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OZET

Pazarlama faaliyetlerinden biri olan reklamlarda yazili, sozlii veya isitsel olarak kullanilan birden
fazla faktor bulunmaktadir. Bu faktorler ile tiiketicinin bilingaltinda markanin yer ederek,
tilketicinin bir sonraki aligverisinde bilingaltinda yatan markanin da etkisinde kalarak reklam veren
firmanin Uriiniini segmesi amaglanmaktadir. Bu arastirmada elde edilen bulgulara gore;
reklamlarda kullanilan miizikler, markanin misteri bilingaltinda kendi segmentinde en 6ne ¢ikmasi
konusunda tek basina yeteri kadar etkili degildir. Ote yandan firmalarin, reklam verirken hedef
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verdigi gozlemlenmis ve bir firmanin reklaminda jingle veya reklam sarkisi kullanmak istemesi
halinde, se¢mesi gerecken miizigin/sanat¢min tanmirliginin yiikksek olmasi, markanin akilda
kaliciligini arttiracag tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Advertising, which is one of the marketing activities, has multiple factors that are written, oral or
auditory. With these factors, the brand aims to take place in the subconscious of the consumer and
in the next shopping, influence the consumer into selecting the product of the company that used
advertising. According to the findings obtained in this research; the music that is used in
advertising solely is not effective enough for the brand to stand out in its segment in the customer’s
subconscious. On the other hand, brands must evaluate the demographic structure of their target
audience while advertising. Depending on the age and gender, the importance given to different
features in advertisements may vary. In this respect, the importance of advertising music varies
between different sexes. Additionally; in the context of using text in advertisements and using
music in advertisements, it is observed that people attach greater importance to music regardless of
age and gender and if a company decides to use jingles or advertisement songs, it is indicated that
the high recognition of the selected music/artist increases the brand’s permanence in mind.
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ONSOZ

Bati1 ile kiyaslandiginda, Tiirkiye’de reklam miiziklerinin etkilerine yonelik
deneysel ¢alisma sayis1 oldukca azdir ve miizik, miizikal zevkler, toplum ve kiiltiir ile i¢
ice bir yapiya sahip olmasi sebebiyle deneysel olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu
arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin reklam miiziklerine yonelik tutumlarinin ve
miizikal tercihlerinin belirlenmesidir. Bu baglamda ¢alismada sunulan perspektif sebebiyle
bu c¢alismanin; reklamda miizik kullanimi1 ve tiiketicilerin reklam miiziklerine yonelik
tutumlar1 acisindan bilim diinyasina katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu c¢alisma
kapsaminda; reklamlarda kullanilan miiziklerin farkli kapsamlarda, demografik 6zellikler
de gbz Oniinde bulundurularak tiiketici tizerindeki etkisi Ol¢iilmek istenmis ve etkinin
tahmini igin {i¢ adet hipotez olusturularak katilimcilara uygulanan anket calismasi ile

yapilan aragtirma sonucunda hipotezlerin dogrulugu saptanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin  giris kisminda, reklam-miizik iligkisi ve ¢alismanin amaci ele

alinmustir.
Birinci Béliimde, kavramsal agidan miizik ve miizigin etkileri incelenmistir.
Ikinci Béliimde, marka kavrami ve tarihi gelisimi iizerinde durulmustur.

Ugiincii Béliimde ise reklam miiziklerinin marka farkindaligma etkisine iligkin

Gazi Universitesi dgrencileri iizerine yapilan uygulamaya yer verilmistir.

Ulkemizde konuyla ilgili ilgili bilimsel c¢aligmalar yapilsa da Bati ile
kiyaslandiginda, Tiirkiye’de reklam miiziklerinin etkilerine yonelik deneysel calisma
sayisinin oldukga azdir. Oysa miizik, miizikal zevkler, toplum ve kiiltiir ile i¢ i¢e bir yapiya
sahiptir ve konunun deneysel olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma bu eksikligin

bir nebze de olsa giderilmesini ve meselenin daha iyi anlagilmasini amaglamaktadir.

Basta donemin konuyla ilgili literatiirden faydalanilan, bunlara ilaveten anket
uygulamasi da igeren bu calismada en biiyiik pay sahibi olan, engin tecriibesi ile her
zorlukta yol gosteren, ¢alismamin basindan sonuna kadar ilgi ve destegini esirgemeyen
degerli Hocam Dog¢. Dr. Mehmet Bas’a ve yetismemde emegi gecen biitliin hocalarima

tesekkiirii bir borg bilirim.
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1. GIRIS

Reklamlar giliniimiiz ekonomisinin vazgecilemez bir parcasidir. Ancak bugiin
tilkketiciler ekonomik dongliniin ve biiyiimenin temel taslarindan biri olan reklamlardan haz
etmemektedirler. Bu sebeple reklamcilar siirekli daha ilgi ¢ekici ve tiiketiciler ile duygusal

olarak bag kurabilecek reklamlar iiretmenin yollarini aramaktadirlar.

Reklam, tiiketicilerin tutumlarini etkileyerek belirli bir markanin tiiketicinin
zihnindeki yerini pekistirmek ve tiiketicilerin tercihlerini marka lehinde etkilemek amacini
tagir. Reklamcilar bu tutum ve davranig degisikligini yaratmak icin bilissel mesaj
stratejilerine bagvurmakla beraber tiiketiciler ile duygusal baglar kurmaya yonelik
reklamlar da tretmektedirler. Bu asamada ister bireysel boyutlarda ele alinsin, ister
toplumsal boyutlarda ele alinsin insanoglu igin vazgegilemez bir sanat alani olan, tarih
boyunca; duygularin dili, Tanri’nin dili gibi tanimlamalar kullanilan ve insanlarda son
derece derin ve kisisel duygular yaratan ve 6zellikle toplumsal boyutta ele alindiginda grup
degerlerinin disa vurumu, sosyal kimlik gibi kavramlarla ¢ok i¢ ice bulunan miizigin
insanlar tizerindeki etkilerinden faydalanmak reklamcilarin uzun siiredir bagvurduklar1 bir
yontem olmustur. Baslangigta, reklamlarda hangi miizigin, nasil ve ne kadar
kullanilacagina reklamcilarin sezgileri yol gostermis olsa da hem reklamcilik hem de
toplumlar degisip gelistikce bu konu ile ilgili bilgi ihtiyact artmistir. Bu sebeple
1970’lerden itibaren egitim, psikoloji ve miizikoloji alanlarindaki bilgi reklamcilik alanina
tasinmis ve miizigin etkileri tartisilmistir. Yapilan calismalarda pek ¢ok farkli yaklasim
gelistirilmigtir. Fakat bugiin de dahil olmak iizere reklam miiziklerinin nasil c¢alistigini

aciklayabilen lizerinde uzlasilmis bir model ya da teori bulunmamaktadir.

Diger taraftan miizik ile kiiltiir iliskisi ele alindiginda miizigin iiretildigi toplumun
diger kiiltiirel bilesenleri ile son derece i¢ ice oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile
reklamlarda kullanilan miiziklerin etkileri de kiiltiirden kiiltiire, toplumdan topluma

farkliliklar gostermektedir.

Bu baglamda Amerika ve Avrupa ile kiyaslandiginda, Tiirkiye’de reklam
miiziklerinin etkilerine yonelik deneysel ¢alisma sayist oldukca azdir. Oysa miizik,
miizikal zevkler, toplum ve Kkiiltiir ile i¢ ige bir yapiya sahip olmasi sebebiyle ampirik
olarak incelenmelidir. Tiiketici reklam miiziklerine yonelik tutumlarimin ve miizikal

tercihlerinin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Calismada sunulan



perspektif sebebiyle bu g¢alismanin reklamda miizik kullanimi ve tiiketicilerin reklam

miiziklerine yonelik tutumlari agisindan 6nemli katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.



2. KAVRAMSAL ACIDAN MUZIiK VE MUZIiGIN ETKILERI
2.1. Miizik ile Tlgili Kavramlar

Miizik bir biitiin olarak algilanmakla beraber pek cok degiskenin bir araya
getirilmesinden meydana gelmektedir. Yapisal arastirmalarda kabul edilen miizikal
degiskenler; Ses, Perde ve Sesin Frekansi, Melodi, Dizi, Mod ve Ton, Armoni, Tempo,

Ritim, Form, Niians, Stil/Tarz (Genre), Tin1 ve Enstriimandir.
2.1.1. Ses

Ses, nesnelerin c¢arpigma, siirtiinme ya da benzeri bir yol ile iirettikleri
titresimlerdir. Havada yayilan bu titresimlerin insan kulag: tarafindan algilanmasina ise
duyma denir. “Bir cismin ses verebilmesi i¢in titresmesi gerekir. Titresen cisimlerin
etkisiyle meydana gelen dalgalar, ses dalgalari (sound waves) olarak adlandirilir.” (Onen
2007, s. 21)

2.1.2. Tiir veya Stil

Miizik 20. yy.’a kadar klasik miizigin egemenliginde gelismistir. 20. yy. baslarinda
ise oncelikle caz ve sonrasinda pop, rock ve elektronik miizik gibi farkli karakterlerdeki
miizik bi¢imlerinin agirliklar1 hissedilmeye baslanmistir. Miizik tiirlerinin, 6l¢iisii, ritmi,

tiirii eserin karakterinin yansitilmasinda bir yontemdir (Kutlay 2007, s. 11).
2.1.3. Melodi

Melodi, seslerin miizik kurallarima uygun olarak birbirleri ardina gelecek sekilde
diizenlenmesidir. Alaner (2007, ss. 15-17), melodiyi miiziksel giizelligin en temel pargasi
ve miizik dilinin sézciik ve tlimceleri olarak tanimlamaktadir. Melodide; inici, ¢ikici ve diiz
olmak tizere ii¢ hareket bulunur. Cikic1 hareket sesin frekansinin yiikselmesi, inici hareket
ise frekansin diismesi anlamma gelmektedir. Diiz harekette ise frekansta biiyiik bir

degisiklik olmamaktadir.



2.1.4. Armoni

Miizigin iki boyutu oldugu kabul edilir. Ilki seslerin art arda dizildigi yatay boyutu
Ikincisi ise seslerin ayn1 anda tinladiklar1 dikey boyutu. Armoni seslerin ayn1 anda tinladig
dikey boyutu temsil eder. ilk olarak 1722 yilinda Fransiz besteci ve miizik kuramcis1 Jean-
Philippe Rameau tarafindan ortaya koyulan kavram ve bu kavramin kurallar1 daha somalar1
pek ¢ok kuramci tarafindan degistirilmis ve gelistirilmistir (Cangal 2002, s. 13-14).
Miizigin ¢ok seslilesmesi olarak da ifade edilebilecek bu siirecte gelisen armoni kurallari,
enstriimanlarin ve miizik formlarinin da degisip gelismesi ile miizikte; Klasik, Romantik ve

Modem donemlerin olusmasina yol agmuistir.

2.1.5. Ritim

Ritim miizigin en temel 6gelerinden biridir. Genellikle tempo ile karistirilir. Ritim,
bir eserin igerisinde Ozellikle pes seslerin belli bir diizen ile tekrar eden vurus kaliplaridir
(Alaner 2007, si6). Ritim kaliplar1 eser boyunca birbirini izler ve bdylece eserin farkli
elemanlarinin da birbirine baglanmasmi saglar (Feridunoglu 2004, s 11). Ritimler
vuruslarina gore; basit Olciiler, bilesik Olgiiler ve aksak oOlgiiler olarak siiflandirilirlar
(Yavuzoglu 2010, s. 157). Tirk Miiziginde ise ritim yerine diiziim ve 6l¢ii yerine de usil
terimleri kullanilir. Tiirk Maskisi ustlleri sayilarla ifade edildikleri gibi kelimelerle de
ifade edilirler. Bu kelimeler; diim, tek, te, ke, tek-ka, ta-hek kelimeleridir ve farkli vurus

giiclerini ifade ederler (Ozkan 2006, ss. 606-608)

2.1.6. Tempo

Tempo miizik eserinin hiz1 ifade eder. Tempo Onceleri; adagio, moderato, allegro
gibi goreli kavramlarla ifade edilirken giliniimiizde metronom degeri ile ifade edilir.
Metronom degeri dakika basina diisen vurus sayist anlamina gelir (Feridunoglu 2004, s

11).

2.1.7. Modalite ve Tonalite

Bati1 miiziginde bir oktav igerisinde 7 ana ses ve 5 ara ses bulunur. Diziler bu
seslerin farkli kurallara gore dizilmeleri ile olusturur. Bati miizigi pentatonik, diyatonik,

kromatik, majér ve minor dizileri temel alir. Modlar Antik Yunan déneminde gelistirilen
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miizik dizileridir. Yapisal olarak Tiirk makamlarina benzerler. Antik Yunan modlar1 Orta
(Cag’da Milano Piskoposu St.-Ambrosius tarafindan Hristiyan miizigine diizen getirmek
amaci ile yeniden diizenlenmistir (Ozgiir 2001, s. 174). 17. yy. baslarinda armoni diizenine
gecilene kadar kullanilan bu modlar zaman igerisinde baska degisikliklere de ugramistir.
Antik Yunan modlarinm zamanla terk edilmeye baslamasi ile Ton ya da Tonalite
kavramlar1 ortaya ¢ikmigtir. Modem miizigi domine eden bu anlayis iki temel ton {izerine
kumludur. Bunlar Do dizisinin ses araliklarina dayanan Major ton ile La dizisinin ses

araliklarina dayanan Mindr tonlaridir. (Cangal 2002, ss. 22-23)

2.1.8. Sesin Perdesi

Sesin perdesi, sesin frekans degeri ile iligkilidir. Tiirk Dil Kurumu perdeyi “Bir
miizik pargasini olusturan seslerden her birinin kalinlik veya incelik derecesi” olarak
tanimlamaktadir. Sesin frekansi ise bir saniyelik siiredeki titresim sayisidir. Frekans
yiikseldikge ses tizlesirken, diistiikke peslesir. Insan kulaginin 20Hz ile 20.000Hz (20kHz)
frekans araligindaki sesleri duyabildigi kabul edilir. Bu aralik icerisindeki belli frekans
degerleri ise notalari ifade eder. Ornegin La notast 440Hz frekans degerine denk

gelmektedir. (Onen 2007, s.23)

2.1.9. Tim1 veya Siire

Tin1 (ing. Timbre), sesin rengi olarak ifade edilir. Farkli enstriimanlardan ¢ikan ayni
notalarin kulagimiz tarafindan ayirt edilmesini saglar. Herhangi bir enstriiman ile {iretilen
bir nota temel bir frekansa sahiptir ancak tretildigi enstriimana bagl olarak kismi
frekanslarda iiretir (Onen 2007, s. 31). Bu seslere notanin armonikleri ya da doguskanlar
denir. Ornegin La notas1 kendi icerisinde ¢ok az duyulan Mi ve Do diyez notalarinin

frekanslarini da barindirir (Cangal 2002, s. 81). Bu seslere doguskanlar denmektedir.

Enstriimanlarin birbirlerinden farkli seslere sahip olmalart farkli oktavlara denk
gelen ses frekanslar tiretmelerinden ileri geldigi gibi farkli kismi frekanslar tiretmelerinden
de ileri gelir. “Ornegin bir fliit bir kemanin zengin tinis1 ile kiyaslandiginda daha zayif bir
tin1 iretmektedir ¢linkii keman tinis1 daha fazla doguskan icermektedir” (Oakes ve North
2006, s. 516). Kutlay (2007, s. 15) segilen enstriimanin eserin yapisi ve ruh hali iizerinde

etkileri oldugunu belirtmistir.



2.1.10. Yapi (Form)

Form ilk olarak miizigin incelenmesinde kullanilmis olsa da Rénesans ve Barok
donemde miizigin bestelenmesinde uyulacak kaliplara ve bu kaliplarin kurallarina
doniigmiistiir (Kinikli 2008, ss. 13-14). Lied, sonat, rondo ve fiig bu kaliplara 6rnek olarak

gosterilebilir.
2.1.11. Niians

Miizigin siddetidir. Cok hafiften (pianissimo), ¢ok siddetliye (fortissimo) uzanan
bir yogunluk skalasiyla ifade edilir. Eser icerisindeki degisimler ise crescendo (hafiften

kuvvetliye) ya da diminuendo (kuvvetliden hafife) gibi terimlerle ifade edilir.

2.2. Miizigin Insanlar Uzerindeki Etkisi

Miizik, terim olarak eski Yunanca “musike” kelimesinden gelmektedir (Say 1994,
s17). Alaner (2007, s. 1) miizigi; estetik algilama, sesler ve bu sesler arasindaki

sessizliklerin bir bitiini olarak tanimlamaktadir.

Miizigin psikolojik, fizyolojik ve sosyolojik etkileri bulunmaktadir. Miizigin
psikolojik etkileri duygulanimlar olarak nitelenirken, fizyolojik etkileri 1ise bu
duygulanimlarin fizyolojik disa vurumlari olarak kabul edilir. Miizigin sosyolojik etkileri

ise daha ziyade kiiltiirel ¢alismalar ekseninde ele alinmaktadir.
2.2.1. Miizigin Fizyolojik Etkileri

Miizigin fizyolojik etkileri {lizerine ¢alisan Zimny ve Wiedenfeller (1963 s. 311-
314) 18 {niversite 6grencisi lizerinde gerceklestirdikleri bir arastirmada; heyecan verici
olarak tanimlanmis Dvorak'n Yeni Diinya Senfonisi'nin son boliimiiniin, ndtr olarak
tanimlanmig, Chopin'in preliidiiniin ve sakinlestirici olarak tanimlanmis Bach'in Air
eserinin etkilerini arastirmislardir. Deney boyunca kalp atiglart ve galvanik deri tepkisi
verileri toplanmistir. Topladiklar1 verilerin analizinde ndtr ve sakinlestirici olarak
tanimlanan eserlerde belirli bir fark bulamasalarda, heyecan verici olarak tanimlanan Yeni
Diinya Senfonisi'nin galvanik deri tepkisi 6l¢iimlerinde (deri yiizeyinde elektriklenme,

tilylerin diken diken olmasi) belirgin deri yiizeyi elektriklenmeleri bulmuslardir.



Miizigin dinleyici tizerindeki fizyolojik etkileri, miizigin tiirii, ritmi, temposu gibi
miizikal degiskenlere bagli oldugu gibi dinleyiciye de baglidir. Nater ve dig. (2006 s.300-
308) bu oOnermeden yola ¢ikarak kadin ve erkeklerde olusan fizyolojik etkilerin
farkliliklarin1 incelemislerdir. Gergeklestirdikleri deneyde 26 erkek ve 27 kadin iiniversite
dgrencisi birer giin ara ile Rénesans dénemi Italyan bestecisi Gregorio Allegri'nin Miserere
eserini ve heavy metal grubu Marduk'tan {i¢ par¢a dinlemislerdir. Zimny ve Widenfeller'in
(1963) gergeklestirdikleri deney gore ¢ok daha kapsamli olan bu deneyde kalp atis1 ve
galvanik deri tepkisi verilerinin yani1 sira; bes faktor kisilik testi verileri, miizik
degerlendirme anketi, miizik tercih anketi ve stres diizeyi Ol¢timleri igin tiikiiriik drnekleri
tizerinde, hipotalamus-hipofiz-adrenal aksindan gelen alfa-amilaz ve kortizol oenzimlerine
obakilarak Sl¢iimler ogerceklestirilmistir. Deney verileri incelendiginde dinlenen miizigin
ruh bali ve sakinlik iizerinde fizyolojik etkilerinin oldugu ortaya koyulmustur. Ancak
deneyde ortaya c¢ikan onemli bir sonu¢ da kadinlarin, erkeklere gore rahatsiz edici

bulduklart uyaricilara kars1 gosterdikleri fizyolojik tepkinin daha yiiksek olmasidir.

2.2.2. Miizigin Psikolojik Etkileri

Miizigin insan psikolojisi ilizerinde etkileri oldugu uzun zamandir bilinmektedir.
Miizigin insanlar iizerindeki en biiylik etkisi olusturdugu “ruh halidir.” Dinlenilen miizik
tiirline gore insanlar1 karamsar ya da neseli, hir¢in ya da bariseil, itaatkar ya da isyankar,
tek diize ya da yaratic, iirkek ya da atilgan gibi degisik ruh hallerine sokan miizigin bu

yonii giiniimiiz diinyasinda son derece profesyonelce kullanilmaktadir (Giiven 2012, s. 13).

Dinlenen miizigin ruh hali {izerindeki etkilerini aragtiran Hevner (1937 s.627)
yaptig1 arastirmalarda temponun miizik ile ifade edilen duygular {izerinde etkileri oldugunu
ortaya koymustur. Hevner'a gore temponun yavaslamasi iiziintiiyli ifade etmekte etkili
olurken, mizah ya da heyecan gibi duygularin ifade edilmesi i¢in temponun hizlanmasi

gerekmektedir.

Hevner (1935 s. 110-118) bir baska ¢alismasinda ise major ve mindr tonlarin farkli
duygusal durumlara yol acip agmadigini incelemistir. 205 katilimci1 ve 10 klasik
kompozisyon ile gerceklestirdigi deneyde katilimcilar major tonlardaki eserler igin mutlu,
1s1kl1, canli sifatlar1 tercih ederken, minor tonlardaki eserler i¢in acikli, melankolik,
aglamakli sifatlar1 tercih etmislerdir. Katilimcilarin tercihleri {izerinde; miizikal

gecmislerinin, miizikal yeteneklerinin ve zeka diizeylerinin etkileri oldugunu da



belirtmekle beraber bu faktdrlerin miizigin yarattigi ruh hali {izerinde ayristirict etkileri

olmadigin1 belirtmistir.

Miizigin parcalarma ayrilarak ele alimmasi her ne kadar farkli degiskenlerin
etkilerine iliskin bilgilerimizi arttirsa da miizigin insan psikoloji iizerinde ¢alisma bigimini
tam olarak agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple miizigin psikolojik olarak calisma
bicimini agiklamaya c¢alisan Scherer ve Zentner (2001) ise daha kapsamli bir model ortaya
koymaktadirlar. Scherer ve Zentnere (2001 s. 362-366) gore miizigin olusturacagi duygu
dort ana faktore gore degisiklik gostermektedir. Sherer ve Zenter'e gore bu faktorler;
miizikal uyarici, uyarici performansi, dinleyici degiskenleri ve baglamdir. Miizikal
uyaricilarin - kendi igindeki degiskenler kadar; algilanan uyaricinin performansi,
dinleyicinin miizik ge¢misi, miizikle ilgili deneyimleri, kiiltiirel beklentileri, dinleyicinin o
anki ruh hali, nerede dinledigi ve hangi eylemi ile (bilet alarak konsere gitmek ya da

televizyonu agmak gibi) miizikal uyarisi ile karsilastigi da etkili olmaktadir.

2.2.3. Miizigin Sosyolojik Etkileri

Miizigin psikolojik etkileri gibi sosyolojik etkileri de vardir. Bu hem sosyal yapinin
miizik iizerindeki etkileri hem de miizigin sosyal yapilar iizerindeki etkileri baglaminda
diisiiniilebilir. Miizik tarihte, tarim hasatinin yapildig1 ya da ekim donemlerinde, genclige
gecis donemlerinde, diiglin 6lim ve dogum donemlerinde, mevsimsel gecislerde yapilan

torenlerde kullanilmistir. Bunlarin bir¢ogu bugiin de devam eden ritiiellerdendir.

Miizik zaman iginde bir sanat dali olarak ¢esitlendikge alt tiirleri de ¢ikmustir. Bu
¢ikan alt tiirler yeni toplumsal kiiltiirlerin de dogmasma yol agmistir. Ornegin hip-pop
bdyle bir akimdir. Burada miizigin en 6nemli yanini, toplumsal ve kiiltiirel degisimlere yol
acabilmesi ya da toplumsal ve kiiltiirel degisimleri en iyi yansitan araglardan birisi olmasi

olusturur.

Yapilan tiim miizik eserleri, oncelikle yaraticisinin hissiyatiyla ilgilidir ve yaratici
en nihayetinde eserini dinleyiciler sunmak niyetiyle yapmaktadir. Boylece yaraticinin
miizik eseri yoluyla anlattig1 duygu ve diisiinceler, izleyicilere dogru akip gitmektedir. Bu

ise miizigin toplumsallagmasini beraberinde getirmektedir.

Bir miizik eserinin seslendirici eliyle, ilgili miizik cemaatince onay alinabilecek
bicimde seslendirilmesi olayinda, o sanat¢inin, o miizik eseri araciligiyla cemaat tiyeligine

doniismiisliigiinden sz edilebilir. Sanat¢1 o diizeylere gelinceye dek; 6grenim gordiigi,
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deneyimlerini  kazandigi  ¢esitli  toplumsal  siireglerden  gegmekte,  sanatini
olgunlastirmaktadir. Sanatin1 olgunlastirirken ve sanatgi olarak kabul goriirken ayni

zamanda toplum i¢inde, onun miizik i¢i ve miizik dis1 normlar ile yagamaktadir (Giinay,

2006: 195).

Miizik yapitlar1 ozlerinde beseri imgeleri, tipik insan edimlerini ve iliskilerini
icerirler. Miizigin duygu uyandirmasini saglayan da iste bu beseri imgelerin varligidir.
Miizik tarihi her seyden once, beseri imgelerin ses halinde gelismesinin tarihi oldugu gibi
insan sesine, insan parmaklarina ve galgilara iliskin teknik ve becerilerinin gelismesinin de
tarihidir. Beseri imgelerin git gide artan bir zenginlikte yaratilmasina olanak saglamis olan
iste bu gelismedir. Bu gelisme her zaman toplumsaldir, ¢linkii gegmiste her bir insan
toplulugu i¢in tasidiklart anlam bakimindan sinamadan ge¢mis sayisiz edimin ve bulusun

uriiniidiir (Finkelstein, 1996:16).

Miizigin toplumsallagmasi, herkesin miizik yapabilir konuma gelmesi, miizik
egitiminin yayginlasmasi, teknolojik gelismeler, sosyal medya miizik platformlar1 vs.
nedenlerle, ¢ok daha hizli olabilmekte, kiiltiirel degisimleri de hizlandirmaktadir. Her giin
yeni bir sosyal akimin ortaya ¢ikmasi da bunun gostergeleri arasindadir. Ozellikle sosyal
medyada miizik temelli akimlarin olaganca hiziyla yayildigi, Amerika kitasinda baslayan
bir sosyal miizik akimimin birka¢ hafta sonra Tirkiye ve tiim diinyada yeni bir kiiltiirel

forma dontistiigli glinlimiiziin yadsinamaz bir gercegidir.

Miizigin bagli basina toplumsal bir olgu olmasi, onun toplumsal yoniinii
anlamamiz1 tam olarak saglamayabilir. Elbette ki miizik toplumsaldir ve fakat miizigin
giinlimiizde kendi basina belli toplumsal gruplar1 anlatmasi, onlar1 harekete gecirebilecek
giicliniin olmasi, onu siyasal halkla iligkiler a¢isindan ¢ok daha 6nemli hale getirmektedir.
Bu nedenle siyasal halkla iliskiler gruplari ve topluluklart belli hedeflere ulasmak igin

harekete gecirmek amaciyla miizikten faydalanmaktadir.

Jazz miiziginin, blues miiziginin, hippop vs. miiziginin ¢ikisinin toplumsal ve
siyasal yonleri vardir. Bu nedenle toplumun iriinii olan miizigin siyasetle iliskisi tarih
boyunca siirmiistiir. Siyasetin miizikle iligkisinin iyi anlasilmasi siyasal halkla iliskiler
kampanyalarinda kullanilan miiziklerin hedef kitlelerde istenilen etkileri yaratmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.



2.3. Ruh Hali (Mood) Yaratma

Gardner (1985, s. 282), ruh hallerini duygulara gore; daha geg¢isken duygu
durumlar olarak tanimlamistir. Groenland ve Schroomans’a (1994, s. 186) gore ise ruh
halleri duygulara gore daha az yogun olan, daha dagmik ve daha uzun siire etkisini
gosteren duygu durumlaridir. Ruh halleri pozitif veya negatif olabilirler ve belirli
davraniglarla korku ya da 6fke duygular1 gibi belirli davraniglarla dogrudan iliski i¢inde
degillerdir (Aplert ve Alpert 1990 s. 110). Ancak ruh halleri dogrudan olmasa da insanlarin
davraniglarim etkileyebilmektedirler, isen ve dig. (1978, s. 2) 6rnegin yardimda bulunma
davranisiyla ilgili karar verme asamasindaki bir kisinin biligsel olarak daha onceki
tecriibelerim degerlendirdigini ancak bu degerlendirme esnasinda belleklerinde ulastiklari
tecriibelerin bulunduklar1 ruh halleri sebebiyle farkli tecriibeler olduklari i¢in ayni
durumlarda farkli davranislar sergilediklerini savunmuslardir, isen ve dig. ruh hallerinin
hafiza iizerine etkilerim anlamak i¢in gergeklestirdikleri deneylerde pozitif ruh halleri

icindeki deneklerin daha pozitif kelimeleri hatirladiklarini ortaya koymustur.

Gardner (1985) ruh hallerinin tiiketicilerin davraniglar iizerindeki etkilerini ortaya
koydugu “Ruh halleri ve tiiketici davranisi” isimli makalesinde, ruh hallerinin tiiketici
davraniglarina hem servis noktalarinda, hem satin alma noktalarinda hem de markanin
tiiketici ile iletisimi esnasinda (reklamla karsilasma) etki edebilecegini ortaya koymustur.
Gardner’m gelistirdigi modele gore (Sekil: 2.1) ruh halleri tiiketicilerin belleklerine,
degerlendirmelerine dolayisi ile davranislarina etki etmektedir. Gardner (1985, s. 296)
reklamlarda kullanilan ifadelerin (biligsel bilesenler ya da sozel 6geler) ruh hali
yaratabilecegi gibi biligsel olmayan bilesenlerin de (neseli ya da heyecan verici arkaplan

miizigi gibi) tiikketicinin ruh halini etkileyebilecegim belirtmistir.
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Sekil 2.1. Ruh hali etki modeli (Gardner, 1985)

Greenland ve Schroomans (1994), ruh hali modeli ile kosullama modellerini
karsilastirdiklar1 “Uriin degerlendirme ve iiriin tercihine etki eden mekanizmalar olarak ruh
hali yaratmak ile duygusal kosullamanm karsilastirilmas1” isimli makalelerinde her iki
modeli de kullanarak deneyler gerceklestirmislerdir. Groenland ve Schroomans’m (1994,
sS. 193-194) ulastiklar1 sonuglari: 1) Ruh hali yaratma modeli ile kisa vadeli/gegici etkiler
yaratilabilecegi ancak kosullama modeli ile daha uzun vadeli etkiler yaratilabilecegi 2)
kosullama modelinin reklamlar i¢in daha iyi bir model iken ruh hali yaratma modelinin

perakende satis noktalan i¢in daha iy1 bir model olabilecegini olarak 6zetlemislerdir.

2.4. Reklam Miizigi

Reklam miizigi, kisa mesajlarin, sloganlarin, ¢ogunlukla da marka isimlerinin
tekerleme gibi tekrarlanmasindan olusur. Reklam miiziginin iki temek islevi vardir.
Markanin tiiketicinin bellegine kolayca yerlesmesini ve hatirlanmasini saglamak veya

meydana getirdigi duygusal ortamla marka imajini desteklemek (Atesoglu,2003,s.56).
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2.4.1. Reklam Miiziginin Tarihcesi

Ilk reklam miiziklerini inceleyen kaynaklarin ¢ogu ozellikle 20. yy. basinda
radyonun yayginlasmasint ve bu yeni medyanin tiiketilis bi¢iminin belirleyiciligini
vurgulamaktadir (Barnouw, 1978; Taylor 2012;) . Ciinkii radyo, bir yaymn yani igerik
olmaksizin bir anlam ifade etmemektedir. Radyoda yayinlanmak i¢in {iretilen igerigin nasil

ve kimler tarafindan tiiketildigi tartisma konularidir.

2.4.1.1. Tiirkiye’de reklam miizigi tarihi

Tiirkiye'de radyo yaymi 1927°de baslamis olmasina ragmen, radyolarin reklamlara
acilmasi 1951 yilinda gergeklesmistir (Ozulu 1994, s. 58). Televizyon yayin ve televizyon
reklamciliginin ilk adimlar ise; 1964'te TRT'nin kurulmasi, 1968'te test yayma ge¢mesi,
1970'ten itibaren milli bir televizyon sebekesi kurulmasi i¢in ¢alismalarini genigletmesi ve
sonunda da 3 Mart 1972'de ilk televizyon reklaminin yayinlanmasidir (Akbulut ve Erdogan

2007, 5.16).

1980'li yillara gelindiginde Tiirkiye'de reklam miizikleri ile ilgili ¢calismalar miizik
piyasasinda etkili olan miizisyenler ve aranjorler tarafindan tiretilmektedir. Fahir Atakoglu,
Fuat Giiner, Garo Mafyan ve Onno Tun¢ bu donemde reklam miizikleri piyasasinda etkili
olmuslardir. Bu donemde reklam miizikleri bir sektor olarak goriilmemekte daha ¢ok

miizisyenler i¢in yan ugras gibi algilanmaktadir (Giiven 2012, 125).

19901 yillara gelindiginde sektdrde reklam miizikleri iizerine profesyonellesen
firmalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ik kurulan sirket 1991'de Jingle House olmustur.
Jingle House'u; 1997'de Jingle Jungle, 2002'de Jingle Box, 2005'de Jingle Box gibi
sirketler takip etmistir. Bugiin reklam miizikleri Tiirk reklamcilik sektoriinde profesyonel

bir i§ olarak algilanmaktadir.

2.4.1.2. Diinya’da reklam miizigi tarihi

Radyo'nun ¢ekici gliciiniin miizik oldugu ¢ok ge¢meden hem yayincilar hem de
reklamcilar tarafindan fark edilmistir. Ancak ilk tartisma hangi miizik tiiriiniin reklamlarda
kullanilacag1 iizerine olmustur. Reklamcilar klasik miizigi daha saygin bir miizik tiiri

olarak kabul ettikleri i¢in klasik miizigin reklamlarda kullanilmasindan yana iken reklam
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verenler ne popiiler ise onun kullanilmasindan yana olmustur. O dénemde yaygin miizik

tiirleri; klasik miizik ve caz miiziktir (Taylor 2012, ss. 26-30).

Baslangigta radyo reklamlar1 ya radyo programinin sponsorlugu ya da performansi
gerceklestiren grubun sponsorlugu biciminde olmustur. Ornegin, Lucky Strike markasi
“Lucky Sirike, Your Hit Parade” adiyla bir radyo programinin sponsoru olmustur. Program
o haftanin en popiiler 10 sarkisindan olusan bir miizik programi olarak yaymlanmigtir
(Taylor 2012, s. 31). Bir diger bicim ise “Kodak Korosu” gibi kurumsal sponsorlu miizik
gruplar1 olmustur (Barnouw, 1978, s. 17).

Bir dirliniin reklammma 06zel yazilmis sozlii miziklere cingill (ing: jingle)
denmektedir. ilk radyo cingili ise 1926'da; Mineapolis, Minesota'daki WCCO radyo
istasyonundan yayinlanan, General Mills firmasina ait bir kahvaltilik gevrek {irlinii markasi
Wheaties*in “Have you tried wheaties” cingili olmustur. Bu cingili icra eden amatdr

orkestra ise bir siire “Wheaties Ouartet” adiyla anilmistir. (Taylor 2012, 583-835).

Reklamcilik yillar i¢inde gelistikgce, gazete ve radyolardan yer ve siire satin
almaktan daha fazlasini ifade ederek, bir yaraticilik isine de doniismeye baslamistir. Bu
stirecte miizigin de reklamdaki yeri de benzer bir de8isime ugramaya baslamistir. Bu
donem televizyonun egemen Kkitle iletisim aracina doniistiigii yillara denk gelmektedir.
Klein (2010, ss. 42-43), reklamciligin sanatsal boyutunun reklam endiistrisi disginda dahi
takdir edilmeye baslanan yillar olarak isaret ettigi 1960l yillarda, reklamciliga asama
atlatan yaklasimin reklamlarin; ses, miizik ve goriintii kalitelerinin sinema filmleriyle ayni
seviyeye ¢ikmasi oldugunu belirtmektedir. Ustelik Kelvin'e gére popiiler miizik, film

miizigi olarak kullanilmaktan ¢ok cingil olarak kullanilmaya uygundur.

Reklamin sanatsal boyutu gelismeye devam ettik¢e popiiler miizik ile olan bagi da
yogunlagmistir. Hatta bazi toplumlarin kolektif hafizalarina kazinan ve hit pargalar olarak
kabul edilmis baz1 sarkilarin cingil olarak dogduklar1 da goriilmiistiir. 1971'de Meccanen
Erickson'un Coca-Cola i¢in hazirladigi, farkli etnik kokenlere sahip bir grup gencin
ellerinde Coca-Cola siseleri ile sabit durarak soyledikleri “7d like to teach the world to sing
in perfect harmony” sarkis1 bunlardan biridir. Sarki dylesine begenilmistir ki farkli iki
miizik grubu olan Hillside Singers ve The New Seekers sarkiyr biraz diizenleyerek

albiimlerinde kullanmiglardir (Klein 2010, s. 83).

1981'de MTW'in kurulusu, 1985 Pepsinin Madonna ve Michael Jackson ile

anlasmasi, 1995'de Microsoftun daha dnce hi¢ bir sarkisinin reklamlarda kullanilmasina
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izin vermeyen Rolling Stones grubu ile “Start me Up” sarkisinin Windows 95 iiriiniiniin
lansmaninda kullanilmasi i¢in anlagmasi ile diger 6nemli gelismelerdir (Giiven 2012, s.

127).

Reklamlarda kullanilan miizikler siirekli olarak dénemin estetik yargilarina gore
degismeye devam etmektedir. Coca-Cola ve Pepsi rock miizigin temsil ettigi degerleri
kendi markalarina aktarabilmek i¢in bu miizik tiiriinde faydalanmistir (Klein 2010, 5.86).
Bugiin ise reklam filmlerinde elektronik miizik goriilebilmektedir. Hatta heniiz ¢ok yaygin
olmayan Ingiltere'de dogmus bir ¢esit elektronik miizik kabul edilebilecek Dubstep tiiriinde

reklam miiziklerine rastlamak bile mumkiindiir.

2.4.2. Reklam Miizigi Tiirleri

Amerikali bir reklam miizigi yapimecisi olan Freud Miller (1985 s. 5) reklamlar i¢in

iiretilen miizikler bes ayr1 baslikta toplamistir. Bunlar;

e Yeni bir cingil

o Eski bir cingila yeni bir aranjman yapilmasi
e S0zsliz bir partisyon

e Hazirda bulunan bir stok (needledrop) parca

¢ Bilinen ve taninan bir miizik parcasi

2.4.2.1. Jingle

Miller (1985, s. 7), cingilt; bir televizyon ya da radyo reklami i¢in, akilda kalic1 ve
hatirlanabilecek bi¢cimde tasarlanan sozlii melodi olarak tanimlamaktadir. Cingil kullanimi
reklamlarda yaygin olarak goriilmektedir. Cingil bir reklamimn basindan sonuna kadar

devam edebilecegi gibi yalnizca belli boliimlerinde de kullanilabilir.

2.4.2.2. Marka sinyal miizigi

Marka sinyali, (sonic logo ya da sound logo) bir marka ile 6zdes hale gelmis sesi
ifade eder. Marka sinyal miizigi; melodik, kisa bir ifade olabilecegi gibi enstriimanlarla
tiretilmemis dijital ses sinyallerinden de meydana gelebilir. Groove (2012 s. 23) marka
sinyallerini klasik kosullanma teorisi ile agiklanmaktadir. Groves (2012 s. 169-170) marka

sinyalini bir “ses nimonik"i olarak tamimlamaktadir. Ornegin bir polis sireni tehlike
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durumunu ¢agristiran bir tetikleyicidir. Herhangi bir ses bir markanin tetikleyicisi haline
getirilebilir ve bir marka klasik kosullanma yontemi ile herhangi bir sesle
iliskilendirilebilir. Ancak bir marka sinyalinin; kisa ve 0z, uyarlanabilir, akilda kalic1 ve

markaya uygun olmas1 gerektigini belirtmektedir.
2.4.2.3. Reklam sarkisi

Reklam sarkisi; reklamin baslamasindan bitisine kadar olan siirede sunulan reklam
temasinin ve ana metinin sarki formatinda sdylenmesi seklinde ifade edilmektedir. Reklam
sarkilar1 popiiler olmus bir eserin degistirilerek s6z konusu hizmet ya da iirlin ile ilgili
olarak dikkat ¢ekmek istenen mesaj kapsaminda sdylenmesi seklinde olabilecegi gibi daha
once hi¢ duyulmamis sarkilarin bestelenerek verilmek istenen mesaja uygulanmasi

seklinde de olabilmektedir (Giiven; 2012:129).
2.4.2.4. Fon miizigi

Mesajinin metin ile iletildigi reklamlarda sozsiiz olarak kullanilan miiziklerdir.
Uriine uygunluguna, markaya uygunluguna, reklamim tonuna ve mesajma uygunluguna
gore hemen her tarzda olabilmektedir. Miizik bu bi¢imde kullanildiginda bir drama
eleman1 olarak goriilebilir. Davis (1999, 5.143) miizigin; filmin igerisinde sozlii olarak
ifade edilmeyen bir duygu durumunun ya da diisiincenin iletim araci veya izleyicide dnce
bir beklenti yaratilarak ve sonrasinda sasirarak bir aldatmaca araci olarak

kullanilabilecegini belirtmektedir.
2.4.3. Reklam Miiziginde Onemli Olan Ozellikler

Miizikler pazarlama faaliyetlerinde, Ozellikle reklamlarda ¢ok dikkatli segilerek
kullanilmalidir. Miizigin ¢ok giiclii bir ruh hali olusturma ve yansitma giicii oldugu igin
pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilacak miizikler iiriiniin 6zelliklerine ve verilmek istenen

mesaja uygun olarak secilmelidir (Alpert ve Alpert, 1990: 129).

Reklamlarin basarili olabilmesi i¢in potansiyel tiiketicisini harekete gegirebilmeli,
satin alma davranisi olusturmalidir. Uzun vadede ise bunu bir tutuma doniistiirebilmelidir.
Mesajin ana odagi belirgin, 6zgilin ve giiglii bir marka degeri insasina katki saglamalidir.

Reklam, markanin istiinliiklerini vurgulayip bilgi vermekten ziyade marka degerine
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yatirim yapmalidir. Basarili bir reklam, ilgi cekici, kendine has, sira disi, carpici,

hatirlanmasi kolay ve tiiketiciye odakli olmalidir (Bati, 2010: 783).

Reklamda miizigin kullanimi sadece sarkilar ve altyapidan olusmaz; algilara etki
eden biitiin sesleri de kapsar. Iyi miizik, insanlarin davranislarini istenilen ydnde
etkileyebilir ve dinleyicinin ruh halinde giicli etki uyandirir. Bir miizik eserinin ¢ok
begenilmesi bu eserin ayn1 zamanda marka bilinirligine fazla katki yapabilecegi anlamina
gelmez. Bu yiizden pazarlamacilar miizikle marka adinin birlestirilmesi i¢in c¢aba
harcamalidirlar (Kubacki ve Croft, 2004: 581). Bir reklamin nihai amaci satiglarin artmasi
oldugu i¢in bestelenecek olan reklam miizigi bestecinin zevklerini ve hislerini degil hitap
edilen kitlenin hislerini tatmin etmelidir. Yoksa reklam miiziginde amag¢ diinya capinda

{inlii bir sanat eseri yapmak degildir (Ozulu, 1994: 93)

Reklam miiziginin insan psikolojisiyle yakin iligkisi ve insanlarin ruh haline etkileri
her zaman goz oniinde bulundurulup, bir eser olusturulurken miizigin yapisal unsurlarinin
markaya uygunluguna dikkat edilmelidir (Bati, 2010: 792). Melodi, ilk kez duyan birinin
hemen mirildanabilecegi kadar kolay olmali; icerikte de marka adi gere§ince

vurgulanmalidir (Ozulu, 1994: 84).

Reklam miiziginin yapiminda bizzat emek sahibi olan besteci, aranjor, sarkici,
vokalist, miizisyen, prodiiktor ve kayit teknisyeninin fikirlerini degerlendiren ve onlarla iyi
iliskiler kuran reklamcilar ¢ogunlukla basarili olurlar. Ciinkii bu insanlar hem reklam
miiziklerinin olusturulmasi stirecini hem de miizigin reklama olan katkisini ¢ok iyi bilirler

(Ozulu, 1994: 71).

Bir miizikal eseri daha etkili hale getirmek icin farkli enstriimanlar bir arada
kullanilabilir. Béylece tamamen 6zgiin bir ses elde edilebilir (Ozulu, 1994: 94). Ornegin
bir eserin ud ve baglamayla calinis1 farkli ses renkleri olusturur ve bu seslerin dinleyiciler
tizerinde biraktiklart etki de farkli olur. Bu baglamda markaya uygun ses rengini elde

edebilmek i¢in enstriiman se¢imi de son derece 6nemlidir.

Biiylik basar1 elde etmis bir reklam miizigi bile belli bir siireden fazla
kullanilmamalidir. Gereginden fazla siire kullanilan miizikler dinleyicide bikkinlik ve
rahatsiz edici bir durum ortaya ¢ikarir. Bu da reklam hakkinda olumsuz bir kanaat
edinmeye, sonra da olumsuz kanaati markaya yansitmaya kadar gidebilir. Basarili bir
miizik alt1 ay veya bir yi1l kadar bir ara verildikten sonra tekrar yaymlandiginda dinleyicide

yeniden olumlu etki uyandirabilir (Ozulu, 1994: 72).
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2.4.4. Reklam Miiziginin Amag¢ ve Fonksiyonlari

Miizigin pazarlama cabalari igerisinde en ¢ok kullanildig1 ve en ¢ok fayda sagladigi
konu reklam miizikleridir. Zamanimizda gilinlilk hayatin herhangi bir aninda birgok
reklamla karsilasmak normal hale gelmistir. Reklamlardan kaginmak son derece
zorlagmistir. Acik havada, gazete ve dergilerde, televizyon ve radyolarda, internette,

telefonda ve etkinliklerde stirekli reklam ¢abalar1 goriilmektedir.

Reklamcilikta miizigin kullaniminin, sokakta satis yapan insanlarin dikkat ¢cekmek
ve iriinlerini tanitmak i¢in melodik ve yiiksek bir sesle bagirmasiyla basladigi kabul edilir
(Ozulu, 1994: 67). Giiniimiizde reklam ve miizik insanlarm hayatinda ciddi bir yere
sahiptir. Ikisi de milletler iistii bir lisandir. Ikisi de milletlerin diisiince ve davranis
bicimleriyle dogrudan ilgilidir. Miizigin tarihi insanlik tarihiyle esitken reklam son yiizyil
ilgilendiren bir konudur. (Bati, 2010: 780)

Pazarlama literatiirii reklamin bes fonksiyonundan bahseder. Bunlar bilgi verme,
ikna etme, hatirlatma, deger katma ve diger isletme faaliyetlerine destek saglamadir.
Miizik, bu fonksiyonlarin hepsi i¢in farkli sekillerde ve farkli amaclarla, etkili sekilde
kullanilmaktadir (Kubacki ve Croft, 2004: 580). Reklamlarda kullanilan miizigin
psikolojik ortam hazirlamak, konuyu desteklemek, ilgi ¢ekmek ve cagrisim yapmak gibi
amaglar vardir (Kutlay, 2007: 67). Reklamlarda miizik 6ncelikle hedef kitlenin dikkatini
cekebilmek icin kullanilmaktadir. Hedef kitle sevdigi miizigi duyup reklama yonelip
mesaj1 almis olur. Miizigin reklamlarda ikinci kullanim amaci ise verilmek istenen mesajin
pekistirilmesidir. Gerek gorsel gerekse isitsel reklamlarda etkiyi en iist diizeye
cikarabilmek i¢in amaca uygun bir atmosfer olusturulmaya calisilir. Atmosfer
olusturmanin en kolay ve basarili yontemi de uygun miizigi reklamda kullanmaktir.

Boylece olusturulmak istenen hava ve bilgi aktarim1 basariyla saglanabilir.

Reklamlarda kullanilan miizik reklamin benzerleri arasinda fark edilebilir olmasina
katkida bulunur. Ustelik biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci igerisinde miisterinin aklinda
markanin daha net bir sekilde yerlesmesi ve anlam kazanmasinda da 6nemli etkisi olur
(Bati, 2011). Miizik-mesaj uyumunun saglanabildigi reklamlar hem ilgi diizeyi diisiik
dinleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarir hem de ilgi diizeyi yiiksek dinleyicilerin rahatsiz
olmamasi saglanmis olur (Kutlay, 2007: 43).
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Reklam ajanslar1 reklam miiziklerini yaparken Oncelikle reklamin amaci ve bir
biitge belirlenir. Sonra ilk miiracaat ettikleri kisi s6z yazarlari, sanat yonetmenleri ve miizik
yapimcilaridir. Bu kisilerle yapilan goriismeler neticesinde reklamda kullanilabilecek
mizik alternatifleri: Yeni bir beste yapilmasi, eski bir miizigin yeniden diizenlenmesi,
sOzsiiz bir miizik kullanilmas1 yada halkin agina oldugu bir miizigin kullanilmasidir

(Ozulu, 1994: 80).

Bir reklam ic¢in en hayati anlar hedef kitlenin karsisina ilk ¢iktig1 anlardir. Bu
anlarda izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi basarabilen reklamlarin basarili olma ihtimali
yiikselir. Uygun miiziklerin basariyla kullanildig1 reklamlar, dinleyicinin ilgisini kisa siire

icerisinde toplayarak amaclarina ulasmada énemli bir avantaj sahibidirler.

Insanhigin duygusal anlamda ortak noktasi olan miizikle reklamin birlesmesi
markalarin hedeflerine ulasmalarinda 6nemli gorevler iistlenirken reklamin tiiketiciyle olan
bagint duygusal boyuta tasir. Boylece mesaji giiclendirerek tiiketicinin markay1

benzerlerinden fark edebilmesini saglar (Bat1, 2010: 781).

Reklamcilar miizigin insanlar iizerindeki etkilerini en ¢ok Onemseyenlerdendir.
Yapilan anketlere gore reklamlarda duyulan miiziklerin markayr hatirlamaya katkida
bulundugunu soyleyenlerin orant % 88'dir (Bayzan, 2012). Reklamcilara gore kaliteli

miizik, reklam1 daha ¢ekici yapabilen miiziktir (Kutlay, 2007: 72).

Bilimsel calismalar reklamlarda kullanilan miizigin marka taninirligi, reklamin
begenilmesi, reklama duyulan olumlu hislerin markaya aktarilmas1 ve satiglarin artmasi
konusunda pozitif etkisinin oldugunu gdstermektedir. Yine ilgili arastirmalar, miizigin hiz,
nagme ve ritim gibi yapisal unsurlariin ve duygusal boyutunun markanin 6zellikleriyle

uyumlu olmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Bati, 2010: 803).

Tiiketicilerin davraniglarini yonlendirebilmek veya etkileyebilmek,
pazarlamacilarin en biliylik ¢aba sarf ettikleri konularin basinda gelmektedir. Diinya
capinda pazarlama adina yapilan calismalarin ¢ogu tiiketicilerin davraniglarini istenen
sekilde yonlendirmek icindir. Ornegin gorsel ve isitsel reklamlar, tiiketicinin dikkatini
cekmek i¢in biliylik masraflarla kurulan liikks magazalar, fiyatlandirma politikalari ve iiriin

ambalajlama bunlardan sadece birkacidir.

Tiiketici davraniglarint etkileyebilmek i¢in bunlara etki eden unsurlarin dikkatle
incelenmesi ve uygulamalara bilingli bir sekilde yansitilmasi1 gerekmektedir. Herhangi bir

etkenin yeterince iyi bilinmeden uygulanmasi veya uygulamaktan kagmilmasi olumsuz

18



sonuglar dogurabilir. Insanlarin davramslarimi etkileyen unsurlar ele alinirken, diger
unsurlar icerisinde belki de en biiylik paya sahip olan miizigin de 6zenle ele alinmast

biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama, insan merkezli bir eylemler biitlinii oldugu icin pazarlamada miizigin
kullanim1 konusu incelenirken konunun insan psikolojisiyle ilgisine dikkat edilmelidir.
Tiiketici psikolojisi, bireylerin tiikketim tercihlerindeki tutum ve davraniglarini incelerken
miizik psikolojisi ise miizigin yapisal unsurlarinin insanlar lizerindeki duyus, bilis ve

davranigla alakali boyutlarini inceler (Kutlay, 2007: 2).

Miizigin etkilerinin arastirilmasi, tiiketicilerin tavirlarinin olusumunu anlama ve
degistirebilme yolunda oOnemli bir yaklagimdir. Miizik, eger iceriginde sozler yoksa
dinleyicilere bir bilgi iletimi gerceklestiremez ama klasik ve duygusal kosullandirma ile

ruh hallerine etki etme giicii vardir (Kutlay, 2007: 46-47).

Miizigin tiiketiciler iizerindeki etkilerinden bazilar1 sdyledir (Arslan; Baygu,

2006:162-163);

- Satin alma davranisini direkt olarak etkiler

- Miisterilerde baz1 duygusal tepkilere sebep olur

- Miizigin hiz1 miisterilerin magazada gezme hizini ve duygusal durumlarini etkiler

- Isletme hakkindaki olumsuz diisiinceleri, beklemeler esmasinda olusan stresi ve
harcanan siire algilamasini azaltir

- Personelin motivasyon ve performansini arttirir

- Misteriler, begendikleri miizikler sayesinde dnemsendiklerini diisiiniirler

- Harcama miktarini etkiler

- Fiziksel ortama kars1 olumlu duygular aktarilmasini saglar

Miizigin ritim, hiz, makam gibi yapisal unsurlariin her birinin tiiketici
davraniglarina etkileri farklidir ve pazarlamacilar i¢in 6nemi biiyiiktiir. Dolayisiyla biitiin

yapisal unsurlarin {izerinde dikkatle durulmasi gerekir.

Mizikle 6grenme, hatirlama ve sartlandirma

Bir uyarict olarak miizigin, 6grenme, hatirlama ve sartlandirma etkisi pazarlama
cabalarinda biiyiik faydalar saglamaktadir. Miizik sayesinde yeni iiriin ve kategorinin
tanitilmasi; 6nceden tanitimi yapilmig bir iiriiniin zihinlerde tekrar canlandirilmasi ve {iriin
veya isletmeye olumlu imaj aktarimi yapilmast miimkiindiir.
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Uyaricilarin biling tizerindeki etkilerini anlayabilmek igin, siklikla bagvurulan
klasik kosullanma ve 6grenme kavramlarini anlamak gerekir. Clinkii sadece mantik degil

bilingaltina etki eden uyaricilar da davranislan etkiler (Kutlay, 2007: 2).

Miizigin 6grenme, hatirlama ve sartlandirma etkilerinin anlagilabilmesi i¢in Rus
bilim adami Pavlov’un deneyi bir ipucu verebilir. Deneyde Pavlov, birka¢ kopege belli
periyotlarla zil sesi esliginde yemek vermistir. Bu uygulama birgcok defa tekrarlandiktan
sonra zil sesini, yani uyariciyt duyan kopeklerin salyalarinin aktigi tespit edilmistir.
Deneyin ikinci asamasinda ise, yemek verilmeksizin sadece zil sesi ¢alinmis, bu durumda
kopeklerin yine salya akitmaya basladiklar1 goriilmiistiir (Islamoglu ve Altumisik, 2010:
31). Boylece kendisini yemege hazirlayan kopek zil sesinden sonra yemek gelmesi

durumuna kendisini sartlandirmstir.

Bu deney kosullandirma yoluyla 6grenme ve sartlandirma konularinda bir baslangi¢
noktas1 olmustur. insanlara yonelik bulgular elde etmek icin yetersiz olup uyaricilarin
ogrenme ve hatirlamadaki etkisinin anlasilmasi i¢in bir ipucu vermesi yoniiyle énem

tasimaktadir.

Beyin, ¢evredeki uyaricilart kodlar kullanarak algilar ve kisa siireli bellege aktarir.
Burada en cok ses ve goriintii kodlart bulunur. Daha 6nceki zamanlarda 6grenilip uzun
stireli hafizaya yerlestirilmis bulunan marka isimlerinin, ipuglar1 vasitasiyla geri getirilmesi
miimkiindiir. Miizik, markalarin tekrar hatirlanabilmesi i¢in ipucu olarak kullanilabilir
(Kutlay, 2007: 9). Clinkii bilgiler hafizaya miizik esnasinda kaydedilirken ¢agrisim esasiyla
kaydedilir. Daha sonra da ayni miizik duyuldugu zaman beraber kaydedilen bilgi
cagristirilip hatirlanir (Bayzan, 2012). Ders calisirken miizik dinleyenlerin daha sonra ayni1

miizigi mirildanarak caligtiklar1 konular1 hatirlayabilmeleri bunun bir 6rnegidir.

Sezgi yoluyla algilanan olaylar hafizaya daha ¢abuk kaydedilir ve daha kalic1 olur.
Sezgiler insan beyninin sag yarisinin gorev alanidir. Buradan hareketle, Ornegin
magazacilikta Uriinlerin miizik esliginde sergilenmesi miisterilerin sezgisel algilama
sayesinde daha ¢abuk ve kalic1 sekilde iirlinii veya magazay1 tanimalarini saglayacaktir
(Orel, 2006). Miizigin, kisinin duygularina hitap etmesi de dnemlidir. Bu durum, bilgilerin
hafizaya daha kolay bir sekilde yerlestirilmesine ve daha biitiinlesik bir hale gelmesine

neden olacaktir (Bati, 2010: 792).

Beynin sag kismi duygusal olaylarin merkezidir. Sol kisim ise kodlarin

anlamlandirilmasi ve ¢oziimlenmesiyle ilgili kisimdir. Melodiler, ritim ve ses perdesi ilk

20



olarak beynin sag kismina kaydedilir. Beynin sol kismi bir sarkinin melodik kismini; sag
kismi ise sozleri ile ilgilidir. Beynin hem sag hem de sol kismi beraber isletilerek
olusturulan sarkilar hem hosa giden bir tarzda hem de mesaj iletebilir bir yapida olabilir.
Sevilen miiziklerle beraber iirlin hakkinda verilmek istenen mesajin da iletilebilmesini
saglar. Beynin yapist geregi uzun siire hafiza merkezinde yer edinen melodilerle yiiklenmis
olan mesajlar beyinde varligimi siirdiirecektir (Kutlay, 2007: 73-74). Miisterinin iirlin
secimi esnasinda tercih edilebilmek i¢in hatirlanabilir bir marka olmak gerekmektedir.
Miisteriler tercihlerini yaparken hafizalarinda yer edinmis olan markalara Oncelik
vereceklerdir. Reklam ajanslarmin da tanmitimini yaptiklari idiriinleri  hatirlanmasin

kolaylastirmak i¢in ¢esitli medya araglarimin kullanmalar1 bunun i¢indir (Ozulu, 1994: 6).

Miizigin algilara etkisi

Cevresel etkiler algilar {lizerinde etkiler olusturur. Farkli aydinlatma durumlari
renkleri farkli gormeye, yogun aglik hissi yiyeceklerin daha ¢ok begenilmesine ve liiks bir
magaza prestijli bir marka algilamasina sebep olur. Miizigin de farkli 6zellikleri iiriin ve

isletmelerin tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasina sebep olmaktadir.

Filmlerde olaylardan ©nce baglayan miizikler sayesinde izleyiciler olaylarin
gidisatin1 tahmin ederler ve tahmin ettikleri gibi olup olmayacagini gérmek i¢in beklerler
(Kutlay, 2007: 27). Bu da dikkatin toparlanip normalden daha farkli algilamalarda

bulunulmasina sebep olur.

Hizmet isletmelerinde hem bekletilme siiresi hem de bu bekletilme esnasinda
misterinin duygusal durumu memnuniyet lizerinde etkilidir. Cevresel uyaricilar bu iki
unsuru da etkilemektedir. Kontrol edilebilir ¢evresel uyaricilar sayesinde miisterilerin
algiladiklar1 zamani ve duygularmi etkilemek, dolayisiyla memnuniyetlerini saglamak

mumkiindiir (Kellaris; Kent, 1992: 366).

Miisterilere goére triinii satin almak i¢in harcanan siire bir ¢esit maliyettir.
Saticilarin miisterilerini bekletmelerinin kac¢iilmaz oldugu durumlarda miisterilerinin
algiladiklar1 zaman1 minimuma indirmek zorundadirlar. Zamanin daha uzun algilanmasinin
arzulandig1 durumlar da vardir. Reklam ve eglence etkinliklerinde ge¢en zamanin genis
algilanmas1 faydalar saglayabilir. Zamanin algilanan uzunlugu, o an neler hissedildigine
bagl olarak gercege gore daha kisa veya daha uzunmus gibi goériinebilir (Kellaris ve Kent,

1992: 367).
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Zaman kavrami perakendecilikte 6nemli bir konudur ¢linkii perakendecilere gore
miisterilerin magazada gegirdikleri siire satinalma miktarlarin1 dogrudan etkilemektedir

(Spangenberg; Yalch, 2000: 141).

Miiziginin tliketicilerin satin alma davranislar1 lizerindeki etkileri konusunda Areni
ve Kim’in yaptiklari arastirma son derece dnemli sonuglari ortaya koymustur (1993: 336-
340). Bu calismaya gore, bir sarap magazasinin devamli miisterileri, arka planda popiiler
miizikler yerine klasik miizik bulundugu zaman, harcanan siire degismeksizin, daha fazla
para harcamiglardir. Bunun yani sira arka planda c¢alinan klasik miizik, satin alinan {iriin
miktart degismeksizin daha pahali ve st kategorideki iirlinleri satin almaya ikna
etmektedir. Ayrica klasik miizigin, miisterilerde isletme hakkinda liks ve yiiksek fiyath

magaza imaj1 olusturdugu, yapilan bu ¢aligma neticesinde belirlenmistir.

Temposu yiiksek miizikler enerji verir. Bu nedenle miisteri devir hizinin yiiksek
olmasi beklenen magazalarda hizli miizikler ¢alinabilir. Aligveris merkezi restoranlarinda
ozellikle 0giin vakitlerinde yogunlukla bas edebilmenin yolu, temposu yiiksek miizik

yayinlamak olabilir. Yavas miizikler ise satislar1 yiikseltici etkiye sahiptir (Odabasi; Baris,
2010: 145).

McElrea ve Standing’in yaptig1 arastirma da miizigin farkli bir etkisini ortaya
koymustur (1992: 362). Daha onceki arastirmalar, yiiksek tempolu miiziklerin yemegin
kalitesi hakkinda farkindalig etkilemeksizin yemek yeme hizinda artis sagladigini ortaya
koymustur. 40 {iniversite 0grencisi lizerinde yapilan bu arastirma ise igecek igme hizinin
arka plan miiziginin temposuna gore degistigini gostermistir. Tempo hizlandik¢a igme hizi

da belirgin sekilde ylikselmis, tempo yavasladik¢a igme hiz1 da diismiistiir.

Ortaya konan bu sonuglar pazarlama, hatta isletmecilik acisindan hayati 6nem
tagimaktadir. Pazarlama faaliyetlerine yapilan yiliksek biitgeli yatirnmlar karsisinda,
neredeyse herhangi bir maliyeti olmayan miizigin tiiketiciler lizerindeki etkisi dikkat
cekicidir. Ayrica istenen sonuca ¢ok kisa bir zaman dilimi icerisinde ulagmas1 da ayr1 bir
istiinliik noktasidir. Fakat goriildiigi gibi miizik, isletmenin amaglar1 ve hedefleri

dogrultusunda dikkatle kullanilmazsa istenmeyen sonuglara da sebep olabilir.
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3. MARKA KAVRAMI VE TARIHI GELiSiM
3.1. Markamin Tanim

Modern diinyada teknolojik gelismeler ile beraber bir¢ok alanda radikal degisim
hareketleri ortaya cikmistir. Ozellikle haberlesme ve ulasimin biiyiik gelisme gdstermesi
ile baska bir¢ok alan gibi isletmelerde gelisme trendi igerisinde olmustur. Bu gelismelere
iirlinlerin pazarlanmasi noktasindan bakildiginda, pazar igerisinde aymi iiriin i¢in bir¢ok
farkli saticinin bulunmasi ve bu saticilarin kendi iglerinde farkli standartlara gore hareket
etmeleri, etiket lizerinde bulunan ve iiriniin kime ait oldugunu gosteren marka olarak
tanimlanabilecek isaretlerin dnemini artirmistir. Bunun yaninda degisen sartlar iiriinlerin
daha uzun korunmasi gibi amagclara yonelik olarak ambalajlanmasi neticesini getirmis, bu
durumda tiiketicilerin {riinleri satin almadan Once onlara dokunma, tatma ve benzeri
yollarla kontrol etme olanaklarmi biiyiikk 6l¢iide ortadan kaldirmistir. Bu durumda ise
tiiketicilerin deneyip tecriibe ederek kalitesinden emin olduklar1 birtakim iirlinler 6n plana

¢ikar olmustur. Bu da markanin 6nemini artirmistir (Can, 2007: 226).

Uzun bir donem icinde yogun gayretlerle tiiketici iizerinde giiven olusturan
isletmelerin topluma yonelik en goriiniir tarafi etiket iizerinde tagidiklari isimleridir ki bunu
marka olarak nitelemek miimkiindiir. Bu kavramin tanimlanmasina bakildiginda marka,
iiretilmis olan mali tanitan, o mal1 kendine has 6zellikleri ile bagska mallardan ayiran isim,

sembol, sekil, terim veya bunlarin birlesimidir (Kotler, 2000: 404).

Bir bagka tanimda ise marka, bir {iriinli digerlerinden ayirmaya ve onu tanimlamaya
yarayan herhangi bir isaret, ad, kavram, sembol, tasarim veya tim bunlarin birer bilesimi

seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 1993: 3).

Ortaya konulan {iriinlerin iireticisini tanimlayan marka, iirlinlin ortaya koydugu
islevsellikten 6te, onun degerini artirici bir isim veya sembol olmakla beraber, tiiketiciyle
de iletisimi saglayan ve arada yerine gore duygusal baglar olusturan deger veya degerler

dizgesidir (Uztug, 2005: 22).

Marka kavrami, ilk etapta iirlin lizerindeki etiketin belirttigi bir kimlik olsa da
bunun tiiketici psikolojisi lizerindeki etkileri uzun zamanh bir ¢alismayla elde edildigi i¢in,
etiket {izerinde gosterilenden ¢ok daha fazlasidir. Ozellikle de ortaya konulan kalitenin
tilketici lizerindeki giiven verici etkisi ele alindiginda, marka kavraminin gerek iiretici

gerekse tiiketici tarafindan ne kadar 6nemli bir mesele olarak ele alindig1 anlasilacaktir.
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3.2. Markanin Tarihi Gelisimi

Marka kavraminin gelisiminin piyasa gelisimiyle yakindan alakali oldugu 6ncelikle
vurgulanmalidir. Uretimdeki artis ile beraber pazara sunulan mallarda da bir artisin ortaya
cikmasi dogal bir sonuctur. Bu artan arz karsisinda tireticiler kendilerine birtakim isimler
vererek diger iireticilerden farklarini ortaya koymaya calismistir. Ciinkii piyasanin isleyisi
icerisinde sadece ortaya konulan mal ile ticaret yapilmamaktadir. Bunun yaninda {iriiniin
kalitesinden iireticinin giiven endeksine kadar bir¢ok faktér bu noktada rol oynamaktadir.
Ureticinin tiiketici iizerinde birakt1§1 imaj, pazar icerisindeki yerini baskalastirdig1 igin bu
imaj1 koruyacak bir¢ok onlemleri de alma geregi duymustur. Bu sekilde ortaya ¢ikan
stirecler marka kavramini ortaya ¢ikardigi gibi, bu kavramin tarihi bir gelisim modeli de

olmustur.

Markanin tarihi gelisimine bakildiginda ilk &nce eski Misir'da M.O. 2000'lerde
ciftliklerde bulunan hayvanlar1 belirlemek amaciyla damgalama olayina rastlanmaktadir.
M.O. 600 yillara gelindiginde varligmi devam ettiren Babilliler de tiiccarlarin
ticarethanelerinin iizerine bazi isaretler asarak ne ile mesgul olduklarini gdsterdiklerine
rastlanmigtir. Bu isaretler ayn1 zamanda kendilerini rakip isletmelerden de ayirt edici
islevler gormiislerdir. Ayni donemde Lidyalilarin tarih sahnesine siirdiikleri paralarina
krallarmin simgesini basarak marka kavramina katki sunduklar1 gériilmiistiir. M.O. 300'li
yillara gelindiginde Romal: tiiccarlarin iiriinlerinin iizerine kendilerini ayiracak markalar
koyduklar1 goriilmiistiir. Bununla beraber ticari amacin disinda kullanilan farkl
sembollerin marka kavramina katki sundugu soylenebilir. Marka kavraminin modern
manadaki gelisimi ise 1400'lii yillarla beraber dénemin Ingiltere'sinde ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu donemde miilkiyeti gdstermek amaciyla hayvanlarin iizerine damgalar
vurulmustur ki bu durum da eski Misirlilarin uygulamasini akla getirmektedir. Sonraki
yillarda ozellikle okuma yazma bilmeme oraninin yiiksek oldugu donemler hesaba
katildiginda, insanlarin iirlinlerin {ireticilerini tanimlayabilecekleri sembollerle beraber
kendilerini tiiketicilere tanitacak ve gosterecek sekilde marka degeri tagiyan sembolleri
kullandiklar1 goriilmektedir.1886 yilina gelindiginde ise Coca Cola'nin bu konuda bir 6nciil

olarak kendi markasini tescilledigi goriilmiistiir (Knapp, 2003: 86).

Marka kavraminin tarihsel siire¢ igerisinde gelisimine biiylik katki sunan
durumlardan bir tanesi Sanayi Devrimidir. Bu dénem igerisinde iiriinlerin niifus artis1 ve

sehirlesme olgular: ile beraber hem iiretiminde hem pazarlanmasinda ¢ok biiyiik artislar
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yaganmugtir. Ortaya ¢ikan bu durum pazar yapilarinda 6nemli degisiklikler meydana
getirmis ve bu degisimlerle beraber liretici ve tiiketici arasinda perakendeci ve toptancilar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zaman igerisinde iireticiden ucuza aldiklar1 mallan tiiketiciye
cok yiiksek fiyatlara veren toptanci ve perakendecilere karsi toplum icerisinde tepkiler
olugsmaya baslamistir. Bunun iizerine iireticilerde 6nemli dl¢iide hareketlenmeler baglamis
ve kendilerini tiiketicilere ulagtirmak adina tanitim faaliyetlerine girismislerdir. Bu tanitim
faaliyetlerinin belirli bir kivama gelmesinden sonra iireticilerin kendilerini digerlerinden
ayiracak markalasma yoluna gittikleri goriilmiistir. Markalagma algisinin  hemen
sonrasinda ise kendi markasini ortaya koymak ve onu korumak adina patent alma meselesi
ortaya ¢ikmistir. Boylece iiretici ve tiiketici arasindaki iligkinin siire¢ icerisindeki
basgkalasma egilimi marka kavrammin ortaya c¢ikmasinda ve modern manada

kullanilmasinda 6nemli bir kilometre tasi olmustur (Uztug, 2005: 14-15).

Bu donem de marka kavramimin Osmanli Devleti'ndeki gelisimine bakildiginda,
Tanzimat sonrast batililasma stirecleri i¢inde diger iilkelerden alinarak yiiriirliige konulan
kanunlarla beraber marka ile ilgili haklarin giivence altina alindigi goriilmektedir. Bu
baglamda 1857 yilinda Fransiz kanunlar1 Osmanli sistemine adapte edilmeye ¢alisilirken,
bu kanunlarin igerisinde yer alan marka kavrami da resmi koruma altina alinmistir. Tiirkiye
Cumhuriyetinde ise ilk olarak bu mesele 1965 yilinda kanun igerisinde ele alinmig ve bu
kanunu destekleyen baska bir kanun ise 1995 yilinda kanun hiikmiinde kararname ile

beraber ortaya ¢ikmistir (Ercan, 2010: 3).

Bu tarihi gelisimler igerisinde 6zellikle yirminci ylizyillin marka gelisimi tizerinde
onemli etkileri olmustur. Ornegin 1950'li yillarda arastirma gelistirme yapan ¢ok az sayida
firma bulunurken, bu firmay: takip eden birgok bagka firmalar bulunmaktaydi. Ancak
1990'lardan sonra birgok sirket kendi arastirma gelistirme faaliyetlerini siklastirarak
sektorlerine farkli bir agilim getirmislerdir. Bu durum ise markaya farkli bir 6nem
atfetmistir. Ayni sekilde bu donemler karsilastirildiginda piyasa sartlarindan iiretici ve
tiikketicilerin bilinglenme ve degismesine kadar baska bir¢ok faktdr piyasalar lizerinde etkin
rol oynamistir. Piyasalarda ortaya ¢ikan bu degisimlerin marka kavramina yeni bir boyut

katt1g1 ve onun 6nemine daha fazla vurgu yaptig1 goriilmektedir (Uztug, 2005: 16).
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3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insana ait kisilik 6zelliklerinin belirli bir markaya atfedilmesidir
(Kotler ve Armstrong, 2010: G1). Bir marka yas, cinsiyet, irk ve sosyal sinif gibi niifus
bilgilerini; tliketicilerin ilgilerini, etkinliklerini ve fikirlerini kapsayan yasam tarzini,
girigkenlik, gilivenirlik ve anlasilir olma gibi insana 6zgii kisilik 6zelliklerini yansitabilir
(Aaker, 2014: 161). Bir baska deyisle, tiiketicilerin kendi 0Ozelliklerini markalarla
Ozdeslestirmesi veya beklentilerine uygun kisilik 6zelliklerini markalara yansitmasidir

(Altunisik vd., 2014: 318).

Ornegin, bir otomobil markasina “sempatik, saldirgan, sogukkanli” gibi insan1 ifade
eden sifatlarla kisilik kazandirilabilir (Altunisik vd., 2014: 318). Marka kisiligi, markay1
rakiplerinden ayirt edici ve siireklilik saglayan bir 6zelliktir ve isletmelerin marka kisiligini
kullanilmasimin temel nedeni bu ayirt edici Ozelliklerin sayisini arttirarak markalarini

tiiketicinin zihninde konumlandirmaktir (Altunigik vd., 2014: 318).

3.3.1. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Tiiketiciler kendi kisiliklerini yansitan veya sevdikleri kisilere benzeyen markalari
tercih ederler. Bu nedenle marka kisiligi yaratirken once hedef kitle tanimlanir. Hedef
kitlenin istek ve ihtiyaclar1 ve sevdikleri seyler belirlenir. Bir tiiketici kisiligi profili
olusturulur ve bu profile uyan iiriin kisiligi yaratilir. Sonug olarak, tiiketicilerin kisiligiyle
ilgili bir marka kisiligi olusturulur (Erdil ve Uzun, 2010: 78). Ornegin, Levi’s temel marka
kigiligini yansitan oOzellikler bireysel, Ozgiir, asi, genclik, orijinal, seksi, erkeksi ve
Amerikahdir. Belirli bir tiiketici grubu i¢in iiretilen Levi’s 501 jean marka kisiligi ise
cekici, seksi, bagimsiz, becerikli, fiziksel cesaret, romantik, isyankar, begenilme arzusu
ozelliklerini igerir. Bu her iki marka kisiligi de tiiketicilerin duygusal fonksiyonlarina hitap

etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 78).

Tiiketiciler, bir markanin kalic1 bir kisilige sahip olmasimi beklerler. Marka kisiligi
belirli bir doneme ait degildir. Uzun vadeli bir yapist vardir (Erdil ve Uzun, 2010: 79).
Uriinle ilgili olan nitelikler ve iiriinle ilgili olmayan nitelikler marka kisiligini etkiler.
Uriinle ilgili olan nitelikler itici giiclerdir ve iiriin kategorisi, ambalaj, fiyat ve {iriiniin
ozelliklerini kapsar. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise kullanic1 imgeleri, marka tarafinda

sponsor olunan etkinlikler, markanin ne kadar siiredir pazarda oldugu, reklam tarzi,
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markanin mengei, firma imaji, yansittigi semboller, {inlii destegi gibi 6zellikleri kapsar

(Aaker, 2014: 164).

Marka kisiligi, insan kisiligi gibi karmasik olmamalidir. Tiketicilerin, ¢ok sayida
marka kisiligi 6zelliklerini hatirlamasi1 ve zihninde konumlandirmasi zordur. Tiiketicilerin
algilamasini kolaylastirdigi icin birka¢ 6zellige odaklanarak marka kisiligi yaratmak en iyi
yoldur (Erdil ve Uzun, 2010: 80). Bir marka tiiketiciler i¢in sadik bir arkadas, giivenilir bir
partner, tarihi bir bag, baglilik ve iyi hissetme faktoriidir. Marka kisiligi yaratilirken
tilkketicilerin duygularin1 ve diislincelerini yansitan semboller temel alinir. Marka kisiligi,
duygusal cagrisimlar olusturarak marka-tiiketici iligkisini gliglendirir. Marka ¢agrisimlar
bireylerin kendilerini ifade etmesini saglar. Bir baska deyisle, bir marka tiiketicilerin temsil
ettigi, inandig1 ve sevdigi seyleri, olmak istedikleri insan tipini, kendileriyle ilgili

bilinmesini istedikleri 6zellikleri ve arkadas cesitlerini yansitir (Erdil ve Uzun, 2010: 82).

Marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 yaratilirken karsilagilan bazi zorluklar

vardir. Bu zorluklar su sekilde siralanabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 13):

e Smirh biitge olanaklari
e Marka kimliginin ve kisiliginin dogru belirlenmesi
e Marka ve teknolojik gelismeler arasindaki uyum

e Markanin sunulacagi pazara nasil uyumlu hale getirilecegi

Marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji ve marka konumlandirmas: arasindaki

farkliliklar Cizelge 2.1’de gosterilmektedir.

Isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan

Marka Kimligi nasil algilanmasi istedigini gosterir.
Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.
Marka Imaji Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosterir.

Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle iletisimi saglar

Marka Konumu : A
ve markanin pazardaki durumunu gosterir.

Cizelge 3.1. Marka kimligi, marka imaji, marka konumu ve marka kisiligi arasindaki
farkliliklar (Aaker, 1996)
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3.3.2. Marka Kisiliginin Faydalari

Marka kimligi, marka kisiligi Ozelliklerinin tanimlanmasi1 ile ortaya
koyabilecegimiz bir kavramdir. Markaya iliskin soyut ve somut tim Ozelliklerin iiretici
veya igletmeci tarafindan tasarlanarak tiiketiciye sunum modeli olarak tanimlamak
miimkiindiir. Marka kimligi, iirlinlin kisilestirilmesine neden olarak tiiketicisi ile iletisime
gecmesi saglanmistir. Insani 6zelliklerinin anlam kazanmasi ve kimliginin 6zelliklerini
yansitabilmesi amaci ile bir kisilik durusu sergilemesi kagiilmazdir. Marka kimligi, yon,
amag¢ ve anlam saglarken bunu hayata gecirme eylemleri ise kisilik 6zelliklerinin i¢inde
saklidir. Marka kimligi; tiiketici zihninde c¢agrisimlar olusturmaya yarayan marka ismi,
isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo vb gibi gorsel ve estetik Ogelerin
bilesiminden olusan bir biitiindiir (Aaker, 1996:37) . Tiim bu soyut ve somut 6zellikleri ise

markanin kisiligi ile tasarlanmistir.

3.3.2.1. Anlamay giiclendirmek

Marka kisiligi, tiiketicilerin zihinlerinde farklilik yaratarak onlarin marka
secimlerini etkiler. Marka kisiligi insanlarin duygularmi etkileyerek marka-tiiketici
iligkisini gelistirir. Ayrica, tiiketiciler kendi diisiindiiklerini yansitan veya ozelliklerini
gosteren markalar1 tercih ederler. Marka kisiliginin gelistirilmesi algilanan kalitenin
artmasin1 saglar (Erdil ve Uzun, 2010: 73-74). Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1
algilamalarin1 ve markaya yonelik olumlu yada olumsuz tutum gelistirmelerini saglar. Hem
markayr hem de iriin smifini, 6zelliklerini ve kullanim deneyimini tiiketici zihninde

farklilagtirarak marka kimliginin gelismesine yardimci olur (Aaker, 2014: 168).

Marka kisiligi kendini ifade etme modeli, iliski temelli model, fonksiyonel fayda
temsil modeli olmak {tizere ii¢ farkli yontemle marka denkliginin yaratilmasina katkida
bulunur (Aaker, 2014, 169). Marka kisiligi bir markanin saldirgan ve zorlayic1 yada
sicakkanli ve empati kurmaya yatkin oldugunu gosteren duygular yaratarak, sosyal etki
yaratarak ve markanin tiiketicinin benliginin bir parcasi oldugunu gostererek tiiketicilerin
kendi kisiliklerini ifade etmelerini saglar (Aaker, 2014: 173-175). Markanin temsil ettigi
insan tipi ve iki insan arasindaki iligkiye benzeyen marka-tiiketici iliskisi tiiketicinin
markayla olan iligkisini etkiler. Marka kisiligi, bu etki temel alinarak olusturulur (Aaker,
2014: 178). Marka kisiligi, markanin sagladig1 fonksiyonel faydalar ve {iriin nitelikleri
hakkinda bilgi verir (Aaker, 2014: 192). Ayrica, soyut olan ve belirli bir fiyat1 olmayan

28



marka kisiligi bagka firmalar tarafindan taklit edilemez. Marka kisiligi gelistirilirse, iyi

yonetilirse tirtinler ve firmalar i¢in rekabet avantaji saglar (Erdil ve Uzun, 2010: 80).

3.3.2.2. Kimlik farkhlasmasina katkida bulunmak

Kapferer , "Marka Kimligi Prizma Modeli ’ ni alt1 bolimde degerlendirmistir ve bu
stirecte yapi, kisilik, kiiltiir, 6zelestiri, yansima ve iligki olarak betimlemistir. Bu baglamda
kimligin belirlenmesinde kisilik unsuru yer almistir. Markanin temel amaci olan uzun
vadeli uzun siirekli ve tutarli olabilecek bir kisilik sergileyerek marka kimligini
gelistirmektedir. (Kapferer (2004)’in marka kimligi piramidinin diger 6gelerinin olusumu
yine markanin kisilik 6zellikleri vasitasi ile kurdugu yapisal yaklagimlaridir. Marka kisiligi
tiketicinin kimligine hangi yonde hangi Ozellikleri ile algilamak istediginin bir
yansimasidir. Marka kimligi; tiiketicinin 6z imgesi ile uyum i¢inde oldugunu ¢oziimlemesi
yine kisiliginin 6zellikleri ile tiikketicinin kisilik 6zellikleri arasinda bir uyumun bulunmast
durumunda netlesmektedir. Marka ve tiiketici arasinda giiglii baglarin olusturulmasi, kisilik
ozellikleri ile kurdugu iletisim boyutu ile iliskilidir. Kisilik 6zellikleri i¢inde yer alan
kiiltiir algist kimligin tamamlanmasinda diger yan unsurlar i¢cinde yer almistir. Marka
tilkketicisi ile kurdugu iliski boyutunda, sosyal iliskiler yaratma duygusuna ve digsal
baglantilarina aract olmaktadir. Marka temelde kisilik Ozellikleri ve bu dogrultuda
tilketicisi ile kurdugu iletisim boyutunun yani 1sra orgiitsel normlarini ve degerlerini igeren

icsel baglantilar1 yansitma aract olmustur (Kapferer, 2004: 468).

Kapferer, marka kimligi modelinde yer alan alti bileseni dort boyutta
degerlendirmistir. Bu baglamda; gondericisi, alicisi, i¢sel ve digsal bu dort uzanimi
tamamlamistir. Kapferer’e gére markanin soyut yapist ve kisilik dgeleri marka tarafindan
insaa edilebilen ve kontrollii olarak tiiketici sunumuna iletilen bir olgudur. Tim bu
yansitilan olgularin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ile tiiketicinin 6z-imge tanimlamasi
gergeklestirilmistir. Marka kimliginin olusturdugu kisilik 6zellikleri ise kiltiir ve iliski
boyutunda incelendiginde; tiiketici agisindan degerlendirme ve kabul etme baglaminda
onemli olmustur. Aslinda amag tiiketici ile markayr ortak paydada bulusturma ve
tiiketicinin igsellestirdigi markay1 satin alma eylemine gecirmeyi hedeflemistir. Modelin
sol tarafinda betimlenen soyut Ozellikleri, iligki ve yansima dissallastirma kavrami ile
tanimlanmigtir, sag tarafta yer alan kisilik, kiiltiir ve 06z-imge igsellestirme olarak

tanimlanmistir (Kapferer, 2004: 468).
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Kapferer’in Marka Kimligi Pizza Modeli, marka kisiligi 6zelliklerinin belirlenmesi
ve tanimlanmasini temsil etmektedir. Model marka kimligini kisilik ¢ercevesinde
gelistirmektedir. Kisilik, bir degerler sistemini, etkinin kaynagin1 ve marka enerjisini

aciklamaktadir.

Marka kisiliginin temelde iirlin 6zellikleri, semboller imgeler ve isaretler somut,
fiziksel veya nesnel yaklagimlar sunmaktadir. Sadece davranmigsal oOzellikler kisiligi
tanimlayamaz, kisiligin soyut sembolleri, Uriiniin islevi, fiziksel goriiniimlere ek olarak,
markanin temel amaclarii betimledigimiz kisilik 6zellikleri ile marka kimliginin hatlar

belirginlestirilmistir (Uztug, 2003: 63-65).

Kapferer (2004) ° in marka kimligi modelinde oldugu gibi , Chernatony (2006)
Marka Kimligi Bilesenleri Modeli’ bilesenlerinde kisilik 6zellikleri  kimligin
belirlenmesinde 6nemli bir bilesen olarak yer almistir. Marka kimliginin hatlarinin
belirlenmesi agamasinda markanin gegmisi, gelecegi, tiketici ile gerceklestirdigi iletisimin
boyutlarindan ve sosyal paydaslarina uzanan bir g¢emberde incelemistir. Tim bu
yaklagimlarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ise markanin yansittigr kisilik 6zelliklerinin
etkisi 6nemli yer tutmustur. Tim bu ¢alismalarin ise izlenim ve algilarin uzun dénemli
dikkate alinmasi gerekliligini vurgulamistir. Bu model taniminda 6zellikle, tiiketici ve
diger paydaslar dahil olmak iizere iletisim boyutunun dikkate alinarak olusturulan
etkilesimlerin, marka imaji, konumlandirma, degeri ve kiiltiiri baglaminda kisilik
kavramlari ile getirilmesi tanimi yapilimigtir (de Chernatony, 1999: 157-179; Nandan,
2005: 264-278). Bu marka kimligi modelinde kimlik insaa stratejilerinin belirlenmesi,
imaj, deger olusumunun saglanmasi baglaminda kisilik oOzellikleri 6nemli bir gorev

istlenmistir.

Kisililk 6zellikleri, markanin tutarli davranis modellerini destekleyen bir kiiltiiriin
gelismesine etken olmustur. Ayrica konumlandirma ve kisilik 6zellikleri daha somut
kimligin olusumuna destek vermistir. Bu modelde ayrica kisilik duygusal degerlere
odaklanmistir. Marka kisiligi ile farkliliklarin belirlenmesine, rakip ve benzer markalardan
ayr1 belirleyici Ozelliklere sahip bir kimligin olusumuna etki etmistir. Diger yandan
tiketicileri ile kuracagi iliskiler boyutunda da markanin kimliginin anlatimim

kolaylastirmistir (de Chernatony, 2006: 46).
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3.3.2.3. iletisim cabasina rehberlik etmek

Marka kisiligini yaratmak ve bunu benimsetmek tliketici ile kurulan iletisim ile
miimkiin hale gelmistir. Tiiketici tatmininin ve sadakatinin saglanmasi siirdirtlebilir
basarinin ve uzun vadeli karliligin anahtaridir. Markalarin tiiketici ile kurduklar iletisim
boyutunda kisilik 6gelerinin etkin bir rolii bulunmaktadir. Tiiketici olarak tanimlanan
bireyin “tiiketen bir insan” oldugu belirten Vardarli , (Vardarh ,2012: e.kitap ) 1970° i
yillardan bu yana 6zellikle reklam araciligi ile olusturulan iletisim modellerinde, markanin
kimligi, islevi, faydas1 ve kisiligi ile ilgili tiiketiciye bilgiler verilmek istenmistir. Bir
markanin kisiligini anlatmak amaciyla taninmis bir inliiniin kisilik o6zelliklerinden
yararlanilmak kosulu ile reklam igerikleri olusturulmustur. Diger taraftan kimlik
bilgilerinin sembolleri, sozcilikleri ve diger gorsel kimlik Ozellikleri ile birlikte

kullanilmistir (Kapferer, 2008: 183-184).

Postmodern tiiketim toplumu, 1980’lerin tiiketici paradigmasini iirlinlerin simgesel
ve iletisimsel boyutunun etki ettigi toplumsal yapilanmay: sekillendirdigi, “aktif tiiketici”
modeline dontismiistiir. Boylece, reklam ve pazarlama kontroliiniin eskimis modellerini
degistirerek tiiketici ile bireyselligin tasarlanmig boyutu ile onlar1 ulasmanin yontemlerini
gelistirmistir. Tiiketici sadece sosyal ve ¢evresel etkiler ile degil birey olarak var olmanin
verdigi degerlerle satin alma eylemi gerceklestirmistir. (Wehler, 2008:5) Satin alma
eylemini gerceklestirme asamasinda, karar siireci iginde marka ile kisilik 6zellikleri uyumu
alinmigtir. Bu kendini ifade etme modeli daha sonraki yillar ig¢inde iliski temelli iletisim
modeline ge¢mistir. Boylelikle tiiketiciler reklam araciligi ile degil; olusturulan sézel
olmayan unsurlar araciligi ile markay1 anlama, kisiligini gozlemleme olanagi bulmustur

(Batra - Homer, 2004: 328-329).

Tiiketici tatmininin ve sadakatinin saglanmasi siirdiiriilebilir bagarinin ve uzun
vadeli karliligin anahtari oldugunu belirten (Vardarli, 2012 e-kitap) bir birey, markanin
kisiliginden, imajindan etkilenmeye basladigindan itibaren o marka iletisime ge¢cmistir ve
tiiketim stireci baglamistir. Tiiketici markaya veya {riine kars1 duygusal baglilik gosterdigi
an; iliskiler uzun siireli etkilesim siirecine girmistir. Iliskilerde duygusal baglilik
gelistirilmesi zaman gerektirsede, duygusal zemine oturmus olan iligkiler, géreceli maliyet
ve ¢ikar seviyelerindeki degisimlere karsi daha direnglidirler (Vardarh, 2012: e-kitap).
Tiiketici, sosyal ihtiyaclar ve kisilik/benlik kaygilar1 nedeniyle insanlarin deger yargilarini

kendilerine yakin ve uygun buldugu kurum ve markalarin iirlinlerine karsi sadakat
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gelistirmektedir. Hatta bazi durumlarda bu sadakat Oyle giiclii olur ki, insan kendini
kurumun bir pargasi, markay1 da kendinin bir pargasi olarak gorebilir (Vardarl, 2012 e-
kitap).

Marka kisiligi ozellikleri, etkilesimli iletisim ile tiiketiciler i¢in yaratilan degerin
pazarda benzer ihtiyaclarin tatmini karsilanmasina olanakli hale getirmis olacaktir. Diger
yandan markanin rakiplerden daha etkin bir sekilde tiiketicileri ile her tiirlii dogrudan ve

dolayl1 olarak etkilesim kurma siireci saglamlasacaktir.

3.3.2.4. Marka denkligi yaratma

1980’lerde ortaya ¢ikan marka denkligi kavrami, bir taraftan markanin pazarlama
stratejileri icerisindeki yerini giiclendirmesi sebebiyle olumlu yonde 6n plana ¢ikmisken,
diger taraftan kavram i¢in ¢ok ¢esitli tanimlar ortaya atilmasi sebebiyle de anlagmazlik
yaratmistir (Keller, 2013: 57). Literatirde marka denkligini tanimlart degisiklik
gostermekte ve degisen bu tanimlar dogrultusunda marka denkligi kavraminin igerigi de
farklilik gostermektedir. Bu boliimde, arastirma siiresince sik karsilagilan marka denkligi

tanimlari, kavramin farkli bakis agilarinca aciklanmasi adina siralanacaktir.
Farquhar’a (1989) gore marka denkligi, markanin tirtine sagladig1 katma degerdir.

Keller’a (1993) gore marka denkligi, marka bilgisinin, marka pazarlamasinda

tiiketici tepkilerindeki fark yaratan etkidir.

Marka denkligi, firmaya ya da firmanin miisterisine iriinden saglanan degerin
eklenmesi ya da ¢ikarilmasi ile ortaya ¢ikan marka, marka ismi veya sembolleri ile

bagintili marka deger ve yiikiimliiliikleridir (D. Aaker, 1991: 15).
Lassar vd.’ne (1995) gore marka denkligi, marka isminin, iiriiniin algilanan fayda
ve ¢ekiciliginde yarattig iyilestirmedir.

Firma acisindan bakilacak olursa marka denkligi; marka, tiikketici ve diger paydaslar
arasinda zamanla olusan iliskinin markaya kattigi degeri gostermektedir (Keegan vd.,

1995: 323).

Belch ve Belch’e (1998: 56) gore marka denkligi, uygun bir marka imaji,
farklilagtirmanin etkisi ve tiiketicinin, firma ismi ya da marka ismine ilgisinin giicii

sayesinde olusan, katma deger saglayan, bir maddi olmayan duran varliktir.
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Marka denkligi kavraminin farkli tanimlarini bir genelleme ile belli kriterlere
baglamak isteyen Lassar vd.’ne (1995) gore marka denkligini tanimlamak i¢in bes 6nemli

etmen s6z konusudur;

e Marka denkligi, herhangi bir objektif gostergeden ¢ok tiiketicinin siibjektif algisina
baghdir.

e Marka denkligi, markanin kiiresel degerini ifade etmektedir.

e Markanin kiiresel degeri, yalnizca markanin fiziksel unsurlar ile degil ayn
zamanda marka ismi ile de baglantilidir.

e Marka denkligi, mutlak olarak degil goreceli olarak rekabet ile baglantilidir.

e Marka denkligi, finansal performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Rajagopal’e (2007: 6) gore marka iyi organize edildiginde firmaya biiyiik bir deger
katmakta ve tiiketici zihninde pozitif ¢agrisimlar uyandirmaktadir. Boyle bir marka
yonetimi felsefesi gelistirildiginde ortaya marka denkligi ¢ikmaktadir. Yazara gore, ortaya
c¢ikan marka denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalitenin yiiksek
olmasi, dagitim kanali iligkileri, miiseccel marka ve patentlerin ise gii¢lii olmasi halinde

yiiksek olabilecektir.

Tiirkge literatlirde “brand equity” kavramimi marka denkligi (Yigit, 2011; Celik,
2014; Giiler, 2015; Imrak, 2015; Yeniceri Alemdar ve Dirik, 2016; Yiicel ve Halifeoglu,
2017), marka 6zvarlig1 (Diilgeroglu, 2012; Yakin, 2013), marka degeri (Pirtini vd., 2006;
Ercan vd., 2010; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Taskin ve Arat, 2010; Toksar1 ve Inal, 2012;
Yener, 2013; Celikkol, 2016; Merter, 2017; Mayadagli, 2018), marka sermayesi (Yagiz,
2015) olarak belirlemis olan ya da marka denkligi ve marka degeri isimlerini birlikte

kullanan (Aktuglu, 2004; Sozer, 2009) ¢alismalar bulunmaktadir.

Cogunlukla “marka degeri” ve “marka denkligi” olarak incelenen kavramin,
“marka degeri” olarak anlasilmamasi ve bu iki kavramin 6ziinde farkli olduguna vurgu
yapan arastirmacilardan Yakin’a (2013) gore marka denkligi, marka degerini de i¢ine alan
bir olgudur. Marka degeri, belirli bir donem i¢in markanin maddi degerini gostermektedir.
Ancak, marka denkligi bu degerin yan1 sira markanin tiiketicide ve pazarda sahip oldugu
degeri de icermektedir. Srivastava ve Shocker’a (1991; aktaran Raggio ve Leone, 2007)
gore “marka denkligi” markanin tiiketiciye ne ifade ettigini belirtmekte iken; “marka
degeri” markanin firmaya ne ifade ettigidir. Bagka bir ifade ile, “brand equity” markanin

tilketicide algilandig1 degeri gostermekte, “brand value” ise markanin parasal, bagka bir
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ifadeyle maddi degerini gostermektedir (Taskin ve Akat, 2010). Benzer sekilde, marka
denkligi, marka degerine negatif ya da pozitif etki eden tiiketici temelli bir kavramdir
(islamoglu ve Firat, 2011; aktaran Giiler, 2015). Marka degeri ise, tiiketicilerde olusan
pozitif algi ile birlikte markanin satilmasi halinde markanin satis degerini belirten isletme
temelli bir kavramdir. Yagiz’a (2015) gore ise marka degeri, ¢ogunlukla markanin finansal
acidan degerini belirlemek olarak goriilmekte iken, marka denkligi, tiiketici ve marka
arasindaki iliskiyi baz almaktadir. Bu iki kavrami ayr1 ayri elen alan Kotler ve Armstrong’a
(2016: 275) gore marka denkligi, miisterinin, iirliniin marka ismini biliyor olmasinin, iirline
ya da lrlinlin pazarlanmasina verdigi tepkideki degisiklik olmakta iken; marka degeri,
yiikksek marka denkliginin de etkisiyle olusan, markanin finansal degeri olarak ortaya

cikmaktadir.

Raggio ve Leone’ye (2007) gore, marka temelli pazarlama faaliyetleri ve marka
deneyimleri tiiketici i¢in ¢evresel girdileri olusturmakta ve bu girdiler sayesinde marka
bilgisi gelismektedir. Marka bilgisi, temel kaynak olarak tiiketici temelli marka denkligini
yaratmaktadir. Marka denkligi de kulaktan kulaga iletisim, marka sadakati gibi bireysel
ciktilar1 ve prim fiyat, pazar payi, karlilik, iyi satis kanali iligkileri gibi firma bazl ¢iktilar:
olusturmaktadir. Bu ciktilar da markanin degerini etkilemektedir. Marka denkliginin,
marka degerini etkiledigini One siiren bu goriis disinda, Tagskin ve Arat (2010) ise,
markalarin, bilinen varlik degerinden daha fazlasini ifade ettigi ve bu degerin de marka

denkligi kavrami ile agiklanabilecegi goriisiinii belirtmektedirler.

Marka denkligi ile marka degeri arasindaki farki belirtmek i¢in Raggio ve Leone
(2007) bir ornek vermektedir. Lee markali kot pantolonlar Onceleri yalnizca kendi
magazalarinda satilmakta iken, sonrasinda Wal-Mart magazalarinda da satilmaya
baglanmistir. Bu durumda Wal-Mart magazalar zincirinin ¢ok fazla satis noktasi olmasi
sayesinde Lee markasi yiiksek satig imkani ve gelir elde etmistir. Bu durum marka degerini
yiikseltmistir. Ancak, markanin kendi magazasi disinda da satiliyor olmast marka imajin1
ve algilanan kaliteyi zedelemistir. Boylece, marka degeri pozitif yonde etkilenirken, marka

denkligi negatif yonde etkilenmistir.
3.3.3. Marka Imaji

Giliniimiizde isletmeler iirettikleri ve gelistirdikleri iiriinlerin sadece kalitesi ve

fonksiyonlar1 ile ilgilenmemekte ayni zamanda marka imajinin tiiketiciler iizerindeki
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etkisini de goz onilinde bulundurmaktadirlar. Bu yiizden marka imaj1 bir iiriinlin piyasada

basarili olmasi i¢in en 6nemli etkenlerden biri haline gelmistir.

Imaj kavraminin tanimina bakildiginda ilk olarak Tiirk¢eye Fransizcadan girmis
oldugunu ifade etmek gerekir. Bu bilgiyi veren Tiirk Dil Kurumu giincel Tiirk¢e Sozliigiine
gore imajin tanim1 “ Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylar “ (TDK Giincel Tiirk¢e Sozliik, Erisim Tarihi: 20 Subat 2016) seklinde

aciklanmustir.

Marka imaj1 ile ilgili olarak literatiirde degisik tanimlamalarda bulunulmustur.
Keller (1993) tarafindan yapilan tanimda “marka imaji miisteri hafizasindaki marka
cagrisimlar: tarafindan yansiyan bir marka hakkindaki algilardir *’seklinde ifade edilmistir.
Aaker’e (1991) gore smarka imaji, tliketicinin hafizasinda anlamli bir sekilde olusan
cagrisimlar kiimesidir. Doyle (2003) ise, marka imajmi “markanin O6zelliklerine ve
cagristirdiklarina yonelik inaniglar biitiinlidiir” seklinde tanimlamistir. Bir baska kaynaga
gore marka imaj1 tiiketicinin yorumuna dayanan objektif olmayip siibjektif olan ve
dolayisiyla algisal bir olgudur. Marka imajinda gercegin algilanmasi gercekten daha

onemlidir (Diker ve Oziipek, 2013).

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde marka imajinin zihinde olusan cagrisimlara
dayanan tiiketicinin yorumuna ait algilar oldugu ve bir marka ile yasanan deneyimlere

dayali oldugu vurgulanmaktadir.

Marka imaj1, bir markanin gii¢lii veya zayif yonlerinin yani sira olumlu yahut
olumsuz nitelikteki kontrol edilebilir algilarin zihinde bir araya gelmesiyle olusur. S6z
konusu imaj, markayla alakali dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu

zamanla olugmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15-16).
Doyle’a (2003) gore li¢ ¢esit marka ve marka imaj1 vardir.

e Ogzellikli markalar: Uriin segeneginin ve dolayisiyla rekabetin fazla oldugu
alanlarda isletmeler {rilinlerinin kalitesini ve islevsel Ozelliklerini vurgular.
Boylelikle karar vermede objektif davranamayan tliketiciler zihinlerinde
olusturulan giiven duygusuyla bazi 6zelliklere sahip olduguna inandig1 bu iirtinleri
seger. Ozellikli markalar tiiketici goziinde giivene dayali olumlu bir imaj
olusturmay1 ve bu imaji korumay: hedefler. Ornegin; Volvo’nun markasma ait

iddias1 “Yiiksek kalite standard ile iretilmis glivenli otomobil” dir.
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e Tutku markalari: Bu tiir markalar {irlintin ilgili 6zelliklerinden ¢ok tiiketicinin
yansittig1 hayat tarzina dayali bir imaj olustururlar. Mesela Rolex marka saatlerin
reklamlarinda {irlin, profesyonel yoneticilerin bileginde gosterilir. Bdylelikle
tilketici Uriiniin iglevsel oOzelliklerinden c¢ok onunla yansitacagi sosyal statii,
sayginlik ve 6zgilivenden dolayi tiriine sahip olmak istemektedir.

e Deneysel markalar: Zihinde olusan ¢agrisimlara ve duygulara ait bir imaj1 yansitir.
Basarili olmus deneysel markalar iiriiniin getirecegi deneyimi veya bireyselligi,
kisisel geligim fikirlerini vurgulayarak tiiketiciyle arasinda bir bag olusturur. Coca-
Cola markasinda, tecriibelerin paylasilmasi ile genglere yiiklenen deger, Marlboro

markasinda ise erkeksi degerler baglami ve deneyimi 6n plana ¢ikartilmaktadir.

Yukaridaki kavramlarin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin zihninde olusturdugu
olumlu veya olumsuz tutumlar ve bunlarin yorumlanmasiyla ortaya c¢ikan bir olgu olarak

ifade edilebilir.

3.3.4. Marka Sadakati

Marka baglilig1 olarak da ifade edilen bu kavram, tiiketicilerin 6zellikle belirli bir
markay1 siirekli olarak tercih etme egilimlerini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle
tilkketiciye sunulan {iriin kategorisi i¢erisinde bulunan farkli markalar icerisinden bazilarini
ozellikle ve siirekli olarak tercih etmesi ve satin alma noktasindaki davranislarimi bu
markalara gore diizenlemesi seklinde ortaya ¢ikan bir davranistir (Tenekecioglu vd., 2004:

110)

Marka sadakati, bir noktada miisterilerin baska markalardan c¢ekici teklifler
gelmesine ragmen o markalar1 bir tarafa birakip daha Onceden duygusal yakinlik
kurduklar1 ve siirekli olarak tercih ettikleri markada 1srar etmeleri seklinde tanimlanabilir.
Bu noktada miisterilerin sadakatine etki eden faktorler miisterinin duydugu duygusal
yakinlik, markaya karsi gliven ve yerine gore de samimiyet duygular1 olabilir. Marka
sadakatine etki eden diger 6nemli bir faktor ise, miisterilerin baska markalara yonelerek
riske girmek istememeleri seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeplerden dolayr markalar,
pazarda kalict olmak ve diger markalara {istiinliik saglamak adina miisterilerinde marka

sadakatini saglama gayretine girmektedirler (Holt, 2006: 198).

Marka sadakatinin, her seyden once bir isletme icin pazarlama giderlerini azalttig

sOylenebilir. Ayrica reklam giderleri gibi 6nemli bir kalemin minimize edildigini ifade
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etmek gerekir. Sadik miisterilerin davraniglarina bakildiginda, kendilerine baska
markalardan gelen olumlu mesajlara kars1 ayn1 sekilde cevap vermedikleri goriilmektedir.
Bunun 6nemli bir nedeni ise siirekli olarak satin aldiklar1 markalara kars1 giiven ve sadakat

icerisinde bulunmalaridir (Goksu, 2010: 44).

Bu noktada sunu belirtmek gerekir ki miisterilerin belirli markalara gdsterdikleri
sadakat, biitlinliyle ayn1 kategori igerisinde ele alinmamaktadir. Miisteri sadakatinin bir
takim farkli yonleri bulunmaktadir. Farklt miisteriler ayn1 markaya karsi siirekli satin alma
davranis1 gosterirken, kendilerini bu davranigsa iten sebepler yer yer farklilik
gostermektedir. Bu noktada tiiketicilerin sadakatinin farkli sekillerde ortaya ¢ikmis halini

(Aaker, 2009: 40) bir piramit ile gdstermistir.

Piramitten de anlasilacagi lizere piramidin en altinda bulunup ¢ogunlugu teskil eden
miisteri kitlesi markadan daha ¢ok fiyata duyarli davranmakta, dolayisiyla markaya karsi
onemli bir sadakat hissetmemektedirler. Ikinci sirada gelen miisteri kitlesi ise marka ile
ilgili herhangi bir memnuniyetsizligi olmayan ve diger markalardan bir noktada daha cazip
teklif almayan, bu sebeple de kullandiklar1 markay1 degistirmek i¢in herhangi bir sebep
bulamayan kisilerdir. Ugiincii sirada bulunanlar markaya karst memnuniyetlerini ortaya
koyup, marka degistirmeleri durumunda ortaya c¢ikacak riskleri goze alamayan
miisterilerdir. Dordiincii siradakiler ise satin aldiklart markadan tatmin karlik hisseden ve
markaya kars1 onemli bir sadakat hisseden miisterilerdir. Piramidin tepesinde bulunan ve
bir noktada azinhi@ teskil eden kitle ise adeta kisiliklerini kullandiklar1 markalarda
bulmuglar ve bu markalar1 karakterinin bir yani haline getirmislerdir. Bir noktada bu

miisteriler kendilerini bu markalar ile tanimlamaktadirlar.

Bu noktada miisteri iizerinde marka sadakati olusturmanin, bu sadakati stirdiirmenin
ve gelistirmenin neler olabilecegi sorusu akla gelmektedir. Bu sekilde bir amag i¢in yola

cikmis olan bir markanin asagidaki noktalara azami 6zen gostermesi gerekmektedir.

1. Miisterilere karsi olumlu davraniglarda bulunmak: Diger taraftan diisiiniildiigiinde
misteri kaybetmenin bir noktada ilk sebebi onlara karsi takinilan yanlis tavirlar
olmaktadir. Bu ylizden her seyden Once miisterilere karsi takinilacak tavir, marka
sadakatini getirecek sebepleri de agacak bir noktada hayati 6nemde bir durumdur.

2. Miisterilerle yakm iliskiler gelistirmek: Ozellikle ciddi ve biiyiik isletmelerin bu

konuya ¢ok biiylik 6nem verdikleri goriilmektedir.
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3. Miisteri tatmininin dl¢lilmesi ve yOnetilmesi: Miisterilerin hizmet aldiklar isletme
hakkindaki diisiinceleri ve bu diislincelerin zaman igerisindeki degisimi, bir
isletmenin dikkat etmesi gereken konulardan biridir. Ciinkii bu degisimlere gore
yeni stratejiler belirleme amaci hasil olacaktir.

4. Marka degistirme maliyetlerinin olusturulmasi: Miisteriler satin alma davraniglar
gosterirken o6zellikle birtakim risk faktorlerini ¢okga dikkate alarak davranislarina
sekil vermektedirler. Bir markanin tiiketicilerin bu davranislarindaki risk algisini en
aza indirgeyecek ve kendilerine bagimlilig: siirekli hale getirecek birtakim adimlari
atmas1 gerekmektedir. Ornegin bir defolu iiriin iiretmemeye 6zen gdstermek veya
iiretim durumunda miisteriyi tekrardan kendine kazandiracak {irlinii geri alma,
degistirme veya lcretini iade etme gibi davraniglar miisterileri o markaya daha
sadik kilacaktir. Bu sekilde ortaya c¢ikan maliyetlere marka degistirme
maliyetlerinin olusturulmast denmektedir ki isletmeler bu riskleri siirekli olarak
almali ve bu maliyetlerden kaginmamalidir.

5. Ekstra hizmetlerin sunumu: Satilan {iriiniin disinda birtakim bagka hizmetler de
sunmak miisteri tizerinde olduk¢a olumlu bir etki birakmakta ve markaya sadakatin

gelismesine 6nemli katkilar sunmaktadir (Ozgelik, 2012: 80).

3.3.4.1. Marka sadakati boliimleri

Pazarlama bakis agisiyla bakildiginda tiiketicilerin markayr satin alma kaliplarini
anlamak ve giliniimiizde kurumlarin ayakta kalmasi i¢in mevcut tiiketicileri elde tutmak
oldukca 6nemlidir. Ancak birgok iiriin kategorisinde ¢cok sayida secenegin mevcut olmasi,
bu segeneklerle ilgili bilgiye ulasabilinmesi, bu iiriin se¢eneklerinin birbirlerine benzer
olmasi ve bu segenekler iginde yer alan belirli markayr bulmak igin her zaman yeterli
stireye sahip olamama gibi nedenlerden o6tiirli belirli markalara yonelik sadakatin azaldigi
goriilebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kaliplar; tiiketicilerin markaya yonelik bilissel
baglilik derecesi ve belirli bir donemde satin alinan markalarin sayist dikkate alinarak;
marka sadakati, ¢esitlilik arayisi, tekrar eden satin alma davranisi, tiliretilmis cesitli
davranis’ olmak tizere dortlii bir simiflandirmada ele alinmaktadir (Peter ve Olson, 2009,
5.389).
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Belirli bir zaman dilimi iginde satin alinan
markalarin sayisi
Tekli Coklu
Marka Sadakati Cesitlilik Arayisi
Yiksek
Tiiketici
Baghhg
— Tekrar Eden Satin alma Turetilmis Cesitli
Disuk D
avranigi Davranis

Sekil 3.1. Markaya baglilik ve satin alma kaliplar1 kategorisi (Peter ve Olson, 2009)

Marka sadakati, belirli bir markay: tekrarli bir sekilde satin almak igin igsel bir
baglilik olarak ele alinmaktadir. Ancak marka sadakati, tekrar eden satin alma davranisi
aliskanlik haline gelen bu davranislarin nedenlerini dikkate almadan sadece davranissal
eyleme odaklandigindan tekrar eden satin alma davranisindan farklhilik gostermektedir

(Peter ve Olson, 2009, s.389).

Cesitlilik arayan satin alma davranisi ise, degisik markalar1 deneme, merak,
yenilik arayis1 ve ayni eski seyleri kullanmadan dolay: yasanan sikintiyr agmak i¢in farkli
markalari satin almaya yonelik biligsel baglilik olarak tanimlanmaktadir. Cesitlilik arayisi,
tiketicilerin satin alma davramislarinin degisiklik gosterdigi ve satin almaya yonelik
biligsel bagliligin markaya sadik olarak gerceklestirilen satin alma davraniginin tam tersi

bir durum olmasindan Gtiirii marka sadakatinin antitezi niteligindedir (Peter ve Olson,
2009, 5.390).

Tiketici davranislarina iliskin ¢alismalar cesitlilik arayist davranisi analizlerinde
anahtar konunun giidii oldugunu saptamislardir. Psikologlar ¢esitlilik arayis1 davranisina
yonelik giidiiniin, hazc1 (hedonik) ya da faydaci motivasyonlarin sonucu oldugunu ileri
stirmektedirler. Cesitlilik arayisi davranisinin kendisinin ¢ekici ya da eglenceli olmasi
durumunda, hedonik ya da igsel olarak giidiilenen davranislar siirdiiriilmektedir. I¢sel
olarak giidiilenmis davranislar, digsal bir neden olmadan kendi basina siirebilmektedir.
Dissal olarak giidiilenmis davranis ise, sadece davranisin dogasinda olan ile davranisi
gergeklestirmenin tatmin saglamadigi durumda davranisin kendinin disinda olan bir amaci
basarmaktan kaynaklanan tatmini ele almaktadir. Ornegin; kisinin can sikintisinin disinda

yeni bir markayr satin almasi igsel giidillenmis davranis olarak ele alinirken, kisiye
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yapilan tanitimdan dolayr kullandigr markayr degistirip tanitimi yapilan markayr satin
almasi digsal gilidiilenmis davranis olarak ele alinabilmektedir (Kwon ve Jain, 2009,
s.151). Ayrica, tiiretilmis ¢esitli davranis i¢sel glidiilenmis bir davranis icermediginden
cesitlilik arayis1  ‘tliretilmis  ¢esitli davramis’ tan (derived varied behaviour)
farklilagmaktadir. Diger bir deyisle, digsal glidiilenme ile dissal ipuglarindan etkilenme
sonucu meydana gelen ve ‘tiiretilmis ¢esitli davranis’ (derived varied behaviour) olarak
adlandirilan davranis, igsel giidii sonucu olusmadigindan cesitlilik arayan satin alma

davranigindan farklilik géstermektedir (Peter ve Olson, 2009, s.390).

Aaker (1991, ss.40-41) ise c¢alismasinda marka piramidi adi altinda sadakat

seviyelerini bes boyutta ele almaktadir:

En alt seviyede yer alan ve sadik olmayan satin alan tiiketiciler olarak adlandirilan
tiiketiciler, markaya tiimiiyle kayitsiz kalmaktadir. Tiiketiciler her markay1 kendine uygun
bulmaktadir ve markanin adi bireyin satin alma kararinda ¢ok kiiciik bir rol oynamaktadir.

Bu bireyler degistirenler ya da fiyata gore satin alanlar olarak adlandirilmaktadir.

Ikinci seviye iiriinle tatmin olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler daimi alicilar olarak
adlandirilmaktadir. Bu  seviye tiiketicilerin  kullanmakta olduklar1  markalar
degistirmelerine sebep olan yarar1 yaratabilen rakip markalara agiktir. Ancak markay:
kullananlar farkli marka alternatifleri arayisinda olmadiklarindan rakip markalar bu

kisilere ulagsmakta zorluk ¢ekebilmektedirler.

Ugiincii seviye olan degistirme maliyeti olan markadan tatmin olan alicilar
seviyesinde, tiiketiciler markadan memnundur ve markanin degistirilmesi durumunda

markay1 degistirmenin zaman, para ya da performans riski gibi maliyeti bulunmaktadir.

Dordiincii  seviyede markayr gergekten seven tiiketiciler bulunmaktadir.
Tiiketicilerin markay1 tercihleri sembol, kullanim deneyimleri ya da markaya iliskin
yiiksek kalite algis1 gibi ¢agrisimlara dayanmaktadir. Tiketicilerin markayr sevmeleri
belirli bir nedene baglanamamaktadir. Bu seviyede markayla duygusal bir baga sahip

olundugundan tiiketiciler markanin arkadaslar1 olarak adlandirilmaktadir.

Marka sadakatinin en iist seviyesi olan besinci seviyede ise tiliketiciler markay1
kesfetmekten ya da kullanmaktan dolayr gurur duymaktadirlar. Marka bu tiiketiciler i¢in
gerek fonksiyonellik acisindan gerekse kendilerini ifade etmeleri acisindan oldukca
onemlidir. Bu seviyede yer alan tliketiciler markayr diger kisilere de tavsiye edecek olan

tuketicilerdir.
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Dick and Basu (1994) calismalarinda sadakatin, hem tutumsal hem de davranigsal
unsurlari i¢eren tutum ve tekrar eden satin alma davranisi (miisteri davranisi) arasindaki
iliskininin giicliyle belirlendigini 6ne stirmislerdir. Sadakat ile iliskili dort kosuldan sz

etmektedirler. Bu kosullar su sekildedir;

Tekrar Eden Satinalma Davranisi
Yiksek Dusiik
Sadakat Ortiili Sadakat
Yiksek
Nispi Tutum
. Yapay Sadakat Sadakatsizlik
Duslk

Sekil 3.2. Tutum ve davranis iliskisi (Dick ve Basu, 1994: s 101)

Sadakat (loyalty); markaya yonelik tutum ve ‘tekrar eden’ satin alma davranisi
arasinda pozitif bir benzerlige isaret etmektedir. Dort durum arasinda en tercih edilen
durumdur. Burada, tiiketicilerin rakip markalar arasindaki dnemli farkliliklar1 algilamasi
kosuluyla markaya yonelik hem diisiik hem yiliksek seviyede tutum giicii oldugunda
sadakat olusabildiginden s6z edilmektedir (Dick and Basu, 1994, s.102). Bu grupta yer
alan tiiketicilerin markaya, iiriine ya da hizmete yonelik gii¢lii hisleri, duygusal baglar1 ve
giivenleri oldugundan markaya, iiriine ya da hizmete bagliliklar1 bulunmaktadir (Whyte,

2004, 5.272).

Ortiilii sadakat (latent loyalty); sadakatin markaya yonelik yiiksek tutum ve ancak
diisilk seviyede yeniden satin alma davranist oldugu kosullarda olugmasi anlamina
gelmektedir (Dick and Basu, 1994, s5.102). Ortiilii sadakat tiiketicilerin {iriin ya da hizmet
satin almay1 seyrek olarak gerceklestirdiklerinde olusmaktadir. Tutumsal etkilerden ¢ok
duruma bagl faktorler tekrar eden satin almayr etkilemektedir. Bu grupta yer alan
tiikketicilerin satin alimlarini arttirmak ig¢in satin alma sikliklarinin neden diisiik oldugunu
belirleyip bu durumu etkileyen duruma bagl faktorlerin {istesinden gelecek stratejiler

gelistirmek gerekmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999, $5.349-350).

Yapay sadakat (Spurious loyalty); markaya yonelik diisiik seviyede tutum ve
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yiiksek seviyede yeniden satin alma davranisi oldugu durumlara isaret etmektedir. Yapay
sadakat, bir tiiketicinin diisiik ilgilenimli kategoride yer alan markalar arasinda ¢ok az
farklilik algilamasi ve markaya asinalik (6rnegin; raf yerlesimi) ve indirimler gibi duruma
bagl ipuclar1 olmasi durumunda tekrar eden satin alimlar gergeklestirmesi eylemsizlik
(inertia) ile benzerlik gostermektedir (Dick and Basu, 1994, s.101). Ornegin; yapay
sadakat grubunda yer alan tiiketici, Onceden seyahat ettigi havayolu sirketiyle seyahat
etmeye devam edebilir ¢iinkii bu havayoluna birtakim nedenlerden otiirii baglidir. Ancak,
tilkketici kurumun {iriinlinii yeniden satin almaya devam ederken kuruma yonelik higbir
sadakat hissi ya da bagliligi olmadigindan bu iliski ¢ift yonli bir iliski degildir (Whyte,
2004, 5.272).

Sadakatsizlik (no loyalty); markaya yonelik diisiik seviyede tutumun diisiik
seviyede satin alma davranisi ile birlesmesi durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Dick and
Basu, 1994, s.101). Sadakatsizlik durumunda bu grupta yer alan iiyeler rakiplerin
tekliflerine agiktir. Kuruma kars1 ya ¢ok az duygusal baglhiliklar1 bulunmaktadir ya da hig
duygusal bagliliklar1 bulunmamaktadir (Whyte, 2004, 5.272).

3.3.4.2. Marka sadakatini gelistirmek

Marka sadakatini etkileyen faktorler markanin 6zelliklerini yansitan degiskenler ve
tiiketicinin markayla etkilesimini yansitan degiskenler olmak {izere iki gruba ayrilir.
Markanin iinii, marka beklentisi ve markanin yeterliligi markanin 6zelliklerini yansitan
degiskenlerdir. Tiiketicinin markayla arasindaki etkilesimini yansitan degiskenler ise
marka deneyimi, marka tatmini, marka begenirligi, markaya kars1 giiven ve arkadas grubu

onayidir (Devrani, 2009: 410).

Markanin {inii, tiiketicilerin bir markayr iyi ve giivenilir olarak algilamasina
baglidir. Markanin iinii, reklamlar ve halkla iliskiler yoluyla gelistirilebilir, fakat bir
markanin {inii {iriinliin kalitesi ve performansina baghdir (Lau ve Lee, 1999: 346).
Markanin {inii tiiketicilerin markayla ilgili olumlu beklentiler gelistirmesini saglar.
Tiiketiciler, diger tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu tutumlar1 oldugunu bilirse o
markaya gilivenir ve onu satin almay1 diislinlir. Buna karsilik, eger markanin olumsuz bir
iinli varsa tiiketicilerin o markaya giivenmesi zorlasir (Creed ve Miles, 1996 akt. Lau ve

Lee, 1999: 346).
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Bir isletmenin temel amaci miisteri ihtiyaclarim ve beklentilerini karsilayan
markalar sunmaktir. Ihtiyac markanm tiiketicilere fayda saglayan bir 6zelligin
bulunmasidir. Beklenti ise tiiketicilerin markay1 kullandiklarinda elde edecekleri faydalarla
ilgili tahminleridir. Beklenti degisebilir, kisiye ozgildiir, siiphelidir ve ifade edilmesi
zordur. Tiketicilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin karsilanmasi memnuniyet diizeylerini

arttirir (Kasmer, 2005: 35).

Tiketiciler, bir markanin yeterli olup olmadigini kendileri kullanarak yada kullanan
diger tiiketicilerden O0grenir. Eger marka tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsiliyorsa, markaya
olan giiven olusur. Marka yeterliligi devam ettigi siirece markaya yonelik sadakat artar

(Devrani, 2009: 411).

Tiiketicilerin markay1 daha 6nce kullanmalar1 sonucu elde ettigi tecriibeler marka
deneyimidir. Marka deneyimi, tiiketicilerin markay1 daha iyi anlamalarina yardime1 olur ve

markaya olan sadakatini arttirir (Devrani, 2009: 412).

Marka tatmini, tiiketicilerin kullandiklar1 bir markay1 gelecekte tekrar satin
alacaklar1 Ongoriisiidiir. Baska bir deyisle, bir markayr kullanmaktan tatmin olan
tilketiciler, o markay1 gelecekte tekrar satin alir ve diger insanlara almalarini tavsiye
ederler (Awan ve Rehman, 2014: 20). Tiiketicilerin beklentileriyle marka 6zelliklerinin
arasindaki farkliligin veya benzerligin sonucunda marka tatmini olusur (Ganesan, 1994 akt.
Devrani, 2009: 412). Tatmin derecesi tiiketicilerin markay:1 siirekli satin almalarini
saglayarak markaya yonelik sadakat olusturur (Loudan ve Bitta, 1993 akt. Devrani, 2009:
412).

Marka sadakatini etkileyen faktorlerden biri olan begeni, bir kisinin bagka bir kisiyi
veya markayr hos bulmast ve ona olan diskiinliigiidiir. Marka-tiiketici iligkisinin
gelisebilmesi igin tliketicinin markay1 begenmesi gerekir. Dolayisiyla, tiiketici markayla
ilgili her seyi 6grenmek isteyecektir. Marka begenirligi artikca marka sadakati artar

(Devrani, 2009: 412).

Markaya giiven, tiiketicilerin markanin olumlu sonuclar1 olacagina inandigi i¢in
riskli olan durumlarda bile o markaya inanma istedigidir. Bir baska deyisle, giiven olumsuz
kosullara karsin olumlu sonug elde etme istedigidir (Lau ve Lee, 1999: 344). Tiiketicilerin,
markay1 pazara sunan isletmeyle ilgili sahip oldugu bilgileri markayr takdir etmesini
saglar. Ayrica, markay1 pazara sunan isletme, tiiketicinin markaya duydugu giiveni etkiler

(Lau ve Lee, 1999: 347). Isletmelerin gii¢li markalar yaratmas: tiiketicilerin giiven
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duydugu markalar olusturmasi anlamina gelmektedir. Giliven duyulan bir marka olmak
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 104). Marka
giivenirligi, markanin vaat ettigi deger ve amaclarn gerceklestirmesiyle ve bunlarin
tilkketicilerin  beklentileriyle uyusmasiyla olusur. Tiiketicilerin c¢ikarlarina marka
cikarlarindan daha ¢ok Onem verilmesi ve herhangi bir problem oldugunda hemen
miidahale edilmesi tiiketicilerin markaya yonelik giiven olusturmasini saglar (Ballester,

2004: 575).

Marka bagliligi, farkli markalar arasindan bir markay1 degerlendirme, karar verme
ve tercih etme gibi, fonksiyonlar1 kapsayan psikolojik bir siiregtir. Marka baglilig
stireklilik ifade eder. Bagka bir deyisle, davranigin tekrarlanmis ve gelecekte tekrarlanacak
olmas1 gereklidir (Ercis vd., 2009: 15). Baglilik birbiriyle iligkili ii¢ farkli boyutla
iligkilendirilir. Bu boyutlar markanin deger ve amaclarina inan¢ duyma, marka i¢in ¢aba
harcamaya goniillii olma ve markanin bir iiyesi olmaya istekli olmadir (Mowday vd., 1979:
226). Marka bagliliginin olusmasi igin tiiketicilerin siirekli ayn1 markayr satin almasi ve
markayla duygusal bir bag kurmasi1 gerekir. Duygusal baglilik kurulmadan yapilan tekrar
satin alimlar sahte marka bagliligi olarak kabul edilir. Gergek marka bagliliginda,
tiiketiciler markanin niteliklerine ve degerine 6nem verirler (Ercis vd., 2009: 15). Marka
bagliligi, tiiketicilerin markay: yeniden satin almasim saglar. Rakiplerin sunmus oldugu
degisikliklere kars1 ve olumsuz duygulara kars1 direnglidir. Ayrica, tiiketicilerin markanin
yeni {riin kategorilerine yonelmesine yardimci olur. Tiiketicilerin markaya yonelik

olumsuz tutumlarini azaltir (Aydin ve Ar, 2009: 358).

Memnuniyet, tliketicilerin satin aldigr iriinle veya hizmetle ilgili genel
degerlendirmesidir (Garbarino ve Johnson, 1999: 71). Memnuniyet kisiden kisiye, liriinden
tirtine farklilik gosterdigi icin belirsiz ve soyut bir kavramdir. Memnuniyet fiziksel ve
kisisel inanglar, davranislar ve degerlendirmeler gibi degiskenlere dayanir (Munteanu vd.,

2010: 125).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal normlar ve diger kisilerle olan iligkileri
etkilidir. Tiiketiciler bir grup tarafindan onaylanmak ve onlarin iizerinde olumlu bir izlenim
birakmak i¢in belirli markalari tercih edebilirler. Grup tarafindan onaylanma davranisinin
devam etmesi i¢in, tiiketicilerin ayni markayr satin alma davranist siirekli olursa marka

sadakati olusur (Donney ve Cannon, 1997: 38).

Ambalajli dondurma sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla Biiyiik vd. (2014) tarafindan bir aragtirma yapilmistir. Bu amacla
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marka degeri, hedonik ve faydaci deger, marka imaji, memnuniyet ve giiven faktorlerinin
davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olusturmaya etkisi incelenmistir (Biiyiik vd., 2014:
279). Rize ilinde ikamet eden 18 yas iistii ambalajli dondurma tiikketen 336 tiiketiciden
olusan oOrneklem tizerinde yapilan arastirma sonucunda marka giivenini etkileyen
faktorlerin marka degeri, faydaci deger, hedonik deger ve marka imaj1 oldugu ve marka
memnuniyetini etkileyen faktorlerin ise faydaci deger ve marka imaji oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Arastirmada ara degiskenler olan memnuniyet ve giliven arasinda pozitif yonde
bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica, memnuniyet ve giiven faktorlerinin davranigsal
sadakat ve tutumsal sadakat olusturmada etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Rekabet
avantaji saglayan olumlu marka imaj1 tiiketicilerin marka memnuniyetini ve markaya olan
giivenini etkileyeceginden isletmeler tiiketicilerin giiven ve memnuniyet duygusunu
arttiracak tutundurma faaliyetlerini gelistirmelidir. Ayrica, isletmeler tiiketicilerin markaya
olan gilivenini ve memnuniyetini arttirmak i¢in hem rasyonel hem de hedonik faydalar
sunmalidir (Biiyiik vd., 2014: 288-289).

Sadakat ve fayda kavramlarinin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla Polat (2013) tarafindan yapilan arastirmada iiniversite 6grencilerinin spor
ayakkabi1 se¢iminde etkili olan fayda cesidi, sadakat derecesi ve marka degerinin olusumu
incelenmistir. 505 kisilik bir 6rneklem iizerinde yapilan arastirmada farkli caligmalarda
kullanilan anketlerden derlenmis {irliniin fonksiyonel ve sembolik faydasi, markanin
fonksiyonel ve sembolik faydasi, davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka degeri ile ilgili sorular
iceren bir dlgek kullanilmistir (Polat, 2013: 75). Arastirma sonucunda ulasilan bulgulardan
biri marka faydasiyla tutumsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir etki varken {iriin
faydasiyla tutumsal sadakat arasinda anlamli bir iliski olmadigidir. Uriin faydasi ve marka
faydasiin davranigsal sadakat tizerindeki etkisi incelendiginde her ikisinin de davranigsal
sadakat iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ulasilan diger bir bulgu ise
davranigsal sadakat ve tutumsal sadakatin marka degeri {izerinde etkili oldugudur (Polat,
2013: 86-90). Sonug olarak, tiiketicilerin marka faydasina iiriin faydasindan ve sembolik
degerlere fonksiyonel degerlerden daha ¢ok 6nem verdigi tespit edilmistir. Ayrica, sadakat
ve fayda unsurlarinin marka degerini olusturmada etkili oldugu belirlenmistir (Polat, 2013:

94-95),

Tiiketicilerin ger¢ek ve ideal 6z kimliklerini ifade etmelerinin marka sadakati

olusturmadaki etkisini belirlemek amaciyla Cilingir (2006) tarafindan yapilan arastirmada
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iiriin olarak sembolik 6zelliklere sahip ve marka sadakati yiiksek olan sigara kullanilmigtir.
Ayrica, demografik ve sosyo-ekonomik niteliklerin 6z kimlik ve marka sadakati iizerindeki
etkisi incelenmistir (Cilingir, 2006: 66). 420 iiniversite 6grencisinden olusan O6rneklem
iizerinde yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin gercek ve ideal 6z kimliklerinin marka
sadakati tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica, tiiketicilerin gercek ve ideal
0z kimliklerinin ve marka sadakati gelistirme diizeylerinin yas, cinsiyet, medeni durum ve
aylik harcama miktar1 gibi demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir. Buna karsin, calismaya katilan 6grencilerin egitim aldig1 fakiilteler goz
onlinde bulunduruldugunda 6z kimlik ifade etmelerinde ve marka sadakati diizeylerinde
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (Cilingir, 2006: 102). Marka yoneticileri,
markalarint konumlandirirken, baska bir deyisle marka imaj1 ve hedef kitlenin 6z kimligi
arasinda uyum yaratacak bir marka kimligi olustururken hedef kitlenin gercek ve ideal 6z

kimliklerini ifade eden markalar1 satin aldiklarini géz 6niinde bulundurmalidir (Cilingir,
2006: 103).

3.3.4.3. Marka sadakatinin stratejik degeri

Isletmeler mevcut tiiketicileri elde tutmanin, yenilerini elde etmekten daha karli
oldugunu o6grendiklerinde marka sadakati gelistirmenin Onemini de fark etmislerdir.
Isletmelerin mevcut tiiketicileri, markaya sadik olmalar1 durumunda, marka ile ilgili pozitif
yonlii goriisleri sosyal c¢evre ile paylagsma yeni tiiketicilerin olusumunda biiyiik rol
oynamaktadir. Sadakat isletme icerisinde tiiketici tabani olusturur, kesin biitgelenmeye
imkan saglar, stratejik programlama yapilmasini saglar ve pazarlama biitgesini kiiciiltiir.

Bunlar gibi nedenlerle sadakat isletmeye karlilik pay1 olusturur (Oliver, 1997, s. 62).
Marka sadakati kavraminin isletme ve tiiketici i¢in faydalar1 bulunmaktadir.
Marka Sadakatinin Isletmeler I¢in Faydalar::

1. Marka sadakati, kazandig tiiketiciyi elinde tutma avantajini isletmeye saglar. Bu
durum yeni tiiketiciler ¢ekmekten daha diisitk maliyetli oldugundan (Duboff &
Spaeth, 2002, s. 154) marka sadakati isletmenin karlilik paylarini arttirmaktadir. Bu
aciklamaya yakin olacak sekilde Aaker (1995) 'da elinde bulundurdugu tiiketiciyi
kaybetmemek icin yapilan pazarlama harcamalarinin, yeni tiiketici kazanmak i¢in
yapilacak olan pazarlama harcamalarindan daha diisiik oldugunu belirtmektedir

(Aaker, 1995, s. 27).
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2. Markaya sadik olan tiiketiciler, isletmeye daha ¢ok 6deme yaparlar ve yapilan fiyat
indirimleri ile ilgilenmezler. Bu durum fiyat icin rekabet karsisinda isletmeye
istiinliik saglamaktadir. Bunun nedeni olarak sadik miisterilerin uzun bir siire¢
icerisinde isletmeden duygusal faydalar kazandiklar i¢in fiyata duyarlhiliklarinin az
olmasi durumu sunulmaktadir (Dekimpe, Steenkamp, Mellens, & Abeele, 1997, s.
405). Sadik tiiketiciler indirim ile ilgilenmediklerinde az pazarlik yaptiklar ileri
stiriilmektedir (Rebekah, 2002, s. 32). Sadik tiiketicilerin diger tliketicilere oranla
marka da ki tUriinleri daha ¢ok satin aldiklar1 ve markaya daha ¢ok 6deme sartina
raz1 olduklar1 de bilinmektedir (Barbera & Mazursky, 1983, s. 400). Bunlarin timii
sadik tiiketicilerin fiyata duyarliliklarinin olmamasindandir.

3. Sadik tiiketiciler pozitif yonlii iletisim yolu ile markanin tanitimini yapmaktadir
(Reichheld, Markey, & Hopton, 2000, s. 134). Sadik tiiketiciler, marka i¢in yapmis
olduklar1 olumlu yorumlar ile diger tiiketicileri etkiyebilmektedirler (Odabas1 &
Oyman, Pazarlama fletisimi Y&netimi, 2004, s. 375). Markaya sadik tiiketiciler,
markalarinin fiyat kavrami tizerinde ki duyarlilik olusumlarini diger markalarin
yarattig1 promosyon etkinliklerinde de siirdiirmektedirler. Bu durumda isletmelere

daha az reklam ve maliyet ¢ikaracaktir (Giddens, 2002, s. 1).
Marka Sadakatinin Tiiketiciler I¢in Faydalari (Ali, 2007, s. 45-46):

1. Markaya sadik tiiketici, sadik oldugu markanin {iriinlerini alacagindan diger
markal1 Uriinleri inceleyerek zaman kaybetmez yani marka sadakati iirlinii aramak
icin harcanacak zamani ve yapilacak olan harcamalar1 en aza indirmektedir.

2. Sadik tiiketici, markay1 bitirmeyi bir aligkanlik haline getirebilir. Markay1 bitirerek
yasamina deger katabilir. Tiketici sadik oldugu markayi bitirerek marka ile
arasindaki duygusal bagin giliglenmesine neden olabilir.

3. Markaya sadik tiiketici baska sadik tiiketiciler ile bigimsel olan ya da olmayan
gruplar olusturarak belirli bir topluma ait olma hazzini yasarlar Tiiketici, markaya
sadik tiiketicilerin olusturdugu gruplarda aidiyet duygusunu tadarlar. Ortak bir
degerde bulusan bu tarz gruplar markanin yararmma olabilecek etkinliklere de

doniisebilmektedir.

Marka sadakatinin kazandirdig: faydalara iligkin Aaker, marka sadakatinin 6nemini

3 baglikta agiklamistir. Bunlar (Aaker, 1995, s. 93);
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e Azaltilmis Pazarlama Harcamalar1 ve Yeni Tiiketici Edinimi: Isletmeler marka
sadakati bulunan tiiketicilerin disariya karsi olumlu iletisimi ile birlikte reklam ve
pazarlama maliyetlerini agagi ¢ekmislerdir.

e Ticari Kaldirag: Marka sadakatinin artmasi ile birlikte marka daha ¢ok tercih edilir
konuma gelecektir.

e Rekabet¢ci Tehditlere Karsilik Verme: Markanin rakibi, isletmeden daha yiiksek
ozelliklere sahip bir {iriin tasarladiklarinda, isletmenin karsi rekabet olusturmasi

icin gerekli olan zaman, sagdik tliketiciler tarafindan yaratilabilmektedir.

3.3.5. Marka Degeri-Marka Denkligi

Marka denkligi

Bir marka tiiketicinin bir iirline ve hizmete kars1 zihninde algiladig izlenimdir. Bu
izlenim, se¢cimi O6zel yapan tiim somut ve soyut unsurlarin toplamidir (Moilanen ve
Rainisto, 2009: 6). Diger bir ifadeyle marka isletmenin ne sattig1, ne yaptigi ve ne oldugu
olmak iizere ii¢c unsuru meydana getirerek, bir dizi s6z vermeyi temsil eder. Bu sozler
gliven, tutarlilik ve beklentiler biitiiniinii ifade eder ve bu yontemle giicli markalar
kendilerini tiiketici zihinlerinde 6zel olarak konumlandirirlar (Davis, 2000: 4).
Tiiketicilerin belirli bir markay1 6zel olarak algilamasi da o markay: digerlerinden farkli bir
noktaya koydugunun gostergesi olabilir. Nitekim markalama farklilasmanin giiciinii ifade
eder. Farklilasma ise Porter (1990) tarafindan oOnerilen Kilit rekabet konumlandirma
stratejilerinden biridir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 143). Ayrica marka
tanimlamalarinda da Ozellikle markanin farklilagtirict 6nemine vurgu yapildigi goze
carpmaktadir. Kotler ve Armstrong (2014: 255) markay1 bir iirlin ve hizmeti satan1 ya da
iireteni tanimlayan isim, terim, isaret, sembol ve tasarimin bir birlesimi olarak tanimlarken,
Kotler ve Keller (20112: 241) bu bilesimin markay1 diger iiriin ve hizmetlerden ayiran bir
ozellik kazandirdigin1 vurgulamistir. Benzer sekilde AMA (2014b) markanin bir saticinin
iirin ve hizmetlerini diger saticilarin iiriin ve hizmetlerinden ayiran isim, kavram, tasarim,
sembol ya da herhangi diger 6zellik oldugunu belirterek, markanin ayirt ediciligine vurgu
yapmustir. Markalama orgiitler i¢in siirekli rekabet avantaji saglamasinin yaninda rakiplere
kars1 savunmada ve pazar olusumunda da fayda saglayabilir (Pappu vd., 2005: 143).
Ayrica gliclii markalarin goriinmeyen satin alma islemlerine iligkin tiiketici giivenini

arttirmasi sebebiyle, marka hizmet isletmelerinde 6nemli bir rol oynar (Kim vd., 2008:
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236). Ancak bir iiriinii ve hizmeti marka haline getirmek oldukg¢a uzun ve zorlu siiregleri
gerektirebilir. Diger bir ifadeyle markalama calismalar: belirli unsurlarin bilesimini kapsar
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 93). Bu uzun ve zorlu markalama siirecinde marka denkligi bir
iirline ve hizmete ayirt edici 6zellik kazandirilmasi noktasinda katki saglayabilir. Bir baska
ifadeyle marka denkligi, marka olusumunun 6nemli bir parcasidir (Pappu, Quester ve
Cooksey, 2005: 143). Nitekim Keller ve Sood da (2001, akt. Kotler ve Keller 2011, s .608)
kiiresel markalama ¢abalarinda sirketlere yardimci olabilecek “on emir” Onerirken, bu
emirler igerisinden {i¢ tanesini direkt olarak marka denkligi ile iliskilendirmistir. Aaker
(2011: 44) ise smiflandirmalar ve alt kategoriler olusturup sektére yeni giren kisilerin
kendi iiyelerinden onemli derecede daha iyi igler yaptiklarini ifade etmis ve bu durumun
sonucunda olusan yeni iiriin basarisinin da diger iriinlerden farklilagsma derecesiyle direkt
iliskisi oldugunu vurgulamistir. Ayrica bu basarilarin ¢ogunun o6lgek etkisi, Oncelikli
stratejiler, erken benimseyenlerin marka sadakati ve marka denkligi gibi ilk hamle
avantajlar1 nedeniyle oldugunu belirtmistir. Keller (2013: 68) ise marka pazarlamasinda
“giiclli bir marka ne yapar” ve “giiclii bir marka nasil meydana getirilir” sorularina cevap

verebilmek i¢in marka denkligi kavramindan yararlanmistir.

Marka denkligi kavrami 1990’lardan beri popiiler ve 6nemli bir pazarlama kavrami
olmustur (Lim ve Weaver, 2014: 224). Marka denkligi genellikle ve kisaca bir markanin
degerini yansitmak anlaminda kullanilmasina ragmen farkli sekillerde tanimlanmistir
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 69). Ancak kavramin farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmas1 sonucu bir¢ok tanimi bulunmaktadir (Lim ve Weaver, 2014: 224). Farquhar
(1989: 7) marka denkligini belirli bir markanin bir {riiniine sagladigi katma deger olarak
tamimlarken, Aaker (1991: 11; 1995: 7) marka denkligi, bir markanin, firmaya ya da
firmanin misterilerine sundugu iriin veya hizmet araciligiyla kendi markasinin ismine ve
semboliine eklenen ya da ¢ikarilan deger ile baglantili olan varliklar ve sorumluluklar
biitiintidiir seklinde tanimlamistir. Keller (1993: 2; Keller, 2013: 69) ise marka denkligini
tiketici perspektifiyle ele almis ve tiiketici temelli marka denkligini bir markanin
pazarlamasina kars1 tiiketicilerin tepkisindeki marka bilgisinin farklilagtirict etkisi olarak
tamimlamistir. Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002: 28) de tiiketici temelli yaklagimla marka
denkligini, tiiketicinin bir markanin tiiketiminden ve kullanimindan elde edecegi genel
fayda oldugunu belirtmis ve bu faydalarin fonksiyonel ve sembolik olabilecegini ifade
etmistir. Marka denkligi {riin, hizmet ve isletme markalamasinda bir markanin

degerlendirilmesini, 6l¢iilmesini ve markanin kendisini ollusturan, kendinden varolan ya da
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iliskilendirilen degeri olarak goriilmektedir (Lucarelli, 2012: 233).

AMA (2014b) ise marka denkligini tiiketici perspektifiyle degerlendirmis ve
tilketicinin markanin olumlu 0&zellikleri ve marka kullannminin olumlu sonuglari

hakkindaki tutumlarina dayanan bir kavram oldugunu belirtmistir.
Aaker (1992: 28) marka denkligini maddeler halinde su sekilde tanimlamaistir;

e Marka denkligi marka varliklar1 ve sorumluluklar biitiintidiir.

e Marka denkligi markanin ismi ve sembolii ile baglantilidir

e Marka denkligi saglanan bir iiriin ya da hizmet ile elde edilebilen ya da kaybedilen
degerdir.

e Marka denkligi firmanin yaninda tiiketicilere de deger saglar.

Literatiirde marka denkligi i¢in bir¢cok tanim kullaniliyor olmasina ragmen, marka
denkliginin tam olarak ne anlama geldigine iliskin ¢ok az fikir birligi vardir. Ayrica marka
denkligine iligskin bir¢ok tanim yapilmis olmasina karsin, bunlardan cogu tiiketici
perspektifi ile ele alinarak, agiklanmaya c¢alisilmis Ve tiiketicinin zihnindeki markanin
giicline dayali olusan sézler oldugu belirtilmistir (Leone vd., 2006: 126; Buil vd., 2013:
63). Ancak marka denkligi kavraminin yaygin anlami Farghuar (1989) tarafindan yapilan
tanima benzemektedir. Bu tanima gore marka denkligi marka tarafindan bir {irline saglanan
degerdir. Bir¢ok yazar marka denkligi taniminda Farghuar’in tanimina benzer ifadeler
kullanmiglardir (Pappu vd., 2005: 144). Benzer sekilde Lim ve Weaver da (2014: 224)
marka denkliginin gelistirilen son tanimlarinda genel olarak ismin katma degerini ve
tiiketici tercihlerini etkileyen bir dizi 6zelligi kapsadigini ifade etmistir. Kim vd. (2008:
235) de son yillarda marka denkligi tizerine bir¢ok calisma yapildigini ve bu ¢aligmalarda
marka denkliginin aragtirmacilara gore farkli sekillerde tanimlansa da, temel bir uzlaginin
gorildiiglinii vurgulayarak, bu tanimlardaki temel uzlasinin marka denkliginin marka ismi
ile tiriine katma deger olusturmasi oldugunu belirtmistir. Bu baglamda marka denkligi ile
ilgili benzer tanimlarin yapildigi dikkate alinmakla beraber, bu tanimlarin en 6nemli

unsurlari su sekilde siralanabilir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 12, 13):

o Marka denkligi herhangi nesnel géstergeden ziyade tiiketici algisini temsil eder.

. Marka denkligini bir marka ile ilgili kiiresel degeri temsil eder.

o Markayla iligkili kiiresel deger markanin yalnizca fiziksel yoniiyle degil ayni
zamanda marka isminden de kaynaklanmaktadir.

o Marka denkligi mutlak degildir ancak rekabete baglidir.
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. Marka denkligini finansal performansi pozitif sekilde etkiler.

Raggio ve Leone (2007: 380) ise marka denkliginin tiiketici eylemleri {izerindeki
pazarlama faaliyetlerinin etkisini farklilastirict bir rolii oldugunu belirterek tiiketici temelli
bir yaklagim oldugunu ve marka degerine Kkatki saglayan bir¢ok unsurdan sadece birini
yansittigini belirtmislerdir. Ayrica marka degerini ise bir markanin satis degeri olarak
tanimlamig ve finansal temelli yaklasimla degerlendirmislerdir. Diger bir ifadeyle marka
denkligi markanin tiiketiciler i¢in tagidigr anlam iken, marka degeri markanin isletme icin
ne anlama geldigini temsil eder (Raggio ve Leone, 2007: 381). Marka yonetimi ve marka
denkligi arastirmalar1 denkligi arttirmada ve degeri olusturmada 6nemli katkilar sagladigi
icin bu ayrima dikkat etmek gerekir. Bunun yaninda rakipler i¢in 6nemli bir engel olan
marka denkligi, markanin goriiniirliigline ve bozulmasi kolay olmayan ve kemiklesmis
duygusal ve kendi kendini ifade etme faydalarin1 kapsayan miisteri iligkilerine

dayandirilabilir (Aaker, 2011: 94).

Kapferer (2008: 17; 2012: 16) marka denkliginin degerini takip etmek i¢in yapilan
caligmalar elestirerek, marka denkliginin dort onciilii oldugunu savunmustur. Bu 6nciilleri
yardim edilmis marka farkindaligi, kendiliginden olusan marka farkindaligi, uyarilmis

diizenleme, hali hazirda tiiketici olup olmamasi olarak siralamistir.
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Sekil 3.3. Marka denkligi nasil deger olustur (Aaker, 1992: 29)

Aaker (1991: 11; 1995: 8) ise tanimindaki varliklar1 ve sorumluluklart marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve diger tescilli varliklar
olarak smiflandirmis ve marka denkliginin varliklar ve sorumluluklar biitiinii oldugunu
vurgulayarak marka denkligi yonetiminin bu varliklart olugturmak ve arttirmak oldugunu
ifade etmistir. Buna gore marka denkliginin degeri nasil olusturmas: gerektigine iligkin
Sekil 3.3’teki gibi bir model 6nermistir (Aaker, 1992: 29). Burada g6z ardi edilmemesi
gereken bir nokta ise marka denkligine dayal1 varliklar ve sorumluluklarin igerikten icerige

gore farklilasacagidir (Aaker, 1991: 11).

Markalarin yonetilebilmesi ve olumlu etkilerinin arttirilabilmesi i¢in orgiitlerin
marka denkligini olusturacak, destekleyecek ve arttiracak stratejileri planlamasi gerekir
(Keller, 2013: 481). Marka denkligindeki kilit faktorlerin farkina varilmasi ve bu faktorler
lizerine arastirmalar yiiriitiilmesi pazarlama arastirmacilarinin  ve  yoneticilerinin

onceliklerinden olmustur (Nikabadi, Safui ve Agheshlouei, 2015: 14).
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Kotler ve Armstrong (2014: 267) olumlu marka denkligi icin marka denkligi
unsurlarimin olumlu algilanmasi gerektigini belirtirken, Aaker (1992: 30, 31) giiglii marka
denkligi icin kendi belirtmis oldugu marka denkligi unsurlarinin tiiketiciler tarafindan
olumlu algilanmasi gerektigini vurgulamistir. Daha agik bir ifadeyle marka denkligi
yonetim siireci marka denkligi boyutlarinin arasindaki iliskinin iyi tasarlanmasi ile
gelistirilebilir (Nikabadi, Safui ve Agheshlouei, 2015: 13). Bunun yaninda reklamlar,
halkla iligkiler gibi pazarlama iletisim karmasindaki tim unsurlar marka denkligi
olusturmak i¢in potansiyel ara¢ konumundadir. Bu unsurlar marka denkligine marka
farkindaligi olusturma, marka imajina karsi arzu edilen cagrisimlari baglama, olumlu
marka degerlendirmeleri ya da duygularini saglama ve daha giiclii tiiketici marka iligkisi
gelistirme gibi bir¢cok yoldan katki saglayabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 111; Kotler ve
Keller, 2012: 496, 507). Kotler ve Pfoertsch (2006: 51) ise bir isletme markasinin giiciiniin
marka denkligi ile dlgiildiigiinii belirtmistir. Ancak marka denkligi markalama gibi belirli
stireglerden meydana gelir (Gordon, Calantone ve di Benedetto, 1994: 51; Kotler ve
Pfoertsch, 2006: 70). Dolayisiyla olumlu marka denkliginin olusmasi i¢in bu siireglerinde

olumlu sekilde algilanmasi gereklidir.

Farquhar (1989: 10) marka denkligi elde etmenin ii¢ yolu oldugunu belirtmistir.
Bunlardan ilki marka denkligini olusturmaktir. Marka denkligi kaliteli bir iiriin ile olumlu
marka degerlendirmeleri saglanarak meydana getirilir ve daha sonra tiiketici satin alma
davraniginda en etkili olan erisilebilir marka tutumlar1 beslenir. Son olarak ise tiiketici ile
iliski kurabilmek igin istikrarli bir marka imaj1 gelistirilir. Ikinci yol ise marka denkligini
odiing almadir. Cogu isletme denklikteki marka isimlerini diger {Uriinlere aktararak
genigleyebilir. Bu yontem sirali ve simifsal olmak iizere iki sekilde yapilabilir. Sirali
genislemede mevcut bir marka ismi firmanin hali hazirdaki siniflamalarindan birindeki
iiriine uygulanir. Smifsal kategoride mevcut bir marka ismi yeni bir siniflamaya uygulanir.
Son olarak {gciincii yolda marka denkligi satin alinabilir. Olduk¢a yaygin olan bu
yaklagimda herhangi bir markanin ismini satin alan isletme kendi iirliniinde o markanin
isminden faydalanabilir (Farquhar, 1989: 10, 11). Rosenbaum-Elliot, Percy ve Pervan
(2011: 94, 95; 2015: 105, 106) ise tiiketicilerin markalar1 genellikle deger, algilanan kalite,
imaj gibi unsurlarla degerlendirdiklerini belirterek, bu unsurlarin hepsini tiiketicilerin
marka ile hafizalarindaki c¢agrisimlar olan marka tutumuna indirgemistir. Ayrica
arastirmacilar marka hakkinda bilginin olusmasiyla farkindaligin olusmaya basladigini,

akabinde 6grenmenin meydana geldigini ve daha sonra marka icin dikkat c¢ekiciligin
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olustugunu vurgulamiglardir. Bu unsurlarin ise zamanla ¢agrigimlart insa ettigini ve
tutumlart olusturdugunu savunmustur. Olumlu tutumlarin da gii¢lii bir marka denkligine
neden olabilecegini iddia etmistir (Rosenbaum-Elliot, Percy ve Pervan, 2011: 95). Kisacasi

marka denkliginin belirli asamalar sonrasi insa edilebilecegi vurgulanmustir.

Benzer sekilde Gordon, di Benedetto ve Calantone (1994: 49) ve de Chernatony ve
McDonald (2003: 438), de Chernatony, McDonald, ve Wallace (2010: 450) marka
denkliginin belirli asamalar sonunda olustugunu belirtmistir. Arastirmacilarin iddiasina
gore bu olusum siireci 5 asamadan olusmaktadir. 11k asama markanin dogum asamasidir. Bu
asamada yapilmasi gereken marka ismi segilmesi ile birlikte konumlandirma yapmaktir. Bu
asama ile amaclanan nokta markayi pazar igin belirgin hale getirmektir. Bu nedenle
pazarlamacilar baslangi¢ olarak basarili marka denkligi olusumunu saglayabilmek adina
tilkketicinin marka farkindaligina sahip olmasini basarmali, olumlu marka cagrisimlari
olusturmali ve deneme iirlinler temin etmelidir (Gordon vd., 1994: 50, 51). Bu noktada da
ikinci asama devreye girmektedir. Ikinci asamada marka farkindahig ve cagrisimlar
bulunmaktadir. Bu asama da yapilmasi gereken {irin gelistirmek ve hatirlatici reklamlar
yapmaktir. Tiiketiciler markayr olumlu algiladiklari takdirde bu olumlu algi {iriine iligkin
kalite ve deger algilamalarini da olumlu etkileyebilir. Marka farkindaliginda da oldugu gibi
olumlu marka ¢agrisimlar1 basarili iletisim ve dagitim ¢abalarina dayanir. Bu nedenledir ki
bu asamadaki reklamlar ya da reklam islevi goren faaliyetler olduk¢a énemlidir. Ugiincii
asamada tiiketicilerin kalite ve deger algilamalar1 gelmektedir. Burada markanin amaci
tilketicinin arama davranisint rutinlestirecek kalite ve deger algisini tiiketice de
olusturmaktir. Tiketici markay: rakip markanin Ozellikleri ile kiyasladiginda rutin bir
sekilde ayni markay1 almayi siirdiirliyorsa miisteriye yliksek deger saglayan iiriin ve
hizmetler (markalar) sunuluyor demektir (Gordon vd., 1994: 52, 53). Dordiincii asamada
marka sadakatinin olusumu vardir. Bu asama Kkalite ve deger algisinin bir sonucu olarak

meydana gelir.

Markay1 kaliteli, degerli, glivenli algilayan bir tiiketici markaya kars1 bagli hale
gelebilir. Son asamada ise marka genislemesi vardir. Markaya iligkin olumlu
degerlendirmelerin saglanmasi ile olusan marka sadakati, tiiketicinin markanin farkli yeni
tiriinlerine giiven duymasini, diger bir ifadeyle 0 markanin sahip oldugu imaji digerine

aktarmasini saglayabilir (Gordon vd., 1994: 53).

Marka denkligi tiiketicilerin zihnindeki markaya iligskin biriktirilmis ¢agrisimlarin

toplam1 sonucudur (Keller, 1993: 1). Diger bir ifadeyle markaya kars1 bir tutum ya da
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Ozetleyici degerlendirmedir (Ajzen, 2001: 30; Andehn vd., 2014: 134). Buna gére marka
denkligi aslinda biitiinciil bir ¢agrisim ya da genel imaj tanimlanabilecegi belirtilebilir.
Andehn vd. (2014: 134) de markaya iliskilendirilen biriktirilmis anlamlarin sonucu marka
denkliginin meydana geldigini vurgulamistir. Daha agik bir ifadeyle kiimiilatif 6zelligine
vurgu yapmistir. Marka denkliginin boyutlarinin birlesimi kisaca markayla iligkili
varliklar1 yansitir. Bu da o markanin ismi ya da semboliidiir. Diger bir ifadeyle bir tiiketici
bir markanin ismini ya da logosunu gordiigiinde aklina marka ilgili bir takim ¢agrisimlar,

degerler ve kalite algilamalar1 gelmeli ve bunun akabinde olumlu bir egilim gostermelidir

(Baldauf vd., 2003: 222).

Marka denkligi olumlu tiiketici tepkilerinin 6nemli bir belirleyicisi olmakla birlikte
(Buil vd., 2013: 68), isletmeye bazi avantajlar saglayabilir (Pappu vd., 2005: 143).
Anderson ve Narus (2004: 136) marka denkliginin tiiketicilerin degisik tercihli eylemlerini

ve tepkilerini yansitabilecegini belirterek, bunlari su sekilde siralamistir;

e Bir iirlin ya da hizmeti denemeye daha istekli olma

e Bir teklifin satisinda daha az zamana ihtiyag olmasi

e  Uriiniin ve hizmetin satin alinma olasiliginn daha fazla olmasi

e Dabha biiyiik oranda satin alma ihtiyacina karar verirken istekli olma
e Yiiksek fiyat ddemeye istekli olma

e Fiyat artislarina kars1 daha az hassas olma

e Rakibin teklifini denemeye daha az tesvik olma

Marka denkliginin orgiitlere faydasi dncelikle olumlu marka denkliginin olugmasi
ile saglanabilir. Olumlu denklik ile olusturulan giiclii markalar firma performansi tizerinde
olumlu etkisi olan markalara kars: tiiketici tepkilerini olumlu etkiler. Bu tiiketici tepkileri
0zel ddeme, genisleme, tercih ve satin alma niyetini kapsayabilir (Buil vd., 2013: 64).
Daha olumlu tiiketici tepkileri, olumlu marka denkligi sonucu olustugu igin isletmeler
acisindan marka denkligi daha fazla deger meydana getirmektedir (Buil vd., 2013: 69).
Tiiketicilerin marka genislemesi degerlendirmelerinde kilit bir rol oynayan marka denkligi,
tiiketicilerin markalar arasi bilgi aktariminda giiclii bir destek saglayabilir (Czellar, 2003:
106; Buil vd., 2013: 65).

Markay1r daha degerli (denklik) algilayan miisterilerin markayr satin alma
olasiligt fazladir (Buil vd., 2013: 65). Diger bir ifadeyle miisteriler marka denkligini

olumlu algilar ise bu durum miisterinin satin alma egiliminin yiiksek oldugunu gosterir
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(Baldauf vd., 2003:223). Bu durum farkli ¢alismalarda da kanitlanmistir. Ornegin Cobb-
Walgren vd., (1995: 38) marka denkligi yiiksek olan firmalarin daha fazla marka tercihi
ve satin alma egilimi olusturdugunu tespit etmistir. Lim ve Weaver (2014: 224) ise
yiikksek marka denkliginin yiiksek sadakate neden olabilecegini belirtmistir. Benzer
sekilde Kim vd. (2008: 236, 238) de yiiksek marka denkliginin daha yiiksek tekrarl
miisteriye neden olacagini ve daha ¢ok tercih edilmeye ve satin alma egilimine sebep
olabilecegini ifade etmistir. Ayrica marka denkligi boyutlar1 tiiketici algilarinda olumlu
bir rol oynar ve onlar1 aligveris yapmaya tesvik eder (Reynold ve Phillip, 2005: 175;
Nikabadi vd., 2015: 13).

Marka denkligi ve miisteri degeri, verimli ve etkili pazarlama programlariin
varlig1, marka sadakati, fiyatlar ile marka genislemesini arttirmasi ve rekabet avantaji
saglamasi ile isletmeye deger katar (Aaker, 1991: 17; Baldauf vd., 2003: 222). Giiglii
marka denkligine sahip bir isletme fiyat degisikliklerine olumlu tepki veren tiiketicilere,
marka genislemesine sahiptir (Keller, 2001: 3). Diger bir ifadeyle marka denkligi giiglii
olan bir markanin, ortalama bir markaya gore daha 6zel fiyatlarla satilabilecegi de
unutulmamalidir (Aaker, 1995: 207; Baldauf vd., 2003: 221). Bunun yaninda giiclii
marka denklikleri daha fazla miisteri sadakatine ve olusabilecek kriz durumlarinda daha
fazla dayanakliliga, daha yiiksek karliliga ve pazar degerine sahiptir (Kim vd., 2008:
236).

Marka denkligin markalamanin 6énemli bir siireci olmasinin yaninda, tiiketicilerin
markay rakipleriyle kiyaslayarak elde ettigi genel fayda olarak tanimlanabilmektedir (Boo
vd., 2009: 220). Bu noktada tiiketicilerin kiyaslayarak elde edecegi fayda algilar,
tiketicilerin markay1 diger markalardan farkli algilamasiyla miimkiin olabilir. Bu durum
ise markalamanin olusturdugu farklilastiric1 etkiyle miimkiin olabilir. Nitekim markalama
farklilastirict etkisi bir¢ok yazar tarafindan da vurgulanmistir. Im vd. (2012: 385)
markalamanin, pazarlama faaliyetleri ile triinleri ve hizmetleri tiiketicilere ve sirketlere
kars1 tanitarak, bir marka i¢in 6zel Oneriler olusturma siireci oldugunu ve markayi
rakiplerine gore farklilagtigini belirtmistir. Pappu vd. (2005: 143) markalamanin
farklilasmanin gilictinii ifade ettigini vurgulamistir. Bunun yaninda Hankinson ve Cowking
(1993: 10) kurum ve firiin markalamasinda bir markanin, fonksiyonel ve sombelik
degerlerinin 6zel bir birlesiminden olusan kisiligiyle ve rekabete gore konumlandirilarak
bir {irlin ve hizmetin farklilagmasi1 olarak tanimlanabilecegini belirtmistir (Kladou ve

Kehagias, 2014b: 2). Boo vd. (2009: 219) marka genel olarak giiclii bir farklilagtirma arac1
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oldugunu ve farklilagtirmanin ise 6nemli bir rekabet stratejisi olabilecegini ifade etmistir.
Andehn vd. (2014: 133, 134) marka denkliginin pazar basarisinda 6nemli bir kavram
oldugunu ve marka denkliginin markalanmayan bir iiriin, hizmet ya da bolgeye kiyasen
markalanan iirin, hizmet ya da bolgeye rekabet avantaji saglayacak ek deger
sunabilecegini belirtmistir. Buna gore gii¢lii marka denkligi kisa bir tanimla, stirdiiriilebilir
rekabet avantajinin agirligimi ifade eder (Andehn vd., 2014: 134). Bu baglamda marka
denkliginin giliclendirilmesinin Orgiitlerin pazardaki pozisyonlarini gelistirebilmeleri igin

hayati bir strateji oldugu sdylenebilir (Buil vd., 2013: 69).

Marka denkligi arttik¢a isletme olumlu finansal doniitlerle karsilagsmayr umarken
miisterilerde yiiksek deger almayi timit ederler. Bu sebeple marka denkliginin sonucu
olarak miigteriler ve orgiitler i¢in deger olusturan stratejiler gelistirilebilir. Nitekim Baldauf
vd. (2003: 222) tarafindan da vurgulandigi gibi marka denkligi miisteriye direk fayda
saglamasinin yaninda dolayl olarak isletmeye de fayda saglayabilir. Bu nedenle belirtilen
faydalar dikkate alindiginda marka denkligi 61¢timiiniin marka yonetimleri i¢in temel ihtiyag
oldugu soylenebilir (Pappu vd., 2005: 144).

Diger taraftan marka denkligi zaman igerisinde deformasyona ugrayarak zarar
gorebilir ve gerileme donemine girebilir. Bir markanin gerileme donemine girmesi
kendisine saygi duyulmamasindan, yanlis yonetimden ya da inovasyon, reklam ve
verimlilik eksikligi unsurlardan kaynaklanabilecegi gibi markanin dinamizmini ve
enerjisini kaybetmesinden de kaynaklanabilir (Kapferer, 2008: 440; 2012: 389-391).
Kapferer marka denkliginin gerilemesine neden olabilecek faktorleri su sekilde

siralamistir:

o Kalite unutuldugu zaman; Gerilemeye giden ilk yol {riinlerin kalitesinin
diismesidir. Markanin kalite semboliinii ¢ikartirsa, ekonomik faktorler ilk
adimlarinda sirketi kaliteyle 1ilgili kesintilere zorlayabilir, ancak ilerleyen
zamanlarda bu durum istenmeyecek kadar siklikla yapilmaya baglanabilir
(Kapferer, 2008: 440). Bu durumda da markanin kaliteli {iriin ve hizmet sunma
anlayis1 yok olabilir.

o Anlamsiz farkhiliklara (Istatistiksel olarak) dikkat etmek; yaniltici mantiga dayali
istatistiksel testlerden elde edilen sonuglar olsa da bir iriiniin kalite diizeyindeki
degisiklikler nadiren tutarsizdir. Isletmeler dncelikle iiriiniin onceki versiyonuna
kars1 her bir degisiklik icin test yaparlar. Istatistiksel analiz sonucu anlamli farklilik

goriilmese dahi miisteriler degistirilmis {irtine kars1 daha diisiik fikre sahip olursa,
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sirket finansal tasarrufunkaynagini temin etmek ic¢in degisiklikleri yerine getirmede
tereddiit etmeyecektir. Ancak buradaki sorun tamamen "anlamli farklilik"
ifadesinden kaynaklanmaktadir. Nitekim anlamli farklhiliklar giiven araliginin
degistirilmesi sonucu farkli sonuglar verecektir. Kisacasi degistirilmis {riinlere
iliskin yapilan ¢alismalarda anlamsiz sonuglar ¢iksa dahi bu durum 6nemli riskleri
tasiyacaktir (Kapferer, 2008: 440). Bu nedenle sirketler bu durumu goz ardi
etmemelidir.

Yeni trendler kacwrildiginda; gerilemenin tglincti faktérii uzun Omdrli bir
degisikligi takip etmeyi reddetmektir. Ornegin uzunca bir siire diinyada golf
kuliiplerini temsil eden Taylor Made, Callaway markasi tarafindan piyasaya siiriilen
bir Girine inanmamustir. Ancak ortalama oyuncular i¢in daha arzu edilen farkli
konsept olusturdugu i¢in Taylor Made’in birden bire liderligi kaybetmesine neden
olmustur (Kapferer, 2008: 440, 441). Bu gibi yeni gelisimleri goz ardi etmek
sirketlerin marka giiciine zarar verebilir.

Tekli iiriin sendromu,; tek dirlin tipiyle ilgili olan markalar daha hassas
konumdadirlar. Markalar o {iriiniin gerilemesi ile riske kapilabilirler. Levis’in
efsanevi 501 modeli ile gereginden uzun siire iligkili kalmas: bu duruma giizel bir
ornek olabilir. Levis’in disinda Wonderbra isimli i¢ ¢camasir1 markasi da tekli tiriin
sendromu yasayanlar arasindadir. Wonderbra 1995 yilinda zirve satiglarini
gerceklestirmesine ragmen, 1995 yilindan sonra satiglarinda diislis yasanmaya
baslamistir. Bu durumun yasanmasinda diger markalarin ayni1 Pazar boliimiine
girmesinin her ne kadar pay1 olsa da asil sorun, Wonderbra’nin marka ile degil iiriin
ile ilgili amilmasindan kaynaklidir. Ayrica sirket icerisindeki herkes bu iiriinle
olduk¢a gurur duymaktaydi. Ancak inovasyon pazara hakimiyetin kilit faktoriidiir.
Dolayisiyla bir marka bir {iriinlin isminden daha fazlasina sahip olmalidir. Bu
noktada Wonderbra’nin inovasyon konusunda yeterince basarili olmadig1 ve buna
bagli olarak tiiketicileri kaybettigi belirtilebilir (Kapferer, 2008: 441).

Dagitim kanali; marka yeni beklentilerle uyum iginde olamazsa dagitim kanaliyla
olan iligki marka gerilemesinin diger bir nedeni olabilir. Ornegin L'oreal gibi
sitketler siipermarket dagitimina yonelik belirli markalar gelistirdikleri i¢in tibbi
iirlinler alanindaki Vichy'nin durumu tehdit altindadir. Bazi iiriinleri satin almak
icin eczaneye giden tiiketiciler laboratuar garantili olmalarina dayanarak iriinlerin
daha yiiksek kaliteye sahip olmalarini beklerler. Ancak zamanla Vichy bilimsel

kaliteye sahip bir iirlin olmaktan ziyade yasam tarzina odaklanan uzman bir marka
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haline gelmistir. Ancka Vichy'nin varligini siirdiirmesi tiim {iriinlerinin nitelikli
sekilde giincellenmesine ve sagligin faydalarim1 daha iyi konumlandirmasina
baghdir (Kapferer, 2008: 442).

o Zayif iletisimin uzaklik olusturmast; iletisim marka c¢okisiinii hizlandirabilir.
fletisim acisindan ise reklamlar son derece dnemlidir. Reklama son vermek demek
pazardaki varli§ina son vermek ve kilit faktoriinii ortadan kaldirmak anlamina gelir.
Duyarl iletisim yonetimi modernlesme belirtilerinden olusur, ancak oziinii de
korumaya devam eder (Kapferer, 2008: 442). Bu nedenle iletisimin devamli olarak

gliclii tutulmasi gerekir.

Marka degeri

Marka degeri, “isletmelerin islevsel niteliklerinin otesinde, {riinlerine
yiikledikleri biitlin anlamlar, tutumlar ve soyut atiflar; bir iirline marka statiisiini
kazandiran, maddi olmayan, duygusal deger “olarak tanimlanmaktadir (Kunde, 2002:

118).

Diger bir tanima gore marka degeri bazi karmasik siireclerin {iriintidiir. Bu
stirecler igerisine markanin Urettigi iirlinlin kalitesi ve algilanis1 dahil edildigi gibi,
finansal gostergeleri, miisterilerin markaya duyduklar1 sadakat, memnuniyet ve saygi

da dahil edilmektedir (Knapp, 2003: 2-3).

Ayrica marka degerini, siirekli olarak deger tasiyan pazarlama varligi olarak
niteleyenler de vardir. Clinkii markalar tiiketici iizerinde biraktiklari etki sayesinde
stirekli bir imaj yapilandirmasi i¢inde bulunmaktadir. Miisterinin edindigi izlenime
gore etrafindaki insanlar1 da bilgilendirmesi, markanin degerine ayni Glgiide katki
sunmaktadir. Dolayisiyla miisteride olusan marka sadakati markanin degerine katkida
bulundugu gibi, toplum ic¢inde markanin farkindaligi, algilanan kalite, marka

baglantilar1 da 6nemli katkilar sunmaktadir (Ambler ve Barwise, 1998: 367).

Marka degeri kavrami, iizerinde ¢ok diisliniildiigii i¢in ¢ok farkli tanim ve
siniflandirmalara da tabi tutulmustur. Bir smiflandirmaya goére marka degeri iki
bilesenden olusmaktadir. Bunlardan birincisi “tiiketici marka degeri”, digeri ise
“finansal marka degeri”dir. Tiiketici marka degeri, bir markanin tiiketici nazarinda
algilanis1 ve tercih edilmesiyle ilgili bir durum iken, finansal marka degeri, maddi

varliklarin ederi ile dl¢iilmektedir (Ozsagmaci, 2011: 42).
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Sonu¢ olarak marka degerinin Ol¢lilmesinde ele alinan temel faktore
bakildiginda bunlardan birincisi finansal yaklasim olarak ortaya ¢ikmakta ve markanin
parasal olarak ne degerde oldugunu ortaya koymaya g¢alismaktadir. Diger taraftan
tilkketici yaklasimi igerisinde marka degeri daha soyut kavramlar iizerine bina edilmekte
ve tiiketiciler iizerinde biraktigi etki, onlar tarafindan tercih edilebilirlik ve sadakat gibi
kavramlar bu noktada 6nem arz etmektedir. Bu yoniiyle marka degeri, daha soyut ve

stibjektif bir alan igerisinde ele alinmaktadir.

3.3.6. Marka Kimligi

Bir markanin tim gorsel ve sozel Ogeleriyle tiiketiciye cagristirdigi degerlerin
birlesimi markanin kimligidir. Bu tanimi daha detayli inceleyecek olursak sunlar

sdylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 96):

e Marka kimligi bir kiiltiirii yansitir.
e Marka kimligi, rakiplerinden farkli bir vizyon, misyon ve iirlin O6zelliklerini

yansitir.

Bir markanin, gorsel ve sozsel unsurlari, cagrisimlar tiiketiciye sagladigi faydalari

gosterir.

e Bir markanin ismi, logosu, tasarimi ve renkleri hem markanin fiziksel ve kimyasal

ozelliklerini yansitir hem de sembolik, duygusal ve psikolojik anlamlar yiikler.

Bagka bir deyisle, marka kimligi bir markanin stratejik vizyonunu yaratmak icin
temel olur ve markaya amag, anlam ve yon verir (D. Aaker, 2014: 84). Marka kimliginin

sagladig faydalar sdyle siralanabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 106):

e Uygun kimlik hedef tiiketicilerin dikkatini ¢eker.

e Marka kimligi pazarlama bilesenleri uygulamalarini kolaylastirir.
e Rakip markalar karsisinda farklilasmayi kolaylastirir.

e Marka baghligin1 arttirir.

e Marka olusturmay: gii¢lendirir.

e Agizdan agiza reklam yapmaya yardimci olur.

Bir isletme marka kimligi olustururken markayi {iriin, kurum, kisi ve sembol olarak

degerlendirmelidir.
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3.3.7. Marka Farkindahg

Marka farkindaligini kisaca bir miisterinin bir Uiriinii satin alirken bu iiriinii belirli
bir markayla 6zdeslestirerek bunu zihninde canlandirmasi ve ilk aklina gelen markanin o
marka olmasi seklinde anlamak miimkiindiir. Diger bir ifadeyle bir iirlinli almaya yonelen
tilketicinin zihninde, o {irlin ile ilgili belirli bir markanin 6n plana ¢ikmasi durumunda

misterinin marka farkindaligindan bahsetmek miimkiindiir (Gok ve Diilek, 2015: 92).

Sunu gozlemlemek miimkiindiir ki bazi markalar tiiketicilerin zihninde belirli
yonleriyle én plana ¢ikmaktadirlar. Iste insanlarda bu sekilde markalara yonelik algida
secicilik anlayisi bir noktada onlarin ele aldiklar1 markanin farkinda olduklarini
gostermektedir. Dolayisiyla marka farkindalig: tiiketicinin zihnindeki markaya ait isaret ve

sembollerin giicli seklinde tanimlanabilir (Keller, 1993: 3).

Bu noktada marka farkindaliginin iki 6nemli yonii ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
birincisi "marka tanima", digeri ise "marka hatirlama" seklinde dile getirilebilir. Marka
tanima noktasinda miisteriler, ele aldiklar1 markayi bir noktaya koymak veya bir kategoriye
yerlestirmek i¢in gerekli olan bilgiye sahip bulunmaktadir. Diger taraftan o markanin
hatirlanmas ise, ele alinan tirtinle ilgili verilen herhangi bir ipucunda bahsedilen markanin

ilk olarak akla gelmesidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 308).

Marka farkindaligin1 Aaker, bir piramit ile su sekilde ele almaktadir (Aaker, 2009:
83).

Marka taninirligi, yukaridaki 6rnekte de goriilecegi lizere, marka hakkinda herhangi
bir bilgiye sahip olmamaktan, markanin o alanda tercih edilebilir bir tek marka oldugu
inancina kadar bir yelpazede kendini gostermektedir. Marka farkindaliginin en alt derecesi,
tilketicilerin marka ile ilgili bilgisinin olmamasi durumudur. Marka taninmasi noktasinda
ise miisteriler kendilerine sunulan ve ismen verilen farkli markalar arasindan belirli bir
markay1 segme egilimi gostermektedirler. Markanin hatirlanmasi noktasinda ise tiiketiciye
sunulan bir Uiriiniin hangi marka ile hatirlandigini ifade etmesi talep edildiginde, o iiriin ile
0zdeslestirdigi marka aklina gelmektedir. Dolayisiyla bu noktadaki hatirlama meselesinde,
tiiketiciye herhangi bir yardim yapilmamakla beraber, kendisi dogrudan iiriinle 6zdeslesmis
olan markaya gidebilmektedir. Halbuki bir 6nceki asamada, miisteriler kendilerine sunulan
markalar arasindan ayrim yapmaktadirlar. Bu piramidin en {istiinde bulunan zihnin zirvesi
noktasinda ise ortaya konulan bir iiriinde tiiketicinin aklina sadece bir marka gelmektedir.

Hatta marka farkindalifinin zirve noktasinda tiiketicilerin zihinleri ortaya konulan
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markalarla {irlinleri adeta 6zdeslestirmekte ve bu noktada markalar 6nemini yitirerek

tiriinlin ad1 olmaktadirlar (Aaker, 2009: 83).

Marka farkindalig1 elde etmek i¢in yapilmasi gerekenler asagida maddeler halinde

belirtilmistir (Aaker, 2007: 94).

Farkli olmak: Isletmelerin markalarmin benzer iiriinler igerisinde bir farklilik
olusturmasi i¢in tiriinlerine bir sira disilik katmasi gerekmektedir.

Slogan veya tanitim miizigi: Markanin dogru bir “slogan” yahut “cingil”a sahip
olmasi rakipleri iiriinleri ile arasinda bir fark yaratabilir.

Semboller: Markalarin  olusturduklar1 semboller kendilerine bir farklilik
olusturacaktir. Bir semboliin 6grenilmesi ve hatirlanmasi bir kelime ve climleden
daha gorsel bir imaj igerir (Erdil ve Uzun, 2010: 229; Aaker, 2007: 94).

Tanitim: Reklam farkindalik olusturmada en 6nemli ve etkin araclardan birisidir.
Mesajin hedef kitlenin belirlenmesini saglayarak, tiiketici ile karsilasmanin etkin
bir yoludur.

Olay Sponsorlugu: Olay sponsorlugunun temel amaci farkindalik olusturmaktir.
Sportif etkinliklere sponsor olmak etkinlige katilanlarda bir farkindalik
olusturmaktadir.

Marka genisletme: Marka hatirlanmasini artirmak ve markanin daha belirgin hale
gelmesi igin ismi diger iiriinlerin {izerine koymaktir. Ornegin; Coca Cola, Sony,
Mazda vb. isimlerin reklami diger ek {irtinlere baglandiginda bu isimlerle daha
fazla karsilasilir.

Ipuglart kullanmak: Bir markanin farkindalik kampanyasi genellikle iiriin siifinin,
markanin yahut her ikisinin ipucuyla desteklenebilir.

Hatirlanma: Markalar i¢in hatirlanmayr saglamak taninmayi saglamaktan daha
zordur. Taninma birka¢ kez karsilasmayla siirekli olurken hatirlanma siirekli
diisebilir.

Hatirlatma Bonusu: Strekli karsilagsma ile giiglii bir ilk akla gelen bilinirligini
korumak sadece marka bilinirligi yaratmakla kalmaz diger markalarin
hatirlanmasina engel olabilecek bir marka Onceligi de olusturabilir. Yapilan bir
takim arastirmalar insanlara marka ad1 ya da bir grup marka ad verilip rakip marka

ismi vermeleri istendiginde daha az sdyleyebildikleri goriilmiistiir.
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3.3.7.1. Farkindalhk yaratma

Tiketicinin zihninde kalict bir etki birakmak icin tiiketiciye farkli noktalarda
ulagmak ve dikkat ¢cekebilmek 6nemlidir. Marka farkindaligi olusumu i¢in dogru mecrada

ve dogru hedef kitleye, markaya yonelik mesajlart ulastirmak énem arz etmektedir.

Tiiketicilerin markanin direkt kendisine ve marka kimligine yonelik tim 6gelerine
cesitli ortamlarda siklikla maruz kalmalari, farkindalik meydana getiren ya da zaten var
olan farkindalig1 yukariya ¢eken bir durumdur. Halkla iligkilerle ilgili ¢alismalar, farkli
reklam c¢alismalari, dogrudan pazarlama ve satin alma noktasinda yapilan iletisim
stratejileri; markaya yonelik konularin tiiketicilere aktarilmasini saglar (Tosun, 2017,
5.205).

Farkindalik yaratmak, markalama siirecindeki Onemli noktalardan birisidir.
Markanin 6zii, dogru ve genis bir acilimla miisterilerin begenisine sunulup basarili
olunuyorsa ve bu basarinin siirekliligi vadediliyorsa, miisteride bir farkindalik yaratilma

stireci baglamis demektir (Elitok, 2003, ss.105-106).

Marka farkindaligi daha 6nce de belirtildigi gibi markaya dair siirecin ilk asamasi
olarak goriilebilir. Farkindalik yaratmak i¢in reklam cok &nemli bir aractir. Tiiketiciye
radyo, televizyon, dergi, gazete, internet vb. mecralardan markay1 tanitarak o markaya dair
bir farkindalik olusturulabilir. Yine yukarida belirtildigi gibi halkla iligkiler, dogrudan
satis, satin alma noktasinda yapilan iletisim gibi uygulamalar da farkindalik i¢in faydal
metodlardir. Bu noktada 6nemli olan, bir sekilde tiiketiciye dokunabilmenin yolunu
bulmaktir. Tiiketicinin zihnine dogru sekilde niifuz edilerek farkindalik yaratmak

mumkuindiir.

Marka iletisimi mesajlar1 araciligiyla farkindalik saglamak ya da saglanmis olan
farkindalig1 yilikseltmek i¢in dikkatle degerlendirilmesi faydali olacak durumlar ise soyle
ozetleyebiliriz (Tosun, 2017, s.206);

e Marka adina tanmirlik ve hatirlanirlik saglamak amaciyla verilen tiim mesajlarin
bicimsel, iceriksel ve ortamsal olarak diger mesajlardan farklilagmasi
gerekmektedir.

e Marka farkindaligi olusturma siirecinde logo, karakter, marka ismi, amblem,

ambalaj gibi ayrintilar epey etkili taktikler olarak degerlendirilebilir.
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e Medya organlarinda markanin kendisine yer bulmasi, biiylik bir kitlede farkindalik
olusmasina yardime1 olur. Halkla iligkiler kaynakli ¢esitli iletisim ¢aligmalari, kose
yazarlari, dergi i¢i makalelerde bulunmak dogal yolla farkindalig: saglar.

e Birbirinden bagimsiz sektorlerde ve farkli konulara sahip organizasyonlara,
aktivitelere sponsor olmak, kalict ve etkili farkindalik yaratmada yiiksek oranda

katki saglar.

3.3.8. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, adi gecen marka ile ilgili tliketicilerin belleginde yer eden her
seydir. Bilingaltinda olusan bu miiktesebat ile beraber tiiketiciler satin alma noktasinda
kendilerinde yer etmis bu bilgileri kullanarak karar vermektedir. Tiiketicilerin belleklerinde
yer etmis olan marka ¢agrisimlarinin olugma siireci karmasik bir yapidadir. Ciinkii marka
cagrisimlarini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Marka imajinin olugmasinda kilit bir
rol oynayan marka ¢agrisimi, bir markanin digerlerine gore tiiketici nazarinda
farklilagsmasinda, bir yere konumlandirilmasinda, markaya kars1 olusan tutum ve

diistincelerde 6nemli yer tutmaktadir (Simms ve Trott, 2006: 229).

Ureticinin en Onemli amaglarindan birinin tiiketici iizerinde olumlu ¢agr
olusturmak oldugu hesaba katilirsa, bu imajin olusumu ile marka ¢agrisimi arasinda birebir
iliskinin bulundugu da tespit edilmelidir. Marka c¢agrisimini diger bir yaklasimla ifade
etmek gerekirse, tiliketicilerin zihninde marka ile ilgili olusmus her sey denilebilir. Bu
baglamin i¢ine {riinlin niteliklerini, kalitesini, fiyatlandirilmasini,  dagitimini,
ambalajlanmasini koymak miimkiindiir. Ayrica bu degerlerin i¢ine iireticinin iginde
bulundugu sosyal sorumluluk projeleri girdigi gibi, pazarlama iletisim ¢abalar1 da

girmektedir (Uztug, 2005: 69).

Tiketicilerin satin alirken degerlendirdikleri faktorlerin ¢oklugu karsisinda karar
verme davramiginda bulunmalar1 ¢ok zor oldugu igin, biitiin bu siiregleri kisa yoldan
halledecek bir yontem olan marka cagrisimina ¢okca basvurduklart sdylenebilir. Ciinkii
marka ¢agristminin insan zihninde olusturdugu olumlu veya olumsuz tutumlar ¢abuk karar

vermeye yardimci olmaktadir.

Marka ¢agrisimlarini tiiketici zihninde yerlestirmeye calisan iireticiler, yerine gore
kendilerini en iyi ifade edecek bir kelimeyle bu durumu basarmaya caligmaktadir. Bu

bilingaltt beslemesiyle beraber tiiketici {izerinde olumlu duygular olusturmayi
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hedeflemektedirler. Zaten giicli markalarin olusum siireglerinde bu duygularin
kullanilmast ¢ok¢a s6z konusu olmustur. Tiketicilerin satin alma davraniglarina
bakildiginda hem markayr hem de markanin hissettirdiklerini beraberce satin alma
gayretinde olduklar1 gozlemlenmektedir (Knapp, 2003: 104). Markanin olusturdugu
cagrisimlar ¢esitli kaynaklarin kullanimi yoluyla olabilir. Ancak marka degerine etki eden

iki 6nemli marka ¢agrisimindan bahsetmek miimkiindiir.

1. Marka kisiligi
2. Orgiitsel cagrisimlar

Marka kisiligi, tiiketicilerin o markayla ilgili algiladiklar1 ve markanin kendisine
has ayirt edici 6zellikleridir. Bu 6zelliklerle bilinen marka, boylece zaman iginde kendisine

bir kisilik kazanmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145).

Bir markanin tiiketici i¢in anlam ifade eden en dnemli yoniiniin marka ¢agrisimlari
kiimesi oldugunu sdylemek gerekir. Ciinkii tliketiciler i¢cin zaman iginde satin alip
kullandiklar1 markalarin olumlu veya olumsuz algilanmalar1 neticesinde hizlica karar
verme sonucuna varabildikleri gozlemlenmektedir. Diger tiirli, marka hakkinda
tiketicilerin elde ettigi bilgilerin hepsini bir anda degerlendirmenin imkani
bulunmamaktadir. Bunun yerine marka c¢agrisimlar1 karar verme siirecinde en etkili faktor

olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Gok ve Diilek, 2015: 94).

Marka ¢agrigimlarinin énemli bir fonksiyonu, tiiketicilerin zihninde edindikleri yer
ile beraber onlarin iizerinde alg1 yonetimine girismeleridir. Tiiketicilerin marka hakkinda
edindikleri olumlu fikirler ve imajlar, satin alma tercihlerinde 6nemli bir yer tuttugu igin,
edinilen olumlu imaj ile beraber tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri saglanmaktadir. Bu
tercthe yoOneltme anlayist sadece zihni unsurlar iizerinden ylriitiilmemektedir. Bunun
yaninda tliketiciyi kendilerine c¢ekecek duygusal c¢agrisimlar da etkin bir sekilde
kullanilmaya calisilmaktadir. Bu haliyle marka cagrisimlarinin daha gii¢lii bir sekilde
yerlestigine hiikmedilebilir. Ciinkii insanlar1 kalite gibi reel unsurlardan daha ¢ok duygusal
acilimlar etki altinda birakmaktadir. Bu yoniiyle de marka c¢agrisimlarina biiyiik bir destek

vermektedir (Erdil ve Basarir, 2009: 219).

Marka cagrisimlarim1 duygusal yaklagimlar 6nemli Olciide gili¢lendirdigi igin,
kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelen bir¢cok firma bulunmaktadir. Bu sekilde
kampanyalarla beraber tiiketici tizerinde iretilen {iriniin ortaya koydugu ederin Gtesinde

farkli deger elde etme arayisina girisilmektedir (Akkoyunlu, 2013: 65).
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Marka c¢agrisimlarinin daha etkili olabilmesi adma su kurallara dikkat edilmesi

gerekmektedir:

e Markanin kendi karakterini ortaya koyacak ve bu karakteri giiglii bir sekilde ifade

edecek bir tek mesajin verilmesi

e Rekabet edilen diger markalarin verdigi giliglii mesajlarla tiiketicinin

karistirmayacagi ayr1 bir mesajin iletilmesi

e Tiiketicinin sadece zihnine degil, duygularina da hitap edecek mesajin verilmesi

(Aaker, 1991: 115).

3.3.9. Marka Vaadi

Marka vaadi, yeni bir marka yaratmak veya var olan bir markay1 gelistirmek i¢in
onemli bir unsurdur. Sektor igerisinde basarili bir konumlandirma stratejisine gore bir
marka tiiketicisine ilgi c¢ekici ve zorlayici gelebilen farklilastirilmis faydalar1 vaat
etmelidir. —Eger farklilasma ya da ayricaliklik 6zgiin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin misterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmelidir. Faydalar;

fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilirl (Knapp, 2000).

Marka vaadi, markanin sahip oldugu 6zgiin islevsel ve duygusal degerler takimini
icermektedir ve bugiin vaadi olmayan bir markayr diisiinemeyiz. Ornegin, bir gida
markasinin tiiketiciye sundugu vaatler; iyi yemekler yapma, besleyici olma, lezzetli bir
sunum, ¢evresinden takdir gorebilmesi, prestij sahibi olmak olabilir. Bir otobiis firmasi ise,
Kisiyi bir yerden bir yere konfor iginde gétiirmeyi, iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir
baska firmanin vaadi kisiyi sevdiklerine kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal vaatler
olabilir (Borga, 2006).

Inamilir olmak i¢in, marka vaatlerini destekleyici mecburi kanit noktalar1 olmali. Bir

marka vaadi (VanAuken, 2003);

e Onemli miisteri ihtiyaglarini hedef almall,

e Kurumun giiclii yonlerini daha da giiclendirmeli /artirmals,

e Farklilagma ile rekabetci bir avantaj saglamal,

e Her tiir organizasyonel karar, sistem, hareket, ve siireci yonetmeli, onciiliikk etmeli,

e Kurumun tiim iiriin ve hizmetlerinde kendini a¢ik¢a ortaya koymalidir.
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Knapp (2000), —Markanin rakipleriyle karsilastirildiginda miisteriye, o markanin
sunduklarinin farkli oldugunu diisiindiiren nedir?l sorusunu sormanin 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Bu sorunun cevaplanmasi bir kurumun, markanin algilanan farkliliginin
sadece bir fikir degil, hayat boyu bir konuk oldugunu aklinda tutarak, kullanicinin

zihnindeki algiy1 gelistirmek i¢in daha fazla ne yapabilecegini diisiinmesini miimkiin kilar.

Markanin iriin fikrinin ortaya ¢ikisindan, tasarim siirecine, dagitimdan iletisimine
dahil pazarlama faaliyetleri, temeli gii¢lii bir marka vaadi {izerine insa edilmesi rekabet

avantaji saglayarak siire¢ler dogru uygulandig stirece marka daha da giiglenmektedir.
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4. REKLAM MUZIKLERININ MARKA FARKINDALIGINA ETKIiSIi: GAZIi
UNIVERSITESI OGRENCILERI UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirma Amaci

Firmalarin {riinlerini tanitmak ve miisteri hafizasinda yer ederek miisteriyi kendisine
yonlendirmek amaciyla basvurdugu cesitli yontemler bulunmaktadir. Radyoda reklam
vermek amaciyla kullanilabilen tek sey ses iken; televizyon, bilgisayar, tablet, akilli telefon
gibi aletlerde ses, goriintiiyle birlikte reklamlarin 6nemli bir parcasidir. Markalarin logolari
taninirlik i¢in bir arag olarak kullanilirken, ayni islem miizik gibi ses odakli olgularla da
yapilabilmektedir. Yapilan bu ¢alismada amag, reklam miiziklerinin miisteri hafizasinda

markanin yer etmesinde ne kadar etkili oldugunu 6lgmek amaciyla yapilmistir.

4.2. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin veri toplama kismi 41 sorudan olusan bir anket ile yapilmigtir. Anket, Gazi
Universitesi dgrencileri iizerinde toplu veya birebir olarak yapilarak cevaplar toplanmistir.
Bu anket araciligiyla ulasilan 390 katilimcmin her birinden 41 sorunun tamamini

cevaplamasi istenmistir. Anket {i¢ asamadan olugsmaktadir:

a) 1-7 numarali sorularda, katilimcidan g¢oktan segmeli sorular araciligiyla olasi
gruplandirmalar icin kigisel bilgiler alinmis ve farkli konularda fikirleri elde
edilmistir.

b) 8-31 numarali sorularda katilimcilara farkli reklam miizikleri dinletilmis, bu
miiziklerin hangi reklama ait oldugu ve hangi sanat¢i tarafindan seslendirildigi
sorulmustur.

C) 32-41 numarali sorularda katilimcilara farkli sektorlerde akillarina ilk gelen

markalar sorulmustur.

Reklam miizikleri se¢imi yapilirken reklam sektdriinde ¢alisan uzman kisilerle birlikte
calisilmis ve farkli sektorlerden miizikler secilmeye 6zen gosterilmistir. Ayni sektérden
olan markalarin miizik se¢imlerinde ise ayni reklam miizik tiirleri kullanilmaya

caligilmistir.
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Arastirmanin ikinci kismi olan veri analizi kisminda ise, farkli sorularin cevaplarinin
hipotezleri kanitlama konusunda yeterliligi Olclilmiistiir. Arastirmanin nihai hedefi,

arastirma hipotezlerinin dogrulugunu test etmektir.

4.2.1. Arastirma Hipotezleri

Arastirma, 3 adet hipotezin test edilmesini amaglamaktadir. Bu hipotezler asagida

verilmistir.

H1: Reklamlarda kullanilan miizikler, markanin tiiketicinin biling altinda diger markalarin

oniline gegmesindeki en dnemli etkendir.

H2: Tiiketici, demografik yapiya bagh olarak reklam miiziklerine ve reklam metinlerine

daha farkli seviyede 6nem vermektedir.

H3: Reklamda kullanilan miizigin / sanat¢inin bilinirlik seviyesi, markanin bahsedilen

reklam ile hatirlanma seviyesiyle dogru orantilidir.

4.2.2. Arastirma Verisinin Analizi

Katilimcilarin 6zellikleri:

Ankete katilan kisilerin cinsiyet ve yas dagilimi agsagidaki Cizelge ve sekillerde verilmistir.
Cizelge 4.1°e gore katilimcilarin cogunlugunun kadin, Cizelge 4.2°ye gore ise agirlikli yas

grubunun ise 21-24 oldugu goriilmiistiir.

217 55,6
173 44,4
390 100,0

Cizelge 4.1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

135 34,6
227 58,2
28 7,2
390 100,0

Cizelge 4.2. Katilmcilarin yas dagilimi
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Katilimcilarin reklamlara yonelik diislinceleri:

Katilimeilarin reklamlarda bulunan ozelliklerle ilgili diisiinceleri ve reklam tercihleri ile
alakali cevaplar1 agagidaki cizelgelerde gosterilmistir. Cizelge 4.3’e gore bir televizyon
reklaminin metin icermemesi ¢ogu izleyen icin kabul edilebilir bir durumdur. Cizelge 4.4’e
gore bir televizyon reklaminin miizik icermemesi izleyenlerin bir kismi i¢in kabul
edilebilir bir durum olarak goziikse de Cizelge 4.3 ile karsilastirma yapildiginda, miizigin
metinden daha dikkat edilen ve reklamda bulunmasi beklenen bir 6zellik oldugu
goriilmektedir. Cizelge.4.5’e gore bir reklam filmi i¢in miizik, izleyicilerin biiyiik bir
cogunluguna gore reklamda bulunmalidir. Son olarak Cizelge 4.6’ya gore, bir markanin

hatirlanmasinda, markayla 6zdeslesmis bir miizigin olmasi biiyiik bir etkiye sahiptir.

Soru: Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz?

Kisi Saylsl (n) ~ Yiizde (%) |

Asla izlemem

izlemem
Belki
izlerim

Kesinlikle izlerim
Toplam

Cizelge 4.3. Katilimcilarin reklam metni tercihi

Soru: Bir televizyon reklamini1 miizik olmadan izler misiniz?
| Kisi Sayis (n)  Yiizde (%)

Asla Izlemem 16 4,1
Izlemem 67 17,2
Belki 139 35,6
Izlerim 157 40,3
Kesinlikle izlerim 11 2,8
Toplam 390 100,0

Cizelge 4.4. Katilimcilarin reklam miizigi tercihi
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Soru: Sizce miizik reklam filmi icin ne kadar 6nemlidir?
‘ Kisi Sayis1 (n) ‘ Yiizde (%)

Cok Onemlidir
Onemlidir

Ne Onemli Ne Degil
Onemli Degil

Hi¢c Onemli Degil
Toplam

Cizelge 4.5. Katilimcilara gére miizigin reklamdaki 6nemi

Soru: Miizigin markay1 hatirlatmada etkili oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Kisi Say1s1 (n) ~ Yiizde (%) |
Cok Etkili
Etkili
Kismen Etkili
Etkili Degil
Hic¢ Etkili Degil
Toplam

Cizelge 4.6. Katilimcilara gore miizigin markanin hatirlanmasindaki énemi

Katilimcilarin, bir markanin hatirlanmasinda en etkili olan 0Ozellikle alakali yaptig
siralamaya gore, markanin hatirlanmasinda 6zelliklerin 6nem siralamasi Reklam, Miizik,
Logo, Ambalaj, Slogan, Renk, Fiyat ve diger seklindedir. Bu 6zelliklerden Reklam hem
gorsel hem isitsel, Miizik ve Slogan isitsel, Logo, Ambalaj, Renk ve Fiyat gorsel hafizaya
hitap etmektedir. Reklamin; diger biitiin o6zellikleri de igerisinde bulundurabilecegi
diisiiniildtiglinde, tiiketici i¢in gorsel ve isitsel Ozelliklerin birlikte kullanilmasiyla ortaya
cikan etki, bu ozelliklerin teker teker kullanilarak verdigi etkiden ¢ok daha fazladir. Gorsel
ve isitsel Ozellikler tek olarak diisiiniildiigiinde ise, katilimecilarin ¢ogunlugunun Miizigi
Reklamdan sonra en 6nemli etken olarak segmesi ve Slogan i¢in yapilan tercihlerden ¢ok
azinin 6, 7 ve 8. Siralarda olmasi, tiiketicinin isitsel Ozelliklere daha duyarli oldugu

goriilmektedir. Sonuglar Cizelge 4.7°de verilmistir.
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10 72 65 21 9 147 61 6
12 26 41 21 11 120 158 1
23 148 57 22 23 44 73 0
31 71 74 36 115 33 30 0
53 27 118 53 90 25 23 0
193 30 18 43 66 11 27 2
68 16 13 191 62 16 14
10 72 4 3 14 1 2 367

Cizelge 4.7. Katilimcilara gore tanitim 6zelliklerinin 6nem siralamasi

Katilimcilarin miizik ile hatirlama seviyeleri:

Katilimcilarin reklam miiziklerini markayla, sanatcilarla ve miizigin orijinal haliyle ne
kadar oOzdeslestirebildikleri Olgiilmistiir. Anketin bu kisminda amaglanan, miizigin
hatirlama konusunda ne kadar etkili oldugunun incelenmesidir. 17 adet reklam miizigi
almarak katilimcilara dinletilmis, katilimcilara bu miiziklerin hangilerinin markay1
kendilerine cagristirdiklari anlasilmaya ¢aligilmistir. Bu kisimda esas dlgiilmek istenen sey,
bilindik bir miizigi kullanmanin marka hatirlanabilirligine katkisinin ne oldugudur. Elde

edilen sonuclar Cizelge 4.8’den Cizelge.4.31’e kadar verilmistir.

[lk soruda, Vestel firmasinin kendisine ait miiziginin, katilimcilara firmayr ne kadar

cagristirdigr ol¢tilmiistiir. Katilimcilarin firmayr dogru tahmin etme oran1 Cizelge 4.8’de de

gosterildigi tizere %65,9 olarak tespit edilmistir.

257

65,9

133

34,1

Cizelge 4.8. Vestel markasinin hatirlanma orani

Ikinci soruda, Fiat tarafindan Punto ara¢ modelinin tanitiminda kullanilan “Moves Like
Jagger” miizigi katilimcilara dinletilmis ve Fiat Punto’yu tahmin etmeleri istenmistir.
Katilimcilarin basar1 oran1 %15,4 ile smirli kalmistir. Ugiincii soruda sarkimin sanatcisi
soruldugunda ise, katilimcilarin sanatciyr dogru tahmin etme orant %59,2 olarak tespit

edilmistir. Sonuglar Cizelge 4.9 ve Cizelge 4.10°da gosterilmistir.




Fiat Punto Kisi Sayisi (n)  Yiizde (%)

Dogru Tahmin 60 15,4
Yanhs Tahmin 330 84,6

Cizelge 4.9. Fiat Punto'nun hatirlanma orani

Moves Like Jagger  KisiSayisi(n) = Yiizde (%)

Dogru Tahmin
Yanhs Tahmin

Cizelge 4.10. Moves Like Jagger sarkisinin hatirlanma orani

Doérdiincti soruda, Raga Oktay tarafindan seslendirilen Turkcell’e has miizik katilimcilara
dinletilmistir. Katilimcilarin %58,5’1 miizigin ait oldugu markayr dogru tahmin etmistir.

Sonuglar Cizelge 4.11°de verilmistir.

Kisi Sayisi (n) Yiizde (%) \
228 58,5
162 41,5

Turkcell
Dogru Tahmin
Yanhs Tahmin

Cizelge 4.11. Turkcell markasinin hatirlanma orant

Besinci soruda, Windows 8 isletim sisteminin tanitiminda kullanilan “Everything at Once”
sarkist katilimcilara dinletilerek sarkinin hangi markayr c¢agristirdigi sorulmustur.
Katilimcilarin dogru bilme oran1 %13,3 gibi kiigiik bir yiizdede kalmistir. Altinci soruda
ise, katilimcilardan sarkinin tahmin edilmesi istenmis, ancak dogru bilme oran1 %17,7 gibi

kiigiik bir ylizdede kalmistir. Sonuglar Cizelge 4.12 ve Cizelge 4.13’te verilmistir.

Kisi Sayis1 (n) | Yiizde (%)
52 13,3
338 86,7

Windows 8
Dogru Tahmin
Yanhs Tahmin

Cizelge 4.12. Windows markasinin hatirlanma orani

Everything at Once  Kisi Sayis1 (n) | Yiizde (%)
Dogru Tahmin 69 17,7
Yanhs Tahmin 321 82,3

Cizelge 4.13. Everything at Once sarkisinin hatirlanma orani
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Yedinci soruda, Samsung firmasinin Galaxy serisi telefonunu tanitmak i¢in kullandigi,
Lorde’nin “Royals” adli sarkisi kullanilarak markanin tahmin edilmesi istenmistir.

Katilimeilarin yalnizea %1°1 markayr dogru bilirken, sekizinci soruda sarkici sorulduguna

dogru bilme oran1 %30,8’e kadar yiikselmistir.

Samsung  KisiSayisi(n)  Yiizde (%)

Dogru Tahmin 4 1,0
Yanlhs Tahmin | 386 99,0

Royals  Kisi Sayisi(n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 120 30,8
Yanhs Tahmin 270 69,2

Cizelge 4.15. Royals sarkisinin hatirlanma orani

Dokuzuncu soruda, katilimcilara Coca Cola firmasinin tanitim miizigi dinletilerek markay:
tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %19°luk bir kismi markayr dogru tahmin

edebilmistir. Sonuglar Cizelge 4.16’da gosterilmistir.

Coca Cola . Kisi Sayisi (1) Yiizde (%)
Dogru Tahmin 74 19,0
Yanhs Tahmin 316 81,0

Cizelge 4.16. Coca Cola markasinin hatirlanma orani

Onuncu soruda, katilimcilara Eti firmasmin tanitim miizigi dinletilerek markay1 tahmin
etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %96,2°1ik bir kismi1 markay1 dogru tahmin edebilmistir.

Sonuglar Cizelge 4.17°de gosterilmistir.

Eti . Kisi Sayisi (n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 375 96,2
Yanhs Tahmin 15 3,8

Cizelge 4.17. Eti markasinin hatirlanma orani

On birinci soruda, katilimcilara Siiper FM tanitim miizigi dinletilerek markay:r tahmin
etmeleri istenmistir. Katilimeilarin %65,9’luk bir kismi1 markay1 dogru tahmin edebilmistir.

Sonuglar Cizelge 4.18°de gosterilmistir.
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Siiper FM  KisiSayisi(n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 257 65,9
Yanlhs Tahmin | 133 34,1

Cizelge 4.18. Siiper FM markasinin hatirlanma orani

On ikinci soruda, katilimcilara Markafoni tanitim miizigi dinletilerek markay1 tahmin
etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %26,7°1ik bir kism1 markay1 dogru tahmin edebilmigtir.

Sonuglar Cizelge 4.19°da gdsterilmistir.

Markafoni  Kisi Sayisi(n) | Yiizde (%)
Dogru Tahmin | 104 26,7
Yanhs Tahmin | 286 73,3

Cizelge 4.19. Markafoni markasinin hatirlanma orani

On icilincii soruda, katilimcilara Akbank tanitim miizigi dinletilerek markayr tahmin

etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %2,8’lik bir kismi markayr dogru tahmin edebilmigtir.

Sonuglar Cizelge 4.20°de gosterilmistir.

Akbank ~ Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Dogru Tahmin 11 2,8
Yanhs Tahmin 379 97,2

Cizelge 4.20. Akbank markasinin hatirlanma orani

On dordiincti soruda, katilimcilara Peugeot markasinin 206 model arabasinin tanitim
miizigi dinletilerek markay1 tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %38,7’lik bir kismu

markay1 dogru tahmin edebilmistir. Sonuglar Cizelge 4.21°de gosterilmistir.

Peugeot  KisiSayist(n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 151 38,7
Yanhs Tahmin 239 61,3

Cizelge 4.21. Peugeot markasinin hatirlanma orani

On besinci soruda, katilimcilara Vodafone markasinin tanitim miizigi dinletilerek markay1
tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %89,7°lik bir kismi markayr dogru tahmin

edebilmistir. Sonuglar Cizelge 4.22°de gosterilmistir.
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Vodafone Kisi Sayisi ()  Yiizde (%)

Dogru Tahmin 350 89,7
Yanhs Tahmin 40 10,3

Cizelge 4.22. Vodafone markasinin hatirlanma orant

On altinct soruda, katilimcilara Ulker markasimin tanitim miizigi dinletilerek markay:
tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %32,6’lik bir kismi markayr dogru tahmin
edebilmistir. On yedinci soruda ise miizigi seslendiren sanat¢inin adi sorulmus,
katilimcilarin %39’luk kismi sanat¢iyr dogru tahmin etmistir. Sonuglar Cizelge 4.23 ve

Cizelge 4.24°te gosterilmistir.

Ulker Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)
Dogru Tahmin 127 32,6
Yanhs Tahmin 263 67,4

Cizelge 4.23. Ulker markasinin hatirlanma orani

Ulker Kisi Sayis1 (n) \ Yiizde (%)

Dogru Tahmin 152 39,0
Yanhs Tahmin 238 61,0

Cizelge 4.24. Sanat¢inin hatirlanma orani

On sekizinci soruda, katilimcilara Pepsi markasinin tanitim miizigi olarak kullandigi “We
Will Rock You” dinletilerek markay1 tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %45,6’1ik
bir kism1 markayr dogru tahmin edebilmistir. On dokuzuncu soruda ise katilimcilardan
sarkiy1 seslendiren sanat¢iyl tahmin etmeleri istenmis ve katilimcilar %48,2°lik basari

oranina ulagsmistir. Sonuglar Cizelge 4.25 ve Cizelge 4.26’da gosterilmistir.

Pepsi Kisi Sayis1 (n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 178 45,6
Yanhs Tahmin 212 54,4

Cizelge 4.25. Pepsi markasinin hatirlanma orani

We Will Rock You  Kisi Sayisi(n)  Yiizde (%)
Dogru Tahmin 188 48,2
Yanhs Tahmin 202 51,8

Cizelge 4.26. We Will Rock You sarkisinin hatirlanma orani
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Yirminci soruda, katilimcilara Beko markasinin tanitim miizigi dinletilerek markay1 tahmin
etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %87,7°1ik bir kism1 markay1 dogru tahmin edebilmistir.

Sonuglar Cizelge 4.27°de gosterilmistir.

Beko . Kisi Sayisi (n) | Yiizde (%)

Dogru Tahmin | 342 87,7
Yanhs Tahmin 48 12,3

Cizelge 4.27. Beko markasinin hatirlanma orant

Yirmi birinci soruda, katilimcilara Orkid markasinin tanitim miizigi dinletilerek markay1
tahmin etmeleri istenmigstir. Katilimcilarin %50,3’lik bir kismi markayr dogru tahmin
edebilmistir. Yirmi ikinci soruda ise katilimcilardan sarkinin sanatgisini tahmin etmeleri
istenmis ve katilimcilarin %66,4’liik bir kismi dogru cevabi vermistir. Sonuglar Cizelge

4.28 ve Cizelge 4.29°da gosterilmistir.

Kisi Sayis1 (n)  Yiizde (%)
196 50,3
194 49,7

Orkid
Dogru Tahmin
Yanhs Tahmin

Cizelge 4.28. Orkid markasinin hatirlanma orani

Orkid . Kisi Sayisi (n) | Yiizde (%)
Dogru Tahmin 259 66,4
Yanhs Tahmin 131 33,6

Cizelge 4.29. Nil Karaibrahimgil’in hatirlanma oran

Yirmi iiclincli soruda, katilimcilara Turkcell markasinin tanitim miizigi dinletilerek
markay1 tahmin etmeleri istenmistir. Katilimcilarin %5,9’luk bir kismi1 markayr dogru
tahmin edebilmistir. Yirmi dordiincii soruda ise katilimcilardan sarkinin sanatgisini tahmin
etmeleri istenmis ve katilimcilarin %40,3’lik bir kism1 dogru cevabi vermistir. Sonuglar

Cizelge 4.30 ve Cizelge 4.31°de gosterilmistir.

Turkeell ~ Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Dogru Tahmin 23 5,9
Yanhs Tahmin 367 94,1

Cizelge 4.30. Turkcell markasinin hatirlanma orant
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Kubat . KisiSayisi(n)  Yiizde (%)

Dogru Tahmin 157 40,3
Yanhs Tahmin \ 233 59,7

Cizelge 4.31. Kubat’in hatirlanma orani

Katilimcilarin aklindaki markalar:

Anketin bu kisminda, katilimcilara farkli sektorlerde akillarina ilk gelen markanin ne
oldugu sorularak, reklam miizigi ile markanin tiiketicinin aklina ilk gelmesi arasindaki

iligki incelenmistir.

[k soruda katilimcilara akillara gelen ilk banka sorulmustur. Verilen cevaplarin dagilimi

Sekil 4.1°de gosterilmistir.
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Sekil 4.1. Katilimcilarin banka sorusuna cevaplariin dagilimi

Ikinci soruda katilimcilara akillarina gelen ilk beyaz esya markasi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.2°de gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Katilimcilarin beyaz esya markasi sorusuna cevaplarinin dagilimi

Ugiincii soruda katilimcilara akillarina gelen ilk telefon operatdrii sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.3’te gosterilmistir.
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Sekil 4.3. Katilimcilarin telefon operatorii sorusuna cevaplarinin dagilimi

Doérdiincti soruda katilimcilara akillarina gelen ilk icecek markasi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.4’te gosterilmistir.
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Sekil 4.4. Katilimcilarin icecek markasi sorusuna cevaplarinin dagilimi

Besinci soruda katilimcilara akillarina gelen ilk biskiivi markasi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.5°te gosterilmistir.
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Sekil 4.5. Katilimcilarin biskiivi markasi sorusuna cevaplarinin dagilimi

Altinc1 soruda katilimcilara akillarina gelen ilk araba markast sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.6’da gosterilmistir.
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Sekil 4.6. Katilimcilarin araba markasi sorusuna cevaplarinin dagilimi
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Yedinci soruda katilimcilara akillarina gelen ilk telefon markasi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.7°de gosterilmistir.
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Sekil 3.7: Katilimcilarin telefon markasi sorusuna cevaplarinin dagilimi

Sekizinci soruda katilimecilara akillarina gelen ilk isletim sistemi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.8’de gosterilmistir.
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Sekil 4.7. Katilimcilarin isletim sistemi sorusuna cevaplariin dagilimi

Dokuzuncu soruda Kkatilimeilara akillarina gelen ilk radyo kanali sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.9°da gosterilmistir.
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Sekil 4.8. Katilimcilarin radyo kanali sorusuna cevaplarinin dagilimi

Onuncu soruda katilimcilara akillarina gelen ilk e-ticaret sitesi sorulmustur. Verilen

cevaplarin dagilimi Sekil 4.10°da gosterilmistir.
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Sekil 4.9. Katilimcilarin e-ticaret sitesi sorusuna cevaplarinin dagilimi

4.3. Arastirma Bulgulari

HI: Reklamlarda kullanilan miizikler, markanin tiiketicinin bilin¢ altinda diger markalarin

ontine ge¢cmesindeki en onemli etkendir.

H1 hipotezinin test edilmesi i¢in, marka miiziklerinin markalarla dogru eslestirilme
yiizdesinin, anketin 32-41 numarali sorularinin bulundugu kisimda katilimcinin aklina ilk
gelen marka olma ylizdesi karsilastirilmistir. Hipotezin kanitlanmasi i¢in basit regresyon
modeli kullanilmistir. Regresyon modelinde bagimli degisken olarak markanin katilimeilar
tarafindan akla ilk gelen marka olarak belirlenme yiizdesi, bagimsiz degisken olarak sarki
— marka eslestirilmesinin dogru yapilma yiizdesi belirlenmistir. Regresyon modelinde

kullanilan veri Cizelge 4 32’de verilmistir.
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Sarkiy1 Dogru Markayla AKla Gelen Ik Marka

Marka Ad1

Eslestirme Yiizdesi (%) Olma Yiizdesi (%)
Vestel 65,9 7,7
Beko 87,8 20,0
Akbank 2,8 15,1
Turkeell 58,5 52,8
Vodafone 89,7 25,4
Coca Cola 19,0 69,7
Pepsi 45,6 59
Ulker 32,6 52,1
Eti 96,2 40,8
Fiat 15,4 4,1
Peugeot 38,7 2,1
Samsung 1,0 32,3
Microsoft 13,3 49,0
Super FM 65,9 14,6
Markafoni 26,7 5,6

Cizelge 4.32. Markalarin dogru tahmin ve akla ilk gelme yiizdeleri

Regresyon modeli sonucu ve dagilimin serpme diyagrami asagida verilmistir.

Markaverme

0 200 400 60,0 80,0 100,0

Muziktanima

Sekil 4.10. Regresyon modeli sonucu ve dagilimin serpme diyagrami (Markalarin dogru
tahmin ve akla ilk gelme yiizdeleri)
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Diizeltilmis R Tahminin
Model R R Kare kare standart hatas1
1 ,0642 ,004 -072 22,4589

Cizelge 4.33. Regresyon modeli 6zeti (Markalarin dogru tahmin ve akla ilk gelme
yiizdeleri)

Regresyon modeli sonucu ve serpme grafikte goriildiigii ilizere, reklam miiziklerinin
tiiketicinin hafizasinda markanin diger markalarin 6niine ge¢cmesi ve tiiketicinin aklina ilk
gelen marka olmasi kapsaminda 6neminin H1 hipotezinde 6nerildigi kadar biiyiik olmadigi

goriilmistiir. Dolayisiyla H1 hipotezi reddedilmistir.

H?2: Tiiketici, demografik yapiya bagh olarak reklam miiziklerine ve reklam metinlerine

daha farkh seviyede 6nem vermektedir.

Anketin 3 ve 4 numarali sorularina verilen cevaplarin cinsiyete ve yas araligina baglh
olarak incelenmesi ile H2 hipotezinin dogrulugu test edilmistir. Belirtilen sorularda 5’li

Likert 6l¢egi kullanilmis olup, katilimcilara sunulan cevap segenekleri asagida verilmistir.

Asla izlemem
izlemem

Belki

zlerim

g > W N P

Kesinlikle Izlerim

Ulasilan sonuglara asagidaki cizelgelerde yer verilmistir.

135 2 4 136 | 87 | 6 3,67 0,75
227 8 7 |51 |151] 10 3,65 0,77
28 1 2 5 |14 ] 6 3,79 0,99

Cizelge 4.34. Katilimcilarin metin igermeyen reklamlart izleme isteginin yas gruplar
arasindaki dagilimi

135 9 | 22 | 48 | 583 | 3 3,14 0,98
227 7 |42 |18 | 90 | 6 3,20 0,88
28 0 3 9 | 14| 2 3,54 0,79

Cizelge 4.35. Katilimcilarin miizik icermeyen reklamlari izleme isteginin yas gruplari
arasindaki dagilimi
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217 2 5 | 55 | 144 | 11 3,72 0,64

173 9 8 | 37 108 | 11 3,60 0,88
Cizelge 4.36. Katilimcilarin metin igermeyen reklamlari izleme isteginin cinsiyete bagl
dagilim1
217 8 |40 )92 | 72| 5 3,12 0,86
173 8 | 27 | 47 | 85 | 6 3,31 0,94

Cizelge 4.37. Katilimcilarin miizik icermeyen reklamlari izleme isteginin cinsiyete bagh
dagilimi

Ik incelemelere gore; katilimcilar yas veya cinsiyet gruplamasi fark etmeksizin miizik
olmayan bir reklami izleme istekleri, metin olmayan bir reklam izleme isteklerinden daha
diisiikk oldugu goriilmiistiir. Buna gore katilimcilar, bir biitiin olarak reklamda miizigin
onemini metinin 6neminden daha yiiksek gormektedir. Ortalama 6nem verme seviyesine
bakildig1 zaman (1 en 6nemli, 5 en 6nemsiz olmak {izere), reklamin metin icermemesi 24
yas Ustli i¢in katilimcilar i¢in daha kabul edilebilir olmakta, ancak standart sapmadan da
goriilecegi tizere kararsizlik seviyesi daha yiiksektir. Reklamin miizik icermemesinde ise,
yas gruplar1 aras1 reklamin kabul edilebilirligi benzer bir sekildeyken, kararsizlik 24 yas
alt1 katilimeilarda daha yiiksektir.

Cinsiyete gore inceleme yapildiginda ise, reklamin metin igermemesi kadinlar i¢in daha
kabul edilebilirken, erkekler daha kararsiz ve soguk bakmaktadir. Reklamin miizik
icermemesi konusunda ise kadinlar daha isteksizken, erkeklerin kabul etme seviyesi
kadinlara gore daha yiiksektir. Erkekler arasinda karar dagilimi, reklamda metin olmamasi
halinde reklamin izlenmesi sorusunda oldugu gibi daha yiiksek sapmaya sahiptir.
Dagilimlarin incelenmesi amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testleri sonuglari asagida

verilmistir.
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Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz?)
Varjans
Homojenligi igin Ortalama Ejsitligi i¢in t-test
Levene’s Testi
. Sig. Ortalama| St. Hata Farkan 95%VGuven
F Sig. |t df | tailed) | Fark | Farki Aralig1_
Alt Ust

Homojen
varyans 13,611 ,000 1,591 388 112 ,122 ,077 -,029 274
varsayimi
Homojen
olmayan 1,535 | 303,032 | 126 122 080 | -034 | 279
varyans
varsayimi

Cizelge 4.38. 2 numarali sorunun cinsiyete bagliliginin t-test sonuglari

Giiven araliginin %95 olarak alinmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,00 yani 0,05 ten kiigiik
olmasi, varyanslarin homojen olmadigini gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.38’in “Homojen
olmayan varyans varsayimi1” satir1 dikkate alinmigtir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin

0,05’ten bliylik olmasi, gruplar arasi1 anlamli fark olmadigini gostermektedir.

Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini miizik olmadan izler misiniz)
Varjans
Homojenligi igin Ortalama Ejsitligi i¢in t-test
Levene’s Testi
. Sig. Ortalama | St. Hata Farkan 95%wGuven
F Sig. t df | (tailed) | Fark | Farki Arahgr
Alt Ust

Homojen
varyans 5,288 ,022 -2,104 388 ,036 -,192 ,001 -,372 -,013
varsayimi
Homojen
olmayan 2,085 | 354,204 | 038 192 | 092 | -374 | -011
varyans
varsayimi

Cizelge 4.39. 3 numarali sorunun cinsiyete bagliliginin t-test sonuglari

Giiven araligmmin %95 olarak alimmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,022 yani 0,05’ten
kiiclik olmasi, varyanslarin homojen olmadigimi gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.39’un
“Homojen olmayan varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmigtir. Bu satirda Sig. (2-tailed)
degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi, gruplar aras1 anlamli fark bulundugunu gostermektedir.

Buna gore, reklamlarda miizigin tercih edilmesi konusunda kadin-erkek arasinda fark

bulunmaktadir.
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Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz)
Varjans
Homojenligi igin Ortalama Ejsitligi i¢in t-test
Levene’s Testi
. Farkin 95%
F Sig. |t f (2-§a:ﬁéd) Orgfkma ey | Giiven Arali
Alt Ust
Homojen
varyans ,738 ,391 276 360 ,783 ,022 ,080 -,135 179
varsayimi
Homojen
olmayan varyans ,285 309,691 (76 ,022 ,078 -,130 175
varsayimi

Cizelge 4.40. 2 numarali sorunun yasa bagliliginin (18-21 yas grubu ile 21-24 yas grubu
karsilagtirilmasi) t-test sonuglari

Giiven araligimin %95 olarak alinmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,391 yani 0,05’ten
biliylik olmasi, varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.40’1n
“Homojen varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmistir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin

0,05’ten bliylik olmasi, gruplar aras1 anlamli fark olmadigini gostermektedir.

Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz)
Varjans
Homojenligi i¢in Ortalama Esitligi i¢in t-test
Levene’s Testi
. Sig. (2- |Ortalama | St. Hata F..arkm 95%,
F Sig. t df tailed) Fark Farki Giiven Ara}lgl
Alt Ust

Homojen
varyans 4,227 ,041 -, 726 161 ,469 -112 ,154 -,415 ,192
varsayimi
Homojen
olmayan varyans -,567 | 32,399 ,575 -,112 ,197 -,512 ,289
varsayimi

Cizelge 4.41. 2 numarali sorunun yasa bagliliginin (18-21 yas grubu ile 24+ yas grubu
karsilastirilmasi) t-test sonuglari

Giliven araligmmin %95 olarak alimmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,041 yani 0,05’ten
kiiciik olmasi, varyanslarin homojen olmadigimni gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.41’in
“Homojen olmayan varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmigtir. Bu satirda Sig. (2-tailed)

degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi, gruplar arasi anlamli fark olmadigin1 gostermektedir.
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Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz?)
Varjans
Homojenligi i¢in Ortalama FEsitligi icin t-test
Levene’s Testi
. Farkin 95%
F Sig. t df (Z-i;?I.e d) Orgfkma S;;ga Giiven Ara}lgl
Alt Ust
Homojen
varyans 2,160 ,143 -,839 253 ,402 -,134 ,159 -,448 ,180
varsayimi
Homojen
olmayan varyans -,687 | 31,103 ,497 -,134 ,195 -,531 ,263
varsayimi

Cizelge 4.42. 2 numarali sorunun yasa bagliliginin (21-24 yas grubu ile 24+ yas grubu
karsilastirilmasi) t-test sonuglari

Giiven araligimin %95 olarak alinmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,143 yani 0,05’ten
biiyilk olmasi, varyanslarin homojen odugunu gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.42’nin
“Homojen varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmistir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin

0,05’ten biiylik olmasi, gruplar arasi1 anlamli fark olmadigini1 gostermektedir.

Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini miizik olmadan izler misiniz)
Varjans
Homojenligi i¢in Ortalama Esitligi igin t-test
Levene’s Testi
. Sig. | Ortalama | St. Hata F..arkm 95%,
F Sig. t df (2-tailed) | Fark Farki Giiven Arall.lgl
Alt Ust
Homojen
varyans ,282 ,596 -,629 360 ,530 -,062 ,098 -,255 ,132
varsayimi
Homojen
olmayan .617 |265112| 538 | -062 | ,00 | -259 | ,136
varyans
varsayimi

Cizelge 4.43. 3 numarali sorunun yasa bagliliginin (18-21 yas grubu ile 21-24 yas grubu
karsilastirilmasi) t-test sonuglari

Giliven araligmin %95 olarak alinmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,596 yani 0,05’ten
biiyiik olmasi, varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.43’{in
“Homojen varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmistir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin

0,05’ten biiyiik olmasi, gruplar aras1 anlamli fark olmadigini1 gostermektedir.
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Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini miizik olmadan izler misiniz)
Varjans
Homojenligi i¢in Ortalama Esitligi i¢in t-test
Levene’s Testi
. Farkin 95%
F Sig. t df (2-?&:%;3 d) Or[t:a:fkma S;;;;t 41 Given Araligi
Alt Ust
Homojen
varyans ,556 ,457 -2,060 | 161 ,041 -,395 ,192 - 174 -,016
varsayimi
Homojen
olmayan 2316 44590 025 | -395 | 171 | -739 | -051
varyans
varsayimi

Cizelge 4.44. 3 numarali sorunun yasa baghliginin (18-21 yas grubu ile 24+ yas grubu
karsilastirilmast) t-test sonuglari

Giiven araligimin %95 olarak alimmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,457 yani 0,05’ten
biliylik olmasi, varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.44’{in
“Homojen varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmistir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin

0,05’ten kiigiik olmasi, gruplar arasi anlamli fark oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz Orneklem t-testi (Bir televizyon reklamini miizik olmadan izler misiniz)

Varjans
Homojenligi i¢in Ortalama Esitligi igin t-test
Levene’s Testi
Sig. (2- | Ortalama | St. Hata | (mm 237
. ig. (2- | Ortalama | St. Hata | Giiven Aralis
F Sig. t df . tiven Araligi
tailed) Fark Farki Alt Ust
Homojen
varyans ,310 ,578 -1,911 253 ,057 -,333 174 -,676 ,010
varsayimi
Homojen
G IR 2072 | 35717 | 046 | -333 161 | -659 | -007
varyans
varsayimi

Cizelge 4.45. 3 numarali sorunun yasa baghliginin (21-24 yas grubu ile 24+ yas grubu
karsilastirilmasi) t-test sonuglari

Giliven araligmin %95 olarak alinmasindan dolayi, Sig. Degerinin 0,578 yani 0,05’ten
biliyiik olmasi, varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Bu durumda, Cizelge 4.45’in
“Homojen varyans varsayimi” satir1 dikkate alinmistir. Bu satirda Sig. (2-tailed) degerinin
0,05’ten biiyiik olmasi, gruplar aras1 anlamli fark olmadigini gosterse de, degerin 0,05°e

yakin olmasi net bir yargida bulunmay1 zorlagtirmaktadir.
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Sonug olarak, yas ve cinsiyet yapisinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan degerlere gore,
katilmcilarin demografik yapisina gore kimi tercihlerinin anlamli bir fark gdstermesi

sonucu H2 hipotezi kabul edilmistir.

H3: Reklamda kullanilan ve reklama / markaya has olmayan miizigin bilinirlik seviyesi,

markanmin bahsedilen reklam ile hatirlanma seviyesiyle dogru orantilidir.

H3 hipotezinin test edilmesi asamasinda, verilen sarkinin hem cagristirdiklar1 markalarin
hem de sarkicinin hatirlanma oranlarinin bulundugu sorular kullanilmistir (9-10, 12-13, 14-
15, 23-24, 25-26, 28-29 ve 30-31 soru giftleri). Dinletilen sarkiya goére markanin ve

sarkicinin hatirlanma oranlar1 Cizelge 4.46°da verilmistir.

Marka \ Sarki

Dogru Tahmin Dogru Tahmin
ML Al Yiizdesi (%) Yiizdesi (%)
Fiat
Microsoft

Samsung
Ulker
Pepsi
Orkid
Turkeell

Cizelge 4.46. Verilen sarkiya gore sarkinin ve markanin dogru tahmin oranlari

Bagimli degisken olarak markanin dogru tahmin edilmesi oraninin, bagimsiz degisken
olarak ise sarkinin dogru tahmin edilme oraninin kullanildig1 basit regresyon modelinin

sonucu ve dagilimin serpme diyagrami asagida verilmistir.
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Sekil 4.11. Regresyon modeli sonucu ve dagilimin serpme diyagrami (Markanin dogru

tahmin edilmesi oran1 ve sarkinin dogru tahmin edilme orani)

Diizeltilmis Tahminin
Model R R Kare R kare standart hatas1
1 5962 ,355 ,226 17,1281

Cizelge 4.47. Regresyon modeli 6zeti (Markanin dogru tahmin ve sarkinin dogru tahmin

orant)

Sanatcinin popiilerligi ile marka hatirlanmasi arasindaki korelasyon katsayisi yaklagik

olarak 0,6 c¢cikmis olup, reklamda kullanilan sarkicinin popiilerligi, markanin hatirlanma

oranindaki degisimin %35,5’in1 agiklamaktadir. Sonu¢ olarak, bir markanin reklaminda

kullanilan sarkici izleyici agisindan ne kadar tanian bir sarkiciysa, markanin sarkiyla

0zdesleserek hatirlanma orani artmaktadir. H3 hipotezinin dogru oldugu kanitlanmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Firmalarin pazarlama faaliyetlerinden biri olan reklamlarda kullandig1 birden fazla faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler yazili, sozlii veya isitsel olabilmektedir. Bu faktorler ile
tiiketicinin bilingaltinda markanin yer ederek, tiiketicinin bir sonraki aligverisinde
bilingaltinda yatan markanin da etkisinde kalarak reklam veren firmanin {iriiniinii segmesi
amaclanmaktadir. Bu tez kapsaminda; reklamlarda kullanilan miiziklerin farkli
kapsamlarda, demografik ozellikler de g6z Oniinde bulundurularak tiiketici tizerindeki
etkisi Ol¢iilmiisgtiir. Etkinin tahmini i¢in ii¢ adet hipotez olusturulmustur. 390 katilimecinin
bulundugu anket c¢alismasi ile yapilan arastirma sonucunda hipotezlerin dogrulugu

saptanmaya calisilmistir. Elde edilen ¢ikarimlar ve Oneriler asagidaki gibidir:

e Reklamlarda kullanilan miizikler, markanin miisteri bilingaltinda kendi
segmentinde en One ¢ikmasi konusunda tek basina yeteri kadar etkili degildir. H1
hipotezinde, reklam miiziginin markay1 6ne ¢ikartma konusunda en 6nemli etken
oldugu iddia edilmis olsa da, H1 hipotezini kanitlama g¢alismalari esnasinda,
firmanin miiziginin taninmasi ile firmanin kendi segmentinde akla gelen ilk firma
olmasi arasinda kesin bir iliski kurulamamistir.

e Firmalarin, reklam  verirken hedef kitlesinin  demografik  yapisim
degerlendirmesinin 6nemi giiniimiizde de devam etmektedir. H2 hipotezinin
incelenmesi esnasinda, yas ve cinsiyete bagli olarak reklamlardaki farkli 6zelliklere
verilen onem degisebilmektedir. Reklam miiziginin 6nemi kapsaminda cinsiyetler
arasinda farka rastlanmistir. Buna gore kadinlar reklam miiziklerine erkeklere
oranla daha yiiksek onem vermektedir. Kozmetik gibi kadinlara daha ¢ok hitap
eden iirlinlerin pazarlanmasi konusunda firmalara reklamlarinda miizik kullanimim
arttirmaya onem verebilir.

e Reklamlarda metin kullanimi ile miizik kullanimi kapsaminda, kisilerin cinsiyet ve
yas fark etmeksizin miizige daha biiylik bir 6nem verdigi gozlemlenmistir.
Katilmeilarin  miizik icermeyen bir reklami izlemeye olan istekleri, metin
icermeyen bir reklami izlemeye olan isteklerinden daha diisiiktiir. Firmalarin
reklamlarda miizige metinden daha fazla 6nem vermeleri gerektigi ¢ikartilabilir.

e Bir firmanin reklaminda s6zlii miizik kullanmak istemesi halinde, segmesi gereken
sanat¢cinin tanmirliginin yiiksek olmasi, markanin akilda kalicilifini arttiracaktir.
Elde edilen sonucglara gore, reklamda kullanilan sarkicinin popiilerlik seviyesi,

markanin hatirlanmasinda 9%35,5 derecesinde etkilidir. Buna gore, firmalarin
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reklam verirken kullandiklar1 miizigin daha az tanman bir miizik / sanat¢1 yerine,
iinli bir miizik / sanat¢1 olmasi, rakiplerinin 6niine ge¢gmesinde dnemli bir faktor

olarak belirlenmistir.
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EKLER
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EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket marka farkindali§i yaratmada reklam miiziklerinden etkilenme tutumunuzu
olgiimlemek amaciyla hazirlanmistir. Anket sonuglart GAZI UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTIiTUSU PAZARLAMA BOLUMU yiiksek lisans 6grencisi tarafindan
YUKSEK LISANS TEZI kapsaminda kullanilacaktir. flgili her soruyu dikkatlice okuyup,
size gore en uygun olan segenegi isaretleyiniz. Anketi doldurmada gostermis oldugunuz

sabir ve samimiyetten dolayi tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

2. Yasiniz () 18-20 ()21-24 () 24+

3.Bir televizyon reklamini metin olmadan izler misiniz?

() aslaizlemem () izlemem () belki () izlerim () kesinlikle izlerim
4.Bir televizyon reklamin1 miizik olmadan izler misiniz?

() aslaizlemem () izlemem () belki () izlerim () kesinlikle izlerim
5.Sizce miizik reklam filmi i¢in ne kadar 6nemlidir?

() cok 6nemlidir () 6nemlidir () ne 6nemli ne degil () 6nemli degil () hi¢
onemli degil

6.Miizigin markay hatirlatmada etkili oldugunu diisliniiyor musunuz?
()gcoketkili  ()etkili ()kismenetkili () etkilidegil () hic etkili degil

7. 1’den 7’ye kadar bir siralama yaparsaniz markanin hatirlanmasinda 6nem derecesine
gore hangisi 6nce gelir?

()renk ()logo ()slogan ()fiyat ()ambalaj ()reklam ()miizik () diger
8. Dinlediginiz reklam miizigi hangi markaya aittir?
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EK-1. (devam) Anket Formu

11.Dinlediginiz reklam miizigi hangi markaya aittir?
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EK-1. (devam) Anket Formu

24 Dinlediginiz reklam miizigini hangi sanat¢i seslendirmektedir?
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EK-1. (devam) Anket Formu

37.Aklmiza ilk gelen araba markas1 hangisidir?

111



Kisisel Bilgiler
Soyadi, adi

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

Telefon

e-mail

Egitim
Derece
Lisans

Lise

Is Deneyimi

Yil
2018

Yabanc Dil

Ingilizce

Hobiler

OZGECMIS

: BOSTANCI, Salih

:T.C

: 29.05.1988, Ankara

: Bekar

: (0505) 634 97 96

: salihbostanci66@gmail.com

Egitim Birimi
Gazi Universitesi I.I.B.F.

Hasan Ali Yiicel A.O.L.

Yer
Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi

Mezuniyet Tarihi
2013

2006

Gorev

Sozlesmeli Personel

Kitap okumak, miizik dinlemek, masa tenisi oynamak, kamp yapmak ve yiiriiyiis yapmak.

112






le.ahbv.edufr





