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GIRiS
1980'lerin basindan itibaren yaganmaya baslanan olugumlar ile
teknoloji ve iletisim alanindaki gelisimlerin kodriikledigi yeniden
yapilanma stirecine bagh olarak, bir yandan tilkeler ve bireyler arasmdaki

hizli enformasyon akisi nedeni {le kilttirel yap: degisirken, 6te yandan da
yerel pazar ortamina giren uluslararasi nitelikli girketler ile ekonomik

yap: yeni bir ivine kazanmusgtir,

Bdylesi bir yap: icinde faaliyetlerini siirdiirerek, gerek degisen
tiiketici istek ve beklentilerini kargilayarak ve gerekse tiiketici tercihini
ilgili mal ve marka yoniinde gelistirerek, pazar paylarimi korumay:
ve/veya genisletmeyi hedefleyen isletmeler, tiiketici davramsiu etkileyen
faktorler hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Buna bagh
olarak, tiiketici davrams: ve reklam etkinliginin dl¢timlenmesine iliskin
¢esitli arastirma ydntemlerinden faydalamilarak elde edilen veriler,
reklam gibi tutundurma kampanyalan aracilif: ile Grtin ve markanin
konumlandirilmasi i¢in degerlendirilmektedir.

Goruldaga tzere tiiketici, herhangi bir Grtin ve markanin
tretiminden pazarlanmasina ve yeniden tiretimine kadar gegen btitiin bir
stiregte etkili olmaktadir. Bu nedenle, tliketici davrarugim etkileyen
faktorler ve yine bu faktorler ile digsal nitelikli degiskenler arasindaki
iliskiye ait verilerin elde edilmesinin énemi giderek artmaktadir.

Bu baglamda, gerek isletmelerin s6z konusu alandaki sorularina bir
yamt bulabilmek ve gerekse bu degiskenlerden marka tercihi-tutum-
reklam ticliisti arasindaki iliski zincirine bir agikhik getirebilmek amac:
ile, "Ttiketicilerin Marka Tercihine {liskin Tutumlanmn Belirlenmesinde
Reklamn Rolii", ¢alisma konusu olarak belirlenmistir.

Tamamu {i¢ bdltimnden olusan ¢aligmann birinci béltmiinde, ileriki
bolimlerde de bir anlam karmagas: yasanmamasi amac ile, tiketicl



kavram {izerinde durularak, satin alma karar stirecine iliskin cesitli
modeller ile ilgili bilgi ve elestirilere yer verilmektedir. Reklam
calismalarnnin etkinlifi agisindan her biri ayr1 6nem tasiyan ve bir
zincirdeki halkalar gibi ele alindiginda, biri digerini etkileyen ve
dolayisiyla herhangi birine dair bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda,
belirlenen hedeflere ulasilmasinda ¢esitli zorlamalarla karsilasilan
demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-psikolojik faktérler, reklam
degiskeni dikkate alinarak ayrn ayn incelenmektedir.

Calismanin ydnu itibariyla, marka-reklam-tutum tclistiniin
dikkate alindig: ikinci béltimde ise; marka kavramu, marka tercihi ve
marka bagimlihg ile reklam kavrami genel olarak incelenmektedir. lkinci
boliimiin son kisminda ise, reklamin marka tercihine iliskin tutumlarnn
olusumu ve degisimine etkisi fizerinde durularak, séz konusu etkinin
yont ve siddeti dnceki aragtirmalar da dikkate alinarak irdelenmek-
tedir.

Gerek teorik bilgiler pratige gecirildiginde ortaya ¢ikan sonuglan
test edebilmek ve gerekse ¢alismaya bir buitlinltik kazandirabilmek amaci
ile sekillenen fdgltinet bdéltimde ise, gorgal bir arastirmaya yer
verilmektedir. Bu baglamda, tigiincil bdldmin ilk kismunda, hem tiiketici
davramisina iliskin arastirma ydntemleri hem de reklam etkinliginin
Olciimlenmesinde kullarulan metodlar ayrn ayn incelenmektedir. Alan
aragtirmasi ve laboratuvar ¢alismasimin yer aldig: ikinci kisimda ise
aragtirmamn metodolojisi ve arastirma sonuglarimin degerlendirilmesi
lizerinde durulmaktadir. Reklamin marka tercihine iliskin mevcut
tutumlan belirleme etkisinin (+ ve/veya - ydnde) dikkate alindii bu
boéltimde, iki ayr arastirma yénteminden Gi¢ nedenle faydalanilmaktadur.

(*) Tutumun belirlenmesine iliskin arastirmalarin, laboratuvar
ortamunda gerg¢eklestirilmesi halinde etkin sonug¢lann elde
edilebilirligi,

(*) Hovland ve arkadaslan tarafindan gelistirilen "Once-Sonra



m

Modeli" nin dikkate alindif1 laboratuvar ¢alisma icin kontrol ve
deney grubunu teskil edecek deneklerin sosyo-demografik
Ozelliklerine iligkin verilere ithtiya¢ duyulmasi,

(*) Mevcut tutumlarin test edilmesi séz konusu oldugundan,
mevcut marka tercihlerinin belirlenmesine iligkin gereklilik.

Alan ve laboratuvar ¢alismasina iliskin verilerin tablolastirilarak
degerlendirildigi G¢hnel bdlimden sonra ise ¢galisma, elde edilen teorik
ve pratik bilgilerin bittinlestirilerek yorumlandifi sonu¢ kism ile
tamamlanmaktadir.

Calismanin ytriitilmesi ve tamamlanmasi esnasinda, yardimlarim
esirgemeyerek, bana destek olan tez damsmamm Reklameilik Anabilim
Dali Bagkam Do¢. Dr. Demet Giiriiz'e, Halkla fliskiler ve Tamitim B&ltim
Baskam Prof. Dr. Ahmet B. Goksel'e, Yrd. Dog¢. Dr. Mustafa Durmaz'a,
E.U. Edebiyat Fakiiltesi'nden Yrd. Dog. Dr. Cigdem Leblebici'ye ve Dr. 7
Melek Géregenli'ye, D.E.U. Igletme Fakiiltesi 6gretim fiyelerinden Prof.
Dr. Omiir Ozmen ve Dog. Dr. Ikbal Aksulu ile D.E.U. Merkez Kiitipha-
nesi'ndeki goérevlilere ve tGm calisma arkadaslarima tesekkiirlerimi

sunarim.

F. Belma GUNERI
{zmir, 1996




BOLUMI:

TUKETICI KAVRAMI VE
TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Son on yildir, diinya genelinde globalizasyon kavramu ile amilmakta
olan degisimler dogrultusunda, tlkelerin sosyo-ekonomik yapilarinda da
yeni olusumlar meydana gelmistir. Sistemlerin ¢6kmesi, duvarlarin
yikilmasi, kulttr iletisim araglan yardimiyla transformasyonunun bag
dondiirticti bir hiza ulasmasi vb. sonucunda, isletmelerin tiiketicilere bakig
acis: da farklhilasmustir. Uluslararasi nitelikli Giriin ve markalarin tlke pa-
zarlarim girisi ile de aratan rekabete bagh olarak, pazar ortamlarinda
varhgimi korumak amacindaki isletmeler, tiiketici davrams: ydnlendiren
faktorleri ve bunlarn etkinlik derecelerini bilme ihtiyacindadr.

Tiketim birimi olarak birey, dis diinyadan reklamlar, promosyon
calismalan, kisisel gériismeler vb. aracilig ile kendine ulagan enformasyo-
nu i¢ diinyasinda degerlendirerek, bir sonuca ulasmaktadir. Birey, s6z ko-
nusu enformasyonu kabul ettiginde olumlu ydnde tepki vermekte ve satin
alma davramisinda bulunmaktadir. Olumsuz yonlti tepki ise, ya enformas-
yonun reddi ya da alternatiflerin daha iyi degerlendirilmesi i¢in daha ¢ok
bilgiye ihtiya¢ duyulmasi seklinde gelismektedir.

Her gtin, yiizlerce uyarici nitelikte ileti bombardimamna tutulan bire-
yin, bir takim spesifik ttiketim davramglanm agiklamak, giin gectikge zor-
lasmaktadir. Buna bagh olarak, gerek pazarlama gerek reklam ydneticileri,
ttiketici davramsim etkileyen faktorleri inceleyerek anlamli sonuglar elde
etmeye calismaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda ise, hedef
tiiketicilerin tercihlerini, ilgili Grtin ve markaya yoneltecek nitelikte strate-
jiler gelistirmektedirler.

1. TUKETICIi KAVRAMI

Glintimizde, her ttrla enformasyon, modern iletisim ara¢larimin
yardimu ile diinyarun her yerindeki insanlara, aym anda ve biytk bir hizla
aktanlmaktadir. lletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ise,
tilkelerin degerleri, kiilttr sistemleri, ekonomik ve siyasi yapilan degisirken,




yeniliklere daha da a¢ik hale gelen bireylerin, gereksinim ve istekleri de ho-
mojenlesmektedir (I,

Bireyi harekete gegmeye motive eden, temel kuvvetler olarak gereksi-
nim ve istekler, bir nevi diirti vazifesi gorerek, bireyi tiiketim davramginda
bulunmaya yoneltmektedir. Bir diger deyisle, yasamak icin elzem olan ge-
reksinimler (gida, su, barinak vb. ) ve yasamsal 6nemi olmamakla birlikte,
sahip olunmasi arzulanan seyler yani isteklerin tatmin edilmesine yonelik
olarak da tiiketim karan verilmektedir(®,

Goruldiigha Gzere, herhangi bir pazar ortamuru incelerken, "INSAN"
faktérintn gozard: edilmesi mamkitin degildir. Bununla birlikte, pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gelen tiiketici ile mitisteri terimleri
agisindan bir anlam karmasasi s6z konusudur. Bunu 8nleyerek, ikisini-bir-
birinden ayirt edecek nitelikte bir tiiketici tanim: yapilacak olursa;

"Tliketim tnitesinden ¢ok, ekonomik bir inite olarak tiiketici bireysel
veya ailenin ihtiya¢larim kargilamak tizere, satin alma davramisinda bulu-
nan ve satin alma giicii olan gercek kisidir"(3),

Tamimdan da anlasilabilecegi gibi, pazar ortamunda hem arz hem de
bir talep birimi olarak degerlendirilen "tiiketici” ile, bireysel tiiketiciler ve
orgiitler ifade edilmektedir. Bu baglamda ttiketiciyi drgiitlerden (musteri)
ayiran en Onemli dzellik ise, muisterinin bir bagkasimn gereksinim ve istek-
lerini karsilamak amaciyla tiiketim davranisinda bulunmasidu#. Bir diger

(1) Barry Day; Small World-Thinking Global, Published by MM and Rider’'s Digest,
London, 1994, s. 34-35.

(2) Don E. Shultz, Stanley Tannenbaum; Bagarili Reklamin ilkeleri Cev:Erol
Kéroglu, Cevdet Serbest, Yaymevi Yayincilik, Eko Matbaas, Istanbul, Ekim 1991,
s. 29.

(3) Sehavet Giirdal; Jean Kullamimi Konusunda Tiiketici Tercihlerinin Belirlenme-
sine Yonelik Gorgiil Bir Caligma, D. E. U. 1. §. B. F. Dergisi, C:1, S:1, Cumhuriyet
Matbaasi, lzmir, 1986, s. 1. Ayr. Bkz. Bayram Kaya; Tiiketicilerin Korunmasi
(Consumerism) :Modern Pazarlama Anlayis1 ile Cevresel Bir Yaklagim I¢inde Bir
inceleme, Hacettepe Universitesi i. I. B. F. Dergisi, C. 8, S. 1, Safak Matbaacilik,
Ankara, 1990, s265.

(4) Muhittin Karabulut; Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, I. U. 1. F. Yaym No:198,
Istanbul, 1988, s. 7-8.




deyisle, bireysel tliketiciler, igletmeler tarafindan tretilerek piyasaya arz
edilen mal ve hizmetlerin, oncelikle Gretimi sonrasinda da ttiketimi i¢in
varlig: sart olan, kilit noktalarindan biridir.

II. Dtinya savagma kadar, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin dik-
kate almayarak, firettikleri her seyi satmay1 bagsaran isletmeler, bireylerin
"Isteksiz Tiiketiciler" haline gelmesine neden olmustur. Ancak Sanayi Devri-
mi sonrasinda, kitlesel dretimin yayginlasmasi ile pazarlama felsefesi ve
anlayis1 da degismistir. Milyonlarca mal ve hizmetin tretilerek, ttketicilere
arz edildigi yogun rekabet ortaminda, ikna edici iletisim ydntemlerinin
agirhk kazanmasi sonucunda ise, tiiketici yeni bir konuma getirilmistir(s).

Soz konusu degisimlere bagl olarak, 1960'larn basina kadar bir arac,
piyon olarak degerlendirilen tliketici, modern pazarlama anlayisinin
yerlesmesi ile glicli bir elestiri, yarg: ve karar merkezi haline gelmistir.
Bugtiniin tiiketicisi degisen arzu, gereksinim ve istekleri ile tim pazar or-
tamina hakimdir. Tercih ve satin alma davrams: ile Gretim siireci ve pazar
mekanizmasim etkileyen ttiketiciler, bu ozelliklerine goére su sekilde
siniflandiriimaktadis);

(a) "Akilca ve iktisadi Adam" Ozellikli Tiiketici:

Mikroekonomik yaklasima goére, "Ekonomik [nsan" satin alimlan
karsisinda harcamalarim minimize edebilmektedir. Kisisel gelirdeki
artis veya azalig, bireyin satin alma ve tiiketim davramsgim etkilemek-
tedir.

"Ekonomik Insan"in satin alma davrams: ile elde etmeyi umdugu
faydayr maksimize edebilmesi i¢in ise, sahip olmas1 gereken Ozellik-
ler (7):

(5) Yildirmm Kilkis; Pazarlama;Satxs ve Satigcilik, Apaz Matbaacilik, istanbul, 1977,
s, 23-24.

(6) Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi, 3. Bask, Isletme Fakiiltesi Yaym No:203,
Yén Ajans, Istanbul, 1990, s. 16.

(7) Onder Ozkazang; iktisadi Analiz, A. U. Yayinlan No:40, Fasikiil: 1, Eskisehir,
1987, s. 17-18.




(*) Tam bilgiye sahip olma,
(*) Secici olma,
(*) Cogu aza tercih etme,

(*) Tercihler aras: tutarlhilik.

(b) Duygusal Ozellikli, Girisken Olmayan Tiiketici

Duygulan ve hisleri tarafindan yonetilen birey, dolayisiyla irrasyonel
davranmaktadir. Bir diger deyisle, son derece akilcil ve dengeli olabi-
lecegi gibi, gercek istek ve ihtiyaclanm tatmini de gdzard: edilebilmek-
tedir. Bununla birlikte ttiketim kararinda, davrams: etkileyen sayisiz
faktdr, bir biitlin olarak dikkate alindiginda, her sart altinda ve her
zaman i¢in bdyle bir denge veya dengesizlik gozlenebilmektedir.

(c)Problem Cozme Yetenegine Sahip, Sorun Coziicii Tiiketici

Herhangi bir istek veya ihtiyacin giderilmesi s6z konusu oldugunda,

birey bir problemle kars: karsiya kalir. Ulasilmas: gereken hedefin

varliginin ortaya ¢ikmasi, buna bagh olarak alinmasi gereken bir karar
ve bu karar sonucunda yapilacak harcama ile bunun karsisinda en

ytksek fayday: elde etme istegi bir gerilime neden olur. Ayrica s6z ko-

nusu gelirin paylastirilmas: ve liks ttiketim mallarina ydnelik harca-
malarn alkilcil bir bigimde ydnlendirilmesi gerekir. Sonucta tiiketici,
daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymakta, alternatifler arasindan kendisine

en uygun olamr segmeye ¢alisarak rasyonel bir karar vermektedir.

Problem ¢dzme yetenegine sahip tuketici yaklasimina getirilen en
onemli elestiri, glinltik yasamin akis: iginde tiketicilerin her zaman
yeterli glic ve zamana sahip olmamasidir. Ayrica tiiketicinin, kisisel
konumu ve satin alma kavramm algilama sekline bagh olarak, kendi-
ni bu alanda "IIk" gibi gérmesi de 6nemlidir().

(8) George Katona; Rational Behavior and Economic Behavior, Marketing Classics,
2nd Edition, A Selection of Influential Articles, Allyn and Bacon Inc. , Boston,
1973, s. 90.




2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Sosyal bir hayvan olarak insan, gerek dig diinyadan gelen enformas-
yonlar gerekse i¢sel uyaranlar dogrultusunda farkina vardif gereksinim ve
isteklerini kargilamak amaciyla ttiketim davramginda bulunmaktadir. Alter-
natifler arasindan kendi i¢in en dogru tercihi belirlemek durumundaki
birey, tiketim davramsinda bulundugu veya bulunmadig: tGriin ve markalar
hakkinda olumlu ya da olumsuz yénde tutumlar gelistirmektedir. S6z ko-
nusu tutumlar ise, bireyin daha sonraki ttiketim davrams: ve tercihlerini
belirleyici bir rol oynamaktadir.

Bireyin zaman, emek, para vb. kisisel kaynaklarim harcarken mal ve
hizmetlerin ttiketimine iligkin kararlarin nasil verilmekte oldugunu
agiklayici nitelikte ve insan davramsinin bir alt basamag: olarak tiketici
davramsi(9);

"Urtinlerin satin alinmas: ve kullanimina iliskin kararlarin alinmasin-
da. tiiketici olarak bireylerin bu karan verirken hangi yontemi kullanmakta
oldugu, hangi faktorlerden etkilendigi ve ttiketim davranisimin ne yénde
gerceklestiginin dénceden belirlenerek, pazarlamaya iliskin faaliyetlerin bu
veriler dogrultusunda ydnlendirilmesine etki eden kisisel davramslardir”.

Bireyin tiketim kararina iliskin aktiviteler btitinti olarak tliketim
davramsi, isletmeler acisindan olduk¢a énemlidir. Ormegin; X marka dis
macununa iliskin tiiketim davramsi incelenirken, dis macununun kisisel
gelir icindeki payi, ihtiyacin giderilmesinin 6nem derecesi, énceki dis macu-
nunun markasi, neden X marka dis macununun tercih edildigi, séz konusu
dis macununun nasil, ne zaman ve hangi siklikla satin alinmakta oldugu,
tiiketim kararn ve tercihi etkileyen faktdrler, satin alma davranis: sonrasi
asamalar vb. daha bir ¢ok sorunun yamtlanmas gerekmektedir(10j. .

{9) Peter D. Bennett; Marketing, Mc Graw Hill Inc. , USA, 1988, s. 258.

(10) Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk; Consumer Behavior, 2nd Edition, Pren-
tice Hall Inc. , Englewood Cliffs, New Jersey, 1983, s. 5.




Mevcut pazar ortamindaki talebi stirekli kilmak veya arttirmak hede-
findeki isletmeler, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerindeki dinamizmi dikkate
almak durumundadir. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri ile tiiketici
arasindaki uyumu saglayabilmek icin talepteki artis ve azaliglan analiz et-
mek, ttketici davranig1 ve pazar yapisindaki degisimleri arastirarak, pazar
potansiyelini kalitatif olarak saptamak zorundadir(i1).

Isletmeler agisindan oldugu kadar, kit kaynaklarin bosa israfim
Onleyerek, tlke ekonomisine katkida bulunan ttiketici davramisinin acgik-
lanmasinda psikolojiden kiitiirel antropolojiye kadar sayisiz bilim dalindan
yararlamilmaktadir.

Psikolojik incelemeler, tamamen bireye yonelik arastirmalar1 kapsa-
maktadir. Her birey, ihtiya¢ ve isteklerini giderme konusunda aym veya
benzer davrams drnekleri sergilemediginden algilama, motivasyon, kisilik,
tutum ve dgrenme gibi faktorler dikkate alinarak, bireyin cevresel ve sosyal
gecmisinden kaynaklanan davrams farkhliklar belirlenmeye ¢alisiimak-
tadir. Aym zamanda sosyoloji ve sosyal psikoloji. bireylerin bilingli veya bi-
lingsiz olarak etkilesim ve iletisimde bulunduklarn gruplar ve grup ici dav-
ranuslar hakkmda bilgi edinilmesine yardunci olmaktadir. Clinkii bireyin ait
oldugu grup veya gruplar, onlann tiiketim kararimi ve marka tercihini direkt
etkilemektedir.

Bu baglamda iiriin ve markalar, kisisel 6zelliklerin yamsira, bireylerin
hedef ve sosyal trendlerinin adeta psikolojik sembollerini temsil etmektedir
(12). Cunki ttketicilerin bir kismi, dncelikle ihtiyaclarim sonrasinda da is-
tek ve kimliklerini yansitacak tirtinleri tercih ederken, bir diger kismu da
kendilerini digerlerinden farkl kilacak {irin ve markalara ydnelmektedir.

(11) Giinal Once; Kalite Faktérii ve Pazarlamadaki Rolii, Pazarlama Diinyas, sayl.
11, Cem Ofset, Istanbul, Eyltl/Ekim 1988, s. 23-24.

(12) Murat Ferman; Mamul Arastirma ve Gelistirme Uzerine Degerlendirmeler, Pazar-
lama Diinyast, S. 22, Cem Ofset, Istanbul, Temmuz/Agustos 1990, s. 19.
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SEKIL 1: Tiiketici Davramis1 Modeli

*Motivasyon
*Algilama
*Ogrenme
*Kisilik
*Tutumlar
Satin Alma Karan 4
Konumsal Faktorler
Seceneklerin Karsilastinlmasi *Tiiketici,ne zaman
satin almakta?
*Tuketici,nereden
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Alternatifierin Degerlendirilmest Nexedemsatm, alyor?
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tiiketici, satin alma
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Satin Alma Davrarnsi geqm

KAYNAK : William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker, "Fun-
damentals of Marketing”, 9th Edition, McGraw Hill Inc.,
US.A., 1991, s. 114.




Sekil 1'de de gortilmekte oldugu gibi, bireyin tiiketim davramsinda bu-
lunmak tizere harekete gecmesi igin, dncelikle bir gereksinim veya isteginin
yoklugunun farkina varmasi ve bir rahatsizlik duymas: gerekmektedir. I¢sel
ve digsal nitelikli bilgi kaynaklarindan edindigi enformasyonu belli bir sis-
tematik i¢inde anlamlandiran birey, tercihlerini belirlemekte ve marka veya
urtine kars: bir tutum gelistirmektedir. Buna bagl olarak da, satin alma
davramisinu tekrarlamakta veya alternatifleri yeniden gozden gecirmektedir.

Herhangi bir isletmenin pazarlama faaliyetinden tilkenin genel ekono-
mik gelisimine kadar, bir ¢ok asamay: etkileyen tiketici davramsimn anla-
silmasinmin tasidig: énem, su sekilde sralanmaktadir(13);

(*) Tliketicilerin istek ve gereksinim duyduklan Grunleri istedikleri za-
manda, yerde ve sekilde bulmalarinin saglanarak, pozitif yonla tu-
tumlar gelistirmek,

(*) Isletme ve marka imajini yerlestirip, koruyarak marka bagimlilig:
yaratmak,

(*) En etkili reklam ortamlari, mesaji ve zaman dilimlerinin segilerek,
hedef tiiketicilere en kisa stirede ve etkili bigcimde ulasilmasim

saglamak,

(*) Gdg ve 8lim gibi nedenlerin yanisira sosyal, ekonomik, kiiltirel vb.
faktorlere bagh olarak degisen tliketici yapisinin belirlenmesi,

(*) Reklam etkinliginin saglanabilmesi i¢in, degisimler dogrultusunda
yeni hedeflerin belirlenmesine olanak tanimasa,

(*) Tiiketici tarafindan bilinmeyen, dolayisiyla hentiz tatmin edilmemis
gereksinim ve istekleri dngéramleyerek, yeni bir Griintin pazar or-
tamunda konumlandinilmasina imkan tamimasi. Bdylece, rakipler
karsisinda da bir avantaj elde edilmektedir.

(*) Urtin ve marka icin en uygun pazar ortaminn segilmesine olanak
tanimasi,

(13) James F. Engel, David T. Kollat, Roger D. Blackwell; Consumer Behavior, Holt-
Rinehart and Winston Inc. , U. S. A. , 1968, s. 11-19.




(*) Mevcut piyasa kosullanna ve rakiplerin stratejilerine bagh olarak
gelistirilen pazarlama ve reklam stratejilerinin, ttiketicilerin o anki
pozisyonlarina gore belirlenerek, denge ve istikrarin saglanmasi,

(*) Olumlu tutumlar yaratarak, ttiketici tercihlerinin {iriin ve marka
yoninde gelistirilebilmesi amaciyla, etkin reklam ve tutundurma
kampanyalan hazirlanmasina olanak tamimasi.

3. TUKETICI DAVRANISINA iLISKIN MODELLER

Tuketici davramsinu etkileyen faktorlere iligkin bilgileri toplayarak,
bunlan anlaml bir gekilde ifade edebilmek i¢in glivenilir teorilere ihtiyac
duyulmaktadir. Bu ihtiyacin temelinde ise, bir sonraki tiiketim dav-
ranisinn yéniint dogru olarak tahminleyebilme, tiiketici kitlelerin arzu-
ladiklar tatmini elde ederek satin alma davramisinin gercgeklesmesini
saglama, isletme agisindan gelecek kaygisim minimum dtizeyde tutabilme
ve ttiketici tercihlerinin, ilgili isletme ve marka yontndeki pozitif tutum-
lann devamlihigim saglayabilme ihtiyac: yatmaktadir.

Tam bu ihtiyaglara cevap verebilmek amaciyla gelistirilen, tiketici
davramsinun yapisiru incelemeye ydnelik modellen(14); Satin alma giidiileri
ile ilgili modeller, Satin alma olayim inceleyen modeller, Mantiksal modell-
er ve Kuramsal modeller, olmak lizere siniflandirilmaktadir.

Ancak c¢alismamizda, 6zellikle reklamin tiiketicilerin marka tercihine
iliskin tutumlara etkisi fizerinde duruldugundan, gelisim sirasina goére ele
alinan bu modellerden kuramsal modellere agirlik verilerek, digerleri kisaca
aciklanmaktadir.

3. 1. Satin Alma Giidiileri ile iigili Modeller

Bu modellerde, satin almaya iliskin davranislar; ekonomik, psiko-
analitik ve sosyo-psikolojik giidiilere dayandirilarak agiklanmaya calisil-
maktadir. Satin alma davramginun sosyo-psikolojik yéninin incelendigi A.
Marshall'm ekonomik modelinde davrams, rasyonel motiflerin hakimiyetin-

(14) Can Erimgag; Tiiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygusal Motivler, Tiirkiye'de
ve Diinyada Reklam, Bilgi Yaymevi, Ankara, 1988, s. 146.
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deymis gibi ele alinmaktadir. Buna gbre(15);
(*) Fiyat dastiikce Griinlerin satig1 artar,

(*) Ikame mallann fiyat1 diistiikce firmamn ve/veya ikame edilen malin
satis1 daser,

(*) Tamamlayict malin fiyat1 daistikge, firmanin ve/veya tamamlayan
malin satis1 artar,

(¥ Tuketici geliri arttikca mal, "Onemsiz Mal" degilse, firmamn satig-
lan artar,

(*) Tutundurma giderleri arttikca, satiglar da artar,
(*) Hammadde fiyat1 arttik¢a son tirtintin fiyat: da artar.

Giantmiz kosullarina pek uygun olmayan modelin elestirilen yénle-
rinden biri, ¢ok sayida ve gesitte Griintin piyasaya arz edilmekte oldugu pa-
zar ortamlarnnda, tliketicilerin reklam calismalan ve gevresi tarafindan em-
poze edilen trinleri yogun tiiketme egilimidir. Aynca fiyati diisen bir
araniin kalitesinin de diisecegine inanan ttketiciler, modeldeki gibi "ekono-
mik" davranamamaktadir. Modeldeki en dnemli eksiklik ise, tiiketicilerin
uriin ya da marka tercihine iligkin davranislannn dikkate alinmamasidir.

Pavlov'un 8grenme modelinde ise, dort ana kavram tizerinde durul-
makta ve bireylerin uyancilar karsisinda verdigi tepki veya davranis,
dgrenmenin bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Bireyin cevresiyle et-
kilesimine iliskin faktorlerin gozard: edildigi bu modeldeki kavramlar sun-
lardir(1e);

(*) Diirtii: Birincil (aghik, susuzluk, aci, seks vb) yani dogustan varolan
ve sonradan 8grenme yoluyla edinilen (isbirligi, korku, hirs vb.)
dirtiler, bireyin i¢inde bulunan ve onu harekete geciren istekler-
dir.

(15) O. Baybars Tek; Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar, Kartal Ambalaj, Matbaaciik
ve Ticaret, fzmir, 1990, s. 144.

(16) O. Baybars Tek; A.g.e..s. 145.
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(*) Uyaran(ipucu): Bireyin nerede, ne zaman ve nasil bir tepkide bulu-
nacagim belirleyen, duyu organlan yardimu ile algilanan, ¢evrede
yeralan, zayif nitelikli ipuglarndir.

(*) Tepki: Uyaran karsisinda bireyin verdigi yamt.

(*) Pekigtirme: Ayni uyaricilar karsisinda bireyin sergiledigi benzer dav-
ranis 6rnekleridir. Ancak s6z konusu tepkinin farkli zamanlarda ve
sartlarda degisebilecegi unutulmamalidir.

Bu modelin reklam ¢alhigmalarina yapmis oldugu en Onemli katki,
stratejilerin belirlenmesi ac¢isindandir. Belli sartlarda ve uyaricilar
kargisinda belirli tepkilerde bulundugu varsayilan tiketicinin davrams ve
tercihleri reklam uyaranlarinin ayarlanmas ile ydnlendirilebilmektedir.
Bdylece marka baghlig knlarak, tercihler yonlendirilebilmektedir.

Bireylerin satin alma davraruglarn esnasinda belli {irtin ve markalar:
tercihini etkileyen, psikolojik sembolleri dikkate alan Freud'un psiko-
analitik modelinde ise, bireyin ruh yapis: ti¢ kisimda ele alinmaktadir(17);

(*) Bilingalt: (id): Bireye "Ne yapmak istedigini" gosteren id, kisinin
kuvvetli motiv ve arzulannin bir deposudur.

(*) Biling (Ego): Bilingaltinin i¢ gtidtisti ile bilingtistti arasindaki den-
geyl kurmaya c¢alisan ego, merkezi planlama gorevini ytrtatmek-
tedir.

(*) Bilingiistii (Siiperego): Toplumsal ve ahlaki degerler dogrultusunda,
bireye "Ne yapmak istedigini" gdsteren yonlendiricidir.

Reklam g¢aligmalarinda yaraticiik agisindan yeni ufuklar acgarak, esin
kaynag niteliginde fikirlerin dogmasina neden olan bu modele gore; insan-
lar, baz: temel ve dogal arzulanni bastirarak bilin¢altina itmektedir. Ancak,
tam anlamiyla kontrol altina alinamayan ve asla kaybolmayan bu istek ve
arzular, etkili bir uyarana bagh olarak, yeniden ortaya ¢ikabilmektedir.

Duygusal motiflerin dikkate alinarak, tiiketim davraniginin agiklan-

(17) Can Erimg¢ag; A.g.e..s. 24.




maya cahsildigy Weblen'in modelinde ise birey, bir tist siifa ge¢me, sosyal
sayginhik kazanma vb. nedenlerle tiketim davramsinda bulunmaktadir.
Gintimizde de yogun bir sekilde kullamilmakta olan duygusal motifler (agk,
cinsellik, gelecek kaygisi gibi) yardimuyla hazirlanan reklam mesajlarn
aracilig ile, tiketici davrams ve tercihleri etkilenebilmektedir(18).

Bireylerin, neden belli zamanlarda belli dtirtiiler dogrultusunda hare-
ket ettigi konusuna agiklik getirmeye ¢alisan A. Maslow da, tiiketici dav-
ramsi anlamlandirabilmek i¢in, ihtiyaclar basamaklandirmaktadir.

Kendini gelistirme/
Itibar \ gerceklestirme
/ Saygmhk \\ Statii/taminma

/ Sosyal ihtiyaglar \__ At ole ve sev
Gavenlik Emniyet, hayatim
idame ettirme
[ Fizyolojik thtiyaglar \ Yeme,icme,giyinme

SEKIL 2 : Maslow'un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong; "Principles of Marketing”, 4th
Edition, USA, 1989, s. 121.

Sekil 2'de de gorialmekte oldugu gibi, insanlar ihtiya¢ ve isteklerini
kargilarken belli bir sira izlemektedir. Karm a¢ bir insan, 6énce yemek ye-
meyi sonrasinda da uyumay: diisiinmektedir. Hiyerarsik diizenin bozulmasi
halinde ise, dncelikli ihtiyacin artik bireyi motive etmedigi kabul edilmekte-
dir. Bu modelin reklam sektdriine yaptigi en énemli katki, herhangi bir mal
veya hizmetin, tiiketicinin i¢inde bulundugu asamaya bagh olarak, hangi

(18) Rezzan Tathdil, Mete Oktav; Pazarlama Y6netimi, D. E. U. Yaym, D. E. U. Mat-
baasi, Izmir, 1992, s. 68.




ihtiya¢ veya istegini nerede, ne zaman, nasil karsilayabileceginin belirlen-
mesine olanak tarumasidir(19).

3. 2. Satin Alma Olayim inceleyen (Olgusal) Modeiler

Glinimaz kosullarinda, ttiketici tarafindan taminmayan ve belli bir
tutuma sahip olunmayan Grtin ve markalarin ya da litks mallann tiiketimi
s6z konusu oldugunda, uygulanabilen bu modelde, kisinin itirafta bulun-
dugu kabul edilmektedir.

Farkina varilmamig bir gereksinim veya istegin ortaya cikmasiyla
yasanmaya bagladigi kabul edilen, duygusal ve diistinsel asamalar dogrultu-
sunda gelistirilen modellerin, reklam sektérii agisindan énemi(20); mevcut
pazardaki yogun rekabet ortaminda, her asamanin rasyonel bir gekilde
degerlendirilmesine bagh olarak, bilgi toplama asamasindaki tiiketicilere
enformasyonu paketlenmis bir bigcimde sunma imkam vermesidir.

Satin alma <——— Satin Alma Niyeti ]
oncesi etkinlikleri Y

Gereksinim 7 Seceneklerin ' Satin Alma Kullarnum ve
Duyma [—”|BigiArama > | Belirlenmesi{~>| Karan [ °| Sonrasi

SEKIL 3: Satin Alma Olayim Inceleyen Olgusal Modellere
Gore Satin Alma Stireci

Kaynak:O. B. Tek; "Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar”, Kartal Amba-
laj-Matbaaciik ve Ticaret, Izmir, 1990, s. 148.

(19) lhan Unla; Reklam Kampanyalar: Planlamasi, A. O. F. Yaymlan No:127,
Eskisehir, 1989, s. 43-44.

(20) Rezzan Tathdil, Mete Oktav; Pazarlama Yonetimi, A g.e.,s. 52.
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3. 3. Mantiksal Modeller

Mal, marka, yer zaman, fiyat, 6deme sekli (kredi kart1 veya nakit) vb.
konularda karar merkezi olan tiiketici, "Sorun Cdziicii" olarak kabul edil-
mektedir@1).

Bireylerin, tiiketim davrams: ve kararlarimi ydnlendiren en dnemili
faktdr olarak, "gecmis deneyimierin” ele alindif modelde, satin alma karar
stireci ve sonrasina iliskin siirecteki asamalarin disina gikilmamaktadir.
Oysa, artan iletisim olanaklar1 ve ginliik yasamin hizina bagh olarak,
giintimiiz tiiketicisi benzer durumlarin her birinde, ayru asamalan takip et-
memekte ve her tiirlii mal i¢in aym performansi gésterememektedir.

3. 4. Kuramsal Modeller

"Eklektik Yaklasim" veya "Ayrintili Davrams Modelleri” olarak da ad-
landinlan bu modellerde, tiiketici davramsina etkide bulunan buatiin énemli
degiskenler, aralanndaki iliski zinciri de dikkate alinarak incelenmektedir.
Sunum tarzlan ve uygulamada farkh degiskenlerin ele alindigi modellere
getirilen en 6nemli elestiri 22); tiketicilerin bireysel satin ahicilar seklinde
ele alinmasdir.

T - ==Lk Geri Bildirim  |---- i
: i
1 §
i 1
1 [}
. H
AN Ciktilar
Gerl Bildirim > | Davramssal islem > | satn alma/
V4 almama
i |
[} 1
1 [}
1 1
P L L R Dy Gerl Bildirim F -¢--

SEKIL 4: Kuramsal Modele Gore Satin Alma
Kaynak: O. B. Tek, "Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar”, A.g.e., s.156.

(21) O. Baybars Tek; Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar, A.g.e.,s. 154.

(22) Yavuz Odabas:; Tiiketici Davramsi, E. U. A. O. F. Yaymiar No:104, Eskisehir,
1986, s. 207.




3. 4. 1. Nicosia Modeli

Firma ile potansiyel tiiketiciler arasindalki iligki zinciri tizerinde duru-
lan bu modele gore, tretici firma hazirladigi veya hazirlattg: reklam ve tu-
tundurma kampanyalarnindaki mesajlar ile iletisim kurmaktadir. Ttketici
ise, {lgili marka mal tercih ederek veya etmeyerek, satin alma davramsinda
bulunarak veya bulunmayarak firmaya c¢esitli iletiler gdndermektedir. Ya-
ratiminda bilgisayar teknolojisinden yararlamilms olan bu model, doért
asamadan olusmaktadir(@3) ;

Alan I: Tuketici kitle Girlin ve markadan haberdar degildir. Hazirlanan
veya hazirlattinilan mesajlar, medya aracihifiyla tiiketicilere il-
etilmektedir. Mesajin beklenen etkiyi yaratabilmesi yani
tuketicinin psikolojik alamna ulagabilmesi i¢in zamanlamaya
ve inan¢ sistemine dikkat edilmelidir. Mesajin algilanmasi
sonucunda da, ilgili tirtin ve markaya karsi, bir tutum
olusmaktadur.

Alan II: Reklam aracilifiyla elde edilen enformasyon ve dnceki bilgi bi-
rikimlerinin yamsira dis ¢evredeki bilgi kaynaklanindan da ya-
rarlanilarak, alternatifler arasindan bir se¢im yapilmaya
calisilir. Bir diger deyisle, reklam mesaj ile ttiketicinin ruhsal
ozellikleri biittinleserek, tutumlar gticlenir.

Alan II: {kinci asamada olusan tutum ve giidiilerin gii¢ derecesi dog-
rultusunda satin alma eylemi gerceklesir. Uriiniin bulunabi-
lirligi, fiyati, satis elemanlarimn tutumu vb. faktorler oldukca
onemlidir.

Alan IV: Satin alma davramiginda bulunan birey, Griint ya ttiketir ya
depolar veya diger bireylerin tiiketimine sunar. Uriin ve mar-
kamin kullammi sonucunda davranmgin tekrarlanmas: veya
tekrarlanmamasi ise, isletmelerin girdilerini olusturmaktadur.

(23) ilhan Cemalcilar; Pazarlama, 2. Bask, E. . iktisadi ve Ticari llimler Akademisi
Yaymlan No:209, Eskisehir, 1979.
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Alt Asama 1 Alt Asama II
Isletme Mesaja Maruz Tiiketici , TUTUM
Ozellikleri > Kalma Ozellikleri >
. 3
Arastarima
ve
Degerlendirme
Deneyim
A4
MOTIVASYON
IV. Asama :
veya De;
Geri Beslenim mpo-
Karar Vererek
Harekete gecme
Satin alma
< Davranisi

SEKIL 5: Nicosia Tiiketici Davramg: Modeli

I, Asama
Arastirma/
Seceneklerin
Degerlenmesi

II. Asama
Tiketim

Davranisi

Kaynak: James F. Engel, David T. Kollat, Roger D. Blackwell; "Consu-
mer Behavior”, Holt-Rinehart and Winston Inc. , USA, 1968,

s. 39.
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Tuketici ile tiretici firma arasimndaki iletisimi engelleyebilecek; giirtlti,
secici algilama, dikkat vb. faktorlerin goézard: edilmesi, modelin en dnemli
kisitlamasidir. Ayrica gelistirilen model sayesinde elde edilen verilerden
Ozellikle pazarlama ve reklam stratejilerinin olugturulmasinda nasil yarar-
lanilabilecegi de belirtilmemektedir. Tiim bu olumsuzluklara kargin, mode-
lin giiniimiize yaptifi en dnemli katki; tiiketim davramsina iliskin tiim
asamalann dikkate alinarak, reklam mesajlan ile tiketicilerin tutum ve
davranislan arasimnda dogrusal bir iliskinin varoldugunu ortaya koymasdir.

3. 4. 2. Howard-Sheth Modeli

Rasyonel motiflere agirlik verilen ve yine §grenme kuramna dayanan
modelin temelini, marka se¢iminin sistematik bir stre¢ oldugu varsayim
olusturmaktadir. Howard-Sheth modelinde, dért degisken tizerinde durul-
maktadir(24).

Kalite, fiyat ayricalifi. servis, elde etme kolayhig vb. faktorlerin yam-
sira aile, sosyal siniflar, referans gruplan gibi sosyal ¢evre unsurlan ve
isletme tarafindan hazirlanan veya hazirlattinlan, drin ve markaya iliskin
iletiler, girdi degiskenleri olarak ele alinmaktadir (25).

Tuketici algisal ve 8grenmeye iliskin degiskenler dogrultusunda
gelistirdigi secim kriterine bagh olarak, giidulerini tatmin ettigi taktirde il-
gili markadaki Grtinii tercih etmektedir. Onceki deneyimleri dogrultusunda
sahip oldugu pozitif tutumlar ise, markay: segme olasiiim arttirmaktadir.
Cevresel degiskenlerin de etkisiyle satin alma davramisinda bulunan bireyde
marka baghlifi yaratilmakta ve rutin satin alma davramsg: olugmaktadir.
Buna baglh olarak model, su varsayimlara dayanmaktadir(26);

(*) Alumn, ussal bir sorun ¢dzme islemidir.

(*) Tiketiciler, rastgele degil, sistemli bir bigcimde tercihlerini belirleye-
rek, satin alma ve tiiketim davrarmusinda bulunmaktadir.

(24) O. Baybars Tek; Ag.e..s. 757.

(25) Can Erimcag; Tiiketici Davramiginda Rasyonel ve Duygusal Motivler, Tirkiye'de
ve Diinyada Reklam, A.g.e.,s. 279.

(26) lhan Cemalcilar; A.g.e..s. 89.
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Modelin getirdigi en dnemli yenilik, tiketicinin satin alma karar ve
davramsina iliskin karmasik bir stireci basite indirgeme ¢abasidir. Ancak
farkli sartlaraltinda, tiiketici tercihlerinin de etkilenecegi agiktir. Mal ve
markalann tiiketicilerin gereksinim ve isteklerinin tatmin dtizeyinin
degismesi, tiiketicilerin istek ve beklentilerindeki degisimler, promosyon
¢alismalari, ekonomik dalgalanmalar, triin ve markamn vaadlerini yerine
getirmemesi, alternatiflerin ¢ogalmasi vb. daha bir ¢ok faktére bagh olarak,
tliketici tercihlerinin her zaman i¢in degisebilecegi oldukca aciktir.

3. 4. 3. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Rasyonel motiflere agirhik verilen, karar stirecinin agik ve asamal ele
alindigi EKB modeli, bes béltimden olusmaktadir(27); Girdiler, bilgi siireci,
karar stireci, karar stirecinin degiskenleri ve dis etkiler.

Girdiler; pazarlama kontroliinde olan veya olmayan, tiiketicinin Grin-
den haberdar olmasiru saglayan ve ttiketicinin digsal aramasiyla elde edilen
uyarnicilardir. Sosyal ve fiziksel nitelikli girdiler, duyu organlar: vasitasiyla
merkez kontrol tnitesine gelmektedir. Belli bir uyarici yardimiyla
tiaketicinin dikkatinin ¢ekildigi bu stirecte, ilgili enformasyonun algilan-
masi, kabul edilmesi ve hafizaya yerlestirilmesi hedeflenmektedir(2s).

Inanclar, tutumlar, niyetler, girdiler, degerlendirme kriterleri, yasam
bicimleri, normlara uygunluk, bilgisel degerlendirme kriterleri vb.
faktorlerin yeraldigt bu sirecin sonunda, tiketici satin alma davramusinda
bulunmaktadir. buna bagl olarak da tuketici, ya tatmin olmakta veya
celiskiye dasmektedir. Dig iligkilerin dikkate alindigi son béltmde ise;
kulttirel normliar ile beklenmeyen ani durumlann etkisi ve referans gruplan
dikkate alinmaktadir(29).

(27) Yavuz Odabas:; A.g.e..s. 279.

(28) Can Erimg¢ag; Tiiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygusal Motivler, Tarkiye'de
ve Dinyada Reklam, A.g.e.,s. 27.

(29) O. Baybars Tek; A.g.e.,s. 157.
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Cagdas anlamda tiiketici davramsinu agiklamaya yonelik elestiriler ise
sunlardir 30);

(*) Sadece birka¢ mal diizeyinde tercih dikkate alinmaktadir. Gereksi-
nimin nasil olugtugu, tiketim bicimlerinin nasil dretildigi vb.
yamitlanmasim gerektiren "Tlketim Bi¢imi Diizeyinde" secim dik-
kate alinmamaktadir.

(*) S6z konusu olgularn agiklanarak anlamlandiriimasindan ziyade,
islerligi olan ydntem ve teknikler kullamlmaktadir. Teknolojinin
yonetim ile birlestirilmesine bagh olarak da ttiketiciler marka terci-
hi diizeyinde kalan bir davrams ve pazar mitibadelesi acgisindan ele
allmmaktadir.

(*) Tuketicinin bireysel satin alicilar diizeyinde ele alinmasina bagh o-
larak, ttiketici davrams: mikro kuramlar gercevesinde incelenmek-
tedir.

(*) Taketici davramsindan ziyade, satin alica davranis: ele alinmak-
tadir. Dolayisiyla kuram ve modeller tiiketici yonli Gretici isletme
agirlikh veriler elde edebilecek dizeyde gelistirilmektedir.

4. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Ttketicilerin bir kismi, X marka mali tercih ederken bir diger kismu ise,
Y marka mali satin alabilmekte veya bazilar ¢ay icerken bazilan kahveyi
tercih edebilmektedir.

Gorildaga Gzere, aym ya da benzer ozelliklere sahip ve aym seye ge-
reksinim veya istek duyan bireylerin tercihleri farkhlagsmaktadir. Bilgi topla-
ma ve degerlendirme agamasinda ortaya ¢ikan bu farkhiliin temelinde ise,
bireylerin fayda dtizeylerinin ve anlamlandirma sistemlerinin benzer olma-
masi yatmaktadir. Malin fiyati, nitelikleri, satis noktalari, malin targ, har-
canacak emek ve zaman, i¢cinde bulunulan dénem, bastinlmus bir takim ge-
reksinim ve isteklerin aniden ortaya c¢ikmas: vb. faktdrler, s6z konusu

(30) Fuat Firat; Tiiketici Davranigs Modellerinin Elegtirisi, Pazarlama Dergisi, 1. U. 1.
F. Pazarlama Enstitiisi Yaymu, Y:4, S:1, Istanbul, Eylil 1978, s. 26-28.



tercihlerin yoninii etkilemektedir(31).

Oldukc¢a karmagik bir yapiya sahip olan tiketicilerin, kafalarindan ne
gectigini anlamak ¢ok zordur. Sektdrel konumlarim koruyarak, yeni pazar
firsatlan yaratmayr hedefleyen igletmeler, Grtin ve markalar hakkinda
ayrintih bilgileri ulagtirarak, tiiketicileri satin almaya hazir hale getirmek
zorundadir. Aym: zamanda satin alma davramisimin tekrarlanip tekrarlan-

mayacaginin en dnemli gostergesi olan, doygunluk derecesi ile ilgili
arastirma yapmalan gerekmektedir.

Bitiin bunlara bagh olarak, ¢ok ¢esitte ve sayida, ancak benzer nite-
likte Grdintn piyasaya arz edildigi pazarlarda sadece demografik analizlerle
tiiketicilerin belli bir marka trtna tiketme karan aldiimin ya da neden
tercih ettiginin belirlenmesi miimktn degildir. Bu nedenle, ttiketici dav-
ramsi incelerken onu etkileyen psikolojik, sosyolojik, sosyo-ekonomik,
kisisel vb. faktdrlerin ayr ayn incelenmesi gerekmektedir.

KULTOREL
-Kultir SOSYAL
-Alt Kaltir -Referans Gruplan
-Sosyal Smuf -Alle KISISEL
-Roller ve Stati ~Meslek PSIKOLOJIK
-Yagam Tarz1 ~Motivasyon
-Kisilik -Algilama
-Inang ve Tutum . .
Oprenme TUKETIC]

SEKIL 8: Tiiketici Davramsmm Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong; "Principles of Marketing”,
4th Edition, Prentice-Hall Inc. , USA, 1989, s. 118.

(31) William F. Schoell, Guiltinan; Marketing, 3rd Edition, Allyn and Bacon Inc. , U.
S.A., 1988, s. 135-137.



4. 1. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Sosyo-ekonomik faktdrler olarak da adlandirilan demografik faktorler;
yas, egitim, meslek, gelir, cinsiyet, medeni hal ve kigiye ait dzelliklerdir.

Konuyu tlkemiz agisindan ele aldifimizda, bilhassa yas, egitim ve gelir
diizeyine iligkin faktdrlerin, etkin pazarlama ve reklam stratejileri
gelistirilmesinde 6nemli oldugu gortilmektedir. Bu baglamda demografik
faktorler, bireyin ihtiya¢larinn, Griin veya markadan elde etmeyl umdugu
faydamn nitelik ve oraminin, davramg drneklerinin ve Griin veya marka ter-
cihlerinin yéniiniin belirlenmesinde adeta bir pusula vazifesi gérmektedir.

4. 1. 1. Yag Faktorii

Yas gruplan degistik¢e, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama gekli,
aile yapis1 yani ttiketim davramsimin yonti degismektedir. Hedef pazar
olusturan kitlenin yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka ter-
cihlerinin devamlihim ve imaj: etkilemektedir. Dolayisiyla reklam ve pazar-
lama yoneticileri de hedef kitlenin o6zelliklerine uygun, stratejjiler
gelistirmek zorunda kalmaktadir(32).

Ornegin; yashlar genel yargilarinda daha muhafazakar olduklarindan
. markaya iliskin tutumlarimin degistirilmesi olduke¢a zordur. Dolayisiyla,
reklamlarda daha net mesajlara yer verilmesi gerekmektedir. Geng nesil ise,
yeniliklere agik oldugundan, kendisi ile 6zdeslestirebilecegi nitelikteki rek-

lam ¢ahismalarma agirhik verilmektedir(33).

4. 1. 2. Cinsiyet

Icinde bulunulan yas dénemine bagh olarak, tercihler farkhlasti-
gindan, cinsiyet faktérii genelde yas ile birlikte degerlendirilmektedir.
Ornegin; 15 yasindaki bir erkek, spor arabalan tercih ederken 30 yasmna gel-
diginde ailesel kullanima uygun otomobilleri talep etmektedir.

Urtinlerin fiziksel gériniimlerinde farklihlk yaratilmasimin en énemli

(32) ismet Mucuk; Pazarlama ilkeleri, 5. Baski, Der Yaymnlan, Istanbul, 1991, s. 77.

(33) Ozer Ozonkaya; Toplumbilimine Girig, A. U. S. B. F. Yaymlan, Ankara, 1979, s.
179.



nedenlerinden biri, yine cinsiyettir. Ayrni Griinii farkh cinsiyettekilerin farkh
nedenlerle tercih ettigi dikkate alindiginda, saat gibi tirtinlerde oldugu
tizere, bu tir uygulamalara ayn bir 8zen gdsterilmektedir(34).

Mevcut pazardaki tirtinlerin bir kismu ise, sadece kadinlar(Impulse deo-
dorant) ya da erkekler(Jilet Contour) tarafindan ttiketilmektedir. Bir diger
kismu ise, her iki grup tarafindan talep edilmektedir(Signal Dis Macunu).
Buna bagh olarak, satin alma kararmin kimin tarafindan verildigi ve
tiiketimin kimin tarafindan gerceklestirildigi belirlenebilmektedir. Ornegin;
ev halkimin kullammina ydnelik trtinlerin tiiketim ve satin alma karar,
kadin tarafindan verilirken, ailenin gelecegine iliskin bir tirtiniin satin alirm
sbz konusu oldugunda (sigorta gibi) erkekler karar merkezi gorevini
ustlenmektedir. Buna karsmn, son yillarda degisen sosyo-ekonomik yapiya
bagh olarak, kadin-erkek ayinmin yok olmaya basladigi gériilmektedir (Uni-
sex Grtinlerde oldugu gibi)35) .

4. 1. 3. Gelir

Tiiketicinin kullamilabilir geliri, tasarruflan, alacak ve borglarn vb.
ttimt ekonomik durumunun bir gostergesidir. Bu baglamda, tiiketicinin ge-
liri, kisisel gelir ve toplam aile geliri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Begeni
mallarina iliskin kararlarda geliri, kolayda mallarda ise kisisel geliri etkili
olmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda da, reklam stratejileri ve med-
ya plarnu hazirlanmaktadir. Bdylelikle, oldukga ltiks ve pahali bir malin re-
klamimin, taketicilerin gelir diizeyini dikkate almaksizin yapilmasi
dnlenerek, kit kaynaklarin bosa israfina engel olunabilmektedir.

4. 1. 4. Egitim ve Meslek

Birey, sahip oldugu egitim dtizeyi ve meslegi ile dogru orantili olaralk,
tiiketim davramusinda bulunmaktadir. Ornegin; bir st diizey ydneticisi, ge-
nelde pahall giysileri, havayollarn ile seyahat etmeyi, kliplere Gye olmay1
tercih etmektedir. Buna karsin aym isletmede ¢alisan bir is¢i, daha ucuz is

(34) llhan Cemalcilar; A.g.e.,s. 57.

{35) A. Biilent Goksel, F. Belma Giineri; Reklam Kampanyalan ve Medya Planlamasi,
E. U. lletisim Fakiiltesi Yayin no:2, lzmir, 1993, s. 46.




kiyafetlerini veya otobiisle seyahat etmeyl segmektedir. Gérildaga tzere,
{irtin ve marka tercihinde 6nemli rol oynayan meslek ve egitim faktoriine
bagl olarak, mal ve hizmet tretilmekte veya marka imaji gelistirilmektedir
(38).

Aym sekilde, egitim diizeyinin yiiksek veya diisik olmasi, reklamlarnn
algilanma ve anlamlandiriimasini da etkilemektedir. Bu farklilik ise, hedef
kitlenin &zellikleri dogrultusunda olusturulan, tirtin ve markaya iliskin rek-
lamin mesaj yapisi ve igerigini etkilemektedir.

4. 1. 5. Medeni Durum

Tiketicilerin medeni durumu ile gelir ve meslegi arasinda dogrusal bir
iliski zinciri s6z konusudur. Ailesi ile yasamakta olan, bekar bir kisinin ter-
cihleri, genelde ailesinin kararlar1 dogrultusunda belirlenmektedir. Buna
karsin birey, kendi ailesine sahip oldugunda, 6nceki deneyimleri ve birikim-
leri dogrultusunda kendi tercihlerini kendisi belirlemektedir.

Bu nedenle, reklam calismalarinda hedef tiketicilerin medeni durum-
lan dikkate alinmaktadir. Clinki bekar bir tiketiciye ev esyasi veya
g¢ocuksuz bir aileye oyuncak satmaya ¢alismak, sadece kaynaklarin bosa
harcanmasina neden olmaktadir.

4. 2. SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

4. 2. 1. Aile
Bir titketim ve harcama birimi olarak aile; kanbagi, evlilik veya bir
yasamu paylasmak gibi nedenlerle biraraya gelmis, en kii¢tik sosyal birimdir.

Insanlarin yasamlar boyunca gegirdikleri dénemler sinsilesi olarak,
"Aile Hayat Egrisi" ise; bireyin ¢ocukluk, evlilik, ¢ocuk sahibi olma, bogan-
ma, dul kalma vb. dogumundan &ltimtine kadar gecen biittin evrelerdir.

Buna goére birey, yasam boyunca iki ayn aileye sahip olmaktadur.
Bunlardan ilki, bireyin dogdugu, i¢inde baytidiigti ve yagsarmm boyunca kul-
landig1 davramslari, tutumlar, deger yargilanm vb. dgrendigi yapidir.

(36) Ilhan Cemalcilar; A.g.e.,s. 58.



Ikincisi ise, evlilik yoluyla olusturdugu yapidir ve burada tiiketicinin karar
ve tercihlerl dogrusal niteliktedir (37). Ev halki ise, aynu evi paylagmalarina
ragmen, aralarinda kanbag vs. iligkiler bulunmayan bireyler toplulugudur.
Ornegin; yash bir kadin, evinin bos odalarim tiniversite dgrencilerine kira-
ladiginda s6z konusu topluluk, ev halki olarak degerlendirilmektedir.

Tiketim davranisi acgisindan ise aile, tiiketim kararimin kimler ta-
rafindan verildigi, tercihleri kimin belirledigi, ailenin yasam egrisi, satin
alma davramisinin kimin tarafindan gergeklestirildigi, séz konusu Grini
kim veya kimlerin kullanmakta oldugu vb. sorularin yanitlanmas:
acisindan ayri bir éneme sahiptir. Ctinkt, elde edilen veriler aym zamanda
tiiketim davramisinin ve tercihler arasindaki farkhliklarin agiklanmasina
yardimci olmaktadir(3s).

Bireylerin bugtinkti ve gelecekteki tiiketim davransini ve tercihlerini
yonlendirmesi agisindan, ailenin bir takim islevleri yerine getirdigi kabul
edilmektedir. Bunlar(39);

(*) Ekonomik Iglev; Aile bireylerinin herbiri tistlerine diisen gérev ve
sorumluluklan dogrultusunda, ailenin ihtiya¢larimi karsilamakla
yuktmltdr.

(* Toplumsallasma islevi; Bayram ziyaretleri, yeni y1l kutlamalan, kr
gezmeleri vb. toplantilar, ¢ocuklann kisilik ve deger yargilanim et-
kilemektedir.

(*) Duygusal islev; Bireyler arasinda yasanan seving, dfke, kizginhik vb.
duygular, aile tiyelerini birbirine baglayarak, iligkilerini saglamlag-
tirmaktadir.

(*) Uygun Yagam Bi¢imi iglevi; Ailenin yasam egrisine, aile tipine,
ekonomik duruma, sosyal statiiye, konuma vb. faktdrlere bagh ola-

(37) William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker; Fundamentals of Market-
ing 9th Edition, Mc Graw Hill Inc. , U. S. A, , 1991, s. 123.

(38) Muhittin Karabulut; Profesyonel Satiggilik, {. F. Yayim1 No:203, Yén Ajans,
Istanbul, 1990, s. 22.

(39) Yavuz Odabas:; A.g.e.,s. 112-113.



rak olugan yasam bi¢imi, tiiketim davranis: ve tercihleri ydnlen-
dirmektedir.

(*) Siizgeg Islevi; Toplumsal normlara bagh olarak, anne-baba gocuk-
larin neyi, ne zaman, nasil ve neden yapmas: gerektigine karar ver-
mektedir. Bu islev ydntinde belirlenen tiiketim davramslan ve ter-
cihleri dogrultusunda da reklam ve pazarlama stratejileri gelis-
tirilmektedir.

Gorildtgn tizere dinden politikaya, ekonomiden tiiketim kararina ka-
dar butiin konularda aile, bireyi etkilemektedir. Klasik ailede ttiketim ka-
rarlaninda, baba egemen iken, son yillardaki sosyo-ekonomik olusumlar
dogrultusunda, bu yapmn da degistigi gortlmektedir. Calisan kadimin
gindeme gelisiyle, tiketim davranis: agisindan roller de farklilasmaktadir.
Artik babalar, ¢ocuklanimn dis saghg ile ilgilenmekte, gencler ise kendi ter-
cihlerini belirlemektedir. Gintmiuzde, 6zellikle gida veya temizlik maddeleri
gibi trunlerin satin aliminda etkili olan gengler, kazandiklar: tecrtibeler
dogrultusunda hareket edecekleri varsayildigindan, reklam ve pazarlama
yoneticileri i¢cin énemli bir konumdadir.

Bunun yanisira tirtin tiriine gore de tiiketicilerin satin alma stirecinde
tistlenmis olduklan rollerin farklilastigi gériilmektedir. Kararlarmn birlikte
veya bireysel olarak verilmesine bagh olarak belirlenen reklam stratejile-
rinde, yine de aileye ydnelik tirtin reklamlan tizerinde durulmaktadir.

Hedef ailelerin egilimleri dogrultusunda hazirlanmasi gereken reklam
stratejilerinde, dogru kararlarin alinabilmesi ag¢isindan, aile faktdrtnin
6nemi su sekilde dzetlenmektedir(40);

(*) Ttketim davranis: ve tercihine iliskin kararlarin bir¢ogu aile icinde
belirlenmektedir,

(*) Ailenin davrams sekli, sosyo-kiiltiirel giiclerin bir tercimesidir,

(*) Urtin ve marka tercihine iliskin davranis modelleri, zaman i¢inde ve

{(40) William M. Pride, O. C. Ferrell; Marketing, 4th Edition, Houghtoon Mifflan Inc. ,
U. S. A, 1985, s. 203.



yasanan déneme bagh olarak, gen¢ tarafindan degistirilebilmekte,
reddedilebilmekte ve yenilikler benimsenebilmektedir,

(*) Ailenin marka tercihinin, nesilden nesile aktarilmasiyla, marka
baghlig: yaratilmaktadir. Ancak aile ile bireyin tercihleri arasinda
bir farklilik oldugunda gerilim olugmakta ve birey gerilimi yok ede-
bilmek i¢in farkh yollara bagvurabilmektedir.

(*) Ailenin ttiketim y6nelimleri dogrultusunda firma ve marka imaji ko-
numlandirilmakta, dagiim kanallan diizenlenmekte ve reklam me-
sajlar hazirlanmaktadir.

4. 2. 2. Referans Gruplan

Tuketiciler bilingli veya bilingsiz olarak, tiyesi olduklan gruplarla et-
kilesimleri sonucunda, farkina vardig: psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarim
karsilayabilmek icin yeni davranisg 6rnekleri gelistirmektedir. Bireyin deger
yargilarini, tercih ve davramslarim etkileyen, referans veya dayamsma gru-
bu olarak da adlandinlan bu gruplar, birincil ve ikincil referans gruplar ol-
mak tizere ikiye ayrilmaktadir(41).

(*) Birincil Gruplar; Bireyin informal yollarla tiyesi oldugu aile, is ar-
kadaslan, komsular vb. olugan bu tiir gruplarda, tiyeler arasi iligki
ytizytize gerceklesmektedir.

(*) Ikincil Gruplar; Mesleki birlikler, ticaret odalan, ¢esitli dernekler ile
bireyin ytizytize iliskide bulunmadig: ve tiyesi olmadig: halde, etki-
lenme dtizeyine bagh olarak, tiiketim davrarms ve tercihlerini etkile-
mekte olan Gnla film yildizlan, pop sanatcilar1 veya sporculardan
olusan gruptur.

Bir takim rolleri tistlenmesi ve davramslan sergilemesi beklenen birey,
belli bir simura kadar, referans grubunun ortak deger ve inang¢lanm pay-
lasmak durumundadir. Bu baglamda, referans grubu, benzer davrams

{41) Edward W. Cundiff, Richard R. Still, Norman A. P. Govani; Fundamentals of Mo-
dern Marketing, Prentice-Hall Inc. , India Private Ltd. , New Delhi, 1974, s. 44-45.



ornekleri sergilemesi i¢in bireyi, ¢esitli yollarla etkilemektedir(42) ;
(*) Yenilikleri ve yasam tarzini tanitma,

(*) Bireylerin tiye olmak istedikleri veya ilgili kisiye benzemek istedikle-
ri i¢in kendiliklerinden grubun tutum ve davraniglarim benimseme-
si,

(*) Odiil veya ceza yoluyla, bir ¢esit baski uygulayarak, tutum ve dav-
ramslan ydnlendirme.

Birey, tyesi oldugu grup ile diger gruplan kiyaslamakta ve kendisi
hakkinda bir gortigse varmaktadir. Bir karsilastirma merkezi gibi referans
gruplar, tiiketiciyi bir "Izleyici” olarak degerlendirmektedir. Birer statii ve
sayginlik sembolii olan Grtin ve markalarin se¢iminde birey, daimi olarak
herhangi birine darugma ihtiyac: duymaktadir(43).

Buna karsin grup i¢cinde herhangi birine darusma ihtiyaci duymayan,
yenilikci, her tiirla riske katlanmaya hazir, profesyonel bir kimlige sahip,
énci tliketici kimlikleri olarak, "Fikir Liderleri" mevcuttur. Bu kisiler, kitle
iletisim araglarindan ve diger bilgi kaynaklarnndan edindikleri enformasyo-
nu, 6nceki deneyimleri ile biitlinlestirip bir stizgecte:1 gecirdikten sonra
diger grup tyelerine aktarmaktadirlar. Bir diger sekilde ise, moda olgusunda
oldugu gibi, toplumun st tabakalarina ydnelik mesajlar, alt tabakalara
yayilirken, fikir liderleri bir danisma merkezi olarak gérev yapmaktadir(44).

Bireylere tutum ve davramslanm ydnlendirirken bir model sunan. sos-
yal nitelikli topluluklar olarak referans gruplan ile bireyin davranislan
arasinda bir uyum oldugunda denge kurulmaktadir. Pazarlama ve reklam
yOneticisi de, bu uyum veya uyumsuzluk dogrultusunda, tiriin ve marka-
larimin hangi grup veya gruplara hitap etmekte oldugunu, sosyal bir degere
sahip olup olmadigim belirlemektedir.

(42) Philip Kotler, Gary Armstrong; Principles of Marketing, 4th Edition, A.g.e.,s.
121-124.

(43) Maurice L. Mandell, Larry J. Rosenberg; Marketing, 2nd Edition, Prentice-Hall
Inc. , Englewood Cliffs, New Jersey, 1981, s. 183-184.

(44) Muhittin Karabulut; Profesyonel Satiggilik, A.g.e., s. 23.



Herhangl bir grubun tyesi olarak tiiketici, mal veya marka tercihi ya-
parken, diger grup tyelerinin yapacag: tercih sonucunda kendisine kars:
olumsuz bir tutum gelistirme olasiliklan nedeniyle psikolojik bir rahatsizlik
duyabilmektedir. Toplumsal stattisiine ve degerlerine uygun davranmak du-
rumundaki bireyin duydugu bu psikolojik rahatsizlik, reklam ¢aligmalar ile
minimum dtizeyde tutulmaya calisiimaktadir. Ornegin; "X marka ile farke-
dilirsiniz". Reklam aracilifiyla yaratilan marka imaji ve belli markalara ¢ok
az sayida bireyin sahip olmasina bagli olarak da mal ve marka tercihleri
farklilasmaktadir. Sekil 9'da da gortilebilecegi (izere, yelkenli bir gemi satin
alan herhangi bir bireyin tercihlerini belirleyen temel faktérler; diger grup
tyeleri, ilgili rin ve markaya ¢ok az sayida insamn sahip olmasi (sosyal
statti), markanmin tammrhgdir.

Uritn Tercihine iliskin Etki

Uriin tercihinde grup etkisi | Oriin tercihinde grup etkisi
yiiksek(zorunlu ihtiyaglar) zayifizorunlu ltiksler)

Marka Tercihinde | Etki:Ortn i¢in zayif,marka | Etki: Hem trtin hem de marka

Referans Grubu icin ytksek icin gaglt.
Oldukea Etkilt ORN:Otomobil,takim elbi- | ORN: Golf klibu tyeligi, kayak

se, kol saati. talamlan, yelkenli gemi.
Ozel Ihtiyaclar Ozel Liiksler

Marka Tercihinde Etki:Hem urtin hem de | Etki:Urtin icin gtglit,marka

Referans Grubu marka i¢in dasik icin dogik.

Etkist Zayif ORN:Buzdolabi veya ¢camasir | ORN:TV Oyunlar1,¢6p maki-

makinesi.yatak. nesi,buz makinesi.

SEKIL 9 : Referans Gruplarimn Marka ve Uriin Tercihine lligkin

Etkinlik Olciita

Kaynak: William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker; "Fun-
damentals of Marketing”, 9th Edition, Mc Graw-Hill Inc. ,
USA, 1991, s. 122.
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Reklam ve pazarlama ydnetimi agisindan, referans gruplarimn énemi
su gsekilde dzetlenmektedir(4s);

(*) Bireyin tiiketim davramsimun formal ve informal yollarla ydnlendi-
rildigi referans gruplan, tiketiciyi mal ve markadan haberdar et-
mekte, mal ve markaya iligkin tercihleri ydnlendirmekte ve bireyin
grup normlarn dogrultusunda satin alma davranigim belirlemekte-
dir,

(*) Bireyin, dgrenme ve deneyim ile dnceden edindigi tutumlar, grup
icinde dzdeslesmek istedigi kisilerin tutumlar dogrultusunda bir
gelisim géstermektedir,

(*) Grup ile etkilesimde bulunan birey, ilgili mal ve markalar hakkinda
edindigi bilgiler dogrultusunda tutumlar gelistirmektedir,

(*) Birey, marka tercihi yapmasi gerektiginde, grubun deger yargisi ve
tutumlanm dikkate almaktadir. Mal ve markaya dair bilginin yeter-
siz oldugu durumlarda ise, bu egilim daha da artmaktadur.

(*) Tim bunlara bagh olarak, reklam caligmalarninda Gnli kisiler, uz-
manlar veya topluma mal olmus kisiler kullanilarak, ttiketici mar-
kadan haberdar edilmekte, mesajlarnn algilanmama riski en aza in-
dirilebilmekte ve marka tercihi yonlendirilebilmektedir.

4. 2. 3. Sosyal Suuf

Referans gruplanndan daha genis bir yapiya sahip olan sosyal sinuf;
benzer degerleri, yasam tarzim, ilgi ve davramslan sergileyen ve belli bir
toplumsal yapida yeralan bireyler, aileler veya ¢esitli gruplardan olusan,
daimi nitelikli, belli bir forma ve homojen bir yapiya sahip, toplum
boliimleridir(4s).

(45) Yavuz Odabasi; Tiiketici Davranigi, A g.e..5s101-107. Ayr. Bkz. David L. Kwtz,
Larry J. Rosenberg; Marketing, 2nd Edition, Prentice-Hall Inc. , Englewood
Cliffs, New Jersey, 1981, s. 196.

(46) Philip Kotler, Gary Armstrong; Principles of Marketing, 4th Edition, Prentice-
Hall Inc. , USA, 1989, s. 120.




Coleman ve Rainwater tarafindan gerceklestirilen bir calismaya gore,
sosyal siiflar su sekilde kategorize edilmektedir (47);

(*) Ust Simaf:Isadamlan, biirokratlar, {ist diizey yoneticileri vb. olusan
grup Uyelerinin egitim ve gelir dizeyi ytiksektir. Bu sumfin tiyeleri
oldukg¢a genis bir ¢evreyle stirekli etkilesim igindedir. Toplum ta-
rafindan begenilme ve dnderlik 6zellikleri baskin oldugundan, liiks
magazalardan alig-veris etmekte ve belirli marka Grtinleri tercih et-
mektedirler.

(*) Ust-Orta Sinif: Yiiksek dereceli memurlar, orta ¢capl isletme sahip-
leri vb olusan grup tyeleri, iyi egitim gdérmiis, alanlarinda profesyo-
nel kisilerdir. Bireyler, ¢esitli derneklere tiyedir, toplumsal konular-
la yakindan ilgilenirler ve ttiketim davramslan gézalicidir. Bir st
sinifa gegmek en buytik istekleri oldugundan, sosyal stattleri
dogrultusunda, belirli marka trtinleri tercih ederler.

(*) Alt-Orta Sumf: Ogretmenler, teknisyenler, kiiciik capl isletme sahi-
plerinin yer aldig1 bu gruptaki bireyler, poptiler tiriin ve markalarn
tercih ederler. Kisisel gtivenleri tamdir, riske atilmaktan kacin-
mazlar ve tasarruf egilimleri diger simflara layasla daha yliksektir.

(*)~I"Jst-Alt Smif: Toplumun en alt gelir seviyesine sahip; memur ve
iscilerin olusturdugu gruptur. Zorunlu ihtiyaglar karsilandiktan
sonra gelirlerinin geri kalan bélimiini sosyal giivenliklerini garanti
altina almak icin kullanirlar.

(*) Alt-Alt Sinif: Egitim seviyesi olduk¢a dligtik veya hi¢ egitim al-
mamug, agir isciler seklinde tanimlayabilecegimiz kisilerden
olusmaktadir. Gelirleri ¢ok diistik oldugundan, ttketim harcama-
lann ekonomik gerekliliin olduk¢a altindadir. Aile bireylerinin
sayisi, tiiketim davrams: ve tercihlerini degerlendirmede en 6nemli
belirleyicidir.

(47) Maurice L. Mandell, Larry J. Rosenberg; A.g.e.,s. 178-179. Ayr. Bkz. W. J. Stan-
ton, M. J. Etzel, B. L. Walker; Fundamentals of Marketing, 9th Edition, A.g.e.,s.
120-123.




Yukandaki agiklamalardan hareketle, hiyerarsik bir toplumdaki sosyal
smuflara ait dzellikler ise su sekilde siralanmaktadir@4s);

(*) Sosyal smuflarin sayisi, 3-9 arasi degismektedir. Gelismis tilkelerde
(ABD gibi) bu say1 artarken, gelismekte olan tilkelerde daha az bir
say1 ile sinirli kalmaktadir.

(*) Smif Giyeleri arasindaki yogun iletisim ve etkilesime bagh olarak, bi-
reyler diger simflarla aralarindaki farkliligin bilincindedir. Do-
layisiyla, aym sosyal sinifa ait bireyler arasinda ilgi alam ve dav-
ramg ornekleri agisindan birliktelik gézlemlenmektedir.

(*) Birey, sosyal smniflar arasinda gegis yapabilme sansina sahiptir. Ge-
lir diizeyindeki artis veya azaliglar ve bireyin toplum i¢indeki konu-
munda, rol ve stattistinde meydana gelen degisimlere bagh olarak,
bir st simifa gegis yapilabilmektedir. Ancak gelir diizeyi esitlen-
diginde, gecis hemen gerceklesmemektedir. Mevcut simufa ait yasam
tarzi, davrarug, tutum, aligkanlik ve tercihlerin de degistirilmesi ge-
rekmektedir. Dolayisiyla, yasami boyunca bir tist veya alt sinifin
ayesi olmaya aday olan birey, kendisi bunu basaramasa da, ken-
dinden sonraki kusaklar, bu gecisi yapabilmektedir(9) .

() Cocuklar anne-babalarinmn tyesi olduklan sosyal sinifa aittir. An-
c8k zaman i¢indeki degisimlere bagh olarak, sosyal simiflar arasin-
da gecis yapilabilmektedir.

(*) Sosyal sinuflar, bireylerin tiiketim modellerini, sif 6zelliklerine
uygun sekillendirmektedir. Giyim, ev désemesi, bos zamanlarn
degerlendirilmesi vb. konulara iliskin ttiketim davramslarinda,
marka ve {rtin tercihi arasindaki farklihik, bu etkinin sonucunda
ortaya gikmaktadir. Buna gore, sosyal simf dzelliklerinin bilinmesi-
nin reklam yodneticisine sagladig: avantajlar, su sekilde &6zetlen-

(48) william F. Schoell, Guiltinan; A.g.e.,s. 159, Ayr. Bkz. Peter D. Bennett; Market-
ing Ag.e.s 71-72.

(49) Mehmet Oluc; Sosyal Simiflarin (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama Acisindan
Onemi, Pazarlama Diinyas, Y:1, Say::2, Mart/Nisan 1987, s. 7.




mektedir (50);

(*) Simuflar arasinda; harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirti, satis
noktas: ve tercihler agisindan farkhliklar vardir. Ornegin; tist swufa
ait bir birey, Aspen'de kayak yapmaya giderken, orta smuf tiyesi bir
diger kisi deniz kenannda piknik yapmay tercih etmektedir.

(*) Duaistince bigimleri, pazarlama eylemlerine tepkileri ve algilama
bicimleri arasindaki farklihiklar, gerek reklam ortamlarinin
seciminde gerekse reklamlann hazirlanmasinda ydnlendirici olmak-
tadir. Cinkt birey, ilgili oldugu {irtin ve markaya iliskin reklamlar-
da, kendini ve ¢evresini aramaktadir.

(*) Ayn1 sosyal sinifa ait bireyler arasinda ttiketim davrams: ve marka
tercihi agisindan bir benzerlik séz konusudur. ilgili siuf tarafindan
kabul gérme veya sosyal prestij kazanma amaciyla gerceklestirilen
bu davraruslar ise, reklam ydneticisinin hedef pazar tespitini kolay-
lagtirmalktadir.

(*) Belli bir sosyal sinifa tiye bireyler, harcama big¢imlerini ih-
tiyaclarimin déncelik sirasina gére belirlemekte ve satis noktalarim
secmektedir. Buna bagh olarak da, kime, ne, neden, nasil ve ne za-
man ulastinlabilecegi belirlenmektedir.

4. 2. 4. Kiiltiir
Birey, davramgim ailesinden baslamak tizere, toplumsal yapida varo-

lan ¢esitli kurumlardan 6grenme yoluyla edinmektedir. Dolayisiyla birey,
cocukluk déneminde, belli bir toplumsal yap: i¢inde biiylirken ve hatta
erigkinlik déneminde, o topluma ait degerleri, inanglan, kavramlar, duygu-
lan, istekleri, davramslar: vb. sz konusu kurumlardan 6grenmektedir(51).

(50) ithan Cemalcilar, Mehmet Sahin; Pazarlama I, A. U. Yayin No:19, Meteksan

Matbaasi, Ankara, 1989, s. 43-44. Ayrica Bkz. llhan Cemalcilar; A.g.e..s. 78-79.

(51) Mehmet Olug; Satinalicilarin Davramig Dinamikleri II, Pazarlama Diinyasi,

Say1:28, Istanbul, Temmuz/Agustos 1981, s. 3.



Bu kurumlarin en énemlilerinden biri olarak ise kiiltiir(s2);

"Her toplumun sahip oldugu ve kendini digerlerinden farkh kilan
diistince, eylem modelleri ile kendi 6zgil anlam gergevesi i¢cinde yaratip kul-
landig: arag ve gereglerin soyut batinddir."

Bu baglamda kiiltiirtin dzellikleri su sekilde dzetlenmektedir (53);

(*) Insan davramginmin temelini olusturan ve yine birey tarafindan diger
btttinlestirici faktorlerle birlestirilerek olusan degerler, fikirler, tu-
tumlar ve diger anlamli semboller bitiinaddr.

(*) Nesilden nesile aktarilan kompleks bir yapidir,

(*) Ogrenme yoluyla edinilen ve toplumdan topluma farkhlik gésteren
kiltir, bireyin toplumun degerlerine uyum saglamasim temin eder,

(*) Ktlttr, semboller aracilifiyla, bireyden bireye aktanlarak yayilir,

(*) Soyut ve somut nitelikli semboller, bireyin tiiketim davramsini ve
tercihlerini yénlendirir,

(*) Bireyin istek ve ihtiyaglanmn farkina varmasim saglayan kultdr,
bunlar nasil giderebilecegi konusunda yardime: olur,

(*) Toplumlan birbirinden ayird etmemize yardime: olan kulttir, zaman
icinde ve gevre kosullarindaki degisimler dogrultusunda farklilag-
maktadir. Kars:1 konulmaya ¢ahsilmasina ragmen, maddi kalttr ve
manevi soyut kiilttire kiyasla daha hizli degismektedir.

Ozellikle 1980'lerin basindan bu yana, tim diinyaya dalga dalga
yaylan "Global Hareketler”, tilkelerin kilttirel mozayigini kirmaktadir. Bir
cok ulkede "sok" etkisi yaratan degisimler, bir yandan kulttirin homojen
yapisini bozarken 6te yandan da ekonomik yapiyn kdkiinden etkilemektedir.
Marshall Mc Luhan'in belirttigi gibi, tlkeler aras: kiiltiirel simirlarin yok
sayilarak, "Global Kdy" yaratma g¢abalan, diinyanin bir ¢ok yerinde farkli
kaltirden insanlarin, benzer degerleri paylagsarak benzer tiketim dav-

(52) Barlas Tolan; Toplumbilimine Girig, Savas Yaymlan, ankara, 1983, s. 227,
{53) David L. Kwtz, Louis E. Boone; Marketing, 3rd Edition, USA, 1987, s. 188,



ramgmda bulunmasina neden olmaktadir. Ornegin; son yillardaki gevreci
hareketler dogrultusunda, avecihk negatif degerle ytiklenmistir.

Degisen degerlerin bir¢ogu ise zaman i¢inde, kilttirel mitler haline gel-
mekte ve bu mitler dogrultusunda da uriin ve markalar yonlendirilmektedir.
Yogun rekabet ortaminda hedeflerine ulagmayr amaglayan isletmelerin,
marka bagunhhg yaratmak, marka tercihini yénlendirmek ve yeni pazar or-
tamlarina girme istegine bagh olarak da, stz konusu mitlerden reklam
calismalannda fazlasiyla yararlanmilmaktadins4).

Bununla birlikte "Sinirlann yok sayilmasi” birgok birey tarafindan tep-
kiyle karsilanmaktadir. Sonugta, reklam ve pazarlama yoneticileri de global
nitelikli {irtin ve markalarim lokal deger ve normlan dikkate alarak, "Glo-
cal” nitelikli calismalarla konumlandirmaktadir. Ozellikle, blue-jean rek-
lamlarinda oldugu gibi, marka tercihlerinin y&nlendirilerek marka bagim-
hihg1 yaratilmas: amaciyla yirttiilen reklam ¢alismalarinda, ortak kulttirel
normlardan (macera, cinsellik, savas, barns, romantizm. baskaldin vb.) ya-
rarlanilmaktadir. Reklam ¢alismalarim etkileyen kdalttirel kaynaklh gelis-
meler ise su sekilde dzetlenmektedir (55);

(*) Bilim ve “eknolojideki hizh gelismelere bagh olarak, tiiketicilerin ye-
nilikleri talep eder hale gelmesi ve ¢evre veya saghk gibi konulara
onem verilmesi,

(*) Bir tiketim tnitesi olarak gencligin konu, olay ve objeleri algila-
yisindaki farkhlasma,

(*) Giintimiiziin yogun ¢alisma ortaminda, bos zamanlar: degerlendir-
menin dneminin artmasi,

(*) Egitim duizeyinin ytikselmesine bagli olarak, bireylerin bilingli ttike-
ticiler haline gelmesi,

(*) Din ve cinsellik konularina bakis ac¢ilarinin degismesi ve bunlarin
birer tabu olmaktan ¢ikmasi.

(54) William F. Schoell, Guiltinan; A.g.e.,s. 162.
(55) William F. Schoell; Marketing, Allyn and Bacon Inc. , USA, 1988, s. 173-174.



Her iilkenin kulttirti, spesifik 6zelliklere sahip parcaciklardan olus-
maktadir. Genel kiiltiirel yapidaki deger, tutum ve davramslan da paylasan
ve cografi yerlesim, din, yas vb. faktodrlere gore birbirinden ayrilabilen
altktilttir ise, 3 ana grupta toplanmaktadir(se).

(*) Irk Gruplan: Grup tyeligi genel olarak tasimr. Sosyal anlamlandir-
ma sistemi, 6grenme yoluyia aile i¢inde olusup gelisir. Etnit grup-
lara kiyasla daha genis ¢aphdir ve kendi i¢ginde de alt gruplara
ayrilmaktadir.

(*) Etnik Gruplar: Kulttirel 6zellikler dogrultusunda belirlenirler ve -
yeler arasinda, gruba iliskin degerler égrenme yoluyla, nesilden ne-
sile aktarilarak edinilir. Bélgesel ve ulusal orijinli olmak tizere ken-
di i¢inde ikiye ayrlmaktadur.

(*) Bélgesel Gruplar: Uyeleri, birbirinden farkli deger ve tutumlara sa-
hip oldugundan, diger gruplardan daha kolay ayird edilmektedir.
En énemli belirleyici, yasanan bdlgedir.

Konuyu tilkemiz agisindan ele aldigimzda; alt-kaltirlerin ¢ogunlukla
bdélgesel nitelikli oldugu goértlmektedir. Bireyler aras: iliskilerin siki olmasi
ve cesitli dis etkiler nedeniyle, grup tiyeleri benzer sekilde hareket e;tme ve
diastnme egilimindedir. Gelir diizeyi, tasarruf égilimleri, cocuklann egitimi,
saglik ve ttiketim davrams: arasindaki farkliliklar nedeniyle ayinnm yapmak
oldukga kolaydir(s7).

Bu bilgiler 1s1831nda hareket eden reklam yoneticisi, pazar ortamlan ya-
ratirken, pazar béllimlemesi yaparken veya marka tercihini yénlendirirken
daha etkin kararlar alabilmektedir. Son olarak, ktltiir ve ttketim dav-

ramsindaki iliski ve etkilesimin sonuglannt su sekilde o6zetlenebilmekte-
dir (58);

(56) Philip Kotler, Gary Armstrong; A.g.e.,s. 119.
(57) {smet Mucuk; Pazarlama ilkeleri, 5. Baski, Der Yaymlan, istanbul, 1991, s. 82.

(58) Muhittin Karabulut; Pazarlama Yénetimi-Tiiketici Davramginin Giidiileyici ve

Sosyo-Kiiltiirel Ozellikleri, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaym No:10,
Istanbul, 1978, s. 76.



(*) Kualtur, tiketici davranis: normlanmn tesis eder,

(*) Karsihkl etkilesim sonucu, bireyin tiiketim davrams: yén kazan-
maktadir,

(*) Kaltartin degisimine bagh olarak, tiiketim davrams: kaliplan da
degismektedir.

4. 3. PSIKOLOJIK VE SOSYO-PSIKOLOJIK FAKTORLER
4. 3. 1. Ogrenme

Insanlar; sevmeyi, nefret etmeyi, acty, iyiligi, titketmeyi ve daha bircok
duygu, distince ve davrams: dgrenme yoluyla edinmektedir. Cevrelerinden
dgrendikleri olgu ve olaylan degerlendirerek de davramslarim organize et-
mektedir. Tlketici davramisimu ve tercihlerini etkileyen en énemli faktor-

lerden biri olarak 6grenme sureci;

(*) Geg¢miste edinilmis, deneyim ve bilgi birikimlerine bagh olarak
olusmus davramslardaki stirekli degisimdir(s9),

(*) Tepki egilimlerindeki degisimlerden c¢ok, tecrtibeye dayanarak, dav-
ranus ve tepkilerde meydana gelen degismelerdir(so), )

(*) Bireylerin gelecekteki benzer davramslarim yénlendiren, satin alma
ve tuketime iligkin bilgi ve deneyimleri kazandiklan stirectir(61).

Ogrenme siireci agisindan ele aldigimuzda, tiiketici davramsimn bir
kismu bireyin ilgili trtin ve markayr kullanumi sonucunda edindigi deneyim-
ler, diger kismu da toplumsal yapidaki kurumlar(aile, referans gruplar,
ktltur vb) araciligiyla ve 8grenme yoluyla edinilmektedir. Bunlardan en

(59) William F. Schoell, Guiltinan; A.g.e.,s. 143-144.

(60) Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranigi, 3. Baski, Isletme Fakiltesi Yaym
No:203, Yén Ajans, Istanbul, 1990, s. 153.

(61) E. Jerome McCarthy, William D. Perreault; Basic Marketing: A Managerial Ap-
proach, Ag.e.s. 176.



yaygm olan ise, bireyin deneyimine {ligkin yaklagimdir. Buna gore(62);

"Birey, ihtiyacim karsilamak tizere harekete gegtiginde, i¢sel ve digsal
nitelikli uyaricilara dogru yamt vermekte ve pozitif yonlti bir se¢im
yaptiginda, davramsg ddiillendirilmektedir. Buna bagh olarak da davrams
sabitlenmekte ve marka bagimlilifi yaratilmaktadir. Tam aksi oldugunda
ise, davrams bir anlamda cezalandirilmaktadir. Omegin; ilkemizdeki deter-
jan reklamlarinda, '‘Neden daha fazla 8deyesiniz?' slogam ile tiiketicilere bir
odal teklif edilmektedir. "

Ogrenme siirecini inceleyen arastirmacilara goére, birey benzer
uyaricilar karsisinda benzer davrams drnekleri sergilediginde, davranis bir
modele déntismekte ve stire¢ tamamlanmaktadir. Ancak. , bu stire¢ her za-
man ideal bir bi¢cimde gerceklesmemektedir. Bunun temelinde de 6grenme
siirecine iligkin 5 faktdriin varligi bulunmaktadir(63).

(*) Diartii: Susuzluk, achik, tstune gibi, i¢sel nitelikli uyaricilardir. Bi-
reyi harekete gecirebilmesi i¢cin ¢evre sartlarimin ve dénemin de uy-
gun olmasi gerekmektedir. Ornegin; kis giinlerinde tigiiyen birey,
satin aldig: paltodan umdugu fayday: elde ederse davranis: tekrar-
lanir. Yani aym diirtti sz konusu oldugunda birey, ayni marka
mala ydnelir ve marka bagimhhg: yaratilir.

(*) ipucu: Bireyleri uyaricilara yamt verme konusunda karar vermeye
yonlendiren, harekete gecirici nitelikli ve ¢evreden gelen sinyaller
biittinadiar. Ornegin; billboardlar, bez afisler, numuneler, kupon
calismalar: vb. hem yeni bir tutum yaratilmasinda hem de varolan
tutumlarn giiglendirilmesinde olduke¢a etkili ipuglandir.

(*) Tepki: Bireyin uyancilara kars: gosterdigi, i¢csel ve digsal nitelikli
davranis reaksiyonlaridir. Bu baglamda, davramsin sabitlenebilme-
si icin trtn ve markanin farklihklari ve dstinlikleri, reklam
calismalarinda vurgulanmaktadir.

(62) william J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker; A.g.e..s. 129-130.
(63) Yavuz Odabas:; Tiiketici Davramsi, Ag.e.,s. 33-36.




(*) Pekigtirme: Verilen yamt karsihiinda alinan 8daldir. Pekistirmenin
zayif olmas1 halinde tiketici, marka tercihini degistirebilmektedir.
Pekistirme ile davramisin sabitlenebilmesi i¢in, bireyin davrams
sonucunda nasil 8diillendirilecegini bilmesi gerekmektedir. Ayrica
mal ve marka tercihinin yén degistirmemesi i¢in, 8diil her zaman
aymu diizeyde ve miktarda tutulmahdar.

(*) Hafizada Tutma: Her satin alma davramsi, olumlu veya olumsuz
yonde izler birakmaktadir. Dolayisiyla birey, bir sonraki tiiketim
davranmisinda, hafizasindaki bu izler 1s18inda hareket etmektedir.
Bu nedenle, reklam ¢aligmalarinda yogun frekans kullanimu ile me-
sajin anlasiirh@mna, mesajlar arasindaki benzerlige , bireylerin ilgi
diizeyine, mesajmn bireyin kiiltlir ve deger yargilan ile tutarl ol-
masina dikkat edilmektedir.

Taketiciler, ekonomik ve psikolojik a¢idan kendilerine en ytliksek doyu-
mu saglayan firtin ve markayi tiiketme egilimindedir. Bu nedenle, yillardan
beri pazar ortamminda varhigini koruyan, her zaman i¢in bir 6dil vaad eden,
eski ve yerlesik markalara iliskin tercihlerin y®nlendirilerek, marka
bagimliliginin kirilmas: oldukg¢a glictiir. Yine de reklam ydneticileri, bu
markalardaki fiyat artisina karsin kalitenin sabit kalmasini veya
tiiketicinin bir kez de olsa "tatmin edici olmayan deneyimler” yasamasini
dikkate alarak, ilgili olduklan markalara ydnelik stratejiler gelistirmekte ol-
dukca basanli olmaktadir. Etkin stratejiler gelistirerek, tercihleri yonlen-
dirmeyi hedefleyen reklam yoneticileri bu noktada dgrenme bicimlerinden
yararlanmaktadir. Bunlar(64);

(*) Taklit: Herhangi birini veya birseyi inceleyen birey, onun hakkinda
bilgi edinmeye basladiginda, ortaya ¢ikan taklit faktérii, yeni tirtin
ve markalara adaptasyonun saglanmasmndaki kilit noktalardan bi-
ridir.

(*) Deneme: Bireyler daha dnce denedikleri ve hakkinda olumlu veya
olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 mal ve markalan tercih et-

(64) William F. Schoell, Guiltinan; A.g.e.,s. 144.




mekte veya etmemektedir. Bu nedenle, dzellikle yeni bir Griin piya-
saya arz edileceginde, promosyon faaliyetlerine agirhk verilerek
tiiketici, Grtin ve markay: bir kez olsun denemeye ikna edilmeye
calisilmaktadir. Deneyimden memnun kalan tiiketici mal ve marka
hakkinda olumlu tutumlar geligtirmekte ve reklam calismalanyla
da bu tutumlar pekistirilmektedir.

(*) Egitim: Reklam sektorti ve ttiketici davrams: agisindan egitim, bi-
reye birseyl nasil, neden ve ne gekilde kullanacagini gostermesi,
saglayacag: faydayr anlatmas: ve markay: bir kez olsun denemesini
istemesi agisindan olduk¢a onemlidir. Buna bagh olarak, liiks ve
satin alimu sik olmayan, yliksek fiyath tGrtin ve markalara iliskin
reklam mesajlarinda, Grin ve markamn &zelliklerini belirleyici
nitelikler izerinde durulmaktadir.

4. 3. 2, Algilama

Bir giinde yuzlerce ileti ile kars: karsiya kalan tiiketici, bunlarin
timina algilamamakta, bilingli olarak ge¢cmesine izin verdiklerine agik ol-
maktadir. Dolayisiyla ¢esitli kaynaklardan génderilen mesajlarin bir¢ogu,
hedefine ulasamadan yokolup gitmektedir. Ornegin; merakla bekledigi bir
filmi izlemekte olan birey, film arasindaki reklamlan dikkate bile almaya-
bilmekte, hatta zaman zaman olumsuz tutumlar dahi gelistirebilmektedir.

Bireye ulasan biitiin uyaricilan bi¢imlendiren, ¢evremizi sarmalayan
diinyadan aktarilan reklam mesajlarini, anlamamiza ve anlamlandirma-
muza yardimeci olan, iki yénli bir stureg¢ olarak algilamass);

"Cevreden bireylere, enformasyon olarak aktarilan, belli bir konu
hakkinda ve belli bir amaca yénelik hazirlanmis uyaricilarin organize edile-
rek secilmesi ve anlaml kilinmas: yéntemidir.”

Birey, s6z konusu iletileri ya degistirerek veya dnceki bilgi birikimleri,
deneyimleri veya amaciyla biittinlestirmekte ve yeniden dtizenleyerek kabul
etmektedir, Ttketim davrarus: da, bireyin ¢evresini algilama bi¢imine gére
belirlenmektedir.

(65) William F. Schoell, Guiltinan; Marketing, 3rd Edition, A.g.e., s. 147,



Gereksinimler, giidiiler, tutumlar vb. faktérlerden etkilenen subjektif
bir yorum olarak algilama, aym uyancilar karsisinda farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Buna baglhi olarak da, tiiketicilerin uyaranlar:
algilama bi¢imi Gige ayrilmaktadir(es);

(*) Secimli Etkilenme (Secimli Ortaya Cikarma): Bireyin, bir giinde
cesitli enformasyon kaynaklanndan kendisine ulastiriimaya calisi-
lan iletileri "algisal stizgeg¢" ten gecirdigi agamadir. Reklam yoneti-
cisinin kargilagtigi en énemli sorun, s6z konusu iletilerden hangisi
veya hangilerinin algilandigiun belirlenmesidir.

(*) Secimli Degistirme (Se¢imli Carpitma): Bireyin kendine ulastiriima-
ya caligilan iletileri, dnyargilanna, beklentilerine, isteklerine vb.
uygun diigsecek bigimde yani ¢arpitarak veya degistirerek algiladig:
stirectir. Bu stire¢ i¢inde bireyin egilimlerinin bilinmesi, ttiketici-
lerin beyin stizgecinden bilgileri nasil ge¢irmekte oldugunun
anlasiimasi ve dolayisiyla bu yorumun reklam mesajlarnm nasil ve
ne yénde etkileyebileceginin tespit edilmesine yardimei olmaktadir,

(*) Secimli Hatirlama (Akilda Tutma): Ogrendiginden daha fazlasim
unutma egiliminde olan birey, sadece kendi tutum, inang, deger
yargis1 vb. uygun enformasyonlarn akilda tutma egilimindedir.
Buna bagh olarak da reklam yoneticileri daimi olarak ttiketicileri
mesaj bombardimanina tutmaktadir. Yine de reklam mesajlan
hedefine ulasamadan yokolabilmekte ya da reklamin igcerdigi duy-
gusal motifler nedent ile tercihlerini ydnlendiren ttiketici, Girtin ve
markay: dikkate dahi almayabilmektedir

Tiketicinin belli bir marka mah satin alma karan vermeden énce dev-
reye giren anlamlandirma kriterini etkileyen faktorler, fonksiyonel ve sub-
jektif olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Fonksiyonel kriterler; fiyat, kalite,
gafanti stiresi, satig sonrasi hizmetler, yedek par¢a bulma kolaylig: vb. dir.
Subjektif kriterler ise; sosyal ve sembolik nitelikli anlamlardir. Bu kriterler

(66) Willlam M. Pride, O. C. Ferrell; Marketing, 4th Edition, A.g.e.,s. 78-81. Ayr. Bkz.

Semra Kardes; "Genglifin Spor Ayakkab: Satin Almasinda Tercihlerin Belirlen-
mesi", PazarlamaDiinyasi, Istanbul, Mart/Nisan 1991, s. 20.




dogrultusunda da ttiketicinin marka tercihi belirlenerek satin alma dav-
ramsi gerceklesmektedir(67) .

Tuketim davrams: agisindan algiy: etkileyen bir diger faktor ise, risktir
ve malin yapisina iliskin risk (saglamlik, kalite gibi) ile psikolojik risk
(begenilmeme, yakismama gibi) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir(68). Tiiketici
verdigi kararnn sonuglariu bilmediginde yani karara iliskin belirsizlik
arttiginda ve kararin potansiyel sonuglarn bilinmediginde, riskin boyutlar:
buytimektedir. S6z konusu riski minimum dtizeyde tutarak, tiiketicilerin
drin ve marka tercihini yonlendirebilmek i¢in ise, bireyin algisim etkileyen
bu uyancilarin tanminmasi ve reklam ¢alismalarinda etkin olarak kul-
lanilmas: gerekimektedir. S6z konusu uyancilar(69);

Fiziksel Nitelikli Uyancdar:
(*) Sekil ve Zemin; Reklam c¢alismasimin yayinlandig: ortamin hedef
tuketicilere ulasir nitelikte olmas: gerekmektedir.

(*) Renk ve Cevre Sartlar: Renkli reklamlarm yogun oldugu bir ortam-
da siyah-beyaz bir reklamin dikkat c¢ekme olasiligi oldukga
distktir. Aynica reklamin yayinlandigi ortamin, diger sayfalarimin
yapisi ve icerigi de dnemlidir. Ornegin; yag reklamlarinda san ren-
gin agirhikla kullaniimasi.

(*) Konumlandirma: Benzer nitelikte ytizlerce mesajin yeraldig: bir or-
tamda farki yaratan tek sey, konumdur. Ornegin; satis nokta-
larinda goz hizasinda konumlandirilmus tGirtinler, digerlerine kiyasla
daha fazla dikkat ¢ekmektedir.

(*) Yogunluk: Reklamin goérsel unsurlanndaki yakinlik, benzerlik, si-
metri, birliktelik, devamlilik, tekrar vb. faktorler etki diizeyini art-
tirmaktadir. Ancak burada frekans ile yogunluk birbirine kars-

(67) Sehavet Giirdal; Jean Kullanimi Konusunda Tiiketici Tercihlerinin Belirlenme-
sine Ydnelik Gérgiil Bir Calisma, A.g.e.,s. 3.
{68) ilhan Cemalcilar; Pazarlama, 2. Baski, A.g.e.,s. 72-73.

(69) E. Jerome McCarthy, William D. Perreault; Basic Marketing:A Managerial Ap-
proach, Ag.e.s. 217-218.
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tirlmamahdir. Ornegin; herhangi bir reklamin boyutlarm iki
katina ¢ikardigimizda bu, reklamin iki kat fazla dikkat ¢ekecegi an-
lamina gelmemektedir.

(*) Tutarhlik ve Uyum: Reklam mesajimun yogunlugu ile dikkat arasin-
da bir iliski s6z konusudur. Mal ve marka imajimmn yerlestirilerek
devamlhiliimin saglanmas: agisindan belli bir stratejinin daimi ola-
rak izlenmesi 6nemlidir. Bununla birlikte, dikkati canh tutabilmek
icin, aym stratejiler dogrultusunda ve imaj1 zedelemeyecek bigimde
slogan degistirilmelidir.

Duygusal Nitelikli Uyaricdar

(*) Duyumsal Faktorler: Gérmek, duymak, dokunmak, tat almak ve
koklamak vb. bireyin uyarana iliskin algisim etkilemektedir. Temiz-
lik drinlerinde koku, meyve sularinda ise tat alma duyularimiz,
algilarimizy etkilemektedir.

(*) Motivasyon: Uyarnicilar karsisinda bireyin daha da hassaslasmasina
neden olan bu faktdr, Griine iligskin reklamlara da ilginin art-

masina neden olmaktadir.

(*) Ge¢mis Deneyimler: Birey, 6nceki deneyim ve bilgi birikimlerine uy-
mayan enformasyonu reddetmektedir. [lgili {irin veya markaya
iliskin olusmus pozitif yonlti tutumlar séz konusu oldugunda da,
bireyin reklam mesajim algilamasi kolaylagmalktadir.

(*) Hisler: Bu faktér, bireyin algisim iki sekilde etkilemektedir. 11k ola-
rak, bireyin ag¢ik oldugu digsal uyancilan simrlandirmaktadir.
Ozellikle de korku veya &fke gibi gliclii hisler séz konusu
oldugunda, digsal uyancilar etkisiz kalabilmektedir. kinci olarak
da hisler, gesitli uyaricilarin degerini arttirabilmektedir. Ornegin;
herhangi bir markamn reklamni begenmeyen bir tiiketici. yine de
kurulusa duydugu sempati nedeniyle, ilgili tirtin ve markay: tercih
edebilmektedir.




4. 3. 3. Kisilik ve Yagam Tarz1

Bireyin psikolojik karakteristiklerine bagli olan ve aym zamanda
cevresel faktorlerden etkilenerek olusan bir biitlin olarak kisilik, en genis
anlamuyla su sekilde tanimlanmaktadir(7o);

"Bir insan bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka tiiketiciden
aymran, temel ve orjinal bir dzellik olarak kisilik; bireyin kendi agisidan fiz-
yolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda
kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tat-
min ve ¢ikar saglayacak bir duruma getirmek istemesidir. "

Giyiminden kullandi) arabaya, yemek yedigi restoranttan ictigi siga-
raya kadar, bireyin tiim taketim davranmisim etkilemekte olan kisilik
ozelliklerinin belirlenmesine bagh olarak, hangi markay1 ne gibi nedenlerle
tercih edecegi de d6nceden tahminlenebilmektedir. Marka ile bireyin
biitiinlesmesine yardime: olan bu faktdrlerin olusumunda ise; kalitsal (g6z
ve ten rengi, boy, kilo gibi)ve cevresel (kaltiirel degerler, aile, referans gru-
plarinin etkisi gibi) etmenler énemli rol oynamaktadir(71).

Kisilik faktérii, gergekte anlasiimasi ve yorumlanmasi oldukeca gii¢ ve
karmasik bir yapidir. Ttiketim davramsimnda, mal ve marka tercihine etkisi
acgisindan, kisilige ait dzellikler su sekilde siralanmaktadir (72);

(*) Dogustan varolan ve sonradan dgrenme yoluyla edinilen egilimler
bitanaddr,
(*) Zaman i¢inde kazanilan bu egilimlerin dizenlenmesiyle olusan

kisilik, bireyin davrams érneklerini olugturmaktadir,

(*) Ayni yapida yetismis ve ayru niteliklere sahip bireyler arasinda dahi
kisilik farki vardir,

(70) Erol Eren; Yonetim Psikolojisi, Isletme fktisadi Enstitiisii Yaymm No:105, Yén
Ajans, Temel Matbaacilik, Istanbul, 1989, s. 49.

(71) William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker; A.g.e.,s. 130. Ayr. Bkz.
Yavuz Odabas:; A.g.e..s. 86.

(72) Erol Eren; A.g.c.,s. 49.
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(*) Kisilik, bireyin ¢evresiyle uyum saglamasim kolaylastirr,

(*) Her kisiligin, dogustan kazamlan ve vazgecilmez bir 6ge olan, bir
tek karakteri vardir.

Bireylerin tercihlerinin belirlenmesinde, kendini algilamasi ve buna
bagl olarak nasil anlatmak istedigi dnemli rol oynamaktadir. Bireyin sahip
oldugu kisilik imaj1, baskalarinin birey hakkindaki gériigleri ve bireyin ol-
mak istedigi ve ulagmak i¢in ¢aba harcadigi kimlik ile markamn kimligi ve
imaj1 bittnlestiginde, marka bir sosyal statii gostergesi gibi algilanmalkta-
dir. Bir diger deyisle, "Kisisel Kavrama" olarak da adlandirilan, bireyin ken-
disi hakkinda sahip oldugu imaj ve yarg), tiiketim davrarmusmi da etkilemek-
tedir (73).

Kisilik ve yasam tarzini, tiiketim ve satin alma davranmis: agisindan
aciklamaya ydnelik gelistirilen ¢esitli kuramlar meveuttur. Bunlar(74);

(a) Ozellikler Kurami; Buna gore kisilik, bireyin sahip oldugu ézellik-
lerin (sevimlilik, daristltk gibi) belirledigi ve kisinin egilimlerinin
aciklanmasina yardimei olan bir yapidir.

(b) Psiko-Analitik Furam; Freud tarafindan gelistirilen bu kuramda,
insan zihni id, ego ve siliperego olmak fizere Gi¢ yapidan olusmak-
tadir. Daha o6nce de ag¢iklanmis oldugu tizere, bu ti¢ yap:
arasindaki denge, uyumu saglamaktadir ve tiiketim davramsim et-
kilemektedir. Kuramin en énemli katkis:; tliketicilerin timitlerinin,
hayallerinin, istek ve arzularimin anlasilarak, plan ve programlarin
bu ydnde gelistirilmesine yardimec: olmasidir.

(c) Sosyo-Psikolojik (Neo-Freudian) Kuram; Digerlerinden farkl olarak,
bu kuramda kisiligin sekillenmesinde, sosyolojik degiskenlerin
Onemli rol oynadig: savunulmakta ve davramsgsal gtidtilemenin bi-
lin¢li oldugu ileri stirilmektedir. Buna gore kisi, istek ve gereksi-
nimlerinin bilincindedir ve davramslarini da bilingli bir sekilde
yonlendirmektedir.
(73) Maurice L. Mandell, Larry J. Rosenberg; A g.e.,s. 201.

(74) Yavuz Odabasi; A.g.e.,s. 88-92. Ayr. Bkz. Muhittin Karabulut, Tiiketici Davra-
ms1, 3. Baski, Ag.e..s. 145-146.
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Goriuldtga tzere, karsihkh etkilesim igindeki kisilik ve yasam tarz,
alis-veris noktalarimin se¢iminden triin ttriine kadar tiim satin alma
stirecini etkilemektedir. Marka tercihinde ise, bireyin kendisine iliskin
algilar1 ve marka imaji ile yasam tarzi arasindaki dogrusal baglanti etkili
olmaktadir. Bu iligki, Sekil 10'da da goriilebilecegi gibi semalastinlarak,

aciklanabilmektedir.

Uriin ve Satis Noktasi
Marka veya satis noktasimin
sahip oldugu imaj

DAVRANIS

Kisilige en
uygun marka,
drin ve satis

noktasinin

secimi i¢in
alternatiflerin
degerlen-

Kisilik,marka ve
satis noktasimn
imaj1 arasmndaki
etkilesim

TUKETIC!
KISILIK

dirilmesi

TATMIN
Kisiligt
tatmin
edecek
nitelikteki
tercihlerin
belirlenerek,
tiiketim
davranisin-
da bulunul-
mast

Kisiligin Gliglenmesi

SEKIL10 : Kisilik ve Yasam Tarzi ile Marka Arasindaki Baglanti

Kaynak: Peter D. Bennett; "Marketing”, Mc Graw-Hill Inc. USA, 1988,

s. 227.

Sekil 10'daki iligki zincirine bagh olarak, gtiinlimtizde bankacilarin
bir¢cogu golf kultplerine iye olmakta, anne-babalar ¢ocuklarin koleje yolla-
makta, gencler ne kadar entellektiiel olduklanm kamtlamak icin edebi der-
neklere Gye olmakta veya sosyal sorumluluk duygusu tasidiklarini
kanitlamak amaciyla ¢evreci hareketlere katilmaktadir. Ttim bu ydnelimler
dogrultusunda farkhlasan tiiketici davramigina bagh olarak da, sosyal
icerikli reklam ¢alhismalanna agirlik verilmektedir.



4. 3. 4. Giidiileme (Motivasyon)

Belli bir amaca y6nelik olarak gerceklestirilen tiiketim davramsinda,
bireyi harekete geciren en 6nemli faktdrlerden bir digeri de gtidudar.
Tiketim davrams: agisindan dikkate alindiginda giidd; insanlarin varolan
gereksinimlerini, nasil ve ne gekilde karsilayabilecekleri sorusunu, bilingli
veya bilincaltina bagh olarak motive eden gagctur(7s).

Uyarilmis bir ihtiya¢ ve kisinin bilingli davramslarimin dayanag ola-
rak gidiiye iliskin cesitli goriisler mevcuttur. Ornegin; Freud'a gore;
ttketici genelde tiiketim davramsim etkilemekte olan psikolojik faktérlerin
ve gtdtlerin farkinda bile degildir. Buna karsin gidiiler, asla elimine edi-
lememekte ve kontrol altinda tutulamamaktadir. Sadece bilingcaltinda ko-
runmakta ve rityalar yahut zaman zaman bireyin sergiledigi norotik ve ob-
sesif davraniglar sonucu ortaya gikmaktadir(7e).

Daha énce aciklanmus olan, Maslow'un thtiyaclar Hiyerarsisindeki ge-
reksinimler ise, "8ncelikli satin alma Motifleri" olarak ele alinmaktadir.
Buna gore; ¢evresindeki herseyl bilme ve anlama ihtiyacindaki birey, ihtiya-
c1 ve bunun dncelikli siras1 dogrultusunda davrams érnekleri sergilemekte-
dir(77).

B. F. Skinner tarafindan gelistirilen ve giintimiizde yogun bir sekilde
kullanilmakta olan "Cevre Kurami”, davranig sonucunda elde edilecek
6dildn bilinmesi gerektigi diglincesinden hareketle olusturulmustur (78).
Kurama gore, Grtin ve markamn kullamim sonucunda elde edilecek 8dtil bi-
lindiginde, ilgili markanin tercih edilme sans: artmaktadir.

Cesitli bicimlerde siniflandirilmakta olan gudiiler, dncelikle i¢sel ve
dissal olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir. Bunun yanisira duygusal ve
mantiksal dzelliklerine gore de su sekilde simiflandinlmaktadin(79);

(75) Muhittin Karabulut, A.g.e.,s. 112.

(76) Philip Kotler, Gary Armstrong; A.g.e.,s. 130-131.
(77) William F. Schoell, Guiltinan; , A.g.e.,s. 145.
(78) Yavuz Odabas:; A.g.e.,s. 43-44.

(79) lhan Cemalcilar; Pazarlama, Beta Basim Dagitim, Yayin No:54, istanbul, 1986,
s. 70.
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Miigteri olma giidiileri: Tek bir kaynaktan satin alim etkileyen gu-
dilerdir. Saticiin gavenilirligi, satis sonrasi hizmetlerin saglan-
masi gibi.

* Birincil satin alma giidiileri: Belirli bir tiir mal satin almaya neden
olan guidulerdir. Giysi satin almak gibi.

* Secimli satin alma giidiileri: Belirli bir tiir malin belirli bir ¢esidini
veya markasim satin almaya ydnlendiren gtdilerdir. IGS marka
ylnlt kumastan dikilmis bir talam elbise gibi.

* Ussal giidiiler: Verimlilik, dayanikhlik veya kullamim kolaylig1 gibi
gozlenebilir veya olgtlebilir 8zelliklere gore urtin ya da markanin
satin alimim saglayan gidalerdir.

* Duygusal giidiiler: Saglik, (in, begenilme vb. ghdilerdir.
Bir diger sekilde ise gtidiiler, su sekilde simflandiriimaktadir (80);

* Kigisel Giidiiler: I¢gtidii(géz hazzi, damak zevki, spor, av duygusu
vb.) ile bilingaltina iligkin(6zenme, merak, kendini begenme vb.)
komplekslerdir.

* Sosyal Giidiiler: Sosyal bir varlik olarak insan, genele uyma ve be-
genilme gldiistiyle davramslarini yénlendirmektedir. Dolayisiyla
bir tiiketici olarak birey, dncelikle ailesi sonrasinda da is ¢evresi,
arkadaslan ve toplumun genel egilimleri dogrultusunda tercihlerini
belirlemekte ve tiiketim davramsinda bulunmaktadir.

* Ekonomik Giidiiler: Fayda saglama duygusu ile bir tercth ve kiyas-
lama duygusunun hakim oldugu, akli davramsg niteligindeki gtidi-
lerdir. Dayamklilik, satis sonras: hizmet, malin kalitesi, fiziksel
yapisindaki degisimler, markay: temsil eden resmi isaretler, damga-
lar vb.

* Moda: Toplumu olusturan bireylerin ¢ogunlugu tarafindan benim-
senmis ve bir grup veya belli bir stmfi tamma isareti olarak moda;

(80) Pazarlama i¢in Temel Bilgiler, Tiirkiye Ticaret Odalan, Sanayi Odalan ve Ticaret
Borsalar Birligi Yaymru, Ankara, 1967, s. 44-47.



"Gittik¢e daha genis bir kitlede, énerilen yeni bi¢imlere kendini uy-
durma davramsimu doguran, belli bir toplumsal etkinlik alamindaki
davrarus, kani veya kullammlann degisim stirecidir” (81).

Pazarlama ac¢isindan konuya baktifimizda, moda olmasi istenilen her
hangi bir Grtn, oncelikle az sayida ve yiiksek gelir seviyesindeki kisilere
ybnelik tretilmektedir. Toplum tarafindan sevilen, topluma malolmus bu
kisiler, bir anlamda modamn dnciliigiin{i yapmaktadir. Sonrasinda ise, bu
kigilere benzemek isteyen ytzlerce tiiketici, o firinii talep etmeye
baslamakta, Gritinlin pazar pay: genislerken fiyat1 dlismekte ve modasi
gecmektedir. Glinimtizde modann dzelliklerini siralayacak olursak(s2);

(*) Cevredekilerinden farkli olmak isteyen bireyler, modaya 6ncitiliik et-
mektedir. Ancak sonucta, taklit ile herkes birbirine benzemekte-
dir.

(*} Giyim ile kisitlh olmayan moda olgusu, hemen her tiirli mal ve hiz-
mette etkisini gostermektedir. Buna bagh olarak da, sonu gelmeyen
bicimsel degisiklikler dogrultusunda, moda yayilimm stirdtirmek-
tedir.

(*) Gintimtzde moda, Gst tabakadan alta oldugu kadar, alt tabaka-
dan da tdste dogru bir yayilma gostermektedir.

(*) Kitle iletisim araclan ve reklam faaliyetleri, modanin yayilmasim
etkileyen en dnemli faktérdir. Madonna tipi buluzlar ya da sag ke-
simleri gibi.

(*) Moda, sosyal bir baskiy1 temsil etmektedir. Baskinin giicti ve de-
vamhihig: dogrultusunda davrams drnekleri yogunlagsmakta, orf ve
adet haline gelmektedir.

Pazarlama ve reklam yoneticileri, ilgili marka mal ve hizmetin rek-
lamin: yaparken, tim bu gidileri dikkate aldiklan taktirde, hedeflerine

(81) A. Haluk Yiiksel; kna Edici fletisim, A. . Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma
Calismalan Vakfi Yaymlan No:94, Eskisehir, 1994, s. 205.
(82) flhan Cemalcilar; A.g.e.,s. 250-251.
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ulasabileceklerini diigtinmektedir. Oysa, hedef tiiketicinin s6z konusu rek-

lam algilamamasi yahut satis elemaninin saldirgan bir tutumu sonucunda
markamizin tercih edilme olasihigi diigebilmektedir. Bu nedenle, tiketicileri
tiketim davramginda bulunmaya yonelten gtdileri gerek harekete
gecirebilmek gerekse denetleyebilmek i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar

sunlardir (83);

(*) Gerilimin Azaltilmasi: Herhangi bir ithtiyacimin farkina varan tike-
tici, bunu giderene kadar btiyiik bir rahatsizlik duyar. Bu nedenle
reklam ve pazarlama yoOneticisinin s6z konusu ihtiyac1 éngoértimle-
yerek; ihtiyac: karsilamak i¢in gegirilen zamani minimuma indir-
mesi gerekmektedir.

(*) Uyaranlarin Optimal Diizeyde Tutulmasi: Reklam ve tutundurma
kampanyalar1 yardum ile tiiketicilerin hafizast canlandirilmali ve
mevcut konum korunmaya (;ahsﬂmahdlr. Bu nedenle, kampanya
donemi disinda da reklam calismalarina devam edilmektedir.

(*) Calisma Alanimin Genigletilmesi: Arastirma ve gelistirme calisma-
larna agirlik verilerek, sektérdeki liderlik konumu korunmali veya
bu konuma ulagilmaya c¢alisiilmalidir. Bdylece firma veya marka
imaj1 pozitif ydnde gelistirilebilir ve marka bagimlili: yaratilir.

4. 3. 5. Tutum ve inanclar

Aym niteliklere sahip iki ttiketiciden biri X marka artint tercih eder-
ken, digeri neden Y markasmm satin almaktadir? Yahut yillardir Y marka
arina kullanmakta olan bir tiiketici, X marka Grtine iliskin reklam cals-
masin izledikten sonra, neden bagimh oldugu markadan vazge¢cmektedir?
S8z konusu ttiketicinin tutum ve inanag¢larini ne ve hangi yénde, nasil et-
kilemistir ki, bireyin tiiketim davrarus: ve tercihleri yon degistirmistir?

Bireyin deneyim veya diger enformasyon kaynaklan ile kurdugu ile-
tisim sonucu, 8grenme yoluyla edinilen ve bireyin kisisel deneyimleri ile
grup etkilesimine bagh olarak gticlenen, degistirilmesi oldukc¢a gli¢ degerler

(83) Maurice L. Mandell, Larry J. Rosenberg; A.g.e.,s. 139-140.



btittinti olarak tutum(s4);

"Bireye atfedilen ve onun herhangi bir psikolojik obje ile ilgili duygu,
distince ve davramslanm ddézenli bir bi¢gimde olusturan egilimlerdir”.

Tutumlar kadar kati, yerlesik olmayan inang ise(85); "Bireyin herhangt
bir konu, obje veya fikir hakkindaki egilimleri, hisleri, olumlu veya olumsuz
yonla degerler buttnadar. "

Cesitli olaylarin incelenmesinde, ara degisken olarak da yararlamlan
tutumlar, ti¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlardan ilki, bireyin bir nesneye
iliskin duygu, diistince, inang ve bilgisini igeren biligsel dgedir. Bireyin bir
nesneye kars: duydugu olumlu veya olumsuz duygular btittini olarak, duy-
gu bilesent ise, genelde biligsel bilesenin etkisindedir. Uctinca bilesen ola-
rak davranigsal bilesen de, bilissel ve duygu bilesenlerine uygun hareket
etme egilimindedir. Bunun yamsira tutumlarin bir takim dgeleri binyele-
rinde barindirdiklar: kabul edilmektedir. Bunlanss);

(*) Gii¢ Derecesi: Tutumda varoldugu kabul edilen biligsel, duygusal ve
davramigsal bilesenler arasinda gii¢ agisindan farkhiliklar vardir.
Giiciin bittinsel oldugu tutumlarin degistirilmesi oldukc¢a zordur.
Ayrica gli¢ derecesinin farkhligi, aym ozellikte tutumlara sahip bi-
reylerin zaman i¢inde ve degisen sartlara bagh olarak, ‘tutum-
larinin farklilasmasina neden olmaktadir.

(*) Karmagikhk: X tlkesinin, sadece diinya haritasinda nerede oldugu-
nu bilen A'nin biligsel dgesi yalindir. Buna karsin aym tilkenin
dini, devlet yapisi, ekonomik durumu vb. hakkinda daha genis bir
bilgiye sahip B'nin biligsel 6gesi ise daha karmasiktir. Tutumlar
arasmdalki farklilik, bu yalinhk veya karmasikhigin bir sonucu ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir.

(*) Diger Tutumlarla iliski ve Merkezilik: Baz kisilerde belli bez1 tu-

(84) A. Haluk Yiiksel; A.g.e..s. 15.
(85) llhan Cemalcilar; Ag.e..s. 73.

(86) Cigdem Kagitcibasy; insan ve insanlar 7. Basim, Evrim Basmm-Yaym-Dagitim,
Istanbul, 1988, s. 88-93.



tumlar merkezileserek diger tutumlan da etkilemekte, genel bir
hayat goriisti haline gelerek bir ¢ok davramsa yén vermektedir.
Ornegin; dine iliskin tutumlar merkezilesmis X kisisi, cocugunu
devlet okuluna degil, Kur'an Kursu'na génderir(87).

(*) Ogeler Aras1 Tutarhhk:Tutumun bilesenleri arasinda bir uyum ve

denge vardir. Ancak baz sartlarda bu uyum belirgin olmayabil-

mekte ve uyumsuzlugun artmasi sonucunda rahatsizlik da arta-
cagindan, tutumlar degisebilmektedir.

(*) Tutumlar Aras: Tutarlihk:Herhangi bir bireyin tutumlan arasinda
bir tutarliik vardir. Ancak A ile B'nin tutumlan arasinda da bir
tutarhlik olacaktir, gibi bir sav ileri stirilmektedir.

| Baglama Asamasi |

Uyaran
Urtnler,konumlari,

diger tutum etki- '
leyici faktorler

[ BILESENLER ]

satis miktan,satis
durumu,reklamlar. _,__,l Kavramsal

SEKIL 11: Tutumun Bilesenleri

"l Tutumun
Duygusal Olusumu ve
Hisler, belirli Yerlesmesi
durumlar
N a5 karsisinda
sahip oldugu
duygular
{nanclar,belirli
durumlar
—% kargisinda birey-
de varo- Bireyin,ilgili
lan,yerlesik obje,konu,
inanglar olguya vb.
yonelimi
_,l Davranigsal ,l
Belirli durumlar
kargisinda bireyin bi-
9 lerek ortaya koydugu
davramslar,bilingsiz
olarak sekillenen
davramslar

Kaynak: J. Paul Peter, Jerry C. Olsory; "Consumer Behavior: Marketing
Strategy Perspectives”, IRWIN, USA, 1987, s. 222.

(87) A. Haluk Yiiksel; A.g.e.,s. 20.



GoruldGga tizere, 6grenme yoluyla edinilen ve davrams: yénlendiren
tutumlann olusumunda reklam, en etkili uyaricilardan biridir. Ikna ediet
iletisim yontemlerinden biri olarak reklam, tiiketicilerin tutumlarim ilgili
olduklar marka yoniinde gelistirmeye ¢ahgmakla yliklimitidiir. Ctinkii bi-
reyin belli bir mal veya markaya iliskin tutumlari, aymi zamanda tercihleri-
ni de belirlemektedir. Bunun temelinde ise, gercekte bireyin ¢evresinden ge-
len iletilerin ttimtinii algilamamasi yatmaktadir. Birey tarafindan segilerek
algilanan enformasyonlar, tutumlann gticlenmesine neden olmakta ve do-
layisiyla ttiketicileri bir bagka marka mala ydnlendirmek gticlesmektedir.

Bu baglamda reklam yoneticisinin birincil gorevi, ya ilgili olduklan
marka mala iliskin tutumlan pozitif ydnde gelistirip gticlendirmek veya
mevcut tutumlan degistirmektir. Burada unutulmamas: gereken en 6nemli
husus; tiketicilerin belli bir marka mala iliskin tutumlarimn yéniiyle, onu
satin alma davramsimn es anlamh olmamasidir. Bir diger deyisle, belli bir
tutumun eyleme dénistirtilebilmesi i¢in, tercih ve satin alma niyetinin ol-
dukca kuvvetli olmas: gerekmektedir(gs). Ornegin; A kisisi Mercedes-Benz
marka otomobillere kars: pozitif yonld ve oldukg¢a gliclii tutumlara sahiptir.
Buna karsin, belki de geliri hayat: boyunca bu marka otomobili satin al-
mas1 igin yeterli olmayacaktir. Dolayisiyla da tutumun degistirilmesi
mumktindir. Tim bunlara bagh olarak, tutumun degisimine iliskin su ge-
nellemeler yapilmaktadir(so);

(*) Davranigsal, duygusal ve biligsel dgeler arasinda bir tutarlilik ol-

malidir,

(*) Ogeler arasindaki tutarliik, sirlan asarsa, tutumun degistiril-
mesi kolaylagsmaktadir,

(*) Uyumsuzluk arttiinda birey, ya tutumu tamamen degistirmekte
veya kendisi i¢in olumsuz dgeleri nétrleyerek, daha farkh bir tutum
ortaya ¢ikarmaktadir.

{88) Muhittin Karabulut, A.g.e.,s. 135.
(89) William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker; A.g.e.,s. 132.



Reklam ¢alismalar agisindan, tercihlerin ilgili mal ve marka ydniinde
gelistirilerek marka bagimlhlifimin saglanabilmesi i¢in, bireyin her seferinde
aym doyumu elde etmesi gerekmektedir. Ayrica bireyin belli bir marka ve
mala iligkin tutumlan, elde ettikleri enformasyonun miktar ve niteligine,
bireyin niyetine, bilgi kaynagimin O6zelliklerine vb. gore farklihk goster-
mektedir. Sosyal siniflar, referans gruplari, aile vb faktérler de tutumlarin.
olusumu ve gelisimini etkileyerek, tiketim davramsin yénlendirmektedir.

4. 4. EKONOMIK FAKTORLER

Bir tilkenin ekonomik yapisi, ttiketicilerin satin alma davrams: ve ter-
cihlerinin yontina direkt etkileyen faktoérlerden biridir. Marjinal fayda ku-
ramini benimseyen, klasik iktisatc¢ilara gore; rasyonel ve ekonomik bir
varlik olarak insan, kendine maksimum fayday: saglayacak triin ve marka-
lar1 tercih etmektedir. Buna karsin, reklam ve pazarlama yoneticileri,
tiketicilerin gerek tercihlerini belirlerken gerekse satin alma davrarusinda
bulunurken, bu kadar ussal davranmadiklanim savunmaktadir. Stratejileri-
ni ekonomik yapidaki degisimler dogrultusunda belirleyen reklam ve pazar-
lama yoOneticilerine gore, ekonomik gostergelerden biri olan gelir, bireyin
satin alma gticti ve davranisim yénlendirmektedir(90).

Bir ekonomide belli bir ddnemde (geneldel yil) tiretilen mal ve hizmet-
lerin piyasa flyatiyla ¢arpilmas: sonucu elde edilen degerler biittinti olarak,
Gayri Safi Ulusal Hasila'daki artis ve azaliglar, bireyin toplam gelirini
dogrudan etkilemektedir @1). Ornegin; enflasyonun arttigi, kaynaklarin
kitlasti1 veya tekelci piyasa kogullarimin gegerli oldugu ddénemlerde,
GSMH'daki azalig dogrultusunda, kisinin toplam geliri azalmakta ve satin
alma gticli sinirlanmaktadir. Buna karsin, GSMH'da fazlalik oldugu
donemlerde ise, tiketim davrams: ve tercihler de farkhilasmaktadir. Do-
layisiyla, GSMH'min dtisttigti ddnemlerde, ttiketici kisisel isteklerinden onc,
yasamuru devam ettirebilmesi igin gerekli olan, mal ve hizmetlere ydnelerek,
markal {irtinlerden uzaklasmaktadir.

(90) fthan Cemalcilar; A.g.e.,s. 30.

(91) Kubilay Baysal; Tiirkiye Ekonomisi, 1. Kitap, I. U. I. F. Yaym No:502, Istanbul,
1984, s. 174.



GoriildGga Gzere, Tirkiye gibi, 6zel girisime dayali karma ekonomik
sistemin benimsendigi tlkelerde, sik sik gergeklesen agir enflasyonist or-
tamlarda, genel ekonomik yapidaki dalgalanmalar, kigisel geliri ve ttiketi-
cinin satin alma davramsinu direkt etkilemektedir. Marka tercihi agisindan
ele alindiginda, bireyin toplam geliri i¢cinden, gerekli kalemler gikarildiktan
sonra kalan kismu olarak kisisel gelir, ekonomik yapidaki degisimler
dogrultusunda ydnlenmektedir. GSMH'daki artig, bireyin toplam geliri ve
dolayisiyla kullamlabilir gelirinde bir artisa neden olmaktadir. Buna bagh
olarak de ttiketici, kisisel isteklerini gidermeye ydnelik markal tirfinleri ter-
cih etmektedir.

Ulkelerin genel ekonomik yapisim etkileyen bir diger faktdr ise, hizl
ntifus artis1 ve igsizlik oramdir. Ozellikle sanayilesmeye agirhk verilerek,
tarim sektdriiniin thmal edilmesi sonucunda, kdylt giderek yoksullasmakta
ve kente gd¢ olay1 yogunluk kazanmaktadir. Feodal iligkilerin yerini kapi-
talist iligkilere biraktifi, bdylesi bir ortamda ise, toplumun is olanaklar,
nifus artigina ayak uyduramamaktadir. Ulkemiz gibi, niifusun yaklasik
%70'inin 30 yasin altinda oldugu, gen¢ bir toplumda, niifusun olduk¢a
ktigtik bir boliimi gelirin blytk kismim almaktadir. Gelir dagiimindaki bu
adaletsizlik ise tiketici davramsgim fazlasiyla etkilemektedir.

Egitim, meslek ve gelir arasindaki dengesizlik, go¢ olaymna ve niifus
yapisina bagh olarak da artmaktadir. Biittin bu olusumlar nedeniyle bir
yandan yetersiz i alanlar1 daha da daralirken, dte yandan egitim ve meslek
arasindaki dengesizlik belirginlesmektedir. Egitimleri ile dogru orantili bir
meslek ve gelire sahip olamayan bireyler dikkate aindiginda ise, gizli ve
acik igsizligin varh@ ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek dgrenim gormiis bir kisi,
ilgi alamndan ¢ok farkh bir meslek ve digiik bir gelire sahip olurken, diistik
egitimli bir diger kisi, ¢ok daha ytliksek bir gelire ve dolayisiyla satin alma
glictine sahip olabilmektedir.

Liberal ekonomik sistemin benimsendigi tilkemiz, 70 milyonluk niifu-
su ile tek bir pazar ortamu gibi degerlendirilememektedir. Gelir, meslek,
egitim, tutum, davrams, orf-adet, istek ve beklentileri vb. agisindan tim



ulkelerde oldugu gibi, alt-gruplara aynlabilen mozaik bir yapiya sahiptir.
Ancak, yukarnida da belirtilmekte oldugu tizere, egitim-meslek-gelir arasin-
daki bu dengesizlik ile niifus yapisindaki olugumlar, gelir dagihmindaki a-
daletsizlik vb. faktorlere bagh olarak, tiiketicinin satin alma gticti birebir
etkilenmektedir. Toplumun yasam standartlarim ve refah dtizeyini belirleyi-
ci nitelikteki bu verilerin yorumlanmasi ile tiiketicilerin istek duydugu ama
cesitli faktorlere bagh olarak sahip olamadig, tirin ve markalara iliskin
tercihleri saptanabilmektedir. Dolayisiyla reklam yoneticisi, ttiketicinin sa-
hip oldugu gelir grubunu, ekonomik yapidaki olusumlan dikkate alarak be-
lirleyebilmektedir. Sonugta da, ttiketicinin neyi, neden, ne zaman, nereden
ve nasil talep edebilecegini tahminleyerek, stratejilerini bu veriler 1s18inda
yonlendirmektedir.



BOLUM I,

MARKA TERCIHINDE REKLAMIN ROLU

Oldukga eski ve yerlesik bir uygulama olarak markalama, Ortagagda
esnaf ve zanaatkar dernekleri tarafindan baslatilmustir. Urfintin bir ke-
narnna iglenen semboller, sanat¢imn kimligine ve trtintin niteligine uygun
olarak secilmekteydi. Temel amag ise; gerektiginde veya zorunlu oldugunda,
urinin kime ait oldugunu kamtlayabilmek, yaratilan eser tizerindeki hak-
lan koruyabilmek, tiretim siirecinde kalite garantisi vererek ttketici hak-
larim korumak ve ticaretin gelisimini desteklemekti.

Gantimiizde ise, dzellikle Global dl¢ekli olusumlar dogrultusunda, ol-
duk¢a yogun bir rekabetin yasandigi pazar ortamlarinda, markanin
islevinin degistigi gortilmektedir (92). Tuketici ile isletme arasindaki ile-
tisimin tek yolu ve gercek sermayesi olarak marka, tirtin ve isletmeler
arasinda farki yaratan en 6nemli faktdr olarak kabul edilmektedir. Do-
layisiyla isletmeler, marka ve marka ydnetimi konularina agirlik vererek,
marka ile Griine bir kimlik kazandirmakta ve reklam ¢alismalariyla da bu
kimligi ttiketici zihnine yerlestirmeye ¢aligmaktadir(©3).

Bir diger deyisle, herhangi bir mal veya hizmeti rakiplerden farkl
kilan, pazarlama faaliyetlerine bir dinamizm kazandirarak, tiiketicinin
mevcut alternatifler arasindan bir se¢im yapmasim kolaylagtiran marka ile
islet-meler, bir yandan mevcut konumlarim koruyarak yeni pazar firsatlan
yaratabilmekte diger yandan da tilke ¢apinda ekonomik gelisim desteklen-
mektedir. Marka yOneticileri ise bir yandan igletme olanaklar1 ve pazar ge-
reklerinin optimizasyonunun saglanmas: 6te yandan da markamn saghkh
ve karh gelistirilmesi i¢in etkin stratejiler olusturmaya calismaktadir.

{92) Yakup Kepenek; Tiirkiye Ekonomisi, 5. Baski, Verso Yaymcilik A. S. , Ankara,
Mayis 1990, s. 362.

(93) liter Akat; isletme Yénetimi, Ucel Yaymcilik ve Dagitimcilik AS. , Izmir, 1984, s.
B5.



1. MAREA KAVRAMI VE REKLAM SEKTORU ACISINDAN ONEMI

1. 1. Markanmn Tanmim ve Tiirleri

Ortacagin ilk yillarindan beri uygulanmakta olan markalara iliskin
du-rum, tilkemizde 1965 tarih ve 551 sayili, Markalar Kanunu ile diizenlen-
mektedir. Buna gbre; ya malin veya ambalajin Gzerine konulan marka;
ktictik sanatlar, tanim ve ticarette Gretilen ve yapilan mallar1 aym cinsten
olan bagkalarindan ayirmaya yarayan igarettir(o4).

Bir diger tauma gore marka; herhangi bir igletme tarafindan Greti-
lerek, bir ya da daha fazla araci kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte
olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili Griint rakiplerinden farkli
kilan, bir terim, sembol, isim, sekil veya bunlann bir kombinasyonudur(9s).

Goruldtgh tizere oldukga genis kapsamh bir terim olarak marka; mar-
ka adi, ticari marka ve marka simgesi gibi degisik karakterlerin biraraya
gelmesiyle olugmaktadir.

Marka adi, mahn adim olusturan ve kelimeler, numaralar veya harf-
lerden olusan, markanin sesle ifade edilebilen parcasidir. Puma, Nestle,
Adidas, Levi's, Coca-Cola vb. Marka adi, toplumun geneli tarafindan kabul
edilerek kullamilmaya baslandiginda, Genel Isim kimligine biirtinmektedir.
Ornegin;Klorak, gercekte bir camasir suyu markasidir. Ancak zamanla, top-
lumun benimsemesi sonucunda bir Grtin ad: halini almmugtir. Marka simgesi
ise, herhangi bir markanmn gézle gortilebilen ancak sz ile ifade edilemeyen
bir pargasidir. Mercedes-Benz'in daire i¢gindeki i¢ kdseli yildiz1 gibioe).

Tirkce'deki alamet-i farika kelimesi ile esanlamli olan ticari marka,
daha ¢ok yasal bir gerekliliktir ve yasalarla marka sahibine tanman haklar
ile tiiketici haklanmn korunmas: agisindan btiylik 6nem tasmmaktadir. Her-
hangi bir tirtinle baglantili olma zorunlulugu bulunmayan ticari marka, sa-

(94) Meydan Larousse, Cilt: 8, Meydan Gazetecilik ve Negriyat Ltd. , Izmir, 1981, s.
394.

(95) Peter D. Bennett; Marketing, Mc Graw-Hill Inc. , USA, 1988, s. 301.
(96) llhan Cemalcilar; A.g.e., s. 259.



dece bir kelime veya kelime ile birlikte bir sembol ya da sadece bir sembold-
en olusabilmektedir. Ornegin; Lever Brother ve Procter and Gamble, ticari

bir markadir. Urtinlerini farkl markalar altinda piyasaya arz etmekte olan
bu firmalarin yanisira Coca-Cola ya da Buick firmasi, ttim tirtinle-rinde ti-
cari markalarnm, irtin markasi olarak kullanmaktadir.

Dolayisiyla uygulamada igletmeler, marka olarak sadece ticari adim
kullanabilmekte veya farkh bir sembolii tercih edebilmektedir. Yasal agidan
hem tiretici firmamn hem de tiiketicilerin korunmasim saglayan markalar,
sahiplikleri agisindan su sekilde simiflandinlmaktadir?);

Ulusal Markalar: Uretici firmaya ait olan ve igletmenin boyutlarina
bagh olarak ulusal veya uluslararasi ¢apta kabul géren marka-
lardir. Tatutim ve tutundurma kampanyalarmmn ttimi ilgili isletme
tarafindan yirtitiilen markalarn en énemli iglevi, firma imajimi de-
steklemesidir. Ayrica fiyatlan diger markali Grtinlere kiyasla daha
yiiksek oldugundan ttiketici tarafindan daha kaliteli olarak algi-
lanmaktadir. Ulusal markalar, kendi icinde de Aile Markalar: ve Bi-
reysel Markalar olmak tizere ikiye ayrlmaktadir.

(*) Aile Markalar: Aymu isletme tarafindan tiretilmekte olan, farkhi
ya da benzer nitelikteki firtinler i¢in ortak bir imaj yaratma
amaciyla kullanilan bir tek isim, sembol, isaret veya bunlarin
batiinidr.

Aile markas: kullanmann sakincasi, herhangi bir Grtiniin ka-
litesi diistik oldugunda tiim Grtinlerin imajimin zedelenebilme
olasiigidir. Isletmeler buna kargin, tiim tirtinleri i¢in tek mar-
kay: reklam giderlerinden tasarruf edebilmek yani trtinleri pa-
zar ortaminda daha kolay konumlandirabilmek ve herhangi
bir {irtintin reklamum yaparken diger trtinlere iliskin imajlan

(97) Mehmet Olug; Pazarlama Stratejileri, Uriin Politikalari, Pazarlama Diinyas:, S:
7. Cem Ofset, istanbul, Ocak/Subat 1988, s. 11. Ayr. Bkz. Philip Kotler; Pazar-
lama Yonetimi: CHziimleme, Planlama ve Denetim, Cev: Yaman Erdal, C: 2, Bi-
limsel Yayinlar Dernegi, Ayyildiz Matbaas1 AS. , Ankara, 1976, s. 154.



da tiiketicinin zihninde canlandirabilme olanag agisindan
tercih etmektedir.

(*) Bireysel Markalar: Rekabetin olduke¢a yogun oldugu ve triint
rakiplerden farkli kilacak niteliklere thtiya¢ duyuldugunda, her
bir {irtin icin kullarlan markadir.,

Bireysel markalar, isletmenin herhangi bir firfint i¢in olu-
sabilecek negatif yonlti tutumlarm, diger Girtinleri etkilemesini
onlemektedir. Ayrica, aym pazar ortamundaki farkh pazar di-
limlerine ulagilarak hedef pazarin genisletilmesine yardimci
olmaktadir(e8). Ornegin; General Motors; Pontiac, Oldsmobile,
Chevrolet, Buick ve Cadillac markalan altinda farkli model-
lerde arabalar Gretmektedir. Farkli pazar dilimlerine hitap
eden bu markalar, hem rakip trtinlerle hem de birbirleriyle
yogun bir rekabet icindedirler.

Ozel Markalar: Uretimi, araci kurum tarafindan yaptinilan ya da
aract kurum adina dretici firma tarafindan yapilan ve dizerinde
ulusal markanin yeralmadig: trtinlere iliskin markadir.

Uretici firma, Grinin bir kismim kendi markasi ile diger
kismuni da aract kurum markas ile piyasaya arz edebilmekte-
dir. Uretici ilgili tirtind araci kuruma devrettigi anda da yeni
bir marka sahipligi dogmaktadir. Promosyon kampanyalarinn
etkinligini arttirmak i¢in kullarmlan bu markalar sayesinde
tretici firma, imajin zedelemeden gerekli fiyat indirimlerini
yapabilmektedir. Ayrica, iiretici firmamn sektorel siralamada
ik 10 icinde yeralmadigi dénemlerde, iiretim kapasitesi belli
bir seviyede tutulabilmektedir(gg).

{98) David a. Aaker; Developing Business Strategies, Ag.e., s. 162,

(99) George S. Day; Market Driven Strategies For Creating Solve, Maxwell MacMil-
Han Inc. , USA, 1990, s. 7-8.



1. 2. Markalamanin Nedeni ve 6nemi

Bir mamiliin markalanmasi, onun tiiketicinin dikkatine sunulmasi
demektir. Marka aracihif: ile mal veya hizmete dikkati ¢ekilen tiketici,
oncelikle bunun hakkinda bilgi toplamaktadir. Elde ettigi bilgilerle sayet
marka ilk kez piyasaya arz edilmiyorsa, dnceki deneyimleri dogrultusunda
tercihlerini belirlemekte ve satin alma davramsinda bulunmaktadir. Urtin
ve markanmn bir kez kullammu ile de, marka kimligi ile tiiketici kimligi bir-
biriyle c¢akistifinda pozitif yonlti tutumlar olugmakta, marka tercihi
yonlendirilebilmekte ve marka bagumhihg yaratilabilmektedir(100).

Goruldiga tizere, dncelikle markalar aras: savagm yogunluk kazandig:
gintmiizde, markanin temsil ettigi hizmet kalitesi, hem trtin hem de fir-
manin gelecegini garanti altina alinmasina yardimci olmaktadir. Degerinin
Olctilmesi mumkiin olmamasina, bunun sadece hissedilebilir nitelikte ol-
masma karsin, trtin grubu ile biittinlesen markalar yaratabilmek i¢in dik-
kate alinmas1 gereken gesitli noktalar vardir. Marka se¢iminde dikkat edil-
mesi gereken bu hususlar(101) ;

- Urtine uygun ve onu ¢agnistiracak nitelikte olmall,

- Hatirlanmasi, okunmasi, yazimu kisa ve basit olmali,

- Isletmeyi ve tirtini rakiplerinden farkl kilacak nitelikte olmali,
- Uriiniin saglayacag fayda, acik bir sekilde ifade edilmeli,

- Yeni trtinlerin igletmenin trtin grubuna katilimim ve pazarda ko-
numlandiriimasim destekleyici nitelikte, ¢ok yénlti olmali,

- Goze ve/veya kulaga hitap ederek, anlam karmasasina meydan ver-
meyecek bir gekilde telaffuz edilebilmeli,

- Yasalara uygun olmali,

(100) Marketing Tiirkiye; Y: 4, Say1. 91, Subat 1995, s. 32.

(101) william M. Pride, O. C. Ferrell; Marketing, 4th Edition, A.g.e., s. 160. Ayr. Bkz.
flhan Cemalcilar; A.g.e., s. 162 ve Philip Kotler; Pazarlama Y&netimi:
Cdztimleme, Planlama ve Denetim, Cev: Yaman Erdal, C: 2, s. 96.



- Ttim reklam ortamlarninda kolaylikla kullarilabilmeli.

Buna kargin, baz triinler arasinda farklihk yaratilmas: oldukga zor-
dur ve fiziksel 6zellikler markalamaya imkan vermediginde ise, marka kul-
lamlamamaktadir. Civi, pamuk, kdmiir vb. hammaddeler ile meyve ve sebze
gibi Griunler sadece tretici firma veya aract kurumlar tarafindan ambalaj-
lanarak, satisa arz edildiginde, ambalaj markalanabilmektedir. Ayn za-
manda tretici firmalarnn bir diger kismu da sektérdeki diger markal mal-
larin imajmndan faydalanarak varliklarimi stirdiirmekte ve markalamayi
kesinlikle reddetmektedir. Sonucta ise, tirettikleri mal ve hizmetin kalitesiz
olmasina bagh olarak, faturayr markali mallar 6demektedir(102).

Tum bu olumsuz uygulamalara karsin, saptanan ortak dilin yardim
ile tiketici, tretici ile Griin arasinda duygusal ve mantiksal bir bag kurul-
masina yardimec: olan markalama, olduk¢a dnemli bir konuma sahiptir.
Markalamammn ttiketici, Gretici ve aract kurumlar agisindan sahip oldugu
avantajlar, su sekilde dzetlermektedir (103) ;

(*) Firmamn piyasaya arz ettigi tim dGrtnlerin tanmmirhhgimni arttira-
rak, hatirlanmasim kolaylastirir,

(*) Marka veya ticari marka yardim ile herhangi bir yeni tirfintin kim-
liklendirilerek, pazar ortaminda konumlandirilmasi kolaylasir

(*) Urtin kalitesi hakkinda garanti vererek, standartlara uyulmasim
saglar,
(*) Marka imaj1 gergevesinde insa edilen firma imaj ile tercihler

yénlendirilebilir,

(*) Herhangi bir markamn ait oldugu tiriin grubu ile 6zdeslestirilerek
algilanmas: sonucunda hem satiglara destek saglamr, hem de mar-
ka imaji1 giglenir,

(*) Olumlu imaja sahip bir marka, Grtnin ¢izgisinin genislemesine

(102) William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce L. Walker; A.g.e., s. 212-213.

(103) Cemal Yiikselen; Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yaymcihik AS. , Ankara,
1989, s. 73. Ayr. Bkz. James U. McNeal; An Introduction To Consumer Behav-
ifor, John Willey and Sons Inc. , New York, 1973, s. 177.



yardimel olur,

(*) Marka, bir yandan reklam ¢aligmalarim desteklerken 8te yandan
reklami yapilan markamn tammurhig ytiksek oldugunda, satin
aliminda da kolaylik ve uyum saglanmaktadir,

(*) Yasal agidan hem {ireticinin hem de tiiketicinin korunmasim sag-
lar,

(*) Farkl pazar dilimlerine girilmesine olanak tamr,

(*) Belli bir stattiyti temsil eden marka ismi, tiiketicinin psikolojik ris-
kinin asgari dizeyde tutulmasma yardima olur,

(*) Mamaulin tiketiciler tarafindan algisim kolaylastirarak tercihlerin
yonlendirilmesine ve marka baghhg: yaratilmasma olanak tanir.
Bdylece de tiiketici, marka i¢in istenilen bedeli 6demeye hazir hale
gelir,

(*) Ttuketici agisindan bir cgesit sigorta gibi algilanan marka, pazar or-
tamlarimin kontrol altinda tutulmasina yardimer olur.

1. 3. Markanin Algilanmas: ve Tanmirhigh

Mevcut pazar ortaminda faaliyet géstermekte olan isletmeler, sosyo-
ekonomik ve sosyo-psikolojik faktérlerin yapisindan kaynaklanan belirsiz-
liklere bagl olarak, pazarlama kararlarm almakta ve stratejilerini belirle-
mektedir. Isletmelerin s6z konusu risk faktdriinden duydugu rahatsizlig
minimum diizeyde tutmmaya yardimei olan marka, tiketicinin algisim etki-
lemektedir(104).

Ornegin; alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasinda marka, kalite ile
esanlaml algilandiginda, isletme imajimm ve satiglar: desteklemektedir. Bir
diger sekilde ise, markanin emek ve zamandan tasarruf saglayan bir kimlik-
le algilanmas: sonucunda, marka bagumlisi tiiketiciler yaratilarak,
isletmenin tiretim kapasitesi belli bir seviyede tutulabilmektedir.

(104) Semra Kardes; Genc¢lifin Spor Ayakkah Satin Almasinda Tercihlerin Belirlen-
mesi, Pazarlama Diinyass, Y: 5, S: 6, Cem Ofset, Istanbul, Mart/Nisan 1991, s.
20.



Bununla birlikte alg, ac¢iklanmasi zor bir kavramdir. Ciinkii ihtiya¢ ve
isteklerinin yamsira sosyo-psikolojik beklentilerini de tatmin amaciyla ha-
reket eden tuketicilerin algilama sekli birbirinden olduk¢a farklidir.
Oncelikle marka kimligi ve imaj: ile tiiketicinin kendine iliskin izlenimleri
birbirini tamamlamahdir. Aymt zamanda bireyi, tiiketim davramsmmda bu-
lunmaya sevk eden uyaricilann niteligi ve pozitif veya negatif yénlii olmas:
da, markamn algilanmasim etkilemektedir. Dolayisiyla, dzellikle reklam
mesajlarinin hedef kitlelere ulastirilmasinda dnemli rol oynayan alginin
gerceklesebilmesi i¢in, reklamlarda mantiksal dgelerden ziyade duygusal
ogelere yerverilmektedir.

Bir diger deyisle, markaya iligkin enformasyonun algilanmasi ve tu-
tumlarinin gelistirilmesi sonucunda, ttiketici ilgili markay: tammmakta ve
tamimlayabilmektedir. Bu baglamda marka tarurrhig, ilgili Grtin ve mar-
kanin nerede, nasil , ne zaman ve kime arz edilmesi gerektigine iliskin bil-
gileri icerdiginden, reklam kampanyalarina da yén vermektedir. Markanin
bir kimlik olarak, islevini yerine getirip getirmediginin ve sayet getirmiyorsa
bunun nedeninin arastinldig: marka tammirhgina iligkin stire¢ 5 asamadan
olusmaktadir (105} ;

(*) Kabul Etmeme: Tiiketici markayr algis1 dogrultusunda satin alma
davranisinda bulunmusg, ancak umdugu fayday: elde edemedigin-
den rakip bir markay tercih etmektedir. Bu durumda ttiketici, iste-
digi degisiklikler yapilmadig: stirece, ilgili markay: satin almamak-
tadir. Markamn niteligi ve kalitesi hakkindaki negatif yénla tu-
tumlarnnin degistirilmesi olduke¢a gti¢c ve pahalli bir islemdir.

(*) Farkinda Olmama: Mamul ve markalarin bir kismu(okul malzemele-
ri gibi) temelde aym gibi algilanmaktadir. Bu durumda ise, ttketici
artni algilamasina karsin markamn farkinda olmamaktadir.

(*) Farkinda Olma: Tiiketici ilgili markaya iliskin enformasyonu algi-
lamakta, satin alma davramsinda bulunmakta veya bulunmamak-
ta ve pozitif yonlii tutumlar gelistirmektedir. Isletme acisindan

(105) E. Jerome McCarthy, William D. Perreault; Ag.e., s. 236-237.



onemli bir avantaj saglayan tanimirlik, yeni mal ve markalar soz
konusu oldugunda uygun bir konumlandirma starejisinin izlenme-
si sonucu baslamaktadir.

(*) Tercih Etme: Gegmis deneyimleri ve bilgi birikimleri dogrultusunda
tercihlerini belirlemekte olan tiiketici, her zaman aymi markayi
secmemektedir. Bu noktada ise, tiiketicilerin markaya iliskin tu-
tumlarmm y8n degistirmesini saglayan en énemli faktoér, marka
imajimin ve kimliginin algilanma geklidir.

(*) Israrci Olma: Markaya iliskin algilar1 dogrultusunda satin alma
davranmginda bulunan tiitketici, umdugu fayday: elde ettigi stirece

ayru markay tercih etmektedir.

/ AN
Marka Markanin | Markaya Kars1 | Markanin | Marka Markanin
Taninmamakta Tanmnmasi | Olumsuz Tutum | Kabult | Tercihi Devamlih
» 7
X Markasi hig] X Markasiu X1 asla satin X1 satin X digerlerin- |Her zaman
duymachm duydum almam alabilirim den farkl ahyorum

- Ti keticinin

SEKIL 12: Marka Tammrhgna {liskin Akis Semasi

R eaksiyonmu-

Kaynak: William F. Schoell, Guiltinan; Marketing, 3rd Edition, Allyn
and Bacon Inc. , USA, 1988, s. 324.

Sekil 12'de de goriilebilecegi gibi, igsel ve digsal uyaranlarn algisi ve
markanin tamimrhligi dogrultusunda olusan tutumlar, tiiketicinin marka
tercihini ve isletmenin pazarlama kararlarim etkilemektedir. Tiiketici ile
lirtin ve marka arasmdaki uyumun, pazar 6zelliklerinin, rakip markalarnn

pazardaki konumunun, tiiketici dagiimumin dikkate alindify pazarlama

arastirmalarindan elde edilen veriler dogrultusunda ise, gesitli ¢cikarsa-
malarda bulunularak marka stratejileri gelistirilmektedir. Bunlar (106) ;

(106) J. Paul Peter, Jerry Olson; Consumer Behavior: Marketing Strategy and Per-
spectives, IRWIN, Hlinois, 1987, s. 186.




(*) Tiiketici markadan haberdar degil ve dolayisiyla belli bir tutumu
yok, markay tercih etmekte,

(*) Tuketici markadan haberdar ancak negatif yonli tutumlara sahip
ve rakip markay tercih etmekte,

(*) Markaya iliskin negatif tutumlara sahip olmasina karsin ttiketici,
alternatiflerin en iyisi oldugundan ilgili markay tercih etmekte,

(*) Tuketici pozitif yonlii tutumlara sahip ve ilgili markay: ttiketmek-
ten memnun,

(*) Marka hakkinda pozitif tutumlara sahip olmasina karsmn ttiketici,
fiyahh veya mevecut pazar ortaminda bulunmamas: gibi nedenlerden
rakip bir markay tercih etmekte,

(*) Tiketici s6z konusu truni kullanmadigindan markalarla da ilgi-
lenmemektedir.

Gorulditga nizere sosyal, psikolojik, ekonomik, demografik vb. etmen-
ler dogrultusunda, trtin veya marka hakkinda belli bir tutuma sahip olan
tiketici, buna bagh olarak tiiketim davramsinda bulunmaktadir. Do-
layisiyla, ttiketicilerin mal ve markaya iliskin tutumlanni, ilgili isletme
yc“mfinde gelistirme amagh stratejiler olusturulmaktadir. Aynica, tiiketicinin
ilgili Gran ve markay: algilama bi¢imi veya elde etmeyi umdugu faydamn
diizeyine bagli olarak, olusturdugu davrams Ornekleri de marka stratejisini
belirleyici rol oynamaktadir.

1.4. Marka imaj

Uriin ve markaya iliskin objektif dzellikler ile i¢csel ve digsal uyancilar
ve bilgi kaynaklarmin yoénelimleri dogrultusunda olusturulan marka
imaji,tiketicilerin tutum ve marka tercihini de etkilemektedir. Satinalma
ve tiiketim davrarug1 sonucunda ise; elde edilen doyum ile dnceki beklen-
tiler arasinda bir uyum oldugunda marka imaji1 aracilifi ile, marka
bagimlis: tiiketiciler yaratilmaktadin(107).

(107) Philip Kotler; Pazarlama Yonetimi: Céziimleme, Planlama ve Denetim, Cev: Ya-
man Erdal, C: 2, s. 153.



Marka ad: ile dzdeslestirilen igletme fonksiyonlarina destek saglayacak
nitelikte, bir kimlik olusturulmasina yardime: olan imaj; "herhangi bir
kisinin bir olay, olgu veya objeye tepki verirken dikkate aldig: bilgi, inang ve
tutum duyumlarinin bir bileskesidir"(108).

Urtinden ¢ok marka ve imaj tiiketmekte olan bugtliniin tiiketicisi, sdz
konusu markalar:1 kalitesinden dolay: degil, kendilerine saglayacag:
sayginliktan ya da sosyal statiilerine uygun oldugundan tercih etmektedir.
Zenginligi, soylulugu, romantizmi, gengligi vb. simgelemekte olan marka
kimligi ile ttiketicinin kendisine iliskin algisi, imaji1 batilinlestiginde,
tiketicinin zihninde bir yer kapma amaciyla stirdiiriilen savastan zaferle
dontlmektedir. Clinkli; imaj sayesinde, tretici firma tarafindan piyasaya
arzedilmekte olan diger trtinlerin satislan da garanti altina ahnmalktadir.

Yaratilmas: ve kabullendirilmesi olduk¢a zor ve uzun siireli bir dizi
caligmay1 gerektiren marka imaji, bir kez zedelendiginde ise; bu olumsuz iz-
lerin ttiketici zihninden silinmesi oldukga gii¢ olmaktadir. Ayrica ¢esitli ne-
denlerden dolayi, marka imajinin degistirilmesi ve tiketicinin bunu olumlu
algilamamas ise; yine uretici firmaya btliytik zararlar verebilmektedir.
Ornegin; Marlboro firmas: sadece kadinlara yénelik sigara olma imajim
degistirmek amaciyla bir dizi ¢alisma yapmigtir. Ambalajindan filtresine ka-
dar yenilenen sigaranin hedef kitlesi ise; erkek ttiketiciler olarak belirlen-
mistir. Ancak reklam ¢ilagsmalannda uriin i¢in istenen imaji, tiketici zih-
ninde canlahdiracak uygun "Marlboro Man"in bulunmasi, tam tamima 10
yii almustir. Bugln sektdrde yine, "ilk 10" arasinda yer alan firma byt
zararlara ugramstrr.

Buna baglh olarak mantiksal dgelerden ziyade duygusal 6gelerin agir
basti1 marka imajina iligskin reklam ve tutundurma kampanyalarimn
basariya ulasabilmesi i¢in, Grtin ve markamin konumuna dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu amacla gergeklestirilecek ¢aligmalarda tizerinde 6nemle
durulmas: gereken noktalar su sekilde dzetlenebilmektedir (109).

(108) Robert Toubeau; Pazarlama Psikolojisi, Istanbul Reklam Yaymlan 8, {stanbul,
1971, s. 58.

(109) Giiven Borga; Brand Management Workshop, Movenpick, istanbul, 2/Nisan/
1995, s. 7.



- Marka neyi temsil etmekte veya anlatmaya ¢alismakta,

- Temel konumlandirma; markay rakiplerinden aymran temel dzellik
nedir?

- Lider konumundaki rakiplerin marka imaj: ve stratejileri,

- Marka imaj1 ile pazardaki rakiplerden hangisinin payimn elde edil-
mesi hedeflenmekte.

- Markam kime satmak istiyorum ve onlar marka hakkinda ne distin-
mekte?

- Urin ve marka ile hangi fiziksel faydalar teklif edilmekte? Ozon ta-
bakasiyla dost veya cildi besler gibi.

- Markann dnerdigi duygusal ve nihai duygusal fayda nedir? Altlan
kuru bebekler, mutlu veya giin boyu bakimh saglar ile her zaman
glzelsiniz gibi.

- Gtivenilir bilgi kaynaklannin ve poptler kisilerin belirlenmesi,

- Tiketicinin kendine iligkin algis1 ile marka arasinda bir bag kurula-
rak marka imajimnin desteklenmesi.

1. 5. Marka Tercihi

Gerek tiiketici gerekse marka hakinda enformasyon yeterli oldugunda,
hem igletme stratejilerini daha kolay belirleyebilmekte hem de tiiketici,
inang¢ ve tutumlan dogrultusunda, sadece hafizasim: yoklayarak tercihlerini
yOnlendirebilmektedir. Buna karsin, tiketici ihtiyacimun nitelikleri, mar-
kaya ait dzelliklerin tliketici tarafindan algillanma bi¢imi, marka imaji, al-
ternatif markalara iligkin ttiketicide varolan tutumlar, firetici firmann izle-
digi pazarlama ve reklam stratejisinin etkinligi, tiiketicinin demografik
Ozellikleri, satin alma davranmisinda bulunulan cevrenin kiltiirel 6zellikleri,
sosyal sif ve referans gruplarimn nitelikleri, ttiketicinin iginde bulundugu
dénem ve hangi sartlarda kararn verildigi vb. faktorler, tiiketicinin marka
tercihini etkilemektedir.



Ornegin; tiiketicilerin bir kismu sade kahveyi bir diger kismu da stithi
kahve icmeyli tercih edebilmektedir. Bu noktada, ihtiyacin niteligi ve siddeti
ile algilanma bi¢imi ve markamn igerdigi vaad arasinda dogrusal bir iligki

86z konusudur.

Markaya Iligkin | N\ Tiiketicinin
Inang ve ( Ihtiyaglar:
Tutumlar N 4

A 4
Markanin
Degerlendirilmesi
N
Satin Alma Niyeti

SEKIL 13: Marka Tercihine lliskin Geleneksel Etki Hiyerarsisi Semasi

Kaynak: Leon Quera;Advertising Campaigns; Formulation and Tactics,
2nd Edition, Francisco State University, Ohio, 1977. s. 78.

Ttketicilerin kendilerini ifade ettikleri, 6zlem ve isteklerini dile getir-
dikleri bir ifade araci olarak marka, gercekte bir sosyal statii gdstergesi veya
semboller biittinii olarak algilanmaktadir. Buna bagl olarak da tiiketiciler,
genelde kendisine bir kimlik veya stati kazandirdigina inandiklar: Grtin ve
markalan tercih etmektedir(110).

Bunun yarusira tiiketiciler, tim satin alimlan dncesinde, marka terci-
hi yapmamaktadir. Sadece zaman ve emekten tasarruf amac ile veya fiyat:
uygun oldugu icin satis noktasinda karar vererek de, herhangi bir markay:
satin alabilmektedir. Ancak triiniin ltiks (stirat teknesi gibi) veya zorunlu

(110) J. Paul Peter, Jerry Olson; A.g.e., s. 243.



ttiketim mali (giysi gibi) olmas: ya da tliketicinin bireysel olarak kullandig:
ve diger bireylerin farkinda dahi olmadig: (sa¢ spreyi) veya tiim aile ta-
rafindan kullanilan ve digerlerinin farkinda oldugu (otomobil) bir driin ol-
masi da, satin alma karar siirecinde tercihlerin belirlenmesini etkilemekte-
dir.

Tercihlerin belirlenmesinde, tiiketicinin az da olsa bir rahatsizlik duy-
makta oldugu agiktir. {igili markann umulan performans: gosterip goster-
memesi (fonksyonel risk) , harcanacak zaman ve ddenecek bedel karsi-
hginda umulan faydanmin elde edilip edilmemesi (finansal ve fiziki risk) ,
genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmeme (sosyal risk) , markanin
bireyin egosunu tatmin etmesi veya etmemesi (psikolojik risk) vb. bagh ola-
rak, s6z konusu rahatsizligin boyutlan btuyiimekte veya kii¢tilmektedir.
Risk ytizdesi arttikca da, tliketici devaml olarak aym markay tercih etme-
mektedir. Buna karsin, 6zellikle finansal riskin distik oldugu durumlarda,
sz konusu marka tiiketiciye eskisi gibi doyum saglayamadiginda, tercihler
yon degistirebilmektedir.

Ayni Uriin Grubundaki Markalar

Hi¢ Taminmayan Tannan
Markalar Markalar
Belli bir amag Hig
Kazaen
Kesfedil e; Mar- dogrultusunda, Hafizadaki Hatirlanmayan
arastinlarak bulu- Markalar Markalar
nan markalar

Marka Tercihine y8nelik olarak,alternatiflerin nem derecelerine gore
siralanarak,tiiketici tarafindan konumlandirimasi

SEKIL 14: Marka Tercthinin Formule Edilmesi

Kaynak: J. Paul Peter, Jerry Olson; Consumer Behavior: Marketing
Strategy and Perspectives, IRWIN, Illinois, 1987, s. 243.



Gergek hayatta tiketicilerin marka tercihlerinin ve buna iligkin tu-
tumlarimin degistirilmesi olduk¢a zordur. Buna karsin; yeni markal
Urtnlerin piyasaya arz edilmesi sonucunda ttiketicilerin ihtiya¢ kriterindeki
degisimler, markaya iliskin tutum ve inanglara sosyal ve ¢evresel nitelikli
uyancilann etkisi ile meydana gelen degisimler ve isletmenin pazarlama ve
reklam faaliyetlerine iligkin algilarin degismesine baglh olarak, tercihler
yonlenebilmektedir. Séz konusu farklilagmalar dogrultusunda da, reklam
faaliyetlerinin hedefleri, yapilan ve mesaj icerikleri yon degistirmektedir.
Gorsel ve isitsel 6gelerin marka ile buittinlestirilerek, ttketici ilgisinin mar-
kaya ¢ekilmeye ve dolayisiyla tercihlerin yénlendirilmeye calisildig: reklam
calismalarinda iki farkl strateji izlenmektedir(111) ;

(*) Mal ve markadan ttfiketiciyi haberdar ederek bilgi veren reklam
¢alismalannda, tekrar yolu ile marka bagimliligi yaratilmaya ca-
lisilir,

(*) Taketici agisindan verilecek karann, karmasik ve algilanan riskin
yliksek olmasi halinde ise, ilgili firtin ve markanin Gsttinltikleri
tizerinde durulmaktadir.

Reklam ve tutundurma faaliyetlerinin yardimu ile ilgili markamn ken-
disine hitap ettigine ve marka ile ilgili oldugu sosyal siifi arasinda bir bag
bulunduguna ikna edilen ttiketici, tercih ettii markay: satin almaktadir.
Satin alma ve tiiketim davranisi sonucunda ise, elde edilen faydanin
diizeyine bagh olarak, davramg sabitlenmekte ve marka baghlif1 ya-
ratilmaktadir.

1. 6. Marka Bagimlilhig:

Hedef tlketicilerin 6zelliklerinin belirlenerek, pazar béliimlemesi
yapimasina ve yeni pazar dilimlerine girilmesine olanak tamyan marka
bagimhilig: (112); Ttketicinin her defasinda aym markay: tercih ederek, satin

(111) Henry Assael; Consumer Behavior: Marketinf Strategy and Perspectives, 2nd
Edition, A.g.e., s. 80-92,

(112) Yavuz Odabag:; Tiiketici Davramsi, Ag.e., s. 37.



alma davramgimda bulunma egilimidir.

Tamumdan da anlasilabilecegi izere, satin alma stirecinde karar birimi
olarak, tiiketicide marka bagimhlig), ¢ok sayida alternatifin bulundugu pa-
zar ortamlarinda elde edilmesi umulan faydamn nitelik ve diizeyine bagh
olarak, belli bir zaman dilimi sonunda ve bilincli bir sekilde olusmakta
veya olugmamaktadir. Buna bagh olarak da tiketiciler, marka bagimhhg
olan ve olmayanlar, olmayanlar da; rakip bir markaya bagiml olanlar ve
hi¢ bir markaya bagimli olmayanlar olmak lizere simiflandinilmaktadir.
Tuketicinin markaya iliskin duygu, distince ve tutumlar1 dogrultusunda
olusan marka bagimhhginin dtizeyi, olugsum stirecinde belirlenmektedir.
Buna gore, marka bagimlilifimin olusum siireci genel olarak su sekilde
dzetlenmektedir(113);

I. ASAMA: Her marka aym diizeyde algilanmakta, tiiketici ilgili mar-
kay1 digerlerindan ayirmadigindan, satin alma kararinda
marka etkili degildir.

II. ASAMA: Sektorel rekabet az ve esas amag kar saglamaktir. Ancak
tuketici markayr hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

IOI. ASAMA: Tiiketici, markaya gtivenmektedir. Ancak, marka bagmlih-
g1 yaratabilmek icin ya fiyatlann diistiriilmesi veya tiike-
ticinin markay1 sosyal statti sembolti olarak algilama-
simma yardimci olacak nitelikte reklam g¢alismalarina

agirhik vermesi gerekmektedir.

IV. ASAMA: Reklamin oldukga etkili ve iliski zincirinin daha az net
oldugu bu asamada, tiiketici ile marka arasinda duygusal
bir bag olusmakta ve tutumlar pozitif yonde gelismek-
tedir.

V. ASAMA: Birey, ilgili markann tiiketicisi olmaktan gurur duymak-

(113) David A. Aaker; Managers Brand Equity (Capitalizing on the Value of a Brand
Name) , The Free Press, USA, 1991, s. 39-40.
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tadwr. Bir diger deyisle, marka bagimhhg: yaratilms ve bu-
nun devamlilig: icin araliksiz, hatirlatici nitelikte reklam
calismalarina agirhik verilmesi gerekmektedir.

Pazar ortamumin ozellikleri, isletmenin pazarlama ve reklam stratejisi
ile tiketiciler arasindaki yapisal farkliliklardan da etkilenen olusum stireci,
gercekte bu kadar ideal bir gelisim ¢izgisi izlememektedir. Buna bagh olarak
da, marka bagimliligimin olusum sekli, tiiketiciden tlketiciye farkhiik gos-
termektedir. Dolayisiyla tiiketici agisindan olusum su sekilde simiflandinl-
maktadir(114);

(*) Bilissel ve kavramsal bir siire¢ sonunda olusan marka bagimlihig:.
Ornegin; otomobil almak isteyen bir tiiketici gerekli enformasyonu
toplar, bunlan degerlendirir ve alternatifler arasindan tercihini be-
lirleyerek satin alma davramsinda bulunur.

(*) Bilingsiz olarak olusan marka bagimhhgi. Cocukiugundan beri X
marka soft igecegi tercih eden bir ttiketicinin, eriskinlik déneminde
de alternatifleri dikkate almadan, aym markayr satin almaya de-

vam etmesi.

(*) Satis noktasinda gorilen ve tiiketicinin zihnine yerlesen bir mar- ‘
kanin, ihtiya¢ duyuldugunda ortaya ¢ikanlmas: sonucunda olusan
bagimlihk. Bu ttir bir marka bagmmhlifimin olugsmasinda, satin
alma niyeti ve elde edilecek faydamn niteliginin bilinmesi oldukga
dnemlidir.

(*) Iki veya daha fazla marka yoniinde tiiketici tercihlerinin sik¢a
degismesi sonucunda olusan, simflh marka bagmmlilig:.

Belli bir tirtine iligkin kalip yargilarin, imajlarin ve sembollerin bir ifa-
desi olarak marka bagimlihfinin yaratilmasi, isletme agisindan da ayn bir
Oneme sahiptir. Bu baglamda; satislarin artmas: veya belli bir dizeyde tu-

(114) J. Paul Peter, Jerry Olson; A.g.e., s. 518-520.



tulabilmesi nedeniyle pazarlama maliyetleri azalmakta, rakip firmalar

karsisinda ticari gii¢ ve prestij saglanmakta, marka farkindalig: arttinl-
makta, tiiketici agisindan psikolojik ve ekonomik risk minimum diizeye in-

dirilmekte ve rakipler kargsisinda yeni gelismeler icin firmaya zaman ka-

zandirilmaktadir. Biitiin bu avantajlarimin yamsira marka bagimhlig: ya-
ratilmasinda ve sonrasinda, isletmenin katlanmak zorunda oldugu bir

talam guticlikler sdz konusudur(115) ;

(*) Marka bagimhhg yaratilana kadar, isletmenin kar marjindan feda-
karhik etmesi, rakip markalan ve fiyat politikalarim yakindan takip
ederek marka bagimlilig) yaratildiktan sonra talep-fiyat dengesinin
kurulmas: gerekir.

(*) Urtin ve markay: rakiplerinkinden farkh kilacak ekstra &zelliklerin
yaratilabilmesi veya varolan bu 6zelliklerin énplana gikartilabil-
mesi icin bir takim ekstra harcamalara katlaniimahdir. Ornegin; 3
ayhk garanti belgesi gibi.

(*) Ttketicinin markaya iliskin algisi, inang¢ ve tutumlarimin belirlene-
rek marka imajmm bu dogrultuda yapilandirilmas: gerekmektedir.
Sosyal statti gostergesi olarak algilanmaya basladigi anda, marka
bagimlilig yaratildigindan, reklam calismalarinda duygusal, sem-
bolik ve referans verici nitelikli gorsel ve isitsel unsurlara agirlik
verilmektedir.

1. 7. Satin Alma Karar Siirecinde Marka

Birey, satin aldigi herhangi bir mal ve hizmeti, belli bir siirede
tiketmekte ve yeniden aynisina ihtiya¢ duymaktadir. Sayet 6nceki dene-
yimleri sonucunda ilgili Grin ve markaya kars: pozitif tutumlara sahipse,
direkt olarak bagimli oldugu markay1 satin almaktadir. Buna karsin, kul-
lanmakta oldugu markaya alternatif yeni bir markaya iligkin enformasyona

(115) David A. Aaker; Ag.e.,s. 51-52.



maruz kaldifinda, kullanmakta oldufu markanin en ytiksek doyumu
saglamadigimin farkina vardiginda veya herhangi bir nedenle gelirinde bir
artis ya da azalhs meydana geldiginde ise, duydugu rahatsizhigin siddetine
bagl olarak birey, sorununu ¢dzerken ii¢ ayn yol izlemektedir(116);

(*) Rutin Sorun Cézme Yontemi: Tiketicinin mevcut markalar: iyi
tanmimadig), alternatifleri 6nceden degerlendirdigi ve her seferinde
aym markay1 bulamasa bile, alternatifleri arastirmak i¢in zaman
ve emek harcamadigi, fiyati diigtik ve ttiketimi sik {irtinlerin satin
alimi s6z konusu oldugunda bagvurulan ydéntemdir. Satin alma
davramsi rutinlestiginden, degerlendirme ve bilgi toplama kriterine

ihtiya¢ duyulmaktadir.

(*) Smurhh Sorun GCézme Yontemi:Yeni bir marka giindeme geldiginde,
bozulan dengeyi yeniden kurmak amaciyla, s6z konusu markaya
iliskin bilginin toplandig1 yéntemde, bireyin tiiketim karar ve ter-
cihi, se¢cim kriteri ve markanin niteligine gére belirlenmektedir.

(*) Yogun Sorun Coézme Yontemi: Markanin smmiflandinlarak degerlen-
dirilmesinin zor oldugu durumlarda uygulanan ydntemde birey,
yeni bir kriter belirlemek ve daha fazla emek ile zaman harcamak
zorundadir. Herhangi bir ihtiyacin belirmesi sonucunda. bireyin bi-
lingli veya bilingsiz olarak uyguladig ve dgrenme yolu ile edinmis
oldugu bu ydntemde, ge¢mis deneyimlerin yanisira psikolojik ve
sosyo-psikolojik faktdrlerde etkili olmakta ve satin alma strecini
sekillendirmektedir. thtiya¢ ve istegin ortaya cikisiyla sekillenmeye
baslayan satin alma karar stireci beg agamadan olugmaktadir(117).

(116) David L. Kwtz, Louis E. Boone; Marketing, 3rd Edition, USA, 1987, s. 229, Ayr.
Bkz. Mehmet Olug; Satinalicilarin Davranmig Dinamikleri II, Pazarlama
Dinyasi, Sayr: 29, Temmuz/Agustos 1991, s. 2-3.

(117) william M. Pride, O. C. Ferrell; Marketing, 4th Edition, A.g.e., s. 75. Ayr. Bkz.
Zeyyad Hatipoglu; Pazarlama Yénetimi ve Stratejisi, Temel Arastirma Yaymlan
No: 8, Istanbul, 1986, s. 28.



(a) Sorunun Tammnmasi: Mevcut durum ile arzulanan durum ara-
sinda bir fark oldugunda, yani doyurulmamusg bir ihtiyag veya is-
tek ortaya ¢iktifinda, sorun giindeme gelmektedir. Gergekte so-
run tanimlamncaya kadar birey, i¢sel diinyasinda bir huzursuz-
luk yasamaktadir. Reklam gibi, digsal nitelikli uyaricilarin
etkisiyle, dogrusal olmayan analamlarin ytiklenmesi sonucunda
da problem tanumlanmakta, tirtin ve marka hakkmda goértilen ve
duyulan hersey mental bir stizgecten gecirildikten sonra, yeni
enformasyonlar i¢in arastirma yapilmaya baslanmaktadir.

(b) Aragtirma: Bu safhada tiiketici, i¢sel (tutum, deneyim, inanag,
bilgi birikimi gibi) ve digsal (aile, referans gruplar, sosyal
smuflar, reklamlar gibi) nitelikli bilgi kaynaklarinin etkisinde
kalmaktadir. Ayrica tirtin ve markaya iligkin fiyat, kalite, garan-
ti stiresi, taninmishk vb. faktorler de marka tercihinin belirlen-
mesini etkilemektedir.

(c) Segeneklerin Degerlendirilmesi: Tiketici edindigi enformasyonu
btitinlestirerek, satin alma kriterleri dogrultusunda segenekleri
degerlendirmektedir. Gergekte birey, markalarin tGmtna tam-
mamaktadir. Bu baglamda da markalar su sekilde siuflandiril-
maktadir;

(*) Fiyat agisindan uygun olmadig veya psikolojik bir riske sa-
hip oldugu i¢in kesinlikle dikkate ahnmayan markalar,

(*) Tuiketicinin kendine uygun buldugu ve pozitif tutumlara sa-
hip oldugu markalar,

(*) Tiiketicinin haberdar olmadig: veya ilgilenmedigi grupta yera-
lan ve enformasyon toplamak i¢in ¢aba harcanmayan mar-
kalar.
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(d) Satin Alma Karari: Sorunun nedenini ve nasil ¢dztimlenebile-
cegini belirleyen tiiketici, alternatifler arasindan segim yapar-
ken, satin alma niyeti dogrultusunda markalar1 siralamaktadir.
Mevcut durumda degisme olmadig siirece de belirledigi tercih
dogrultusunda satin alma davramiginda bulunmaktadir. Ayrica,
aradigi markamn pazarda bulunmasi, sunulan hizmetler, satig
noktalarnin nitelikleri ve satis elemanlarimn yaklasim gibi
faktorler de etkili olmaktadir.

(e) Satin Alim Sonrasi Degerlendirme: Tiketici ilgili (irlin ve mar-
kay1 bir kez tiikettikten sonra, faydanin diizeyine bagh olarak,
pozitif veya negatif tutumlar olugmaktadir. Harcamanin ytiksek
olmasi, alternatiflerden birinin daha nitelikli oldugunun farke-
dilmesi veya verilen kararnn psikolojik bir éneme sahip olmasi
halinde, kavramsal uyumsuzlugun siddeti artmakta ve alterna-
tifler yeniden degerlendirilmektedir. Bir diger sekilde, kavramsal
uyumsuzlugun siddeti diigtiik¢ce marka bagumlihig: daha kolay
yaratilmaktadir. Dolayisiyla satin alma karar stirecinin marka
tercihi agisindan degerlendirilerek, stratejiler gelistirilmesinde,
reklam ydneticisinin ¢esitli noktalan dikkate almasi gerekmek-
tedir(118);

(*) Tiiketicinin tiretici firma ve pazarlama stratejisini algilama
bi¢imine bagh olarak olusan tutumlan ve markamn pazar-
daki konumu,

(*) Izlenecek veya izlenmekte olan politikalarin, tiiketicilerin is-
tek ve beklentilerine cevap verme yiizdesi,

(*) Ttuketici davrarusini etkileyen faktorlerle, tirtin ve markaya
iligkin nitelikler arasindaki iligki zincirinin yapisu. ‘

(118) Peter D. Bennett; Marketing, Mc Graw-Hill Inc. , USA, 1988, s. 231.



1. 8. Markaya iligkin Tutumlarin Belirlenmesi

Belirli bir kitle veya grubun davramsglarim yonlendiren tutumun
olusumunda ve yontiniin belirlenmesinde sayisiz faktdr rol oynamaktadir.
Herhangi bir olay, olgu veya objeye iliskin olumlu veya olumsuz yonlii ce-
vaplar biitlinii olarak tutumun belirlenmesinde; mal veya markaya ait ka-
lite, dayamklilik, fiyat uygunlugu, sosyal statii simgesi olmasi, gecmis de-
neyimler, kiltir, kisilik, demografik faktérler vb. etkili olmaktadir. Bunun
yani-sira ¢esitli enformasyon kaynaklarindan, 8zellikle de reklamlardan ed-
inilen bilginin niteligi, ¢carpicihigy, igerigi vb. tiketim davranmsim ydnlen-
dirmektedir(119).

Markaya iligkin tutumlar ise, tiiketicinin herhangi bir marka haklkin-
daki pozitif veya negatif yonlt degerlendirmeler bttiind, seklinde tamm-
lanabilmek-tedir. Bu baglamda belli bir kritere bagh olarak olugmayan ve
degismeyen tutumun o6zellikleri, marka a¢isindan su sekilde 8zetlene-
bilmektedir(120) ;

(*) Belli bir istek veya ihtiyacin giderilmesi gibi, tutumlar belirli bir he-
defe ulasmak icin, amach olarak olusturulmaktadir,

(*) Tiketicinin gesitli bilgi kaynagindan edindigi enformasyonu alg:
stizgecinden gegirerek, dnceki deneyimleri ile sekillendirmesi sonu-
cunda ve mal ile markay: algilama bi¢imine bagli olarak belirlenen
tutumlar, mal ve marka imaji arasmnda bir denge kurulmaktadir,

(*) Mevcut durumdaki degisimler dogrultusunda ydnlenen tutumla
davrams arasmda bir tutarlihk s6z konusudur,

(* ligili markamn her satis noktasinda bulunmamasi, algiun degis-
mesi vb. bagh olarak, enformasyonun icerik ve yapisi yeniden
diizenlenmediginde, tutumlar yén degistirebilmektedir.

(119) Henry Assael; Consumer Behavior and Marketing Action, 2nd Edition, Kent
Publishing Co. , Boston, 1984, s. 166.

{120) Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk; Consumer Behavior, 2nd Edition,
Prentice Hall Inc. , Englewood Cliffs, New Jersey, 1983, s. 200-201.
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Goraldaga lizere, satin alma niyetinin bir gostergesi olarak, markaya
fliskin tutumlarin belirlenmesi, tercihlerin ydntintin saptanmasina
yardimci olmaktadir. Bununla birlikte, psikolojik veya ekonomik faktérler
nedeni ile satin alma davrams: her zaman ilgili marka y6niinde ger-
ceklesmemektedir. Marka tercihine iliskin tutumlan ve dolayisiyla satin
alma davramsim etkileyen faktoérler su sekilde 6zetlenmektedir (121) ;

(*) Fiyat: Ozel promosyon faaliyetleri, kredili satiglar vb. uygulamalar
ile markamn fiyatinda bir degisim oldugunda, tutumlar degisme-
mesine karsimn, tercihlerin yoénti degisebilmektedir.

(*) Yararlihik: Bagimh olunan markamn maksimum fayday: saglama-
masi, yeni bir alternatifin giindeme gelmesi vb. durumlarda, tu-
tumlar ve dolayisiyla tercihler degisebilmektedir.

(*) Tiiketim Egrisindeki Degisimler: Gelirde, istek veya beklentilerde
meydana gelen degisimler dogrultusunda yeni tutumlar olusabil-
mektedir. Buna gore de, tiliketicilerin tercihleri ve satin alma dav-
ramslan, en azindan yilda bir kez degisebilmektedir.

(*) Gereksinim Olmayis1: Sadece tutum davrams: degil, davranis da
tutumu etkilemektedir. Buna gore ti¢ 6ge belirlenmektedir;

(*) Bilissel Uyumsuzluk: Onceki davramsla tutum arasinda uyum
saglandiginda denge kurulmaktadir. Bu nedenle tiiketici, satin
alma davrams: 0ncesi ve sonrasinda marka tercihi ile tutumlar
arasmda bir bag kurmaya ¢ahsmaktadir.

(*) Pasif Ogrenme: Daha az karmagik problemlerle kars: karsiya
kalindiginda veya yeni bir alternatife iliskin enformasyona ma-
ruz kahndiginda, tutumdaki degisim davrams: etkilemektedir.

(*) Beklentinin Gerc¢eklesmemesi: Iigili markay tiikettikten sonra
umdugu fayday elde edemeyen birey, hayal kinkligina ugrar ve
dolayisiyla tercihleri ile tutumlan yon degistirebilir.

{121) Leon Quera; Advertising Campaigns: Formulation and Tactics, 2nd Edition,
Francisco State University, Ohio, 1977, s. 185-186.



Isletme ac¢isindan gerek tiiketicilerin tutumunda gerekse mevcut pazar
ortammundaki degisimlerin belirlenerek, dengenin yeniden kurulmas: ve bu-
nun reklam gibi tamitim faaliyetleri ile aktarilmasi; saldiniya acgik ve ileride
muisteri olmasi olasi bireyleri, rakip marka kendilerini tatmin edemediii
anda ilgili markaya ydneltebilmektedir. Ayrica, mevcut tutumlann belirlen-
mesi ise, satin alma davramisimn ydntniin énceden tahminlenerek ttketici
segmentlerinin tamimlanmasina ve isletmenin pazarlama faaliyetlerini
degerlendirmek i¢in ithtiya¢ duydugu zamam kazanmasina yardime: olmak-

tadir.

Bilindigi ve Sekil 16'da de gorilebilecegi gibi, satin alma davramsim
dogrudan etkileyen markaya iligkin tutumlar sosyal, psikolojik ve ekonomik
faktoérler dogrultusunda olusmaktadur.

Jean ile giyile-

Satis elemaninin

lStatﬁ sembola /

Odenen bedelin yaklas
karsiligim i
aliyorsunuz /
X magazasinda
bulunuyor
biliyor Renk |
, Fiyat /4 Kosgarken hafif
Agulik ve rahat
yl gorindis NIKE SPOR
AYAKKARI
Dogallx
smgegn Dayanikh
Baglan baglan gjkolay Yeni c::;%e sis+
Uzun bir kosudan
Gorapla kullanimz
cahat sonraki duygular
[ Yorgunluk | [Rahatlama | [ Gurur |

SEKIL 16 : Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Kaynak: J. Paul Peter, Jerry Olson; Consumer Behavior: Marketing
Strategy and Perspectives, IRWIN, Illinois, 1987, s. 85.



ligili firmamn pazarlama stratejisi ve reklam kampanyalar: i¢in
énemli bir veri kaynag: olan tutumlarin, 6zellikle de markaya iliskin tu-
tumlarin belirlenerek, periyodik olarak degerlendirilmesinin sagladig: avan-
tajlar sunlardir(122) ;

(*) Yogun rekabet ortaminda, gti¢lii bir marka imaji1 olugturulmasina
yardimecl olur,

(*) Pazar ortarmu ve tlkenin sosyo-ekonomik yapisi dogrultusunda,
markaya ait degerlerle tutumlar da farkh olacagindan, pazarlama
ve reklam stratejileri buna gore gelisitirilir,

(*) Urtin ve markayr konumlandinirken, ihtiyac ve isteklerin yéntintin

belirlenmesine yardimci olur,

(*) Ttketicinin herhangi bir markay: tercih nedeninin en belirgin gos-
tergesi olarak tutum, stratejik amagclara ulasilmasinda, markaya
ait niteliklerin kimliklendirilmesine yardima olur,

(*) Yeni tirGnlerin tamitiminda ve pazar firsatlarimin yaratilmasinda

etkin rol oynar.

2. REKLAM KAVRAMI

Yaklasik iki ytizyildir gerek iletisim ve gerekse sosyal bilimler alaninda
gelisen bir yap: sergileyen reklam sektorti, gintimtizde ekonomistlerden po-
litikacilara, halkla iligkiler uzmanlanindan pazarlama ydneticilerine kadar
hemen herkesin odak noktas: haline gelmistir.

Gunliik yasamda, bir ¢ogunun farkina varimamasina karsin, bireyi
cevrelemis olan reklam mesaj ve sloganlar, bir yandan ttiketim davranisim
bi¢cimlendirirken 6te yandan da yasam tarzlarnm degistirmektedir. Bununla
birlikte eglendirici, egitici, bilgi verici ve ikna edici olmas: gibi 6zellikleri
dikkate alindiginda reklamun tiketici davrams: ve tercihlerini tek bagmna
yonlendirmekte oldugu gibi bir yargiya varilamamaktadir. Bu noktada, birey

(122) Henry Assael; A.g.e., s. 190.



ve yagadig: toplumsal gevreye iligkin veriler elde etmemize yardime: olan
sosyal, psikolojik, ekonomik, demografik faktorlerin yamsira tiriin ve mar-
kaya iligkin niteliklerin de tercih ve tutumlann ydnint etkiledigi goril-
mektedir

Ozellikle 1980'lerin basindan itibaren, global &lcekli hareketler
dogrultusunda degisen ekonomik sistemler ile reklam sektdrii, diinya gene-
linde yeni bir ivme kazanmustir. Onceki yillarda reklami yapilan mal ve
markaya gtiven duyulmazken, bugiin reklam yapilmadiginda bir gtivensizlik
duyulmaktadir. Tiiketiciler, bir tirtinden ziyade markay ttketmeyi tercih et-
mektedir. Sayisiz ve ¢esitli nitelikte olmasina karsin birbirine benzer 6zel-
likte mal ve hizmetlerin pazara arz edildigi pazar ortamlannda ise fark: ya-
ratan en dnemli faktér "marka" dir. Reklam faaliyetleri ise, markanin
tiketiciler tarafindan algilanarak kabuliini hizlandiran en énemli itici
guctir(123).

2. 1. Reklam Nedir?

Mevcut pazar ortamuni genisletmeyi veya yeni pazar ortamlarina gir-
meyi hedefleyen isletmeler, oncelikle ttiketici kitleleri dikkate alarak, triin
icin belirlenen bedeli kimin 6demeye hazir oldugunu, bu bedelin gergekte
kimin tarafindan édendigini ve tiiketicinin elde etmeyi umdugu fayda ile
uriin ve markanin teklif ettigi fayda arasinda dogrusal bir iliski olup ol-
madigim belirlemektedir. Tiiketicinin gercekte ne istediginden veya mevcut
markalar arasindan tercihini neye gére ve nasil belirlediginden emin olabil-
mek i¢in ise, tiketici davrams: ve tercihini yonlendiren demografik, sosyal
ve sosyo-psikolojik faktorleri dikkate almaktadir. Bu noktada, pazarla-
manin bir alt bileseni olarak reklam, herhangi bir Griintin gelistiril-
mesinden en son tliketiciye ulastinlmasina kadar gegen siirecin timiint
kapsamaktadir.

Daimi olarak degisen sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yapimn bir pargasi
olan ve isletmeler tarafindan ydnlendirilen reklam ile, tiketicilerin biligsel

(123) Yalgin Cetinkaya; Reklameihik, Alternatif Universite, Agac Yaymecilik Ltd. Sti. ,
fstanbul, Temmuz 1992, s. 49.



ve kavramsal yapilarn etkilenmeye ¢alisumaktadir. Dolayisiyla, basarili ve
etkili bir reklam ¢calismasinda su noktalar dikkate alinmaktadir(124) ;

(¥ Ulasilmasi hedeflenen tiiketici kitlenin dzelliklerinin tamimlanmasi
(*) Neyi, nasil tamitacagimizin tammmlanmasi,
(*) lletisim sonucunda ulasilmas: hedeflenen noktarun belirlenmesi ve

(¥ lletisim siirecinin nasil islediginin stirekli olarak kontrol edilmesi
gerekmektedir.

Tuketici ve/veya musterileri bir tirtin veya markamn varlifi hakkinda
uyararak bilgi veren, psikolojik kabul yaratarak satin alma davramsina
y6nlendiren reklam ile, bir yandan aract kurumlara destek saglamrken ote
yandan yeni pazarlara girmek icin firsatlar yaratilmaktadir. Mevcut pazar-
da, tuketiciye ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak, firiin ve markalar
arasmdan rasyonel bir se¢cim yapmasim kolaylastiran reklam, gtintimtiztin

yasam temposunda bireye, zaman ve emek tasarrufu agisindan da yardime:
olmaktadir(125).

Guinimiizdeki sosyo-ekonomik yap: dogrultusunda reklam; herhangi
bir Griin, marka, igletme veya satis noktasina iliskin bilgilerin, kisisel ol--
mayan bir sunumila ve medya aracilig: ile hedef kitlelere aktarim, seklinde
tarmmlanabilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tamimina goére ise reklam; Herhangi
bir fikrin, malin veya hizmetin bedeli verilerek ve bu bedelin kimin ta-
rafindan 8dendigi anlasilacak bicimde yapilan, ytizytize satis disinda kalan
tamtim faaliyetidir (126) .

Daha ayrintili ve agik bir tamm yapilacak olursa reklam; TGketicileri,

(124) John Wilmshurst; Fundamentals of Advertising, Heinemann Proffesional Pub-
lishing Ltd. , Englewood, 1989, s. 15.

(125) Muhittin Karabulut, Ismail Kaya; Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, i. F.
Yayma No: 198, Istanbul, 1988, s. 55.

(126) William A. Bolen; Advertising, John Willey and Sons, New York, 1981, s. 4.



bir mal veya markamn varligs hakkinda uyarmak ve mala, markaya veya
kuruma kars: olumlu bir tutum yaratmak amaciyla, goze ve/veya kulaga
seslenen mesajlarnn hazirlanarak, ticretli ortamlarda yaymlanmasidifi27).

Yukandaki tamimlann 1s1finda, bir tanmitma ve telkin araci olarak rek-
lam (128) ;

(*) Bir kitle iletigimidir,
(*) Karsilipinda bir bedel édenir,

(*} Belirli bir mal, marka ve hizmeti tamtarak, tanitimn kimin ta-
rafindan yapildig belirtiimelidir,

(*) Bir pazarlama stratejisi ve iletisim y0ntemi olarak reklam, mal ve
marka hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek, ikna ederek satin alma
davranmisinda bulunmaya motive eder.

Bir iletisim yontemi olarak reklam, hedef kitlelere ulasiincaya kadar
sayisiz basamaklardan ge¢mektedir. Ttketici davrams: agisindan reklamn
bu asamalan sunlardir (129 ;

(*) Insanlar, hatirlayabildikleri marka ve Giriinleri satin alma egilimin-
dedir. Bu nedenle reklamin birincil islevi, taminmishk hissi yarata-
rak, markamn varhiini duyurmaktir.

(* Ikincil iglevl, markay: renklerle, duygularla, firma ad: ile kugatmak-
tir. Boylece rakip markalarla bir fark yaratilabilmektedir.

(* Reklam, tirin ve markaya ait nitelikleri, fiyati, Gstiinliik veya
farkhihiklar, tliketici kitlelere duyurmay: hedefler.

(*) Rasyonel nitelikte tartismalar gtindeme geldiginde, ttiketici dikkat

(127) Kemal Kurtulus; Reklam Harcamalan, I. U. isletme Fakiltesi Yaymn No: 16,
Istanbul, 1987, s. 27.

(128) Demet Giiriiz; Halkla iligkiler Teknikleri, E. U. iletisim Fakiiltesi Yaym No: 1,
lzmir, 1993, s. 11.

(129) John Wilmshurst; A.g.e., s. 18.



ve ilgisinin c¢ekilerek, istek uyandirilmasi ve harekete ge¢cmeye
tesvik edilmesi amaglanur.

2. 2. Reklamun Amaglan

Hedef kitlelere ulasarak, tercihlerin yonlendirilmesi ve satin alma dav-
ranmisinda bulunmaya ikna edilmesinde etkin politikalara ihtiya¢ duyul-
maktadir. S8z konusu politikalar araciif: ile de hedef kitlenin duygu,
diistince ve aligkanliklar etkilenerek, belirli bir yénde hareket etmeye itil-
mektedir. Bu baglamda reklamin amaglarn genel olarak su sekilde
ozetlenmektedir(130);

(*) Yeni mal ve hizmetleri pazara arz ederek, yeni pazar béltimlerine
girmek,

(*} Satin alma girdilerine hitap ederek, mal ve markamn kullamim
alanin genisletmek,

(*) Firma ve marka imajini destekleyerek marka bagimhhg: yaratmak,

(*) Marka, mal ve firmanin &zellikleri hakkinda ttiketicileri bilgilendi-
rerek, araci kurumlara destek vermek,

(*) Onyargilan, yanlis ve olumsuz izlenimleri, negatif yénli tutumlan
degistirmek veya yeni tutumlar olugturmalk,

(*) Tiketicileri egitmek,

(*) Isletme faaliyetlerine destek vererek, tiretim kapasitesini ve do-
layisiyla kaliteyi arttirmak,

(*) Kait kaynaklann akilc: bir sekilde kullammunda ve rasyonel yatinm-
larn gerceklestirilmesinde isletmeyi tesvik ederek, yol gostermek,

Pazarlama fonksiyonunun iletisime iligkin bir kolu olarak reklamin
amaclan; (a) lletisim, (b) Satis ve (¢} Ozel amaclar seklinde siuflandiril-

(130) Ismet Mucuk; Pazarlama flkeleri, Der Yaynlan, Istanbul, 1987, s. 232.



maktadir(131) ;

(*) fletisim Amaca: Bir iletisim siireci olarak reklamda kaynak, bir
isletme, reklam ajansi veya herhangi bir kisidir. Bunlardan her-
hangi biri tarafindan hazirlanan veya hazrlattirilan reklam mesaj-
lan, hedef ttiketicilerin 6zelliklerine ve mesajin yapisina gore belir-
lenen reklam ortamlarinda yaymlanmaktadir. Ilgili mesajin hedefi
ise, ihtiyac¢ ve isteklerini tatmin amaci ile alternatifler arasindan
bir tercih yapmaya c¢aligan, satin alma gticti ve niyeti olan tiketici,
musteri veya muhtemel taketicilerdir. Ancak iletisim esnasinda
mesajin hedefe ulagsmasimu engelleyen veya etkinligini azaltan bir
takim yan faktdrlerin séz konusu oldugu da unutulmamalidir.
Yaymin esnasindaki elektrik kesintileri veya reklam ortamlarmn he-
def kitlenin 6zelliklerini dikkate almadan saptanmas: gibi, garaltt
unsurlar, reklamin iletisim amacimn gerceklesmesini engelleyebil-
mektedir.

Reklamin iletisim hedefine ulagmasi ile birlikte iki ayr sonug elde
edilebilmektedir. Oncelikle hedef tiiketici, dogrudan satin alma
davramusinda bulunabilmektedir. lkinci olarak da reklam mesaj:
aracilig ile ilgili mal ve markaya iligskin nitelikler, tiiketici zihnine
yerlestirilmekte ve tiiketici thtiya¢ duydugu anda, sadece hafizasin
yenileyerek mal ve markay: talep edebilmektedir.

(*) Satig Amaci: Esas amaclanndan biri satiglan: destekleyerek, varo-
lan talebi arttirmak olan reklamn satis amaci, kendi i¢inde ikiye
ayrilmaktadir. Reklam kisa vadede ttiketicileri satin almaya ikna
etmekte ve davramsta bulunmaya ydnlendirmektedir. Uzun vadede
ise ilgili mal ve markanin sahip oldugu usttnlikleri, nitelikleri
vurgulayarak varolan talebi daimi kilmayir ve pazar dilimini
genisletmeyi hedeflemektedir. Buna karsin, reklam ¢aligmalarimin
her zaman satin alma davrams: ile sonug¢lanmadig unutulma-

(131) tkbal Aksulu; Pazarlama ve Reklam Arastirmalari Ders Notlan, E. U. 1. F. ,
fzmir, 1981, s. 3. Ayr. Bkz. ilhan Unlii; Reklam Kampanyalar: Planlamasi, E.
U. A. O. F. No: 127, Eskisehir, 1987, s. 14-16.



malidir. Clinki reklam, kétii bir mali sadece bir kez sattirabilir.

(*) Reklamun Ozel Amagclar: isletmenin sayginhiim arttirarak, imajim
dogrulamay: hedefleyen reklamun 8zel amaclan, kisaca su sekilde
Ozetlenmektedir; Mah denemeye ikna etmek, iyl hizmeti vurgula-
mak, malin kullamm alamm yayginlagtirmak, mal ve marka terci-
hini daimi kilmak, mal serisini tamitmak, ahskanhk ve tutumlarn
degistirmek.

Reklamin bu amaglara ulasabilmesi icin ise, dikkat edilmesi gereken
hususlar vardir. Bunlar(132) ;

(*) Ttketicilerin istek ve beklentilerinin karsilanmasina yonelik olarak,
tiiketici davramsim etkileyen faktdrler bir btttn gibi ele alin-
mahdir. Tiiketicinin neyi talep etmekte oldugunun belirlenmesine
iliskin bu nosyon, giintimiizdeki pazarlama ve reklam faaliyetleri-
nin temelini olusturmaktadir.

(*) Reklam, dncelikle ve daima satiglan gelistirmeye yardimcei bir arag
olarak algilandigindan ve bu 8zelliginin korunmasi gerektiginden,
satig mesajlan hedef kitlelere mutlaka ulastirnlmalidir.

(*) Tuketici, Grtiniin sagladig) faydayr satin aldigimdan, reklam cahs-
malarinda da ilgili markadaki Girtintin tiketicilerin istek ve beklen-
tilerine nasil cevap verecegi tizerinde durulmas: gerekmektedir.
Cunku ttiketici, 6ncelikle tirin ve marka ile kendisine ne teklif
edildigini bilmek istemektedir. Bu agamada, reklam ydneticisinin
yapabilecegi en bilytik hata ise, tiketicinin ilgili markay: satin
aldiginda ve ttiketim davramsinda bulundugunda, faydasim 6gre-
necegini dastinmektir.

(*) Cok sayida ortam arasindan en uygun olarum segme imkarm veren
reklam ¢aligmalarinda, kisa stirede ¢ok fazla bilgi aktarimi yapil-
digindan dikkatin de aym 6l¢tide dagilacag unutulmamalidir.

(132) J. Thomas Russell, W. Ronald Lane; Kleepner's Advertising Procedure, 11th
Edition, A.g.e., s. 21-23,



2. 3. Reklam Tiirlerl

Tuketicilere; neyi, neden, ne zaman ve nasil yapmalarn gerektigini
sdyleyerek yasam tarzlarmm bi¢imlendiren reklam, uygulamadaki amag ve
yontemine gore gesitli sekillerde simflandirilabilmektedir.

Giuintmtizdeki reklam ¢alismalarina bakildiginda, bunlann bir kismin-
da ttketicinin maddi nitelikli ihtiya¢larinin bir diger kismunda da psikolo-
jik ihtiyaclarmin dikkate alindig1 gértilmektedir. Buna bagh olarak da rek-
lam c¢alismalar, Grin yoénelimli ve imaj yonelimli olmak tizere ikiye

aynlmaktadir.

Ttketiciye Grtin ve markanin saglayacag: faydamn, sahip oldugu nite-
lik ve farklihklarn aktanldig Girtin yénelimli, enformasyon reklamlarinda,
ttiketicinin sadece {irtin ve markanin kalitesi ile ilgilendigi varsayilmak-
tadir. llgili Grtin ve markanin hayatlarina yapacag: etkinin direkt akta-
nldig: bu tir reklamlara; Rama Lezzet Testi ve ALO deterjanlan drnek ola-
rak verilebilmektedir. Imaj yaratma amaciyla gerceklestirilen ve tiiketicinin
duygusal yontine hitap edilen reklamlarda ise, carpiciik ve etkileme ol-
dukca énemlidir. Ozellikle tiiketicinin marka tercihinin, yaratilan imaj
araciligl ile yonlendirilmeye calisildigi bu tiar reklamlara da; Marlboro
erkegi, 6rnek olarak verilebilmektedir. Tiiketicinin Griin ve marka ile
buttnlesmesinin ve dolayisiyla tercihlerin yénlendirilerek marka bagimlhh-
gmin yaratilmaya ¢aligildigi, bu tar reklam ¢alismalarinda, tirtin ve mar-
kaya iligskin ayird edici 6zelliklere genelde yer verilmemektedir.

Bir diger sekilde ise, genel olarak reklam, su sekilde siflandiril-
maktadir(133) ;

(*) Reklamu Yapanlar Acisindan

(a) Uretici Reklami(Genel Reklam) : Ulke geneline hitap eden kitle ile-
tisim araglannda yayinlanacak bi¢imde hazirlanan ve mal ile mar-
kay1 tamtma ydnelimli reklamlardur.

(133) Metin Inceoglu; Giidiileme Yéntemleri, A. . B. Y. Y. O. Yaymnlan No: 4, Anka-
ra, 1985, s. 127.
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(b) Araci Reklami(Lokal Reklam) : Satis noktasim1 tamtma ve mar-
kamn sadece o noktada bulunabilecegini duyurma amacgh reklam-
lardir.

(c) Hizmet Isletmesi Reklami: Sunulan hizmeti ve niteligini tiketiciye
tanmitma amach reklamlardir.

(*) Hedef Pazar Agisindan

(a) Tiiketicilere Yonelik Reklam: Diger dreticilerle en son kullanic kit-
leleri hedef alan reklamlardir.

(b) Dagitim Kanallarina Yonelik Reklam: Toptanci, perakendeci, ko-
misyon kurum ve kuruluslan vb. kitleleri hedef alan reklamlardir.

(*) Amag Acisindan

(a) Birincil Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam: Ozellikle pazara ilk
kez sunulan iirtin ve markalan tamtmak, talep yaratmak veya var-
olan talebi arttirmak amaciyla yapilan ve triiniin nitelikleri ile
tiiketiciye faydalar tizerinde durulan reklamlardir.

(b) Secici Talep Yaratma Amach Reklam: Varolan talebi belirli bir mar-
kaya yOneltmek amaciyla markamn sahip oldugu tstinliikler tize-
rinde durulan, imaj yaratma veya varolan imaji koruma ydnelimli
calismalardir.

(*) Mesaj Acisindan
(a) Mal Reklamu: Belirli markadaki bir malin satisir arttirma ve satin
alimina ydneltme amacimn gtdaldtga reklamlardir.

(b) Firma Reklami(Kurumsal Reklam) : Tiiketici nezdinde ilgili firmaya
préstij kazandirmak ve korumak amagh reklam ¢aligmalanidir.

(*) Cografi Alan A¢cisindan

(a) Bolgesel Reklam: Belirli bir bélgenin ticari alammn hedeflendigi
reklamlardir.



(b) Ulusal Reklam: Ulusal siurlar icindeki, biitiin pazarlarin hedeflen-
digi reklamlardir.

(c) Uluslararas: Reklam: Ozelilkle-son yillarda ¢ok uluslu sirketlerin
lilkke pazanna girmesi ile uygulama alam bulan ve degisik tilke pa-.
zarlarina girmeyi amagclayan ¢aligmalardir.

(*) Zaman Acgisindan Reklamlar

(a) Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklam: Satig mesajinin yeraldig:
ve mal veya markayl hemen satin almaya ya da hakkinda daha ¢ok
bilgi sahibi olmaya &zendiren ¢alismalardur.

(b) ikna Stireci Tasiyan Reklam: lligili mal ve markay: pazara tanita-
rak, benimsenmesini saglamak ve olumlu tutum yaratmak ama-
ciyla gerceklestirilen bu ¢alismalarda malin sati1 ve marka tercihi
dolayl olarak etkilenmektedir.

2. 4. Reklamin Sosyo-Ekonomik Etkisi

Ticari bir iletisim sekli olarak reklam, yiginsal diretimin yayginlasmasi,
tiketicilerin istek ve begenilerinin zaman i¢inde farklilagmasi, tretim
stirecinde standardizasyona gidilmesi ve titiketilenden fazlasin tretilmesi
sonucunda, hedef ve tarzim degistirmek zorunda kalmstir.

Bugiin reklam, sadece bilgi verme ve ikna gilicti ile simirlandirilama-
maktadir. Kalttirel aktarima etkisi ile sosyal yapiy1 ve dolayisiyla tiiketici
davranisin etkileyen reklam, sosyal bir gii¢ olarak algilanmaktadir. Bunun
yarusira globalizasyonla degisen, hatta yeniden yapilandirilan ekonomik
yap1 Uzerindeki etkisi ise, bu alandaki faaliyetlere farkh bir yon vermekte-
dir.

Bununla birlikte, reklamn birey ve toplumun genel yapis: tizerindeki
etkilerine iliskin suc¢lamalar, halen devam etmektedir. Reklami yerenlere
gore; bu faaliyetler aracilig: ile insanlarin dogal istekleri yok edilmekte,
ttketiciler irrasyonel bir bi¢imde se¢im yapmaya yoneltilmekte, iktisadi
kaynaklar bosa harcanmakta, tekelcilik koriiklenmekte, fiyatlar gereksiz



yere artmakta, belirli marka mallar i¢in akla ve mantifa aykin tercihler
insa edilmeye ¢alisilmaktadir(134).

S6z konusu goriigleri, tiiketicilerin deger yargilari, tutumlar: ve
baghliklan dogrultusunda hareket ettiklerinin dikkate alinmamasi nedeni
ile reddeden teorisyenler ise reklam, bir yol gosterici ve sosyo-ekonomik
yapimn gelisimini destekleyici bir faktdr olarak ele almaktadir. Bu baglam-
da reklam; tiketiciye mal ve markalar hakkinda gerekli bilgiyi ulagtirarak
zaman ve emekten tasarruf etmesine yardimci olmakta, se¢im yapilmasini
kolaylastirarak yasam standartlanm ytikseltmekte, maliyetleri ytikseltme-
sine karsin satiglan desteklediginden ve varolan talebi koértikleyerek daha
kaliteli mal ve hizmet tretimini desteklemekte, ikna yoluyla tiliketicilere
neden belli davraruslarda bulunmalan gerektigini géstererek, yeniliklere
agik hale getirmektedir(135).

Urtin ve markalan tanitarak, yarathg: firma ve marka imaji sayesinde
tuketiciler tarafindan ailenin bir Gyesi gibi algilanmalarini saglayarak,
tretici ile ttiketici arasinda bir diyalog kuran reklam, bir yénden ekonomik
yapimun gelisimini destekleyip luzlandirmakta, diger yandan da yerel kay-
naklarin etkin kuliamimmna ve verimin arttirilmasma yardunc: olmaktadir.

Gercek hayatta iiriin ve markalar hakkinda ¢ok fazla bilgi ve deneyime
sahip olmayan tiiketiciler, bagimli olduklarn markalan satin almay1 tercih
etmektedir. Reklamdaki enformasyonun niteligine, tiiketicinin bunu
algilamasina ve mevcut durumdan bir rahatsizhik duyulmasmna bagh ola-
rak, tercih ve tutumlar yon degistirebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicileri ir-
rasyonel bir se¢im yapmaya yoneltmekle su¢lanan reklam, bireylerin mev-
cut alternatifleri dikkate alarak, yeniliklere acik hale gelmelerini
saglamaktadir. Bunun yamsira reklam, ne kadar etkileyici olursa olsun,
satin alma niyeti ve glicli yoksa, ilgili marka teklif edilen vaadleri yerine ge-
tirmiyorsa ve maksimum fayda elde edilemiyorsa, tercih ve tutumlar yén

(134) A. Atif Bir, Fermani Mavis; Reklamn Giicii: Diinyada ve Tirkiye'de Reklam,
Ankara, 1988, s. 54-55.

(135) Cevik Uraz; Temel Pazarlama Bilgileri, 1. Baski, Ankara Basimn ve Ciltevi, Anka-
ra, 1975, s. 198-200.
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degistirmemektedir. Dolayisiyla, herhangi bir tiiketici, X yerine Y markasim
tercih ettiginde, reklam sadece, tliketicilerin duygu ve dtistincelerine hitap
ederek, mevcut tutumlarim ilgili marka yoéniinde gelistirme veya
gitgclendirme iglevini yerine getirmektedir (136).

3. TUKETIM DAVRANISINDA REKLAMIN ROLU

Bireyin satin alma davranis: ve ttiketim aligkanlklari, yasam tarzina
iliskin ayrintilan ortaya koyan ve tiyesi oldugu toplumun sosyo-ekonomik
yapisin belirleyici bir érnek olusturan, dnemli bir gostergedir. Ancak, bu
sabit degildir ve bireyin hayatinda meydana gelen, kisa ve tek ydnlu
degisimler, tiim inang, tutum ve deger yargilanim etkilemektedir.

Satin alma karar stirecine gore birey, 6nce haberdar olmadi1 veya hig
tanimadig Grtin ve markaya iliskin enformasyonu, reklam gibi kaynaklar-
dan edinmektedir. Reklam aracilig: ile dikkati tirtin ve markaya yoneltilen
birey, enformasyonu amach olarak yani belli bir hedefe ulagmak i¢in ve sis-
tematik bir bigimde dtizenleyerek, anlamlandirmaktadir. Segenekler
arasindan tercihini belirleyen tiiketici, ilgili markammn tiiketimi sonucunda
edindigi deneyim ve tutumlarin yéntine bagh olarak ya satin alma dav-
rarmugim tekrarlamakta veya alternatifleri yenidien degerlendirerek, bir bagka
- markay1 tercih etmektedir. Bu stirecte reklam, gerek tiliketici davranis: ve
gerekse tutumsal tepkinin y8nlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Bununla birlikte, ttiketici davramisim agiklamaya yOnelik modellerin
timiinde, ger¢ek hayatta, tiiketicilerin bu kadar rasyonel davranmadif
gozard1 edilmektedir. Tasidig sembolik egerler nedeniyle, ilgili reklamn sa-
dece kendisine ydnelik hazirlandig: gibi bir yanilgiya da kapilan bireyi etki-
leyerek, tercihl eri yonlendiren reklam agisindan bir tek noktaya varilmak-
tadir; Tiiketici davrams: ve tutum...

Lannon ve Cooper'a gore, bireyin tiketim davranis: ve dolayis: ile ter-
cihleri, bireyin sag ve sol lobundan gelen uyaranlar dogrultusunda
yonlenmektedir. Ornegin; genc¢ kesime ydnelik reklamlarda; ézgiirliik, cin-
sellik, macera, yagsama sevinci vb. degerlerin islenmesinde oldugu gibi...

(136) W. Duncan Reekie; Advertising-It's Place in Political and Managerial Econom-
ics, Mac Millian Press Ltd. , London, Basingstoke, 1974, s. 26-27.
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Tiketici davramgina etkisi agisindan reklam incelendiginde de ¢ ayn
islevin varh@ goézlenmektedir(137) ;

(*) Tuketiciyi bagimli oldugu markadan bir digerine yéneltme amaci
gaduldiginde reklam, bdyle bir alternatifin varhgindan kitleleri
haberdar ederek, bilgi verme ve farkindalik yaratma iglevi,

(*) Tuketicinin daimi olarak, bagunl oldugu markay: satin alma
egiliminde oldugu ve alternatiflerin dikkate alinmadig: pazar or-
tamlarma girmek i¢in frekansin arttirilmasi suretiyle, yeniliklere
acik tiiketiciler yaratma islevi,

(*} Marka tercihine iliskin tutumlann degistirilmesi hedeflendiginde,
marka ile bir yenilik teklif etme iglevi.

Tiiketicinin Tepki Selkilleri
l | |
Sol Lob Sag Lob
Biling Bilingalt1 veya disz
lletilebilirlik 108
Sezgisel Ogrenme
Sozla
Analitik Imaj Yayiim
Yakinsallik Kisisel Ozellikler

SEKIL 17: Tiiketicinin Tepki Sekilleri

Kaynak: John, Wilmshurst, Fundamentals of Advertising, 4th Editon
Redwood Burn Ltd. , England, 1989, s. 204.

Tuketici davramusina yonelik reklam ¢aligmalarinda dikkat edilmesi ge-
reken bir diger nokta ise; ttiketicinin psikolojik alamna hitap eden, duygu-
sal reklam caligmalanmn etkinligidir. Reklamin tiketici davramsi, tercih
ve . tutumlan yodnlendiren, tek degisken oldugu ileri siirtilememektedir.
Buna karsin varolan nitelikleri abartarak, évgti dolu sarlkilar sdyleyerek
tuketicilere aktaran reklam, bireyi harekete geciren duygulara motifler, sim-
geler ve semboller yardim ile ulasmaktadir. Tekrar yoluyla ttketicinin zih-
nine yerlagabilmek i¢in, onunla aym dili konugmas: gereken reklamm etki-
si, asagida da gortilebilecegi gibi sematize edilmektedir.

(137) John Wilmshurst; Fundamentals of Advertising, A g.c.. s. 203.



X marka dig macunu i¢in gelistirilen
yeni formule iligkin reklamin goriil-
mesi.

Farkina Varma = — f--==cc--u N

J Yenti tach ve klinik deneyler sonucu dig

temizligindeki etkinlifine iligkin bilginin
degerlendirilmesi.

Bilgi Toplama

_ X marka dis macununa iliskin tutum-
Begenme veya begenmeme  f oo ooooo-- 3 larin geligmesi veya varolan tutumlarin
yénlenmest.

Yeni formulil ve fiziksel 6zelligi nedendy-
---------- 3 le rakip firmalarin elenerek tercihlerin
belirlenmesi.

Tercihlerin Belirlenmesi

Faydanmn maksimum olacagina inana-
Inanma/tkna Olma F ------- 3 rak,marka ve malin tstiinliigtn konu-
sunda tiiketicinin ikna olmasi.

Yeni formullt X marka dis macununu
Satin Alma Davranist  pooooooo- > satin alarak,bir kez olsun denemeye
karar verme.

Sekil 18: Reklarmn Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Kaynak: J. Paul Peter, Jerry Olson; Consumer Behavior: Marketing
Strategy and Perspectives, IRWIN, Illinois, 1987, s. 536.

3. 1. Reklam Faaliyetlerinin Tutumun Olusumuna
ve Degistirilmesine Etkisi

3.1.1. Tutumun Olusumu

Cevremizdeki obje, olay veya konulara iligkin his, duygu, dtistince ve
inanglarimizin bir btittind olarak tutumun olusumunda ve degistirilme-
sinde sayisiz faktor etkili olmaktadir. Hi¢ kimse, herhangi birseye karsi,
dogustan belli bir tutuma sahip degildir. Ornegin; herhangi bir seyin de-
mode, anti-sosyal veya tutucu olarak nitelenmesi sonucunda, reklam gibi
etkili iletisim yOntemleri aracilifiyla, mevcut tutumlar degistirilebilmekte
veya daha da giiclenebilmektedir.



Alan Hedge'e gore, tiketicilerin tutumlanm y8nlendirmenin en kolay
yolu; reklam gibi etkili iletigim ydntemlerinden faydalanarak, kolay
hatirlayabileceklyeri bir kimlik yani marka olugturarak, bunu kendi kimlik-
leri ile biittinlestirmelerini saglamaktir. Urtin ve markaya ait ézellikleri he-
def kitlelere ileterek, tutum ve davramsimn olusarak ydnlendirilmesinde etki-
li olan reklamin, bu baglamda ti¢ hedefl vardir(138) ;

(*) Dinleyicide veya izleyicide yeni bir tutum gelistirmek,
(*) Dinleyicide veya izleyicide varolan tutumun siddetini arttirmak,
(*) Dinleyici veya izleyicide varolan tutumun degistirilmesi (+/- yonde)

Bu amaglara ulagabilmek i¢in ise, ttm iletisim modellerinde oldugu
gibi; bir kaynak, mesaj, iletisim ortarm ve alict mevcuttur. Kaynak ta-
rafindan hazirlanan veya hazirlattinlan mesajlar, hedef kitleye, tirtin ve fir-
maya en uygun ortamlarda yaymlanmaktadir. Burada en dnemli problem,
mesajin girtlti faktérii nedeniyle hedef kitleye ulasamamasi ve reklam
kodu ile hedef kitlenin kodu arasinda bir uyum ve dengenin olup olma-

masidir.

Aym zamanda kaynagin, alaminda uzman olmasi, tiketici kitle ta-
rafindan popiiler bir kisi olarak algillanmasi, tiiketicinin kaynak ile kendini
Ozdeslestirmesi, inanamrligin ytiksek olmasi da tutumlann yéntint etkile-
mektedir. Mesaj ile tiiketici arasindaki gortis ayrihig: arttik¢a birey, tutu-
munu degistirmektense kaynag: ve mesaj1 reddetme yolunu tercih etmekte-
dir. Gortis farkliliginin dozunnu ¢ok iyl ayarlanmasinin yamsira iletigimin
tek veya ¢ift yonli olmasi da tutumun ydnina etkilemektedir. Negatif
yonlt tutumlar sdz konusu oldugunda, markaya iliskin (negatif) olumsuz
yonla dgelerin sunularak, sonrasinda da olumlu dgelerin verilmesi tutumu
etkilemektedir. Buna karsin tutumlarin pozitif yonlt olmasi1 halinde, pozi-
tif ogelerin sunumu, tutumun daha da glclenmesine neden olmakta-
dir(139).

(138) Cigdem Kagitcibagi; insan ve insanlar, Cem Ofset, Istanbul, 1979, s. 165.

(139) Ikbal Aksulu; Pazarlama ve Reklam Aragtirmalan Ders Notlan, A.g.e., s. 163-
164.



Kendinden emin ve kendini tamiyan bireylerin tutumunun degistiril-
mesi ise oldukc¢a gticttr. Ttiketici, gecmis deneyimleri, bilgi birikimleri ve
yasam tarziyla kigilik dzellikleri dogrultusunda tutumlarim gelistirdigin-
den, dogal bir savunma mekanizmasi olugmaktadir. Buna kargin, daha
once hi¢ bir saldiriya maruz kalmamis tutumlar, etkili bir enformasyon
bombardimam ile karsilastiginda, herseye ragmen degisebilmektedir.

Mesaj {letisim Ortarm ,l %ed f "
%;%1 Reklax?l?/lesg] 1 Rzﬁiax—n Ortam| e?ici DAVRANIS
|
Tjrli e d e€e I 1 n T e p kK 1 s 1

SEKIL 19 : Bir iletisim Streci Olarak Reklam

Kaynak: Ithan Unlii; Reklam Kampanyast Planlamast, A. U. A. O. F.
Yayin No: 127, Eskisehir, 1987, s. 17.

Bu baglamda reklam, mevcut tutumlarnn gti¢lendirilmesinde daha et-
kili olmaktadir. Ornegin; diyet yiyecek ve iceceklere iliskin bir reklam kam-
_ panyasmnin, yas ortalamas: 60 ve iistii olan bir pazar ortamu igin
yapxldlgmda, basansizlikla sonuglanacag: agiktir. Ayrica mevcut tutum ve
inanglarin degistirilmeye ¢alisiimasindansa, tiriin ve markalann, tiiketici
egilimleri ydntinde hareket etmesinin saglanmasi veya ilgili firmanin
sektorde lider konumunda olmas: da, markaya iliskin tutumlann yénint
etkilemektedir. Dolayisiyla, herhangi bir markaya yo6nelik tutum
gelistirilmesi amaci ile ytirtittilecek reklam kampanyalarinda, islenebilecek
stratejiler su gekilde dzetlenmektedir(140) ;

(*) Varolan pozitif yonlii tutumlarin giiclendirilmesi,
(*) Markaya iliskin pozitif niteliklerin tiiketicilere iletilmesi,

(*) Mevcut tiiketicilerin degisen istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsila-
yabilecek nitelikte yeni Griinlerin gelistirilerek, konumlandinlmas:

(40) Henry Assael; A.g.e., s. 204.
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ve bu siretle yeni pazar dilimlerine ulagilmasa.

Son 50 yildan bugtine, reklamin tiiketicilerin tutumlarimi nasil etkile-
mekte olduguna iliskin sayisiz ¢ahigsma yapilmaktadir. Bunlara gore,
dncelikle reklam mesajimn kodu ile tiketicinin kodu arasinda bir uyum ol-
mahdir. Ayrica, tiiketicinin ilgili Griine ithtiya¢ ve istek duymasimmin yanisira
marka hakkinda bilgi sahibi olmasi, satin alma niyetinin ve géiciiniin yeter-
li dtizeyde olmasi gerekmektedir. Biittin bu faktérler varoldugunda ise, be-
timsel tasvirlerin agir bastii ve duygusal temalarn islendigi reklamlarla
tutumlar ydnlendirilebilmektedir.

Bunlara bagh olarak, gerek reklam ile tutum arasindaki iliski zincirini
aciklamaya ydnelik ¢aligmalanyla ve gerekse Lavidge ile Steinerin klasik
yaklasimlanyla varilan ortak sonug: Hedef kitlelere ulasilarak, marka terci-
hini ydnlendiren tutumlarnn etkilenmesi hedeflendiginde reklam, ttm ile-
tisim yéntemleri arasinda oldukg¢a énemli bir konuma sahiptir(141).

DAVRANISSAL BOYUT m?g“;ﬁ*;?g‘;‘;ﬁma an Reklam Galigmalan
Arzu fle flgili Araa kurum reklamlan,fiyat
Motiflerin devreye girme- ' T g indirimi uygulamas, tavsiye
si,reklarmn istek ve th- mektuplan
tiyaglan uyarmasi
tnang ve tler
Duygusal Faktorler
Rakip reklamlar
Reklamin duygulara hitap Tercthler Kiyaslamah reilam]
ederek,tutum ve inanglan i
ybnlendirmesi veya  reklamlan
degigtirmesi Hoglanma Statii ve etki ¢aligmalan

Bilgi Sahibi Olma
Kavramsal Faktdrler

llanlar,sloganlar,cingillar,
Mevcut durum ve risklerin .
degerlendirilmesi. Reklamn gokytiziine yaz yaz
enformasyonu ve mevcut du- Farkina Varma mak, tammiayici metin-
rumu garth olarak ler,teaser kampanyalan
yonlendirmest

SEKIL 20 : Levidge ve Steiner'n Etki Hiyerarsisi Modeli

Kaynak:John Wilmshurst, Fundamentals of Advertising, A.g.e., s. 244.

(141) Leon G. Schiffinan, Leslie Lazar Kanuk; A.g.e., s. 247,
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Sekil 20'de de goriilmekte oldugu tzere, reklamin kendinden beklenen
gorevleri yerine getirerek hedefe ulasabilmesi i¢in; reklam mesaji ve temasimnin
urin ve tiiketici dzellikleri ile ¢akismasi, ilgili reklamin hedef kitleye uygun
ortamlarda yaymnlanmasi, hedef kitlede ve yasadig1 ¢evrede meydana gelen
degisimlerin izlenerek, reklamn kimin i¢in ve nasil yapilmas: gerektigine
iliskin sorularn yamtlarimin net bir bi¢imde belirlenmesi gerekmektedir.

3. 1. 2. Tutumun Degigtirilmesi

Mevcut tutumun degistirilmesi olduk¢a uzun, zahmetli ve emek isteyen
bir dizi cahgmay: gerektirmektedir. Ozellikle markaya iliskin tutumlann rek-
lam aracihifiyla yonlendirilmesinde, énce hangi durum veya sartlarda, bu
degisimin olabilecegi saptanmalidir. Buna baglh olarak da, tutumun belirlen-
mesi hedeflendiginde, iki ayr reklam stratejisi izlenmektedir(142);

(*) Adaptasyon Stratejisi: Hedef pazann 6zellik, beklenti ve istekleri ile
ihtiyaclar: belirlenerek, tirtin ve markanin bu veriler dogrultusunda
gelistirilmesine iliskin stratejidir.

(*) Degisim Stratejisi: Satiglan arttirarak kar marjim ytikseltnek hedef-
lendiginde, ttiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini ¢esitlendirme ve/veya
tiiketicinin markaya iliskin tutumlarimin ilgili. marka yo6ntinde
gelistirilmesine iliskin stratejidir.

Ozellikle markaya iliskin tutumlarin zayif olmasi halinde, bu stratejiler
oldukgea etkili olmaktadir. S6z konusu stratejiler dogrultusunda ydnlendirilen
reklam c¢alismalarn yardimiyla tirtin ve marka hakinda bilgi sahibi olan birey
ise, ti¢ ayn gekilde davranabilmektedir(143) ;

(*) Yeni enformasyonu reddetmek,
(*) Mental agidan yeni enformasyonu degistirerek kendine uyarlama,

(*J Mevcut tutumu tamamen degistirme.

(142) Henry Assael; A.g.e., s. 201.

(143) Charles D. Schewe, Reuben M. Smith; Marketing Concepts and Applications, Mc-
Graw-Hill Book Company, USA, s. 224-225.
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Gercek hayatta birey, deger ve inanglarina yakin olay, olgu ve objelere
kars: pozitif tutumlara sahip olmaktadir. Merkeziyetcilik olarak adlandirilan
bu faktdre baglh olarak, tarafsizligimi kaybeden bireyin tutumlan ghglia
oldugunda, bunu degistirmek daha da zorlagmaktadir. Degerlendirme kriteri
dogrultusunda, dogru se¢im yapip yapmadig konusunda birey kararsiz oldu-
gunda ise, bilgilendirici ve ikna edici reklam c¢aligmalarn, tutum degisimine
neden olmaktadir. Buna karsin, marka ve trtine iliskin bilgiler eksik oldu-
gunda, tiiketici bastan yanhs kararlar alabilmektedir. Dolayistyla, tutumun
degistirilmesi hedeflendiginde, reklam kampanyas: hem firma imajin destek-
leyici hem de tirtin ve marka hakkinda ayrintih bilgi aktarimm saglayici nite-
likte olmahidir.

Sayisiz firma tarafindan piyasaya arz edilen tiriin ve marka hakkinda ¢ok
cesitli reklam mesajima maruz kalan birey, mesajlarin teknik bir dille ak-
tarilmas: nedeniyle, anlam karmasasi yasamaktadir. Bu nedenle ¢ift yonlt ile-
tisimin kurulabilecegi ortamlar yaratilarak, tutumlar etkilenmeye ¢ahgilmak-
tadir.

Ttiketicinin ilgili markayi, kendine bir ifade tarz1 olarak se¢mesi sonu-
cunda ise, tutumlarn degistirilmesi zorlagmaktadir. Dolayisiyla tiketici, rek-
lam ile aym ydnde diigiiniiyorsa, bunu algilayarak kendine uymayan kisimlan
da secici algilama ydntemi ile yok saymaktadir. Ornegin; biiyiik arabalara
karsi pozitif tutma sahip bir tiiketici, aym1 zamanda ¢ok ytiksek yalkat gideri
oldugu diistincesinde de olabilmektedir. Buna bagh olarak tiiketici, i¢sel uyu-
mu ve dengeyi koruyabilmek i¢cin hem buytik arabalara hem de yakit giderine
iliskin tutumunu ya pozitif veya negatif ydnde gelistirmektedir.

Goruldtign tzere, gerek reklam gerekse pazarlama stratejisi olustururken,
artin ve marka bagimhiligi zayif olsa dahi, birey pozitif yénli tutumlar
dogrultusunda satin alma davranisinda bulunmaktadir. Dolayisiyla bu nokta-
da, tutumun fonksiyonlarimn bilinmesi gerekmektedir(144).

(*) Fayda Fonksiyonu: Tiiketicilerin kendisine faydas1 dokunmayacak
markalardan ve tirtinlerden uzak durmasim saglayan tutum, bireyin

(144) Leon Quera; Ag.e., s. 224-225,

T-C. YUKSEKDERET]
i K
DOKUMANTAS YoN Mg%?
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maksimum fayday: elde etmesinde yol gosterici bir role sahiptir. Bu
nedenle reklamlarda, triin ve markamn saglayacag: fayda tizerinde
durulmaktadir. Ornegin; X marka icme sodasimn reklam kampan-
yasim ele alahm, Daha parlak bir giiltimseme.

(*) Deger Bigcme Fonksiyonu: Bireyin kullandig: araba markasi, saldir-
ganhi@ veya cana yakinhgi, hem bir ifade tarzi hem de olay ve objelere
iliskin tutumlarmin bir yansimasidir. Modanin izlenmesi veya rek-
lamlarda 6zgurliik, macera, romantizm gibi temalarn islenmesi, bu
fonksiyonun bir sonucudur.

(*) Egonun Korunmasi: Tutum, bireyi korku ve tehditlerden korumak-
tadir. Dolayisiyla tiiketici, toplumsal kabulilin, givenin ve cinsel is-
teklerin bir simgesi gibi gordtikleri markalarla daha kolay btittin-
lesmektedir. Kadinlara y6nelik Griin reklamlarinda, hijyen faktoriine
agirhkla deginilmesi gibi.

(*) Enformasyonun Organizasyonu: Yeni bir tirin ve markaya veya bili-
nen ve taninms bir markadaki yeniliklerin aktarildig: reklamlarda
tiketicinin mevcut birikimlerinin organizasyonlarinin hizlandiriimasa

hedeflenmektedir.
TUTUMUN FONKSIYONLART Reklam ve ima
Fayda Saglama ==«==-ccccccncncncccccencec-c-- Crest ile daha beyaz disler
Deger Bigme =--===-===-c--ccccccccecccrcccrrer-- Pepsi i¢.geng diistin
Egonun Korunmasr == ===~ -==m - mmocmc e cmc e e e Marlboro erkegi
Enformasyonun Organizasyonu- == e - - e ccc oo cm e coe-ea 7'UP Kafeinsizdir

Tablo 1: Tutumun Fonksiyonlarina Yonelik Reklam Calismalar:

Kaynak: Lean Quera Advertising Campaigns; Formulation and
Tactics s. 171.

Tablo 1'de de gortilmekte oldugu gibi, reklamlar yardimyla tirtin ve mar-
kaya ytklenen bir takim degerler; nese, korku, cazibe vb. ile tutumlar
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yonlendirilebilmektedir. Ornegin; tiiketicilerin biiyiik cogunlugu, akciger kan-
seri riski nedeniyle sigara reklamlanna korku ile bakmaktadir.

Sonug olarak, bireyin belli bir yonde harekete gecebilmesi, yani belli bir
markanin tiketicisi olabilmesi i¢in dncelikle bilgi sahibi olmasi gerekmekte-
dir. Bu noktada, reklam ydneticisi tarafindan markay:r algilama big¢imi
arasinda bir uyum olmalidir. Dolayisiyla, tliketiciler aym: markay: farkli
bicimlerde algilayarak, farkh tutumlara sahip olabilmektedir.

Ac¢1ga vurulan davraruglarla gézlenebilen tutum, bireyin istek veya gerek-
siniminin ortaya ¢ikisiyla olugsmakta ve davrams sonunda da ya degismekte
veya daha da kuvvetlenmektedir. Buna karsin enformasyonun birebir tutumu
olusturdugundan veya degistirdiginden s6z edilemediginden, reklam da sadece
onceki birikimler dogrultusunda olusmus tutumlarin daha da gii¢lenmesinde
fazlasiyla etkili olmaktadir. Mevcut tutumun degisimi ise, ihtiya¢ ve isteklerde
meydana gelen degisimlerle veya mevcut markanin maksimum doyumu
saglamadigimin farkina varilmas: ile olusmaktadir. Burada reklam, sadece
ttiketicilerin yeniliklerin farkina varmasi ve talep eder hale gelmesine yardimei
olmaktadir.

3.2. Marka Tercihine iligkin Tutumlarn Yoénlendirilmesinde
Reklamn Rolii

Reklamin da bir pargas: oldugu, titiketicinin satin aima ve tiiketim dav-

rarus: ile sonrasmna iligkin siireg, gercekte olduk¢a karmagiktir. tutumlar, sos-
yal normlar, degerlendirme kriterleri, kullamm aligkanlhiklan, sosyo-ekonomik
cevre ile etkilesim vb. sayisiz faktdrin varligy dikkate alindiginda ise,
ginimuizde reklamin roliiniin farklilastif gortlmektedir. Buna gére, marka
kimligi yaratarak, bunu korumay: hedefleyen reklamin, modern yorumu ile
ustlendigi birinci rol; marka imaji olusturmak ve ttiketici ile tretici firma ve
marka arasinda bir bag kurmaktir(145).

Reklamin belirtilen hedeflere ulasabilmesi icin, Griin ve markamn bazi
ozelliklere sahip olmas: gerekmektedir. Bunlar(i4e) ;

(145) Marketing Ttrkiye; Yeni Markalar K6klii Markalarin Sahnesini Caliyor, Y: 4, S:
87, Birlesik Basmm-Dagitim AS. , istanbul, Arahk 1994, s. 35-36.

(146) John Wilmshurst; A.g.e., s. 207.
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(*) Markanin goze ¢arpar nitelikte olmasi,

(*) Marka ve triintin sahip oldugu nitelik ve 6zelliklerin belirginlii,

(*) Tuketicinin ilgili Griin ve markaya iliskin duygu, diigtince, inang ve

tutumlarn ydnu.

Marka ile yasam tarz ve kisilik dzellikleri arasinda hem mantiksal hem
de duygusal bir iliski kuran ttiketicinin tutumlarinin olusumunda ise, tirtin ve
marka hakkinda ne bildiginden ziyade ne hissettigi etkili olmaktadir. Bu
baglamda, ttiketicinin mantik ydntine bilgi verme ve duygusal ydntine de ya-
ratic1 faktorlerin etkili kullaimyla ulasan reklam, tutumlann yénini de et-

kilemektedir.

Direkt REKLAM

TEPKI

\

Endirekt

\ Enformasyonun
Arastirilmasi

N
Ny
A

/7

DAVRANIS

e

Istek,ihtiyag ve beklen-
tinin farkina variimasi

Memnunlukla hatirlanan
alternatiflerin siralanmasi

Tutumun olusumu
veya degisimi

Tutumun Gticlenmesi

SEKIL 21: Reklama Duygusal Olan ve Olmayan Bir Sekilde Verilen Tepki-
lere lligkin, King'in Skalas1

Kaynak: John Wilmshurst, Fundamentals of Advertising, A.g.e., s. 209.
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Sekil 21'de de gortilebilecegi tizere, bir iletisim yéntemi olarak reklam,
marka ve tirline iligkin bilgileri tliketiciye iletmnektedir. Birey, edindigi bu bilgi-
leri, kendi deger ve inang sisteminde degerlendirerek, tutum gelistirmekte ve
sonugcta satin alma karar vermektedir. Satin alim ve tliketim davranis: son-
rasinda ise, ya varolan tutumlar giclenmekte veya yén degistirmektedir. Bu
veriler dogrultusunda ise reklam kampanyas: yeniden diizenlenmektedir. Do-
layisiyla, ttiketicilerde, ilgili markaya ait varolabilecek tutumlar, Tablo 2'de de
izlenebilecegi gibi, agiklanmaktadir.

Begeniyor Ns8tr! Begenmiyor

-l -

Tuiketici r{kip markalardan hic¢biri

Kt :lle flgtlenmiyor

1
1
E
Diizenlt olarak satin al- Marka Bagimili var |
i
1
1
1

-

] ]
A Arasira markamizi satih almakta olah tiiketiciler,ttim rakip mar-
Ara sira satin &l kalar1 denemgyi.duruma gdre tercih etmekte
[ 1

Bu gruptaki

)
Rakip markalardan birhh tercih eden
Hig bir zaman satin al- P tiketicileri unutun

tiiketici enformasyt:na acik

- - -t o - -

Tablo 2 : Tiiketicinin Degerlendirme Kriterine lligkin Tablo

Kaynak: Paul J. Peter, Jory Olson, Consumer Behavior, IRWIN,
Illinois, 1987, s. 548.

(rGin ve markaya iliskin enformasyonu tiiketici kitlelere iletmeyi hedef-
leyen, gergekleri yansitma yonli ve neden-sonug iliskisini agik¢a gostererek,
tutumlan ydnlendirme amaa ile hazirlanan reklamin iki ayn iglevi vardir. ik
olarak; mal ve markaya ait nitelikleri, tistiinliikleri vb. tiiketicilere duyurarak,
olmasi olas: tiiketicileri markanin varh@ hakkinda uyarmaktir. lkincisi ise,
hedef ttliketicilerin degigen istek, beklenti ve ihtiyaclarim dikkate alarak, imaj
yonelimli ¢caligmalara agirhk vermektir. Bunun yamsira, markamn mevcut
imajimun veya yaratilacak olamun, toplumun ényargilanna uygun olmas gerek-
mektedir.
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Stephen King'e gdre, reklamin tiiketici davrams: Gzerindeki etkisi ve bu
etkinin nelere gore olugtugunun belirlenmesi ¢6ztimstiz bir problem degildir.
Sadece yeni teorilere ihtiya¢ oldugunu belirten King'in dnerdigi orta yol
dogrultusunda, reklamin marka tercihi ve tutumlar tzerindeki etkisi Sekil
22'de de gortilebilecegi gibi, semalagtirilarak agiklanabilmektedir (147).

Tutum Ilginin Artamasi ve Kuvvetlenmesi >

Satin Alma
<____ Deneyim ve Uyumsuzlufun Azalmasi___> Davr anisl

REKLAM

SEKIL 22 : Reklamun Satin Alma ve Tutumlar Uzerindeki Etkisi
Kaynak: John Wilmshurst, Fundamentals of Advertising, A.g.e., s. 208.

Tiketicinin markaya iliskin duygu ve distinceleri ile edindigi enformas-
yonun niteligi, bireyin kisilik ve yasam tarziyla biittinlestiginde, tercihler be-
lirlenmekte veya yeni tutumlar olusmakta veya varolan tutumlar daha da
guclenmektedir.

Tiuketicide markaya karsi pozitif ruh hali yaratilmas: hedeflendiginde,
cesitli sembol ve degerlerden yararlamilmaktadir. Ornegin; milli mac sonrasi

(147) John Wilmshurst; A.g.e., s. 209.
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bir evde toplanmig, nese dolu bir ortamda, X marka birayr yudumlarken
gortintilenen bir gruba iliskin reklam filmi veya dergi reklamlarinda, mes-
leginde oldukc¢a bagarili olmus bir kadimin parflimii olarak tamtilan Y marka
kozmetik tGriint ile hedef kitlelere kolayca ulasilarak, tercihler yénlendirilebil-
mektedir. Ancak, bunun basarilabilmesi i¢in, dncelikle tiiketicinin duygusal ve
mantiksal boyutuna hitap edilmelidir.

Markaya lliskin Tutumlarn

Belirlenmesi ve Marka Tercihi

Pratik Baglamda Sembolik Baglamda

Markaya liskin Yasam tarzina uygunluk
6zelliklerin algilanmasi JI

Beni ve bir i ifade et-
Fiziksel niteliklerin uy- 11:1::13
gunlfgu l
Iuk ve yeterli mali gtic . p

|

Genel kabL goren ve

satin alum ahgkanlk ha- Begenilip begenilmediginin
line gelmig bir marka sezgisel yollarla
olmasi anlasilabilir olmasi
[ Mantiksal Boyut | | Duygusal Boyut |

SEKIL 23: Pratik ve Sembolik Baglamda Reklamin Marka Tercihine {lis-
kin Tutumlan Yénlendirmesini Etkileyen Faktorler

Kaynak: John Wilmshurst; Fundamentals of Advertising, A.g.e., s. 203.

Tim bunlara bagh olarak, reklamn tiiketicilerin marka tercihine ve buna
fliskin tutumlara etkisi agisindan sahip olmas: gereken 6zellikler ve énemi su
sekilde dzetlenmektedir(148) ;

(148) Surandra N. Singh, Catherine A. Cole; The Effects of Length, Content and Repeti-
tion on TV Commercial Effectiveness, Journal of Marketin Research, February
1993, s. 92.
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(*) Reklam aracihig: ile mal ve markadan haberdar edilen tiiketici, mar-
kayr daha kolay hatirlayabilmektedir. Dolayisiyla ttiketiciler, bildik ve
tanmidik markalan satin aldiklan igin, tercihleri de ydnlendirilebil-
mektedir.

(*) Reklam araciify ile markamn gevresi; duygular, resimler, semboller
vb. uyum saglayici veya dengeleyici unsurlarla kugatilmaktadir. Buna
bagl olarak da, ttiketici ile markamn battinlesmesi saglanmaktadir.

(*) Markann tstinltikleri, nitelikleri, farkliliklar: vb. hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirerek, alternatifler arasindan tercih yapilmasimi kolaylasti-
ran reklam, ayru sekilde zaman ve emekten tasarruf saglamaktadir.

(*) Reklam aracihg ile bir kimlige sahip olan ve sosyal statti gostergesi
olarak algilanan markalar, pazar ortaminda daha kolay konumlan-
dinlabilmektedir.
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BOLUM m:

UNIVERSITE GENCLIGININ BLUE-JEAN PANTOLONDA MARKA
TERCIHINE ILISKiN TUTUMLARININ BELIRLENMESINDE REKLAM
ETKINLIiGININ OLCULMESINE DAIR BIR ARASTIRMA

Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, isletmelerin en dnemli
sorunu;piyasaya arz ettikleri {irtin ve markalara kars bir talep yaratmak,
s0z konusu talebi daimi kilmak ve yeni pazar dilimlerine girerek, mevcut
pazar payiru genisletmektir.

Bu baglamda, ¢ok sayida ve gesitte olmakla birlikte, benzer
niteliklere sahip Grtin ve markalar arasindan bir se¢im yapmak zorunda
olan hedef tliketicilere ulagsmay: amaclayan isletmeler, tiiketici davra -
nisimin anlamlandinlmasina iliskin arastirmalara agirhik vermektedir.
Hedef tiiketicisinin, tercihlerini belirleyerek satin alma davranmisinda
bulunmadan énce ve sonra, ne distindtging, hissettigini ve davranisi
etkileyen faktérleri 68renme ihtiyacindaki isletmeler, spesifik nitelikteki
aragtirmalara yOnelmektedir. Tiiketicilerin marka tercihi, satis
noktalarimin se¢imi, tutumlarnin belirlenmesi vb. konulara iligkin
verilerin elde edilmesine yodnelik gergeklestirilen bu arastirmalar
sayesinde, tiketici davramsim etkileyen faktorler arast iliski derecesi ve
bunlann etkinlikleri 6l¢timlenebilmektedir. Sonugta da, s6z konusu
veriler dogrultusunda etkin pazarlama ve reklam stratejileri
gelistirilmektedir.

Dolayisiyla, gerek bugiinkli pazar ortamunda yeralan isletmelerin
ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verilebilmesi, gerekse ¢alismamn ydnit
agisindan, reklamin marka tercihine iliskin tutumlarin belirlenmesine
dair etkisi, deneysel bir ydntemle incelenmektedir. Bu noktada,
laboratuvar caligmasina katilacak deneklerin sosyo-demografik
dzelliklerine ve marka tercihlerini belirleyebilmek i¢cin, anket yontemin-
den faydalanmilacagindan, tiketici davrams: arastirmalarinda kullanilan
methodlar dikkate allnmaktadir. Sonrasinda ise, laboratuvar ¢alismasi
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esnasinda, reklamin tutumlarin belirlenmesindeki etkisi inceleneginden,
reklam etkinliginin 8l¢iimlenmesinde kullamilan methodlara yer
verilmektedir.

1- ARASTIRMA YONTEMLERI}
1.1. Tiiketici Davramisi Aragtirmalarinda Kullamilan Yontemler

Gergekte, insan davrams: oldukc¢a karmasik ve degisken bir yapiya
sahiptir. Dolayisiyla, tiketici davramiginmi, "insan" faktértina dikkate
alarak inceledigimizde, basit genellemelerle agiklamaya ¢alismann
oldukca hatali bir yaklagim oldugu goértilmektedir. Bunun yanisira,
kisisel deneyim ve sezgilerin veya mantiksal yollarin, geneli temsil etme
olasiifi ¢ok disiik oldugundan, gerek mantiksal bir hata yapmamak,
gerekse tiketici davranisina iliskin objektif veriler elde edebilmek ic¢in,
cesitli aragtirmalara ihtlya¢ duyulmaktadur{ 149)-

Elde edilmek istenen verilere ve depgiskenlerin niteligine gore,
uygulamada farkhlik gdsteren, bu aragtirma yo6ntemleri, genel olarak su
sekilde simiflandiriimaktadir@50,

(A) Dolaysiz Aragtirma Yontemleri
- Anket
- Gozlem

(B) Dolayl Aragtirma Yontemleri
- Projeksiyon
- Derinlemesine Goriisme

- Olcekleme Yontemleri

(149) Yavuz Odabas:; Tiiketici Davramsi, A g.e., s.14.

(150) Rezzan Tathdil, Mete Oktav; Pazarlama Yénetimi, D.E.U. Yaymu, D.E.U.
Matbaas, fzmir, 1992, s.59.
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1. 1. 1. Dolaysiz Arastirma Yontemlexi

1. 1. 1. 1. Anket Yontemi

Genel kitleyi temsil eden bir 6rnek gruba, arastirma konusunu
aciklayic1 nitelikte sorular ydneltilmesi suretiyle, birinci elden veri
toplama amaciyla ytrtittlen, sdzlii veya yazih soru sorma tekniginin
uygulandig) ydntemdir{151.

Derinlemesine bilgiden ziyade, basit veri veya kam ve giidiiler, bu
yontem ile dl¢timlenebilmektedir. Kisisel veya telefonla gériisme ya da
telgraf, posta ve garanti kartlan gibi araclardan faydalamlarak verilerin
toplandigy yéntem ile gerek tiketiciye ve gerekse mal, hizmet, marka,
firma veya pazar ortamuna iliskin bilgiler elde edilebilmektedir.

Sorularin dogrudan veya dolayl olarak, drmek gruba ydneltildigi
yontemde, uygulama Oncesi hedef kitlenin demografik, sosyo-psikolojik
vb. Ozelilklerinin yamsira egilimlerinin de dikkate alinmas: gerek-
mektedir. Genel kitle ¢ok biylik oldugundan, érneklem se¢iminde,
objektif kriterler dogrultusunda hareket edilmelidir. Ayni zamanda
hazirlanacak sorulann tablolagtrmaya ve karsilastirma yapmaya olanak
. tamyacak bi¢gimde hazirlanmas) gerekmektedir. Taim bu faktorler dikkate
alinsa dahi, anket yontemi genelde, anketi hazirlayan veya ytriiten
kigiler tarafindan ydnlendirilmesi nedeniyle, her zaman elestirilmektedir.

1. 1. 1. 2. Gizlem Yontemi

Soru sormadan veya bireyl davramsa sevk edebilecek herhangi bir
uyaram devreye sokmadan, fiziksel nitelikli olaylar: yani belirli bir olay,
nesne, durum veya sarta ait olugumlan ya da degisimleri gdzlem yoluyla
kaydederek veri toplama islemidir. Belirli bir olgu basindan sonuna
kadar, stirekli izlenebilecegi gibi ayru érneklem belirli zaman araliklariyla
izlenerek de veri toplanabilmektedir. Bunun yamsira gozlemci ya olaya

(181) Myhittin Karabulut; Tiiketici Davramss, 3. Bask, 1.F. Yaym No:206, Yon
Ajans, Istanbul, 1989, s.206.
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dogrudan katilarak veya disanidan izleyerek, gbzlenenlerin etkilenme
olasilifim1 minimum diizeyde tutmak suretiyle de caligmasimi ytrtte-
bilmektedir (152),

Gozlemcinin kigisel etkisinin asgari diizeyde oldugu bu ydntem,
tiketici davramisimin fiziksel uyaricilar ile sekillendigi varsaymmna
dayanmaktadir. Dolayisiyla, davrams ve nedenlerinin objektif bir bigimde
belirlenebildigi yontem araciliiyla, tiiketicilerin belirli bir satis noktasim
veya markay: tercih sebepleri belirlenebilmektedir. Ankete kiyasla daha
objektif nitelikte veriler elde edilmesine olanak tamiyan ydntemin en
Oonemli smirlihifi;arastirma alanminin kisithh olmasi ve davranisin
nedenlerine iligskin detaylara inilememesidir (153},

1. 1. 2, Dolayh Aragtirma Yontemleri

1. 1. 2. 1. Projeksiyon Yontemi

Motivasyon veya saik aragtirmasi olarak da adlandirilan bu yéntem,
ttketicilerin bilingli veya bilingsiz olarak agiklamadif: ya da agiklamakta
gacltk cektigi davramslan anlamlandirmaya yonelik bir ydntemdir.
Yontemin temelini, denegin kisisel 6zelliklerini belli bir duruma
yahs1tarak yorumlamasi olusturmaktadir. Buna bagh olarak, bireyin
belli bir durum, olay veya olguyu yorumlarken kisisel ihtiya¢, tutum,
deger yargis1 ve gildilerine iliskin &zellikleri yansitacag kabul
edilmektedir.

Tuaketici davramsimin temelindeki nedenlere iliskin dolayh bilgiler
elde edilmesini saglayan yontemde, ¢esitli tekniklerden yararlanil-
maktadir. Bunlar (159 ;

(152) Niyazi Karasar; Bilimsel Aragtirma Yéntemi-Kavramlar, ilkeler, Teknik-ler,
Ankara, 1986, s.165-166.

(153) Rezzan Tathdil, Mete Oktav; Pazarlama Yénetimi, Ag.e., s.60.

(154) Giiney Devrez; Reklam Etkilerinin Olgiilmesi, Seving Matbaasi, Ankara,
1979, s.79-82 aras: Ozetlenmistir. Ayr. Bkz. Rezzan Tathdil, Mete Oktav;
Pazarlama Yénetimi, Ag.e., s.61-62.
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* Kelime Cagnisim Yontemi: Bu ydéntemde cevaplayicinin tepkisini
O0lcmek amaciyla, bir dizi uyarnc: nitelikte kelime okunmakta ve
bireyin her seferinde aklina ilk gelen kelimeyi sdylemesi
istenmektedir. S8zlii veya yazih olarak verilen kelimelere, bireyin
verdigi tepki dogrultusunda, bireyin o konuya iliskin duygu ve
tutumu anlamlandinlmaya ¢aligilmaktadir.

Bu ydntemde alan sinursiz olabilecegi gibi, ¢agnsiumlar belirli bir
alanla simurlandinlabilmektedir. Bunun yamsira, degerlendirilmesi
ve yorumlanmas: 06zel bir uzmanlifi gerektiren yo6ntemde
cevaplann yarusira cevaplama siiresi de oldukc¢a énemlidir.

Reklam etkinliginin 8l¢fimlenmesinde de yararlanmilan bu
yontemin uygulanmasi sonucunda, elde edilen verilere dayanarak,
tiketicilerin belirli bir olgu, olay veya objeye karsi tutum ve
davramslan yorumlanamamaktadir.

* Ciimle Tamamlama: Yap: bakimindan ¢agnsim teknigine benzeyen
bu ydntemde, bireye tamamlanmamg ctimleler verilerek, bunu
aklina gelen ilk diigtince ile tamamlamas: istenmektedir.

Gada arastirmacilan tarafindan genis bir kullanim alanina sahip
olan ydntemden;marka isminin belirlenmesinde, yeni trtinlerin
kullammm alanlarimin ve reklamun tiketici davranis: agisindan
tasidigs dnemin test edilmesinde yararlarilmaktadir.

Bu ydntemin en 6nemli simrlihifi ise;cevaplayicinin verdigi
yamtlan dnceden formiile etmis olma ve aragtirma konusunun
veya amacin cevaplayicidan saklanma olasihiinin varhidir.

* Hikaye Tamamlama: Belirli bir durumla ilgili ve belirli noktalara
dikkat ¢ekecek bicimde hazirlanmus bir hikaye verilerek, denegin
bunu tamamlamas: istenir. Diger ydntemlerde oldugu gibi,
cevaplayicinin hikayeyi tamamlarken kisisel ozelliklerini ve
yorumunu yansitacags varsaymmna dayanan bu ydntem ile belli
bir firtine fliskin duygu, distnce, imaj ve beklentiler haklanda veri
toplanabilmektedir. Bu veriler dogrultusunda reklam temasi
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belirlenebilmesine karsin, toplanan veriler subjektif nitelikte
oldugundan pazarlama politikasina iligkin kararlarda kullamlir-
ken dikkatli olunmas: gerekmektedir.

* Resim Yorumlama: Klinik psikolojide, reklam ve pazarlama arag-
tirmalarinda genis 6l¢lde yararlanilan bu ydntemde, cevapla-
yicilara aragtirma konusu ile ilgili resimler verilerek, bunlan
yorumlamas: istenir. Secilen resimlerin yalin, cevaplayiciy:
stipheye dugtirmeyecek nitelikte ve bireyin kendisini yansitmasina
olanak taniyacak bi¢imde olmasi gerekir.

Cok sayida bireye daha az maliyetle ulasilmasim saglayan bu
yontemde, davramigin ger¢ek nedeni daha kolay anlamlandirla-
bilmektedir. Buna karsin, elde edilen sonuglarin yorumlan-
masinda karsilasilan gtigliik, teknigin en dnemli simrhihgim tegkil
etmektedir.

1. 1. 2. 2, Derinlemesine Goriigme Yontemi

Bireyin belli bir olay, olgu veya obje hakkinda serbestce duygu,
diistince ve tutumlanm yansitmasim saglayan yéntemde, sadece gozlem
yapilarak veriler toplanmaya c¢alisilmaktadir. Bu ydntem, iki sekilde
uygulanabilmektedir (155,

(*) Derinlemesine kargihkh goriigme yonteminde, bir dizi olay veya
olgu ardarda, uzman bir kisi tarafindan tiliketiciye iletilmektedir.
Tiaketicinin verdigi yanitlar dogrultusunda tutum, duygu ve
diistinceleri hakkinda veri toplanmasi esasina dayanan bu
yéntemde, arastirmaci sadece konuyu ydnlendirmek amaciyla
katilmaktadir. Az sayida tiiketici ile gortisme yapilmas: ve ¢ahg-
mann uzun zaman almas: ise, ydntemin en dénemli siurhhigdir.

(*) Derinlemesine grup goriigmesi yonteminde ise, bir liderin éncii-
ligitnde toplanan bireyler, serbest bir ortamda bellirli bir konuya

(155) Myhittin Karabulut; Tiiketici Davramg1, 3. Baski, A.g.e., 5.208-209.
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fliskin dastince ve duygulanm ag¢iklamaktadir. Konugmalarin
banda alindif: bu yéntemde, katilime: sayis:1 arastirmay: ytriiten
kisi tarafindan ve kontrolii yok etmeyecek sekilde belirlenmektedir.

1. 1. 2. 3. Olcekleme Yontemleri

Bireylerin belli bir konu, obje veya olaya iligkin tercihlerini,
fikirlerini vb. giivenilir bir sekilde ve derecelendirme yoluyla 8grenmede
kullamilan en etkin ydntemlerden biri de dlgeklemedir. Pazarlama
arastirmalaninda kullanilan 6lgekler ise, su sekilde siralanmaktadir.

1. 1. 2. 3. 1. Basit Siralama Olgegi:

Tiketicinin ne hissettigini veya disindigini ac¢iklamasina
yardiumnci olan bu odlgekte, bir dizi seklinde verilen bilgilerin onceliklerine
gore siralanmas istenir. Ornegin;X marka bir blue-jean pantolona

iliskin tiketicilerin tutumunu 6lgmek icin asagidaki gibi ifadeler
kullanilabilmektedir:

(a) X marka blue-jeanler kalitelidir,

(b) X marka blue-jean pantolonlarin fiyati, digerlerine kiyasla ytik-
sektir,

(c) X marka blue-jean pantolonun bulundugu satis noktalarinda
hizmet, her zaman mutkemmeldir,

(d) X marka blue-jean pantolon, evrenselligi simgelemektedir.

1. 1. 2. 3. 2. Grafik Olgegi:

Tiketiciye, belli bir konuya iliskin ¢esitli se¢ceneklerin sunuldugu
bu dl¢ek thriinde, tercihler belirlenebilmektedir. Ormegin;yeni acilacak
bir jean magazasinda asagida sunulmakta olan alternatiflerden sadece
bir tanesinin satilmas: diigtintilmektedir. Dolayisiyla, magaza ydneticisi,
alternatifleri titiketiciye sunarak, hangisini ne 8l¢lide kullandifim
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belirtmesini isteyip, elde edilen veriler dogrultusunda en uygun markay:
belirleyebilmektedir.

Moment

Mavi Jean

1. 1. 2. 3. 3. Boyutsal Ayarma Olcegi:

C. Osgood ve arkadaslan tarafindan gelistirilen bu 6lcegin en
belirgin 6zelligi, cevaplayicimin aragtirma konusundaki (firma, reklam
veya marka imaji1 gibi) tutumunun hem yogunlugunu hem de igerigini
saptama olanag tammmasidir. Bu yéntemde konuya iliskin her bir nitelik
icin en olumlusundan en olumsuzuna kadar 7 noktali bir dlgek
olusturulmaktadir. Burada en 6nemli nokta, bir denge araliimin

bulunmasi ve her bir asamanin neyi ifade ettiginin belirtilmesi
gerekliligidir (156),

Yeterli Denge Arah@ Yetersiz

1 2 3 4 5 6 7

(156) Kemal Kurtulus; Pazarlama Arastirmalari, 2. Bask, 1.0.LF. Yaym No:117,
Istanbul, 1981, s.322-324.
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1. 1. 2. 3. 4. Thurstone'un Egit Araliklar Olcedi:

Aragtirmalarda, fiziksel uyaranlar yerine, belirli sosyal tutumlan
belirten ciimleleri kullanan Thurstone ve arkadaslarn, 300 uzman
esliginde 200 ifadeyi 11 esit parcal bir dlgekle degerlendirmiglerdir. O ile
11 arasi degerlerin bulundugu 8l¢egin orjinali, detaylh olmasina karsin,
gunumizdeki uygulamalannda uzman ve eleman sayisimin azaltildig:
gortilmektedir. Thurstone olgeginin 6zellikleri su sekilde siralanmak-
tadir 157 ;

(a) Aragtirma konusunda 100-150 arasi yarg ciimlesi gelistirilir.

(b) 6 sifir noktas1 olacak bicimde, yargilar uzmanlar tarafindan 11
basamakl bir simflandirmaya tabi tutulur.

(c) Uzmanlar tarafindan gortis birligine vanlmamg yarg: ctimleleri
elendikten sonra yeni bir 8l¢ek olusturulur.

(d) Uygulama sonrasinda ise, yargilarin ortalama (medyan) tartis
hesaplamnur.

Bir Thurstone dlgegi, kisaltilmus olarak su sekildedir ( 158 ;

A Bankasi B Bankas:

_ —_——— Bu Banka ile is yapmay tercih
ederim (1.1)
_ _—— Misteriyi tatmin etmeye
hevesli degil (2.7)
_—— —_— Dinamik bir organizesyona
sahip degil (4.2)
o e Ne iyl ne de kot (5.5)

tyi taraflan kétiilerinden daha
cok (7.2)

(157) Ciadem Kagitgibass; insan ve insanlar, A gee., s.114-115.
(158) Kemal Kurtulus; Pazarlama Aragtirmalari, 2. Basky, Ag.e., s.319,



118

—_——— —— tyi gorintimlii bir banka (8.4)
— —— Giivenilir bir banka {9.6)

_— - Is yapacagim tek banka (10.7)

Thurstone 8l¢eginin en dnemli simrlilil, ¢alisma alanimin detayl
olmasma bagh olarak ¢ok fazla emek ve uygulamada ¢ok sayida insana
gerek duyuldugundan maliyetinin ylksek olmasidir. Arastirmanin
uygulama stiresinin uzunlugu ise, gurubu olusturan bireyler arasinda
bikkinhk yarattifindan, gerekli olmadik¢a uygulamadan kag¢inilmasi
gereken bir 8lgek tiirii olarak degerlendirilmektedir (159},

1. 1. 2. 3. 5. Likert Toplama Olcegi:

Diger dlceklerden farkh olarak, arastirma konusu ile ilgili gesitli
yargilan, bireylerin ne dlgtide onaylayip onaylamadigimi belirleyerek,
tutumlar saptamay: hedefleyen bir dlcektir.

Esit aralikli olarak hazirlanmus, bes noktal bir dlcek, ttiketicilere
verilir ve hazirlanan yargilar hi¢ degistirilmeden uygulamr. Daha dolayli
sonuglarin elde edildigi él¢egin uygulanmasi da Thurstone'a kiyasla daha
kolaydur.

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Kargryim Kesinlikle
Katihyorum Kargryim
+2 +1 0 -1 -2

Bir Likert 8l¢egi kurmak ic¢in gerekli islemler ise, su sekilde
siralanmaktadir (160)

(159) A Haluk Yiiksel; ikna Edici letigim, A.g.e., s.34.
(160) Cizdem Kagitcibagy; Insan ve insanlar, Ag.e., s.116.
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(a) Belirli bir konuya iligkin ¢ok sayida tutum ciimlesinin hazir-
lanmasa,

(b) Bir denek grubuna verilen yargi ctimlelerinin yamtlanarak, elde
edilen sonuclann, her bir denek i¢in hesaplanmasi,

(c) Her bir yarg: climlesinin, tiim 8lgekteki ctimleler tizerinden
aldif: toplam puan hesaplanarak, ytiksek korelasyon gosteren
maddelerin muhafaza edilmesi ve yeniden uygulanmasa.

1. 1. 2. 3. 6. Guttman Ol¢ekleri:

Guttman tarafindan gelistirilen bu 8l¢ek, yargi ctimlelerinin
cevaplayic: tarafindan ordinal bir siraya konuldugu ktmuilatif élgek
thradir. Buna gore, cevaplayicimn yargilan siralamas: dikkate alinarak,
yargilara gosterecegi tepkiler tahminlenmektedir. Skalogram analizi
olarak da adlandirilan bu dlcekleme, ¢ok fazla zaman gerektirmesi ve
maliyetinin yliksek olmasi nedeniyle elestirilmektedir.

1. 1. 2. 3. 7. Osgood'un Duygusal Anlam Olcedi:

Cok sayida sifattan tiretilen belirli sifat giftlerinin analizine
dayanan bir 8lgektir. Bu oOlgekte kullamilan sifat ciftleri, nitelikleri
bakimindan; "degerlendirme-gdsterici” (gtizel-¢irkin), "gtic-gosterici” (iyi-
kotll) ve "faaliyet-gdsterici” (hizli-yavag) olmak tizere siniflandiril
maktadir. Uluslararas: ¢apta, g¢esitli kiiltiirlerin belirli olay, konu veya
kavrama iliskin degerlerinin karsilagtirmali analizine olanak veren
duygusal anlam dl¢eginin uygulanmasi, oldukg¢a kolay ve ilgingtir.

1. 1. 2. 3. 8. @ Tipi Olgek:

Cevaplayicilarin incelenen konuya iliskin tutumlan esas alinarak,
onlarn1 smiflandirmak ig¢in uygulanan iglemler demeti olarak, Q tipi
olgcekten genellikle psikolojik ¢alismalarda yararlamilmaktadir. Kore-
lasyon analizinden faydalanilarak, cevaplayicilar arasindaki benzer ve
farkli noktalarin belirlenmesine yardimc: olan délgekte, cevaplayiciya
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verilen yargilari, en ¢ok begendiginden en aza dogru toplam 11 grupta
toplamas: istenmektedir (161)

Markalara ve imaja iligkin ayrintili veri toplanmasina olanak
taniyan bu 0lgek tiard, laboratuvar deneylerinde veya anket
calismalaninda hem maliyetin ylikselmesine hem de ¢ok fazla zamann
bosa harcanmasina neden olamaktadir.

1. 2. Reklam Etkinliginin Ol¢iimlenmesinde Kullanilan Yontemler

Reklam arastirmalannin temel amaci;reklam ile tiketicilerin ilgili
mal, hizmet, marka veya firmaya iligkin alg, bilgi, tutum vb. faktorlerde
bir degisim meydana gelip gelmediginin, geldiyse bunun ydéntintin ve
degiskenler aras iligki diizeyinin belirlenmesidir.

Bu baglamda reklam arastirmalari;reklam etkinliginin 8lgtimlen-
mesine iliskin arastirmalar ve icerik arastirmalan olmak tGzere ikiye
ayrilmaktadir. Cahsmamz agisindan dikkate alinan etkinlik arastir-
malarn ise, zaman bakimindan;én-test (pre-test), reklam kampanyasi
esnasindaki testler (during test) ve son test (post-test) olmak fizere tice
ayrnilmaktadir. Reklam kampanyas:1 6ncesinde uygulanan pre-test ile
reklam yaymlanmadan o6nce, bir grup reklam calismas: i¢cinden en
etkilisinin tespit edilmesi hedeflenmektedir. Reklam kampanyas:i
esnasinda uygulanan testler ise, reklam yayim sirasinda, daha 6nce
gozden kacmus eksikliklerin giderilerek, hedef kitleye en uygun ve etkin
reklam mesajimin génderilmesi amaciyla uygulanmaktadir. Kampanya
sonras: testler de, reklamin satiglar ve haberlesme yontinden yarattig
etkiyi belilemek amaciyla yarattilmektedir.

Etkinlik arastirmalarinda kesin bir siniflandirma olmamasina
karsin, ydntemler genel olarak su sekilde siralanmaktadir (162 ;

(161) Kemal Kurtulus; Pazarlama Aragtirmalari, 2. Baski, A.g.e., 5.326-327.
(162} Giiney Devrez; Reklam Etkilerinin Olgiilmest, A g.e., s.24.
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1. 2. 1. Tamuma Methodu:

Reklam alamnda "okuyucu ¢alismalan” olarak da adlandinlan bu
yoéntemde, reklarm okuyanlar ve/veya gorenler ile ilgili reklamlarin
okunma ve hafizada kalma dereceleri belirlenmeye c¢alisiimaktadir.
Psikolojik ¢alismalar ve 8grenme teorisine dayanilarak gelistirilen bu
yontem ile reklamlarm dikkat ve ilgi ¢cekme yetenegi, algilanma dizeyi,
izleyici veya okuyucuyu yakalama, kavrama ve harekete gecirme etkisine
iliskin degerlendirmeler yapilabilmektedir.

Daha ¢ok gazete ve dergi gibi basihi reklamlarnn etkinliginin
olctimlenmesinde kullanilan ve mulakat tekniklerinden faydalamlarak
yuriitiilen ydntemde, cevaplayicimin okumakta veya izlemekte oldugu
medyada yaymnlanan bir reklam daha Once gorip gdormedigi sorul-
maktadir. Sayet gordtyse, ilgili reklamin gériilme ve algilanma dtizeyini
belirleyici nitelikte sorularla, ¢alismaya devam edilmektedir. Reklamin
gortlmesi ile satin alma davrans: arasinda 8nemli bir bag oldugu
varsayimina dayamlarak gelistirilen bu yéntemin en énemli sakincasi,
satin alma davramsim etkileyen diger faktodrlerin dikkate alinmamasidir.
Aym zamanda, reklami gergekte gormeyen bir kisinin, arastirmacimin
amaciru anlayarak, gordiigtinii sdyleme riski de oldukca ytiksektir (163).

1. 2, 2. Hatirlama Methodu:

Reklarmn haberlesme etkisinin dl¢timlenmesinde genis bir kullanim
alanma sahip olan bu method ile;bireylere reklamin ne ilettigi, isletme
veya Urtin markasinin tiliketici zihnine ne odl¢tde yerlestigi 8l¢timle-
nebilmektedir.

Reklam yayi sonrasinda, yaratilan etkinin derecesini belirlemek
amaciyla yararlanilan yéntem, uygulamada kendi i¢inde tige ayril-
maktadir (164,

(163) Giiney Devrez; Reklam Etkilerinin Olgiilmesi, A g.e., s.28-33.

(164) yiiksel Unsal; Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, TIVI Reklam, Istan-
bul, Mart 1984, s.488.



122

(a) Yardimhh hatirlama methodunda, 6zellikle cevaplayicimin rek
lamin yer aldif ilgili ortamlar: izleyip izlemedigi belirlenmek-
tedir. Daha sonra, sayet cevaplayici s6z konusu ortamlan
tiketiyorsa, aragtirma kapsamina giren reklamlara iliskin
hatirlatici nitelikte sorular sorulmaktadir. Bireyin, bellegine
dayanarak verdigi yamtlar dogrultusunda ise, reklamin birakti
izlenim yani haberleskme etkisi dl¢timlenmektedir.

Etkin veriler elde edilebilmesi i¢in, hatirlamaya iliskin stan-
dartlann ¢ok net belirlenmesi, reklam yayim ile mulakat
arasmndaki stirenin denetim altinda tutulmasi gerekmektedir.
Ydntemin en zayif ydnii ise, bireyin hafizasmdaki izlenimlerin
reklam yaymu ile mi yoksa diger bilgi kaynaklanndan edindigi
enformasyon ile mi olustugunun kesin bir sekilde belirlene -
memesidir.

(b) Yardimli hatirlama ile yardimsiz hatirlama ydntemini birbi-
rinden ayirmak oldukea gligttir. Bu ydntemde, cevaplayicilara
son glnlerde gordiikleri reklam yayimnlari sorularak, verilen
yarutlar dogrultusunda calismaya devam edilmektedir.

(c) Ocla cagnisim methodunda ise, cevaplayiciya ilgili reklam
hatirlamasina yardimec: olacak iki eleman verilerek, tigtinctisinii
bireyin tamamlamasi istenmektedir. Reklam temalarinin,
sloganlarimn veya trtin ve markalarin hedef kitleye ulasma ve
hatirlanma etkinliginin dél¢timlendigi bu yéntemle, hatirlanmas
kolay ve belli sloganlar, séz konusu oldugunda etkin sonuglar
elde edilebilmektedir.

1. 2, 3. Bagvuru Methodu:

Kupon kesip génderme, mektup yazma, telefon etme gibi teknik-
lerden yararlamilarak uygulanan bu ydntem;reklamin bagvuru saglama
gucu ile satig gticti arasinda ytiksek bir korelasyon bulundugu varsa-
ymmna dayanmaktadir.
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Birbirinden farkl iki reklamin veya aym reklamdaki belirli égelerin
degistirilmesi sonucunda, sdz konusu degiskenlerin etkisinin l-
cimlenmesine olanak taniyan ydntem ile hem reklam oéncesi hem de
sonras1 etkinlik degerlendirmesi yapilabilmektedir. Yéntemin uygu-
lanmasinda, arastirmaya konu olan reklama herhangi bir yolla bagvuran
bireylere, birseyler verilecegi sdylenmektedir. Buna bagh olarak da,
yapilan bagvuru sayis1 dogrultusunda reklamin haberlesme etkisi
olcimlenmektedir.

Yontemin en énemli sakincasi, bireyi reklam ile vaad edilen seyi
elde etmeye ydnelten motifle, reklama konu olan trtnii satin almaya
yonelten motifin aymi olmamasi, bireylerin bir kismumn sadece merak
nedeniyle bagvuruda bulunmasi ve dolayisiyla tipik bir miisteri olma
olasiiklannmn diistik olmasidir.

1. 2. 4. Reklamun Satig Etkisinin Ol¢iimlenmesinde
Deney Yontemi

Bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin, bagmh degisken
nizerindeki etkisinin dl¢timlendigi yontemde, sebep-sonug iligkisine bagh
olarak kurulan hipotezin gecerliligi, belirli kosullarin yaratilmas:
suretiyle dlctimlenebilmektedir. Ornegin;reklam kampanyas: veya reklam
harcamalan bagimsiz degisken iken satislar da bagmh degisken olarak
ele alinabilmektedir (169,

Yontemin uygulanmasi sonucunda, etkin veriler elde edilebilmesi
icin, dncelikle i¢ gecerlilik (deney dis1 faktorler veya deneyin etkisi) ile dis
gecerliligin (dogal kosullar gibi) saglanmas: gereckmektedir. Séz konusu
yontemin en énemli sakincas ise, piyasadaki satig miktarlarimin kontrol
edilmesinde karsilasilan ghglalktar.

1. 2. 5. Tutum Belirleme Yontemi:

Birer tiiketici olarak, bireyin belli bir marka, firma veya tirtine

(1659 Giiney Devrez; Reklam Etkilerinin Olgiilmesi, A.g.c., 5.87-88.
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iligkin tutumlannda meydana gelen degisimler dogrultusunda, tercihler
ve bunu etkileyen faktorler belirlenebilmektedir. Bu faktdrlerden biri
olarak reklam ile tutumlar belli bir dizeye kadar belirlenebilmekte ve
isletmenin satis marjimin artacag varsayimindan hareketle, tutumlar
dogrultusunda tirtin veya marka ydnlendirilebilmektedir.

Degerlendirilmesinde cesitli gortsme teknikleri, degerlendirme
cetvelleri ve laboratuvar deneyinden yararlamilan tutum &l¢timiinde,
degiskenlerden biri olarak reklam ele alindifinda, Lavidge ve Steiner
tarafindan gelistirilen "progress” modelinden yararlanulmaktadir. Bireyin
tutumlarm ydnlendirme etkisine sahip, itici bir gic¢ olarak reklamin
dikkate alindig1 bu modele gore (166) ;

1. Basamak: Marka veya trtnden kesinlikle haberdar olmayan
tiketiciler,

2. Basamak: Marka veya tirinden az ¢ok haberdar olmasina
karsin satin almaya hazir olmayan tiiketiciler

3. Basamak: Marka veya lrintn niteliklerinden haberdar olan ve
satin alma olasih@ ytksek tuketiciler,

4. Basamak: Marka veya dartine kars: pozitif tutuma sahip
tiketiciler,

5. Basamak: Alternatifler arasindan ilgili markadaki trtint tercih
eden tiketiciler,

6. Basamak: [lgili markadaki firtintin kendisine maksimum
doyumu sagladigina inanan ttiketiciler,

7. Basamak: Marka bagimlis: tiketiciler.

Bununla birlikte, reklam etkinliinin dl¢iimlenmesinde dikkate
alinan bu basamaklara karsin, tercihlerin her zaman satin alma

(166) 1 eyla Ozden; Reklam Etkinliginin Olgiilmesi, Diinyada ve Tiirkiye'de Reklam,
Ag.e., s.385-386.
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davrams: ile sonuglanmadig ileri stirtilmektedir. Aym zamanda tutumun
davranig dncesinde mi yoksa sonrasinda mi olustuguna dair iki ayn
gortis bulunmaktadir. Bu nedenle, ilgili firma, marka veya firiine iligkin
mevcut ttketici duygu, distnce ve tutumlanm d8l¢gtimleyebilmek
amaciyla uygulanan bu ydntem ile tiiketicilerin mevcut marka tercihleri
ve tercihi etkileyen de@iskenler arasindaki iliskinin dtzeyi ve nitelii
belirlenebilmektedir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tutum ve davrams arasindaki iliski ile bu iliski zincirini etkileyen
digsal nitelikli uyaranlarin etkisi, yillardir tartisilmis ve halen de
tartisilmakta olan en dnemli konulardan birli olma 6zelligini koru-
maktadir. Bunun temelinde ise, degisen tiiketici yapis: ve ekonomik yap:
nedeni ile pazarlama alaninda g¢alismalarinmi stirdirmekte olan teoris-
yenlerin, bu konuya duyduklan ilgi bulunmaktadir.

Yaklasimlan ve ilgi alanlan birbirinden farkli olmasina karsin,
tutum ve davrams: gesitli degiskenleri dikkate alarak, agciklamaya ¢ahigan
bu teorisyenler, tutumun olusumu ve degisimini etkileyen faktdrlerin
basinda ge¢mis deneyimler ile bireyin gesitli yollarla edindigi enfor-
masyonun aym zamanda davrams: da ydnlendirdigi hususunda, ortak
bir gortige sahiptir. S6z konusu teorisyenlerin en tanmmuslarindan biri
olan Hovland'a gére; herhangi bir tutum konusu giindeme geldiginde
birey, hem ge¢mis deneyim ve bilgi birikimlerine, hem de elde ettigi
doyumun dercesine gore, duygu ve tepki egilimlerinde bulunmaktadir.
lliskilendirme, pekistirme, taklit gibi 8grenme siirecine iliskin
asamalardan biri olan bilgi aktarim ise, bireyin cevresindeki kisilerle
kurdugu yuzytize iletisim ve yine kitle iletisim araglarindan, reklam gibi
cesitli yontemlerden faydalanilmak sureti ile aktarilmakta olan
enformasyonlar aracihfiyla gergeklesmektedir.

Bu noktada Leon Festinger, tutum ve davrams arasinda c¢ift yonlii
bir etkilegimin varlgina dikkatleri ¢ekmektedir. Bir diger deyisle, olay
veya objeye bagh olarak, tutum davranmis1 ya da davrams tutumu
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yonlendirebilmektedir. Konuyu ikna edici iletisim veya etkileyici iletisim
yontemleri agisindan ele alan Festinger, dzelllkle mevcut tutumlarin
daha da gigclendirilmesi veya birey tarafindan bilinmeyen, yeni bir obje,
olay ya da olguya iligkin tutumlarin belirlenmesi s6z konusu oldugunda,
reklam faaliyetlerinin etkin sonuglar elde edilmesine yardime: oldugunu
ileri stirmektedir (167,

Goruldigh tizere reklam, bilgi verme ve ikna etme iglevi nedeniyle,
tiketici agisindan, hem odnemli bir enformasyon kaynag hem de
tutumun belirlenmesinde etkileyici iletisim araglarindan biri olarak
karsimiza cikmaktadar.

2, 1. Aragtirma Konusu

Gelisen teknoloji ve artan iletisim olanaklan sonucunda, kiilttirel
etkilesimin yogunluk kazanmasmna bagh olarak, sosyal alandaki
gelismeler dogrultusunda tiiketim davramsg: ve aligkanliklar {le marka
tercihinin de yontintin degistigi gértilmektedir.

Uluslararas: nitelikli sirketler ile birlikte ¢ok sayida ve cesitte,
ancak benzer nitelikte {irtintin piyasaya arz edilmekte oldugu, béylesi bir
ortamda ise farki yaratan en dnemli aktdrlerden birinin "Marka" oldugu
bilincine vanlmistir. Buna bagh olarak da, marka yonetimi ve marka
tercihinin ydnlendirilmesine iliskin reklam gibi, tutundurma faaliyetleri
agirhk kazanmistir.

Tim bu olusumlar agisindan, ttiketici davrangi ve bunu etkileyen
degiskenler arasindaki iligki diizeyi ve her birinin etkinliginin
belirlenmesi, giintim{iz isletmeleri agisindan ayn bir énem tasimaktadir.
Bu degiskenlerden biri olan reklamin etkinligi ise, tiiketici davramsin
etkileyen demografik, ekonomik, sosyal ve psikolojik faktérlerin net bir
sekilde belirlenerek, reklam temasinda islenmesine baghdir. Bir diger

(167) Leo Bogart; Strategy in Advertising, 2nd Edition, NTC Business Books,
Hlinofs, U.S.A., 1990, 5.371-373.
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deyisle, tiiketicinin neyi, neden, ne zaman, nasil ve nereden satin almak
istediginin ve tuketim davrams: sonrasinin anlamlandirilabilmesi igin,
s6z konusu faktérlerin, davranisi nasil ve ne ydnde etkilediginin
belirlenmesi gerekmektedir.

Buradan hareketle, hem her yas grubuna hitap edebilen bir "Geng
Giyim" tarzi olarak blue-jean pantolon, hem de tretimdeki basarsi
nedeni ile Ege Bdlgesi ve dolayisiyla olduk¢a genig bir kitleyi temsil
edebilecegi dastnilen tGniversite gengligi, caligma konusunun anahtar
noktalar: olarak belirlenmistir.

Geleneksel anlamda, bireyin cinsiyet ag¢isindan yasal olgunluga
erismesi seklinde tamimlayabilecegimiz, geng kesimin ¢ehresi giiniimtzde
devamli degismektedir. Duygu ve dtstinceleri ile yaratici ve farkh
nitelikteki gdrisleri benimseme egilimindeki geng kesim, bir takim kalip
ve kurallardan kendini kurtararak, yeni bir kimlik olugturmaya
calismaktadir. Bu baglamda, kendilerinin mevcut sosyal yapida ayr bir
grubu temsil etmekte olduklarimin bilincine varan geng¢ kesim, titketim
aliskanhklan ve tercihleri ile genig bir hedef pazar olarak, isletmelerin
ilgisini ¢ekmektedir. Genglere yonelik publar agilmakta, tilkelerin miizik
piyasasi yine gengligin tercihleri ydniinde gelismektedir.

Bir ifade araci olarak giyim tarz ile de ayr bir konuma sahip olan
geng kesim, gtintin hareketli temposu i¢inde, kendini rahat, 8zgtr ve yine
kendi gibi algilayacag: bir tarz1 benimsemektedir.

Tuarkiye'deki nitifus dagihimina bakildiginda, btiyiik bir ¢ogunlugun
17-25 yas grubu arasindaki kesimden yani genglikten olustugu
gorulmektedir. Dogal olarak, gerek yabanc: ve gerekse yerli firmalar, bu
mevcut potansiyeli ele gecirmek icin yogun bir sekilde rekabet etmektedir.
Ozellikle, son yillarda, tekstil sektdriindeki ilerlemelere bagh olarak,
dinyanin tiniformas: olan blue-jean giyimde bir gelisme oldugu
gortilmektedir.

Ulkemizde, 1995 yili rakamlan itibariyla, bir yil icinde yaklasik 25
milyon adet jean pantolon satilmistir ve bu sektdrdeki firmalar, mevcut
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potansiyel nedeniyle gelisimi devamli kdriiklemektedir. Buna bagh olarak
da, pazardan pay kapma c¢abasindaki igletmeler arasi savas, reklam
sektériiniin yeni bir ivime kazanmasina neden olmaktadir.

2. 2. Amag ve Problem

Reklam ydneticileri, herhangi bir Griin veya markaya iligskin bir
mesaj hazirlarken, c¢esitli obje, olay ve olgulan dikkate alarak, elde edilen
veriler dogrultusunda hareket etmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi
gereken en 8nemli husus ise, tiiketicilerin Griin ve marka tercihine
iliskin kararlarin ydnlendirilmesidir. Dolayisiyla, tliketicinin satin alma
asamasma gelinceye kadar, kararnnin ne ve/veya neden etkilendiginin
bilinmesi gerekmektedir.

Konuya reklam-tiiketici davranis: arasmdalkd iliski zinciri agisindan
bakildiginda, bunun bir de iletisim ydna oldugu gériilmektedir. Buna
gore birey, gerek trintn nitelikleri ve gerekse markaya iliskin bilgileri,
reklam gibi enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. Edindigi
enformasyonu, kisisel deger ve inan¢ sisteminde degerlendiren birey.
belirli tutumlar gelistirerek satin alma kararim1 vermektedir. Ttketim
davranig1 sonrasinda ise ya varolan tutumlar daha da gticlenmekte veya
yon degistirmektedir. Bir dier deyisle, satin alma davrams: déncesinde
tutum davrans: sonrasinda ise davranis tutumu etkilemektedir.

Bir ¢ok yaklasimciya gore, tiketicilerin tutum ve tercihlerinin
belirlenmesinde Ozellikle referans gruplan, aile, gelir, ekonomik yaps,
kisilik vb. faktorler oldukca etkilidir. Buna gére de reklamun tutumlarin
belirlenmesinde fazla etkin olmadig ileri stirtilmektedir. Oysa, 6rnegin;
referans gruplarnmn oldukea etkili oldugu pazar ortamlarinda reklam;
bilgi verme, ikna etme ve gidiileme &zellikleri ile sdz konusu etkinin
yogunlastirilmasina yardimec: olmaktadir. Popiiler kisilerden veya
kamuoyu liderlerinden yararlamilmasi suretiyle etkiyi arttirabilen reklam
sayesinde de, tiiketicilerin marka tercihi ve tutumlan ydnlendiri-
lebilmektedir.
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Bugtine kadar yapilmus ve yapilmakta olan, tiiketici davramisina
iliskin calismalar sonucunda ise, reklam ile tiiketicinin {iriin ve marka
tercihine iligkin tutumlan arasinda dogrusal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Ornegin; Miniard, Rose ve Bhatla'min 1990, Mc Kenzie,
Lutz ve Bach'in 1986 ve yine Cohen'in 1990 yilinda yapms olduklan
araghrma sonuglanna gore reklam; tiiketicileri harekete gecmeye sevk
eden bir ddrtii islevi gérerek, tutumlan belirleyici rol oynamaktadir(168),

Bunun yanisira konuya, reklam-tiiketici davramsi-marka tercihi ve
tutum arasindaki iliski agisindan bakildiginda, reklamun tiiketici de ti¢
farkh sonucu olusturdugu gértilmektedir. Bunlar (169);

(*) Yeni bir tutum geligtirme,
(*) Mevcut tutumun siddetini arttirma,

(*) Mevcut tutumu degistirme (+ veya - yonde)

Bilindigi Gizere tutum, dogrudan yollarla yani ge¢mis deneyimler
ve bilgi birikimleri ile edinebilecegi gibi, kitle iletisim araclan ve gev-
re ile etkilesim sonucunda, dolayli olarak da belirlenebilmektedir.
Bireyin kararlarimi vermesinde ve uygulamasinda, bir bilgi hazinesi
islevi goren tutum, bu baglamda, ¢esitli faktdrlere bagh olarak, negatif
veya pozitif ydnde etkilenebilmektedir. Bu noktada, ikna edici iletigim
yontem-lerinden biri olan reklam ise, gerek yapisi ve igerigi ve gerekse
yaraticihk faktdrti nedeniyle, tutumlan belirleyici bir rol oynamak-
tadir. Dolayisiyla, calismamin temelini, tiketicilerin marka tercihi-
ne iligkin tutumlarin ydnlendirilmesinde reklamin roliintin belirlen-
mesi olusturmaktadir. Aymi zamanda, ¢aligmamn batinliga agisindan,

(168) Karen Machleit, Chris T. Allen, Thomas J. Madden; The Mature Brand and
Brand Interest:An Alternative Consequence of Ad-Evoked Effect, Journal of
Marketing, V.57, N.4, October, 1993, s.74.

(169) Cigdem Kagutcibast; insan ve insanlar, 6. Baski, Istanbul, 1985, s.254.
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arastirma béliimiinde, tiketici agisindan reklamin tigtinci sonucu olan,
mevcut tutumu gliclendirmesini etkileyen faktdrlerin belirlenmesi
hedeflenmektedir.

2. 3. Yontem ve Araclar

Glinltik yasamda, reklam mesajlanmn hepéi tiketiciye ulasama -
maktadir. Bir gtinde ytizlerce reklam mesajina maruz kalan birey,
bunlarm btiytik bir kistmna gartlti, se¢imli algi,vb. nedenlerle dikkat
dahi etmemektedir. Ayrica birey, ge¢mis deneyim ve bilgi birikimlerine
aykir1 bir iletiyli de, igsel dengesini korumak amac: ile, kolaylikla
reddedebilmektedir. Bir diger sekilde ise, bilgi toplama asamasinda birey,
radyo, televizyon veya gazete ve dergi gibi reklam ortamlarn yerine,
ytzytiize iletisimde bulunabilecegi satis elemanlari, kamuoyu liderleri,
arkadas gruplan vb. kisisel bilgi kaynaklariru tercih edebilmektedir.

Tim bunlara bagh olarak, reklamin tiiketicilerin marka tercihine
iliskin tutumlarimn belirlenmesine etkisi konulu ¢alismada, reklam-
marka tercihi ve tutum arasindaki iliski, deneysel bir ydntemle
incelenmektedir. Laboratuvar ¢alismasinda denekler, ister istemez soz
konusu reklamlan izlemek veya okumak zorunda kalmaktadir. Bunun
yamisira, tutuma iliskin c¢alismalarin laboratuvar ortaminda
gerceklestirilmesi, gercek yasamdaki survey arastirmalarina kiyasla daha
net veriler elde edilmesine olanak tamimaktadir. Dolayisiyla, s6z konusu
laboratuvar calismasi, arastirnmanin anahtarimu temsil etimektedir.

Laboratuvar ¢alismas: éncesinde hedef kitlenin ilgi dizeyi ve sosyo-
demografik 6zellikleri dikkate alinarak, 13 sorudan olugan bir anket
calismas1 yapilmaktadir. Anket ¢aligmas1 sonucunda, olusturulacak
drneklemin blue-jean pantolon giyimde marka tercihinin belirlenmesinin
yanisira, laboratuvar ¢aligmas: i¢in olusturulacak, deney ve kontrol
grubuna alinacak deneklerin "es” degerde olmasimin saglanmasi
hedeflenmektedir.

Anket verileri dofrultusunda gergeklestirilecek laboratuvar
calismasi ile de ikna edici iletisim ydntemlerinden biri olarak reklamun,
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marka tercihine iliskin mevcut tutumlan yénlendirme etkisinin varolup
olmadif1 ve bu etkiyi ydnlendiren faktdrlerin belirlenmesi amaclan-
maktadir. S6z konusu amaca ulasabilmek icin, 5'li derecelendirmeden
olusan Likert Tipi tutum ol¢eklerinden faydalanilmaktadir.

lletisim arastirmalarinda kullanilan "Once-Sonra Modeli" (Before
and After) nin dikkate alindig1 ¢alismada, hazirlanan 6lcek tek bir
yonerge ile deneklere verilmektedir. Ancak ge¢mis deneyimler ve bilgi
birikimlerinin de etkili olabilecegi dikkate alindiginda, s6z konusu
etkinin minimum dtizeyde tutulabilmesi i¢in, Hovland ve arkadaslarinin
deney yoOntemine bagvurarak, gelistirip uyguladiklan calisma
dogrultusunda denekler, deney ve kontrol grubu olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Buna bagh olarak da, deney grubuna slaytlar
gosterildikten sonra o8l¢egin yeniden uygulanmas: suretiyle ¢alisma
tamamlanmaktadur.

2. 4. Omeklem ve Uygulama

Gerek zamanin kisith olmasi ve gerekse de arastirmanin ydénii
acisindan gercgeklestirilecek laboratuvar ¢alismas: dikkate alindiginda,
deneklere ulasilabilirlik faktdrii nedeni ile drneklem, Ege Universitesi.
lletisim ve Edebiyat Fakiiltesi 8grencilerinden olusturulmustur.

Evreni temsil etme &zelligi acisindan ise, 6rneklemin sec¢imi icin,
rektdrltk dokimantasyon merkezinden ilgili fakiiltelerin toplam &grenci
sayilarina iliskin veri dikkate alinmistir. Bu veriler dogrultusunda da,
faktiltelerin toplam &grenci sayillanmn %10' u dikkate alinarak, rastgele
orneklem yontemi ile segilen 350 6grenciye, hazirlanan anket formu
uygulanmustir.

Toplam 13 sorudan olusan ve érneklemin mevcut marka tercihi ile
sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen anket
caligmasi sonucu elde edilen veriler dogrultusunda ise, kontrol ve deney
gruplar1 belirlenmigtir. Bireylerin mevcut marka tercihine iliskin
tutumlarin yénlendirilmesinde, reklamin hangi fonksiyonlarmin etkili
oldugunun belirlenmesine iligkin hazirlanan dlgek, yaklasik 100 kisilik
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bir dgrenci grubuna uygulanmstir. 1k hazirlanan formda dikkati ceken
ve gdzden kacinlan hususlar dogrultusunda da Olgek yeniden
ditizenlenmisgtir.

Yakin bir zaman diliminde yapilmis arastirma sonuclan ile
arastirma konusunu tegkil eden blue-jean pantolon giyimindeki moda
faktortine bagh olarak ise, yaklasik 3 ay boyunca, c¢esitli gazete ve
dergilerden elde edilen reklam &rnekleri, anket sonuglan dogrultusunda
elenerek slayta alinmistir.

lletisim Fakiiltesi'nin Radyo-TV Stiidyosu'nda gerceklestirilen
uygulama esnasinda, deneklerin kendilerini deney ortamindan
uzaklastirmamalan veya aragtirmacimn uygun bulacagim dastindtikleri
cevaplari vermemeleri i¢cin de, cevaplarin kimden geldiginin gizli
tutulmasi istenmistir.

ki asamada gerceklestirilen laboratuvar ¢calismasirun ilk kisminda,
her iki gruba da slaytlar gosterilmeden tutum d&lgekleri uygulanmustir.
tkinei asamada ise, slayta alinan reklam o6rnekleri deney grubuna
gosterildikten sonra, ilgili 6lgek yeniden uygulanmustir.

Arastirma sonucunda da, deneklerin dnce ve sonra tutumlarn
arasmdaki fark ile sdz konusu farkhiigin reklama iliskin hangi faktérlere
bagh olarak olustugunun saptanmasi hedeflenmistir.

2. 5. Veri ve Bulgulann Degerlendirilmesi

Anket ¢alismasi ile laboratuvar ¢alismas: dncesinde, tutum 0lgek-
lerinin hazirlanmasi1 asamasinda ve laboratuvar ¢alismasi esnasinda
tutum Olgeklerinin uygulanmasi sonucunda, elde edilen veriler bilgisayar
yardimu ile, istatiksel bir analizden gecirilmektedir. Analiz sonuglar:
dogrultusunda ise, reklamin blue-jean giyimde, marka tercihine iligkin
tutumlann giiclenmesindeki etkisi tartigilmaktadir.
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2. 6. Aragtirmanin Smurhiliklarn

Laboratuvar ortamumin bulunmarmas: nedeniyle Radyo-TV Stiid-
yosu'nun kullanilmasi, aragtirma stresinin kisith olmasi, deneklere
gosterilmek tizere slayta alinan reklam orneklerinin 3 ay gibi kisa bir
zaman diliminde ve sadece ulusal nitelikli gazete ve dergilerden
toplanmasinin yanisira tutumun belirlenmesinin, tek bir bagimsiz
degisken olan reklam agisindan incelenmesi, ¢alismamn en onemli
siirhiliklarini teskil etmektedir.

3. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi

3. 1. Anket Sonug¢larmin Tablolastinlarak Yorumlanmasi

Universite gengliginin mevcut marka tercihine iliskin varolan
tutumlan tizerinde reklamin herhangi bir etkisinin olup olmadigini
belirleyebilmek amaci ile gergeklestirilen arastirmamn ilk kismim
olusturan anket galismasi ile hedef kitlenin blue-jean pantolon
markalarindan hangilerini tercih etmekte olduklarinin belirlenmesi
hedeflenmistir. Bu ¢alisma ile laboratuvar deneyine alinacak kontrol ve
deney gruplarindaki bireylerin sosyo-demografik &zelliklerine iliskin
verilerin elde edilmesi amac¢landigindan, arastirma evreni Ege
Universitesi lletisim ve Edebiyat Fakiilteleri &grencileri ile sinirlan-
dinlmustr.

1995-96 yili itibariyla, ilgili fakiiltelere kayith, toplam &grenci
sayisinin %10'unun dikkate alindig: ve tesadiifi 6rneklem ydntemi ile
uygulanan ¢aligmada, 350 8grenciye ulasilmas: hedeflenmistir. Fakdil -
telere gore dagihimlan ve laboratuvar ¢alismasina alinacaklarin sayisal
degerlendirilmeleri Tablo 'de gorilmekte olan 8grencilerin yarutladig 350
formdan, anlamliik ve kullamlabilirlik faktori dikkate alindiginda,
sadece 331 tanesi veri kaynag olarak degerlendirilebilmistir.

Anket formu 6's1 ¢coktan se¢cmeli, 7'si de acik uclu olmak tizere,
toplam 13 sorudan olugsmaktadir. {lk 8 soru ile bireyin sosyo-demografik
dzelliklerine iliskin verilerin elde edilmesi hedeflendigi anket formlarimin
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% 64. 95'1 kiz ve % 35.05'1 de erkek dgrenciler tarafindan yamtlanmistir.
Verilen yamtlar igiginda, 8grencilerin biiytik bir ¢ogunlugunu lzmir (%
35.72), Istanbul (% 6.34) ve Ankara (%5.43) dogumlularn olusturdugu
goriilmektedir.

bgAR;EI:IC 1 Anket Sonugclan Laboratuar Calismasi
FAKULTE n % n %
iletigim 94 28.42 8 26.6
Edebiyat 237 71.58 22 73.4

Tablo 3 : Fakiiltelere Gore Dagilun

Anket formlarinin % 28.42'sinin lletigim ve %71.58'inin de Edebiyat
fakiiltelerine kayith 8grenciler tarafindan yamtlandig: cahsmadaki veriler
degerlendirildiginde, lletisim Fakiiltesi'nden 8 ve Edebiyat Fakiiltesi'nden
de 22 dgrencinin, laboratuvar ¢aligmasina alinmasi gerektigi belirlen-
mistir,

ANKET SONUCLARI LABORATUAR CALISMASI
YAS
.. 17-19 20-22 23-25 17-19 20-22 23-25
CINS
K1z 138 & 11 11 6 1
ERKEK 73 37 6 6 5 1

Tablo 4 : Cinsiyet ile Yas Faktorii Arasindaki fliski

Cinsiyet ile yag faktdrtintin iligkilendirilerek, laboratuvar c¢alismasi
acisindan da degerlendirildigi Tablo 4'de de izlenebilecegi (izere, yas
grubu 17-25 ile simirlandinlmigtir. S6z konusu iliski zincirinin degerlen-
dirilmesi sonucunda ise, laboratuvar ¢alismasina alinacak deneklerin
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toplam 17'sinin 17-19, 11'inin 20-22 ve 2'sinin de 23-25 yas grubu
arasmda yer almasi gerektigi belirlenmistir.

eslek ) B

Memur Isci Serbest Ciftci | EmekH
Egitim Kadini
o-Y - - - 8 - -
Bilmiyor
Okur-Yazar| 2 - 2 12 - 1
Orta 3 4 4 31 - 1
Lise 24 1 10 49 - 6
Universite 2 - 8 20 - 1

Tablo 5 : Annenin Egitimi ile Meslegi Arasinndakd fliski

Ankete katilan dgrencilerin anne-babalarinin egitim dtizeyi ve
meslekleri arasindaki iligkiyi gozlemlemek amaci ile ydneltilen 6. ve 7.
sorulara verilen yamtlar dogrultusunda ise, egitim ve meslek arasinda bir
paralellik oldugu gortlmektedir. S8z konusu dogrusal iligskiye anne -
babanin egitim diizeyi arasindaki baglant: agisindan da rastlanmaktadir.
Buna kargin, Tablo 5 ve Tablo 6'da da izlenebilecegi tizere, konuya
meslek acgisindan bakildiginda, annelerin %64.63'inti ev kadinlan
olustur-dugundan, bu noktada anne-baba arasindaki denge bozulmakta
ve farklilagmaktadir.
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Meslek .
Memur ol Serbest | Tiiccar | Subay | Cifici | Emeki

Egitim
0-Y - - - - - -
Bilmiyor
Okur-Yazar B B 2 B 2 B
Orta 11 13 14 - 3 19

| Lise 27 14 45 5 2 12
Universite | % gy - 8 y ”

Tablo 6 : Babarun Egitimi ile Meslegi Arasindald fliski

Tiam bu verilere bagh olarak da, laboratuvar ¢alismasina alinacak
deneklerin ailelerinin egitim diizeyinin ilkokul ve lise seviyesinde olmasi
dikkate alinmaktadir. Ayni zamanda, egitim ve meslek arasindaki iligki
zinciri agisindan. annenin ev kadini, babamn ise serbest meslek sahibi
olup olmamasina goére de tercihler belirlenmektedir.

Gelir

16 79 1012 | 1315 | 1618 | 19/+
Cinslyet
Kiz 1 2 2 3 3 7
Eriek 1 1 2 2 2 4

Tablo 7 : Gelir ile Cinsiyet Arasindaki fliskiye Gére Dagilim
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Enflasyonist ortamlarda izlenmekte oldugu lzere, gelir ile satin
alim gich ve dolayisiyla marka tercihi arasinda dogrusal bir iligkinin
varoldugu varsayimina dayamnlarak ve ailenin gelir seviyesine ait veri elde
etmek amaci ile yéneltilen 8. sorunun degerlendirilmesi sonucunda ise,
ankete katilan o6grencilerden %38.6'simin 19 milyon ve fstd,
233.82'sinin 13-18 milyon ve %13.63'Gn{in de 10-12 milyon arasinda yer
aldigy goriilmektedir. Bu verilerin laboratuvar ¢aligmasina alinacak
denekler agisindan degerlendirilmesi sonucunda, elde edilen veriler ise
Tablo 8' de de izlenebilmektedir.

Oncelik
sirasiy

Mevcut 1 2 3 4 5 6
Tercih

Mevcut Levi's Rodi Big Mavi Yards | Jorcadhe
tercihi Loft Star Jeans Vena
Satin alma| Levi's Loft Big Mavi | Jorcadhe Lee
dnceligine

gire Star Jeans Cooper
Kasitlayici

bir faktér Levi's Loft Big |Jorcadhe| Rodi Mavi
dikkate alin-

madifinde Star Jeans
Reklamlar- Levi's Lee Big |Jorcadhe| Mavi Lee
mn griilme

sikhigna gére Cooper Star Jeans | Cooper

Tablo 8 : Mevcut Marka Tercihlerine fliskin Tablo

Daha once de belirtilmis oldugu tizere, anket formunda yeralan
diger sorular, bireylerin mevcut marka tercihlerini, diger faktdrlerden
etkilenmeleri halindeki degisimleri ve hangi markalarin reklamlarinin
hatirlanmakta oldugunu belirlemek amac: ile yoneltilmigtir. Bu
baglamda;9, 10, 11 ve 12. sorulardan elde edilen veriler, tabloda da
goralebilecegi gibi dzetlenmektedir.
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Dolayisiyla, siralamas: degigmesine karsin bireylerin, genelde
reklarmm gordikleri ve bir kez denemis olduklan markalan hatirlamakta
ve satin alma davramsginda bulunduklar sdylenebilmektedir.

S8z konusu blue-jean markalarina iligkin reklam g¢alismalarinin
yaratifi cagrisimlann belirlenmesinin hedeflendigi 13. soru ile elde edilen
veriler ise, laboratuvar galigmasinin sonuglanyla degerlendirilecektir.
Bununla birlikte siras: ile su ¢agrnisimlann etkili ve akilda kalic1 oldugu
tespit edilmistir: ¢arpicilik, rahatlik, asilik, genglik, dinamizm, aykirilik,
romantizm, dzgirlik.

3. 2. Laboratuvar Caligmasina fligkin Sonuglarn Tablolagtirilarak
Yorumlanmasi

Anket calismasindan elde edilen veriler dogrultusunda lletisim
Fakiiltesi'nden 8 ve Edebiyat Fakitltesi'nden 22 kisi olmak tizere secilen
toplam 30 o6grenci, diger veriler de dikkkate alinarak eglestirilmistir.
Laboratuvar ¢alismasi agisindan deney ve kontrol adi {le anilmakta olan
iki gruba ayrlan deneklere, énceden hazirlanan tutum olgekleri tek bir
yonerge ile uygulanmustir. Uygulama sonrasinda kontrol grubu,
calismann gercgeklestirildigi Radyo-TV sttidyosundan ¢ikanlmg ve deney
grubuna 6nceden slayta alinan, tercih edilen blue-jean markalarina
iliskin reklam 8rnekleri izlettirilmistir. Gdsterim sonrasinda da, deney
grubunda yeralan deneklerin tepkilerinde herhangi bir degisimin
meydana gelip gelmedigini test edebilmek amaci ile. aym tutum &lgegi
yeniden uygulanmustir.

Hovland ve arkadaslan tarafindan gelistirilen "Once ve Sonra
Modeli" esas alinarak gergeklestirilen bu ¢alisma sonucu elde edilen
veriler ise SPSS igletim sistemi yardim ile bilgisayara ytiklenmistir. ilk
asamada, bu veriler laboratuvar ¢alismasina katilan deney ve kontrol
grubundaki deneklerin, her bir yarg: climlesine verdikleri tepki agisindan
degerlendirilmistir. Aym1 zamanda, deney grubunu olusturan deneklerin
arastirma evrenini temsil etme &zelligi, kontrol grubundan elde edilen
veriler dogrultusunda test edilmigtir.



139

Bu baglamda, Tablo 9’da da izlenebilecegi Gizere, deney ve kontrol
grubundaki deneklerin tutum o6l¢egine verdikleri tepkiler, 6lgcegi teskil
eden 18 madde bir biitiin gibi ele alip degerlendirilmistir. Her iki gruptan
elde edilen total tepkilerin bdltinmesi sureti ile elde edilen ortalama
sonucunda ise, deney (53.60) ve kontrol (54.60) grubu arasinda anlamli
bir fark oldugu goézlenmistir. Bir diger deyisle, drneklemin arastirma
evrenini temsil etme yeteneginin oldukga ytiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 9 : Tutumn 6lgegine verilen tepkilerin Deney Grubu I
acisndan degerledirilmesi

Deney Grubu I,

Gruplar
Tut ifadeleri 1 2 3 4 5

1-Blu-jean reklamlar nedeniyle, fiyatlar
devamh yiikselmektedir. 67 | 163 | 200 | 467 | 133

2-Tercih ettigim blue-jean markalnnin
reklamlan, kendimi Batinin bir pargas1| 46.7 | 33.3 6.7 133 0
gibi algilamama neden olmaktadir

3- Blu-jean reklamlar, 8zellikle yeni bir
marka s6z konusu oldugunda, marka| 6.7 26.7 20 40 6.7
tercihini belirleyici rol oynamaktadr.

4- Reklami yapilan blue-jean markala-
rnn gagla )\'re gavenilir oldugunu da-| O 533 | 200 | 26.7 0
ginmekteyim.

5- Blu-jean reklamlannda, psikolojik
degerlere (gavensizlik, begenilmeme,
digerlerinden farkh olma istegl vb.) yer - . 3 . :
verilmesi, marka tercthimi etkilemek- 33.3 46.7 133 6.7 0
tedir.

6- Blu-jean reklamlarinda, marka ve
tiran ile teklif edilen faydanin (kalite, 0 0 0 53.3 46.7
dayamkhlik vb.) yerine getirilmest benim
icin dnemlidir. :

7-Blu-jean reklamlarini {zledigimde, sa-| 26,7 53.3 20.0 0 0
dece benim icin hazirlandiim distn-
mekte, kendimi bulmaktayim
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Gruplar
Tutum ifadeleri

8-Blu-jean reklamlarmda, populer kisil -
erin bulunmasi (Brad Pitt, Tarkan,
Cindy Crawford vb.) beni etkiler

40.0

333

9- Arkadaglanmin veya ¢evremin hangi
blue-jean markasim tercih ettif benim
i¢in énemli degildir.

26.7

6.7

133

53.3

10- Gegmiste kullanmis ve/veya halen
kullanmakta oldugum blue-jean marka-
larina iliskin reklamlar, timi faz -
lasiyla ¢cekmektedir.

6.7

6.7

20.0

133

11- Tercih ettigim blue-jean markalari-
nin reklamlarim sik sik gérmek hoguma
gider.

13.3

33.3

133

12- Tercih ettigim blue-jean markalan-
nin reklamlannin hangl kitle iletigim
ortaminda yaymnlandigi (TGRT, Cosmo-
politan, Nokta, Hey Girl vb.) énemli

degildir

6.7

13.3

13.3

53.3

133

13- Blu-jean reklamlan, belli bir grubun
(6grenci) veya sosyal bir siufin (genglik)
lyesi olmanin en dnemli gostergele-
rinden biridir.

20.0

46.7

6.7

20.0

6.7

14- Blu-jean reklamlarinda, geleneksel
deglirler (milliyetgilik gibf) savunulmak-
tadur.,

40.0

40.0

6.7

133

15- Marka ile ilgilenmedigimden, Blue
Jean reklamlan da dikkatimi ¢ekmiyor.

333

20.0

6.7

16- Blu-jean reklamlarinda, duygusal
degerlere romantizm, sevgi, agsk vb.)
agirhk verilmesi benim i¢in énemlidir.

20.0

26.7

26.7

26.7

17- Blu-jean reklamlarinda; fiyat, kalite,
dayaniklihk, model, satis noktalar,
indirimler vb. faktsrlere yerverilmesi
benim icin dnemlidir.

13.3

18- Blu-jean reklamlannda, modern de-
gerlere (cinsellik, erotizm, aykirlik, asilik
vb.) yerverilmesi, daha ¢ok ilgimi ¢ek-
mektedir.

6.7

26.7

26.7
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Tablo 10: Tutumn élgegine verdilen tepkilerin Deney Grubu II
acistndan degerlendirilmesi

Deney Grubu II.

Gruplar
. 1 2 3 4 5
Tutum Ifadeleri

1-Blu- klamlan nedeniyle, fiyatl
L'Blu-jean reklamlant nedentyle, fiyatlar| ) 133 | 133 | 333 | 400

2-Tercih ettigim blue-jean markalrninin
reklamlarn, kendim! Batmnin bir pargasi
gibt algl neden olmaktadir 0 53.3 133 | 383 o

3- Blu-jean reklamlan, ézellikle yeni bir
marka s6z konusu oldugunda, marka
tercihini belirleyici rol oynamaktadir. 0 6.7 6.7 66.7 200

4- Reklam yapilan blue-jean markala-

rnin glicld ve givenilir oldugunu di -
sinmekteyim. & g 0 26.7 | 400 | 267 6.7

5- Blu-jean reklamlarnda, psikolojik

g;:gerlere [gﬁvexlxgllzlik, begenﬂtl)n)eme.
gerlerinden farkli olma istegi vb.) yer -

verilmesi, marka tercihimi etkilemek- 6.7 133 | 267 | 400 133

tedir.

6- Blu-jean reklamlarinda, marka ve
trtin ile teklif edilen faydanin (kalite, 0 0 0 200 | 800
dayaniklihk vb.) yerine getirilmesi benim
icin nemlidir.

7-Blu-jean reklamlarini izledigimde, sa-
dece benim i¢in hazirlandigin: dtigtin-
mekte, kendimi bulmaktaym 0 53.3 200 | 267 0

8-Blu-jean reklamlarinda, popiiler kisil -

erin bulunmasi (Brad Pitt, Tarkan,
Cindy Crawford vb.) bent etkiler 13.3 13.3 6.7 40.0 26.7
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Gruplar
Tutum ifadeleri

9- Arkadaslarimin veya cevremin hangi
blue-jean markasim tercih ettigi benim
icin 6nemli deildir.

13.3

6.7

10- Gegmiste kullanmig ve/veya halen
kullanmakta oldugum blue-jean marka-
larina iliskin reklamlar, dikkatimi faz-
lasiyla gekmektedir.

6.7

26.7

11- Tercih ettiim blue-jean markalan-
nin reklamlarim sik sik gérmek hoguma
gider.

6.7

40.0

12- Tercih etti3im blue-jean markalan-
nin reklamlannin hangl kitle fletisim
ortaminda yayinlandigi (TGRT, Cosmo-
politan, Nokta, Hey Girl vb.) 6nemli

degildir

13.3

26.7

6.7

20.0

13- Blu-jean reklamian, belli bir grubun
(dgrenci) veya sosyal bir sinifin (genclik)
tiyesi olmanin en dnemlt gdstergele-
rinden biridir.

20.0

133

20.0

14- Blu-jean reklamlarinda, geleneksel |

degerler (milliyetcilik gibf) savunulmak-
tadr.

333

83.3

6.7

6.7

15- Marka ile {lgilenmedigimden, Blue
Jean reklamlan da dikkatimi ¢ekmiyor.

13.3

53.3

20.0

6.7

6.7

16- Blu-jean reklamlarinda, duygusal
degerlere romantizm, sevgi, agk vbl)
agirlik verilmesi benim igin dnemlidir.

20.0

17- Blu-jean reklamlannda; fiyat, kalite,
dayanikliik, model, satis noktalan,
indirimler vb. faktdrlere yerverilmesi
benim i¢in dnemlidir.

18- Blu-jean reklamlarinda, modern de-
gerlere (cinsellik, erotizm, aykinlik, asflik
vb.) yerverilmesi, daha cok ilgimi cek-
me|

13.3

133

20.0

53.3
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Tablo 11: Tutum Odlgegine verilen tepkilerin Kontrol Grubu

acisindan degerledirilmesi
Gruplar
. Kontrol Grubu
Tutum Ifadeleri
1-Blu- klamlar1 nedentyle, fiyatlar
o et e yatar) g7 [ o | 200 | 600 | 133

2-Tercih ettigim blue-jean markalrinin
reklamlari, kendimi Batinin bir parcasi
gibi alglamama neden olmaktadir 6.7 40.0 6.7 46.7 0

3- Blu-jean reklamlari.dOZellﬁde yeni bir
marka sz konusu oldugunda, marka
tercthini belirleyici rol oynamakfadr. 6.7 26.7 26.7 26.7 13.3

4- Reklam yapilan blue-jean markala-

rinin gagla ve gavenilir oldugunu da-
sonm. egl . 6.7 333 | 333 | 200 6.7

5- Blu-jean reklamlarinda, pstkolojik
degerlere (gavensizlik, begenilmeme,

digerlerinden farkh olma istegi vb.) yer- v ] ) ! \
‘tféjirlmesi. marka tercihimi etkilemek- 133 40.0 200 20.0 6.7

6- Blu-jean reklamlecm artgnda. marul::hve
urtn ile teklif en faydanin te,

dayamkhlik vb.) yerine getirilmesi benim 0 0 13.3 33.3 53.3
icin dnemlidir.

7-Blu-jean reklamlarm izledigimde, sa-| 20.0 60.0 6.7 13.3 0
dece benim i¢in hazirlandigim1 diigtin-
mekte, kendimi bulmaktayim

9- Arkadaglarimin veya ¢evremin hangi
blue-jean markasim tercih ettii benim{ 13.3 | 133 | 200 | 333 | 200
icin dnemli degildir.

8-Blu-jean reklaml(agmga. popiler llilsil-
erin bulunmasi1 (Brad Pitt, Tarkan,
ity Cromioas i) bonl afidier 267 | 200 | 400 | 133 0




144

Gruplar
. Kontrol Grubu
Tutum Ifadeleri
10- Gegmiste kullanmig ve/veya halen
kullanmakta oldugum blue- myamarka- 6.7 0 200 | 600 | 133
larina iligkin reklamlar, timi faz -
lastyla cekmektedir.

11- Tercih ettigim blue-jean markalan-
gcr‘l reklamlarim sik sik gormek hoguma | g 7 40.0 6.7 46.7 0
er.

12- Tercih ettigim blue-jean markalari-
nin reklamlarinin hangi kitle iletigim

ortaminda yayinlandigi (TGRT, Cosmo- i 3
politan, Nokta, Hey Girl vb) onemit| O | 267 | 267 | 267 | 133

degildir

13- Blu-jean reklamlan, belli bir grubun

(68renci) veya sosyal bir smnifin {genclik)
uﬁisi ) veya sosyal bir sinu gogtergele- 6.7 | 400 | 200 | 200 | 133

rinden biridir.

14- Blu-jean reklamlarinda, geleneksel
degerler %mimyetcﬂlk gibl) savunulmak-| 46.7 | 46.7 6.7 0 0
tadir.

15- Marka il il edigimden, Bl
Jean r?ll;lamlaenucgia%inl?kaﬁxgm (;e(le{lrlniyo::.l °| 67 | 267 | 333 | 267 6.7

16- Blu-jean reklamlannda, duygusal
degerlere romantizm, sevgi, ask vb)| 6.7 200 | 66.7 0 6.7
agirlik verilmest benim i¢in dnemlidir.

17- Blu-jean reklamlarnnda; fiyat, kalite,
dayaniklilik, model, satis noktalan,
indirimler vb. faktbdrlere yerverilmesi

benim igin onemmlidir. 6.7 0 6.7 46.7 40.0

18- Blu-jean reklamlarinda, modern de-
Zerlere (cinsellik, erotizm, aykinhk, asilik

vb.) yerverilmesi, daha ¢ok ilgimi ¢ek- 13.3 20.0 400 26.7 0
mektedir,

(*) Tablodaki degerler ytizdelik olarak verilmektedir

Bunun yarusira yine tablolarda 9, 10 ve 11'de de gortilebilecegi gibi,
Giniversite gencligl reklam c¢aligmalarirun trinlerin fiyatlanm arttirma-
dig1 kanmisindadir ve dolayisiyla reklam g¢alismalarina karsi pozitif
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tutumlara sahiptir. Ayrica, reklam: yapilan {irtin, marka ve firmalarin
giclt ve glivenilir olduguna iliskin bir inanca sahip olduklarindan,
reklami yapilan markalara karsi1 da olumlu bir tutuma sahiplerdir. Bu
ise, satin alma stirecinde marka tercihini belirleyici rol oynamaktadir.

Buna karsin reklam ¢cahigmasinda; fiyat, dayamkhlik, satis noktas:
vb. konulannda bilgi verilmesi ve bu bilgiler dogrultusunda teklif edilen
faydanin yerine getirilmesi, tiniversite gencligi acisindan fazla énem
tasimamaktadir. Bir diger deyisle, reklam c¢aligmalarinda tirtin ve
markaya iligkin bilgilerin, fiziksel niteliklerin aktarilmas: veya bireyin
iflgili markay:r satin alma glicine sahip olup olmamasi1 pratikte
Onemsizdir. Ancak, tercih edilen dGriniin genel kitle tarafindan kabul
goren ve satin ahmu ahisgkanlik haline gelmis bir marka olmasi, yani
bireyin mantiksal boyutuna hitap etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla,
blue-jean giyime iliskin marka tercihinin belirlenmesinde, reklamin bilgi
verme islevi dnemli bir role sahip olmamasina karsin mal ve markadan
reklam aracilif ile haberdar edilen birey, bildigi ve tamdigi markalara
kars1 olumlu tutumlar gelistirmektedir.

S6z konusu yargilarin anlamhlik iliskisini test edebilmek amac ile
icin ise, varyans analizine bagvurulmusgtur. Buna bagh olarak da deney
I(slayt gosterilmeden once) ve deney II (slayt gdsterildikten sonra)' deki
deneklerin, tutum 8l¢egindeki her bir yarg: ctimlesine verdikleri tepkinin
boltinmesi ile elde edilen toplam degerin ortalamasi, bilgisayarda bir dizi
matematiksel islemnden gegirilmistir. S6z konusu islem sonucunda ise,
deney I ve deney II'deki deneklerin her bir yarg: ctimlesine verdikleri
tepkinin varyans degeri (F) belirlenmistir. Verilen tepkilerin her iki grup
icin degerlendirilmesi suretiyle de, her bir yarg: climlesinin anlamlihk ve
guvenlilirlik katsayis1 (P) hesaplanmustir.

Reklamin mevcut marka tercihine iliskin tutumlan pozitif veya
negatif yonde gelistirme etkisini test edebilmek amaci ile gerceklestirilen
bu c¢alisma sonucunda, tutum 8lgegindeki 18 yarg: cltimlesinden 10
tanesinin anlamli oldugu belirlenmistir. Deney grubu dikkate alinarak,
iki agsamada gergeklestirilen uygulamamn degerlendirilmesi ile de anlamh
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farklilip) yaratan yarg) ctimlelerinin;2,3,5,7,8,10,11,13,16 ve 18. maddeler
oldugu gdzlemlenmistir. Bir diger deyisle, analiz sonucunda P <. 05
sinirnt ve altindaki yarg: ctimleleri anlamhlik ac¢isindan dikkate
alinmistir.

Tablo 12 : Deney Gruplan Arasinda Anlaml Farkldlg Yaratan
Yargt Ciimlelerinin Degerlendirilmesi

Ortalama

Den. Gr.I Den. Gz Degerl Katsayis1

2-;Idbrclh ettigim bluel;jean markalarimin
reklamlar1 kendimi batinin bir parcas:
gibi algilamama yardime: olmaktadr. 1.87 2.80 6.50 <.01

3-Blue-Jean reklamlan, ozellikle yeni bir
merka s6z konusu oldugunda, marka
tarcihini belirleyici rol oynamaktadir. 3.13 4.00 6.13 <.02

5-Blue-Jean reklamlannda, psikolojik
degerlere (gtivensizlik, begenilmeme, di -
gerlerinden farkh olma istegt vb.) yerve - 193 3.40 15.83 <.00
rilmesi, marka tercihimi etkilemektedir.

7-Blue-Jean reklamlari izledigimde,
sadece benim i¢in hazirlandigini
dagtinmekte ve kendimi bulmaktayim. 1.93 2.73 7.52 <.01

8- Blue-Jean reklamlarinda, popiler
kisilerin bulunmasi (Brad Pitt, Tarkan, :
Cindy Crawford vb.) beni etkiler. 240 3.53 5.46 <.02

11-Tercih ettigim blue-jean markalari-

gilge ;‘eklamlanm stk sik gormek hoguma 353 44 7.39 <01

10-Gegmiste kullanmig ve/veya halen
kullanmakta oldugum blue-jean marka-
larina iliskin reklamlar, dikkatimi 3.53 4.40 7.39 <.01
fazlasiyla gekmektedir.

13-Blue-Jean reklamlan, belli bir gru-
bun (83renci) veya sosyal bir grubun
(genglik) tiyesi olmanin en &nemli 2.47 3.67 8.15 <.00
gostergelerinden biridir.

16-Blue-Jean reklamlarinda, duygusal
degerlere (romantizm, sevgi, ask vb.)
agirhk verilmesi benim icin Snemlidir. 2.60 4.00 17.44 <.00

18- -Blue-Jean reklamlarmmda, modem
deflerlere (cinsellik, erotizm, aykurilik,
asilik vb.) yerverilmesi, daha ¢ok {lgimi 2.87 4.00 6.78 <.01
cekmektedir.
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Tablo 12'de de gortilebilecegi Gizere, 90'h yillarin tiniversite gencligi,
markah blue-jean reklamlarim izlemekte ve hatirlamaktadir. Reklam
calismalarnna ve markalara iliskin olumlu tutumlara sahiptir. Bununla
birlikte, markali blue-jean reklamlarnda marka kimligi ve imaj1 ile
kendisine iliskin yargis1 ve algis1 btlittinlesmediginden, mevcut
tutumlarin negatif yénde gelistigi gortilmektedir. Bu noktada reklam:;
begenilme ve genele uyma (Kisisel ve sosyal gtidiiler) ile moda olgusunu
6n plana ¢ikararak s6z konusu tutumlari, ilgili marka yoninde
gelistirmeye calismaktadir. Ancak, gencin ailesinden ve c¢evresindeki
cesitli kurumlardan, zaman i¢inde edindigi bilgiler ile gecmis deneyimleri
dogrultusunda gelistirdigi kisiliginin, marka tercihine iligkin
tutumlarinin yéniiniin belirlenmesinde, reklama kiyasla daha etkili
oldugu goriilmektedir.

Ozellikle, Universite gencligi tarafindan hi¢ taninmayan ve
dolayisiyla belirli bir tutuma sahip olunmayan veya bilinip taninmasina
karsin herhangi bir birikime sahip olunmayan markalar séz konusu
oldugunda ise reklam, sadece alternatiflerden bireyi haberdar etme
islevini yerine getirmektedir. Bununla birlikte, reklam birebir tercihleri

belirleyerek satin alma davramsim yénlendirememektedir.

Yaygin bir giyim tarzi olarak blue-jean'in tniversite gencleri
arasinda algilanis sekline ve ifade ettigi degerlere bagh olarak, marka
tercihi sonrasinda da herhangi bir rahatsizhgin duyulmas: sdz konusu
olmamaktadir. Diledigi gibi giyinmeyi ve tercihlerini bu yénde belirlemeyi
bir tarz olarak benimsemis olan tiniversite gencligi, digerlerinden farkl
olma veya begenilmeme gibi riskleri algilamadigindan, bu tur bir
rahatsizlig) reklam aracihgi ile minimum diazeyde tutma cabalar: da
etkisiz kalmaktadir. Dolayisiyla, markali blue-jeanlere iliskin reklam
calismalarnnda, marka ile gen¢ kesime ifade edilmek istenen faktoérlerin
on plana c¢ikarilmasi, mevcut tutumlann belirlenmesinde daha etkili
olmaktadir. Ne istedigini bilen, bunlara ulagabilmek i¢in tiim olanaklara
sahip olmalarina karsin yine de gelecekleri hakkinda endiseli olan
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ginimtiz tniversite gencliginin diinyay: algilama bi¢imi ve kendisine
iliskin imaji1 ile reklam faaliyetlerindeki tiriin, marka ve firma imaj:
bittinlesmemektedir. Dolayisiyla, reklam c¢alismalarinda kendisini
bulamayan birey, markalara karsi da olumsuz tutumlara sahip
olmaktadir.

Digerlerine benzemeyerek, sadece kendisi olmak isteyen gen¢ kesim,
bu baglamda referans gruplarindan da etkilenmemektedir. Gegmis
kusaklardan edindigi birikimler dogrultusunda tutumlarini belirlemeyi
tercih eden tniversite gencligi, buna bagh olarak da sezgisi ile mantigim
butinlestirmektedir. Kendi stilini yaratmay: tercih ettigini icin de,
reklam calismalarinda populer kisilerin kullamlmasi, meveut tutumlarin
yonlendirilmesinde etkili olmamakta, hatta negatif yonde gelisimi
desteklemektedir.

Toplumu olusturan katmanlardan biri olan ve anne-babasinin
tyesi oldugu sosyal sinifin 6zelliklerini tasidigi varsayilan geng kesim,
sozi1 gecen faktdrlere bagli olarak, bu yaklasim da reddetmektedir. Bu
baglamda, blue-jean reklamlarimi bir sosyal statii gdstergesi olarak
algilamamakta ve marka tercihi belirlerken de dustintldtga kadar
dogrusal hareket etmemektedir. Ozellikle, markali blue-jean reklamlarin
izlemeden Once, bu yargiya katilmasina karsin, reklamlarn gordikten
sonra mevcut tutumun negatif yoénde gelistigi ve glclendigi
gorulmektedir.

Edindigi birikimleri ¢evresine aktaran ve yasamakta oldugu cevre ile
kendisi arasinda bir denge kurmaya calisan geng¢, kendi tarzim
yaratmaya calistigindan mevcut yargilarla fazla ilgilenmemektedir. Buna
bagli olarak da, ge¢mis kusaklar tarafindan "Modern" olarak
algilanmasina karsin kendisi i¢in bugiintin bir pargas: olan degerleri de
onemsememektedir. Sorunsuz bir bicimde yasamay: tercih eden ve
cinsellik kadar sevginin de énemli olduguna inanan Gniversite gencligi,
reklam c¢alismalarinda bu gibi degerlerin islenmesini, marka tercihini
belirleyici bir faktor olarak algilamamaktadir. Hatta séz konusu inang



149

dogrultusunda, bu degerlerin kullanimi tutumlarin negatif yonde gelisi -
mine neden olmaktadur.

Reklam c¢alismalarina karsi olumsuz tutumlara sahip ol-
mamalarna karsin, varolam reddederek 6zgiin birseyler yaratmak ic¢in
caba gosteren geng kesim bu tiir faaliyetlere fazla deger vermemektedir.
Buna baglh olarak da, tercih ettigi ve benimsedigi bir giyim tarzi
olmasina karsin, marka ve buna iligskin reklam calismalan ile
ilgilenmemektedir. Dolayisiyla, uyaranlar: optimal dtizeyde tuturak, yeni
bir marka sz konusu oldugunda yeni bir imaj yaratmak veya yerlesik bir
markanin varolan imajimi hafizada canh tutmakla ytkdmlt olan
reklamin, marka tercihine iliskin tutumlann ydnlendirilmesinde birebir
etkisi oldugu sdylenememektedir. Bilhassa, reklam c¢alismasinin frekansi
(yayin sikligi) ve Olgtist etkili olmadigindan, mevcut tutumlarin
yonlendirilmesinde farkl stratejilere ihtiya¢ duyuldugu agikca gortilebil -
mektedir.

Sonug olarak, mevcut marka tercihine iliskin tutumlar: belirleme
etkisi acisindan degerlendirildiginde reklamin, tiketicinin satin alma
karar stirecini etkileyen diger faktérlerle bir bitin gibi degerlen-
dirildiginde, belirleyici bir role sahip oldugu izlenmektedir.

Bunun yarusira, Gniversite gengligine yonelik olarak ve blue-jean
markalarina iligskin tutumlann belirlenmesi amaci ile planlandiginda ise
reklamin, mevcut tutumlarn negatif yonde etkiledigi gézlenmektedir.
Geng kesimi olusturan bireylerin kendilerine iliskin algilar: ile reklami
yapilan markamn kimligi arasindaki farkliliklar, toplumun sosyo
ekonomik yapisinu etkileyen faktorler ile arastirmanin degiskenlerinden
biri olan tiiketim malinin (Blue-jean pantolon) niteligi de sz konusu
saptamanin yontni etkilemektedir. Dolayisiyla reklam; bilgi verme, ikna
etme, tuketiciyi alternatiflerden haberdar etme gibi islevleri yerine
getirirken, hedef tiiketicilerin yani tniversite gene¢liginin istek ve
beklentilerini dikkate aldig: taktirde, markaya iliskin tutumlan belirleyici
bir rol oynayabilmektedir.
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Bu baglamda, toplumun genelinde yasanmakta olan degisim ve
olusumlar dogrultusunda reklam faaliyetlerinin yeni bir ivme kazan-
dig1 gortilmektedir. Tam bu faktorlere karsin tutundurma faaliyetlerinin
asil hedefi ister nefatif isterse de pozitif yénde olsun, ilgili tirtin ve
markaya kars: belli bir tutum yaratarak, bunu gliglendirmek oldu-
gundan reklamin, hem isletme hedeflerine ulasilmasi, hem de tiiketicinin
istek ve beklentilerinin karsilanmas: agisindan etkili oldugu soylene-
bilmektedir.
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SONUC

Insanlarin birarada yasamalar: sonucu, kurduklarn iliski ve etki-
lesime bagh olarak olusan ve gelisen toplum, yapisindaki c¢esitli faktorler
nedeni ile siirekli degismektedir. Aym zamanda toplum yapisimin 6ztna
olusturan; sosyal, ekonomik, psikolojik, demografik vb. kaynakli bu
faktorlerin, bireylerin tiketim ahiskanliklar: ve tercihlerini de etkiledigi
goriilmektedir.

S6z konusu etkilesim ve degisimi, tiketim davranisi ve reklam
acisindan inceledigimizde ise, birbiriyle baglantili ti¢ etki boyutunun
oldugu belirlenmektedir.

Ozellikle Turkiye'deki olusumlar agisindan ele alindiginda, 1980
sonrasi yasanan evrensellesme sireci ve bu dogrultuda benimsenen
liberal ekonomik sistemin, ulke pazarini tamamuyla etkiledigi
gorilmektedir. Bunun temelinde ise, gecmis yillarda ithali yasak
olmasina karsin, 1980'li yillardan itibaren serbest birakilan, ¢ok sayida
ve cesitli markadaki mal ve hizmetlerin tilke pazarina giris yapmasi
bulunmaktadir. Degisen tiiketim egilimleri ve yogunlasan rekabet
ortamina bagh olarak da isletmelerin gerek mevcut pazar paylarim
korumak ve gerekse de yeni pazar dilimlerine ulagsabilmek amac ile,
tutundurma faaliyetlerine agirhk verdigi izlenmektedir. Benzer nitelikte
mal ve hizmetleri piyasaya arz etmekte olan isletmeler, rakiplerinden
kendilerini farkl kilabilmek ve dolayisiyla tiiketici tercihlerini ilgili tirtin
ve marka yodniinde gelistirebilmek i¢in marka olgusunu 6nplana
cikartacak nitelikteki ¢alismalara agirhik vermektedir. Tutundurma faali-
yetlerinden biri olan reklamdan ise, ézellikle marka imaji yaratilmasinda
veya varolan marka imajimn tiketici zihninde, dolayisiyla pazar
ortaminda konumlandiriimasinda faydarmlmaktadir.

Hazirlanan tutundurma faaliyetlerinin hedef kitlelere ulas-
tiriimasinda, birinci derecede 6éneme sahip kitle iletisim aracglarindaki
hizli gelisimin de, s6z konusu olusumlar bir baska yénden etkiledigi
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goérilmektedir.

1980'lerin ilk yillarindan itibaren yaymn hayatina girmeye baslayan
6zel radyo ve televizyon istasyonlari, enformasyon akisini
hizlandirmustir. Diinyamin hemen her yerindeki olaylardan aym anda
haberdar olabilen birey, toplumlararasindaki kiltiir transferine bagl
olarak, yenilikleri talep eder hale gelmistir. Gelirlerinin buytik bir
kismini reklam yayinlarindan elde eden 6zel radyo ve televizyonlar ise,
s6z konusu egilimin siddetinin artmasina neden olmustur. Dolayisiyla
uygulamalarnn yasal bir ¢erceveye oturtulmasinda agir hareket edilmis
olmasina karsin, yeni yaywn ditizeni ve teknolojik gelismelerle dogru
orantih olarak, bireylerin ttiketim egilimleri degismistir. Bir diger deyisle,
bireyler s6z konusu kitle iletisim ortamlarindan edindikleri
enformasyonlar dogrultusunda ttiketime tesvik edilmistir.

Tuketme egilimlerinin yanisira, ttim bu olusumlara bagh olarak,
ttiketim kahplarnimin da farkhlastigi gortilmektedir. Bu baglamda da,
yiksek gelir seviyesindeki bireyler, digerlerinden farkli olma istegi ile
tercihlerini belirlerken, alt ve orta gelir grubunda yer alan bireylerin, bir
ust smifa gecis yapabilme istegi ile satin alma davranisinda

bulunduklan izlenmektedir.

Toplumdaki bu egilimlere farkli bir ag¢idan bakildiginda, diinya
genelinde yasanmakta olan yeniden yapilanma stirecinin en fazla geng
kesimi etkiledigi gorilmektedir. Toplumun yapisiru etkileyen, séz konusu
sosyo-ekonomik faktorler dogrultusunda yeni bir yén ve ivmme kazanan
satin alma karar strecinin agiklanabilmesi i¢in de, gen¢ kesimi

davranisa ydnelten gtidii ve tutumlarn belirlenmesi gerekmektedir.

Bu noktada, ikna edici iletisim yodntemlerinden biri olarak
reklamin, gidiileyici etkisi nedeniyle gen¢ kesimin satin alma karar
stirecini belirleyici bir rol oynadig: gortilmektedir. Tiiketici davranisini
belirlemede dnemli faktdrlerden biri olan tutum ise, gencin satin alma
karar siirecinde, 6zellikle marka tercihini belirleyici bir degisken olarak
degerlendirilmektedir. Tutum-reklam-marka tercihi-tutum arasindaki
iliski zincirine bir agiklik getirebilmek amaci ile de cesitli arastirma
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yontemlerinden faydalamilmaktadir. Gerek reklam etkinligini
belirleyebilmek ve gerekse tiiketici davranisini, dolayisiyla tercihleri
etkileyen degiskenler arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla
gercgeklestirilen bu arastirmalar sonucunda elde edilen veriler, hedef
ttiketicinin sosyo-psikolojik ozellikleri dikkate alinmadiginda yetersiz
kalmaktadir. Eksik veriler dogrultusunda pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ise, istenilen amaglara ulasilmasin engellemektedir. Buna
bagh olarak da, isletme ydnetimleri bu eksikligin nedenini reklam
kampanyalarna ytiklemektedir.

Bir diger acidan ise, ttiketicinin mevcut tutumunun sosyo-
psikolojik faktorlerce etkilenmesi , satin alma davramsimn ve dolayisiyla
marka tercihinin temelindeki gercek tutumlarn net bir bicimde ortaya
cikartilamamas: sonucunu dogurmaktadir. Bu tutumlarin gercege en
yakin bicimde ortaya konulabilmesi ihtiyaci da. isletmelerin tiiketicinin
sosyo-psikolojik davraniglan (zerinde yogun arastirmalar yapmasi
zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

Yerlesik markalara iliskin tutumlarin yamsira yeni bir markanin
piyasaya arz edilerek konnumlandiriimas: séz konusu oldugunda ise, daha
farkli bir egilim ortaya cikmaktadir. Artan iletisim olanaklan
dogrultusunda, zaten yenilikleri talep etmekte olan tiketici, kendisinin
"Modern" olarak algiladigy yeni bir marka s6z konusu oldugunda,
varolanlarla kiyaslamak amaciyla satin alma davranisinda bulun-
maktadir. Bu noktada, yeniliklerden ttiketiciyi haberdar etmekle
yiktmli olan reklamda vaad edilen yeniliklerin, Grtin ile yerine
getirilmesi gerekmektedir. Sayet vaad yerine getiriliyorsa, marka tercihi
ve satin alma davranisi sabitlenebilmektedir. Tam aksi durum soéz
konusu oldugunda ise, ya alternatifler yeniden degerlendirilmekte ya da
tuketici dnceden bagiumli oldugu markay: tercih ederek, satin almaya
devam etmektedir. Bir diger deyisle, ilgili irlin ve markanin ttiketiciye
hitap ederek, tutumun fonksiyonlarindan olan, egonun korunmas: ve
dolayisiyla reklamda teklif edilen faydanin tlketiciye sunulmas:
durumunda tutum, pozitif ydonde gelismektedir.
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Tiiketicilerin bir irtin ve markaya iliskin diisiincelerinin, hislerinin
ve algilarimin bir btittini olarak tutumun belirlenebilmesi icin ise,
davrams ile duygulan arasinda bir uyum olmas: gerekmektedir. Yeni
edindigi enformasyonu, ge¢mis deneyim ve bilgi birikimleri ile
bitiinlestiren tiiketici, mevcut durum ile tutumlan arasinda bir denge
kurmaya ¢alismaktadir. Buna bagh olarak da, ya mevcut tutumlarinm
degistirmekte ya da ilgili tGrtin ve markay: satin almaktan
vazgecmektedir. Bir bagka acidan ise, belirlenen tercih dogrultusunda,
uyum ve denge bozulsa dahi, bir édul teklif ediliyorsa, tutumlar mevcut
durumla uyumlu kilinabilmektedir.

Goéruldagt tizere, gerek tercihlerini belirlerken ve gerekse de satin
alma davramsinda bulunurken ttiketici, dastiniildiigi kadar rasyonel
davranamamaktadir. Buna bagh olarak da, X markasina kars: olumlu
tutumlara sahip olmasina ragmen Y markasin satin alabilmektedir.
Ornegin; Levi's markasina kars: pozitif tutumlara sahip bir tiiketici,
modellerini kendisine yakistiramadig i¢in, Levi's marka bir pantolon
satin almayabilmektedir.

Bu noktada tiiketicinin ilgili markaya iliskin olarak algiladig: risk
faktériini minimum dtizeyde tutarak, marka tercihini belirlemekle
yikimlti olan reklamin, belirlenen hedeflere ulasilabilmesi icin su dért

fonksiyonu yerine getirmesi gerekmektedir.

- Tiketiciyi herhangi bir markanin varhg: hakkinda uyarmak, far-
kindalik yaratmak ve bilgi vermek,

- Tuketiciyi iligili iriin ve markay: bir kez olsun satin alarak,
denemeye ikna etmek,

- llgili artn ve marka ile tiiketicinin istek ve beklentilerinin kar-
silanmas1 halinde satin alma davranisin: sabitleyerek, marka
bagimlilig) yaratmak,

- Tekrar yolu ile bir yandan irtin ve markaya iliskin nitelikleri
taketiciye aktarmak, 8te yandan da tiketicinin bellegini canl
tutmak.
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Etkisine Dair Bir Model Onerisi

Sekil 24 :Reklamin Marka Tercihine fligkin Tutumlan Belirleme
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Reklamin kendinden beklenen bu islevleri yerine getirerek, marka
tercihine iligkin tutumlar belirleme etkisinin test edilebilmesi i¢in ise,
tutum ve davramg arasindaki iliskinin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, tutum-reklam-marka tercihi-satin alma ve ttiketim davra-
nisi-tutum arasindaki iliski zincirine bir acgiklik getirileblimesi i¢in de
mevcut modeller yonitinde gelistirilen, yeni bir modele ihtiyac
duyulmaktadir. Bu baglamda, reklamin marka tercihine iligkin tutumlan
belirleme etkisine dair bir model (Sekil 24) onerisi getirilebilmektedir.

Sekil 24’ de de izlenebilecegi tizere, gerek isletme, Girtin ve markaya,
gerekse de hedef tuketicinin satin alma karar siirecini etkileyen
faktérlere iliskin veriler, reklam kampanyasinin hazirlanma asamasinda
degerlendirilmek lizere derlenmektedir. Pazarlama ve tiiketici davranisina
iliskin arastirma y6ntemlerinden faydalanilarak elde edilen bu verilere,
ozellikle reklam mesajimn kodlanmasa ile tiketicinin kod agma yéntemi
arasinda uyumun saglanmasi agisindan ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hazirlanan reklam calismasi, hedef tliketici 6zellikleri ile ilgili
isletmenin pazarlama ve reklam hedeflerine bagh olarak, secilen reklam
ortamlan aracihgyla iletilmektedir. Bir gtinde yfizlerce iletiye maruz
kalan birey, s6z konusu enformasyonu istek ve beklentileri ile tutum ve
inanglan dogrultusunda algilamakta veya algilamamaktadir. Algilama
siireci sonunda edindigi enformasyonu ise, gecmis deneyim ve bilgi
birikimleri ile tutumlar dogrultusunda degerlendirmektedir. Buna bagh
olarak, tercihleri belirleyerek satin alma davramsinda bulunan bireyin,
tiiketim davrams: sonrasinda edindigi doyumun derecesi dogrultusunda
ya mevcut tutumlan daha da giiclenmekte ya da alternatifleri yeniden
gozden gecirmektedir.

Goriuldagn tizere, hedef tiiketicimizde marka bagimlihi@ yaratilsa da
yaratilamasa da, reklam faaliyetlerine ara verilmemesi gerektiginden,
yapilan degerlendirmelere gore reklam kampanyalarn ydnlendirilmektedir.

Bunun yanisira, irtin grubunun niteliine, markanin yeni veya
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yerlesik olmasina ve hedef tiketicinin 6zelliklerine goére de, marka
tercihine iliskin tutumlarin ydnintn degistigi gortlmektedir.
Gerceklestirilen gorgtl cahsmamn kapsam agisindan ele ahindiginda ise,
universite gencliginin marka tercihine iliskin tutumlarimin belirlen-
mesini etkileyen faktérlerden sadece biri olarak reklamun, birebir etkili
oldugundan s6z edilememektedir.

Hatta, blue-jean markalarna iliskin mevcut tutumlarin belirlen-
mesinde reklamin negatif yonlu bir etkisinin oldugu goériulmektedir.
Bunun temelinde ise, aragtirma konusu olarak belirlenen blue-jean
giyimin evrensel nitelikli olmasi ve seg¢ilen hedef kitlenin de kendi tarzinu
yaratma egilimindeki 901 yillarin gencgligi olmas: bulunmaktadir.
Reklama kars: olumlu tutumlara sahip olunmasina karsin marka dnemli
bir kavram olarak degerlendirilmemektedir. Ancak, kendine yakisam veya
yakistirdigini benimseyerek, kendine iliskin algisim marka segimi ile
belirleyen geng icin, markamn kimligi ile belirginlesen yasam tarzinin
énemli oldugu gortilmektedir.

Dolayisiyla, hedef tiiketicinin mantik ydntine bilgi verme, ikna etme
ve ¢agnsim yaratma yoluyla, duygusal yéntine de yaratici faktorler
araciligy ile ulasmaya c¢alisan reklam faaliyetleri ile, tiniversite
gencliginin blue-jean pantolon giyiminde mevcut marka tercihlerinin
belirleneblimesi i¢in, marka ile yeni bir diinya gortisiintin ifade ve teklif
edilmesi gerekmektedir. Bir diger deyisle, varolandan farkli bir tarz ve
imaj yaratilarak, bunun reklam ile yansitilmas: gerekmektedir.

Reklamn kendinden beklenen bu islevleri yerine getirerek, mevcut
tutumlar: belirleyebilmesi icin ise, yeni stratejilere ihtiya¢ duyul-
maktadir. Dolayisiyla, yeni bir marka s6z konusu oldugunda; farkindalik
yaratma, yeniliklerden haberdar etme ve bilgi verme gibi fonksiyonlan
yerine getiren enformatik reklam ile yeni tutumlar gelistirilebilmektedir.
Yerlesik markalara iliskin varolan tutumlarin belirlenmesi hedef-
lendiginde reklam, varolan imaji koruma ve yeni bir imaj yaratma
yonelimli ¢aligmalara agirlik verilmesi suretiyle etkili olabilmektedir. Bir
diger sekilde ise, gerek yerlegik ve gerekse yeni markalara iliskin bilgilerin
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canlt tutularak, imajin pazar ortaminda konumlandirilmasinda
enformatik ve imaj y6nelimli reklam faaliyetleri ile ¢agrisim yaratilarak,
ttketici zihnindeki markaya iliskin tutumlar ydnlendirilebilmektedir.

Sonug olarak, tniversite gencliginin blue-jean pantolon giyiminde
mevcut marka tercihine iliskin tutumlar: belirlenmesi stz konusu
oldugunda, reklamin negatif yonlti bir etkisi oldugundan sb6z
edilebilmesine karsin, reklam kampanyalar: ile marka imajinin
yaratildigi ve markalara, tiketicinin dikkatinin c¢ekilebildigi
belirlenmigtir. Bu da gtstermektedir ki, etki yonii ne olursa olsun,
birincil gorevi isletme hedeflerine ulasilmasim saglayarak, hedef
tuketicilerin istek ve beklentilerini karsilamak, dolayisiyla satislarin
gerceklesmesini saglamak olan reklam, kendinden beklenen islevleri
yerine getirmektedir. Universite gencliginin blue-jean pantolon
giyiminideki marka tercihine iliskin tutumlarn belirlenmesinde oldugu
gibi, diger biitan triin gruplar ve hedef kitleler séz konusu oldugunda
da, tiiketici davramsini etkileyen faktorler ile igletme, tirtin ve markaya
iligkin &zelliklerin birarada ele alinip degerlendirilmesi gerekmektedir.
Cunki, bu dogrultuda gerceklestirilecek bir reklam kampanyas: ile ilgili
markanmn bir yasam tarzi olarak benimsenmesi ve buna bagh olarak da
marka tercihine iliskin mevcut tutumlann belirlenerek ilgili markanin
ttiketici zihninde konumlandirilmasinin miimktin olacag: agiktir.
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tora tezi i¢in uygulanmaktadir. Bu calismada, katkilarinuzi bekler ve isbirliginiz i¢in tesekkiirn ede-
rim.

1-Ad/Soyad:..

2-Fakiilteniz/Bolimuinaz:..

...................................

3-Dogum Yeri/Tarihi:

4-Cinsiyet: Kz () Erkek ( )
5-Yas: (a)17-19 ©)20-22 (€)23-25
6-Ailenizin Egitim Duzeyi:
Okuma-yazma bilmiyor Okur-yazar llkokul Ortaokul Lise  Universite
Anne: () () () () () ()
Baba: () () () () () ()
7-Ailenizin Meslek Durumu:
Meslekler _Anne _Baba
Memur () )
Isci () ()
Serbest () ()
Tiiccar () )
Subay () ()
Ev Kadimt () ()
Ciftct () ()
Diger,varsa belirtiniz
8-Ailenizin Gelir Diizeyi
(@) 4-6 milyon (c) 10-12 milyon (e} 16-18 milyon
(b) 7-9 milyon (d) 13-15 milyon 19 milyon ve (st

9-Su anda giymekte oldugunuz blue-jean pantolonunuzun markasi nedir?
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10-Satin alma tercthinize goére asagida verilen blue-jean pantolon markalarini, énceliklerine gére

ilk 5'ini segerek siralayimmz.
( )Levis ( )Loft ( )} Mavi Jean ( ) Mustang
( )Lee () Pyramid ( ) Vena ( ) Big Star
( ) Rifle ( ) Moment ( )Sarp ( ) Oil Company
{ ) Wrangler { ) Befa ( ) Fansa ( ) David People
( ) Lee Cooper ( }Jovi ( ) Diesel { ) Cappa
() Lois () Jordache () Frontd ( ) Diger.............
( ) Pepe Jean ( ) Trusardi { ) Denim's

11-Hig bir engeliniz olmasa {ekonomik, arkadag gruplari vb.} blue-jean pantolon markalarindan
hangilerini tercih ederek satin alacagimzi, dncelik sirasina gére belirtiniz.

0]

@

3

12-Reklamim gérme sikhiimza gére, ilk ti¢ blue-jean pantolon markasim belirtiniz.

(1

13-Bir blue-jean reklamu size hangi sézctkleri ¢agrigtirtyor, belirtiniz (Garpici, estetik, romantik

gibi)

............................................




Sayin Bay/Bayan
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Asagidaki tutum ifadeleri,blue-jean pantolonda tercih ettifiniz markalarin reklamlarinin
degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmigtir.Bu ctinlelerdeki ifadelere ne 8lgtide katildiginiz veyz
katilmadigimz: agagidaki siklardan uygun olarum (X) ile isaretleyerek belirtiniz.

Tamamen
Katihlyorum

Katiiyorum

Kararsizm

Kargiyim

Tamamen

Kargyim

1-Blue-jean reklamlari nedeniyle, fiyat-
lar devamh yiikselmektedir.

2-Tercih ettigim blue-jean marka-
larinin reklamlar kendimi Batimn bir
pargasi gibi algilamama yardime: ol-
maktadir.

3-Blue-jean reklamlari,ézellikle yeni
bir marka séz konusu oldugun-
da,marka tercihini belirleyici rol oyna-
maktadir.

4-Reklam yapilan blue-jean marka-
larimin gacla ve gavenilir oldugunu
diigtinmekteyim.

5-Blue-jean reklamlarinda,psikolojik
degerlere (gtvensizlik.begenilmeme,di-
gerlerinden farkli olma istegi vb.) yerve-
rilmesi,marka tercihimi etkilemektedir.

6-Blue-jean reklamlarinda,marka ve
iirtin ile teklif edlen faydanin (kali-
te.dayaniklihk vb.) yerine getirilmesi
benim icin énemlidir.

7-Blue-jean reklamlarin: izle-
digimde,sadece benim icin hazir-
landigim disinmekte ve kendimi bul-
maktayim.

8-Blue-jean reklamlarinda,popiler
kisilerin bulunmas: (Brad Pitt,Tar-
kan,Cindy Crawford vb.} bent etkiler.

9-Arkadaslarimin veya gevremin hangi
blue-jean markasin1 tercih etti-
gi.benim icin 6nemli degildir.

10-Gegmiste kullanmg ve/veya halen
kullanmakta oldugum blue-jean mar-
kalarina iliskin reklamlar,dikkatimi
fazlasiyla cekmektedir.

larmin reklamlarini sik stk gérme

11-Tercih ettiim blue-jean marka-
hosuma gider.
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Tamamen
Katiliyorum

Katiiyorum

Kararszzim

Kargiyim

Tamamen

Karsynm

12-Tercih ettifim blue-jean marka-
larmin reklamlarimin hangi kitle ile-
tigim ortaminda yayinlandig)
(TGRT,Cosmopolitan,Nokta,Hey Girl
vb.) dnemli degildir.

13-Blue-jean reklamlari,belll bir gru-
bun (6g8renci) veya sosyal bir simfin
(genglik) dyesi olmanin en dnemli
gostergelerinden biridir.

14-Blue-jean reklamlarinda,geleneksel
degerler (milliyetgilik gibi) savunul-
maktadir.

15-Marka ile ilgilenmedigimden,Blue-
jean reklamlan da dikkatimi ¢ekmiyor.

16-Blue-jean reklamlarinda,duygusal
degerlere (romantizm,sevgi,ask vb.)
agirlik verilmesi,benim igin Snemlidir.

17-Blue-jean reklamlarinda;fiyat.ka-
lite,dayaniklilik, model,satis noktala-
riindirimler vb. faktérlere yerverilmesi
benim i¢in dnemlidir.

18-Blue-jean reklamlarinda,modern
degerlere (cinsellik.erotizm,aykirihk,a-|
silik vb) yerverilmesi,daha ¢ok ilgimi
cekmektedir.
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TEZ OZETi:

Toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarimi etkilemekte olan sosyal,
ekonomik, psikolojik, demografik ve sosyo-psikolojik kaynakh sayisiz
faktore bagh olarak, ttiketim davramgimn da farklilastigi gortilmektedir.
Diinya genelinde yasanmakta olan sosyalizasyon stireci dogrultusunda
degisim gosteren ekonomik ve sosyal yapilar nedeni ile de tiiketicinin,
Ozellikle ekonomik faaliyetlerin odak noktasi1 haline geldigi
izlenmektedir.

Tim bu gelisimlere bagh olarak, gerek mevcut pazar paymm korumak
ve gerekse de yeni pazar dilimlerine ulasmak hedefindeki isletmeler,
tiketici tercihlerini ilgili Griin ve marka yoéniinde gelistirebilmek
amaciyla, marka olgusunu 6n plana ¢ikartacak nitelikteki tutundurma
faaliyetlerine agirhik vermektedir. S8z konusu tutundurma
kampanyalarimin en etkililerinden ve ikna edici iletisim ydntemlerinden
biri olan reklamdan ise, 6zellikle marka imaj1 yaratilmas: ve yaratilan
imajin tiiketici zihninde sabitlenebilmesi amaci ile faydalanilmaktadir.

Bu baglamda hem olduk¢a yogun bir rekabet ortaminda
faaliyetlerini stirdiirmekte olan igletmelerin bu alandaki istek ve
beklentilerihe bir yamt bulabilmek ve hem de halen tartisiimakta olan
tutum-reklam-marka tercihi-davranis arasindaki iliski zincirine bir
aciklik getirebilmek amac: ile "Tiketicilerin Marka Tercihine iliskin
Tutumlarimin Belirlenmesinde Reklamin Roli"” bashikli konu, g¢alisma
evreni olarak belirlenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, tiketici ve tlketici davranisi
kavramlan tizerinde durulmustur. Ayni1 zamanda, bireylerin mal ve
hizmetleri satin alma ve kullamimina iliskin kararlari ile bunlara dair
faaliyetler biittinti olarak tamimlayabilecegimiz tliketici davrarmsindaki
en dnemli alanlardan biri olan, tiketici davranigim etkileyen faktorler ile
bunu iliskin modeller ele alinmistir. S6z konusu faktérlerin dzellikle

reklam ve marka olgusu agisindan degerlendirilmeye calisildigi bu



175

bdliimden sonra, butiinliik saglayabilmek icin ikinci béliimde de reklam
ve marka kavramlan {izerinde durulmustur. Ozellikle de reklamn
tutumlar belirleme etkisinin incelendigi bu boéltimde, reklam-marka-
tutum arasindaki iliski ¢esitli yaklasimcilarin bakis acgilan ile
degerlendirilmistir.

Tezin (i¢lincti ve son bdlumiinde ise, anket ve laboratuvar
calismasindan olugsan gérgtil nitelikli bir arastirma yer almaktadir.
Reklamin marka tercihine iligkin mevcut tutumlar: belirleme etkisinin
test edilmesi hedeflendigi bu béliimde, tiiketici davranisi ve reklam
etkinliginin o¢l¢limlenmesine dair arastirma ydntemleri (izerinde
durulmustur. Ikinci kisimda da, arastirma evrenini olusturan ve tiniver-
site 6grencileri arasindan segilen deneklerin sosyo-demografik 6zellikleri
ile mevcut marka tercihlerini belirlemek amaciyla gergeklestirilen anket
sonuclarnnin degerlendirilmesine yerverilmistir. Ayni zamanda elde edilen
veriler dogrultusunda hazirlanan ve Hovland ile arkadaslan tarafindan
geligtirilen "Once ve Sonra Modeli" dikkate alinarak gerceklestirilen
laboratuvar ¢alismasinin bulundugu tez, pratik ve teorik bilgilerin
degerlendirilmesi suretiyle gelistirilen bir model o6nerisi ile tamam-
lanmustir.
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