T.C.
AYDIN ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI
2022-YL-195

REKLAMLARIN TUKETICININ MARKA DEGERI ALT
BOYUTLARI ALGILARI UZERINE ETKISi

HAZIRLAYAN
Suna CICEK

TEZ DANISMANI
Prof. Dr. Hatice Hale BOZKURT

AYDIN- 2022



T.C.
AYDIN ADNAN MENDERES UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE
AYDIN

Bu tezde sunulan tiim bilgi ve sonuglarin, bilimsel yontemlerle yiiriitiilen gergek
deney ve gozlemler ¢ercevesinde tarafimdan elde edildigini, ¢alismada bana ait olmayan
tim veri, diisiince, sonug Ve bilgilere bilimsel etik kurallarin geregi olarak eksiksiz sekilde

uygun atif yaptigimi ve kaynak gostererek belirttigimi beyan ederim.

ool ... 12022

Suna CICEK



OZET

REKLAMLARIN TUKETICIiNIN MARKA DEGERIi ALT BOYUTLARI
ALGILARI UZERINE ETKIiSi

Suna CICEK

Yiiksek Lisans Tezi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Hatice Hale BOZKURT
2022, XIV + 125 Sayfa

Giliniimiiz sartlarinda, isletmelerin rakipleri arasinda tercih edilen marka olabilmeleri
ve bunu siirdiirebilmeleri igin en 6nemli islem marka degeri yaratmaktir. Dolayisiyla marka
degerinin belirlenmesi, gii¢clendirilmesi ve siirdiiriilmesi isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Marka degeri yalnizca isletmenin ismine degil ayn1 zamanda tiriin Kimlik ve isleyis gibi tim
varliklarina deger katmaktadir. Bu varliklardan ve isletmenin oOzelliklerinden olasi ve
mevcut tiiketiciler reklam sayesinde haberdar olmakta ve bilgi almaktadir. Bu nedenle
reklam tiiketiciler i¢inde isletmeler i¢inde 6nemli bir konuma sahiptir. Bu ¢alismanin amaci,
reklamin tiiketicinin marka degeri alt boyutlar1 algilar1 itizerine etkisini incelemek ve
aralarinda anlamli bir iliski olup olmadigini analiz etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda anket
yontemi kullanilarak SPSS 22 analiz programi ile analiz edilen bu calisma Aydin Adnan
Menderes Universitesi Iletisim Fakiiltesinde bulunan 320 &grenciye uygulanmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore ise: reklam afiginin marka degeri alt boyutlar1 olan; marka
sadakati, marka c¢agrisimi, marka farkindaligi ve algilanan Kaliteye etkisi bulunmadigi
goriilmistiir. Aralarindaki anlamli iliski bakimindan incelendiginde reklam ve marka degeri

alt boyutlar arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 ortaya konmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Reklam, Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimu,
Marka Farkindaligi, Marka Degeri.



ABSTRACT

THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS ON CONSUMER'S PERCEPTIONS
OF BRAND VALUE SUBDIMENSIONS

Suna CICEK

MSc Thesis at Public Relations and Advertising
Supervisor: Prof. Dr. Hatice Hale BOZKURT
2022, XIV + 125 pages

In today's conditions, the most important process for businesses to be the preferred
brand among their competitors and to maintain this is to create brand value. Therefore,
determining, strengthening and maintaining brand value is very important for businesses.
Brand value adds value not only to the name of the bussines, but also to all its assets, such
as products, identity and functioning. Possible and existing consumers become aware of and
receive information these asset and the characteristics of the business through advertising.
For this reason, advertising has an important position for businesses as well as consumers.
The aim of this study is to examine the effect of advertising on the consumer's perceptions
of brand equity sub-dimensions and to analyze whether there is a significant relationship
between them. For this purpose, this study, which was analyzed with the SPSS 22 analysis
program using the questionnaire method, was applied to 320 students at Aydin Adnan
Menderes University Faculty of Communication. According to the results of the research, it
has been observed that the advertising poster has no effect on brand loyalty, brand
association, brand awareness and perceived quality, which are the sub-dimensions of brand
value. When examined in terms of the significant relationship between them, it was revealed
that there was no significant relationship between the advertising and brand equity sub-

dimensions.

KEYWORDS: Advertising, Brand Equity, Loyalty, Perceived Quality, Brand Association,

Brand Awareness,
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GIRIiS

Uretici ve alic1 arasinda takas yontemi uygulandigi dénemden beri, taraflar arasinda
stireklilik gosteren bir iletisim s6z konusuydu. Bu iletisim, gelisen teknoloji ve yeni iletisim
kanallar1 ile daha farkli bir boyuta ulasmistir. Bu gelismeler insan yasaminin ihtiyag
cesitliligini arttirmistir. Sonug olarak, tiiketicinin bir markay:1 kolayca tercih edebilmesi,
tireticinin ise tercih edilen marka olabilmesi igin ¢esitli pazarlama iletisim yontemleri
kullanilmaya baslanmistir. Firmalar bu yontemler ile tiiketicide markaya karsi bir deger
yaratarak, iiretici ve tiiketici arasinda bir iliski kurmay1 amaglamakta ve tiiketicinin markay1
bir defaligina tercih etmesini degil markaya kars1 pozitif hisler beslemesini de saglamaya
calismaktadir. Tiiketicide yaratilan bu degerin ayn1 zamanda markanin finansal degerini de
attirmasi, firmalar agisindan marka degeri kavramimi 6nemli bir yere tagimistir. Marka
sadakati, marka farkindaligi, marka gagrisimi ve algilanan kalite olmak tizere dort unsurdan
olusan marka degeri, tiikketicinin markay1 yalnizca maddi bir unsur olarak gérmesinin aksine
tiiketicinin kendi kisiligini markayla 6zdeslestirmesi sonucu 0 markanin kendisine bir deger
kattigin1 diistinmesini saglamaktadir. Artan iriin gesitliligi nedeniyle markalar tercih
edilebilirligini arttirabilmek adina, marka degeri yaratarak tiiketicinin sadakatini kazanmay1

ve tiiketicide markaya karsi farkindalik yaratmayi amaglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim yontemlerinden biri olan reklamlar ise bilgilendirme
fonksiyonu ile bir markanin veya iriiniin tiiketiciye tanitilmasini Ve tiiketicinin 0 markay1
veya iriinii fark etmesini saglamaktadir. Tiiketici reklam yolu ile {iriin veya marka ile ilgili
ozellikleri 6grenebilmekte ve tercihlerini verilen bu bilgiler dogrultusunda olusturmaktadir.
Ayrica reklam, tiiketici tizerindeki etkilerinin 6l¢imlenebilmesinden dolay: firmalara nasil
bir yol izlemesi gerektigini de gosterebilmektedir. Bu baglamda tiiketici iizerinde bir etki
yaratabilmekte veya bu etkiyi arttirabilmektedir. Dolayisiyla reklam, bu 6zelliklerinden

dolayi firmalar igin biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu caligmanin konusu pazarlama sektoriinde tiiketiciyi etkileyerek markaya karsi
olumlu duygular beslemesini saglamak marka degeri yaratilmasiyla gerceklesmekte oldugu
i¢in bu etkinin reklam yolu ile ne oranda ger¢eklesmekte veya gerceklesmemekte olduguyla
ilgilidir. Tiketici temelli marka degeri; algilanan kalite ve reklam iliskisi bakimindan,
Nelson (1970, 1974), Kirmani ve Wright (1989), Kirmani (1997), Moorthy ve Hawkins
(2005), reklam ile marka sadakati arasindaki iliski bakimimndan Raj (1982), Chioveanu
(2008), Ha vd. (2011), reklam ile marka ¢agrisimi arasindaki iligki baglaminda Jones &

1



Fazio (2008), Florack & Scarabis (2006) ve reklam ile marka farkindaligi arasindaki iligki
baglaminda Franses & Vriens (2004), Roshni & Sawant (2012), Ercis ve Cat (2016)
tarafindan reklam tekrarlarinin etkileri farkli yontemler ile incelenmistir. Ancak reklam
tekrarlar1 baglaminda incelenmesini disinda farkli bir degisken kullanilmamaktadir. Ayrica
bu alanda yeteri kadar ¢alisma olmadig1 ve giinlimiize yakin bir tarihte yapilan bir calisma
bulunmadigi goriillmemektedir. Dolayisiyla reklam ve marka degeri alt boyutlar1 arasindaki
iliskinin degerlendirilmesi agisindan tiiketici temelli marka degeri alt boyutlarinin diger
calismalardan farkli olarak ayni anda ve ayni yontemle incelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
baglamda calismanin amaci, marka degeri alt boyutlar1 olan, marka sadakati, marka
farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite ile reklam arasindaki iliskiyi tiiketici
algilar1 tizerine etkisi baglaminda inceleyerek aralarinda anlamli farkliliklar olup olmadigini
analiz etmek ve reklam ile marka degeri alt boyutlar1 arasinda anlamli bir etki olup

olmadigini incelemektir.

Birinci boliimde marka kavramu ile ilgili temel bilgiler kapsaminda; marka degeri
yaratmada markalasmanin Onemi, markalasma kavrami, markalasma stratejileri ve
markalagsma seviyeleri ile marka degeri kavrami tanimlanmakta, marka sadakati, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite olmak tizere dort alt boyuta iliskin seviye

ve tanimlar yer almaktadir.

Ikinci boliimde reklam ve marka degeri alt boyutlar: arasindaki iliski kapsaminda
baslica reklam araglarma ve reklam etki modelleri; geleneksel etki hiyerarsisi modeli,
ilginlik temelli modeller ve ayrintilandirma olasiligi modellerine yer verilmektedir. Ayrica
bu boliimde, reklam ile algilanan kalite arasindaki iliski, reklam ile marka sadakati
arasindaki iligski, reklam ile marka ¢agrisimi arasindaki iliski ve reklam ile marka

farkindalig1 arasindaki iligkiye iligkin literatiir calismalar1 yer almaktadir.

Uciincii  béliimde caligmanin  amaci, arastirma yontemine iliskin bilgiler
bulunmaktadir. Dérdiincti boliimde ise arastirmanin analizleri ve elde edilen bulgular yer

alirken elde edilen bulgulardan ¢ikarilan sonuglar da besinci boliimde yer almaktadir.



1. BOLUM
1. MARKA YARATIMI VE MARKA DEGERIi ALT BOYUTLARI

1.1. Marka Kavramina Genel Bir Bakis

Marka, bir firmanin tretmis oldugu iriin veya hizmetin tiiketiciye ulagsmasini
saglayan pazarlama faaliyetleri igerisinde yer alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla marka konusuna girmeden once pazarlama kavraminin taniminin yapilmasi
gerekmektedir. Pazarlamanin akademik bir disiplin olarak ele alinmaya basladigi donem
Amerika Birlesik Devletleri'nde tarim iriinlerinin pazara getirilmesi ve fiyatlandirilma
konularmnin 6nem kazanmasi ile beraber ilk olarak Orta — Bat1 Eyalet Universiteleri'nde

olmak iizere 19. asrin sonlarina dayanmaktadir (Uner, 2003, s. 6).

Bu donemden itibaren yapilan tanimlara bakacak olursak pazarlama kavraminin
tanimlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1935 yilindan
itibaren hem uygulayicilar hem de akademisyenler agisindan yapmis oldugu pazarlama

tanimlar1 kronolojik olarak tablo 1.1.”de verilmektedir (Uner,2003, s. 8-13).

Tablo 1.1. Amerikan Pazarlama Birligi’nin Pazarlama Tanimlar1

Yillar Tanmmlar

1935 "Pa;arlam_a,_ tireticiden tiiketiciye dogru, mallarn ve hizmetlerin akisini saglayan isletme
faaliyetleridir".

"Pazarlama, iireticiden tiiketici veya kullaniciya dogru yénlendirilen igletme
1948 faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisini saglayan olaylardir”

“Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisimi yonlendiren isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir”’

"Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amacglara ulasmayr saglayacak degisimi meydana
1985 ctkarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandwilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir”.

“Pazarlama, orgiit Ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler i¢in deger
2004 yaratmak, iletmek ve ulasturma ve miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel
fonksiyon ve bir dizi siiregtir”.

"Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaglar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden
2007 onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum
ve siirectir”.

1960

Tabloda verilmis olan pazarlama tanimlarinin yillara gore nasil degisiklik
gosterdigini analiz edecek olursak: 1935,1948 ve 1960 yillarinda yapilan tanimlar
pazarlamanin bir faaliyet olarak ve isletmenin bu faaliyetlerini bir akis halinde siirece
baglayarak tanimlamaktadir. 1985 yilinda yapilan tanim ise bir &nceki yillara gore biraz

daha ayrint1 icermektedir. Pazarlama karmasi elemanlari tanim i¢ine dahil edilmekte ve hem



tilketici hem de isletme hedefleri oldugundan bahsedilmektedir. 2004 yilindaki tanim da
1985 yilinda bahsedilmeyen faaliyet kavrami tekrar giindeme getirilmektedir. ‘Orgiitsel
fonksiyon ve bir dizi siirectir’ ciimlesiyle pazarlama kavramu, igerisine paydaslar1 da dahil
ederek miisteriye fayda saglayacak bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir. 2007 yili tanimu,
pazarlama karmasinin iletisim kKurarak sadece tek bir departman tarafindan degil tim kurum

tarafindan gergeklestirilen bir faaliyet oldugunu aktarmaktadir.

Gilinimiizde ise Tirk Dil Kurumu sozligti pazarlama kavramini, “bir {iriniin, bir
malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, T.Y).

Yapilan pazarlama tanimlarina gore tiriiniin veya hizmetin tutundurulmasini, tiikketici
ve iriin veya hizmet arasinda bir bag kurulmasini ayni zamanda tiiketicide pazarlamasi
yapilan iiriin veya hizmete karsi bir deger olusturulmasini saglayan marka kavrami bu
islevleri yerine getirmektedir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri agisindan tiiketicinin
zorlanmadan hatirlayabilecegi, bilinirlik diizeyi yiiksek ve olumlu bir imaja sahip olan bir

marka yaratmak isletmeler igin biiyiik dnem tagimaktadir.

Marka kavrami ise iretilen tirin veya hizmetin, hedef pazarda rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan ve ticari alanda onem teskil eden bir arag olarak tanimlanmaktadir
(Gilingtines, 2008, s. 6).

Marka kavraminin kullanimi farkli sekillerde olmak {izere uzun yillara
dayanmaktadir. Ticaretin ve miilkiyet diizenin bir geregi olarak, iiretici ya da saticiyi
farklilagtiracak bir kavram arayisi, marka kavramin dogmasina neden olmustur. Daha sonra
ise Eski Misir, Yunan, Roma, Fenike ve Cin’ de bulunan eski esyalar ve yapilar iizerinde
kullanilan isaretlere bakildiginda markanin, ¢ok eski devirlerden beri kullanildigi,
anlasilmistir (Dimbiloglu, 2014, s. 6).

Gilinimiize kadarki olan siirgte farkli sekillerde isleyen ve kullanilan marka kavrami
ilk olarak bu isaretler yolu ile tiiketicide farkindalik yaratmak amaciyla kullanilmaktaydi.
On sekizinci yiizyillda mensei yerleri, iinlii kisilerin isimleri ve resimleri hatta tireticilerin
isimleri dahil edilerek gelistirilip kullanilmaktaydi. Bu kullanim ile markanin iriin ile

iliskisini giiclendirerek tiiketicilerin hem ftireticilerini hatirlamalarini kolaylastirmak hem de



tirtinlerinin rakiplerininkinden farklilagsmasini saglamak amaglanmaktaydi (Farquhar, 1989,
S. 24).

Kimi arastirmacilara gore ise marka kavrami M.O 5000 yilina dayanmaktadir. O
donemlerde de “marka” kavrami magara duvarlarina yapilan ¢izimler ile bagdastirilarak o
donemin “ayirt edicilik”, “farklilik”, “farkindalik” gibi anlamlar tagimasini saglamaktadir
(Saglam, 2019).

Eski ¢aglarda yapilan tanimlara ve kullanim amacina bakilirsa bu kavram ilk ortaya
ciktig1 dénemden itibaren, bazi sekiller veya semboller kullanarak yalnizca firmalara degil
insanlara da farklilagma olanagi saglamaktadir. Ciinkii bu semboller ve sekiller yalnizca
saticty1 farklilastirmak amaciyla degil insanlarin esyalarinin kendilerine ait oldugunu
belirtmek iginde kullanilmaktaydi. Tamamen ayirt edicilik o6zelligi ile pazarlama alani
disinda da insanlarin Kkendilerini tanimlamak amaci ile kullanimi ger¢eklesmekteydi.
Omegin M.O 5000 yilinda magara duvarma yapilan ¢izimler 0 magaranin resimleri cizen

kisiye ait oldugunu ve 0 dénemin yasam tarzini yansittigi anlamini tagimaktadir.

Kalkay T., (2000/2003: 34-35)’ a gore ise markalar, yazili tarih boyunca insanlarin
toplum, ticaret ve baska kiiltiirlerle olan iliskilerini belgelemektedirler. Bu belgeler, marka
tarihinin  kilometre taslarini ve zaman ig¢inde Kitle Kkiiltiirlerindeki ilahlasmalarini
gostermektedir. Ayrica markalarin tarihin eski ¢aglarindan bu yana, gii¢, prestij ve iyilik
gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni bir sekli
oldugunu ve insan psikolojisi tizerinde dini semboller, totemler ve kraliyet armalar1 gibi
diger iletisim sembollerinin biraktigi etkiyi biraktigini diisinmektedirler. Yani marka
kavrami gerek semboller gerek isaretler araciligiyla insanlar arasinda sozsiiz bir iletisim

kurulmasini da saglamaktaydi.

Giintimiizde ise marka akilda kalic1 olmasi ve iireticisini tanimlamasi sebebiyle ¢ok
daha biiyiik bir énem tasimaktadir. Ozellikle Sanayi Devrimi ile birlikte gelisen teknoloji
sayesinde seri tretimin g¢ogalmasi marka kavramima olan bu Onemi arttirmis ve bu
gelismeler sonucunda markadan saglanan haklar, ilkeler tarafindan yasal olarak koruma
altina alinarak Tiirkiye’nin markalar ile ilgili ilk yasal diizenlemesine kaynak saglayan 23
Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunu ortaya konmustur. Bdylece Tiirkiye
tarafindan ilk yasal uygulama 1871 yilinda yapilmis olup, 12 Mart 1965°te 551 sayili Marka
Kanunu olarak tekrar diizenlenmis ve kabul gérmiistiir (Dimbiloglu, 2014, s. 4).



Dolayisiyla ¢ikarilan bu kanun ile isletmelerin marka haklarinin korunmasi
saglanirken ayni zamanda marka kavraminin 6nemi ortaya konmustur. Daha sonra ise
22.12.2016 yilinda yapilan degisiklik sonucu 556 sayili Markalarm Korunmasi Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname olarak son halini almistir. Bu kararnameye gore marka

kavrami su sekilde tanimlanmaktadir.

“Madde 4- (1) Marka, bir tesebbiisiin mallarimin veya hizmetlerinin  diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamas: ve marka
sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek
sekilde sicilde gésterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak iizere her tiir igsaretten
olusabilir.” (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2017) .

Tirk Patent Enstitiisii (TPE) (T.Y.) ’nlin yaptig1 tanima gore ise marka: ‘’Mallari
veya hizmetleri ayirt etmek igin kullanilan ayirt edici kelimeler, harfler, rakamlar, ¢izimler,
resimler, sekiller, renkler, logolar, etiketler veya bunlarin kombinasyonlar1 marka olarak

tescil edilebilirdir’’.

Marka, olduk¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde bu kavrama yonelik
birgok farkli tanim yapilmaktadir. Fakat markanin tirtinii rakiplerden ayirt edici isim, sembol
veya sekillerden olugmasi bu tanimlarin ortak noktasini olusturmaktadir. Neredeyse tiim
marka tanimlarinda gegen bir sembol veya sekilden olusmasi kavramin somut yanlarini

ortaya koymaktadir.

Somut islevlerin haricinde soyut anlamlara da hitap edebilmesi agisindan marka
bagka bir tanima gore ise; bir iiretici veya satici tarafindan yiiriitiilen, {iriin gelistirme,
hizmet, reklam, pazarlama satis sonrasi gibi faaliyetler ile gerceklesen; marka bagliligi,
marka imaji, kalite algis1 ve farkindalik gibi soyut degerleri de kapsamaktadir. Tiiketiciler,
aligveris silirecinde farkli markalarin karsilastirmasimni yaparken yalnizca markanin sahip
oldugu ozellikleri degil, ayn1 zamanda markanin degerini ve giiciinii de dikkate almaktadir.
Marka degerinin yaratilmasi ise tiiketicilerin alternatif tirinlere kars1 0 markayi tercih etmesi

ve ona bir deger bigmesi olarak tanimlanmaktadir (Deniz, 2010, s. 24).

Dolayistyla yapilan bu tanima goére giiniimiizde marka olarak kullanilan sembollere
ve isaretlere gegmise oranla daha fazla anlam yiiklenmektedir. Ciinkii Marka yalnizca

farklilasma amaciyla sembollerden ve isaretlerden olusan somut bir kavram olarak degil



ayn1 zamanda pazarlama stratejileri kullanilarak tiiketicinin soyut anlamlar da
yiikleyebildigi bir kavram olarak goriilmekte ve tiiketici zihninde markaya karsi bir deger

yaratma islevi de tasimaktadir.

Demir (1996/2014: 35) marka kavramimi bir metafor kullanarak su soézlerle

tanimlamaktadir.

“Marka yaklasan bir savagsla karsi karstya olan bir filodaki gemiye benzetilebilir. Bu
metafor, marka yonetimi problemi ve karakterler konusunda belli bir anlayis saglar. Marka
yoneticisi, geminin nereye gittigini bilmesi ve onu rotasinda tutmasi gereken kisi olan,
geminin kaptamidir. Firmadaki diger markalar, filodaki diger gemiler gibi maksimum
verimliligi saglamak i¢in koordine edilmelidir. Rakipler, diisman gemilerine karsilik gelir e
yerlerini, yonlerini ve giiglerini bilmek stratejik ve taktiksel basariyla ulasmada ¢ok
onemlidir. Tiiketicilerin algilar: ve motivasyonlari, riizgdr gibidir: yéniinii, giiciinii ve olast

degisiklikleri bilmek onemlidir.”

Bu anlatima gore Aaker, markay1 yaklasan bir savasla karsi karsiya olan filodaki bir
gemiye benzetmektedir. Bu metafor, marka yonetimi problemi ve karakterler konusunda
belli bir anlayis saglamaktadir. Marka yoneticisini geminin kaptani, rakipleri ise diisman
gemilerine benzetmekte ve bu diisman gemilerinin yerlerini, yonlerini ve gii¢lerini bilmenin
stratejik ve taktiksel basariya ulasmada ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketicilerin
algilar1 ve motivasyonlarini; riizgarlar gibi diisiinerek yoniinii, gliclinii ve olasi degisiklikleri

bilmemizin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadir.

Kapferer (2008: 171) ise markanin bir iiriin adi degil bu isim altinda {iriin ve
hizmetlerin olusturulmasini saglayan bir vizyon oldugunu sdylemektedir. Yani marka
yalnizca isim veya bir iiriiniin temsil etmekle kalmayip ayn1 zamanda ait oldugu firmanin
kisiligini, kimligini ve hatta yonetim seklini bile yansitmaktadir. Bu tanima gore marka,
atfedilen anlamlar biitiinii bakimindan firmanin tiiketiciye kendini yansitma bi¢imi olarak da

goriilmektedir.

Kalkay T., (2000/2003: 31-34) ise baska bir bakis agis1 ile markay1 tatmin, is birligi,

iliski ve 6ykii olmak iizere birbiri ile ilgili dort 6ge ile tanimlanmaktadir.

1-Tatmin: Bir marka, miisterinin bir {riin veya hizmeti satin alirken ya da

kullanirken firmadan bekledigi asil tatmini temsil etmektedir. Bu durum tiiketicilerin soyut



bir doyum, bir duygu, bir disiince, fiziki bir his ve hatta bazi durumlarda sosyal bir
etkilesim ve biitiiniinde keyif veren bir tatmin duygusunu yansitmaktadir. Firmalar bunlari
genellikle reklamlarla gergeklestirmekte bazen de hem sanal ortamlarda hem de gergek

hayatta sosyal aktiviteler diizenleyerek tiiketicinin sosyallesme arzusu tatmin etmektedir.

2-Is birligi: Birgok tiiketici bir iiriin veya hizmetle ya da pazarlama faaliyetleriyle
etkilesimde bulunarak bir markay: yaratabilmektedir. Bu nedenle bir marka alic1 ve satici
arasinda devamlilik saglayan bir is birligini de temsil etmektedir. Bir marka tiim tiiketici
deneyimlerinin 6zeti niteliginde oldugu igin tek bir olay ile tiiketicinin aklina ve kalbine
yerlesebilmektedir. Bir satin alma ve kullanma deneyimindeki her olumlu veya olumsuz
olay tiiketicinin duygusal olarak zihnine yerlesmektedir. Zamanla zihinde depolanan
olaylarin bir ilgiye doniismesi ya da diizenli ve biiyiik harcamalarla zihinde toplanan
olaylarin esitlenmesi sonucunda tiiketici bagka bir markaya yonelebilmektedir. Etkin is
birligi saticinin iyi tanimlanmis ve etkin bir strateji ile tiikketicide duygusal olarak yeni hisler

yaratabilmesi anlamina gelmektedir.

3-Tliski: 1s birligi alict satict arasindaki iliskiyi olusturmaktadir. Yonetim ozel
politikalar, egitim ve teknik altyap: ile desteklenmedikge satici ve alici arasinda bir iligki
kurulamamaktadir. Mutlu bir miisteri i¢in; iyi sonuglar, iyi sonuglar i¢in; zorlu bir hazirlik
bu hazirlik i¢in ise zaman iginde bir iligki yaratmak, canli tutmak ve desteklemek yer
almaktadir. Hizmet firmalarinin genelde daha anlayishh olma egilimi bulunmakta ve
miisterilerine iliskin islerini daha iyi yapma potansiyeli tasimaktadirlar. Bu da miisterinin 0
marka hakkinda olumlu hisler beslemesini saglamaktadir. Saticinin miisteriye satis oncesi,
satig sonrasi Ve satig aninda en iyi sekilde hizmet vermesi miisteriyle arasindaki iliski agini
kuvvetlendirmektedir. Boylece miisterinin  bagka bir markaya yonelme ihtimali

azalmaktadir.

4-Oykii: Her marka bir &ykii anlatmaktadir. Bazi marka oykiileri daha genis
Kitlelerin paylastigi arzulara ve ihtiyaglara seslenmektedir. Dolayisiyla dykiiler her durumda
alict ve satict arasindaki iliskiye anlam katmaktadir. Iyi bir marka oykiisii alict satict
arasinda omiir boyu siirecek bir etkilesim ag1 olusturabilmektedir. Hatta alici baz1 dykiileri
benimseyerek kendi 6z kimliginin etiketi gorevini gordigiinii diisinmektedir. Bu yiizden
firmalar marka oykiisiinii olustururken derin duygular uyandirmasmi saglamaktadir.

Boylece alicilar arkadaslarini ve ailelerini markay1 kullanmasi igin tesvik etmektedir.



Genel olarak tanimlara baktigimizda marka; tiretici ve saticilarin tiriinlerinin Kime ait
oldugunun bilinmesini ve diger iireticilerden ayirt edilmesini saglayan sembol, logo, isim,
olarak tanimlanmaktadir. Fakat marka yalnizca bir sembol degil ayn1 zamanda o sembollere
anlam katarak firmay1 yansitan, tiiketiciye treticinin kurumsal kimligini aktarabilen bir
unsur olarak da goriilmektedir. Dolayisiyla {reticiler, tiiketiciye rakiplerinden farkli
oldugunu aktarmak icin marka kavramindan yararlanirken tiiketicilerde satin alma

tercihlerinden eleme yontemiyle marka kavramindan yararlanmaktadir.
1.1.1. Markanin Tiiketici i¢cin Onemi

Ureticiler i¢in oldugu gibi, tiiketiciler i¢in de marka sagladig: fayda acisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Marka, tiiketicilerin aligveris sirasinda satin aldiklari triiniin, daha once
alip memnun kaldiklar1 {irin olup olmadigi konusunda se¢im yapmalarina yardimci
olmaktadir. Markali tiriinlerin herhangi bir sorunda iade edilmesi veya degistirilmesi daha
kolay oldugu igin marka, haklarmin korunmasi bakimindan da tiiketiciye giliven
vermektedir. Bu durumda tiikketici markali iriin tercih ederek kendini giivence altina
almaktadr. (Isgor, 2001, s. 63-64).

Musterisi i¢in olduk¢a 6nemli olan bir marka, misterinin kendisini tatmin eden
tirlinii hatirlamasinda ve tekrar satin almasi igin {iriinii tanimasinda kolaylik saglamaktadir.
Ayrica Marka {iiriine taninabilir bir kimlik kazandirarak ve iriin kalitesini ve giivenilirligini
de tanimlayabilmesini saglayarak miisteriye kalite algilamasinda yardimci olmakta ve firma
ile miisterisi arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir. Boylece marka unsuru tiiketicinin
aligveris sirasinda drinler ile ilgili ikilemde kalmamasimi ve kolay tercih edebilmesini
saglamaktadir (Bardake1, 2004, s. 4).

Marka, tiiketici zihninde olusturdugu algi nedeniyle bir i¢ dinamik (hissel), bu i¢
dinamik dogrultusunda tepki olarak da davramisina etki ettigi igin bir dis dinamik
(davranigsal) olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla marka tiiketici i¢in hem fiziksel hem de

duygusal yonden 6nemli hale gelmektedir.

Diger yandan marka, mal ya da hizmetin siirdirilebilirligini, giivenirligini,
kaliciligimi ve Kkalitesini ifade etmesi nedeniyle tiiketici, markali {iriin aldiginda duygusal
tatmin yasayacagini bilmektedir. Marka deneyiminden sonra yasadigi tatmin sonucu ise
tilketici markaya karsi aligkanlik kazanmaktadir. Bu aliskanlik sonucunda tatmin oldugu

markanin {irlinline 6deyecegi para ve harcayacagi emek ne olursa olsun buna degecegini



diistinmektedir. Clinkii tiiketiciler aligkinlik edindikleri markalarin iiriinlerini tercih ederken
yalnizca ambalajina, kalitesine, ya da saglamligina harcama yaptiklarin1 diiginmemekte ayni
zamanda marka ile arasindaki duygusal bagida goz 6niinde bulundurmaktadirlar (Saglam,
2019).

Bu baglamda tiiketiciye i¢ diinyasini ve kisiligini marka araciligi ile baska insanlara
yansitma firsatt sunan marka tiiketici agisindan soyut bir anlam kazanarak onemini

arttirmaktadir.

Markanin tiiketiciler agisindan sagladigi faydalar soyle siralanmaktadir: (Mucuk,
2014, s. 146)

e Malin tiiketici tarafindan taninmasini ve bilinmesini saglar.
e Kalite agisindan tiiketicide gliven saglar.
e Mal hakkinda bilgi verir.

e Tiiketiciye yasal olarak korunma imkani verir.

Yasamimiz boyunca kullandigimiz ve hayatimi kolaylastiran her hizmet her iiriin bir
markanin ¢atisi altinda bulunmaktadir. Dolayisiyla her markanin 6niine gegmek istedigi bir
ya da birden fazla rakibi, tiiketici, {iretici ve perakendeci igin ise 0 markanin bagka bir
alternatifi bulunmaktadir. Bu yiizden firmalar, reklam gibi biitiinlesik pazarlama iletisim
unsurlarimi kullanarak markalarinin tiiketiciler tarafindan bilinmesini ve fark edilmesini
hatta akla ilk gelen marka olmasini saglamaya g¢alismaktadirlar. Bunu ise markalasma

yontemi ile gergeklestirebilmektedirler (Karaca, 2010).
1.2. Markalasma Kavramina Genel Bir Bakis

Pazarlamada ge¢misten giinlimiize kadar ki olan siirecte rekabet giderek artmus,
tirtinler arasindaki belirgin farkliliklar da fazlasiyla azalmaya baslamis bulunmaktadir. Bu
yogun rekabet nedeniyle pazarlamada iriine baglh 6zelliklerin 6nemini yitirmesiyle birlikte,
verimlilik ve karlilik arttirma g¢alismalarina bagli olarak marka yonetimi kapsaminda,
markalagsma ¢aligsmalar1 giindeme getirilmistir. Markalasma stratejileri, tiiketicilerin
piyasadaki iiriinlerin, farkli versiyonlarini birbirinden ayirt edebilmesi ve almak istedigi
tirtinleri kategorilestirmesi amaciyla olusturulmaktadir. Boylece markalagma {iriine ait bir

kimlik olusturulmasini saglamaktadir. Yapilan aragtirmalara gore piyasada yarim milyondan
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fazla marka adi bulunmaktadir. Dolayistyla tiiketicinin bu markalarin tamamini hatirlamasi
imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle markalasma stratejileri, marka admin tiiketici
zihninde kalic1 hale gelmesi tizerine yapilan ¢alismalar biitiinii olarak da tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2014, s. 23).

Markalasma hem firmaya hem de tiiketiciye yarar saglamaktadir. Firma igin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglarken tiiketici i¢in ise akilda kalici olmay1 ve ihtiyag
durumunda tercih edilebilecek marka olarak bir segenek halini almaktadir. Béylece tiiketici
markalagsma sayesinde bir¢ok marka arasindan kolayca tercih yapabilme olanagini

yakalamaktadir.

Markalagma / markalama aslinda bir farklilastirma unsuru olarak kabul edilmektedir.
Farklilagsma tiim sanayi i¢inde 6zel ve farkli bir unsur yaratmay1 gerektirmektedir. Cesitli
sekillerde farklilasma yaklasimlar1 gergeklestirilebilmektedir. Tasarim ve marka, teknolojik
ozellikler, musteri hizmetleri, pazarlama, iriin farkliliklar1 veya pazara ilk giren firma
olmak farklilasmayi, miisteri sadakati kazanmay1 ve farklilasma sonucu miisterilerin fiyata
karst duyarhiliklarinin azalmasi ile firmalara rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica,
farklilasmig bir firmanin bulundugu bir pazara girmek igin yeni firmanin daha yiiksek
maliyetlere katlanmasi gerekeceginden bu durum pazara giriste bir engel yaratmaktadir.
(Glimiis & Sarag, 2013, s. 26).

Markalagsma firmaya farklilik kazandirirken yeni ¢ikabilecek rakiplere karsida
pazarda yerini saglama alma firsati sunmaktadir. Yeni bir marka markalasmis bir firmaya
kars1 pazara girebilmesi i¢in daha fazla maliyeti ve yaratici bir biitiinlesik pazarlama iletisim
agmi karsilamasi gerekmektedir. Bu durum hem zamansal hem de parasal olarak yeni

firmalar i¢in maliyetli olmaktadir.

Bagka bir tanima gore markalagma; piyasaya yeni ¢ikan bir {iriniin, taninma, isim
yapma, sunuldugu pazar / hedef Kitle tarafindan kabul gérme, bilinme ve taninma asamasini
ifade etmektedir. Markalagma siirecinde bilinmek ilk hedef olarak goériilmektedir. Firmalar
ise bilinmek igin ve isim duyurmak i¢in reklam, halkla iliskiler ve dogrudan satis dahil
olmak {izere biitiin pazarlama iletisim disiplinlerini bir arada kullanmaktadirlar. Marka ve
isletmelerin bunlar1 gider olarak diistinmemeleri ve uzun vadeli bir yatirnm olan bilinme,
tercih edilme ve vazgegilmeyecek marka olma yoluna girmeleri gerekmektedir. (Deniz,
2010, s. 34).
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Kalkay T., (2000/2003: 58) ise markalasmay1 entegre bir siire¢ olarak gérmektedir.
Onlara gore markalagsma; bir tatmin yasam dongiisii boyunca, miisterilern satin alma ve
kullanma deneyimleri i¢in iiriin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir bicimde, teknoloji
kullanilarak ve medya ile iliski kurularak oykiilenmesi ve tasarlanmasi olarak

tanimlanmaktadir.

Genel olarak bakildiginda markalasma firmalara rakiplerden farklilasma olanag:
saglamaktadir. Bu farklilasma siirecinde ise firmalarin temelinde, tiiketicinin zihninde kalici
bir yere sahip olma ve tercih edilebilecek marka konumuna gelme c¢abasi yatmaktadir.
Isletmeler markalasma siirecinde reklam, halkla iliskiler ve dogrudan satis gibi biitiinlesik
pazarlama iletisimi disiplinlerini kullanarak taninma, isim yapma, bilinme, farklilasma ve

tiiketici zihnine iyi bir marka olarak yerlesme amaci gergeklestirmeye galismaktadir.
1.2.1. Markalasma Seviyeleri

Karagiizel T. ve Basat O. (2010/2011: 49-51)’e gore markalasma bes seviyeli bir
piramitten olusmaktadir. Yiiksek seviyelere ciktik¢a sirket sayilarinin azalmasinin tek
sebebi, sadece yiiksek sermayeli, biiyiik sirketlerin markalasmaya programlarina hatiri
sayilir yatinmlar yapmis olmasi olarak bilinmektedir. Ancak yeni medya araglarinin
miisterilere ulasma ve marka yaratma konusunda geleneksel yontemlerden daha ucuz, daha
kolay ¢oziimler sunmasi dengeleri degistirebilmektedir. Bu da alt sirketlerin, geleneksel
marka yaratma yolundan ayrilabilecegi anlamina gelmektedir. Markalasmanin bes Seviyesi
Sekil 1.1.”de verilmektedir.

12



Markayi, paydaglarin (misteriler, galisaniar, hissedarlar, deger
zinciri ortaklan) vagam tarzina sayisiz temas noktasi, baglant
ve misteri deneyimier kullanarak yerlestiren markalasma

Birden fazla pazariama iletisim aract kullanarak
profesyonel markalagma, sofistike (riin yénetimi,
yiiksek titbarl ve kaliteli (irin ve hizmat sunan

Daha cesitli pazarlama iletisimi ve
marka taninirh geligtivme

Temel kimlik (logo, slogan, basit
raklamiar) :

Zayif markalasma

Kaynak: Davis, J. A. (2011). Rekabet¢i Basari: Markalagma Nasil Deger Katar. (Cev. Karagiizel T. Basat O.
Kuruoglu A. Aydeniz L. Atalay A. H. Kahya M.) Istanbul: Brand Age Yayinlar1. (Eserin orijinali
2010’ da yayimlandi). S. 49

Sekil 1.1. Markalasma Seviyeleri

1. Seviye Bu seviyedeki, genellikle kiigiik ya da orta biiytikliikteki sirketlerin ¢ogu,
markalagsmada zayif kalmaktadir. Bu seviyedeki markalar genellikle kimliklerini dogru bir
bi¢imde ortaya koyamamaktadir. Tanimlayict 6zellikleri olmayan veya eski, basmakalip,
kiiciik ve hatta renkleri solmus tabelalar1 olan basili medyalarinda mesaj eksiklikleri
bulunan markalar1 temsil etmektedirler. Bu seviyede ¢ogunlukla yerel, kisitli sayida insan
tarafindan bilinen ve fazla rakibi olmayan, piyasada da itibar gérmeyen markalar yer

almaktadir.

2. Seviye: Bu seviyedeki markalar kimliklerini basitge (logo, slogan, ilanlar),
yardimer materyaller ve basit reklamlar kullanarak taninmaktadir. Is tiirleri bol cesitlilik
gosterse de bu seviyedeki sirket sayist 5. Seviyedekinden azken sirket hakkinda fikri olan
miisteri ve g¢evresindeki is ortaminin {iye sayist fazlalik gostermektedir. Bu seviye yerel,

hiicresel ve bolgesel isletmeleri icermektedir.

3.Seviye: Bu seviye daha cgesitli pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi yaratma
calismalarina sahip markalar1 icermekte ve ¢ogunun birden fazla markasi bulunmaktadir. 2.
seviyenin ozelliklerine ek olarak yerel ve bolgesel sponsorluklar, radyo reklamlari ve
titizlikle hazirlanmis internet siteleri 3. seviye sirketlerin karakteristik ozelliklerini
tasimaktadir. Bu sirketler yerel, bolgesel ve ulusal olarak tanimlanmakta ve bu seviyedeki

sirketler uluslararasi satislardan ¢ok bulunduklari yerdeki satislara odaklanmaktadir.
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4. Seviye 4. seviyedeki markalar, kullandiklar1 ¢oklu pazarlama iletisim araglari ve
titiz iiriin yonetimi sayesinde profesyonel bir imaj cizmektedirler. iletisimleri tutarli ve
internet siteleri yogun igeriklerle tasarlanmaktadir. Bu markalar yiiksek Kkaliteli tirtinleriyle
ve fazla kisi tarafindan taninmakta ve Kimlikleri toplum tarafindan iyi bilinen, miisteri
uygulamalar1 iyi gelistirilmis ve endiistriyel anlamda zirvede ya da zirveye yakin olan

firmalar olarak goriilmektedirler.

5. Seviye Bu seviyedeki sirketler istek yaratan calismalari, gesitli baglantilar1 ve
tiketici deneyimleriyle paydaslarinin markay1, kendileri igin 6nemli bir parga olarak
gormesini  saglamaktadir. Tutkulu markacilar, izleyicilerinde unutulmaz intibalar
yaratmaktadir. Markalarini, sirket kuruculari ve marka sahiplerinin yiirekten inandigi:
fikirlerin ve insanlara saglayacagi faydalarinin bir pargasi olarak gormektedirler.
Cogunlukla herkes tarafindan bilinen gelismis kiiresel markalar-dan olussa da 5. seviyede
hiicresel, bolgesel ve ulusal markalar da goriilebilmektedir (Karagiizel T. ve Basat O.
(2010/2011: 49-51).

1.2.2. Markalasma Stratejileri
1.2.2.1. Marka konumlandirma stratejisi

Pazarlamada, iletisim faaliyetlerinin ve rekabetin gelismesiyle, markalarin ayirt edici
Ozelliklerini sunarak diger markalar arasindan siyrilabilme arzulari bas gdsterme
baslamaktaydi. Ozellikle pazarlarda yeni markalarin tiiremesi ve benzer ikame iiriinlerin
cogalmasi ile konumlanma stratejisine duyulan ihtiyag artmaktaydi. Konumlandirma
kavrami miisterilerin markalar arasinda farklilastirdigi kategoriler veya alternatifler olarak
tamimlanmaktadir. Bu stratejiye gore ise friinlerin tanmimlayic1 ozelliklerini ve {istiin
yanlarin1 vurgulamaya yonelik bir ¢aligma alani olusturularak, markanin diger markalardan
farkli olacak sekilde, hedef kitle zihninde kalic1 bir yer edinmesi saglanmaktadir (Erdil &
Uzun, 2010, s. 45-48).

Konumlandirmanin asil hedefi firmanin, markanin veya {iriiniin rakiplerinden
farklilasan belirgin bir 6zelligini tiiketici zihnine istedigi sekilde yerlestirilmesidir. Bu
durum hem tiiketici agisindan tercih edilmeyi arttirmakta hem de tiiketiciye tercih yaparken
kolaylik saglamakta. Firma i¢in faydasi ise tiiketici zihnine istedigi bigimde iiriinii veya

markay1 yerlestirmesidir.
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Konumlandirma, markanin tiiketici zihninde istenilen sekilde yer almasin
saglayacak marka kimligini yaratmak ve bu algiy1 siirdiirmek icin yaptig1 faaliyetler olarak
da tanimlanmaktadir. Tiiketicinin belirli bir iriin i¢in algiladigi konum, iriiniin gergek
fiziksel ozellikleriyle ve/veya tutundurma c¢abalar1 sonucu olarak isletme tarafindan
yaratilan psikolojik o6zelliklerle desteklenebilmektedir. Bu nedenle, konumlandirmanin

tiketiciye yonelik olmasi gerekmektedir (Sen, 2014, s. 36)

Konumlandirma tiiketici zihninde yanlizca iiriiniin ve markanin belirgin bir 6zelligini
yerlestirme cabasi degil ayn1 zamanda marka kimliginin de yerlestirilmesidir. Bu durum
tiiketicinin, markanin Kim oldugunu, ne oldugunu ve nasil isledigini bilme ve ona giivenme
ya da giivenmeme firsati vermektedir. Olumlu bir sekilde tiikketici zihninde kalic1 bir yere
sahip olmak isteyen firmalarin ise bunu yaparken psikolojik olarak tiiketicinin biling altina

da hitap etmesi gerekmektedir.

Trout (2012: 34) Konumlandirmay: tanimlarken ‘Kendinizi potansiyel miisterinizin
zihninde nasil farklilagtirdiginizdir’ ifadesini kullanmaktadir. Trout (2012) insan zihninin,
her bir bilgi biti i¢in ayr1 bir yeri ve konumu olan bir bilgisayara benzetmekte ve islem
sirasinda zihin ile bilgisayarin benzer calistigimi diistinmektedir. Aralarindaki fark olarak
ise; bir bilgisayarin, zihnine iletilmek istenilen her bilgiyi sorgulamadan almak zorunda
olmasini, insan zihnin ise onceki bilgi ve deneyim birikimi sayesinde gelen bilgiyi
yorumlayabilme ve eslesmeyen bilgilileri reddedebilme kabiliyetinin bulunmasi olarak
gormektedir. Ancak buna ragmen Trout, insan zihninde bu yorumlama ve reddetme igin ¢ok

fazla deneyim ve 6n bilginin bulunmadigina da vurgu yapmaktadir.

Bagka bir tanima gore ise konumlandirma; tiiketicilerin zihinlerinde amaglanan
marka kavramini1 yaratmak ve siirdiirmek igin alinan kararlar1 ve yapilan etkinlikleri iceren
bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Konumlama, bir markanin dogrudan dogruya rakip
markalara kars1 tiiketici zihninde yer etmesini saglamaktadir. Bu kavram tiiketicilerin
markay1 algilama bigimini gostermeyi amaglayan faaliyetler olduguna gore, bu siirecin
pazarlama yonetimi tarafindan tiiketicilerin zihninde yapilmasi gerekmektedir. Ciinki
pazarlama yonetimi tiiketiciyi bir seyi yapmaya veya yapmamaya zorlamamakta, yalnizca
markay1 anlama konusunda, tiiketiciyi cesaretlendiren stratejik ve taktik iceren Oneriler
yaratmaktadir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 257-258).
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Yapilan tanimlara baktigimizda konumlandirma markanin tiiketici zihninde ne
sekilde tanimlanmasi isteniyorsa firma tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemleri
kullanilarak 0 sekilde tanimlanmasi saglanmaktadir. Ayrica tiiketicinin pozitif duygularla
markayr algilamast ve rakip markalara karsi tercih edilebilirligini  arttirmasi
amaglanmaktadir. Bu ¢aligma pazarlama yonetimi tarafindan stratejik ve taktiksel olarak

gerceklestirilmektedir.

Bir markayr konumlandirirken belli bir siireci izlemek gerekmektedir. Marka

konumlandirma siireci ise su sekilde islemektedir: (Ceylan, 2016)

o 11k olarak marka kendisini tanimal1 ve yerini bilmeli, eksik, giiclii ve zay1f yanlarinin

analizini yapabilmedir.

e Daha sonra var olan rakiplerin hangi kategoride bulunduklari, sahip olduklar1 Pazar
dilimi, hitap ettigi hedef Kitlesi, iletisim faaliyetlerini ne sekilde kullandiklar1 ve son

olarak giiclii ve zayif yonleri tespit edilmelidir.

e Rakiplerin fark edemedigi bos bir alan mutlaka kalmistir. Bu alan belirlenmeli ve

yeni bir kategori yaratilarak bu alan doldurulmalidir.

e Yaratilan bu kategori ile markanin asil hedef Kitlesi analiz edilerek, bu hedef kitlenin

ihtiyaglar1 ve beklentileri diisiiniilerek bir marka vaadi yaratilmalidir.

e Daha sonra yaratilan marka ile hedef Kkitle biitiinlestirilerek marka kimligi

olusturulmalidir.

e Markanin hedef Kitle ile biitiinlesmesi sonucu olusan marka kimligi, hedef Kitleyle
marka arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bu bagin kurulmasi ise

iletisim faaliyetlerinin dogru bir sekilde kullanilmasi ile gergeklesmektedir.
1.2.2.2. Marka genislemesi stratejisi

Marka genislemesi, taninmis ve basarili bir marka adinin farkli bir iiriin kategorisine
ait yeni bir tirtin ile pazara sunulmasinda kullanilmasini ifade etmektedir. Marka genisletme
ile mevcut markanin sahip oldugu sermayeyi yeni iiriine aktarmak amaglanmaktadir. Bu
strateji ile sirketler, yeni bir {irlin tiretip 0 iriinii yeni bir marka ile piyasaya siiriip basarisiz
olmaktansa, var olan markanimn isminin hatirlanmasindan ve imajindan yararlanmakta ve

yeni pazarlara girebilmektedir. Ciinkii pazarda konumlanmis ve tiiketicinin bilgi sahibi
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oldugu marka ismi pazara yeni giren bir {riiniin bilinmeme ve fark edilmeme riskini
azaltmaktadir (Ug, 2016, s. 23-24).

Konumlanmis bir marka olarak marka genisleme stratejisi ile yeni bir tiriiniin piyasa
stirilmesi yeni triiniin, konumlanmis olan markanin tiim avantajlarindan yararlanmasini
saglamaktadir. Tiiketiciye markaya karsi hissettigi tiim duygulari, yeni iiriine de yabancilik
cekmeden hissedebilme firsati saglamaktadir. Marka ise bu genisleme yontemiyle yeni bir

tirtinii tekrar bir marka konumlandirma ¢abasina girmeden biinyesine dahil edebilmektedir.

Marka isimleri birgok firmanin gergek olan ve hedef pazara sunulabilen en 6nemli
varliklarmi ifade etmektedir. Marka genislemesi ise bu varliklarin1 kullanarak gelismek
isteyen markalar i¢in dogal bir strateji olarak goriilmektedir. Stratejik marka genisleme, s6z
konusu marka isminin, yeni {iriin kategorisine dahil edilerek kullanilmasinin yan1 sira ayni
zamanda bu marka ismiyle baska marklara lisanslanarak da gergeklesebilmektedir. Fakat her
marka genisletme stratejisi olumlu sonuglar vermemektedir. Bazen bir marka adi uzantisi
olan irtinle anlami bir bitiin olusturamamakta ve hatta triine zarar verebilen olumsuz
iliskilendirmelere maruz kalabilmektedir (Aaker, 1991, s. 181). Dolayisiyla firmalarin bu
stratejiyi uygularken iginde bulunduklar1 durumun negatif ve pozitif etkilerinin farkinda

olmalar1 gerekmektedir.

Marka genisleme stratejisi ile firmalar yeni bir {iriin tiretip ve o {irline yeni bir marka
yaratmaktansa tiriinii var olan, konumlanmus, bilinen bir marka isminin biinyesine almasi,
yeni iirlin i¢in olumsuz sonuglar dogurma ihtimalinin ortadan kalkmasini saglamaktadir.
Ciinki bu stratejiyle, yeni tretilen bir tiriin zaten taninmig ve tiiketici tarafindan bilinen bir
marka biinyesine dahil edildigi zaman, tipki1 markanin benimsendigi gibi benimsenebilmekte

ve taninabilmektedir.
1.2.2.3. Marka imaji yaratma stratejisi

Firmalar ileri ki donemlerde de karlilik oranlarinin devam edebilmesi i¢in markanin
orijinalligini koruyarak ve sagladigi faydalardan yararlanarak, tiiketicide markaya karsi
olumlu duygular gelistirmek i¢in pozitif bir marka imaj1 yaratmaya ¢alismaktadir. Ciinkii
marka imaji tiiketicinin marka veya iriin ile ilgili duygusal ve estetik diisiincelerini
yansitmaktadir. Bu yiizden markalar dogru iletisim kanallar1 kullanarak, tiiketicinin marka
veya trin ile ilgili davramiglarii ve aligkanliklarini analiz ederek marka imajini

yaratmaktadir. Sonrasinda ise tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari dogrultusunda
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aragtirma yontemlerinin de kullanimi ile markanin ve firiiniin imaji1 ortaya ¢ikmaktadir

(Aktuglu, 2017, s. 33-35).

Tiiketicinin inan¢ ve deger yargilarina gore tasarlanan ve sunulan marka imaji,
tilketiciye 0 markay1 kendine yakin hissetme, markada kendini bulma ve markayla kendini
Ozdeslestirme firsatt sunulmaktadir. Boylece tiiketici markaya pozitif duygular
besleyebilmekte ve markanin tercih edilebilirligi artmaktadir.

Isletmelerin markaya dair tiiketici zihninde pozitif yonde olusturmak istedikleri alg
ile birlikte yonetilmesi gereken bir kavram olan marka imaji, tiiketicinin satin alma
tercihlerinin belirlenmesi, algi ve tutumlarin bilinmesi ve yonetilmesi bakimindan

pazarlama faaliyetlerinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Diker, 2018, s. 45-54).

Tiiketici kendisine bir statii belirlemek, psikolojik bir yarar elde etmek ve topumun
bir pargas1 olabilmek i¢in zenginlik, farklilik gibi bir¢ok duyguyu yansitan markalari tercih
etmek istemektedir. Firmalarda marka imajini bu 6zellikler {izerinden tiiketicinin ilgi
duyacagi yonde tasarlamakta ve tiiketicinin markaya pozitif duygular beslemesini
saglamaktadir. Tiketici ihtiyaglarini karsilamasi igin iriiniin faydalarimin bilinmesi ve
kullanilmasi da marka imaji yaratmada 6nemli rol oynamaktadir. Markanin rakip {iriinlerle
islevsel anlamda bir farki olmadigi zaman ise imaj yaratma islemi, marka kimligin diger
unsurlarini Kullanarak gerceklesmektedir (Erdil & Uzun, 2010, s. 90-91).

Kisacas1 marka imaji, markanizin tiiketici zihninde nasil bir yere sahip oldugunu ve
diger rakip markalara oranla ne kadar tercih edildigini etkilemektedir. Pozitif bir marka
imaj1, tiiketicinin markada kendini bulmasini ve hissetmek istedigi duygular1 markaya

yiiklemesini saglayarak, markaya ilk akla gelen marka olma firsati1 da sunabilmektedir.
1.2.2.4. Marka kimliklesmesi stratejisi

Bir bireyin kimligi, o bireye anlam katmakta ve kim oldugunu anlatmasini
saglamaktadir. Marka kimligi de ayni islemleri marka igin gergeklestirmektedir. Bunu
yaparken de su sorulara cevap vermektedir: Neyi temsil ediyorum? ‘Temel degerlerim
nelerdir? Hangi kisilik 6zelliklerimi yansitmak istiyorum? Hayatimdaki onemli iligkiler
hangileridir? Nasil algilanmak istiyorum? Demir (2014) marka kimligini, bir markanin
strateji yaratmasini saglayan ve o stratejileri korumak igin cabalayan marka cagrisimlari

toplam1 olarak tanimlamaktadir. Bu ¢agrisimlar kiimesi bir markanin neyi temsil ettigini
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yansitmakta ve kurum tarafindan tiiketicilerine verilen bir s6z anlamina gelmektedir. Giiglii
bir marka olmak isteyen firmalar, marka kimliginin kapsamimi genis bir alan olarak
diistinmekte ve bir taktik olarak degil strateji olarak gérmektedirler. Ayrica marka kimligi

yaratimina sadece disardan degil i¢eriden de odaklanmaktadir (Demir E. , 2014, s. 84-85).

Marka kimliklesmesi bir markanin tiiketiciye kendini tanitmasin1 da saglamaktadir.
Ne oldugunu, kim oldugunu, ne is yaptigini agik bir sekilde ortaya koymas tiiketicide giiven
olusturmakta ve bu markay1 taniyorum diisiincesine kapilmasini saglamaktadir. Marka
kimliklesmesi yanlizca tiiketiciye degil aynm1 zamanda markanin rakiplerine de kendini

tanitma firsat1 sunmaktadir.

Demir E. , (2014, s.95) marka kimlik yapisin1 6z kimlik ve genisletilmis kKimlik
olarak iki yapida incelemektedir. Buna ek olarak kimlik unsurlari, anlam igeren stirekli bir
model seklinde ¢ogunlukla 6z kimlik unsurlari etrafinda toplanmaktadir. Bu model tablo

1.2°.de verilmektedir.

Tablo 1.2. Marka Kimlik Yapisi

MARKA KIMLIGi
Genisletilmis
Trriin olarak marka Kurum olarak marka Kisi olarak marka  Sembol olarak marka
lLru.n gapt/kapsam 7 Kurum dzellikleri(dm. 9. Kisilik (. samimi, 11 Gérsel imze ve
E_Lru_n nzelidklen inavasyor, titketici enetjik, kaba) metafordar
3 Kalite/deger ilgisi, giivenilirlik 10. harka miizteri 12. Marka
4 Kullarum alanlan 8. YerelKiiresel ligkileri (6m. arkadas.  zepmisi‘miras:
3 FKullanicilar datigmarn) B
6.Mengei
Deger Onermesi Gitvenilirlik
Fonksivonel faydalar Firmamn difer markalanna verdigi destek
Duygusal faydalar
Eisisel faydalar
1
Marka-Miisteri iligkisi

Kaynak: Aaker, D. A. (2014). Gii¢lii Markalar Yaratmak. (Cev. Demir E.).(4. b.). Istanbul: MediaCat (Eserin
orijinali 1996’da yayimlandi). S: 95
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e Oz kimlik: Demir E. (1996/2014: 101-104) gore o6z kimlik, bir soganin
katmanlarini soyduktan sonraki kalan merkezi gibi markanin da zamandan bagimsiz
ozinl temsil etmektedir. Bir marka stratejisi i¢in kurumun, kiltiiriinii, degerlerini
ve neyi temsil ettigini belirlediginiz taktirde marka kimligi kendi kendini idare
edebilmektedir. Bu yiizden bir¢ok marka 6z kimlik ile kurum degerleri ve kiltiirii
arasinda yakin iliski kurmaktadir. Clinkti 6z kimlik bir markay1 rakiplerinden farkli
ve degerli yapan tiim unsurlari igerisinde bulundurmakta ve ¢ogunlukla markanin

deger onermesine Ve markanin giivenilirligine katki saglamaktadir.

Oz kimlik markanin cekirdegini yani tam merkezini yansitmakta ve markanin
seffafliginin gostergesi olarak algilanmaktadir. Tiiketici 6z Kimlik sayesinde bu seffaflik
sebebiyle markay1 her haliyle tanidigini ve kendisine ne gibi faydalar saglayacagini bildigini
diisinmektedir. Rakipler ise nasil bir marka ile kars1 karsiya olduklarin1 bilme firsat1 elde

etmis olmaktadir.

® Genisletilmis kimlik: Genisletilmis marka, marka kimligi biinyesinde biitiinliik
saglayan dokular barindirarak, markanin neyi temsil ettigi gibi detaylar1 tabloya
ekleyerek resmi tamamlamaktadir. Yani bir markanin, gorsel ¢agrisimlar haline
gelen veya gelmesi gereken pazarlama programinin énemli unsurlari, genisletismis
kimlige dahil edildiginde, 0 marka tiiketici i¢in ilging ve hayatiyla baglanti
kurabildigi gii¢lii bir marka anlamina gelmekte ve iiriin sinifinda daha g¢abuk
ezberlenebilmektedir. Bu eklemeler dogrultusunda genisletilmis Kimlik giiglii bir

markay1 olustururken degisime ugrayabilirken, 6z kimlik degisime ugramamaktadir.

Genisletilmis kimlik, 6z kimligin yani kurumun merkezini tanitan &zelliklerin
genisletilerek gorsel olarak da sunulmasini saglamaktadir. Kurumun kendisini yansitan
ozelliklerini tiiketiciye gorsel olarak da sunmasi akilda kalicihigi ve tiiketicide olusacak

cagrisim giiclinii arttirmaktadir.

Kapferer (2008: 171) marka kimligini, modern rekabette, markalarin benzersizligini
ve degerini belirten, marka yonetiminin en temel unsurlarindan biri olarak gérmektedir. Ona
gore bir kimlige sahip olmak hem digerlerinden farkli hem de degisime dayanikli, kisisel bir
hedef dogrultusunda olusan gercek benligiz anlamima gelmektedir. Dolayisiyla Marka
kimligi neyin kalmasi gerektigini ve neyin degisebilecegini tanimlama &6zelligi tasimaktadir.

Kapferer marka kimliginin fiziki, kisilik, kiltiir, iliski, miisteri yansimasi ve benlik imaj1
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olmak iizere alti boyuttan olustugunu ortaya koymakta ve bu boyutlari “Altigen Marka

Kimligi Prizmas1” modeli olarak adlandirmaktadir.

Fiziki: bir markanin rengi, ambalaji, logosu ve marka adi1 gibi géze ¢arpan nesnel

ozellikleri ve nitelikleri yansitir.

Kisilik: Markanin karakteridir. Marka bir insan olsaydi ne tiir bir insan olacagini

yansitmaktadir.
Kiiltiir: Bir markanin tiriin ve hizmetlerinde yer alan degerlerini temsil etmektedir.

Iliski: markanin biitiinlesik pazarlama yontemleriyle gerceklestirdigi iletisim sonucu

tiiketici ile arasindaki kurulan bagi temsile etmektedir.

Miisteri Yansimasi: Markanin tiiketicisinin imajimn1 ve profilini yansitir. Ayni

zamanda bir markay:1 tercih eden miisteri de markanin imajin1 ve profilin de yansitmakta.

Benlik imaji: miisterinin markaya kars1 bir tutum gelistirmesini ve marka ile bir

iliski kurarak kendisiyle 6zdeslesmesini yansitmaktadir.

Bu boyutlar tiiketicinin marka ile arasinda bir bag kurmasini saglamakta ve markanin
bir insan gibi kisilik 6zelliklerinin varligina inanmaktadir. Bu kisilik 6zelliklerini kendisiyle
Ozdeslestiren tiiketici markada kendini buldugunu ve markanin onu yansittigini
diistinmektedir. Baska bir agiya gore ise tiiketici toplumda bir yer edinme arzusu ile de
markanin yansittig1 imaj ve profile uyum saglamak isteyebilmektedir. Bu yilizden markalar

icin kimliklesme biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka kimligi bir markanin bir tiriin ya da hizmeti konumlandirmasi i¢in marka adi,
logosu, mesaji gibi zaman iginde degistirilmesi miimkiin olan, kontrol edilebilir unsurlardan
da olusmaktadir. Firmalar marka kimliklerini olusturduktan sonra hedef kitlenin dikkatini
¢ekmek icin reklam, promosyon ve halkla iliskiler gibi iletisim faaliyetlerini kullanarak
markay1 konumlandirmaya ¢alismaktadir. Bu ¢alisma ile marka kimliginin tiiketici zihnine
markayla dogrudan bir deneyim yasamadan once yerlestirilmesi amaglanmaktadir (Erdil &
Uzun, 2010, s. 93).
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Gorsel unsurlar ile bir firma icin dogru marka kimliginin olusturulmasi, marka
bilinirligi yaratmay1 icermektedir. Marka bilinirligi ise bir markanin tiiketicileri tarafindan

hatirlanma ve taninma derecesini ifade etmektedir.

Keller’a (2001: 8) gore bir firmanin marka bilinirligi olusturmak i¢in su sorulara
yanit aramasi gerekmektedir; Marka ¢esitli durumlar veya kosullar altinda ne kadar kolay ve
ne siklikla uyandirilir? Marka ne 6lgiide akilda tutulur ve kolayca hatirlanir veya taninir? Ne

tiir ipuglar1 veya hatirlatmalar gereklidir?

Firmalar  ¢alismalarinm1  bu  sorularin  cevaplarim1  verebilecek  sekilde
gerceklestirdiklerinde, marka bilinirliklerini olusturabilmektedirler. Genel olarak marka
kimligi markanin durusunu, miisteri zihninde ne sekilde yer edindigini ve ne sekilde
algiladigin1 yansitmaktadir. Marka kimligi marka adi, slogan1i ve logosu araciligiyla
miisteriyle iletisim kurarak miisteri ve marka arasinda bir bag olusturmaktadir (Kapferer,
2008, s. 182-186).

Ozetlemek gerekirse marka kimligi tiiketiciye markanin kim oldugunu anlatirken
ayn1 zamanda gorsel unsur olan marka adi, logosu, slogani ile tiiketici aklinda yer
etmektedir. Marka kimligi, herhangi bir ihtiyag durumunda tiiketicide ilk akla gelen marka
olama firsatim1 firmaya sunmaktadir. Dogru olusturulmus ve dogru kanallarla iletilmis bir
marka kimligi markanin rakiplerinden farklilasmasini ve tercih edilme oraninin artmasini

saglamaktadir.
Marka ismi

Bir markanin ismi genellikle o markanin niyetini gostermektedir. Daha ¢ok markanin
belirli nesnel veya 6znel niteliklerinin tiikketiciye agikga iletmesi adina, 6zel olarak secilen
marka isimlerini ifade etmektedir. Ancak bu durum herhangi bir 6znel nedenden dolay1
secilen diger marka isimleri iginde gegerliligini korumaktadir. Ciinkii onlarin da markanin

mesru bolgesini igsaretleme hakki bulunmaktadir (Kapferer, 2008, s. 193).

Isim bir markay1 olusturan en énemli unsur olarak goériilmektedir. Ciinkii firmanin
faaliyeti ne olursa olsun bir marka yaratilirken, iiriiniin veya hizmetin karakterini yansitan,
tiiketiciye tiriinii hatirlatan ve yine triiniin karakterini yansitan bir marka isminin bulunmasi
gerekmektedir. Bu is ise biinyesinde egitimli uzmanlar1 barindiran bir reklam ajansina
diissmektedir (Ak, 2006, s. 27).
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Bir marka igin isim, tiiketici aklinda ilk yer etmesi gereken unsurlardan birini
yansitmaktadir. Tiiketicinin en az bir defa duymus olmasi gereken marka ismi, en azindan o
markanin nasil bir faaliyette bulundugunu, markanin veya iiriiniin nasil bir karakterde
oldugunu tiiketiciye hatirlatabilmektedir. Iyi konumlamis bir marka ismi ise tiiketici aklinda

kalic1 bir yere sahip olabilmekte ve ihtiyag halinde marka tercih edilebilmektedir.

Bagka bir tanima gore ise marka ismi, markalarin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi
ya da anlatim bi¢imi olarak aktarilmaktadir. Ayrica marka ismi; markanin fonksiyonel ve
sembolik bilesenleri ile marka vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka
konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin bulugsmasini saglamaktadir. Kisaca marka ismi bir
markay1 digerlerinden ayiran en onemli farklilastirma unsuru olarak tanimlanabilmektedir

(Aktuglu, 2017, s. 134).

Marka ismi markadan daha dar kapsamli olup, markanin s6zle sdylenebilen kismini

ifade etmekte ve birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar: (Mucuk, 2014, s. 146)

e Kisa ve basit olmasi

e Kulaga hos gelme 6zelligi olmasi

e Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

e Saldirgan veya olumsuz olmamasi

e Soylenisinin her dilde kolay olmasi (dis pazarlar igin)

e Tiim reklam araglar1 i¢in uygun ve kullanilabilir olmasi
Logo

Logo bir marka anlami tasiyan, iirtiniin hizmetin veya 0 markanin tanimlanmasini
saglayan iki veya daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunabilecek sekilde
tasarlanmasiyla olusan simgeler olarak tanimlanmaktadir. Logonun tarihi amblem ve diger
isaretlerden daha sonrasina dayanmaktadir. Her logo tasarimi, tipografik bir deneye
doniismektedir. Basarili logo tasarimlari, igerdikleri simgesel yapi ile evrensel bir iletisim
diline dontismektedir (Becer, 2013, s. 195).
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Logo kelimesi, bir markanin grafik sunumunun logotyp1 igin kisa oldugundan dolay1
bir organizasyonla karsilasanlarin zihninde bir algi olusturan deneyimlerin toplanmasini
temsil eden bir resim olarak da ifade edilmektedir. Logolarin tiim agiklayici kisimlarinin
resimlerden olusmasina ragmen oldukga genis bir anlam araligin1 kapsamaktadirlar. Bazilari
tam anlamiyla bir {irlinii veya hizmeti gosterirken, bazilart da sembolik olarak bir kurulusun
misyonuyla ilgili bir fikri veya metaforu temsil etmektedir. Ugiincii bir grup ise, belirli bir
seyi gostermek yerine anlam 6nermekte veya bir ruh yakalamaktadir. Fakat agiklayict bir
logo ne kadar somut olursa, potansiyel miisteri daha kolay yorumlamaktadir. Dolayisiyla

tanimasi ve algilamasi kolaylagsmaktadir (Budelmann & Kim, 2010, s. 7-8).

Logolar gorsel araglar olduklari igin tiiketici zihnine yerlestirilmesi daha kolay
olmaktadir. Fakat bu gorsel wunsurlarda verilmek istenen mesaj, tiiketicinin
yorumlayabilmesi ve algilayabilmesi igin agik ve anlasilabilir olmasi gerekmektedir.
Boylece c¢esitli biitiinlesik pazarlama iletisimi ile tiikketiciye sunulan logolar, géze hitap
etmesi acisindan ve markanm gerek misyonunu gerekse iriinii yansittiklari i¢in dogrudan
markay1 hatirlatmaktadir. Konumlandirilmis bir markanin logosu tiiketici tarafindan daha

kolay taninmaktadir.

Tiiketici tarafindan 2 diizeyde logo tanima sekli bulunmaktadir. Bunlarin ilki olarak,
tiikketiciler logoyu gérdiigiinde hatirlatmalidir (dogru tanima). ikinci ise logolar tiiketicilere
markay1 veya sirket adini hatirlatmalidir (hatirlama). Birincisi biiyiik 6l¢iide tasarima
odaklanmaktadir. Ciinkii verilmis esit pozlamalar, daha akilda kalic1 olmakta ve daha kolay
hatirlanmaktadir. Bu nedenle sirket logosunun geri ¢agrilmasini kolaylastirmak, kolay

taninan bir tasarim se¢mekle baglamaktadir (Henderson & Cote, 1998, s. 15).

Bir logo markanin kimligini olusturan 6nemli unsurlardan birini ifade etigi i¢in asil
onemli olan, markay1 tanimlamaya yardimci olmasi degil, markanin onlarla 6zdeslesmesini
saglamaktir. Boylece markanin kiltiiriinii ve kisiligini anlamamiza yardimeci olmaktadir

(Kapferer, 2008, s. 195).

Kimlik genellikle logo ile birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Ancak bir
kurulusun kimligi, logosundan ¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir. Kurulusun adi, onu temsil
etmek i¢in kullanilan resim kadar 6nem arz etmektedir. Bir sirketin posta zarflarinin rengi

veya miisterilerin telefonda beklerken duyduklart miizik gibi diger 6geler de kimligin
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unsurlarii ifade etmektedir. Daha sik hayran oldugumuz logolarin ¢ogu iyi tasarlanmis bir

sistemin pargasindan olusmaktadir (Budelmann & Kim, 2010, s. 7-8).

Kisaca anlatmak gerekirse logo, tamamlayict unsurlar ve uygulama kararlari ile
program olusturan bir resmi ifade etmektedir. Resim ve program tarafindan yaratilan algi ise
markanin gorsel merkezini olusturmaktadir. Bu durum markanin kendisini tiiketicinin
hatirlamasini ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Her markanin kendine 6zel
logosu bulundugu igin tiiketicide, rakiplerde o logoyu goriince hangi marka oldugunu
anlayabilmektedir. Dolayisiyla géze hitap eden gorsel bir unsur olan logo, markanin

kimligini de yansitarak markanin kim oldugunu da ortaya koymaktadir.
Slogan

Is hayatinda, biiyiik ya da kiiciik fark etmeksizin her sirket kalicilig1 yakalamak ve
kendi markalarmi ya da triinlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in etkili slogan yaratmak igin
cabalamaktadir. Ciinkii slogan, anlamli veya kafiyeli kelimelerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Slogan, bir markanin ya da {irliniin taninmasi bilinmesi igin bir araya gelen
marka ismi, logo gibi unsurlarin igerisinde yer almaktadir. Markalarin en etkin iletisim ag1
olmakla birlikte bir markay1 ya da iiriinii ebedilestirmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir
(Elgi, 2019).

Markalar rakiplerinden ayrilarak hafizalarda iyi bir yer edinebilmek igin kendine
ozgii sembol, slogan ve logosunu etkin bir sekilde kullanmaya c¢alismaktadir. Hizli tiiketim
saglayan, dikkatini kolay veremeyen ve unutmamak igin ¢aba sarf etmeyen tiiketiciler igin
tasarlanan yaratict ve dikkat ¢ekici sloganlar, markanin ¢abuk fark edilmesini ve akilda
kalmasin1 saglamaktadir. Dolayisiyla firmalar yaratici sloganlar ile tiiketicinin giinliik
kosusturmalarinin arasinda bir an durup diistinmesini ve sonrasinda markalar ile duygusal
bir bag kurmasinmi saglamaktadir. Cilinkii duygulara hitap eden sloganlar, tiiketicinin
markaya yonelik tutumlarimi ve tercihlerini etkilemektedir. Sloganlar, bir markanin
felsefesinin tiiketiciye etkili bir sekilde aktariimasini saglamaktadir. Siirekli gelisen ve
degisen pazarda tiiketici yeni bir marka, triin veya hizmetle karsilastiginda, ilk aklinda
kalan markaya ait birka¢ kelimelik slogan oldugu i¢in etkili ve akilda kalict sloganlar marka

imaj1 ve hatirlanirhigr agisindan énem arz etmektedir (Oymen & Oztel, 2019, s. 39).

Sloganlarin kisa ve 6z olarak, belli bir kafiye diizeniyle ve ahenkle tasarlanmis

olmalari, akilda kalmasini saglayan en 6nemli unsur olarak goriilmektedir. Tiiketicinin ¢ok

25



zamanini almadan verilen bu kafiyeli sloganlar cabuk fark edilmekte ve dikkat cekmektedir.
Boylece tiiketici duyularina hitap eden sloganlar, markanin felsefesini ve satis vaadini de

icerinde barindirarak tiiketici tercihlerini etkilemektedir.

Bagka bir tanmima gore ise slogan, markaya iliskin tiiketicinin aklina yerlestirilmek
istenen, markanin temel 6zelligini anlatan kisa ve anlamli ciimleleri ifade etmektedir. Bu
ciimle c¢abuk Ogrenilen ve uzun zaman sonra bile tiiketicinin aklina gelecek sekilde
tasarlandigi zaman etkisi artmaktadir. Markanin, rakiplerinde olmayan bir 6zelliginin
sloganda vurgulanmasi 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Sloganin, marka adini igerisinde
gegcirerek ve dogrudan markadan bahsederek, bir kafiye diizeniyle ve ahenkle tasarlanmasi,
tiiketicinin daha kolay hatirlamasini ve akilda kalmasini saglamaktadir. Basarili bir slogan,
reklam kampanyalar1 degisse de uzun yillar markaya hizmet etmektedir. Dolayisiyla her
reklam g¢alismasi igin ayri bir slogan yazilmamaktadir. Basarili bir sloganin 6zellikleri su
sekilde siralanmaktadir (Ergiiven, 2013, s. 87-88):

e Tiim marka iletisimini kapsayan bir 6zet niteligi tasimasi, kisa ve net olmasi tercih

edilmesini saglamaktadir.

e Sloganlar, tiiketicinin slogan1 duydugu anda aklina marka gelecek sekilde
tasarlanmakta ve tiiketici hem slogant hem de markayr zorlanmadan

hatirlayabilmektedir.

e Uriin veya hizmete ait 6zgiin bir nitelik var ise bunun bir satis vaadi olarak sloganda

yansitilmasi gerekmektedir.

e Tiiketicide akilda kalicilig1 saglamak amacli ahenk ve kafiye diizeni olan sozciikler
kullanilmas: gerekmektedir. Yine de reklam yazarinin asil amaci tiiketicin kulagina

degil zihnine hitap etmektir.

e Tasarlanan slogan 6zgiin olmali ve marka ile ozdeslesmelidir. Rakiplerin
sloganlarina benzememesi rakipleri ya da baska iiriin veya hizmeti hatirlatmamasi

gerekmektedir.

Ozetlemek gerekirse bir marka igin slogan, logo ve marka ismi gibi marka kimlik
unsurlart misteri zihnine yerlesmesi agisindan biiyilk onem tasimaktadir. Bu unsurlar
miisterinin markay1 tanimasin1 ve markayla duygusal bir bag kurmasini saglamaktadir.
Tiiketici gordiigii herhangi bir logoya ya da duydugu herhangi bir sloganda ait oldugu

markay1 aninda tanimakta ve marka kimligi, marka imaji1 hakkinda zihninde ¢agrisimlar
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gerceklesmektedir. En  Onemlisi de tiiketicide markaya karsi bilinirlik olusmasini
saglamaktadir. Bu bilinirlik ve taninirlik sonrasinda tiiketici markay1 deneyimlemese de ona
bir deger bigmektedir. Bu deger markay1 hem tiiketici goziinde farklilastirmakta hem de
rakiplerinden daha degerli kilmaktadir.

1.3. Marka Degeri ve Alt Boyutlari

Literatiire baktigimizda marka degeri ile ilgili ¢ok fazla tanim, hesaplanmasi igin ise
birgok yontem ve yaklasim bulunmaktadir. Bunlar arasinda marka degeri ile ilgili yapilan
ilk tanim ve olgek Farquhar (1989)’a aittir. Farquhar bu konuda ¢alisan akademisyenlerce
temel alinmis ve sonrasinda yapilan ¢alismalar bu kaynak g¢ergevesinde ele alinmistir. Aaker
(1991), Keller (1993), Simon & Sullivan, (1993), Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Walgren
ve digerleri, (1995), vazquez vd. (2002), Kapferer, (2008) ise marka degeri kavramini
tanimlayan diger teorisyenlerdir. Marka degeri konusu, tanimlamalar, modeller ve 6l¢iim
konusu baglaminda ¢ok zengindir; dolayisiyla farkli arastirmacilar tarafindan gesitli marka

degeri tanimlar1 bulunmaktadir.

Farquhar (1989:24) marka degerini; Bir markanin {iriine verdigi katma deger olarak
gormektedir. Asil odagi, giiclii markalar tiiketici ile nasil satin alacaginiz, 0 markayi zaman
icinde esit olarak nasil siirdiireceginiz ve marka degerini artirarak bir isi nasil genisletip

koruyacaginiz seklinde tanimlamaktadir.

Marka degeri yatirimei, perakendeci, tiiketici veya iiretici agisindan tartigilmakta ve
marka isimleri bunlarin her birine ayr1 ayri1 deger katmaktadir. Bu baglamda yatirimcilarin
ellerinde, bir marka isminin degerini, bir firmanin diger varliklarinin degerinden elde etmek
icin finansal bir motivasyon alani bulunmaktadir. Dolayisiyla marka degeri, yeni iiriin
tanittim1 i¢in de giiglii bir platform saglamakta ve markay1 rekabetgi saldirilara kars
korumaktadir. Ticaret agisindan bakildiginda ise marka degeri; magaza trafigi olusturarak,
tutarli hacim saglayarak ve raf alan1 ayirma riskini azaltarak, perakende satis alaninin genel
imajina katkida bulunan bir olarak goriilmektedir. Bu nedenle, marka degerinin tiiketicinin
zihninde nasil yer edindigini ve tercihin davranisina nasil donistiigiini anlamak firmalar

i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir (Walgren, Ruble, & Donthu, 1995, s. 26).

Marka degeri, marka i¢in hem tiiketici agisindan hem de paydaslar1 agisindan 6nemli
bir konumda bulunmaktadir. Tiiketicinin markaya atfettigi deger markanin tercih edilmesini

artirirken markanin paydaslar goziinde finansal olarak degerini de arttirmaktadir. Boylece
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Markanin finansal degeri tiiketicinin markaya verdigi deger ile orantili olarak artis veya

azalma gostermektedir.

Aaker (1991:181), markalar1 alinip satilan unsurlar oldugu i¢in hem alicilar hem de
saticilar tarafindan bir deger olarak yorumlanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Alicinin
triinler ve markalar hakkinda gegmis kullanim deneyimi veya marka ve ozelliklerine
asinalik nedeniyle ¢ok miktarda bilgiyi yorumlamalarina, islemelerine ve depolamalarina
yardimct olmaktadir. Bu nedenden dolayr marka degerinin, alicilar tarafindan
degerlendirilmesinde var olan diger firma varliklarinin genellikle misteriler i¢in deger
yarattigini veya Yok ettigini sdylemektedir. Ayrica alicinin satin alma kararina olan giivenini
de etkilemektedir. Potansiyel olarak daha da onemlisi hem algilanan kalite hem de marka
iliskilendirmelerinin miisterilerin kullanim deneyiminden memnuniyetini artirabilmesidir.
Satici tarafindan degerlendirilmesini ise miisteri igin deger katma roliiniin bir pargasi olarak
gormektedir. Clinkii marka degerinin en az yarim diizine yolla marjinal nakit akis1 yaratarak

firma i¢in deger katma potansiyeline sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Teorisyenler tarafindan marka degeri kavrami Tiiketici Temelli Marka Degeri ve

Finansal Temelli Marka Degeri olmak tizere iki yaklasima ayrilmaktadir.
1.3.1. Finansal Ag¢idan Marka Degeri

Finansal yaklasima gore marka degeri, finansal pazarlarin degerlendirilme
yontemleri sonucu ortaya c¢ikan bir kavram olarak bilinmektedir. Firmanin diger
varliklarinin degerinden, markanin degerinin ¢ikartilmasi yoluyla belirlenmesi en genel
kabul goren teknik olarak bilinmektedir (Yildirim & Aksu, 2016, s. 8) .

Esas itibariyle, bir sirketin marka degeri, yaklasik olarak tasfiye degerine esit olmasi
durumunu ifade etmektedir. Yani isletmeye Odenen miktar, toplam varliklarin piyasa
degerinden diigiiriildiigiinde ¢ikan sonug, marka degerini olusturmaktadir (Durukan &
Kartal, 2008, s. 27).

Herhangi bir anlamli marka degeri oOlgiistiniin, marka adinin gelecekteki karlilik
tizerindeki etkisini de icermesi gerekmektedir. Dolayisiyla Finansal agidan marka
degerlemesi, gelecekteki getirilerin beklenen degerini igerdigi anlamina gelen "~ ileriye

doniik " bir 6lgiiyii ortaya koymaktadir (Simon & Sullivan, 1993, s. 32).
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Kapferer (2008:508-509) ‘Ekonomik perspektiften bakildiginda, marka degeri,
gelecekte markaya atfedilebilir karlarin bugiinkii degeridir’ tanimin1 yaparak Simon ve
Sullivan’1 (1993) desteklemektedir. Ayrica Kapferer bir iriin (veya hizmet) olmadan
markanin olmayacagini savunmaktadir. Bir kar veya EKD (ekonomik katma deger) tiretmek
icin zaten satiglarin olmasi gerektigini ve bunun iizerine marka ve dagitimi igin somut bir
temel olmasi1 gerektigini belirtmektedir. Burada "zaten" kelimesinin 6nceden anlamina
geldigini ve harcama ve 6deme almadan once geldigini de belirtmektedir. Bunun ise temel

denklemi verdigini belirtmektedir.

Kisaca belirtmek gerekirse finansal marka degerinin bilinmesi igin gelecekte bir
degere sahip olacak marka varligi i¢in bu degerin, ilk yatirnm diisiildiikten sonra ilerde

beklenen karinin, bugiinkii toplamu ile degerlendirilmesi gerekmektedir.
1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka ve markalagma tanimlarini yaparken de belirtildigi gibi firmalar igin asil amag
tiiketici zihninde olumlu ve kalict bir sekilde yer edinmek ve tiiketicinin duygularini tatmin
etmektir. Literatiire bakildiginda ise tiiketici temelli marka degeri alaninda yapilan
arastirmalarin da ayn1 amaca hizmet ettigi ve tiiketicinin marka ismine veya markanin diger
varliklarma (logo, slogan, kimlik, imaj,) gosterdigi olumlu veya olumsuz tepkilerin
Ol¢iimlenmeye calisildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalara gore tiiketici temelli marka degeri
genel olarak, tiikketici deneyimi sonucu tiiketicinin markaya besledigi hisleri ifade ettigi
vurgulanmaktadir. Bu hisler sayesinde marka degeri yiiksek olan bir tiiketici markaya
duygusal olarak baglanmakta ve ona sadakat gostermektedir. Bu konuda birgok ¢alisma ve

tanim bulunmaktadir.

Keller (1993: 1-22) ¢alismasinda tiiketici temelli marka degerini; marka bilgisinin,
markanin pazarlanmasina, tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak tanimlamaktadir.
Marka bilgisinin, marka bilinirligi ve marka imaji olarak tanimlandigini agiklamakta ve
marka cagrisimlarini  Ozelliklerine ve iligkilerine gore kavramsallastirmaktadir. Bu
kavramlarin her biri sayesinde, markaya yonelik tiiketici zihninde marka degerini artirmaya

yonelik ¢aligmalar yapilabilecegini vurgulamaktadir.

Lassar, Mittal , & Sharma (1995: 13)ise tiiketici temelli marka degerini tanimlamak
i¢in bes 6nemli husus olduguna inanmaktadir. Ik olarak marka degeri nesnel bir gdsterge

degil tiiketici algilar1 anlamina gelmektedir. Ikinci olarak marka degeri, bir marka ile iliskili

29



kiiresel bir degeri ifade etmektedir. Ugiincii olarak markayla iliskilendirilen kiiresel deger,
sadece markanin fiziksel yonlerinden degil, marka isminden de kaynaklanmaktadir.
Dordiincti olarak marka degeri mutlak degil, rekabete gore belirlenmektedir. Son olarak

besincisi ise, marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Bu hususlar dogrultusunda Lassar, Mittal ve Sharma, (1995) marka degerini
“algilanan fayda ve bir markanin bir iiriinde sagladigi arzu edilebilirlikteki gelisme” olarak
tamimlamakta ve tiiketicilerin, belirli bir marka adini tasiyan bir {iriniin diger markalarla

karsilastirildiginda genel tstiinliigiinii algiladiklarini séylemektedirler.

Tanimalar gore tiiketici temelli marka degeri, daha ¢ok konumlanmig bir marka
iIsminin tiiketici tarafindan ne sekilde algilandigi ve bu algi lizerine markaya verdigi degeri
kapsamaktadir. Bu deger markanin kiiresel boyuttaki degerine de etki etmektedir.
Tiiketicinin markaya atfettigi deger markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglarken

finansal olarak da markanin degerini arttirmaktadir.

Vazquez, Rio, & Iglesias (2002: 3) marka degerini hem islevsel hem de sembolik
yardimer programlari ifade eden iliskiler dahil olmak iizere tiiketicinin, markanin kullanimi
ve tiikketimiyle iliskilendirdigi genel fayda olarak tanimlarken Aaker (1991: 27) ise daha
ayrmtili bir ¢alisma ile tiiketici temelli marka degerini; Bir iiriin veya hizmetin bir firmaya
ve / veya 0 firmanin misterilerine sagladigi degere katkida bulunan veya bu markadan
cikarilan bir marka adi ve sembolii ile baglantili bir dizi marka varlik ve onun yiikimliligi

olarak tanimlamaktadir.

Yapilin bu tanim1 detaylandirmak gerekirse ilk olarak marka degeri, bir varliklar
toplulugu olarak goriilmektedir. Marka degerinin yonetimi, sz konusu varliklar1 yaratmak
ve gelistirmek igin maliyetten kaginmamayi ve yatirrm yapmay1 igermektedir. ikinci olarak
marka degeri igerisindeki her varlik cesitli sekillerde deger yaratmaktadir. Dolayisiyla
marka degerini etkin bir sekilde yonetebilmek ve marka yaratma yontemleri ile ilgili dogru
kararlar alabilmek i¢in giiglii markalarin ne tiir yollarla deger yarattiklari konusuna énem
verilmesi gerekmektedir. Ugiincii olarak marka degeri tiiketiciler icin oldugu kadar firma
icinde deger yaratmaktadir. Dolayisiyla bir marka igin perakendeciler arasindaki imaji da
pazarda giiclii bir marka olmak igin biiyiikk 6nem tasimaktadir. Son olarak markanin
varliklarinin ve yiikiimliliklerinin marka degerinin temelini olusturmalart agisindan

markanin ismine ve semboliine kars1 bir bag kurmasi gerekmektedir. Marka isminin veya
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semboliiniin degigsmesi durumunda varliklar ve yiikiimliiliikler bundan mutlaka etkilenmekte

ve hatta kaybolmaktadir.

Bu tanim sonucu Aaker (1991) varliklar1 4 kategoride toplayip marka degeri

modelini olusturmaktadir. Bu varlik kategorileri sunlardir:
1. Marka Sadakati
2. Algilanan Kalite
3. Marka Cagrisimlari

4. Marka Bilinirligi
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Tablo 1.3. David Aaker (1991) Marka Degeri Yaratma Siireci

Pazarlama Mialivetlermin Azalmasy
Ticari Avanra)
Weni Tiketiciler Calmsk
hlarks * Bilmirlilik varstma
Sadakan ] * Civence
Tiikeficive Deger Sunma
Mlarks Asinahk — Hoslanma -Gﬁ_uann..i.lmaﬁmmmda}u
Bilinirlikisi Saglamlik’ Baghhk fsareti e L
Dezerlendirilecek ) Iarka - Enllamn hiemmmivet
- Geliztirerel: Tiketicive -
M Diefar Sunar
A
R
K
A
Satn Alma Meden
Farkhlasma' Komm
D Fivat
Alnlanam I larks Crenizletmelen
E Kalitz —
G
E Isletmeve Deger Sunma
R - - Pazarlama -
. Bilgiyi Iglemeye Programlanmn Etkmlizi ve
| Hatrlamava Yardum Verirmlilisi
Farkhlasma / Eonum - hlarka Zadakating
llafka Clumbhy Tutuen ¢ Dhavgular Fivarlan / AJarjlan
Cagnzmlan Yaratma — - MJlarka Genizletmalaring
hlarks Crenizletmelen - Ticar Avantaj
- Felabet Avantaj
Geliztireral Ixletrneve
Defer Saglar
Difar hlarka
Varliklan Fekabet Avantzjlan
’ -

Kaynak: Aaker, D. A. (2014). Giiclii Markalar Yaratmak. (Cev. Demir E.).(4. b.). istanbul: MediaCat (Eserin
orijinali 1996’da yayimlandi). S.23

1.3.2.1. Marka sadakati

Marka sadakati marka degerinin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Pazarlamada uzun
stiredir merkezi bir yap: olan marka sadakati, miisterinin markaya olan bagliliginin
derecesini belirlemektedir. Tiiketicinin fiyat ve rahatlik gibi iistiin 6zelliklere sahip rakipler

karsisinda bile bu ozelliklere sahip olmayan bir markay:r satin almaya devam etmesi, 0
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markanin, semboliin veya sloganin tiiketici i¢in énemli bir degere sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla marka sadakati arttik¢a, tiiketicinin rekabetgi eyleme Kkarsi
kirilganlig1 da azalmaktadir (Aaker, 1991, s. 44-45).

Marka sadakati; davranigsal tepki ile zaman i¢inde gergeklesen, tarafli (rasgele
olmayan), bazi karar verme birimleri tarafindan bir veya daha fazla alternatif markalar
icerisinden tercih edilerek satin almanin gergeklestigi, psikolojik (karar verme,
degerlendirme) stireglerin bir fonksiyonu olarak da tanimlanmaktadir (Jacoby & Kyner,
1973, s. 2).

Bir degerlendirme siireci olarak gorillen marka sadakati zaman igerisinde
gerceklesen ve tiiketicinin markaya karst hissettigi bagliligi yansitmaktadir. Bu baglilik
tiiketici deneyimleri sonucu iriinii veya markay1 degerlendirmesiyle olusmaktadir. Baglilik
sonucu tiiketici diger markalardan daha fazla oOdeyecegini bilse dahi o markadan

vazgegmemekte Ve 0 markanin Kimlik unsurlarini benimsemektedir.

Ayn1 zamanda marka sadakati en genel tanimiyla tiiketicinin yalnizca bulundugu
zamanda degil gelecekte de belirli markay: tercih etmesi olarak da tanimlanirken, bir
markadan tatmin olan tiiketicinin 0 markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin

Olgtimlenmesi olarak goriilmektedir (Aktuglu, 2014, s. 27).

Bir marka sadakati sadece tiiketici zihninde aktif bir sekilde bulundurulmasiyla degil
ayn1 zamanda onu rakip markalardan ayiran, rasyonel ve duygusal degerler agisindan farkli
bir sekilde konumlandirilarak da olusturulmaktadir. Ayrica beklenen ve algilanan kalite,
dagitim noktas1 6zellikleri, tutundurma g¢abalari, tiriiniin performansi ve fiyat-deger dengesi

marka sadakatini arttiran unsurlar olarak gériilmektedir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 52).

Tiiketiciler agisindan marka sadakatini olumlu yonde etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Markalar bu faktorleri dikkate alarak tiiketici zihninde olumlu bir marka
sadakati gergeklestirebilmektedirler. Bu faktorler: (Haciefendioglu, 2005, s. 73-79)

1. Alic1 ve satict arasindaki giiven
2. Tiiketiciyle iletisim kurma

3. Tiketici tatmin
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4. Tiketiciyle isbirligi

5. Tiiketici Bagimlilig1

6. Tiiketiciyle empati kurmak

7. Tiiketiciyle karsilikli fayda saglama

Marka sadakati firmalar i¢in biiyiik onem tagimaktadir. Dolayisiyla gesitli sekillerde
Olgtimlenebilmektedir. Tekrar satin alan tiiketicinin sayisinin ve oranmin bilinmesi bu
oOlgiitlerden biri olarak bilinmektedir. Markayi tercih edenlerin yiizde kagmin tekrar ayn
markay1 tercih ettiginin ve yilizde kaginin baska markay:1 tercih ettiginin orani, marka
sadakati Ol¢timiinii saglamaktadir. Bu Ol¢iim davranissal agidan bir degerlendirme
saglamaktadir. Ayn1 zamanda isletmenin farkli driinleri varsa dahi o iiriin gruplarindaki
markalarin tekrar tercih edilme oranlar1 da davranigsal olarak bir marka sadakati 6l¢tisiini
verebilmektedir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 56).

Verilen yedi boyutun firma tarafindan gergeklestirilmesi marka sadakatinin
olusturulmasini veya gelistirilmesini saglamaktadir. Tiiketici ile marka arasinda giiven
olusturulmasi, tiiketicinin istekleri dogrultusunda tatmin edilmesi ve firmanmn kendisini
tilketiciymis gibi diisiinerek c¢aligmalar yapmasi, tiiketicinin markaya kars1 olumlu
degerlendirmeler yapmasini saglamakta ve sadik miisteri olma potansiyelini arttirmaktadir.
Bu ¢alismalar sonucu sadik miisteri oraninin Sl¢iiliip bilinmesi ise markaya yol gésterme

agisindan 6nem kazanmaktadir.

Demir E., (1996/2014:35)’a gore marka sadakatinin yalnizca tiiketiciye karst degil
ayn1 zamanda alinacak veya satilacak bir markaya deger bigme agisindan da 6nemli bir
deger 6l¢iim Kriteri olarak goriilmektedir. Ciinkii markanin sadik miisterilere sahip olmasi
ve oldukga yliksek olabilecek satis ve kar akigi yaratma potansiyelinin bulunmasi markay1
satin alacak yatirnmcilar i¢in markanin degerini arttirmaktadir. Ayni zamanda marka
sadakatinin, pazarlama maliyetlerindeki etkisi olduk¢a azdir ¢iinkii sadik tiiketiciyi

korumak, yeni tiiketiciler elde etmekten daha az maliyetle ger¢ceklesmektedir.

Bu yaklagima gére marka sadakati yalnizca markaya tiiketicinin verdigi degeri degil
ayn1 zamanda sadik miisteri oraniyla da markanin alinip satilma durumunda 6nemli bir rol

oynamaktadir. Bir marka satin alinirken sadik misterileriyle birlikte alinmakta ve bu
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sadakatin devam etmesi bastan yaratilmasindan daha az maliyetli olmaktadir. Dolayisiyla

sadik miisteri oran1 markanin finansal degerini de 6nemli 6lgiide etkilemektedir.

(Aaker, 1991, s. 46).’a gore marka sadakatinin bes seviyesi bulunmaktadir. Her
seviye, farkli bir pazarlama zorlugunu yonetmek ve o zorluklar konusunda marka
sadakatinden yararlanmak igin farkli bir varlik tiiriinii temsil etmektedir. Fakat sadakat
seviyelerinin her biri her sektorii veya pazari icermeyebilmektedir. Bu seviyeler sekil:

1.2.”de verilmektedir.

adik
Alici
Markayi sevip

arkadas olarak
goren alici

Degisen maaliyetlerle
tatmin olan ahci

Memnun, aliskanhk edinmis,
degistirmek icin sebep gormeyen
ahici

Marka baghhg: olmayan, fiyata duyarh,
degisen alic

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, s. 45
Sekil 1.2. Marka Sadakati Seviyeleri

Marka sadakat seviyesindeki en alt kisim markaya higbir sadakat duymayan
alicilardan olusmaktadir. Bu alicilar, markaya tamamen kayitsiz kalmakta ve her marka
onlar igin yeterli konumda bulunmaktadir. Dolayisiyla alicimin satin alma kararinda
herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Bu kisimda alic1 degistirici olarak adlandirilmaktadir.
Degistirici olan alici, genel olarak cazip gelen her promosyon ve fiyata duyarlilik gostererek

marka degistirmeyi tercih etmektedir.

Marka sadakatinin ikinci seviyesindeki alicilar genel anlamdan iiriinden veya
markadan memnun olan ya da degisikligin tesvik edilmesi igin yeterli olan

memnuniyetsizlik boyutu olmayan alicilar1 kapsamaktadir. Bu alicilar markay1 genelde
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aligkin olduklart i¢in tercih etmektedirler. Fakat baska markalara ¢ok rahat

yonelebilmektedirler. Bu grubun adina degistirmesine gerek olmayan alici denmektedir.

Marka sadakat seviyelerinin fgiincii kismindaki alici, memnun miisteri ve
degistirmelerin maliyetli olacagin1 diisiinen grubu kapsamaktadir. Bu seviyedeki alic1 bir
onceki seviyedeki alici gibi markayr hem memnun oldugu i¢in hem de aligkanliklarindan
dolayi tercih etmektedir. Fakat iki seviye arasindaki anlamli farklilik; bu seviyedeki alici,
cesitli nedenlerden otiirti markay1 tercih etmede mecburiyetten kaynaklanan bir tutuma
sahip olmaktadir. Clinkii bu seviyedeki alicinin markasini degistirmesi zaman veya maliyet
acisinda miimkiin olmamaktadir. Ancak rakipler aliciya, igerisinde bulundugu mecburi
durumu ortadan kaldiracak ¢oziimler sundugu taktirde, alicida bagska markay: tercih etme

durumu gergeklesebilmektedir.

Marka sadakatinin dordiincii seviyesindeki alicilar markay1 arkadas gibi gérmekte ve
markaya kars1 duygusal bir bag gelistirmektedirler. Bu gruptaki aliciy1, markay1 kullanim
deneyimi, markanin yiiksek algilanan kalitesi ve hatta markanin sembolii cezbetmektedir.
Bazen de alici markayir begenmis olmasina ragmen neden begendiginin cevabini
vermemektedir. Bu ise markayla alici arasindaki uzun dénemli iliskilere dayanmaktadir. Bu
seviyedeki alict marka iliskisi her ne kadar standart ve heyecansiz olsa da alici markaya

kars1 lizerine diiseni her daim memnuniyetle yapmaktadir.

Marka sadakatinin besinci seviyesi, {ist diizey kendini asmis misterileri
icermektedir. Markay1 kesfetmis olmaktan ve onu kullaniyor olmaktan gurur ve mutluluk
duymaktadir. Alict markanin kendi benligini ifade ettigini diisinmekte ve kendisini
markayla ozdeslestirmektedir. Bu seviye alicinin markaya giivendigi ve baskalarina
onerecek kadar sadik oldugu seviyeyi kapsamaktadir. Ayni1 zamanda alict markanin trettigi
ise degil, pazarin ve toplumun iizerindeki etkisine bakmaktadir. Dolayisiyla marka
karizmatik bir marka olarak adlandirilmaktadir (Aaker, 1991, s. 46).

Marka sadakati seviyelerini 6zetlemek gerekirse en alt seviye markadan haberdar
olan fakat markaya kars: hicbir bag kuramayan tiiketici grubunu kapsamaktadir. ikinci
seviye tiiketici ise tiriinden veya markadan haberdar olup en az bir kere denemis olan ve
markay1 bagka markalara kolay tercih edebilen tiiketici grubunu kapsamaktadir. Ugiincii
seviye ise markadan memnun olan fakat markayla arasinda bir bag kurmayip yanlizca

degistirmenin maliyetli olacagini diisiinen tiiketici grubunu kapsamaktadir. Dordiincii seviye
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markadan memnun, markaya kendini yakin hisseden fakat bu yakinliginin nedenini
sorgulayan tiiketici grubunu kapsamaktadir. Besinci grup ise kendini tamamen markayla
Ozdeslestiren, bu durumdan memnun olan, markay: tercih etmekte kendisiyle gurur duyan
tiiketici grubunu kapsamaktadir. Bu tiiketici grubu markadan kolay kolay vazgegmeyecek

grup olarak bilinmektedir.

Aaker (1991:50)’a gore mevcut miisterilerin marka sadakati, dogru bir sekilde
yonetilip uygulanirsa, Sekil: 1. 3.’teki gibi ¢esitli sekillerde deger saglama potansiyeline

sahip bir kavram olabilmektedir.

Azalan pazarlama maliyetleri

Ticari Gstlinlik

Yeni migteriler cekmek

*marka bilinirligi yaratilmasi
*yeni misterilere gliven verme

Marka
Sadakati

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, s.50
Sekil 1.3. Marka Sadakatinin Sagladig1 Degerler

Rekabetci tehditlere cevap verme

Azalan Pazarlama Maliyetleri: Marka sadakati olan miisteriler, bir markanin
pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Ciinkii mevcut sadik miisteriyi elde tutmak, yeni
miisteri edinmekten ¢ok daha az maliyetle gerceklesmektedir. Yeni misteriler sadik miisteri
konumuna gelene kadar bir¢ok alternatif markay1 degerlendirmeye almakta ve sadik miisteri
profiline gegmeden marka degistirebilmektedir. Dolayisiyla yeni miisteri elde etme gabalari
marka icin pahaliya mal olmaktadir. Bunun aksine mevcut sadik miisteriyi mutlu etmek
marka degistirme nedenlerini azaltmak, yeni miisteri edinme ¢alismalarindan ¢ok daha az
maliyetli olmaktadir. Bir miisteri sadakati ne kadar yiiksek olursa, markanin tiiketiciyi mutlu

etmesi o kadar kolay olmaktadir.

Ticari Ustiinlitk: Marka sadakati, markaya onemli oranda ticari distiinliik
saglamaktadir. Sadakat orani yiiksek giliclii markalar, magazalarda kendilerine miisteri
tarafindan tercih edilen bir raf alani saglamaktadir. Ciinkii magazalar bu markalarin,
miisterinin tercih alanina giren markalar oldugunu bilmektedirler. Dolayisiyla yiiksek marka

sadakati, miisterinin magaza se¢im kararlarina da hiikkmedebilmektedir. Ciinkii magazacilar
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eger 0 markalari magazalarinda bulundurmazlar ise miisteri 0 magazay: tercih etmemekte ve

magaza degisikligi yapmaktadir.

Yeni Miisteriler Cekmek: Markalar igin satin alma biraz riskli oldugu zaman,
memnun olan segmentlere sahip bir miisteri tabani, potansiyel bir miisteriye giivence
saglamaktadir. Ozellikle yeni veya herhangi bir riskli iiriin alaninda markanin mevcut sadik
misterileri tarafindan kabul edilmesi, etkili bir mesaj olusturmanin ve kurulu misteri
tabanindan yararlanmanin bir yolu olarak kullanilabilmektedir. Mevcut sadik miisteri tabani,
potansiyel miisteri de marka kabul goriilmiis, basarili bir {irtin olarak konumlanmakta ve
irtin iyilestirmeleri saglayabilecek bir imaja sahip olma potansiyeli tasimaktadir. Yeni
misteriler ¢ekmek i¢in mevcut sadik miisterileri kullanmak nadiren kendiliginden

gerceklesmektedir. Genellikle bunun olmasi igin agik bir program yapmak gerektirmektedir.

Rekabet¢i Tehditlere Cevap Verme: Marka sadakati, bir firmaya rekabetgi
hareketlere kars1 yanit vermek i¢in zaman kazandirmaktadir. Bir rakip marka, tstiin bir {irtin
gelistirirse, sadik bir miisteri takibi, iiriin gelistirmelerinin eslestirilmesi i¢in gereken zamani
markaya saglamaktadir. Ornegin, yeni gelistirilen yiiksek teknoloji pazarlari, 0 anda en
gelismis triinlerden etkilenen miisteri profillerini biinyesinde barindirmaktadir. Fakat bu
gruptaki miisterilerin marka sadakat seviyeleri diisiik olmaktadir. Buna karsilik, sadakat
seviyesi yiiksek miisteriler, yeni iiriine maruz kalsalar bile degistirme konusunda ¢ok az
tesvik olmaktadirlar. Dolayisiyla yiiksek diizeyde marka sadakatine sahip markalar, daha az

riskli bir takipgi stratejisi izleme liikksii elde etmektedirler (Aaker, 1991, s. 50-51).
1.3.2.2. Algilanan kalite

Kalite, gercek kalite ve algilanan Kkalite seklinde ikiye ayrilmaktadir. Gergek kalite
nesnel kalitedir ve miisteriler i¢in bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Ancak algilanan bir
kalite olmadig: siirece gergek kalite siirdiiriilebilirligini kaybetmektedir. Algilanan kalite ise
miisteriler tarafindan algilanan gorintii ile ilgilidir ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla bazi misteriler tarafindan Kkaliteli kavramimin ardindaki
markalar yiiksek fiyatli markalar olarak algilanirken, bazi miisteriler i¢in ise goriiniim,
moda, dayaniklilik, ergonomik tasarim, iirlinlerin malzemeleri Kkaliteyi ifade etmektedir.
Diger bir deyisle, algilanan Kalite, soyut bir kavram olan algiy1 kapsadigi i¢in tiiketicilerin

deneyimlerine ve beklentilerine bagh olarak ¢esitlilik gostermektedir. Bir marka, tiiketici
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icin daha oncelikli ve 6nemli olan bir ihtiyact karsiliyorsa 0 marka tiiketici tarafindan
kaliteli olarak algilanmaktadir (Kiyat, 2017, s. 40).

Pazarlama ag¢isindan algilanan kalite ise miisteri tarafindan atfedilen kalite olarak
tamimlanmaktadir. Algilanan Kkalite kavrami, Kalitenin pazarlamadaki misteri odakli
tanimlanma seklini ifade etmektedir. Bazi tiiketiciler igin istenilen kalitede olan firiin,
digerleri igin yeterli kaliteye sahip olmayabilir. Dolayisiyla pazarlama agisindan Kalite,
tiretimde oldugu gibi hatasiz, standartlara uygun olama diizeyi degil, bir degerlendirme ve

algilama siirecini kapsamaktadir (Kavak, Eryigit, & Tektas, 2016, s. 100).

Algilanan kalitenin tiiketiciye gore degiskenlik gostermesi, her tiiketicinin farkli
algilama durumunun bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Her tiiketici her markay1 ayni
kalitede algilamamakta, istek ve beklentilerinin karsilanma durumuna goére Kalite algisi
belirlemektedir. Dolayisiyla algilanan kalite ger¢ek kalitenin oniine gegebilmekte ve gergek

kaliteyi etkileyebilmektedir.

Aaker’a (1991:81) gore algilanan kalite, kismen bir algi oldugu i¢in ve ayn1 zamanda
miisteriler adma neyin o6nemli olduguna dair yargilar igerdigi i¢in nesnel olarak
belirlenememektedir. Sonugta, miisteriler, ihtiyaglari, tercihleri ve kisilikleri agisindan
keskin bir sekilde farklilik géstermekte ve memnuniyet kavramindan farkli bir kavram
olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bazen tiiketiciler, bir marka i¢in diisiik performans
diizeyine sahip beklentiler igerisinde oldugu i¢in 0 markanin orta seviye performansindan
tatmin olabilmektedir. Algilanan kalite, bir marka ile ilgili soyut bir duygu oldugu i¢in
genellikle giivenilirlik ve performans gibi markanin bagl oldugu iirtinlerin, 6zelliklerini

igeren temel boyutlara dayanmaktadir.

Ozetlemek gerekirse tiiketiciler, herhangi bir ihtiyag dogrultusunda, tercih ettikleri
markalarin kaliteli olmasini beklemektedir. Bir tiiketici i¢in marka beklentiyi ne kadar
karsiliyorsa 0 kadar kaliteli algilanmaktadir. Tiiketicide bir markaya kars1 kalite algisi, satis
sonrasinda ihtiyaglar1 ve beklentileri istenilen diizeyde karsiladigi anda sekillenmeye
baslamaktadir. Dolayisiyla kalite kavrami bireylerin tercihlerine gore farkli sekillerde

algilanabilen bir kavram olarak ifade edilmektedir.

Aaker (1991:82-83)’e¢ gore algilanan kalite tiiketiciye c¢esitli sekillerde deger
saglamaktadir. Bu degerler sekil 1. 4.”de verilmektedir.
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Satin alma nedeni

Fakhlasma/Konum

Fiyat Ostinligi

Algilanan
Kalite

Kanal Oyesi ilgisi

Marka genisletmeleri

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, .82
Sekil 1.4. Algilanan Kalitenin Sagladigi Degerler

e Sann Alma Nedeni: Bir markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin tercih
edilecegi veya dikkate alinmayacagi kararmin verilmesinde, markayi etkileyen
onemli bir satin alma nedeni saglamaktadir. Tiiketici bir markanin kalitesinin nesnel
olarak algilanmasina yol agacak teknik bilgiye sahip degildir ve bunu edinmek i¢in
zaman kaybetmek istememektedir. Dolayisiyla tiiketici en yiiksek algilanan kaliteye
sahip olan markay1 satin alma tercihleri arasina koymaktadir. Algilanan kalite satin
alma kararlariyla baglantili oldugu i¢in, pazarlama programinin tiim unsurlarini
daha etkili hale getirebilmektedir. Ayn1 zamanda algilanan kalite ne kadar yiiksekse

tanitim ve reklam ¢aligmalarinin etkililigi de o kadar artmaktadir.

e Farklilagsma/Konum: Bir markanin temel konumlandirma 6zelligi, algilanan kalite
boyutundaki konumunu yansitmaktadir. Hedeflenen tiiketici bakimidan markanin
konumlandirilmasinin, pazarda ekonomik olarak yiiksek fiyatla ve deger temelli

olacak sekilde yapilmasi, beklentileri arttirmada 6nemli bir pay saglamaktadir.

e Fiyat Ustiinliigii: Algilanan Kalite markaya iistin fiyat talep etme segenegi
sunmaktadir. Bu fiyat primleri, farkindaligi veya c¢agrisimlart artirmak gibi
markalagma faaliyetlerinde veya iiriinii gelistirmek i¢in Ar-Ge faaliyetlerinde de
kullanilmaktadir. Fiyat primi sadece veri ve kaynak saglamakla kalmaz ayni zaman
da algilanan Kaliteyi de gii¢lendirmektedir. ‘Odediginizin karsiligin1 aliyorsunuz’
inanct nesnel bilgilerin bulunmadig: tiiketicinin kaliteli olarak algiladigi mal ve
hizmetler i¢in 6nem tasimaktadir. Fiyat primi araciligiyla, tiiketiciye rekabetci bir
fiyata tistiin gelen bir deger sunulmaktadir. Bu deger daha genis tiiketici agina, daha

yiiksek marka sadakatine ve daha etkili pazarlama programlarina yol agmaktadir.
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e Kanal Uyesi Ilgisi: Algilana kalite perakendeciler, dagiticilar ve diger kanal tiyeleri
icin dagitimin kazanilmasina yardimci olmasi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bir
kanal tiyesinin imaji, kendi hattindaki triin ve hizmetlerden etkilenmektedir.
Dolayisiyla kaliteli tirtinler stoklamak kanal tiyeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Ayni
zamanda kanal tyeleri, cazip fiyatlarla yiiksek algilanan kaliteye sahip bir iiriin
sunabilmekte ve tiiketicilerin istedigi saygin markalari tasimak igin istekli

olmaktadirlar.

e Marka Genisletme: Algilanan kalite, pazara yeni bir iiriin kategorisinde girerken
marka adi uzantilarin1 kullanabilmektedir. Boylece yiiksek algilanan kaliteye sahip
marka ve marka adi yeni iriin kategorisini olumlu yonde etkileyerek, markanin
daha fazla genislemesini ve daha zayif bir markadan daha yiiksek bir basar1 elde

etme sansina sahip olmaktadir.
1.3.2.3. Marka ¢agrisimlari

Marka cagrisimlart markanin farkina varilma stirecine en fazla etki eden
kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir. Algilama siireci ile bir iiriiniin ya da cismin
farkina varilma siireci, 0 triin ya da cisim ile ilgili zihinde olusacak g¢agrisimlara baglh
olarak gelismektedir. Marka bilinirligi siireci ise ancak cagrisimlar var oldugu zaman

olusmaya baslamaktadir (Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019, s. 251).

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markaya kattigi ve marka ile ilgili zihinlerinde
olusturduklart her tiirli baglantiy1 ifade etmektedir. Cagrisimlar tiiketici zihninde marka ad,
slogan, sembol, renk gibi marka kimlik unsurlariyla farkli boyutlarda baglantilar kurarak,
markanin rakip markalardan once akla gelmesini ve farkli bir konumda yer almasin
saglamaktadir. Dolayisiyla Cagrisimlar aslinda marka ile ilgili ana basliklar ve anahtar

kelimeler olarak algilanmaktadir (Aydin & Ulengin, 2011, s. 61)

Bu durumda tiiketici, markanin veya iiriiniin Kimlik unsurlar ile kendi zihninde bir
kodlama yapmakta ve markay: zihninde o kodla konumlandirmaktadir. Boylece tiiketici

markay1 rakip markalara oranla daha ¢abuk fark etmekte ve hatirlamaktadir.

Ayn1 zamanda marka unsurlarmin temelinde yatan deger, insanlar i¢in anlamli olan

cagrisimlar kiimesini ifade etmektedir. Tiiketicinin satin alma kararlar1 ve marka sadakati
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olusumu igin en temel unsur olan marka ¢agrisimlari, olas iliskilendirme ve deger yaratma

icin ¢esitli yollar1 icermektedir (Aaker, 1991, s. 101).

Bu c¢agrisimlarin giicti, marka hakkindaki bilgilerin tiiketici zihninde nasil kodlandigi
ve marka imajinin bir pargas: olarak nasil korunduguna da bagli olarak degismektedir.
Cagrisimlar, kodlanan bilgilerin islenme miktarinin, kodlama aninda alinan bilginin ne
sekilde islendiginin veya kodlanan bilginin kalitesinin islevini ifade etmektedir. Bu nedenle,
bir marka {iirtin veya hizmet bilgilerinin 6nemi {izerinde durdugu zaman, tiiketici zihninde
markayla daha giiglii iliskiler kurmaktadir. Bu gii¢ hem bilginin erisilebilir olma hem de

yayilma olasiligi ile ¢agrilma kolayligini arttirmaktadir (Keller, 1993, s. 4).

Uriin ozellikleri veya miisteri avantajlari, marka cagrisimi igin 6nemli bilgi
kaynaklar1 olarak goriilmektedir. Bu bilgi kaynaklari, irlinlerin yasam tarzlarini, sosyal
konumlarini ve profesyonel rollerini ifade etmek i¢in kullanildig1 gerg¢egini yansitmaktadir.
Diger bilgi kaynaklari ise, iiriin islevlerini, iriinii kullanabilen tiiketici profilini, triini
barindiran magazalar1 veya onun satisini gergeklestiren satis elemanlarini igeren iliskileri
yansitmaktadir. Bu bilgiler tiiketici zihninde marka ile ilgili olumlu veya olumsuz ¢agrisim
yaratabilme potansiyeli tasimaktadir. Dolayisiyla bu kaynaklar, marka kimlik unsurlari
kadar etki yaratmaktadir (Aaker, 1991, s. 104).

Ozetlemek gerekirse marka ¢agrisimlar;, markanm kimlik unsurlarinin yani sira
iriiniin fonksiyonlari, iirliniin satisin1 saglayan magazalar, satis danigmanlar1 ve markanin
alict profili gibi ozellikler, tiiketici tarafindan alinmakta ve zihinde kodlanarak marka ile
ilgili olumlu veya olumsuz bir iliskilendirme yapmaktadir. Bu iligkilendirmeler ise
tilketicide markaya karsi1 ¢agrisim yaratmaktadir. Olumlu veya olumsuz tiim ¢agrisimlar da
tilketicinin markaya karsi farkindaligini ve hatirlanirhigimi arttirmaktadir. Bu durumda
firmalar ise marka kimlik unsurlar1 veya marka ile ilgili bilgileri ve izlenimleri dogru

iletmesiyle olumlu marka ¢agrisimlar yaratmaya ¢alismaktadir.

Aaker‘a (1991:102-103) gore ¢agrisimlarin firmaya ve miisterilere 5 deger yaratma
yolu bulunmaktadir. Bu yollar sekil 1.5.’de gosterilmektedir.
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Bilgilere erisilmesinde ve
islenmesinde yardim

Farkhlagma/Konumlandirma

Satin alma sebebi

Marka
Cagrigimlarn

Pozitif tutumlar/duygular
yaratma

Marka genislemesine zemin
olusturma

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, s. 102
Sekil 1.5. Marka Cagrisiminin Sagladigi Degerler
e Bilgilere Erisilmesinde ve Islenmesinde Yardim: Cagrisimlar, marka ile ilgili
miisterinin islemesi ve erisimi gii¢ olan ve firmanimn iletisim kurmasi igin pahali
olabilecek bir dizi gergek bilgi ve o6zelligi 6zet bir sekilde saglama hizmeti
vermektedir. Bir ¢cagrisim, miisteriyi cezbetmek ve elde tutmak amagh bir dizi bilgi
y1gini olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica ¢agrisimlar marka ile ilgili olumlu veya
olumsuz gergeklerin yorumlanmasini da etkilemektedir. Bu durum bilginin tiiketici
tarafindan iglenmesi asamasini kapsamaktadir. Boylece cagrisimlar tiiketicinin

ozellikle karar verme siirecinde bilgilerin geri ¢agrilmasini saglamaktadir.

o Farklilasma/Konumlandirma: Cagrisim, bir marka igin farklilasma agisindan
onemli bir temel saglamaktadir. Parflimler ve giysiler gibi bazi iiriin siniflarinda,
cesitli markalar ¢ogu tiiketici tarafindan ayirt edilememektedir. Bu durumda marka
admin iligkilendirilmesi, markayr rakiplerinden ayirmada etkili bir rol
tistlenmektedir. Bir markanin kisiligi, kendi triinleri igin bir farklilasma noktasi
saglamaktadir. Farklilasan bir ¢cagrisim, onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Bir marka, bulundugu pazarda iyi konumlanmigsa, rakiplerin saldirmayi diisiinmesi

gii¢ olmaktadir.

e Sanin Alma Sebebi: Bircok marka c¢agrisimi, tiiketicinin markay1 satin almasi ve
kullanmast i¢in belirli bir neden saglayan, iiriin ozelliklerini veya miisteri
avantajlarini icermektedir. Dolayisiyla ¢agrigimlar tiiketicinin satin alma kararlari
ve marka sadakatleri i¢in bir temel olusturmaktadir. Baz1 ¢agrisimlar tiiketici i¢in
markanin giivenilirligi konusunda da satin alma kararlarini etkilemektedir. Firmalar

bu giiven lizerine kurulu ¢agrisimlar: reklamlar araciligiyla vermektedir.
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e Pozitif Tutumlar/Duygular Yaratma: Bazi ¢agrisimlar tiiketici tarafindan
begenilmekte ve markayla 6zdeslestirilen olumlu duygulari harekete gecirmektedir.
Marka kimlik unsurlar1 olan sloganlar ve semboller ¢cogu zaman tiiketicinin sevme,
begenme gibi duygularini canlandirmaktadir. Tiiketiciye sevimli gelen semboller,
kitlenin, bir reklamin mantigina kars1 ¢iktigir durumlarda bile tiiketicinin markayla
olan karsi-tartisma olasiligimi da azaltabilmektedir. Ciinkii tiiketici markanin ve
mesajinin sevimli, korkak sembollerine kizmada zorlanmaktadir. Baz1 ¢agrisimlar
ise kullanim deneyimi sirasinda olumlu duygular yaratmaktadir. Bu durum

tiiketicinin ihtiyacini istedigi sekilde karsilamig olmasindan kaynaklanmaktadir.

e Marka Genislemesine Zemin Olusturma: Cagrisimlar, tiiketicinin pazara yeni
stirtilen bir {rtin ile marka adi arasinda uyum duygusu gelistirmesini saglayarak,
tiiketiciye uzantiy1 satin almasi igin bir neden saglamaktadir. Tiiketici firmanin ana
trtintine hissettiklerini uzantis1 konumundaki iiriine de hissetmekte ve ¢agrisimlar
birbirini desteklemektedir. Ornegin Honda’nin kii¢iik motorlardaki deneyimi,
motosikletlerden distan takma motorlara ve ¢im bigme makinelerine kadar
uzatmalar1 tiiketici aklina yatkin hale gelmektedir. Dolaysiyla Tiiketici igin

markanin ana tiriinii ile bagdasan uzantilar ana markay1 da ¢agristirmaktadir.
1.3.2.4. Marka bilinirligi (Farkindahg)

Marka bilinirligi, tiikketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynayan ve
tilketicinin markay1 diger rakipleriyle kiyaslamak i¢in zihninde olusturdugu alanlari ifade
etmektedir. Tiiketici zihninde yer etmis markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler
tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmaktadir (Bas &
Aktepe, 2008, s. 84).

Marka bilinirligi, marka tanima hafizasi ile degerlendirilmekte, marka tanima
hassasiyeti ve tanima yanliligi olarak ikiye ayrilmaktadir. Marka bilinirliginin giicii
(hassasiyeti), sinyal ve giiriiltii dagilimlar1 arasindaki standartlastirilmis arag farkini ifade
etmektedir. Yani hassasiyet, 'goriilmemis' markalardan ziyade 'daha o6nce goriilmiis'
markalart tespit etmek igin tiiketici yeteneginin nesnel (tarafsiz) bir 6l¢iisiinii yansitmaktadir
(Ye & Raaij, 2004, s. 100).
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Bu olgli marka igin tiiketicinin markay1 en azindan bir kere de olsa gérmiis olma
olasiligimi ortaya koyarken, firmanin da goriilmiis olma veya goriilmemis olma durumunu

tespit etmesini saglamaktadir.

Keller (1993:3) marka bilinirliginin, bir marka adinin akla gelme olasilig1 ve bunu
kolaylastirma ile ilgili bir olgu oldugunu ve marka tanima ve marka hatirlama
performansindan olustugunu aktarmaktadir. Marka taninirligini marka bir ipucu olarak
verildigi zaman, tiiketicilerin 0 markaya onceden maruz kaldiklarii onaylama yetenegi
olarak tanimlamaktadir. Boylece marka bilinirligi, tiiketicilerin markay1 daha 6nce gordiigii
veya duydugu gibi dogru bir sekilde ayirt etmelerini saglamaktadir. Marka hatirlama
kavramini ise, tliketicilerin triin Kkategorisi verildiginde markay1 alma becerisi ve

tilketicilerin markay1 bellekte dogru bir sekilde yerlestirmesi olarak tanimlamaktadir.

Marka bilinirliginin iki asamasi olan marka taninirligi ve marka hatirlanirh@:
birbirinden farklilik géstermektedir. Tiiketici markay1 daha 6nceden gordiigii, duydugu veya
deneyimledigi i¢in markay1 verilen bir ipucuyla hizli bir sekilde tanimasi durumu marka
tanmnirhigin1 ifade ederken, ip ucu yerine dogrudan iiriin Kkategorisini goérerek markay1
hatirlamas1 durumu marka hatirlanirligini ifade etmektedir. Bu iki kavram birbirinden

tiiketicinin ne yogunlukta markay1 zihnine kodladigi agisindan farklilagmaktadir.

Bir marka adinin destekli bilinirligi yani markanin taninmasi, bir markanin tiiketici
tercih kategorisinde yer alabilmesi i¢in 6n kosul olarak goriilmektedir. Giiglii bir marka,
tilketici belleginin en 6n safhasinda yer almaktadir. Boylece tiiketici markayla ilgili
herhangi bir iiriin sinifin1 diisindiigiinde, higbir yardim olmaksizin kendi kendine hatirlama
islemi ger¢eklesmekte ve bu kendiliginden bilinirlik olarak tanimlanmaktadir.
Kendiliginden bilinirlik; bir markanin tiiketicinin bellegindeki ve davraniglarindaki biitiin
varliginin toplam bir ifadesini yansitmaktadir. Bu kategorideki markalar, tiiketicinin
mutlaka gegcmiste bir kez de olsa satin almis olduklar1 ve gelecekte de tekrar satin alacaklari
markalar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla markanin bu g6z Oniinde bulundurulanlar
kategorisin de yer alip almadigimi anlamak i¢in kendiliginden bilinirligin analiz edilmesi
gerekmektedir (Franzen, 2002, s. 98-99).

Demir E. (1996/2014:24) ise marka bilinirligin bir markayr animsamaktan veya
adina asina olmaktan c¢ok daha fazlasini ifade ettigini diisiinmektedir. Bilinirligin, bir

markay1 tanimadan hatirlamaya, tiiketici zihninde en 6nde gelmesinden, baskin olmasina
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kadar, tiiketiciler de gesitlilik gdsteren hatirlama yollarina sahip oldugunu ve bu yollara gore

6l¢iimiiniin yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Ozetlemek gerekirse marka bilinirligi, hatirlanitlik veya taninirliktan daha iist bir
seviyeyi kapsamaktadir. Bu iki kavram marka bilinirliginin igerisinde yer almaktadir. Marka
bilinirligi bir tiiketicinin bir markay: gordiiglinde tanimasi veya hatirlamasindan ziyade, o
markay1 deneyimlemis ve muhtemelen ileriki ihtiya¢c durumunda da tekrar deneyimleyecegi
anlamina gelmektedir. Ayrica bir markaya karsi, marka bilinirligi olusmus bir tiiketici,
ihtiya¢ durumunda rakip markalar1 géz 6niinde bulundurmadan ilk olarak o markay: tercih

edilecek marka olarak gormektedir.

Aaker (1991:62-63) marka bilinirligini, bilinirlik piramidi ile diizeylerine gore

smiflandirmaktadir. Bu diizeyler sekil 1.6. *de verilmektedir.

ilk Akla Gelen
Marka Olma

Marka Hatrlama

Marka Tamma

/ Markadan Habersizhk \

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, s. 62
Sekil 1.6. Marka Bilinirlik Piramidi

Bilinirligin ilk kism1 olan markadan habersizlik, markayla hicbir yerde ve higbir
sekilde karsilagsmamis, marka ile ilgili higbir bilgiye sahip olmayan ve marka bilinirlik
piramidinin en alt seviyesini olusturan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. (Urgiip, 2012, s.
14).

Bu kisimda ne sekil bir ¢agrisim ya da uyarilma olursa olsun tiiketici markay1 aklina
bile getirememekte ve markanin veya {irlinliin islevlerinden haberdar olmamaktadir.

Dolayisiyla bu seviyede, herhangi bir tercih etme durumu da bulunmamaktadir.
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Bilinirligin ikinci seviyesi olan marka tanima; yardimli bir hatirlama testine
dayanmaktadir. Mesela tiiketiciye bir telefon anketi yoluyla belirli bir {iriin sinifindan birgok
marka adi sdylenir ve daha dnce duyduklar1 tanimlamalar istenir. Ikinci gruptakiler bu tarz

yardimlar yoluyla markayi akillarina getirmektedirler (Aaker, 1991, s. 62).

Yani bu seviyedeki tiiketiciler, zamaninda bir kez dahi olsa markayla etkilesim
halinde bulunmus olabilmekte fakat bu etkilesim kalict bir etki yaratmamaktadir.
Dolayisiyla tiiketici markayr ancak gordiigiinde ve tekrar etkilesime gegtiginde

hatirlamaktadir.

Bilinirligin tgiinci kismi olan marka hatirlama; bir markanin ait oldugu iiriin
grubundan bahsedildigi zaman marka tiiketicinin aklina geliyorsa 0 marka hatirlanirhigina

sahip anlamina gelmektedir (Demir E. , 2014, s. 25).

Hatirlama, taninmaya kars1 daha giiclii bir olgudur. Tiiketici bu kisimda hatirlatma
icin herhangi bir yardima gerek duymamaktadir. Dolayisiyla bu kisim ‘yardimsiz geri
cagirma’ olarak adlandirilmaktadir. Ciinkii bu kisimda tanima kisminda oldugu gibi marka
ad1 hatirlatma amagl verilmemektedir. Yardimsiz geri ¢agirma taninmaktan ¢ok daha zor
bir istir ve ¢ok daha giiglii bir konumlandirmaya sahip olmaktadir. Ciinkii yardimsiz bir geri
cagirma gorevinde ilk olarak adlandirilan marka akilda kalici bir yer ve 6zel bir konum elde
etmis olmaktadir (Aaker, 1991, s. 63).

Kisaca bu kisimdaki tiiketici herhangi bir yardim olmadan, markay: tercih
edebilecegi markalar kategorisine almig olmakta ve ihtiyag aninda bu markayi géz oniine
alma ihtimali bulunmaktadir. Ciinkii marka hatirlama asamasinda tiiketicinin markay1
zihninde kodlamis olup, herhangi bir bilgi verilmeden hatirlamis olmasi, tanimaya oranla

daha ileri bir seviyeyi kapsamaktadir.

Bilinirligin dérdiincii ve son evresi akla ilk gelen marka olmaktir. Bu kisim higbir
yardim bulunmaksizin yanlizca iriin kategorisinden dolay: tiiketicinin aklina ilk gelen
marka konumundaki tiiketicilerden olusmaktadir. Bir markanin tiiketici tercih
davraniglarinda hakim tarafta olmasi i¢in benzer iriin kategorilerinde kendiliginden
bilinirlik 6n kosul olarak kabul edilmektedir. Kendiliginden bilinirlik ile markanin miisterisi
arasinda etkili bir kargilikli iligki bulunmaktadir. Bu aslinda ‘akla ilk gelenin bilinirliginin’

tiiketicinin belli bir markay1 belleginde kendiliginden ilk siraya koyan belli bir kategorideki
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tiiketicilerin dlglimlenmesine ve yiizdesinin tespit edilmesine yardimer olmaktadir (Franzen,
2002, s. 98-99)

Bu seviye markaya karsi kendiliginden bilinirlik gelistirmis tiiketicileri
kapsamaktadir. Bu tiiketiciler triin kategorisini, yanlizca ihtiya¢ duyuldugu durumlarda
degil ileriki zamanlarda da ihtiya¢ duyulmasi durumunda tercih edecegi marka olarak
zihninde ilk siraya yerlestirmektedir. Kendiliginden bilinirlik ise firmanin tiiketici ile

arasinda kurdugu iletisimden kaynaklamaktadir.

Aaker (1991:63), marka bilinirliginin (farkindaliginin) deger olusturma kosullarini
asagidaki gibi sekil 1.7.’de gostermektedir.

Cagnsimlann rolii

Asinalik ve Hoglanma

Onem ve Baglilik Sinyali

Marka
Bilinirligi

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press, .63

Dikkate Alinacak Marka
Olmak

Sekil 1.7. Marka Bilinirliginin Sagladigi Degerler

Aaker’in (1991) marka bilinirliginin (farkindaliginin) deger olusturma kosullar
modeline gore her unsur birbirini etkilemekte ve bu etkilesimle marka bilinirligi
olugsmaktadir. Modele gore; cagrisimlar, tiiketicilerin markayr animsamalarina, markaya
agina olmalarina ayni zamanda marka bilinirlik diizeylerine sahip olmalarina etki
etmektedir. Tiiketicinin markay1 deneyimlemesi sonucu ondan memnum kalmasi veya en
azindan hoslanmis olmasi, markay1 tekrar tercih etme durumunu yaratmaktadir. Bu tekrar
tercih etme durumu tiiketicide markaya kars1 bir baglilik duygusu olusturmaktadir. Tiiketici
zihninde markayla ilgili bir alan olusturarak marka hakkindaki tiim bilgileri oraya
aktarmakta ve herhangi bir istek ve ihtiya¢ dogrultusunda o alandaki bilgilerden
yararlanmaktadir. Boylece tiiketici zihnindeki alana markayla ilgili ¢cok az bilgi almis olsa
bile marka bilinirligi sayesinde markaya yonelebilmektedir. Biitin bu kosullarin

gerceklesmesi durumunda ise, tiiketici markay1 daha yogun bir sekilde tercih etmektedir.
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2. BOLUM

2. REKLAM VE MARKA DEGERIi ALT BOYUTLARI ARASINDAKI
ILISKI
2.1. Reklam Kavramina Genel Bir Bakis

2.1.1. Reklamin Tanimi

Reklam sozctigii dilimize Fransizca ‘réclame’ sézciigiinden gelmektedir. O dénemde
Fransizlar tarafindan reklam kelimesinin tam olarak kapsamini yansitmadigi diisiincesiyle
‘réclame’ sOzciigii yerine ‘publicite’ sozciigii getirilmistir. Tirkgeye ise reklam olarak
geemistir (Camdereli, 2013, s. 67).

Reklamcilik ilk ve orta ¢ag doneminde daha ilkel bir yontem olan tellallar ve
cigirtkanlar yolu ile islemekteydi. O donemlerde espri anlayisi iyi olan ve dilini giizel
kullanan saticilar, diger saticilardan daha fazla basari elde etmekteydi. 1450 yili, Gutenberg'
in matbaa makinesini icat ederek, basili mecralar yolu ile daha genis halk kitlesine
ulagabilme 6zelliginden dolay1 reklamciligin ¢i1g1r agtigi donem olarak nitelendirilmektedir.
Tiirkiye de reklam ise basin reklami olarak 19. yiizyil ortalarinda goriilmekte ve 1944
yilinda Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam Acentasinin, Kog¢ Sirketinin reklam
islerini yapmasi ile ilk ciddi reklam calismasi ortaya konmustur (Pektas, 1987, s. 222).
Giiniimiizde de biiyik oneme sahip olan reklam kavrami ile ilgili birgok tanim

bulunmaktadir.

Mucuk 1., (2007:215) reklam kavramini ‘mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis
kitlelere duyurulmas: ve benimsetilmesi amacuiyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir
bi¢imde sunulmasidwr.” Olarak tanimlamaktadir. Tanima gore reklam, iiriin ve hizmetlerin
belli bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir sekilde yani Kitle iletisim ortamlarinda genis
bir Kitleye hitap edecek sekilde ve reklamverenin kimligi belli olacak sekilde tiiketiciye
aktarilmasi olarak ifade edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise reklami;

“Reklam, ticari firmalar, kar amact giitmeyen kuruluslar, devlet kurumliar: ve belirli

bir hedef pazarin veya Kitlenin dyelerini iiriinleri, hizmetleri, kuruluslar: veya fikirleri
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hakkinda bilgilendirmeye ve / veya ikna etmeye calisan kisiler tarafindan zaman ve
mekanda duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesidir” (American Marketing Association, T.Y)

olarak tanimlamaktadir.

Bu tanima gore reklam kavrami; kar amaci giiden veya giitmeyen kuruluslar
tarafindan, hedef kitleyi bilgilendirme ve ikna etme amaci giidiilerek, fikirlerin veya tiriinleri
ile ilgili bilgilerin, belirli bir siire zarfinda ve belirli bir Kitle iletisim araciyla aktarilmasi

olarak ifade edilmektedir.

Altay’da (2000: 33) reklamlarin, Kitle iletisim araglar1 kullanildig: taktirde, ticaret
diinyas1 ve hedef kitle arasindaki 6nemli bir baglanti unsuru olduguna vurgu yapmaktadir.
Altay’ ya gore bu baglanti, ortak bir amag iizerine odaklanmakta ve reklam olmadigi
taktirde ticari kuruluslarin ve Kitle iletisim araglarinin bir 6nemi kalmamaktadir. Clinki
reklamlarm Kitle iletisim araglari araciligiyla ¢ok sayida hedef Kitleye hizlica ulasabilmesi,
satiglarin artmasini saglamaktadir. Dolayisiyla reklam, Kitle iletisim araglar1 kullanilarak,
yiiksek satis hedeflerine ve hedef kitlesine ulasabilmesi agisindan ticari kuruluslar igin

biiylik 6nem tagimaktadir.

Elden (2013: 140) ise reklami, genis Kitlelerle etkili bir iletisim kurabilme yetisinden
dolayi, tutundurma karmasiin en fazla 6neme sahip 6gelerinden biri olarak gormektedir.
Herhangi bir marka basit bir reklam araciligiyla bile milyonlarca tiiketiciye ulasmakta,
varligin1 kanitlamakta ve tiiketici zihnindeki marka bilinirligini arttirmaktadir. Bu sayede
ayn1 iriin kKategorisine sahip markalar, tiiketici tarafindan tercih edilirken reklam yolu ile

bilinen markalar, bilinmeyen markalara oranla daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bu nedenle isletmelerin devamliligimi siirdiirebilmeleri, pazarda istedikleri hedefe
ulasabilmeleri ve rakiplerine oranla daha fazla 6n planda olmalar1 igin reklam faaliyetlerini

kullanmaktadirlar.

Reklam olgusu iireticilerin yani sira tiiketici iginde biiyiikk 6nem tasimaktadir. Clinki
tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari iiriinleri satin almadan 6nce iiriiniin 6zellikleri (kalite, garanti,
fiyat, ambalaj gibi) hakkinda reklamlardan bilgi almaktadir. Boylece reklamlar tiiketiciye

karar verme siirecinde yardimci olmaktadir. (Tayfur & Yilmaz, 2018, s. 22-23)

Tanimlara baktigimizda reklam, hayatimizi sekillendiren ve etkileyen &nemli bir

olgu olarak algilanmaktadir. Yaygin olma 6zelliginden dolay1 reklamlar ile her an evimizde,
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televizyonumuzda, radyomuzda, dergi ve gazetelerimizde ve hatta yolda yiiriirken bile
hayatimizin her yerinde karsilasmakta ve onun etkisinde kalmaktayiz. Kitle iletisim araglari
sayesinde ¢ok sayida hedef kitleye hizla ulasan reklamlar, markalar tarafindan en cazip
tanitim Ve bilgilendirme araci olarak goriilmektedir. Clinkii markalar da milyonlarca insana
ulasabilme 6zelliginden dolay1 reklam, tiikketicide bilinirlik olusturma, satis giiciinii arttirma

ve tiiketiciye bilgi verme araci olarak kullanmaktadir.

Reklamlarin tiiketicide marka bilinirligi olusturmasi, tiiketiciye satin alma
tercihlerinde bir segenek sunmakta ve karar vermelerini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla
yapilan tanimlar 1g18inda reklam kavrami; bir iiriinii, hizmeti veya marka adini, tiiketiciye
tanitma ve hakkinda bilgi verme amaci giiderek, firmalarin Kitle iletisim araglarindan Kim
tarafindan verildigi belli olacak sekilde, yer ve zaman satin alarak tiiketicide marka

bilinirligi saglama ve etkileme ¢abalari olarak tanimlanabilmektedir.

Kitle iletisim araglarindan belli bir ticret karsiliginda yer ve zaman satin alinmasi ve
reklamverenin kimliginin agik olmasi reklamin tanimlanmasindaki ana unsurlari
olusturmaktadir. Ciinki Kitle iletisim araglar1 reklamin ¢ok sayida tiiketiciye hizla
ulagmasini saglamaktadir. Reklamverenin kimliginin agik olmasi durumu ise reklamin kim
ve hangi marka tarafindan verildigini tiiketiciye aktarmakta ve tiiketicide marka bilinirligi
olusmasimi saglamaktadir. Boylece reklami yapilan markanin tiiketici tarafindan tercih

edilebilirligi artmaktadir.

Reklamlarin bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu,
deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma fonksiyonu olmak
tizere bes islevi bulunmakta ve igerikleri bu fonksiyonlara gore degisiklik gostermektedir
(Tek, 1999, s. 725-727).

e Bilgilendirme Fonksiyonu: Reklamin bu fonksiyonu, pazara ilk defa sunulacak
yeni bir iriin ile ilgili tiiketiciyi haberdar etmek i¢in en ¢ok kullanilan yontem
olarak bilinmektedir. Bu yontem; tiriin veya hizmet ile ilgili tiiketicide bilinirlik
olusmasini ya da tiiketicinin herhangi bir iiriiniin veya hizmetin 6zellikleri hakkinda
ve saglayacagi yararlar konusunda egitilmesini, bilgi sahibi olmasini saglamay1
hedeflemektedir. Bu fonksiyon i¢in asil amag, iiriine kars1 talep yaratmak ya da var
olan talebi giiclendirmek olarak goriilmektedir. Bu amaglar disinda, yeni bir iiriin

haricinde var olan bir iriinde yapilan degisikliklerin ve kullanim sekillerinin
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aktarilmasi, Urliniin fiyati hakkinda bilgi verilmesi, tiiketicinin olasi siiphelerinin
giderilmesi ve firma imajinin olusturulmas: bilgilendirme fonksiyonunun diger

amaglarini olusturmaktadir.

e Ikna Etme Fonksiyonu: ikna etme fonksiyonu tiiketicinin, iiriinii kullanmasini
saglamak, var olan marka tercihini pekistirme veya degistirme yoniinde tesvik
etmek ve iriin ile ilgili negatif algilarmi degistirmek gibi amaclara hizmet
etmektedir. Ayrica iriin Kategorisinin birden fazla alternatife sahip oldugu ve
rekabetin yogun oldugu pazarlarda, reklami yapilan ilgili markanin tiiketici

tarafindan tercih edilmesini saglamak diger amaglar1 arasinda yer almaktadir.

e Hatirlatma Fonksiyonu: Bu fonksiyon bir markanin tiiketici hafizasinda canli
kalmasin1 amaglamaktadir. Ozellikle {iriiniin olgunluk donemindeki zaman
diliminde tiiketicinin, 0 iriiniin ait oldugu markay1 diistinmesi saglanmaktadir.
Mevsimsel talebin var oldugu iiriinlerde (kisin mont, yazin dondurma vb.) ise
tiketimin yogun bir sekilde gerceklestigi 6zel gilinlerde, hatirlama fonksiyonu
kullanilarak talebin s6z konusu olmadigi donemlerde bile markanin tiiketici

zihninde canli kalmasi saglanmaktadir.

e Deger Katma Fonksiyonu: Firmalar reklamin deger katma fonksiyonu ile
tiiketicilerin algilarin1  etkileyerek {irine veya markaya deger atfedilmesini
saglamaktadir. Etkili reklam stratejisi ile tiikketiciye markanin veya iriiniin prestijli,
giivenli, giiglii ve 6zel oldugunu diisiindiirme cabasi da reklamin deger katma
fonksiyonunun amacin1 ortaya koymaktadir. Deger katma fonksiyonunun
temelinde, markaya bir kisilik veya ozel bir anlam yiikleyerek tiiketicinin de
markay1 ayni sekilde algilamasini saglamak yatmaktadir. Bu fonksiyon ile tiiketici
markay1 kendi kisiligi ile 6zdeslestirebilmekte ve benimseyebilmektedir. Boylece

markanin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi artmaktadir.

e Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimer Olma Fonksiyonu: Reklamin, kurumun
pazarlama faaliyetleri olan gekilis, dogrudan satig, kupon gibi satis ve tutundurma
faaliyetlerini genis Kitlelere duyurarak destekte bulunmasi, oOrgiitiin  diger
amaglarina yardimci olma fonksiyonunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilere satis
temsilcilerinden daha once ve daha hizli bir sekilde ulasilmasi, firmanin pazarlama

faaliyetlerine fiziksel bir destek saglamaktadir. Ayrica Orgiitiin diger amaglarina
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yardimc1 olma fonksiyonu sayesinde tiiketici iirliniin adini, ambalajin1 veya

markanin adin1 ve logosunu daha hizli tanimaktadir.

Elden (2013:213) reklam araglar1 olarak adlandirilan, reklamin yayinlandigi Kitle
iletisim araglarini, reklam uygulamalar1 ig¢in 6nemli bir karar alani olarak gormektedir.
Ciinkii yaymlanacak reklam igin dogru bir reklam aracinin se¢ilmesi; verilen mesajin
istenilen sekilde, istenilen yer ve zamanda ve istenilen hedef Kitleye basarili bir sekilde
ulagsmasini saglamaktadir. Dogru reklam aracinin se¢ilmemesi halinde ise; reklamin diger
Ogeleri ne kadar dogru olursa olsun tiiketiciyle bulusmasi yetersiz kalmakta ve reklam
kampanyas: basariya ulasamamaktadir. Dolayisiyla bir reklam kampanyasi i¢in dogru

reklam aracinin seg¢ilmesi, basarili olabilmesi i¢in hayati 6nem tagimaktadir.
2.1.2. Bashca Reklam Araclarn
2.1.2.1. Yaymn yapan reklam araglari

Yayim yapan reklam araglarmin isleyisi, belirli frekanslar araciligi ile gonderilen
sinyallerin ¢esitli alicilar tarafindan dinleyicilere veya izleyicilere aktarilmasiyla
gerceklesmektedir. Bu mecralar hem gorsel hem de isitsel iletisimi miimkiin kilabilmesi ve
cok sayida hedef kitleye ayni1 anda ulagabilmesi agisindan reklam camiasinin en gézde ve en
etkili reklam araglar1 arasinda yer almaktadir. Yayin yapan reklam aracglar1 televizyon ve

radyo olmak tizere iki ¢esitten olusmaktadir (Elden, 2013, s. 216)
Televizyon

Televizyon her evde bulunmasiyla ve yayinladigi haberler, belgeseller, eglenceli
programlar sayesinde farkli demografik 6zelliklere sahip ¢ok sayida hedef kitlenin ayni1 anda
ilgisini ¢ekebilen ve izleyicide hem géze hem de kulaga hitap eden en nemli kitle iletisim
araclarindan biri olarak bilinmektedir (Ozkan, 2014, s. 53).

Yapilan aragtirmalara gore televizyon yayinlariin %16 ila 20’si reklam kusagindan
olugsmakta ve izleyiciler bir giinde ortalama 1500 tane reklam spotuna maruz kalmaktadir.
Boylece bir izleyici giinliik bes saatini televizyon izlemekle gecirmekte ve bu siire i¢inde

giinliik toplam bir saat reklam spotlarina maruz kalmaktadir (Arioglu, 2010, s. 16).

Televizyonun hem gorsel hem isitsel olmasi tiiketicinin herhangi bir reklami

algilama bi¢imini etkilemektedir. Ayn1 zamanda yapilan arastirmaya gore izleyici sayisinin
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ve oraninin yiiksek olmasi bu mecranin 6nemini arttirmaktadir. Dolayisiyla markalar

geleneksel reklam mecrasi olarak televizyonu daha ¢ok tercih etmektedir.

Aym zamanda tiiketicinin kendi 6zel alaninda, rahat kosullarda ve herhangi bir
parazit olmadan reklami agik bir sekilde gorebilmesi reklamverenler igin avantaj saglarken,
belli bir segmente hitap edememesi, siirekli tekrarlanmazsa akilda kalamamasi, maliyetinin
yiiksek olmas1 ve bir¢ok kanalin var olmasiyla zapping olgusunun gerceklesmesi dezavantaj
olarak goriilmektedir. (Tek, 1999, s. 725-727).

Reklamverenler igin televizyon, toplumun tamamina ayni anda ulasabilmesi ve
istenilen mesajin  hem duyulabilir hem de goriilebilir sekilde hedef Kkitleye
aktarabilmesinden dolayr onemli bir reklam mecrasi olarak goriilmekteyken, bazi

dezavantajlar1 reklamverenleri bagka reklam mecralarin1 da kullanmaya yoneltmektedir.
Radyo

Radyo iletisimi, anlatici ile dinleyici yiiz yiize gelmeden ve gorsel d6geler olmadan
gerceklesmektedir. Reklam mecrasi olarak radyo reklamlari, haberleri veya bilgileri hedef
Kitleye tamamen sozlii olarak aktarmaktadir. Giiniimiizde radyo hedef Kitleye sadece
evlerinde degil, cep telefonlarinda arabalarinda, is yerlerinde ya da herhangi bir faaliyet
aninda ulasabilme 6zelligi tasimakta ve ¢ok sayida tiiketiciye sozlii olarak ayni anda reklam
mesajint  aktarabilmektedir. Ayrica radyo programlarinin  ¢esitliligi  sayesinde
reklamverenler hitap etmek istedikleri hedef kitleye rahat¢a ulasabilmekte ve dogru

zamanda dogru reklam mesajlar1 verebilme sansi bulabilmektedirler (Giin, 1999, s. 75).

Radyonun araba, cep telefonu gibi her dakika kullanilan araglarda da bulunabilmesi
erigimini televizyona oranla kolaylastirmaktadir. Tiketici oturup izlemek yerine, ¢alisirken
de bir yerden bir yere giderken de radyoyu kullanabilmektedir. Boylece giin igerisinde

reklama maruz kalma siiresi artmaktadir.

Ancak radyo, televizyona oranla daha ucuz bir reklam mecrasi olmasina ragmen,
gorsellik eksiginden dolay1 tek basina kullanildiginda tiiketici ilgisini ¢ekememektedir.
Dolayisiyla radyo reklamlari televizyon reklamlari ile es zamanli olarak verilmekte ve
tilketici etkisi bu sekilde arttirllmaktadir. Reklamverenler radyo reklami verirken {iriin

ozelliklerini gosteremedikleri i¢in bu eksigi kapatabilmek adina etkili bir efekt, miizik ve ses
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tonu secerek uygun bir dille reklam mesajin1 hedef kitleye aktarmakta ve etkili bir radyo
reklami gergeklestirmektedirler (Ertike, 2009, s. 110).

Sadece s6zel unsurlara dayali olmasi agisindan, verilen reklamin tiiketicinin aklinda
kalmamasi ya da reklam mesajinin radyonun agik olamadig: bir saatte verilmesiyle, reklam

maliyetinin bosa gitmesi ise olas1 dezavantajlarini yansitmaktadir (Tek, 1999, s. 725-727).

Genel olarak baktigimizda radyo televizyona oranla ulasilmasi daha kolay bir mecra
oldugu i¢in reklam mesajin1 hizli bir sekilde hedef kitleye aktarabilmektedir. Fakat radyo
reklamu, televizyon reklamui ile desteklenmedigi zaman tek basina tiiketicide istenilen etkiyi
yaratmada basarisiz kalabilmektedir. Dolayisiyla sadece sézel unsurlara dayanan bu mecra

gorsel eksigini bu sekilde kapatarak etkililigini arttirabilmektedir.
2.1.2.2. Yazih basim reklam araclari

Yazili basin araglar1 yazi, grafik ve sekil gibi unsurlarin tasarlanarak bir araya
getirilmesiyle olusmakta ve kalict olma 6zelligi tasimaktadir. Bu reklam araglar1 yazili ve
gorsel unsurlar araciligiyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektedir. Dolayisiyla reklamverenler
reklam metinlerinin ve gorsel tasarimlarinin dogru se¢ilmesine 6nem vermektedir. Baslica
yazili basin reklam araglar1 genelde siireli yayinlar olarak gazete, dergi baskili araglar olarak
ise el ilan1, katalog ve brosiir olarak siniflandirilmaktadir (Narmamatov & Artiseva , 2018,
s. 35).

Gazete

TDK’ ya gore gazete “Politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska konularda haber ve
bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli zaman araliklariyla ¢ikarilan
yayin” olarak tanimlanmaktadir. Matbaanin icadi ile siireli yaymlar haline gelen gazeteler,

toplumsal yasama hizla yayilmasiyla onemli bir Kitle iletisim araci olarak goriilmektedir
(Elden, 2013, s. 120-122).

Gazeteler yaptigi haberi ya da verdigi bilgiyi topluma nesnel olarak aktarma
sorumlulugu tasidigr i¢in insanlara igeriginin dogrulugu konusunda diger mecralara oranla
daha fazla giiven vermektedir. Ciinkii radyo, televizyon gibi mecralar toplum tarafindan
daha cok eglence araci olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla gazete toplum igin daha

giivenilir bir Kitle iletisim araci olarak goriilmektedir (Akyol, 2009, s. 7).
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Gazeteler giinliik, haftalik veya aylik olmak iizere yaymlanma siirelerine gore,
ekonomi, spor, kiiltiir alaninda yaym yapan gazeteler olarak ise konulara gore farklilik
gostermektedir. Dagitim alanlarina gore ise yerel, ulusal ve uluslararas1 olmak tizere iice

ayrilmaktadir (Ozkan, 2014, s. 53)

Gazetelerin konularina ve dagitim alanlarina gore farklilik gostermesi reklamverenin
asil hedef kitlesine hizlica erisimini saglamaktadir. Tiketici aradigi bir {iriiniin ve markanin
reklamina belirli bir konu iizerine basilan gazetelerden hizlica ulasabilmekte ve aymi

kategorideki diger markalarin reklamlarini da inceleyebilmektedir.

Her gazetenin hedef Kitlesi, psikolojik ozellikleri ve sosyo-demografik ozellikleri
cesitlilik gosterdigi igin reklamverenler bu mecra ile hem degisik hedef kitlelere hem de
istedigi belirli bir hedef kitleye hitap edebilmektedir. Ulusal gazetelerin fiziksel mesafeler
nedeniyle farkli merkezlerde baski yapmasi, yapilan reklamin belirli bir cografi bolgede
diisik reklam maliyetleriyle, belirli bir hedef Kitleye ulagmasini saglamaktadir (Akyol,
2009, s. 7).

Ozetlemek gerekirse gazete, radyo ve televizyona oranla daha az maliyetli ve hedef
Kitle gesitliligine sahip bir reklam mecras: olarak goriilmektedir. Gazeteler nesnel yayin
yapmalarindan dolay1 toplum tarafindan giivenilir olarak algilanirken, radyo ve televizyon
eglence araci olarak algilandig1 i¢in gazete kadar giivenilir bir mecra olarak
goriilmemektedir. Dolayisiyla her ne kadar teknoloji gelisse de gazete reklamverenler igin

onemli bir reklam mecrasi olarak kalmaktadir.
Dergi

Basili reklam araglarinin ikinci biiyiik grubunu dergiler olusturmaktadir. Gazeteler
gibi, cesitli sekillerde smiflandirilan dergiler, konular1 agisindan daha fazla cesitlilik
gostermekte ve bu konulara derinlemesine yer vermektedirler. Bu 6zelliginden dolay: dergi
biinyesinde gazeteye oranla daha belirgin bir hedef kitle bulundurmaktadir (Unlii, 1985, s.
36).

Dergi konusuna ve hedef kitlesine gére siniflandirilmanin yan1 sira gazete gibi yerel
ulusal ve uluslararasi1 dergiler olmak iizere iice ayrilmaktadir. Bu 6zellik iki mecra i¢inde
fiziksel mesafeleri ortadan kaldirmakta ve farkli cografi bolgelerdeki hedef kitleye ulagma

firsat1 saglamaktadir. Derginin bir reklam mecrasi olarak bazi avantaj ve dezavantajlari da
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bulunmaktadir. Gazetelere oranla daha yiiksek kalitede kagit ve renk baskisi kullanan
dergiler, yayinlanan reklamlarin estetik agidan daha ilgi ¢ekici olmasini saglamakta ve
reklami yapilan markanin prestij kazanmasia yardimci olmaktadir (Elden, 2013, s. 239-
240).

Dergilerin hedef kitlesi gazetenin hedef Kkitlesine oranla daha fazla belirginlik
gostermektedir. Ayrica bir gazete reklamina gore {irtin veya marka ile ilgili verdigi reklami
detaylandirarak daha ayrintili bilgi verme 6zelligi tasimaktadir. Konusuna gore de farklilik
gostermesi nedeniyle yine gazetede oldugu gibi asil hedef Kitlesine ulasimi daha hizli

olmaktadir.

Dergiler okunma siireleri agisindan kalici olma 6zelligi de tasimaktadir. Cesitli
arastirmalar, makaleler gibi bilimsel konulara yer vermesinden dolayr ayni derginin farkli
kisiler tarafindan da okunmasi saglanabilmektedir. Dolayisiyla bir dergi yeni sayist ¢ikana
kadar gegerliligini koruyabilmektedir. Bunlar reklam mecras: olarak derginin avantajlari
arasinda yer alirken, gazeteye oranla baskida kullanilan kagit ve renk kalitesinden dolay1
daha maliyetli olmasi ve yayin siiresinden kaynakli olarak giincel konulari igeren reklamlara

yer verememesi ise dezavantajlari arasinda yer almaktadir (Unlii, 1985, s. 36).

Kisacasi dergiler siniflandirilma agisindan gazeteye benzese bile maliyet, baski
materyallerinin kalitesi ve hedef kitle belirginligi acgisindan birbirinden farklilik
gostermektedir. Dergi daha spesifik alanlar igerdigi igin daha belirgin bir hedef kitleye hitap
etmektedir. Bu ozelligi reklamverenlere hedef Kitlesine ulasmasi i¢in 6zel bir alan
sunmaktadir. Temas1 ve igerdigi bilimsel konular sayesinde elden ele dolasip baskalari
tarafindan okunabilmesi 6zelligi bu mecranin kalici olmasini saglamakta ve tiiketicinin 0
reklami tekrar tekrar gormesine olanak saglamaktadir. Fakat yayin periyodunun
seyrekliginden dolayi giincel bir konuyu igeren reklamlarin, dergi i¢in uyumlu olmamasi bu

mecranin onemli bir dezavantaji olarak goriilmektedir.
Brosiir

Brosiir bir tiriin veya hizmetin tiiketiciye tanitilmasi adina tasarlanan, igerisinde iiriin
ve markayla ilgili aciklayici bilgilerin oldugu, reklami yapilan iiriiniin gorsellerinin
bulundugu akilda kalici ve tiiketici ilgisini cekebilen bir reklam mecrasi tiirii olarak
bilinmektedir. Etkili bir tasarim ile hazirlanan brosiirler hem uzun vadede hem kisa vadede

tiiketici tizerinde etkisini gosterebilmektedir. Genellikle tek parca ya da ii¢ kirimli olarak
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tasarlanan bu mecralar, bilgi, davet, organizasyon veya iiriin gibi tek bir alan ile ilgilenerek
tilketiciyi 0 anda konu ile ilgili istenilen yonde harekete gegirmeyi ve fikirlerini olumlu

yonde etkilemeyi amaglanmaktadir (Ozcan & Sentiirk, 2017, s. 1-2).

Brosiirler gazete ve dergiden farkli olarak baska markalarin reklamlarini igerisinde
barindirmamakta ve yanlizca reklami verilen markaya ait olarak tasarlamaktadir. Bilgiler
detayli bir sekilde verilmekte ve tiiketicinin reklam1 verilen markaya karsi eyleme gegmesini

amagclamaktadir.
El ilam

El ilanlari, genellikle halka agik alanlarda dagitilmakta ve reklam araglart arasindaki
en ekonomik arag olarak goriilmektedir. El ilanlari, verilmek istenilen bilgiyi veya haberi
detaya girmeden dogrudan ve gorseller ile destekleyerek en basit sekilde hedef kitleye
aktarmakta ve bu ozelligi ile brosiirden farklilik gostermektedir. Ciinkii brostirler istenilen
bilgiyi el ilanlarina gore daha detayli vermektedirler. Ayrica el ilanlarmin bir kampanya,
organizasyon, triin veya hizmet ile ilgili hedef kitleyi haberdar ederek, marka bilinirligi ve
irtin veya hizmet tanmirhigr olusturma amaci, reklam araci olarak tercih edilebilirligini
arttirmaktadir (Gok, 2019).

El ilanlarinin tiiketiciye kalabalik ortamlarda dagitilmasi ayn1 anda sayica fazla
hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir. Brosiir, dergi ve gazete gibi detayli bilgi igermeyen
el ilanlart etkili bir tasarim ile gorsel unsurlar ile bilgi vermektedir. El ilanlari, reklanmi
verilen bir {irtin veya marka, bir davet haberi ya da kampanya ile ilgili tiiketiciyi haberdar
edecek kadar bilgi sahibi olmasmi amaglamaktadir. Tiiketicinin ilgisinin g¢ekilmesiyle

arastirilmasi saglanmakta ve egleme gecirilmeye calisilmaktadir.
Katalog

Katalog, bir markanin tiim iriinlerinin veya tek bir tirinliniin kullanimi, etkinligi ve
yapisi hakkinda detayli bilgi veren diger reklam araglarmna oranla nispeten daha uzun
omiirlii olma o6zelliginden dolayr reklam araglar1 arasinda yerini almaktadir. Bu arag
tiiketiciye rakip triinleri karsilagtirma firsati sunmasi ve satin alma karar1 verme siirecinde
alicinin kullandigr ilk bilgi kaynagi olmasi nedeniyle kesin bir pazarlama islevi gormektedir.
Iyi bir katalog tasarrminda her kelimenin iiriinii satabilmesi, baslik ve gorsellerin ise

okuyucuya gerekli bilgiyi dogrudan verebilmesi gerekmektedir. En etkili kataloglar, her bir
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markanin farkli tirtin bilgi ihtiyacin1 karsilamasi ve yanlizca potansiyel miisterinin ilgisini
¢ekebilen  {irinleri  aktarirken, miisterinin  6zel  gereksinimleri  dogrultusunda

yorumlamasindan dolay1 piyasaya 6zel de tasarlanmaktadir (Hepner, 1956, s. 614-616).

Pazara 6zel olma ve iriinii daha detayli aktarabilme ozelligi, tiiketiciye rakipler
arasinda zahmetsizce karsilastirma yapma olanagi tanima ve daha uzun émiirlii olma gibi
ozellikleri katalogun bir reklam araci olarak etkisini arttirmaktadir. Tiketici ihtiyag
durumunda iriiniin tim detaylarmin verildigi bir katalogu incelediginde sorularinin

yanitlarin1 alabilmekte ve eyleme ge¢me olasilig1 artmaktadir.
2.1.2.3. Agik hava reklam araclari

Acik hava reklamlar1 6zellikle kent yasaminda reklam verenler igin biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu mecralar insanlarin hayatlarini idame ettirirken giinliik gereksinimlerinin
birgogunu giderdikleri dis mekanlardaki toplu yasam alanlarin1 kullanmaktadir. Gliniimiizde
zengin bir anlatim diline sahip olan agik hava reklamlari, insanlarla iletisim kurma ve onlari
bilgilendirme konusunda reklam verenler igin biiyiilk 6nem tasimaktadir. Ciinkii agik hava
reklamlarmin caddeler, sokaklar, meydanlar gibi kent yasaminin iginde yer almasi ve
insanlarin ulagsmak igin ozel bir caba sarf etmemesi, bu mecralar1 diger reklam
mecralarindan farklilastirmaktadir. Afis, billboard, megalight, durak reklamlari, baslica agik
hava reklam araglar1 arasinda yer almaktadir (Demir, 2008, s. 45)

Billboard

Evinden ¢ikan herkesin gorebildigi, gormek icin de herhangi bir cabanin sarf
edilmedigi billboardlar temel olarak ara¢ ve yayalara hitap etmektedir. Bu araglar tiiketiciye,
renkli ve mizahi igerikleriyle, ¢ekici sloganlariyla, trafikte otobiis duraklarinda,
meydanlarda ve ATM siralarinda beklerken hitap etmektedir. Tiiketicinin bir reklama her
giin ayni1 yerde ve herhangi bir caba gostermeden maruz kalmasi, reklami yapilan {iriin ya da
markanin taninma Ve hatirlanma oranini arttirmaktadir. Billboard reklami verirken reklamin
verilecegi yerin dogru segilmesi gerekmektedir. Reklami yapilan {iriin veya hizmetin
potansiyel miisterilerin gorebilecegi bir yerde tercih edilmesi, billboard reklamimizin Kilit
noktasini olusturmaktadir. Aksi halde hedef Kkitlesinin yogunlukta olmadigi bir yerde
reklamin yapilmasi, reklama olumlu bir geri doniis kazandirmamaktadir. Billboardlarin
nerde oldugu, reklamm icerigini de etkilemektedir. Ornek olarak; sehirlerarasi yol

kenarlarindaki billboardlarn tiiketici birkag saniyeligine gorebildigi icin reklamin igeriginde
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kisa ifadeler, net imgeler ve kalin yazi fontlar1 kullanilmaktadir. Ayrica bu reklam mecralari
kolaylikla degistirilebilmekte ve diizeltilebilmektedir (Karaca, 2015).

Megalight

Megalightlar biiyiik olmalarinin yanmi sira yerden yiiksek olmalar1 ile hem yayalar
hem de trafikte seyir halinde olan araglar tarafindan goriilme 6zelligi tasimaktadir. Goriilme
alanlar1 2454mm x 3412mm olarak tasarlanan megalightlar sabit ve degisken olmak {izere
iki sekilde hizmet vermektedir. Degisken megalightlar, sahip olduklar1 elektronik aksam
sayesinde iglerinde alt1 adet reklam ilan1 bulundurarak bu ilanlari her on saniyede bir, iki

yiiziinde de goriilecek sekilde ti¢ ayri ilan olarak sergileyebilmektedir (Tiryaki, 2014, s. 36).

Megalightlar biiyiikliikkten ziyade daha yiiksek olduklar igin birgok hedef kitleye
hitap edebilmektedir. Ayrica sahip oldugu degisken yapisi ile birden ¢ok reklami
biinyesinde barindirarak, belli araliklarla goriilmesini saglamasi dikkatleri {izerine gekmesini

saglamaktadir.
Afis

Afigler kiiltiirel ¢alismalara, bir markaya veya 0 markanin bir iriiniine veya
hizmetine kars1 toplumun dikkatini ¢ekmek ve ilgisini arttirmak amaciyla kullanilmaktadir.
Gegmisten giiniimiize devamliligin1 ve 6nemini koruyan afisler, sadece bir bilgilendirme
aract degil aynm1 zamanda konusu ile insanlara giincel ve farkli fikirler sunarak, onlari
aydmlatip yonlendiren ve ikna eden, kendine 6zgii bir dile sahip etkili reklam mecralar
arasinda yer almaktadir (Agsakalli, 2014, s. 9).

Afisler genellikle 50x70 cm veya 70x100 cm boyutlarinda, dikey olarak tasarlanip,
yazinin Ve resmin biitiinlesmesiyle bir anlam ifade etmektedir. Dolayisiyla sadece tanitim
amagh degil ayn1 zamanda tiiketiciye sosyal igerikli mesajlar da vermektedir (Eldek, 2014,
s. 53).

Afigler toplum dikkatini ¢gekme 6zelliginden dolay1 yalnizca reklam verme amacgh
kullanilmamakta ayni1 zamanda insanlara toplum ag¢isindan yarar saglayacak sosyal mesajlar

ve giincel problemler ile ilgili de fikirler sunmaktadir.

Afigler; bir {irlinlin veya hizmetin tamitimin1 yapan reklam afisleri, konser, balo,

seminer gibi kiltiirel etkinlikleri tanmidan kiiltiirel afisler ve saglik, ulasim, g¢evre gibi
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alanlarda bilgi veren sosyal afisler olarak {ige ayrilmaktadir. Afislerin boyutlar
kullanilacaklart mekanlar1 belirlemektedir. Biiyiik boyutlara sahip dis mekan afisleri ilan
panolarina ve duvarlara asilirken, kiigiik boyutlara sahip afisler salon, lobi, koridor gibi i¢
mekanlara asilmaktadir. Dis mekan afisleri, i¢ mekan afislerine oranla tiiketici tarafindan
daha uzun siire izlenmektedir. Bu izlenme siiresinin afisin tasarimina ve tiirline gore
degismektedir. Yogun rekabet nedeniyle ayni anda sayisiz goriintii ve mesajin panolara ve
billboardlara asilmas: afisin diger basili araglara oranla daha zor fark edilmesine sebep
olmaktadir. Medya ve Pazar arastirmalar1 sonucuna gore afisleri insanlarin yanlizca %25’
ya da %30’ u fark etmektedir. Ancak bu oran afisi hazirlayan grafik tasarimcinin yetenegi
dogrultusunda arttirilabilmektedir. (Becer, 2013, s. 201-203).

Ozetlemek gerekirse afisler yanlizca bir iiriiniin veya hizmetin reklamin1 yapmak
icin degil ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal alanlarda da tiiketiciye haber ve bilgi vermek
amagl, dis mekan olarak sokaklarda, i¢ mekan olarak ise salon ve koridorlarda
kullanilmaktadir. I¢ mekanlarda kiigiik, dis mekanlarda biiyiik afislerin kullanilmas: ile
asilacaklar1 yeri, afislerin boyutu belirlemektedir. Bir afis kullandig1 gorseller ve yazilar ile
ne kadar dikkat gekici, kisa ve anlasilir mesajlar verirse goriilme ve incelenme siiresi 0
kadar artmaktadir. Dolayisiyla tasarimcinin yetenegi bu oranin artmasini veya azalmasini

etkilemektedir.
Durak reklamlari

Durak reklamlari, insanlarin farkli amaglarla kullandiklar1 ve yogunluk gosterdikleri,
otoblis duraklarinin bir kisminin veya tamaminin kullanilmasiyla olusmaktadir. Hedef
kitlenin ve akisin en yogun oldugu bu alanlardaki agik hava reklamlari, diger mecralara
oranla hedef Kkitle tarafindan daha fazla incelenmektedir. Ciinkii insanlar duraklarda
birilerini veya binecekleri otobiisleri beklerken reklam ilanlar1 dikkatlerini ¢ekmektedir.
Boylece bu mecrada sergilenen ilanin inceleme siiresi artmaktadir. Genellikle Durak
yanlarina yerlestirilen icten 1sikli paneller kullanilmaktadir. Her iki yiizeyinde de afis
sergilenebilen bu panellerin boyutlar1 118,5x 175cm, igerisindeki goriintii ise 115x171 cm
olarak tasarlanmakta ve afisi korumak amagli 6n ve arka yiizeylerinde cam pencereler
bulunmaktadir (Tanriverdi, 2011, s. 39).

Goriintise gore duraklarin insanlar tarafindan giin iginde sik¢a kullanilmasi ve

sirkiilasyon nedeniyle bos kalmamasi, reklam araci olarak kullanilmasinda onemli bir
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avantaj saglamaktadir. Bu 6zelligiyle ¢ok sayida insana ayni1 anda ulasma firsat1 yakalamasi

reklamverenler tarafindan tercih edilme oranini arttirmaktadir.
2.1.2.4. internet

Internet giiniimiize kadar gelen siiregte en hizli gelisen iletisim araci olarak
goriilmektedir. Sahip oldugu teknik 6zellikler sayesinde dergi, gazete, radyo, televizyon ve
telefon gibi kitle iletisim araglarmi da igerisinde barindirmaktadir. Siirekli gelisen ve
biiyiiyen yapist interneti, diger Kitle iletisim araglarindan daha gii¢lii kilmaktadir. Hizli
gelisme ozelliginden dolay1 bu arag ile ilgili yasal diizenlemeler dahi onu geriden takip
etmektedir (Aktas, 2010, s. 147).

Yayin ve yayinciliga dayali bir iletisim aract olan internet, taraflara mekan, zaman
ve mesafeden bagimsiz direkt olarak ¢ift yonlii bir iletisim saglamaktadir. Dolayisiyla bir
internet kullanicisi fiziksel olarak nerede olursa olsun istedigi bir veriye aninda ve giiniin 24
saati ulasabilme sans1 bulabilmektedir (Berthon, Pitt, & Watson, 1996, s. 44).

Internetin gelisme hizi ve icerisinde barindirdign diger mecralar nedeniyle
giinlimiizde, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi mecralari arkasinda birakmakta ve
erisim hiz1 nedeniyle daha ¢ok tercih edilmektedir. Mekan ve zaman kisitlamasi olmayan
internet, bu o6zellikleri nedeniyle giiniimiizde tiiketici ve reklamverenler i¢in 6nemli hale

gelmektedir.

Sinirsiz bilgi kaynagi saglamasi, bilgilere ulasmada zaman ve mekan sinirt
tanimamasi, tiim hedef Kitlenin yani sira belli segmentlerdeki hedef kitleye de ulasabilmesi
ve maliyet acgisindan geleneksel reklam araglarina oranla daha az maliyetli olusu,
reklamverenleri interneti bir reklam araci olarak kullanmaya yoneltmektedir. Internet
ortaminda yayinlanan reklamlar, tiikketici ve reklamveren arasinda bir etkilesim olugmasini
saglamaktadir. Bu etkilesim sayesinde internet reklamlari tiiketiciye istedikleri reklami

secme Ve buna yanit verme sansi tanimaktadir (Yoon & Kim, 2001, s. 53).

Bu ozellikler 1s181inda reklamveren internet reklami sayesinde diinyanin her yerinde
ve her dakika reklamini yaptigi iiriin veya hizmetin aninda satisin1 gergeklestirebilmektedir.
Ayrica Internet reklamlarinin hazirlanma, tasarlanma ve yayinlanma maliyetlerinin ve yaymn

sonrast, reklamin tiiketici tarafindan ne kadar izlediginin veya ziyaret edildiginin
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ol¢iimlenme maliyetlerinin diger mecralara gore daha diisiik ve kolay olmasi, internetin

reklamverenlere sagladigi 6nemli avantajlari olarak goriilmektedir (Cakir, 2004, s. 174).

Internet reklamlarinda, reklamla ilgilenen tiiketicinin reklami tiklayarak web sitesine
ulagsma sayis1 takip edilerek, reklamin ne kadar gortldiigii ve sitenin ne kadar ziyaret
edildigi kolay bir sekilde olgiilmektedir. Bagka bir yontem ise siteye giris yapildiktan sonra
satig odakli reklamlar igin satist tamamlama o6zelligi tasiyan internet, satilan iiriin veya
hizmetin sayisin1 ortaya koyarak olglimlemeye destek saglamaktadir. Bu kadar hizli ve
kolay bir 6l¢iimleme baska higbir mecrada yapilmamaktadir (Altinbasak & Karaca, 20009, s.
471).

Ozetlemek gerekirse gelisen teknoloji sayesinde, reklam mecras1 olarak internet
reklamverenler i¢in diger reklam mecralarindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Diger reklam
mecralarina oranla islevsel ustiinliiklere sahip olan internet hazirlanma, yayinlanma ve
yaymlanan reklami 6lciimlemede diisiik maliyetli olma 6zelligi tasimaktadir. Internet
ortaminin yapisindan kaynaklanan erisim kolayligi, zaman mekan farki gézetmeden
tilketiciye diinyanin her yerinde ve her an reklamlara istegi dogrultusunda ulasabilme
olanagi saglamaktadir. Ayrica diger reklam mecralarindan daha hizli islemekte ve tiiketiciye

sonraki zamanlarda reklama 24 saat tekrar ulasabilme sans1 tanimaktadir.

En Onemli ozelligi ise internet tiiketiciyle reklamveren arasinda bir etkilesim
saglamaktadir. Bu etkilesim sayesinde tiiketici herhangi bir durumda reklamverene tepkisini
aninda ulastirabilmekte ve istemedigi durumda reklami yok sayabilmektedir. Ayrica
reklamin tiklanma sayisi ve sitenin ziyaret edilme oranina gore 6l¢iimleme yapma olanagi
saglamasi ve site ilizerinden yapilan satiglarin sayisina gore yapilan reklaminin tiiketiciyi
etkiletip etkilemedigini kolayca reklamverene bildirmesi agisindan internet reklamlari diger
mecralara oranla en kolay ol¢iimlenen reklam mecrasi olarak goriilmektedir. Bu 6zellikler
internet reklammnin hem tiiketici hem de reklamveren agisindan tercih edilebilirligin

arttirmaktadir.

Bir reklamin yayinlanmasi i¢in dogru Kitle iletisim aracinin segilmesi, 0 reklamin
basarisint olumlu yonde etkilerken, reklamin secilen kitle iletisim araciyla nasil aktarildigi
ise tiiketicinin satin alma kararin1 ve ikna olma oranimi etkilemektedir. Bu dogrultuda
reklamverenler Kkitle iletisim araglart yoluyla yayinladiklar1 reklamlari, tiiketici-reklam

etkilesimini saglayacak bir isleyis siirecine gore tasarlayarak aktarmayi amaglamaktadir.
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Ciinkii reklamim bir reklam isleyis siirecine gore tasarlanip dogru Kitle iletisim araglar ile
tilketiciye aktarilmasi reklamverenlere, tiiketicinin satin alma kararlarint olumlu ydnde
etkileyebilme ve tiiketiciyi istenilen yonde harekete gegirebilme sansi saglayabilmektedir.

Bu isleyis siire¢lerini agiklamak adina gelistirilen birgok model bulunmaktadir.
2.2. Reklam Etki Modelleri

Reklamcilar, bilim adamlar1 ve pazar arastirmacilari, yillardir reklamlarin tiiketicinin
satin alma kararlarin1 ne sekilde ve nasil etkiledigini anlamaya calismaktadirlar. Tiim bu
aragtirma siiresi boyunca da bu konunun genel bir formiil halinde cevaplandirilmaz bir

durum oldugu sonucundan 6teye gidememislerdir (Franzen, 2002, s. 174).

Reklamin tiiketici tizerindeki etkisi konusuna duyulan bu ilginin temelinde, tiiketici-
reklam etkilesimine duyulan bilimsel merakin dahilinde, daha etkili ve yaratici reklamlar
yaparak, reklam maliyetlerini azaltmak gibi gerekgeler de yatmaktadir. Bu baglamda
reklam-tiiketici etkilesimini saglamak ve anlamak i¢in reklam isleyis siireglerini agiklamak
adia bir¢cok model gelistirilmistir (Elden, 2013, s. 278-279).

Bu siire¢ ilk olarak reklam etkisinin, belli adimlari takip ederek gergeklestigi
varsayimina dayanan “geleneksel etki hiyerarsisi” modelleriyle baslamaktadir. Sonraki
sliregte ise tiiketicilerin ilginlik diizeyleri ilizerine “ilginlik temelli model” ve tutum olusum

stireglerini dikkate alan “ayrintilandirma olasiligi” modelleri yer almaktadir
2.2.1. Geleneksel Etki Hiyerarsisi Modelleri
2.2.1.1. AIDA modeli

Ik etkiler hiyerarsisi modeli EImo Lewis tarafindan 1898 yilinda gelistirilen AIDA
modelidir. Model ismini; attention (dikkat), interest (ilgi), desire (istek) ve action (eylem),
olmak tizere dort tepki asamasindan almaktadir. Modelin isleyisine gore; yapilan reklam ile
ilk olarak tiiketicilerin dikkati ¢ekilmektedir. Daha sonra tiiketicilerde reklam araciligiyla
verilen diisiince ve onerilere ilgi yaratilmaktadir. Bu ilgi satin alim gergeklesecek sekilde bir
arzuya doniistiiriilerek son asama olarak da tiiketicinin satin alimi gergeklestirilmesi
saglanmaktadir. Modeldeki dikkat asamasi biligsel, arzu ve ilgi duygusal, siireclere satin

alma davranigi ise somut tiiketici davranigini yansitmaktadir (Elden, 2013, s. 280).
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Modelin dort basamagi da bir siireg halinde islemekte ve bir tiiketicinin bir
reklamdan etkilenmesini veya bir hizmeti, tirinii tercih etmesini saglamaktadir. Bu model
tilketicinin duygusal, bilissel yanlarma aynmi1 anda etki ederek tiiketiciyi eyleme gegirmeyi
hedeflemektedir.

Model o yillarda yerini altmis yila kadar korumustur. Zaman gectikge icerigine
alternatif uygulamalar ve oneriler gelse de kategorideki her etkinin bir 6ncekini etkiledigi ve
bir sonraki i¢inde vazge¢ilmez oldugu temel fikri higbir zaman degismemektedir (Franzen,
2002, s. 174).

Modelin igerigine bakildiginda, aslinda reklamlarda tiiketicinin zihinsel ve duygusal
yonlerine vurgu yaparak onlara karar verme siireglerinde bir yol gosterip kararin satin alma
davranigt ile sonuglanmasini saglayan tiiketici ve reklam arasindaki bir iletisim siirecini
kapsamaktadir. Bu modelin adi zamanla dort tepki asamasimna iki asama daha eklenerek
NAIDAS olarak degismektedir.

NAIDAS modeli need (ihtiyaglar), attention (dikkat), mterest (ilgi), desire (istek),
action (eylem) ve satisfaction (tatmin) olmak iizere alt1 tepki asamasindan olusmaktadir.
AIDA modeline gore isleyis farki ise; reklam uygulamalarina baslamadan 6nce tiiketicinin
ihtiyaglarmi tamimlayarak, satin alim gergeklestikten sonra da tiiketicinin memnuniyetine
odaklanmaktadir (Aktuglu, 2006, s. 6).

Bu agiklamaya gére model tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina énem vermektedir. Ilk
olarak tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tanimlanmasinin tiiketici tepki asamalarinin daha
verimli islenmesine olanak sagladigi vurgulanmaktadir. Ayrica model satin alim davranigi
gerceklestiginde degil tiiketici bu karardan tatmin olunca amacina ulasmis olmaktadir.
Modeldeki bu asama tiiketicinin yiiksek oranda tekrar satin alim davranisinda bulunmasi

ihtimalini ortaya koymaktadir.
2.2.1.2. Etkiler hiyerarsisi modeli

Reklam etki siirecini asamalar halinde degerlendiren diger bir model 1961 yilinda
Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan gelistirilen etkiler hiyerarsisi modelidir. Lavidge
ve Steiner’e (1961) gore AIDA modeli tiiketicinin satin alma siireglerini agiklamada eksik
kalmaktadir. Tiiketicilerin tamamen ilgisiz bireylerken, ikna olmus bir tiiketiciye tek bir

asamayla donlisemeyecegini diisiinerek tiiketicinin ikna olma asamasina ancak yedi asamali
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bir siire¢ ile varacagini savunmaktadir. Bu asamalar kisaca soyledir; (Lavidge & Steiner,
1961, s. 59).

1. Adim: Tiiketicinin iiriinden veya hizmetten haberi olmamasi durumu. Potansiyel

tiiketici konumu.
2. Adim: Tiketicinin iiriin veya hizmetten haberdar olmasi durumu. (Farkindalik)

3. Adim: Tiiketicinin {irlin veya hizmetin saglayacag: faydalar ve verdigi vaatler ile

ilgilenip haberdar olmasi durumu. (Kavrama)

4. Adim: Tiiketicinin iiriin veya hizmete kars1 pozitif bir tutum edinmesi, iiriin ve

hizmetten hoslanmasi durumu. (Begenme)

5. Adim: Tiketicinin biitiin tirtin veya hizmetler igerisinden reklami verileni segmesi

durumu. (Tercih etme)

6. Adim: Tiketicide iiriin veya hizmete kars1 ihtiyag duyulmasi, satin alma isteginin
olugsmasi ve bu iiriin veya hizmeti tercih etmenin dogru bir secim olacagina ikna olmasi

durumu. (Ikna)

7. Adim: tiiketici tarafindan satin alma eyleminin gergeklesmesi durumu. (Satin

alma)

Modelin igleyis siirecine baktigimizda yedi adim bulunmakta, fakat etkinin
saglanmasi i¢in alt1 tepki asamasmin gergeklesmesi gerekmektedir. Ik asamda iiriin yada
hizmet hakkinda hicbir bilgiye sahip olmayan tiiketiciler, tercih edebilme ihtimali olan
potansiyel miisteri konumunda diistiniilmektedir. Bu asama etki saglanabilecek tiiketicilerin
varhigmin bilinmesini saglamaktadir. Etki agamalari ise bu adimdan sonra baslamaktadir.
Ikinci adimda tiiketici, iiriin ve ya hizmetten haberdar edilmekte ve tiiketicide farkindalik

yaratilmaktadir.

Uciincii adimda tiiketici, iiriin ve ya hizmetin &zellikleri ve sundugu vaadler
hakkinda bilgilendirilerek, giderecegi ihtiyaglar ve ya saglayacagi yararlar agisindan,
tiiketicinin 0 {irin ve ya hizmeti degerlendirmeye almasi saglanmaktadir. Dordiincii adimda
bu degerlendirme sonucu tiiketici {irlin ve ya hizmeti begenerek bir sempati beslemeye

baslamakta ve pozitif tutumlar gelistirmektedir. Besinci asamada, tiiketicinin gelistirmis
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oldugu olumlu tutumlar araciligla tiiketici, ayn1 kategoriye sahip diger iiriin ve hizmetler

arasinda reklami yapilani tercih edebilecegini diisiinmektedir.

Altinc1 adimda bu diistince artik bir ihtiyaca doniismekte ve tiiketicide {iriin veya
hizmeti satin alma arzusu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bu satin alimin gergeklesmesi
durumunda tiiketici dogru bir karar verdigini ve tatmin olacagini diisiinmektedir. Bu
diistince sonucunda tiiketicinin son asama olan yedinci adimda satin alma davranisi
gerceklestirmesiyle Etkiler Hiyerarsisi Modeli’nin etki siireci sonlanmaktadir. 1961 yilinda
ise bu modele alternatif bir model DAGMAR modeli ortaya ¢ikmustir.

2.2.1.3. DAGMAR modeli

DAGMAR modeli 1950’lerde mevcut olan yontemlerle dogru sonuglar elde
edilemedigi diisiincesiyle 1961 yilinda Russell H.Colley tarafindan “’Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results” (Olgiilebilir Reklam Etkinligi icin Reklam
Amaglarinin Saptanmasi) adiyla yazilan kitabin bas hafrlerinden olusmaktadir. Kitapta bir
reklamin planlanmasinda ve etkililiginin 6l¢iilmesinde, bu modelin kullanilamsinin en dogru

sonuglar1 vercegi aktarilmaktadir (Sekerkaya, 2015, s. 270).

DAGMAR daha onceki modellerden farkli olarak satis oranlarina odaklanmak
yerine, reklam hedeflerini tanimlayarak, reklamin etkili olup olmadiginin daha dogru
Olgiilebilecegini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla modelin asamalar1 reklam hedefleriyle
iliskilendirilmektedir. Colley model i¢in dort asama belirlemektedir. Tiiketicilerin 6nce
tirline, hizmete veya markaya farkindaliginin saglanmasi sonra kendisine yarar saglayacak
faydalarin1 anlamasi, bunun iizerine ikna olmasi ve ikna sonucu bunu davranisa dokerek

eyleme gegmesi beklemektedir (Aktas & Zengin, 2010, s. 43).

Farkindalik [ Kavrama [ Tkna [ Eylem

Sekil 2.1. DAGMAR Modelinin isleyisi

DAGMAR modelinin semasina baktigimizda ilk asama tiiketicide farkindalik
yaratmaktir. Bunun amaci tiiketicide tiriine veya hizmete karsi bilinirlik olusturup, ayni
kategoriye sahip diger triin ve hizmetler ile karsilastiginda daha kolay hatirlamasini
saglamaktir. ikinci adim ise kavramadir. Bu asamada tiiketici iiriin ve ya hizmetin

saglayacagi yararlar1 ve ozellikleri tanima firsati bulmaktadir.
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Uciincii asamaya sahip ikna durumunda ise tiiketicinin bir énceki asamada verilen
iriin 6zelliklerine ve saglayacagi faydalara ikna olmasi beklenmektedir. Son asama, ikna
olan tiiketicilerin bunu eyleme dokerek satin alma davramisimi = gergeklestirmesi
beklenmektedir. Diger modellere gore DAGMAR modeli begenme, sevme, ilgi uyandirma

gibi duygusal unsurlardan ziyade daha ¢ok biligsel asamalar1 igermektedir.
2.2.2. Tiginlik Temelli Modeller

llginlik; 1960’11 yillardan itibaren bu giine kadarki siirecte iizerine bir¢ok arastirma
yapilan ve bir ¢ok farkli disiplin tarafindan cesitli sekillerde incelenen bir kavramdir.
Ingilizce de “involvement” olarak bilinen bu kavram dilimize “katilim”, “ilginlik” veya

“ilgilenim” olarak ¢evirilmektedir (Coskun, 2018, s. 245).

Ilgilenim kavraminm tarihi, sosyal psikolojiye ve ikna iletisiminde kullanilan tutum
ve tutum etkileme c¢alismalarina dayanmaktadir. Ayrica 1965 yilindan itibaren bugiine
kadarki olan siiregte, sosyal bilimlerin insan davranisi ve tutumlariyla yakindan iligkili
olmas1 agisindan pazarlama, tiiketici davranist ve reklam gibi alanlarda da, cesitli sekillerde
ele alinmakta ve tartisilmaktadir. Her bilim dali kavrami kendi bakis agisinaa gore

incelemekte ve yorumlamaktadir (Ulusu, 2016, s. 570).
2.2.2.1. Diisiik ilginlik 6grenme modeli

Herbert Krugman 1965 yilinda reklam ile ilginlik kavrami arasindaki baglantiy1 ilk
olarak ortaya koymakta ve ilginligi énemli bir degisken olarak ele aldig1 “Diisiik ilginlik
Ogrenme Modeli” ni sunmaktadir. Krugman bir iiriiniin tiiketicinin kendi egosu igin ifade
ettigi 6nemin Ve yanlis bir se¢im yaptiklarinda karsilasacaklar: risklerin, reklami dikkate
alma isteklerini ne oranda etkiledigini arastirmaktadir. Bu arastirmada yalnizca ilginin
yiiksek oldugu durumlar degil, tiiketicinin tamamen ilgisiz oldugu durumlarda dikkate
alinmaktadir (Franzen, 2002, s. 175).

Firmalar i¢in yanlizca ilgilenimi yiiksek olan tiiketici degil, ilgilenimi diisiik olan
tilketicide 6nem arz etmektedir. Diisiik ilgilenime sahip tiiketici aktif miisteri olmasa da
potansiyel miisteri olarak konumlanmaktadir. Dolayisiyla reklam verirken diisiik ilgilenim

gosteren tiiketici grubuna yonelik ¢alismalarda yapilmaktadir.

Krugman (1965:349-356) ilgilenim kavramini yiiksek ve diisiik olmak tizere iki

siifa ayirarak iknanin yalnizca yiiksek ilgilenim durumunda gerceklesmedigini ayni
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zamanda diisiik ilgilenim durumunda da gergeklesebilecegini belirtmektedir. Iki durum
arasindaki fark ise; yiiksek ilgilenim durumunda tiiketiciler tiriin veya hizmet ile ilgili bilgi
aramakta, {irtin veya hizmeti degerlendirirken de bu bilgileri kullanmakta ve karar verme
stirecine girmektedir. Dolayisiyla yiiksek ilgilenim durumunda kurulan iletisimin tiiketicinin
tutum degisimine ve davramisina dogrudan etkisi bulunmaktadir. Disiik ilgilenim
durumunda ise tiiketici tirtin veya hizmetler ile ilgili bilgi arama ¢abasina girmemektedir. Bu
seviyede tiiketici reklamda marka, ambalaj, logo ve reklam miizigi gibi unsurlara daha ¢ok
dikkat etmektedir. Dolayisiyla iknanin gergeklesmesi igin reklamlarin tekrarlanmasi

gerekmektedir.

Reklamlar ¢ogu zaman bir iriiniin digerlerinden farkli oldugunu aktarmak icin
trtiniin belli bir 6zelligini 6ne ¢ikartip stirekli 0 6zellige vurgu yapmaktadirlar. Tiiketici
goziinde tiriin faydasiz veya kalitesiz olsa bile reklam dikkatin yoniinii degistirerek iiriin
Ozelligini ‘modern’ olarak g¢evirebilmekte ve bu ozellik iirinlin tiiketici tarafindan satin
alinmasini  saglayabilmektedir. Reklam bunu yaparken degerleri ve inanglar
degistirmemekte sadece tiiketici dikkatini reklami yapilan {riiniin veya hizmetin gorsel
uyaranlarina yoneltmektedir. Bu durumda yiiksek ilgilenim kuramayan tiiketiciler, {iriin
veya hizmet hakkindaki mesajlar1 ayrintili olarak incelemedikleri icin verilen mesajlari
sorgulayamayarak karst bir yorum tretememekte ve reklam mesajina Kkarsi
direnememektedir. Dolayisiyla reklamda driiniin veya hizmetin 6zelliklerinde degisiklik
yapilmasi, ilginlik seviyesi disiik tiiketicilerde, reklam tekrarinin yogunlugu ile birlikte
ozelliklerin gbze carpmasini saglamakta ve tiiketicinin algisal yapisinda degisiklik meydana
getirerek istenilen etkiyi yaratmaktadir (Cakir, 2006, s. 136-137).

Ozetlemek gerekirse diisiik ilginlik 6grenme modeline gore; reklamlar, ilk olarak
tiiketici zihninde iiriin ile ilgili degisiklikler yapmaktadir. Uriiniin tiiketici tarafindan
kalitesiz olarak algilanmasina karsin daha olumlu bir 6zelligine vurgu yapilarak reklami
tiketiciyle tekrar tekrar bulusturmaktadir. Bu reklam tekrarlari ile tiiketicinin dikkati reklam
mesajina degil marka adi, logo, ambalaj gibi unsurlara ¢ekilmektedir. Dolayisiyla diisiik
ilginlik seviyesine sahip olan tiiketici, reklam mesajina odaklanamamakta ve {iriin ile
herhangi bir satis noktasinda karsilastiginda, ilk olarak reklam tekrartyla vurgu yapilarak
tilketici zihninde degisen iriin 6zelligini hatirlayarak o anki karar ile satin alma islemini

gerceklestirmektedir. Diistik ilginlik 6grenme modeli isleyisi bakimindan daha sonraki
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yillarda ortaya ¢ikan FCB Izgarasi ve Rossiter ve Percy Izgarasi adinda iki ilginlik

modelinin de temelini olusturmaktadir.
2.2.2.2. FCB 1zgaras1 modeli

Foote, Cone ve Belding (FCB) reklam ajansindan Richard Vaughn 1980 yilinda
yaymlanan “How Advertising Works: A Planning Model” (Reklam Nasil Calisir: Bir
Planlama Modeli) isimli makalesinde, 6nceki dizilis modellerini biitiinlestirmek amaciyla
FCB 1zgaras1 adinda yeni bir model ortaya koymustur. Bu model diisiik ilgilenim, yiiksek
ilgilenim, disiinme ve hissetme olmak tizere dort parcadan olusmaktadir. Modelde
bahsedilen ilgilenim, markaya reklama veya bir kisiye olan ilgiyi degil, tiiketicilerin tiriiniin
bulundugu kategoriye gosterdigi ilgiyi kastetmekte ve kategoriye gore farklilik
gostermektedir (Vaughn, 1980, s. 27-33).

Vaughn’a (1980) gore; insan beyninin sag ve sol loplar1 farkli alanlari temsil
etmektedir. Sol taraf bilissel olarak diisiinme alanimni temsil ederken sag taraf ise daha
sezgisel, gorsel ve duygusal alan1 temsil etmektedir. Bu baglamda modelde diisiik ilglenim,
yiiksek ilgilenim, diisiince ve duygu olmak tizere bulunan dort parganin her birinin tiiketici
zihninde ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Dolayisiyla modele gore tiiketicinin reklama nasil bir
tepki verecegi, tiikketicinin satin alim siirecine olan ilginlik seviyesiyle ve reklamda verilen
mesajin tiiketicinin sag beynine mi yoksa sol beynine mi hitap ettiginin bilinmesiyle

belirlenmektedir. FCB 1zgaras1 modeli tablo 2.1.” de verilmektedir.
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Tablo 2.1. FCB Izgaras1 Modeli

Diislinme Hissetme

1. Bilgilendirici (Dviglindiiriict) | 2. Etkileyici (Hissettirici)
Araba, ev, mobilva (digemeler), Micevher, kozmetik Griinleri, moda

yeni firfinler giysiler, motosiklet
Model: Ofiren-hisset-yap Model: Hisset-8ren-yap
(Ekonomik) (Psikolojik)
Olas: Anlamlar Olast Anlamlar
. Test: Amimsatma, Tansal Test: Tutum defiisimi, cosku

Yiiksek Medya: Uzun metinler, uyandirc

liginlik aksettiren Medya: Genis alanlar, imaj
araglar daellikler:
Yaraticihk: Spesifik Yaraticihk: Uygulayic etki

bilgilendirme,
ghsterim (demostrasyon)

3, Abskanhk Olosumu (Yapier) | 4. Kisisel Tatmin (Tepkisel)

Yemek, ev geregleri Sigara, likér, gekerleme
Model: Yap-GEren-hisset Model: Y ap-hisset-Giren
(Tepkisel) (Sosval)
Olas: Anlamlar Olas1 Anlamlar
L Test: Satis Test: Satig

Diisiik Medya: Kisa reklamlar, satg veri | Medya: Billboardlar, pazeteler,

ilginlik reklamlan satis veri reklamlan
Yaratichk: Hatirlatic Yaratichk: Dikkat gekici

Kaynak: Vaughn, Richard, “How Advertising Works: A Planning Model”, Journal of Advertising Research,
Vol: 20-5, 1980.

Vaughn (1980) FCB 1zgaras1 modelini sunarken doért boliimii ve isleyisini su sekilde
aktarmaktadir:  Modelin  birinci  bolimiinti, yiiksek ilgilenim-diisinme  bolimi
olusturmaktadir. Bu boliimde bulunan firiin kategorisi ev, araba gibi 6nemli ve maliyetli
tirtinleri igerdigi icin tiiketici bu iriinler ile ilgili diistinme ihtiyacin1 gidermek agisindan
daha fazla bilgiye gereksinim duymaktadir. Dolayisiyla béliimiin stratejik isleyisi “Ogren-
Hisset-Yap” seklinde gerceklesmekte ve reklamda, iiriin ve islevi gosterilerek dolaysiz net

bilgiler verme stratejisi kullanilmaktadir.

Ikinci béliimii ise yiiksek ilgilenim-hissetme béliimii olusturmaktadir. Igerigindeki
urtin kategorisinde ise tiiketicinin Ozsaygisin1 ifade etmeye yonelik olan miicevher,
kozmetik, giyisi gibi triinler bulunmaktadir. Tiiketici herhangi bir karar verme durumunda
bu triin kategorisine yiiksek ilgilenim gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicinin duygusal
yoniine hitap etmekte ve reklam stratejisi olarak daha fazla gorsel ve duygusal bir ton
kullanilmaktadir. Dolayistyla boliimiin stratejik isleyisi “Hisset-Ogren-Yap” seklinde
gerceklesmektedir.

71



Modelin {igiincii boliimi disiik ilgilenim-diistinme alani olusturmaktadir. Bu boliim
birinci ve ikinci boliimiin aksine diisiik ilgilenim seviyesini kapsamaktadir. Bu alandaki
tirtin kategorisinde ise yiyecek ve ev aletleri gibi tiriinler bulunmaktadir. Bu tiriinler tiiketici
icin bir rutin haline gelmekte ve satin alim siirecinde ¢ok fazla bilissel bir ¢aba
gerektirmemektedir. Dolayisiyla reklam stratejisi olarak televizyonda ortalama on saniye
gibi bir siire ile yaymlanmakta ve daha az alan kaplayan basili mecralar kullanilmaktadir.
Bu béliimiin stratejik isleyis siireci ise “Yap-Ogren-Hisset” seklinde gergeklesmektedir. Bu
stirecte tiiketici tiriinii satin alarak kullanim sonrast memnuniyet seviyesini belirlemekte ve

tiriine kars1 olumlu veya olumsuz bir tutum olusturmaktadir.

Modelin son bolimii olan doérdiincii bolimi  disiik ilgilenim-hissetme alani
olusturmaktadir. Bu boliimdeki tiriin kategorisi tiiketicinin haz duygusunu besleyen ¢ikolata,
sekerleme gibi triinleri kapsamaktadir. Reklam stratejisi olarak daha dikkat g¢ekici ve
yaratici reklamlar kullanilmaktadir. Stratejik isleyis siireci ise “Yap-Hisset-Ogren” seklinde
islemektedir. Bu isleyise gore tiiketici Once iriinii satin almakta sonrasinda iiriine karsi

duygusal bir tutum gelistirerek iirtin ile ilgili bilgi toplamaktadir.

Ozetlemek gerekirse FCB 1zgarasi modeli baktigimizda sematik olarak dort
bolimden olusmakta ve igerisinde tiiketicinin diisiik veya yiiksek ilgi gosterebilecekleri
cesitli Urtin kategorileri, duygusal ve disiinsel boyutlar bulunmaktadir. Bu boyutlar;
tilketicinin yiiksek ilginlik ve diisiinme, dusiik ilginlik ve diisiinme, yiiksek ilginlik ve
hissetme, disiik ilginlik ve hissetme olmak iizere her durumda {iriin kategorilerine gore
degisiklik gostermektedir. Diger bir fraklilik ise her alanin tiiketici i¢in satin alim siireci
farkli islemektedir. Bu siire¢ birinci boliimde “Ogren-Hisset-Yap”, ikinci boliimde “Hisset-
Ogren-Yap”, iigiincii boliimde “Yap-Ogren-Hisset”, dordiincii boliimde ise “Yap-Hisset-
Ogren” seklinde islemektedir. Ayrica model, etkililigi arttirmak amactyla her alan igin farkli

bir reklam statejisi 6nermektetedir.
2.2.2.3. Rossiter ve Percy 1izgaras1 modeli

Rossiter ve Percy 1991 yilinda, Vaughn’un (1980) 6nerdigi FCB 1zgarast modelini
gelistirerek Rossiter ve Percy i1zgarast modelini ortaya koymaktadirlar. Bu model marka
unsuruna FCB 1zgarasina oranla daha fazla énem vermektedir. Bunun temelinde ise son

yillarda markanin iriinden daha ¢ok Onem tagimasi ve marka yonetimi faaliyetlerinin
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basarili olmast durumunun o markayr daha ileri bir seviyeye tasiyacaginin bilinmesi
yatmaktadir (Elden, 2013, s. 292).

Iki model arasindaki fark; FCB 1zgarasi iiriine kars1 tiiketici tutumlarin1 "katihm" ve
"diistin-hisset” olmak iizere iki boyutta inceleyen bir tutum modeliyken Rossiter ve Percy
1zgaras1 Ise Urliniin yanisira markaya karsi tiiketici tutumlarimi da “ilgilenim™ ve
"motivasyon tiirii" olmak iizere iki boyutta ele alan bir tutum modelidir. Rossiter ve Percy
(1991) marka tutumu olusmadan 6nce marka bilinirligi olusmasinin, reklam iletisiminde
daha etkili bir yol olarak gormekte ve reklam iletisiminde marka bilinirligi saglandiginda
marka tutumunun da en iist seviyede olacagini savunmaktadir. Ozellikle ¢agimiz
pazarlarindaki iriin ¢esitliligi nedeniyle reklam faaliyetlerinin iirtine veya markaya karsi
olumlu tutum olusturmasindan ¢ok oncelikli hedefi, diger rakip markalarin da bulundugu
pazar ortaminda yapilan reklam faaliyetlerinin, tiiketicide reklami yapilan markaya karsi
bilinirlik olusturmasini saglamaktir (Rossiter , Percy, & Donovan, 1991). Rossiter ve Percy

Izgaras1 modelinin semasi tablo 2.2.’de verilmektedir.
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Tablo 2.2. Rossiter ve Percy Izgaras1 Modeli
Marka Farkindahgi

Marka Tamma Marka Hatirlama
{Satm alma noktas) (Satn alma dncesi)
Arn
Marka Tutumn
Mativasvon Tiril
E-_ilgi';_el _ Diniisimsel
Negatif Motivasyonlar Poatif Motivasyonlar
*Uriin kategorizi (markava gére |*Uriin kategorisi (markava gire
DUSTK dEQ;:;hﬂn’} degisebilir);
Lo Aspirin Sekerleme
I:Igmhk Alkolsiiz bira Normal bira
(deneme, Rutin endistrivel trimler Kurmaca roman
tecriibe, Deterjan
doyum) *Markaya sadik aboilar
*Futinsel marka degdistirenler
Karar
Tiiri *(ritn kategorisi (markaya gére | *Uriin kategorisi (markaya gore
degisebilir) degisebilir)
Mikro dalga firm Tatl
e Sigorta Moda kayafeter
;It_KSEK Ev arag gereclen Arabalar
gmlik veri endiistrivel Grinler Kurmsal Imaj
(zann alma ’ !
oncesy, *Yemd kategori kullamcilan
Arasirma ve *Rutinse] va da deneyvimsel
kanaat) olarak marka degistirenler
*Diger markaya sadik olanlar

Kaynak: John R. Rossiter, Larry Percy, Robert J. Donovan, “A Beter Advertising Planning Grid”, Journal of
Advertising Research, Vol: 30-5, 1991, ss. 11-13.

Rossiter ve Percy (1991) modelde marka tutumunu bilgisel ve doniistimsel olmak
tizere iki boyutta incelemekte ve hissetmeye dayali giidiileri doniisiimsel olarak tanimlarken
bilgisel olan giidiileride bilissel olarak tanimlamaktadir. ilginlik kavrami ise tiiketicinin
tirtine karsi algiladig: riski ifade etmektedir. Dolayisiyla bir tiiketici i¢in yiiksek ilginlige
sahip trtinler yiiksek oranda riskli tiriinler olarak, diisiik ilginlige sahip iriinler ise diisiik

oranda riskli iiriinler olarak algilanmaktadir.

Rossiter ve Percy’e (1991) gore tiiketicinin algiladigi bu riskler dnceki marka
deneyimleri sayesinde azalabilmktedir. Ayrica tiiketicinin bir satin alma karar1 vermesi igin
yalnizca daha 6nceki satin alim tecriibesi yeterli ise bu durum disiik ilgilenime sahip diistik
riskli bir satin alma kararin1 temsil etmektedir. Fakat tiiketici satin alim islemini

gerceklestirmek icin, Uirlinii satin almadan 6nce arastirma yapmasi gerektigini disiiniiyor ise
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bu durum ytiksek ilgilenime sahip olan, yiiksek oranda riskli bir satin alma kararini temsil

etmektedir.

Uriiniin ekonomik boyutu, onceki satin alim deneyimleri ve tiiketicinin {iriin
hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi, risk iizerinde etkili olan unsurlar1 yansitmaktadir. Bu
modele gore tiiketicinin marka veya iriin ile ilgili gelistirdigi tutumlar yalnizca tiiketicinin
ilgilik diizeyine gore farklilik gostermemekte, ayni zamanda gelistirilen tutumlarin
sekillenmesine katki saglayan satin alim gidiilerini de etkilemektedir. Tiiketicinin satin
aldig1 triinlerin ¢ogunlukla tiiketicinin giidiilerini tattmin etmesinden dolay1 giidiiniin,

tiiketicinin satin alim tercihlerinde 6nmeli bir oranda itici gii¢ oldugu aktarilmaktadir.

Rossiter ve Percy Izgaras1 modeli, yanlizca {iriin kategorsine yonelmemekte ve {iriin
kategorisi ve marka arasinda bi ayrim da yapmaktadir. Ayn1 zamanda ayni iriin kategorsi
arasinda marka unsuruna gore tiiketicinin satin alma giidiisii farklilik gosterebilmektedir.
Yani bilgiye dayali karar verme siirecine gerek duyan bir iiriin kategorisi, daha sonra marka
veya markanm herhangi bir modeli sayesinde satin alim siirecindeki iiriin de tiiketicinin
dontisimsel olarak sosyal onay ihtiyacinm1 karsilayacak ve tiiketiciye duygusal tatmin

saglayacak bir konuma gelebilmektedir.

Ozetlemek gerekirse Rossiter ve Percy Izgaras1 modeli, FCB Izgaras1 modeli temel
alinarak olusturulmakta ve tiiketici tutumular1 iizerine odaklanmaktadir. FCB Izgarasi
modeli, diistik/ytliksek ilgilenim ve diistinme/hissetme olmak tizere dort par¢cadan olugsmakta
ve modelde yalnizca {iriin odakli tiiketici tutumlart smiflandirilmaktaydi. Bunun tizerine
Rossiter ve Percy Izgarast modeli ise tiirketici tutumlarmi hem marka hemde {irtin kategorsi
baglaminda, ilgilenim ve motivasyon tiirii boyutlariyla ele almakta ve tiiketicide marka

tutumunun marka farkindaligindan sonra olusacagini aktarmaktadir.
2.2.3. Ayrintilandirma Olasihigi Modeli

Psikologlar, reklam uygulayicilarinin hali hazirda bildikleri ve reklamin hitap ettigi
tiiketicinin, reklamlarin gergek icerigini her zaman analiz edemeyip, 6ziinde reklamin nasil
sunulduguna odaklandigimi kesfettiklerini vurgulamaktadirlar. Bu dogrultuda tiiketicinin
verilen bilgiyi isleyebilmesi ve bir tutum olusturabilmesi i¢in daha farkli yollar izledigini
savunmaktadirlar (Franzen, 2002, s. 176).
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Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan olusturulan, temeli Sosyal Psikoloji
alaninda 1979 yilina dayanan ve daha sonra reklam alanina uyarlanan Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model), bu yaklasimin ilk temsilcileri olarak
bilinmektedir. Bu model reklam isleyis siirecinde ilgilenim kavramina daha agiklayici bir
anlam yiiklemekte ve bilgi isleme, reklam tutumu, marka tutumu ve reklamin duygusal
etkleri (begenme/begnememe) gibi olgulara daha fazla yogunlasmaktadir (Cakir, 2006, s.
148).

Tiiketicinin reklam tarafindan verilen mesajdaki bilgiyi, zihninde ne sekilde
isledigine odaklanan “Ayrintilandirma Olasihigi Modeli” “Detayli Inceleme Olasig
Kuram1” olarakta bilinmektedir. Detaylli inceleme olasiligi, tiiketicinin reklamda verilen
mesaj1 ayrintili olarak incelemesini ya da mesajin verildigi sirada disi ipuglarina (mesaji
verenin ozellikleri, ortamin durumu) onem vermesini ifade etmektedir. Ayrintilandirma

olasiligr modelinin semasi tablo 2.3.’de verilmektedir.
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Tablo 2.3. Ayrintilandirma Olasiligi Modeli

| Ikna Edici Hetisim | sttt
1 Cevresel Tumum Degisiklig !

l l i Tumm gorece gegici. kolay :
Hayur 1 etkilenen ve davramy !
i |
I 1
I i

Hetigima I5lemeve - '
Motive Olmug mudur? kestrmekten uzak
Kagiselalgi bilme | | oo ]
gereksininu, kagisel
sorumluluk vb.
4 Evet -
- - - * Cevresel Ipucu Meveut modus?
1?1“?'11@_11 etenzfi Varm Havir Olumln, olemsuz duygn, gekici
dur? Dikkat dagdlun, ’ ve uzman kaynaklar, argliman
telorar, on bilgi, B niktan vh.
iletisimin anlagilabilirligi 'y "y
vh.
Evet Hayr
Bilissel Islemin Dogasu
(Baglangigtald tutum, argliiman niteligi vh
pEmTEsmmm e
Olumin Olumsuz Olumlv-olumsuz i Baslangictaki !
diisiince- | digince- bar diigiince yok ! tutumi !
ler ler va da kararsizhik | shrdirme yada |
bazkin baskin baskin ! ona geri dénme i
¥ v
Biligsel Yap: Degijim: Havir
Yen biligler benimsenmis ve bellekte 3
depolanmg mudu? Oncekinden farkh
tepliler belirginlegtiribmi midis?

L Evet (Olamiu) l Evet (Olumsuz)

_______________ -

r
Metkezsel i Meskezsel i
Olumiv Tutum E Olumsuzr Tunum I
Degigilcligi ! Degigikligi |
1

Tutum gdrece kaliey, direncli ve

1

1

|

I

i

|

_______________ L

! 1
' |
i davranip kestiricidir !
i 1

Kaynak: Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). Communication and persuasion: Central and peripheral routes
to attitude change. New York: Springer-Verlag. S.126

Modele gore tiiketicinin, reklamda verilen mesajlar1 analiz edebilmesi i¢in “merkezi

yol” ve “cevresel yol” olmak tizere iki farkli secenegi bulunmaktadir (Sakalli, 2001, s. 150).

Merkezi yolda tiiketici verilen reklam mesajin1 dikkatli ve ayrintili bir sekilde
incelemekte ve analiz ederken yogun bir biligsel ¢aba sarfetmektedir. Tiiketicinin yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip oldugu bir iiriiniin reklaminda verilen bilgi ve argiimanlar tiiketici
tarafindan inandirict ve mantikli bulunursa ikna gerceklesmekte ve tiiketici reklami yapilan
markaya karst olumlu bir tutum gelistirebilmektedir. Aksi taktirde bu bilgiler tiiketici i¢in
eksik ve etkileyici degilse ikna gerceklesmemekte ve markaya karsi olumsuz bir tutum
olusabilmektedir. Cevresel yolda ise tiiketici mesaj igerigine degil reklami yapilan {irliniin

ambalaji, reklami verenin o6zellikleri, reklam miizigi gibi digsal ipuglarina odaklanmaktadir.
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Tiiketicinin diisiik ilginlik seviyesine sahip oldugu bir iiriin reklaminda tiiketici verilen
mesajt ve bilgiyi analiz etme geregi duymamakta, onun yerine reklami verenin prestiji,
giivenilirligi ya da tiriiniin ¢ekiciligi gibi unsurlara odaklanmaktadir. Bu durumda da olumlu
bir tutum gelistirilebilmektedir. Ancak merkezi yolla olusan tutumlarin ¢evresel yolla olusan
tutumlardan daha kalic1 ve daha dayanikli oldugu bilinmektedir (Cakir, 2006, s. 150).

Petty ve Cacioppo’ya (1984) gore tiikketicinin reklamda verilen mesaji, derinlemesine
inceleme olasiligini belirleyen ii¢ faktér bulunmaktadir. Bu faktorler: (Sakalli, 2001, s. 152-
153):

e Motivasyon (giidii): Kurama gore motivasyon, tiiketicinin reklami yapilan
iiriine/hizmete ve markaya olan ihtiyaci ve ilgisi bakimindan ¢ikar1 dogrultusunda,
reklamda verilen mesaji ayrintili bir sekilde incelemeye ve bilgi almaya istekli
olmasi veya olmamasi durumunu ifade etmektedir. Motivasyonu diisiikk olan bir
tiiketici, reklamda verilen mesaji ayrintili bir sekilde inceleme geregi duymamakta
ve boylece gevresel yolu tercih etmektedir. Aksi halde tiiketicinin motivasyon
seviyesi yiiksek ise reklamda verilen mesaji yogun bir bilissel ¢aba gostererek
ayrintili olarak incelemekte ve boylece merkezi yolu tercih etmektedir. Dolayisiyla
motivasyon unsuru, tiiketicinin hangi yolu segecegini belirleyebilme 6zelligi

tasimaktadir.

e Yetenek: Bir tiiketicinin reklamda verilen mesaj1 detayli olarak inceleyebilmesi igin
yanlizca motivasyon seviyesinin yiiksek olmasi yeterli goriillmemekte ayn1 zamanda
bu detaylandirma islemine yetenegi olmasi gerekmektedir. Bazi tiiketicilerin
reklamda verilen mesajlari  net olarak algilama ve anlama yetenegi
bulunmamaktadir. Béyle bir durum séz konusu oldugunda tiiketici, motivasyon
seviyesi yiiksek olsa dahi merkezi yolu tercih etmemekte ve c¢evresel yola
yonelmektedir. Aksi taktirde tiiketici hem motivasyonu yiiksek hem de yetenekliyse
reklamda verilen mesaj1 detayl bir sekilde inceleyerek kendine gore mantikli ve
giiglii yonlerini degerlendirebilmektedir. Degerlendirme sonucu olusabilecek
tutumlarin  olumlu ve olumsuz olarak algilanmasini  mesajin  Kalitesi

etkilenemketedir.

e Mesaj: Detayl inceleme olasigi kuramina gore tiiketici merkezi yolu tercih ettigi
durumlarda verilen mesaji kendi diisiince ve inanglariyla kiyaslama ihtiyaci

giitmektedir. Dolayisiyla reklamda verilen mesajin niteligi 6nem arz etmektedir.

78



Verilen mesaj mantikli ve giiglii argiimanlar igeriyorsa tiiketici mesajdan
etkilenmekte ve olumlu bir tutum gelistirmektedir. Aksi halde verilen mesaj
mantiksiz ve Yyeteri kadar argiiman igermiyosa, tiiketici bu mesajdan
etkilenmemekte hatta olumsuz bir tutum gelistirebilmketedir. Bu durumda tiiketici
cevresel yolu tercih edebilmekte ve o andaki duygu durumuna, mesajin tekrar edilip
edilmemesine veya mesaji veren kisinin Ozelliklerine odaklanarak tutumlarinin

yOniinii degistirebilmektedir.

Ozetlemek gerekirse Detayli Inceleme Olasig1 Kurami’na gére tiiketicinin hangi yolu
tercih edecegini yine tiiketicinin reklami yapilan iriin/hizmet veya markaya karst sahip
oldugu ilginlik diizeyi belirlemektedir. Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler merkezi yoldan
giderek reklamda verilen mesajin igerigini ayrintili ve yogun bir sekilde incelemekte ve bir
tutum olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin verilen mesaji analiz etmekteki verdigi bu
caba, olusan tutumun kalic1 ve kolay degistirilemez olmasini saglamaktadir. Aksi taktirde
tiketici i¢in distik ilgilenime sahip iriin/hizmet veya marka reklaminda verilen mesaj,
tiiketici tarafindan 6nemsiz goriilmekte ve detayli bir inceleme gereksiz bulunmaktadir. Bu
durumda tiiketici reklam da verilen digsal unsurlara odaklanarak reklam verenin prestiji,

tirtiniin ambalaj1 gibi unsurlari inceleyerek bir tutum olusturmaktadir.

Tiiketicinin g¢evresel yolla yapmis oldugu analizin, merkezi yolla yapilan analize
gore daha detaysiz ve yiizeysel olmasi, tiiketici tutumlarinin daha dayaniksiz ve gegici
olmasma neden olmaktadir. Ayrica model de reklamda verilen mesjlarin veya digsal
etmenlerin analizi haricinde tiiketicinin fiziksel konumu ve psikolijik durumu, reklama
maruz kalma sikligi gibi unsurlar da tiiketicinin ikna olmasinda ve olumlu, olumsuz bir

tutum gelistirmesinde etksi olan diger faktorler olarak goriilmektedir.

Reklam inceleme faktorleri ise motivasyon, yetenek ve mesaj olmak fizere iig
unsurdan olugmaktadir. Motivasyon, tiiketicinin ilgisi dogrultusunda verilen mesaji detayl
olarak inceleme istegini ifade etmektedir. Diger unsur olan yetenek ise tiiketicinin mesaj
inceleme kabiliyetine sahip olma durumunu ifade etmektedir. Tiketicinin motivasyonu
yiiksek ve yetenekli ise mesaj detayli olarak incelenmektedir. Mesaj unsuru ise reklamda
verilen mesajin kalitesini ifade etmektedir. Tiiketici merkezi yolu tercih etmis ise inceledigi

mesajin kalitesine odaklanmaktadir.
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Reklamlar, tiiketicinin marka hafizalarin1  genisleterek marka  degeri
yapilandirabildikleri i¢in markaya yonelik iletisimde onem arzetmektedir. Ciinkii reklam
iletisim hedefi, reklam mesaji ile tiiketicide istenilen yonde olusan degisimleri ortaya
koyabilmektedir (Uztug, 2003, s. 172). Bu dogrultuda basarili bir marka, tiikketici zihninde
olumlu bir sekilde konumlanmak igin, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilen, beklentilerine hitap
edebilen ve tiiketicinin elde etmek isteyecegi yasam tarzini yansitan mesajlar tasarlayarak
bu mesajlar1 reklam yolu ile tiiketiciye aktarmaktadir. Dolayisiyla reklamlar markanin
tiketiciye sagladigi hem islevsel hem de duygusal faydalar agisindan tiiketicide olusan
marka degerini, hedef Kitleye aktarmada ve tiiketicide marka degeri olusturmada biiyiik
onem tagimaktadir (Elden, 2013).

Bu dogrultuda bir ¢ok teorsiyen tarafindan reklam ile marka degeri altboyutlar
olan; algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar1 arasindaki

iliskiye yonelik bir takim ¢aligmalar ortaya konmustur.
2.3. Reklam ile Marka Degeri Alt Boyutlar1 Arasindaki liski
2.3.1. Reklam ile Algilanan Kalite Arasindaki iliski

Pazarlamada, reklam hak taleplerinin ve reklam tasariminin, iriiniin tiiriine ve

Ozelligine gore ayrim yapilmaksizin, iriin algilart tlizerinde 6nemli etkileri oldugu goz

ontinde bulundurulmaktadir (Moorthy & Hawkins, 2005, s. 354).

Reklamcilik, zevklerin ve karakteristik 6zelliklerin, belirli bir marka tarafindan en
iyi sekilde sunularak, o marka icin en az bir reklam goérme olasiligin1 en {ist seviyeye
cikaran sihirli bir 6zellige sahiptir. Reklam, ilk olarak tiiketicilerin reklam1 yapilan markanin
iIsmini hatirlama olasiligin1 yaratmaktadir. Bu sayede tiiketici hafizasi gelismekte ve tekrar
satin alma potansiyeli yiiksek markalar i¢cin biiyiik bir getiri saglamaktadir. Dolayisiyla
tilketiciye en fazla fayda saglayip reklam sayesinde hafizada yer eden markalar, reklam

verme orani en yiiksek markalaridir (Nelson, 1974, s. 731).

Reklamin bilgi islevi, marka veya 0 markanin {iriini hakkinda tiiketiciye bilgi
saglamakta ve tiiketicinin Kalite algisini cesitli yontemlerle etkileme giicii tasimaktadir. Bu
baglamda reklamin algilanan Kkalite {izerindeki etkisi bakimindan birgok ¢alisma

bulunmaktadir.
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Ik olarak Nelson (1970) iiriinleri, arama iiriinleri ve deneyim iiriinleri olarak iki
kategoriye ayirma onerisinde bulunmus ve bu ayrimi temel alarak yeni bir reklam teorisi
tretmistir. Nelson arama friinlerini, satin alma islemi gerceklesmeden oOnce Kaliteli
tiketicileri dogrulayan ftriinler olarak tamimlarken (6r. Giyim, mobilya ve miicevher),
deneyim iriinlerini, tiiketicinin iriinii satin alip denedikten sonra bile tiiketicinin kalitesini
dogrulayamayan friinler olarak tanimlamaktadir (6rnegin gidalar, kitaplar) (Moorthy &
Hawkins, 2005, s. 354).

Nelson’in (1974:752) teorisinde, arama {irtinleri i¢in reklam bilgileri dogrudan
aktarilirken, deneyimli iiriinler i¢in bilgiler dolayli olarak aktarilmaktadir. Ayrica bu farktan
dolay1 verilen bilginin niteligi agsindan, deneyim mallarinin arama mallarina oranla daha
fazla reklam tekrarina ve tekrar dolayisiyla daha fazla reklam harcamalarina sahip oldugu
kanisina varmaktadir. Bu agidan deneyim mallari igin yapilan reklam tekrar1 ve yiiksek

reklam harcamalarinin tiiketici tarafindan kaliteli algilanacag: fikrini savunmaktadir.

Nelson reklamciligin nasil islediginin ve tiiketicinin kalite algisini etkileme
durumunun, triiniin bir deneyim iriinii veya arama iriinii olduguna bagli oldugunu ve
pazarlama boyutunun sadece arama triinleri igin gegerli oldugunu iddia etmektedir.
Deneyim iirtinleri i¢in ise en 6nemli tiiketici etkileme unsuru olarak reklam harcamalarini
gormektedir (Moorthy & Hawkins, 2005, s. 359).

Yani Nelson’a (1974) gore reklam harcamalar1 ve reklam tekrar tiiketicinin kalite

algisin1 sadece deneyim tirlinleri bakimindan etkilemektedir.

Kirmani ve Wright (1989:344-352) ise tiiketici tarafindan algilanan reklam
harcamalarinin bazi kosullarda dissal kalite olarak anlamlandirildigina inanmaktadirlar. Bu
baglamda caligmalarinda, deneklere gercek olmayan yapay reklam kampanyalari 6geleri
sunarak tiiketici tarafindan algilanan reklam harcamalarinin, tiiketici kalite algisini nasil ve

ne durumda etkiledigini incelemektedirler.

Bu c¢alisma kapsaminda tespit edilen olasi ¢ikarimlar: (1) algilanan reklam gideri,
pazarlamacinin  Uriinline giivenini  yansitan, algilanan pazarlama c¢abasi seklinde
adlandirilan, temel bir degiskenin gdstergesi olarak goriilmektedir; (2) tiiketiciler algilanan
kalite ile reklam harcamalar1 arasindaki iligkiyi sadece bazi pazarlarda algilamaktadirlar; (3)
son olarak algilanan reklam gideri, bir firmanin ekonomik giiciiniin sosyal anlamda

kabuliinii ve baz1 pazarlarda kaliteyi tanimlayan bir¢ok faktoriin belirtisi olarak
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goriilmektedir. Calisma sonucunda reklam verenin triniin kalitesine duydugu giivenin
yiiksek oldugu inanci, tiiketicilerin kalite algilarini arttirmaktadir. Ayrica tiiketicinin reklam
masraflarin1 ~ bilmesi  durumunda, Kkalite algisin1  etkilemesine izin  verdigini

kesfetmektedirler.

Kirmani (1997:77-79-84) daha sonraki calismasinda ise algilanan kaliteye etkisi
bakimindan reklam tekrarmin bagka bir etkisini incelemektedir. Kirmani ’ye gore
tiketiciler, firmalarin {riinlerini satabilmek adina, neden bu kadar ¢ok ¢aba gosterdiklerini
sorgulamakta ve maliyetleri asir1 bularak diisiik marka kalitesiyle iliskilendirebilmektedirler.
Ayrica reklamin siyah beyaz veya renkli olmasi, tiiketicilerin reklamda asiriya kagildiginm
diisinmesine sebep olabilmekte ve renkli reklamlar siyah beyaz reklamlara gore daha

masrafli oldugu igin, renkli reklamlarda tiiketici asirilik algilayabilmektedir.

Yapilan reklam tekrarlari reklam harcamalari kapsaminda oldugu i¢in algilanan
kalite ile reklam tekrar1 arasinda ters U iliskisi oldugunu kesfetmistir. Bu iliskiye gore; belli
bir noktaya kadar reklam tekrarlarinin artmasi, marka kalitesinin yiiksek oldugunun bir
gostergesi olabilir, tekrarlar kritik seviyenin Gtesine geginde ise tiiketici fazla tekrari diisiik

kaliteyle iliskilendirmektedir.

Calisma sonucunda elde ettigi bulgulara gore; artan reklam tekrar diizeylerinin
treticiyi, tliketici goziinde triintin Kalitesinden emin olan ve reklamcilikta ¢aba gosteren
giivenilir bir dretici konumuna getirerek, tiiketicinin marka kalitesi algilarmi etkiledigi
kesfedilmistir. Siyah, beyaz ve renkli reklam i¢in diisiik maruz kalma durumunda, tiiketici
cok reklam verilirse iiriin kalitesi iyi olarak algilamaktadir. Aksi taktirde zaten dikkat ¢eken
bir reklamin renkli olarak yiiksek oranda tekrarlanmasi, tiiketicinin tereddiit etmesine sebep

olarak tiretici ve marka kalitesi ile ilgili algilari olumsuzlagtirmaktadir.

Moorthy ve Zhao (2000:221-231) reklamin algilanan kaliteye etkisi baglaminda,
reklam harcamalarinin algilanan Kaliteyi ne sekilde etkiledigini ve bu etkinin, iiriiniin
dayanakl1 veya dayanikli olmayan yapisina bagli olup olmadigimi incelemektedirler. Onceki
caligmalardan farkli olarak arastirmalarinda, ger¢ek markalart ve gergek reklam

harcamalarini kullanmaktadirlar.

Calisma kapsaminda sorulan sorular: bir iiriine ait reklamin harcamalar tiiketicinin
kalite algisin1 etkiliyor mu? Eger etkiliyor ise bu etki fiyat, objektif kalite ve pazar payi

dahil edildikten sonrada devam ediyor mu? Kullanici deneyiminden ve Tiiketici
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Raporlarindan alinan objektif kalite ile ilgili bilgi, reklam harcamalarinin algilanan Kkalite
tizerindeki etkisini etkiliyor mu? Bu etkiler dayaniksiz mallar ve dayanikli mallar arasinda
bir fark olusturuyor mu? Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; algilanan kalitenin,
reklam harcamalariyla, objektif kalite, pazar pay1 ve fiyat gibi unsurlar1 dahil ettikten sonra

bile pozitif iligkili oldugunu kesfetmektedirler.

Tiiketicinin Kalite algis1 bakimindan, dayaniksiz {iriinler i¢in hem pazar pay1 hem de
reklam harcamalar1 objektif kaliteden daha 6nem tasirken, dayanikli iiriinler igin ise objektif
kalite daha fazla O6nem tasimaktadir. Ayrica reklam harcamalarinin algilanan Kkalite
tizerindeki etkisini Tiiketici Raporlart okuyucusu degil, onceki satin alma deneyiminin

azalttigini kesfetmektedirler.

Moorthy ve Hawkins’ de (2005) reklam harcamalar1 kapsaminda, reklam tekrarinin
algilanan kaliteye olan etkisini, Nelson’in (1970, 1974a, b) reklam harcamalar1 kapsaminda,
reklam tekrarinin algilanan Kaliteye olan etkisinin arama mallar1 ve deneyim mallar
arasinda farkli etkiye sahip oldugu teorisini ile Kirmani’nin (1997) reklam tekrarlarinin
tilketicide asirtya kagacagii ve kalite algisin1 olumsuz yonde etkiledigi teorisini tekrar
degerlendirerek incelemektedir. Moorthy ve Hawkins’e gore; tiiketiciler reklam

harcamalarini tam anlamiyla gozlemleyememektedir.

Reklam biitceleri reklamlarda verilmemektedir. Dolayisiyla bir tiiketicinin a
markasinin b markasindan daha fazla m1 yoksa daha az mi harcama yaptigi
anlagilmamaktadir. Onceki arastirmalardan farkli olarak, sonuglarin dis gecerliliklerinin
yan1 sira i¢ gegerliliklerinin de artirtmasi adina gergek reklamlarin kullanildigi bu ¢alisma
sonuglarina gore; ¢alismadaki denekler, bir reklama tekrar tekrar maruz kaldiktan sonra o
reklami daha ¢ok begendiklerini ve bu begeninin reklami yapilan iiriiniin kalite puanini
yiikselttigini ortaya konmaktadir. Ayrica artan reklam maruziyeti, tiiketicide reklam ile ilgili

aginalik yaratmig ve buda tiiketici kalite algisini olumlu yonde etkilemistir.

Calismanin en o6nemli sonucu ise; Nelson’in (1970, 1974a, b) reklam tekrari
tiiketicinin kalite algisin1 sadece deneyim iiriinleri bakimindan etkilemektedir teorisinin tam
tersine, Moorthy ve Hawkins reklam tekrarinin algilanan kaliteye etkisinde, iiriinler arasinda

boyle bir ayrimin olmadigini kesfetmislerdir.
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2.3.2. Reklam ile Marka Sadakati Arasindaki iliski

Rossiter ve Percy’ e (1980:10-11-15) gore; reklamcilik, tiiketicileri, tiriin tutumu
yerine satis promosyonlar1 ve fiyat firsatlar1 gibi dogrudan satin alma davranig faaliyetleri
ile Griin almaya ikna edebilmektedir. Perakende reklamlarinin ¢ogu ise bu tiirdendir.
Alternatif olarak ise reklamcilik, tiiketiciyi daha sonra satin alma davranisinin temelini

olusturacak uygun bir iiriin tutumu yaratarak veya siirdiirerek ikna edebilmektedir.

Rossiter ve Percy, reklam stratejileri i¢in agirlikli olarak tutumsal ikna modelini
varsaymaktadir. Bu teoriye gore; tercih kavramina ve etkilemeye (genel tercihe) atifta
bulunulmasi, O6zellikle tutumlari inanglardan (bilis) ve niyetlerden ayirarak, tutum
arastirmasini karakterize eden terminolojik tutarsizligin azaltilmasina yardimeci olmaktadir.
Tutumlar1 olusturmanin veya degistirmenin tek yolu ise inanglar ile ilgili sozli bilgi

aktarimi yaparak inanglar1 degistirmektir.

Rossiter ve Percy (1980) ise calismasinda reklamciligin tiiketicilerin {riinlere
yonelik tutumlarint etkileyebilecegi yeni bir teori 6nermektedir. Teorinin temeli, tutum
acisindan klasik sozel inanglarin toplami yaklagimindan ziyade, gorsel imge ve Kklasik
kosullama iizerine kurulmaktadir. Destekleyici bir deney sunularak reklamda gorsel
imgelerin ikna edici islevi tartisilmaktadir. Elde edilen sonug ise reklamdaki gorsel igerigin,

sozel igerik kadar tiiketicinin {irlin tutumunu da arttirabildigi kesfedilmistir.

Raj’a (1982:78-79-84) gore ise sadik miisterilerin korunmasi i¢in tutumlarinin
giiclendirilmesi gerekirken, sadik olmayan tiiketicilerin, tutumlarini degistirmeye tesvik
edilmesi gerekmektedir. Reklam igerigi bakimindan, sadik miisterilerdeki mevcut olumlu
tutumlarin giliglendirilmesi durumu, daha c¢ok olumlu duygulart iceren duygu durum
reklamlarmin  marka ile iliskilendirilmesiyle gerceklestirilmektedir. Fakat tutum
degistirilmesi, ¢esitli tirtin 6zellikleri sebebiyle markanin distiinliigiinii yansitan bilgi verici

bir yaklagim gerektirmektedir.

Marka reklamciligmin iriin sinifi tiiketim etkisi, her driin smifi ig¢in gegerli
goriilmemektedir. Bazi iiriin siniflart artan tiiketim potansiyeline sahipken, bazilar1 degildir.
Omegin dis macunu artan tiiketim potansiyeline sahiptir, gazli icecekler degildir. Bu
dogrultuda Raj ¢alismasinda; duygu durum igerigi ve artan tiiketim potansiyeli yiiksek iiriin

kombinasyonu iizerine derinlemesine bir inceleme yapmaktadir.
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Calismasindaki  dikkat, reklamim tekrarinin artmasi durumundaki etkilere
odaklanmaktadir. Etkinligi, reklam igerigi (duygu durum tiirii), misteri tirii (yiiksek ve
diisiik baglilik) ve artan tiikketim i¢in tirin potansiyeli ile degistirilmektedir. Calismadan elde
edilen sonuglara gore; artan reklam potansiyelinin, yiiksek ve diisiikk oranda sadik olan
misteriler iizerinde farkli bir etkiye sahip oldugu hipotez desteklenmektedir. Ayrica
reklamlarin etkililikleri tiiketicinin sadakat oranina gore degisebilmektedir. Dolayisiyla en
biiyiikk etki, tiiketicilerin rekabet¢i markalara karst tercih edilebilirligini arttirdigi

varsayilmaktadir.

Chioveanu (2008:68-77) reklamlarin marka sadakatine etkisi baglaminda, firmalarin
fiyat rekabeti oncesinde, ikna edici reklamciliga yapmis olduklari yatirimlar dahilinde,
piyasadaki en ucuz alternatifi tercih edecek tiiketicilerde marka sadakatini tesvik ettigi bir
“oligopol” modelini sunmaktadir. Yapmis oldugu ¢alisma; ikna edici reklamciligin 6znel
olarak iiriin farklilasmasi gergeklestiren ve fiyat rekabetinin temelini degistiren homojen
tirlin pazarlarini modellemektedir. Ayrica ikna edici reklameciligin, homojen olan bir iiriin

pazarinda fiyat rekabetine etkilerini modellemede bir 6nerme olarak sunulmaktadir.

Model ikna edici reklamciligin etkisini Glgebilme agisindan, iriin fiyatlarinimn,
reklamsiz fiyat ve fiyat olarak iki asamali olarak tasarlanmaktadir. Aksi halde reklamlar, en
ucuz alternatifi tercih edecek tiiketicilerde marka sadakati yaratmaktadir. Chioveanu’a gore
reklamlar goreceli aktarimlart ayni olsa bile, firmalar tarafindan tiim harcamalar
Olgeklendirildigi siirece, sadik tiiketici oraninda bir artisa yol agmaktadir. En diisiik oranda
sadik tiiketiciye sahip firmalar en diistik reklam diizeyine sahip firmalardir. Buna karsilik
diger rakip firmalar daha yiiksek reklam diizeyiyle, daha yiiksek sadik tiiketici oranina sahip

olmaktadirlar.

Diisiik reklamveren firmalar, reklam giderlerini rakiplerinden daha diistik bir
maliyetle ortaya koyarlar ise en kiicikk sadik grup fiyatlari daha agresif olan firmanin,
kayitsiz pazari kazanma olasihigi daha yiiksek ve beklenen kari daha diisiik olmaktadir.
Chioveanu’un yapmis oldugu bu ¢alisma sonuglarina goére; oncelikle yiiksek reklamveren
firmalarin daha yiiksek fiyatlara sahip olma egilimi icerisinde oldugunu gostermektedir.
Genellikle kor testler tiiketicilerin, yiiksek oranda reklami yapilan firmalar1 daha farkli
algiladiklarin1 gostermektedir. Sadik tiiketiciler yapilan reklamlara tamamen duyarhiyken,
kayitsiz olan tiiketiciler ise tamamen fiyat duyarli olmaya devam etmektedirler. Son olarak

reklamcilik, firmalara bagl olarak sadik tiiketicilerin yaratilmasiyla sonuglanmaktadir.
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Ha vd. (2011:674-686) calismasinda reklam harcamalarinin hizmet sektoriinde
marka sadakati tizerine etkisini incelemektedir. Calismalarinin amact; reklam giderlerinin
magaza imaj kalitesi, miisteri memnuiyeti ve bu memnuniyetin birlesik roliinii de igererek,
marka sadakatini etkilemedeki roliinii eksiksiz olarak vermeye calismaktir. Bu baglamda;
(1) marka sadakati iizerinde reklam harcamalarinin dolayli ve dogrudan etkileri; (2)
memnuniyet, magaza imaji ve algilanan kalitenin, marka sadakati iizerindeki dogrudan
etkileri; (3) algilanan Kkalitenin, memnuniyetin, magaza imajinin araci rollerinin ve reklam
harcamalarinin marka sadakati tizerindeki etkisi olmak iizere {i¢ yap1 arasindaki iliski

degerlendirilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ise; reklam harcamalart marka sadakatini dogrudan
etkilemese bile, algilanan kalitenin ve magaza imajinin etkilerini olumlu yonde arttirarak,
marka sadakatini de dolayli olarak etkilemektedir. Bu bulgulara dayanarak,
pazarlamacilarin, tiiketicinin marka sadakatini giiclendirmek ig¢in marka yapilarini

olusturabilecek ve gelistirebilecek reklamlar yaratmaya odaklanmalarini 6nermektedir.
2.3.3. Reklam ile Marka Cagrisin Arasindaki iliski

Reklam uygulamalari, tiiketici tercih davranislarinin, kismen bir marka veya {iriiniin
tilketici zihindeki temsilleri ile belirlenmesine dayanmaktadir. Bu temsiller araciligiyla
tiketici, alternatif markalari, tam olarak yerinde degerlendirmek yerine, belirli markalar
hakkinda veya s6z konusu herhangi bir iriiniin tiiric ve mevcut kategorisi ile ilgili bilgi
sahibi olabilmektedirler (Jones & Fazio, 2008, s. 437).

Reklamlar ise tiiketicilere satin alim kararlarin1 kolayca verebilmeleri agisindan
onlara, markalar ve iriinler ile ilgili ¢agrisimlar saglamaktadir. Marka ¢agrisimlarinin ve
marka isimlerinin tiiketici tarafindan hatirlanmasi, ¢ogu zaman iddialarin giiciine ve essiz
olmalar ile iligski igerisinde olmasi ag¢isindan, reklam iddialar1 reklamcilikta Kilit unsur
olarak goriilmektedir. Bu nedenle iddialarin dikkat verilerek gelistirilmesi ve markalarinin

stirekli reklamlarina eslik etmesi gerekmektedir. (Florack & Scarabis , 2006, s. 751).

Tutumlar da tiiketici ile belirli bir nesne veya bir iriiniin 6zet degerlendirmesi
arasinda bellekte kurulan degisebilir ve erisilebilir iliskiler olarak goriilmektedir. Bireyler
bir nesne veya friinle karsilastiginda veya disiindiiginde, zihinlerindeki iligkili
degerlendirme mekanizmasi etkinlestirilmektedir. Bu etkinlestirme tutum erisilebilirligidir

ve nesne ile degerlendirme arasindaki iliskinin yani ¢agrisimlarin giicii ile belirlenmektedir
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(Fazio, Chen, McDonel, & Sherman, 1982’den; akt. Jones & Fazio, 2008, s.438). Bazi
bireyler igin baz1 tutumlar gagrisimlar ile karakterize edilmektedir.

Bazilar igin ise bu daha zayiftir. Bu grup igin nesne muhtemelen herhangi bir
hedonik onem tasimadigi igin zihinlerinde nesneye karst Ozet bit degerlendirme
olusmamaktadir. Mesela politika, bazilari i¢in degerlendirme ¢agrisimlariyla dolu olabilir,
fakat bu herkes icin gecerli degildir. Bazilar1 igin ise yemek pisirme teknikleri, yemek
tarifleri ve baharatlar hakkinda ¢ok yonlii degerlendirme bilgilerine sahipken, digerleri igin

bu varliklarin disinda bir seyle iliskilendirme durumu da olasidir (Fazio, 2007, s. 607).

Berger & Mitchell, (1989:269-277) yapmis oldugu calismada; reklam tekrarlarinin
tiiketicinin tutum erisilebilirligine ve tutum giivenine etkisini ve boyle bir etki durumunda
tutum-davranis iliskisinin giiciine ne sekilde etkisi oldugunu incelemektedir. Dolayisiyla
caligmasinda reklam tekrarmin, tiiketici zihnindeki marka degerlendirmelerini etkilemeden,

marka tercih davranisini ne sekilde etkileyip etkilemedigini dikkate almaktadir.

Berger ve Mitchell’e gore; tiiketicinin marka ile ilgili bilgilerini degerlendirmesi
veya yeni degerlendirmeler olusturmasi ya da var olan degerlendirmeleri etkinlestirmesi ve
yeniden degerlendirmesi igin bireyin desteklenmesi, herhangi bir reklam gdsterimi
sonrasinda, markanin tiiketici zihnindeki temsili ile 6zet degerlendirmesi arasindaki iligkinin
yaratilmasi ve hatta gii¢clendirilmesi ile sonug¢lanmaktadir. Dolayisiyla bu reklamlara tekrar
tekrar maruz kalmak tiiketici zihninde c¢agrisimlarin olusmasini saglamakta ve tutum

erigilebilirligini etkilemektedir.

Arastirmadan elde ettikleri sonuglar ise; reklam tekrarimin, tiiketicinin marka
degerlendirmelerini mecburi olarak degisime ugratmadan, tutum-davranis iliskisini
sistematik olarak etkiledigini gostermektedir. Ayrica reklamlarin tekrarlanmasi, tiiketicinin
dolayli deneyim tutumlarinin, daha sonraki marka tercihi davraniginin dogrudan marka
deneyimlerine dayanan tutumlar kadar tahmine agik oldugunu kesfedilmistir. Sonug olarak
calisma hem tutum giiveninin hem de tutum erisilebilirliginin, reklam tekrarinin tutum-

davranis iliskisi tizerindeki etkisine aracilik ettigi varsayimini desteklemektedir.

Nesne degerlendirme ¢agrisimlarinin diginda ikinci tiir bir iliskide, bir kategorinin
temsili ile kategorinin 6rnegi arasindaki tiiketici tercih davranisiyla ilgilidir. Bu kategori-
ornek cagrisimlar, olusma giiciine gore farklilik gostermektedir. Tiiketici, kategorinin

temsili ve 6rnegi arasindaki iligkiyi zihninde otomatik olarak etkinlestirebilmekte ve giiglii
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cagrisimlar yaratabilmektedir. Tam tersi kategori temsili ve 6rnegi arasinda kurulamayan

iliski zayif cagrisimlara sebep olmaktadir.

Pazarlama acisindan bu iliski tiirii, marka-kategori iligskisinin giiciinii de
tamimlamaktadir. Bu ¢agrisimlar markanin dikkate alinmasiyla tiiketicinin aklina ilk
gelenleri ve marka ile ilgili bilgileri nasil yorumlayacagimi da etkilemektedir. Bu alandaki
calismalar, reklam ve marka kategorik zihinsel temsili arasindaki iliskinin gii¢lii olmasindan
dolay1 tiiketici marka-kategorisi iliskisinin de gili¢lii oldugunu varsaymaktadir. Bu
varsayimm mMmarkaya karsi tiiketici tutumunu olumlu yo6nde etkiledigi ampirik kanitlar
saglamaktadir (Jones & Fazio, 2008, s. 450-451).

2.3.4. Reklam ile Marka Farkindah@ Arasindaki Iliski

Marka farkindaligi en genel tanimiyla, tiiketicilerin bir markadan veya onun
tirtinlerinden ne derece haberdar oldugu anlamina gelmektedir. Markanin tiiketicilerin
zihninde yarattig1 izlenim markanin farkindalik diizeyini gostermektedir. Dolayisiyla yogun
rekabet ortami, taninirliklart acisindan markalar arasinda farkindaligin -~ 6nemini
arttirmaktadir. Bu baglamda pazarlama iletisimi 6geleri i¢inde iizerinde en ¢ok konusulan ve
tilketicide algi olusturarak bu farkindaligi tiiketiciye asilayacak olan 6ge reklam olarak
algilanmaktadir (Ercis & Cat, 2016, s. 192).

Ozellikle TV reklamlarinda uzun senaryolara ihtiyag duyulmasi, ¢ok yiiksek
maliyetlerle tinlii kisilerin reklamlarda kullanilmasi, cingillar1 tutundurma calismalar1 ve
reklam sloganlar kullanilarak tiiketicide marka farkindalig: ve marka bilinci yaratma amagh
calismalarin, aktif bir sekilde gergeklestirilmesi; bunu yaparken de hangi reklam arag¢ ve
gereglerin, hedef kitle iizerinde ne sekilde etkisi oldugunun ve marka farkindaligina nasil bir
katki sagladiginin, isletmeler ve reklamverenler tarafindan anlagilmasi reklamm 6nemini

arttirmaktadir (Kizgin & Benli, 2018, s. 1179).

Franses & Vriens’e (2004:3-11) gore; reklamin etkililigi acisindan farkindalik
unsuru gerekli bir kosul olarak goriilmektedir. Ornegin bir markay1 tanimayan veya bir
asinalik duymayan tiiketici, iyi bilenen bir marka ile bilinmeyen bir marka arasinda tercih
yapmak zorunda kaldiginda, iyi bilinen markay1 tercih etme olasilig1 daha yiiksektir. Bir
markanin se¢imini veya tiiketicinin satin alma davranmisini  tetiklemek, marka

konumlandirmasi ve marka degerlendirmesi yapilip yapilmamasina baglhdir.
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Reklamin marka farkindaligini diger bir etkileme sekli ise reklam harcamalaridir.
Franses & Vriens , (2004) yapmis olduklari ¢alismada, bir firmanin ya da markanin az mi
yoksa fazla m1 oldugunu ve medya kuruluslarinin reklam biitgesini tam anlamiyla kullanip
kullanmadigini ortaya koyabilecek bir yaklasim 6zetlemektedir. Bir firma tarafindan yapilan
reklam harcamalarinin farkindalik, dikkat ve marka se¢imi tizerindeki etkisini 6lgmektedir.
Cesitli medyalarda verilen reklamlarin maliyetlerine iliskin haftalik verileri, degerlendirme,
marka sec¢imi ve farkindalik hakkindaki yanitlar1 kullanarak reklam efektlerinin farkindaliga

etkisini 6lgmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ise; vektor hatasi diizeltme modeli kullanilarak, reklam
efektlerinin marka secimlerine etkisi olmasimin yaninda, birgcogunun farkindalik igin var
oldugunu kesfetmislerdir. Ayrica reklam mecralarinda marka farkindaligina en ¢ok etki

eden mecranin gazete oldugu ortaya ¢ikmistir

Roshni & Sawant’a gore (2012:54-60) ise, reklam marka ve tiiketici arasindaki
iletisim agmi yansitmaktadir. Ciinki reklamlar, firmaya uzun yillar sadik olabilecek
tilketiciler ¢ekebilir ya da tiiketicide olumlu tutumlar olusturarak ve marka degerinin
gelismesine katki saglayacak tekrar satin alimlar yaratabilmektedir. Tiketici gazete
okumasa, televizyon izlemese bile biling altin1 ¢evreleyen reklam goriintiilerini depoladigi
icin reklamlar, bireylerin hayatlarin1 yansitan ve sekillenmesini saglayan 6nemli bir kiiltiirel
isaret sistemi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla marka bilincinin olusmasii saglamak,
reklamciligin ana hedeflerinden biri olma niteligi kazanmaktadir. Bu baglamda Roshni &
Sawant (2012) ¢alismasinda; reklamin, tiiketicinin marka bilinirligi {izerindeki etkisini ve bu
bilinirlik durumunun tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini erkek giyim sektorii tizerinden

incelemektedir.

Aragtirmanin sonuglarina gore ise; reklamlarin yeni bir marka hakkinda bilgi almak
icin en ¢ok tercih edilen segenek oldugu ortaya konmaktadir. Dolayistyla reklamlar her ne
kadar markalarin popiilerlesmesinden sorumlu olsa da yalnizca marka bilinirligi yaratmada
ve markaya ilgi uyandirmada etkili oldugu kesfedilmistir. Ayrica marka farkindaligi
tizerinde, reklam farkindaliginin da etkili oldugu ve farkindaligin tiiketici satin alma

tercihini etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Ercis ve Cat’a (2016:191-198) gore ise, isletmeler marka iletisimi siirecinde,

niteligine uygun iletisim kanallar1 ve teknikleri kullanarak reklam yoluyla tiiketici zihninde
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yer etmeye caligmaktadirlar. Bu sayede diger markalara oranla daha kolay hatirlanir ve
akilda kalict bir marka imaji yaratma firsatina sahip olmaktadirlar. Reklamin tiiketici
zihninde kalic1 bir yer edinebilmesi ise, tiiketicinin marka ile arasinda duygusal bir bag
kurmasina ve markanin kolay algilanabilir, anlasilir olmasina baglidir. Bunu miimkiin kilan

en etkili yol ise reklamlarda sik sik mizah olgusunun kullanilmasidir.

Ercis ve Cat (2016) calismalarinda, mizah igerikli reklamlarin, marka farkindaligin
boyutlar1 olan; akla ilk gelen marka olma, marka taninirhigi, marka ismi hakimiyeti ve
marka hatirlanirh@ tizerindeki etkisine iliskin bir model gelistirilmekte ve bu modeli
incelemeye tabi tutmaktadirlar. Elde edilen verilere gére mizah igerikli televizyon
reklamlariin, marka farkindalik boyutlari iizerinde etkili oldugu ortaya konmaktadir. Mizah
icerikli televizyon reklamlarinin en az etkiye sahip oldugu marka farkindalik boyutu marka
ismi hakimiyetidir. Bunun yani sira en fazla etkilenen marka farkindalik boyutu ise marka
ismi hatirlanirligi oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda mizah igerikli reklamlarin,

marka farkindaligina etkisine iligskin olusturulan model kabul edilmektedir
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3. BOLUM
3. ARASTIRMA TASARIMI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, reklamlarin, marka degeri alt boyutlar1 olan marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iligkinin tiiketici

algilar lizerinden degerlendirilmesidir.
3.2. Arastirmanimn Onemi

Ulusal literatiir incelendiginde marka degeri alt boyutlar1 ve reklam arasindaki iliski
ayr1 ayr1 olarak her birinin farkli bir yontem ile incelendigi ve bu konu ile ilgili ¢ok az
sayida ¢aligmanin oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada marka degeri alt boyutlar1 ve
reklam arasindaki iliski yontem ayni olmak tizere ayn1 anda analiz edilmektedir. Bu agidan
bakildiginda bu aragtirma, reklam ve pazarlama alaninda yapilacak ulusal galismalara ve

ilgili literatiire 6nemli katkilarda bulunacaktir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Tablo 3.1. Arastirmanin Modeli

MARKA DEGERI

2
H2
Marka Cagrizim

H3
Marka Farkandah
Algilanan Kalite
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Hipotezler su sekildedir;

H,: Afig gosterilen Ogrenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

farkindalig1 agisindan anlamli fark vardir.

H,: Afis gosterilen 6grenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

¢agrisimi agisindan anlamli fark vardir.

H;: Afis gosterilen Ogrenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, algilanan

kalite agisindan anlaml fark vardir.

H,: Afis gosterilen ogrenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

sadakati agisindan anlamli fark vardir.
3.4. Yontemi

Calisma anket yontemi kullanilarak Aydin Adnan Menderes Universitesi Iletisim
Fakdiltesi ogrencileri tizerinde uygulanmistir. Uygulanma sekli ise toplam 320 anketin 160
ogrenciye reklam afisi gosterilerek, 160 ogrenciye ise afis gosterilmeden, yalnizca anket
tizerinde rdin ile ilgili kisa bir agiklama yapilarak uygulanmaktadir. Bunun amaci reklam
afigini goren ve goremeyen katilimcilarin marka degeri alt boyutlari algilariin tespit
edilmesi boylece reklam ve marka degeri alt boyutlar: arasindaki iligkinin analiz edilmesi

saglanmaya calisilmaktadir.

Anket 6rnegi hazirlanirken ifadelerin belirlenmesinde David A. Aaker (1991) ve
Yoo, Donthu ve Lee’nin (2000) galismalarindan yararlanilmistir. Uygulanan anket iki
boliimden olusmak tizere, birinci boliimde katilimcilarin demografik ozellikleri olan;
cinsiyeti, yasi, sinifi ve 6grenim sekli (normal 6gretim ve ikinci 6gretim) olarak dort soru
bulunmaktadir. Anketin ikinci béliimiinde ise reklam ve marka sadakati, marka ¢agrisima,
marka farkindaligi (bilinirligi) ve algilanan kalite arasindaki iligkinin &lg¢limlenebilmesi
acisindan dort boyutta toplam 21 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler igin 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum olmak iizere 5°li likert &lgegi kullanilmis ve

katilimeilarin bu 6lgegi degerlendirerek sorulari yanitlamalari istenmistir.

92



3.5. Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni Aydin Adnan Menderes Universitesi 2020-2021 egitim dgretim
yil1 letisim Fakiiltesi 6grencileri olan 1500 kisiden olusmaktadir. 0.05 &rneklem hatasi ile
1500 kisilik evreni temsil edecek olan 6rneklem biiytikligi olarak 278 kisi yeterli gelmekte
ve ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem ile calisma gergeklestirilmistir (Bas T. , 2003, s.
46). Yine de herhangi bir cevaplama hatas: durumundan kaginilmasi adina anket 350 kisiye
uygulanmis ve 320 tanesi analiz edilmeye uygun gériilmiistiir. Orneklem yontemlerinden ise

basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmagtir.
3.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Calismanin  bulgular1 Aydin Adnan Menderes Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri ve bu ogrencilerin gorisleriyle sinirlidir. Ayrica sadece iletisim fakiiltesini
kapsamasi ve 6grencilerin geldikleri bolge farkliliklarindan kaynaklanan farkli 6zelliklere
sahip olma durumu da g¢alismanin sinirliliklarindan biri olarak belirtilmektedir. Diger bir
smirhilik ise ¢alismada analiz edilen ‘tiiketicinin reklam ve marka degeri alt boyutlari

algilar1 arasindaki iliski’ uygulanan anketle ve bu ankette kullanilan ifadelerden olugmasidir.

Calismada anket sirasinda afisi gosterilen markanin bilindik ve marka degeri yiiksek
bir marka olmasi sinirliliklar arasinda yer almaktadir. Fakat {irin markanin ilk defa ¢ikardigi
daha once biinyesinde benzeri bulunmayan bir {iriin oldugu igin tiiketicinin iiriine kars

marka degeri alt boyutlari algilarinin 6lgiimlenmesi saglanarak bu sinirlilik hafifletilmistir.
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4. BOLUM
4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Kapsami

Bu ¢alismada Adnan Menderes Universitesi Iletisim fakiiltesi dgrencilerine anket
yontemi uygulanarak belirli sorular sorulmustur. Arastirma 18 yas distii {niversite
ogrencilerini kapsamaktadir. Toplamda 320 kisiye ulasilmistir. Bu kapsamda 160 kisiye afis
gosterilerek 160 kisiye ise afis gosterilmeden ayni sorular sorularak uygulanmistir. Bunun
sebebi ise afisin yani reklamin gosterilse de gosterilmese de ayni sonuglarimi yoksa farkli
sonuglarimi verdigini 6lgmektir. Ankette marka degeri alt boyutlar: olan marka farkindaligi
6, marka cagrisimi 4, algilanan kalite 5 ve marka sadakati 6 olmak tizere toplamda 21 soru
sorulmustur. Sonuglar analiz edilirken, iki anket verilerinin de 4 boyut iizerinden
karsilastirilmasi yapilmigtir. Yani afis gosterilerek yapilan anket sonuglarindaki marka
degeri alt boyutlar1 ile afis gosterilmeden yapilan marka degeri alt boyutlari verileri
arasindaki degiskenlige bakilarak arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi analiz

edilmektedir.
4.2. Uygulamada Kullanilan Veriler

Aragtirmanin 6rneklem grubunda yer alan bireylerin demografik 6zelliklerine ait
dagilim asagidaki tablo ’da sunulmustur. Tablodaki bulgulara gore, katilimcilarin %41°i
erkek, %59’u kadindir. Katilimcilarin %95°i 18-24 yas araliginda yer almaktadir. Bununla
birlikte ankete katilan Ogrencilerden biiyiik bir c¢ogunlugu 2.sinifa giden (%32)
ogrencilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan 6grencilerden %84t normal &grenim
ogrencisiyken %16’s1 ikinci 6gretim 6grencisi oldugu goriilmektedir. Detayl tablo asagida

sunulmustur.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup Say (f) Yiizde (%)
Erkek 132 41%
Cinsiyet
Kadn 188 59%
18-24 305 95%
25-31 12 4%
Yas Gruplari 32-38 1 0%
39-45 1 0%
46+ 1 0%
1.smif 89 28%
2.sinif 102 32%
Sinif
3.sinif 62 19%
4.sinif 67 21%
" Normal Ogrenim 268 84%
Ogrenim i _
Ikinci Ogrenim 52 16%
Toplam 320 100%

Marka degerinin alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler tablosu ise asagida

sunulmustur.

Tablo 4.2. Marka Degerinin Alt Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

N Minimum Maximum Ortalama Std.Sapma
Marka Farkindalig 320 1.00 5.00 3.747 0.922
Marka Cagrigimi 320 1.00 5.00 4.013 1.066
Algilanan Kalite 320 1.00 5.00 3.846 0.998
Marka Sadakati 320 1.00 5.00 2.800 1.178

Katilimcilarin  marka degerinin alt boyutlarina iliskin minimum, maksimum,

ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir. Marka farkindaligi

ortalamasi 3.747, Marka cagrisimi ortalamasi 4.013, Algilanan Kalite ortalamasi 3.846,

marka sadakati ise 2.800 olarak saptanmistir. Marka sadakati ortalamasinin en diisiik oldugu

goriilirken Marka ¢agrisimi ortalamasinin ise en yiiksek oldugu goriilmektedir. Standart

sapmalarin ise 0.922 ile 1.178 arasinda degisiklik gosterdigi belirlenmistir.
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4.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi, SPSS 22.0 paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz
oncesinde veriler kodlanmis, veri temizligi yapilarak istatistiksel analize uygun hale

getirilmistir. Arastirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal 6l¢ekte sorular sorulmustur.

Analiz iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada afis gosterilerek yapilan anket
sonuglarinda ki marka degeri alt boyutlar1 sonuglar1 yer alirken ikinci asamada afis
gosterilmeden yapilan marka degeri alt boyutlar1 sonuglar1 yer almaktadir. Bu marka degeri
boyutlar i¢in hem afigli hem de afigsiz sonuglar incelenecektir. Arastirma gergevesinde
toplanan verilerin frekans dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve sonuglar asagida

goriilmektedir.
4.3.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesi agamasinda,
Cronbach’s Alpha analizinden yararlanilmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizleri Cronbach
Alpha Katsay1 ile belirlenmistir. Cronbach Alpha degerinin 0.80-0.90 araliginda olmasi
yiiksek diizeyde giivenilir, 0.90-1.00 arasinda olmasi ise ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla Alfa katsayisinin, O ile 1 arasinda bir deger olmasi ve

1’e yaklastik¢a 6lcegin giivenilirliginin arttig1 soylenebilmektedir.

Asagidaki tablo afis gosterilerek anket yapilan 160 kisinin giivenilirlik analizi

sonuglarini igermektedir.

Tablo 4.3. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi- Afis gosterilerek

Olcek Giivenilirlik Olcegin Olcegin Olcegin Standart | Degisken
Katsayisi Ortalamasi Varyansi Sapmasi Sayisi
Marka Farkindalig 0.843 22.71 29.879 5.466 6
Marka Cagrigimi 0.895 16.36 17.251 4.153 4
Algilanan Kalite 0.906 19.48 22.100 4.701 5
Marka Sadakati 0.921 16.74 49.289 7.021 6
Total 0.934 75.29 290.068 17.031 21

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmada, marka degeri boyutlart igin
Olgeklerdeki her bir faktoriin kendi iginde giivenilirliginin test edilmesi i¢in yapilan

giivenirlik analiz sonuglarina gére Cronbach alfa degerleri; marka farkindaligi 6lgegi igin;
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0,843, marka ¢agrisimi i¢in; 0,895, algilanan kalite; 0,906, marka sadakati; 0,921°dir. Tim
6lgegin giivenilirlik katsayisi ise (Cronbach a) 0,934°tiir. Bu durum; 160 katilimci lizerinde

yapilan 21 soruluk anketin “yiiksek derecede giivenilir” oldugunu ifade etmektedir.

Afis gosterilmeden anket yapilan 160 kisinin giivenilirlik analizi sonuglar1 ise su
sekildedir;

Tablo 4.4. Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi- Afis Gosterilmeden

Oleek Giivenilirlik Olgegin Olcegin Olgegin Standart | Degisken
Katsayisi Ortalamasi Varyansi Sapmasi Sayisi
Marka Farkindalig 0.835 22.26 31.399 5.604 6
Marka Cagrisimi 0.899 15.74 19.072 4.367 4
Algilanan Kalite 0.929 18.99 27.780 5.271 5
Marka Sadakati 0.921 16.87 51.008 7.142 6
Total 0.937 73.86 321.868 17.941 21

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmada, marka degeri boyutlar1 igin
Olgeklerdeki her bir faktoriin kendi iginde giivenilirliginin test edilmesi igin yapilan
giivenirlik analiz sonuglarina gére Cronbach alfa degerleri; marka farkindaligi 6l¢egi igin,
0,835, marka ¢agrisimi i¢in; 0,899, algilanan kalite; 0,929, marka sadakati; 0,921°dir. Tim
6lgegin glivenilirlik katsayisi ise (Cronbach o)) 0,937°dir. Bu durum; 160 katilimci tizerinde

yapilan 21 soruluk anketin “yiiksek derecede giivenilir” oldugunu ifade etmektedir.

Hem afis gosterilerek hem de afis gosterilmeden yapilan anketlerin giivenilirlik
katsayilarinin 0,80 iizerinde oldugu acik¢a goriilmektedir. Yiiksek derecede giivenilir ve

gecerli oldugu sonucuna varilmaistir.

Giivenilirlik analizini her iki grup i¢inde ayr1 ayr1 yaptiktan sonra gegerlilik analizine
gecilmistir. Aragtirmada yer alan boyutlarin gegerliligi, dogrulayici faktor analizi ile tespit
edilmektedir. Gegerlilik analizleri her iki grup iginde ayr1 ayri incelenmistir. Faktor
analizinde ilk olarak marka degerini olusturan boyutlarin dogrulayici faktor analizi ile tespit
edilmesi ve faktorler ile degiskenler arasinda bir korelasyon olup olmadig1 arastirilmasina

yer verilmektedir. Sonuglari asagida gosterilmektedir.
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» Afis Gosterilerek Yapilan Anketin Sonuglari

Tablo 4.5. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri 0.927
Ki-kare 2977.384
Bartlett Kiiresellik testi Serbestlik derecesi 210
p-degeri 0.000

Yukarida ki tabloda faktor analizinde kullanilan verinin faktor analizine uygun olup
olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kiiresellik testi
uygulanmistir. KMO degerinin 0.70’den biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu test bize veri
setinin ve ornek biiyiikliigiiniin uygunlugu hakkinda bilgi vermektedir. KMO testi, faktor
analizinin gegerliligini gosteren bir test olmasi sebebiyle olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda
KMO degeri=0.927>0.70 oldugundan toplanan veri setinin faktér analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.6. Ortak Varyans

Baslangi¢ Degeri (Initial) Ortak Varyans
MF1 0.789 0.720
MF2 0.783 0.715
MF3 0.502 0.443
MF4 0.753 0.712
MF5 0.521 0.405
MF6 0.402 0.311
MCl1 0.647 0.567
MC2 0.887 0.880
MC3 0.611 0.564
MC4 0.873 0.866
AK1 0.780 0.767
AK2 0.715 0.636
AK3 0.762 0.650
AK4 0.814 0.723
AK5 0.430 0.354
MS1 0.753 0.751
MS2 0.765 0.722
MS3 0.749 0.731
MS4 0.693 0.627
MS5 0.736 0.656
MS6 0.669 0.625

Yukarida ki Dogrulayic1 Faktor Analizine ait Ortak varyans (Communalities) tablosu
incelendiginde ortak varyans degeri 0.30’un altinda olan degisken olmadigindan analizden
hi¢cbir degisken ¢ikarilmamustir. Ciinkii bu degerler ne kadar yiiksek olursa toplam varyansi

aciklama yiizdesi de o kadar yiiksek olacaktir. Ayrica baslangi¢ degerleri de 1’in altindadir.
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Tablo 4.7. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Factor
1 2
MF1 .875
MF2 .870
MF3 .564
MF4 .853
MF5 .604
MF6 .518
MCI1 .647
MC2 961
MC3 717
MC4 .959
AK1 .892
AK?2 .796
AK3 762
AK4 .840
AK5 514
MS1 .835
MS2 797
MS3 .836
MS4 .817
MS5 .836
MS6 757

Dondiiriilmiis faktor matrisi tablosu incelendiginde binisiklik probleminin olmadigi
ve Olgekte yer alan maddelerin 2 faktor altinda toplanabilecegi gortilmiistiir. 1. faktor altinda
MF1, MF2, MF4, MF5, MF6, MC1, MC2, MC3, MC4, AK1, AK2, AK3, AK4 ve AKS5; 2.
faktor altinda MF3, MS1, MS2, MS3, MS4, MS5 ve MS6 ifadelerinin yer aldigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4.8. Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve Agiklanan Toplam Varyans

Ozdeger Aciklanan Toplam Varyans
Factor Varyans Birikimli Varyans Birikimli
Total .. . Varyans Total .. . Varyans
Yiizdesi . . Yiizdesi . .
Yiizdesi Yiizdesi
1 9.800 46.667 46.667 9.330 44.430 44.430
2 4,300 20.477 67.144 4.094 19.497 63.927
3 .905 4.309 71.453
4 172 3.675 75.128
5 677 3.223 78.351
6 .616 2.932 81.283
7 .536 2.553 83.836
8 A78 2.277 86.113
9 408 1.942 88.055
10 .367 1.747 89.802
11 347 1.651 91.454
12 .284 1.353 92.807
13 .265 1.263 94.071
14 .228 1.085 95.156




Tablo 4.8. Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve A¢iklanan Toplam Varyans (devami)

Ozdeger Aciklanan Toplam Varyans
Factor Varyans Birikimli Varyans Birikimli
Total .. . Varyans Total .. . Varyans
Yiizdesi .. . Yiizdesi .. .
Yiizdesi Yiizdesi
15 197 939 96.095
16 175 .832 96.927
17 .165 784 97.711
18 149 711 98.422
19 138 657 99.079
20 126 598 99.677
21 .068 323 100.000
Yukaridaki tablo incelendiginde 21 degiskenli oOlgegin, toplam varyansin

%63,92’sini agikladig1 sonucu elde edilmistir. Baska bir ifade ile 6zdegeri (eigen value) 1’

den biiyiik iki faktor oldugu ve sirasiyla birinci faktoriin varyansin %46,67’sini, ikinci

faktoriin varyansin %20,48’ini ayrica indirgenmis bu iki faktoriin toplam varyansin

%67,14’1inli agikladig1 goriilmektedir.

» Afis Gosterilmeden Yapilan Anketin Sonuclar:

Tablo 4.9. KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri 0.922
Ki-kare 2814.885
Bartlett Kiiresellik testi Serbestlik derecesi 210
p-degeri 0.000

Yukarida ki tablo incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0.70’den

biiytiik oldugu goriilmektedir. Bu test bize toplanan veri setinin ve 6rnek biiyilikligiiniin

uygunlugu hakkinda énemli bilgi vermektedir. KMO degeri=0.922>0.70 oldugundan veri

setinin Faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.10. Ortak Varyans

Baslangic Degeri (Initial) Ortak Varyans
MF1 0.651 0.638
MF2 0.782 0.800
MF3 0.572 0.456
MF4 0.763 0.753
MF5 0.467 0.355
MF6 0.242 0.156
MCI 0.638 0.549
MC2 0.817 0.813
MC3 0.739 0.675
MC4 0.796 0.743
AK1 0.763 0.754
AK2 0.782 0.787
AK3 0.707 0.691
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Tablo 4.10. Ortak Varyans (devami)

Baslangi¢ Degeri (Initial) Ortak Varyans
AK4 0.833 0.836
AK5 0.584 0.557
MS1 0.760 0.757
MS2 0.768 0.731
MS3 0.715 0.703
MS4 0.723 0.699
MS5 0.707 0.650
MS6 0.619 0.564

Yukarida ki Dogrulayic1 Faktor Analizine ait Ortak varyans (Communalities) tablosu
incelendiginde ortak varyans degeri 0.30’un altinda olan MF6 degiskeni analizden
cikarilmigtir. Ciink{i bu degerler ne kadar yiiksek ise toplam varyansi agiklama yiizdesi 0
kadar ytiksek olur. Ayrica baslangi¢ degerlerinin 1’in altinda olmasi veri setinin ¢alisma igin

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.11. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Factor
1 2 3

MF1 734
MF2 .854
MF3 409 .480
MF4 .666
MF5 .584
MCl1 423 .363
MC2 .638 .368
MC3 407 A71
MC4 534 444
AK1 .851

AK?2 .868

AK3 .718

AK4 .872

AK5 .799

MS1 71

MS2 .808

MS3 .809

MS4 .860

MS5 .835

MS6 .682

Dondiriilmiis faktor matrisi tablosu incelendiginde binisiklik probleminin olmadig:
ve olgekte yer alan maddelerin 3 faktor altinda toplanabilecegi goriilmiistiir. 1. faktor altinda
MC1, MC2, MC4, AK1, AK2, AK3, AK4 ve AKS5; 2. faktor altinda MS1, MS2, MS3, MS4,
MS5 ve MS6; 3.fakor altinda ise MF1, MF2, MF4, MF5 ve MC3 ifadelerinin yer aldigi

sonucuna varilmistr.
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Tablo 4.12. Ozdeger Istatistigine Baglh Faktor Sayisi ve Ag¢iklanan Toplam Varyans

Ozdeger Aciklanan Toplam Varyans
Factor Varyans Birikimli Varyans Birikimli
Total .. . Varyans Total .. . Varyans
Yiizdesi . . Yiizdesi . .
Yiizdesi Yiizdesi
1 9.645 48.223 48.223 9.303 46.514 46.514
2 3.654 18.268 66.491 3.373 16.864 63.378
3 1.178 5.891 72.382 .833 4.167 67.545
4 740 3.702 76.084
5 .656 3.281 79.365
6 .630 3.150 82.516
7 488 2.441 84.957
8 414 2.071 87.028
9 .385 1.925 88.953
10 313 1.564 90.517
11 .295 1.473 91.990
12 .281 1.407 93.398
13 .250 1.252 94.650
14 214 1.068 95.718
15 174 872 96.590
16 161 .807 97.397
17 144 718 98.115
18 139 .694 98.809
19 133 .663 99.472
20 .106 528 100.000

Yukaridaki tablo incelendiginde 20 degiskenli 6l¢egin, toplam varyansin %72,38’ini

acikladig1 sonucu elde edilmistir. Baska bir ifade ile 6zdegeri (eigen value) 1’ den biiyiik ii¢

faktor oldugu ve sirasiyla birinci faktoriin varyansin %48,22’sini, ikinci faktoriin varyansin

%18,27sini ve liglincl faktoriin ise varyansin %5,89 unu ayrica indirgenmis bu ti¢ faktoriin

toplam varyansin %72,38’ini agikladigi goriilmektedir.
4.3.2. Normallik Analizi

Korelasyon analizi yapmadan once normallik analizinin yapilmasi gerekmektedir.
Hem afisli anket sonuglar1 hem de afissiz anket sonuglari i¢in normallik analizi sonuglari

asagida gosterilmektedir.
Normallik analizi i¢in hipotezler su sekildedir;
Ho: Veriler normal dagilima esittir
H1: Veriler normal dagilima esit degildir.

Verilerin normallik dagilimi Ki-Kare Uygunluk testi ile gergeklestirilmistir.

Normallik analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 4.13. Marka Degeri Boyutlarinin Normallik Analizi- Afis Gosterilerek

Ki Kare Uygunluk testi
Istatistik sd Ki-Kare degeri
Marka Farkindalig 0.157 160 0.000
Marka Cagrigimi 0.191 160 0.000
Algilanan Kalite 0.197 160 0.000
Marka Sadakati 0.106 160 0.000

Normallik test sonuglari incelendiginde, Ki-Kare Uygunluk testinin serinin normal
dagilim gosterdigini ifade eden sifir hipotezi tiim degiskenler i¢in reddedilmektedir ve baska
bir ifade ile test istatistiklerinin olasilik degerlerinin %5’ten kiiglik olmas1 sebebiyle afisli
gosterilerek yapilan anket sonuglari igin marka degeri boyutlarinin normal dagilmadig:

sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 4.14. Marka Degeri Boyutlarinin Normallik Analizi- Afis Gosterilmeden

Ki-Kare Uygunluk Testi
Istatistik sd Ki-Kare degerleri
Marka Farkindalig 0.136 160 0.000
Marka Cagrigimi 0.165 160 0.000
Algilanan Kalite 0.163 160 0.000
Marka Sadakati 0.084 160 0.007

Normallik test sonuglari incelendiginde, Ki-Kare Uygunluk testinin serinin normal
dagilim gosterdigini ifade eden sifir hipotezi tiim degiskenler i¢in reddedilmektedir ve baska
bir ifade ile test istatistiklerinin olasilik degerlerinin %5’ten kii¢iik olmasi sebebiyle afig
gosterilmeden yapilan anket sonuglart i¢cin marka degeri boyutlarinin normal dagilmadigi

sonucuna ulasilmaktadir.
4.3.3. Homojenlik Analizi

Gruplar arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemeden 6nce Levene testi ile
gruplarin varyanslarmin esitligi sinanmaktadir. Varyanslarin homojenligini test etmek i¢in

Levene testi kullanilmaktadir. Levene Testi sonuglar1 agsagidaki tablo *da gosterilmektedir.
Levene testi i¢in hipotezler su sekildedir;
Ho: Varyanslar esittir (homojendir)

Hi: Varyanslar esit degildir (homojen degildir)
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Tablo 4.15. Varyanslarin Homojenlik Testi

Varyans Esitligi icin Levene Testi
F Olasilik Degeri
Marka Farkindalig: 0.044 0.835
Marka Cagrigimi 0.712 0.400
Algilanan Kalite 2.248 0.135
Marka Sadakati 0.030 0.863

Yukaridaki tablo incelendiginde olasilik degerinin 0.05’den biiyilk oldugu
goriilmektedir. Yani gruplar arasinda farklilik bulunmamaktadir. Bu da varyanslarin esit

oldugunu diger bir ifade ile homojen oldugunu gostermektedir.
4.3.4. Gruplar aras1 Anlamhhik Analizi

Normallik varsayimi incelendikten sonra, Afis gosterilen Ogrenciler ve Afis
gosterilmeyen Ogrenciler arasinda belirli faktorler agisindan anlamli fark olup olmadigi
incelenmistir. Normal dagilim 6zelligi gostermeyen bir seride iki bagimsiz grup
ortalamalarin1 karsilagtirmak amaciyla Mann Whitney U testi kullanilmaktadir. Bu test

parametrik olmayan yani non-parametrik bir yontemdir. Test sonuglar1 asagida verilmistir.
Hipotezler su sekildedir;

H;: Afig gosterilen Ogrenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

farkindalig1 agisindan anlaml fark vardir.

H,: Afis gosterilen 6grenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

cagrisimi agisindan anlaml fark vardir.

H;: Afis gosterilen Ogrenciler ve afis gosterilmeyen O0grenciler arasinda, algilanan

kalite acisindan anlamli fark vardir.

H,: Afis gosterilen 6grenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

sadakati agisindan anlamli fark vardir.
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Tablo 4.16. Marka Degeri Boyutlari i¢in Anlamlilik Analizi

Afisli Grup Afigsiz Grup
Parametreler Ortalama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma p
Marka Farkindalig 3.784 0.911 3.709 0.933 0.304
Marka Cagrisimi 4.090 1.038 3.935 1.091 0.146
Algilanan Kalite 3.895 0.940 3.798 1.054 0.570
Marka Sadakati 2.789 1.170 2.811 1.190 0.843

*:%5 'te anlamlilig1 gostermektedir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, normallik varsayimlarina gére Mann Whitney U
testi sonucu ile gruplar arasinda anlamli farklilik olup olmadigi belirlenmistir. Sonuglar
incelendiginde, Marka degeri boyutlar1 i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Dolayisiyla Afis gosterilen 6grenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka

degeri boyutlar1 agisindan anlamli fark bulunmamaktadir.
4.3.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile iki farkli degisken arasindaki iliskinin yonii ve siddeti
hakkinda bilgi edinilebilmektedir. Bu calismada degiskenler normal dagilima uygunluk
gostermedigi i¢in yani normal dagilmadiklart igin Spearman korelasyon analizi
uygulanacaktir. Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii, derecesini ve
onemini ortaya koyan bir istatistiksel yontemdir. iliskinin yoniinii ve derecesini belirten
katsayitya ise korelasyon katsayist denir. Korelasyon katsayis1 kiiciik “r” harfi ile

gosterilmektedir ve bu r degeri -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir.

Tablo 4.17. Marka Degeri Boyutlar1 Aras1 Korelasyonlar

Marka Marka Algilanan Marka
Farkindahgi Cagrisimi Kalite Sadakati
Marka Farkindalig 1.000
Marka Cagrisimi 755" 1.000
Algilanan Kalite 652" 715" 1.000
Marka Sadakati 406" 366" 397 1.000

Degiskenlere ait alt boyutlar arasindaki iligkileri gosteren Spearman Korelasyon
analizi bulgular1 yukaridaki tabloda sunulmustur. Elde edilen sonuglara gére marka degeri
boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami pozitif ve anlamli bulunmustur

(p<0.01). Anlamlilik seviyeleri tablo i¢inde (**) seklinde ifade edilmistir.

Boyutlar arasindaki Spearman korelasyon katsayilar1 incelendiginde marka gagrisimi
ve marka farkindaligi arasinda pozitif yonde yiiksek seviyede (r=0.755) bir iliski oldugu

goriilmektedir. Diger taraftan, algilanan kalitenin marka farkindalig: ile arasinda pozitif
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yonde orta seviyede (r=0.652); marka ¢agrisimi ile pozitif yonde yiiksek seviyede (r=0.715)
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, marka sadakati boyutunun marka
farkindalig ile pozitif yonde diisiik seviyede (r=0.406); marka ¢agrisimi ile de pozitif yonde
diisiik seviyede (r=0.366); yine ayn sekilde algilanan Kalite ile de diistik seviyede (r=0.397)

bir iligki oldugu sonucuna varilmaistir.
4.3.6. Lojistik Regresyon Analizi

Marka boyutlar1 arasinda korelasyonun var olmasi demek regresyon analizi
yapilabilecegini de gostermektedir. Dolayisiyla boyutlar arasindaki korelasyon sayesinde
regresyon analizinin yapilabilecegine Kkarar verilmistir. Ancak bu c¢alismada bagimli
degisken (Afisli-Afissiz) kategorik oldugu igin regresyon analizi yerine lojistik regresyon
analizi yapilmistir. Lojistik regresyon analizi, siniflama ve atama islemi yapmaya yardimci
olan bir regresyon yontemidir. Normal dagilim varsayimi, siireklilik varsayimi gibi 6n
kosullar1 bulunmamaktadir. Lojistik regresyon analizinin kullanim amaci en az degiskeni
kullanarak en iyi uyuma sahip olacak sekilde bagimli degisken ile bagimsiz (agiklayici)
degiskenler arasindaki iligskiyi tanimlayabilen ve genel olarak kabul edilebilir modeli
kurmaktir. Modelde, “reklam” bagimli degiskeni, “boyutlar1’” ise bagimsiz degiskenleri
temsil etmektedir.

Lojistik regresyonda model uyumunu degerlendirme yontemlerinden biride Hosmer

ve Lemeshow testidir.

Tablo 4.18. Hosmer ve Lemeshow Testi

Ki-kare Df Sig.
7.809 8 0.452

Testin sonucunun anlamli bulunmayip, sig. degerinin 0,05’den biiyiik olmas1 model

ile veri uyumunun iyi oldugunu géstermektedir.
Lojistik model hipotezleri su sekildedir:
Ho: Marka degeri alt boyutlar1 reklam ile anlamli bir etkiye sahip degildir.
Hi: Marka farkindaligi reklam ile anlamli bir etkiye sahiptir.
H>: Marka cagrisimi reklam ile anlamli bir etkiye sahiptir.
Hz: Algilanan kalite reklam ile anlamli bir etkiye sahiptir.
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Hs: Marka sadakati reklam ile anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotezleri sinamadan 6nce modelin gegerliligini sinamak ve modeli yorumlamak

icin model varsayimlari incelenmelidir. Bu sebeple, bir sonraki asamada model igin

tamimlama hatasi, ¢oklu dogrusal baglilik ve degisen varyans testleri yapilmistir. Tiim bu

varsayimlarin incelenmesi sonucunda en uygun model asagida sunulmustur.

Tablo 4.19. Elde Edilecek En Uygun Model i¢in Degiskenlerin Katsayr Tahminleri

Katsayilar S.E. z Sig 95?)/:\/3“%“& r:;gl
Marka Farkindaligi -.1093 223 -0.49 0.624 -.547 .328
Marka Cagrigimi .2689 .239 1.13 0.261 -.199 737
Algilanan Kalite -.0512 .209 -0.24 0.807 -.462 .360
Marka Sadakati -.0407 .104 -0.39 0.697 -.246 164
Sabit -.3586 512 -0.70 0.484 -1.363 .645

Marka farkindaligi katsayisinin t test istatistigi olasilik degeri %5’ten bilyiik oldugu

icin (0.624>0.05) Ho reddedilememektedir ve istatistiksel olarak anlamsizdir. Marka

cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati ve sabit degisken t test istatistikleri olasilik
degerleri %5’ten biiyiikk oldugu igin sirasiyla 0.261>0.05, 0.807>0.05, 0.697>0.05 ve

0.484>0.05 istatistiksel olarak anlamsizdir. Tiim sebeplerden dolayi; marka farkindaligi,

marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati faktorleri reklam ile anlaml bir etkiye

sahip degildir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Kiiresellesme ile diinyamizin her alanda degismesi ve gelismesi insanlarin yasam
bi¢imlerinin ve ihtiyaglarmin degismesine neden olmustur. Bu degisim ile birlikte
tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin farklilasmasi firmalari, artan rekabet ortaminda pazardaki
konumunu giiglendirmek veya korumak i¢in marka degeri yaratma yoluna gotiirmiistiir.
Marka degeri yalmizca firmaya degil tiikketiciye de yarar saglamaktadir. Tiiketicinin bir
markaya deger vermesi, sadakat gostermesi, kaliteli olarak algilamasi, herhangi bir ihtiyag
durumunda tereddiit etmeden ve zaman kaybetmeden tercih edebilmesini saglamaktadir.
Ayrica tiiketici deger verdigi marka ile kendi benligini 6zdeslestirebilmekte ve kendisinden
bir parca olarak gorebilmektedir. Boylece sosyal yasaminda topluma kendisini deger verdigi

marka ile yansitabilme firsat1 bulmaktadir.

Marka degerinin firmalara en 6nemli katkisi bulundugu pazarda giiclii bir marka
olma firsat1 sunmasidir. Tiiketici deger verdigi markayi tek seferlik degil tekrar tekrar tercih
etmektedir. Dolayisiyla firmalar marka degeri yaratarak tiiketicide markaya karsi kalite
algis1, farkindalik, hatirda kalma ve sadakat olusturmaktadirlar. Guglii bir marka bunu
yaparken kendini tiikketici zihninde uygun bir sekilde konumlandirabilmek ig¢in onun
isteklerini karsilayabilecek, dikkatini c¢ekebilecek ve hatta sahip olmak istedigi yasam
bigimini marka ile 6zdeslestirdigi mesajlar olusturup sunmaktadir. Boylece firmalar kalici
bir misteri portfoyiine sahip olmakta hem de isletmesinin piyasadaki finansal degerini
arttirmaktadir. Clinkdi bir firmanin maddi degeri yalnizca kar oraniyla degil sadik misteri

sayisiyla da belirlenmektedir.

Marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka farkindaligi olmak tizere
dort boyuttan olusan marka degeri, bir iriiniin veya hizmetin pazara sunulmasinda verilen
marka bilgisi ile tiiketici tepkisinde farklilastirict bir etki yaratabilmektedir. Bu etki
tilketicinin, markanin farkinda olmasii ve diger rakiplerden kolaylikla ayirt edebilmesini
saglamaktadir. Tiketicinin zihninde marka istenilen sekilde konumlanirsa, herhangi bir
ihtiya¢ durumunda tiiketicide markaya karst bir ¢agrisim olusmakta ve tercih edilebilirlik
artmaktadir. Tiiketicinin istegi dogrultusunda sunulan iriin veya hizmet marka degeri
sayesinde tiiketicinin kalite algisin1 da etkilemektedir. Kalic1 bir kalite algisi tiiketicinin
marka tercihini kolay kolay degistirmemesini saglamaktadir. Tim bunlart saglayabilen

markalar igin tiiketicinin markaya sadakat duyma olasilig1 oldukga yiiksektir.
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Bir markanin marka degeri kapsaminda tiiketiciye rasyonel veya duygusal
faydalarmin aktarilmasinda reklamlar onemli bir arag olarak goriilmektedir. Marka
bilgisinin, yaratic1 reklam stratejilerinin ve marka deneyimi saglayacak yapilarin reklamda
kullanilmasi, tiiketici ile marka arasinda bir bag kurulmasini saglanmakta ve sahip oldugu

degeri tiiketiciye reklam yolu ile aktarabilme firsatt bulunmaktadir.

Yapilan bu arastirmada markanin, tiiketiciye sahip oldugu marka degerini
aktarmasini saglayan reklamlarin, tiiketici {izerindeki marka degerine etkisini ve alt
boyutlar1 olan marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve algilanan kalite arasin
anlamli bir iliski olup olmadigmi incelenmistir. Adnan Menderes Universitesi Iletisim
fakiiltesi 18 yas Ustii {iniversite 6grencilerine anket yontemi ile belli sorular sorularak
toplamda 320 kisiye uygulanmistir. Bu kapsamda 160 kisiye afis gosterilerek 160 kisiye ise
afis gosterilmeden ayn1 sorular sorularak afigin yani reklamin gosterilse de gosterilmese de
ayni sonuglarimi yoksa farkli sonuglarimi verdigini Olciilmiistiir. Verilerin analizi, SPSS
22.0 paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz 6ncesinde veriler kodlanmis,

veri temizligi yapilarak istatistiksel analize uygun hale getirilmistir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin %41’inin erkek, %59’ unun kadin oldugu ve
%95’inin 18-24 yas araliginda yer aldigi gorilmistiir. Bununla birlikte ankete katilan
ogrencilerden biiyiik bir ¢ogunlugu 2.smmifa giden (%32) O6grencilerden olusurken
aragtirmaya katilan 6grencilerden %84’iiniin normal 6grenim 6grencisi %16’smm ikinci
ogretim 6grencisi oldugu gorilmistiir. Katilimeilarin marka degeri alt boyutlarina iliskin
tanimlayici istatistikleri minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerine gore:
marka farkindaligi ortalamas1 3.747, Marka ¢agrisimi ortalamasi 4.013, Algilanan kalite
ortalamas1 3.846, marka sadakati ise 2.800 olarak saptanmistir. Marka sadakati
ortalamasinin en diisiik oldugu goriilirken Marka farkindaligi ortalamasinin ise en yiiksek
oldugun goriilmektedir. Standart sapmalarin ise 0.922 ile 1.178 arasinda degisiklik

gosterdigi belirlenmistir.

Arastirmada, olgeklerdeki her bir faktoriin kendi i¢inde giivenilirliginin test edilmesi
icin afig gosterilerek anket yapilan 160 kisinin marka degeri alt boyutlarinin giivenirlik
analiz sonuglarina gore Cronbach alfa degeri 0,934’tiir. Bu durum; 160 katilimci iizerinde
yapilan 21 soruluk anketin “yiiksek derecede giivenilir” oldugu gorilmiistir. Afis

gosterilmeden anket yapilan 160 kisinin gilivenilirlik analizi sonuglari igin tiim OGlgegin
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giivenilirlik katsayisi ise (Cronbach o) 0,937°dir. Bu durum; 160 katilimci lizerinde yapilan
21 soruluk anketin “yiiksek derecede giivenilir” oldugunu ifade etmektedir.

Giivenilirlik analizini her iki grup ig¢inde ayr1 ayr1 yaptiktan sonra gegerlilik analizine
gecilmistir. Arastirmada yer alan boyutlarin gegerliligi, dogrulayici faktor analizi ile tespit
edilmektedir. Afis gosterilerek yapilan anketin faktor analizinde kullanilan verinin faktor
analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve
Bartlett Kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degerinin 0.70’den biiyiikk oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda KMO degeri=0.927>0.70 oldugundan toplanan veri setinin
faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Daha sonra Dogrulayici Faktor Analizine ait
Ortak varyans (Communalities) tablosu incelendiginde ortak varyans degeri 0.30’un altinda
olan degisken olmadigindan analizden higbir degisken ¢ikarilmamustir. Afis gosterilmeden
anketin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin de 0.70’den biiylik oldugu goériilmektedir.
KMO degeri=0.922>0.70 oldugundan veri setinin Faktor analizi igin uygun oldugu
belirlenmistir. Dogrulayic1 Faktér Analizine ait Ortak varyans (Communalities) tablosu
incelendiginde ortak varyans degeri 0.30’un altinda olan MF6 degiskeni analizden

¢ikarilmstir.

Korelasyon analizi yapmadan 6nce hem afisli anket sonuglari hem de afigsiz anket
sonuglar1 i¢in yapilan normallik analizi sonuglarina gore: test istatistiklerinin olasilik
degerlerinin %35 ten kii¢iik olmas1 sebebiyle hem afis gosterilerek hem de afis gosterilmeden
yapilan anket sonuglari i¢in marka degeri boyutlarmin normal dagilmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Gruplar arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemeden 6nce Levene
testi ile gruplarin varyanslarinin esitligi stnanmistir. Varyanslarin homojenligini test etmek
icin kullanilan Levene testi sonucuna gore ise: gruplar arasinda farklilik bulunmamistir. Bu

da varyanslarin esit oldugunu diger bir ifade ile homojen oldugunu gostermektedir.

Normallik varsayimi incelendikten sonra, Afig gosterilen Ogrenciler ve Afig
gosterilmeyen Ogrenciler arasinda belirli faktorler agisindan anlamli fark olup olmadig
incelenmis ve normallik varsayimlarma gére Mann Whitney U testi sonucu ile gruplar
arasinda anlamli farklilik olup olmadigi belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde, marka
degeri alt boyutlar1 i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisiyla Afis
gosterilen 6grenciler ve afis gosterilmeyen Ogrenciler arasinda, marka degeri boyutlar
acisindan anlamli fark bulunmamaktadir. Bu calismada degiskenler normal dagilima

uygunluk gostermedigi i¢in yani normal dagilmadiklar i¢in degiskenler arasindaki iliskinin
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yoniinii, derecesini ve Onemini ortaya koyan bir istatistiksel yontem olan. Spearman
Korelasyon analizi uygulanmistir. Boyutlarin kendi aralarindaki Spearman korelasyon
katsayilar1 incelendiginde marka cagrisimi ve marka farkindaligi arasinda pozitif yonde
yiiksek seviyede (r=0.755) bir iliski oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan, algilanan kalitenin
marka farkindalig1 ile arasinda pozitif yonde orta seviyede (r=0.652); marka ¢agrisimi ile
pozitif yonde yiiksek seviyede (r=0.715) bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte,
marka sadakati boyutunun marka farkindalig: ile pozitif yonde diisiik seviyede (r=0.406);
marka ¢agrisimi ile de pozitif yonde diisiik seviyede (r=0.366); yine ayn1 sekilde algilanan
kalite ile de diisiik seviyede (r=0.397) bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Marka boyutlar1 arasinda korelasyonun var olmasi demek regresyon analizi
yapilabilecegini de gostermektedir. Dolayisiyla boyutlar arasindaki korelasyon sayesinde
regresyon analizinin yapilabilecegine karar verilmistir. Ancak bu calismada bagiml
degisken (Afisli-Afissiz) kategorik oldugu igin regresyon analizi yerine lojistik regresyon
analizi yapilmistir. Lojistik regresyonda model uyumunu degerlendirme yontemlerinden
biride Hosmer ve Lemeshow testidir. Testin sonucunun anlamli bulunmayip, sig. degerinin
0,05’den biiyiik olmast model ile veri uyumunun iyi oldugunu gostermistir. Hipotezleri
smmamadan once modelin gecerliligini sinamak ve modeli yorumlamak i¢in bir sonraki
asamada model i¢in tanimlama hatasi, ¢oklu dogrusal baglilik ve degisen varyans testleri

yapilmistir.

Reklamin tiiketicinin marka degeri alt boyutlar1 algisi iizerine etkisi agisindan
yapilan lojistik regresyon degisen varyans testi sonucuna gore: marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati ve sabit degisken t test istatistikleri olasilik
degerleri %5’ten biiylik oldugu i¢in sirasiyla 0.624>0.05, 0.261>0.05, 0.807>0.05,
0.697>0.05 ve 0.484>0.05 istatistiksel olarak anlamsizdir. Tiim sebeplerden dolayi; marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan Kalite ve marka sadakati faktorlerinin reklam ile
anlaml1 bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Sonug olarak varsayimlar incelendiginde,
lojistik modelde ¢oklu dogrusal baglilik sorunu oldugu, tanimlama hatasi ve degisen
varyansin olmadigi sonucuna ulasilmaktadir. Uygun lojistik model belirlendikten sonra
marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati faktorleri reklam ile

anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmastir.

Yapilan arastirmaya dayanarak ileride bu alanda yapilacak olan ¢alismalara verilecek

oneriler; bundan sonra yapilacak calismalarda gozlem sayisi ve degisken sayisi artirtlarak
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anlamli modeller elde edilebilir. Ayrica bu kapsamda marka degeri boyutlarinin reklam ile
olan etkisinin 6l¢iilmesinde lojistik model kurulmas: bu alanda yapilacak ¢alismalara yeni
bir 6neri getirmektedir. Ciinkii literatiir taramasi yaptigimizda benzer diger ¢alismalar da
regrasyon analizi, faktor analizi, yapisal esitlik modeli analizleri yapilmis bu ¢alismada ise
ek olarak Lojistik regrasyon analizinin yapilmasi ¢alismanin Onemini arttirmis Ve

sonuglarinin her yonden analiz edilmesini saglamistir
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Ek 2. Anket Formu
ANKET FORMU

Bu anket formu Aydm Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitiilmekte olan “Reklamlarin Tiiketicinin Marka Degeri Alt Boyutlart Algilart Uzerine
Etkisi” baglikli yiiksek lisans tez galismasi igin yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler
tamamen bilimsel amacgli kullanilacaktir. Katkilariniz bizim igin onemlidir. Simdiden
degerli katkilariizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

1- Liitfen size uygun cevabu isaretleyiniz.

KISISEL BILGILER
1 | Cinsiyetiniz EEk;Jk K?d)m
2 | Yagimiz 18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve Ustii
Q) Q) Q) Q) Q)
3 | Simf 1. Sinif 2.Smif 3.Simf 4.Simif
Q) ) Q) Q)
Normal Ikinci
4 | Ogrenim sekli Ogretim Ogretim
Q) )

2- Liitfen asagidaki sorular1 Apple AirPods Max adh kulakhgm (kulak iistii
kulaklik) diisiinerek cevaplayiniz.
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NO Marka Farkindahg: =g E £ % = %
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1 Bu markay1 taniyorum (farkindayim). O1TO1TO10O10
2 Bu marka toplum tarafinda da bilinen bir OO 0) O 1O

markadir.

3 Bu kategoride bir iriine ihtiyacim oldugunda
aklima ilk bu marka gelir.

4 Bu markay1 diger rakip markalar arasindan ayirt

—~~
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—~~
~
—~
N
—~
~
—~
N

—~
~
—~
~
—~
~
~—~~
~
—~
~

edebilirim.
5 Bu markanin reklam ve promosyonlarindan
haberdarim. O] O () O] O
6 Rakip markalara oranla bu markayr daha g¢ok )y )y O
sayida magaza satmaktadir. () ()
Marka Cagrisimi
7 Bu marka diger markalardan farklidir. O 1 O1O 1010
8 Bu marka giiclii bir markadir. OO O1TO1TO10O
9 Bu markanin bazi 6zellikleri aklima hemengelir. | () | () [ () [ () | ()
Bu markanin logo ya da semboliinii hemen| () | () | () | () | ()

10 hatirlarim
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SORU & §, E é § o §
S X = = X
NO Marka Farkindahg = g| E £ % = %
28 §| 2| § /8%
¥ M| M i M | X M
Algilanan Kalite
11 | Bu markanin beklenen kalitesi oldukga yiiksektir. | () | () | () | () | ()
12 | Bu markanin giivenilirligi oldukca yiiksektir. Ol O1LO1TO1O
Bu k fonksiyonel 6zellikleri olduk
13 IyIdI:naI' anin Yy 0z€lIKICr1 olduk¢a ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
14 | Bu marka yiiksek kalitededir. D1 O1TO1TO10O
Bu marka teknik servis hizmetini zamaninda ve OlOolTOoOlO!loO
15 | kusursuz olarak yerine getirmektedir.
Marka Sadakati
16 | Bu marka ilk tercihim olur. O 1 O1LO 1010
Bu marka baska bir marka ile aym ozelliklere OlOolTOoloO!loO
17 |sahip olsa bile yine bu markayi tercih ederim.
Diger markalarla bir farki olmasa bile yine de bu OlOlOlo!l o
18 | markay1 tavsiye ederim.
Bu marka magazada mevcut degil ise baska bir
19 | marka almam. O 1010100
20 | Kendimi bu markaya bagli hissederim. OO 1 O1TO 1010
Bu markanin bu sektorde benzersiz oldugunu
21 | disiiniiyorum. () 0) () 0) )
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Ek 3. Reklam Afisi

&€ AirPods Max

Believe everything you hear.

Coming soon

*Terms and conditions apply. Product features vary by model.
TM and © 2020 Apple Inc. All rights reserved.
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