yapay sinir aglar1 ilkesine dayanmaktadir. Noronlar1 veya beyin hiicrele-
rini taklit etmektedir. Yapay sinir aglar1 biyolojide buldugumuz seylerden
esinlenerek olusturmaktadir. Sinir ag1 modelleri, insan beyninin siireglerini
taklit etmek igin matematik ve bilgisayar bilimi prensiplerini kullanir ve
daha fazla 6grenme ve hareket etme komutu saglar. Yapay bir sinir agj, yo-
gun bir sekilde birbirine bagli beyin hiicrelerinin siireglerini biitiinlestirir,
ancak biyolojiden inga edilmek yerine, bu néronlar veya diigiimler insan
yapimi koddan insa edilir (Verma, vd., 2021, 2).

Yapay zeka, belirlenmis gorevleri yerine getirmek i¢in insan zekasini
taklit eden ve toplanilan veriyi tekrarlayarak kendi kendisini gelistirebilen
bir teknolojidir. Yapay zekanin diger giincel teknolojik sistemlerden ayrilan
en 6nemli ozelligi insan zekasini taklit edebilmesidir. Hizli ve tekrarlama-
I1 bir gekilde aldig1 veriyi islemekte, algoritmalar ile iliskilendirmektedir
(Cakmak, 2024, 625).
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Yapay zekanin en 6nemli 6zelliklerinden biri veri toplamadir. Yapay
zeka sistemleri ¢ok biiylik miktarda veriyle calisir. Yapay zeka sistemi ge-
reksinime gore veri toplar ve biiyiik veri yiginlarini analiz eder. Google,
Amazon gibi kuruluslarin isledigi ve insanlarin analiz etmesinin imkansiz
oldugu ¢ok biiyiik miktarda veri bulunmaktadir. Ayrica, yapay zekaya da-
yali bir sistem, birden fazla kaynaktan birden fazla kisi, birden fazla ma-
kine hakkinda birden fazla bilgi depolamaktadir. Tiim bunlar sistemde es
zamanli olarak gortinmektedir. Yapay zeka destekli sistemler, ¢evrelerini
gozlemlemek ve bunlara tepki vermek i¢in tasarlanmaktadir. Ortami alg-
lamakta, buna gore eylemlerde bulunmakta ve yakinda ortaya ¢ikabilecek
durumlar1 akillarinda tutmaktadir. Ornegin, YZ, gegmis verilerin yardi-
miyla bir makinenin ariza siiresini tahmin edebilir ve eylem i¢in 6nceden
uyarabilir (Verma, vd., 2021, 2).

1.2. Yapay Zekanin Gelisimi

Yapay Zeka aragtirmacilar igin yeni bir kelime veya yeni bir teknoloji
degildir. Bu teknoloji hayal ettiginizden ¢ok daha eskidir. Antik Yunan ve
Misir Mitlerinde Mekanik Adamlar mitleri bulunmaktadir (https://www.
javatpoint.com/history-of-artificial-intelligence, 2024).

Yapay zek4, insanlarin zekasina benzer bi¢imde diisiinme ve karar
verme yetenegi olan sistemlerin tasarimini ve gelistirilmesini inceleyen bir
bilim dalidir. Bu alanin temelleri, 20. yiizyilin ortalarinda Alan Turing’in
calismalariyla atilmigtir. Turing’in 1950 yilinda yayimladigr “Computing
Machinery and Intelligence” baglikli makalesinde, makinelerin diigiinme
kapasitesine sahip olup olmadigini sorguladig: ve Turing Testini tanimla-
dig1 gortalmiistiir (Turing, 1950). Bu makale, yapay zeka alaninda teorik bir
dontim noktast olmustur.

Yapay zekanin bir bilim dali olarak resmiyet kazanmasi, 1956 yilin-
da New Hampshire, Dartmouth Kolejinde gerceklestirilen bir konferans-
la baglantilidir. Bu konferans, John McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel
Rochester ve Claude Shannon gibi 6ncii bilim insanlarini bir araya getir-
mistir. Konferansta, John McCarthy tarafindan “yapay zeka” terimi ilk kez
kullanilmis ve bu alanin temel amaci su sekilde tanimlanmistir: “Makine-
lerin, insana benzer bir sekilde diisiinmesini ve davranmasini saglamak.”
Dartmouth Konferansi, sembolik mantik, problem ¢6zme ve dil isleme gibi
alanlarda ilerlemeler saglayarak yapay zekanin bilimsel bir disiplin olarak
dogmasina zemin hazirlamistir (McCarthy et al., 1956).

1960’1ar ve 1970’ler, yapay zekanin ilk bityiik atilimlarini yaptig1 do-
nemdir. Bu yillarda, sahsa 6zgii programlarin tasarlanmasi ve mantiksal
¢ikarimlarin modellenmesi iizerine ¢aligmalar yogunlagmistir. Ozellikle
ELIZA gibi erken donem yapay zeka sistemleri, insan-makine etkilesimin-



YAPAY ZEKA EKSENINDE MARKALASMA )9

de yeni bir boyut getirmistir. Ancak, bu donemde yasanan ¢ikmazlar ve bil-
gisayar donanimlarinin kisith kapasitesi nedeniyle, 1970’ler ve 1980’ler “Al
kis1” olarak adlandirilan bir durgunluk donemine sahne olmustur (Russell
& Norvig, 2010).

1990’11 yillar, yapay zekanin tekrar canlandig1 ve giiniimiizdeki mo-
dern yapay zeka uygulamalarinin temelini olusturdugu bir dénem ol-
mustur. Internetin yayginlasmasi, artan veri miktari ve gelisen hesaplama
giicli, bu dénemde yapay zekanin farkli alanlarda kullanilmasina olanak
tanimugtir. Ozellikle, makine 6grenmesi ve derin 6grenme gibi yaklagimlar,
bityiik veri setlerinden anlamli bilgilerin ¢ikarilmasina yonelik ilerlemeler
kaydetmistir. Ornegin, 1997 yilinda IBM’in Deep Blue isimli yapay zekési-
nin diinyanin en iyi satrang oyuncularindan Garry Kasparov'u yenmesi, bu
alandaki 6nemli bir déniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Campbell
et al., 2002).

Giiniimiizde yapay zeka, sagliktan finans sektoriine, egitimden eglen-
ceye kadar birgok alanda devrim yaratmis durumdadir. Otonom araglar,
dogal dil isleme sistemleri ve tavsiye motorlar1 gibi uygulamalar, yapay
zekénin giindelik yasamimizda yer aldig baslica alanlardandir. Ancak, etik
ve toplumsal etkiler gibi konular, yapay zekanin gelecekteki gelisimi igin
kritik tartisma noktalar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bostrom, 2014; Russell,
2019).

1.3. Yapay Zekanin ilgili Oldugu Diger Teknolojiler

Yapay zekay1 insan zekasinin bir kopyasi olarak diisiinmek yaniltici ve
ilkel olabilir. Insan zekasinin gercek siireci ve kaynaklar1 hala tartisiimakta-
dir. Gegtigimiz yirmi yilda, 6zellikle 2000 yilindan sonra, yapay zeka uygu-
lamalari ticari, endustriyel, ilag ve ilag¢ kararlari, tip bilimi, tiiketici tiriinle-
ri, Uretim siiregleri ve yonetimde evrimlesmis ve genislemistir. Yapay zeka
tekniklerinin her organizasyonda kullanimi, pazarda rekabet giiciinii koru-
mak icin gerekli hale gelmistir. Bir¢ok organizasyon, kullandiklar1 gercek
yapay zeka tekniklerini gizli tutmaktadir. Yapay zeka giiniimiizde asagidaki
teknikler gibi bir¢ok alt alandan olugsmaktadir (Chowdhary, 2020,10):

Konugma Isleme: Konusmay1 anlamak, konusma iiretimi, makine di-
yalogu, makine kullanici araytizi.

Dogal Dil isleme: Bilgi alma, makine gevirisi, soru/cevaplama, ozet-
leme.

Planlama: Zamanlama, oyun oynama.

Miihendislik ve Uzman Sistemler: Tibbi teshis sorun giderme, karar-
destek sistemleri, 6gretim sistemleri.
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Bulanik Sistemler: Bulanik kontroller i¢in.

Beyin ve Evrimsel Modeller: Genetik algoritmalar, genetik program-
lama, beyin modelleme, zaman serisi tahmini, siniflandirma.

Makine Goriintiisii ve Robotik: Nesne tanima, goriintii anlama, akilli
kontrol, otonom kesif.

Makine Ogrenimi: Karar agaci 6grenimi, siiriim alani §grenimi.
1.3.1. Makine Ogrenmesi

Yapay zekanin temelini olusturan makine 6grenmesi, veri isleme ile
ilgili bir teknolojidir. Arthur Samuele gore makine 6grenimi, bilgisayarla-
ra agtk¢a programlanmadan 6grenme yetenegi veren ¢alisma alani olarak
tanimlanmaktadir. Arthur Samuel, dama oynama programiyla tnlidiir.
Makine 6grenimi (ML), makinelere verileri daha verimli bir sekilde nasil
kullanacaklarini 6gretmek igin kullanilir. Bazen verileri goriintiiledikten
sonra, verilerden ¢ikarilan bilgileri yorumlayamayiz. Bu durumda makine
6grenimini uygulariz. Mevcut veri kiimelerinin bollugu ile makine 6gre-
nimine olan talep artmaktadir. Bir¢ok sektor, ilgili verileri ¢ikarmak igin
makine 6grenimini uygular. Makine 6greniminin amaci verilerden 6gren-
mektir. Makinelerin agik¢a programlanmadan kendi kendilerine nasil 6g-
renecekleri konusunda bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bir¢ok matematikgi ve
programct, ¢ok biiyiik veri kiimelerine sahip olan bu sorunun ¢oziimiini
bulmak igin gesitli yaklasimlar uygulamaktadir.

Makine Ogrenimi, veri sorunlarini ¢ézmek icin farkli algoritmalara
dayanmaktadir. Veri bilimcileri, bir sorunu ¢6zmek igin en iyi olan tek bir
algoritma tiirii olmadigini belirtmektedirler. Kullanilan algoritma tiird,
¢ozmek istediginiz sorun tiiriine, degisken sayisina, buna en uygun model
tiirtine vb. baghdir. Makine 6greniminde yaygin olarak kullanilan algorit-
malardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Makine
Ogrenme
L 1 L L L 1 1 L - 1
Denetimli| [Denetimsiz Yart- Takviyeli Cok Topluluk L Ornek Tabanli
A Gozetimli | |6z I | | Ggranimi] | SNIrAS
Ofrenme | | Ogrenme Ofrenme Gorevli Ogrenimi Ofrenme
ogrenme Ogrenme [
| | Karar || |TemelBilesen] __ Artrma Denetimli|| [k-EnYakin
Agac Analizi Uretken Sinir A Komsu
Modeller |
GOzetimsiz
1 | K-Araglar —
Bayes ¢ | K'ﬁ'SEI Torbalamal- Sinir A
Egitim
Destek Vektir Guglendirilmis
1 Makinesi [Transdiiktif Destely Sinir Ag
Vektor Makinesi

Sekil 1. Makine Ogrenme Algoritmalar:

Kaynak: Mahesh, B. (2020). Machine learning algorithms-a review.
International Journal of Science and Research (IJSR).[Internet], 9(1), 381-386.
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Ayar

Egjitim Modeli Egit

(" Verilesi

Veri

Kaynad
Test i
Werileri Degerlendir

Sekil 2. Denetimli Ogrenme Is Akist Modeli

Kaynak: Mahesh, B. (2020). Machine learning algorithms-a review.
International Journal of Science and Research (IJSR).[Internet], 9(1), 381-386.

Uretim

Makine 6grenme kamu ya da 6zel sektorde pek ¢ok alanda kullanilan
bir teknolojidir. Ozellikle yapay zekanin temel teknolojilerinden biri olmast
sebebi ile giiniimiizde bir¢ok alanda kullanildig: goriilmektedir.

Makine 6grenme, verilerin toplanmasi, islenmesi kadar veri gizliligi
ve kisisel haklarin korunmasi i¢in de kullanilan bir teknoloji olarak orta-
ya ¢ikmaktadir. 2016 yilinda Avrupa Birligi (AB), iilkelerindeki bireylere
kisisel verileri iizerinde kontrol saglamay1 amaglayan Genel Veri Koruma
Yonetmeligini (GDPR) olusturdu. Bu, kisisel verileri isleyen isletmeler i¢in
diizenlemeleri icermekte ve bu isletmelerin verileri korumak i¢in giiven-
lik 6nlemleri saglamalarini ve varsayilan olarak miimkiin olan en yiiksek
gizlilik ayarlarini kullanmalarini gerektirmektedir (AB Komisyon 2016,
Graves, vd., 2021, 11517). Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Yonetmeligi
veri glivenligi saglama noktasinda makine 6grenme ve veri analitiginden
yararlanmaktadir.

1.3.2. Derin Ogrenme

Derin 6grenme, makine 6grenmenin altinda daha biiyiik bir veri ile ¢a-
lisilmasina dayanan ve daha kompleks veri analitigine uygun bir teknoloji-
dir. Derin 6grenme, bilgisayarlarin deneyimlerden 6grenmesini ve diinyay:
bir kavram hiyerarsisi agisindan anlamasini saglayan bir makine 6grenimi
bicimidir. Bilgisayar deneyimlerden bilgi topladig1 i¢in, bir insan bilgisayar
operatoriiniin bilgisayarin ihtiya¢ duydugu tiim bilgileri resmen belirtmesi
gerekmez. Kavram hiyerarsisi, bilgisayarin daha basit olanlardan karma-
sik kavramlar1 6grenmesini saglar; bu hiyerarsilerin bir grafigi bir¢ok kat-
mandan olusur. Derin 6grenme, makine 6greniminin belirli bir tiiridiir.
Derin 6grenmeyi iyi anlamak i¢in, makine 6greniminin temel prensipleri
hakkinda saglam bir anlayisa sahip olmak gerekir. Derin ileri beslemeli ag-
lar, siklikla sinir aglar1 veya gok katmanli algilayicilar (MLP’ler) olarak da
adlandirilir, 6ziinde derin grenme modelleridir. ileri beslemeli aglar, ma-
kine 6grenimi uygulayicilari igin son derece 6nemlidir. Birgok 6nemli ticari
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uygulamanin temelini olustururlar. Ornegin, fotograflardan nesne tanima
icin kullanilan erigimli aglar, ileri beslemeli agin 6zel bir tiiriidiir. Ileri bes-
lemeli aglar, bir¢ok dogal dil uygulamasini destekleyen yinelemeli aglara
giden yolda kavramsal bir kilometre tasidir (Kim, 2016, 352-353). Derin
Ogrenme agagidaki sekilde sematize edilebilir.

Makine
Ogrenme

Derin ~
Ogrenme

Sekil 3. Derin Ogrenmenin Kapsami

Kaynak: Greeksforgreeks, Introduction to Deep Learning, https://www.
geeksforgeeks.org/introduction-deep-learning/ , Evigsm Tarihi: 10.07.2024

Yukaridaki sekilden de goriilecegi iizere yapay zeka, makine 6grenme-
si ve derin 6grenme birbiri ile iliskili bir konu olup bu ii¢ katmanli sistem-
lerin analizi icin veri biliminden ileri seviyede yararlanmaktadir.

Derin 6grenme, karmagik yapilardan veya dogrusal olmayan donii-
stimlerden olusan ¢ok sayida néron katmani kullanarak verilerin iist diizey
soyutlamalarint modellemeye ¢alisan bir makine 6grenmesi dalidir. Veri
miktarinin ve hesaplama giiciiniin artmasiyla birlikte, daha karmagik ya-
pilara sahip sinir aglar1 yaygin ilgi gormiis ve gesitli alanlara uygulanmigtir
(Hao, vd, 2016, 417).

Pazarlama ile derin 6grenme iliskisine bakildiginda pazarlama verile-
rinin geniglemesi, pazarlamada derin 6grenmenin artan kullanimini tegvik
edildigi gortilmektedir. Derin 6grenmenin gesitli algoritmalari ile pazarla-
ma verilerinin analizi, pazarlama problemlerinin ¢6ztimiinde oldukg¢a etki-
li olmaktadir (Liu, 2023, 239).

Derin 6grenme, goriintiilerden, seslerden ve metinlerden otomatik
ozellik ¢ikarmada biiyiik popiilerlik kazanmaktadir. Derin 6grenme, pa-
zarlama alaninda markalama, tiiketici tutumu, tiiketici ilgisi ve algilamasi
gibi alanlarda kullanilmaktadir (Ribeiro, 2017, 36).

1.3.3. Robot Teknolojiler / insan - Makine Etkilegimi

Robot teknolojiler farkli alt yapiya sahip makinler olarak diistiniilebi-
lir. Gerek is diinyasinda gerekse insanlarin giinliik yasantisinda kullanil-
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mast s0z konusudur. Ancak robotik teknolojilerde dikkat ¢eken en dnemli
unsurlardan biri insan-makine etkilesimidir.

Insan-makine etkilesimi, insanlarin ve otomatik sistemlerin dokunma,
jestler, ses ve sensorler aracilifiyla etkilesime girme ve iletisim kurma yol-
larini ifade etmektedir. Insan-makine etkilesim tabanli, yapay zeka destekli
uygulamalar hem insanlarin makinelere yardim etmesini hem de makine-
lerin insanlara yardim etmesini gerektirmektedir (Wilson ve Daugherty,
2018, 115).

Yapay zeka destekli makinelerin biligsel giiglerini artirarak ve fiziksel
yeteneklerini genisleterek insan yeteneklerini artirabilecegi diistiniilmekte-
dir. Kaplan ve Haenlein (2019) tarafindan yakin zamanda belirtildigi gibi,
YZ sistemleri ve insanlar simbiyotik olarak bir arada var olabilir. Insanlar
his gorevlerine odaklanabilirken, yapay zeka insanlarin daha iyi kararlar
almasini saglayan bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu simbiyotik iliskinin bir
ornegi olarak, Huang, Rust ve Maksimovic (2019), isletmelerin gorevleri
insanlara mi1 yoksa makinelere mi atayacagina nasil karar vermesi gerek-
tigini incelemektedir ve yapay zekanin 6nce mekanik gorevleri, ardindan
analitik gérevleri ve en sonunda sezgisel ve empatik gorevleri degistirecegi-
ni 6ne stirmektedir (Kopalle, 2022, 525).

Robot ve insan- makine etkilesimi pek ¢ok noktada var olmaktadir.
Endiistriyel robotlar genellikle insan is¢ilerden uzakta, elektronik giivenlik
sistemleri tarafindan siirekli olarak izlendikleri fiziksel olarak ayrilmis ¢a-
lisma alanlarinda kurulmaktadir. Ote yandan robotik alani, yeni teknolojik
atilimlarin bir sonucu olarak, insanlarin yalnizca robotlarla ayni ¢alisma
ortamini isgal etmekle kalmayip, ayn1 zamanda onlar1 evde ve iste faydali
isbirlikciler olarak gordiikleri noktaya kadar hizla gelismektedir (Lins ve
Givigi, 2021, Aktaran: Yerden, 2021, 169).

Yine robot teknolojiler ile ilgili insan —~makine etkilesimine dayal1 olan
koloboratif (isbirlik¢i) robotlar, diger insanlarin ve makinelerin varliginda
bir insanla igbirligi yapacaklarindan, gelismis algilama, yerellestirme, viz-
yon ve bilis yetenekleri gerektiren gomiilii platformlarda hesaplama giiciin-
de iyilestirme ile birlikte sistemlerinde yerlesik olarak benzer karar verme
mekanizmalarina sahip olmalar1 gerekmektedir. Derin 6grenme, makine
6grenimi ve gomiilii sistemlerdeki mevcut hiz ve egilim, bu alanlardaki
daha fazla ilerlemenin bir koloboratif robot i¢in temel yeteneklerin elde
edilmesine onemli 6l¢iide yardimci olacagini gostermektedir. (Nahavandi,
2019). Soz edilen teknolojiler disinda, radyo frekans: tanimlama, elektro-
nik @iriin kodu, barkod, karekod, kablosuz baglanti, bluetooth, zigbee, ya-
kin alan iletisimi gibi teknolojiler de robot teknolojiler agisindan 6nemlidir
(Yerden, 2021, 169).
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Pazarlama acisindan bakildiginda robot teknolojiler ve insan-maki-
ne etkilesiminin tiretim, paketleme, satis vb. bir¢ok siirecte kullanildig: ve
onemli derecede maliyet avantaji olusturdugu bilinmektedir.

1.3.4. Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing-NLP)

Baglantili diinyadaki bol miktardaki dogal dil metni, biiyiik bir bilgi
icerigine sahip olsa da, bir insanin igindeki bilgiyi, bilgeligi kesfetmesi i¢in
onu yaymasi giderek zorlasmaktadir, 6zellikle de belirli bir zaman sinir1
icinde. Otomatik dogal dil isleme, bu isi etkili ve dogru bir sekilde, tipki bir
insanin yaptig1 gibi (sinirli miktarda metin igin) yapmay1 hedeflemektedir
(Chowdhary, 2020, 10).

Internette ¢ok bilyitk miktarda veri ve en az 20 milyardan fazla say-
fa bulunmaktadir. Biiyiik miktarda metinleri islemek i¢in uygulamalar
dogal dil isleme uzmanlig: gerektirmektedir. Baz1 gereksinimler sunlardir
(Chowdhary, 2012, 2):

o Metni kategorilere ayirma

« Bitylik metinleri indeksleme ve arama

» Otomatik ceviri

« Konugma anlama: Telefon goriigmelerini anlama

« Bilgi ¢ikarma: Ozge¢mislerden yararli bilgileri ¢ikarma

« Otomatik 6zetleme: 1 kitab1 1 sayfaya yogunlastirma

« Soru cevaplama

« Bilgi edinme

« Metin olugturma / diyaloglar

Yukarida siralanan gereksinimler, dogal dil programlama ile rahat bir

bicimde gerceklestirilse de siirekli kontrol sistemlerinin ¢alismasini gerek-
tirmektedir.

Dil anlama programi, kelimelerin ne oldugu ve ifadeler ve ctimleler
halinde nasil bir araya geldikleri de dahil olmak tizere dilin yapis1 hakkinda
onemli bilgiye sahip olmalidir. Ayrica kelimelerin anlamini, cimlenin an-
lamina nasil katkida bulunacagini ve kullanildiklar: baglami da bilmelidir.
Ek olarak, program genel diinya bilgisine ve insanlarin nasil akil yiiriittii-
gline dair bilgiye sahip olmalidir (Chowdhary, 2012, 4).

1.3.5. Sanal Gergeklik, Artirilmis Gergeklik, Karma Gergeklik,
Genisletimis Gergeklik

Sanal gergeklik (SG) (virtual reality -VR), artirilmis gergeklik (AG)
(augemented reality-AR), karma gergeklik (KG) (mixed reality-MR) ve
genisletilmis gerceklik (GG) (extened reality-XR), birbirine benzer uy-
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gulamalar olmakla birlikte farkliliklar1 s6z konusu olan ve yapay zeka ile
uyumlu yeni teknolojilerdir. SG, kullanicilarin kendilerini sanal bir ortama
yerlestirmelerine veya gercek diinyadaki ¢evrelerine sanal yonler ekleme-
lerine olanak taniyan kapsamli bir gorsel-isitsel teknoloji koleksiyonunun
gesitleridir. SG, AG, GG ve KG’yi hem sanal hem de kurgusal diinyalardan
duyusal geri bildirim saglayan diger tiir teknolojilere baglamak, yepyeni
bir olasiliklar evreninin kapisini agabilir. (Schwab ve Davis, 2018, Aktaran:
Yerden, 2021, 169). Yapay zeka her zaman sanal, artirilmis ya da karma
gerceklik teknolojilerini kullanmayabilir. Ancak markalarin hedef kitlesine
sunacag1 uygulamalarda oldukg¢a yaygin olarak kullanilabilmektedir. Sanal
gerceklik, son kullanicinin gergekgi ti¢ boyutlu durumlarda etkilesime gir-
mesini saglayan basa takilan gozliikler ve kablolu giysiler araciligiyla de-
neyimlenen ortamlarin elektronik simiilasyonlaridir (Steuer, 1995: s. 35.)

Sanal gergeklilik, kullanicilarin normal olarak fiziksel diinyayla etki-
lesime girdiklerinde kullandiklarina benzer sekilde gercek seyler iizerinde
duyusal deneyimler elde etmelerini saglayan bir tiir teknolojidir.

Sanal gergeklik, alternatif bir gerceklik olarak gercek gercekligi basa-
riyla taklit edebilir. Sadece bu degil, sanal gerceklik, gercek gercekligin mii-
dahalesi olmadan kullanicinin eylemlerini uyandirabilir. Sanal ger¢eklik,
fiziksel bir ortamda gergeklesemeyecek yeni deneyimler saglayarak dogal
deneyim alanini genisletir ve daha dnce fiziksel kurallarla kisitlanmig sinir-
I1 duyusal deneyimleri entegre ederek deneyimin kalitesini artirir. Diinya
kavramimiz deneyim yoluyla olusuyorsa, sanal ger¢ekligin tanitilmasi diin-
yanin genislemesini ve yeni bir gercekligin ortaya ¢ikmasini ima eder.

Artirilmis gergeklikte sanal igerik, kullanicinin gergek diinya algisina
entegre edilmektedir (Rauschnabel,2022,1140).

Artirilmig gergeklik, kullanici deneyimini gelistirmek amaciyla gergek
diinyadaki nesnelere veya yerlere dijital bilgiler yerlestiren bir teknolojidir.
Gergekligi ve dijital bilgileri birlestirme yetenegiyle artirilmis gerceklik, tip,
pazarlama, miizeler, moda ve diger bir¢ok alanda incelenmekte ve uygu-
lanmaktadir (Berryman, 2012, 212). SG ve AG’in bir melezi olan karma
gerceklik, bilgisayar tarafindan olusturulan goriintiiler ger¢ek diinya go-
riintiilerinin tizerine yerlestirilir ve video projektorlerinde, bilgisayarlarda
veya tabletlerde goriintiilenmektedir. Karma gergeklik ayni zamanda fizik-
sel diinyay1 djjital diinyayla harmanlamanin bir sonucudur (Morimoto,vd.,
2022,470). Asagidaki sekilde SG, AG, KG ve GG iliskileri gosterilmektedir.
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Sekil 4. Sanal Ger¢eklik, Artirilmis Gergeklik, Karma Ger¢eklik ve Genisletilmig
Gergekligin Farklart ve Yapisi

Kaynak: Demirer, A. “AR, VR, XR ve MR Teknolojileri Nedir, Farklar: Neler?”
https://www.tamindir.com/blog/ar-vr-xr-mr-teknolojileri_87219/ Erigsm Tarihi:
08.11.2024.

Genisletilmis gerceklik ise yukaridaki sekilde de goriilecegi iizere, her
ti¢ gerceklik tiirtiniin (SG, AG ve KG), kesisim noktalar1 olup, her ii¢ ger-
cekligi de kapsamaktadir. GG’in “herhangi bir” yeni gerceklik bi¢imi i¢in
bir yer tutucuyu temsil etmesi sebeb ile mevcut ve yeni gercekliklerin her
tiirdi i¢in bir semsiye terim olarak GG’i belirten yeni bir model olarak 6ne-
rilmektedir (Rauschnabel,2022,1140).

1.3.6. Biiyiik Veri

Glinlimiizde popiiler terimler arasinda yer alan biiyiik verinin birden
fazla tanimi olmasina kargin dogrudan tanimlayan bir tanimi yoktur. De
Mauro vd. (2015), “Biityiik Veri, Degere donistiiriilmesi i¢in 6zel Tekno-
loji ve Analitik Yontemler gerektiren Yitksek Hacim, Hiz ve Cesitlilik ile
karakterize edilen bilgi varliklarini temsil eder” seklinde tanimlamanin en
genel tanim olacag1 sonucuna varmislardir (De Mauro vd., 2015). Mobilite,
Nesnelerin Interneti (IoT) ve yapay zeka (Al) gibi dijital teknoloji gelisme-
leriyle verilerin miktar1 ve kullanilabilirligi artmakta ve hizla bityiimekte
olan bir teknoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Google, 2024). Biiyiik veri,
geleneksel veri isleme araglariyla, 6zellikle elektronik tablolarla kolayca yo-
netilemeyen veya analiz edilemeyen son derece biiyiik ve karmagsik veri
kiimelerini ifade eder (Oracle, 2024). Biiyiik Veri hizmetleri sayesinde ka-
rar alma siiregleri, miisteri deneyimleri, verimlilik gibi unsurlarda daha iyi
sonuglar elde edilebilir. Geleneksel analitigin ilerisinde ¢oztimler sunabilir.
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Biiyiik Veri, saglik, finans, pazarlama, tiretim, kamu gibi bir¢ok alanda
fayda saglamaktadir. Daha hizli ve yenilik¢i, daha iyi miisteri deneyimine
sahip, risk yonetimi gelistirilmis ve karar verme agisindan daha operasyo-
nel ve stratejik ¢oziimleri goz oniintizde bulundurabilmenize yardimei ola-

caktir.

Biiyiik verinin avantajlarinin yani sira birlikte getirebilecegi asilmasi
gereken zorluklar da mevcuttur. Bunlari, veriye bagh olarak hiz, kalite a¢1-
sindan siralanabilecegi gibi, gliniimiiziin en biiyiik sorunlarindan biri olan
siber giivenlik acisindan da uygulama zorluklari olarak sayabiliriz.
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Sekil 5. Biiyiik Veri

Biiyiik Veri araglarina deginildiginde is akis yonetim platformlari ile
kompleks veri hatlarinin kolaylastirilmasi, giivenilirlik, giivenlik ve per-
formans agisindan verinin saklanmasi, binlerce kiime diigiimii arasinda
olgeklenebilir sorgulamalarin hizlica yapilmas: gibi araglar sayesinde tek-
nolojiyi daha uygulanabilir kilmaktadir.

Biiyiik Veri yeteneklerinin sosyal toplum iizerindeki etkisi de olduk-
¢a onemlidir. Giiniimiizde akilli telefonlarin kullaniminin artis ile kiiresel
konumlandirma bilgisi, sicaklik, tahmini varis siiresi gibi bir¢ok konuda
biiyiik veriden yararlanilmaktadir.
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1.4. Yapay Zeka ve Pazarlama Iliskisi

Akademik bilim insanlar1 onlarca yildir yapay zekanin beklentileri ve
tehlikeleri ile ilgilenmektedir. 1956da yapay zeka iizerine sekiz haftalik bir
Dartmouth Yaz Arastirma Projesi, bu teknolojiye olan akademik ilgiyi bas-
latan kurucu olay olarak kabul edilmektedir (Haenlein ve Kaplan, 2019).
Giiniimiizde yapay zeka (YZ), diinyanin en umut verici yeni teknolojilerin-
den biridir ve akilli insan davranisini taklit eden programlar, algoritmalar,
sistemler ve makineleri icermektedir (Huang ve Rust, 2018; Shankar, 2018).
Bu teknolojiler genellikle makine 6grenimi, dogal dil isleme ve benzeridir.
Son yillarda YZ, ¢ok gesitli pazarlama bilim insanlarinin ilgisini ¢ekmekte-
dir. Toplu olarak, bu alandaki mevcut arastirmalar YZ’yi tanimlamak, va-
atlerini ve tehlikelerini belirlemek, gelecegini tahmin etmek ve pazarlama
diisiincesi ve uygulamalari i¢in ¢ikarimlari hakkinda fikir belirtmek agisin-
dan 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Kopalle, 2022, 522-523).
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BOLUM II

MARKALASMA VE MARKA DENKLIGI

2.1. Marka Kavrami

Kiiresellesen diinyada rekabet, her alanda etkisini gostermekte ve bu-
giin isletmeler de rekabeti, farklilik olusturmakla gerceklestirebilmektedir-
ler. Glintimiizde isletmelerin farklilik olusturmasi, tiiketiciler i¢in yetme-
mekte, istekleri hizla artan tiiketicileri memnun edebilmek i¢in degerler
yaratmak gerekmektedir.

Yiizyillar oncesinde farklilagsma ve ayirt etme amaciyla ortaya ¢ikan
“marka” kavrami, giintimiizde, tiiketiciye, isletmeyi ve tiriinii anlatan, tii-
keticiye gesitli degerler saglayabilen entelektiiel sermaye araglarindan biri
haline gelmistir.

Bir¢ok ¢aligma gostermektedir ki giiniimiiziin bilgi temelli ekonomi-
lerinde, soyut varliklar, isletmelerin bildngolarinda goriinen somut varlik-
lardan ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Doyle’in belirttigi gibi bugiiniin
degerli isletmelerinden pek azi iirettikleri iirtine odaklanmaktadir. Zirve-
deki isletmelerin ¢ogu, bilgi, marka ve miisteri iliskileri konusunda calis-
maktadir (Doyle, 2003).

Giiniimiz isletmelerinin en giiglii silahlarindan biri haline gelen mar-
ka kavrami, olusturulmasi zor bir siirecin giktisidir ve dogru yonetildigi
takdirde, isletmeye ¢ok biiyiik karliliklar saglayabilen bir deger niteliginde-
dir. Markanin ge¢misten giiniimiize kadar pek ¢ok tanimi yapilmistir.

Marka; tiiketiciler tarafindan diger tiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle
ayrilan, Griiniin ayirici 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol
ya da isarettir.

Marka; tirtintin islevsel amacinin 6tesinde o iiriiniin degerini arttiran
bir isim, sembol ya da tasarimdir (Karpat Aktuglu, 2004).

Marka, bir satic1 ya da satic1 grubunun {iriin ya da hizmetlerini, tanit-
ma ve rakiplerinden ayirt etme amacina yénelik olarak kullanildigr isim,
terim, isaret, tasarim ya da bu unsurlarin kombinasyonudur (Keller, 2003).

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Ka-
rarname'ye gore, “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi
veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri



20 ﬂNEViN KARABIYIK YERDEN

icermektedir” (TPE, 2008) Tiim marka isimleri, marka, isaret veya sembol-
leri ve alamet-i farikalar markanin pargalaridir. Ancak her marka, marka
ismi veya alamet-i farika degildir. Marka, ambalaj ve fiziksel iirtin disin-
da her tiirlii tanitict seyi icerebilir. Alamet-i farika ise, yasal veya hukuki
yonden korunan marka veya marka kismidir. Yetkili mercilerin onayladi-
g1 sozciik, sembol veya terimdir. Alamet-i farika, saticinin marka ismi ve/
veya marka isaretini kullanabilmesine iliskin imtiyaz hakkini korumakta-
dir (Tek, 1999).

Uygulamacilarin marka tanimlarina bakildiginda su gibi tanimlar g6-
riilmektedir: Unilever’in bagkani Nial Fitzgerald s6yle demektedir: “Marka,
secenekler cogaldikca énemi daha da artan bir giiven deposudur. Insanlar
hayatlarini kolaylastirmak isterler”(Kotler, 2005). Bu tanim ise markanin
isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemini bir kere daha gostermektedir.

2.2. Markanin Amaci, Kapsami ve Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde marka kavrami, ge¢miste oldugu gibi sadece iiriiniin bir
fonksiyonu olarak degil, ayn1 zamanda biitiinlesik pazarlama iletisiminin
de altinda yer alan bir kavram haline gelmistir. Pazarlama iletisimi kisaca,
miisteri iligkileri yonlii marka degeri yaratma siireci olarak tanimlanmak-
tadir (Duncan, 2002). Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami; yonetici,
pazarlama karmasi unsurlari ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinden her bi-
rinin, birbirinin etkisini destekleyecek ve gii¢clendirecek sekilde, koordineli
ve uyumlu mesajlar olarak verilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Pa-
zarlama iletisimine gore bu unsurlar, tek tek ve yer yer tiiketicinin zihnini
karistiracak, birbiriyle gelisen farkli mesajlar vermemelidir. Burada 6nemli
olan nokta, pazarlama karmasi ve tanitim karmasi unsurlarinin sinerji et-
kisi yaratmasidir (Mucuk, 2006). Asagidaki siirecte biitiinlesik pazarlama
iletisiminin, marka denkligine ve marka degerine etkisi goriilmektedir.
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Veritabani ve bilgi
teknolojileri

A 4
A 4

SWOT Analizi
(Pazarlama
iletigimi 4
fonksiyonlari ve Reklam Marka Mesajit
medya Miisteri hizmeti Marka
planlamasr) Dogrudan satig konumlandirma
2 E-ticaret stratejisi
Ambalaj Yaratict fikir
Kigisel satig
Fonksiyonlar Halkla iliskiler I
arasi Satig promosyonlari
organizasyon Sponsorluk
(Marka iliskisinin Ticaret gosterileri Medya
degerlendirilmesi Kitle,nis,interaktif
ve kontrolii)

A

Marka iliskileri
< (Miisteri kazanma,
hatirlanma,- biiyiime)

Satis, kar ve marka denkligine
bagl deger atist

Sekil 6. Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi

Kaynak: Tom Duncan, “Integrated Marketing Communication: Using
Advertising & Promotion to Build Brads”, New York: McGraw-Hill, 2002, 5.9.

Pazarlama iletisim modeline bagl olarak gelistirilen “biitinlesik mar-
ka” kavramy, is diinyasinda isletmelerin deger kazanmasi amaciyla isletme
ya da iirtinlerin tiim faaliyetlerinin ve mesajlarinin dogrudan verildigi bir
isletme stratejisidir. Burada deger kavramuyla, tiiketicinin algiladig1 deger
olan marka denkliginden bahsedilmektedir. Burada faaliyetler ve mesajlar,
triinlin ya da isletmenin giiglii yonlerine odaklanmaktadir. Biitiinlesik
marka modeli asagidaki unsurlardan olusmaktadir: (Lynn, 1999)
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Organizasyonun Dinamikleri
Misyon, deger, hikayeler

Marka Dinamikleri
ilkeler, kisilik, cagrisimlar

Marka iletisim Araclar
Iletisim, konumlandirma,
strateji, tirtinler.

Sekil 7. Biitiinlesik Marka Modeli

Kaynak: Parker, Lynn M, “Integrated Branding : Becoming Brand-Driven
Through Companywide Action” Westport, CT, USA: Greenwood Publishing
Group, Incorporated, 1999. p 2. http://site.ebrary.com/lib/marmara/
Doc?id=5004823&ppg=17, p.2

Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda markanin, ilk ortaya ¢ikti-
g1 tarihten itibaren ¢ok farkli amaglar ile gerceklestirildigi goriilmektedir.
Marka, 16.yiizy1lda tanimlama amacini giiderken, 17. yiizyilda farklilastir-
ma, 18. ylizyilda fayda, 19. ylizyilda deger yaratma ve giiniimiizde anlamsal
ve fikirsel amaglar ile ortaya ¢ikarilmaktadir (Borga, 2006).

Markanin ilk olustugu donemlere bakildiginda iiriinii ya da birbirine
benzeyen kavramlar: tanimlamak ve birbirinden ayirt etmek amacini giit-
tigi gortlmektedir. Burada 6nemli olan iirliniin igerigini ortaya koymasi
ve igletmenin driinlerinin, diger iiriinlerden ayirt edilmesini saglamaktir.
Fakat zorlasan rekabet kosullariyla birlikte marka, tiiketici icin fayda amaci-
ni1 giitmeye baglamisgtir. Bu amacin ortaya ¢ikmasindaki temel sebeplerden
en giigliisii ise tiiketicinin, markanin kendisi i¢in ne yapabilecegi sorusu-
nun giindeme gelmis olmasidir. Pazarlamanin, modern pazarlama anlayish
donemine ge¢mesiyle birlikte, tiiketici i¢in artik 6nemli olan bir markay:
tanimak degil, o markanin, diger emsal markalara gore kendisi i¢in ne ya-
pabilecegini diigiinmesi olmustur. Bu diistince sisteminden hareketle, mar-
ka, tiiketici i¢in sadece bir iiriiniin temsilcisi degil, ayn1 zamanda tiiketiciye
sunulan faydalar biitiinii haline gelmistir. Kalite faydasi, imaj faydasi, fiyat
faydas: gibi faydalar, markadan beklenir hale gelmistir. Ancak kiireselles-
menin getirisi olarak giintimiizde tiiketiciler i¢in markanin sadece fayda
saglamasi yetmemektedir. Artik tiiketici, bekledigi fayday: birgok iiriin ve
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markada bulmaya baslamistir. Bu sebeple marka bugiin tiiketici i¢in bir de-
ger yaratmakta, hatta bir adim Gteye gegerek tiiketici ile duygusal baglar
olusturmakta ve vazgecilemez hale gelmektedir. Bir bagka deyisle marka,
belirli fikirlerin ve anlamlarin savunucusu haline gelmektedir. 21. yiizyilin
titketicisi, markadan sadece bireysel fayda degil, ayn: zamanda toplumsal
faydalar da beklemektedir. Bu gelisimi etkileyen en 6nemli unsurlardan
bir tanesi de pazarlamanin sosyal sorumluluk anlayisiyla gerceklestirilmesi
olmaktadir. Bir bagka deyisle tiiketicinin bu beklentisi, pazarlamanin, mo-
dern pazarlama asamasindan, sosyal sorumluluk anlayisl pazarlama do-
nemine gegmesinin dogal bir sonucu olarak goriilmektedir. Bugiin marka,
titketiciler ve toplum i¢in ne anlam ifade ediyorsa, o noktada degerli hale
gelmektedir. Bilindigi gibi pazarlama a¢isindan marka, sadece iiriin ya da
hizmetle sinirli kalmamaktadir. Bu kavram, kentleri, yerleri, organizasyon-
lar, fikirleri, kisileri vb. bircok unsuru da i¢ine almaktadir (Kotler, 2008).
Dolayisiyla markanin degerinin belirlenmesi ve algilanan degerinin ortaya
koyulabilmesi her sektor i¢cin 6nemli olmaktadir.

2.3. Marka Degeri ve Marka Denkligi Kavramlar:

Marka degeri (brand value) ve marka denkligi (brand equity) kav-
ramlarindan bahsetmeden once kiiresellesmeyle birlikte ortaya cikan ve
gliniimiiz isletmelerini basariya gotiiren kavram olan deger kavramindan
bahsetmekte fayda olacaktir. Giintimiizde deger, kisiye saglanan faydanin
6tesinde bir tiriiniin, hizmetin vb. kavramin, o kisi i¢in yapabilecegi her sey
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla deger, yonetilebilir bir kavramdir. Deger
ve deger yonetimi, genis bir kavram olup, ¢esitli agilardan ele alinabilmek-
tedir: Caligan degeri, miisteri degeri, hissedar degeri gibi (Ozevren, 2006).
Bir¢ok giiglii ve basaril isletmenin ortak noktasina bakildiginda, satislarin
ve finansal performanslarinin basarili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarin
temelinde ise pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirim ve bu yatirimin uy-
gulamaya doniismesi s6z konusudur (Doyle, 2003).

Deger kavramindan hareketle, marka degeri kavramina bakildiginda
bu kavram tizerinde oldukea fazla tanimlarin yapildig: goriilmektedir. Bu
tanimlardan en eskisi, David Ogilvy tarafindan yapilmis ve “marka dege-
ri, tiiketicinin trtiin konusundaki diisiincesidir”, seklinde tanimlanmigtir
(Bas ve Aktepe, 2006). Bu tanim her ne kadar marka degerinin temelini
olustursa da giiniimiizde ¢ok yeterli oldugunu séylemek miimkiin degildir.
Bununla birlikte marka degeri kavraminin bugiin geldigi nokta ise Aaker
tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir.

“Marka degeri, marka adi ya da semboliiyle iliskilendirilen {iriin ya
da hizmet tarafindan diger isletme ve/veya tiiketicileri igin yaratilan marka
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ad1 ya da semboliine eklenmis ya da ¢ikarilmis degerlerin ya da bor¢larin
tiimiidiir”(Marangoz, 2006).

Kamakura ve Russel marka degerini, “markanin hem somut hem de
soyut pargalarindan olusan marka kalitesinin algilanmas1” olarak gérmek-
tedir. Lassar v.d. marka degerinin esas olarak, tiiketicilerin, rakiplerine
kars: belirli bir markaya duyduklar: sarsilmaz giivenden kaynaklandigini
belirterek, duyulan bu giivenin, tiiketicilerin sadakatine ve marka i¢in 6zel
bir fiyat 6deme isteklerine doniistiigiinii vurgulamaktadir. Pitta ve Katsanis
de, marka degerinin, markanin tercih edilme olasiligini arttirdigini, marka-
ya yonelik bir baglilik-marka sadakati-olusturdugunu ve markayi rekabetci
tehditlerin etkilerinden korudugunu ifade etmektedir (Korkut vd., 2005).

Tiiketicileri i¢in fayda saglayan, tirtin/hizmet sunmay1 amaglayan islet-
meler, giiniimiizde tiiketicileri i¢in deger yaratmay1 amaglar hale gelmisler-
dir. Tiiketici; tirtintin ya da hizmetin kendine saglayacag: faydanin yaninda
daha farkli olgular aramaktadir. Artik tiiketiciler isletmelerden gesitli de-
gerler olusturmalarini beklemektedirler. Aslinda bu beklentiler ve uygu-
lamalar ¢ift yonlii olup, birbirlerini tamamlayan kavramlardir. Bir baska
deyisle misteri i¢in yaratilan deger ve isletme i¢in yaratilan deger birbirini
tamamlamaktadir. Pazarlama agisindan deger yaratmak, 6nce miisteri i¢in
gereklidir, ardindan da isletme igin gerekli bir durumdur. Kendisi igin ya-
ratilan degeri goren ve algilayan tiiketici, isletmenin {iriin/hizmetlerinden
satin alarak, isletmeye deger yaratmaktadir.

Burada asil 6nemli olan konu tiiketicilerin kendileri i¢in olusturulan
degerleri gorebilmeleri, hatta algilayabilmeleridir. Bu ise, tiiketicilerin mar-
ka denkligini fark etmeleriyle miimkiin olabilmektedir. Markanin, tiiketici
i¢in ne ifade ettiginin bilinmesi, titketicinin markayi tercih nedenlerinin bi-
linmesini saglayacaktir. Marka bilinilirliginin tiiketicinin marka denkligini
nasil etkiledigini bilmek, isletmelerin, marka yonetimlerine yon vermesi
acisindan oldukga 6nemlidir. Marka denkligi, markanin, tiiketici tarafin-
dan algilanan degeri olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi, marka ad:
ya da semboliiyle iliskilendirilen her seydir. Dolayisiyla tiiketici, markay1
degerli, 6zgiin, farkli vb. olarak algiladig takdirde, markay: tercih edecek,
bu durum ise markanin degerini arttiracaktir (Raggio ve Leone, 2007).

Marka denkligi modeline gére markanin giicii miisterinin deneyimleri
sonucunda 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin topla-
mudir. Bir bagka deyisle markanin giici, tiiketicinin zihninde yer almakta-
dir. Marka denkligi tiim fiziksel unsurlardan arindirilmis daha 6z bir for-
miil olarak s6yle gosterilmektedir: (Elliot ve Percy, 2007)

Marka - Uriin = Marka Denkligi (Brand- Commodity = Brand Equity)
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Benzer bir yaklagima gére marka denkligi fonksiyonel ve duygusal un-
surlardan olugmaktadir. Bu iki farkli unsurun alt 6geleri de marka denkli-
gini olusturmaktadir. Bu siire¢ asagidaki sekilde goriilmektedir:

Marka Tutumu

Marka bilinci, inanci ve varsayimlart

Nesnel Karakteristikler Oznel Karakteristikler
Fonksiyonel Duygusal
unsurlar unsurlar

\ /

Marka Duygusal
Farkindahig: \ / ligki
MARKA
DENKLIGI
Marka / \ Finansal
Sadakati Deger

Sekil 8. Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Richard Elliott,-Larry Percy, “Strategic Brand Management,”, New
York: Oxford University Press, 2007, p.95.

Marka degeri, isletme igin, ekonomik degere sahip giiglii bir varlik
iken, marka denkligi, isletmeye deger yaratan, markanin ismi ve sembolii
ile ilgili olan her seydir. Markanin ismi ya da sembolii degisirse, bu degisim-
den isletmenin varlik ve borglar1 da etkilenecek ve bunlarin degerleri artis
ya da azalig gosterecektir (Duran, 2006). Bu duruma en iyi 6rnek Argelik
A.§nin 2002 yilinda yeniden konumlandirilmas: sonucunda logosundaki
ve markasinin diger unsurlarinda gergeklestirdigi ¢alisma gosterilebilir. Bu
calisma ile Argelik A.S. marka denkliginde bir degisim ger¢eklestirmis ve
degisim, marka degerinin artmasini saglamistir. Bu noktada marka denk-
liginin unsurlar olan “cagrisimlar, farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve
diger marka varliklarinda “yapilan degisimler, markanin degerini arttira-
rak finansal anlamda, isletmeye yiiksek katma deger saglamaktadir.(Arge-
lik, 2008)
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2.3.1. Kurum Agisindan Deger Yaratmak

Isletmelerde, deger yaratmak, her tiiketicinin isletmeyi algilamastyla
dogru orantilidir. Konuya pazarlama agisindan bakilirsa pazarlamada de-
ger lizerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu Milton Rokeach’in ¢aligmalarina
dayanmaktadir. Ona gore deger, belirli bir davranigin ya da erisilen duru-
mun, alternatif davranis veya erisilebilecek durumlara gore, kisisel ve sos-
yal olarak tercih edilebilirligine olan inangtir. Degerler, tutum ve davranis-
larin temelini olusturmaktadir. Degerler, insanin var olusunun ii¢ evrensel
geregini temsil eder (Tek, 2006).

1. Biyolojik gereksinimler
2. Esgtidiimlii sosyal etkilesim
3. Gruplarin yasamasi ve fonksiyonlarini yerine getirmesi.

Bir kurum agisindan deger, piyasadaki finansal deger anlamina gele-
bilmektedir. Bu ise gegmisteki gibi sermaye, isletme kapasitesi vb. gosterge-
lerle degil; isletmenin entelektiiel sermayesi icine giren, marka, insan kay-
naklari, hatta miisterileri gibi kavramlardan olusmaktadir. En basit sekliyle
entelektiiel sermaye, “bir organizasyonun bilgi degeri” veya “duyumsan-
mayan ve goriinmeyen varliklar olarak bir isletmenin sahip oldugu kayitl
bilgiler ve isletmedeki ¢alisanlarin bilgi, beceri ve deneyimleri” seklinde
tanimlanmaktadir (Cikriker ve Dastan, 2002).

Dolayisiyla bir isletme piyasa degerini arttirmak istiyorsa, entelektiiel
sermayeye yatirim yapmalidir. Giiglii bir marka ads, farkl: ve yenilikgi ¢ali-
sanlar ya da sadik misteriler, isletmelerin bagarisi i¢in gerekli olan 6nem-
li unsurladir. Konuya marka degeri agisindan bakilirsa, marka degerini
olusturabilmek igin, tiiketicilerin algilarini etkilemek, dolayisiyla marka
denkligini olusturmak gerekmektedir. Bilindigi gibi marka denkligi, mar-
ka degerini arttirarak, isletmelerin amaglarini saglamalarinda yardimei ol-
maktadir.

2.3.2. Tiiketici Agisindan Deger Yaratmak

Tiiketici agisindan deger yaratmak, bir marka igin, {iriin ya da hizme-
tin disinda kalan her sey olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla farkli isletme-
lerden temin edilebilecek bir iiriiniin ya da hizmetin, neden o isletmeden
tercih edildigini agiklamaktadir. Ayni {iriind, birgok isletmeden satin ala-
bilme sans1 olan bir tiiketici i¢in, isletmenin ona sunduklar1 6nemlidir ve
tiiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir. Bu degerler i¢inde islet-
menin, titketiciye sundugu garanti, sigorta vb.nin olabilecegi gibi markanin
sagladig1 imaj faydasi, kalite algis1 vb. duygusal 6geler de 6n plandadir. Bu
noktada isletmelerin marka denkligi kavrami iizerine ¢aligmalar1 ve marka-
lariny, tiiketicileri i¢in degerli bir hale getirmeleri gerekmektedir.
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2.4. Marka Denkligi Agisindan Markanin Onemi

Marka, en temel islevi ile {iriin ya da hizmetleri birbirinden ayiran ge-
sitli yazi, isim, semboller vb. unsurlarin hepsidir. Ancak giiniimiizde mar-
kanin ayirt etme islevinin yanina birgok islevin eklendigi ve tiiketicinin
once algisinin, buna bagh olarak marka tercihlerinin etkilendigi goriilmek-
tedir. Tiiketici igin olugturulan marka denkliginin, markay1 daha da 6nemli
bir kavram haline getirdigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bugiin, tiiketi-
cisi i¢in bir¢ok anlami olan ve tiiketiciye, rakiplerine gére daha fazla, ayni
zamanda daha farkli olgular sunan markalar tercih edilmektedir.

Pazarlama alaninda sadece marka degil, markanin ruhu ve bu ruhun
insanlarin hayatina kattig1 deger tizerinde ¢aligilmakta ve bu ¢aligmalar uy-
gulamaya doniistiiriilmektedir. Giiniimiizde tiiketicinin marka ile olan ilis-
kisini titketim anlari ile kisitli tutmamak gerekmektedir. Tiiketiciye marka
ile ilgili deneyim yasatmak ve bunun da siiresini olabildigince uzun tutmak
markay1 farklilastirdigi kadar, marka denkligini de giiglendirmektedir. Bu
deneyim ne kadar uzun siirerse markayla duygusal bag o kadar pekismekte
ve sadakat orani da o derece artmaktadir (Tiirk, 2008).

Dolayisiyla marka olarak konumlandirilan her tiirlii @iriin, hizmet, yer,
kent, fikir vb. unsurlarin hepsi i¢in marka denkligi olusturulmali ve tiiketi-
ci memnuniyeti bu sekilde gerceklestirilmelidir.

2.5. Markanin Sagladig: Faydalar

Markanin kurumlara, tiiketicilere ve topluma sagladig cesitli faydalar
bulunmaktadir. Bu faydalar su sekilde agiklanabilir.

2.5.1. Markanin Kurumlara Sagladig: Faydalar

Markanin, iiretici ve aracilar basta olmak tizere kurumlara gesitli fay-
dalar1 bulunmaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir:

1. Markanin en 6nemli islevlerinden biri, tirtinii, hizmeti ve kurumu
korumaktir. Tescil edilmis marka, kurumu; taklit edilerek, haksiz rekabet
ortamindan korumakta ve giiven altina almaktadir.

2. Markalar, pazarin daha kolay bélimlendirilmesini saglamaktadir.
Mesela Coca-Cola Klasik ve Diet Coke markalari ile Coca-Cola kendisine
farkli bir pazar saglamstir.

3. Tutundurmaya yardimci olmakta ve talep yaratmada etkili olmak-
tadir.

4. Tiiketici sadakati saglayarak, isletme degeri olusturmaktadir.

5. Ikame mallar sebebiyle gerceklesebilecek satis tehlikesi kaybini 6n-
lemektedir.
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6. Marka kullanilmasi, mali, pazarlama kanallarina dogru ¢ekmekte-
dir. Bu sebeple marka, araci kuruluslar tarafindan aranmaktadir.

7. Aracilar, marka adi olan mallar: tercih etmektedirler.

8. Marka sayesinde kurum, siparisleri kolayca islemekte ve takibini ya-
pabilmektedir.
2.5.2. Markanin Tiiketicilere Sagladig:1 Faydalar

Marka, tiiketicilere de olduk¢a 6nemli faydalar saglamaktadir. Ancak
bu faydalarin hepsi “marka denkligi” algilamasi ile ilgili olup, tiiketicinin
markay1 degerli algilamasi, markanin, tiiketici i¢in saglayacag: faydalari da
beraberinde getirmektedir. Bir markanin tiiketiciler i¢in saglayacag: fayda-
lar asagidaki gibi siralanabilir: (Altunisik vd., 2004)

1.Tiiketicilerin iriinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglamak-
tadir.

2. Markali iirtinler, belirli bir kalite ve garanti glivencesi sunmaktadur.
3. Satis sonrasi hizmetlere kolay ulasilabilme olanag: sunmaktadir.

4. Marka giivenilirligi ol¢tisiinde tiiketicinin, satin alma kararini ko-
laylagtirmaktadir.

5. Marka, kalitenin gostergesi olarak algilanmaktadir.
2.5.3. Markanin Topluma Sagladig: Faydalar

Markalar, isletmeler agisindan haksiz rekabeti dnlediginden ve tiiketi-
cileri korudugundan toplumun gelisimine dolayli yoldan katk: saglamak-
tadir. Bunun disinda toplumla ilgili sanat, spor gibi cesitli faaliyetlerin ya
da kentlerin markalagsmasi toplumlar: gelistirmekte ve hem sosyal, hem de
ekonomik anlamda kalkinma saglamaktadir. (Tek,1999).

2.6. Markanin Yapisal Unsurlar1

Marka, iirtiniin gostermis oldugu performansin tutarlilik gostergesi ile
tirtin-tiiketici arasindaki iletisimi yonlendiren psikolojik faktorlerin bilesi-
midir.

Bagarili markalara sahip olabilmek i¢in markanin yapisinin ¢ok iyi

analiz edilmesi gerekmektedir. Bu ise markanin unsurlar: arasindaki iliski-
nin analizini gerektirmektedir (Aktuglu, 2004).

Marka Unsurlari
v/ Markanin 6zt
v/ Marka kisiligi
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v Marka denkligi
v Yararlar
v Ozellikler

Markanin Ozii; markanin kisiligidir. Markayz, diger markalardan fark-
lilagtiran, talep yaratan temel unsurdur. Markanin analizine bu noktadan
baslanmasi markaya ait, hatirlanmasi zor duygusal bilesenlerin ortaya
koyularak, markanin sundugu yararlarin agiga ¢ikarilmasina yardimeci ol-
maktadir. Marka vaadi ile iirtin 6zellikleri uyumlu olmalidir. Aksi halde
marka, basarisizliga ugrayabilir. Markanin 6ziinde psikolojik ve fiziksel
6geler bulunmaktadir.

Marka Kisiligi; fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin tek bir kom-
binasyonunu igeren ve bu unsurlar arasindaki dengeyi yansitan kavram-
dir. “Marka kimdir?” sorusunun cevabidir. Marka kisiligi, markanin 6ziini
cevreleyerek, tiiketicilere marka hakkinda birtakim fikirler vermektedir.

Marka denkligi; marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde
marka bilgisinin farklilagtiric1 etkisi olarak tanimlanmaktadir. Markanin
titketiciye hissettirdikleridir.

Marka Yararlari; “marka tiiketici i¢in ne yapar? Tiiketicinin hangi ihti-
yacinu giderir? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?” gibi sorularin cevapla-
rin1 icermektedir.

Markanin Nitelikleri; malin ne oldugu, satin aliminda ne igerdigi, tav-
siye edilebilirligi vb. 6zelliklerinin hepsidir. Nitelikler tiriinle ilgili ya da
ilgili olmayan 6gelerin biitiintdiir.

2.7. Giiglii Markalarin Ozellikleri

Bir markanin giiglii olabilmesi i¢in oncelikli olarak, iyi tasarlanmis ve
dogru bir bicimde hayata gecirilmis olmas1 gerekmektedir. Bu sebeple iyi
bir markada olmasi gereken ozellikler su sekilde ortaya koyulabilir:

« Markanin soylenisi kolay olmalidir. Diger markalarla karigmamalidir.

« Herhangi bir iirtiniin ya da kurulusun adi, baska alanlarda kullanil-
mamalidir. Karisikliklara neden olabilir.

o Insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden pek ¢ok kisi olabilecegi
ve ayr1 yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamada kullanilabilecegi
marka diisiiniilmelidir. Bunu 6nlemek de miimkiin degildir.

o Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok
firma ve triin ad1 vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, isletme icin de olum-
suzluktur. Ornegin; “Ankara” isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam
ajansi, sigorta sirketi, vb. markalar vardir.
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o Markalar, iirliniin 6zelliginden dogmamalidir. Sary, silindir gibi tirii-
niin bi¢im ve rengini kullanmak yanlistir. Aksine iirtinle ilgisi olmayan bir
ismin akilda kalma sans1 daha fazladur.

Giiglii markalarin en 6nemli 6zellikleri iyi olmalari, hem tiiketicilere,
hem de kurumlara gesitli degerler sunmalar1 anlamina gelmektedir. Bu du-
rum ise, markalari, rekabette avantajli bir hale getirmektedir.

2.8. Giiglii Markalarin Rekabet Avantajlar1

Marka, tiriin ya da hizmetin nasil bir performans gosterecegi konu-
sunda miisteriyle yapilan bir anlasma demektir. Marka anlasmas1 diiriist
olmak zorundadir. Philip Kotler “Adan Z’ye Pazarlama isimli eserinde soyle
bir 6rnek vermektedir.

“Motel 6 temiz oda, diisiik fiyat ve iyi hizmet sunar, ama mobilyalarin
liks veya banyonun genis oldugunu ima etmez.” (Kotler, 2005) Dolayisiyla
Motel 6’ya gelen miisteriler bu sekilde bir hizmet satin alacaklarini bilir-
ler. Bu sebeple de markalar, pazarda, rakiplerine gore farklilik yaratarak bir
adim One gegebilirler. Ayni durum IKEA markasi i¢in de gegerlidir. Tiike-
tici, IKEAdan bir tiriin satin aldiginda, diger markalara gore ucuza satin
alacagini, ancak montajini kendisinin yapacagini ya da montajinin ticretli
oldugunu bilir. Bu strateji, IKEAnn tiim diinyadaki rakiplerine gore olan
farkliligini ortaya koymaktadir.

Giigli bir markanin gostergesi, kendisine ne derece baglanildig: ya da
ne derece tercih edildigi ile ilgilidir. Mesela Harley Davidson giiglii bir mar-
kadir, ¢iinkii sahipleri nadiren farkli bir marka tercih etmektedirler.

Bu gibi durumlar bir markanin, pazardaki giiciinii ortaya koymak-
tadir. Ayn1 durum Coca Cola igin de gegerlidir. Coca Cola bugiin, biitiin
tiretim tesislerini kaybetse dahi, onun en degerli varlig1 markasidir ve yine
pazarda, gii¢lii bir konumda olacaktir. Pazarda fark yaratabilmek ve rekabet
edebilmek ise markalar ve markalara ytiklenen degerler ile gerceklesebilir.
Aksi halde binlerce iiriin ya da hizmet birbirinden farksiz bir bicimde var-
ligin1 stirdiirir.

2.9. Marka Denkliginin Unsurlari
Marka denkligi, yonetsel olarak markanin semboliinden, logosuna ka-
dar tiiketici tarafindan algilanmasi ve tiiketiciye hissettirdigi her seydir.

Aaker’a gore marka denkligi “markaya bagli olan, marka varliklar1 ve
borglarindan olugan, markanin isminin veya semboliiniin, bir iiriiniin veya
hizmetin, isletmelere ya da isletmelerin miisterilerine yarattig1 degerden ¢1-
karilmasi ya da eklenmesi ile bulunan degerdir(Doyle, 2003).

Marka denkligi 2 degisik anlamda kullanilmaktadir: (Altinisik, 2004)
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Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir
bir varlig1 olan toplam degeridir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarina bagl olarak,
titketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢iimdiir.

Marka .
> | sadakati > Maliyel azalmasi
*Ticari tstiinlikler Tiiketici Degeri
*Yeni tiiketicileri *Yorumlama
etkileme(Farkindalik *Bilgiyi isleme
yaratma, rahatlama) *Giiven
R Marka *Kullanim tatmini
Farkindalig
*Diger gagrisimlarin
olusmasinda etkiler
L | Algilanan —_ *Tanlnmak,hO§Ianrr_1_a
MARKA DENKLiGH Kalite *igerik,isaret,taahhiit
*Dikkate alinacak marka
*Satin alma nedeni
Marka *Farklilasma,konum . L.
» Cagrisimlar — | *Fiyat, kanal iiyelerinin %ﬂ i
Al inlik ve verimlilil
*(g]enisleme *Marka sadak?ti
*Fiyat ve marj faydas
*Satin alma nedeni :garkglgegis]{§ime
i *Bilgiyi hatirlama icari tistiinli
Diger Marka j
5 \?arhklan | *Olumlu Tutum *Rekabet avantaji
olusturma
*Genisleme
*Rekabet avantaji

Sekil 9. Marka Denkligi Unsurlari

Kaynak: David A Aaker. Building Strong Brands. First etition . Free Pres 16,
1991, 5.82.

Aaker, tiiketicilerin markaya karsi tutumu ile ilgili olmak tizere bes ba-
samak belirtmistir. (Altinisik, 2004)

1. Tiiketici ozellikle fiyat sebebiyle marka degistiriyorsa marka sada-
kati yoktur.

2. Tiiketici kullandig1 markadan tatmin olmussa degistirmesi i¢in bir
sebep yoktur.

3. Tiiketici kullandig1 markadan tatmin olmustur ve degistirmesi ek
maliyetlere sebep olacaktir.

4. Tiiketici markaya deger verir ve onu arkadasi gibi goriir.
5. Tiiketici markaya baglanmuistir.

Aakere gore bir isletme icin 3. 4. ve 5. basamakta kag tane miisterisi
oldugu 6nemlidir. Bu basamaklarda ¢ok sayida miisterisi olan isletmeler
i¢in gii¢lti marka denkligi kurduklarini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 1. Diinyanin En Degerli 10 Markast (2024 Yil)

Marka Degeri (Milyar $) Deger Artis1 (%)
Apple 488,9 -3
Microsoft 352,5 11
Amazon 298,1 8
Google 291,3 12
Samsung 100,8 10
Toyota 72,8 13
Coca Cola 61,2 5
Mercedes 58,9 -4
Mc Donald’s 53 4
BMW 52 2

Kaynak: Best Global Brands 2024, Interbrand, https.//interbrand.com/best-
brands/ Erigim Tarihi: 10.12.2024

Marka denkliginin bilesenleri yukaridaki sekilde goriildiigii gibi genel
olarak bes baslik altinda toplanmaktadir (Aaker; 1991)

v/ Marka ¢agrisimlari,
v/ Marka farkindaligy,

v/ Algilanan kalite,

v/ Marka sadakati,

v Diger marka varliklari.

2.9.1. Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlary, iiriin 6zelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimla-
riny, kullanicilari, yasam bigimlerini, iirtin gruplarini, rakipleri ve iilkeleri
icermektedir.

Marka ¢agrigimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zel-
liklerinin, alg1 ve tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumla-
malarin 6nceden incelenilmesi gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere,
ahlaki yapiya, insan psikolojisine gére markaya yiiklenecek ¢agrisimlar 6n-
goriilmektedir. Tiirkiyede yesil rengin dogay1 ¢agristiracagi ama kullanilan
triine bagh olarak dini bir anlam da tastyabilecegi diistiniilmelidir. Cag-
risgimlar, sadece markanin fiziksel yapisina bagli kalmamakta, sunuldugu
mecradan sunum bi¢imine, sunumun zamanlamasindan iletisim bi¢cimine
kadar cesitli pek ¢ok yolla tiiketiciye ulagmaktadir.

Cagrisim tiirleri, dogrudan ya da dolayli olarak iiriinle ilgili nitelik ve
yararlar1 icermektedir. Marka ¢agrisimlary, titkketicinin hafizasinda markay-
la iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin bir anlamini ifade edebi-
len tiim diger bilgilerdir.
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Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve 6nemli islev-
lere sahiptir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular
yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz olustur-
mada temel degerleri olusturmaktadir.

Bilgi isleme/geri cagirma/hatirlamaya vardimet olur

%’ Farklilagtirma / Konumlandirma

I Satin alma rasyonelin: saglar

% Olumlu tutum / duvgn varatir

Gensleme 1¢in temel olugturur

Caagrisimlar

Sekil 10. Marka Cagrisimlarimn Islevleri

Kaynak: Arzu Kusak¢ioglu, “Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki
Bagint1” Ankara:2003, Ankara Universitesi, SBE, Halkla Iliskiler ve Tamtim Ana
Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, s. 114.

Marka gagrisimlari da, iletisimi iistii ortiilii bir bi¢cimde tiiketicinin bi-
lingaltina gondermektedir. Aaker zihinde marka ile baglantili “sey” olarak
tanimladig1 cagrisimlari, markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmekte-
dir (Kusakgioglu, 2003). Dolayisiyla marka denkliginin 6nemli bir unsuru
haline gelmektedir.

2.9.2. Marka Farkindalig1

Tiiketicilerin, markanin farkinda olmalar: birkag¢ agidan 6nemlidir.
Tiiketiciler genel olarak, riske girmemek i¢in tanidik markalar: satin almay1
tercih etmektedirler. Yine, bilinen marka ismi tiiketicilerin tiriin kalitesini
algilamasi tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Kisaca bilinen markalar, diger-
lerine gore daha fazla tercih edilmektedirler.

Marka farkindaligi marka denkliginin diger boyutu olan algilanan
kaliteyi de olumlu yonde etkileyebilmektedir. Soyle ki, 1990 yilinda fistik
ezmesi Uriin i¢in ti¢ marka tizerinde yapilan bir arastirmada, deneklerin
% 701 diger iki markay1 bizzat kullanmis ya da kor testlerde diger iki mar-
kanin daha kaliteli olduklar1 kanitlanmis bile olsa, taninan markay sectik-
leri goriilmiistiir. Marka denkligi icerisindeki bir baska boyut olan marka
sadakatinin gerceklesmesi icin de farkindalik zaten zorunlu bir etkendir.
Marka ¢agrisimlarinin var olabilmesi de farkindalikla miimkiindiir. Tiike-
tici ancak haberdar oldugu bir markanin cagrisimlarini gérebilmektedir
(Thgh vd., 2007).
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2.9.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari tizerinde dogru-
dan etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda yiiksek fiyatlandirmaya da temel olus-
turarak net kar marjinin artmasina olanak saglamaktadir. Boylece marka
yatirimlari artirilarak, marka denkligi de yiikseltilebilinir.

2.9.4. Marka Sadakati

Isletme i¢in yeni bir miisteri yaratmak mevcut misteriyi tutmaktan
daha maliyetlidir. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmasinin
yanu sira rakipleri de tiiketicileri cekmek konusunda yiiksek yatirimlar yap-
maktan alikoyan bir etkiye sahip olmaktadir.

2.9.5. Diger Marka Varliklar:

Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb. un-
surlar1 kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin marka sadakatini sarsmasini
engelledikleri i¢in deger kazanirlar. $6yle ki, ticari marka, marka denkligini
benzer marka ismi, sembol veya ambalaji kullanarak tiiketicilerin aklini ka-
ristirmay1 hedefleyen bir rakipten koruyacaktir. Patent, giiclii ise ve tercih
nedeni olabiliyorsa, dogrudan rekabeti 6nleyebilecektir. Keza, performans;
markanin, dagitim kanalini kontrol etmesini saglayabilmektedir.

2.10. Marka Denkligi Algilamas1 Kavrami

Marka denkligi algilamasi kavrami, isletmelerin ya da kurumlarin
markalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algillandiginin bir gostergesidir.
Bilindigi gibi marka denkligi iki anlamda kullanilmaktadir (Yazar, 2005):

1. Markanin paraya doniistiirtilebilme durumu

2. Tiiketicilerin markay; farkindalik, ¢agrisim, kalite, sadakat ve diger
varliklar olarak nasil algiladig1 ve ona yiikledigi anlamlar dizisi.

Tiiketici markay1 yiiksek kaliteli olarak algiliyorsa ya da gesitli obje-
ler markay1 ¢agristiriyorsa, tiiketicinin marka sadakati yiiksek olacak ve bu
noktada marka daha degerli olacaktir. Konuyla ilgili olarak algilama yone-
timi kavramina bakmakta yarar bulunmaktadir.

Tiiketiciler farkinda olmadan bilincaltinda ¢evreden aldig1 uyarilarla
birgok segicilige sahiptirler. Bir birey bir seylere bakar digerlerini goz ard
eder. Aslinda maruz kaldiklar: bir seyin ufak bir par¢asini algilarlar. Diisii-
niin ki stipermarkette bir insan farkli renk, sekillerde, bedenlerde 20.000
tane liriine; muhtemelen bakan, yiiriiyen, konusan 100 tane insana; mey-
velerden, etlerden vs gelen kokulara; marketteki seslere ve (kasa, klima vs)
disaridan gelen seslere (ugak, araba, fren, ¢ocuk vs) maruz kalmaktadir.
Yine de rutin siipermarket seyahatine devam etmeye ¢aligmaktadir. Thtiya-
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c1 olan diriinleri seger, parasini 6der, akil sagligini koruyarak kisa bir siire
icerisinde ¢ikip gitmektedir. Bu algida segiciligin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Uyaricinin kendi dogasina ek olarak secilen uyarici iki ana faktore
baglidir (Yazar, 2005):

1. Tiiketicinin ge¢mis deneyimleri. (Deneyimler, beklentilerini etkile-
mektedir.)

2. Tiiketicinin o andaki giidiileri (Ihtiyaglari, arzulary, ilgileri vb).

Bu faktorlerin her biri, uyaricinin algilanma ihtimalini azaltmakta ya
da ¢ogaltmaktadr.

Algilar1 6nemli kilan nokta, dis diinyay: ve nesneleri, insanlara yansi-
yan sekliyle yorumlanmasi sonucunda olusmasidir. “Algilamanin 6ziinde
yorum vardir. Akil ve ruhun birlikteliginden olusmaktadir. Bu durum nes-
nelligin ve tek dogrunun ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Oznellik,
biitiin boyutlariyla algilamaya egemen olmaktadir. Yine ayni bakis agisi-
na gore iletisimi yonetmek, algilamay1 yonetmektir. Bu sebeple insanlarin,
isletmenin markas1 hakkinda ne dtsiindiikleri ve hissettikleri 6nemli bir
hale gelmektedir. Tiiketiciler, bu dogrultuda markalar: tercih etmekte ya
da reddetmektedir. Iletisim planlari, algilama yonetiminin on bir kuralina
dayanarak yapildig: takdirde daha basarili sonuglar gerceklesmektedir. Bu
kurallar su sekilde agiklanmaktadir (Yazar, 2005):

1.Hedef kitlenin degerleri ile uyumlu davranilmali: Algilamay1 yonet-
mek i¢in hedef kitlenin degerler sistemi ile kesinlikle ¢atismamak gerektigi
ve degerler sistemi siizgecinden gegilemedigi takdirde algilamanin yoneti-
lemeyecegini belirtilmektedir.

2.Hedef kitlenin kiiltiiriine 6zen gosterilmeli: Iletisim ulusal bir mese-
ledir. Ulusal bir yaklasimi benimsemeden algilamay1 yonetmek miimkiin
degildir. I¢inde yaganilan toplumun kiiltiiriiniin ve degerlerinin iyi anlagil-
masl ve yorumlanmasiyla algilama yonetilebilir.

3.Beklentilerin iizerinde yaklagim sergilenmeli: Mitkemmellik algisi-
na, kurumlar ya da kuruluslar, beklenen performanslarinin iizerinde dav-
ransslar sergilerlerse ulagsabilmektedirler. Bu sebeple hedef kitlenin beklen-
tilerinin tizerinde davranmak yararl olabilir.

4. Mesaj net ve agik verilmeli, tiiketicinin akli karigtirlmamali: Kar-
magik ortamlarda algilamay1 yonetebilmek ancak sinirsiz bir yalinlikla
miimkiin olabilmektedir. Ilkogretime baslayan alti yagindaki bir ¢cocugun
kavrama ve yorumlayabilme kapasitesini referans noktas: almak, bu alanda
uygulanabilecek en basit ancak en ok ise yarayan taktiklerinden birisidir.
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5. Sonuca odaklanilmalr: Iletisimde sonu¢ odaklilik, bicimden ¢ok is-
leve yogunlagsmaktan ge¢mektedir.

6. Olgiilemeyecek alanlara girilmemeli: Iletisimin dogru gerceklestiri-
lebilmesi i¢in 6l¢iimleme olduke¢a onemlidir. Iletisimi bilime yaklagtiran iki
temel parametre, standartlarin olusturulmasi ve 6l¢iimlemedir. Standartlar
ancak iletigimin hizmet siire¢leri konusunda otaya koyulabilir. Ol¢iimleme,
iletisimin her alaninda, diinyanin her iilkesinde uygulanabilecek, uygulan-
mas1 gereken en 6nemli araglardan birisidir.

7. Gergeklere dayanilmali: Basaril bir algilama yonetimi uygulamasi-
nin en tipik gostergelerinden biri, uzun siireli olmasi ve kalic1 etki birak-
masidir.

8. Mesaj siirekli tekrar edilmeli: “Tekrar olmadan 6grenmek de ol-
muyor, anlatmakta... Iletisimin bir numarali meselesi davranis degisikligi
de..” Neyi kag kere tekrarlamali? Burada yapilacak en dogru sey, iletisim
stirecini izlemek, hedeflenen alg: diizeyini ve davranis degisikligine ulasip
ulasilmadigini takip etmek, sonrasinda gerekli diizenlemeleri yapmalk, tek-
rar sayisini arttirmak ya da yeterli goriip iletisim uyarisini durdurmaktir.

9. Farklilagmalar1 yonetebilmeli: Bir markanin, iiriiniin, hizmetin ken-
disini nasil konumlandirdigi, marka ruhunun, rasyonelden ¢ok duygusal
boyutta ne vaat ettigi, bu vaadini ger¢eklestirmek {izere hangi ipuglarini
sundugu, hi¢ kuskusuz o iiriin veya hizmetle ilgili satin alma davranigin
birinci dereceden etkileyen bir algilama 6gesi haline gelmektedir. Algilama
yonetiminde farklilagma ve yenilik olduk¢a 6nemlidir.

10. Gorsellik dogru yonetilmeli: Gorsel algilamayr yonetmek, genel
algilama yonetiminin kritik bagar1 faktérlerinden biridir. Insanin bir bil-
Iboarda, gazetedeki bir ilana ya da habere yalnizca 2-3 saniye ayirabildigi
diistintilecek olursa, gorsel algilamanin 6nemi de daha iyi kavranabilir.

11. Diisiincelerden gok duygulara hitap edilmeli: Alfred Adler’in de-
yisiyle, ‘Insan sevmeyi 6grenebiliyorsa, pekila duygulara hitap etmeyi de
ogrenebilir’; yeter ki o ‘koku’yu ve ‘doku’yu iyi okuyabilsin. Her evin, her
isletmenin, hatta her iilkenin bir kokusu, bir dokusu vardir. Bu koku ve
duyguyu dogru okuyup buna gore tiim iletisim planlar1 yonlendirilmelidir.

Tiiketicinin, markaya olan genel bakis1 ve egilimi olan markaya yone-
lik tutum, marka denkligi algilamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Markaya
yonelik tutumlar diriinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali yararlar
hakkindaki inanglarla ve algilanan kaliteyle ilgili olabilir.

Markaya yo6nelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin de-
gerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketi-
cinin markaya kars1 olan davranisinin temelini olusturmaktadir. Markaya
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karst olusmus olan olumlu tutum satin alma davranisinda markanin tercih
edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Markaya kars: tiiketici davranigy, tiiketicinin markaya olan tutumlari-
nin eyleme doniismiis (satin alma veya almama) seklidir. Tiiketicinin mar-
kaya kars1 olan sadakati ve markanin gorece daha ytiksek fiyat uygulayabil-
me yetenegini ifade etmektedir.

Tiiketicinin markaya kars1 olumlu tutumlar yaratarak eyleme gegiril-
mesi, marka bilgisinin (marka farkindalig1 ve marka imaj1) tiiketiciye iyi
bir sekilde ulagtirilmasiyla saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle giiglii bir
marka denkligi ortaya ¢ikmaktadir. (Duran, 2008)

Denklik, insa edilebilen bir kavramdir. Her denkligin 6ziinde toplu-
mun bilingaltinda, uyuyan ¢agrisimlarin canlandirilmasi vardir. Denkligin
bir ayag1 bilingaltinin koklerindedir. ( Bilingalt, 2008)

Bu agidan bakilirsa duygularin 6lgiilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmakta-
dir. Tiiketiciler agisindan markanin ne anlam ifade ettigi ya da degerinin
anlagilmasi igin tiiketicilerin duygularinin 6l¢iilmesi gerekmektedir. Bu 6l-
¢iim kolay olmamakla beraber, pazarlamanin bugiin geldigi nokta agisin-
dan 6nemli bir bilgi kaynag1 olmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin duygula-
r1, iki farkli yontemle 6l¢iilebilmektedir: (Mullen ve Johnson, 1990)

1. Kendi kendine anlatma yontemi
2. Psikolojik yontemler

Kendi kendine anlatma yontemi; tiiketicilerin tutum ve inanglarinin
Olctilmesini amaclamaktadir. Genellikle tiiketicinin anlatimlarindan ¢ika-
rilan sonuglardir.

Psikolojik 6l¢tim yontemi; ise tiiketicilerin duygularinin sebeplerine ve
alg1 derecelerine odaklanmaktadir. Bu yontemler mantiktan ¢ok duygulara
inmeye caligmaktadir. Derinlemesine miilakat, yansitma, uyarici tepkisini
6lgmeyi saglayan gesitli makinelerle diirtiilerin ve duygularin anlagilmaya
calisilmasidir.

2.11. Marka Denkligi Algilamasinin Kuruma Yararlar:

Deger kavraminin ¢ok farkli ve fazla taniminin oldugu g6z 6niine ali-
nirsa kurumlara belirli bir emek ya da fiyat karsiliginda yarar saglayan her
seyin deger olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir. Bunun yani sira
degerler, cogul anlaminda kullanildiginda bir inang, standart, hak ve mo-
ral ilkesi olarak tanimlanabilir (Tek, 2006). Bir tirtiniin kullanim degeri ile
degisim (miibadele) degeri arasindaki fark, marka denkliginin a¢iklanma-
sinda yardimci olmaktadir. Ekonomik ve sosyal degisimlerle birlikte, deger
kavrami da zaman i¢inde degismistir. Sanayi toplumlarinda degerin kayna-
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g1, sermaye iken, giiniimiizde bilgi olmaktadir (Ozevren, 2008). Bu durum
markanin sadece iirtinleri birbirinden ayiran bir fonksiyonu olmasindan
cok, iiriinlere ve isletmelere gesitli anlamlar yiikleyen ve tiiketiciye belirli
bir vaatte bulunan bir kavram haline gelmesine sebep olmustur. Bilindigi
gibi marka denkligi, tiiketici ve isletme agisindan farkli anlamlara gelebil-
mektedir. Marka bir isletmenin en degerli parcasidir, ¢iinki isletmenin sa-
hip oldugu marka, onun benzer {iriinler tireten isletmelerden kolayca fark
edilmesini saglamaktadir. Bir markanin giiciinde iki temel yapi1 tag1 bulun-
maktadir. Bunlar; mantiga ve performansa bagl yararlar ile duygusal ve
imaja bagli yararlardir.

Basar1 saglamis markalarin sadik miisterileri bulunmaktadir. Markaya
sadik olan miisteriler markaya tekrar tekrar geldiklerinden marka sahibine
finansal bir deger saglarlar. Markanin degerini, markanin miicadele ettigi
pazarin dogasi, markanin liderlik konumu, markanin egilimi, uluslarara-
s1 olmasi, markanin aldig: niteliksel ve niceliksel destek, markanin aldig:
yasal korunmalarin kalitesi ve pazarda aldig1 roliin etkin olup olmadigini
belirleyebilmektedir (Biike, 2008).

Bir markanin degeri, marka konumlandirilmasinda oldugu gibi man-
tik ve performansi baz alan yararlarinin yani sira duygusal ve imaja bagh
yararlarini da igermektedir. Bu durum ise marka denkligini olusturmak-
tadir (Akdeniz, 2004). Bu noktada tiiketici i¢in degeri yiiksek olan ve bu
sekilde algilanan marka, ¢ok fazla tercih edilecek ve bu durum ise marka
denkligi unsurlarindan biri olan marka sadakatini arttirarak, isletmelere
yiiksek marka denkligi saglayacaktir. Dolayisiyla marka denkligi yaratil-
mas1 ve bunun bilingli bir sekilde yonetilmesi, isletmelere yiiksek basa-
rilar kazandirarak, markalarinin finansal yoniinii de arttiracaktir. Bugiin
Coca-Cola, Unilever vb markalarin, sabit varliklarindan ¢ok, markalarinin
¢ok daha degerli olmasinin temel sebebi de bu durumdan kaynaklanmak-
tadir. Dolayisiyla marka denkligini arttirmak, 6nce tiiketiciyi memnun et-
mekte, sonrasinda ise isletmeyi memnun etmektedir.

2.12. Marka Denkligi Algilamasinin Tiiketiciye Olan Yararlar:

Markalarin tipk: insanlar gibi, fiziki varliklary, ait olduklar: kiiltiirleri,
geemisleri, dig diinya ile olusturduklari iliski bicimleri ve yapilar1 vardir.
Kisaca markalarin, basarilarini belirleyen temel 6zelliklerin, bunlarin bii-
tiini oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Uretilen bir tirtiniin imaji, kalitesi, miisteri memnuniyeti, reklam, re-
kabet gibi cesitli faktorlere bagl olarak, tiriin iizerinde yaptiginiz her tiirli
gaba ve tiiketicinin goziindeki itibar olarak markay1 tanimlamak miimkiin-
diir.
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Bir iiriin veya hizmet, belli bir misteri grubunun ihtiyaglarini etkili
bir sekilde karsilamak amaciyla bir dizi stiregten ge¢cmektedir. Deger zinciri
olarak tanimlanabilecek bu siirecleri basaranlar ancak marka olabilmekte-
dir.

Diinya ¢apinda insanlarin bir markay1 her yerde ayni gorebilmesi igin
hammadde tedarikinden, mamul gelistirmeye, iiriin tasarimindan, isim
koymaya, reklam tanitimlarindan, magazaya kadarki gelisen bu degerler
zincirinin uyum gosterebilmesi i¢in iyi bir vizyon gelistirilmesi gereklidir.

Isletmeler iiriinlerini tanitmada, pazara yerlestirme ve tutundurmada
bir kimlige ihtiya¢ duymaktadirlar. Kimlik sadece iriin ismi degil, akilda
kalic1 bir isaret, reklam, renk, sembol, ambalaj gibi etmenler de olabilmek-
tedir.

Bu gorsel ipuglarinin insanlar tarafindan kolay algilanabilir olmasi
onemlidir. Clinkii hedef kitleyle iiretici arasinda ilk iletisim aract markanin
kimligidir. Marka, isletmenin iiriin {izerine yaptig1 yatirimdir.

Isletmenin ortaya ¢ikardig kaliteli tiriiniin hedefledigi kitle tarafindan
algilanmig ve marka olarak giiven uyandirilmis olmasi gerekmektedir. Mar-
ka canli bir organizma gibi siirekli devinim halindedir. Marka’y1 degisen ve
gelisen kosullara gore revize etmek basarinin siirekliligini saglayacaktir.

Marka {iretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sozlesmedir. Ureti-
ci birtakim sozlerde bulunup ve bir bedel istemekte, tiiketici elde edecegi
yarar1 o bedele deger bulursa aligverisi gerceklestirecektir (Biike, 2008). Bu
noktada markanin isletmeye, finans olarak bir fayda saglarken, tiiketiciye
de yanilmama, ne vaat ediyorsa onu bulma faydas: saglayacaktir. Bir bagka
deyisle tiiketici, tercih ettigi markanin ona ne saglayacagini bilecek ve hayal
kiriklig1 yasamayarak memnuniyet elde edecektir. Bu noktada marka denk-
ligi, titkketicinin markay nasil algiladigini ve neden ilgili markayi tercih et-
tigini de agiklamaktadir.

2.13. Marka Denkligi Algilamasinin Ol¢iimii

Marka denkliginin 6l¢timii kolay olmamakla birlikte marka denkligi-
nin iki agidan 6l¢tldigiinii séylemek miimkiindiir: (Yiiksel ve Mermond,
2005)

1. Tiiketici agisindan
2. Isletme agisindan

Bu iki farkli bakis acisi, aslinda birbirinin tamamlayicisi niteliginde-
dir. Markay1 degerli olarak algilayan tiiketici, ikinci kez ayn1 markay: tercih
edecek ve o markanin sadik miisterisi olacaktir. Dolayisiyla tiiketici ne ile
karsilasacagini bildigi i¢in, marka, tiiketici i¢in bir deger olusturmus ola-
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caktir. Memnun olan tiiketici, markanin sadik miisterisi oldugu i¢in stirekli
ayn1 markay1 tercih edecek ve markanin finansal degerini arttirarak isletme
acisindan da marka degeri olusturmasini saglayacaktir.

Marka denkligini 6lgme yontemleri asagida goriilmektedir. Bu calis-
mada tiiketicinin marka denkligi, isletmenin marka denkligini olusturdu-
gundan ve arastirmanin konusu tiiketicilerin marka denkligi algilamalari-
nin belirlenmesi oldugundan “tiiketici agisindan marka denkligi algilama-
s1” lizerinde durulacaktir.

2.14. Marka Denkligi Algilamasinin Olgiim Yontemleri

Marka denkligi algilamasinin 6l¢timii yapilan ¢alismada, marka dege-
rinin dl¢tilmesinden farkl olarak ele alinmistir. Ancak marka denkligi al-
gilamasinin 6l¢iim yontemlerinin agiklanmasindan 6nce, marka degerinin
ol¢iilmesi yontemlerinin agiklanmasi, konunun daha iyi ifadesi agindan
gerekli olmaktadur.

Marka degerinin 6l¢iilmesi ile ilgili cok farkli yontemler ve ayrimlar
olmasina karsin, temelde iki temele gére marka degerini 6l¢mek miimkiin-
diir. (Yitksel ve Mermond, 2005)

1. Finansal temele gore marka degeri 6l¢timii
2. Tiiketici temeline gore marka degeri 6l¢timii
Finansal Temele Gore Marka Degeri Olgme Yontemleri

Finansal agirlikli yontemlere gére marka sebebiyle saglanmis olan kar,
gelecekte sadece marka nedeniyle ulagilmas: beklenen ek kar miktarinin,
bugiinkii degere indirgenmis tutaridir.

Finansal temele gore marka degeri 6l¢me yontemleri dort sekilde agik-
lanabilir (Yiiksel ve Mermond, 2005):

v/ Maliyete gore marka degeri 6lgme

v/ Gelire/getiriye ve 6z varlik degerine gore marka degeri 6lgme
v/ Sermaye piyasasi kosullarina gére marka degeri lgme

v/ Pazarlama verilerine gore marka degeri 6lgme

v/ Maliyete gore marka degeri 6lgme: Bu yonteme gore, marka olus-
turma stirecinde, o giine kadar markaya yapilan yatirimlarin maliyetleri
baz alinarak hesaplanmasidir.

v/ Gelire/Getiriye ve 6z varlik degerine gére marka degeri 6lgme: Bu
yonteme gore birtakim tahmin modelleri kullanilarak, markanin beklenen
basarisinin rakam olarak saptanmasi temel alinmaktadir.
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v/ Sermaye piyasasi kogullarina gore marka degeri 6lgme: Bu yontem,
markanin, borsadaki finansal degerini esas almaktadir. 1985 yilinda 638
isletmeyi i¢ine alan arastirma ile borsa degerleri {izerinden yapilan marka
degerleri dl¢iimlemesi ile isletmelerin sektorel bazdaki degerleri bulun-
mustur. Hisse senedi degerlerinden, duran varliklar ¢ikarilmis, elde edilen
soyut varliklarin marka denkligi degeri, marka ile ilgili olmayan degerler
ve sektorel faktor degerleri olarak tige ayrilmistir. Marka denkligi; marka-
nin yasi, toplam yapilan reklam ve sektorel reklamdaki payin fonksiyonu
seklinde ele alinmaktadir. Bulunan sonuglar sektorel olarak marka denkligi
degerlerini asagidaki sekilde degistirmektedir (Duran, 2006).

Tablo 2. Sektorlere Gore Marka Denkligi Deger Yiizdesi

Sektor Marka Denkligi Degeri

Giyim %61

Sigara %46

Gida %37

Kimya %34

Elektrikli makine %22
Nakliye geregleri %20
Metal %1
Kum, kil %0

Kaynak: Cem Duran, “Marka Denkligini Olusturan Unsurlardan
Marka Sadakatinin Incelenmesi ve Bir Uygulama” Marmara Universitesi,
SBE, Isletme ABD, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Istanbul,
2006, 5.34-35.

v/ Pazarlama verilerine gore marka degeri 6lgme: Bu yonteme gore
marka degeri, markali ve markasiz {iriin arasindaki fiyat farki, markayla
yapilan ciro rakamryla ¢arpilarak bulunmaktadir.

Tiiketici Temeline Gore Marka Degeri Ol¢iimii

Berekoven yillar 6ncesinde, “sosyo psikolojik yapidaki bir gériintii-
niin, ekonomik arag ve/veya metotlarla agiklanmasi imkansizdir,” demek-
teydi. Ancak giliniimiizde markanin, sosyo psikolojik goriintiisii ve irras-
yonel hatlar1 sebebiyle, marka yonetiminin ¢esitli asamalarinda ¢ok sayida
finansal olmayan yontem kullanilmaktadir (Yiiksel ve Mermond, 2005).
Marka degerinin tiiketici temeline gore 6lgiilmesi, marka denkliginin 6lgii-
mil anlamina gelmektedir ve asagidaki sekilde markanin sosyo psikolojik
yapisi goriilmektedir.
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Tlgi/Baghhk Marka Ozellikleri | Tiiketici Degeri

'y Markanin Sosyal Dili
Sembolik anl -Kendi kendine deger artirimi
CmbOTik anam - Kendi kendine konumlandirma
Duygusal Kisilik 6zelligi

unsurlar

| Deneyimlerin dagitimi |

Temin edilme bigimi

| Giivenli se¢im |

| Kolay se¢im |

Fonksiyonel
unsurlar | Siipheli diinyada kesinlik |
Performansin gizli vaadi

| Memnuniyetin stirekliligi |

Sekil 11. Markanin Sosyo Psikolojik Yapist

Kaynak: E.Richard Gold, “Intellectual Architecture As Place Brand”, Place
Branding, May 2006, Vol. 2,3, p.218

Markanin sosyo psikolojik yapisina bakildiginda, tiiketicilerin 6nce-
likli olarak duygusal 6geler olan, sembolik anlam, kisilik 6zelligi gibi un-
surlardan etkilendigi, bu unsurlarin altinda ise fonksiyonel unsurlarin bu-
lundugu goriilmektedir. (Gold, 2006)

Davranis bilimleri ve pazarlama bilimine dayanan tiiketici temeline
gore marka degeri Ol¢iimii, aslinda marka denkliginin 6l¢iimii anlamina
gelmektedir. Marka denkliginin 6zellikleri ise soyle agiklanmaktadir:

v/ Marka denkliginin 6l¢iim hedeflerinde parasal olmayan degerlen-
dirme s6z konusudur.

v/ Marka denkliginin él¢iimiinde veriler, konuyla ilgili diisiince, be-
timleme ve duygulardan olusan kalitatif (niteleyici) verilerdir.

v/ Marka denkliginin él¢iimiinden beklenen sonug ise nisbi bir marka
degeridir.

Marka denkligi 6l¢tim yontemleri genellikle diisiik ya da yiiksek mar-
ka degerinin nasil ortaya ¢iktigini ve gelecegin hangi etkinliklerinin mar-

ka degerini yiikseltmeye elverisli oldugunun agiklanmasina ¢aligmaktadir.
Marka denkligi 6l¢iim yontemlerinin baslicalar: asagida gortilmektedir:

1. GFK’nin Brand Potential Index (BPI) Modeli
2. Icon'un Marka Buzdag: Yontemi

3. Keller'n Marka Bilgisi Yontemi
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4. Andersen’in MAX Modeli

5. Young & Rubicam’in “Marka Aktif Degerlemesi (Brand Asset Valu-
ator)” Yontemi

6. David Aaker’in “Marka Denkligi (Brand Equity) yontemi.
7. IFM’in Marka Genetik Kodu Yontemi.

2.15. Yapay Zeka, Marka ve Marka Denkligi liskisi

Markalar, yapay zeka (YZ) teknolojilerinin kabulii, benimsenmesi ve
kullanimiyla déntismektedir. YZ, markalarin gelismesi i¢in stirdiiriilebilir
isletmeler kurmaya yardimci olan dinamik tiiketici-marka iliskileri gelis-
tirmektedir. Markalar, tiiketici satin alma kararlarini biitiinsel olarak etki-
leyen ilgi ¢ekici marka anlatilar1 olusturarak rekabetci pazarlarda ayakta
kalmaktadir.

Yapay zekanin pazarlama tizerindeki stirdiiriilebilir etkisini desifre et-
meye yonelik akademik katkilar 6nemlidir ve ilgi gormeye devam etmek-
tedir. Markalagma ve yapay zekanin birlestigi nokta, akademik pazarlama
aragtirmalar alaninda 6nemli bir yiikselise taniklik ediyor. Yapay zeka, yal-
nizca istatistik ve veri dagitimlarinin ilerlemesinden daha fazlasidir. Diji-
tallesme, insan kaynaklar1 yonetimi (Votto ve digerleri, 2021), turizm yone-
timi (Verma ve digerleri, 2022) sivil yonetisim (Verma, 2022) siirdiiriilebi-
lirlik (Nishant ve digerleri, 2020) vb. dahil olmak {izere kurumsal arenadaki
tiim alanlarda yaygindir. Yapay zekanin 6ngoriicii yetenekleri, etkili, stirdii-
riilebilir ve tutarli marka stratejisini besler. Kisisellestirilmis kampanyalar,
isbirlikli girisimler ve 6ngoriicii modelleme, pazarlama aragtirmacilar ve
uygulayicilari igin essiz i¢goriiler sunar (Campbell ve Price, 2021). Yapay
zeka destekli markalagma, insan ve makine arasindaki karsilikli simbiyotik
iliski nedeniyle inovasyon ve siirdiiriilebilirlik arasindaki baglantiy: kolay-
lagtirir ( Di Vaio vd, 2020).

Markalar ve bunlarla iliskili markalasma faaliyetleri, rekabetci ve ka-
rarsiz bir pazarda basarili farklilagmanin yolunu agan gelisen bir olgudur.
Yapay zeka, insan zekasinin gesitli yonlerini sergileyerek, yaratici atilimlar,
yaratici igerik, siiriikleyici deneyimler ve cesitli iletisim kanallar1 aracili-
gryla markalagma manzarasini dinamik olarak déniistiirityor. Marinchak
ve digerlerine (2018) gore, yapay zeka misterileri etkili bir sekilde seg-
mentlere ayirmak ve hedeflemek, uygun marka reklam igerigi olusturmak
ve kisisellestirilmis bir deneyim sunmak i¢in tiiketici tercihlerini tahmin
etmek icin uygulanmaktadir (Deryl, vd., 2023, 2).

Dijitallesme ile birlikte marka deenkligi, yapay zeka destekli teknolo-
jilerin sagladig1 “katma deger” ile yansitilmaktadir. Keller’a (1993, s. 1-22)
gore marka denkligi, “marka bilgisinin” markali ¢abalara yonelik tiiketici
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algilar1 tizerinde yarattig: farkli etkidir. Tahmin yetenekleri, sosyal med-
ya analitigi ve dogal dil isleme (NLP), markalarin farklilagtirilmis teklifler
sunmasina yardimci olmakta ve boylece rekabetci bir sekilde giiclii kalmak
i¢in yiiksek marka degerine ulagilmaktadir. Yapay zeka, marka hacmi, kar
marjlari, farkindalik ve savunuculuk gibi eyleme gecirilebilir sonuglara
yansiyarak marka denkligini etkilemektedir. Veri analitigi, duygu anali-
tigi, makine 6grenimi ve derin 6grenme gibi yapay zeka araglari, marka
denliginin ti¢ boyutunu; misteri bilincini (6rn. tutum, sadakat, baghlik),
tirtin-pazar sonuglarini (6rn. fiyat primi, pazar pay1) ve finansal varlik ola-
rak kabul edilen markay: etkilemeketdir. Sosyal medya platformlarinda
veya markanin ¢evrimici topluluklarinda kullanici tarafindan olusturulan
icerik, markanin imajini olusturmaya, imaji giiglendirmeye veya zayiflat-
maya katkida bulunmakta ve boylece markanin genel degerini etkilemekte-
dir (Kuksov vd., 2013). Dolayistyla markalar, biiytik verilerden ortaya ¢ikan
ogrenmeleri ve kaliplar1 kullanarak tiiketici goriislerini elde etmek, analiz
etmek ve tahmin etmek i¢in yapay zeka tekniklerini kullanmaktadir (Dwi-
vedi vd., 2023; Deryl, vd., 2023, 3).

Bu degerlendirmeler, yapay zekanin, markalasma ve marka denkligi
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugunu, gerek akademik agidan gerekse
uygulama agisindan gergeklestirdigini gostermektedir.
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BOLUM III

YAPAY ZEKA VE MARKA DENKLiGi UZERINE
ORNEK OLAY ANALIZI

Bu boliimde arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi, kisitlari, yontemi,
arastirma bulgular1 ve analiz basliklarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alisma, yapay zekdnin, marka ve marka denkligindeki roliinii or-
taya koymay1 amaglamaktadir. Son donemde tiim sektorlerde siklikla kul-
lanilan yapay zeka teknolojisinin, marka denkligini nasil etkileyebilecegi
lizerine yapilan bu arastirma, yapay zeka, yapay zekaya ait alt teknolojiler,
markalagma ve marka denkligi konularini kapsamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojideki hizli doniisiim, giiniimiizde sadece isletmeleri degil,
toplumlar1 da yogun bir bigimde etkilemektedir. Bu hizli doniisiimiin
onemli aktorlerinden biri de yapay zeka teknolojisi olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Yapay zeka, insan zekasinin taklit edilmesine dayali, makine 6grenme
ve biiyiik veri ile ilgili bir teknoloji olsa da su anda bilinenlerden ¢ok daha
ileri seviyelerde oldugu diistiniilmektedir.

Yapay zeka bir¢ok isletme fonksiyonunda kullanilmakla beraber mar-
ka denkligindeki ve marka deger artisindaki roliiniin maliyet avantajindan
fazlasi oldugu diisiiniilmektedir. Markanin algilanmasi, imaji, marka ¢agri-
simlari, farkindalik yaratmasi, algilanan kalite gibi pek ¢ok unsuru pozitif
yonlii olarak etkileyebilmektedir.

Bunun yani sira yapay zeka teknolojisinin veri analitigini kullanarak,
miisterilere Kkisisellestirilmis hizmet sunumu, {iriin optimizasyonu, fiyat-
landirma gibi alanlarda yarar saglasa da marka algisina etkisinin analiz
edilmesi marka denkligi ve finansal marka degeri agisindan 6nemli goriil-
mektedir.

Yapay zeka 1950’lerde ortaya ¢ikan bir teknoloji olsa da giiniimiizde
hizli bir bicimde gelisen, hiikiimetlerin biit¢e ayirdig1 ve dijital doniisiimiin
onemli bir pargasi haline gelen bir teknolojidir. Dolayisi ile bu teknoloji-
nin, markalar tizerindeki etkisinin, etkilesiminin incelenmesi, pazarlama
ve marka ¢alismalar1 agisindan gerekli gériilmektedir.
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3.3. Arastirmanin Kisitlar:

Bu arastirma yapay zeka kullanan ve 2024 yilinin en degerli markasi-
nin 6rnek olay analizi ile sinirlandirilmaktadir. Bununla birlikte bir diger
kisit 6rnek olay analizinin yapildig1 marka global ol¢ekte faaliyet gosteren
markalar arasindan secilmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, kalitatif arastirma yontemlerinden 6rnek olay analizi
yontemi kullanilmaktadir. Ornek olay, giincel bir olguyu, kendi gercek ya-
sam ¢ercevesi icinde ¢alisan, olgu ve igerisinde bulundugu icerik arasindaki
sinirlarin kesin hatlari ile belli olmadigy, birden fazla kanit veya veri kayna-
ginin mevcut oldugu durumlarda kullanilan, gorgiil bir aragtirma yontemi-
dir (Yin, 2002, Aktaran: Sigr1, 2021, 162).

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak dijital kayitlarin incelenme-
si ve belge toplama tekniklerinden yararlanilmaktadir. Arastirmada, 2024
yilinda global alanda en degerli marka olan Apple markasinin analizi ger-
ceklestirilmektedir. Arastirma konusu yapay zeka ve marka denkligi olmasi
sebebi ile 2024 yilinin en degerli markasinin yapay zeka ve dijitallesme ¢a-
lismalar1 marka denkligi ile iliskilendirilerek analiz edilmektedir.

3.5. Arastirma Bulgulari ve Analizi

Bu calisma yapay zeka ile marka denkligi arasindaki iliskiyi ve marka
ile marka denkligi calismalarinda yapay zekanin roliiniin etkinligini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Yapay zeka global 6lgekte marka degeri en yiik-
sek marka olan Apple markasinin analizinin literatiir ile iliskilendirilerek
gerceklesmesine dayanmaktadir. Asagidaki tabloda 2024 yilinda marka de-
geri en yiiksek olan markalar gériinmektedir.
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Kaynak: Best Global Brands 2024, Interbrand, https://interbrand.com/best-
brands/ Erisim Tarihi: 10.12.2024

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere Apple 2024 yilinda marka degeri
en yiiksek marka secilmistir. Dolayzsi ile bu arastirmada Apple markasi in-
celenmektedir.

Apple Inc., teknoloji diinyasinin en énde gelen sirketlerinden biri ola-
rak, bilgisayar teknolojileri, mobil cihazlar, yazilimlar ve dijital hizmetler
alaninda yenilikgi bir yaklasim benimsemistir. 1976 yilinda Steve Jobs, Ste-
ve Wozniak ve Ronald Wayne tarafindan Cupertino, Kaliforniyada kurulan
sirket, basit bir ev bilgisayardan bugiin milyarlarca dolar degerinde bir tek-
noloji devine déniigmiistiir.

Apple, 1 Nisan 1976 tarihinde Apple Computer Company adiyla ku-
ruldu. Sirketin ilk iirtinii, Apple I adl1 bilgisayardi. Steve Wozniak tarafin-
dan tasarlanan bu bilgisayar, tamamiyla ahsap bir kutunun i¢ine yerlestiril-
misti ve sadece temel donanimi sunuyordu. Wozniak, teknik becerileriyle
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sirketin ilk bilgisayarini yaratirken, Jobs ise pazarlama vizyonu ile tiriini
satisa sundu. Apple I'in basarisinin ardindan, 1977 yilinda Apple II piyasa-
ya stiriildii. Apple II, renkli grafikler ve dahili bir klavye gibi yeniliklerle bir
ci1g1r actl. Bu model, sirketin ilk biiyiik basarisi oldu ve Apple’in biiyiiyerek
1980de halka arz edilmesini sagladi (Isaacson, 2011).

Apple'n ilk kuruldugunda bir bilgisayar firmasi oldugu bilinmekle
birlikte glinlimiizde bilgisayar, telefon ve diger tiiketici elektronigi ile ilgili
pek ok triiniin portfoyiinde yer aldig1 goriilmektedir. Firmanin ilk iirini
olan Apple I, birlestirilmis devre karti olarak satilan bir {iriin olup klavye,
monitér ve kasasi bulunmamaktadir.

Sekil 12. Apple I, birlestirilmis devre karti olarak satilan bir iiriin olup, klavye,
monitor ve kasasi bulunmayan ilk iiriin

Kaynak: https://trwikipedia.org/wiki/Apple

1984 yilinda Apple, bilgisayar diinyasinda ¢igir acan Macintosh mo-
delini tanitti. Sirketin o donemdeki en ikonik reklami olan “1984” reklami
Super Bowlda yayinlandi ve Macintosh’un devrim niteligindeki grafiksel
kullanici araytizii vurgulandi. Ancak, bu bagariya ragmen, sirket igerisinde
liderlik sorunlar: bas gosterdi. Steve Jobs, 1985 yilinda sirketteki aktif gore-
vinden ayrilmak zorunda kaldi. Bu donemde Apple, yenilik¢i kimliginden
uzaklagmaya baslad: ve mali sikintilar yasamaya baglad: (Linzmayer, 2004).

1990’1ar, Apple i¢in zor bir dénem oldu. §irket, cesitli iriinler gelistirse
de, bu iirtinler piyasa basarisi elde edemedi. Bu durum, sirketin finansal
olarak zor bir siiregten gegmesine neden oldu. Ancak, 1996 yilinda Steve
Jobs'un kurdugu NeXT sirketinin Apple tarafindan satin alinmasiyla Jobs,
sirketin bagina yeniden gecti. Jobs'un liderliginde, sirket 1998 yilinda iMa-
C’i piyasaya siirdii. iMac, tasarim ve kullanim kolayligiyla sirketin yeniden
popiilerlik kazanmasini sagladi (Isaacson, 2011).
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2001 yilinda Apple, dijital miizik oynaticis1 iPod’u piyasaya siirerek di-
jital miizik endiistrisinde devrim yapti. Bunu 2003’te iTunes Music Store
takip etti. Ancak sirketin gercek ¢igir acan iriinii, 2007 yilinda tanitilan
iPhone oldu. Dokunmatik ekran teknolojisi ve mobil internet deneyimiyle
iPhone, hem akilli telefon pazarini hem de Apple’in gelecegini sekillendir-
di. Ayni donemde, sirket adin1 Apple Computerdan Apple Inc’e gevirerek
sadece bilgisayar odakli olmadigini vurgulad: (Linzmayer, 2004).

Apple, gliniimiizde iPhone, iPad, Mac, Apple Watch ve Apple TV gibi
tiriinlerle teknoloji liderligini siirdiirmektedir. Sirket ayn1 zamanda hizmet
sektoriinii de genisletmis, iCloud, Apple Music ve App Store gibi platform-
larla dijital ekosistemini giiclendirmistir. Tim CooK'un liderliginde Apple,
stirdiiriilebilirlik ve yenilik¢ilik konularinda da éncii bir rol oynamaya de-
vam etmektedir (Kahney, 2019).

Apple markasinin yapay zeka ¢aligmalarina bakildiginda bu teknolo-
jiyi yogun olarak kullandig1 ve ayni1 zamanda markasi ve marka denkligi
ile son derece uyumlu bir sekilde yiriittigii goriilmektedir. Apple, yapay
zekanin Ingilizcesi olan “Artificial Intelligence” kelimesinden esinlenerek
“Apple Intelligence” olarak kullandig1 yapay zeka uygulamasini, web sayfa-
sinin agilisinda “Apple Intelligence” olarak hedef kitlesi ile bulusturmakta-
dir. Apple’in web sayfasinda dikkat ¢eken iki 6nemli degiskenden biri Apple
Intelligence, digeri ise yeni gelistirilen iirtin Pro 16dir. Dolaysi ile sirket
yeniligi, inovasyonu ve teknolojiyi kullanmaktan ¢ok bir yagam bigimi, ki-
silerin giinliik rutinlerinden biri olarak gérmekte ve Apple markasini da
bu sekilde konumlandirmaktadir. Asagidaki gorselde Apple Intelligence’n
web sayfasindaki goriiniimii s6z konusudur. Tiiketicisi ile konugan yapay
zeka, tiiketiciyi alig verise ya da iiriin 6zellikleri hakkinda detayli bilgi al-

ma‘a iénlendirmektedir.

L3 store Mac iPad iPhone Wateh Airpods TVveE: Eglence Aksesuarla Destek Q o

iPhone 16 Pro

Daha Fazla Bilgi

Sekil 13. Apple Web
Kaynak: https://www.apple.com/tr/
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Apple, yapay zeka teknolojisini, dogrudan kendi markasi ile birlestire-
rek, teknoloji kullanmaktan ¢ok teknolojiyi yonettigine ve tirettigine dair
verdigi mesaj ile hedef kitlesine ulasmaktadir (Apple, 2024). Ayrica Apple
ve Artificial arasindaki benzerligin dogru sekilde yakalanmasi ile Apple In-
telligence’in olusturulmasi, markanin konumlandirilmas: ve marka denkli-
ginin yitkselmesi agisindan olduk¢a 6nemli olarak degerlendirilmektedir.

Apple, gelistirdigi Apple Intelligence teknolojisini, 6nceki teknolojiler
ile uyumlu hale getirirken, Chat GPT ile de uyumlastirdigini belirtmek-
tedir. Bununla birlikte Apple Intelligence hakkinda web sayfasinda bilgi
verilmekte olup, uyumlu {iiriinlerinin listesini ve Apple Intelligence’in he-
def kitlesine saglayacagi, zaman, hiz gibi yararlari 6n plana ¢ikartmaktadir.
Apple ve onun gibi biiyiik teknoloji sirketleri, tiriin lansmanlarinda yapay
zekay1 one ¢ikarmakta ve YZ tabanli girisimleri satin almaktadir (Apple,
2024).
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SONUC

Hizla gelisen teknoloji bir¢ok alani etkilemekte ve gesitli diizeylerde
gelistirmektedir. Ozellikle veri bilimindeki gelisim pazarlamanin kritik he-
deflerine ulagsmada kilit noktaya ulagmaktadir.

Son doénemlerde adi siklikla duyulan ve saglik alanindan egitime, is
diinyasindan sanata kadar pek ¢ok alanda yaygin olarak kullanim alan1 bu-
lan yapay zeka, yeni ve gelecek vaaden teknolojilerden biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Insan zekasini taklit ederek, insan zekasindan ¢ok daha hizli bir sekil-
de biiyiik veriyi isleyip analiz ve sentez yetenegine sahip olan yapay zeka,
veri analitigi, makine 6grenme, sanal, artirilmis, karma ve zenginlestirilmis
gerceklik gibi pek ¢ok teknolojiden yararlanmaktadir.

Yapay zekanin dnemli kullanim alanlarindan biri de pazarlama disip-
lini ve pazarlama uygulamalari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle hedef
pazar se¢im ve hedefleme stratejileri, kisisellestirme stratejileri, fiyatlandir-
ma, dagitim kanali optimizasyonu, {iriin tasarim optimizasyonu, tutundur-
ma ve markalama ¢alismalarinda etkin olarak kullanilmaktadir.

Yapay zeka ekseninde markalagsma ve marka denkliginin incelendigi
bu ¢alismada yapay zeka teknolojilerinin marka denkligi olusturmadaki
rolii incelenmis olup bu konu 2024 yilinin en degerli markasi tizerinde 6r-
nek olay analiz yontemi ile ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.

Yapay zeka ve pazarlama disiplini ile ilgili pek¢ok arastirma yapilmak-
la birlikte literatiir incelendiginde yapay zekanin, marka ve marka denkli-
gi tizerindeki roliine yonelik olarak az sayida esere rastalanilmaktadir. Bu
calisma marka ve marka denkligi ile yapay zeka teknolojileri arasinda bir
iliski aramasi sebebi ile literatiirdeki bosluga cevap verir nitelikte olup mar-
ka degeri ve marka denkligi algis1 en yitksek markanin analizi ile yapay
zekanin, marka denkligi a¢isindan nasil uygulandigini gosterir niteliktedir.

Arastirmanin sonucunda yapay zeka teknolojilerinin birgok alt tek-
nolojden yararlandig1 ve yeni galisma alanlar1 ortaya ¢ikardigi, pazarlama,
marka ve marka denkligi ile yakindan ilgili oldugu, yine yapay zeka tekno-
lojisinin kullaniminin marka algisini ve marka denkligini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Arastirmada incelenen 2024 yilinin marka degeri
en yiiksek markasi olan Apple markasinin yapay zeka teknolojisini iist se-
viyede kulland1gs, gelistirdigi “Apple Intelegence” adl1 yapay zeka ile, App-
le zekasini, hedef kitlesi ile bulusturmakta ve tiriin 6zelliklerinden marka
denklik algisina kadar bir ¢ok noktada kullanmaktadir.
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Sonug olarak yapay zeka, pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlamada da
etkin rol oynamakta olup, marka ve marka denkligini olumlu yonde gelis-
tirmektedir. Bunula birlikte yapay zeka ve yapay zekaya bagli teknolojilerin
gelecekte cok daha ileri seviyelerde kullanilacagi 6ngoriilmektedir.

Bu arastirmada kalitatif aragtirma yonteminden yararlanilmis olup
gelecek arastirmalarda yapay zeka ve marka denkligi iliskisinin kantitatif
yontemlere dayali saha arastirmasi ile geceklestirilmesinin literatiire katk:
saglayici nitelikte oldugu diistiniilmektedir.
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