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OZET

Uretim ve tiiketimin giderek artmasi ile birlikte olusan rekabet ortam isletmelerde reklam ihtiyacim
dogurmustur. Reklam sektoriinde olusan rekabet, firmalara hizmet veren reklam ajanslarini hedef
kitleye uygun reklam olusturma telasma sokmustur. Bu sebeple bircok farkli mecra ve yeni
yontemler kullanilarak reklamlar hazirlanmaktadir. Her gegen giin daha da gelisen teknoloji
yenilikler reklam uygulamalarinda yeniden yapilanmay1 gerektirmistir. Reklam, ge¢misten
gliniimiize gilincel bir yapiya biirinmiistiir. Reklam; icerdigi satig, bilgilendirme, ikna etme,
giincelligi yakalama, medya takibi, yeni tasarim alternatifleri gibi {iriin ve hizmetin satigin1 daha
kolay ve hizli bir sekilde ortaya koyacagi alanlara yonelmistir. Bu durum tiiketimi arttirarak reklami
da yeni bir noktaya getirmistir. Reklam, bilgiye ulasma ve degerlendirmenin yani sira, tiiketici
iizerinde etki birakip giindem olusturacak kampanyalar iireterek isletme ve hedef kitle arasindaki
iletisim faaliyetlerini duyuran bir gerekliliktir. Reklam kampanyasi olusturmak igin; reklamin
amaglar1 ve mesaji, kampanya ve medya stratejisi, biitgeleme ve reklamin etkisi hakkinda veriler
saglayan kampanya Oncesi arastirmalarin yapilmasin1 = gerektirmektedir. Bu arastirmalar
dogrultusunda; reklam stratejisi, karar alma ve planlama siiregleri ile markalarin reklam destegi
stirmektedir. Marka hedeflerinin yerine getirilmesi i¢in tiim ayrintilar planlanip, bir dizi tanitim
etkinligi bir araya getirilerek reklam kampanyasi olusturulmaktadir. Kampanya olusturulurken,
giincelligin ve zamanin dinamiginin yakalanmas1 reklam iizerinde etkiye sahiptir. Post modern ¢ag1
yasadigimiz sirecteki reklam kampanyalari ve gorsel anlatim dilleri ¢aga uygun oOzellikler
gostermektedir. Reklam kampanyasi tasarim siireci belli unsurlara bagh kalsa da kendi igerisindeki
farkli dinamiklerden yararlanarak giincel diisiinme ve tasarlama yapisini i¢erisinde barindirmaktadir.
Bu aragtirmada; marka imaj1 yaratilmasi siirecinde reklamlarin marka degeri iizerine olan etkisi
aragtirilacaktir. Ayrica arastirilan bu etkilerin Tiirk Telekom A.S.’nin hazirladigi reklam
kampanyalariin marka imajina katkisinin ne derece oldugu incelenecektir.
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ABSTRACT

With the increasing production and consumption, the competitive environment created the need for
advertising in enterprises. Competition in the advertising sector has led the advertising agencies
serving the companies to rush to create advertisements appropriate to the target audience. For this
reason, advertisements are prepared by using many different channels and new methods. More and
more technological innovations have required restructuring in advertising applications. Advertising
has taken on a current structure from the past to the present. Advertisement; sales, information,
persuasion, catch up-to-date, media monitoring, new design alternatives, such as the sale of products
and services more easily and quickly put forward areas. This increased consumption and brought
advertisement to a new point. In addition to reaching and evaluating information, advertising is a
necessity that announces communication activities between the business and the target audience by
producing campaigns that will create an agenda for the consumer. To create an ad campaign; It
requires pre-campaign research that provides data on the goals and message of advertising, campaign
and media strategy, budgeting and the impact of advertising. In line with these researches; advertising
strategy, decision-making and planning processes, and advertising support of brands continue. In
order to fulfill the brand goals, all details are planned and a series of promotional activities are
brought together to create an advertising campaign. While the campaign is being created, catching
up to date and dynamic of time has an impact on advertising. The advertising campaigns and visual
expression languages in the post-modern era show characteristics appropriate to the era. Although
the advertising campaign design process depends on certain elements, it incorporates the current
thinking and designing structure by making use of different dynamics within itself. In this study; the
effect of advertisements on brand value will be investigated in the process of creating brand image.
In addition, the effects of these researches on the brand image of the advertising campaigns prepared
by Tiirk Telekom A.S.
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KISALTMALAR
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1. GIRIS

Markalarin prestiji, imaj1 ve tirlinlerinin kalitesi, tiiketicilerin ve hedef kitlenin goziinde her
gecen zaman degiskenlik gosterebilmektedir. Bu nedenlerden 6tiirii firmalarin, markalarini
ve markalarmin imajlariin siirdiiriilebilirligini saglamak ve saglam temellere oturtmak
amaciyla globallesen Diinya standartlarina ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Diinya
pazarinda ve Tiirkiye’de telekomiinikasyon pazar1 her gegen yil geliserek kendi alaninda
biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. Bu gelismeler ile birlikte yillar igerisinde yeni markalar
sektore dahil olmaya baglamiglardir. Telekomiinikasyon markalarinin ¢ogalmasiyla birlikte
sektordeki rekabet ortami her gegen gilin artmaya devam etmistir. Markalar, globallesen
diinya standartlarinda reklam ve marka imaji1 yaratma konusunda sektoére ve pazarlama

tekniklerine ayak uydurmuslardir.

Markalar bu globallesen siire¢ igerisinde marka imaji yaratmak adina, farkli reklam ve
pazarlama kampanyalarin1 tercih etmeye baglayarak, artan rekabet ortaminda fark yaratmaya
caligmaktadirlar. Bu rekabet ortamina ayak uydurmak adma Tirkiye’nin en kokli

firmalarindan birisi olan Tiirk Telekom A.S. ayn1 yontemlere yonelmektedir.

Ozellikle Tiirkiye’de gegmiste yapilan reklam kampanyalari ile giiniimiizde yapilan reklam
kampanyalar1 arasinda ciddi farklar olusmustur. Artik markalar reklamlarini sosyal medya
iizerinden ve lrlin yerlestirme stratejilerini kullanarak yapmaya baslamiglardir. Bu yeni
mecralar markalara daha farkli ve yiiksek sayida kitlelere ulagma sans1 tanisa da, reklam
afislerinin halen daha hedef kitle ve tiiketici goziinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Ozellikle markalar son yillarda afislerinde daha baskin ve dikkat cekici sloganlar

kullanmaya baglamislaridir.






2. KAVRAMSAL OLARAK MARKA

Marka, oldukg¢a fazla tanimi olan, kapsami biiyiik bir kavramdir. Bir¢ok akademik makalede,
cok fazla tez ve kitapta tanimi bulunmaktadir. Marka kavramini tek bir tanim ile anlatmak
bu nedenlerden o6tiiri miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle ¢aligmamizin bu bdoliimiinde
markanin tanimi yapilmakta, cesitleri ve Onemi agiklanmaktadir. Ayrica marka
farkindaliginin, marka cagrisimlarinin ve algilanan kalite kavramlar1 tanimlanarak, bunun

yan1 sira marka kavraminin 6nemi ve marka giiveni kavramlar1 agiklanmaktadir.

2.1. Markanin Tanimi

Piyasalarda tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmet gesidinin artmasi sonucunda ayirt edilebilirlik
unsuru On plana ¢ikmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ve genislemesiyle globallesen diinyada
ticaretin Oniindeki engellerin kalkmastyla birlikte, diinyanin dort bir tarafinda iiretilen ve
birbirine benzer sinirsiz sayida {iiriin, tiiketicilerin kullanimina sunulmaktadir. Bu noktada
isletmeler tirlinlerini 6n plana ¢ikartmak, pazardaki diger rakiplerini ekarte etmek, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmek ve bunun siirekliligini saglayabilmek adina etkin bir pazarlama

araci olan markadan yararlanmaktadirlar (Haliloglu, 2008: 5).

Glinlimiiz diinyasinda markalarin ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Marka
olmay1 ve marka yaratmayi becerebilen isletmeler daha ¢cok kazanmakta ve giiclerine daha
fazla gili¢ katmaktadirlar. Firmalar marka sayesinde elde ettikleri ticari basarilarinin yaninda
itibarlari1 da arttirmaktadirlar. Ayn1 zamanda firma iginde calisan yoneticilerine ve

caliganlarina da ¢ok iyi imkanlar saglamaktadirlar (Pala ve Saygi, 2004: 37).

Marka kavrami Tiirkgeye italyanca “marca” sdzciigiinden ge¢mis olmakla birlikte birgok
kisi ya da kurumun, markayla alakal farkli tanimlar gelistirdikleri goriilmektedir (Ercan, vd.
2011: 4). Marka kavramini daha iyi anlamak igin literatiirdeki markayla ilgili tanimlari

incelemek gerekmektedir. Markayla alakali baz1 tanimlamalar agagidaki gibidir:

Amerikan Pazarlama Birligine gore marka; “Bir iirlin ya da bir grup saticinin Uriinlerini ya
da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya
da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabas1 ve Oyman, 2016: 360). Kotler ve Armstrong (2004)
ise markayzi; tireticilerin veya saticilarin tirlinlerinin tanimini yapmak, miisterilere tanitmak

ve rakiplerden ayirt edilmesine hizmet edilmesi maksadiyla belirledikleri ad, kavram,



kelime, resim, dizayn ve bunlarin bilesenleri olarak tanimlamaktadir (Celikkol, 2016, 5).
Diger bir tanima gore ise marka; {iriiniin diger benzer {rilinler arasindan ayirt edilmesini
saglayan Ozellik olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2014, 11). Bu tanimlar1 6zetlersek
marka; triin ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriiniin benzer rakip triinlerden fark
edilmesini saglayan, lireticilere ve tiiketicilere birtakim yasal imkanlar saglayan, iirlini
farklilagtiran isim, sembol, simge ya da bunlarin birlesimi olarak tanimlanabilmektedir

(Aktuglu, 2014: 16).

Marka gerek tiiketici gerekse isletmeler acisindan biiyiik bir dneme sahip deger unsurudur.
Isletmelere rakiplerden farklilasma degeri sunarken, tiiketiciler igin de bir kalite algis
olusturarak potansiyel riskleri azaltir. Marka, bir deger unsurudur (Marangoz, 2006: 2).
Markanin en Onemli Ozelliklerinden biri {irlinii veya isletmeyi tiiketicinin zihninde

farklilastirmasidir (Trout, 2005: 38).

Markalarin rekabette basarili olmak i¢in 6nemli bir gorevi vardir. Markalar satin alma
stirecinde tiiketicinin kararlarini etkileyen 6nemli bir varliktir. Marka rakiplere gore, tiiketici
zihninde farkli bir konum elde etme konusunda fayda saglar (Uztug, 2003). Ayni {iriinlere
farkli markalarin tiiketici agisindan farkli degerlere sahip olmasi, markanin iiriinden de Gte

bir kavram oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka tiiketici i¢in ayirt edici bir unsur olustururken, isletmeler i¢in rekabette farklilik
yaratacak toplam degeri olusturmaktadir. Glintimiizdeki agir rekabet kosullari, isletmeleri
giiclii bir markaya sahip olmaya itmektedir. Tiketici tercihleri ve zor rekabet kosullari,
isletmelerin degisken bir ¢evrede var olmalarina neden olmaktadir. isletmeler bu zor
durumdan giiclii marka sadakati yaratip, bu sadakati koruyarak siyrilmaktadir. Marka,
isletmelere rekabetci iistiinlilk ve farklilagma saglayan stratejik bir degerler biitiinii
olusturmaktadir. Degeri yiiksek olan bir marka isletmenin de degerini arttirmaktadir. Bir
bagka deyisle, miisteriler tarafindan kabul goéren bir markanin degerinin yiiksek olma
durumu beraberinde isletmenin piyasa degerinin artmasini da getirdigi ifade edilmektedir
(Coskun ve Arslan, 2005: 84). Isletmeler agisindan finansal ve stratejik oneme sahip

markanin bir¢ok tanimi bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimi1 daha genis bir kapsam i¢cermektedir. Markay1 ayirt

edici dzellikler olarak tanimlamaktadir (Dereli, Baykasoglu, 2007: 62-63).

Kevin Keller da marka taniminda Amerikan Pazarlama Birligi nin tanimina benzer bir tanim

kullanmaktadir. Keller’a gore marka, iiriinii ve hizmetleri tanimlayan ve rekabette



farklilastiran isim, isaret, logo ve tasarimin biitiiniidiir. Ancak, marka yaratmak i¢in sadece
isim, isaret, logo ve tasarim gelistirmek yeterli degildir. Markaya kimlik olusturan ve

farklilagsma saglayan elemanlarin gelistirilmesi olduk¢a 6nemlidir (Keller, 2008: 2).

David Aaker ise markayi, iirlin veya hizmetlerim tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesine ya

da rakiplerinden farklilagmasina yardimci olan bir isim veya isaret olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 2009: 25).

Philip Kotler marka tanimim1 daha genis bir g¢erceveden ele almaktadir. Markanin

hissedebilir bir kavram oldugunu 6ne stirmiistiir (Kotler, 2007: 21-22).

Kapferer’e gore marka tanimlamasinda zaman igindeki gelismeler sonucu iki farkli goriis
gozlenmektedir. Marka ya isim, logo ve liriin dizayn1 olmak tizere sadece gozle goriilebilir
somut, elle tutulur 6zellikler olarak tanimlanmaktadir. Baskin olarak markanin duygusal ve
temsil edici 6zellikleri vurgulanmis ve fiziki olusumlarin marka olusturmanin ilk asamasin
olusturdugu ifade edilmektedir. Kapferer’in 6ne c¢ikardigi soyut, elle tutulamayan ya da
sembolik o6zellikler, tiiketicinin bilincinde yer etmis marka inanglari ve anlamlar
kapsamaktadir. Belirli pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde yer

etmektedir (Ceritoglu, 2005: 136).

Giliniimlizde marka tanimi iirline somut 6zellikler eklentisi tanimi ile siirli kalmamuas,
bireyin algilamasinda yer ettigi degerler biitlinli olarak ifade edilmektedir. Marka iiriine

kimlik kazandirir, ancak iiriinden daha kapsamli bir kavramdir (Tesk ve Ozgiil, 2005: 303).

Markayla ilgili yukaridaki tanimlar incelendiginde belirli ortak noktalarin iizerinde
duruldugunu fark etmek miimkiin olmaktadir. Birincisi, markanin yalnizca kelimelerden
meydana gelen bir isim olmadigi; terim, isaret, sembol, sekil, harf, say1, renk ya da bunlarin
birkaginin bilesiminden meydana gelen bir kombinasyon oldugu goriilmektedir. ikincisi ise,
markanin, {irlinii ya da firmay: piyasada rekabet ettigi diger firmalardan ayiran bir nitelik

oldugu goriilmektedir (Topguoglu, 2016: 7).

2.2. Markanin Ozellikleri

Tiiketicilerin kullandiklar1 marka isletmenin degerini gosterdigi gibi ayn1 zamanda degerini
de yiikseltmektedir. Marka tiiketiciye deger katar ve onu mutlu etmek gibi duygusal bir imaja
sahiptir. Kisacas1 marka da bir deger vardir. Bu deger bazen duygusal bazen yarali bir farktir.
S6z konusu degerler tiiketici lizerinde olumlu intibalar birakir ve bu bag tiiketiciyi isletmeye
sadik bir miisteri haline doniistiiriir (Alkibay, 2002: 11).
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Ekonomi ve finansal alandaki gelismeler 1s181nda marka, sistemsel konulara dahil edilerek,
degerleme yontemleri gelistirilmeye calisilmaktadir. Bu degerleme sistemleri ile markalar
takip edilmeye, degerlerinin borsa, ya da benzeri piyasalardaki artis ve azalis oranlar ile
yeni ekonomik kazanimlara neden olunmasi saglanmistir. Ekonomik degeri disinda, stratejik
deger tasiyan marka, tiiketicilerin yeni iiriinlere aligtirilmasin1 saglamaktadir. Boylelikle
takip edilirligi kuvvetlendirilmis olmaktadir. Takip edilebilirlik o6zellikle dagitim
kanallarinin hizliligi ile tiiketiciye ¢abuk ulastirilmasi amacini tasimaktadir. Markalarda giic,
yeni iirlinlere avantaj kazandirmakla kalmayip, ayni1 zamanda {iriiniin yeni pazarlara hizli

girmesine ve hemen alict bulmasini kolaylastirmasina yardimci olur (Alkibay, 2002: 12).

2.3. Marka Cesitleri

Marka, Tiirk Hukuk Mevzuatina (556 Sayili Kanun Hiikkmiinde Kararname) gore dort gruba
ayrilmaktadir. Bunlar; Ticaret Markasi, Hizmet Markasi, Garanti Markas1 ve Ortak Marka
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ercan, vd., 2011: 5).

2.3.1. Ticaret Markasi

Bir igletmenin tirettigi ya da ticaretini yaptigi tiriinleri, rakip isletmelerin tiriinlerinden ayirt
etmeye yarayan isaretler olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasildig: iizere ticaret
markalari mallarin tizerinde ya da ambalajinda kullanilan markalar olarak ifade edilmektedir
(Cavusoglu, 2011: 11). Ticaret markalarina; televizyon, otomobil, bilgisayar vb. {irlinlerde
kullanilan isaret, sekil ve yazilarin 6rnek olarak verilebilecegi belirtilmektedir (Ercan, vd.,

2011: 6).

2.3.2. Hizmet Markasi

Bir igletmenin hizmetlerini rakip igletmenin hizmetinden ayirt etmeye yarayan isaretler
olarak tanimlanmaktadir (Cavusoglu, 2011: 11). Bankacilik, sigortacilik ve reklamcilik gibi
hizmet sektoriinde kullanilan isaret, sekil ve yazilar hizmet markasmna 6rnek

gosterilmektedir (Ercan vd. 2011: 6).



2.3.3. Garanti Markalari

“Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini,
iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaret olarak
tanimlanmaktadir” (Kirci, 2009: 17). Garanti markasina 6rnek olarak, Tiirk Standartlari
Enstitiisii tarafindan firmalara verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE

markasi ve ISO 9000 belgeleri verilmektedir (Cavusoglu, 2011: 11).

2.3.4. Ortak Markalar

Ortak markalar; tiretim, ticaret ya da hizmet igletmelerinden olusan, bir grubun iiriin ya da
hizmetlerini diger rakip isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler
olarak tanimlanmaktadir. Ortak markaya Tiirkiye’de Serbest Muhasebeciler ve Mali

Miisavirler Odasi’na ait markalar 6rnek olarak gosterilmektedir (Ercan, vd., 2011: 7).

2.4. Markanin Unsurlari

Isletmeler, pazarlama stratejileri gelistirirken giiniimiiz iiriin anlayisinin vazgecilmez ve
tamamlayict bir pargasi olarak, {irline deger katan marka kavrami {izerinde Onemle

durmaktadirlar (Durukan, 2008: 25).

Marka bir isimden daha genis anlamlar1 icermektedir. Bununla kastedilen, markanin somut
ozelliklerinin yaninda psikolojik unsurlarini da beraberinde getirdigidir. Buradan hareketle
markanin unsurlari; marka adi, marka sembolleri, ambalaj, garanti ve marka imajindan

olusmaktadir (Assael, 1992: 297).

2.4.1. Marka Bilinirligi/Tanimirhg:

Marka bilinirliligi, Markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle
karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligi markay1 6n planda tutan, isaret, logo,
s0z vb. fonksiyonlarini insanlarla etkilesiminin incelenmesidir. Marka farkindaligi, marka

taninirligi ve marka hatirlanmasinda basariy: kapsar (Ciftci, 2006: 31).

Marka bilinirliliginde temel kabul edilen marka tanimirlig tiikketicinin marka hakkinda bilgi
sahibi olmas1 ve markaya karsi agir1 duyarlilii seklinde ifade edilebilir. Bu durum insanlarin

markalar1 birbirinden ayirt etmesini saglamaktadir. Taninirlik konusunda ise en belirgin



ozellikler sunlardir; Uriin tasarimi, Ambalaj sekli, Logo’dur. Marka bilinirliliginin diger bir
unsuru da markanin hatirlanma sikligidir. Bu kavramda tiiketim aligkanliklar fazla olan
kisilerin markalara kars1 en bilindik sekilde hangi yolla hatirlanma olasiligi oldugunun
anlagilmasidir. Taninirlik ve hatirlanma bilesenleri ile marka tercihleri belirlenebilmektedir.
Bunun disinda marka bilinirliligini anlamak i¢in markay1 duyan kisinin zihninde olusan kant
ve goriislere de dikkat edilmektedir. Marka bilinirliliginin belirlenmesi, pazara yeni giren

markalar i¢in ¢ok daha 6nemlidir (Assael, 1992: 277).

Farkindalik karsilagildiginda ilk iletisim kuran anlamina gelmektedir ve bu durum siirekli

giindem dogurmaktadir (Elitok, 2003: 103).

Daha 6nce markayla ilgili karsilasmanin 6nem kazandigr marka tanmirligi, “Daha 6nce
Siitas markasii duydunuz mu?” gibi sorular tamimayla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 308).

Marka farkindaliginin ilk asamasini marka taninirligi olusturmaktadir.

Yeni bir lirlin veya hizmet Ozellikle taninma ile ilgilenmektedir. Yeni iiriin basarisi
ongdrmeye ¢alisan neredeyse tiim modeller marka taninmasini kilit bir 6ncelikli yap1 olarak
diismektedirler. Bir satin alma karar1 taninma olmadan nadiren gerceklesmektedir. Ayrica,
yeni Uriiniin 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda 6grenmeyi taninma olmadan elde etmenin zor

oldugu ifade edilmektedir (Aaker, 2009: 85).

Marka taninirligi marka farkindaligina zemin hazirlamaktadir. Bir sonraki agama olan marka
hatirlamanin gerceklesebilmesi i¢in, marka taninirhiginin tiiketici zihninde olusturulmasi

gerekmektedir.
2.4.2. Algilanan Kalite

Bir marka degeri miisteriler kadar firmanin is ¢evreleri agisindan 6nemli goriilmekte hatta
pek cok sektdorde marka degeri yaratma markalar agisindan yasamsal nitelik olarak
degerlendirilmektedir. Dolaysiyla tiiketici nezdinde marka degerinin arttirilmas: ve giiglii
marka iligkileri i¢in miisteri odakli bir kurum kiiltiiriinlin varligt énem kazanmaktadir

(Dereli, 2007: 144).

Son on yildan daha fazla bir siiredir, isletmelerin marka yaratma ve gelistirmeye yaptiklari
yatirimlar ve ¢caligmalar dikkat ¢ekici bir sekilde artmistir. Diger taraftan birgok isletme yeni
marka yaratma ve gelistirme yerine, yeni iirin ve hizmetlerine mevcut markalarin1 yayarak
kullanmaktadirlar. Yukarida kisaca agiklanan marka degerini olusturan boyutlar marka
yaymada etkili ve dnemli faktorler olarak dikkate alinmalidir (Marangoz, 2007: 464).
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Algilanan marka kalitesi, marka denkligini olusturan bir diger unsurdur ve ikamelerine gore
bir tirtiniin tstlinligline dair tiiketici algisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1999: 91). Bir
baska agidan, algilanan kalite, iiriiniin spesifikasyonlarina uygunlugu konusundaki tiiketici
yargisi olarak tanimlanabilir. Uriinii deneyen tiiketiciler, iiriinden bekledikleri yarar ile elde

ettikleri yarar1 karsilagtirmak suretiyle iirlinii degerlendirmektedirler.

Miisteriler, bekledikleri yarari yakalayan ya da asan iriinleri kaliteli olarak algilamaktadirlar

(Orel, 2007: 37).

Marka yayma stratejisini basarisini etkileyen en dnemli faktorlerden bir tanesi markanin
algilanan kalitesidir. Markanin tiiketicilerde olusturdugu genel diisiince ve kanaat ¢ok

onemli bir marka ¢agrisimidir ve asagidaki gibi 6zeliklere dayanmaktadir.

e Dayaniklilik,

e Bozuk iiriinlerin etkisi,
o Hizmet verilebilirlik,
o Ozellikler, nitelikler,
e Performans,

e Uyum.

Tim bu oOzellikler tiiketicinin markan1 genel kalitesi TUzerindeki algilamalarini
olusturmaktadir. Algilanan kalite, pazarlama literatiiriinde biiyiilk bir 6neme sahiptir ve
tiketicinin bir Urtiniin mitkemmelligi hakkindaki diistincesi/fikri olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite miisterilerin, liriiniin sahip oldugu fiziksel/spesifik 6zelliklerinden 6te daha
cok hayali ve soyut algilamalaridir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasini saglamak bazi

durumlarda yiiksek kaliteyi saglamaktan zor bir istir (Taskin, 2007: 192).

2.4.3. Markaya Baghhk

Marka bagliligin1 tanimlamada bazi dikkate alinmasi gereken unsurlar yer almaktadir.
Marka bagliliginin 6ncelikle tutumlara dayanmasi, tiiketicide de markaya ait giiglii inang ve
tutumlarin gézlemlenmesi gerekmektedir. Diger unsur ise; marka bagliligi, bir dizi marka
arasindan bir markay1 secme, karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik siirecin bir
asamasidir. Yani marka bagliliginda degerlendirme ve tercih yapma gibi davraniglar
bulunmaktadir. Ancak bu davranislar kisinin psikolojik (duygusal) o&zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, marka bagliliginin olugmasi i¢in gerekli olan azami

sartlar dikkate alindiginda marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar olmadig1 ayni
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zamanda tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Bearden, 2004: 134).

Bunun aksine duygusal bagliliktan yoksun tekrarlanan satin alimlar genellikle sahte marka
baglilig1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir baglilikta tiiketiciler indirim kuponu, magaza igi
raf diizenlemesi, fiyat indirimleri, promosyonel etkinlikler gibi hususlardan kolayca
etkilenerek kullandigi marka yerine baska markayr satin alabilmektedir. Ancak gercek
marka bagliligina sahip tiiketiciler i¢in markanin 6zelligi ve kendileri i¢in ifade ettigi deger

on plandadir. Bu nedenle markalarini degistirmeleri cok zorlu bir siirectir (Elitok, 2003: 105)

Marka bagliliginin uzun donemli ve kisa donemli baglilik olmak iizere iki ¢esidi
bulunmaktadir. Uzun dénemli bagli miisteriler kolay kolay bagka bir markaya ge¢mezlerken,
kisa donemli bagli miisteriler ise daha iyi olarak algiladiklar1 markaya rahatlikla
gecebilmektedirler. Marka bagliligi bir tiiketicinin bir markaya ait olumlu hisler duymasi,
bagli oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasini ve markayi daha uzun
streler kullanmaya ve satin almaya devam etmesi anlamina gelmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2001: 100).

2.4.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, bireylerin toplumsal yasantilariin, kisilik 6zelliklerinin, algi ve
tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlarin 6nceden incelenilmesi gerekmekte
ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore markaya yiiklenecek
cagrisimlar Ongoriilmektedir. Cagrisimlar, sadece markanin fiziksel yapisina bagh
kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bi¢imine, sunumun zamanlamasindan iletisim

bi¢imine kadar c¢esitli pek cok yolla tiiketiciye ulagmaktadir (Aaker, 1999: 88).

Marka ve yayma grubu ayni ¢agrisimi paylastiginda, yayma degerlendirmesi artmaktadir.
Tiiketiciler ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in yayma becerisini degerlendirirler ve bu
degerlendirmeler ilk olarak markanin spesifik cagrisimlar tarafindan belirlenir. Bir marka
cagrisiminin degeri, belli bir liriin hattinda elde edilmeye calisilan faydalara baglh olarak
degistigi i¢in, bir marka degerlendirmesinin, asil markanin degerlendirmesine benzemesi

gerekmez (Odabasi, 2004: 371)

Pazarda rakiplerin bulunmasi durumunda iirin Ozelliklerine dayanan farklilasmay:
olusturmak zorlasmaktadir. Pazarlamacilar marka ¢agristmini farklilasma, konumlandirma

ve marka genisletmek i¢in oldugu kadar markaya kars1 olumlu tutum ve hisler gelistirmek

10



icin ayrica markayl satin almanin ve kullanmanin yararlarmi gosterebilmek icin de

kullanmaktadirlar (Odabasi, 2004: 382).

Isletmeler agisindan siirdiiriilebilir kazancin en temel etkeni, saglam temeller iizerine
yiikselen uzun siireli tiiketici-marka iliskisi olmaktadir. Tiiketiciyle marka arasindaki
iligkide ¢agrisimlar 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Ciinkii markaya iliskin ¢agrisimlar,
tiiketicilerin pazardaki birden fazla marka arasindan verecegi se¢im kararini etkilemektedir

(Ozding, 2008: 33).

Marka c¢agrisimi; Aaker’a (1991) gore marka ¢agrisimi; “tiikketicinin zihninde herhangi bir
markaya ait, marka ile baglantili “sey” olarak tanimlanmakta ve ¢cagrisimlar markanin “kalbi
ve ruhu” olarak nitelendirilmektedir” (Yaprakli ve Can, 2009: 270). Ac¢iklamali Pazarlama
Sozliigii'nde yer alan bir tanimda ise; “marka ¢agrisimi, markanin i¢inde yer aldig iirlin
grubu ile birlikte diisiiniilmesi seklinde tanimlanan ve s6z konusu markanin taninirhigini
gosteren bir Olgiit” olarak ifade edilmektedir (Giilmez ve Dértyol, 2013: 207). Bu
tanimlardan da anlasildig {izere ¢agrisimlari marka iizerine olumlu veya olumsuz bazi kisa
bilgilerin diisiincede olusmasi seklinde ifade etmek miimkiin olmaktadir. Bu baglamda
markanin hatirlanmasi ve tiiketicide o markaya kars1 bir algi veya baglilik olusmasi ¢ok daha

rahat olmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009: 219).

Giicli ¢agrisimlarla konumlanan bir marka, piyasadaki rakiplerine oranla rekabette daha
avantajli bir yere sahip olmaktadir. Dostca, cana yakin hizmet gibi bir konumlandirma tercih
edilebilecegi gibi rakiplerinden farkli bir konum da tercih edilebilmektedir. Eve teslim
hizmeti saglayan tek magaza olma konusu vurgulanmasi buna 6rnek olarak gosterilmektedir
(Erdil ve Uzun, 2010: 244). Akin ve Avcilar’a (2007) gore; marka gagrisimlari
pazarlamacilar ve tiiketiciler acisindan oldukg¢a Onemli bir yere sahip olmaktadir.
Pazarlamacilar markay1 farklilastirirken, konumlandirirken, marka igin pozitif diislinceler
meydana getirmede ve hususi bir markay: aldiktan sonra ve onu kullanmanin getirecegi
faydalar1 anlatirken ¢agrigimlart kullanmaktadir (Durmus, 2011: 34). Akin ve Avcilar’a
(2007) gore tiiketiciler ise; marka ¢cagrisimlarini, zihinlerinde markaya has bilgileri dizayn
ederken hatirlamaya yardim etmek i¢in kullanmaktadirlar (Durmus, 2011: 35). Erdil ve
Basarir’a (2009) gore ayn1 zamanda marka ¢agrisimlari, karar verme siirecinde ve sonrasinda
tiketiciler acgisindan oOnemli bir yere sahip olmaktadir. Tiiketicilerin markayla ilgili
akillarinda kalan tiim durumlar, satin alim siirecinin hizlanmasini saglamaktadir (Ertekin,

2016: 34).
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Glinlimiizde rekabetin asir1 derecede artmasi géz Oniine alindiginda isletmeler, giicli ve
kalic1 bir marka olusumunda marka ¢agrigimlarini yiiksek 6nem diizeyinde ele alarak saglam
bir temel olusturmak istemektedirler. Bu baglamda, tiiketicilerin zihninde markayla ilgili
belli bir yer edinmek marka cagrisimlarinin temel amacini olusturmakla beraber, marka
hakkinda tiiketiciyle kurulacak en dnemli iliski de ¢agrisimlar yoluyla saglanabilmektedir.
Bu sebeple tiiketiciyle marka arasinda gii¢lii baglar kurarak iliskiyi gelistirebilmek ve
tilkketicilerin nezdinde markay1 daha degerli hale getirebilmek i¢in ¢agrisimlarin giiciiniin

Oonemi marka yoneticilerinin ana hedefini olusturmaktadir (Alpkaya, 2015: 50).

Marka c¢agrisimlarinin bigimlendirilmesinde arastirmacilar, c¢agrisim tirlerini degisik
acilardan ele almaktadirlar. Keller (1993) cagrisimlart {i¢ ana gruba ayirmaktadir. Bunlar;
iirlinlin sahip olduklar1 6zellikleri, tiiketiciye olan faydasi ve tiliketicinin gostermis oldugu
tutumlar olarak belirtilmektedir. Aaker (1991) ise; ¢agrisimlart on bir baslik altinda ele
almaktadir. Bu on bir baglik asagida ifade edilmektedir (Gokalp, 2009: 70):

e Uriin 6zellikleri

e Soyut 6zellikler

e Tiiketici Yararlar
e Goreceli Fiyat

e Kullanim/Uygulama
e Kaullanicy/Tiiketici
e Unlii Kisiler/Kisilik Kullanimi
e Yagsam Tarzi/Kisilik
e Uriin Grubu

e Rakipler

o Ulke/Cografi Bolge

2.4.5. Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketiciler ile aralarindaki bagi kuvvetlendirip, mal ve hizmetlerini daha etkin bir
sekilde sunabilmek icin gii¢lii bir marka kimligine ihtiya¢ duymaktadirlar. Marka kimligi
araciligiyla isletmeler, dogrudan ya da dolayl olarak tiiketicilerle iletisim kurmaktadir.
Marka kimligi, bu iletisim siirecinde tiiketicilere sunulan hizmetlerin tiimii anlamina

gelmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72).
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Isletmeler mal/hizmetlerin tiiketiciler nezdinde bir deger ifade edebilmesi i¢in, dncelikle 6z
kimliklerini olusturmaktadirlar. Cilinkii 6z kimlik markay1 essiz ve degerli kilan tiim
unsurlar1 biinyesinde barmdirmaktadir. Ornegin Starbucks markas, tiiketicilere yansittig1 6z
kimligiyle, essiz ve onlarin damak zevklerine hitap eden kaliteli kahve sunduklarini ifade
etmektedirler. Oz kimlikten yola cikarak, bir biitiinliik ifade eden genisletilmis marka
kimliginden bahsedebilmek igin, Starbucks’in kahvelerini sundugu ortam, personelin
yetkinligi, sunulan deger, servis sekli gibi bir¢ok bilesen bir biitiin olarak ele alinmaktadir.
Marka kimligi kavrami, markanin bir biitiin olarak yonetilmesinde en 6nemli markalama
faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Clinkii bu kavram markay1 meydana getiren bilesenlerden
ziyade onun biitiiniiyle ilgilidir. Ornek olarak Mc Donald’s’ m marka kimliginden
bahsedilecek olursa, markanin 6z kimligi icerisinde 6zel sunumlari, iiriinleri ve satin
alinabilecek diizeyde olmasiyla sunulan deger; siirekli sicak ve standart lezzetle yemek
kalitesi; hizli, kusursuz ve pratik sunumuyla servis; mutfak ve sunum ortaminin hijyeniyle
temizlik yer almaktadir. Oz kimligine ilaveten, dogum giinleri gibi 6zel giinlerde ¢ocuklar
eglendirmesi, tiiketicilerle bag kurucu duygusal reklamlar, oyun salonlari, hediye dagitma,
vb. faaliyetler araciligiyla deger sunmaktadir. Biitiin bir kimlik igerisindeyse, Mc Donald’s
subelerinin igyerlerine ve insanlarin toplandig1 yerlere yakinligryla uygun olmasi, altin kapi
logosu, kullandig1 renkler, Ronald Mc. Donald karakteri vb. yer almaktadir. Bu markanin
kimliginin olusumunda bahsi gecen tiim unsurlar bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu
sayedeyse marka yonetimi daha basarili olabilmektedir. Aaker, (1995: 209)’a gore iyi bir
marka kimligi olugturmanin igletmeler agisindan pek c¢ok faydasi vardir. Bu faydalardan

bazilar1 sunlardir:

e Tiiketicilerin mal ve hizmetlere kars1 hislerini olumlu yonde etkileyerek, onlar1 satin
almalari i¢in sebepler olusturur.

e Tiiketicilerin markaya olan gilivenlerini arttirir.

e Isletmelerin pazardaki hakimiyet alanm genisleterek, onlarin pazar paylarmi
arttirmalarina ve bununla beraber mal ve hizmetlerini daha 1iyi bir sekilde
konumlandirmalarina yardimci olur.

¢ Yogun rekabet ortaminda, isletmelerin kendilerini rakiplerinden farkli kilmalarina

olanak saglar.

Avrupa’da marka kimligiyle alakali ilk ¢alismay1 1986 yilinda gergeklestiren Jean-Noel
Kapferer’e gore marka kimligi tiiketicilerin markay1 tanimasi ve onu rakiplerinden ayirt

edebilmeleri i¢in temel aracgtir (Kapferer, 1992: 42). Ona gore, marka kimliginin ancak
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tilketicilerin marka ile iletisime ge¢mesiyle hayat bulacak yonleri vardir. Marka kimligiyle

alakali bu yonlerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in, Kapferer marka kimligi prizmasini

olusturmustur. Bu prizma aracilifiyla, tiiketicilerin bir marka hakkinda ne diisiindiiklerini

anlayabilmek icin insanlara ait birtakim &zellikler markaya yiiklenmektedir. isminden de

anlasilacagi lizere, bu prizma 6 farkli yone sahiptir. Bu yonler:

Fizik: Kapferer’e gore bu yon markanin temeli olarak diistiniilmektedir. Fiziksel yon,
marka isminden bahsedildiginde tiiketicilerin zihninde meydana gelen o markaya ait
fiziksel ozelliklerin tamamini ifade etmektedir.

Kisilik: Kisilik markanin karakteristik 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu yon,
markanin sahip oldugu insani 6zellikler ile ilgilidir. Diger bir deyisle, neseli, {izgiin,
sert, komik, inat¢i, vb. insana ait olan birtakim o6zelliklerin markada tecessiim
etmesidir (Ozcan, 2014:5 5).

Kiiltiir: Markalar ait oldugu bdlgeye ait Kkiiltiirlerin temsilciligi gorevini
iistlenmektedir. Prizmanin bu yoniiyle, her markanin tutum ve davraniglarini {izerine
kuracagi, temel prensiplere ve degerlere sahip bir sistemin oldugu anlatilmak
istenmektedir.

Iliski: Bu yon, tiiketicilerle marka arasindaki bag ifade etmektedir. Hizmet ve
perakende gibi insani iligkilerin 6n plana ¢iktig1 sektorlerde bu yon daha etkili
olabilmektedir. Giinlimiizde pek c¢ok isletme, tiiketicilerle kurduklar iligkiler
neticesinde rakiplerinden farklilasmaya ¢alismaktadir.

Yansima: Yansima yonii, markalar tarafindan gerceklestirilen tiim faaliyetlerin
tilketicilerin zihninde nasil bir yansima yapacagi ya da onlarin zihninde ne tiir
diisiincelere doniisecegiyle ilgilidir. Tiiketiciler kendi tutum ve davranislarina uygun
olan mal ve hizmetleri kullanma konusunda israrcidirlar. Bundan dolayt isletmeler,
markalarinin tiiketicilerin zihnindeki yansimalarini kontrol etmeye calismaktadirlar.
Oz Imaj: Prizmanm bu yonii, tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken onlarin
davranislarini agiklayabilme adina 6nemlidir (Akin ve Yoldas, 2010: 16). Satin alma
siirecinde tiiketiciler, oncelikle kendi karakteristik 6zelliklerinin bilincinde olur ve
daha sonrasinda bu oOzelliklere uyum gosterebilecek mal ve hizmet tercihi

yapmaktadirlar.

Marka kimligini meydana getiren prizmanin biitiin bilesenleri ayr1 ayr1 6neme sahiptirler ve

ancak markalarin tiiketicilerle iletisime gecmesiyle var olabilirler. Iletisim bilindigi iizere,

iletilmek istenen bilginin hem gonderen hem de alan tarafindan anlasildigi ortamda, bir
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gondericiden bir aliciya aktarilma stirecidir (Lasswell, 1948:218). Prizmanin bilesenlerinden
fiziksel gorlinim ve kisilik, gondereni tanimlamaya izin vermektedir. Alict ise tiiketicinin

tepkisi (yansima) ve 6z imaj vasitastyla tanimlanmaktadir (Kapferer, 1992: 44).

Marka kimligi kavramiyla imaj kavrami genellikle birbirleriyle karistirilmaktadir. Fakat bu
iki kavram arasinda iliski olmakla beraber aralarinda farklar da mevcuttur. Iyi olusturulmus
bir marka kimligi, marka imajinin 6nciilii roliinii tistlenebilmektedir (Harris ve Chernatony,
2001: 442). Onlara gore bir markanin imaji, tiiketicilerin algilamalariyla dogrudan alakali
oldugu i¢in, zihinlerinde ilgili ¢cagrisimlar olusturabilecek dogru mesajlarin iletilmesiyle
ortaya ¢cikmaktadir. Marka kimligi, isletmeler tarafindan istenilen imajin olusturulabilmesi
adima tiiketicilere verilmek istenen mesaj ve uygulamalarin genel cergevesini
olusturmaktadir. Genel hatlariyla olusturulmus bir kimlik sayesinde isletmeler, tiiketicilerin
kendilerini olumlu y6énde algiladiklar1 bir marka imajina sahip olabilmektedirler (Koubaa,
2008: 142). Buradan anlasilacag lizere, imaj kavrami dogrudan tiiketicilerin algilamalariyla
ilgiliyken, kimlik kavrami yoneticilerin, ¢alisanlarin bir markay1 nasil digerlerinden farkl
ve essiz kilabildikleriyle alakalidir. Bunlara ilaveten marka kimligi, marka ydnetimi
acisindan bakildiginda tiiketicilere verilen mesajlarin biitiiniinii temsil eden bir iletisim
yontemi olmasindan dolayi, birbiriyle karistirilan diger bir kavram olan marka kisiligini
icerisine dahil etmektedir. Kisilik, Kapferer, (1992: 42-44)’in kimlikle alakali ortaya
koymus oldugu prizmanin bir unsuru durumundadir. Ona goére bu unsur sayesinde marka

temel degerlerini daha gii¢lii bir hale getirebilecektir.

2.4.6. Marka Sembolii (Logosu)

Uriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sdzciik dzelligi gdstermeyen; soyut
ya da nesnesel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Marka sembolii, en basit
tanimla markanin gozle gortilebilen kismidir. Bu kisim, bir marka ya da isletmeyi gostermek
icin kullanilan marka ismini belirten bir ticari, tasarim olabilecegi gibi, marka isminin
tamami da olabilmektedir. Bu a¢idan marka sembolii, hafizada markay1 cagristiran ya da
markayla iliskilendirilebilen 6zgilin geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi karakter, harf
ya da kelimeler ya da bunlarin bir bilesimini iceren bir tasarim olarak algilanabilir

(Henderson ve Cote,1998: 15)
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2.4.7. Marka Ambalaji

Ambalaj, tanim olarak, en basit haliyle iiriinii i¢ine koydugumuz kabin adidir. Giinlimiiz
kosullarinda artik her iirliniin kendi kendini satabilme o0zellikleriyle donatilmasi bir
zorunluluktur. Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj, bu nedenle biiyiikk &nem

kazanmastir.

Reklami yapilmamus iirlinler bile bir ambalaj i¢cinde piyasaya sunulur. Ambalaj; ¢ekici, bilgi
verici ve kaliteyi tanimlayici olmali, miimkiinse {iriinii gdstermelidir. Uriiniin 6zellikleri ve

kalitesi, tasarim tlizerinde agik¢a belirtilmelidir.

2.4.8. Garanti

Garanti Uiriin bozuldugunda veya tiiketici tarafinda beklenen performans: vermediginde,
iiretici ya da perakendeci tarafindan belli bir siire zarfinda geri alinacagini ya da tamir
edilecegini taahhiit etmek i¢in imzalanan bir c¢esit sozlesme olarak tanimlanabilir

(Ozsagmaci, 2005: 9).

2.4.9. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin 6nemi son donemde artis géstermistir. Ciinkii bu deger, markalara
pazarda rekabet glicii saglayarak, rakip isletmelerle daha etkin bir sekilde miicadele etme
sans1 sunmaktadir. Saglam bir marka degeri araciligiyla isletmeler, tiiketicilerin satin alma
tercihlerini ve onlarin markaya olan sadakatlerini etkileyebilme giiciine sahip olmaktadirlar
(Kotler ve Armstrong, 2004: 291). Buna ilaveten isletmelerin sahip oldugu saglam marka
degeri, onlarin mal ve hizmet satiglarini, kar ve pazar paylarini etkilemekte ve tiiketicilerin
goziindeki prestijlerini arttirmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 373). Alkibay, (2002:
11)’in yapmis oldugu tanima gore marka degeri, gliglii bir marka ismi ve sembolil
araciligiyla tiiketicilerin zihninde meydana getirilen olumlu izlenimlerin hem isletmenin mal
ve hizmetlerine hem de tiiketicilerine kattig1 ek degerdir. Bu deger araciligiyla isletmenin
pazardaki degeri, onun aktiflerinden daha kiymetli hale gelmektedir (Alkibay, 2002: 11; Cop
ve Bekmezci, 2005: 69).

Marka degerinin olusumunda ve gelisiminde aktif rol oynayan degiskenler bulunmaktadir.
Bu degiskenler; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka bagliligidir

(O’Neill ve Mattila, 2004: 156). Giiglii bir markaya sahip olabilmek amaciyla bu bilesenler
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markaya kazandirilmalidir. Bilesenlerin ilki olan marka bilinirligi, markayla ilgili disaridan
gelen uyaricilara karsi, zihinde markanin canlanmasi ya da hatirlanmasidir. Ayrica marka
bilinirligi, tiiketicilerin zihninde yer alan markanin giiciiyle ilgilidir. Markanin bilinirligi
arttikca, satin alma stirecinde tiiketicilerin mal ve hizmet tercihleri o kadar kolaylagmaktadir
(Aaker, 1991: 62). Yiiksel ve Mermod, (2005: 87) marka bilinirliginin iyi bir marka imaji
olusturma hususunda 6n kosul oldugunu savunmuslardir. Diger bir bilesen olan algilanan
kaliteyse, mal ve hizmetin gergek kalitesinden ziyade, tiiketicilerin onlar1 6znel olarak
degerlendirmesidir. Bundan dolayr da algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanma derecesiyle Ol¢iilebilmektedir (Zeithaml, 1988: 22). Marka degerini etkileyen
onemli bilesenlerden birisi olan marka ¢agrisimiysa, marka ile alakali olarak tiiketicilerin
zihinlerinde meydana gelen her seydir (Erdil ve Basarir, 2009: 217). Son bilesen olarak
marka baglilig, tiiketicilerin tekrar satin alma siirecinde, daha 6nce deneyim yasamis oldugu
markay1 rahatlikla tercih etmesi, o marka tarafindan ilave edilen fiyat farkini tolere

edebilmesi ve markayi etrafindaki kisilere tavsiye etmesi durumudur (Giddens, 2002: 1).

Tim bunlarla amaclanan aslinda tiiketicilerin markalar1 tercih etmelerinin sonucu olarak
isletmelere markanin finansal degerini arttiracak kazang saglamasidir (Ozgiiven, 2010: 147).
Isletmeler giiclii bir marka olusturup, bunun devamliligini saglayabilmek i¢in marka degeri
iizerinde hususiyetle durmaktadirlar. Marka degeri dogrudan isletmenin finansal yapisiyla
alakali oldugu icin, tek basina pazarlama uzmanlarinin gayretleri yetersiz kalmaktadir.
Bundan dolay1, marka degeri konusunda finans uzmanlar1 da ¢aligmalara dahil olmaktadir
(Chen, Cheng ve Hwang, 2005: 161). Ozgiiven’e gore marka degerine finansal acidan
bakildiginda, yukarda bahsi gegen pazarlama faaliyetleri neticesinde, gelecek donemler
isletmeye ne kadar kar getirecegi ele alinmaktadir. Fakat sadece finansal acidan yaklasmak
yetersiz olmaktadir. Ciinkii meydana ¢ikan marka degerinin temelinde, tiiketicilerin
zihinlerinde ilgili markaya karsi olusan olumlu ya da olumsuz diislinceler yatmaktadir

(Ozgiiven, 2010: 1485).

Sonug olarak, giliniimiiziin rekabetci kosullarinda iyi bir marka olusturmak ve bu markayi
ayakta tutabilmek i¢in, marka degeriyle ilgili gerekli ¢alisma ve yatirimlarin yapilmasi
gerekmektedir. Marka degeri aracilifiyla isletmeler hem tiiketicilerine ek degerler

sunabilmekte hem de kendi varliklarint kuvvetlendirmektedirler.
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2.4.10. Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami yaklasik 30-35 yildir hem arastirmacilar hem de pazarlama
uygulamacilar1 tarafindan iizerine diisilen en popililer ve en Onemli pazarlama
kavramlarindan birisidir. Kavramin bu denli popiiler olmasindaki sebeplerden bir tanesi,
rekabet stiinliigii elde etmedeki 6nemi ve igletme yonetimi tarafindan alinan kararlardaki
stratejik roliidiir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005: 237). Kavram iizerinde ¢alismay1 tesvik
edici genel kabul gormiis iki motivasyon bulunmaktadir (Keller, 1993: 1). Bunlardan ilki,
marka denkliginin bir markanin degerinin daha dogru tahmin edilmesindeki roliidiir.
Kavram {iizerinde calismak icin gecgerli olan diger sebep ise, pazarlama verimliligini
arttirabilmek adina 6ne ¢ikan strateji temelli motivasyondur. Giiniimiiz isletmeleri, artan
maliyetler, biiyiiyen rekabet ve duragan olmayan tiiketici talepleri sebebiyle pazarlama
harcamalarindaki verimliliklerini arttirmak i¢in bir arayis igerisine girmislerdir. Sonug
olarak da, daha iyi pazarlama stratejileri ve taktikler uygulama amaci dogrultusunda dogru
stratejik kararlar alabilmek icin, tiikketicilerin davraniglari daha iyi anlagilmalidir (Ravald ve
Gronroos, 1996: 23). Bu durumda pazarlama verimliliginin arttirilmasinda rol oynayan en
degerli varliklardan bir tanesi, daha 6nce gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri neticesinde
tiiketicilerin zihninde markayla alakali olusan bilgidir. Bu bilgi ve onun fark olusturan etkisi
marka denkliginin temel yap1 taslarindan oldugundan dolay1, kavram stratejik bir 6nem arz

etmekte ve lizerinde c¢alisilma hususunda tesvik edici bir role sahiptir.

Marka denkligi hem igerik hem de anlam bakimindan farkl sekillerde ve farkli amaglar i¢in
tartisma konusu olmustur. Fakat kavramla alakali olarak ortak bir bakis acis1 ortaya
cikmamistir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002: 27). Ayrica marka denkligi kavrami, iiretici,
perakendeci ve tiiketici basta olmak iizere pek ¢ok bakis agisiyla ele alindigindan dolayz,

ortaya ¢ikan anlam taraflara gore degisebilmektedir (Cobb-Walgen ve Ruble, 1995: 26).

Ornegin, iireticiler ve perakendeciler marka denkliginin sonuglartyla ilgilenirken,
yatirimceilar bu kavramin finansal agidan yapilmis olan tanimina sempati duymaktadirlar.
Yapilan ¢alisma ve tartismalarin neticesi olarak bu kavrami agiklayici tanimlamalar 6ne
stirlilmiistiir. Tosun, (2010: 108)’a gére marka denkligi, mal veya hizmetler vasitasiyla hem
isletmelere hem de tiiketicilere sunulan degeri olumlu ya da olumsuz olarak etkileyen, bir
markanin ismine ve sembollerine bagl gelisen, markaya bagh aktif ve pasifler dizisidir.
Diger bir tanima gore ise marka denkligi, {irlin portfoyiine eklenmis marka ismi, sembolii,

logosu veya diger markalama araglarina yiiklenen art1 bir degerdir (Baumgarth ve Schmidt,
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2010: 1250). Bu kavram ile alakal1 olarak pek ¢ok tanim yapilmis olmasina ragmen, hepsinin
ayni paydada birlestigi ortak bir tanim bulunmamaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 94).
Lassar, Mittal ve Sharma, (1995: 12- 13)’ya gore, marka denkligini tanimlayabilmek i¢in

bes dnemli hususun goz 6nilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu hususlar:

e Marka denkligi, nesnel gostergelerden ziyade tiiketicilerin algisina isaret etmektedir.

e Marka denkligi, markalarla ilgili olarak genel bir degeri ifade etmektedir.

¢ Olusan genel deger, sadece iiriiniin ad1 ve fiziksel 6zellikleri sayesinde olmamaktadir.

e Marka denkligi, tamamen olmasa da rekabet ile baglantilidir.

e Marka denkligi, isletmenin finansal performansini olumlu yonde etkilemektedir.

e Marka denkligiyle ilgili genel kabul goérmiis bir tanimlamanin olmamasinin yani sira,

yapilan pek ¢ok tanimda yukarida bahsi gegen bes husus dikkate alinmistir.

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari birbirlerine ¢cok yakin ve birbirleriyle iligkili
kavramlar olsalar da aslinda aralarinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir (Prevot, 2009:
35). Marka degeri finansal olarak degerlendirilirken, marka denkligi tiiketicilerin bakis
acisiyla degerlendirilmektedir. Onlarin deneyimleri ve markaya olan bagliliklart marka
denkliginin markaya sundugu ilave degerlerdir. Ciinkii tiiketicilerin mal ve hizmetlerle
yasadiklar1 deneyimler onlarin algilarini, hislerini, fikirlerini, duygularini ve markayla olan
iligkilerini dogrudan etkilemektedir (Okonkwo, 2007: 121). Tiiketici agisindan
irdelendiginde marka degeri, tiiketicilerin mal ve hizmetleri elde etmesi i¢in 6dedikleri bedel
olarak hesaplanmaktadir (Prevot, 2009: 35). Ote yandan marka denkligi olayin finansal
boyutundan ziyade tiiketicilerin markayla alakali algilamalar ile ilgilidir. Bundan dolay: da
markanin itibari, kalitesi, imaji1 gibi kavramlar marka denkliginin olusumunda yer alan

unsurlardir (Erdil ve Uzun, 2010: 170).

Bu iki kavramin arasindaki iligki ise su sekilde 6zetlenebilir; marka denkligi tliketiciyi odak
noktasina alan bir kavram oldugundan dolay1, pazarlama faaliyetleri i¢erisinde tiiketicilerin
hislerini, duygularini, diisiincelerini, tercihlerini etkileme hususunda araci rol oynamaktadir.
Dolayistyla marka denkligi, isletmeyi odak noktasina alan ve bir markanin satis ya da ikame
degeri olarak tanimlanan marka degerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Buradan da
anlasilacag1 lizere marka degeri, marka denkligi ile ilgili olarak gdsterilen performansa

baghdir.

Bu ¢alismanin ana iskeleti tiikketicilerden olustugundan dolayi, 6nemi binaen marka denkligi

kavrami tliketici odakli olarak da incelenmektedir. Marka denkligini bu a¢idan ele almak,
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isletmelere daha etkili pazarlama stratejileri uygulama hususunda avantaj saglamaktadir
(Keller, 1993: 8). Pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefi satiglar1 ve karlilig1 arttirmak olsa
da tiiketicilerin markayla alakali olarak gergeklestirilen bu faaliyetlere olumlu tepki
verebilmesi i¢in isletmelerin ilk Onceligi marka hakkindaki bilgi yapisini olusturmaktir
(Washbum ve Plank, 2002: 46). Her seyi sorgulayan, karsilagtirmalarda bulunan, kullandig1
mal ve hizmeti her an benzerleriyle degistirebilme kapasitesi olan gliniimiiz tiiketicileri i¢in
markayla alakali olusturulan bilgi yapisi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Boylelikle, marka
denkligi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii bu kavram, tiiketicilere sunulmak iizere
hazirlanmis olan marka bilgi yapilarini icermektedir. Bu durumda tiiketici temelli marka
denkligi kavrami, marka bilgisinin tiiketicilerin markanin pazarlanmasina gosterdigi tepki
iizerinde sahip oldugu farkli etkisi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 8). Bu tanim
incelendiginde, farkli etki, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepki ve marka

bilgisi olmak iizere i 6nemli kavrami igerdigi goriilmektedir.

Keller’e gore farkli etki, tiiketicilerin bir markanin pazarlamasina gosterdigi tepkiyle, bir
mal veya hizmetin imgesel olarak isimlendirilmis yahut isimlendirilmemis haline uygulanan
ayn1 pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepkinin karsilastirilmasiyla belirlenebilmektedir.
Tiiketicilerin, markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tepki gosterebilmeleri i¢in,
bu faaliyetler onlara markanin benzerlerinden farkli oldugunu gosterecek bir diizen
igerisinde sunulmaktadir. Daha 6nceki donemlerde, markanin ismi, mal ve hizmet hakkinda
verilen bilgi ¢cok fazla 6nemsenmeden, mevcut ihtiyacin giderilmesine yonelik satin alma
faaliyeti s6z konusuyken, giiniimiizde marka hakkindaki bilgi yapisinin tiiketici lizerindeki

farkli etkisi goriilmektedir (Kocaman ve Glingor, 2012: 145).

Bir markanin pazarlamasina yonelik gosterilen tepki ise, tiiketicilerin algilama bi¢imleri,
tercihleri ve pazarlama karmasi faaliyetlerinin neticesi olarak ortaya c¢ikan tiiketici
davranislart agisindan tanimlanmaktadir (Wei, Fischer ve Main, 2008: 35). Onlarin
pazarlama faaliyetlerini algilama bigimleri, tercih ve davranislarin1 dogrudan etkilemektedir.
Dolayisiyla, markaya yonelik gosterilen tepkinin olumlu ya da olumsuz olarak
gerceklesmesi bu duruma baglidir. Ornegin, iiretim faaliyetleri sebebiyle dogal cevreye zarar
veren bir firmaya kars1 olusan olumsuz algi, tiiketicilerin o firmaya yonelik davranislarini,
tercihlerini, dolayisiyla iirlinlerin pazarlamasina yonelik gosterdikleri tepkiyi olumsuz yonde

etkilemektedir (Klein ve Dawar, 2004: 206).

Marka denkliginin taniminda yer alan unsurlar igerisindeki sonuncu ve en 6nemli unsur

marka bilgisidir. Daha 6nceki kisimlarda da bahsedildigi lizere, pazarlama faaliyetlerinin
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neticesi olarak tiiketicinin zihninde yer edinen marka bilgisi, tanim igerisindeki diger iki
unsuru dogrudan etkilemektedir. Ornegin, bir hizmet markasmin pazarlama calismalari
sayesinde, tiiketicilerin zihninde ilgili markaya yonelik olumlu bir bilgi yapis1 olusturmasi,
onlarin pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkisini olumlu yonde etkiledigi gibi, onlar
izerinde farkli bir etki de olusturabilmektedir. Tiiketicinin bir marka hakkinda diisiindiigii
zaman aklina gelenleri etkiledigi i¢in, marka bilgi yapisi ve iceriginin iyi anlagilmasi
gerekmektedir (Chen ve He, 2003: 679). Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji
olmak tizere iki unsur agisindan ele alinmaktadir (Keller, 1993: 2). Keller’ e gére marka
farkindalig1 da kendi igerisinde marka ¢agrisimi ve marka bilinirligi olmak {izere iki kisma

ayrilmaktadir.

Sonug olarak, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerinin neticesinde zihinlerinde olusan marka
bilgisiyle, markaya yonelik olumlu ya da olumsuz tepki géstermeleri, tliketici temelli marka
denkliginin de olumlu ya da olumsuz olmasina yon vermektedir. Olumlu tepki ve tiiketici
temelli marka denkligi, uzun vadede isletmelerin gelirini arttirip, onlara yiiksek karlilik

saglamakla beraber maliyetlerin diismesinde ve pazar paymin biliylimesinde dnemlidir.

2.4.11. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, markanin piyasadaki rekabet ettigi markalarla tiiketicinin zihninde
karsilagtirmali olarak bulundugu yer olarak ifade edilmektedir. Marka farkindaligi,
tiiketicilerin tirtin/hizmetleri satin alma asamasinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir.
Tiiketicinin zihninde yer etmis markalarin, tiiketiciler tarafindan daha fazla alindigini

literatiirde yer alan ¢alismalar da ispatlamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Valkenburg ve Buijzen’e (2005) gére marka farkindaligi; markanin, tiiketicilerin algisinda
biraktigl izlenim, olumlu ya da olumsuz bilgilerin toplamini ifade edilmektedir (Aydin,
2017: 282). Acgiklamali pazarlama sozliigiinde yer alan bir tanima goére ise; marka
farkindaligi, “bir markanin tiiketiciler tarafindan taninma diizeyi” olarak tanimlanmaktadir
(Giilmez ve Dortyol, 2013: 207). Genis kitlelerin markanin farkinda olabilmesi igin
markanin adinin, ambleminin, kitle iletisim araglarinin ve tanitim i¢in markanin yaptigi
sponsorluklarin da etkili oldugu bilinmektedir (Aydin, 2017: 282). Campbell (2002) marka
farkindaligini; 1ilgili hedef kitledeki tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina belirli bir
markanin geldigi diizey, bilincindeki tek marka diizeyi olarak ifade etmektedir. Marka

yoneticilerinin bircogunun hedefinde bu seviyeye ulasmak bulunmaktadir. Boylece satin
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alim siirecinde tiiketicinin ilk tercihi, bu farkindalik seviyesini yakalayabilen marka olacak

ve rakip firmalara gore isletmeler ¢ok biiyiik avantaj sahibi olacaklardir (Ayas, 2012: 169).

Markanin sahip oldugu bilgi yapisini farkli kilan boyutlardan ilki marka farkindaligidir. Bu
boyut, tiiketicinin zihninde markaya dair meydana gelmis olan toplam izlerin yahut
ipuclarinin biitiiniiniin ne kadar kuvvetli olduguyla dogrudan ilgilidir. Boyle bir durumda
tilketici, markayr farkli kosullar altinda bile taniyabilmektedir (Krishnan, 1996: 391;
Farquhar ve Herr, 1993: 267). Marka farkindaligi, sadece marka ismini bilmenin veya
defalarca o markayr daha o©nceden gormiis olmanin oOtesindedir. Ciinkii marka
farkindaliginin etkin bir sekilde olusabilmesi i¢in, tiiketicinin marka, marka ismi, sembolii,
logosu, vb. ¢agrigimlari zihninde bir biitiin haline getirmesi gerekmektedir (Hoyer ve Brown,
1990: 142). Tiiketiciler, bir ihtiyacin hasil olmasinin hemen sonrasinda, ihtiyaci gidermeye
yonelik arayis icerisine girmekte ve sonucta konuyla alakali olarak zihinlerinde meydana

gelen markayla sorunu ¢ozmektedirler (Campbell, 2002: 212).

Isletmeler, hedef kitlesinin ihtiyacinin agiga ¢ikmasi durumunda, ihtiyaca yonelik akillarina
gelecek olan markalardan ilki olabilmek igin, markalarina karsi sahip olunan farkindalig:
arttiric1 faaliyetler gostermeye ¢alismaktadirlar. Farkindalik arttikca, satin alma siirecinde
tercih edilebilirlik seviyesi ve dolayisiyla rakiplere karsi elde edilen avantaj daha iyi bir
diizeye gelmektedir (Ayas, 2012: 169). Ornegin, IKEA firmas1 marka farkindaligini
arttirabilmek ic¢in gliniimiiziin popiiler sosyal medya araglarin1 etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Firma yeni bir {irlinli piyasaya sunmanin hemen oncesinde ve sonrasinda,
resmi Facebook sayfasinin takipgilerini iirlin lizerinde etiketleyerek hem dogrudan kendi
aboneleri hem de dolayli olarak abonelerinin sahip olduklari takipgiler nezdinde farkindaliga
sahip olmaktadir. Ayrica isletmeler, markalarinin farkindaligini arttirabilmek i¢in daha pek
cok yontem uygulamaktadirlar. Bunlara, marka i¢in kurulan web sayfasi, TV’de, radyoda,
dergide, internette, agik havada tanitici reklam yapma, hedef kitleye e-posta, mesaj

gonderme, brosiir, katalog dagitma, vs. 6rnek olarak gosterilebilir.

Konuyla alakali olarak pek ¢ok tanimlama yapilmis olmasina ragmen, literatiirde genel kabul
goérmiis bir tanima gore marka farkindaligi, potansiyel bir tiiketicinin ihtiyacinin ortaya
cikmasi halinde, bir markanin belirli bir {irlin grubuna ait oldugunu hatirlama ve tanima
kabiliyetidir (Aaker, 1991: 61). Marka farkindaligs, tiikketicilerin satin alma siirecinde 6nemli
bir role sahiptir. Clinkii onlar, farkindalik sayesinde diisiinme, degerlendirme ve mal/hizmet
secimi hususunda kolaylik yasamaktadirlar (Macdonald ve Sharp, 2000: 13). Keller, (1993:

3)’e gore marka farkindaligy, tiiketicinin karar vermesinde {i¢ temel sebepten dolay1 6nemli
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bir role sahiptir. ilk olarak, tiiketici bir iiriin kategorisi hakkinda diisiindiigiinde, ilgili
markay1 satin alma niyetiyle aklindan gecirmesi adina énemlidir. Farkindaligin artmasiyla
beraber markanin, tiikketicinin satin alma siirecinde kendisine dair bildigi ve farkinda oldugu
tiim olumlu diistince ve duygu dizisinin bir pargasi olma olasilig1 da artmaktadir (Nedungadi,
1990: 264). ikinci sebep ise, marka farkindaligmnin, markayla alakali olarak pek fazla
cagrisimin olmadigr durumlarda bile, degerlendirme asamasinda tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmesidir. Diisiik katiliml1 karar verme durumlarinda, minimal diizeydeki bir marka
farkindalig1 bile mal/hizmet se¢imi igin yeterli olabilmektedir (Hoyer ve Brown, 1990: 143).
Tiiketiciler bagska marka hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 ve mal/hizmet tercihini ¢ok
onemsemedikleri zamanlarda, diisiik katilimli karar verme halindedirler. Boyle durumlarda,
marka tercihi tiiketicilerin zihinlerindeki 1ilgili markaya yonelik farkindaligini
degerlendirmeleriyle gerceklesmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986: 144). Son olarak marka
farkindaligi, marka imaj1 igerisinde yer alan marka c¢agrisimlarinin yapisin1 ve giliciinii
etkilemektedir. Marka imaji olusturmadaki O6nemli hususlardan bir tanesi, tiiketicilerin
hafizasinda markaya dair bir marka diigiimiiniin (marka nodu) olusturulmasidir. Markayla
alakali olarak elde edilen bilgiler ve cagrisimlar bu diigiime eklenmektedir. Marka
farkindaligi sayesindeyse, bu cagrisimlar degerlendirilerek ortaya c¢ikan ihtiyacin

giderilmesine yonelik marka akla gelmektedir.

Marka farkindaligi, marka cagrisimi ve marka tanmirligt olmak iizere iki unsurdan
olugmaktadir (Percy ve Rossiter, 1992: 264). Marka taninirligi, bir tiiketiciye ipucu olarak
bir marka gosterildiginde, onu daha 6nce gordiigiinii, hakkinda bir seyler duydugunu diger
bir deyisle o markaya daha onceden maruz kaldigini onaylamasidir. Bir marka taninirhig
kavramindan s6z edebilmek i¢in, tiiketicinin daha 6nceden maruz kalmis oldugu markayi bir
marka kategorisi igerisinden ayirt edebilmesi gerekmektedir. Marka ¢agrisimiysa, herhangi
bir yardim olmaksizin bir markanin akla gelmesi durumudur (Hoeffler ve Keller, 2002: 79).
Tanim igerisindeki yardim olmaksizin ifadesiyle anlatilmak istenen, marka tanmirliginda
oldugu gibi bir markanin kendisi, ismi, logosu, sembolii gibi bir ipucunun verilmeyisidir.
Marka ¢agrigimi, ciddi 6l¢iide marka ve iiriin kategorisi arasinda veya tiiketim ve kullanim
durumu arasinda uygun baglantilart kurabilmeye baglidir. Bir mal/hizmet bulundugu
kategoride giiclii bir konuma sahipse, tiiketicilerin s6z konusu baglantilar1 kurabilmesi

kolaylasacak ve ihtiyaca yonelik markay1 zihninden ¢ekebilecektir (Woodward, 1999: 123).

Marka taninirligi ve ¢agrisimi kavramlarindan hangisinin farkindalik i¢in daha &nemli

oldugu hususunda birtakim belirsizlikler bulunmaktadir. Keller, (1993: 3) ve Aaker, (1991:
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15), somut ipuglart ve hatirlatict unsurlarin var oldugu satin alim noktalarinda marka
taninirliginin  daha 6nemli oldugunu ifade etmektedirler. Marka c¢agrisimindaysa, goz
oniinde herhangi bir marka mevcut degildir. Sirasiyla tiiketicinin ihtiyaci1 ortaya ¢ikar ve
sonrasinda zihninde ihtiyacin giderilmesine yonelik ¢Oziim arayisi igerisine girilir. Bu
durumda tiiketici, nihai karar1 verebilmek adina ihtiyaciyla alakali olan markay1 ya da
markalar1 hatirlamas1 gerekmektedir (Percy ve Rossiter, 1992: 265). Ornegin, aksam
yemeginde balik yemek {iizere disartya ¢ikmayi planlayan bir aile, oncelikle zihninde
alternatif balik restoranlarini hatirlar, sonrasinda onlar arasinda degerlendirmelerini yaparlar
ve ortaya c¢ikan ihtiyacit gidermek secilen uygun mekéana gidilir. Sonug¢ olarak, marka
farkindaliginin bu iki boyutundan hangisinin daha énemli oldugu satin alim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Marka farkindalig, tiiketici temelli marka denkligini ili¢ ana yolla etkileyebilmektedir
(Woodward, 1999: 208). Ilk olarak, bir tiiketici satin alma islemini diisiindiigiinde,
ihtiyaciyla alakali bir grup markanin aklina gelebilmesi i¢in daha 6ncesinde zihninde var
olan bilgileri ortaya ¢ikartmaktadir (Srull ve Wyer, 1989: 122; Raaijmakers ve Shiffrin,
1980: 208).

2.4.11.1. Marka farkindahgi yaratmada kullanilan yontemler

Marka farkindaligi yaratmada c¢ok cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu ydntemlerden
bazilari; farkli ve hatirlanabilir olmak, sloganin olmasi, sembol ve logo, basarili halkla
iligkiler ve sponsorluk faaliyetleri, marka genislemeleri, cezbedici unsurlarin kullanilmasi

ve hatirlanma ¢alismalar1 olarak siralanmaktadir (Ozaslan, 2007: 55):

Farkl1 ve Hatirlanir Olmak: Marka isminin 6zenle se¢ilmesi bir markanin farkli ve hatirlanir
olmasi i¢in en 6nemli unsur olarak sayilmaktadir. Sadece isimle kalan bir yaraticilik da
yeterli gelmeyecegi icin bunun bir sloganla desteklenmesi tiiketicilerin zihninde boyle bir

konumlandirma olusturulmas1 gerekmektedir (Ozaslan, 2007: 55).

Sloganin Olmasi: Markaya has bir slogan kullanmak sozii edilen markanin diger rakip
markalardan ayirt edilmesine ve farkindalik yaratilmasina katkida bulunmaktadir. Hemen
unutulmayan bir slogan ya da kolaylikla hatirlanabilen bir reklam miizigini tercih etmek,
marka farkindaligi olusturmanin yollarindan birisi olarak goriilmektedir (Tezcan, 2013: 14).
Sok marketin “Sok daha ucuzu yok!” veya A-101’in “Harca harca bitmez!” sloganlar1 6rnek

olarak verilebilmektedir.
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Sembol ve Logo: Kolaylikla markayla iliskilendirilebilen bir sembol ya da simge,
farkindaligin olusturulmasinda ve siirekliliginin saglanmasinda 6nemli bir isleve sahip
olmaktadir. Farkindalik yaratmada ¢okga tercih edilen bir yontem olan sembol ve logolarin

On plana ¢ikarilmasi markanin tiiketicilerin zihninde kalici olmasini saglamaktadir (Tezcan,

2013: 15).

Sponsorluk Faaliyetleri: Aaker’a (1991) gore sponsorluk faaliyetleri ise; marka farkindalig
yaratmanin yaninda marka imajmin olusturulmasina ve markanin konumlandirilmasina da
biliyiik katki saglamaktadir. Boylece isletmenin hedef kitleye daha kolay bir sekilde
ulasmasini saglamaktadir (Ozaslan, 2007: 55).

Marka Genislemeleri: Marka hatirlamasini saglamak ve marka isminin dikkat ¢ekmesini
saglamak icin en Onemli yollardan birisi, marka ismini diger iiriin gruplarina koymaktir.
Ornegin Coca Cola yeni gikan biitiin {iriinleri i¢in ayn1 marka admi kullanmaktadir. Sony,
Honda, Mazda gibi pek ¢ok Japon firmasi da marka isimlerini biitiin {iriin gruplarinda

kullanmaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 230-231).

Bu sekilde yardimc1 unsurlardan faydalanilarak yaratilan marka farkindaligi, markaya arti
bir deger saglamanin yani sira, marka ¢alismalarinda yoneticilere yardimci olup tiiketicilerin

satin alim tercihlerinde etkili olmaktadir (Ozaslan, 2007: 56).

2.4.11.2. Marka farkindaliginin isletmeler acisindan énemi

Marka farkindalig1 firmay1 heniiz pek tanimayan miisterilerin o markay: segiminde dnemli
bir isleve sahip olmaktadir (Hoyer ve Brown, 1990: 143). Taninan markalar taninmayan
markalara oranla satin alim sirasinda tiiketicilerin daha hizli karar almasinda etkili
olmaktadir. Bundan dolay1 marka farkindalig: tiiketicilerin kararlarina tesir etmekte miithim
bir nokta teskil etmektedir. Bununla birlikte marka farkindaligiyla dikkati iriinlere ¢ekilen
miisterilerin zamanla eskiden aldiklari iiriinlere yeniden ragbet gosterdikleri goriilmektedir

(Macdonald ve Sharp, 2000: 8).

Tiiketicinin markay1 tanimasi i¢in gereken unsurlara bakildiginda; markanin logosu, slogani,

tirtiniin niteligi ve takdim edilisinin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Celikkol, 2016: 24).

Marka farkindaliginin 6nemini bilen isletmelerin, kendi sahalarinda akla ilk gelen marka
olmak i¢in, pazarlama stratejilerini etkin bir bigimde kullanmak zorunda oldugunu bilmeleri
gerekmektedir. Ciinkii bu yaklasim isletmelere zaman ve maliyet agisindan fayda
saglamaktadir (Keller, 1998: 68-69). Ozaslan’a (2007) gére; Ozellikle son yiizyilda dnemi
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lyice artan e-ticaret sektoriinde, tiiketicilerin {irin satin alimi yaparken marka farkindaliginin
yiiksek oldugu markalari tercih etmeleri, marka farkindaliginin 6nemini iyice arttirmaktadir
(Celikkol, 2016: 24). Giiniimiizde e- ticaretin oneminin artmast, isletmelerin kendi sinirlarini
asmasini saglamaktadir. Bu husus, kiiglik isletmelerin de {irlinlerini pazarlamasina olanak
saglamaktadir. Biitlin bu saptamalar dikkate alindiginda isletmelerin pazardaki payim
genisletmeleri i¢in marka farkindaliklarini arttirmalart gerektigi goriilmektedir (Celikkol,

2016: 24).

2.4.12. Marka sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir.
Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin {iriinler/markalar arasindaki tercih sekillenmesinde
temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici o6zellikler algilamasi ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden
olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmasidir. Stratejik agidan kendi {iriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka,

pazara yeni Uriinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug, 2002: 33).

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka degerinin en 6nemli boyutunu
olusturmaktadir (Aaker, 1991: 39). Sadakat diizeyi yiiksek miisteri temeline sahip olan
markalarin degeri de yiiksektir (Kotler, 2004: 444).

Tiiketicilerin marka tutumlart ile ilgili bes basamak ele alinmaktadir (Aaker,1996: 278):

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

e Tiketici kullandig1 markadan tatmin olmustur ve kullandig1 markayr degistirirse ek
maliyetlere maruz kalacaktir.

e Tiiketici markaya deger verir ve dost olarak goriir.

e  Tiiketici markaya sadiktir.

Aaker’a gore (1991: 213); bir firmanin “son {i¢ basamakta kag tane tiiketicisi oldugu” bilgisi
onemlidir. Bu basamaklarda ¢ok sayida miisterisi olan firmalarda giiclii marka degeri

olusmustur.

Marka sadakatinin bir hizmet firmasina sagladigi avantajlar ise su sekilde

siralanabilmektedir (Tepeci, 1999: 13):
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e Kan devam ettirir: Miisteri baglihigmnin avantajlart uzun donemli ve birikimli
niteliktedir. Bir miisterinin firmaya sadik oldugu siire ne kadar uzun olursa, isletmenin
bu tek miisteriden kazanacagi kar da o kadar yiiksek olacaktir.

e Pazarlama maliyetlerini azaltir: Isletmelerin yeni miisterilerin ilgilerini ¢ekebilmeleri
icin, reklam gibi faaliyetlere yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Sadik miisteriler i¢in, bu
tiir maliyetler minimize edilmis ya da tamamiyla elimine edilmistir.

e Her bir miisteri i¢in gelir biiylimesini artirmaktadir: Miisterilerin harcamalar1 zaman
icerisinde artma egilimindedir. Ornegin, ayni otelde siirekli kalan bir miisteri, otelin tiim
iirin gruplarin1 daha yakindan tanima firsat1 bulur ve diger {iriin gruplarin1 denemek
yolu ile, otelin misterilerinden daha yiiksek paylar kazanmalarini saglar.

e Isletme maliyetlerini azaltir: Sadik miisterilerin firmanin iiriinlerine olan aginalig1, bilgi
ve hizmet i¢in firma ¢alisanlarina daha az bagimli olmay1 beraberinde getirmekte ve bu
da hizmet maliyetlerini azaltmaktadir.

e Referans sayisini artirir: Verilen hizmetten memnun olan miisteriler, isletmeyi arkadas
cevresine ve diger insanlara da tavsiye edeceklerdir. Referanslar, yeni miisteriler i¢in
cok onemli bir kaynaktir. Bir tavsiyeye bagl olarak isletmeye kazandirilan miisteriler
uzun siire kalma egilimi géstermektedirler.

e Prim fiyat1 artirir: Bir markaya sadik olan miisteriler, o markada baska bir markanin
karsilayamayacagi bir deger algiladiklarindan bu markaya daha ¢ok 6deme yapmaya

razidirlar.

Rekabetci avantaj saglar: Tiiketiciler markaya sadik olduklar siirece, fiyat artislarina olan
duyarliliklar1 da azalacaktir. Firma, {riiniin miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilme

ozelliginden dolayi rekabet lizerinden fiyat farklilagtirmasi elde edebilmektedir.

Pazarda birbirine benzeyen mal ve hizmet sayisinin artmasi, tiiketicilerin bilgi ve bilinglilik
diizeyinin iyilesmesi ve teknolojik unsurlarin daha fazla kullaniliyor olmas1 gibi rekabeti
siddetlendiren sebeplerin artmasi, isletmeleri tiiketicilerle olan baglarmni daha giiclii hale
getirmeye zorlamaktadir. Bu noktada, onlarin markaya karsi olan sadakatleri, isletmeler i¢in
bir rekabet giiciinii teskil etmektedir. Yilmaz, (2005: 260) marka sadakatini, tiiketicilerin
daha 6nce deneyim yasadiklar1 bir markay1 tekrar satin alma egilimi olarak tanimlamaktadir.
Ona gore tiiketiciler tarafindan markaya karsi gosterilen bu sadakat, bir iiriin ve {iriin
ailesinin  markasindan  kaynaklanabilecegi  gibi, {riiniin  dagiticisindan  da
kaynaklanabilmektedir. Markaya sadik olan miisteriler sadik olmayanlara gore isletmelere

daha fazla fayda sunmaktadir. Ciinkii sadik olanlar isletmelerle yakin iliski kurup onu
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stirdiirme egilimindedirler (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 35-36). Onlara gore
sadik miisteriler, verilen fiyat farklarini kolaylikla tolere edebilirler. Onlarin tekrar satin
alma davranis1 gostermeleri ve yakin ¢evrelerine marka hakkinda tavsiyelerde bulunmalar1

isletmelerin finansal performansinin arttirilmasinda da 6nemli rol oynamaktadir.

Giliniimiizde tiiketiciler, markalarla mal ve hizmet temelli bir fayda iliskisi kurmak yerine,
onlarla duygusal ve psikolojik temeller ilizerine bir bag kurmaktadirlar (Kabiraj ve
Shanmugan, 2011: 289). Ona gore, kurulan bu bagin saglamligiyla, onlarin markaya karsi
gosterdikleri sadakat derecesi arasinda dogru oranti vardir. Tiiketiciler markalara duygusal
ve psikolojik anlamda ne kadar bagimli olursa, o marka biinyesindeki mal ve hizmetleri
tekrar satin alma konusunda o denli 1srarcidirlar. Ornegin, Apple markasinin sunmus oldugu
sosyal statiiyle kendi bireysel yapisini uyumlastiran bir kisi, markayla olan duygusal
baglarin1 gli¢lendirerek sadik bir miisteri haline gelebilmektedir. Sadakat neticesinde de
marka biinyesindeki Iphone, Ipad, Macbook, AirPods gibi iiriinler daha kolay tercih
edilebilecektir. Marka sadakatinin olusumunda etkili olan iki farkli boyut vardir. Bunlarda
ilki, igcerisinde markayla alakali 6zellikler, fiziksel niteliklerin uygunlugu ve satin alma
bedeli gibi faktdrleri baridiran mantiksal boyuttur. Ikici boyut ise, daha cok tiiketicilerin
psikoloji ve algilartyla ilgilenen duygusal boyuttur. Bu boyut igerisinde, yasam tarzina
uygunluk, sosyal statii ve sosyal kimlik gibi faktorler yer almaktadir (Aritan ve Akytiz, 2015:
199). Onlara gore tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 sadakat duygusu beslemelerinde
bazen bu iki boyutun her ikisinin bazen de sadece bir tanesinin yeterli olabilecegini

savunmuslardir.

Fakat, Deniz ve Eris, (2010: 146) markaya olan bagliligin gercek bir baglilik olabilecegi gibi
sahte bir baglilik da olabilecegini ifade etmislerdir. Ger¢ek marka baglilifina sahip olan
tiiketiciler, markalarla aralarinda kurduklar1 duygusal baga ¢ok deger verirler ve tekrar satin
alma davranigiyla birlikte bagli olunan markay1 tavsiye etme niteligi tasirlar. Buna ilaveten
onlar, sadik olduklar1 markalari kolay kolay degistirme egilimine girmezler. Ger¢ek olmayan
(sahte) marka bagliligina sahip olan tiiketicilerse, tek bir markaya baglilik gostermeyerek,
kolaylikla marka tercihi konusunda farkli secimler gosterebilmektedir. Dolayisiyla,
isletmelerin kendi markalar1 biinyesinde sadik tiiketici profili olusturmalari, finansal
performanslarini gelistirebilecegi gibi, onlara rekabet giicli saglayarak uzun vadeli basari

saglamaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010: 57).
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2.5. Markanin Onemi

Rekabetin yogun yasandigi giinlimiizde, glinden giine sayilar1 ¢ogalan ve ozellik itibariyle
birbirine benzeyen {iriinler, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in tehdit arz etmektedir.
Tiiketici ve ireticiyi bu tehditten nispeten muhafaza eden en mithim faktér “marka”dir.
Markanin en miithim isglevi, iirlinii benzer {iriinlerden ayirarak tiiketicilere ve iireticilere yarar
saglamaktir (Tosun, 2014: 12). Bunun yan1 sira marka, pazarlama stratejilerinin daha etkin
hale gelmesini saglayan, tiiketiciler i¢in satin alim nedeni olusturan ve gerek isletmeye
gerekse tiiketiciye sundugu degerler itibariyle 6nemi her gegen giin artan bir kavram haline

gelmektedir (Diilek, 2014: 6).

2.5.1. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Cagimizda tiretim teknolojinin ilerlemesiyle {iriiniin miktar1 ve ¢esidi artmaktadir. Bununla
birlikte tiiketicilerin sayisi, ihtiyaglar1 ve talepleri tiretim miktar1 ve gesidine paralel olarak
cogalmaktadir. Bahsedilen gelismelerin yaninda, bilgi ve iletisim teknolojisindeki ilerleme,
piyasadaki rekabetin sartlarin1 agirlastirmaktadir. Boylelikle tiiketicilere, iirlin veya hizmet
satin alimi yapilmadan Once daha fazla g¢esit gérme imkani taninmaktadir. Bu piyasa
sartlarinda liretenin veya satanin kendi malinin tanitimin1 yapma ve rekabet ettigi firmalarin
malindan kendi malin1 ayirt etme ihtiyact da artmaktadir. Bu hususta markalar, tarihi
fonksiyonunun yaninda modern fonksiyonlar da kazanmis; isletmeler ve isletmelerin
pazarlama islevi acisindan markalarin 6neminin arttirdigi goriilmektedir (Taskin ve Akat,

2012: 41).

Isletmeler i¢in marka sahibi olmanin birgok faydasi bulunmaktadir. Oyle ki giiniimiizde bir
isletmenin faaliyetlerini siirdiirebilmesi, iirettigi iiriinlerin markalagsma basarisi ile dogru
orantili olmaktadir (Tosun, 2014: 14). Ciinkii isletmenin yarattig1 marka, isletmenin, benzer
iriinleri pazarlayan rakiplerinden kolaylikla ayirt edilmesini saglamaktadir. Marka,
isletmelere, iriinleri i¢in kendine has imajlar ortaya koymasma yardim ederken ayni
zamanda rekabet ettigi isletmelerin kendi {irlinlerini taklit edememesine yardimci olan bir

unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Ar, 2007: 8).

Biitiin markalarin bilinen hususiyetlerinin (ad, renk, logo vb.) anlasilir ve orijinal olmasi,
firmalarin kendi markasini hukuki mecralarda da korumalarin1 kolaylagtirmaktadir. Marka
ad1, kayit altina alinan ticari isim hakkiyla iiretim siiregleri ise patentle korunmaktadir. Boyle

yasal korunma olanaklari, isletmelerin markalarina yatirnmlarinin gilivenli olmasini,
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boylelikle markalarin isletmelerin 6nemli bir kaynagi olmasini saglamaktadir (Tosun, 2014:
15).

Marka; isletmenin satiglarda istikrar saglamasinda, nakit gelirinde gozle goriiliir bir artig
olmasinda, fiyatlarin belirlenmesinde, isletmenin devamliligini1 saglamada ve potansiyel bir
biiyiimenin gelisiminde &nemli bir role sahip olmaktadir. (Ercan vd., 2011, 5). Isletmeler
icin markanin en O6nemli kazanimlarindan birisi, markanin etkisiyle ortaya ¢ikan fiyati,
rekabet ettigi pazarda avantaja doniistiirerek pazardan daha ¢ok pay elde etmeyi saglamasi

olarak ifade edilmektedir (Ercan vd., 2011: 12).

2.5.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Uztug’a (2003) gore; Tiiketiciler agisindan giincel pazarda iirlin segme git gide zorlagmakta
ve daha cok vakit gerektirmektedir. Ciinkii 6zellik agisindan birbirine ¢ok benzeyen iiriinler
pazarda tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketiciler {iriin alirken onlar
yonlendiren en miithim hususun marka olmak oldugu goriilmektedir. Bu sebeple giincel
pazarda tek bir iirlin ¢esidi i¢in pek ¢ok secenek bulunurken, markanin tiiketiciler agisindan
bazi islevleri tistlendigi bilinen bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gokalp, 2009: 37).
Markanin ortaya ¢ikmasinda temel faktoriin tiiketiciler oldugu ifade edilmektedir. Bu
nedenle firmalar, tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 gozeterek marka olusturma fikrine
yonelmektedir. Tiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini gormezden gelerek olusturulan bir

markanin basarili olmasit miimkiin goriilmemektedir (Tosun, 2014: 13).

Tiiketicilerin ¢ogu bir mal satin alirken fazlaca kazanimi olacagindan marka olani tercih
etmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 14). Marka, tiiketiciler i¢in, malin duygusal ve
fonksiyonel hususiyetlerini 6zetlemekle birlikte zihindeki bilgilerin animsanmasina ve satin
alma siirecinde tiiketiciye yardimci olmaktadir. Marka adi zihinlerde az bir zamanda
cagrisim yarattig1 gibi 6zellikle zamandan dolayi tiikketicinin yasayacagi kaygiy1 belli oranda
ortadan kaldirmaktadir. Bununla birlikte marka; secenegi ¢ok olan tiiketiciye siirekli kalite
garantisi sunarak tiikketicinin girecegi riski azaltmaktadir (Uztug, 2003: 20). Ayn1 zamanda
marka, tiiketicinin mali kolayca tanimasini saglamaktadir. Tiiketicilere kalite acisindan
giivence vermektedir. Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmektedir. Satin almadan 6nce
kullanilmis olan markalar, sonradan yapilan satin alimlarda tiiketicinin tutum ve davranigini

etkilemekte ve korunmasina imkan saglamaktadir (Yiikselen, 2016: 224).
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2.5.3. Markanin Aracilar icin Onemi

Tiiketicilerle {ireticiler arasinda koprii vazifesi goren aracilar, tliketicilere en yakin birim
olmasi sebebiyle, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, pazarin dinamik yapisini ve tiiketicilerin

degisen egilimlerini analiz edebilme olanagina sahip olmaktadirlar (Y1ldiz, 2014: 14).
Markanin aracilar agisindan 6nemi asagida ifade edilmektedir (Yiikselen, 2016: 224)

e  Uriiniin satisa sunuldugu magazanin taninmasina olanak saglamaktadir.
e Marka, isletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine imkan tanimaktadir.
e Aract kurumlar tiiketicilere iiretici firmalardan daha yakin oldugu i¢in pazarlama

¢abalarin1 da denetleme imkani bulmaktadirlar.
2.5.4. Markanin Ulke Acisindan Onemi

Markanin; isletmelere, tiiketicilere ve aracilara oldugu kadar iilkeye de sagladigi bir¢ok katki
bulunmaktadir. Ulkelerin uluslararasi rollerini, ekonomik giicleri ve o sahip olduklart
markalar belirlemektedir. Uluslararasi markalarin, sahip olduklari iilkeye katkilar1 asagidaki

gibi ifade edilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11):

e Ulke imajia katkida bulunmaktadir.
e Uluslararasi bir marka o tilke insaninin 6z gilivenini yiikseltmektedir.
e (Cogalan uluslararast1 markalar o iilkenin istihdamini ve dolayisiyla milli gelirini

arttirmaktadir.
2.6. Marka Algisi

“Markalasmis” goriinen bircok kiiltiirel fikir bulunuyor. Insanlar markalasmis
politikacilardan, iinliilerden, hastaliklardan ve diger bir¢cok seyden séz ediyor. Oysa bu
durum, diisiiniip tasinarak, Olciip tartarak tanitim yapildigi, destek verildigi siirece gegerli;
sadece tesadiifi “basarilar” s6z konusu oldugunda degil. Marka, ardinda bir amag¢ bulunan
stratejik bir kiiltiirel fikirdir. Ornegin Tony Blair’in politikalarinin Yeni Isci Partisi, Yeni
Britanya olarak adlandirmasinin, markalama tekniklerinin politikaya uygulanmasi oldugunu
savunabilirsiniz; ancak, geriye gidip, Ornegin, Bolseviklerin 1917°deki Yurt, Baris ve
Ekmek sloganini diisiindiigliniizde markalamanin bir kiiltiirel propaganda bigimi oldugunu

savunmak da olasidir (Ersu: 2008: 17).
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Marka degeri meydana getirmek icin oncelikle marka stratejileri belirlemek gerekmektedir.
Bunlardan en 6nemlileri, Hat (Dizin) yayma stratejisinde, var olan markanin basarisin1 diger
irlinlerde kullanma ya da yansitma olarak acgiklanmaktadir. Mevcut markanin
performansinin ve basarisinin diger iiriinlere de yayilmak istenmesi amaciyla isletmeler
tarafindan siklikla uygulanan bir yontemdir. Genel olarak, mevcut bir marka isminin, yer
aldigr iriin kategorisindeki diger {riinlere, bu irilinlerin yeni uyarlamalar1 seklinde

yayilmasidir (Ersu: 2008: 18).

2.6.1. Marka Guveni

Gliven kavrami konusunda literatiirde psikolojiden ekonomiye, sosyolojiden isletmeye
kadar bir¢ok calismalar goriilmektedir. Bu ¢alismalarda birbirinden ¢ok farkli bakis acilari
da olsa birlestikleri miisterek nokta, insani miinasebetlerde giivenin Onemi, onu
yonlendirmesi ve insanin psikolojisine etkisi oldugu yoniindedir (Baser, 2011: 31). Lewis
ve Weigert’a (1985) gore giiven; “Onceden bilgi sahibi olunmayan, risklerle karsilagsma
ihtimalinden dolayr sonucundan emin olunamayan durumlara karsi olumlu ydnde

gergeklesecegine dair duyulan inang” olarak tanimlanmaktadir (Celikkol, 2016: 47).

Gliven duygusu ihtiyaci ozellikle riskin ve belirsizligin ortaya ¢iktigi zamanda iyice
artmaktadir. Eger icinde bulunulan durum riskler ve diizensizlik igeriyorsa veya sz konusu
bir istikrarsizlik varsa burada giiven duygusu ihtiyacinin daha fazla artacagindan bahsetmek

miimkiin olmaktadir (Baser, 2011: 31).

Stratejik isletme yaklasiminda isletme hedefledigi markaya ulagmay1 bir misyon haline
getirir.  Kurumun paydaslart goziindeki markanin saptanmasi ve bunun isletmenin
hedefledigi marka ile karsilastirilmasi ancak markanin olumlu goriilmesi ile miimkiin olur.
Gerek kurumun rakipleri arasinda konumlandirilmasi, gerekse hedeflenen ve mevcut imaj
arasindaki farkin saptanmasi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir yer tutar.
Degisen ¢evresel kosullar (teknoloji, rekabet, yasal diizenlemeler, politika, ekonomi, talep),
paydaslarin ugradiklar1 degisim (deneyimler, degerler, bilgi diizeyi, bireysel o6zellikler,
ihtiyaglar, istekler) ve tiiketici karar siireci basamaklar1 (farkindalik, bilgi edinme, bilgi
edinme sonrast tutum, satin alma, satin alma sonrasi degerlendirme ve davranig) ve
isletmenin konumundaki degisim aslinda marka kavraminin sabit, degismeyen bir unsur
degil de dinamik, degisebilir bir kavram oldugunun altini ¢izer. Bagarili kurum markasi, bu

degisimi ve dinamikligi basarili ydonetmekten gecer. Pazarlama agisindan marka kimi zaman
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bir ¢cevresel degisken olarak yari kontrol edilebilir niteligiyle durumsallik faktorleri arasinda
sayilabilmekte, kimi zaman ise bir pazarlama performans gostergesi (basar1 kriteri) olarak
kullanilabilmektedir. Yine pazarlama agisindan bakildiginda tiim bu anlatilanlar bir

pazarlama sistem modeli i¢inde kendine yeni bir yon bularak devam etmektedir (Uztug,
2003: 33).

Doney ve Cannon’a (1997) gore marka giliveni; markanin miisterisine vermis oldugu sozleri
yerine getirmesini ve misterisinin kazanci i¢in ¢alismasini ifade etmektedir (Aydin, 2017:
282). Walter vd’e (2000) gore ise marka giivenini; “miisterinin, tedarik¢inin diirtist,
yardimsever ve yeterli olduguna iliskin kanaatleri” olarak ifade etmektedir (Ciftyildiz ve

Stitiitemiz, 2007: 40).

Ballester ve Aleman’a (2001) gore; marka giivenini temin eden firmalar, tiiketicilerin farkli
arzu ve ihtiyaglarimin oldugunu unutmamakta ve onlarin bu ihtiya¢larmi gidermek
istemelerini goz ardi1 etmemektedir. Ama bu arzu ve istekler tek seferde karsilanirsa giiven
duygusu hemen elde edilememektedir. Firma ve tiiketici arasindaki uzun zamana dayanan
iliski sirasinda firmanin, yiikiimliiliikklerini yerine getirerek tiiketicinin istek ve beklentilerini
karsiladigr durumda, tiiketicideki tatmin olma duygusu zamanla firmaya olan giiveni

pekistirmektedir (Saglam ve Saglam, 2016: 35).
2.6.1.1. Marka giivenine etki eden faktorler

Lau ve Lee (1999), marka giivenine etki eden faktorleri, bes ana grupta aciklamaktadir.
Bunlar; marka itibari, yeterlilik, tahmin edilebilirlik, isletmeye duyulan giiven ve hoslanma

olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Turgut, 2014: 32).

Marka Itibar1: Kisilerin, markanin iyiligini ve giivenilir olmasini degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle markanin itibarmin tiiketiciler nezdinde iyi olmasi

tiiketicilerin o markaya giivenmesini saglamaktadir (Turgut, 2014: 32).

Yeterlilik: Markanin; tiiketicinin istegini, beklentisini ve problemlerini ¢6ziime kavusturma
istegiyle olusan bir etki olarak degerlendirilmektedir. Marka yeterliligini elde eden

isletmeler, tiiketicilerin markaya giivenini duymasini pozitif yonde etkilemektedir (Cengiz,
2016: 15).
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2.6.2. Marka imaji

Marka yaratma karar1 verildikten sonra onemli karar, markalama stratejilerinin nasil
olusturulacagidir. Isletmeler, marka stratejilerini farkli ydntemlerle olusturabilirler (Ar,

2004: 14).

Bunlar, mevcut bir markanin itibarini1 korumak ve gelistirmek ya da pazarda yeni yer alacak
bir {iriin veya kurumu markalastirmak tizere planlanan ve uygulanan iletisim faaliyetleridir.
Marka yonetimi, bir {iriine (mal-hizmet) kimlik kazandirmak, iirtinii/kurumu rakiplerinden
farklilagtirmak, pazardaki 6zdes iriinlere karsi markanin giliciinii korumak ve miisteri

sadakatini saglamak amaciyla ytriitiiliir (Uztug, 2003: 52).

Marka yaratma siirecinin en temeli olan marka ismi, daha sonraki liretimlerde markanin
imajin1 kuvvetlendirecek bir harfler, kelimeler ve sayilar da dahil olmak iizere telaffuzu
kolay soylenebilen kismidir. Buna 6rnek olarak 7Up gosterilebilir. Tiiketiciler i¢in marka

ad1 tiriiniin kendisi kadar 6nemlidir (Elitok, 2003: 103).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak tanimlanabilir.
Bu resmin olusmasimi etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve
markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiikketici belleginde ¢agrisimlara bagh

olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur (Uztug, 2003: 40).

Marka imaji, tiiketicilerde iiriin/hizmetle ilgili olarak olusturulan algilarin toplami olup,

marka imajin1 olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Kavas, 2004: 16):

e  Uriinle dogrudan ilgili dzellikler; {iriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel/kimyasal
ozellikler, renk, biiytikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.

e  Uriine eklenen &zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

e  Markanin sagladigi yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

e  Markaya kars1 genel tutumlar

e  Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri

Marka imaj1 olarak adlandirilan tiim bu unsurlar, marka olusturabilmenin can damari olan
farklilagma ve tiiketiciler goziinde markay:1 farkli bir konuma oturtup tiiketici ile marka

arasinda bir bag kurulmasina yardimc1 olmaktadir.

Marka imaji, isletmelerin tiiketicilerle daha iyi iletisim kurabilmek i¢in kullandigi énemli
marka bilesenlerinden bir tanesidir. Rekabetin ve tiiketicilerin bilgi ve bilin¢lilik diizeyinin

artmasina paralel olarak marka imajma duyulan 6nem daha da artmistir. Bu kavramin
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Oonemine binaen, son 20-25 yil igerisinde hem akademik hem de isletmeler tarafindan
pazarlama uygulamalari seklinde pek ¢ok calisma yapilmistir. Bu ¢aligmalar neticesinde,
marka imajiyla alakali olarak birtakim tanimlamalar ortaya ¢ikmistir. Bu kavrami ilk
tanimlayanlardan birisi olan Keller, (1993: 51)’e gore marka imaji, tiiketicilerin markalar
hakkinda algiladiklar1 ve zihinlerinde olusturduklart ¢agrigimlarin biitiintidiir. Yapilan bir
bagka tanima gdére marka imaji, tiiketicilerin marka imaji hakkindaki dogrudan ve dolayli
olarak elde ettigi tecriibelerin, inang, sosyal norm, algilama tarzi1 gibi degiskenlere gore
degisim gostererek, onlarin zihinlerinde markalar ile alakali cagrisimlar haline dontismesidir

(Randall, 2000: 18).

Markalarin isletmeler adina yiiklenmis oldugu pek ¢ok misyon vardir. Kotler, (1997: 292)
marka imajinin en etkili oldugunu diisiindiigii ii¢ islevinden bahsetmistir. Bunlardan ilki,
marka imaj1 araciligiyla isletmeler, marka vaadi ve {iriin karakterini meydana getiren tek bir
mesaj1 tiiketicilere iletebilmektedirler. Buna ilaveten, marka imajiyla iletilen mesajlar,
rakiplerin ilettigi benzer mesajlardan farkli olundugunun bir ifadesi olmaktadir. Son olarak,
tiiketicilerin zihinlerinde ¢agrisim olusturmanin Gtesinde, marka imaji1 vasitasiyla duygusal

bag kurularak onlarin hislerine de hitap edilmeye ¢alisiimaktadir.

Marka imaji1 da marka kisiligi gibi tiiketiciye dogru iletildigi takdirde isletmelere onemli
faydalar saglamaktadir (Hatipoglu, 2010: 25). Tiketiciyle marka arasinda kurulan bu
iletisim hem markanin tiiketici tarafindan 1y1 anlasilmasina hem de onun rakiplerden farklh
kilinmasina katki saglamaktadir. Marka kisiligiyle marka imaj1 her ne kadar bazi1 konularda
benzerlik gdsterseler de aslinda birbirlerinden farkli kavramlardir. Bu durumda iki kavramin
bazen anlamsal olarak karistirilmasina sebebiyet vermektedir (Can, 2007: 232). Marka
kisiligi daha cok isletme acisindan ele alinirken, marka imajiysa tiiketici agisindan
degerlendirilmektedir. Kisaca marka kisiligi, isletmelerin mal ve hizmetlerine yiikledikleri
birtakim karakteristik 6zellikler vasitasiyla tiiketici ile iletisim kurma arac1 durumundayken,
marka imajiysa tiiketicilerin bu kisiligi algilama tarzlaridir (Chernatony ve Riley, 1998:
421). Hatipoglu, (2010: 27)’na gore bu iki kavram kii¢lik farkliliklar gosterse de birbirlerine
cok yakin kavramlardir. Ayrica marka imajinin, marka kisiliginin bir alt bileseni oldugunu
ifade etmistir. Ona gore aradaki temel fark, marka kisiligi insana ait birtakim karakteristik
ozelliklerin yiiklenmesiyken, marka imaj1 tiiketicilerin markaya yonelik zihinlerinde

olusturduklar1 ¢agrisimlarin biitiiniidiir.
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2.7. Marka Yonetimi

Markanin yaratilmasindan, konumlandirmasina ve performans Ol¢iimiine kadar bir siireg
yonetimi gerektirmektedir. Kimi markalar zaman i¢inde tekrar konumlandirmak zorunda
kalmislardir. Degisen pazar kosullar1 ve rekabet, marka kararlarini da giincel hale getirmek
zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Tiim bu kararlar bir yonetim mekanizmasi ile
almmalidir. Marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiikklemek, markay1
konumlandirmak ve marka temelli isletme stratejileri uygulamak marka yonetimi konular

olarak siralanmaktadir (Biiyiikdzkan, 2005: 196).

2.7.1. Marka Yonetiminin Amaci

Son 25 sene boyunca, marka yonetimi ile ilgili birgok yeni gelisme yasanmustir. Tiiketicilerin
diisiinme siireclerindeki degisim, yaklasimlari ve tiiketim bi¢imlerindeki degisim, teknolojik
degisimler gibi faktorler yeni gelismelerde rol oynamistir. Zaman igerisinde markalar basari
icin anahtar role sahip biirliniirken, marka yonetimi de artan bir 6éneme sahip olmustur

(Veloutson ve Guzman, 2017: 2).

Markalar, bir isletme i¢in gelir ve deger yaratan varliklar olarak goriilmektedir. Miisteri ve
marka degerindeki gelistirmeler isletmenin deger kazanmasi ile iliskilendirilir. Bir¢ok yazar
marka yonetimi ve finansal performans arasindaki iligkiyi incelemistir. Yapilan ¢aligmalarda

bu iliski kanitlanmustir.

Markalarm finansal katkis1 iki ana gruba ayrilmaktadir. ki biiyiime ile ilgili faktorlerdir
(yeni miisteri cekme, rekabette bariyer olusturma, marka genisletme, yeni pazarlara girme
vb.), digeri ise karhilik ile ilgili faktorlerdir (marka sadakati, yliksek fiyat, tutundurma
etkinligi, dagitim kanallarinda pazarlik etme kabiliyeti vb.) (Veljkovic ve Kalicanin, 2016:
139). Marka yonetiminin etkisi sadece marka performansinda degil, finansal performans

tizerinde de etkisi bulunmaktadir (Dunes ve Pras, 2017: 294).

Marka ydnetiminin amaglar1 arasinda iki énemli husus yatmaktadir. Oncelikle basarili bir
marka denkligi yaratilmalidir. Bu sayede marka iiriinden farklilagtirilarak tiiketici igin
anlamli bir deger kazanir. Diger husus ise bu denkligin bir siire¢ i¢cinde yonetilmesidir.
Marka yonetimi giincel bir aktivitedir, pazarda degisen sartlara gore yeni kararlar alinmasi
gerekebilir. Dolayisiyla markanin gii¢lendirilmesi de bir siire¢ iginde yOnetilmesi gerekir.

Gii¢lii marka denkligine sahip olan markalar, marka genisletmeye zemin hazirlamaktadirlar.
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Marka yonetimi giiclii bir marka denkligi yaratarak, bu denkligi degisen pazar kosullarina
gore giincel tutar. Bu sayede marka pazarda basarili bir konum elde edebilir. Marka yonetimi

stirecinin eksik yapilmasi, markanin rekabette geri kalmasina sebep olabilir.

2.7.2. Marka Yonetim Siireci

Marka yonetiminin basaril bir sekilde uygulanmasi, isletmelere markalarinin pazarda iyi bir
konum elde etmesine olanak saglar. Marka yonetimi bir siire¢ i¢inde ele alinmalidir. Bu
siirecin basinda pazar analizleri ve durum analizleri yatmaktadir. Pazarin detaylar
belirlendikten sonra, isletme kendisi ve rakipleri hakkinda bir durum analizi tespitinde
bulunur. Akabinde hedef kitle incelenir. Hedef kitle 6zelliklerine gére marka kararlari alinir.
Olusturulan marka kisiligini destekleyici pazarlama kararlar siire¢ i¢inde test edilmelidir.

Uygulamaya gecildikten sonra da performans 6l¢iiliip, degerlendirilmelidir.

Durmaz ve Ertiirk’e gore gerekli analizler sonrast bir 6n test uygulamasi yapilmalidir
(Durmaz ve Ertiirk, 2016: 91). On test yapilarak, markanin tiiketici nezdinde kabulii

arastirilir. Bu asamalar Sekil 1.1.°de yer almaktadir.
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[ 1. Pazar Analizi
Pazan belirleme
Pazar1 béliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

2. Marka Durum
Analizi

Marka kisiligi

3. Gelecekteki
Pozisyonu Hedefleme

Marka stratejisi

4. Yeni Secenekleri
Test Etme

5. Performans
Planlama ve
Degerlendirme

Sekil 1.1. Marka yonetim siireci
Kaynak: Durmaz ve Ertiirk, 2016: 91

Marka denkligini biiylitmek ve siirdiirebilir kilmak marka yonetiminin stratejik olarak ele
alimmasina bagli oldugu diisiiniiliir. Marka kararlar1 pazarlama kararlari ile esgiidiimlii bir
sekilde yapilmasi Onerilir. Almnan kararlar sonrasi uygulama asamast da marka
performansinin belirli araliklarla 6l¢iilmesini gerektirmektedir. Markalarin karli bir sekilde
yonetilmesi icin yoOneticilerin marka denkligi Ol¢iim sistemini basarili bir sekilde

tasarlamalar1 ve uygulamalar1 6nem tagimaktadir.
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2.8. Marka Stratejileri

Stratejik bir dneme sahip olan marka stratejisi, markanin pazarda basarisini etkilemektedir.
Marka stratejileri ile isletmeler, amaglarini gergeklestirme yoluna gitmislerdir (Tiifekei v.d.,
2016: 335). Markalar sadece bir isim degil, konum ve pazarlama ¢aligmalarinin ¢iktisi olarak
nitelendirilir. Marka stratejisi, marka degerini dogrudan etkilemektedir (Vuran ve Afsar,

2016: 34).

Marka stratejileri yeni marka stratejisi, ¢oklu marka stratejisi ve marka genisletme

stratejisini kapsamaktadir (Kirdar, 2003: 236).

2.8.1. Yeni Marka Stratejisi

Isletmenin yarattig1 markaya yeni bir isim koyarak pazara sunmasi yeni marka stratejisini
olusturmaktadir. Diger marka stratejilerine gore maliyetli bir strateji olmakla beraber, yeni

marka 6zl gelistirilmesi ile farkli pazarlara hizmet verebilme gibi avantajlari mevcuttur.

Yeni marka stratejisinin en 6nemli avantaji hedef kitleye gore kolay adapte edebilmedir
(Giilgubuk, 2009: 192). isletmeler 6zellikle ana faaliyet alanlarindan farkli alanlarda ya da
farkli pazarlarda hizmet sunduklarinda yeni marka stratejisi yaratma yolunu segebilirler.
Ornegin, marka 6zii profesyonel yoneticiler i¢in profesyonel sistemler gelistirmek olan IBM,
nihai tiiketicilere yonelik gelistirdigi cep telefonu pazarinda Lenovo markasini
kullanmaktadir. Bu sayede IBM marka konumu ile yeni girilen nihai tiiketici pazarinda

olusabilecek uyumsuzlugun giderildigi ifade edilebilir.

Isletmeler yeni marka stratejisi kararlarini almadan 6nce yeni marka stratejisinin yol
acabilecegi baz1 dezavantajli durumlar1 da g6z 6niinde bulundurmalari 6nerilir. Yeni marka
stratejisi karar1 Oncelikle yiiksek yatirnm maliyeti olusturmaktadir. Yeni markanin
gelistirilmesinden, marka farkindaliginin yaratilmas: ve sadakat siirecinin olusturulmasi
maliyetli bir galismadir. Ayrica bu siire¢ uzun vadeli bir yonetim gerektirmektedir. Dolayis1
isletmeler yeni marka stratejisi kararlarinda yiiksek maliyet ve uzun vadeli yonetim

ithtiyacin1 g6z ardi etmemelidir.

2.8.2. Coklu Marka Stratejisi

Bu strateji isletmelere nis segmentlerde hedefli pazarlama sunumlar1 yaratarak egemen

olmaya olanak sunmaktadir. Farkli marka kimlikleri yaratarak, ana kurum markasindan
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dogabilecek olumsuz ¢agrisimlardan korunma amaglanmaktadir. Alt markalarin pazarlama
iletisimi yatirnmlar1 sadece o markanin kendisine yaramaktadir. Birbirinden gii¢

almamaktadirlar (Saylan, 2016: 91).
Coklu marka stratejisinin avantajlari su sekilde siralanabilir (Saylan, 2016: 91):

e Isletmelere farkli konumlandirma imkani saglama,

e Markalar arasi biitiinlesme imkani saglama,

e  Sik sik marka degistiren tiiketicilerin elde tutulmasini saglama,
e Rakiplerin 6ntinii kesme,

e Farkl kalitede ve fiyatlarda iiriin bulundurma imkani.
Dezavantajlari ise su sekildedir (Saylan, 2016: 91):

e  Asiri béliimlendirilmenin isletmeye getirecegi finansal yiik,
e Maliyetinin yiiksek olmast,

e Rakip halindeki markalarin birbirlerinin satiglarini diigtirmesi.

2.8.3. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme stratejisi mevcut tirlin gruplarinda degisiklikler yapilarak veya yeni {iriin
girislerinde mevcut marka adinin kullanilmasi olarak tanimlanir (Erdil ve Uzun, 2009: 319).
Marka genisletme stratejisiyle ana markanin sahip oldugu marka degeri genisletilen markaya
da aktarilir. Marka adma oOncelikli gorevi tiiketiciye tanima ve karar verme siirecinde

yardimci olan sembolik anlam yiiklemektir.

Marka genisletme stratejisi, bir¢ok isletme i¢in stratejik bliylime kaynagi olmustur. Marka
genisletme stratejisinde ana markanin sahip oldugu marka degeri genisletilen markaya
aktarilmas: amaclanmaktadir. Tiketiciler ana markaya yonelik giiclii ve olumlu algilar

genisletilen markaya transfer edebilmektedirler (Kaur ve Pand, 2014: 3).
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3. REKLAM VE REKLAM KAMPANYALARININ MARKA IMAJINA ETKISI

Reklam, marka imajin1 olusturma yontemlerinin en basinda gelen bir mecra olarak
goriilmektedir. Birgok sektore bakildiginda, marka imajimi saglam temellerle oturtmus
birgok iletisim firmasi, dogru reklam kampanyalar1 ve stratejileri sayesinde bu imaji
saglamiglardir bu konuya li¢iincii bolimde deginecegiz. Bu boliimde ise reklamciligin

evrimi ve reklam kampanyalarinin markalagsmaya etkisini ele alacagiz.

3.1. Reklam Tanim ve Tarihsel Gelisim Siireci

Reklam; bir iiriin veya hizmetin 6zelliklerinin, kitle iletisim araglarindan belli bir bedel

karsilig1 yer ve zaman satin alinarak genis kitlelere tanitilmasidir. (Elden vd., 2005: 62).

Reklam; farkli iletisim araglar kullanarak hedef kitlenin bir iirlin veya hizmet ile ilgili bilgi
edinmesini saglayan, satin almasini tesvik eden, hedef kitlede iirline veya hizmete karsi
giiven ve baglilik olusturan; hedef kitle ile marka arasindaki iletisim yontemi olarak
tanimlanabilir. Reklamda {iriin ve hizmet ile ilgili paylasilan bilgilerin nasil sunuldugu hedef
kitle tercihini 6nemli dlciide etkiler. Bu sebeple reklam ile ilgili bir¢ok kurum profesyonel
destek almakta, farkli stratejiler gelistirmeye yonelik kurum igerisinde ekipler
olusturmaktadir. Bu ekipler, reklamda kullanilacak mesajlar1 belirlemekte, reklam

biitgelerini hazirlamakta ve reklam i¢in uygun zaman planlarini olusturmaktadirlar.

Kurumlar arasinda hizla artan rekabet, hedef kitleye en hizli sekilde iiriin ve hizmetlerin
tanitilmasi ihtiyacini dogurmaktadir. Benzer sekilde hedef kitle de, reklamlari rekabette yer
alan ¢ok sayida benzer iiriin arasindan se¢imlerini kolaylastiracak onemli bir iletisim aract
olarak gormektedirler. Hedef kitle, tirlinler hakkinda bilgi edinme istegi yaninda reklamlarin
eglendirici bir yoniiniin de olmasini beklemektedir. Reklamin, iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
edinirken eglendirmesi; reklamin bilingaltinda olumlu bir etki birakmasina, ayrica izleyen
hedef kitlenin ¢evresine reklamdaki eglendirici kism1 anlatmasina yol agmaktadir. Boylece
toplu olarak gerceklestirilen iletisim, hedef kitle vasitasi ile dogrudan iletisime donmektedir.
Fakat bir reklamin ana amacinin iirlin veya hizmet ile ilgili bilgi paylasiimasi oldugunu
unutulmamalidir. Reklam diinyasinin 6nemli figiirlerinden David Ogivly bu problemi

‘eglence hastalig1’ olarak tanimlamaktadir.
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Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) reklamcilig: fikir,
irin veya hizmetlerin bir bedel karsiliginda tanitildigi nesnel sunum sekli olarak

tanimlamaktadir (Richards ve Curran, 2002: 63-77).

Reklam anlayisinin dogusunun insanlik tarihi kadar eski oldugu iddia edilmektedir (Kotler
ve Amstrong, 2011: 235). Norris’e gore, Pompei sehrindeki kalintilar reklamin ilk
ornekleridir. Kotler ve Amstrong’a gore ise, Roma’da gladyatdr savaslarini duyuran

duvarlar, reklam anlayisinin dogusunun ilk 6rnekleridir.

Gergek anlamda reklam anlayisinin olusmasi Ortagag Avrupasinda goriilmektedir. Bu
donemde saticilarin drlinlerini tanitmak icin yiiksek sesle bagirmalart reklam olarak
nitelendirilmektedir. Matbaanin bulunmasi sonras1 1450°li yillarda yazili ve gorsel afis ve
tanitimlar hizla artis gostermistir (Camdereli, 1999: 234). 1480 yilinda Ingiltere’de ilk duvar
afisi, 1525 yilinda ilk gazete ilan1 yaymlanmistir. 1588 yilinda, Montaigne reklamlarin bir
ajans ile yonetilmesi fikrini ortaya atsa da ilk reklam ajans1 1812 yilinda Ingiltere’de

kurulmustur (Unsal, 1984: 21-26).

1700’1ii yillarin ortalarinda Ingiltere’de, 1800’lii yillarin baslarinda Kuzey Amerika’da
baslayan sanayi devrimi ile beraber kisa siirede, ayni kalitede tiretim imkani olusmustur. Bu
durum ireticiler arasinda rekabeti arttirmis ve reklamin 6neminin de hizla artmasina sebep
olmustur. Bu donemde geleneksel iletisim yontemleri, iiretimin gelisimi karsisinda yetersiz
kalmistir. Sanayi devrimi ile gelisen reklam sektoriinde ilk ¢alismalar iiriiniin satisa ¢iktigini
haber veren nitelikte olmustur. Genellikle reklam ¢alismalarini yerel perakendeciler ve posta
yoluyla siparis talep eden firmalar yiiriitse de, kitle iletisim araglari ile daha genis tiiketici
grubuna ulagmaya c¢alisan kurumlar da olmustur. 1839 da fotografin icat edilmesi ile
reklamlarda gorsel iletisim imkani yakalanmis, 1840°tan sonra iireticiler dergi reklamlarini
da iletisim arac1 olarak kullanmaya baslamistir (Arens, 2002: 30). 1907°de ilk radyo yaymin
baglamas: reklamcilik sektdriinde yeni bir sayfa agilmasina sebep olmustur. Radyo
yayinlarinda reklam firsatinin dogmasi ile 1924 yilinda ‘Eveready Saati’ adinda ilk 6zel
reklam programi hazirlanmistir. Bu akim hizla yayilmis, radyolar bu dénemde reklamlar
satesinde ciddi kazanglar elde etmistir. 1929 yilindaki biiyiik ekonomik bunalim déneminde
reklam harcamalari kisitlansa da 1940-1950’lerde televizyonlarin hayatimiza girmesi ile

reklam sektoriinde hizli bir gelisim gergeklesmistir. (Elden, 2013: 148-150).

1960’1 yillarda daha ¢ok yeni c¢ikan bir iirliniin pazarda yer aldigin1 ifade eden ve
ozelliklerini rakiplerle karsilastiran reklam g¢aligmalar1 gergeklesmekteydi. Cogu reklam
kampanyasinda bir slogan ve cingil kullanilmaktaydi (Bozkurt, 2000: 22). Ancak bu akim
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zamanla yerini ‘Creative Revolution’ Yaratict Devrim olarak adlandirilan yaraticilik ve

Ozglinliigii hedefleyen reklamlara birakti.

1970’lerde ise Jack Trout ve Al Ries adl1 arastirmacilarin liderliginde hedef kitlenin géziinde
dogru yere marka konumlandirmanin ¢ok 6nemli oldugu ve reklam ¢alismalariin da bu
dogrultuda yonetilmesi gerektigi ortaya cikmistir. Birgok kurum bu yeni akimdan
etkilenmis, pazarda konumlarini belirlerken markalarinin degerini, rakipleri ve iirlin
kategorilerini analiz etmis ve bu konumlandirma stratejisine gore reklam kampanyalarini

yonetme yolunu se¢mislerdir.

1980 sonrasinda ise tiiketicinin ¢evreye olan duyarliligi artmasi ile beraber, markalarin
cevreye ve insan sagligina verdikleri 6nemi vurguladiklar1 reklam stratejileri yayginlagsmaya
baslamistir. Tiiketicinin ekonomik durumu, yasam standarti ve yasam tarzina bagli olarak
farkli gruplar olusmus, bu durum farkli gruplara gore reklam stratejileri olusturma

gerekliligini dogurmustur.

1990’11 yillarda soguk savas doneminin sona ermesi ile kiiresellesme hizla yayginlasmis, bu
durum reklam ve pazarlama stratejilerini ciddi anlamda etkilemistir. Reklamcilik sektoriinde
yer alan bazi Amerika merkezli ajanslar kiiresellesmenin hizla yayginlastigi donemde farkli
cografyalardaki yerel ajanslar ile birleserek kiiresel reklam stratejilerinin temellerini
olusturmuslardir. Son donemde ise reklama dair en 6nemli gelismeler medya alaninda
gerceklesmistir. Internetin hizla yayilmasi ile reklami veren ile hedef kitle arasinda direk
iletisim kurma firsat1 ortaya ¢ikmis, bu iletisim yontemi bazi arastirmacilar tarafindan

gliniimiiziin dogrudan satis yontemi olarak goriilmektedir (Elden, 2013: 151-153).

3.2. Reklamin Amaci, Ozellikleri ve Onemi

Reklam, piyasadaki iireticinin, firmanin ya da markanin yerini korumasi, iiriiniinii dogru
konumlandirmas1 agisindan oldukc¢a dnemlidir. Bunu yaparken de kar odakli olmasi ve
rakiplerinden siyrilmasi da 6nemli bir etmendir. Bu onemli etmenlerin hepsi reklamin
islevine dahil etmenlerdir (Zaim, 2016: 10). Reklam kampanyas1 dogru yonetildiginde yani
nokta atis1 bir ¢aligma yapildiginda, bu etmenlerin saglanmasinda basarili olunmaktadir. Bu

acidan reklamin hedef kitle {izerinde olusturmak istedigi etki ¢cok dnem kazanmaktadir.

Bir kurumun ana amaci iiriin veya hizmet satis1 yaparak kar edebilmektir. Uriin ve hizmetin
satisinin yapilmasi hedef kitlenin ilgili iirlinii tanimas1 ile direk iligkilidir. Bu iliskiyi

olusturabilmenin en etkin yontemi, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda reklam
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faaliyetleri ylriitmektir. Giiniimiizde kurumlar bu etkili tutundurma stratejisi igin

profesyonel ekipler olusturmakta veya ajanslardan destek almaktadir.

Kurumlarin reklam stratejileri cok farkli amaglar i¢in gerceklestirilmis olabilir. Reklamin en

genel amaglarini siralayacak olursak;

e Satislar1 arttirmak

e Markanin tiiketici tarafindan déonemsel kullaniminin olmadig1 zamanlarda hatirlanmasini
saglamak

e Donemsel satis zamanlar1 6ncesinde markanin hatirlanmasini saglamak

e Stokta kalan eski iiriinlerin hizlica satisa doniismesini saglamak

e Marka imajin giiclendirmek ve markanin hatirlanmasini, akilda kalmasini saglamak

e Yeni stratejileri hedef Kkitleye aktarmak

e Yeni iirlinleri ve 6zelliklerini hedef kitleye aktarmak ve satin alma konusunda ikna etmek

¢ Yeni miisteriler kazanmak

Hedef kitlenin etkilenmesi siirecini analiz eden AIDA (attention, interest, desire, action)

kavrami 1925 yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilmistir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 87).
Attention (Dikkat): Tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi ve dinlemeye hazir hale getirilmesi

Interest (Ilgi): Vaadedilen oneri ile hedef kitlenin ilgisinin c¢ekilmesi ve bu ilgilinin

korunmast

Desire (Arzu) Arz-talep iligkisi ile iiriine kars1 istegin olusturulmasi

Action (Eylem): Onerinin kabul gdrmesi sonrasi satin almaya tesvik ve yonlendirme

Tiim bu reklam ¢aligmalarinin basinda yapilacak reklamin amacinin ¢ok dogru tanimlanmasi

gerekmektedir. Kurumun stratejisi, mevcut hedef kitlesi, reklamim hangi mecralarda

yapilacagi ve pazarlama stratejisine gore reklam stratejisi netlestirilmelidir.

Reklamin amaglarindan biri tliketiciyi etkisi altina alarak belirledigi {iriin ve hizmete
yonlendirmektir. Yonlendirdigi iiriin ve hizmetin de satin alinmasini saglamak reklamin asil
amacidir. Reklamin temel amacini daha net bir sekilde tanimlayacak olursak, tiiketici ile
iletisim kurarak iirlin ve hizmetin satisinin saglamak dogru bir tanimla olacaktir (Kocabas

ve Elden, 2006: 18).
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3.2.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam ile verilen bilgilerin dnciiliiglinde reklamin amaglar1 ve 6zellikleri asagidaki gibi

ozetlenmektedir (Kocabas ve Elden, 2006: 20, Farbey, 1994: 15);

e Reklam ticret karsilig1 yapilan bir faaliyettir.

e Reklam bir kitle iletisim aracidir.

e Reklam pazarlamacilarin, pazarlama yapma amaciyla kullandig: stratejiler arasindadir.
e Reklam yoluyla tiiketici bilgilendirilirken ayni1 zamanda ikna edilmeye caligilmaktadir.
e Reklam1 yapan kisi, kurum, ya da kurulus her zaman bellidir.

¢ Reklamin mesaji mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin biitiiniinden olusmaktadir.

e Reklamin rekabeti arttiran bir yapis1 bulunmaktadir.

e Reklam tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasini saglamaktadir.

e Markanin rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.

e Markaya kars1 giiven hissi olusturmakta ve bu olusan giiven hissini arttirmaktadir.
3.2.2. Reklamin Onemi

Isletmelerde, herhangi bir isletmenin pazarlanmasina bir pazar planinin rehberlik etmesi
gercegiyle reklamcilik kendi rol ve 6nemine sahiptir. Bir piyasa plani her zaman dort nemli
degiskeni igerir: iiriin, fiyat, yer ve promosyon. Bu degisken kavrami “4 Ps” olarak
adlandirilir ve 1960°da Edmund Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmistir. Ayrica, bu dort
degiskenin birlesimi, satiglarin basarisini etkiler ve birbirine bagimlidir ve birbirlerinden

etkilenir (Chunawalla, 2008: 45; Verbrugghe, 2013: 8).

Reklamecilik nispeten diisiik maliyetli bir yontemdir ve ¢ok sayida potansiyel miisteriye satis
mesaj1 iletmek; okuyucular1 daha fazla bilgi talep etmeye ikna ederek ve iirlinii idare eden
satis noktalarini belirleyerek saticilara ve aracilara yol agabilir. Reklam, bu tiir toplumsal
odakl1 hedeflere ulasma kampanyalarinda biiyiik ve kiigiik ticari isletmeler i¢in giderek daha
onemli bir faktor haline gelmistir. Reklamcilik da gergek bir ekonomik oneme sahiptir

(Belch ve Belch, 2001: 65).

Reklamlarin ¢esitli amaglara sahip oldugunu ve bunlarin, ihtiyaglarin taninmasi, alicilarin
belirlenmesi, marka olusturma, alternatiflerin degerlendirilmesi, maruz kalma, farkindalik,
tutum degisikligi, kar, satin alma karar1 ve miisteriyi elde tutma gibi hususlardan

bahsetmistir. Reklam, pazarlama tiiketicilerinin satin alma kararlarinda hayati bir rol oynar.
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Bunlardan bazilar1 yeni iirlin tanitmaktir: reklamin rollerinden biri tiiketicileri pazardaki yeni

bir lirlinlin varlig1, yani farkindalik yaratma konusunda bilgilendirmektir (Lema, 2016: 142).

Reklamciligin spesifik rolii, potansiyel miisterilere onceden satis yapmaktir ve satiglari
tesvik etmek icin, bir niifusu ¢ekmek i¢in yapilir. Bilgi ve ikna etmenin {iriin ile tiiketici
arasinda bir dl¢lide baglant1 kurmasi i¢in reklam yapilmalidir. Reklam, pazarlama planinin
diger degiskenlerini de tesvik eder (Chunawalla ve Sethia, 2008: 45). Bir iiriin normal olarak
kalite, sekil, boyut, renk ve diger 6zellikler gibi bir dizi fiziksel unsurdan olusur. Uriin ¢ok
yiiksek kalitede olabilir, ancak ¢ogu zaman dikkatli islem ve operasyonlar gerektirir.
Alicilar, iriinlin ¢esitli yonleri hakkinda bilgilendirilmeli ve egitilmelidir, bu da reklam
yoluyla etkin bir sekilde yapilabilir. Bu nedenle, reklamcilik bilgi ve egitimde ¢ok dnemli
bir rol oynamaktadir. Ayni sekilde, bir firma tiriinleri ve / veya hizmetleri igin diisiik bir fiyat
teklif ettiginde, reklami kullanarak fiyat avantajin1 vurgulamasi gerekir. Bu, ikna etmek i¢in
yeterli degildir, aliciy1 ikna etmek de arzu edilen bir seydir (Chunawalla ve Sethia, 2008:
70).

3.3. Tiirlerine Gore Reklamlar

Reklamin gesitli kriterlerine gore farkli reklam tiirleri bulunmaktadir.

Reklami yapanlar acisindan reklamlar: Bir {iriiniin {iretimini yapan kurumun yaptig iiretici
isletme reklami, {riinii iretmeyen ancak satisini yapan araci isletme reklami ve okullar,
hastanelere gibi hizmet iireten kurumlarin yaptig1 hizmet isletmesi reklami olmak tizere {i¢

ana baglik altinda toplanmaktadir.

Hedef Pazar agisindan reklamlar: Direk tiiketiciye gore reklamlar ve aracilara yonelik
reklamlar olmak tizere iki sinifta toplanmaktadir. Direk tiiketiciye yapilan reklamlar, iiretici
veya aract kurumlar tarafindan yapilabilmektedir. Bu reklam ¢aligmalarinda ana amag ilk
kullaniciya triinle ilgili gerekli bilgilerin saglanmasi, satis yeri ve kosullari ile ilgili bilgi
paylasilmasidir. Aracilara yonelik reklamlar ise iirlinii satacak olan toptanci veya perakende
kurumlarin {irlinli tanimasini saglamak ve rahatlikla satis yapmalarini saglamay1 amaglayan

reklam ¢alismalaridir.

Amag Agisindan Reklamlar: Birincil talep yaratmayi amaglayan ve segici talep yaratmayi
amaglayan reklamlar olmak iizere iki sinifa ayrilmaktadir. Direk olarak iiriin veya hizmete
talep yaratmayr hedefleyen veya liriine karsi olan mevcut talebi arttirmayir amaclayan

reklamlar birincil talep yaratmayi amaclayan reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Segici
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talep yaratmayi amaglayan reklamlar ise iiriin veya hizmete yonelik degil, bir markaya
yonelik talep yaratmayi veya mevcut talebi arttirmayr amaclayan reklamlardir. Secici talep
yaratmayr amaglayan reklamlarda marka bagimliligini arttirmak ve rakip markalardan

farklar1 ortaya koymak hedeflenmektedir.

Acik Yapilip Yapilmamas: (Uriin Yerlilestirme) Agisindan Reklamlar: Acik, gizli ve
infomersiyal olmak iizere ii¢ sinifta toplanmaktadir (Tek, 1999: 735-736). A¢ik reklamlar
belli bir bedel karsiliginda yapildigi acik bir sekilde belli olan reklamlardir. Gizli reklamlar
ise iliskisiz bir programda dolayli yoldan yapilan reklamlara verilen addir. Ornegin, bazi
yemek programlarinda kullanilan mutfak aletlerinin tamamai belli bir markaya ait olmakta ve
tiim ¢ekimler markanin adinin goriinecegi ve 6zelliklerinin kullanilacagi sekilde organize
edilmektedir. Bu reklam calismasi ile ilgili {iriiniin hem kullanimu ile ilgili dolayli yoldan
bilgi paylasilmakta hem de tercih edilmesi tesvik edilmektedir. Infomersiyal reklamlar ise
eglence ve bilgilendirme boliimlerinin bulundugu 30-60 dakikalik televizyon programlari ile

bir {iriin veya firma bilgilerinin paylasildigi reklamlardir.

Tasidigr Mesaj Acisindan Reklamlar: Reklamlar verdigi mesaja gore, iiriin reklamlar1 ve
kiiresel reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uriin reklamlari, iiriin veya hizmetin
ozellikleri, rekabete gore avantajlari, satis imkanlar1 ve fiyatinin paylasildigi reklamlardir.
Kurumsal reklamlar ise markanin sadece {iriin veya hizmet satma amaci tasimadigini, bunun
yaninda halka hizmet eden ve kamu yararim1 gozeten bir kurum oldugunu vurgulayan

reklamlardir. Kurumsal reklamlar, halkla iliskiler kapsamindaki tanitim yontemidir (Karpat,
1999: 66).

Kullanilan Mesajin Dayanagi A¢isindan Reklamlar: Duygusal mesajli reklamlar ve olgusal
reklamlar olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Duygusal mesajli reklamlar; ask, sevgi,
dostluk, kardeslik gibi temalarin islendigi reklamlardir. Bu reklamlardaki ana amag,
insanlarin iiriin veya hizmet 6zelligine bakmadan duygusal ihtiyaglarin1 karsilamak amaci
ile tercih yapmasini saglamaktir. Olgusal reklamlar ise; rasyonel temelli, belli bir belge veya

sertifikaya dayanan ve mantiga hitap eden reklamlardir.

Zaman Kriterlerine Gore Reklamlar: Bu tip reklamlar {iriin veya hizmetin hemen satin
alinmas1 konusunda tiliketiciyi yoOnlendiren ve buna yonelik satis mesajlar1 tasiyan
reklamlardir. Ornegin belli bir siire icin gegerli olan kampanya, indirim veya taksit imkani

hakkinda tiiketici bilgilendirilmekte ve ikna edilmeye calisilmaktadir.
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Odeme Acisindan Reklamlar: Bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bireysel reklamlarda tiim reklam giderleri sadece bir kurum tarafindan
karsilanmaktadir. Bu kurum, tireticiden iirlinii satin alip tiiketiciye pazarlayan araci kurum
da olabilir. Ortaklagsa reklamlar ise yatay ve dikey reklamlar olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Yatay ortaklasa reklamlar ayni sektorde bulunan birka¢ kurumun bir araya gelerek
giderlerini karsiladigi reklamlardir. Ornegin, bankalarin ortak ATM kullanimim tesvik
etmeye yonelik yaptiklar1 reklamlar yatay ortaklasa reklam kapsaminda degerlendirilebilir.
Dikey ortaklasa reklamlar ise araci firmanin iiretici firma ile beraber reklam giderlerini

karsilayarak bir {irlin veya hizmet ile ilgili yaptiklar1 reklamlardir.

Konumlandirilma Yerine Gore Reklamlar: Konumuna goére reklamlar, yerel, ulusal ve
uluslararas1 olmak tizere bes baslik altinda toplanabilir (Elden, 2013: 194). Markalarin
bulunduklari konuma bagli reklam stratejileri de degismektedir. Bu nedenle markalarin aktif
rol aldiklar1 cografyaya ve gelecekte girmeyi planladiklar1 pazara gore reklam stratejilerini

planlamasi ve reklam kampanyalarini da bu yonde hazirlamalar1 gerekmektedir.

Yerel Reklamlar: Genellikle kiigiik yerlesim alanlar1 veya sehirlerin belirli bir kismina hitap
eden, yerel dlgekte {iriin veya hizmetin iireten ve dagitimini yapan kurumlarin tercih ettigi
reklamlardir. Ornegin bir spor salonunun yakin muhitlerde oturan hedef kitleye ulasmak
amaci ile yaptig1 reklamlar, yerel reklam kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica biiyiik
markalarin reklam ¢aligmalarini yerel pazarlara uygun sekilde konumlandirma calismalar
da yerel reklam kapsaminda degerlendirilebilir. Ornek olarak, Coca Cola’min reklam

stratejisini miisliiman tilkelerde Ramazan bayramu ile iliskilendirilmesi verilebilir.

Bolgesel Reklamlar: Bolgesel reklamlar yerel reklamlara gore daha biiylik bir alana

hitabeden, sadece o bolgeye yonelik olan reklamlardir.

Ulusal Reklamlar: Ulus smirlarn igerisinde bir iiriin veya hizmetin hedef kitleye
ulagtirilmasini amaglayan reklamlardir. Bu reklamlara bagvuran kurumlar ulusal sinirlar

icerisinde yer almakta ve direk olarak i¢ pazar1 hedeflemektedirler.

Uluslararas1 Reklamlar: Cok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda yer almasi ile birlikte
farkli cografyalarda yaptiklar1 reklam caligmalarina verilen addir. Bu reklam calismalari
farkl1 cografyalara uygun sekilde ana mesaj korunarak yapilmaktadir. Ornegin, Snickers
markasinin ‘Agken sen sen degilsin’ slogani1 farkli cografyalarda, farkli dillerde

kullanilmustir.
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Kiiresel Reklamlar: Kiiresel reklamlar “kiiresel Pazar” da tanitilan reklamlardir. Bu reklam
kampanyas1 tim diinyada ayni tarihlerde, ayni sekilde uygulanmaktadir. Bu tiir reklamlar
kiiresel reklam olsa bile farkl: tilkelerde kabul gormesi i¢in tilkelerin orf ve adetleri, kiiltiirel

ozellikleri de dikkate alinmasi gerekmektedir.

3.4. Reklam Araclari

Firmalar, {iriinlerini veya hizmetlerini mevcut veya yeni miisterilere pazarlamak i¢in farkl
teknolojilerde bir¢ok farkli tiirde reklam kullanmaktadir. Bu farkli reklamcilik bigimlerinin
bircogunun yasi nedeniyle sirketler bunlarin kullanimlart konusunda iyi bilgi sahibi

olmustur.

3.4.1. Geleneksel Reklam Araclari

Sirketler, tiriinlerini veya hizmetlerini mevcut veya yeni miisterilere pazarlamak i¢in farkli
teknolojilerde bir¢ok farkli tiirde reklam platformu kullanmaktadirlar. Bu farkli reklamcilik
bicimlerinin birgogunun yillarca kullanilmasi nedeniyle, kullanimlarinda ustalasildi.
“Gelenek reklamcilig1” olarak kabul edilecek reklam platformlari, televizyon, radyo, reklam
panolari, kurumsal hediyeler ve en sonunda sirketin web sitesidir. Bazilar1 asagida basliklar

halinde agiklanmaistir.

3.4.1.1. Televizyon reklamcihig

En popiiler reklam araglarindan biri televizyondur. Bazi agilardan, televizyonun ¢ok modern
oldugu diisiiniilebilir, ancak yine de geleneksel reklam sekli olarak goriilebilir. Bunun
sayisiz nedeni vardir, birinci sebep, televizyonun 100 yasin lizerinde olmasina ragmen
1920’lerin ortasina kadar hazir olmamasiydi, Televizyon reklamlari ¢ok sayida izleyiciye
ulasabilirdi. Genel olarak, televizyon reklamlart igin zaman dilimleri 15 ila 60 saniye
arasindadir. Bu nedenle, pazarlamacinin karsiya gondermek istedigi mesaj acikga
belirtilmeli ve anlagilmalidir. Ayrica, insanlarin bir defadan fazla gézden gecirebilmesi ve
gosterilen reklamlar hatirlayabilmesi ve karsilastirilabilmesi i¢in reklamlarin sik sik

tekrarlanmasi esastir (Trehan ve Trehan, 2010: 68).

Bir reklam cok sayida insana ulasabilirse, uygun maliyetlidir. Ancak, dogru kisilerin

dikkatini ¢gekmek i¢in reklamlarin ilging ve se¢ici olmasi gerekir (Belch ve Belch, 2001: 72).
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Her ne kadar televizyon reklamlari bir¢ok faydaya sahip olsalar da, bazi sinirlamalar ve
sorunlar1 vardir. Ik olarak, maliyetler hem ticari zaman dilimini igermeli hem de gercek
reklamin kendisini iiretmesi gerektiginden, televizyon reklamlar1 ¢ok abartilidir. ikincisi,
televizyon reklamcilifinin dogasi somut olmadig1 igin, izleyiciye somut bir nesne
sunmamaktadir (Smriti, 2014: 1). Bazen, reklamlarda gosterilen icerikler ve ne zaman
gosterebilecegi iilkeden iilkeye degisiklik gosterir. Ornegin, Finlandiya’da, herhangi bir
zamanda %22’ nin tizerinde alkol {iriinleri anlamina gelen, sert alkollii reklamlarin yapilmasi
yasa disidir (Alkol Yasas1 1143/1994, Boliim 33). Ancak, Amerika Birlesik Devletleri’nde

herhangi bir zamanda herhangi bir yiizde alkoliin reklamina izin verilir.

Televizyon reklamlartyla ilgili diger bir problem ise dil problemleridir. Bu, bir¢ok iilkede
yaymlanmak isteyen bir reklamin dublajli, altyazi verilen veya olusturulan dilde
yaymlanmasia izin verilmesi gerektigi anlamina gelir. Tiim bu secenekler, kimin
ulasabilecegi, reklamdan ne hissedecekleri ve basitce geviri sirasinda nelerin kaybedilecegi
ile ilgili sorunlar yaratir. Ayrica, reklam iiretmenin ve ardindan reklam zamanlar1 satin

almanin yiiksek maliyet sorunu da vardir (Keller ve Fay, 2009: 461).
3.4.1.2. Radyo reklamcihig

Radyo, sayisiz nesiller boyunca var olmustur ve dinleyicilerin hi¢bir sey gormesi veya
okumasina gerek kalmayan, bilgilendirici pazarlamanmn en eski formu olarak kabul
edilebilir. 1940’larin sonlarinda, 1950’lerin baslarinda, televizyon hazirdi (Diggs-Brown,
2011: 48), radyo muhtemelen gazeteler disinda bilgi edinmenin en yaygin yoluydu. Radyolar
uzun yillar boyunca varligini siirdiirmekte ve icat edildikten sonra bu reklam tiirlerine bilgi

yaymak i¢in bir¢ok farkl sirket kurulmustur.

Radyo reklamlari, sirketin yakin gelecekte gergeklesecek olan bir satis ya da etkinlik
hakkinda miisterileri bilgilendirmek amaciyla genellikle tirettigi kisa kliplerdir. Bu kliplerin
kisaltilmasinin ve temel bilgilerin anlatilmasimin bir¢ok nedeni vardir, birincisi, ¢ogu
reklamda oldugu gibi, sirketler biiyilk ve asir1 karmasik reklamlara sahipse, insanlarin
kolayca canlar sikilabilir, insanlar genellikle yalnizca ilk birkag saniyesini dinlerler gercek
icerigi dinlemeyi birakirlar. Ayrica, daha once de belirtildigi gibi, kelimeler resim kadar
etkili degildir, bu yiizden sirketler sadece dinleyiciyi asir1 detayli bilgi ile karistirmak veya
sitkmaktan sakinmak i¢in temel bilgileri iletmeye calisirlar (Fill ve Conole, 2005: 6). Radyo

insanlara bilerek bilgi vermek i¢in kullanilsa da, miisteri geribildirimi alma ve iiriin satma
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imkani da vardir. Ornegin, geri bildirim kazanmak igin, bir kisi veya sirket bir radyo
istasyonunu ayarladiginda, arama yapma, bir iletisim kurma ve sirketlerin miisterilerin
fikirlerini dinleme sansini yakalama firsatin1 yakalayabilmeleridir. Buna ek olarak, sirketler
arayacaklar1 bir telefon numarasi veya bugiin daha yaygin olan bir web sitesi gibi liriinleri
ve hizmetlerinin nasil satin alinabilecegi hakkinda miisterileri bilgilendirebilirler. Radyo,
kiigiik kuruluslar tarafindan kullanilacak miikemmel bir ortamdir. Radyo reklamlarinin etkili
olmasi icin Oncelikle hedef kitlenin tanimlanmasi gerekmektedir. Yayin kuruluslar1 hem
niteliksel hem de niceliksel verilere erisebildiginden, pazarlamacilarin mesajlarinin dogru
hedef kitleye iletildiginden emin olmak icin hangi radyo istasyonunun kullanilacagini

belirlemeleri kolaylagsmalidir (Raisa, 2015: 8).

Yaraticilik kisitlamalarinin yani sira, bazi pazarlamacilar, radyoyu bir iletisim araci olarak
kullanirken diger baz1 dezavantajlarla da karsilasmaktadir. Bazi insanlarin araba kullanirken
veya giinliik rutinlerini yaparken radyo dinledigi gercegi, radyoya daha az dikkat edilecegi
anlamma gelir. Dahasi, bazi dinleyiciler onlar1 sirkette tutmak icin radyoyu agmaya
meyillidirler ve bu nedenle yayimlanan haberi dikkate almazlar. Televizyon ve diger
ortamlarla paralel olarak, hedef kitlenin derinlemesine bir arastirmasini finanse etmek igin
yeterli fon olmadig i¢in izleyici bilgileri kisitlanmaktadir. Son olarak, bir yaklagim olarak,
bircok radyo kanalinda her saat 10 dakikalik reklam vardir. Ancak dinleyiciler, isitilen
reklamlardan bikmaya egilimlidir ve baska bir kanala gegebilirler (Raisa, 2015: 8). Boylece,

pazarlamacilar tarafindan hazirlanan mesajlar duyulmaz.

3.4.2. Yazih Basin Reklam Araclari

Yazili basin bir diger yaygin reklam aracidir, bunlar cogunlukla “yiiksek katilimli medya”
olarak kabul edilen dergiler ve gazetelerdir. Bu nedenle, izleyici tarafindan ilan edilen
mesajin gerekli etkiyi yaratabilmesi i¢in ¢aba gosterilmesi gerekmektedir (Belch ve Belch,

2011: akt. Raisa, 2015: 9).

3.4.2.1. Dergiler

Genel olarak dergiler genellikle haftada bir, her iki haftada bir, aylik ve hatta ti¢ ayda bir
yayinlanmaktadir. Piyasada rekabet avantaji i¢in kalmak i¢in, sirketler tarafindan siklikla
daha az yaymlanan dergiler aranmalidir. Ana fikir, diger firmalarin ayn1 dergide mevcut

tekliflerini ilan edebilmeleri i¢in bir sonraki yaymna kadar beklemeleri gerektigidir. Bu
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durumda, bu tiir sirketler, rakipler de bu avantajlardan yararlanmaya baslayana kadar
reklamciligin avantajlarindan yararlanabilecek konumda olacaklardir. Ek olarak, dergiler
renkli reklamlara sahiptir ve insanlar dergiyi derhal bir kenara atmak yerine bir kag¢ giin
tutma egiliminde olduklarindan diger yazili basin yontemlerine gére daha uzun émiirliidiirler

(Smriti, 2014: 1).

Dahasi, dergiler gazetelerden daha fazla fantezi kagidina sahip olduklarindan, reklamlar
daha ¢ekici goriiniir ve bu nedenle okuyucular iizerinde bir etki birakmasi daha olasidir.
Ayrica, pazarlamacilar “reklam malzemesinin tiiriinli, boyutunu ve yerlesimini” se¢me
firsatina sahiptir. Bu nedenle, ek bir iicret karsiliginda, konaklama endiistrisi cesitli
sekillerde yaratici olabilir, 6rnegin, 6ne ¢ikan ve reklama daha biiyiikk bir goriintli veren
iiclincli bir sayfa ekleyerek. Bu, dergi i¢inde katlanmis sayfalar1 ifade eder. Bagka bir

secenek de, reklamin tiim sayfay1 kapsadigi reklam sayfalaridir (Raisa, 2015: 10).

3.4.2.2. Gazeteler

Gazetelerin dergilere gore birgok avantaj1 vardir. Dergilerden farkli olarak, gazetelerde daha
az renkli reklamlar, diislik kagit kalitesi vardir, yiiksek kaliteli reklamlar iiretmek ve daha
kisa bir dmre sahip olmak i¢in hazirlik zamanina ihtiyag duymaz. Insanlarin giinliik olarak
bir dizi reklama maruz kalmasindan dolayi, reklam verenler, reklamlarin dikkat cekici
oldugundan emin olmak zorundadir. Aksi takdirde, sirketin ilani, o gazete yayinlanan sayisiz

diger reklamlarin arasinda kaybolacaktir.

Ancak son zamanlarda bir¢ok gazete yayincist makalelerini yayinlamak i¢in web sitelerini
kullanmaktadir, bu nedenle geleneksel gazete gazetesi pazar1 diismektedir (Lyve, 2014).
Bununla birlikte, gazeteler ucuzdur ve bir¢ok yerel diikkanda bulunur. Ozellikle dar biitceli
sirketler icin bir reklam alan1 satin almak icin dergilere kiyasla daha ucuz bir ara¢ olarak
goriilityorlar. Bir gazetede reklam vermek i¢in hazirlik siiresi bir dergiden ¢ok daha kisadir.
Genellikle, ilan gazetelerde rezervasyon yapildiktan sadece birkag giin sonra ortaya ¢ikar.
Bu, mesajin zamanlamasini biiyiik 6l¢giide artirir. Sonug olarak, bu iki yazili basin arasindaki
temel fark, dergiler belirli okurlar1 hedef alirken gazetelerin kitle okuyucular1 hedefleme

kabiliyetine sahip olmasidir.
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3.4.2.3. Reklam panolari

Reklam panolar ve tabelalar, reklam pazarlamanin en eski formlarindan biri olarak kabul
edilebilir. En basit ve en uyarlanabilir reklam bi¢imlerinden biri olarak kabul edilir.
Aktarilan bilgiler, bir markanin tanitimindan, bir yere, sadece bir reklam panosunun ve
reklam panosunun kullanilmasi s6z konusu oldugunda hedef kitlelere bilgi vermeye (Fill ve
Conole, 2005: 135) kadar degisebilir. Reklam panolariin ve tabela panolarinin kullanima,
insanlarin gozlerini yakalama kabiliyetleri ve agik¢a bir mesaj iletme yetenekleri nedeniyle

tarih boyunca ¢ok etkili olmustur.

Onceleri reklam panolar1 ve tabelalar, magazanin ne yaptigim gdstermek icin kullanilan
resimler olmasina ragmen, ¢cok daha fazlasi haline gelmistir. Su anda reklam panolar
kalabalik sehir caddeleri gibi yliksek goriiniirliik alanlarina ya da otoyolun hemen yanindaki
sehir disina yerlestirilmistir (Kotler ve Keller, 2009: 17). Reklam panolarinin bir kasabaya
yerlestirilmesinin nedeni, kasabada yasayan ya da gecen insanlarin sayisinin ¢ok fazla
olmasidir. Reklam1 gorecek kisi sayisi nedeniyle burasi en etkili yer gibi goriinse de, bu her
zaman bdyle degildir. Sehirdeki diger turistik yerlerin dikkatini dagitabilir; diger isaretler
veya binalar nedeniyle goriiniirlik sorunu da olabilir. Eski sehirlerde, sokaklar daha
kiigtiktiir, bu da binalarin isareti gérmesi gereken kisinin goriisiinii engelleyebilecegi
anlamia gelir. Bu nedenle bir¢ok sirket, insanlar1 kasabaya ve magazalarina ¢ekmek i¢in
degil, ayn1 zamanda daha az dikkat dagitmak i¢in dikkat dagiticilar1 olan sehir kenarina ilan

panolar1 yerlestirmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, kismen uyarlanabilirlik ve basitliklerinden dolay1 reklam
panolar1 ve tabelalar en eski reklam formlar1 degilse bile, en eskilerden biri olarak kabul
edilebilir. Su anda ¢ogu ya da tiim panolarda 151k bulunmuyorsa da, izleyicilerin geceleri
mesaj1 gorebilecekler veya insanlarin dikkatini ¢cekmek icin hareketli parcalarla donatilmis

olabilirler (Fill ve Conole, 2005: 135).

Reklam panolarinin bir¢ok kullanimi vardir ve hemen hemen her sirket veya kurulus
uyarlanabilirliklerinden dolay1 teorik olarak reklam verebilir. Bunlar, koklii bir reklam
bicimidir ve teorik olarak, sehrin kenarindan binanin yan tarafina asili olan herhangi bir yere
yerlestirilebilirler. Su anda reklami1 gercekten gorecek kisilerin tam sayisin1 bulmak miimkiin
degildir, ancak yol onarimi i¢in trafigi izleyen devlet kurumlarindan karayolu trafik
bilgilerine dayanarak temel bilgiler bulunabilir (Fill ve Conole, 2005: 135). Reklam

panolarinin ana diisiis nedeni, yalnizca araba kullanan insanlara ulagabilmeleri ve onlar1
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goriip okuyabilmeleridir. Diger bir problem, reklamin pesinden kosacak insanlarin
miktarinin kabaca izlenebilmesine ragmen, halkin demografik yapisinin veya reklamin

gercekte ne kadarinin gortildiigliniin bilinemeyecegidir (Kotler ve Keller, 2009: 18).
3.4.3. Cevrimi¢i Reklam Araclari

Toplu reklamlarin roli, tiiketicilerle uzun siireli iliski kurmayi saglayan {iriinlere veya dikkat
cekmektir. Bir reklam temel olarak miisteriler ile smirli kisisel temasi olan insanlar
tarafindan tasarlanir. Bu nedenle mesaj ¢ok sayida kisiye hitap edecek sekilde tasarlanmistir.
Sonug olarak, reklameilik, inanci degistirmek i¢in tasarlanmis iyi tanimlanmis bir mesaj

ileterek ikna edici bir sekilde ¢aligir.

Tiiketici kararlarinin rasyonel diisiinceye dayandigi goriilmektedir (Elliott ve Speck, 1998:
30). Tiiketicilerin satin alma davranislar {izerindeki olumlu etkileri nedeniyle reklam, tiim
pazarlama araglarinda yaygmn bir silahtir. Mesajlar1 izleyiciyle iletisim kurmak ve
yonlendirmek igin biiyiileyici bir yoldur. Ayrica, daha genis ve gesitli ortamlardaki artis ve
yeni ve ileri teknolojilerin gelismesi gibi uzun vadeli degisiklikler nedeniyle reklam oldukca

karmasiktir.

Buglin, ¢evrimigi reklamcilik en 6nemli reklamcilik tiirlerinden biri haline gelmistir ve temel
olarak iriinlerini tanitmayr amaglayan sirketler tarafindan tasarlanan web sitelerinde
bulunur. Cevrimici reklamcilik, “Internet erisimi yoluyla erisilebilen arama motorlar1 ve
dizinler dahil olmak iizere iiciincii taraf web sitelerine yerlestirilmis kasith mesajlar”
anlamina gelir. Bu tanimdan bagimsiz olarak, ¢cogu yazar, sirketlerin kisisel web sitelerini
cevrimi¢i reklamcilik olarak goriir (Ha, 2008: 31). Cogunlukla, “cevrimi¢i reklam” terimi,
Instagram, Facebook, Twitter veya Myspace gibi platformlarda bir dizi afis, e-posta, oyun
ici ve anahtar kelime reklamciligini igerir. Priyanka (2012: 461), ¢evrimigi reklamlarin
bazen web sayfalarinda goriinen ¢esitli animasyon bigimleri sunabilecegini belirtmektedir.
Bu nedenle, ¢evrimici reklam yapma konusundaki tutumlarin ve tiiketicinin satin alma

ilgisini etkileyen ¢evrimici reklamlarin diger yonlerine bakmak ve arastirmak ilgingtir.

Ayrica, ¢evrimici reklameilik, geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, belli yararlari ile
birlikte gelir. Cok daha ucuzdur ve ¢ok daha genis bir kitleye ulagir ve muhtemelen size

geleneksel reklamcilik Deshwal (2016: 202)’dan daha fazla kar saglayacaktir.

Cevrimigi reklamciligin temel yararlarindan biri, geleneksel reklamcilik maliyetleriyle

karsilastirldiginda ¢ok uygun bir fiyat almasidir. Internette, cok daha genis bir kitleye daha
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ucuz bir maliyetle reklam verebilirsiniz. Online reklam verirken kampanyalariniz kiiresel
kapsama alaninda olup, ¢evrimi¢i kampanyalarinizin daha fazla kitleye ulasmasina yardime1
olur. Bu kesinlikle ¢evrimi¢i reklamcilik stratejinizle listiin sonuglar elde etmenize yardimci
olacaktir. Cevrimici reklamciligin ¢ekici bir bagka faydasi da, siki bir 6deme yapilmasi
gerekmedigidir. Geleneksel reklamcilikta, reklam ajansina tiim parayr ddemeniz gerekir.
Sonuglart ne olursa olsun. Bununla birlikte, ¢evrimici reklamecilikta, yalnizca nitelikli

tiklamalar, potansiyel miisteriler veya gosterimler i¢in 6deme yapmaniz gerekir (Deshwal,

2016: 202).

Ancak, cevrimici reklamcilik da baz1 dezavantajlarla birlikte gelir. internette reklamciligin
en biiyiik dezavantaji, yasal malzemelerden bagimsiz olarak, pazarlama malzemelerinizin
diinyadaki herkes icin kopyalamasi i¢in otomatik olarak hazir olmasidir. Logolar, resimler
ve ticari markalar kopyalanip ticari amagclarla, hatta sirketinize iftira atmak veya sirketinizle
alay etmek icin kullanilabilir. Televizyon ve dergi reklamcilig1 i¢in durum bdyle degildir,
burada goriintiilerin elektronik olarak kopyalanmasi yerine fotokopiyle kopyalanmasi
gerekir. Diger bir dezavantaj, internet reklamciligma altina hiicum edercesine yonelimin
Web’e reklam karmasasi getirmeye baslamasidir. Web kullanicilari, banner reklamlart ve
spam e-postalari ile o kadar doludur ki, geleneksel reklamlardaki kadar internet reklamlarini
da gormezden gelmeye baslarlar (Deshwal, 2016: 203). Cevrimigi reklamcilik tiirlerinden

bazilar1 asagida aciklanmaktadir.

3.4.3.1. Sirket web siteleri

Tarama, bilgilerin hizli ve sik anlamlilik yargilar ile siirekli incelenip degerlendirildigi bir
stire¢ olarak tanimlanmaktadir (Marchionini, 1995: 68). Tarama ii¢ sekilde tanimlanabilir
(yonlendirilmis, yar1 yonlendirilmis ve yOnlendirilmemis). Tarama yonlendirildiginde,
aramanin hedefi keskin bir sekilde tanimlanir ve islem ¢ok sistematiktir. Hedef net bir
sekilde tanimlanmadig1 ve siire¢ daha az sistematik oldugu zaman yari yartya yonlendirilir.
Ancak, belirli bir ama¢ ve ¢ok az odaklanma olmadiginda tarama yonlendirilmemis (sorf)
olarak kabul edilir. Hedefe yonelik taramay1 (yani yonlendirilmis ve yart yonlendirilmis),
motivasyon (digsal ve igsel), katilim (durumsal ve kalic1), faydalar (faydaci ve hedonik) ,
dogasi (bilissel ve isle ilgili duygusal ve eglenceli) ve aligveris tiirli (planh satin almalar veya
zorlayic1 aligverigler) yoniinden yonlendirilmemis taramadan ayirir. Nitekim insanlarin
yonlendirilmemis tarama islemine katilmasinin bir nedeni, tarama isleminin genellikle

firsatlar, merak ve eglence tarafindan yonlendirildigi duygusal ihtiyaglar1 karsilamaktir. Ote
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yandan, insanlar bilgi aramak i¢in web sitesini kullandiklarinda, yonlendirilmis veya yari-
yonlendirilmis gezinmeye katilirlar. Bilgi arama, “insanlarin bilgi durumlarin1 degistirmek

amaciyla bilerek mesgul olduklar1 bir siiregtir” (Marchionini, 1995: 69).

Web siteleri, diger reklam tiirleriyle karsilastirildiginda nispeten yeni olsa da, ¢ogu sirket,
iirlin ve hizmetlerini hedeflenen miisterilere ulagsmak icin bir tiir web sitesini reklam olarak
kabul etmistir. Internet devrimi ve birkag yil icinde kullamimdaki kitlesel artisla birlikte,
birgok sirket bunun, iiriinlerini satmak ve reklamini yapmak i¢in ¢ok iyi bir yontem olacagini
gostermistir. Bu gline kadar, sirketler i¢in, ¢ogu kez ayni tasarima sahip fakat farkli pazarlara
ulagsmak i¢in farkli diller igeren bircok web sitesi tasarlanmistir. Sirketlerin kendi web
siteleriyle birlikte, tirtinleri diger kisilerin web sitelerinde reklamlarla pazarlama firsat1 da
vardir (Kottler ve Keller, 2009: 18). Bireysel iirlinler satma veya baskalarinin web sitelerinde
iirlin satmak i¢in bir sirket sayfasi olusturma firsati da vardir. Bunlar daha kiiciik veya yeni
kurulan sirketler tarafindan kullanilir. Daha 6nce belirtilen sitelerin en popiiler ve tinlii ikilisi

Amazon ve Ebay’dir.

Bahsedilecek son sorun goriiniirliiktiir. Sirket web sitelerinde, kisi heniiz sirket hakkinda
bilgi sahibi olmadik¢a, bulunmasi zor olabilir. Sirket web sitelerinin ¢ok 6nemli oldugu
kanitlanmistir, ¢linkii farkli is sektorlerinde veya sektorlerde birgok farkli sirket farkli
miisterilere satis yapabilmektedir. Web siteleri kullanilirken, akilda tutulmasi gereken bazi
seyler vardir; bunlardan ilki, web siteleri nispeten giivenli olmasina ragmen, tam giivenli
olmadiklaridir. Web siteleri mutlaka giinliik veya haftalik olarak gilincellenmese de, ancak

diger reklam tiirlerinden daha fazla giincellenmelidirler.

Ornegin, sirket web sitelerinin en biiyiik avantaji, cogu iicretsiz olan farkli programlarin
kullanilmasiyla ziyaretgilerin demografisinin belirlenebilmesidir. Tiim bu avantajlar ve
dezavantajlar sayesinde, neden tiim sirketlerin bir sirket web sitesine sahip olduklarini,
bunlar1 karsilayabildiklerini ve bazi durumlarda olmadiklarinda, toplam olasiliklarini, tipik
olarak yatirnmin yiiksek getirisini (ROI) gormek kolaydir. Google ve Yahoo gibi cesitli
arama motorlar1 vardir, ancak web trafigini web sitelerine gore filtrelemek icin farkli
gereksinimler ve Ol¢limler vardir. Bu, sirket web sitelerinin baska reklamlarla birlikte
kullanilmas1 gerektigi anlamina gelir; ¢linkii kiiclik bir sirket, baska reklam big¢imleriyle
insanlara sunum yapmazsa, miisterilerin sirketi nasil arayacaklarini bilmeyebilir veya web

sitelerini bulmakta zorluk ¢ekebilirler.
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3.4.3.2. Banner reklamlar

Internet reklamciliginin popiiler bigimlerinden biri banner reklamlardir. Temel olarak,
banner reklamlar “yatay, dikdortgen sekiller” dir (Ha, 2008: 34) ve web sitesinin %10’undan
fazlasin1 kaplamazlar. Bunlarin web kullanicisinin  dikkatini  ¢ekmeyecek olmasi
muhtemeldir. Ancak, bir¢ok kisi, bakmaya gerek duymadan bir banner reklami fark etme
egilimindedir ve bazen web kullanicilar kasitli olarak bakmaktan kaginir (Ha, 2008). Banner
reklamlarinin ana engeli, can sikici ilanlar olarak goriilmeleridir. Kullanicilarin banner’a
tiklamamasina ragmen, insanlar internette banner reklaminda gordiiklerini arastirdiklari i¢in

banner reklamlar1 verimli olabilir (Belch ve Belch, 2011: 92).

3.4.3.3. Baglantilar

Ingiliz firmalarmin ¢ogu, ozellikle oteller, gesitli bolgelerden hedeflerine giden cesitli
havayollarim listelemek i¢in web sitelerinde yer alan baglantilar1 kullanir. Bu oteller,
potansiyel miisterilerini ucuslarini ve konaklamalarini ayirtmaya tesvik etmek i¢in bu
baglantilar1 kullanir. Ayrica, potansiyel miisteriler ¢esitli havayolu sirketleri arasindaki ucus

fiyatlarini karsilastirabilir (British Hotel, 2009: 1).

3.4.3.4. Sosyal medya reklanm

Internetin son yillarda hizli bir sekilde biiyiimesi, iyi bir ¢evrimigi topluluk olan sosyal
medya gibi isletmelere yeni sistemler saglamistir (Lu ve Hsiao, 2010: 137). Sosyal medya
bir¢cok seyi etkiler ve ¢agdas zamanlarda insani gelismeyi hizlandirmistir. Sosyal medya
ozellikle tiiketicilerin diisiince tarzlarini degistirmistir (Mir ve Zaheer, 2012: 3). Bu yeni
medya, bireylerin diinya ¢apinda birbirleriyle iliski kurmalar1 ve iiriinler, faaliyetler ve
konularla tanimlanan bilgi ve deneyimleri sunmalar1 i¢in genel bir platform gorevi

gormektedir (Heinrichs vd., 2011: 348).

Sosyal medyanin topluma hizla yayilmasi, sirketlerin reklam ve marka olusturma
faaliyetlerinin bir pargasi olarak onlar1 dinamik olarak kullanmalarini saglamistir (Tsimonis
ve Dimitriadis, 2014: 328). Sosyal medya, sirketlerin onlara daha fazla ulagsmak i¢in daha
zengin medya kullanan miisterilerle etkilesime girmelerini saglar ve etkilesimli sosyal
medya yontemi, reklam verenlerin yalnizca potansiyel miisterileriyle bilgi paylagsmasina ve

bilgi aligverisinde bulunmasina izin vermez, ayni zamanda birbiriyle bilgi paylasmak ve
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bilgi alisverisinde bulunmak konusunda miisterilere de izin verir. Sosyal medya, sirketlere
miisterilerle iliskilerini, diyalogdan deneme ortamima tasimayr ve miisterilerin hem

sirketlerle hem de digerleriyle kayda deger bir iliski i¢inde olmalarini saglar (Lipsman vd.,
2012: 47).

Sosyal medya reklamciligi, reklam verenlerin sosyal medyada takip ettigi reklamcilik
faaliyetlerini gosterir. (Sosyal Medya Reklamcilik Sektér Raporu, 2013)’e gore, sosyal
medya reklamciligl, Facebook, Twitter, YouTube, bloglar ve diger igerikler gibi sosyal ag
sitelerinde (SNS) ticretli reklamlarin kullanilmasini igeren bir uygulamadir. Sosyal medya,
segici reklam verenlerin ellerinde etkili bir ara¢ haline gelmistir (Deshwal, 2016: 202).
Reklamlar, sosyal medyaya yerlestirilmis klasik reklamlar1 ve etkileyici reklamlar igerir.
Burada, reklam mesajlarin1 yonlendirmek i¢in bloglar, génderiler ve videolar i¢in YouTube,
Instagram veya Facebook’ta goriinen etkileyiciler kullanilir. Etkileyiciler, yorumlari okuyan
daha gen¢ Internet kullanicilaridir ve reklam verenlerin reklam mesajlarini iletmek igin

kullandiklar kigilerdir.

Sosyal medya, insanlar arasindaki engelleri ortadan kaldiran ve onlar1 tamamen katilimet bir
toplum igin aktif hale getiren kavramdir. Giiniimiizde ¢evrimigi bir reklamda bilgi
paylasimini ve icerik olusturma ilerlemesini diizeltmek i¢in sayisiz sosyal medya platformu
gelistirilmigtir. Wikipedia, Facebook, Instagram, Amazon.com, YouTube, LinkedIn ve
Twitter gibi bu etkinlikleri kolaylastiran ¢ok sayida sosyal medya vardir. Bunlar, isletmeler
icin en iyi platformlardir ve modern pazarlamacilarin ara¢ kutusunda 6nemli bir arag haline
gelmistir. Bir¢ok tiiketici, bu kanallar1 yeni sirketler bulmak ve en sevdikleri markalarla
etkilesim kurmak icin kullanir. Bireyler, diger kullanicilarla ¢evrimig¢i olarak etkilesim
kurmak i¢in ¢evrimig¢i forumlar ve topluluklari, tavsiyeler, derecelendirmeler ve incelemeler
gibi farkli sosyal medya araglarini uygularlar. Aslinda, bilgi aligverisinde bulunmak ve
sosyal destek almak igin bireyler ¢evrimigi olarak cezbedilmektedir (Ridings ve Gefen,
2004: 101).

Ancak, ¢cogu sirket ayn1 anda her yerde bulunamaz, 6zellikle de sik1 pazarlama biitgeleri olan
kiigiik isletmelerde bu miimkiin olmaz. Bu nedenle, isletmelerin varliklar1 olusturmak igin
hangi sosyal medya platformlarinda ¢aligtiklari konusunda stratejik olmalart hayati 6nem

tasimaktadir.

Sosyal medya, Facebook gibi sosyal aglarla sinirli degildir, ayn1 zamanda bloglar, is aglari,
ortak projeler, kurumsal sosyal aglar, forumlar, mikrobloglar, fotograf paylasimi siteleri,
tirtin / hizmet incelemeleri siteleri, sosyal yer imi siteleri, sosyal oyun ve ayrica video
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paylagimu siteleri ve sanal diinyalar sosyal medya aracilaridir. Asagida bazi sosyal medya

sitelerinin tiirleri agiklanmaktadir.

3.5. Tiiketicilerin Reklamciliga Yonelik Tutumlari

Tutum, (Ling vd., 2010: 116) tarafindan “insanin Ogrenilmis bir Onegilimi” olarak
tanimlanmaktadir. Ogrenilmis bir &negilime sahip insan davramgimin bir parcasi olarak
bireysel kisisel degerlendirme, baglilik duygusu ve bazi nesnelere veya fikirlere kars1 eylem
egilimi olarak tutumu daha da genisletir. Reklam endiistrisi ile olan iliskilerde reklama
yonelik tutumu reklama yonelik izleyici davranigi goriiyorlar. Reklamlara yonelik izleyici
davranisi, tiiketicilerin belirli bir reklam ilanina yonelik olumlu veya olumsuz yanitlar ile

belirlenebilir.

3.5.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik, (Ling vd., 2010: 116), tarafindan gondericinin inandiriciligi ve dinleyicinin
aklindaki algis1 olarak tanimlanmaktadir. Reklam endiistrisi baglaminda, reklamin
glivenilirligi genellikle tiiketicilerin bir reklamin dogrulugu ve giivenilirligi ile ilgili
duyumdur. Reklam giivenilirligini, genel olarak tiiketicilerin dogruluk, giivenilirlik ve bir
reklamin inandirilabilirligi algilamast olarak tanimlamaktadir. Ayrica giivenilirligin
tiiketicinin reklamin diiriistliigiine ve uygunluguna duydugu giiven oldugunu da belirtmistir.
Bir reklamin giivenilirligi, 6zellikle sirketin gilivenilirligi ve mesaj getiren kisi tarafindan

cesitli faktorlerden etkilenir (Goldsmith vd., 2000: 44).

3.5.2. Bilgilendiricilik

Reklam, bilgi saglamada 6nemli ve mesru bir rol oynamaktadir. Reklamciligin en hayati
islevlerinden birinin bilgi saglamak oldugunu belirtir. Bilgi arama faktoriiniin, tiiketicilerin
cevrimi¢i reklamciliga yonelik tutumlarinin olugsmasinda olumlu bir 6ngériicii olarak hareket
ettigini savunmaktadir. Bunun yam sira tiiketicilerin Internet reklamcilifma ydnelik
tutumlarinin bilgilendirici ve reklamin satin alma davranmigsal kararlar olusturmadaki
faydalarindan etkilendiklerini dogrulamaktadir. Dolayisiyla, bilgi pazarlamada ¢ok degerli
bir tesvik olarak kabul edilir, ¢ilinkii alicilar tesvik transfer eden reklamlara ¢ok olumlu tepki
verir. Reklamin bilgilendirilmesi, geleneksel medya araclariyla aktarildiginda reklamla da
giiclii bir sekilde iliskilidir.
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Sonug olarak, medya kullanicilari, reklamciligin izleyiciye bilgi saglama yetenegine sahip
oldugunu bilebilirler. Reklam bilgileri geleneksel medya araglar ile aktarildiginda, reklam
degeri biiyiik ol¢iide reklam bilgisiyle ilgilidir. Tiiketiciler, giincel kullanim igerikleri i¢in
aradiklar1 bilgilere her zaman hizli bir sekilde erismek istemektedir ve bilgilerin otomatik

olarak tiiketicilere ulastirilmast da miimkiindiir.
3.5.3. Hedonik/Haz Verici Olma

Ling vd., arastirmasi hedonik/haz vermenin reklamlarin deneyimlerinden biri oldugunu ve
reklamin tiiketicilerin hissiyatina dokunmanin yan1 sira reklama bakmanin hos oldugunu da
vurgulamaktadir. Reklam bir zevk ve eglence kaynagi olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerin
reklamlara verdikleri yanitlarin, hedonik degerleri ile karsilandigini da iddia ediyorlar.
Tiiketiciler daha fazla eglence ve zevkli unsurlara sahip reklamlar1 sever ve gérmeyi tercih
eder, zevk ne kadar iyi olursa o kadar iyidir. Reklamin miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine
verilen ilginin ¢ekilmesinde ve korunmasinda eglenceli olabilecegini belirtiyor. Ayrica
hedonik olmasinin bir reklamin eglence degerinin bir degerlendirmesi olarak hizmet
edebilecegini, ilginin merak degerlendirmesi olarak degerlendirilebilecegini agiklamaktadir

(Ling vd., 2010: 117).
3.5.4. Ekonomi I¢in iyi Olmasi

Ling vd., “ekonomi i¢in 1yi” kavraminin, reklamin tiiketicilerin yeni mal ve teknolojilerin
benimsenmesini hizlandirdigini, tam istihdami tesvik ettigini, iretimin ortalama
maliyetlerini diistirdiigiinii, treticileri saglikli rekabetini ve ortalama yasam standardini
artirdigini belirtmektedir. Ek olarak, reklam destekgilerinin temel bir goriisii, reklamciligin
ticaretin can damari oldugu yoniindedir. Boylece, tiiketicilere tirlinler ve hizmetler hakkinda
bilgi verir ve miisterilerin yasam standartlarini iyilestirmelerini saglar. Reklameilik ve ilgili
sanatlar bu nedenle endiistriyel sistemin hedeflerini, gelirini giivenilir bir sekilde harcayan
ve her zaman daha fazlasina ihtiya¢ duydugu icin giivenilir bir sekilde calisan bir insan

(toplum) gelistirmeye yardimet oldugunu belirtmektedir (Ling vd., 2010: 118).
3.6. Reklam Kampanyasi

Herhangi bir {iriin veya hizmetin piyasada konumunun belirlenmesi i¢in yapilan reklam

etkinliklerine reklam kampanyas1 denir. Reklam kampanyas1 i¢in yapilan diger bir bakis ise;
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tiriin veya hizmetin talebini arttirmak ve marka imaj1 yaratmak gibi ticari bir beklentisi olan
tiim reklam faaliyetlerinin bilimsel kurallar ve belirli bir program dogrultusunda planlanma
stireci olarak tanimlanmistir (Teker, 2009: 93). Giinlimiizde bir¢ok alanda kullanilan
kampanya terimi; siyasette adaylik sec¢imlerinde, bagis iizerine yapilan c¢aligsmalarda,
markalarin iiriin tanitimlarinda, sonuca verimli ulagmak i¢in yapilan stratejik sistemli bir
olusum oldugu sdylenebilir. Tanimlardan da anlasildig1 gibi; reklam kampanyasi farkli
medya araclar1 kullanilarak alicitya yani hedef kitlenin o6zelliklerine gore planlanip
tasarlanmig bir tanmitim sekli oldugu diisiiniilebilir. Kampanyadaki esas amacin firmalarin
taninirligin arttirarak akilda kaliciligint saglayip o firmanin uzun vadeli gelisim planlarini

olumlu yonde destekledigi sdylenmektedir.

“Reklam etkinlikleri acisindan ele alindiginda, reklam kampanyasi bir dizi asamadan
meydana gelen bir siire¢ olarak diisiiniilebilir. Niteligi itibariyla reklam kampanyasi
olusturma siireci ayn1 zamanda bir karar verme ve problem ¢dzme siirecidir. Bu nedenle her
“rasyonel” karar verme ve problem ¢ézme siirecinde oldugu gibi, bir reklam kampanyasi da,
sorunun tanimlanarak, amaclarin belirlendigi, amaglara uygun bilgi ve verilerin toplandig,
alternatif ¢0zlim Onerilerinin gelistirildigi, ¢6ziim alternatiflerinin amag¢ kriterleri
dogrultusunda degerlendirerek, uygun (optimal) ¢6ziim alternatifinin segilerek, uygulamaya
konuldugu ve amagclara uygun sonuglarin alinamamasi halinde, bu tiir hedef sapmalarinin

nedenlerinin aragtirilarak, diizeltici 6nlemlerin alindig: bir siirectir” (Teker, 2009: 93).

Reklam kampanyasi nihai hedefini sonuca ulastirabilmek igin ortaya koyulmus planl
caligmadir. Bu caligsmalar i¢in zaman, biitge, pazarlama araglar1 onceden belirlenir ve
kampanya ortaya ¢ikar (MEB, 2012: 2). Dolayisiyla reklam kampanyasi, {irlinii tanitmak ve
sorunlarin tizerinde ¢oziimler lireterek degisikliklerle beslenen bir olusumdur. Kampanya
stirecinde arastirma ve durum analizine devam edilerek stratejik planlama ve orgiitlenme

dogru bir sekilde yapilarak kampanya siirecine kilavuzluk edilmelidir.

3.6.1. Kampanya Olusumundaki Genel Kriterler

Reklam kampanyasit bir siire¢ halinde hazirlanan bir planlama stratejisidir. Reklam
kampanya planlanmasi ile siire¢ baglar ve kampanya hazirlik agamalari, arastirma, durum
analizi, biitce, Pazar, yaratici siirecler ve problem belirleme ve ¢6zme gibi etkenler
incelendigi goriilmektedir. Kampanya Olusumundaki Genel Kriterler baslica; reklam

kampanyasi planlanmas1 ve kampanya 6n hazirlik ¢aligmalarindan olugmaktadir.
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3.6.1.1. Reklam kampanyasi planlanmasi

Hedef kitle ile tretici arasindaki iletisimin giin gegtik¢e zorlasmistir. Sektérde bulunan
firmalar, rakip ireticilere gore 6n plana gecebilmesi icin siirekli kendini yenilemesi
gerekmistir. Bu nedenle, iretici firmalar sektorde tutunabilmesi ve var olan imajini
koruyabilmesi i¢in reklam planlamasina ihtiya¢ duyar. Reklam kampanyasinin planlanmast
stirecin baslangicidir ve biitiin kampanyay1 kapsayan bir plan olarak olusturulmasi gerektigi

sOylenebilir.

Reklam kampanyas1 planlanmast siireci bir sira ile olusturulmalidir. ilk olarak durum analizi
yapilarak malin pazardaki konumuna bakilmalidir, sonrasinda pazarlama programi yapilarak
kampanyanin ana hatlar1 olusturulmalidir ve reklam planm1 ortaya koyularak reklam igin
yapim asamasina gegilir ayni zamanda medya kanali reklam i¢in yer ve zamanla ilgili bilgiler
olusturulur. Son olarak uygulama kismina gegilir ve kampanyanin sonuglarinin
degerlendirilmesi asamasina gegilir. Siire¢ bittiginde etkili bir reklam kampanyasinda mesaj
hedef kitleye ulagsmasi istenildiginde, mesajin icerigi ve yaratim esaslar1 hakkinda bir¢ok
analiz yapilip incelenmektedir. Bu siireci anlamak i¢in tiim siireci ayr1 ayri ele almak ve

yorumlamak gerekmektedir. Bu siiregleri;

e Kampanya 6n hazirlik ¢aligmalari, arastirma ve durum analizi (yapm, tiiketici, rekabetin,
Pazar analizi), kampanyanin amaglarinin saptanmasi, kampanya stratejisinin belirlenmesi,
kampanya biit¢esinin belirlenmesi, mesaj ve Yaratim Stratejisi (reklam temasinin
belirlenmesi, reklam mesajinin olusturulmasi, vaatte bulunma,

e Konumlandirma, marka imaj1 yaratmak), medya kullanim kararlarinin verilmesi(medya
stratejilerinin saptanmasi, reklam medyasinin se¢imi, yayin plani), uygulama,

e Degerlendirme, olarak siralayabiliriz (Er, 2014: 64).

3.6.1.2. Kampanya 6n hazirhk calismalari

Bilgi toplama ve durum analizi asamasinda, diizenlenecek olan reklam kampanyasi
iireticinin kendi firmasina ve pazarda bulunan miidahil firmalarla ilgili arastirmasin1 yaparak
bilgileri toparlamali ve olusturulacak olan reklam kampanyasi ile ilgili bir tahmininin olmas1
gerekir (Teker, 2009: 94). Bu tahmin asamasina ge¢cmeden Once problem {izerinde
distintiliip arastirma yapilmast gerekmektedir. Bu arastirmanin basamaklari; problemin

belirlenmesi, planlama ve 6n bilgiden olusmaktadir.
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Problemin belirlenmesi: Problem ¢6zmede planlama ve karar alma siireci gibi bilimsel
yontem ve basamaklari izler. Ik asamada problemin agik ve kesin bir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Yani problemi belirleyebilmek i¢in reklam veren kurulusun igerisinde
bulundugu durumdan haberdar olmasi gerekmektedir (Gelbal, 1991: 168). Problem tiim
yonleriyle belirtilmemisse sorunu nasil ¢dzecegimizi yani aradigimiz seyin ne olacagi
anlagilamamaktadir. Bu asamada baz1 firmalar programlar diizenler. Detayli arastirma yapan
firmalar ise reklam ve pazarlama yontemlerini derinlemesine arastirir ve isin i¢ine girer.
Boylelikle bir sonraki asamaya gecilmis olur (Unsal, 1984: 162). Bir sonraki asamada ise;
bulunan problemin tanimi yapilir ve problemin sebep oldugu durum ortaya ¢ikartilir yani
problemin kaynaklar: belirlenir. Son asamadan 6nce problemin ¢oziimii igin g¢esitli yollar
iiretilir. Son agama ise liretilen alternatif ¢6zlim yollarindan biri veya birkaci kullanilarak var

olan problem ¢oziilmeye ¢alisiimaktadir (Gelbal, 1991: 168).

Planlama ve 6n bilgi: Reklam kampanyasina baglanilmadan 6nce uygun goriilen reklam
ajansi tarafindan On arastirma ve planlama yapilir. Bu planlama reklam kampanyasi

hakkinda yol gosterici bir yonergedir yani reklam verene bir kaynaktir.

Onbilgi (brief) ise; Kampanya hakkinda bilgi veren kampanyanin biitcesi beklentisi istenilen
amag ve hedeflerin yazili oldugu bir talimattir. On bilgi su 6zelliklerde olmalidir; bir sekilde
iletilme, reklam veren tarafindan hazirlanmali ve ajansa (kismen/tamamen) devredilmelidir,
net ve anlasilir olmalidir, hedefleri 6l¢iilebilir nitelikte olmalidir, kampanya siiresince mesaji
hangi yontemle verilecegi konusunda bilgi verilmedir, kurumsal tasarim dgeleri hakkinda
ajansa bilgi verilmelidir (Babacan, 2008: 156). Dolayisiyla Planlama ve 6n bilgi, reklam
kampanyasinda ki yordama giiciinii kullanarak ireticiye kampanya hakkindaki tiim bilgileri

analiz ederek, yol gosteren bir yonerge olarak nitelendirilebilir.
3.6.2. Arastirma ve Durum Analizi

Arastirma piyasada var olan sorun ve potansiyelin ortaya ¢ikarilmasinin bilimsel yollarindan
biridir ve maliyeti ¢ok diisiiktiir. Aragtirma genel olarak konu hakkinda genel bir bilgiye
sahip olup piyasadan haberdar olmak icin yapilir ve direk sonuca gotiiren bir basamak
degildir. Arastirma basamagi kampanyaya baglamadan 6nce yapilan ve bilgi toplama esasina
dayanan bir analizdir (MEB, 2012: 42). Buradan yola ¢ikarak arastirmalar olan bir gergegi,
sorunu ortaya ¢ikarmak ve veri toplayarak bilimsel yontem ve tekniklerle ¢6ziim yollarina

gitme sekli olarak tanimlanabilir.
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Arastirmaci Seymour Banks’a gore aragtirmayi soyle agiklamistir; “bilimsel denemelerden
yararlanma imkan1 olmasaydi, aragtirmaya neyin katilabilecegini tahmin etmek ¢ok zorlasir,
is adamlar1 adeta miyoplasirdi. Aslinda arastirma sonucglarinda tam bir kesinlikle ve
milkemmellige ihtiyac yoktur. Eger 15181n siirati veya yer ¢ekimi kuvvetinin degeri gibi tek
cevapli bir sorulmadiysa elde edilen menfaat, kesin degerlerin tesisi degil ¢esitli durumlarin

bir mukayesesidir” (Unsal, 1984: 163).

Banks’inda dedigi gibi kampanya Oncesi arastirmalar dikkat ¢eken ve yaratici sonuglar
getiren reklam mesajinin gerekli miktarda maddi kaynak ile tiikketiciye uygun bir mesajla
iletilmesine yardimci olmaktadir. Bu yardim reklam kampanyasi siirecinin sonunda

kampanyanin basar1 6l¢eginin belirlenmesinde de rol oynamaktadir (Er, 2014: 63).

Arastirma ve durum analizi yaparken, dogru planlamay1 yapip kampanyanin siirecini
etkileyecek durumlar tespit edilmelidir. Bu tespitler i¢i; tiiketici analizi, rekabet analizi ve

Pazar analizi yapilmalidir.

Tiiketici analizi: Hedef kitleye reklam kampanyasini dogru bir sekilde iletebilmek igin,
pazardaki tiiketici davranislari analiz edilmelidir. Tiiketici davranislarini kisilerin psikolojik
ve fizyolojik durumlar1 belirlediginden yapilan bu arastirmalar ¢cok yonlii ele alinmalidir.
Ogrenme diizeylerinin Slgiilmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin sikhigi, araligi,

zamani ve yapini nasil kullandiklar1 belirlenmedir (Kiitheylan, 1987: 8-19).

Rekabetin analizi: Rekabet analizi hazirlarken arastirmamiz gereken onemli konulardan
biride i¢ine girecegimiz pazara hakim olmaktir, bunun i¢in daha once Pazar arastirmasi
yapip pazardaki rakipleri tespit edip inceleyerek piyasaya sunacagimiz liriin yada hizmetin
eksik ve Ustiin yonleri belirlenmelidir. Bu asamadan sonra daha 6nce yapilan reklam
kampanyasi ¢aligmalar1 igerik bakimindan geriye doniik bir inceleme yapilmalidir (Er, 2014:

64). Bu incelemeler sonucunda reklam kampanyasinin hedefleri ve stratejisi belirlenir.

Pazar analizi: Reklam kampanyasi planlama siirecinde Pazar analizinin 6nemli yer tuttugu
sOylenmektedir. Pazar analizi ile iiretici firma ihtiyac olan potansiyeli belirleyen bir etken
olarak goriilmektedir. Pazar analizi kisaca; Demografik, sosyolojik, kiiltiirel, Psikolojik

olarak simiflandirilabilir.

3.6.3. Kampanyay1 Etkileyen Faktorler

Reklam kampanyasini etkileyen faktorlerin ana noktasinda hedef kitle yani tiiketici yer
almaktadir. Reklam kampanyasi1 bir pazarlama iletisimidir ve dolayisiyla mesaji hedef
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kitleye en dogru yontemlerle ulastirmasi gerekmektedir. Dolayistyla kampanya tanitimi i¢in
hedef kitlenin demografik, sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik etmenleri goéz Oniinde
bulundurulmalidir. Tiim bu 6zelliklerin bilinmesi ve hazirlanacak yaratici ¢alismalar da bu

ozelliklilerin gbz oniinde bulundurulmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

3.6.3.1. Demografik etmenler

Demografik etmenler, reklam kampanyasini etkileyen énemli bir unsurdur. Demografik
etken denildiginde kisilerin yas, medeni durum, cinsiyet, egitim, gibi konular ele alinir ve

satis planlamasi bu yonde yapildigini soylemek miimkiindiir.

Demografik etmenlerin de kendi i¢inde bir siniflandirilabilir, gelire gore bakildiginda;
diinyadaki insanlar ayn1 gelire sahip degildir ancak gelir diizeyleri birbirine yakin olan kisiler
arasinda bir 6lgme degerlendirme yapilabilir. Tiketici kitlesinin gelir diizeyi bakimindan
hangi sinifta yer aldigini bilinirse ilgi alanlar1, planlari ve amaglari da saptanabilir. Alicilarin
satin alma giicii de gelirine gore arttig1 icin dolayisiyla gelir diizeyine gore bir siniflandirma
yapilabilir. Bir diger siniflandirma ise; egitim diizeyi ve meslektir yine egitim diizeyi arttikca
gelir diizeyi de artacag i¢in bu ikisin birbirine paralel olarak tasnif edilebilir. Yasa gore bir
siiflandirma yaptigimizda ise; pazarda (¢ocuk, geng, orta yas ve yasli) grubu olarak ayrilan

bir grup ve siiflandirma vardir (Unsal, 1984: 163).

3.6.3.2. Sosyolojik faktorler

Gelir diizeyi ve meslek gruplarinin birbirinden farkli oldugu bir pazarda alim giicleri de
birbirinden farklidir. Bu fark sosyal siniflarin olusmasina ve toplumda olusan bu siniflarin
yasanti tarzi, sayginligi, meslek gruplar1 gibi etmenlere gore de degisiklik gostermektedir
(Kiitheylan, 1987: 19). Sosyal simiflar meslek ve toplum igindeki sayginliga gore
ayrilmaktadirlar. Bu ayrim insanlarin otorite, politik, miilk, gelir kaynagi, yasantt sekli,
meslek, egitim, dini inang, akrabalik, ortaklik gibi etmenlerde belirlenmektedir (Unsal,

1984: 170-171).

3.6.3.3. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir bir toplumu ya da toplumu olusturan grubu temsil eden maddi manevi psikolojik,

sosyolojik olugular biitiiniinden olusan ve beseri/edebi bilimleri igerisinde barindiran ayni
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zamanda kiiltiirel 6gelerle bezenmis bir olgudur. Kiiltiir farkliliklari alt ve {ist siniflar1 olustur
bu durum dogal olarak tiiketici davranislarina yansimaktadir. Kisiler mensup olduklari
kiiltiirler dogrultusunda ilgi alanlarin1 ve ihtiyaglarimi belirlerler. Bu belirleme siirecinde
toplumun i¢inde bulundugu kiiltiir insanlara yol gostererek mensup olduklar1 sosyal ortamda

ayni tercihlerin yapilmasini ve begenilerin ortak olmasini saglayabilir.

3.6.3.4. Psikolojik faktorler

Insanlarin davranislarin1 gelistirme ve cevre ile uyum saglama egilimi ve insanlarin
icerisinde bulunduklar1 tutum ve davranislar psikolojinin amacini agiklamaktir. insanlarin
ihtiyacglarina karsilik olarak davranislar1 da farklilik gosterebilmektedir. Davraniglarimizi
istek ve arzularimizin siddetine gore ayarlariz (Unsal, 1984: 171). Bizi etkileyen bu psikoloji
hedef olan pazarin psikolojik faktorleri ele alarak bir satig plan1 yapilmasini saglayabilir
(Kiiheylan, 1987: 20). Dolayisiyla psikolojik faktorle hem iireticiyi hem de tiiketiciyi
motivasyon, algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlar gibi konularda etkileyerek hedefe

ulagsmada etkiler yarattig1 diisiinebilir.

3.6.3.5. Reklam kampanyasinin amaclari

Reklam kampanyasinin amaglari, kisa vadede tiiketiciyi ikna ederek iirlinii satmaya ikna
etmektir. Uzun vadede ise firmalarin marka degerini arttirarak {iriin hakkinda hem satis hem
de tanitim odakli bir satig arttirma stratejisidir. Reklam kampanyalari; mal ve hizmeti
tilketiciye duyurmak, marka amaglarini saptamak, marka stratejilerini belirlemek, mesaj
stratejisini belirlemek, kampanya biitgesini belirlenmesi ve tiiketici zihninde marka ile ilgili
olumlu etkiler birakmaktir. Dolayisiyla reklam kampanyasi satis1 kolaylastiran bir unsur

olarak goriilebilir.

3.6.3.6. Kampanyanin amaclarimin saptanmasi

Reklamin en genel amaci; ulagsmak istenilen hedef kitlenin tizerinde kalic1 etki birakmaktir.
Bunun sonucunda tiiketicide iletisim ve satin alma davraniglar1 goriilecektir. Bu davraniglar
Ozglin fikirleri barindiran ve yeniliklere acik fikirlerden olusturulmali ve bu olusum
saglanirken gorsel / isitsel 6gelerden yardim alinarak gelistirilmelidir (Olug¢’dan aktaran

Sonad, 2015: 95).
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Reklamda amag; halihazirda bulunan tiiketicinin marka hakkindaki tutumunu korumak ayni
azmanda yeni tiiketiciler iizerinde de etki birakmaktir. Reklam amaglarinin igveren ve hedef
kitle amaglarina gore belirlenmesi, reklam kampanyasinin basarisiyla paraleldir (Kiiheylan,
1987: 20). Reklam kampanyasinin temel amaglar arasinda iletisim vardir, reklamda iletisim
tilketiciye ulagmak icin kullanilan yol olarak tanimlanabilir yani hedef kitleye mesaj iletme
halidir. Stirekli gelisme gosteren reklam ortamlari yeni Pazar ortamlarinin olusmasini
etkilemis ve hedef kitleyle iletisim halinde olmay1 zorlastirmistir. Bu esnada reklamin
iletisim giicii devreye girmistir. Reklam verenin nihai amaci pazardaki iletisim agigini
kapatmak ve piyasaya verilmek istenen iiriin ya da hizmetin reklam yoluyla hedef kitleye
ulagsmasin1 saglamaktir. Reklam kampanyasinin iletisimdeki amaci yapilmak istenen
kampanya mesajinin dogru kanalla tiiketiciye ulagmasidir. Reklam kampanyasinin amaca

ulasmak igin;

e  Uriin ya da hizmeti alan kitlenin &zellikleri,
e  Hedef kitleye ulasmak i¢in kullanilan iletisim yontemlerinin belirlenmesi,
e Tanitimi yapilacak iirtiniin Reklam mesajlarinin yaratici, ilgi ¢ekici ve 6zgiin olmasi,

e Kampanya siiresince maddi olanaklarin tam olmasi1 gerekir (Teker, 2009: 95).

3.6.3.7. Reklam stratejisinin belirlemesi

Reklam kampanyasi stratejisinin belirlenmesi, ortaya koyulan reklam Kampanyasi i¢in en
onemli kararlardan biridir. Reklam kampanyas: stratejisi, ulasilmasi gereken stratejinin
belirlenmesi ve hedefe ulasilmasi gereken amaglar belirlendikten sonra gecilen bir sonraki
agamadir (Kaya ve Karabulut, 1988;73). Reklam kampanyas: stratejisi belirlenmesinde,
Uriiniin ulasmak istedigi hedef kitlesine elverisli ve rekabetci reklam mesajini ve bu mesajin
olmas1 gereken iletisim kanallarin1 ortaya koymaya ilisik reklam stratejisi belirleme

arastirmalart yapilmalidir (Giilsoy, 1999;14).

Reklam stratejisi gelistirmek i¢in, kaynaga yani tiiketiciye ulastirilmak amaciyla ortaya
koyulan mesaj1 yazabilmek i¢in bir rehbere ihtiya¢ vardir. Saglanan bu rehber olmadan {iriin
hakkindaki bilgiler neyin 6nemli neyin ikincil planda oldugu, iiriiniin neden alinmasi,
kullanilmas1 ve tiiketicilerin hangi medya kanallariyla daha c¢ok ilgili oldugu gibi
mevzularda dogru tercihlerin elde edilmesi miimkiin degildir. Ayrica, reklama ayrilan
paranin sonuglarimi tespit edip sonuglandirabilmek icin stratejide uygun olan metodun

gelistirilmesine olanak verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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“Reklam kampanya amaglari belirlendikten sonra, bu amagclara ulagsmak i¢in izlenecek yolun
belirlenmesine sira gelmektedir. Reklam kampanyasi stratejisinin olusturulmasi bazi 6zel
durumlara da bagl olmasina ragmen genellikle su segcenekler s6z konusudur” (Norris’den

Aktaran: Unlii, 1987;93) .
Pazarin tiimiine veya Pazar boliimiine ulasmak

e Birincil talep yaratma veya segici talep yaratma
e Tiiketicide dogrudan davranis yaratma veya dolayli davranig yaratma
e Mal reklami veya kurum reklami yapma

e Tiiketiciye veya aracilara yonelmedir.

Sonug olarak reklamin ulagsmak istedigi hedef belirlenirken izlenmesi gereken yol, reklam
stratejisi ile ortaya koyulur. Yani reklamin mesajini tiiketiciye ulastirmak istenilen marka ve

iiriiniin degerini ve igerigini iletmede yardimei oldugu goriilmektedir.

3.6.3.8. Mesaj stratejisinin belirlenmesi

Mesaj stratejisi belirlenmesi reklam kampanyas1 uygulamasinda énceliklerdendir. ilk olarak
tiiketici odakli bir soru yoneltilir; ‘verilmesi gereken mesajin tiirii reklamin amacina uygun
mu?’ sorusu sorularak varsayilan cevaplar aranir. (Babacan, 2008;163) Bu cevaplar

aranirken dikkat edilmesi gereken ii¢ temel nokta vardir, bunlar;

e Tiiketiciyi anlayarak rekabet ortamini aragtirmak ve tirtinii sorgulamak
e  Olusturulan mesaj stratejisinin ana kanallarini belirleyerek 6nermeyi ortaya koymaktir.
e Tiiketiciyi harekete gegirecek; Uriin, mesaj, Ozgilinlik, marka ve avantaj saglayan

ozellikleri iletmektir (Clemmow, 2001: 78-79).

“Reklam mesaj1 tiiketicilerin anlayacagi tlirden simgelerle kodlanarak olusturulur. Bu
nedenle, reklam mesajinin ¢evre ve iretim kosullarindan soyutlanarak tasarlanmasi

diisiinilemez. Genel olarak bir reklam mesajinin su ortak 6zelliklere sahip olmasi beklenir”

e  Mesaj, reklami yapilan iiriin ya da kurumla ve reklam araciligiyla uyumlu olmalidir.

e Mesaj, acgik, yalin ve anlasilir olmalidir. Tiiketicinin kullandig1 gilinlik dik
kullanilmalidir. Mesaj, farki vurgulamalidir.

e Degisik ve ilging olmalidir. Tiiketicinin giinliik yasamda tekrarlamaktan zevk alacagi
sOzlerden olugsmalidir.

e Mesaj, ikna edici-inandirici olmali; kolayca animsanmalidir.
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e  Mesajin i¢ tutarlilig1 olmalidir. izleyene vaatte bulunmalidir.

e Reklam mesajinda istiinliik sifatlari, genellemeler, alisilmis sozler ve abartmalar

kullanilmamalidir (Babacan, 2008: 164).
3.6.3.9. Kampanya biitcesinin belirlenmesi

Reklam kampanyasi planlama siireclerinin belirlenmesinde ki 6nemli asamalardan birisi de
reklama ayrilan biit¢enin belirlenmesi siirecidir. Kampanya biitgesi reklamin yayinlanacagi
medyanin kararin1 da biiyiikk Olclide etkilemektedir. Dolayisiyla reklam biitgesi,

kampanyanin basarisini paralel olarak etkilemektedir.

Reklama ayrilan biitgenin cografi konuma, reklama kullanilacak araglara ve tanitim
tutundurma c¢aligmalariin smirliliklar1 kampanya biitcesi kisminda belirlenir (Babacan,
2008: 158). Reklam faaliyetlerinin planl ve kontrolii bir sekilde belirlenmesi biitceyi daha
verimli kullanma olagam saglamanin bir yoludur. Isletmelerin reklam igin ayrilan
biitgelerinde iki ayri sistem vardir. Bunlardan ilki; yapinin pazara sunulusu ile ilgili reklama
ayrilan biitcesi. Belirlenen bu biit¢e bir yordama olarak belirlenir ve kesin sonug tasimayan
gecici niteliktedir. Ikincisi ise; denetleme ve sayginlik biitcesi. Devamlilik teskil eden bir

biitce cesididir (Kiiheylan, 1987: 21).

Bir biitge planlamasinda dikkat edilecek hususlardan biriside, reklama konu olan {iriiniin
pazardaki reklam payidir. Biit¢enin pazara gore ayarlanmasi gerekir aksi takdirde marka
diger firmalar arasinda kaybolma riski tasir (Arens, 2006: 288). Reklam kampanyasina
ayrilan bilitce o reklam kampanyasinin basarisint dogrudan etkilemekledir. Biitge
hesaplamasi kampanya basinda yapilan ve masraf tiirliniin belirlendigi bir siiregtir. Yapilan
reklam masraflar1 arasinda; reklam verilecek ajansa ayrilan ticretler, medya i¢in kullanilacak
araglara ayrilan ticretler (TV’ler, brosiirler, radyolar, dergiler ve gazeteler) yapim i¢in ayrilan
iicretler, reklam kampanyasi i¢in ayrilan licretler (ayliklar, iicretler, ulasim giderleri, sergi

ve fuarlar, diger tanitim giderleri) bulunmaktadir (Teker, 2009: 96).
3.6.3.10. Temel yaratici stratejiler

Reklam kampanyasindaki temel yaratici stratejilerin amaci ana diislinceyi olusturacak asil
temay1 belirlemektir. Satisin ana fikri iirlin ile ilgili ortaya konulmus en gii¢lii ve anlamh
olan unsurdur. Bu fikrin net, agik ve akilda kalict olmasi gereklidir. Bazi reklam

kesimlerinde etkili bir reklam kampanyasinin fikri “biiyiik fikir” olarak ele almalidir. Bu

69



biiyiik fikir reklamda hedef kitlenin ilgisini ¢ekme, dikkat uyandirma o6zelliklerini
tasimalidir. O’Toole’a biiylik fikri soyle agiklamistir; reklam stratejilerinin amaglarini
birlestirerek, ayn1 zamanda tiiketici ve hedef kitle yararlarini paralel bir noktaya alip reklami
tilkketiciye okutmak, analiz ettirmek, durup izlemesini saglamak i¢in sunulan bir fikirdir
(Belch’den Aktaran; Elden, 2009: 342). Temel yaratici stratejileri olustururken yardimci
strateji gelistirme yontemleri de vardir. Bu hususta ii¢ temel strateji akla gelmektedir.
Bunlar; vaatte bulunma, marka imaj1 yaratmak ve konumlandirmadir. Giinlimiizde bu strateji

yontemleri kullanilmaya devam etmektedir.

3.6.3.11. Vaatte bulunma

Reklamci {iriin ya da hizmete iliskin bilgileri tiiketiciye iletirken iirlin hakkinda bilgileri
hedef kitleye ulastirmay1 amaclar. Ayn1 zamanda tiiketiciye katkis1 olacak farkli 6zellikleri,
tiiketiciye vaat edilen yanlari iizerinde durur (Unlii, 2001: 55). Olusturulan yaratic1 reklam
stratejisine gore; reklami yapilan iiriin hakkinda 6l¢iilii davranmak bir kuraldir. Gergek
olmayan vaatlerde bulunulmasi miisteri i¢in bir hayal kiriklig1 ve firma i¢cinde kétii bir imaj
olacaktir. Reklam biitiin diinyay1 etkisi altina alan bir alandir yasadigimiz teknolojik
donemde yazili, sozlii ve goriintiilii yaymn organlarinda sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durum artan rekabet ortamini daha da arttirmaktadir. Reklamin gergeklestirmek istedigi
amaclara destek olarak vaatte bulunma her tiirli reklam kampanyasinda kullanilarak

reklamin iletisim amacinm gergeklestirir.

Temel satig vaadi (Unique Selling Proposition) stratejisi su kavramlar etrafinda
sekillenmektedir; tek olma, Oneri, benzeri olmama, satis, vaat, teklif olarak siralanabilir.
Vaatte bulunma stratejisinde, hizmet ya da iriine ait diger rakiplerde olmayan ana
ozelliklerin detayl bir sekilde listelenmesi ve bunlarin iginde tiiketicinin dikkatini ¢cekecek
iiriinii satin almasini saglayacak 6zelliklerin 6n plana alinmasi gerekir. Hedef kitleye tirlinti
aldiklar takdirde saglayacagi yarar ne bir sekilde anlatilmalidir (Elden, 2009: 346). Buradan
hareketle temel satis stratejisine gore iiriin ya da hizmetin kendine has 6zelliginin ikna edici
bir pozisyonda ortaya konulmasi ile hedef kitlenin satin alma giidiisii ortaya ¢ikar. Buradaki
ana nokta tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu hatirlatip sunulan {iriiniin bu ihtiyaca cevap
verecegini iletmesi ve {riinlin ne derece giivenilir olduguna inandirmasidir. Giiven
ithtiyacinin saglanmasi i¢in tiiketiciye iletilen mesajin, uzman kisilerce ve {linlii giivenilir

insanlar1 tarafindan aktarilmasi, mesajlarin igerigine olan giiveni arttirma yollarindan biridir.
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Omegin teknoloji konusunda bir iiriin sunuyorsak, o sektdrde uzman bir kisi/bilim adami

tarafindan tanitilmasi gibi (Atcilar, 2006: 56).
3.6.3.12. Konumlandirma

Konumlandirma hedef kitlenin aklinda bir markanin kapladigi yeri rekabet agisindan
sembolize etmektir. Uretici acisindan kabul gorsiin ya da goresin her iiriiniin pazarda bir
konumu vardir ve bu konumlar hedef kitlenin algisina dayanmaktadir. Bilindik ve gii¢li
markalarin konumlari belirlidir ve digerlerine gore farklidir. Ornegin Volvo araba markasi
toplumda giliven simgesini olusturmustur ve tiiketici goziinde gilivenli olmas1 6zelligi ile

konumuna yerlesmis oldugu goriilmektedir.
“Genel olarak konumlandirma yapilirken kabul edilen belli yaklagimlar vardir.” Bunlar;

e  Uriiniin farkl1 bir 6zelligini esas alma

e  Uriiniin 6nemli bir yararini esas alma

e  Uriiniin kullanicisim esas alma

e  Uriiniin kullanim alan ve ydntemlerini esas alma
e Bagska bir iiriin grubunu esas alma

e Rakipleri / rakip gruplarini esas alma

e (agrisim yaratmay1 esas alma

e Belirli bir problemi esas alma yoluyla konumlandirma (Suher, 2012: 8).

Sonug olarak konumlandirma; markalar: tiiketicinin zihninde diger firmalara nazaran daha
cok kalict olmasini saglamaktir. Konumlandirma faaliyetleri yapilirken iriiniin her bir
ozelligi dikkate alinir. Hem tiiketici i¢in hem de rekabet i¢in uygun kosullar saglanir. Yani

irtintin degil daha ¢ok tiiketicinin 6zellikleri goz 6niinde bulundurulur.
2.6.3.13. Marka imaj1 yaratmak

Marka imaji; birbirine benzer ya da ayni ozellikleri biinyesinde barindiran iiriin ya da
hizmetlerin bulundugu pazarda farklilasmay1 saglayan nitelikleri icinde barindiran ve
iirtinlere bir kisilik benlik katip onlar1 yasayan bir olgu haline getiren bir olusumdur. Pazarda
bulunan hedef kitlenin, sunulan hizmetin igerigi, sunulus tarzi, fiyatlandirma politikasi,
tireticilerin konumu, tasarim 6zellikleri, hedef kitleyi tanitma tarzi, reklamlarda gosterilen

marka unsuru gibi bir¢ok 6zellik markanin imajin1 yansitmaktadir (Elden, 2009: 308). Marka
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imaj1 tiiketici zihninde yer alan bir unsur olmak basta olmak {izere bir marka imaj1 yonetimi
baglaminda ortaya konulan stratejiler olusturulurken 6zellikle hitap edilen kitlenin énceden
belirlenmesi ¢ok 6nemlidir. Eger bu kitle dogru belirlenirse marka stratejisi dogru yiiriiyor
demektir. Marka imaj1 ulasilmak istenen hedef kitlenin 6zelliklerini de tasiyorsa dogru bir

adim atilmig olur. Marka algis1 tiiketicide aidiyet duygusu hissettirmelidir.

Marka imaj1 olusturma ve desteklemeye iliskin stratejilerin basinda, tiiketicilerin aklinda
pozitif c¢agrisimlar olusturmak ve bu ¢agrisimlar sayesinde tiiketicilerin markaya
yonelmesini saglamaktir. Uretici ve tiiketici arasindaki bu ¢agrisimlar olusturacak gorsel ve
duyusal 6gelerin yaratilmasi sonucunda daha gii¢lii bir bag kurulur. Olusturulan ¢agrisimlar;

kaliteli, akilda kalic1, tutarli ve pozitif olmas1 gerekmektedir (Ekdi, 2005: 25).

3.7. Reklam Kampanyalarinin Markalasma Siirecine Etkisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef bilgi ve bir marka hissine ulagsmak i¢in pazarlamacilar
tarafindan 6zel olarak tasarlanmis ve harmanlanmistir. Keller (2001: akt. Erdogan, 2015:
53), pazarlama iletisimini organizasyonlar tarafindan tiiketicileri sattiklar1 iirlinler hakkinda
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak icin kullanilan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri, bir anlamda, bir markanin sesi olarak
diisiiniilebilir (Shimp ve Andrews, 2010: akt. Erdogan, 2015). Bu stratejiler, sirket ile hedef
kitle arasinda iki yonlii bir iletisim kurmak i¢in diizenlenmektedir. Bu sekilde kullanilan
iletisim stratejileri, markay1 hafizada olustururken miisterilerin zihni iizerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir (Keller, 2001: akt. Erdogan, 2015). Pazarlama iletisimlerinin en &nemli
unsurlarindan biri olan reklamcilik, miisterileri bilgilendirmek, ikna etmek ve miisterileri
belirli bir markaya yonlendirmenin yani sira olumlu imaja sahip bir marka olusturmaktan
sorumludur. Kotler’in iddia ettigi gibi (1999: akt. Erdogan, 2015), bir iiriin hizmet veya fikir
icin farkindalik olusturmanin en etkili yolu reklamdir; reklamlar marka imaj1 yaratmayzi,
tiketici tercihini olusturmayr ve markaya fayda saglamayr miimkiin kilar. Franzen ve
Moriarty (2009: akt. Erdogan, 2015), bu siireci “marka temsili reklamin algilanmasini
etkilemektedir ve reklamcilik markanin temsili iizerinde etkilidir” olarak agiklamaktadir. Bir
sirket hedef kitleyi analiz etmeli ve marka i¢in en uygun temsile karar vermeli ve reklamlari
buna gore tasarlamalidir. Bu siirecte, rakiplerin benzersiz bir sey tiiretme stratejilerini
gozlemlemek de cok onemlidir. Rakiplerle benzer iliskilerde bulunmak bir markanin

miisteriler i¢cin benzersiz olmasini zorlastirir.
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Kotler ve Armstrong (2006: 455), reklami1 “Her tiirli kisisel olmayan sunum ve fikir, mal
veya hizmetin tanimlanmig bir sponsor tarafindan tanitimi” olarak tanimlamaktadir. Bu
iicretli ve kisisel olmayan pazarlama iletisimi araci, temel olarak marka bilinirligi yaratmaya,
genis kitlelere ulasmaya, bir markanin olumlu imajim1 olusturmaya ve marka bilgisini

gelistirmeye odaklanmaktadir (Aaker ve Biel, 2009: akt. Erdogan, 2015: 53).

Ayrica, reklamcilik sirketlerin benzersiz ¢agrisimlar olusturmalarina ve {irlinlerini
rakiplerinden ayirmalarina yardimci olur. Baines vd., (2004: akt. Erdogan, 2015), halkla
iliskilerin ve reklamciligin ayirt edici 6zelligini vurgulamaktadir; halkla iliskiler teknikleri,
hedef kitleyi anlayis olusturma konusunda bilgilendirmeyi hedefler; reklam hedef kitleyi
ikna etmeyi ve belirli bir Uriinii satin almalarin1 saglamayr amaglamaktadir. Bu bilgilere
paralel olarak, Green (2012), Kotler ve Armstrong’a benzer sekilde, reklamin, iicretli bir
pazarlama karmasi kavraminin bir bicimi oldugunu iddia etmektedir. Insanlarm belirli bir
mal veya hizmete yonlendirilmesinde onlarin goriislerini etkilemeyi amaclamaktadir.
Koekemoer (2004: akt. Erdogan, 2015), reklamin, sozel ve sdzel olmayan sembollerin bir
kanal tizerinden bir alictya bir fikir iletme, degistirme veya giiclendirme ve tutum olusturma
veya belirli bir {iriin ve hizmet hakkinda 6nemli bilgiler saglama amaci ile aktarildig1 kitlesel

bir iletisim stireci oldugunu” belirtmistir.

Aaker ve Biel (1993: akt. Erdogan, 2015), reklam programlarinin mesajlar arasinda tutarlilik
icermesi ve markanin farkliliklarim1 vurgulamasi gerektigini ve reklamlarin marka adini,
marka kalitesini arttirmas1 ve markanin temel farkliliklarmin altin1 ¢izmesi gerektigini
belirtmektedir. Bu nedenle, marka olusturma siirecinde ve farkindaligin arttiritlmasi

sirasinda, reklamlar cok onemli bir rol oynamaktadir.

Basaril1 ve etkili bir reklam kampanyasi olusturmak igin, reklam verenler bunu dogru hedef
kitleye hedeflemeli ve miimkiin oldugu kadar agik olmalidir (Keller, 2008: akt. Erdogan,
2015). Bu yapilmazsa, hedef kitle kampanyanin temel fikrini alamayabilir ve bu olumsuz
imaja yol acabilir (O’Guinn vd. 2009: akt. Gunter, 2016: 4). Ayrica, bir reklam, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekecek kadar yaratic1 olmalidir. Bu sekilde, reklamcilik amacini yerine

getirir ve mesaj1 hedef kitleye iletir.
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4. TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE REKLAM KAMPANYALARININ
MARKA iMAJI YARATMADAKI ETKIiSi: TURK TELEKOM A.S. ORNEGI

Bu boliimde, Tirk Telekom A.S. orneginde telekomiinikasyon sektdriinde reklam

kampanyalarinin marka imaj1 yaratmadaki etkisi incelenmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Reklamlar, isletmelerin gliniimiiz serbest piyasa ekonomisinin rekabet ortaminda piyasada
tutunabilmeleri a¢isindan 6nemli bir role sahiptir. Teknolojik gelismelere ayak uydurabilen
ve reklam konusunda basarili bir strateji gercevesinde mal ya da hizmetinin tanitimim
yaparak tiliketicileri tatmin edebilen isletmeler rekabet savasini kazanmasina ve
hedefledikleri konuma hizla ulagmasina karsin, teknolojiye ayak uyduramayan ve basaril
bir reklam g¢aligmasi yiiriitemeyen isletmeler ise serbest piyasa ekonomisinde yok olup

gitmektedirler.

Ozellikle de reklam veren ve tiiketici arasindaki mesafenin arttig1, rekabetin ¢ok yogun
yasandigi, yiiz yiize iletisimin oldukc¢a zorlastig1 giiniimiiz kosullarinda; reklamin, tiriinlerini
satmak isteyen isletmeler agisindan kacinilmaz oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda,
hizl1 bir degisim ve giinden giine artan ihtiyaca yonelik gelismelerin yasandigi mobil iletisim
sektoriinde cep telefonlarina hizmet saglayan operatorler, giin gectikge biiyliyen bu pazardan
miimkiin oldugunca fazla pay alabilmeyi amaclamaktadirlar. Bu nedenle, mobil iletisim
sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler, daha fazla tiiketicinin satin alma kararina niifuz

etmek amaciyla yogun bir sekilde reklam aracina bagvurmaktadirlar.

Bu arastirmanin temel amaci, Tirk Telekom A.S. 6rnegi iizerinden marka imaj1 yaratma
stireclerinde yapilan reklam kampanyalarmin ne kadar etkili oldugunun irdelenmesidir.
Ayrica reklam algis1 ve marka imajinin ¢esitli demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigi ve reklam algisinin marka imaj1 tizerindeki etkisinde cinsiyetin ve
Tiirk Telekom hizmetlerini kullanip kullanmamanin herhangi bir etkisi (diizenleyici rol)

olup olmadiginin tespiti de amaglanmastir.
Bu temel amag dogrultusunda 9 hipotez belirlenmis ve bunlara cevaplar aranmistir:

H1: Telekomiinikasyon sektdriinde tiiketicilerin olumlu reklam algis1 ve marka imaji

cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H2: Telekomiinikasyon sektoriinde tiikketicilerin olumlu reklam algist ve marka imaji medeni

duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.

H3: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algis1 ve marka imaj1 yas

grubuna gore anlamh farklilik géstermektedir.

H4: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algis1 ve marka imaji1 egitim

durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

H5: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algis1 ve marka imaj1 gelir

diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H6: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algis1 ve marka imaji1 daha
once Tirk Telekom hizmetlerini kullanip kullanmamaya gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H7: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algisi, marka imaji

yaratmaya anlamli1 katki saglamaktadir.

H7a: Telekomiinikasyon sektoriinde reklamlarin bilgilendirici olmasi, marka imaji

yaratmaya anlamli katki saglamaktadir.

H7b: Telekomiinikasyon sektoriinde reklamlarin tercihleri etkilemeye yonelik olmast,

marka imaj1 yaratmaya anlaml katki saglamaktadir.

H7c: Telekomiinikasyon sektoriinde reklamlarin hedonik/haz verici olmasi, marka

imaj1 yaratmaya anlaml katki saglamaktadir.

H8: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algisinin marka imaji

iizerindeki etkisinde cinsiyet diizenleyici rol oynamaktadir.

H9: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam algisinin marka imaji
iizerindeki etkisinde Tiirk Telekom hizmetlerini kullanip kullanmama diizenleyici rol

oynamaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Iliskisel tarama modeli Karasar
(2016: 81) tarafindan, “iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup
olmadigini ve birlikte degisim mevcutsa bu degigimin derecesini tespit etmeyi amaglayan

arastirma modeli” olarak tammmlanmaktadir.
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4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Ankara ilinde yasayan ve Tiirk Telekom A.S reklamlar1 hakkinda
bilgi sahibi olan tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise evren igerisinden
rastgele 6rnekleme yoluyla segilen ve c¢aligmaya katilmayi kabul eden toplam 404 birey

olusturmustur.
4.4. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir (Ek-1). Ankette;
demografik ve kullanimla ilgili sorular, Reklam Algis1 Olgegi (RAQO) ve Marka imaj1 Olgegi

(MIO) olmak iizere toplam 3 bdliim yer almustir:
4.4.1. Demografik ve Kullanimla flgili Sorular

Bu boliimde katilimcilara cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, daha 6nce Tiirk
Telekom hizmetlerini kullanip kullanmadigi ve Tiirk Telekom reklam calismalarini nasil

degerlendirdigi gibi toplam 9 adet soru yoneltilmistir.
4.4.2. Reklam Algis1 Olcegi (RAO)

RAO, katilimcilarm Tiirk Telekom reklamlarini nasil degerlendirdiklerini tespit etmek
amaciyla aragtirmaci tarafindan literatiirden faydalanilarak olusturulmustur. Baslangigta 27
maddeden olusan d6lcekte gecerlik ve giivenirlik ¢aligsmalart sonucunda 3 alt boyutta toplam
17 madde kalmustir. 5°1i Likert tipte hazirlanan 6l¢ekte katilimcilarin cevaplar: “1-kesinlikle
katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum”
cevaplari ile alinmustir. Olgekte herhangi bir ters madde bulunmamaktadir. Alt boyutlarda
ve Olcek genelinde alinan puan ortalamasi arttik¢a katilimcilarin Tiirk Telekom reklamlar

ile ilgili olumlu algilar1 da artmaktadir. Tablo 3.1’de 6lgegin yapis1 gosterilmistir.
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Alt Boyutlar/Olcek Geneli Madde Sayisi Maddeler

Bilgilendiricilik 4 1-4
Hedonik/Haz Verici Olma 8 5-12
Tercihler Uzerinde Etki 5 13-17
Reklam Algisi 17 1-17

Tablo 4.1. Reklam algis1 dlgegi (RAO) alt boyut ve madde yapisi
4.4.3. Marka Imaj1 Olgegi (MIO)

MIiO, katilimeilarin Tiirk Telekom’un marka imajin1 nasil degerlendirdiklerini tespit etmek
amaciyla arastirmaci tarafindan literatiirden faydalanilarak olusturulmustur. Baslangigta 27
maddeden olusan Olcekte gecerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 sonucunda 3 alt boyutta toplam
26 madde kalmstir. 5°1i Likert tipte hazirlanan 6l¢ekte katilimcilarin cevaplar: “1-kesinlikle
katilmiyyorum, 2-katimiyorum, 3-kararsizim, 4-katilyyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum”
cevaplari ile alinmistir. Yerine getirmeme/gizleme alt boyutunda yer alan 5 madde ters
yapidadir. Dolayistyla bu maddeler 0Olgek genel ortalamasi hesaplanirken ters
cevrilmektedir. Olgek genelinden alman puan ortalamasi arttikca katilimcilarin Tiirk

Telekom’un marka imaju ile ilgili olumlu algilar1 da artmaktadir. Tablo 3.2’de 6lgegin yapisi

gosterilmistir.

Alt Boyutlar/Olcek Geneli Madde Sayis1 Maddeler
Etik 11 1-11
Yerine Getirmeme/Gizleme 5 12-16
Tutum/Baglilik 10 17-26
Marka imaji 26 1-26

Tablo 4.2. Marka imaj1 6lgegi (MIO) alt boyut ve madde yapisi
4.5. Gegerlik ve Giivenirligin Saglanmasina Yonelik Caliymalar

Hazirlanan olgeklerin, gecerlik ve giivenirlik sartlarini saglayip saglamadigir agimlayici
faktor analizi (AFA) ve Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilarak test edilmistir. AFA’da
analizlere gegmeden Once Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugu ve Barlett

testleri yapilarak verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina karar verilmistir. Ciinkii
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faktor analizine gegebilmek icin KMO’nun 0,60’tan yiiksek ve Barlett Kiiresellik Testi’nin
anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Ayrica faktor analizi, temel bilesenler (principal
components) yontemi kullanilarak gergeklestirilmis ve eksen dondiirmesi (rotation) yontemi
olarak egik dondiirme (direct oblimin) kullanilmistir. Bunun nedeni, faktorlerin birbiri ile
iligkili oldugu diislincesi {izerine kurulu analizlerde bu yontemin kullanilmasidir

(Biiyiikoztiirk, 2011: 126).
Her iki 6l¢ek i¢in elde edilen bulgular Tablo 3.3 ve 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.3’te goriildiigii iizere RAO niin KMO katsayis1 0,939 ve Barlett Testi anlaml1 olarak
bulunmustur. Bu nedenle faktor analizine gegilebilmistir. AFA sonucunda ise 6lgegin iig
faktorden (alt boyuttan) olustugu ve bu ¢ faktoriin toplam varyansin %71,107’sini
acikladi@1 tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik katsayisi ise toplamda 0,944; alt boyutlarda
0,867; 0,916 ve 0,940 olarak bulunmustur. Ayrica faktorler sirasiyla; bilgilendiricilik,

hedonik/haz verici olma ve tercihler tizerinde etki olarak adlandirilmistir.

Ote yandan Tablo 3.4’te goriildiigii izere MiO’niin KMO katsayis1 0,954 ve Barlett Testi
anlamli olarak bulunmus, faktor analizine gegilebilmistir. AFA sonucunda ise dl¢egin ii¢
faktorden olustugu ve bu ii¢ faktoriin toplam varyansin %76,834’linii agikladigr tespit
edilmistir. Olgegin giivenirlik katsayisi ise toplamda 0,951; alt boyutlarda 0,963; 0,938 ve
0,967 olarak bulunmustur. Ayrica faktorler sirasiyla; etik, yerine getirmeme/gizleme ve

tutum/baglilik olarak adlandirilmastir.

Sonug olarak, her iki 6lgekte de agiklanan varyans %50’den fazla oldugu i¢in gegerlik sarti
saglanmistir (Biiytikoztiirk, 2011: 126). Ayrica, giivenirlik katsayisinin 0,70’in {lizerinde
olmas1 1y1 bir giivenirlik olarak goriilmektedir (Kilig, 2016: 47). Dolayisiyla 6lgegin

giivenirlik sartin1 da sagladigina karar verilmistir.
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Maddeler Faktorl Faktor2 Faktor3
1. Tirk Telekom reklamlar1 sayesinde farkl: {irtinler hakkinda
S 0,808
bilgi sahibi oluyorum.
2. Tiirk Telekom reklamlar1 sayesinde farkli {irtinleri daha iyi
< . A 0,887
degerlendirme imkan1 buluyorum.
3. Tirk Telekom reklamlari sayesinde farkl: {irinler arasinda
- 0,894
kargilagtirma yapabiliyorum.
4. Tiirk Telekom reklamlarindan edindigim bilgiler hatali tercih 0624
yapma olasiligimi azaltryor. ’
5. Uriin tercihlerimde Tiirk Telekom reklamlarmin etkisi
. . 0,719
yiiksektir.
6. Tirk Telekom reklamlar1 dogru iiriinii tercihi etmemi 0636
sagliyor. '
7. Tirk Telekom’dan alacagim iirtin/hizmetin reklaminin olmasi
. o . 0,860
tercih etmemde 6nemli rol oynar.
8. Gazete ve dergi gibi yazili basin reklamlar1 olan Tiirk
- . . 0,855
Telekom {iriinlerini tercih ederim.
9. Tirk Telekom’un TV ve radyo gibi isitsel/gdrsel basin 0883
reklamlari tirtin/hizmet tercihlerimde 6nemlidir. '
10. Alternatif markalarin yaptig1 reklam faaliyetlerini begenirsem
. R, S 0,701
kullandigim friinii/hizmeti degistiririm.
11. Tiirk Telekom ile ilgili k&tii bir reklamla karsilasirsam
o . 0,738
iirlinti’hizmeti degistiririm.
12. ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir reklam gériirsem 0585
reklamdaki iiriinii/hizmeti denemek isterim. '
13. Tiirk Telekom reklamlarini izlemekten keyif aliyorum. -0,876
14. Tirk Telekom reklamlarini siire olarak begeniyorum. -0,880
15. Tiirk Telekom reklamlarini akilda kalici buluyorum. -0,945
16. Tiirk Telekom reklamlarini kaliteli buluyorum. -0,921
17. Tiirk Telekom reklamlari tiriin ve hizmetleri hakkindaki 0.777
merakimi arttiriyor. '
KMO=0,939; Barlett x*=5291,151; Sd=136; p=0,000
Oz Deger 1,287 8,997 1,804
Acikladi@1 Varyans (%0) 7,571 52,923 10,613
Aciklanan Toplam Varyans (%0) 71,107
Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayis1 (o) 0,867 0,916 0,940
Olcek Geneli Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayisi (o) 0,944

Tablo 4.3. Reklam algis1 6lgegi (RAO) gegerlik ve giivenirlik bulgulari
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Maddeler

Faktorl Faktor2 Faktor3

1. Tirk Telekom’un, finansal ve kimlik bilgileri ile ilgili giivenlik 0.744
onlemlerinin yeterli oldugunu diigiiniiyorum. !
2. Tirk Telekom, satin alma iglemi gergeklestirmeden dnce aligverisle 0.879
ilgili sartlar ve kosullart sunmaktadir. !
3. Tirk Telekom, iiriin ve hizmet ile ilgili ihtiya¢ duydugum biitiin 0.744
bilgileri sunmaktadir. !
4. Tiirk Telekom, aligveris ve aligveris sonrast icin ihtiyag 0.770
duyulabilecek bilgileri sunmaktadir. !
5. Tirk Telekom, 6deme yapmadan dnce aligveris detaylarini kontrol 0.937
amaciyla onayima sunmaktadir. !
6. Tirk Telekom, aligveriste istedigi kisisel bilgilerimin ne amagla
N 0,910
kullanilacagini agiklar.
7. Tirk Telekom, aligveris yapilabilmesi i¢in gerekli olan en az bilgiyi 0.797
ister. '
8. Tirk Telekom’un miisteri bilgilerimi korumaya iligkin kurallar ve
N o o N 0,824
diizenlemelere bagl kaldigini diistiniiyorum.
9. Tirk Telekom, rizam olmadan kigisel bilgilerimi baskalartyla 0.793
paylasmaz. !
10. Tirk Telekom, 6demede kullandigim finansal bilgilerimi
0,914
baskalariyla paylagmaz.
11. Tirk Telekom’un genel ahlak degerlerine dikkat ettigini 0.740
diistiniiyorum. J
12. Tirk Telekom, sattigi iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini 0.879
abartmaktadir. '
13. Tiirk Telekom, sattigi iiriin ve hizmetlerin faydalarin1 abartmaktadir. 0,863
14. Tirk Telekom, satis i¢in 6nerdigi lirlinlerde gergegi genellikle 0.933
gizlemektedir. .
15. Tirk Telekom, iiriin alma konusunda miisteriyi ikna etmek icin 0.911
yantlticr taktikler kullanir. !
16. Tirk Telekom, miisterilerine hi¢ ihtiya¢ duymadiklari {iriinleri 0.877
almasi1 konusunda 1srar etmektedir. '
17. Tiirk Telekom markasi bende iyi anilar canlandiriyor. -0,683
18. Tiirk Telekom markasi duygularimi yakalar. -0,752
19. Tletisim sektdriinde aklima ilk olarak Tiirk Telekom markas: gelir. -0,774
20. Tiirk Telekom markasi hayatimin anlamina hitap etmektedir. -0,922
21. Tiirk Telekom markasi giizel gorsellikler igerir. -0,471
22. Tiirk Telekom markasina giivenebilirim. -0,598
23. Tiirk Telekom markasina baglilik hissediyorum. -10,009
24. Tiirk Telekom kullandigimda kendimi mutlu hissederim. -0,959
25. Tiirk Telekom markasindan memnun kaldim. -0,830
26. Tiirk Telekom kullanmaktan gergekten keyif aliyorum. -0,868
KMO=0,954; Barlett x?=11949,442; Sd=325; p=0,000
Oz Deger 14,057 4,098 1,823
Acikladig1 Varyans (%0) 54,064 15,760 7,010
Aciklanan Toplam Varyans (%) 76,834
Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayisi (a) 0,963 0,938 0,967
Olcek Geneli Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayisi (o) 0,951

Tablo 4.4. Marka imaji 6lgegi (MIO) gegerlik ve giivenirlik bulgulart
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Ayrica, AFA’dan sonra her iki dl¢ek lizerinde dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir
(Sekil 3.1).
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Sekil 4.1. Reklam algis1 dlgegi (RAO) ve marka imaj1 dlgegi (MIO) dogrulayic1 faktor
analizi bulgular

Sekil 3.1’de goriildiigii tizere, yapilan DFA sonucunda AFA ile belirlenen faktor yapilar
dogrulanmistir. Her iki ol¢ekte de CMIN/sd<5; RMSEA<O0,08; CFI>0,90; AGFI>0,85;
GFI1>0,90 ve NFI1>0,90 olarak tespit edilmis ve uyum iyiligi ve tutarlilik sartlar1 saglanmigtir
(Erkorkmaz, vd., 2013: 220).
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4.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde, “yapilan arastirmanin amaglarina
yonelik olarak toplanmis olan verilerin bir istatistik haline getirilerek analiz edilmesi ve bu
yolla bulgulara ulasiimasini hedefleyen analizler” olarak tanimlanan (Dawson, 2015: 9)
nicel analiz yontemi kullanilmistir. Bu amagla SPSS 25.0 ve AMOS 21.0 programlarindan

faydalanilmistir.

Katilimcilara iliskin demografik ve olgeklere ait betimsel bulgularin tespitinde frekans ve
yiizde analizleri ile ortalama ve standart sapma gibi istatistik yontemlerine bagvurulmustur.
Hipotezlere yonelik bulgularin tespitinde ise iliskisiz 6rneklemler t-testi, varyans analizi
(ANOVA), basit ve ¢oklu regresyon ile moderator degisken analizi kullanilmistir. Yapilan

analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05; giiven aralig1 ise %95 olarak kabul edilmistir.

Parametrik testlerin kullanimi i¢in 6n sartlar arasinda yer alan, verilerin normal dagilima
sahip olup olmadigina Tabachnick ve Fidell’in (2013) 6nerileri dogrultusunda garpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,50 araliginda olup olmadiginin incelenmesi yolu ile Kkarar
verilmistir. (Tablo 3.5).

Puan Gegerli n Kayip veri Carpikhk  Basikhk
Bilgilendiricilik 404 0 -0,815 0,369
Hedonik/Haz Verici Olma 404 0 -0,161 -0,374
Tercihler Uzerinde Etki 404 0 -0,234 -0,414
Reklam Algist 404 0 -0,307 0,229
Etik 404 0 -0,700 0,251
Yerine Getirmeme/Gizleme 404 0 -0,082 -0,564
Tutum/Baglilik 404 0 -0,154 -0,723
Marka Imaji 404 0 -0,172 -0,202

Tablo 4.5. Olgek ve alt boyut puanlarina ait ¢arpiklik ve basiklik katsayilari

Tablo 3.5’te gortildiigii tizere carpiklik ve basiklik degerlerinin tamami £1,50 araliginda yer

almigtir. Dolayistyla normal dagilim sart1 saglanmustir.
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4.7. Bulgular

4.7.1. Katimeilara iliskin Demografik Bulgular

Telekomiinikasyon sektoriinde reklam kampanyalarinin marka imaji yaratmadaki etkisini

tespit etmek temel amaci ile gergeklestirilen bu aragtirmaya toplam 404 kisi katilmistir.

Tablo 3.6’da katilimcilarin gesitli demografik 6zelliklere gore dagilimi verilmistir.

Degisken Grup n %
. Erkek 231 57,2
Cinsiyet
Kadin 173 428
Evli 231 57,2
Medeni Durum
Bekar 173 42,8
Ya Min: 17, Maks: 66,
3 Ort.: 32,69+7,92
15-25 yas 51 12,6
26-36 248 61,4
Yas Grubu yas
37-48 yas 88 21,8
49-66 yas 17 4,2
Okul Bitirmemis 1 0,2
Ilkégretim 4 1,0
.l Lise 21 5,2
Ogrenim Durumu .o
On Lisans 41 10,1
Lisans 247 61,1
Lisans Ustii 90 22.3
500-1000 TL 39 9,7
1001-2500 TL 69 17,1
Gelir Durumu 2501-5000 TL 164 40,6
5001-7500 TL 85 21,0
7501 TL ve tizeri 47 11,6
Toplam 404 100,0

Tablo 4.6. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Buna gore, katilimcilarin %57,2’si (n=231) erkek ve %42,8’i (n=173) kadindir. Yine
%357,2’si (n=231) evli ve %42,8’1i (n=173) bekar olan katilimcilarin %12,6’s1 (n=51) 15-25
yas, %61,4’1 (n=248) 26-36 yas, %21,8’1 (n=88) 37-48 yas ve %4,2’si (n=17) 49-66 yas

arasinda yer almigtir. Katilimeilarin yas ortalamasi ise 32,69+7,92 olarak tespit edilmistir.

Ogrenim durumuna gore katilimeilarin %0,2’si (n=1) herhangi bir okul bitirmemis, %1’i
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(n=4) ilkdgretim mezunu, %5,2’si (N=21) lise mezunu, %10,1’1 (n=41) 6n lisans mezunu,
%61,1’1 (n=247) lisans mezunu ve %22,3’t (n=90) lisans iistii mezunudur. Gelir durumuna
gore ise katilimcilarm %9,7’si (n=39) 500-1000 TL, %17,1’i (n=69) 1001-2500 TL,
%40,6’s1 (n=164) 2501-5000 TL, %21°i (n=85) 5001-7500 TL ve %11,6’s1 (n=47) 7501 TL

ve lizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 3.7’de ise katilimcilara Tiirk Telekom ve reklam tercihleri ile ilgili olarak yoneltilen

sorulara ait cevap dagilimlar verilmistir.

Soru Cevap n %
Daha 6nce Tiirk Telekom Evet 380 94,1
hizmetlerini kullandiniz mi1? Hayir 24 59
Yeterli 168 41,6
Tirk Telekom’un reklam Kararsizim 126 312
calismalarini ne kadar yeterli Yetersiz 76 18,8
buluyorsunuz? Kesinlikle Yetersiz 21 5,2
Kesinlikle Yeterli 13 3,2
TV 249 61,6
Tirk Telekom’un yaptig1 reklam Sosyal Medya 136 33,7
kampanyalariyla ilgili en cok hangi  Afis/Brosiir 18 4,5
kaynaktan bilgi edinmektesiniz? Gazete 1 0.2
Radyo 0 0,0
Hayir 161 39,9
Bir firmanin rettigi lirlin ya da Kesinlikle hayir 107 26,5
hlzmetmv fiyat1 yiiksek olsa' dahi yne o sm 66 16.3
de yaptig1 reklamlar nedeniyle o iiriin
ya da hizmeti tercih eder misiniz? Evet 61 15,1
Kesinlikle evet 9 2,2
Toplam 404 100,0

Tablo 4.7. Katilimcilarin Tiirk Telekom ve reklam tercihleri ile ilgili sorulara verdikleri
cevaplar

Buna gore, katihmcilarin %94,1’i (n=380) daha once Tiirk Telekom hizmetlerini
kullanmistir. Tiirk Telekom’un reklam galigsmalarini katilimcilarin %41,6’s1 (n=168) yeterli,
%18,8’1 (n=76) yetersiz, %5,2’si (n=21) kesinlikle yetersiz ve %3,2’si (n=13) kesinlikle
yeterli bulmaktadir. Dolayisiyla yeterli ve kesinlikle yeterli cevabini verenlerin toplam orani

%44,8 (n=181) olmustur. %31,2’lik (n=126) bir kitle ise bu konuda kararsiz kalmistir.
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Ayrica katilimeilarin Tiirk Telekom’un yaptigi reklam kampanyalariyla ilgili en ¢ok bilgi
edindikleri kaynak %61,6 (n=249) ile televizyondur. Bunu %33,7 (n=136) ile sosyal medya,
%4,5 (n=18) ile afis ve brosiirler, %0,2 (n=1) ile gazeteler izlemistir. “Bir firmanin iirettigi
tirtin ya da hizmetin fiyati yiiksek olsa dahi yine de yaptigi reklamlar nedeniyle o iiriin ya da
hizmeti tercih eder misiniz?” sorusuna ise katilimcilarin %39,9’u (n=161) hayir, %26,5’1
(n=107) kesinlikle hayir cevab1 vermistir. Bu iki cevabin verenlerin toplam orani %66,4’tiir
(n=268). Ayrica katilimeilarin %16,3°l (n=66) kararsizim, %15,1°i (n=61) evet, %2,2’si ise

(n=9) kesinlikle evet cevab1 vermistir.
4.7.2. Olgeklere Ait Betimsel Bulgular

Arastirmada kullanilan Reklam Algis1 Olgegi (RAO) ve Marka Imaji Olgegi'ne (MiO)

verilen cevaplara ait betimsel bulgular Tablo 3.8’de verilmistir.

Olcek/Alt Boyut Min. Maks. Ort.  Ss. %

Olumlu Reklam Algisi 1,00 5,00 3,09 0,81 52,3
Bilgilendiricilik 1,00 5,00 3,41 0,92 60,3
Hedonik/Haz Verici Olma 1,00 5,00 3,03 1,00 50,8
Tercihler Uzerinde Etki 1,00 5,00 2,97 0,91 49,3

Marka Imaji 1,00 5,00 313 0,77 533
Etik 1,00 5,00 3,27 0,95 56,8
Tutum/Baglilik 1,00 5,00 2,96 1,06 49,0
Yerine Getirmeme/Gizleme 1,00 5,00 2,86 1,01 46,5

Tablo 4.8. Reklam algis1 6lgegi (RAO) ve marka imaji 6lgegi (MIO) betimsel bulgulari

Buna gére, RAO ortalamasi 3,09+0,81; MIO ortalamas1 3,13+0,77 olarak tespit edilmistir.
Bu ortalamalarin alinabilecek en diisiik ve yiiksek puanlara (1,00 — 5,00) oranlanmasi
sonucunda ise katilimcilarin Tiirk Telekom reklamlar ile ilgili olumlu algilarinin %52,3
diizeyinde, marka imaj1 algilarinin %53,3 diizeyinde oldugu hesaplanmistir. Hem reklam

hem marka imaj1 algis1 orta diizeydedir.

Reklam algis1 alt boyutlarinda; bilgilendiricilik ortalamasi 3,41+0,92; hedonik/haz verici

olma ortalamasi 3,03+1,00 ve tercihler iizerinde etki ortalamasi 2,97+0,91 olarak tespit
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edilmistir. Dolayisiyla bunlarla ilgili alg1 diizeyi sirasiyla %60,3; %50,8 ve %49,3 olarak

hesaplanmustir.

Imaj algis1 alt boyutlarinda ise etik ortalamasi 3,27+0,95; tutum/baglilik ortalamasi
2,96+1,06 ve yerine getirmeme/gizleme ortalamasi 2,86+1,01 olarak tespit edilmistir.

Dolayisiyla bunlarla ilgili alg1 diizeyi sirasiyla %56,8; %49 ve %46,5 olarak hesaplanmastir.
4.7.3. Hipotezlere Yonelik Bulgular
4.7.3.1. Cinsiyetin reklam algis1 ve marka imaji iizerindeki etkisi

Cinsiyetin reklam algis1 ve marka imaj1 lizerindeki etkisini test etmek amaciyla iligkisiz

orneklemler t-testi yapilmistir (Tablo 3.9).

Cinsiyet n Ort. Ss. t Sd p
Olumlu Kadin 173 3,09 0,77
Reklam 0,097 402 0,923
Alngl Erkek 231 3,09 0,85
) Kadin 173 3,20 0,70
Marka Imaj1 1,637 396 0,102
Erkek 231 3,08 0,82

Tablo 4.9. Cinsiyetin reklam algis1 ve marka imaj1 tizerindeki etkisine iligskin t-testi bulgulari

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin reklam ve marka imaj1 algilarinin cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Yani cinsiyet tiiketicilerin
reklam ve marka imaj1 algilar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Erkek ve kadinlar

benzer algilara sahiptir.

Bu bulgulara dayali olarak, “H1: Telekomiinikasyon sektériinde tiiketicilerin olumlu reklam
algis1 ve marka imaji cinsiyete gore anlaml farkhilik gostermektedir.” hipotezi

reddedilmistir.

4.7.3.2. Medeni durumun reklam algis1 ve marka imaji iizerindeki etkisi

Medeni durumun reklam algis1 ve marka imaji1 {izerindeki etkisini test etmek amaciyla

iliskisiz 6rneklemler t-testi yapilmistir (Tablo 3.10).
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Medeni

Durum n Ort. Ss. t Sd p
Olumlu Evli 231 3,10 0,81
Reklam 0,186 402 0,853
Alngl Bekar 173 3,08 0,82
) Evli 231 3,21 0,79
Marka Imaj1 2,297 402 0,022
Bekar 173 3,03 0,75

Tablo 4.10. Medeni durumun reklam algisi ve marka imaji lizerindeki etkisine iligkin t-testi
bulgular1

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin reklam algilarinin medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Yani cinsiyet tliketicilerin reklam algilari

iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Evli ve bekarlar benzer algilara sahiptir.

Ancak katilimcilarin marka imaj1 algilar1 medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermistir (p<0,05). Yani medeni durum tiiketicilerin reklam algilari iizerinde anlaml1 bir
etkiye sahiptir. Ortalamalar incelendiginde evlilerin olumlu imaj algilarinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica, yapilan etki biiytikliigli hesaplamasi sonucunda Cohen d =
0,23 olarak bulunmustur. Bu deger, anlamli farkin orta diizeyde oldugunu gostermektedir

(Tuna, 2016: 294).

Bu bulgulara dayali olarak, “H2: Telekomiinikasyon sektériinde tiiketicilerin olumlu reklam
algis1 ve marka imaji medeni duruma gére anlaml farklilik géstermektedir.” hipotezi

kismen kabul edilmistir.

4.7.3.3. Yas grubunun reklam algis1 ve marka imaj iizerindeki etkisi

Yas grubunun reklam algis1 ve marka imaji1 lizerindeki etkisini test etmek amaciyla varyans

analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo 3.11).
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Kareler Kareler

Yas G. n X Ss Varyans Toplam Sd Ort. F p
<30yas 161 3,02 0,79 i;gfl'ar 1,401 2 0701 1,057 0,348
Olumiu Gruplar
Reklam 30-39yas 171 3,15 0,85 1.p 265,772 401 0,663
Algist ¢

40+yas 72 3,09 0,77 Toplam 267,173 403

<30yas 161 2,94 0,74 i;gfl'ar 10,876 2 5438 9,449 0,000
Marka - 3039yas 171 320 078 P 230788 401 0576
maj1 Ici

40+yas 72 3,38 0,76 Toplam 241,665 403

Tablo 4.11. Yas grubunun reklam algis1 ve marka imaj1 iizerindeki etkisine iliskin ANOVA
bulgular

Buna gore, katilimeilarin reklam algilarinin yasa gore anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (p>0,05). Yani yas, tiiketicilerin reklam algilar1 {izerinde anlamli bir etkiye

sahip degildir. Tiim yas gruplarinda benzer bir algi s6z konusudur.

Ancak katilimecilarin marka imaji algilart yasa gore anlamli bir farklilik gostermistir
(p<0,05). Yapilan etki biiyiikliigli hesaplamasi (cohen’s f) sonucunda etki biyikligi 0,22
olarak bulunmugtur. Bu deger, anlaml1 farkin orta diizeyde oldugunu gostermektedir (Tuna,

2016: 294).

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla ise Tukey HSD testi

kullanilarak ¢oklu karsilastirmalar (post-hoc) yapilmistir (Tablo 3.12).

-]l—_:élé)ey (A) Yas Grubu (B) Yas Grubu Ort. Arasi Fark (A-B) p
30 yas (1) s o o
<30 yas
40+ ya$ '0,44 01000
;VI ar.ka 30-39 yas (2)
maj1 40+ yas -0,18 0,209
40+ yas 3 e o o
+ yas
30-39 yas 0,18 0,209

Tablo 4.12. Yas grubunun marka imaji tizerindeki etkisine iliskin ¢oklu karsilastirma
bulgular1
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Buna gore, 30 yasin altindaki katilimeilarin (grup 1) marka imajina iliskin olumlu algilari,
hem 30-39 yas arasindaki (grup 2) hem de 40 yas ve tizerindeki (grup 3) katilimcilardan
anlamli olarak daha diisiik bulunmustur (1<2, 1<3).

Bu bulgulara dayali olarak, “H3: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam
algist ve marka imaj1 yas grubuna gore anlaml farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen

kabul edilmistir.

4.7.3.4. Egitim durumunun reklam algis1 ve marka imaj iizerindeki etkisi

Egitim durumunun reklam algis1 ve marka imaj1 lizerindeki etkisini test etmek amaciyla

varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo 3.13).

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin reklam ve marka imaj1 algilarinin egitim durumuna
gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Yani egitim durumu
tiiketicilerin reklam ve marka imaj1 algilar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Egitim

diizeylerinin tamaminda benzer algilar s6z konusudur.

Egitim D. n X Ss Varyans ?{?}:ﬂil Sd g?{eler F p
Lisans o7 314 g7 OWPAr 197 2 0508 0902 0406
Oncesi Arasi

Olumlu Gruplar

Reklam Lisans 247 311 077 265,976 401 0,663

Algist “

Lisans Ustii90 2,99 0,81 Toplam 267,173 403

Lisans o7 319 ggg OGPl 385 5 0190 0316 0,729
Oncesi Arasi
Marka Gruplar

. Lisans 247 3,11 0,77 . 241,285 401 0,602
Imaj1 I¢1

Lisans Usti90 3,15 0,70 Toplam 241,665 403

Tablo 4.13. Egitim durumunun reklam algis1 ve marka imaji1 iizerindeki etkisine iligkin
ANOVA bulgulari

Bu bulgulara dayali olarak, “H4: Telekomiinikasyon sektériinde tiiketicilerin olumlu reklam
algist ve marka imaji egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.” hipotezi

reddedilmistir.
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4.7.3.5. Gelir diizeyinin reklam algis1 ve marka imaj iizerindeki etKkisi

Egitim diizeyinin reklam algis1 ve marka imaj1 {izerindeki etkisini test etmek amaciyla

varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Ancak, ANOVA’nin bir parcast olan Levene

Homojenlik Testi sonucunda reklam algis1 puanlarina ait varyansin homojen bir dagilim

gostermedigi goriilmiistiir (p<0,05). Bu nedenle, ANOVA sonucu yerine Welch Testi

sonuglari dikkate alinmustir (Tablo 3.14).

Gelir Diizeyi n X Ss  Istatistik  Sd1 Sd2 p*
500-2500 TL 108 3,10 0,75
Olumlu
Reklam  2501-5000 TL 164 3,06 0,90 0,171 2 258,030 0,843
Algisi
5001 TL ve lizeri 132 3,12 0,75

Tablo 4.14. Gelir diizeyinin reklam algisi tizerindeki etkisine iligkin Welch Testi bulgular

Buna gore, katilimcilarin reklam algilart gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0,05). Yani gelir diizeyi tiiketicilerin reklam algilar1 izerinde anlamli

bir etkiye sahip degildir.

Marka imaj1 algilarini gelir diizeyine gore karsilastiran ANOVA bulgular ise Tablo 3.15°te

verilmistir.
. _ Kareler Kareler
GelirD. n X Ss Varyans Toplam Sd Ort. F p
500-2500 14 313 72 OWPAr Ggse 5 0320 0547 0579
TL Arasi
Marka = 2501-5000 10/ 509 ggop CMPIAT 941 007 401 0,601
Imaji TL I¢i
S00LTL Ve 30 318 079 Toplam 241,665 403
uzerl

Tablo 4.15. Gelir diizeyinin marka imaj1 iizerindeki etkisine iliskin ANOVA bulgular1
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Buna gore, katilimcilarin marka imaj1 algilar1 da gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemistir (p>0,05). Yani gelir diizeyi tiiketicilerin marka imaj1 algilart {lizerinde

anlamli bir etkiye sahip degildir.

Bu bulgulara dayali olarak, “H5: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam
algist ve marka imaji gelir diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezi

reddedilmistir.

4.7.3.6. Daha once tiirk telekom hizmetlerini kullanmanin reklam algisi ve marka imaji
iizerindeki etkisi

Daha 6nce Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmanin reklam algis1 ve marka imaj1 tizerindeki

etkisini test etmek amaciyla iliskisiz 6rneklemler t-testi yapilmistir (Tablo 3.16).

Daha once Tiirk

Telekom hizmetlerini n Ort. Ss. t Sd p
kullandiniz mi1?
Evet 380 3,10 0,82
iium'” Rekdang 1.268 402 0,206
gist Hayir 24 288 0,77
) Evet 380 3,14 0,79
Marka Imaj1 0,938 29,1 0,356
Hayir 24 3,02 0,56

Tablo 4.16. Daha 6nce Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmanin reklam algis1 ve marka imaji
iizerindeki etkisine iliskin t-testi bulgulari

Elde edilen bulgulara gore, katilimeilarin reklam ve marka imaj1 algilarinin daha 6nce Tiirk
Telekom hizmetlerini kullanip kullanmamaya gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Yani bu durum tiiketicilerin reklam ve marka imaji algilar tizerinde

anlamli bir etkiye sahip degildir.

Bu bulguya dayal1 olarak, “H6: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam
algist ve marka imaji daha dnce Tiirk Telekom hizmetlerini kullanip kullanmamaya gore

anlamli farkhilik géstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.
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4.7.3.7. Reklam algisinin marka imaji iizerindeki etkisi

Reklam algisinin marka imaji lizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik olarak basit dogrusal

(lineer) regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.17°de verilmistir.

Regresyon Modeli Standardize Olmayan  Standardize

r=0623: r2=0.388 Parametreler Parametreler t P
F=254,466; p=0,00 B S. Hata B

Sabit 1,300 0,119 10,966 0,000
Olumlu Reklam Algisi 0,592 0,037 0,623 15,952 0,000

* Bagimh Degisken: Marka Imaji.

Tablo 4.17. Reklam algisinin marka imaji tizerindeki etkisine iliskin regresyon bulgulari

Buna gore, olumlu reklam algisinin marka imaji tizerinde orta diizeyde pozitif (r=0,623) ve
anlamli (p<0,05) bir etkisi bulunmaktadir. Yani olumlu reklam algisi1 arttiginda marka imaj1
da orta diizeyde bir iliski ile anlamli olarak artmaktadir. Reklam ve imaj algilarinin
birbirlerinde acikladiklar1 varyans (12) %38,9’dur. Yani marka imajinin %38,9’unun reklam

algisindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Bu iliski Sekil 3.2’de goriilmektedir.

500 o
! Ll 1]
- .

. L R2 Linear = 0,388
¢ . ¥=1,3+0,59%

Marka imaji

1,00

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Olumiu Reklam Algisi

Sekil 4.2. Reklam algisinin marka imaji tizerindeki etkisine iliskin regresyon dogrusu
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Ayrica, olumlu reklam algis1 (X) ve marka imaji (y) arasindaki regresyon esitligi
y=1,300+0,592x olarak tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak 1,30 puanlik hazir marka
imaj1 puanina sahip olan katilimcilarin reklam algilarinin 1 puan artmasinin marka imaji

algisinda 0,592 puanlik bir artisa neden oldugu sdylenebilir.

Bu bulgulara dayali olarak “H7: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam

algisi, marka imaji yaratmaya anlaml katki saglamaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tespit edilen bu genel bulgudan sonra reklam algis1 alt boyutlarinin marka imaji1 {izerinde
anlamli bir etkisinin olup olmadig1 (birlikte reklam algisin1 olusturmalar1 nedeniyle) coklu

regresyon analizi ile incelenmistir (3.18).

Standageps Standardize

Regresyon Modeli Olmayan

r=0,683; r’=0,467 Parametreler  Farametreler o p yipe
F=116,727; p=0,00 . V. A .

Sabit 1275 0116 11,023 0,000
Bilgilendiricilik 0138 0041 0,165 3381 0001 1,784
Eteliiclhler Uzerinde 0013 0,047 0,015 0278 0781 2247
gfg}g”'k/ Haz Vericl 4 004 0037 0,573 11,897 0,000 1,742

* Bagiml Degisken: Marka Imaji.
** 10’dan kiiclik degerler olmasi bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik problemi olmadigini
gostermektedir (Bliylikoztiirk, 2011: 100).

Tablo 4.18. Reklam algisi alt boyutlarinin marka imaj1 tizerindeki etkisine iliskin goklu
regresyon bulgulari

Coklu regresyon sonucunda goriildiigli iizere, reklamlarin bilgilendirici ve hedonik/haz
verici olmast tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir
(p<0,05). Yani bunlarda artis olmasi halinde olumlu marka imaji da anlamli olarak

artmaktadir.

Standardize Dbeta Kkatsayilar1 (B8) degerlendirildiginde, marka imajinin %2,7’sinin

bilgilendiricilik, %32,8’inin hedonik/haz verici olma tarafindan agiklandig goriilmektedir.
Ayrica bilgilendiricilik (X) ve marka imaj1 (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,275+0,138x

olarak, hedonik/haz verici olma (x) ve marka imaji (y) arasindaki regresyon esitligi
y=1,275+0,444x olarak tespit edilmistir.
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Ancak, reklamlarin tercihler tizerinde etki olusturmaya yonelik olmasi tiiketicilerin marka

imaj1 algilari iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05).
Bu bulgulara dayali olarak;

“H7a: Telekomiinikasyon sektoriinde reklamlarin bilgilendirici olmasi, marka imaji

yaratmaya anlamli katkr saglamaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

“H7b: Telekomiinikasyon sektoriinde reklamlarin tercihleri etkilemeye yonelik olmasi,

marka imaji yaratmaya anlaml katki saglamaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

“H7c: Telekomiinikasyon sektériinde reklamlarin hedonik/haz verici olmasi, marka imaji

yaratmaya anlamly katkr saglamaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.7.3.8. Reklam algisinin marka imaji iizerindeki etkisinde cinsiyetin diizenleyici rolii

Reklam algisinin marka imaji iizerindeki etkisinde cinsiyetin diizenleyici rolii olup olmadigi
SPSS Process eklentisi araciligiyla moderatdr degisken analizi yapilarak test edilmistir. Elde

edilen bulgular sunlardir:

Run MATRIX procedure:
FhrkkKkkkkkkkkx* PROCESS Procedure for SPSS Version 3.2.01

kkkkhkkkhkkhkkkhkkkkhkkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3
R b I b b b b Ih b 2 Sh b b 2h b I S Sh b b 2h Ah b 2 Sh b b 2h Ib b 2 b b b 2h b b 2h Sh b b 2h b b 2 Sb Ib S Sb Ih b 2h Sh b b 2h Ib b 2 dh b b 2b ab o 4
Model : 1

Y : M TOP

X : R TOP

W : CNS
Sample
Size: 404

KA A AR A A A A AR A A A A A A A AR A AR A A AR A A A AR A AR A AR A AR A A A A A A AR A A A A A Ak Ak Ak Ak Ak Ak vk kK k%

OUTCOME VARIABLE:
M TOP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)

, 6281 ;3945 ;3658 86,8677 3,0000 400,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 1,8012 , 4104 4,3892 , 0000 ;9945 2,6080
R_TOP ,4908 ,1287 3,8142 , 0002 ,2378 , 7438
CNS -,3123 , 2431 -1,2846 , 1997 -,7903 ,1656
Int 1 , 0624 , 0762 , 8191 ,4132 -,0874 , 2121

Product terms key:
Int 1: R TOP x CNS

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
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X*W ,0010 , 6708 1,0000 400,0000 , 4132

Focal predict: R _TOP (X)
Mod wvar: CNS (W)

kA hhkhkkhkhkhkhkhkhkhdrkhkkxkhdxkhkkhkK**k*%x ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA hkhkhkkhkhkhkhkhkkhkkhkkk k%
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

—————— END MATRIX -----
Bulgularda renklendirilmis satirda goriildiigii tizere, reklam algisi ve cinsiyet degiskeninin
birbiri ile carpilmast sonucunda Int 1 adi ile etkilesim terimi (interaction term)
olusturulmustur. Bu degisken, regresyona dahil edilerck mevcut iliskiyi anlamli olarak
degistirip degistirmedigi (moderatdr/diizenleyici olup olmadigi) incelenmistir. Belirtilen
satirda goriildiigi tizere p=0,4132 olarak bulunmustur. Buna gore cinsiyetin iligki tizerinde

anlaml1 bir etkisi bulunmamaktadir (p>0,05).

Bu durum ayrica Sekil 3.3 {izerinde de incelenmistir.

500 = C_|n5|yet
o o o o ) Kadin

© o ° O Erkek
T Kadin
T Erkek

Kadin;Kadin: R2 Linear = 0,373

400 Erkek;Erkek: R2 Linear = 0,400

3,00

Marka imaji

200 "

1,00 =

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Olumiu Reklam Algisi

Sekil 4.3. Reklam algisinin marka imaj1 iizerindeki etkisinde cinsiyetin diizenleyici roliine
iligkin regresyon dogrulari.

Sekil 3.3’te goriildiigii lizere, erkek ve kadinlara ait regresyon dogrulari birbirine oldukga

paralel, benzer bir uzanis géstermektedir.
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Bu bulgulara dayali olarak, “H8: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam
algisinin marka imajt iizerindeki etkisinde cinsiyet diizenleyici rol oynamaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.

4.7.3.9. Reklam algisimin marka imaj iizerindeki etkisinde Tiirk Telekom hizmetlerini
kullanmis olmanin diizenleyici rolii

Reklam algisinin marka imaj1 lizerindeki etkisinde Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmis
olmanin diizenleyici rolii olup olmadigi SPSS Process eklentisi araciligiyla moderator

degisken analizi yapilarak test edilmistir. Elde edilen bulgular sunlardir:

Run MATRIX procedure:
Frxxxxxxxxxxx* PROCESS Procedure for SPSS Version 3.2.01
kAhkkhkkhkkhkkkkkhkkkxkkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3
R Rt b b dh b b b b b dh b b 2h b b S Sh b b 2h b b 2 Sh b b 2h Sb b b b b dh b b 2b Sh b b 2h b b 2 Sh b S Sh b b 2h dh b b 4b Ib I S dh b b 4b Sb o 4

Model : 1
Y : M TOP
X : R TOP
W : ON 6

Sample

Size: 404

KA A AR R AR A A A A AR A A A A AR A AR A AR A AR AR A A AR AR A AR A A A A AR AR A A AR AR A A Ak A Ak Ak kA kK%

OUTCOME VARIABLE:

M TOP
Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6237 , 3890 , 3691 84,8985 3,0000 400,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant , 7941 , 5477 1,4498 , 1479 -,2827 1,8709
R_TOP , 7608 ,1812 4,1994 , 0000 ,4046 1,1170
ON_ 6 , 4788 , 5049 , 9483 , 3435 -,5137 1,4713
Int 1 -,1602 ,1686 -,9497 , 3428 -,4917 , 1714

Product terms key:
Int 1: R TOP x ON_6

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P

X*W , 0014 ;9020 1,0000 400,0000 ;3428
Focal predict: R TOP (X)
Mod var: ON_6 (W)

kA hkkhkhk A hkkhkhkrkhkhkrhkhkkxkhk*x*x* ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA Kk khkkhkrhkhkkkxkkxkk*x*
Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000
—————— END MATRIX -----

97



Bulgularda renklendirilmis satirda goriildiigii tlizere, reklam algisi ve Tiirk Telekom
hizmetlerini kullanmis olma degiskeninin birbiri ile carpilmast sonucunda Int 1 adi ile
etkilesim terimi (interaction term) olusturulmustur. Bu degisken, regresyona dahil edilerek
mevcut iliskiyi anlamli olarak degistirip degistirmedigi (moderator/diizenleyici olup
olmadigi) incelenmistir. Belirtilen satirda goriildiigii tizere p=0,3428 olarak bulunmustur.

Buna gore Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmis olmanin iligki iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir (p>0,05).

Bu durum ayrica Sekil 3.4 iizerinde de incelenmistir.

Daha énce
=00 Tairk
Telekom
hizmetlerini
_— kullandiniz
mi?
Evet
O Hayr
T Evet
T Hayr

Evet;Evet: R? Linear = 0,389
Hayir;Hayir: R< Linear = 0,369

Marka imaiji

1,00

1,00 2,00 3,00 400 500

Olumlu Reklam Algisi

Sekil 4.4. Reklam algisinin marka imaj1 tizerindeki etkisinde daha 6nce Tiirk Telekom
hizmeti kullanmanin diizenleyici roliine iliskin regresyon dogrulari

Sekil 3.4’te goriildigi tizere, Tirk Telekom hizmetlerini kullanmis ve kullanmamis
katilimcilara ait regresyon dogrular1 birbirine oldukca paralel, benzer bir uzanis
gostermektedir. Ayrica her iki dogruya ait 12 degerleri (0,39 ve 0,37) birbirine oldukca

yakindir.

Bu bulgulara dayali olarak, “H9: Telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin olumlu reklam
algistmin marka imaji iizerindeki etkisinde Tiirk Telekom hizmetlerini kullanip kullanmama

diizenleyici rol oynamaktadur.” hipotezi reddedilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, iiretici ile tiiketicinin dogrudan
iletisiminin biliylik 6l¢lide kopmasina neden olmustur. Bu noktada, bir pazarlama iletisimi
olan reklamin, isletmeler agisindan ne denli 6nemli ve vazgecilmez bir ara¢ oldugu ortaya

cikmaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyag duyduklar1 mal veya hizmetleri satin almadan 6nce tanitimi yapilan
irlin ya da markaya iliskin satin alma kararmi nasil verdiklerini kavramak isletmeler
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 kavrayip buna uygun
pazarlama karmasi belirleneceginden isletmeler tiiketici davraniglarini iyi bir sekilde

gozlemlemek zorundadir.

Bu baglamda, tiiketicilerin telekomiinikasyon sektdriinde yayimnlanan reklamlarina bakis
acisini belirleyebilmek ve bu dogrultuda reklam veren, marka ve tiiketiciler arasinda saglikli
bir iletisimin kurulabilmesi igin nelere ihtiya¢ olundugunun tespit edilmesi

telekomiinikasyon sektoriindeki sirketler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiirk Telekom A.S. 6rnegi ilizerinden marka imaj1 yaratma siireglerinde yapilan reklam
kampanyalarinin ne kadar etkili oldugunun irdelenmesi ve demografik ¢esitli 6zelliklerin
reklam ve marka algist lizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu
arastirmaya toplam 404 tiiketici katilmistir. Yaklasik %60°1 erkek ve evli olan katilimcilarin
yaslari 17 ile 66 arasinda degismektedir. Ancak yas ortalamasi 33 olan katilimcilarin
yaklagik dortte ticli 36 yas ve altinda yer almaktadir. Ayrica katilimcilarin yaklasik tigte ikisi
tiniversite mezunudur ve 2500-7500 TL aras1 aylik gelire sahiptir.

Ote yandan katilimcilarin tamamina yakini daha once Tiirk Telekom hizmetlerini
kullanmigtir. Tiirk Telekom’un yaptig1 reklam kampanyalarin1 ¢ogunlukla televizyon ve
sosyal medyadan takip eden katilimcilarin %45°1 bunlar1 yeterli bulurken %24’ ise yeterli
bulmamaktadir. Geriye kalan %31°lik kesim ise kararsiz kalmistir. Reklamlara yaklagim
olarak ise katilimcilarin tigte ikisi, bir firmanin {irettigi {iriin ya da hizmetin fiyat1 yiiksek ise
yaptig1 reklam nedeniyle o iiriin ya da hizmeti tercih etmeyecegini belirtmistir. Dolayisiyla
arastirmada {riin ya da hizmet kalitesini reklamin oniinde tutan ancak reklamlarin daha

yeterli olmasini da talep eden bir kitle yer almistir.

Nitekim reklam algist ve marka imaj1 Glgeklerinden elde edilen bulgular da bu sonucu

dogrulamaktadir. Katilimcilar Tiirk Telekom reklamlarini bilgilendiricilik, hedonik/haz
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verici olma ile tercihler iizerinde etkili olma bakimindan ve genel olarak orta diizeyde
bulmuslardir. Marka imajinda da benzer bir sonug ortaya ¢ikmistir. Tiirk Telekom markasi
etik kural ve davraniglara riayet etme, olumlu tutum ve baglilik saglama ile yapilmasi
gerekenleri agiklik ic¢inde yerine getirme konusunda ve genel olarak orta diizeyde

degerlendirilmistir.

Cesitli ozelliklerin Tiirk Telekom reklamlar1 ve imajina yonelik algt ve degerlendirmeler
iizerindeki etkisi ile ilgili olarak ise ulasilan ilk sonug; cinsiyet, medeni durum, yas grubu,
egitim durumu, gelir diizeyi ve daha oOnce Tiirk Telekom hizmetlerini kullanip
kullanmamanin tiiketicilerin reklam algilar1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigidir.
Yani tiiketicilerin reklamlar ile ilgili algilar1 bunlarin hig¢birine gére anlamh bir farklilik
gostermemistir. Ancak marka imaj1 ile ilgili algilar medeni durum ve yas grubuna gore
anlamli farklilik gdstermistir. Bekarlarin ve 30 yas altindaki tiiketicilerin marka imaj1 ile

ilgili algilarinin anlamli olarak daha diisiik oldugu goriilmustiir.

Calismanin temel amaci olan reklam algisinin marka imaji1 tizerindeki etkisi ile ilgili olarak
ise ulagilan temel sonug¢ olumlu reklam algisinin marka imaji tizerinde orta diizeyde pozitif
ve anlamli bir etkisinin bulundugu olmustur. Yani tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu
reklam algisi arttiginda marka imaj1 da orta diizeyde bir iligki ile anlamli olarak artmaktadir.
Reklamlarin 6zellikle bilgilendirici ve hedonik/haz verici olmasi marka imajin1 anlamh
olarak arttirmaktadir. Marka imajinin %39’unun genel olarak reklam algisindan, %33’ {iniin
hedonik/haz verici olmadan ve %3’{iniin bilgilendirici olmadan kaynaklandigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla, telekomiinikasyon sektoriinde tiiketicilerin genel olarak olumlu
reklam algisinin ve reklamlarin bilgilendirici ve haz verici olmasinin marka imaji yaratmaya
anlamli katki sagladig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu katki cinsiyet ve daha once ilgili
iriin veya hizmeti kullanmis olmaya gore anlamli bir farklilhik gostermemektedir. Yani

bunlar reklam ve marka imaji iliskisi lizerinde anlamli bir degisiklik olusturmamaktadir.

Reklamin 6nemi, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelere uyumlu olarak
giin gectikce artmaktadir. Isletmeler ile tiiketiciler arasinda ortak bir zemin olusturan
reklamlarin, igletmeler ile tiiketiciler arasindaki mesafeyi azaltan ve birbirleriyle iletisim

kurmalarini saglayan 6nemli bir arag oldugu agiktir.

Elde edilen sonuclarla g¢ogunlukla televizyon ve sosyal medya araciligiyla reklam
kampanyalarini takip eden kullanicilara yonelik calismalarin igeriklerinin zenginlestirilmesi
gerektigi ortaya ¢cikmistir. Reklam kampanyalari yaratilirken ise fiyat politikasinin yer aldig1
cazip tekliflerin 6n planda sunulmasi satin alma davranisinin pozitif oranda etkileyecektir.
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Reklamlarin bilgilendiricilik, hedonik/haz verici olma ile tercihler iizerinde etkili olmasi
bakindan incelenen verilerde orta diizeyde c¢ikmasi Tiirk Telekom A.S.” nin reklam
iceriklerini tekrardan diizenlemesi, yenilige gitmesi gerektigini gostermektedir. Bu konuda
reklamlarinda “fiber internet, sabit fiyat” gibi kisa bilgiler yerine bilgilendirici agiklamalara

yer vermesi bu durumun iyilesmesine sebep olabilecektir.

Benzer bir durum marka imajinda da ortaya ¢ikmistir. Markanin etik kural ve davraniglara
riayet etme, olumlu tutum ve baglilik saglama ile yapilmasi gerekenleri agiklik i¢cinde yerine
getirme konusunda orta diizeyde ¢ikmasi pozitif olarak goziikse de 6nlem alinmasi gereken
bir durum oldugunu, yerinde ve zamaninda alinmayan dnlemlerin ise marka imajina olumsuz

etki edecegini, itibar kayb1 yaratacagini ortaya koymustur.

Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin reklam algilar1 lizerinde anlamli etkisi olmadigi
goriilmiistlir. Marka imajindaysa bu durumda degisiklikler olmus olup medeni durum ve yas
grubu kategorileri devreye girmistir. Bu noktada bekarlar ve 30 yas altindaki tiiketicilerin
marka imaj1 algillarimi degistirmek adina bu kitleye hitaben promosyon c¢alismalar,
sponsorlugunu iistlendigi etkinler vb. tiiketici elde tutma c¢aligmalar1 yapilmasi etkili

olacaktir.

Temelinde aragtirmanin amaci olan reklam ve marka iliskisi Tiirk Telekom A.S. iizerinden
incelendiginde orta diizeyde pozitif ve anlamli bulunmas1 ortalama olarak kabul edilebilen
bir sonu¢ olmasinin yaninda gerekli 6nlemler alinmaz ise olumsuz sonuglara doniisebilir. Bu
noktada yapilan reklam kampanyalarinin igeriklerinin irdelenmesi, marka imajma yonelik
yatirimlarin gelistirilmesi olas1 yasanacak kayiplarin oniine gegilebilmesini saglayacaktir.
Bu veriler goz oniinde bulundurularak yapilan reklam ve marka ¢alismalarina yenilik ve
zenginlik katilmaz ise uzun vadede pozitiften negatife dogru sonuclar dogurabileceginin

sinyalleri bulunmaktadir.

Reklamlar, yogun rekabet baskisi altinda olan isletmelerin tiiketicinin zihninde belli bir
konuma sahip olabilmeleri, tiiketiciler ile aralarinda saglikli isleyen bir iletisim
kurabilmeleri acisindan vazgecilmez bir unsur oldugu goriilmektedir. Reklamlar, tiiketiciler
acisindan degerlendirildiginde ise; piyasada bulunan binlerce mal veya hizmet arasindan

kendi yararina en uygun olan1 tercih etmesini saglayan bir ara¢ olarak nitelendirilebilir.

Tim bu bilgiler 1s518inda reklamlar, gerek isletmelerin hizla artan rekabet ortaminda
rakiplerinin oniline gegmeleri ve tirettikleri mal veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan satin

alinmas1 hususunda onlar1 ikna etmeleri agisindan 6nemli bir arag; gerekse de tiiketicilerin
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ihtiyaglarini karsilarken piyasadaki pek ¢ok mal veya hizmet arasindan kendilerine en uygun

ve rasyonel tercihi yapmalart agisindan 6nemli bir rehber oldugu unutulmamalidir.
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EK-1. Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Hac1 Bayram Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Ana Bilim Dali/Pazarlama Bilim Dal1 kapsaminda yliriitiilmekte olan “Telekomiinikasyon
Sektoriinde Reklam ve Marka iliskisi: Tiirk Telekom A.S. Uzerinde Bir Arastirma”
isimli yiiksek lisans tezi aragtirmasina yonelik hazirlanmistir. Yapilmakta olan arastirma
tamamiyla akademik nitelikte olup elde edilen veriler, bilimsel olarak konusu yukarida

belirtilen ¢alismada kullanilacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak anket ¢alismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar

3. Yas Arahiginiz
() 15-25 () 26-36 () 37-48 () 49-65 () 65 ve lizeri

4. Ogrenim Durumunuz
Okul Bitirmemis
() Ilkdgretim () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii

5. Gelir Durumunuz

() 500-1000 TL () 1001-2500 TL () 2501-5000 TL () 5001-7500 TL () 7501 TL ve
uzeri
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EK-1. (devam) Anket Formu

Kullanicilara Dair Sorular

6. Daha once Tiirk Telekom hizmetlerini kullandiniz m?
() Evet () Hayir

7. Tiirk Telekom’un reklam calismalarim asagidaki Kkriterlere gore degerlendiriniz.
() Kesinlikle Yeterli () Yeterli () Kararsizim () Yetersiz ( ) Kesinlikle Yetersiz

8. Tiirk Telekom’ un yaptig1 reklam kampanyalariyla ilgili en ¢cok hangi kaynaktan
bilgi edinmektesiniz? (segeneklerden sadece 1 tanesini isaretleyiniz)

()Televizyon ()Radyo ()Gazete () Sosyal Medya () Afis/Brosiir

9. Bir firmanin iirettigi iiriin ya da hizmetin fiyat1 yiiksek olsa dahi yine de yaptig1
reklamlar nedeniyle o iiriin ya da hizmeti tercih eder misiniz?

() Kesinlikle Hay1r () Hayir () Kararsizim () Evet () Kesinlikle Evet
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EK-1. (devam) Anket Formu

1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Reklam Algisi 1 2 3 4 5

1.

Tirk Telekom reklamlar1 sayesinde farkli iirtinler hakkinda
bilgi sahibi oluyorum.

2. Tiirk Telekom reklamlar1 sayesinde farkli iirtinleri daha 1yi
degerlendirme imkan1 buluyorum.

3. Tiirk Telekom reklamlari sayesinde farkli iiriinler arasinda
karsilastirma yapabiliyorum.

4. Tiirk Telekom reklamlarindan edindigim bilgiler hatali tercih
yapma olasiligimi azaltryor.

5. Uriin tercihlerimde Tiirk Telekom reklamlarmin etkisi
yiiksektir.

6. Tiirk Telekom reklamlari dogru {iriinii tercihi etmemi sagliyor.

7. Tirk Telekom’dan alacagim tirtin/hizmetin reklaminin olmasi
tercih etmemde 6nemli rol oynar.

8. Gazete ve dergi gibi yazili basin reklamlari olan Tiirk Telekom
tiriinlerini tercih ederim.

9. Tirk Telekom’un TV ve radyo gibi isitsel/gorsel basin
reklamlari iirlin/hizmet tercihlerimde 6nemlidir.

10. Alternatif markalarin yaptig1 reklam faaliyetlerini begenirsem
kullandigim tirtinii/hizmeti degistiririm.

11. Tiirk Telekom ile ilgili kotii bir reklamla karsilagirsam
triinti/hizmeti degistiririm.

12. Ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir reklam goriirsem
reklamdaki {irtinii/hizmeti denemek isterim.

13. Tiirk Telekom reklamlarini izlemekten keyif aliyorum.

14. Tiirk Telekom reklamlarini siire olarak begeniyorum.

15. Tiirk Telekom reklamlarini akilda kalic1 buluyorum.

16. Tiirk Telekom reklamlarini kaliteli buluyorum.

17. Tiirk Telekom reklamlari iiriin ve hizmetleri hakkindaki

merakimi arttirtyor.
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EK-1. (devam) Anket Formu

Marka Algis1 1 2 3 4 5

1. Tiirk Telekom’un, finansal ve kimlik bilgileri ile ilgili
giivenlik 6nlemlerinin yeterli oldugunu diistiniiyorum.

2. Tirk Telekom, satin alma islemi ger¢eklestirmeden 6nce
aligverisle ilgili sartlar ve kosullar1 sunmaktadir.

3. Tiirk Telekom, {iriin ve hizmet ile ilgili ihtiya¢ duydugum
biitiin bilgileri sunmaktadir.

4. Tiirk Telekom, aligveris ve aligveris sonrast i¢in ihtiyag
duyulabilecek bilgileri sunmaktadir.

5. Tirk Telekom, 6deme yapmadan 6nce aligveris detaylarini
kontrol amaciyla onayima sunmaktadir.

6. Tirk Telekom, aligveriste istedigi kisisel bilgilerimin ne
amagla kullanilacagini aciklar.

7. Tirk Telekom, aligveris yapilabilmesi i¢in gerekli olan en az
bilgiyi ister.

8. Tiirk Telekom’un miisteri bilgilerimi korumaya iliskin kurallar
ve diizenlemelere bagli kaldigini diisiintiyorum.

9. Tirk Telekom, rizam olmadan kisisel bilgilerimi bagkalariyla
paylasmaz.

10. Tiirk Telekom, 6demede kullandigim finansal bilgilerimi
baskalariyla paylasmaz.

11. Tiirk Telekom’un genel ahlak degerlerine dikkat ettigini

diisiiniiyorum.

12. Tiirk Telekom, sattig1 iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini 1 2 3 4 5
abartmaktadir.

13. Tiirk Telekom, sattigi iiriin ve hizmetlerin faydalarini 1 2 3 4 5
abartmaktadir.

14. Turk Telekom, satis i¢in Onerdigi uirtinlerde gercegi genellikle 1 o 3 4 5
gizlemektedir.

15. Tiirk Telekom, tiriin alma konusunda miisteriyi ikna etmeki¢gin 1 o 3 4 5
yaniltic taktikler kullanir.

16. Tiirk Telekom, miisterilerine hi¢ ihtiya¢ duymadiklar iirlinleri 1 5, 3 4 5
almas1 konusunda 1srar etmektedir.

17. Tirk Telekom markas1 bende 1yi anilar canlandiriyor.

18. Tiirk Telekom markas1 duygularimi yakalar.

19. fletisim sektoriinde aklima ilk olarak Tiirk Telekom markasi
gelir.

20. Tiirk Telekom markas1 hayatimin anlamina hitap etmektedir.

21. Tiirk Telekom markas1 giizel gorsellikler igerir.

22. Tiirk Telekom markasina giivenebilirim.

23. Tiirk Telekom markasina baglilik hissediyorum.

24. Tiirk Telekom kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

25. Tiirk Telekom markasindan memnun kaldim.

26. Tiirk Telekom kullanmaktan gergekten keyif aliyorum.
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