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Tiiketicilerin her gecen giin piyasaya giren mal veya hizmetler arasinda tercihte
bulunurken g6z onilinde bulundurduklar1 kriterlerin artmasi, treticileri bu kriterler
dogrultusunda iiretim yapmaya ve iletisim tekniklerini kullanmaya zorunlu hale
getirmistir. Bu zorunluluklardan birisi isletmelerin mal veya hizmetlerinin rakip mal ve
hizmetler karsindaki belirleyici farklarini ortaya koymada yararlandiklari pazarlama
bilesenlerinin basinda yer alan reklamdir. Giliniimiiz tliketicisinin satin alma
davranisinin sekillenmesinde en biiyiik etkenlerden biri olan reklam, marka ve markaya
yonelik olumlu tutumlarin olusmasina énemli derecede hizmet etmektedir. Bu amacla
yapilan reklam calismalarinda her 6genin kullanimmin ayri1 bir 6neminin oldugu
tartisilmaz bir gergektir. Bir markanin olusumu ve markaya yonelik imajin olusum
siirecine bakildiginda her seyden Once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde
konumlandirilmasi gelmektedir. Bu siirecin seyrini ve hizin1 belirleyen de reklamdir.
Reklamdan beklenen nihai amacin gerceklestirmenin yaninda, markaya yonelik olarak,
tiikketicilerin tutum diizeyleri, aligkanliklar1 ve beklentileri dikkate alinarak yapilan
uygulamalar markanin konumlandirilmasini kolaylastiracaktir. Bu nedenle isletmelerin
reklamlar araciligi ile hedef kitleler lizerinde olusturmaya calistiklar1 marka sadakati,
marka tutumu olusum siirecini desteklemeleri, bunun sonucunda olusacak giiglii
markalar1 kendileri i¢in daha sonra dogrudan bir reklam olacaktir. Reklamlarin tiiketici
davranislarini belirlemedeki roliiniin arastirildigi bu arastirmada, uygulanacak reklam

stratejileri ile marka olusumuna reklamin katkis1 arastirilmaya calisilmigtir.

Anahtar Kelimler: Marka, Tiiketici, Reklam.
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The image of a product or a service regarding consumers depends on some factors such
as its quality, reliability, customer satisfaction, advertising, though all activities
performed under this issue are in the framework of the brand itself. The brand, having
strategic importance regarding both the enterprises and the consumers, functions solely
as a tool for advertisement for enterprises. On the other hand, it confronts us as an
indicator determining reliance, quality and status in the view of consumers. Evolving
ways of production and consumption has so far brought some necessities. The
increasing criteria that the consumers take into consideration in making preference
among goods and service entering the market everyday, has long made it necessary to
produce in accordance with these criteria and to use communication techniques for the
producers. One of these necessities is advertising, the first marketing component, which
the enterprises make use of in determining the distinguishing differences with rival
goods and services. Advertisement, one of the biggest factors in formation of
purchasing behaviours of today’s consumer, serves a lot to form a brand and positive
attitudes towards the brand. It is an undisputable reality that use of all elements have
special importance in the advertising work to achieve this. Considering the process of
formation of a brand and its image as a brand, first of all, it is necessary to locate
precisely, the brand in the consumer’s mind. It is advertising that determines the
progress and speed of this process. Besides realising the final objective expected from
advertising, implementation performed taking into consideration the level of consumer
attitudes, habits and expectations towards the brand, will make it easier to locate the
brand in consumer’s mentality. To this end, the brand loyalty, the enterprises are trying
to attain upon target groups via advertising, their support towards the brand attitude
formation process and the strong brands to be formed in the end of this effort, will turn
out to be a direct advertising. In this research, studying the role of advertisements in
determining the consumer behaviours, it has been tried to search the contribution of
advertisement strategies to be implemented, to the formation of a brand.

Keywords: Brand, Consumer, Advertising.
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Xiii
ONSOZ

Marka ve reklam son zamanlarda {lizerinde sik¢a durulan iki kavramdir. Bu iki
kavramin birlikte disliniilmesinin sebebi ise; her iki kavramin biri birinde hayat
bulmasidir. Markalasmanin her gecen giin 6nem kazandig1 giiniimiizde markalagsmaya
reklamin katkisi inkar edilmez bir gergektir. “Marka Olusumunda Reklamin Yeri”

konulu bu arastirmada da reklam marka iliskisi irdelenmeye caligilmistir.

Bu ¢aligmay1 hazirlamam sirasinda, akademik hayati bana sevdiren ve tanistigimiz
ilk glinden beri hi¢ bir konuda yardimlarini esirgemeyen danigman hocam Yrd. Dog.Dr.
Basri BARUT a siikranlarimi sunuyorum. Ayrica tiim hocalarima, arkadaslarim Onder
Ustiindag ve Ayhan Orhan’a da yardimlarindan dolayr ¢ok tesekkiir ederim. Bu
aragtirmayt hazirladigim sirada gereken zamani ayiramadigim kizim Ayse Nihan

Cakar’inda bir giin beni anlamasi dilegi ile.



GIRIS

Artan iletisim olanaklar karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve dogru
kanaldan ulasmanin giiclesmesi ve maliyetlerin artmasi buna karsin tiiketicilerin degisen
ve artan iletigsim talepleri, isletmelerin iletisim konundaki arayislarini hizlandirmis bu
arayiglar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Pazarlama iletigiminin
amaci da isletmelerin tiiketicilerin begenisine sundugu mal veya hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan Oncelikle fark edilmesini saglamak ve sonugta tiiketicilerin satin alma
kararm etkilemektir. Isletmelerin hedef kitleleri ile bulusmalari ve etkin bir iletisim
gergeklestirmelerinin  yollarinin basinda da biitiinlesik pazarlama iletisiminin alt
sistemini olusturan bilesenlerden biri olan reklam gelmektedir. Reklamin nihai hedefi
satiglara olumlu yonde katkida bulunmak olsa da reklamin en 6nemli amaglarindan biri
de tiiketiciler nezdinde olumlu bir marka imaj1 ve tutumu olusturmaktir. Tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda tiiketicilere sunulan mal ve hizmet sayisinin ve
rekabetin artmasi, segeneklerin artmasii saglamis, bu durum da tiiketici tercihinde
markayr on plana c¢ikarmistir. Markalar miicadelesinin yasandigi giinlimiiz pazar
ortaminda, marka yaratmak ve markaya deger katmak etkin bir pazarlama stratejisine
dayanmaktadir. Tiketicilere benzer iiriinler arasindan se¢im kolaylig1 saglayan, kalite
ve giiven agisindan bilgi verici konumundaki markalar, {ireticiler ve tiiketiciler
arasindaki iliskinin gérsel bir semboliidiir. Uretimin sorun olmak ¢ikip, iiretilen mal ve
hizmetlerin tiiketilmesinin biiylik bir sorun haline geldigi degisen giiniimiiz pazar
ortaminda marka yaratmak, “ben markayim” demek oncelikle o markay1 degerli hale
getirmekten ge¢mektedir. Tiiketicilerin bir markaya olan bakisi, tutumu ve markaya
yonelik satin alma davranisi o markanin degerini ortaya koyan en 6nemli unsurlardir.
Bu unsurlarin olusumunda ve devam etmesinde belirleyici rol oynayan faaliyetlerin
basinda da reklam gelmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararinin gergeklesmesi oncesinde gerekli olan olumlu
bir marka imaji, marka degeri ve marka tutumu olusumuna hizmet eden reklamlarin
tilketiciler iizerindeki etkisi tartisilmaz bir gergektir. Tiiketicinin bir {irlinii satin
alabilmesi i¢in Oncelikle o iriiniin farkinda olmasi gerekmektedir. Keza tiiketici,
markanin farkinda degilse ne marka tercihi ne de satin alma niyeti olusur. Marka
degerine yatirim yapilmasi Oncelikle marka farkindali§i yaratmayi hedeflemektedir.

Marka farkindaligr yaratmada en etkili iletisim araci da reklamdir. Bu g¢alismada;
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reklamin marka olusumunda roliiniin ne oldugu iizerinde durulmus ve yapilan bir alan
arastirmasi ile tiiketicilerin marka tercihlerinde reklamin rolii dl¢lilmeye calisilmistir.

Arastirmada, 6zellikle reklam iletisiminin etkinliginin saglanabilmesi ve marka
imajimin olusumu asamasinda belirli bir tutum yaratmanin yollar1 ve bunun reklam

iletisimine olan katkilarinin vurgulanmas1 amaglanmastir.
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BIRINCIi BOLUM

1.1. MARKANIN TANIMI MARKA ILE ILiSKiLi TEMEL KAVRAMLAR
TUKETICILER VE URETICILER ACISINDAN MARKA VE MARKANIN
ISLEVLERI

Marka adi altinda olmasa da, tireticilerin kendi tirettikleri {irtinleri, izerinde veya
ambalajinda baz1 6zgiin sekillerle piyasaya sunmalari, uzun zamandan beri uygulanan
bir yontemdir. Ureticilerin iiriinlerini bir logo veya bir ¢esit damgayla pazara
sunmalarinin nedeni ise o Uriiniin, diger tirlinlerden farkli oldugunu gostermektir.

Cagdas anlamda iriinlerin markalanmasit ve marka adi altinda kullanimina
19.ytlizy1l sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin iyi bir marka adi ile pazara
sunulmas1 6nem kazanmaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren
gelismelerden en 6nemlisi, tireticilerin ticaret ve tliketiciler lizerinde belli bir denetim ve
etkinlik saglama gerekliligidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005:63).

Sosyal ve ekonomik yagamimizin her alaninda adeta bir marka istilasiyla kars:
karsiya oldugumuz giiniimiizde markalar, ge¢gmis yiizyillarda oldugu gibi bir iirliniin
nerde ne zaman iretildigini gostermekten Gte, Uriiniin kendisine ait kimligi olan bir
gosterge duruma gelmistir.

Markalarla bu kadar i¢ ice oldugumuz giinlilk yasamimizda aldigimiz hizmet
veya kullandigimiz iiriinlerin kendisine ad buldugu markalarin, gergcekten kullanilan
liriin veya alinan hizmet mi, yada iiretici durumunda olan firmalar m1 oldugu da hala bir
cok kisi tarafindan bilinmeyen bir muammadir. Tiiketicilerin zihninde bir iiriiniin ad1
markadir. Ornegin Pepsi bir markadir. Panasonic bir markadir. Diger yandan marka
tiretici firmanin ismidir, firmanin trettigi trlindiir. Veya pahali olan her sey markadir.

Markayla ilgili olarak bu kadar bilgi pargasini tiiketici zihnine veya bilingaltina
iten nedir peki?. Bu sorunun cevabi; markanin kendisine ait belirli bir taniminin
olmamasi1 veya ne olduguna dair bir bilginin eksikligidir. Yani marka gercekten iiretici

firmami, yoksa tiretici firmanin hizmete veya kullanima sundugu iirtinler midir?



1.1.1. Markanin Tanimi

Binlerce marka vardir ve neredeyse bir o kadarda markanin ne olduguna dair
tanim bulunmaktadir. Marka bir vaattir. Hedef kitleyle bir iliskidir. Mantikli ve
duygusal nitelikler serisidir (Bond ve Kirshenbaum, 2004:161).

Marka {iriinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol yada tiim bunlarin
bilesimi olarak, iirlinii diger iiriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir (Uztug,
2005:15).

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tiirlli isaretlere verilen addir (http://www.simaj.com.tr/marka_orta.htm).

“Marka karsilikli iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir denilebilir. Marka bir
firma ve bu firmanin miisterileri arasinda bir iligki kurar. Gii¢li bir marka;

e Ayrit etme
e Tercih olusturma

e Bir prestij markasina hakim olma yetisine sahiptir ve olacaktir.

Bir marka, bir sirket, iiriin yada bir hizmet olabilir. Ileri teknoloji iletisim
caginin baslangicindan beri bir marka, pekala 6nemli bir teknoloji, hatta bir konferans
bile olabilir” (Perry ve Wisnom III, 2004:12-13).

Yukaridaki a¢iklamalardan anlasildig: iizere giinliik yasamimizda kullandigimiz,
gordiigimiiz her {rlin, her hizmet, her eser birer markadir. Giydigimiz gomlek,
yedigimiz dondurma, ig¢tigimiz icecek nasil bir markaysa, kullandigimiz otomobil,
kullandigimiz asansér, seyrettigimiz pembe dizide ayni sekilde bir markadir.

Markayla ile ilgili bu tanimlamalardan sonra markanin daha iyi anlagilmasi igin

markayla ilgili kavramlarin agiklanmasi faydali olacaktir.
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1.2. MARKA iLE iLGILIi KAVRAMLAR

1.2.1. Marka Kimligi

Basitce tanimlanirsa kimlik bir sirketin, iiriinlin veya hizmetin esas bir 0z,
konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir
unsurlarindan olusur. Bunlar ¢eyrek sayfalik bir reklam olsun diye olusturulmus ana
unsurlar degillerdir. Yillar boyu slirmesi hedeflenir. Bunlar1 kontrol edilebilir unsurlar
olarak adlandirmamizin nedeni de her hangi bir noktada degistirilebilir olmalardir
(Perry ve Wisnom III, 2004:14).

Marka kimligi, markanin biitlinciil yapilandirilmasinda/ydnetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna goére marka kimligi, marka i¢in anlamui,
yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir g¢ercevedir. Marka kimligi kavramu,
markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iligkin pargalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir (Uztug, 2005:43).

Isletmenin uzmanhk alani, tiiketicilere saglanan veya saglanacak yarar ve
isletmenin kisiligi gibi ii¢ temel bilesenin isletme ¢atis1 altinda birlesimi, markanin
kimligini olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir markaya bakis agisini olusturan
Ogeler biitlinii olan marka kimligi; markanin amacini belirlemede ve tlketiciler ile
marka arasindaki iletisimin olusumunda énemli rol oynadigi s6ylenebilir.

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir
(Elitok,2003:45-48):

e Bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tanimlamak
e Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi ortaya koymak,
e Bir tiiketici kimligi profili belirlemek

e Misteri profiline uygun kimlik yaratmak.

1.2.2. Marka imaji

Biiytik bir hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitlelere etkin ve dogru
kanaldan ulasmanin giiglestigi, maliyetlerin arttigi, buna karsin tiiketicilerin hizli ve
dogru zamanda en dogru sekilde artan bilgi talepleri, lretici firmalarin iletisim

konusundaki arayiglarini hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletigimi
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kavrami dogmustur. Isletmelerin, hedefleriyle, mal ve hizmetleriyle iliskide bulundugu
ve bulunacag kisilere neler vaat ettigi, neler saglayabilecegini anlatmasin1 saglayacak,
iletisim cabalarinin biitiinii olan pazarlama iletisiminde, imaj olusturma caligsmalari
onemli bir yer tutmaktadir.

Isletmelerin ¢evresi, sosyal sorumlulugu hedef kitle tarafindan isletmenin
goriiniimiinii iceren imaj ile dogrudan ya da dolayli olarak satiglarin arttirilmasi ile
tirtiniin ve igletmenin 6mriiniin uzatilmasinin amacglandig1 sdylenebilir.

Imaj, genel olarak bir bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hakkinda
sahip oldugu izlenim, diislince olarak tanimlanabilir (Okay, 1999:167).

Sosyal psikoloji temelli olan imaj olusturma c¢abalari, mal ve hizmet sunan
isletmeler i¢in daha ¢ok satmak, kurumlar i¢in ise daha ¢ok begenilme ve ikna etme
siirecidir. Bu olusum siirecinde imaj olusturulurken, hareket alani, tamamen hedef
kitlelerin istek ve beklentileridir.

Oysa imaj, halk arasinda genellikle kilik kiyafet tarzinda yapilan degisimi, sa¢
sitilindeki kesim veya bir degisim olarak algilanir. Eger imaj sadece starlarla veya
kisilerin daha giizel veya farkli goriinmeleriyle alakali bir durum olsaydi, mal veya
hizmetleri tiiketicilerin begenisine sunan firmalar, iiretimden sonra, iiriinlerinde degisik
zamanlarda, ambalaj degisikliginden, kullandiklar iletisim tekniklerine kadar bir¢ok
yonde farkli yollara bagvurmazlardi.

Bir {iriiniin asil yetenegi onun diis giiciidiir. iktisadi anlamm degil. Halk, mal
degil, onun imajini satin alir. Egyasini degil, istegini tiiketir (Seguela, 1991:109).

Gerek tiiketici, gerekse isletmeler yonilinden stratejik bir dnem tasiyan marka
imaj1 ise isletmelerin markalarimi pazara yerlestirmede ve tutundurmada onemli rol
oynayan bir kavramdir.

Bir marka imaji, o markanin giliclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar
markayla dogrudan yada dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur
(Perry ve Wisnom III, 2004:15).

Markalagsma siirecindeki bir iirliniin veya marka olmus bir iirliniin tiiketiciler
nezninde nasil bilindigi, sadece o {iriiniin dis goriintiisiiyle degil, o iiriin veya hizmetin
biitiiniiyle alakalidir. Ciinkii ¢ogu zaman dis goriintlisii veya ambalaj1 ¢ok ¢ekici gelen
bir {iriin, tiiketiciler icin ¢ekici gelse de, o {irliniin asli 6zellikleri, bu 6nem ve ¢ekiciligi
geri plana atabilir. Dolayisiyla bir iirliniin imaj1 sadece dig goriintiisii ile degil, fiyati,

kalitesi ve kullanim rahatligi, o {irliniin kisiye kattig1 sosyal statii vb. bir¢ok o6zellikle
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baglantili bir olusum oldugu sdylenebilir. Imaj olusturma asamasinda tiim bu
ozelliklerin birlikte ve hassasiyetle goz onilinde tutulmasi gerekmektedir.

Marka yoneticilerinin ¢aligmalari ¢ogunlukla, marka imajmi olusturmaya ve
gelistirmeye yonelik olmalidir. Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka imaji
uyumunu saglamak zorundadir. Fakat ¢ikabilecek aksakliklar imaji kolaylikla
zedeleyebilmektedir. Ornegin; yogunlukla reklam ve tamtimi yapilan bildik bir
markanin, satig yerinde en alt ve tozlu bir rafta sergilenmesi veya ambalajinin ezilmis
olmas1 yada liiks bir oteller zincirinin tanitimlarinda sergilenenin aksine lobideki kaba
bir gorevli ile yalanlanmasi, imajim1 bir anda zedeleyebilir. Bu nedenle, marka
olusturmak ve gelistirmek, imaj olusturma ve gelistirmenin ¢ok &tesinde bir ¢abadir.
Miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin yonetilmesini gerektirmektedir. Tim
calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, marka deneyimlerini etkileyebilecekleri igin,
markanin basarmasi gereken, tim bu temaslar kalitesinin yonetilmesi ile miimkiin
olabilir. Her bir calisan, karsilastifi her miisteriye, marka hakkinda dogru imaji
vermelidir (Kotler, 2000:98).

Firmalar, kurum ve kuruluslar hatta bire bir her insan i¢in en biiyiik tehlike;
olusturulmamis bir imaj karsisinda, hedef kitlelerin onlarla ilgili olarak kendi zihninde,
onlara uygun bir imaj olusturmalaridir. Hedef kitleler tarafindan firmalara, kurumlara
bicilen bu imaj belki de o firma ve kurumlar igin ilerde telafisi ¢ok zor bir ¢aligmay1
gerekli kilacaktir. Bu asamada hedeflenen imajin elde edilmesi icin, kisilerin ig
algilarina istenilen sekilde yerlesilmeli ve bir tutarlilik gosterilmelidir diye

distiniilmektedir.

1.2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farkli yonlerini ortaya koymada kendini
gosteren bir kavram olarak goriilmektedir.

Marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani Ozellikler olarak,
cagdas, geng, entelektiiel, tutucu veyash gibi sifatlarin markalara tasinmasini aciklar.
Ornegin; Marlboro 1920°li yilarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak
konumlandirilmasina ragmen giiniimiizde erkeksi olarak algilanmaktadir. Ciinkii sigara
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki

baglantiy1 gliindeme getirmesiyle sigara satisinda diislis yasamaya baslamislardir. Daha
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az zararli olduguna inanildig1 i¢in bayanlara yonelik iiretilen filtreli sigaralara talep
artmaya basladi. Bu durumda Philip Morris Sirketi markanin cinsiyetini degistirmeye
karar verdi. Reklamci Leo Burnett o giine kadar daha sevimli yada Kadins1 karakterler
kullanirken, marka kisiligi ile ortiisecek sekilde maco figiirler kullanmaya basladi
(Mingo, 1995:11-13).

Tiiketicilerin bir markay1 satin aldiklarinda nelere dikkat ettikleri yoniinde
yapilan arastirmalar, tiiketicilerin markanin diger ozellikleri paralelinde, markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasindaki denkligi de goz oniinde bulundurup, karar
verdiklerini géstermektedir.

Markanin genel kimligi ile alt kimlikleri arasinda siirekli bir benzerlik olma
zorunlulugu yoktur. Bugilin alt kimlikleri bulunan bir¢gok marka bulunmaktadir.
Dolayisiyla kimliklendirme alt {iriinler i¢in bir farklilik gosterebilir. Bu farkliliklarin
marka kisiligine yansimasi da kaginilmazdir. Burada 6nemli olan genel ve alt kimlikler
arasindaki benzerlik degil, marka kisiliginin tiiketicide uyandiracagi duygu ve gilivenin

derecesi diye diisiiniilmektedir.

1.2.4. Marka Degeri

Tim diinyada hemen hemen her giin markalar diinyasina yeni bir isim
eklenmekte, ancak bunlarin biiyiik bir kismimin marka yaratmada uyulmasi gereken
kurallart yerinde yerine getirmedikleri ve iiriiniin olumsuz 6zellikleri gibi sebeplerden
dolay1 pazarda kalmay1 basaramadiklar1 goriilmektedir. Rekabet ortaminda asil olan bir
tiriini tiretmek degil o iirliinii marka yapip ve markay: siirekli tercih edilen bir hale
getirmektir. Marka yaratmak ve markay1 yasatmanin yolu da; etkin imaj calismalari,
reklam, halkla iliskiler ve diger pazarlama teknikleriyle tanitimi yapmak ve giiclii bir
marka kimligi olusturmaktan ge¢gmektedir. Kisacasi marka i¢in yapilan tiim faaliyetlerin
amaci markaya bir deger kazandirip markanin satisini saglamaktir denebilir.

Marka degeri “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir
iriin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladig1 degeri artiran
ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi (Randall, 2005:38)”dir.

Marka degeri: "markanin kiiresel, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin

toplamindan olusur (Elitok, 2003:91).
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Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki
gostergeler dikkate alinmaktadir
(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/MARKA%20DEGERI%20VE%20
BILESENLERI.htm):

e Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri

e Marka farkindalig:

e Marka imaj1

e Markaya bagimlilik / marka sadakati

e Marka iletisimindeki tutarlilik

e Marka duyarhilign (satis sirasinda markanin Onemiyle ilgili fiyat, ambalaj,
boyutu, bigimi)

e  Uriin kalitesi

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

e Dagitim, fiyatlandirma ve {iriiniin yeniligi

Marka degerinde tiiketici ve finansal olmak {iizere iki boyut s6z konusudur.
Tiiketici esasli marka degeri, tiiketicilerin markaya atadiklar1 degerdir. Finansal esash
marka degeri ise, bir sirketin baska bir sirketi/markayr satin almasi durumundaki
finansal degeri ifade etmektedir. Marklar isletmeler icin, isletme bilangosunda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda degeri,
olas1 yatirnmcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararli bir belirleyicidir. Tiiketici esash
marka degeri, finansal esasli marka degeri icin zemin olusturur. Tiiketicinin goziinde
gliclii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin kari, pazarin paymi
etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir. Ancak bir marka isminin
finansal degerini 6lgmek olduk¢a zordur. Marka degeri perakendeci agisindan, pazar
pay1 lideri anlamina gelir. Tiiketici agisindan ise segilen ve istenen markadir (Odabasi

ve Oyman, 2002:374).

1.2.5. Markalasma

Yeni buluglar ve 6zgiin tasarimlar {iriinleri olusturur ve bi¢gimlendirir. Ancak bu
yeni lriinleri tiiketiciye sunmak ve satabilmek ig¢in, 6teki benzer iiriinlerden ayirt
edilmesini saglayacak bir tanitim aracina gereksinim vardir. Isletmeler i¢in 6nemli bir

unsur olan bu ayirt edici isaret markalardir (http://apb.kobiline.com/M_Nedir.asp).
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Bir seyin taninmasi yada ¢ok bilinmesi olarak da tanimlanabilecek olan marka
veya markalarla bu kadar i¢ ige yasamamiza ragmen, nedense markalar, daha pahali
olan veya piyasaya ilk sunulan iirlinlere verilen isimlerle anilmaktadirlar. Bazen onlarca
iirlin veya hizmet, piyasaya ilk ¢ikmis olan veya prestijli olan iiriiniin marka ad1 altinda
anilmaktadir.

Markali yeni mamuller pazara giriste, tanima ve tutundurma agisindan daha
biiylik sansa sahiptir ve iireticinin dagitim kanal1 tizerindeki kontroliinii de kolaylastirir
(Akat, 2001:84).

Bizim i¢in tiim tirag bigaklar1 Permatiktir. Aldigimiz her kagit mendil Selpaktir.
PVC tiim kapt ve pencereler “Pimapen”, igtigimiz tiim graniil kahveler “Nescafe”,
Kadinlarin muayyen zamanlarinda kullandigi tiim pedler “Orkid”, igitigimiz naturel
sular “Sasal”, tim margarinler “Sana”, temizlik {iriinlerinde kullanilan toz deterjanlar
“Tursil”, siv1 deterjanlar “Cif”, veya “Camsildir”. Tiim yapistiricilar Uhu, tim yalitim
veya izolasyon malzemeler “izocam”, krem g¢ikolatalar “Saralle”dir. Bu &rnekleri
cogaltmak miimkiindiir. Farkli markalarlin ayni veya tek bir marka adi altinda
tiikketicilerin zihninde yer almasinin sebebi ise; pazarda ilk olmak ve taninmaktir. Bu
bilinirlik veya taninma markalagsmadan gelmektedir. O halde markalagmanin ne
oldugunu belirtmek gerekecektir.

Markalagma piyasaya yeni ¢ikan bir iirlinlin taninma, isim yapma ve sunuldugu
‘pazar’ tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalagma bir iiriiniin, bir seyin bilinme,

taninma asamasidir (http://www.koniks.com/data/doc/MARKA NEDIR.doc).

Markalagma siirecinde amag bilinmek ve pazar dinamikleri karsisinda siireklilik
kazanmaktir. Degisik iletisim teknikleri kullanarak bu tanitmay1 gerceklestirmek isteyen
tiretici firmalar, karar verme mekanizmasi olan tiiketiciler karsisinda farkindaligi da,
trettikleri {irtin destekli olarak, yine degisik iletisim teknikleri kullanarak, yapmak
zorundadirlar. Tiiketicilerin markalar ile ilgili olarak tercihte bulunmalar1 anacak farkl
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalariyla miimkiiniidiir denebilir. Markalasma bu
tercihin olusmasini saglayan iirlin {lretimi sonrasindaki ilk asamadir. Bilinmeyi
amaclayan tanitimdan sonra, iiriin veya hizmeti rekabet ortami igerisinde tutundurmak
veya satisin1 yapmak i¢in yapilmasi gereken faaliyet ise imaj olusturmaktir. Ciinkii bir
tirtinii tanitmak demek o iiriiniin iiretim ve pazarlama hedefinin tamamlandig1 anlamina
gelmez. Uriin veya hizmetin markalasma hedefi, markalasmaya hizmet eden tanitim ile
gerceklestirilecek faaliyetler biitiiniidiir. Bu faaliyetlerin en 6nemlisi de yapilacak imaj

olusturma c¢abalaridir.
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1.3. TUKETICILER VE URETICILER ACISINDAN MARKA

1.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Marka

Her alanda hizla genisleyen iirlin yelpazesi karsinda tiiketiciler, {iriin ve hizmet
aliminda en rasyoneli, farkli kriterleri goz oniinde bulundurarak tercih etmektedirler.
Tiketicilerin mal ve hizmetleri se¢im sirasinda géz oniinde bulundurduklar kriterleri
yakindan bilmek zorunda olan iireticilerinde, tiiketicilerin istek ve beklentileri
dogrultusunda bir liretim yapma zorunlulugu, tiim pazarlama stratejilerinin ortak
paydasi olmustur.

Tiiketiciler acisindan benzer mallar arasinda kolayca ayrim yaparak,
bilgilendirme siireci ve iiriine duyulan giiven acisindan yol gosterici durumundaki
markalar artik iiriinden daha fazla bir anlam ve igerige sahip hale gelmistir.

Tiiketici profilinin her gecen gilin degistigi, tiiketici istek ve beklentilerinin
stirekli arttig1 bir ortamda, gii¢lii bir marka sadakati yaratarak, bu sadakati stirekli hale
getirmek tiim {reticilerin ortak sorunu haline gelmistir. Bu zorlugu pazarlama
iletisiminin destegi ile agmak isteyen iireticiler, her yoniiyle giiclii bir marka yaratarak,
basari i¢in en 6nemli adimi atmus olurlar.

Marka, tiiketiciler i¢in, {iriinlin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Marka
adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigi gibi Ozellikle zaman baskist altindaki
tilkketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla birlikte marka,
tiketicilerin alternatifler arasindaki sec¢iminde siirekli kalite garantisi sunarak;
tiikketicilerin {istlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici
arasinda bir kontrat, anlagsma 6zelligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2005:20).

Marka, iiretici ve saticinin, tliketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {irline yonelik
olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamalar tasir.

Bunlar (http://www.ttef.gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2005/Sayil/66-83.pdf));

a. Nitelik: Bir marka, oncelikle {iriiniin belirli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerden

biri veya bir kag1 markanin reklamlarinda kullanilir.
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b. Fayda: Tiiketiciler genellikle {iriinlerin niteliklerini degil faydalarin1 satin alirlar. Bu

nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiirtiliir.

¢. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek yada arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Tiiketici ile gii¢lii bir bag olusturma amacindaki ireticiler, iirettikleri iirlinlere
marka aracilii ile farkli anlamlar yiiklemektedirler. Bir baska ifadeyle “satin aldiklar
iiriin ve hizmetleri yalnmz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip, fayda saglayan bir
biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, {iriiniin islevsel yoniiniin 6tesinde deger katan
farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler icin iiriinleri tanitmakla ve
diger rakip triinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta, tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline gelmektedir”

(http://www.apd.org/sektorel bilgiler/tuketici.doc).

1.3.2. Ureticiler Acisindan Marka

Tiiketiciler markayr bir sembol, imaj olarak algilamakta, bir takim giidiilerle
hareket edip popiiler olanin 6nemli ve giivenli oldugu hissiyle bagimli olmaktadirlar.
Kitle iletisim araglari ile kendilerinden s6z ettirmek ve diger benzer {iriin veya hizmetler
arasinda farkliliklarini belirtmenin her gecen gilin daha gii¢ bir hal aldig1 bir ortamda,
tiikketiciler nezdinde bir marka sadakati yaratmak, isletmeler i¢in liretmekten daha zor
bir hal almustir.

Giiglii bir marka, sirketin yeni {irlinleri i¢in bir platform sagladig: gibi, rekabetgi
saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligini da (brand resilency) artirmaktadir.
Markanin iletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulasmak i¢in temel nokta gii¢lii bir
markanin yaratilmasidir. Gui¢lii markanin yolu da marka adina eklenecek farklilastiric
degerle miimkiin (Uztug, 2005:21) .

Beklenti diizeyi yiiksek, kalite ve imaj arayisi her gecen giin artan tiiketicileri
memnun edebilmek i¢in gilicli bir marka yaratmak, isletmeler icin zorunlu hale

gelmigstir. Marka, ayn1 Ozellikleri tagiyan {iriin veya hizmetlerin {ireticisi durumunda
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olan isletmelerin, oldukc¢a fazla oldugu uluslar arasi bir rekabet ortaminda, isletmelerin
sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz degerdir. Isletmeler i¢in marka, giiclii ve
istikrarli bir rekabete dayanan pazarlarda, yiiksek pazar payr ve kar anlamina
gelmektedir. Rakiplerden farkli stratejiler gelistirerek, tiiketici odakli bir pazarlama
faaliyeti siirdiiren isletmelerin 6ncelikli hedefi, mevcut veya potansiyel miisterilerinde
giicli bir marka sadakati yaratmaktir. Bu dogrultuda hareket eden isletmeler,
tiiketicilerin, isletmelerinin {riinlerini degil, markalarin1 tercih etmelerini amag

edinmektedir.

1.4. MARKANIN ISLEVLERI

Markanin islevlerini dort ana baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar; ayirt edicilik
veya farklilagtirma islevi, orijin veya kaynak gosterme islevi, kalite islevi, reklam ve

tanitim islevidir (http://www.ekitapyayin.com/id/021/giris.htm).

1.4.1. Ayirt Edicilik veya Farkhilastirma islevi

Markanin en 6nemli islevi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini digerlerininkinden
ayirmaktir. Bu ayrim ve farklilik islevi isletmeye, tiiketicilere sunulan mal yada
hizmetlerinin pazarda tutunmasina ve stirekliligine yardimei olurken, tiiketiciler agindan
da triinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak; tiiketicinin {riin se¢imini saglikli
yapilabilmesine imkan tanir. Dolayisiyla markanin rekabeti artirict fonksiyonu da bu
ayirt edici ve farklilastirma isleviyle kendini gostermektedir. Markanin iiriinler
arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu, isletmeleri, rakip iriinler karsinda daha
kaliteli iiriinler tireterek, iiriinlerini siirekli tercih edilen marka haline getirmek i¢in daha
bliyiik ¢abalar gostermeye tesvik etmektedir. Bir anlamda ¢ift yonlii bir iletisim siireci

olan bu islev mal yada hizmete bir kimlik kazandiran temel unsudur.

1.4.2. Orijin veya Kaynak Gésterme Islevi

Marka bir anlamda {irlinlin menseini, kimin tarafindan {iretildigini gosteren bir

gostergedir. Tiiketicilerin iirlin hakkinda fikir sahibi olmalari, tirline duyacaklar1 giiven,
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ozellikle tirlinii yeni kullanacak kisilere verilecek mesaj acisindan marka dnemli bir rol
oynamaktadir. Cogu zaman tiiketiciler {irliniin kime ait oldugunu g6z Oniinde
bulundurarak tercihte bulunurlar. Dolayisiyla tiiketiciler, bir marka altinda piyasada
satisa sunulan mal ve hizmetlerin kime ait oldugunu, satin aldiklar1 mal veya hizmetin
markasindan 6grenebilirler.

Hukuken de markanin tiim haklari, markay1 hizmete sunan isletme tarafindan
kullanilirken; diger yandan tiiketicilerin, markanin kaynagini 6grenerek yanilmalari

Onlenmeye calisilir.

1.4.3. Kalite Islevi

Markanin, mal veya hizmetin belirli niteliklere sahip oldugu ve daima ayni
kaliteyi sunacagi seklinde adeta bir garanti verme 6zelligi kural olarak yoktur. Ancak
markanin, kaliteyi ve giiveni tasima fonksiyonu tiiketici ve igletme agindan bir koprii
ozelligi gormektedir. Zira tiiketicilerin belli bir markay1 tasiyan mali tercih etmeleri, bu
malin kalitesini siirekli korudugunu ve koruyacag diisiincesinden kaynaklanmaktadir.
Markanin kalite islevi; bir taraftan isletmelerin rakip isletmeler ve isletmenin diger
hedef kitleleri karsisinda itibarin1 yiikseltmede kendini gosterirken, diger yandan
kalitesi kullanincaya kadar belli olmayan rakip markalar arasindan miisterinin kolayca
tercihte bulunmasina olanak saglar. Dolayisiyla markanin kalite islevi markanin tim

ozelliklerinin nihai bir sonucudur.

1.4.4. Reklam ve Tanitim islevi

Kullanim amac1 ayni olan iiriinlerin oldukc¢a fazla oldugu giiniimiizde tiiketiciler
artik bir marka aracilig1 ile mal ve hizmetleri tanimakta ve satin almaktadir. Rakipleri
karsinda kendini tiiketicilere kabul ettirmis bir marka, isletmenin en gii¢lii reklami ve
miisteri kazanma aracidir. Dolayisiyla bir yandan reklamlar araciligi ile markanin
tanitim1 ve tliketiciler tarafindan kullanilmasi amaglanirken diger yandan markanin
kedisi reklam i¢in uygun bir ara¢ olmaktadir.

Isletmelere genis bir pazarda yer almayr saglayan, bunun yaninda, tiiketiciler
icin 6nemli bir enformasyon kayna@i olan marka, isletmelerin iyi bir iirlin imaji

olusturabilmek i¢in iiriin {izerine biiylik yatirimlar yapmasina zemin hazirlar.
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Kapferer’in isaret ettigi gibi, marka, yaygin olarak rastlandigi {izere, iiriinlerin
aslinda birbirinin ayni oldugu durumlarda bile onlara anlam ve yon kazandirabilir.
Ornegin, ABS fren sistemleri ve pek ¢ok baska bilesen biitiin arabalarda aymdir ama
BMW ve Volvo markalari bunlara tamamen farkli bir 6nem ve anlam kazandirir. BMW
otomobillerinde ABS fren sistemi performans iistiinliigii anlamina gelir; Volvo’larda ise
daha yiiksek giivenligi akla getirir (Randall, 2005:25).

Kendini kanitlamig ve piyasada yer edinmig biitiin markalar bu islevleri yerine

getirerek, tiiketici ve isletmenin hareket alanlarini belirlenmesine yardimci olur.
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IKiNCi BOLUM

2.1. ILETISIM KAVRAMI VE iLETISIM REKLAM iLiSKiSiI

Sosyal ve ekonomik yasamimizin bir parcasi ve ydnlendiricisi haline gelen,
tizerinde ¢ok konusulan, hitap ettigi hedef kitleye bir seyler sunarken sunucu
pozisyonundaki reklam verenin de kendisinden ¢ok sey bekledigi reklamlar, her iiretici
firma ve tiiketici i¢in vazgecilmez bir 68e haline gelmistir.

Giliniimiizde o©zellikle diinyanin tek bir pazar haline gelmesi, ¢ok uluslu
sitketlerin uluslar arasi arenada faaliyet gostermeye baglamalari, ¢ok uluslu reklam
ajanslarimin da uluslararasi sirketlerle birlikte yeni pazarlara girmeye baglamalarina
neden olmustur. Tiim diinyada yasanan toplumsal, ekonomik, kiiltiirel degismeler,
teknolojik yenilik ve gelismelerin artmasi, sirketlerin de yonetim ve pazarlama
anlayislarinda yeni yapilanmalara gitmelerine sebep olmaktadir. Yogun rekabet
ortaminda birbirleriyle ayni1 6zelliklere sahip iiriinleri lireten firmalarin rakiplerinden
farkli olduklarin1 gosterebilmeleri ve hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmeleri noktasinda
reklam Onemli bir pazarlama iletisimi aracit olarak kendini gdstermektedir (Elden,
Ulukdk ve Yeygel, 2005:85).

Bu dogrultuda iiretim ve hizmet amacl olarak pazara yeni giren ve giiclii rekabet
ortamlar1 karsisinda devamliliklarini siirdiirmeye ¢alisan isletmeler i¢in reklamlardan
yararlanmak, hedef kitleye wulasmada dolayisiyla hedef kitleyi etkilemede
kullanilabilecek en etkili yoldur.

Tanitim1 yapilan iiriin veya hizmetten 6te reklamin kendisinin konusuldugu
giiniimiizde; reklamlar insanlar arasinda iletisimi siisleyen bir 6ge olmustur. Agzi olan
konusuyor (araba yagi1 reklami), gerginsiniz bugiin (Telsim), aganigi (findik) on yiiz bin
baloncuk yuttum"(Fruko) gibi reklamlarin yaninda su aralar, alirim anahtarini, ver
coskuyu ver coskuyu, mal iyi mal, nobran oldum vb. en sik kullandigimiz reklam
repliklerinden olmus ve bu reklamlar tipki bir atasozii, bir deyim gibi dilimize

yerlesmislerdir.
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2.1.1. Reklamin Tanimi

Tiiketici ihtiyaglarinin her gegen giin farklilik gosterdigi gilinlimiizde ayni
alanlarda hizmet ve iiretim yapan isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag¢larina cevap verebilmek
icin zorlu bir miicadele igerisine girmislerdir. Bu miicadelede ayakta kalmanin ve
basarty1 yakalayabilmenin yegane kosulu pazarlama faaliyetlerini ektin ve yerinde
kullanmaktir. Pazarlama iletisimin en 6nemli bilesenlerinden biri de reklamdir.

Bir iirliniin, satisin1 saglama yada var olan satig1 artirmak iizere; cesitli iletisim
araclart kullanilarak yada medya kuruluslarindan yer ve zaman satin alinarak,
tanitilmasi bigiminde kavramsallagan reklam, hi¢ kusku yok ki gliniimiiziin en etkili ve
oncelikli iletisim araglarindan biridir (Camdereli, 2004:54).

Amerika Pazarlama Birliginin tanimina gore: Reklam, herhangi bir mal ya da
fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir (Bir ve
Mavis, 1988:13).

Isletmeler ve tiiketici arasindaki iletisimin en net goriildiigii reklamlar, iiretilen
mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini gaye edinerek, gerekli
bilgilendirmeler dogrultusunda, tiiketicilerin alternatifler arasinda en rasyoneli tercih

etmesine olanak saglar.

2.1.2. Tletisimin Tanim

Iletisim (communication), bilgi, fikir, duygu ve diisiinceleri kapsayan
anlamlarin, semboller yardimiyla insanlar arasinda karsilikli olarak aktarildigi bir
stirectir (Tutar, Y1ilmaz, 2002:7).

Unsal Oskay ise iletisimi daha kapsamli bir sekilde tamimlar: Iletisim,
birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degigmeleri haber veren,
bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktaran, ayn1 olgular, nesneler, sorunlar karsisinda
benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlar1 birbirine
ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami i¢inde gergeklestirilen

tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimleridir (Oskay, 1992:15).
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Bilgi tiretme, iiretilen bilgileri aktarma ve anlamlandirma siireci olan iletisim,
toplumsal bir olgu olup; bir yandan bireylerin sosyallesmelerine kaynaklik ederken

diger yandan toplumsal iligkiler ¢ercevesinde olugmaktadir.

2.1.3. Tletisim Siireci

Toplumsal ve kisisel yasantimizda temel bir olgu olan iletisim; duygu ve
diisiincelerin aktarimi olmanin yaninda, tutum ve davraniglar etkilemeye yonelik de bir
stirectir. Dolayisiyla iletisim aracilift ile kisilerin zihnindeki kavram ve fikirler agiga
cikmakta, bu fikir ve kavramlar, karsidaki kisi veya gruplar tarafindan bir
degerlendirmeye tabi tutulma imkan1 bulmaktadir.

Iletisim; duygu, diisiince ve bilgilerin karsilikli olarak paylasilmasin yaninda,
bireylerin veya gruplarin tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik bir eylemdir.
Bireyin sosyallesmesi, sosyallesme sonucunda duygu ve diisiincelerini gesitli semboller
yolu ile c¢evresine iletmesi, iletisimin, sosyal yasamin olusum ve diizenlenmesinde
onemli bir iglevinin oldugunu géstermektedir.

Iletisim, kaynak, kod, kanal, mesaj, hedef kitle, ve feedback olarak

belirtilebilecek bir siiregten olusmaktadir.

2.1.3.1. Kaynak

Kaynak, mesaj1 olusturan ve igerigini belirleyen birimdir. Mesaj1 olusturan kisi,
kiime, orgiit ya da aygit birer kaynaktir (Mutlu, 1994:126). Kaynak mesa;j iiretimine
katki saglayan kisi ya da grubu kapsayabilir (Gokce,1993:52). Kaynagin amaci, ilettigi

mesajin alici, yani hedef kitle tarafindan anlasilmasi ve etkilenmesidir.

2.1.3.2. Kod

Kod, mesajin isaret haline doniismesinde kullanilan simgeler ve bunlar

arasindaki iligkileri diizenleyen kurallar biitiintidiir (Ciiceloglu, 1992:76). Tanimdan da

anlagildigr gibi kaynak tarafindan gonderilen mesajin kodlanmasi demek; mesajin
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kaynak tarafindan hedef kitleye gonderilmeden 6nce, mesajin yine kaynak tarafindan
bi¢cimlendirilmesidir. Kodlama ile bir anlama donilisen mesaja, kaynak ve alicinin ayni

anlami vermesiyle, iletisimdeki ideal durum saglanmis olacaktir.

2.1.3.3. Kanal

Kanal, kaynak tarafindan olusturularak kodlanan iletilerin hedef kitleye
iletilmesinde kullanilan bir aractir. Ister yiizyiize iletisimde, isterse kitle iletisiminde
iletileri kaynaktan aliciya ulastirmak i¢in mutlaka bir kanala ihtiya¢ duyulmaktadir.
Yiizyiize iletisimde kisinin bedeni, yiizii, giysileri ve sesi kanal olarak nitelendirilirken;

kitle iletisiminde ise gazete, radyo ve televizyonlar birer kanaldir (Isik, 2000:60).

2.1.3.4. Mesaj (ileti)

Gonderici ve alic1 olmak tlizere her iki taraf acisindan anlam igeren isaret ve
sembollerdir (Tutar ve Yilmaz, 2002:15). Sembol ve isaretler biitiinii olan mesaj kaynak
tarafindan kodlanarak hedef kitleye, yani aliciya gonderilmektedir. Kaynak tarafindan
hedef kitleye gonderilen mesajin hedef kitle tarafindan kabul gérmesi i¢in, mesajin
hedef kitlede dikkat g¢ekip, ilgi ve istek uyandirmasinin yaninda, kaynak ve hedef

kitlenin bu mesaja ayni anlami vermesi gerekmektedir.

2.1.3.5. Alic1 (Hedef Kitle)

Iletisim siirecinde hedef kitle; “kaynagin iletisini ulastirmak istedigi kisi ya da
kitledir”. Babasmin 0Ogiitlerini dinleyen c¢ocuk, kisi konumundaki bir alicidir.
Ogretmenini dinleyen dgrenci grubu, kiime konumundaki alicidir. Medya kurulusu i¢in

alici, izler kitledir. Reklamci igin ise tiiketicilerdir (Bigake1, 2000:23).
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2.1.3.6. Feedback (Geri bildirim)

Feedback, kaynagin gonderdigi mesaja karsilik hedef kitlenin verdigi cevap
mesaj olarak tanimlanabilir (Ciiceloglu,1992;78). Dolayisiyla feedback ile kaynak,
gonderdigi mesajin alic1 tarafindan kabul derecesi hakkinda bilgi edinirken, bu
bilgilenme dogrultusunda sonraki mesajlarint alicinin  istekleri  dogrultusunda
sekillendirecektir. Feedback bir anlamda etkin bir iletisimin  gergeklesip
gerceklesmediginin test edilmesidir.

Iletisim siirecinin isleyisi ve iletisim siirecini olusturan elemanlar sekil 1.’de ki

gibidir.

Gonderici

. Kod
Kodlama P Mesaj P Coziimleme Aliet

Geri Bildirim  |gessssssnns

Gondericinin deneyim alani Alicinin deneyim alani

Sekil 1. iletisim Siirecindeki Elemanlar (Kotler ve Armstrong, 2001:518)

[letisim siireci, iletilmek istenen iletiyi gonderen ile iletiyi alan arasinda diiz
cizgi gibi bir aktarim olarak goriilse de, iletisim siireci; ileten, ileti, iletiyi alan ve
iletinin aktarildig1 kanaldan kaynaklanan bir¢ok nedenden dolay1 karmasik bir siirectir.
Bu siirecin karmagikhigi iletisimin ozellikleri ile agiklanabilir. iletisimin temel
ozellikleri sunlardir (Tutar, Yilmaz, 2002:10):

e Bilingli yada bilingsiz olarak gerceklesebilir,
e Kullanilan sembollere, alic1 ve kaynak farkli anlamlar verebilir,
e Sozciiklerle ve beden diliyle gerceklesir,

e Sozel olmayan iletisim duyu organlariyla algilanabilir,




21
e QGeri-bildirime gereksinim duyan ¢ift yonlii bir eylemdir,

e Meydana geldigi ortamdan etkilenir.

2.1.4. Reklamlarda iletisim Siireci

Isletmelerin veya reklam verenlerin reklam stratejileri, mevcut ve potansiyel
miisterileri ile kuracaklar1 iletisim yontemleri ile amacina ulagmaktadir. Kaynak
tarafindan aliciya gonderilen mesajin igerigi, alicinin mesajdan beklentileri, mesajin
aktarildig1 ortam; iletigim siirecinin tamamlanmasinda nasil ki etkiliyse; reklamda da
tiim bu gercekler ayni sekilde gecerlidir. Reklam aracilig1 tiiketicilere iletilmek istenen
mesajin icerigi, bu mesajla tiiketicileri etki altina alma amaci ve génderilen bu mesajlara
tiiketicilerin tepkisi tiiketiciler ile reklam verenler arasinda etkin bir iletisim siirecidir.

Reklamlarda iletisimin reklamin amacina uygun olarak basarili bir sekilde
tamamlanmasi i¢in, reklam stratejisi belirlenirken bazi kriterlerin siirekli goz Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Bunlar;

e Tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin uygun zamanda iletimi

e Iletilen mesajlara reklam verenle tiiketicinin ayn1 anlam1 vermesi

e Reklam i¢in uygun aracin kullanimi

e lletilen mesajlarin hedef kitleler tarafindan nasil algilandig1 ve yorumlandiginin

belirlenmesidir.

2.1.5. Uretici ve Tiiketiciler Acisindan Reklam

Tiiketiciler ile dogrudan, saglam ve kesintisiz bir iletisim kurmanin beraberinde
bir ¢ok sorunu getirdigi bir ortamda, kurum, kurulus veya isletmeler, iirettikleri mal ve
sunduklar1 hizmetlerin kendi hedef kitleleri tarafindan begenilmesini saglamak ve
tilketicileri ikna edebilmek i¢in basvurduklart yontemlerden ¢ogunu artik reklam
tistlenmistir.

Yogun rekabet ortami ve tercih etmenin artik bilgilenme dogrultusunda yapildigi
glinlimiiz sartlarinda, tiiketiciler de kendi gereksinimlerini tatmin etmek, uygun ve

rasyonel olani tercih etmek i¢in kendisine rehberlik edecek iletisim tekniklerinden
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istifade etmektedirler. Bu yonlii bir bilgi akis1 ve ikna edici ¢alismay1 en iyi yapan da

yine reklamin kendisidir.

Isletmeler sadece satislarin artirilmasi amaciyla reklam yapma ugrasi icinde
olmazlar. Satisla birlikte isletmeler reklam yolu kendi markalarina karsi olumlu bir
tutum olusturarak, marka bagimliligi olusturmak amacindadirlar. Bugiin piyasalara
hiikkmeden markalarin bu giicii de zamaninda tiiketicilerin zihninde olusturulmus olumlu
tutumlarin bir sonucudur.

Tek tek tiiketicileri bilgilendirmenin neredeyse imkansiz bir hal aldigi
giinlimiizde reklam yolu ile tiim tiiketiciler ayn1 anada ayni sekilde bilgilendirilmekte bu
da araci isletmelere biiyiik bir kolaylik saglamaktadir.

Reklamlarin etkisi sadece tiiketicilere yonelik olmaz. Reklam yolu ile piyasada
etkin bir imaj olusturmus bir markanin Treticisi veya calisani olma istegini

kamgilamaktadir.

2.2. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Cesitli tiriin veya hizmetleri tiiketicilerin kullanimina sunan reklam verenlerin,
reklam i¢in ayirdiklar1 biitgenin amacina ulasip-ulagsmayacagini bilebilmeleri igin
reklamin amaglarini ¢ok iyi tahlil etmeleri gerekmektedir. Diger yandan reklam yolu ile
gerekli bilgiyi alarak, satin alma girisiminde bulunacak tiiketicilerin de reklamda ne
aradiklari, reklamin tiikketim aligkanliklarina etkisinin ne oldugu, reklamin etkilerinde
gizlidir.

Reklamlarin amaglarinin tespitinde iki ana noktanin siirekli olarak g6z oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Bunlardan birincisi, reklamin hitap ettigi hedef kitlenin
cok iyl taninip, onlarin isteklerinin belirlenmesi, ikincisi ise satin alma siirecinde
reklamin etkinliginin degerlendirilmesidir.

Hedef kitlenin belirlenmesi, reklam ajans1 ve dolayisiyla isletmelere rakipleri
karsinda olusabilecek firsat ve Oncelikleri, uygulanacak reklam stratejilerinde gerekli
diizenleme ve degisiklikleri yapmayi, reklam i¢in ayrilan biitcenin daha etkin ve dogru
sekilde kullanimi konusunda 6nemli ipuglar1 verecektir. Isletmeler igin hedef kitlenin
belirlenip, o hedef kitlenin taninmasi i¢in de hedef kitlenin egitim, ekonomik, sosyo-

kiiltiirel gibi birgok 6zelliginin ¢ok 1yi bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.
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Bilindigi gibi reklamin en temel amaci satislara olumlu yonde bir katki

saglamaktir. Ancak reklamdan beklenen, bu temel amaci gerceklestirmenin yani sira,

yukarda soz ettigimiz daha kapsamli bir takim sorunlara da ¢6ziim bulmasidir. O halde

reklamin bir pazarlama iletisimi 68esi olarak neler yapabilecegine goéz gezdirmek

gerekecektir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999:60):

Tiiketiciyi bir iirlin yada hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik ve
motive eder.

Tiiketiciyi, bir iiriiniin nereden alinacagi, {iriiniin neler yapabilecegi, iirliniin
kullaniciya/satin  alictya ne gibi faydalar saglayabilecegi konularinda
bilgilendirir.

S6z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar saglayacagini, markanin
giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini tazeler.

Tiiketiciyi mali denmeye hazirlar. Burada, cogu kez reklamin igerigi tek bir satig
promosyonu etkinligidir.

Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir.

Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajimni korumak, markanin arzu
edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak, vb. islevleri yerine getirir.
Bir sirketin kamuoyunda biraktig1 imaj1 tasarlamak, bunun yerlestirilmesi i¢in

tiiketiciye uygun mesajlar gondermek vb. iglevleri yerine getirir
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UCUNCU BOLUM

3.1. TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICININ SATIN ALMA KARARININ
PAZARLAMADAKI ONEMIi VE TUKETiCi DAVRANISI REKLAM iLiSKiSI

Giliniimiizde sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda yasanan gelismeler,
pazarlama kavraminda da oOnemli degisimleri zorunlu hale getirmistir. Pazarlama
kavramindaki degisimler igerisinde ise tiiketici adeta her seyin belirleyicisi bir role
sahip olmus, bu da tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin neler oldugunun bir model
cercevesinde degerlendirilmesi gereksinimi dogurmustur.

Pazarlama faaliyetlerinin hedefi durumundaki tiiketiciler, kendilerine sunulan
mal ve hizmetlere karsi, satin alma davranisinda bulunurken, olumlu veya olumsuz
tepkiler gostermektedirler. Cevresel baskilarin ve kisisel 6zelliklerin bir biitiinii olan,
farkli zaman ve ortamlarda degisim gdsteren tiiketici davranislari, isletmeler i¢in farkl
bir Oneme sahiptir. Bir bagka anlatimla, isletmeler agisindan tiiketici davranisi,
tilkketicilerin mal ve hizmetleri satin alma siireglerinin ve satin alma davraniglarinin
incelenmesi zorunludur. Tiiketicinin satin alma davranisi, isletmelerin pazarlama
stratejileri lizerinde belirleyici rol oynamaktadir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan tiim faaliyetlerin en dnemli amaci, hedef
kitleyi etkileyip bunun sonucunda istenilen amaci gerceklestirmektir. Istenilen amacin
gerceklesmesinin her gecen giin daha giiclestigi bir ortamda yapilmasi gereken ilk is ise
hedef kitlenin ¢ok iyi bir sekilde tanimlanip, onlara ulagsmada uygun tekniklerin
kullanilmasidir.

Yasamin her bir parcasi ic¢inde tiiketicilerin davraniglarinin siirekli farkliklar
gosterdigine sahit olmaktayiz. Giiglii rekabet ortamlarinda tiiketicilerin bu davranis
degisimlerini yakalayan ve bu degisimlere uygun hizmet sunan isletmeler ayakta
kalmaktadir. Basarty1 yakalayan isletmelerin izledikleri temel politika da; kendi
tiiketicilerinin profilini belirleyip, onlarin istek ve ihtiyaclart dogrultunda bir arzda
bulunmaktir.

Tiiketiciler, ihtiyaglarini teminde, bir¢ok faktorii géz onlinde bulundurmaktadir.
Bu nedenle bu boliimde tiiketici, tiiketici davranmist ve tiiketicilerin satin alma

kararlarinda etkili olan faktorler tizerinde durulacaktir.
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3.1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Tiiketicilerin, neyi ne zaman ve nerede satin alacaklarinin {ireticilerin
kontroliinde oldugu dénemlerin son buldugu, bunun aksine iireticilerin neyi, ne zaman,
hangi 6zelliklerde iireteceklerinin tiiketicilerin kontroliinde oldugu bir ¢agda yasiyoruz.
Pazarlama faaliyetlerinin amact da, hedef kitle olarak segilen birey veya gruplarin
ihtiyaglarimi karsilamak ve onlari ihtiyaglari dogrultusunda tatmin etmektir. Pazarlama
faaliyetleri kapsaminda yer alan tliketici davramislar1 sahasi da, bireylerin veya
gruplarin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek icin, iirlin veya hizmetleri nasil ve neye
gore sectikleri, nasil satin aldiklari, kullanirken nelere dikkat ettikleri ile ilgili
incelemeler biitiiniidiir.

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Tiiketici davranisi ise hangi mal
ve hizmetlerin, kimden, nerede ve ne zaman satin alinacagi, satin alinip alinmayacagina
iligkin, bireylerin kararlarina ait siirectir (Cakir, 2006:13).

Pazarlama yoneticilerinin yakindan ilgilenmek zorunda olduklarn tiiketici
davraniglarinin 6nceden belirlenmesi, uygulanacak pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin
istek ve beklentileri dogrultusunda hazirlanmasini saglayacaktir. Bir bagka anlatimla,
tiiketici davraniglarinin 6nceden belirlenmesi, uygulanacak pazarlama stratejilerine,
tiikketicilerin gosterecekleri tepkilerin ne olacagi konusunda 6nemli ipuglar verecektir.

Tiiketici davramiglarinin  6grenilmesi, pazarlama c¢alismalarinin  sonucunu
degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. Ornegin, bir deterjan markasinda o markanin
daha beyaz yikadigini vurgulayan bir stratejinin sec¢ildigini ve vurgulandigini
varsayalim. Basarinin o6l¢iilmesinin bir yolu, deterjanda tiiketicilerin bu o6zelligi
algilayip algilamadiklarin1t belirlemeye c¢alismaktir. Eger mesaj yeterli oOlgilide
algilanmamissa, caligmalarin basarili olmadigi sdylenebilir. Tiiketici davranigina ait

ozellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir (Odabasi ve Giilfidan, 2004:17-30):

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

Tiiketici davramisi farkli rollerle ilgilenir.

AL O

Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerden etkilenir.



26
7. Tiiketici davranig farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

3.1.1.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tanim
icinde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde
olabilir. Tiiketici davranis1 arastirmalari, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarimi tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir (Odabasi ve
Giilfidan, 2004:29). Tiiketici davranig1 arastirmalari, bireylerin bir mal veya hizmeti
satin alma an1 olarak bilinse de, esasen tiiketici davranisi, bireyin bir mal veya hizmeti
satin almadan Once, satin aldig1 an ve satin aldiktan sonraki an olmak {izere ili¢ asamali
bir siireci kapsar. Tiiketici davramisinin bu siiregleri belirli faktorler etkisiyle
sekillenmektedir. Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alirken, kendisi i¢cin en uygun
olan1 se¢me gayretinde bulunurken, diger yandan {ireticiler ve pazarlamacilar da
stratejik uygulamalarla tiiketici davranmisint etkileyecek faktorleri g6z Oniinde
bulundurup, bu faktoérler 1s18inda hizmet verme ugrasi igerisinde olurlar.

Tiiketicinin satin alma davraniginda, ¢esitli faktorlerin etkisi goriilmekte,
tilketicinin bu faktorlere gosterdigi tepki dogrultunda da, satin alma davranisi
gerceklesmektedir. Tiiketicinin  disinda olusan, tiiketicinin yasadigi ortamdan
kaynaklanan faktorler ile tiiketicinin kisiligi, tutumlari, zihinsel siireci gibi faktorlerin
belirledigi tiiketici davraniginin anlasilmasi olduk¢a karmasik siiregtir.

Tiiketici davraniglarini agiklamak igin farkli modeller 6ne siiriilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da etmenler (Odabasi ve Giilfidan, 2004:48-49):

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etki olarak tanimlanan etmenler

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler
e Demografik degiskenler

e Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler

e Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler

Simdi bu degiskenleri inceleyelim:
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I¢ degiskenler ya da psikolojik etki olarak tamimlanan etmenler: Her birey kiiciik
yastan itibaren kendine has algi, tutum ve duyumlar olusturarak, bunlar 1s181nda belirli
davraniglarda bulunur. Tiiketici davraniginin temelinde de Ogrenme ve ¢evreden
edindigi tepkiler sonucunda belirli bir tutuma ve kisilige sahip olma ile giidiilenme gibi
faktorler yer almaktadir. Bu faktorlere dayanarak tiiketiciler 6z-imgelerini ¢evrelerinin
tepkileri kanaliyla gelistirmeye calisirlar. Tiiketiciler, ¢evreninde etkisiyle gelistirdikleri
0z-imgelerini, arzuladiklar1 6z-imgelere uygun imgelere sahip iiriin veya markalar
tilkketme yoluna giderler.

D1s degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler; tiiketici
davranisinin gergeklesmesinde belirleyici rol oynayan faktorlerden, kiiltiir, alt kiiltiir,
aile, referans guruplari, kisisel etkiler bu grupta yer alir.

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattig1 deger siteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiiltiir, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi
somut kavramlar kadar, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel
faktorler glinliik yasantimizin 6nemli bir kismini olusturdugu icin satin alma kararlarini
etkiler. Ne yenilip ne giyilecegini, nerede yasanip nereye seyahat edilecegini genis
Olctide kiltiir belirler (Cakir, 2006:14-15).

Sosyal smif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni1 degerleri, ayni ilgileri,
hayat tarzim1 ve davranis bi¢gimini benimsemis, nispi olarak homojen alt boliimleri
olarak ifade edilebilir. Bir toplum tiirlii acilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki
degisken degil, ¢ok sayida ortak nitelik sosyal smifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basarilar1 v.b.). Ama sosyal
smiflar arasinda kesin smirlar yoktur; kisiler iist sinifa gegebilir veya alt sinifa
diigebilirler (Mucuk, 1999:86).

Moda trendlerinin belirlenmesinde ve bu eksende satin alma davranislarinin
olusmasinda insanlar referans gruplar1 baz alirlar. Referans (danisman) gruplari,
“Kisinin veya tiikketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarin etkileyen herhangi
bir insan toplulugu” olarak tanimlanir. Bu gruplar ¢esitli bakimlardan
siiflandirilabilirse de iki ana grup vardir (Mucuk, 1999: 86).

Referans gruplarin ilkini basta aile olmak {izere, kisinin yakin ¢evresi, kisiyi yiiz
yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,

mesleki ve diger kisi ve kuruluslar olustururlar.
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Referans gruplarin ikincisi ise kisinin {iyesi olmadigi gruplar ve yiiz yiize
temasta olmadigi kimseler: Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular gibi kesimler
olusturur. Bunlar, deger yargilari, giyinigleri, hareketleri tutum ve davranis bigimleri
ornek alian grup ve kimselerdir.

Belirli bir kiiltiirtin, ailenin, sosyal sinifin veya baska referans grubunun iiyesi
olan tiiketici, ait oldugu kiiltiir, aile veya sosyal smifin kendisine bigtigi bir role
biirlinmekte ve bu rollerin etkisiyle satin alma davranisina yonelmektedir.

Demografik degiskenler: Kisinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, meslegi,
ekonomik durumu, medeni durumu ve cografik yerlesimi gibi unsurlar demografik
degiskenlerdir. Bir tiiketicinin davramisinda demografik ozellikleri de belirleyici
olmaktadir.

Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler: Genelde bir sirketin
pazarlama karmasi, {iriin, fiyat, dagitim ve promosyonu igerir. Pazarlamacilar hedeflere
ulagabilmek i¢in pazarlama karmasini kullanirlar. Tiiketici, irlini pazarlayanin
olusturdugu iiriin ambalaji, pazarlama iletisimi araclar1 (sponsorluk, reklam v.b.) gibi
kendisinin disinda olusan bu sartlardan etkilenebilir (Cakir, 2006:15). Dolayisiyla bu
grupta belirtilen faktorler, direkt olarak pazarlama yoneticilerinin kontroliinde olup, bu
kontrol dogrultusunda tiiketici harekete gegirilmeye calisilir.

Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: Satin alma karar siirecinin
olustugu ortamin degiskenlerini acgiklamaya c¢alisir. Farkli durumlarin farkl etkileri
kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal
durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir (Odabas1 ve Giilfidan, 2004:-49). Kisilik veya
yasam tarzlariin etkili oldugu bu grupta kisaca, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
etkili olmaktadir.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eder ve
onun belirli bir davranis bigimi gostermesine neden olur. Isletmeler icin ise, bu
degiskenler, pazarlarini bolimlendirme, boliimler arasindan hedef pazar bdliimlerini
secme ve secgilen pazarlar i¢in uygun pazarlama karmasi gelistirme eylemlerini
planlamak ve yiirlitmek icin bilgi saglayici kaynaklardir. Asagidaki sekil tiiketici

davraniglarini anlamaya yardimci olacak degiskenleri yansitmaktadir.
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3.2. TUKETICININ SATIN ALMA KARARI VERME SURECI

Pazarlama stratejilerini yerinde ve zamaninda uygulayan pazarlamacilarin
kontroliindeki tiiketici tercihi, satin alma kararinin en 6nemli belirleyicisidir. Tiiketici
karar alma davranisi {i¢ kategoride siniflandirilabilir. Bunlardan birincisi, tiiketicilerin
tercihte bulunurken ekstra bir bilgiye ihtiya¢ duymaksizin, tecriibelerinden istifade
ederek karar verdikleri rutin satin almadir. ikincisi, tiikketicinin satin almacak iriinleri
daha 6nceden kullanmis olmasindan dolayi, o iirlin ile ilgili bilgiye sahibi oldugu,
anacak farkli ve yeni tirlinlerle karsilastiginda, farklt ve yeni iirlinlere yonelimin
olabilecegi sinirl1 problem ¢6zmedir. Tiiketicinin karar alma davranisindan olan yogun
problem ¢6zme ise, tiikketicinin Uiriin ve liriinlin 6zellikleri, farkl iirlinlerle kiyas1 gibi
bir¢ok noktay1 géz o6niinde bulundurduklar1 ve olduk¢a hassas davrandiklari karar alma
stirecidir.

Tiiketici davraniglarnt  karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii
elde edebilmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 tatmin edebilmek icin Oncelikle
tiikketicilerin giinliilk yasamlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarini agiklayan satin
alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tiikketiciler bir satin alma sorununu ¢6zerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel ve
duygusal durumlar1 yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranis1 bir siireg
degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci; problemin farkina
varilmasi, alternatif ¢ézlimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi duygular gibi asamalardan olugmaktadir (Tek,

1997:212).

3.2.1.Problemin Farkina Varilmasi

Problemin farkina varilmasi, tiiketiciyi harekete geciren temel ihtiyaclar ile
tilkketicinin etkilendigi dis diirtiiler kanaliyla olusur. Problemin farkina varilmasi,
tiiketicilerin ihtiyac hiyerarsisine gore farkliliklar gdsterebilir. Kimi insanlar igin bir cep

telefonuna sahip olmak bir bilgisayara sahip olmaktan daha oncelikli bir ihtiyag
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olabilecegi gibi, kimi insanlar i¢in de bu istekler siralamasi tam tersi olabilir. Yine
acikan bir kisi i¢in en 6nemli ihtiya¢ karnini doyurabilecegi yiyecekler oldugu halde,
susayan bir kisi i¢in en Onemli ihtiya¢ bir bardak icecektir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
harekete geciren biyolojik faktorler disinda dissal faktorlerde bulunmaktadir. Bunlarin
basinda reklam gelmektedir. Reklam aracilig: ile tiiketicide bir istek uyandirilarak,

tiikketici, satin alma davranigina ¢ekilmektedir.

3.2.2. Alternatif Coziimler ve Bilgi Arastirmasi

Ihtiyaglarin  olusumuyla birlikte bir arayisa giren tiiketici ihtiyaclari
dogrultusunda bilgi arayisina girer. Tiiketicinin bilgi arayis1 veya ilgisinin harekete
gecirilmesi “en basit diizeyde iki seviyede gergeklesebilir. Once dikkatte bir artis
meydana gelir. Bu seviyedeki bir kimse, bir iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye
aciktir. Daha sonraki seviyede, bir kimse faal olarak enformasyon arastirmasina girer.
Bunun i¢in arkadaslarina telefon eder, okunmasi gereken malzemeyi arar ve iiriin
hakkinda bilgi edinmek igin diikkanlari dolasir”(Kotler, 2000;179). Ihtiyaglarmin
tatmini i¢in bir bilgi arayisina giren tiiketici, bu arayisini gerek tecriibelerinden gerekse
ihtiya¢c duydugu friinle ilgili bilgiye sahip kisiler, yaymlar veya reklamlardan

yararlanarak 6grenme yoluna gidebilir.

3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, ihtiyaclarin giderilmesi igin rakip
tiriinler ile 6nerilen potansiyel ¢oziimlerin bir degerlendirmeye tabi tutulmasidir.

Bir ihtiyacin1 karsilamaya calisan tiiketici, ¢cogunlukla iiriin hakkinda suurlu,
rasyonel temeller iizerinde karar verir. Uriinden belirli yararlar saglamay: diisiiniir.
Tiiketici her iirlinii bu ihtiyac1 karsilamak ic¢in digerinden farkli yetenekler sunan bir
ozellik demeti olarak goriir. En cok dikkat ettigi iiriin Ozellikleri ise bekledikleri
yararlart saglayan ozelliklerdir. Tiiketici her markanin her 6zellige gore hangi mevkide
bulunduguna dair bir marka inanglar1 setini gelistirir. Bir marka hakkinda inanglar seti
de markanin imajmi olusturur. Tiiketicinin marka imaji, se¢ici sezgi, secici tahrif ve

secici muhafaza etkilerinin 6ziimsenmesi sirasinda edindigi tecriibelere gore degisir
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(Kotler, 2000;180). Alternatiflerin degerlendirmesi siiresince, ihtiyaci giderecek veya
tilkketicinin arzuladig bir sekilde ¢6ziim olacak bir alternatif bulunmaz ise, saglikli bir

tercih icin daha fazla bilgi toplanabilir.

3.2.4. Satin Alma Karan

Satin alma karari, alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda karar olumlu ise
gergeklesir. Dolayistyla satin alma karar siireci, {iriin veya hizmetlerin satin alindigi
stiregtir. Ancak bazen istem dig1 bazi faktorlerin ortaya c¢ikisi, satin alam kararinin
uygulanmasini engelleyebilir. Tiiketicinin gelir durumun degisimi, hastalik, tiikketicinin
giiven duydugu cevresindeki kisilerin {iriin veya hizmet hakkindaki olumsuz diisiinceleri
gibi bir¢ok faktor satin alma kararini erteleyip veya bu karardan vazgecilmesine neden

olabilir.

3.2.5. Satin Alma Sonras1 Duygular

Satin alma sonrasit duygular siireci, satin alinan iiriin veya hizmetin kullanimi ve
iirin veya hizmet hakkindaki diisiincelerin olustugu siirectir. Bu siire¢ ayrica sonraki
satin alma kararlarin1 etkileyecek bir siiregtir. Tiiketici aldigr {iriin veya hizmeti
kullanirken bu iirlin ve hizmet, ihtiyaglari tatmin edici 6zelliklerde ise, tiiketici bu iiriin
veya hizmetten memnun olacaktir. Uriin veya hizmetten memnun olan tiiketici sonraki
zamanlarda ortaya g¢ikacak ayni ihtiyagta kullandigi ve memnun oldugu {iriinii tercih
edecektir.

Tiiketiciler {riinii kullanim sirasinda, o irlinii satin aldiklarindan dolay1
pismanlik da duyabilirler. “Uriinden tatmin olmayan tiiketiciler iiriinii kullanmazlar, terk
eder, ya da iade ederler. Tiiketiciler lirlinden tatmin olmazsa onu farkli bi¢cimlerde elden
cikarabilirler. Eger iiriin bir dolapta muhafaza ediliyorsa, muhtemelen iiriin ¢ok tatmin
edici degildir ve agizdan agza iiriinli 6ven sozler isitilmeyecektir (Kotler, 2000;182).

Buraya kadar anlatilan tiiketici satin alma karar siireci agsagidaki sekilde goriilmektedir.
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Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Duygular
(http://w3.gazi.edu.tr/web/agoksel/akademikcalismalar/MKLindirmkartlari.pdf’)

3.3. TUKETICIi DAVRANISI ve REKLAM

Reklamin degisik tanimlar1 yapilmaktadir. Tanimi modern pazarlama anlayisinin
agirlik merkezi olarak kabul edilen tiiketici acisindan ele alirsak, tiiketiciye tiretilen mal
ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim araglar1 yardimi ile
iletmektir diyebiliriz (Tenekecioglu, 1988:18).

Tiiketici agisindan reklam, pazarda ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin
arasindan kendi yararina en uygun akilci se¢imi yapmasinit saglayan bir iletisim tiirii
oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetlerin nereden, nasil ve ne fiyatla saglanacagini ve ne
sekilde kullanilacagini tanimlayan, giinlimiiz tarzinda zaman acisindan tiiketiciye
yardimc1 olan bir yapiy1r temsil etmektedir (Cakir, 2006:32). Reklamin etkileri
konusunda reklami savunanlar ve yerenler olarak ayri diisiinceler olsa da, reklam,
tilketiciler agisindan bilgi kaynagi olma 6zelligi tagimaktadir. Diger yandan adeta ¢ag
atlayan reklamlar, tiiketicileri ekran basina ¢ekip onlar1 eglendirmektedir. Tiiketicileri
rasyonel ve duygusal yonden etki altina reklamlar, onlar1 satin alma eylemine

yonlendirmektedir.



34

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin karar alma siirecinin ve tutumlarinin bir sonucu
olarak hayata gecirdikleri bir {irlinii, markay1 satin alma veya tercih etme davraniglaridir
ve bunu etkileyen birgok faktor vardir. Tiiketici davranisi, glidiileyici, sosyo-kiiltiirel,
demografik faktorler, reklamin da icinde bulundugu pazarlama bilesenleri ve diger dis
cevresel faktorlerden etkilenerek olusmaktadir. Yani reklam tiiketici davranisini
etkileyen bir dis faktordiir ve pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasi i¢inde yer alir
(Cakar, 2006:32-33).

Postmodern tiiketici toplumu olarak ifade edilen 1980’ler ve 90’larda daha
onceki donemlerden farkli olarak, tiikketim toplumunun temel tasiyicisi olarak reklamlar
goriilmektedir. Bu donemde yapilan reklamlarda tiiketicin kendisinin ve ona sunulan
yasam tarzinin (life style) on plana ¢ikarildig: iizerinde durulmaktadir. R.-W. Pollay,
reklam metinlerindeki bu degisime gore reklamlari ikiye ayirmistir. Bunlar, bilgi verici
reklam (informational advertisement) ve donistiiriicii reklamdir (transformational
advertisement). Bilgi verici reklamda, tiiketici {iriin hakkinda bilgi alirken; doniistiiriicli
reklamlarda, marka adi, tiikketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi
tutumlarin sunumu yer alir (Elden, Ulukok ve Yeygel:87-88). Ge¢cmisten giliniimiize
yapilan reklamlarda ve reklamla ilgili yapilan yorumlar biri birinden farkli olsa da
reklam konusunda degismeyen ve her kese gore sabit olan sey reklamin nihai amacinin
satiglart artirmak oldugudur. Reklamin amacina ulasmasi ve satisin gerceklesmesi
icinde yapilmasi gereken, tiiketicinin etki altina alinmasidir.

Reklamlarin  tiiketici  davraniglart  {izerindeki etkilerini  gbz  Oniinde
bulundurdugumuzda, genel olarak reklamlarin, tiiketicilerin bir markay1 degerlendirme
seklini nasil etkiledigini diigiiniiriiz. Ancak reklamlar tliketicilerin bir markay1 nasil
degerlendirdiginden Ote, markalarlin tiiketici zihninde nasil siralanmasi gerektigi
yoniinde etkide bulunurlar.

Stire bakimindan reklamin tiiketicilerin davraniglariin {izerindeki etkileri
konusunda degisik goriisler olsa da, bu diisiincelerin kesistigi nokta yine reklamlarin
tiiketici davraniglarini etkiledigi ve tiiketicileri satin alma davranisina yonelttigidir.

Ehrenberg’e gore reklam, marka farkindaligi uyarir, bir hatirlatict rolii oynayip
satin almaya ve marka kullanimina yol acar; bu da markay:1 satin alanlarin zihninde
olumlu tutumlarin olugsmasini saglar. Reklamin kisa donemdeki etkisi marka
farkindaligini uyarmaktir. Reklam daha ¢ok orta ve uzun vadede farkindalig
pekistirmeye c¢evirir. Jones ise; reklamin kisa donemde de tiiketici davranisini

etkiledigini iddia etmis ve bu iddiasin1 “tek kaynakli arastirma” dedigi bir teknik ile
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ispatlamistir. Jones, reklamin kisa donemli satislar iizerinde keskin ve hizli bir etkisi
olduguna dair acgik ve saglam deliller elde etmistir. Kisa donemde reklam, tiiketici satin
almalar iizerinde gozle goriiliir bir etki yaratabilmektedir. Reklam tiiketicilerde marka
farkindahi§1 yaratmaktan c¢ok daha fazlasin1 yapmaktir. Reklamin etkili olabilmesi
icinde bazi1 Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Jones, basarili kampanyalarin {i¢
genel niteligi oldugunu goézlemlemistir (Cakir, 2006:34-35):

e Sevimlidirler ve eglendirici olduklari i¢in seyredenlere bir 6diil verirler.

e Sozel olmaktan ¢ok gorseller,

e Reklami yapilan marka hakkinda 6nemli ve anlamli bir sey sdylerler

Bir satis teknigi olarak isletmeler acisindan reklamdan beklenen, bir mal, hizmet
veya diislincenin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktir. Reklam yolu
ile tiiketiciler tarafindan benimsenen diisiince dogrultunda gergeklesecek satislar
reklamin unsurlarimin bir sonucudur. Reklamin ikna etme ve bilgi verme unsurlari
dogrultunda bir bir mal ve hizmet sempatizan1 yapilmak istenen tiiketici, satin alma
karar siireci mekanizmasini kullanarak bir tercihte bulunur. Dolayisiyla asli ve tercihli
talebin yaratilmasinda ve satislarin ger¢ceklesmesinde reklam 6nemli bir rol oynar.

Diger yandan reklami yapilan mal veya hizmetin imajinin, reklam yolu ile
tilkketicilere sunuldugu veya sunulmak istendigi, reklam-tiiketici davranisi iligkisinde
unutulmamasi gereken bir konudur. Tiiketicilerin sahip olma duygularini tetikleyen ve
tiikketicide farklilik konumlandirmasi yapan reklamlar, bu yonde tiiketicilerin, o mal ve

hizmete farkli bir bakis agisiyla bakmasini saglar.
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DORDUNCU BOLUM

4.1. TUKETICIi DAVRANISI ACISINDAN REKLAM VE REKLAMIN
OLUSTURDUGU TUTUMLAR iLE MARKA OLUSUMUNDA REKLAMIN
YERI

Reklam bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Her yerde hazir ve nazir, herkesin yasaminin kag¢iilmaz bir
parcasidirlar: Gazete okumasaniz ve televizyon izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza
egemen kilman imgelerden kagimamazsiniz. Biitiin medyay1 kaplayan ve higbir sinir
bulunmayan reklamcilik, agik¢a 6zerk bir var olusa ve muazzam bir etkileme giicline
sahip genis bir iistyapiy1 olusturur (Williamson, 2001:11).

Temel ihtiyaglarin karsilanmasinin yaninda, kisilerin bulunduklar1 veya olmak
istedikleri gruplardaki yerini belirleyen tiiketim ve tliketim bigimleri, sosyal hayatimizin
en somut gostergelerinden biridir. Sosyal siniflarin belirlenmesi ile kisilerin toplum
igerisindeki gecerli konumlarinin ancak tiiketim yolu ile belirlenecegini, tiiketilen mal
ve alinan hizmetlerle bunun sabitlenecegini insanlarin bilingaltina iten reklamdir.

Bir iist sinifin tiiketim sekillerini adeta taklit ederek, kendilerini o iist sinifin bir
liyesi olarak gostermek gayesinde olan kisiler, bu sekilde iist sinifin sahip oldugu gelir,
egitim durumu ve hatta fikirlerini paylastiklarin1 sanirlar. Bunu da yine bu kisilere
asilayan reklamdir.

Gunlik  yasamdaki  gergekleri, yasanilmasini iste§imiz  manzaralara
biirtindiirerek, bir slayt gosterisi gibi gozler dniine seren reklam, bu giiciinii insanlarin
once tutumlarinda, sonrada bunun bir sonucu olarak yapabilecegi davranis
degisikliklerinden almaktadir. Her ne kadar reklamin asil amaci satislar1 artirmak olsa
da; reklamin tutum ve davranis agsindan en Onemli islevi, kisileri sosyal bir ortam
vaadiyle bir cember i¢ine alip, onlar1 etki altina almaktir.

Reklam aracilifiyla tiiketicin duygulari, korku ve arzular1 dramatik, komik vb.
imajlarla somiiriiliir. Reklamci, hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in duygusal faktorleri
yogun olarak kullanir. Sonugta bu duygusal faktorler, tiikketicinin kararlar1 iizerinde bir
hayli etkili olur. Reklamin yogun olarak isledigi bir diger tema, yenilik fikridir. Reklam,
insanlara siirekli olarak yeni {riinlerin daha mutlu, daha basarili bir yasam
siirdiirmelerini saglayacagin1 sdylemektedir. Yenilik fetisize edilerek, yeni iirlinlerin

kullanicisinin ¢agdas ve modern bir insan olacag diisiincesi siirekli telkin edilmektedir.
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Reklam, tiiketim talebini canli ve en iist diizeyde tutabilmek icin, tiiketicilerin,
koklesmis taleplerini degistirmeye, yeni iiriinler kullanmaya davet etmektedir. Ornegin;
“Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?”’ (Topguoglu,1996:211)’da oldugu

gibi.

4.1.1. Tutum

Tutum, kisinin nesne, kani1 yada ortamlara yonelik olumlu yada olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir (Odabasi ve Giilfidan, 2004:157). Tutumlar,
cevremizdeki kisi, olay ve nesnelere karsi duygu ve diisiincelerimizi kapsar. Dolayisiyla
toplumsal veya bireysel olarak sosyal bir olaya, kisiye karsi tutumlarimiz olabilecegi
gibi, bir liriine markaya, isletmeye yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarimiz olabilir.
Nitekim giinlik yasam igerisinde A marka iriiriinii kullanan birinin “Bu iriini
kullantyorum: Ciinkii bu iiriinlin yararlart sunlardir” veya “Su partiyi destekliyorum:
Ciinkii tlke gelisimine katki saglayacagini diisiiniiyorum” seklindeki yorumlarini sikg¢a
duymaktayiz. Bu diisiince ve duygularimiz tutum kavraminin kapsamindadir. Pazarlama
iletisimi agisindan 6nemli bir kavram olan tutum, rekabet ortaminda giiclii olmak
isteyen her isletme igin 6nemle takip edilmesi gereken bir konudur. Isletmeler sayet
farkl1 pazar ortamlarinda iriinlerine veya markalarina yonelik tiiketici tutumlarini
belirleyip ve tiiketici tutumlarinin ne yonlii oldugunu belirleyebilirlerse, uygulayacaklari
pazarlama stratejilerinin basarili olma sans1 daha yiiksek olacaktir.

Kisilere, nesnelere ve toplumda cereyan eden olaylara yonelik olarak
diisiincelerimizi, duygularimizi harekete gegirme arzusundaki tutumlarin olusumunda
temel kaynaklar; ilgi kurma, deneyim ve gerekli bilgilendirmedir. Somut olarak
gbzlenememelerine karsin, olusumunu sagladiklar1 davranislart tetikleyen tutum
bilesenlerinin, bir markaya yonelik olarak nasil isledigini su drnekle agiklayabiliriz:
Gerekli tiim enformasyonlar sonucunda saglikli dislerin olacag diislincesiyle olumlu bir
yarar (biligsel) saglayacagini diisiinen tiiketici Signal dis macununa kars1 olumlu
duygular sergileyecek (duygusal) ve bu duygular sonucunda Signal marka dis macunu

satin alma (davranigsal) girisiminde bulunacaktir.

4.1.1.1. Tutumlar1 Olusturan Temel Bilesenler
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Tutumlarin biligsel, duygusal ve davranmigsal olmak iizere ii¢ bileseni vardir
(Odabasi ve Giilfidan, 2004:159).

Dogru veya yanlis oldugunun 6nemli olmadigi, bir kisinin bir olaya, bir fikre
veya bir {iriine yonelik inang, fikir ve degerlerinin biitiinii olan biligsel bilesen, tutuma
konu olabilecek fikir veya nesnelere yoOnelik bireyin tiim inanglarinin = bir
degerlendirilmesidir.ilgi duyma, degerlendirme veya kabullenme gibi duygular iceren
duygusal bilesen; bir {iriin, nesne, fikir veya olaya kars1 bireyin degerlerinin biitiiniidiir.
Her bireyin bir olay bir fikir veya bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz bir durusu
vardir. Bu durusun kaynagi kisinin sahip oldugu degerlerinin bir yansimasidir.
Duygusal bilesen olarak aciklanabilecek olan bu yansima bireyin inang ve duygulari
paralelinde olusur.

Davranigsal bilesen ise, bilissel ve duygusal bilesenler sonucunda, bireyin
harekete gecme veya davranista bulunma gibi egilimlerinden olusur. Eylem yonlii olan
davranigsal bilesenin, bilissel ve duygusal bilesenler sonucunda siirekli olusabilecegi
gibi bir kesinlik yoktur. Kisiler bir markaya kars1 bilissel veya duygusal olarak olumlu
bir tutum i¢inde olsalar dahi, kisinin sahip oldugu diger faktorler nedeniyle davranissal

bilesenin gergeklesmesi miimkiin olmayabilir.

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
BILISSEL .5—> Farkinda Olma /ilgi /Bilgi /Anlama > DUSUN
DUYGUSAL +——»  [llgi/Arzu/Sevme/Tercih / Inang ——» HISSET
DAVRANISSAL ;.  Eylem/Deneme/Benimseme —> YAP
(Eylem)

Sekil 4. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci (Odabasi ve Giilfidan, 2004:161)

Biligsel, duygusal ve sonug olarak davranigsal bilesenin gerceklestigine dair bir
genelleme olsa da uygulamada bazen tam tersi bir sirlamanin miimkiin olabilecegi

bilinmektedir. Glinliik yasam igerisinde bir davranista bulunduktan sonra, bu davranigin
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ortaya ¢ikardigi olumlu yanlar1 gordiikten sonra, o davramisi siirekli tekrarladigimiz
siklikla olmustur. Ornegin daha énce hakkinda higbir bilgi sahibi olmadig1 A marka bir
camasir makinesi alan bir aile daha sonra bu ¢amagir makinesinin fonksiyonel
ozellikleri, teknik servis imkanlarinin ¢oklugu vs. gibi bazi nedenlerden dolayi, bu
markaya kars1 olumlu bir duygusal ve biligsel tutum igerisine girebilir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi alaninda tutum olusturmak i¢in pazarlamacilar, siirekli olarak, 6nce
tiiketicileri bir iiriin veya markaya kars1 biligsel ve duygusal yonde tatmin edip, sonra
onlar1 o {iriin veya markay1 satin almaya tesvik etmek gibi bir strateji izlememektedir.

Tutum gelistirme siirecinde izlenilen asamalar ne olursa olsun, istenilen tutumun
gelismesi icin en dnemli unsur bilesenler arasinda tutarlik olmasidir. Pazarlama stratejisi
acisindan, ancak bilesenler birbirleri ile tutarhilik gosterdigi taktirde tiiketici iiriin,
marka, magaza hakkinda olumlu duygu ve inan¢ olusturup, olumlu tepkiler verir
(Odabasi ve Giilfidan, 2004:163) .

Kisilerin sahip oldugu tutumlar kendiliginden olusmazlar. Tutumlarin
olusumuna kaynaklik eden faktorler bulunmaktadir. Bireyin sahip oldugu tutumlar, aile,
cevre, okul, kisilik, deneyim, kitle iletisim araglar1 gibi bir¢ok kaynak tarafindan

sekillenmektedir.

4.1.1.2.Tutumlarin Ozellikleri

Tiiketicilerin davraniglart agisindan tutumlarin = 6zelliklerini  su  sekilde

siralayabiliriz.

4.1.1.2.1. Tutumlar Ogrenilirler

Hi¢ kimse dogrudan olarak bir {iriin, marka veya olaya karsi olumlu veya
olumsuz bir tutumla dogmaz. Tutumlarin gelisimine kaynaklik eden bazi faktorler
sonucunda kisi nesne veya kisilere karsi bir tutum igerisine girer. Daha Oncede
belirttigimiz gibi, tutumlar aile, bilgi, sosyal ¢evre, deneyim ve kitle iletisim araclarinin
etkisiyle olusur. Etki derecesi kesin olamamakla beraber tutum olusumuna katkida
bulunan faktorler sonucunda kisi, bir nesne, kisi veya olaya kars1 tutum igerisine girip,

diger sartlar saglanirsa davranista bulunur. Ornegin bir araba markasina yénelik tutum,
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o markanin denenmesi, o arabay1 daha dnce kullanan diger kisilerden edinilen bilgiler, o
arabayla ilgili degisik kaynaklardan gelen enformasyonlar gibi bir¢cok kaynaktan

edinilen bilgiler dogrultusunda olusur.

4.1.1.2.2. Tutumlar Degistirilebilirler

Tiiketici davranislari icerisinde, pazarlamacilarin yiiksek harcama yapmay1 goze
aldiklar1 bir 6zelliktir. Tutumlar 6grenildigine gore, degistirilebilir (normal kosullarda)
varsayimina dayanir. Ancak, olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir
istir. Ornegin Honda firmas1 A.B.D’deki motosiklet piyasasina ilk girdiginde, bir¢ok
kisinin bu iirlin i¢in olumsuz tutumlar1 oldugunu belirlemistir. Motosiklet siiriiciilerinin
suclular, siyah deri ceketliler ve bigaklarla 6zdeslestirildigi goriilmiistiir. Honda
pazarlamacilari, “Honda’da en tathi insanlarla bulusursunuz” slogani ile yogun bir
reklam kampanyasina girmis ve bu piyasada kisa zamanda onder duruma gelmislerdir

(Odabas1 ve Giilfidan, 2004:166).

4.1.1.2.3. Kisiler Bir Tek Tutum Degil, Tutumlar Biitiinii Olustururlar

Genel olarak bir {iriin ya da markaya kars1 olusan tutum, o markanin tiiketiciye
sagladigr yararlar veya markanin sahip oldugu o6zellikler biitiiniin olusumudur.
Dolayisiyla bir markaya yonelik olusan tutumun hangi kaynakli oldugunun bilinmesi
cok onemlidir. Ozellikle yapilacak reklam kampanyalarinda, tiiketicilerde markaya
yonelik olusmus olumlu tutum, markanin hangi 6zelliginden dolayr olusmus ise,
kampanyada markanin o 6zelliginin 6n plana ¢ikarilip, tiiketicileri bu yonli etkileme
yoluna gidilmelidir. Diger yandan genel olarak ayni tlir markalara karsi olusan
tutumlarinda bilinmesi gerekmektedir. Yani bir markaya karsi olmanin oOtesinde, o
markanin olusumunu saglayan veya arkasindaki giiglerden kaynaklanan tutumlar da
bulunmaktadir. Ornegin Cola Turka’nm, Pepsi ve Coca-Cola gibi dev marklarmn
yaninda pazara girisi ve tercih edilmesi, hem Cola Turka’nin kendi 6zeliklerinin, hem
de rakip marklarin dis lilke mengeli olmalar1 ve o iilkelere karsi olan insanlar tarafindan

tercih edilmesinden kaynaklanmaktadir.
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4.1.1.3. Tutumlarin Islevleri

Tutumlarin kigin amaglarina ya da ihtiyaglarina erismesine yardimci olmak igin
olustugu yani bir islevi oldugu sdylenebilir. Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamanda
yerine getirir. Islevler birbirinden ayri1, kopuk olarak degil, birbirini destekler bigimde
etkisini gosterir. Tutumlarin; yararli olma, deger ifade etme, ego kurma ve bilgi olmak

tizere dort islevi vardir (Odabasi ve Giilfidan, 2004:166-167).

4.1.1.3.1. Yararh Olma islevi

Bu islev kisiye sunulan yarar ve kisiye verilen cezay:r igerir. Bir markay1
kullanan tiiketici eger bu markay1 kullanirken marka kendisine bazi yararlar saglamis
ise, o markaya ileriki zamanlarda da olumlu bir tutum sergileyecektir. Bu giin bir ¢ok
reklamda 6zellikle {iriiniin tliketiciye sunacagi yararlar vurgulanmaktadir. Bunun sebebi
direkt olarak kisilerin tutumlarin1 yarar noktasinda harekete gecirmektir. Giliniimiizde
saglik sorunlarinin basinda gelen kolesterol karsisinda insanlar siirekli olarak aldiklar
yiyeceklere dikkat etmektedir. Kalbim Benecol margarin reklaminda su ozellikler
vurgulanmaktadir. “Kalbim Benecol iiriinleri, her giin diizenli olarak tiiketildiginde kotii
kolesterolii 2 haftada %]15'e varan oranda diisiiriiyor ve kontrol altina aliyor”. Bu sekilde
olusturulmus bir reklam stratejisinde amag, tiiketicileri yarar dogrultunda harekete

gecirip, markanin satigini saglamaktir.

4.1.1.3.2. Deger ifade Etme Islevi

Kisinin, inanglarin, degerlerin ve benlik imgesinin disa yansitilmasina uygun
tutumlar gelistirmesidir. Tiiketiciler bir iiriin satin aldiklarinda, sadece o iiriiniin
kendilerine sagladig1 rasyonel niteliklerini diisiinmezler. Rasyonel nitelikler yaninda, o
iriiniin kendine sundugu degeri veya kendi degerlerinin o {iriin ile uyumuna dikkat

ederler.
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4.1.1.3.3. Bilgi Saglama islevi

Tutumun bilgileri organize ederek basitlestirmesi ve adeta bir referans gergevesi
olmast ozelligi gostermesidir. Kisiler siklikla kendi ihtiyaglar1 dogrultunda ilgi
duyduklar1 konu veya nesnelere yonelirler. Bir kisin ilgi duymadig: bir alanda o kisiye
yonelik yapilacak c¢alismalarin basartya ulagsma sansi ¢ok azdir. Tutumlarin bu islevini
bilen reklamcilar, yaptiklar1 reklamlari, ilgili hedef kitleye uygun sekilde

hazirlamaktadirlar.

4.1.1.3.4. Ego veya Benlik Savunma islevi

Tutumun, 6z saygiy1 koruyucu bir etkide bulunmasi, bunun sonucunda kiginin

kendisine veya sahip oldugu degerlere saygisini korumasidir.

4.1.2. Marka Tutumu

Gegmiste tiiketicinin tek tutkusu sahip olmakti. Artik maldan bikmis ve yasami
kesfetmistir. Descartes artik geger akce degil. Diin ona komsusuzununkinden daha hizli
bir araba ve daha temiz bir gomlek gerekiyordu. Giinliimiiziin tutkusu keyiftir.
Arabasinda ve gdmleginin i¢inde iyi olmak, iyi gériinmek. Kisaca iyi bir yasam istiyor.
Gegmis ylizyillarin fetis slogam1 “diisliniiyorum demek ki varim” artik “ varim ve
diistinliyorum” bi¢iminde yaziliyor (Seguela, 1991:40-41).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin hedeflerinden biride marka tutumu
yaratmaktir. Hedef kitle i¢in bir markanin algilanan degeri olarak nitelenebilecek olan
marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir iirlin grubundaki bir¢ok markadan ayni derecede
haberdar olmalar1 durumunda marka se¢imini etkileyen temel bir kriterdir (Cakir,
2006:70).

Tiiketicilerin markaya iliskin genel bir degerlendirmesi olarak da
tanimlanabilecek olan marka tutumu, tiim pazarlama iletisimi elamanlar1 araciligr ile
markaya yonelik olusacak etkileyici iletisim ¢abalarinin temel hedefidir.

Ray ve Batra, markaya kars1 tutumun iki bilesene sahip oldugunu
savunmaktadir: Birincisi marka hakkindaki inanglardan etkilenen biligsel bilesen;

ikincisi de, markayr begenmek, sevmek, yakinlik duymak gibi duygulari barindiran
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duygusal bilesen. Eger tiiketicinin marka 6zelliklerine dair bilgisi azsa ve bu bilginin
islenmesi icin gereken bilgi isleme cabasi diisiik ise, o zaman marka tutumlarinin
belirlenmesinde begenmenin gorece Onemi artmaktadir. Baska bir deyisle, diisiik
ilgilenim durumunda marka tutumlarinin bigimlenmesinde duygularin rolii daha 6nemli
olmaktadir (http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler).

Markaya yonelik tutum, marka imajimin bir parcasi olarak da goriilebilir. Bu
acidan tutum, satin alicinin belli gereksinimlerin karsilanmasinda marka beklentilerinin
kapsami olarak tanimlanir. Tiiketicinin markay1 satin alma niyetinin kiskirtilmasinda bu
kapsam belirleyici niteliktedir. Bu belirleyicilik nedeniyle markaya yonelik iletisim
calismalari, tiikketicide markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirme amacini merkez alir

(Uztug, 2005:33).

4.1.3. Reklam ve Marka Tutumu

Ureticiler tarafindan marka; iiriinlerinin pazardaki diger iiriinlerden ayrilmasi
amactyla kullanilir. Bir yandan pazara yeni iirlinlerin hizla girisi, diger yandan bazi
pazarlarda yogun bir sekilde yasanan mevcut global rekabet ortaminda, isletmelerin
kendi markalarinin tiiketici tarafindan kullaniminin ve markaya olan baglhiligin
yaratilmas1 ve artirilmasi, isletmeler agisindan oldukg¢a biiyiilk 6nem tasimakta, bu
nedenle de cesitli faaliyetler yiiriitilmektedir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin kendi
markalarin1 kullanmalarimi saglamak, marka imaj1 ve baglilig1 olusturmak i¢in, tiiketici
satin alma davraniglarinda markanin ne derece 6nemli oldugunu, marka 6zelliklerinin
tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini ve tiiketicilerin marka se¢imi ve kullaniminda
nelerin etkili oldugunu bilmek durumu ile kars1 karsiyadir
(http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener makale.htm).

Reklam, tiiketici ile markay1 bulusturan, tiiketicin markanin bilincine varmasini
saglayan onemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin “yaptig1 isi ve sagladigi
yararlar1 anlar, gordigi, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin
vaatlerine inanir ve sonucta harekete gecerek, alis noktasinda o markay1 rakiplerine
yegler. Uriiniin kullanimindan hosnut kaldig: taktirde alimlarimi tekrarlar” (Avsar,
Elden, 2004:7).

Sosyal iligkiler c¢ercevesinde siklikla kullandigimiz  tutum  kavramu,

davranislarimizin olusumunda ve ilerde meydana gelebilecek olaylar ve fikirler karsinda
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hareket tarzimizi belirleyen olgularin basinda gelir. Tutum kavraminin reklam acisindan
onemi de siiphesiz ki davraniglarimizi olusturma egiliminden kaynaklanmaktadir. Bir
bayanin siirekli kullandigi X marka margarini yaptig1 yemeklerde siirekli kullanmasina
ragmen; izledigi bir reklamda {inlii bir bayan sanat¢inin farkli bir marka margarin
kullandigin1 gordiikten sonra o margarini almaya baslamasi, o sanat¢inin en iyi
margarini kullanabilecegine dair tutumundan kaynaklanmaktadir. Bu da gosteriyor ki
tutumlar degisime ugramakta ve farkli davranisa doniismektedir. Bu yonlii yapilan
reklam caligmalarin 6ziinde mevcut tutumlar1 giiclendirmek, yeni tutumlarin olusumuna
da zemin hazirlamak diistincesi yer almaktadir.

Stiphesiz ki reklamlar tiiketiciler iizerinde belirli izlenimler birakan ve onlarin
satin alma girisimini tetikleyen Onemli bir aragtir. Markalara iliskin farkindalik,
tiikketicilerin ayni {iriin kategorisinde markaya iliskin algilar1 ve markalarin islevsel
ozellikleri, reklam yolu ile tiiketici zihninde yer edinmektedir. Tiiketicilerin bir markaya
duyduklart ilginin artirilmasi, marklar arasindaki segici algilar1 ve satin alma
davraniglar1 da ¢ogunlukla reklamlar yolu ile ger¢eklesmektedir.

Reklamlar yoluyla 6zellikle heniiz belli bir marka {iriin yada hizmetin alicisi
konumunda olmayan potansiyel tiiketicileri miisteri haline getirebilmek i¢in, hiyerarsik
olarak birbirini takip eden {i¢ asamay1 goz Oniine almak gerekir. Reklam ilk agamada
hedef kitlenin bilgi diizeylerinde bir degisim yaratir; ikinci asamada hedef kitlede
markayla ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturulur ve son
asamada da tiiketicinin reklamda tanitim1 yapilan s6z konusu marka iiriinii satin almak
icin harekete gegmesi saglanmaya c¢alisilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005:65).

Tiiketicilerin gézlinde bir markanin bilinirligini artirmak, s6z konusu markanin
imajin1 degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen yonde olumlu bir
tutum olusturmak amaci iizerinde yogunlasan reklamlar, amag¢ ag¢isindan iki bashk
altinda incelenmektedir. Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar ve segici talep
yaratama amaci giiden reklamlar. Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar, iiriin
yada hizmete kars1 talep yaratmak yada artirmak icin yapilir. Bu tip reklamlarda tiriiniin
Ozellikleri ve faydalar1 anlatilir, ama marka imaj1 yaratmak amacglanmaz, iiriin
kategorisine talep yaratilmaya calisilir. Segici talep yaratma amaci giiden reklamlar,
genel lriin kategorisine degil, belirli bir markaya yonelik talep yaratmayir amaglayan
reklamlardir. Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler
nezdinde daha c¢ok dikkat ¢ekmesi, tutundurulmasi amaciyla yapilmaktadir. Amag

marka bagimliligi yaratmak, markanin farkim1 ortaya koymaktir (Cakir, 2006:33).



45

Tiiketicilerin ise yapilan bu yonlii reklamlar karsindaki tepkileri belirli basamaklar
dahilinde kendini gostermektedir. Bu basamaklar; bilgilenme, etkilenme ve davranista
bulunmadir. Bilgilenme asamasinda tiiketiciler, rasyonel diigiince siizgecinde reklamda
iletilen mesaj1 degerlendirmeye tabi tutar. Bir buzdolab1 reklaminda buzdolabinin teknik
ozelliklerinin, kalitesinin, fiyatinin, kullanim kolaylig1 gibi ozellikleri g6z oniinde
bulundurulur. Coco-Cola “Hayat Yaptigin Secimlerdir” 6rneginde oldugu gibi; tiiketici
ile reklam1 yapilan marka arasinda duygusal bir bag olusur veya olusturulmaya ¢aligilir.
Davranigsal agama ise, tiiketicinin reklamda yer alan markaya iligkin istenilen hareketi
gergeklestirdigi basamaktir. Bir reklamin etkinliginin artirilmasi da, olusturulmak
istenen tutum dogrultusunda, hedef kitle iizerinde bu 06gelerin etkin kullanimiyla
miimkiin olacaktir.

Goriildugii gibi reklam iiretici ile tliketiciyi bir ortamda bulusturan ve {ireticinin
iiriin ya da hizmetlerine yonelik olumlu tutumlar i¢inde olan, satin alma tercihlerinde
belli iiriinleri birincil sirada tutan ve iiriinleri satin almaya istekli hale gelecek bir kitle
yaratmay1 hedefleyen, olumlu bir kurum algisi, marka sadakati yaratma amaci i¢inde
olan bir iletisim cabasidir. Bu ¢aba dahilinde daha once de dile getirildigi gibi reklam
strastyla hedef kitlelerin bilgi, tutum ve davraniglarinda bir degisim yaratmay1 amaclar.
Bu amagcla da hedef kitlenin iiriinle, kurumla ilgili bilgi eksikliklerini yada yanlis
anlamalarin1 ortadan kaldirmak i¢in olumlu ydnde tutum olusturucu bilgiler verir.
Uriiniin 6zellikleri, hedef kitlenin hangi sorununa ne tiir yaralar getirdigi, kurumun
basarilari, iiriiniin rakiplerinden farkli yonleri, satis yerleri ve satis kosullari, garanti
sartlar1 gibi pazarlama karmasi elemanlar: ile ilgili konulardaki eksik yada yanlis
bilgileri gidererek, hedef kitlenin {iriine yonelik olumlu yonde bir algisinin olugmasi igin
calisir. Hedef kitlenin elde ettigi bu olumlu bilgiler dogrultusunda {iriine yada markaya
yonelik olumlu bir tutum gelistirecek, bu baglamda da istenilen yonde bir satin alma
davranisim1 gercgeklestirme yoniinde harekete gegecektir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2005:68-69).

Genel ve net bir anlatimla; satislar1 artirmak amacinda olan reklamlarin,
tiikketicilere bir marka sadakati asilayip, bunun sonucunda tiiketicileri o marka sadakati
dogrultusunda, ilgili markayr almaya sevk ettigi konusu, reklam konusunda sikca
tartisilan konularin basinda gelmektedir. Isletmelerin biiyiik meblaglar Sdeyerek
hazirladiklar1 veya hazirlattiklar1 reklamlarin bu marka sadakati yaratmaya degip
degmedigi, her ne kadar marka sadakati sonucunda ki {iriin satiglariyla anlasilsa da, bu

konuda farkl goriisler ileri siirtilmiistiir.
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Gilinlimiiz tiiketicisi, kim oldugunu yada kimligini ifade eden satin almalar i¢ine
girmekte, dahil olmay1 arzu ettigi bir gruba dahil olmasini saglayacak iirlinleri satin
alma istegini gostermektedir. Bu baglamada giiniimiiz reklam anlayisinda, {iriiniin bire
bir fiziksel yararlarin1 6n plana ¢ikartan anlatimlardan Gte, tiiketiciye bir yasam bigimi
Oneren, tiiketicinin kisiligini tanimlayan sembolik anlatimlar daha ¢ok o6n plana
cikmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005:89).

Imalat¢1 da markalarim saptarken cesitli hedeflere yonelebilir. Marka, firma ve
irliin imajimin yerlestirilip, gelistirilmesine yardimci olacak, reklam stratejilerinin
nirengi noktasini olusturup, iirlinlin taninmasinda, begenilmesinde ve iirline baghiligin
kurulmasinda 6nemli rol oynayacaktir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005:62).

Tiiketici taleplerini stirekli kilarak, pazar dinamiklerini tiiketici talepleri
dogrultusunda, iiretici firmalarin eline almasi yoniinde reklam 6nemli bir goérev
ustlenmistir.

Markalarmn ileri teknoloji iceren yada basit iirlinler olmalariyla prestij diizeyleri
arasinda bir iliski yok (Bir otomobille makarna tiiketiciler tarafindan ayni derecede
prestijli, kaliteli, saygin bir isim olarak algilanabiliyor). Markalar sinirlar1 kolaylikla
asabiliyorlar. Markalar iiretildikleri iilkelerin zenginligine zenginlik katryorlar. Uretilip
pazarlandiklar1 iilkede ise istihdam yada en azindan talep yaratarak ekonomiyi
canlandirtyorlar  (Aytemur, 2004:27-28). Insanlarm giiven, ciddiyet aradiklar
sektorlerdeki markalar bile “vodvil” oyuncular1 gibi sunulduklarinda ne olur?. Gergek
hedef kitle, yani geliri ve egitimi yeterli olan kitle, markadan sogur. Popiilist
yaklasimlarla ciddi olmasi gereken markayr “sulu” hale getirmek, giiveni sarsar. Bir
kere sarsilan giivende tekrar kolay kolay yaratilmaz (Aytemur, 2004:28).

Birgok markanin ayni anda bir “gadir tiyatrosu”nun sahnesine c¢ikmasi ise
markalar arasindaki iislup farkin1 yok eder. Tiiketici reklamlar1 topyekiin bir “eglence”
olarak gérmeye basladiginda ise marka yaratma siirecine reklamin higbir katkis1 olmaz.
Aslinda reklam matematiksel bir deger yaratir. Ciinkii, reklam bir {irlin veya hizmetin
tilketiciye sundugu akilci ve duygusal degerleri zenginlestirerek, markanin degerini
ortaya koyar. Hatta bu degeri artirir. Béylece marka, tiriine fiziki degerinin 6tesinde bir
deger kazandirir (Aytemur, 2004:28).

Halkla iliskilerinde, reklaminda asil amaci, bir markanin tiiketilmesini
saglamaktir. Marka; bir iirlin, hizmet veya bir kurum, sahis, siyasi parti, saglikla ilgili
bir kavram veya yoOnlendirme de olabilir. Ancak ne olursa olsun, bu yontemleri

profesyonel anlamda kullaniyorsa bir markadir ve amaci tiiketilmektir. Ornegin,
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olimpiyat oyunlarmin Istanbul’da yapilmas: icin gerceklestirilen halkla iliskiler ve
reklam calismalarinda marka Istanbul’du. Burada, markanin tiiketilmesi ise, oyunlar
i¢in, Istanbul’'un secilmesi olacakti. Halkla iliskiler de, reklam da, amaclarma
ulasabilmek i¢in, o marka hakkinda muhtemel tiiketiciler iizerinde “olumlu izlenimler”
uyandirmaya calisirlar. Reklam bunu, “bu bir reklamdir” goriintiisii altinda yaparken,
halkla iligkiler, iistii kapal1 yapar (Hiirel,2000;16-17).

Markanin vaat ettigi imaji1 kabullenmis, bilingli ve sadik miisteri portfoyii
olusturarak, her yonii ile miisteri tatmini yaratmaya calisan pazarlama iletisimi,
iilkelerin ekonomik ve sosyal gelisimini olumlu yonde etkileyen 6geler biitiiniidiir.

Pazarlama iletisiminin en 6nemli bilesenlerinden biri de hi¢ kusku yok ki “Reklam”dir.

4.1.3.1. Reklamin Begenilme Diizeyi ile Marka Tutumu iliskisi

Degisik mecralarda reklamlarla karsilasan kisilerin bu reklamlari algilayiglari ve
o reklamlara bakis acilar1 farkli olmakla birlikte; bu reklamlarda iletilen mesajlar
dogrultusunda olusturulmak istenen davranis sekilleri de, yine kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar, reklamin hedef aldig1 kitlelerin psikolojik, ekonomik ve
diger kisisel ozelliklerin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda her biri
birbirinden farkli  ozellikler sergileyen kisilere hitap edecek reklamlarin
hazirlanmasinda, reklam ajanslarinin dogru zamanda ve dogru sekilde adim atmalari
zorunlu hale gelmektedir.

Kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alarak, iirlinlerini veya hizmetlerini
tiketicilerin begenine sunan reklam verenler, bunun karsilifinda dogal olarak
yaptirdiklar1 reklamin begenilmesini isterler.

Bir markanin zihnimizde otomatik olarak harekete gecirdigi (gorsel veya sozlii)
cagrisimlar zinciri, ortaya c¢ikis siralarina gore, en dikkat ¢ekici olanlar iistte olacak
sekilde tasnif edilebilir. Bu nitelik glindemidir. O halde reklamlarin en Onemli
taraflarindan biri dikkatin merkez noktasini belirli bir nitelige dogru ¢ekmek ve markay1
diisiindiigiimiizde, o niteligin bizim icin daha dikkat cekici olmasini saglamaktir
(Sutherland, Sylvester, 2004;378). Reklamlarda bu niteliklerden en ¢ok bagvurulan
yontem, olumlu yiiklii mesajlarin kullanilmasidir. Reklamlarda markanin olumlu
niteliklerini 6n plana ¢ikararak, markanin tiiketiciler tarafindan diisliniildiiglinde bu

olumlu niteliklerinin diisiiniilmesini amaglayan reklam verenler, bu yonlii bir imaj
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olusturmak isterler. Tiiketiciler tarafindan begenilen reklamlarin tiiketici zihninde
yarattig1 olumlu duygu, diisiince ve reklama bakis acis1 olumlu bir reklam tutumunun
olugmasina katkida bulunacaktir. Bu olumlu duygu ve diisiinceler begenilen reklamin
bir sonucudur. Reklama karsi olusan olumlu tutumlarin da markaya yansimasi
kag¢inilmazdir.

Reklamin marka niteligi lizerindeki etkinde basvurulan ydntemlerden biride
markanin  olumsuz  &zelliklerinin  6n plana ¢ikararak, rakiplerini yeniden
konumlandirmaktir. Her ne kadar reklam verenler, genelde markalarimin olumlu
yanlarini 6n plana ¢ikaracak reklam kampanyalari lizerinde dursalar da; alternatif bir
strateji olarak kendi {rlinlinlin olumsuz yonlerini 6n plana ¢ikaran reklam
kampanyalarina basvururlar. Ulkemizde bu sekilde yapilan ve dikkat ¢eken en etkili
reklamlardan biri havayolu sirketi Atlas Jet’in 2005 sonunda gazete dergi ve
billboardlarda yayinlattigi tam sayfalik reklamlar ile televizyonda yayinlattig1 reklamlar
oldu. ‘Heniiz ikinciyiz, neden bizimle ucasiniz ki?’ sloganiyla baglayan reklam, Atlas
Jet’in sektordeki ikincilik konumunun sadece filo biiytikliiginden kaynaklandigin1 ima
ediyordu. Aynmi reklamda siralanan ayrintilar, Atlas Jet’in aslinda birinci olmay1 hak
ettigini, rakiplerine gore erisilmez {istiinliiklere sahip oldugunu, yolcu adaylarinin
zihnine iglemeye calisiyordu. Atlas Jet’in bu reklami, kisa zamanda amacina ulasti.
Hava yolu ulagimini tercih eden ¢ok sayida yolcu igin Tiirk Hava Yollari’ndan sonra en
cok tercih edilen havayolu sirketlerinden biri Atlas Jet oldu. Diinyada iinlii arag
kiralama sirketi Avis’in yillar dnce kullandigi ‘Avis sadece ikinci, neden bizimle
gidesiniz ki?’ anlamina gelen reklam benzeri bir reklam kampanyasi sayesinde biiyiik
bir pazar pay:r elde etti. Avis’de 1962 yilinda yaptigr o 6zgiin reklam kampanyasi
sonucunda, o tarihte yiizde 11 olan Pazar paymi dort yilda yiizde 35°e ¢ikararak
sektoriin lideri olan Hertz firmasi karsisinda biiylik bir atilim yapmisti. Yapilan bu
reklam kampanyalar ile gerek Avis, gerekse Atlas Jet, alanlarinda lider olmadiklarini
hedef kitleleri ile acik¢a paylassalar da, diger yandan hedef kitlelerinin goéziinde
edindikleri giivenirlilik ve diirtistlik yonlii imajlari, onlarin tercih edilmesini
saglamistir.

Yine birkac y1l 6nce kent sekerlerinin hiiziin duygulariyla tanitildigi reklam ¢ok
kisi tarafindan hatirlanmaktadir. Yillar 6nce ¢ekilen ve yayinlanan bu reklam bugiin
hala hafizalarda silinmemistir. Belki bu reklami izleyen ve bu reklamda yasanan
sahneleri kendileri de yasayanlar hep kent sekerlerini hatirlamaktadir. “Bir bayram

giinii, evde ¢ocuklarini ve torunlarin1 bekleyen yasli bir ¢iftin, hiiziinlii ve sonu hayal
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kiriklig1 ile biten bekleyisi anlatir. Filmde, yash ¢iftin sabahin erken saatlerinden,
aksama kadar bekleyisi, agir bir hiiziinle ifade edilir. Giyinip hazirlanmis ¢ift, zaman
gectikce umutsuzluga kapilir. Bayram sabahi 1s1l 1511 parlayan salonlarina, aksam agir ve
kasvetli bir atmosfer hakim olur. Reklam, seyircinin gormezden geldigi aile baglarinin
kopuklugunu goézler dniine serdigi i¢in seyirci iizerinde beklenenden daha biiyiik bir etki

yapmustir”(http://elmaaltshift.blogspot.com/2006/10/reklamda-sinan-etin-5-tez-

devam.html). Bu etkinin dogal olarak reklamla smirli kalmayip kent sekerlerinin
hatirlanmasina katkida bulunmasi ve kent sekerlerinin adeta umutsuzlugu degil umudu
temsil ettiginin diisiiniilmesi kaginilmazdir.

Her ne kadar reklamcilar ve reklam verenler, pozitif duygular yansitan
reklamlarin tiiketici begenisine sunulup, iiriine veya markaya kars1 olumsuz duygularin
olusmasina sebep olacak reklamlarin yapimindan kagsalar da, bazi durumlarda negatif
duygularin da kullanilarak marka bilinirligini ve reklama bakis acilarin olumlu sonuglar
verdigi goriilmiistiir.

Bazen tiiketiciyi sinir eden reklamlar da markanin kullanimindan elde edilecek
yarar1 kat kat fazla gostererek etkili olabilmektedir. Sinir bozucu bir reklam tonlamasi
ile optimum basar1 saglanmast; iiriiniin reklamdaki iddias1 ve negatif duygunun gecici
yakinligina baglidir. Begenilmeyen reklamlarin da ikna edici olabilecegini savunan bazi
yazarlar, negatif duygularin da ¢ogu zaman tutum ve davranis iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu, hatta negatif duygularin zaman zaman daha uyarici oldugunu soylerler.
Bu etki 6zellikle kisilerin yardim etme ve iyilik yapma duygularini kullanarak, bagista
bulunma amacina hizmet eden reklamlarda boyle isler. Begenilmedigi halde ise yarayan
reklamlarin biiyiik cogunlugu haber veren bilgilendirici reklamlardir (Cakir, 2006:64).

Diger yandan reklamin yapilis seklide “reklam—marka-begeni” iliskisini
belirleyen 6nemli bir gosterge olabilir. Farkli bir fon miizik, marka i¢in hazirlanmig
Ozgiin bir cingil, reklamda rol alan ve reklamla 6zdeslesmis bir oyuncu, herkes
tarafindan sevilen {inlii bir kisi veya bir simge gibi 6gelerle desteklenmis bir reklam, her
biri farkli sekilde dikkat ¢eken bu Ogeler yardimiyla tiiketici tarafindan olumlu bir
bicimde karsilanabilir. Markayla iligkilendirilen bu unsurlar hedef kitle tarafindan
markayla ilgili yapici ve olumlu tutumlarin olusmasini saglayabilir.

Reklamlarin marka tutumu olusumunda oynadigi rol her ne kadar 6nemli olsada,
marka tutumunun olusmasinda reklamin tek basina yeterli bir ara¢ olmadigi da
unutulmamalidir. Bir {irlinii kullanan ve iriinden memnun kalan bir tiiketicinin bu

kullanim deneyimi de en az reklam kadar ve hatta reklamdan daha etkili bir tutumun
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olugmasini saglayabilir. Kisileri etkilemenin en etkin yolunun somut gostergeler ve ikna
oldugu gerceginden hareketle diislindiiglimiizde, reklamin giivenirlilik, reklamin igerigi
veya reklamin uygulamasi gibi faktorler, tliketicilerde marka tutumu olusum siirecinde
farkliliklar gosterebilir. Ancak {iriinlin denenmeden Once marka ile ilgili bilgi ve
diisiincelerin alinabilecegi en etkili kaynak yine reklamdir.

Sonug olarak; bir markanin reklam donatisi, markay1 daha ¢ekici kilabilir ve tiim

diger seyler esitken esasl bir fark yaratabilir (Sutherland ve Sylvester, 2004:378).

4.1.3.2. Reklamlarda Markanin Kullamim Sikhg Ile Marka Tutum iliskisi

Gozlerin siirekli tiiketiciler iizerinde odaklandig1r bir ortamda, dogal olarak
ireticilerin kaderi de tiiketicilerin kontroliindedir. Bunun farkinda olan ve pazar
sartlarin1 ¢ok 1iyi bilen {ireticiler, tiiketicilerin rakip markalarinin reklamlarinda ki iistiin
vaatleri goz ard1 etmeyip, islevsel gelismeler ve yeni ayrit edici reklam kampanyalart ile
markalarin1 diizenli olarak sahneye koymaktadirlar.

Reklamlarda siireklilik ve tekrar, markanin zihinlerde kalmasini, kolay
hatirlanmasini saglamaktadir. Reklam yayinin nicelik olarak artmasi, onun zihinde yer
etmesi ihtimalini de artirir. Bu ise ancak reklam biitgesi yiiksek olan reklam veren
tarafindan uygulanma olanagi bulabilir. Boylece zaten reklam piyasasinda s6z sahibi
konumunda olan reklam ajanslari, ¢cok uluslu sirketlerin de katkilartyla bir tekellesme
stireci i¢ine girerler (Topguoglu, 1996:190).

Pek ¢ok kimse Coca-Cola’nin bu kadar iyi tanindig1 halde, neden bu kadar ¢ok
reklam yaptigini ve neden marketlere konan afiglere/gostergelere/isaretlere ‘o kadar ¢cok
para harcama’ ihtiyact duydugunu merak eder. Bunun cevabi: Eger Coca-Cola bu tiir
yerlere afislerini yerlestirmemis olsaydi Pepsi veya bagka bir rakip mutlaka bunu
yapmis olurdu. Bu diger markalar, ‘siray1 bozarak’ satis noktasinda, bizleri Coca-
Cola’yla birlikte kendi markalarin1 da g6z Oniinde bulundurmaya tesvik ederek
tiikketicilerin zihinsel giindemlerinin diizenini bozmaya c¢alisirlardi (Sutherland ve
Sylvester, 2004:43). Coca-Cola, Pepsi veya pazara sunumlart 19.yiizyila uzanan birgok
markanin aradan yillar gegmesine ragmen halen tiiketicilerin ragbet gdsterdigi markalar
arasinda yer almalar1 bir tesadiif degildir. Bu marklarin tutarli bir sekilde siiren yasam

sirecleri; siirekli olarak rakiplerinden kalite ve hizmet yoniinden {istiin olma yollar
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aramalari, bu arayislarin reklam, promosyon, dagitim vb. pazarlama faaliyetleri ile
desteklenmesidir.

Reklamlarin  yaratabilecegi  kiigiik  degisiklikleri fark edemeyebiliriz.
Algilanmayacak kadar kiiciik degisimler zaman i¢inde c¢ogaldik¢a anlamli etkilere
doniigse de sezilebilen ayrimin altinda kalan bir diizey s6z konusudur. Tekrar siireci
vasitasiyla bu kiigiik artislar markalar arasinda baslica algilanma farkliliklari
yaratabilirler, ancak biz bu siirecin gerceklestiginden nadiren haberdar oluruz.
Tiketicinin bir reklam iddiasin1 beynine kaydetmesi tiimiiyle bu iddiaya inandigi
anlamina gelmez. Sadece markalar arasinda gergekten de iddia edilen ayrimlarin
oldugunun farkina varilmasini saglar. Tekrar, bizim bir iddiaya olan yakinligimizi
arttirir. Aksini kanitlayacak bir sey olmadigi zaman giderek artan yakinlik hissine,
iddianin dogru oldugu hissi daha biiyiik olasilik kazanarak eslik etmeye baslar. Bu
tekrar etkisi, dogruluk/gerceklik etkisi (the truth effect) olarak bilinir. Bir konu stirekli
olarak tekrarlaniyor ve tartisilmiyorsa, zihnimizde bunun muhtemelen dogru oldugu
yoniinde gecerli olan bir kanit olusur. Tekrarin etkisi, bu dogruluk/gerceklik
cikariminda ufak fakat kiimiilatif artiglar yaratmaktadir. Tekrar ile algilanamayacak
kadar kiiciik etkiler bile markalar arasinda algilanan daha biiyiik ayrimlarin diizeyine
yiikselebilir (http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/18/ELDEN.pdf).

Markanin tiiketcilere benimsetilmesi, tiiketicilerde olumlu bir marka tutumunun
olusturulmas1 ve reklamda verilen mesajlarin algilanmasi i¢in reklam tekrarlarinin
gerekligi oldugu, yapilan arastirmalarla da ortaya konulmaktadir. Belli araliklarla
yapilan tekrarlarin unutmayi1 azalttigt ve Ogrenme siirecine 6nemli diizeyde etkide
bulundugu yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur. Ancak reklamlarin
tekrarlanmasinda da dikkat edilmesi gereken bir nokta sudur ki; gereksiz ya da
gereginden fazla yapilan tekrarlarin reklama ve reklam mesajina, dolayisiyla markaya
olumsuz yonde etkisi olabileceginin gz ardi edilmemesi gerekliligidir.

Reklamlarda markanin tekrar yolu ile tiiketicilerin glindemine sokulmasinda
elbette reklamin tekrar1 sadece yeterli olmaz. Tiiketicilerin ilgisini reklama, dolayistyla
markaya c¢ekmede reklam senaryosundan, reklamin sloganina, reklamda rol alan
kisilerden, reklamin diger gorsel ve biligsel unsurlarina kadar bir ¢ok faktor etkili
olmaktadir. Bu faktorlerden biri de reklami hatirlatict ipuglar1 vermektir. Bu ip uglar
reklami hatirlatici etkinin yaninda, ¢cogu zaman giinliilk yagamda kisilerin konugmalarini
siisleyen sloganlar olabilmektedir. Cem Yilmaz’in, Ajda Pekkan ile rol aldig1 Telsim

reklamindaki “gerginsiniz bugiin”, Ibrahim Tatlises’in bir zamanlar rol aldigi BMC
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reklaminda “Bence BMC”, Turkcell’in ilk zamanlardan beri yaptig1 ve yapmaya devam
ettigi reklamlarda kullandigr “Turkcelle baglan hayata” gibi slogan ve ciimleler
reklamin kendisi unutulsa dahi hala hafizalardan silinmemistir. Reklamlarda tekrar
aracicigiyla bu ve benzeri ifadeler ile marka arasinda baglanti olusturulmak basarilmis
ise bu ip uglar1 o markaya ilgiyi arttiran birer ara¢ haline gelirler.

Reklamlarda tekrar konusunda belirtilmesi gereken bir diger nokta tiiketicilerin
ilgi diizeyleri ve Oncelikleridir. “Biz, ilgi/oncelik diizeyini herhangi bir seyin her an
bilingli bir sekilde aklimizda bulunmasi olasiligi olarak tanimliyoruz. Reklamlarin bu
olasilig1 artirmasinin yollarindan biri tekrardir. Hepimiz ¢ok fazla duydugumuz bir
sarkiyr aklimizdan c¢ikaramama deneyimini yasamisizdir. Sarkinin sik sik tekrar
edilmesi onun ilgi diizeyini artirmistir; sarkinin bilingli bir sekilde her an aklimizda
bulunmasi olasiligini yiikseltmistir. Bir reklamin, 6zellikle de bir reklam miiziginin
tekrar1, benzer bir etki yaratabilir. Reklamin tekrar1 araciligryla, markanin ilgi diizeyi,

reklamin y1ldiz1 zihinlerimizde artirilir (Sutherland, Sylvester, 2004;38).

4.1.3.3. Reklam Unsurlarinin Marka Tutumu Olusumundaki Rolii

Marka sadakati olusmamus tiiketicileri bir markaya iliskin satin alma davranisina
yonelterek sabit bir tutum olusturmak, reklam iletisiminin temel amaglar1 arasinda yer
almaktadir. Tiiketicilerde biligsel ve duygusal yonde olusturulacak marka tutumunda,
reklamin gorsel ve s6zel unsurlar1 da etkili olmaktadir.

Reklamin gorsel bilesenleri hem iirlin (marka) o6zelliklerine dair tiiketici
kanilarini, hem de reklam tutumunu etkiler. Reklamin gorsel elemanlart (6rnegin
fotograf) reklam tutumunu siddetle etkiler. Reklam tutumu da marka tutumunu
dogrudan etkiler. Sadece metin igerikli (sozel) reklamlar da marka tutumunu etkiler
ama reklamin so6zel elemanlar {iriin 6zelliklerine dair tiiketici kanilarin1 daha siddetle
etkiler ve bu durumda marka tutumu reklam tutumundan daha ¢ok iirlin 6zellik kanilari
vasitastyla etkilenmis olur. Insanlar bir {irin ya da marka hakkinda aymi o6zellik
degerlendirmelerine sahip olsalar bile farkli marka tutumlarina sahip olabilirler. Bu
farkliliklarin kaynagi baska unsurlarla birlikte ¢ogu zaman reklamin gorsel unsurlari
olabilir. Yani biligsel degerlendirmeler ayn1 olsa bile, duygusal degerlendirmeler farkli
oldugundan marka tutumu farkl olabilir (Cakir,2006:80).

Tiiketicilerin ilgilenim seviyeleri, reklam unsurlarinin etkili kullanim1 sonucunda

tilkketicilerde olusacak reklam tutumu ve dolayisiyla marka tutumu olusumunu
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etkilemektedir. Tiiketicilerde ilgilenimin diisilk diizeyde olmasi durumunda, tutum
olusumunun gerceklesmesi i¢in reklam unsurlari, iinlii kisiler, miizik, mizahi karakterler
gibi yan unsurlarla desteklenir. Bu sekilde tiiketicilerde tutumun biligsel ve duygusal ve
davramissal ogelerinin  gerceklestirilmesi miimkiin  kilmabilir. Ornegin, Opet
reklamlarinda Cem Yilmaz, Merinos reklaminda, ibrahim Tatlises’in rol almasi ile
tilkketicilerde markaya karsi olumlu bir tutum olusturma amaglanmistir. Tiiketicilerde
ilgilenimin diisiik oldugu durumlarda, reklamin goérsel unsurlarinin sézel unsurlarina
nazaran daha dikkat ¢ekici ve etkileyici olmasi bakimindan, biligsel yonde bir marka
tutumu olusturmak reklam iletisimi yoniinden daha dogru bir yaklagim olur. Ciinkii
hemen hemen herkeste iyi bir duygu uyandiracak bir fon miizik, reklamin g¢ekildigi
mekanin veya iirliniin etkileyici goriintiileri gibi gorsel unsurlar-sézel unsurlara nazaran
daha kolay anlasilip, dikkat ¢ekerek, olumlu bir reklam tutumunun olugmasina yardimci
olur. Miicevher, parfiim, kiyafet gibi {riinlerin reklamlarinda bu durum sikca
goriilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore; reklam mesajin1 begenen, seven ve bu mesaja
yonelik olumlu tutumu olan kisilerin reklama konu olan markaya karsi olumlu bir tutum
gelistirme ve satin alma niyeti tasima olasiliklar1 oldukga yiiksektir. Reklam tutumunun
transferi adin1 tagtyan modele gore; dncelikle mizahi lislup, miizik, hayvanlar, cocuklar
gibi dikkat ¢ekici faktorlerin kullanimi ile reklam mesajina iligkin bir tutum olusturulur.
Mesaja karsit olusan olumlu tutum, marka hakkinda bilgilenme istegini arttirir ve bu
istek zaman i¢inde marka tutumu haline dontistir. Olumlu marka tutumu ise satin alma
niyetinin meydana gelmesinde etkili olur. ULKER tarafindan bayram dénemlerinde
gergeklestirilen ve genellikle yash ve ¢ocuk kullanimina dayanan reklamlar bunun en
iyi 6rneklerindendir (http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=2441).

Tiiketicilerde ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda ise, reklam ve marka
tutumu olusturabilmek i¢in reklamlarda biligsel 6gelerin giiclendirilmesi gerekmektedir.
Farkli markalar arasinda bilingli bir sekilde nitelik karsilagtirmasi yapamaya calisan bir
tiketici, reklamda kullanilan gorsel unsurlarin ¢oklugu ve etkililiginden dolay1
reklamda iletilmek istenen mesaji gozden kacirabilir. Carpict bir miizik, mizahi bir
tislubun kullanildigt veya duygusal anlamda kisileri etkiyebilecek unsurlarin
kullanildig1 reklamlarda, diger gorsel unsurlarin da etkisiyle, tiiketicilerin biligsel olarak
reklamda iletilen mesajlar1 islemesi zorlasir. Ancak bu durumda tliketici veya hedef
kitle reklamin gorsel unsurlarina yogunlagir. Son zamanlarda yapilan ve herkesin adeta

bir dizi sahnesi gibi izledigi ¢ok sayida reklamda bu durumu gérmek miimkiintidiir.
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4.1.4. Marka Planlamasinda Reklaminin Roliiniin Belirlenmesi

Basarili marka planlamasinda ilk adim, reklamin oynayacagi roliin
tanimlanmasidir. Bu tanim her marka i¢in degisecektir. Stratejiyi tanimlamadan 6nce,
reklamin nasil isleyecegini diisiinmek ¢cogu zaman ihmal edilen bir davranistir. Ornegin,
eger herkes bir markay1 zaten biliyorsa, marka farkindaligini yiikseltmek i¢in bir
kampanyaya girismek anlamsizdir. Onemli olan, her markanm asil meselesinin
kendisini hos gostermek yada bu konuda, saticilar arasinda ¢ok sik yapilan bir hata olan
reklama yonelik bir hosnutluk yaratmak olmadigini anlamaktir (Bond, Kirshenbaum,
2004:161-162).

Her ne kadar miisteri ve reklam veren, c¢ift yonlii olarak, reklamin, marka
planlamasindaki 6nemli roliinii, kesin bir ifadeyle saptanmis olsa da, reklamin marka ve
marka imajint olusturmada tek basina bir ¢6ziim oldugunu ileri siirmek biiyiik bir
yanilgi olur. Anacak kalite, fiyat, isteklere cevap verme 6zelligi gibi bir ¢ok bilesenin
markaya kattig1 deger, iirlinlin ambalajlanmasindan, marketlerin raflarina gidinceye

kadarki siirecinde, marka fikri en iyi reklam yolu ile sunulur.

4.1.4.1. Marka Planlamasinda Uygulanacak Temel Yaklasimlar

Tiiketiciler bir sey satin alirken rasyonel bir diisiince siirecini izlerler (Randall,
2005:57). Marka planlamasinda uygulanacak stratejilerin de, tiliketicilerin rasyonel
diisiince siireci paralelinde yapilmast gerekmektedir. Bu gereklilikleri sdyle

Ozetleyebiliriz:

4.1.4.1.1. islevsellik

Tiiketicinin {iriin hakkinda sahip olabilecegi tiim enformasyonlar belirlendikten

sonra, lrliniin veya hizmetin gercekte tiiketicilere ne sundugunun goézden gegirilip,

lirlinlin yararlarinin tiiketiciler tarafindan ne denli kabul goéreceginin belirlenmesidir.
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Uriin veya hizmetin sahip oldugu 6zellikler kullanilarak, bu gergevede iiriin veya hizmet
tiikketici zihninde konumlandirilmaya calisilir.

Reklamlarin en 6nemli taraflarindan biri dikkatin merkez noktasini belirli bir
nitelige dogru ¢ekmek ve markay1 diisiindiigimiizde o niteligin bizim i¢in daha dikkat
cekici olmasini saglamaktir. Bir baska deyisle, reklamlar bir markanin nitelik
giindemini, o niteliklerin akla gelis sirasin1 yeniden diizenleyerek, etkiler (Sutherland ve

Sylvester, 2004:54).

4.1.4.1.2. Fiyat ve Kalite

Gilinlimiizde markalar o kadar deger kazandi ki, sanki herhangi bir
malvarligindan s6z edermis gibi onlardan da hesap terimleriyle s6z eder olduk
(Solomon, 2003:41).

Uriinlerin kalite ve fiyatina yonelik tiiketici davranislari genellikle farkliliklar
gostermektedir. Tiiketiciler genellikle pahali olan iiriinlerin kalitesinden her hangi bir
sekilde siipheye diismezken, fiyati diisiik olan {riinlerin ise kaliteden 6diin verdigine
inanirlar. Bazen de her pahali olan iiriiniin kaliteli olduguna inanmayip bu iiriinlerin
pazarlama iletisimi elamanlar1 ile desteklendiginde yiiksek bir fiyatla kendilerine
sunuldugunu diisiiniip, pahali olan {irlinleri almaktan kacginirlar. Tiiketicilerin sosyo-
ekonomik durumlarina gore degisen bu profilleri gz onlinde buldurmak zorunda olan
tireticiler, tirtiniin kalitesi ve {lirlinlin 6zelliklerine gore bir fiyat politikas1 ile markalarini

konumlandirmaya giderler.

4.1.4.1.3. Hedef Kitlenin Profili

Marka planlamasinda uygulanabilecek politikalardan biri olan hedef kitlenin
titketim sekilleri ve tiiketici profilleri ile; markanin spesifik bir kullanic1 yada kullanici
smifi ile birlestirilmesi &ngoriilmektedir. Ozellikle reklamlarda {iriinii kullanan ve
reklam mesajin1 veren kisi yada kisilerin, hedef kitle tarafindan taninan ve sevilen

kisiler olmas1 6nemlidir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005:111).
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4.1.4.1.4. Rakip Markalarin Analizi

Hedef pazarda yer alan rakiplerin ve rekabet gii¢lerinin ¢dzlimlenmesi, her
pazarlama planin temel unsurlarindan biridir (Schultz ve Tannenbaum, 1991:34). Ciinkii
rakip markanin konumu, imaji, fiyati, kalitesi ve markanin 6zellikleri, kendi markanizin
konumlandirmada 6nemli bir rehber ve yeni sunumlar i¢in énemli bir firsattir. Ayrica
kendi markamizin rakip markalar karsisinda kullanim alanlarinin farkliliklar1 da bu
cercevede dikkate alinmasi gereken 6nemli konulardan biridir.

4.1.4.1.5. Nostaljik ve Kiiltiirel Ogelerin Kullanimi

Bu yaklagimda markay1 farklilastirmak icin, hedef kitlede, yerlesmis kiiltiirel
simgeler islenir. Bu yaklasimda dikkat edilmesi gereken nokta, yapilacak calismada
belirlenen, hedef kitle tarafindan benimsenmis, gegerliligi olan kiiltiirel simgelerin
kullanilmasidir. Ciinkli bir toplum icin ¢ok sey ifade edebilen bir simge bagka bir
toplum i¢in higbir sey ifade etmeyebilir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005:111).
Markanin kullanicis1 durumda olan veya kullanacak kisiler i¢in nostaljik duygular ifade
eden tasarimlarin veya 6gelerin kullanimi da, marka planlamada belirli rol oynayan

faktorlerdendir.
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BESINCI BOLUM
5.1. MARKA OLUSUMUNDA REKLAMIN YERiINi BELiRLEMEYE
YONELIK ALAN ARASTIRMASI (Elazig Ornegi)

5.1.1. Arastirmanin Amaci

Reklam verenler ve reklam ajanslari, reklam yaymlanmadan 6nce ve sonra
reklamin etkili olup olmadigin1 6grenmek isterler. Reklamin en bilinen amaci satislari
artirmak olsa da, reklamdan, marka olusumu ve yerlestirilmesi gibi diger yonlerden
beklenen katkilar vardir. Farkli yontemlerle markanin bilinirligini ve satisini
gerceklestirmek icin yapilan reklamlarin nihai amaci satis olsa da, reklamdan beklenen
diger en 6nemli beklenti; markanin imajini giiclendirmek ve markaya yonelik olumlu
tutum olusturmaktir. Begenilen reklamlar yapilmasi, reklamm yayim sikligi,
reklamlarda starlarin kullanilmasi gibi yontemlerle marka adma olumlu tutumlar
olusturmaya yonelik faaliyetler bu kapsamda yer alir. Bu arastirmanin amaci da:
Reklam verenlerin reklamdan bekledikleri markalasma fonksiyonunun etkinligini

belirlemektir.

5.1.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin  kuramsal kisminda marka olusumunda reklamin gerekliligi
tartisilmigtir. Bu amagla reklamin marka olugsumuna katkisini belirlemek i¢in Elazig ili
merkezinde anket teknigi kullanilarak, alan aragtirmasi yapilmistir. Hedeflenen sayidaki
deneklere “N biiyiikliiglindeki bir kitleden se¢ilen “n” biiyiikliiglindeki bir 6rneklemede,
birimlere esit ¢ekilme sansi veren, tiim islemlere uyarlanabilir, pratik, ekonomik ve
tahminlerden daha fazla duyarlilik saglayan (Ornekleme ve Anket, 1999:14) “Basit
Rastgele Erisim Teknigi” kullanilarak ulagilmistir. Bu teknigin 6ngdrdiigi “N”
biiytlikliigiindeki kitle Elaz1§ merkez niifusun yaklasik 400 bin oldugu diisiiniilerek; her
bin kisi i¢in “n=1" hesaplamasiyla, 400 kisilik bir denek grubu olarak bulunmus ve
anket uygulamasi bu 6rnekleme grubu baz alinarak yapilmistir.

Aragtirmanin akademik bulgularin1 test etmeye yoOnelik anket, sahada

uygulanmadan 6nce, sorularin anlasilirligi ve mantik hatalarinin olup-olmadigini test
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etmek icin; degisik demografik 6zelliklere sahip 25 kisilik denek grubu {izerinde 6n test

yapilmus, tespit edilen hatalar diizeltildikten sonra, 20 kisilik bir baska denek grubunu
tizerinde tekrar On test yapilarak, baskaca hata olmadigi tespit edilmistir.

Anketleri uygulamak {izere tamamu iiniversite 6grencilerinden olusan 10 kisilik
bir anketdr grubu belirlenmis ve bunlara egitim verilerek, bu anketorler kanaliyla,
sahada yiiz-ylize anket uygulanmasi gerceklestirilmistir.

Belirlenen konularin yer aldigi anket galismasi sonucunda elde edilen veriler
sosyal bilim ¢alismalarinda etkin olarak kullanilan ve uygulanmas1 basit ve pratik olan
SPSS 10.0 istatistik programinda bilgisayar ortaminda degerlendirilmistir. Bu saha
calismasinda uygulanan 400 anket tek tek bu programa kodlanarak islenmistir. Tim
soru formlarmin girilmesinden sonra veriler sayisal ve yiizde olarak tablolagtirilmistir.
Ayrica onemli goriilen bazi veriler ¢aprazlama yapilarak karsilastirilmis ve elde edilen
istatistiksel ¢iktilar hem tablo, hem de grafik haline getirilerek, olusturulan tiim veriler

markalagmada reklamin yeri 6zelinde yorumlanmustir.

5.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Reklamin marka olusumuna katkisini1 belirlemek gayesi ile Elazig il merkezinde
anket teknigi kullanilarak, deneklerle yiiz yiize goriisiilmesi yoluyla alan arastirmasi
yapilmustir. Hedeflenen sayidaki deneklere “N biiyiikligiindeki bir kitleden secilen “n”
biiylikliigiindeki bir o6rneklemede, birimlere esit ¢ekilme sansi veren, tiim islemlere
uyarlanabilir, pratik, ekonomik ve tahminlerden daha fazla duyarlihik saglayan
(Ornekleme ve Anket, 1999:14) “Basit Rastgele Erisim Teknigi” kullanilmis ve bu
teknigin ongordiigi “N” biiyiikliigiindeki kitle Elazig merkez niifusun yaklasik 400 bin
oldugu disiiniilerek; her bin kisi i¢in “n=1" hesaplamasiyla, 400 kisilik bir denek grubu
olarak bulunmus ve anket uygulamasi bu 6rnekleme grubu baz alinarak yapilmistir.

Belirlenen sayidaki deneklere, 6n egitim verilen denekler tarafindan Gazi
Caddesi, Hiirriyet Caddesi, Istasyon Caddesi, Vali Fahri Bey Caddesi, Akgiin AVM’de
erigilerek, saha uygulamasi gergeklestirilmistir.

Arastirmada markalagma, starlarin etkisi, fiyat, kalite suuru gibi satin alma ve
marka anlayisinda etkili oldugu distiniilen unsurlar direkt olarak sorulan sorularla
sorgulanmis, Onemli goriilen sorular, ankette baska soru tertipleriyle tersinden
sorularak, anketin giivenirligi test edilmistir. Tersinden sorulan sorulara ¢eliskili cevap

verilen anketler elenerek, arastirmaya dahil edilmemistir. Yapilan arastirmada;
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zeytinyagi, havayolu tasimaciligi, ¢ay, kola, ¢ikolata ve televizyon gibi iiriinler iizerinde
satin alma davranisinda reklammn ve diger unsurlarin rolii de dolayli yoldan
aragtirtlmistir. Bu sorgulamada ise belirlenen iiriinlerden en az birinin (en ¢ok ikisinin)
medyada reklami olmayan lriin olmasia dikkat edilmistir. Tersine, diger {iriinler,
medyada yogun olarak reklami olan iirlinlerden segilerek, bir karsilagtirma yapma

imkani elde edilmistir.

5.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada;

e Reklamlarin begenilmesinin markalagsmaya olumlu etkileri oldugu

e Reklamlarin yayim siklig1 marka olusumunda etkili oldugu

e Insanlar reklam olan markalara daha fazla giivendikleri

e Rekldmlarda sevilen starlarin kullanimimin markalagsmaya olumlu etkiler

sagladig1 varsayimlarindan hareket edilmistir.

5.1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Tiiketicilerin reklamlara ve markaya bakis agisini belirlemek icin yapilan anket
calismas: Elazig kent merkezinde yasayan ve Basit Rasgele Ornekleme Teknigi ile
erigsilen 400 denek ile siirlandirilmistir. Yine ¢alisma 12-26 Aralik 2006 tarihlerinde

uygulanan ankete verilen cevaplar ve bu cevaplarin dogruluguna giivenle sinirhdir.
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5.2. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

5.2.1. Arastirmaya Katilan Deneklerin Demografik Bulgular:

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde
Kadin 169 423
Erkek 231 57,7

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden 42,31 kadin, %57,7’si ise erkektir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Deneklerin Yas Dagilimi

Yas Kisi Sayis1 Yiizde
16-25 96 24,0
26-35 120 30,0
36-45 130 32,4
46-55 41 10,3

55- 13 3.3

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden %24°ii 16-25 yas grubu arasinda, %30’u 26-35
yas araliginda, %32,4°1i 36-45 yas araliginda, %10,3°1 46-55 yas aralifinda ve %3,3’0
55 ve iistil yas grubundadir. Deneklerin yas dagilimina bakildiginda énemli bir kisminin

geng ve orta yas grubuna dahil oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Deneklerin Mesleki Dagilimi

Meslek Kisi Sayis1 Yiizde
Ogrenci 96 24.0
Memur 195 48,7
Ozel Sektor 67 16,8
Issiz 7 1,8
Emekli 16 4,0
Ev hanimu 18 4.5
Ciftei 1 3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden %24°1 6grenci, %48,7’si memur, %16,8’1 6zel

sektorde calisan, %1,8’1 issiz, %4’ emekli, %4,5°1 ev hanimi ve 1 kisi ise ¢iftcidir.
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Verilerden de anlasilacagi iizere, deneklerin yariya yakini memur, ¢eyrege yakini

ise d6grencidir.

Tablo 4. Aragtirmaya Katilan Deneklerin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Hal Kisi Sayis1 Yiizde
Evli 223 55,7
Bekar 177 443

Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerden %55,7’s1 evli, %44,3’i ise bekardir.

Deneklerin medeni hal dagilimi yaklasik olarak esittir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Deneklerin Ogrenim Durum Dagilimi

Ogrenim

Durumu Kisi Sayis1| Yiizde

Egitimsiz 8 2,0
Tlkokul 11 2,8

Ortaokul 23 5,8

Lise 98 24,4

Universite 236 59,0

Lisansiistii 24 6,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden %2’si egitimsiz, %2,8’1 ilkokul mezunu, %5,8’1

ortaokul mezunu, %24,4’1 lise mezunu, %59’u iiniversite mezunu ve %6’s1 lisansiisti

mezunudur.
Istatistiksel verilerden hareketle arastirmaya katilan deneklerin ¢ogunlukla

tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir (liniversite-+lisansiisti=%065).

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Deneklerin Gelir Durumu Dagilimi

Gelir Durumu | Kisi Sayisi Yiizde
500 YTL ve alt1 31 7,8
501-750 YTL 45 11,3
751-1000 YTL 106 26,5
1001-1500 YTL 127 31,6
1500 ve tistii 91 22,8
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan deneklerin  %7,8’1 500 YTL ve alt1 gelire sahip iken,

%11,3’i 501-750 YTL arasi, %26,5’1 751-1000 YTL arasi, %31,6’s1 1001-1500 YTL
arast ve %22,8’1 1500 YTL {istii gelire sahiptir.
Rakamlar, deneklerin yaklasik olarak yarisinin 1000 YTL alt1, diger yarisinin ise

1000 YTL iistii gelire sahip oldugunu gosteriyor.

5.2.2. Arastirmaya Ait Diger Bulgular

Tablo 7. Deneklerin Giin igerisinde Ne Kadar Siklikla Tv Seyrettiklerine liskin Bulgular

TV Seyretme

Siklign Kisi Sayis1 Yiizde

1-3 saat 210 52,4
3-5 139 34,8
5-7 19 4,8
7+ 2 )5
Hig 30 7,5

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin %52,4°1 1-3 saat arasi, %34,8’1 3-5 saat arasi,
%4,8°1 5-7 saat arasi, 2 kisi 7 saat ve daha iitii ve %7,5’1 hi¢ TV seyretmemektedir.
Deneklerin yarisindan biraz fazlasinin 1-3 saat arasi televizyon seyrettigi

goriilmektedir.

Tablo 8. Deneklerin En Cok Hangi Kitle Iletisim Aracindan Yayinlanan Reklamlara ilgi Duyduklarimna

iliskin Bulgular
En Cok ilgi
Ceken Reklam| Kisi Sayisi Yiizde
Mecrasi

TV 296 74,0

Gazete 29 7,2

Radyo 22 55

Bilboard 20 5,0

Internet 28 7,0

Diger 5 1,3
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan deneklerin %74°14 TV, %7,2°s1 gazete, %5,5’1 radyo, %5°1
bilboard, %7’si Internet ve %1,3’ii diger kitle iletisim araclarinda yayinlanan reklamlari
en ¢ok ilgilerini ¢ektiklerini belirtmislerdir.
Dikkat edilecek olursa, cagimizin en 6nemli ve en yaygin kitle iletisim araci olan
Televizyon, ezici ¢ogunlukla (%74), insanlarin en fazla reklama maruz kaldigi ortam
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, markalagsmada dahil, reklamdan beklenen

faydalar i¢in en 6nemli kitle iletigsim araci olarak Televizyon oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Bir Markanin Reklamiin Olmasindan Dolay1 Tercih Edilip Edilmedigine Iliskin Bulgular

Reklamin Marka
Tercihime Etkisi Var Kigl Sayist foplam

Kesinlikle katiliyorum 87 21,7
Katiliyorum 188 47,0

Fikrim yok 11 2,8
Katilmiyorum 100 25,0

Kesinlikle katilmiyorum 14 3,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin %21,7’°si herhangi bir markaya ait iirlinli satin
alirken o markanin medyada reklaminin olmasindan dolay1 o iirlinii tercih ettigine
kesinlikle katilirken, %47’si iirlin tercih etmede reklamlarin etkisinin oldugu fikrine
katildigin1 beyan etmis olup, %2,8’i iirlin tercih etmede reklamin etkisinin olup-
olmadig1 konusunda fikrinin olmadigini belirtmis, %25°1 bu fikre katilmadigini, %3,5’1
kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Dolayistyla arastirmaya katilan deneklerin %68,7’si herhangi bir markaya ait bir
irtinii satin alirken o iirliniin medyada reklaminin olmasindan dolayr o iiriinii tercih
ettigini belirterek; kendileri acisindan “reklam=giiven” demek istedikleri sdylenebilir.
Tiiketicilerin reklam1 olan iirline gilivenmeleri ve onu tercih etmeleri, markalasma
stirecinde reklamin 6nemine igaret eden bir bulgudur. Nitekim, tiiketicinin gonliinde taht
kurma olarak ifade edilebilecek markalasmada, reklamin markaya yiikledigi prestij,

reklamli tirtiniin tercih edilmesinden terciime edilebilir.
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Tablo 10. Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Reklamdan Dolay1 Kullandigim Markay1

Degistirdim Kisi Sayisi Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum 76 19,0

Katiltyorum 188 47,0

Fikrim yok 17 4,3

Katilmiyorum 96 24,0

Kesinlikle katilmiyorum 23 5,7
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden %19’u medyada takip ettigi bir markanin
reklamindan etkilenerek daha once siirekli kullandig1 bir markadan vazgectigi fikrine
kesinlikle katilirken, %47°si bu fikre katildigini, % 24’i medyada reklami oldugu i¢in
eski kullandigi markayr terk etmedigini ve %5,7’si ise de kesinlikle bir {iriinii
kullanirken farkli bir iirliniin medyada reklaminin olmasi nedeni ile reklami olan {iriini
tercih etmedigini belirtmistir.

Burada da, bir dnceki sorunun saglamasi yapilmis ve yine %66’lik bir oran ile
reklamin insanlarin tiiketim aligkanligini, marka bagliligimi etkileyerek, tiiketicilerin
karar verme siirecini degistirdigi noktasina isaret etmistir. Reklamin sadece bir iiriiniin
ilk kullanimi i¢in bilgi aktarmadigini ve 6zellikle yasadigimiz marka savaslar1 ¢aginda,
bir marka imparatorlugu yerine bir bagkasinin tiiketiciyi fethederek ayakta kaldigini

diisiiniilecek olursa; markalagsmada reklamin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikacaktir.

Tablo 11. Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O Markaya Karst Giiven Duygusu Olusturup
Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklam Olan Markya Giiven

Duyuyorum Kisi Sayis1 Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum 34 8,5

Katiliyorum 206 51,4

Fikrim yok 17 43

Katilmiyorum 126 31,5

Kesinlikle katilmiyorum 17 4,3
Toplam 400 100,0

“Herhangi bir markaya ait turiini satin alirken o markanin medyada reklaminin
y Y

olmas1 o markaya giiven duymami sagliyor” yoniindeki ifadeye, aragtirmaya katilan
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deneklerin %38,5’1 kesinlikle katilirken, %51,4’i bu fikre katildigimi, %4,3’1

katilmadigini ve %31,3’1 kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Dolayisiyla bu veriler sonucunda deneklerin yaklasik olarak %60’nin herhangi
bir markaya ait bir iirlin satin alirken o iirliniin medyada reklaminin olmasindan dolay1 o
iiriine bir gliven duydugunu belirterek, yine reklam=giiven denklemine dair ipuglari

vermistir. Hig sliphesiz reklam=giiven=marka demek bu baglamda miimkiindiir.

Tablo 12. Reklam -Giiven iliskini Belirlemeye Y6nelik Bulgular

Reklam Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu

Diisiiniiyorum Kisi Sayis1 Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum 18 4,5

Katiliyorum 191 47,7

Fikrim yok 17 43

Katilmiyorum 152 38,0

Kesinlikle katilmiyorum 22 55
Toplam 400 100,0

Deneklere yoneltilen “sizin i¢in reklam giiven demek midir? Bu sebeple reklami
olan {irliniin kaliteli oldugunu diislinliyor musunuz” sorusuna deneklerin %4,5’1
“kesinlikle katiltyorum”, %47,7’si “katiliyorum” cevabini vermistir. Deneklerin %38’1
“bu diisiinceye katilmiyorum”, %5,5°1 ise “kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermistir.

Deneklerin yaklasik olarak yarisi, bir mamuliin reklamimin olmasinin, onun
kaliteli kabul edilmesi i¢in yetmeyecegini dolayli olarak belirterek, iiriiniin veya
hizmetin niteliksel olarak da kaliteli bilesenlerden olusmas1 gerektigine isaret
etmiglerdir. Dolayisiyla, markalasmada reklam kadar mamuliin kalitesinin de 6nemli
oldugunu gériiyoruz ki, bu “lyi reklam ancak iyi mal ile olur” temel reklamcilik ilkesini
animsatmaktadir.

Bilindigi iizere reklamin temel islevi haberdar etmektir. Reklamin etkisiyle
haberdar olan tiiketici mamulii aldiktan sonra kalitesinden memnun olmalidir ki o
markaya inansin. Oyleyse markalasmada reklam ve reklamim yaym siklig1 kadar mamul
veya hizmetin kalitesinin de tiiketiciyi fethetmekte ve dolayisiyla basarili bir

markalasmada etken oldugu goz ardi edilmemelidir.
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Tablo 13. Deneklerin Starlarin Rol Aldigt Reklamlara Ait Markalara Bakis Acisin Belirlenmesine

[liskin Bulgular
Sevilen Starlarin Yer Aldig1 Reklamlara Ait

Uriinlerin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum Kigl Sayist Yizde

Kesinlikle Katiliyorum 48 12,0

Katiliyorum 107 26,8

Fikrim yok 15 3,8

Katilmiyorum 186 46,4

Kesinlikle katilmiyorum 44 11,0
Toplam 400 100,0

“Sevilen starlarin rol aldig1 reklamlara ait markalarin kaliteli oldugu” fikrine
aragtirmaya katilan deneklerin %12’si “kesinlikle katiliyorum” cevabini verirken,
%26,8’1 “katiliyorum” cevabini vermistir. “Katilmiyorum” cevabini verenlerin orani
%46,4 iken, “kesinlikle katilmiyorum” cevabini verenlerin orani ise %11 dir.

Burada dikkat edilecek olursa %38,8’lik bir oranla bu fikrin onaylandig
goriilmektedir. Demek ki sevilen starlarin yer aldigi reklamlara ait iiriinlerin daha
kaliteli oldugu yoniinde genel bir kam vardir. Oyleyse, markalasmada reklamimn
onemiyle birlikte, bu reklamlarda toplum umumiyetle begendigi starlarin yer almasinin

da markalagmanin basaris1 agisindan 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 14. Reklam Siklig1 - Marka Giivenilirligi [liskisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir

Oldugunu Diisiiniiyorum Kisi Sayst Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum 35 8,8

Katiliyorum 185 46,2

Fikrim yok 14 3,5

Katilmiyorum 144 36,0

Kesinlikle katilmiyorum 22 5,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden %8,8’1 bir iirliniin ne kadar cok reklami
medyada yer alirsa o {irliniin o kadar giivenilir oldugu fikrine “kesinlikle katildigini”
belirtirken, %46,2’si ise bu fikre katildigin1 belirtmistir. %36’s1 bu fikre katilmadigini,
%S5,5’1 ise “kesinlikle katilmadigin1” belirtmistir.

Bir nevi bellettirme olarak da ifade edilebilecek olan reklamin lansmanin 6nemi

burada agikca goriilmektedir. Nitekim, reklam periyodik olarak yayinlanarak,
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tilketicilerde marka asinalig1 yaratilmaktadir. Zaten o mamulii kullanan tiiketicilere
yonelik olarak da prestij saglamaya yonelik olarak reklam tekrar tekrar yayinlanir.
Dolayisiyla markalasmada reklamin 6nemi kadar, bu reklamlarin tekrarlanarak,
tiikketicin hafizasindaki yerini korumasi da 6nemlidir.

Arastirmamizda deneklerin %55°1 reklamin sik yayimlanmasinin, mamule karsi
kalite ve giiven duygusu olusturdugunu ifade ederek, tiiketici de, bir markaya karsi

giivende, reklamin sikliginin 6nemine igaret etmektedir.

Tablo 15. Bir Kola Satin Alindiginda Deneklerin Tutumlarina liskin Bulgular

Hangi Kolay1 Alirsimz? Kisi Sayis1 Yiizde
Coca Cola 183 45,8
Cola Turka 193 48,2
Kristal Cola 8 2,0
Camlica 16 4,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden “Bir kola satin alacak olursaniz asagidakilerden
hangisini tercih edersiniz?” sorusuna %45,8’i Coca-Cola, %48,2’si Cola Turka, %?2’si
Kristal Cola ve %4’li Camlica yanitin1 vermistir. En ¢ok tercih edilen kolanin Coca-

Cola oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Deneklerin Bir Kola Satin Alirken Géz Oniinde Bulundurduklari Degerler

Tercih Edilen Kolanin Tercih Edilme Sebebi Kisi Sayis1 Yiizde
Uriiniin medyada reklaminin olmast iiriine giiven duyman sagliyor 56 14,0
Bu iiriinii daha dnce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum 175 43,7
Bu iirliniin reklamlarini begeniyorum 56 14,0
Bu iiriiniin fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim 44 11,0
Diger 69 17,3

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerden bir 6nceki soruya verilen cevap sonucunda “bu
kolay1 tercih etmenizdeki sebep?” sorusuna %14’ iirlinlin medyada reklaminin olmasi
o lirline gliven duymamui sagliyor, %43,7s’1 “bu {iriinii daha 6nce denedim, daha kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum” cevabini vermistir. %14’ “Bir kolay1 tercih ederken o kolanin
medyada yayinlanan reklamini begendiginden dolay1” tercih ettigini belirtirken, %11 bir
kolay1 tercih etmesinde fiyatin etkili oldugunu, %17,3’1 ise Tiirk mali oldugu igin tercih

ettigini sdylemisgtir.
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Kristal Cola ve Camlica Kola’nin reklaminin medyada olmamasi ve/veya Coca-
Cola veya Cola Turka’ya gbre az olmasi da bu iiriinlerin tercih edilmemesinde etken
olarak diistiniilmektedir.

Deneklerin verdigi cevaba bakildiginda %28 nin reklamdan etkilenerek tercihini
yaptig1r goriilmektedir. Daha oOnceden denemis ve begenmis olmak ise ezici bir
cogunlukla isaretlenmis (%43,7). Dolayisiyla markalasmada 6nemini daha dnceden
belirttigimiz reklam ve kalite ikilisi burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar sadece
reklam ve sadece kisisel deneyimleri ile giivenip, satin alabilirken, ayn1 zamanda bu iki
unsurun bileskesi ile de hareket edebilmektedir. Dolayisiyla markalagmada kalite kadar,

reklamin 6nemine de bir kez daha isaret etmek gerekiyor.

Tablo 17. Bir Cikolata Satin Alindiginda Deneklerin Tutumlarma iliskin Bulgular

Hangi Cikolatayr Alirsimz? Kisi Sayis1 Yiizde
Ulker 268 67,0
Saray 37 9,3
Solen 90 22,4
Karsa 5 1,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin %67’si “Verilen ¢ikolata tiirlerinden hangisini
tercih edersiniz?” sorusuna “Ulker” yanitin verirken, 9,3’ii Saray, %22,4’ii Solen ve
%1,3’1i de Karsa yanitin1 vermistir.

Saray ve Karsa Cikolata’nin reklammin medyada olmamas: ve/veya Ulker veya
Solen Cikolata’ya gore az olmasi da bu iirlinlerin tercih edilmemesinde etken olarak

diistiniilmektedir.

Tablo 18. Deneklerin Bir Cikolata Satin Alirken Gz Oniinde Bulundurduklar1 Degerler

Tercih Edilen Cikolatanin Tercih Edilme Sebebi Kist Yiizde
Sayisi

Uriiniin medyada reklaminin olmast iiriine giiven duyman sagliyor 108 27,0

Bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diigiiniiyorum 215 53,7

Bu iiriiniin reklamlarini begeniyorum 7 1,8

Bu iiriiniin fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim 36 9,0

Diger 34 8,5
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan deneklerin %27’si “Bir ¢ikolatay1 tercih ettifinde o

cikolatanin medyada reklaminin olmasinin o ¢ikolataya giiven duymasini sagladigini
diisiinerek™ tercihte bulundugunu, %53,7’si ise ¢ikolatay1 tercih etmesinde o ¢ikolatay1
daha once deneyip ve kalitesini begendigini diisiindiigii i¢in tercih ettigini belirtmistir.
Arastirmaya katilanlarin %1,8°1 ise ¢ikolatay: tercih etmesinde o ¢ikolatanin medyada
yer alan reklamini begenmesini, %9’u fiyatinin cazip olmasindan dolay1 o ¢ikolatay1
tercih ettigini belirtmistir. Ayrica %8,5’lik bir kesim ise “Ureten kurulusa giivendigi

icin” o ¢ikolatayi tercih ettigini belirtmistir.

Tablo 19. Bir Televizyon Satin Alindiginda Deneklerin Tutumlarina liskin Bulgular

Hangi Televizyonu Alisimiz? Kisi Sayisi Yiizde
Phlips 80 20,0
Vestel 207 51,7
Regal 58 14,5
Profilo 55 13,8
Toplam 400 100,0

Bu soruda arastirmaya katilan deneklerden %:20°si Phlips, %51,7’si Vestel,
%14,5’1 Regal ve %13,8’1 Profilo marka TV tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Regal ve Profilo’nun reklamimmin medyada olmamasi ve/veya Vestel veya
Phlips’e gore az olmasi da bu irlinlerin tercih edilmemesinde etken olarak

diistiniilmektedir.

Tablo 20. Deneklerin Bir Televizyon Satin Alirken Géz Oniinde Bulundurduklar1 Degerler
Kisi

Tercih Edilen Televizyonun Tercih Edilme Sebebi Yiizde

Sayisi

Uriiniin medyada reklamimin olmas iiriine giiven duymami sagliyor | 101 25,3

Bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diigiiniiyorum 146 | 36,4

Bu iiriiniin reklamlarini begeniyorum 49 12,3

Bu iiriiniin fiyat: cazip oldugu igin tercih ederim 80 20,0
Diger 24 6,0

Toplam 400 | 100,0

Bir televizyon tercih etmede arastirmaya katilan deneklerin %25,3’4 o
televizyonun medyada reklaminin olmasinin o televizyona giiven duymasini sagladigini
ve bu sebeple o televizyonu tercih edecegini, %36,4’1i bu televizyonu kullanip, deneme

sonucu o televizyonun kaliteli oldugunu gordiigiinii, %12,3’l bir televizyon alirken o
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televizyonun medyada yayinlanan reklamin1 begendigi i¢in satin aldigini, %20’si ise bir
televizyonu satin almada fiyatt goz Onlinde bulundurup tercihte bulundugunu
belirtmistir. Ayrica %6’lik  bir grup ise “Teknik servis imkant ve miisteri
memnuniyetinden” dolay1 o televizyonu tercih edeceklerini belirtmislerdir

TV satin almas1 sorgulamasinda da diger triinlerdekine benzer sekilde reklam ve

daha 6nceden deneyerek, kalitesinden emin olma unsuru birlikte karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 21. Bir Cay Satin Alindiginda Deneklerin Tutumlarma iliskin Bulgular

Hangi Cay1 Alirsiniz? Kisi Sayis1 Yiizde
Lipton 94 23,5
Oba 47 11,8
Caykur 249 62,2
Karaali 10 2,5
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerden %23,5 belirtilen markalardan Lipton’u, %11,8
Oba, %62,2 Caykur ve %2,5 Karaali marka ¢ayi tercih ettigini belirtmistir.
Karaali reklaminin medyada az olmasi bu iiriinlerin tercih edilmemesinde etken

olarak diistiniilmektedir.

Tablo 22. Deneklerin Bir Cay Satin Alirken G6z Oniinde Bulundurduklar1 Degerler

Tercih Edilen Cayin Tercih Edilme Sebebi Kisi Sayisi Yiizde
Uriiniin medyada reklaminin olmast iiriine giiven duymamu sagliyor 57 14,3
Bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diigiiniiyorum 294 73,3
Bu {irlinlin reklamlarin1 begeniyorum 9 2,3
Bu iiriiniin fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim 23 5,8
Diger 17 43

Toplam 400 100,0

Bir ¢ay1 tercih etmede deneklerin %14,3’ii o ¢ayin medyada reklaminin
olmasmin o ¢aya giiven duymasint saglayip o yiizden tercih ettigini, %73,3’ii daha
onceki denemelerden dolayr o c¢ayin kaliteli oldugunu diisiinerek satin alma
davranisinda bulundugunu belirtmistir. Bir ¢aymm medyada yayimnlanan reklamlarini
begendigi i¢in tercihte bulunanlarin oram %2,3 iken, ¢ayin fiyatinin cazip oldugunu
diisiinerek satin alma davranisinda bulunanlarin sayis1 da %44,3’diir. Devlet kurulusu

oldugu i¢in tercih edenlerin oran1 ise %4,3 tiir.
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Tablo 23. Bir Zeytinyag1 Satin Alindiginda Deneklerin Tutumlarina Iliskin Bulgular

Hangi Zeytinyagin1 Alirsimz? Kisi Sayisi Yiizde
Komili 240 60,0
Altindamla 67 16,7
Orugoglu 81 20,3
Heybe 12 3,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin %60’1 Komili marka zeytinyagini, %16,7’s1
Altindamla zeytinyagini, %20,3’tii Orugoglu'nu, %3l ise Heybe marka zeytinyagini
tercih edeceklerini belirtmiglerdir.

Heybe Zeytinyaginin reklaminin medyada olmamasi bu iiriinlerin tercih

edilmemesinde etken olarak diisiiniilmektedir.

Tablo 24. Deneklerin Bir Zeytinyagin1 Satin Alirken Gz Oniinde Bulundurduklar1 Degerler

Tercih Edilen Zeytinyaginin Tercih Edilme Sebebi Kisi Sayis1 Yiizde
Uriiniin medyada reklamimin olmasi iiriine giiven duymami sagliyor 135 33,7
Bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum 209 52,2
Bu iiriinlin reklamlarini begeniyorum 3 ,8
Bu iiriiniin fiyat1 cazip oldugu igin tercih ederim 42 10,5
Diger 11 2,8
Toplam 400 100,0

Zeytinyag tercih etmede deneklerin, %33,7’si medyada reklaminin olmasinin o
zeytinyagina giiven duymasini saglayip, tercihte bulundugunu, %52,2’si bu zeytinyagi
markasini daha 6nce deneyip, kaliteli oldugunu gordiikten sonra satin alma davranisina
devam ettiklerini belirtirken, 3 kisi bu zeytinyagi markasini reklamlarini begendigi i¢in
tercih ettigini, %10,5°1 {irlinlin fiyat1 cazip oldugu i¢in bu marka zeytinyagini tercih
ettigini belirtmigtir. Ayrica 2,25’lik bir kesim ise tireten kurulusa giivenden dolay1 o

zeytinyagini tercih edecegini belirtmistir.
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Tablo 25. Bir Ugak Firmasi Tercih Edilmesinde Deneklerin Tutumlarina iliskin Bulgular

Hangi Hava Yolunu Tercih Edersiniz Kisi Sayisi Yiizde
THY 130 32,5
Onur Air 178 44.4
Fly Air 11 2,8
Atlas Jet 81 20,3
Toplam 400 100,0

“Su anda bir ucak ile seyahat edecek olsanmiz ve biitiin firmalarin ilinizden
ucuslart miimkiin olsa belirtilen ugak firmalarindan hangisini tercih edersiniz?”
sorusuna %32,5’°1lik bir kesim THY, %44.4’liik bir kesim Onur-Air, %2.8’1lik bir kesim
Fly-Air ve %20.3’1iik bir kesim Atlas jet Firmasini tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Fly-Air’in reklaminin medyada olmamasi ve/veya digerlerine gore az olmasi da

bu firmanin tercih edilmemesinde etken olarak diisiiniilmektedir.

Tablo 26. Deneklerin Bir Ugak Firmasini Tercih Ederken G6z Oniinde Bulundurduklar1 Degerler

Tercih Edilen Hava Yolunun Tercih Edilme Sebebi Kisi Sayis1| Yiizde
Uriiniin medyada reklaminin olmast {iriine giiven duymann sagliyor 23 5,8
Bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum 100 25,0
Bu iiriinilin reklamlarini begeniyorum 26 6,5
Bu iiriiniin fiyat: cazip oldugu igin tercih ederim 216 54,0
Diger 35 8,7

Toplam 400 100,0

Ucgak firmasi tercih edenlerin %35,8’1i ugak firmasinin medyada reklaminin
olmasindan dolay1 o ugak firmasina giivendigini ve bu nedenle o ugak firmasini tercih
ettigini belirtirken, %25’1 o ucak firmasiyla daha Once seyahat ettigini ve
tecriibelerinden kaliteli oldugunu diisiindiigiinii, %6,5’lik kesim ise ugak firmasinin
reklamlarin1 begendigi i¢in tercih ettigini belirtmistir. %54’ liik kesim bir ugak firmasini
tercih ederken fiyati goz tinlinde bulundurdugunu, %3,25°1ik kesim devlet kurulusu
olmas1 ve %5’lik bir kesim ise kalifiye eleman ve miisteri memnuniyeti sebebiyle o
havayolunu tercih edecegini belirtmistir.

Tiirkiye’de genis kesimler acisindan heniliz yeni markalagsma asamasinda olan
hava tasimaciliginda fiyat unsurunun asil tercih sebebi oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi; hava tasimaciliginin THY de pahali olmasi sebebiyle Tiirk insanin biit¢esine

fazla uygun olmamasidir. Insanlar bu sebeple ucuz hava yollarini tercih etmektedirler.
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Zaman igerisinde fiyatlar biri birini yakaladiginda, kalite, gliven ve reklam unsuru daha
belirleyici olacaktir.

Tersinden diislinlilecek olursa Fly-Air’in fazlaca reklaminin olmamasi onun
tercihini azalttifina gore, yinede reklam marka yerlesiminde etken olarak karsimiza

cikmaktadir.

5.3. KARSILASTIRMALI BULGULAR

5.3.1. Cinsiyete Gore Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Tablo 27. Cinsiyet Gére Deneklerin Giin Igerisinde Ne Kadar Siklikla Tv Seyrettiklerine iliskin Bulgular

L. Giinliik TV Seyretme Oram
Cinsiyet
1-3 Saat | 3-5Saat | 5-7 Saat 7+ Hig Toplam
Kadmn 79 62 13 2 13 169
Erkek 131 77 6 17 231
Toplam 210 139 19 2 30 400

df:5, Asymp. Sig. : 0,399 (iki veri arasinda istatistiksel olarak anlamlilik yok)

Gilinde kac saat TV seyrediyorsunuz sorusuna arastirmaya katilan kadinlarin
%46,74°1i 1-3 saat arasi, %36,68’1 3-5 saat aras1, %7,69’u 5-7 saat arasi, 2 kisi 7 saatten
fazla ve %7,69’u ise hi¢ TV seyretmiyorum cevabini vermistir. Arastirmaya katilan
erkek deneklerin ise %56,70’1 giinde 1-3 saat arasi, %33,3’ii 3-5 saat arast, %2,59’u 5-7
saat arasi, %7,35°1 ise hi¢ TV seyretmiyorum cevabini vermistir. Deneklerin 6nemli bir
kismi (131+79=210 (%52,5)) 1-3 saat arasinda bir zaman diliminde televizyon
seyrediyorlar. Erkeler kadinlara gére daha fazla televizyon seyrediyorlar. Bu, yapilan
anketlerde kadinlarin genellikle calisan veya 6grenci olmalarindan kaynaklaniyor. Ev
hanimlarinda  giinliik izleme

televizyon yogunlugunun daha yiiksek oldugu

sanilmaktadir.
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Tablo 28. Cinsiyet Gore Deneklerin En Cok Hangi Kitle Iletisim Aracindan Yayinlanan Reklamlara ilgi
Duyduklarma iliskin Bulgular

En Dikkat Ceken Reklam Ortam
Cinsiyet TV Gazete | Radyo Bilboard Internet Diger Toplam
Kadm 131 11 5 10 10 2 169
Erkek 165 18 17 10 18 3 231
Toplam 296 29 22 20 28 5 400

df:5, Asymp. Sig. : 0,399 (iki veri arasinda istatistiksel olarak anlamlilik yok)

Arastirmaya katilan deneklere yoneltilen “en ¢ok hangi mecrada yayinlanan
reklam tiirti dikkatinizi ¢ekmektedir?”” sorusuna kadin deneklerden %77,51°1 TV, %6,5°1
gazete, %2,95°1 radyo, %5,91°1 billboard, %5,91°i Internet, 2’si ise diger kitle iletisim
aracglari cevabini vermistir. Ankete katilan erkek deneklerden ise “en ¢ok hangi mecrada
yayinlanan reklam tiirii dikkatinizi ¢ekmektedir?” sorusuna %71,42°si TV, %7,82’si
gazete, %7,35’1 radyo, %4,32’si bilboard, %7,79’u internet ve 3 kiside diger kitle
iletisim araglart cevabini vermistir. Bulgular, biri birine yakin oranlarda, hem
kadinlarin, hem de erkeklerin TV reklamlarina dikkat ettiklerini gostermektedir. Yani
kadinlara da, erkeklere de reklamlar1 eristirmede en gii¢lii mecra Televizyondur.

Dolayisiyla markalagmada 6nemle kullanilmasi beklenen reklamin, hem erkek hem de

kadinlara TV reklamlar1 kanaliyla en giiglii bir sekilde ulasabilecegini sdylemek gerekir.
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Tablo 29. Cinsiyet Gore Bir Markanin Reklaminin Olmasindan Dolay1 Tercih Edilip Edilmedigine

iliskin Bulgular
Reklamin Uriin Tercihime Etkisi Var
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Cinsiyet Katiliyorum Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum yok Katilmiyorum
Kadm 45 86 4 30 4 169
Erkek 42 102 7 70 10 231
Toplam 87 188 11 100 14 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,021 (iki veri arasinda istatistiksel olarak anlamlilik yok)

“Herhangi Bir Markaya Ait Uriinii Satin Alirken O Markanin Medyada
Reklaminin Olmasi O Markay1 Tercih Etmemi Sagliyor” ifadesinin sorgulandigi soruda,
aragtirmaya katilan kadin deneklerin 9%26,62°si kesinlikle katiliyorum, 950,881
katiliyorum, %17,75’1 katilmiyorum cevabimi verirken, %2,36’s1 da kesinlikle
katilmiyorum cevabint vermistir. Arastirmaya katilan erkek deneklerin %18,18’1
kesinlikle katiliyorum, %44,15°1 katiliyorum, %30,3’1 katilmiyorum cevabini verirken,
%4,32’s1 de kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Hem kadin hem de erkek
denekler, bir {iriin satin alirken o iirliniin medyada reklaminin yer almasina, biri birine
yakin oranlarda 6nem veriyorlar. Yani hem kadin, hem de erkek denekler i¢in iiriin
tercihinde reklam 6nemli. Dolayisiyla markalagsmada da reklamin her iki cinsiyet grubu

icinde 6nemli oldugunu sdylemek gerekiyor.
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Tablo 30. Cinsiyet Gore Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Reklamdan Dolay1 Kullandigim Uriinii Degistirdim
L. Kesinlikle  [Katiliyor| Fikrim Kesinlikle
Cinsiyet Katilmiyorum Toplam
Katiltyorum um yok Katilmiyorum
Kadin 45 83 4 30 7 169
Erkek 31 105 13 66 16 231
Toplam 76 188 17 96 23 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,001 (iki veri arasinda istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Daha Onceden Farkli Bir Markaya Ait Bir Uriinii Siirekli Kullandigim Halde
Medyada Reklanmi Yer Aldigi i¢in Kullandigim Markadan Vazgecerek Reklami Olan
Markay1 Tercih Ettigim Oldu” yoniindeki ifadenin sorgulandigi soruya arastirmaya
katilan kadin deneklerin %26,62°si kesinlikle katiliyorum, 9%49,11°1 katiliyorum,
%17,75’1 katilmiyorum ve %4,14°0 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
Arastirmaya katilan erkek deneklerin ise %13,41°1 kesinlikle katiliyorum, %45,45°1
katiltyorum, %28,57’si katilmiyorum ve %6,92’si ise kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir. Kadin deneklerde, reklam ekseninde kullandig: iirlinii degistirenlerin orani
(%75,73) erkeklerden daha fazla. Bu bulgular bize; kadinlarin reklamdan daha fazla
etkilendiklerini ve reklama olan {iriine daha belirgin sekilde prestij yiiklediklerini

gostermesi agisindan dnemlidir. Reklamcilikta en zor isin tiiketicin yerlesik kanaatlerini
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yikmak oldugu gercegini gbz 6niinde bulundurursak; kadinlarin reklam yoluyla bagka

markalara iknaa edilmesinin erkeklere gore daha kolay olacagini diisiinebiliriz.
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Tablo 31. Cinsiyet Gore Bir Markanin Medyada Reklamimnin Olmasiim O Markaya Kars1 Giiven
Duygusu Olusturup Olusturmadigma iliskin Bulgular

Reklami Olan Uriine Giiven Duyuyorum
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Cinsiyet Katiliyorum Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum yok Katilmiyorum
Kadm 21 97 1 47 3 169
Erkek 13 109 16 79 14 231
Toplam 34 206 17 126 17 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,000 (iki veri arasinda istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi Bir Markaya Ait Uriinii Satin Alirken O Markanin Medyada
Reklaminin Olmas1 O Markaya Giliven Duymami Sagliyor” ifadesinin sorgulandigi
soruda arastirmaya katilan kadin denek arasindan %12,42°si kesinlikle katiliyorum,
%57,39’u katiliyorum, %27,81°1 katilmiyorum ve %1,77’si1 ise kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir. Arastirmaya katilan erkek deneklerin ise 9%5,62’si kesinlikle
katiltyorum, %47,18’1 katiltyorum, %34,19’u katilmiyorum ve %6,06’s1 ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir. Bir dnceki sorun saglamasi mahiyetindeki bu soruda

da reklami olan iiriine gliven duygusu sorgulanmis ve toplamda %69,81°lik oranla yine
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kadin deneklerin erkeklere nazaran daha fazla reklami olan iiriine giivendikleri ortaya

cikmugtir.
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Tablo 32. Cinsiyet Gore Reklam -Giiven iliskini Belirlemeye Y6nelik Bulgular
Reklam Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Cinsiyet Katiliyorum | Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Kadin 13 99 2 47 8 169
Erkek 5 92 15 105 14 231
Toplam 18 191 17 152 22 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,000 (iki veri arasinda istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Benim I¢in Reklam Giiven Demektir. Bu Sebeple Reklami Olan Markanin
Kaliteli Oldugunu Diisiinliyorum” ifadesinin sorgulandigi soruda kadin deneklerin
%7,69’u kesinlikle katiltyorum, %358,57’si katiliyorum, %27,81°1 katilmiyorum ve
%4,73’1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Erkek deneklerin ise %2,16’s1
kesinlikle katiliyorum, %39,82°si katiliyorum, %45,45°1 katilmiyorum ve %6,06’s1 ise
kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Bir onceki ve ondan Onceki sorular ekseninde olan bu soruda ise agikga

reklam=giiven midir? denklemi sorgulanmaktadir.
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Elde edilen veriler, agik ara ile (toplam %66,26) kadin deneklerin “Reklami olan

tirtine giivendiklerini ve reklamin kendileri agisindan, bir {riiniin kaliteli oldugu
anlammi tasidigin1”  belirmislerdir. Verilerdeki kadin deneklerin reklam=giliven
denkleminin erkelere gore daha belirgin oldugunu gostermektedir. Giiven olmadan
markalarin  giliciinden  bahsetmek miimkiin olamayacagina gore; reklamin
markalagmadaki 6nemi, 6zellikle kadinlar agisindan, acik¢a goriinmektedir.

Erkek deneklerde ise bu denklem yani reklam=giiven denklemine olan inang
toplamda %41,98°dir. Erkek deneklerin nerdeyse yarisinda da markalagma acisindan

reklamin 6nemli oldugu géziikmektedir.
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Tablo 33. Cinsiyet Gore Deneklerin Starlarin Rol Aldig1 Reklamlara Ait Markalara Bakis Ag¢isin

Belirlenmesine iliskin Bulgular

Sevilen Starlarin Yer Aldig1 Reklamlara Ait Uriinlerin Kaliteli Oldugunu
Diisiiniiyorum
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Cinsiyet Katiliyorum Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum yok Katilmiyorum
Kadin 33 57 3 60 16 169
Erkek 15 50 12 126 28 231
Toplam 48 107 15 186 44 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,000 (iki veri arasinda istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)
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“Ozellikle Sevdigim Starlarin Rol Aldig1 Reklamlara Ait Markalar1 Kaliteli

Oldugunu Diisiinliyorum” diisiincesinin sorgulandigi soruda arastirmaya katilan kadin
deneklerin  %19,52’si kesinlikle katiliyorum, %33,72’s1’i katiliyorum, %35,50’si
katilmiyorum ve %9,46’s1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Arastirmaya
katilan erkek deneklerin ise %6,49°u kesinlikle katiliyorum, %21,64’1 katiliyorum,
%354,54°1 katilmiyorum ve %12,12’si ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
Sadece iiriiniin reklamimin olmasi degil, ayn1 zamanda reklamin “sevilen starlarla”
yapilmasi Olceginin arastirildigi bu soruda kadin denekler toplamda %53,24 oran ile
sevilen starlarin yer aldigi reklamlara ait iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiindiiklerini
sOylerken, erkelerden acik ara farkla (erkelerde toplamda %28,13’lilk onay var)
“Sevilen starlarin yer aldig {iriinlerin daha kaliteli oldugu” diisiincesinin kendilerinde
hakim olduguna isaret etmektedirler. Bu bulgulardan hareketle, 6zellikle toplumda
kabul gormiis, sevilen starlarin reklamda kullanilmasinin, belli markalarin, 6zellikle
kadin tiiketicilerin gonliinde taht kurmasinda ¢ok etken olacagi diisiiniilebilir. Bu yonde
bir strateji olarak, yillarca Lux sabunlarinin reklamlarinda Ornella Muti’yi
oynatilmasini ve Molped reklamlarinda biiyiik paralar 6denerek Hiilya Avsar’in

oynatilmasini anlamlandirmak miimkiin olur.
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Tablo 34. Cinsiyet Gore Reklam Sikligi - Marka Giivenilirligi iliskisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Cinsiyet Katiliyorum| Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum, yok Katilmiyorum
Kadin 19 93 6 42 9 169
Erkek 16 92 8 102 13 231
Toplam 35 185 14 144 22 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,002 (istatistiksel olarak anlamlilik var)

Deneklere yonlendirilen “Bir iirliniin ne kadar ¢ok reklami medyada yer alirsa, o
tiriiniin o kadar kaliteli ve giivenilir oldugunu diisiinliyorum” seklindeki diisiinceye
arastirmaya katilan kadin deneklerin %11,24 kesinlikle katiliyorum derken, %55,02’si
katildigini belirtmistir. Kadin deneklerin %24,85°1 bu diislinceye katilmadigini, %5,3’si
ise kesinlikle katilmadigin1 dile getirmistir.

Arastirmaya katilan erkek denekler ise “Bir iirlinlin ne kadar ¢ok reklami
medyada yer alirsa, o iriinlin o kadar kaliteli ve gilivenilir oldugunu diisliniiyorum”
seklindeki diisiinceye %6,9 oran ile katildiklarini, %39,82 oran ile kesinlikle
katildiklarin1 beyan ederken, %44,15°1 bu diisiinceye katilmadigini sdylemis, %5,62’si
ise bu diisiinceye kesinlikle katilmadigini dile getirmistir.

Kadm-erkek ayrimi 6zelinde “Bir iirliniin ne kadar ¢ok reklami medyada yer
alirsa, o iirlinlin o kadar kaliteli ve giivenilir oldugunu diisiincesinin” kadin deneklerde
daha fazla onay gordiigiinii goriiyoruz. Nitekim kadin deneklerin  %66,26’s1
(katiliyorum+kesinlikle katiliyorum) bir iirinlin medyada ne kadar sik reklami yer
alirsa; o iriinlin o kadar kaliteli oldugunu diisiindiiklerini belirterek, erkeklere gore
(Erkeklerde bu oran 44.77) reklamin lansmanindan daha ziyadesi ile etkilendiklerini
dile getirmislerdir. Dolayisiyla, kadinlara gore diisiik oranda da olsa erkeklerde ve daha

belirgin olarak kadinlarda, markalagsma siirecinde reklam kadar, reklamin sik tekrarinin

Oonemli bir unsur oldugunu goriiyoruz.
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5.3.2. Yasa Gore Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tablo 35. Yas Dagilimina Gore Deneklerin Giin Igerisinde Ne Kadar Siklikla Tv Seyrettiklerine liskin

Bulgular
Giinliik TV Seyretme Oram

Yas 1-3 saat 3-5saat | 5-7saat 7+ Hig Toplam

16-25 38 28 3 1 26 96

26-35 68 48 3 1 120

36-45 75 42 9 1 3 130

46-55 27 11 3 41

55+ 2 10 1 13
Toplam 210 139 19 2 30 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

Gilinde ne kadar siklikla TV seyrediyorsunuz sorusuna arastirmaya katilan 400
denekten 16-25 yas grubu arasindakilerin %39,58’1 1-3 saat arasi, %29,16’s1 3-5 saat
arasi, %?3,12’si 5-7 saat aras1 TV seyrederken, 1 kisi 7 saat iisti TV seyrettigini

belirtmis ve %27,08’lik kesim ise hi¢ TV seyretmedigini belirtmistir. 26-35 yas grubu
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arasindakilerin ise %56,6’s1 1-3 saat arasi, %40’1 3-5 saat arasi, %2,5’1 5-7 saat arasi
TV seyrederken, 1 kisi ise hic TV seyretmedigini belirtmistir. 36-45 yas grubu
arasindakilere baktigimizda: %57,69’u 1-3 saat arasi, %32,3°1 3-5 saat arasi, %6,92’si
5-7 saat arasi, 1 kisi 7 saat ve iistli TV seyrederken, 3 kisi ise hi¢ TV seyretmedigini
belirtmistir. 46-55 yas grubu arasindakilerin ise %65,85°1 1-3 saat arasi, %26,82’si 3-5
saat arasi, %7,31°1 5-7 saat aras1 TV seyrettigini belirtmistir. 55 ve {istii yas grubuna
baktigimizda ise %15,38’1 1-3 saat arasi, %76,92’si 3-5 saat arasi, 1 kisi ise 5-7 saat
aras1 TV seyrettigini belirtmistir.

Her yas grubundan insanin yogunlukta olarak giinliik 1-3 saat aras1 TV seyrettigi
goriilmektedir. 16-25 ve 26-35 yas grubundakilerden 3-5 saat arast TV seyredenlerin
orani da hayli yiiksek goziikkmektedir.
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Tablo 36. Yas Dagilimina Gére Deneklerin En Cok Hangi Kitle Iletisim Aracindan Yaymlanan

Reklamlara flgi Duyduklarina iliskin Bulgular

En Dikkat Ceken Reklam Ortami
Yas TV Gazete | Radyo Billboard | Internet Diger Toplam

16-25 54 11 5 7 16 96

26-35 97 7 1 6 8 1 120

36-45 101 7 12 5 4 1 130

46-55 35 1 4 1 41

55+ 9 3 1 13
Toplam 296 29 22 20 28 5 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“En ¢ok hangi kitle iletisim aracinda yayinlanan reklam tiirii dikkatinizi
cekmektedir? “ sorusuna 16-25 yas grubu arasindakilerin %56,25’1 TV, %11,45°1
gazete, %5,2’si radyo, %7,29’u billboard, %16,6’s1 internet cevabinmi verirken, %3,12’si
de diger kitle iletisim araci cevabini belirtmistir. 26-35 yas grubu arasindakilere
baktigimizda; %80,83’1 TV, %5,83’1 gazete, 1 kisi radyo, %5’1 billboard, %6,66’s1
Internet cevabini verirken 1 kiside diger kitle iletisim arac1 cevabini belirtmistir. 36-45
yas grubu arasindakilerin ise %77,69’u TV, %5,38’1 gazete, %9,23’1 radyo, %3,84’1
billboard, %3,07’si Internet cevabini1 verirken 1 kiside diger kitle iletisim arac1 cevabini
belirtmistir. 46-55 yas grubuna baktigimizda: %85,36’s1 TV, 1 kisi gazete, %9,75’1
radyo, 1 kisi billboard cevabini belirtmistir. 55 yas ve {istli gruba mensup deneklerin ise
%69,23° 1 TV, %23,97’si gazete, 1 kisi ise billboard cevabini belirtmistir.

Biitiin yas gruplarinda en ilgi ¢eken ve/veya en c¢ok maruz kalinan reklam
ortamin TV oldugu goéziikkmektedir. Cagimizin bu en Onemli kitle iletisim araci,
tireticilerle-tiiketicileri birlestiren en 6nemli koprii olma roliiyle, markalarin dogmasi,
yasamasi ve gelismesinde ¢ok onemli katkilara sahiptir. Bu anlamda, arastirmamizin
bulgulari; marka olusumunda reklamin varligi kadar, bu reklamlarin en 6nemli bir

ortam olarak TV ler lizerinden kitlelere eristirilmesinin dnemine de isarct etmektedir.
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Tablo 37. Yas Dagilimma Gore Bir Markanin Reklaminin Olmasindan Dolay1 Tercih Edilip
Edilmedigine Iliskin Bulgular

Reklamin Uriin Tercihime Etkisi Var
Kesinlikle
Kesinlikle ] Katilmiyoru
Yas Katiliyorum| Fikrim yok Katilmiyoru| Toplam
Katiliyorum| m
m
16-25 20 39 7 24 6 96
26-35 41 53 2 20 4 120
36-45 22 71 1 33 3 130
46-55 3 21 1 16 41
55+ 1 4 7 1 13
Toplam 87 188 11 100 14 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi bir markaya ait bir {iriinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmasi o {iriinii tercih etmemde etkili oluyor” ifadesinin sorgulandigi soruda
16-25 yas grubuna mensup deneklerin %20,83’l kesinlikle katiliyorum, %40,62’si
katiliyorum, %25’1 katilmiyorum ve %6,25°1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir. 26-35 yas grubu deneklerin ise %34,16’s1 kesinlikle katiliyorum, %44,16’s1

katiltyorum, %20,83’l katilmiyorum ve %3,3’1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini
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vermistir. 36-45 yas grubundan deneklere baktigimizda ise %16,92°si kesinlikle

katiltyorum, %54,61°1 katiliyorum, %25,38’1 katilmiyorum ve %?2,3’1 ise kesinlikle
katilmiyorum cevabint vermistir. 46-55 yas grubu deneklere baktigimizda; %7,31°1
kesinlikle katiltyorum, 9%51,21°1 katiliyorum, %39,02°si  katilmiyorum cevabin
vermistir. 55 yas ve {lstli gruba dahil deneklere baktigimizda ise 1 kisi kesinlikle
katiltyorum, %30,76’s1 katiliyorum, %353,84°1 katilmiyorum ve 1 kisi ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

Aragtirmamizin bulgulari; geng ve orta kusak deneklerde reklamin iiriin tercihine
etkisinin 6nemli dlgekte etken oldugunu gostermektedir. Reklama daha ¢ok maruz kalan
ve inanan bu kesimde belirli marka imparatorluklar insa etmek i¢in reklamin 6nemli

oldugunu, bu bulgular 6zelinde de (6zellikle geng ve orta kusak agisindan) bir kez daha

sOylemeliyiz.
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Tablo 38. Yas Dagilimina Gore Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin Belirlenmesine Iliskin

Bulgular
Reklamdan Dolay1 Kullandigim Uriinii Degistirdim
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum | Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas 16-25 14 29 9 33 11 96
26-35 34 52 5 22 7 120
36-45 24 76 3 23 4 130

46-55 3 27 11 41

55+ 1 4 7 1 13
Toplam 76 188 17 96 23 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Daha onceden farkli bir markaya ait bir iiriinii siirekli kullandigim halde
medyada reklami yer aldig1 i¢in kullandigim markadan vazgecerek reklami olan {iriinii
tercih ettigim oldu” ifadesinin sorgulandigi soruda, 16-25 yas grubuna mensup
deneklerimizin %14,58’1 kesinlikle katiliyorum, %30,2’si katiliyorum, %34,37’si
katilmiyorum ve %11,45°1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 26-35 yas
grubuna mensup deneklerin 1s€%28,3°1i kesinlikle katiliyorum, %43,3’i katiliyorum,
%18,3’1i katilmiyorum ve %5,83’1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 36-
45 yas grubundaki deneklerden ise su cevaplar alinmistir: %18,46’s1 kesinlikle
katiltyorum, %58,46’s1 katiliyorum, %17,69°u katilmiyorum ve %3,07’si ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir. 46-55 yas grubunda ise goriiniim su sekildedir:
%7,31°1 kesinlikle katiltyorum, %65,85°1 katiliyorum, %26,82’si katiliyorum cevabini
vermistir. 55 yas ve istli grubundaki deneklerden ise 1 kisi kesinlikle katiliyorum,
%30,76’s1 katiliyorum, %53,84’1 katilmiyorum ve 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir.

Sonuglara bakildiginda; o6zellikle 26 ve ilizeri yas gruplarina dahil deneklerde
reklamin tutum degisikligi olusturup, iirlin tercihini doniistiirmesini daha kesin
cizgilerle goriiyoruz. 16-25 yas grubuna mensup geng¢ kesimlerde genis sekilde zaten
marka bagimliliginin oldugu diisiiniilmektedir. O sebeple, bu kesimde yeni marka imaj1
yaratmak daha giic goziikmektedir. Hal bu ki, belli markalara daha az angaje olduklari
diistiniilen iist yas genclik grubu ve orta yas ve istii grup, reklam kanaliyla yeni

markalar dogrultusunda iknaa ya daha ag¢ik durmaktadirlar.
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Tablo 39. Yas Dagilimina Gore Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O Markaya Karsi Giiven
Duygusu Olusturup Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklami Olan Uriine Giiven Duyuyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas |16-25 14 41 9 24 8 96
26-35 10 75 4 25 6 120
36-45 8 69 3 47 3 130

46-55 1 18 1 21 41

55+ 1 3 9 13
Toplam 34 206 17 126 17 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi bir markaya ait bir {irlinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmasi o iiriine giiven duymami sagliyor” seklindeki ifadenin sorgulandigi
soruda 16-25 yas grubuna dahil deneklerin %14,58°1 kesinlikle katiliyorum, %42,7’si
katiliyorum, %25’ katilmiyorum ve 9%8,3’li ise kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir. 26-35 yas grubuna dahil deneklerin ise %8,3’1i kesinlikle katiliyorum,
%62,5’1 katiliyorum, %20,83’1 katilmiyorum ve %35°i ise kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir. 36-45 yas grubuna dahil deneklerde ise verilen cevaplar soyledir:
%6,15’1 kesinlikle katiliyorum, %53,07’si katiliyorum, %36,15’1 katilmiyorum ve

%2,3’1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 46-55 yas grubuna dahil
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deneklerin ise %7,31°1 kesinlikle katiliyorum, %65,85’1 katiliyorum, %26,82’si

katiltyorum cevabini vermistir. 55 yas ve istii denek grubundan ise su cevaplar
almmustir: 1 kisi kesinlikle katiliyorum, %30,76’s1 katiliyorum, %53,84’i katilmiyorum
ve 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Deneklerden alinan cevaplar, biitiin yas gruplarinda da (aralarinda farklar
olmakla birlikte) reklami olan iiriine giiven duyuldugu yoniinde. Bu yoniiyle reklam,

marka olusumunda, her yas grubu {izerinde etken olarak goziikkmektedir.
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Tablo 40. Yas Dagilimina Gore Reklam -Giiven iliskini Belirlemeye Y&nelik Bulgular

Reklami Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Yas |16-25 7 33 10 37 9 96
26-35 7 68 5 32 8 120
36-45 3 69 2 52 4 130
46-55 18 23 41
55+ 1 3 8 1 13
Toplam 18 191 17 152 22 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)
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“Benim i¢in reklam giiven demektir, bu sebeple reklami olan iiriintin kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum” seklindeki ifadenin sorgulandigi soruda 16-25 yas grubuna
dahil deneklerin %7,29’u kesinlikle katiliyorum, %34,37’si katiliyorum, %38,54’1
katilmiyorum ve %9,37’si ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 26-35 yas
grubuna mensup deneklerin ise %5,83’1l kesinlikle katiliyorum, %56,6 katiliyorum,
%26,6’s1 katilmiyorum ve %6,66’s1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 36-
45 yas grubundaki deneklerde ise goriiniim soyledir: %2,3’1 kesinlikle katilryorum,
%53,07’s1 katiliyorum, %40°1 katilmiyorum ve %3,07’si ise kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir. 46-55 yas grubundan ise su cevaplar alimmistir: %43,9’u
katiliyorum, %356,09’u katilmiyorum cevabini vermistir. 55 yas ve istii gruptaki
deneklerden ise 1 kisi kesinlikle katiliyorum, 9%23,07’si katiliyorum, %61,53°1

katilmiyorum ve 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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Tablo 41. Yas Dagilimina Gore Deneklerin Starlarin Rol Aldigi Reklamlara Ait Markalara Bakis Agisin

Belirlenmesine Iliskin Bulgular

Sevilen Starlarin Yer Aldig1 Reklamlara Ait Uriinlerin Kaliteli Oldugunu
Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Fikrim yok [Katilmiyorum| Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Yas 16-25 15 21 11 33 16 96
26-35 23 41 3 40 13 120
36-45 8 41 70 11 130

46-55 1 4 1 32 3 41

55+ 1 11 1 13
Toplam 48 107 15 186 44 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Ozellikle sevdigim starlarm rol aldig1 reklamlara ait {iriinlerin kaliteli oldugunu
diisiinliyorum” seklindeki ifadenin sorgulandigi soruda deneklerin verdigi cevaplara
baktigimizda su cevaplarla karsilasiyoruz: 16-25 yas grubuna mensup deneklerden
%15,62’si kesinlikle katiltyorum, %21,87’si katiliyorum, %34,37’si katilmiyorum ve
%16,6’s1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 26-35 yas grubundaki
deneklerin  %19,16’s1  kesinlikle katiliyorum, %34,16’s1  katiliyorum, %33,3’1
katilmiyorum ve %10,83’1i ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 36-45 yas
grubuna mensup deneklerin %6,15°1 kesinlikle katiliyorum, %31,53’ii katiliyorum,
%53,84°1 katilmiyorum ve %8,46°s1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 46-
55 yas grubuna mensup deneklerden 1 kisi kesinlikle katiliyorum, %9,75°1 katiliyorum,
%78,04’1 katilmiyorum ve %7,31°1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. 55
yas ve Ustii gruptan ise 1 kisi kesinlikle katiliyorum, %84,61°1 katilmiyorum ve 1 kisi

ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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Tablo 42. Yas Dagilimina Gore Reklam Sikligi - Marka Giivenilirligi [liskisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum
Yas Kesinlikle Katiliyorum | Fikrim yok [Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

16-25 11 36 8 31 10 96

26-35 12 64 4 34 6 120

36-45 10 66 2 48 4 130
46-55 1 16 23 1 41
55+ 1 3 8 1 13

Toplam 35 185 14 144 22 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,005 (istatistiksel olarak anlamlilik sinirinda)

Deneklere yoneltilen “Bir Markanin Ne Kadar Cok Reklami1 Medyada Yer Alirsa
O Markanin O Kadar Kaliteli ve Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum” seklindeki
diisiinceye ne olcekte katildiklari yoniindeki soruya 16-25 yas grubundaki deneklerin
%11,45°1 kesinlikle katildigini, %37,5’1 katildigini, %19,41°1 kesinlikle katilmadigini,
%32,29’u katilmadigini soylerken, %8,3’1i fikrinin olmadigini beyan etmistir. 26-35 yas
grubundaki deneklerin ise %10’u kesinlikle katildigini, %53,3 1 katildiginm1 sdylerken,
katiltyorum, 1 kisi kes%5’1 kesinlikle katilmadigini, %28,33’1 katilmadigi bildirmis,
%3,33’1 ise fikir beyan etmemistir. 36-45 yas grubuna baktigimizda ise: %7,69’u
kesinlikle katildigini, %50,76’s1  katildigini, %3,07’si  kesinlikle katilmadigini,



93

%36,92’s1 katilmadigini soylemis, 2 kisi ise fikir beyan etmemistir. 46-55 yas
grubundaki deneklerde ise cevaplar su sekilde olmustur: %39,02 katilmiyorum, 1 kisi
kesinlikle katiliyorum, %56,09 katilmiyorum, 1 kisi kesinlikle katilmiyorum demistir.
55 yas ve listii deneklerin ise %61,53°1 bu fikre katilmadig1 sdylemistir.

Deneklerden elde edilen veriler incelendiginde; genglerde reklam lansmanin daha fazla
ise yaradigi ve bu yonde bir markaya ait ne kadar ¢ok reklam yaymlanirsa; o markaya ait
iriiniin o kadar kaliteli oldugunun disiiniildiigii gériilmektedir. Dolayisiyla marka olusumunda

reklamin varlig1 kadar sikliginin da 6nemli oldugunu goériiyoruz.
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5.3.3. Egitim Durumuna Gore Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
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Tablo 43. Ogrenim Durumuna Gore Bir Markanin Medyada Reklamiin Olmasinin O Markaya Kars1

Giiven Duygusu Olusturup Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklamin Uriin Tercihime Etkisi Var
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum| Fikrim yok |[Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Ogrenim | Egitimsiz 1 2 5 8
[lkokul 3 7 1 11
Ortaokul 4 10 2 6 1 23
Lise 11 51 3 32 1 98
Universite 61 116 6 46 7 236
Lisansiistii 10 6 4 4 24
Toplam 87 188 11 100 14 400

df:4, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi bir markaya ait bir {irlinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmast o {riinii tercih etmemde etkili oluyor” seklindeki ifadenin
sorgulandig1 soruya cevap veren egitim almayan deneklerden 1 kisi kesinlikle
katiliyorum, %25’ katiliyorum, %62,5’i katilmiyorum cevabimi vermistir. Ilkokul
mezunu deneklerden %27,2’si katiliyorum, %63,3’i katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Ortaokul mezunu deneklerin %17,39’u kesinlikle
katiliyorum, %43,47°si katiliyorum, %26,08’1 katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir. Lise mezunu deneklere baktigimizda 9%11,22’si
kesinlikle katiliyorum, %52,04’i katiliyorum, 932,651 katilmiyorum, 1 kiside
kesinlikle katilmiyorum demistir. Universite mezunu deneklerin ise %25,84’{i kesinlikle
katiliyorum, %49,15°1 katiliyorum, %19,49’u katilmiyorum, %2,96’s1 ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir. Lisansiistii 6grenime sahip deneklerden ise %41,6’s1
kesinlikle katiliyorum, %25’1 katiliyorum, %16,6’s1 katilmiyorum, %16,6’s1 da
kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Arastirma bulgularinin da agikga gosterdigi iizere; egitim diizeyi arttikga,
insanlarin reklama olan inanglar1 ve giivenleri artmaktadir. Yani daha iyi egitimli kesim

reklama daha fazla Onem vermekte ve irin tercihinde reklamin etkisini kabul

etmektedir.
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Tablo 44. Ogrenim Durumuna Gore Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin Belirlenmesine Iliskin

Bulgular
Reklamdan Dolay1 Kullandigim Uriinii Degistirdim
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum yok Katilmiyorum Katilmyorum Toplam

Ogrenim| Egitimsiz 2 6 8
Tlkokul 1 3 6 1 11

Ortaokul 3 10 2 7 1 23

Lise 10 58 6 21 3 98
Universite 53 109 9 51 14 236
Lisansiistii 9 6 5 4 24
Toplam 76 188 17 96 23 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,001 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Daha oOnceden farkli bir markaya ait bir {riinii stirekli kullandigim halde
medyada reklami yer aldigi i¢in kullandigim markadan vazgecerek reklami olan {iriini
tercih ettigim oldu” ifadesinin sorgulandigi soruya cevap veren egitim almayan
deneklerden %25’i katiliyorum, %75°1 ise katilmiyorum cevabini vermistir. Ilkokul
mezunu deneklerden ise 1 kisi katiliyorum, %27,7°si katilmiyorum, %54,5’1
katiliyorum, 1 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Ortaokul mezunu
deneklerin ise 9%13,04’1i kesinlikle katiliyorum, %43,4’ti katihyorum, %30,4’1
katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Lise mezunu

deneklere baktigimizda: %10,2°si kesinlikle katiliyorum, %259,18’1 katiliyorum,
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%21,4°1 katilmiyorum, %3,06’s1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Universite mezunu
denekler ise %22,45°i kesinlikle katiliyorum, %46,18’1 katiliyorum, %21,6’s1
katilmiyorum, %5,9’u kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Lisansiistii 6grenime
sahip deneklerden %37,5’1 kesinlikle katiliyorum, %25°1 katiliyorum, %20,83°1
katilmiyorum, %16,6’s1 da kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Bu sorudan elde edilen veriler de, egitim durumu yiikseldik¢e, reklamdan
etkilenme oranin arttigin1 gostermektedir. Nitekim lise ve iizeri egitime sahip deneklerin

%70’lere varan oranlarda reklamin etkisiyle marka aligkanliklarinda degisime gittikleri

goriilmektedir.
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Tablo 45. Ogrenim Durumuna Gére Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O Markaya Karsi
Giiven Duygusu Olusturup Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklami Olan Uriine Giiven Duyuyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katiliyorum | Fikrim yok |[Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Ogrenim | Egitimsiz 1 1 5 1 8
[lkokul 4 7 11
Ortaokul 3 8 1 10 1 23
Lise 4 42 2 48 2 98
Universite 23 138 14 53 8 236
Lisanstistii 3 13 3 5 24
Toplam 34 206 17 126 17 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)
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“Herhangi bir markaya ait bir {iriinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmasi o iiriine giiven duymami sagliyor.” seklindeki ifadenin sorgulandigi
soruya cevap veren egitim almayan deneklerden 1 kisi kesinlikle katiliyorum, 1 kisi
katiliyorum, %62,5’1 katilmiyorum, 1 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Ilkokul mezunu deneklerin %36,36’s1 katiliyorum, %63,6’s1 katilmiyorum cevabini
vermistir. Ortaokul mezunu deneklerin ise %13,04’i kesinlikle katiliyorum, %34,78’1
katiltyorum, %43,47°si katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir. Lise mezunu deneklerin %4,08’1 kesinlikle katiliyorum, %42,85°1 katiliyorum
derken, %48,97°si katilmiyorum, %2,04’ii de kesinlikle katilmiyorum demistir.
Universite mezunu deneklerin ise cevaplar1 su sekilde olmustur: %9,74°ii kesinlikle
katiliyorum, 9%58,47’si  katiliyorum, %22,45’1 katilmiyorum, %3,38’1 kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir. Lisansiistii 6grenime sahip deneklerin ise %12,5’1
kesinlikle katiliyorum, %54,16’s1 katiliyorum, %12,5’1 katilmiyorum, %20,83’i
kesinlikle katilmiryorum cevabini vermistir.

Reklami olan iiriine olan giivenin sorgulandig1 bu soruda da, “Universite ve
tizeri egite sahip deneklerin belirgin sekilde reklami olan {riinlere gilivendigi”
goziikmektedir. Dolayisiyla, egitim ve kiiltiir diizeyi yiiksek kesimlerin reklamdan daha
fazla etkilendiklerini ve marka olusumunda, 6zellikle {ist egitim diizeyine sahip (ve
muhtemelen orta ve {istli gelir grubuna dahil) olan bu kesimi hedefleyen marka

insasinda reklamin ¢ok 6nemli oldugunun altini1 ¢izmek gerekiyor.
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Tablo 46. Ogrenim Durumuna Gére Reklam -Giiven Iliskini Belirlemeye Yénelik Bulgular

Reklami Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katiliyorum| Fikrim yok |[Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Ogrenim | Egitimsiz 2 4 2 8
[lkokul 1 3 7 11
Ortaokul 1 9 1 11 1 23
Lise 3 41 2 50 2 98
Universite 11 127 13 75 10 236
Lisanstistii 2 9 1 5 7 24
Toplam 18 191 17 152 22 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Benim i¢in reklam giliven demektir, bu sebeple reklami olan iirliniin kaliteli
oldugunu diistinliyorum.” seklindeki ifadenin sorgulandigi soruya cevap veren egitim
almayan deneklerden %25°1 katiliyorum, %50’si katilmiyorum, %25°i ise kesinlikle
katiliyorum cevabimni vermistir. Ilkokul mezunu deneklerden ise 1 kisi kesinlikle
katiltyorum, %27,27°si  katiliyorum, 963,63’ katilmiyorum cevabint vermistir.
Ortaokul mezunu deneklerin  kisi kesinlikle katiliyorum, %39,13’1 katiliyorum,
%47,82’si katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabint vermigtir. Lise
mezunu deneklerden ise %3,06°s1 kesinlikle katiliyorum, %41,83’i katiliyorum
cevabimi verirken, %51,02’si katilmiyorum, %2,04’(i de kesinlikle katilmiyorum
demistir. Universite mezunu deneklere baktigimizda ise su cevaplar goriiyoruz:
%4,66’s1 kesinlikle katiliyorum, %>53,81°1 katiliyorum, %31,77’°si  katilmiyorum,
%4,2°s1 de kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Lisansiistii 6grenime sahip

deneklerden ise %38,3’li kesinlikle katiliyorum, %37,5’1 katiliyorum, 920,831

katilmiyorum, %29,16’s1 da kesinlikle katilmiyorum cevabin1 vermistir.
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Tablo 47. Ogrenim Durumuna Gore Deneklerin Starlarm Rol Aldig1 Reklamlara Ait Markalara Bakis

Acisin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Sevilen Starlarin Yer Aldign Reklamlara Ait Uriinlerin Kaliteli Oldugunu
Diisiinityorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Ogrenim | Egitimsiz 1 7 8
[lkokul 3 7 1 11

Ortaokul 5 2 15 1 23

Lise 5 22 2 61 8 98
Universite 40 67 11 92 26 236
Lisansiistii 3 9 4 8 24
Toplam 48 107 15 186 44 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Ozellikle sevdigim starlarm rol aldig1 reklamlara ait {iriinlerin kaliteli oldugunu
diistinliyorum.” seklindeki ifadenin sorgulandigi soruda egitim almayan deneklerden 1
kisi katiliyorum, %87,5°1 katilmiyorum cevabini vermistir. {lkokul mezunu deneklerin
ise %27,27’si1 katiltyorum, %63,63°1 katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum
cevabii vermistir. Ortaokul mezunu deneklerin ise %21,73’i katiliyorum, %65,21°1
katilmiyorum, 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabimi vermistir. Lise mezunu

deneklere baktigimizda; %5,1°1 kesinlikle katiliyorum, %22,4’1 katiliyorum cevabini
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verirken, %62,24°ii katilmiyorum, %8,16’s1 da katilmiyorum demistir. Universite
mezunu deneklerde ise verilen cevaplar soyledir: %16,94’1 kesinlikle katiliyorum,
%28,38’1 katiliyorum, %38,98’1 katilmiyorum, %11,01°de kesinlikle katilmiyorum
cevabimi vermistir. Lisansiistii 6grenime sahip deneklerden ise %27,27’si kesinlikle
katiliyorum, %37,5°1 katiliyorum, %16,6’s1 katilmiyorum, %33,3’i de kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

Deneklerden aliman cevaplara bakildiginda; reklamda ekstra bir unsur olan
“Sevilen starlarin kullanilmasinin” tiniversite ve iizeri egitim diizeyine sahip kesimler
tizerinde ¢ok cok daha etkin oldugunu gostermektedir. Yani, bu {ist egitim ve kiiltiir
diizeyine sahip kesimler, toplumda kabul goren starlarin yer aldigi reklamlarda ki
tirtinlerin daha kaliteli oldugunu disiiniiyorlar. Bu kesimin hedef secildigi marka
klasmaninda, reklamlarin sevilen starlarla yapilmasi etkiyi daha arttiracak gibi

goriinmektedir.
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Tablo 48. Ogrenim Durumuna Gére Reklam Siklig1 - Marka Giivenilirligi Tliskisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Ogrenim | Egitimsiz 2 3 3 8
[lkokul 2 2 7 11
Ortaokul 2 8 2 10 1 23
Lise 5 38 2 51 2 98
Universite 24 125 9 68 10 236
Lisanstistii 2 10 1 5 6 24
Toplam 35 185 14 144 22 400

df:20, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bir {irliniin ne kadar ¢ok reklami medyada yer alirsa o {iriiniin o kadar kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum.” seklindeki ifadenin sorgulandigi soruya egitim almayan
deneklerin %25’1 katiliyorum, %37,5’1 katilmryorum, %37,5°1 kesinlikle katilmiyorum
cevabmi vermistir. Ilkokul mezunu deneklerden ise %18,18’i kesinlikle katiliyorum,
%18,18’1 katiliyorum, %63,63’1 katilmiyorum cevabini vermislerdir. Ortaokul mezunu
deneklerden ise %8,69’u kesinlikle katiliyorum, %34,78’1 katiliyorum, %43,47’si
katilmiyorum, 1 kiside kesinlikle katilmiyorum demistir. Lise mezunu deneklerin
%5,1°1 kesinlikle katiliyorum, %38,7’si katiliyorum, %%52,04°4  katilmiyorum,
%2,04°1i de kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Universite mezunu deneklerden
%10,16’s1 bu fikre kesinlikle katildigini, %52,96’s1 katildigin1 sdylerken, %28,8°1
katilmadigini, %4,23’1 kesinlikle katilmadigini dile getirmistir. Lisansiistii egitimi almis
deneklerin ise bu fikre %8,3’1 kesinlikle katiliyorum, %41,6’s1 kesinlikle katiliyorum,
%20,83’1 katilmiyorum, %25°1 de kesinlikle katilmiyorum demistir.

Reklamin tekrarin fazla olmasinin, iirlinlin kaliteli oldugunu diislindiirmesine
doniik sorgulamanin yapildigi bu soruda, veriler, tiniversite ve listli egitim diizeyine
sahip kesimlerde, reklamin lansmaninin daha etken oldugunu ve bu kesim iizerinde
daha fazla kalite ¢agris1 olusturdugunu gostermektedir. Marka olusumunda, 6zellikle
yiiksek egitimli kesimin hedeflendigi durumlarda, bu unsura dikkat edilerek, reklamda

tekrara onem vermek gerekecektir.
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5.3.4. Gelir Durumuna Gore Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tablo 49. Gelir Durumuna Gore Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O Markaya Kars1 Giiven
Duygusu Olusturup Olusturmadigna iliskin Bulgular

Reklamin Uriin Tercihime Etkisi Var
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katilyorum Katiliyorum yok Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Gelir 500 alt1 6 10 3 10 2 31
501-750 5 20 3 16 1 45

751-1000 20 52 4 29 1 106

1001-1500 32 59 31 5 127

1501 tsti 24 47 1 14 5 91
Toplam 87 188 11 100 14 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,021 (istatistiksel olarak anlamlilik yok)

“Herhangi bir markaya ait bir {iriinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmasi o iiriinii tercih etmemde etkili oluyor.” fikrine gelir seviyesi 500 YTL

ve alti olan deneklerden %19,35’1 kesinlikle katiliyorum, %32,25°1 katiliyorum,
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%32,25’1 katilmiyorum, %6,45°1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-

751 YTL arasinda olan deneklerin %11,1°1 kesinlikle katiliyorum, %44,4’i katiliyorum,
%35,5°1 katilmiyorum, 1 kisi de kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-
1001 YTL arasinda olan deneklerin ise %18,86’s1 kesinlikle katiltyorum, %49,05°1
katiliyorum, %27,35°1 katilmiyorum, 1 kisi de kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir
seviyesi 1001-1500 YTL arasinda olan deneklerden %25,19’u kesinlikle katiliyorum,
%46,45’1 katiliyorum, %24,4’i katilmiyorum, %3,93°1 kesinlikle katilmiyorum
demistir. Gelir seviyesi 1501 YTL ve istii olan deneklerin %26,37’si kesinlikle
katiltyorum, %51,64’1 katiliyorum, %15,38’1 katilmiyorum, %5,49’u ise kesinlikle
katilmiyorum demistir.

Sonuglara dikkat edilecek olursa, gelir seviyesi yiikseldik¢e, reklamin iiriin
kalitesine isaret ettigi yoniindeki inang¢ da yiikselmektedir. Dolayisiyla marka bilincinin

olugmasinda ve giiclendirilmesine, reklam yoluyla, {ist gelir grubuna mensup insanlarin

iknas1 daha kolay goziikmektedir.

REKLAMI OLAN URUNUN TERCIH EDILMES

70
B0
50
G0 o
30 4 B 1o
20 B zo0
B :oo
10 4
= B 400
=
3 o @ =0

1,00 200 200 4,00 5,00

GELIR DURLML



104

Tablo 50. Gelir Durumuna Gére Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin Belirlenmesine Iliskin

Bulgular
Reklamdan Dolay1 Kullandigim Uriinii Degistirdim
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum Toplam
Katiltyorum yok Katilmiyorum

Gelir 500 alt1 2 8 6 12 3 31
501-750 8 14 2 19 2 45
751-1000 15 57 3 27 4 106
1001-1500 29 62 3 24 9 127

1501 {istii 22 47 3 14 5 91
Toplam 76 188 17 96 23 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Daha oOnceden farkli bir markaya ait bir {riinii stirekli kullandigim halde
medyada reklami yer aldigi i¢in kullandigim markadan vazgecerek reklami olan {iriini
tercih ettigim oldu.” fikrine gelir seviyesi 500 YTL ve alt1 olan deneklerden %6,45°1
kesinlikle katiliyorum, %25,8’1 katiliyorum, %38,7’si katilmiyorum, %9,67’si kesinlikle
katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-751 YTL arasinda olan deneklerin %17,7’si
kesinlikle katiliyorum, %31,1°1 katiltyorum, %42,2’s1 katilmiyorum, %4,4°1 kesinlikle
katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-1001 YTL arasinda olan deneklerin %14,15’1
kesinlikle katiliyorum, %353,7’si katiliyorum, %25,47°si  katilmiyorum, %3,77’si
kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1001-1500 YTL arasinda olan
deneklerin  9%22,83°1i kesinlikle katiliyorum, %48,81°1 katiliyorum, %18,89’u
katilmiyorum, %7,08’1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1501 YTL ve
iistii olan deneklerin %24,17’si kesinlikle katiliyorum, %51,64’1 katiliyorum, %15,38’1
katilmiyorum, %5,49°u kesinlikle katilmiyorum demistir.

Sonuglar bize gelir seviyesi yiikseldik¢e, deneklerin daha yiiksek oranda,
reklamin etkisiyle marka degisimine gittigini gosteriyor. Dolayisiyla, tiiketiciler
tizerinde yeni marka bilincinin olusturulmasinda, reklam yardimiyla, iist gelir grubuna

mensup insanlar tizerinde daha etkili olunacagi sdylenebilir.
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Tablo 51. Gelir Durumuna Gére Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasimin O Markaya Karsi Giiven

Duygusu Olusturup Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklami Olan Uriine Giiven Duyuyorum

Kesinlikle Kesinlikle
Katihiyorum Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Gelir 500 alt1 6 8 5 10 2 31
501-750 4 21 3 14 3 45

751-1000 8 54 2 41 1 106
1001-1500 11 66 6 39 5 127

1501 iistii 5 57 1 22 6 91

Toplam 34 206 17 126 17 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,005 (istatistiksel olarak anlamlilik sinirinda)

“Herhangi bir markaya ait bir {iriinii satin alirken o markanin medyada

reklaminin olmasi o iiriine giiven duymamu sagliyor.” fikrine gelir seviyesi 500 YTL ve

alt1 olan deneklerin %19,35’1 kesinlikle katiliyorum, %25,8’1 katiliyorum, %32,24’°1

katilmiyorum, %6,45°1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-751 YTL

arasinda olan deneklerin %38,88’1 kesinlikle katiliyorum, %46,66’s1 katiliyorum,

%31,11’1 katilmiyorum, %6,66’s1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-

1001 YTL arasinda olan deneklerden %7,54’i kesinlikle katiliyorum, %50,94’i

katiliyorum, %38,67’si katilmiyorum, 1 kisi kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir

seviyesi 1001-1500 YTL arasinda olan deneklerden %8,66’s1 kesinlikle katiliyorum,
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%51,96’s1 katiliyorum, 9%30,7°si  katilmiyorum, %3,93°1 kesinlikle katilmiyorum

demistir. Gelir seviyesi 1501 YTL ve iistii olan deneklerden %5,49’u kesinlikle
katiliyorum, %62,63’1  katiliyorum, %24,17°si katilmiyorum, %6,59’u  kesinlikle
katilmiyorum demistir.

Sonuglar bize, gelir diizeyi yiikseldik¢e, reklami olan iirline gliven duygusunun
arttirdigini gosteriyor. Yani insanlar gelir seviyeleri ylikseldikce, reklama daha fazla
inanip, giivenerek, alis-veris yapiyorlar. Bu kesimler iizerinde, yani yiiksek gelir
grubuna mensup kesimler iizerinde, reklam yardimi ile marka insasi daha kolay

olacaktir.
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Tablo 52. Gelir Durumuna Gére Reklam -Giiven Iliskini Belirlemeye Y&nelik Bulgular

Reklami Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
KatlhyorumKatlhyomm Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmryorum Toplam

Gelir 500 alt1 1 6 5 15 4 31
501-750 6 16 1 19 3 45
751-1000 3 54 6 41 2 106
1001-1500 6 66 2 47 6 127

1501 isti 2 49 3 30 7 91
Toplam 18 191 17 152 22 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,001 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Benim icin reklam gliven demektir,bu sebeple reklami olan {iriiniin kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum..” fikrine gelir seviyesi 500 YTL ve alt1 olan deneklerin 1 kisisi
kesinlikle katiliyorum, %19,35’1 katiliyorum, %48,38’i katilmiyorum, %12,9’u
kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-751 YTL arasinda olan deneklerin
%13,3’1 kesinlikle katiliyorum, %35,5’1 katiliyorum, %42,2’si katilmiyorum, %6,6’s1
kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-1001 YTL arasinda olan
deneklerin  %2,83’li  kesinlikle katiliyorum, %50,94°t katiliyorum, %38,67’si
katilmiyorum, %1,88’1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1001-1500 YTL
arasinda olan deneklerin %#4,72’si kesinlikle katiliyorum, %51,96’s1 katiliyorum,
%37’s1 katilmiyorum, %4,72’si kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1501
YTL ve tstli olan deneklerin %2,19’u kesinlikle katiliyorum, %53,84’1 katiltyorum,

%32,96’s1 katilmiyorum, %7,69°u kesinlikle katilmiyorum demistir.
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REKLAMI OLAN URUNUN KALITELI OLDUGU
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Tablo 53. Gelir Durumuna Gore Deneklerin Starlarin Rol Aldigi Reklamlara Ait Markalara Bakis

Acisin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Sevilen Starlarin Yer Aldign Reklamlara Ait Uriinlerin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Gelir 500 alt1 1 9 4 14 3 31
501-750 4 16 3 19 3 45
751-1000 13 26 4 56 7 106
1001-1500 19 33 2 58 15 127

1501 isti 11 23 2 39 16 91
Toplam 48 107 15 186 44 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,119 (istatistiksel olarak anlamlilik yok)

“Ozellikle sevdigim starlarm rol aldig1 reklamlara ait {iriinlerin kaliteli oldugunu
diistinliyorum..” fikrine gelir seviyesi 500 YTL ve alt1 olan deneklerin 1 kisisi
kesinlikle katiliyorum, %29,03’i katiliyorum, %45,16’s1 katilmiyorum, %9,67’si
kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-751 YTL arasinda olan deneklerin
%8,88’1 kesinlikle katiltyorum, %35,55’1 katiliyorum, %42,22°si  katilmiyorum,
%06,66’s1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-1001 YTL arasinda olan
deneklerin  %12,26’s1  kesinlikle %24,52’s1 252,831

katiliyorum, katiliyorum,

katilmiyorum, %6,6°s1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1001-1500 YTL
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arasinda olan deneklerin %14,96’s1 kesinlikle katiliyorum, %25,98’1 katiliyorum,

%30,7’si1 katilmryorum, %12,59°u kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 1501

YTL ve iistli olan deneklerin %12,08’1 kesinlikle katiliyorum, %25,27’si katiltyorum,

%42,85°1 katilmiyorum, %17,58’1 kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 54. Gelir Durumuna Gére Reklam Sikligi - Marka Giivenilirligi iligkisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum
Kesinlikle Kesinlikle
KatlhyorumKatlhyomm Fikrim yok | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Gelir 500 alt1 3 11 4 10 3 31

501-750 8 18 1 16 2 45

751-1000 11 47 3 41 4 106

1001-1500 9 58 4 49 7 127

1501 isti 4 51 2 28 6 91
Toplam 35 185 14 144 22 400

df:16, Asymp. Sig. :

0,149 (istatistiksel olarak anlamlilik yok)

“Bir iirtinlin ne kadar ¢ok reklam1 medyada yer alirsa o iiriiniin o kadar kaliteli

ve gilivenilir oldugunu diistinliyorum.” fikrine gelir seviyesi 500 YTL ve alt1 olan

deneklerin

%9,67’s1

kesinlikle

katiliyorum,

%35,48’1

katiliyorum,

%32,25’1

katilmiyorum, %9,67’si kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 501-751 YTL
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arasinda olan deneklerin %17,77’si kesinlikle katiliyorum, %40°1 katiliyorum, %35,55’1

katilmiyorum, %4,44’i kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi 751-1001 YTL
arasinda olan deneklerin %10,37’si kesinlikle katiliyorum, %44,33’i katiliyorum,
%38,67’s1 katilmiyorum, %3,77’°si kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir seviyesi
1001-1500 YTL arasinda olan deneklerin %7,08’1 kesinlikle katiliyorum, %45,66’s1
katiltyorum, %38,58°1 katilmiyorum, %35,51°1 kesinlikle katilmiyorum demistir. Gelir
seviyesi 1501 YTL ve iistii olan deneklerin %4,39°u kesinlikle katiliyorum, %56,04°1

katiliyorum, %30,76’s1 katilmiyorum, %6,59°u kesinlikle katilmiyorum demistir.
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5.3.5. TV Seyretme Alskanhklarina Gore Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
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Tablo 55. TV Seyretme Siklig1 Degerlerine Gore Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O

Markaya Kars1 Giiven Duygusu Olusturup Olusturmadigina iliskin Bulgular

Reklamin Uriin Tercihime Etkisi Var
TV Kesinlikle o Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
o Katiliyorum Katilmiyorum
Sikhig1
1-3 saat 50 99 1 51 9 210
3-5 30 68 5 34 2 139
57 4 8 7 19
T 1 1 2
Hig 2 13 4 8 3 30
Toplam 87 188 11 100 14 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi bir markaya ait bir {irlinii satin alirken o markanin medyada
reklaminin olmasi o iirlinii tercih etmemde etkili oluyor” diisiincesinin sorgulandigi
soruya giinde 1-3 saat aras1 TV seyredenlerin %23,8°1 kesinlikle katildigini, %47,14’
katildigin1 beyan ederken; %24,28°1 katilmadigini ve %4,28’1 de kesinlikle katildigini
belirtmislerdir. Gilinde 3-5 saat aras1t TV seyreden deneklerin ise %21,58°1 kesinlikle
katildigini, %48,92’si katildigini dile getirirken, %24,46’s1 katilmadigin1 sdylemektedir.
Gilinde 5-7 saat aras1 TV izleyen deneklerin %21,05°1 kesinlikle katildigini, %4,21°1
katildigin1 belirtirken, %36,84°1 ise katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 56. TV Seyretme Siklig1 Degerlerine Gore Reklamlarin Marka Degistirmeye Etkisinin

Belirlenmesine iliskin Bulgular

Reklamdan Dolay1 Kullandigim Uriinii Degistirdim
TV Kesinlikle Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
- Katiliyorum| Katilmiyorum
Sikhigr
1-3 saat 40 105 8 46 11 210
3-5 30 68 5 34 2 139
5-7 3 7 6 3 19
7+ 1 1 2
Hig 3 8 3 9 7 30
Toplam 76 188 17 96 23 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Daha Onceden Farkli Bir Markaya Ait Bir Uriinii Siirekli Kullandigim Halde
Medyada Reklami1 Yer Aldig1 i¢in Kullandigim Markadan Vazgegerek Reklami Olan
Markay1 Tercih Ettigim Oldu” diisiincesinin sorgulandigi soruya giinde 1-3 saat arasi
TV seyredenlerin %19,04’1 kesinlikle katildigini, %50’si katildigini beyan ederken;
%21,9’u katilmadigin1 ve %5,23°1 de kesinlikle katildigint belirtmislerdir. Gilinde 3-5
saat arast TV seyreden deneklerin ise %21,58’1 kesinlikle katildigini, %48,92’si
katildigini dile getirirken, %24,46’s1 katilmadigini, %1,43’1 ise kesinlikle katilmadigini
sOylemektedir. Giinde 5-7 saat arast TV izleyen deneklerin %15,78’1 kesinlikle
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katildigini, %36,84’1 katildigim1 belirtirken, %47,36’s1 katilmadigini, %36,84°1 ise

kesinlikle katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 57. TV Seyretme Sikligi Degerlerine Gore Bir Markanin Medyada Reklaminin Olmasinin O

Markaya Kars1 Giiven Duygusu Olusturup Olusturmadigina Iliskin Bulgular

Reklami Olan Uriine Giiven Duyuyorum
TV Kesinlikle o Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
- Katiliyorum| Katilmiyorum
Sikhig1
1-3 saat 14 115 1 71 9 210
3-5 16 71 10 39 3 139
57 2 9 1 6 1 19
T 1 1 2
Hig 2 11 4 9 4 30
Toplam 34 206 17 126 17 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,001 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Herhangi Bir Markaya Ait Uriinii Satin Alirken O Markamin Medyada

Reklaminin Olmas1t O Markaya Giliven Duymami Sagliyor” diigiincesinin sorgulandigi
soruya giinde 1-3 saat aras1 TV seyredenlerin %6,66’s1 kesinlikle katildigini, %54,76’s1
katildigin1 beyan ederken; %33,8’1 katilmadigim1 ve %4,28’1 de kesinlikle katildigini
belirtmislerdir. Gilinde 3-5 saat aras1t TV seyreden deneklerin ise %11,51°1 kesinlikle
katildigini, %51,07’si katildigini dile getirirken, %28,05°1 katilmadigini, %2,15°1 ise
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kesinlikle katilmadigini sdylemektedir. Giinde 5-7 saat aras1 TV izleyen deneklerin

%15,78’1  kesinlikle katildigmi, %36,84’1 katildigim1  belirtirken, %10,52’si
katilmadigini, %47,36’s1 ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 58. TV Seyretme Siklig1 Degerlerine Gore Reklam -Giiven Iliskini Belirlemeye Yo6nelik Bulgular

Reklami Olan Uriiniin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
TV Kesinlikle Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
< Katiliyorum| Katilmiyorum
Sikhigr
1-3 saat 9 105 5 82 9 210
3-5 7 72 5 48 7 139
5-7 9 1 8 1 19
7+ 1 1 2
Hic 2 5 5 13 5 30
Toplam 18 191 17 152 22 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,001 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Benim I¢in Reklam Giiven Demektir. Bu Sebeple Reklami Olan Markanin
Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum” diisiincesinin sorgulandigi soruya giinde 1-3 saat
aras1 TV seyredenlerin %4,28’1 kesinlikle katildigini, %50’si katildigini1 beyan ederken;
%39 katilmadigini ve %%4,28°1 de kesinlikle katildigin1 belirtmislerdir. Giinde 3-5 saat
aras1t TV seyreden deneklerin ise %5,03’l kesinlikle katildigini, %51,79°u katildigini



dile getirirken,

%34,53’1  katilmadigini,
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%5,03’1

1se kesinlikle

katilmadigin

sOylemektedir. Giinde 5-7 saat arast TV izleyen deneklerin %47,36’s1 kesinlikle

katildigini, 1 kisi katildigini belirtirken, %42,1°1 katilmadigini, 1 kisi ise kesinlikle

katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 59. TV Seyretme Siklig1 Degerlerine Gore Deneklerin Starlarin Rol Aldigi Reklamlara Ait

Markalara Bakis Acisin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Sevilen Starlarin Yer Aldig Reklamlara Ait Uriinlerin Kaliteli Oldugunu Diisiiniiyorum
TV Kesinlikle Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
- Katiliyorum| Katilmiyorum
Sikhig1
1-3 saat 21 55 6 106 22 210
3-5 24 38 6 62 9 139
5-7 1 8 7 3 19
7+ 1 1 2
Hig 2 6 2 10 10 30
Toplam 48 107 15 186 44 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,001 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Ozellikle Sevdigim Starlarin Rol Aldig1 Reklamlara Ait Markalar1 Kaliteli

Oldugunu Diisiiniyorum” diisiincesinin sorgulandigi soruya giinde 1-3 saat aras1 TV
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seyredenlerin  %10’u kesinlikle katildigini, %26,19°u katildigini beyan ederken;

%350,47’si katilmadigini ve %10,47°si de kesinlikle katilmadigini belirtmislerdir. Giinde

3-5 saat arast TV seyreden deneklerin ise %17,26’s1 kesinlikle katildigini, %27,3’1

katildigin1 dile getirirken, %44,6’s1 katilmadigini, %6,47’si ise kesinlikle katilmadigini

sOylemektedir. Gilinde 5-7 saat arast TV izleyen deneklerin 1’1 kesinlikle katildigini,

%42,1’1 katildigin1 belirtirken, %36,84’1 katilmadigini, %15,78’1 ise kesinlikle

katilmadigini belirtmistir.
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Tablo 60. TV Seyretme Sikligi Degerlerine Gore Reklam Siklig1 - Marka Giivenilirligi iliskisi

Sik Reklami Olan Markalarin Daha Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum

TV Kesinlikle Kesinlikle
Seyretme Katiliyorum| Fikrim yok | Katilmiyorum Toplam
< Katiliyorum| Katilmiyorum
Sikhig1
1-3 saat 14 103 2 82 9 210
3-5 17 67 6 44 5 139
5-7 1 7 2 7 2 19
7+ 1 1 2
Hig 3 8 3 10 6 30
Toplam 35 185 14 144 22 400

df:16, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)
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“Bir Markanin Ne Kadar Cok Reklami Medyada Yer Alirsa O Markanmn O

Kadar Kaliteli ve Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum” diisiincesinin sorgulandigi soruya
giinde 1-3 saat arast TV seyredenlerin %6,66’s1 kesinlikle katildigini, %31,9’u
katildigin1 beyan ederken; %39,04’i katilmadigint ve %4,28°1 de kesinlikle katildigini
belirtmislerdir. Giinde 3-5 saat aras1 TV seyreden deneklerin ise %12,23’1i kesinlikle
katildigini, %48,2’si katildigim1 dile getirirken, %31,65’1 katilmadigini, %3,59°u ise
kesinlikle katilmadigini soylemektedir. Giinde 5-7 saat aras1 TV izleyen deneklerin 1’1
kesinlikle katildigimi, %36,84°1 katildigin1 belirtirken, %36,84’1  katilmadigini,
%10,52’si ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

TV seyretme siklig1 ile ilgili aligkanliklarin reklam ve satin alma davranisina
etkisinin incelendigi bu karsilastirmalarin tiimii incelendiginde, TV seyretme saati
arttikca, reklamdan etkilenme oranin artmadigi goriilmektedir. Yani insanlar giinde 1-3
saat arast TV seyretmekle, daha fazla seyretmeleri arasinda, reklami olan {iriinii tercih
etmede, reklami olan iirline giivenmede, sik reklami olan iirliniin daha kaliteli oldugunu
diistinmede keskin bir farklilik gostermemektedir. Daha fazla TV seyredenler
reklamlardan daha fazla etkilenmemektedir. Onemli olan iiriiniin TV’de reklamimin

olmasidir. Markalasmada 6nemli olanda budur.
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5.3.6. Orneklenmis Uriin Tercihi ve Tercih Etme Sebeplerine Gore Arastirma

Bulgularinin Degerlendirilmesi
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Tablo 61. Arastirmaya Katilan Deneklerin Kola Satin Alirken Marka Se¢imi ve Tercih Sebeplerine

fliskin Bulgular
Tercih Edilen Kolanin Tercih Edilme Sebebi
Uriiniin Medyada | Bu Uriinii Daha Bu Uriiniin
Reklaminin Once Denedim | Bu Uriiniin | Fiyat: Cazip
Olmas1 Uriine Daha Kaliteli ~ |Reklamlarini| Oldugu igin |Diger| Toplam
Giiven Duymamu Oldugunu Begeniyorum|  Tercih
Sagliyor Diisliniiyorum Ederim
Coca Cola 34 118 22 6 3 183
Hangi
Cola Turka 21 46 33 30 63 193
Kolay1
Kiristal Cola 1 1 5 1 8
Alirsiniz?
Camlica 10 1 3 2 16
Toplam 56 175 56 44 69 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Kolay1 Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandigi soruya Coca-
Cola’yi tercih ederim diyenlerin %18,57’si {irliniin medyada reklaminin olmas iiriine
giiven duymami sagliyor, %64,48°1 bu tiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu
diisiiniiyorum, %12,02’s1 bu {irliniin reklamlarini begeniyorum, %3,27’si bu iiriiniin
fiyat1 cazip oldugu icin tercih ederim ve %]1,63°1 ise iireten firmaya giivendigi i¢in
tercih edecegini soylemektedir. Cola Turka’yi tercih ederim diyenlerin %10,88°1 iirliniin
medyada reklaminin olmasi {iriine giiven duymami sagliyor, %23,83’{ bu iiriinii daha
once denedim daha kaliteli oldugunu diigtiniiyorum, %17,09’u bu {iriiniin reklamlarin
begeniyorum, %15,54’1 bu lirlinlin fiyat: cazip oldugu icin tercih ederim ve %32,64’1
ise Ureten firmaya giivendigi ve Tiirk Mal1 oldugu i¢in tercih edecegini sOylemektedir.
Kristal Cola’y1 tercih ederim diyenlerin 1 kisisi Uiriiniin medyada reklaminin olmasi
tiriine giiven duymami sagliyor, 1 kisisi bu {irlinii daha 6nce denedim daha kaliteli
oldugunu diisliniiyorum, %62,5’1 bu {irliniin fiyati1 cazip oldugu i¢in tercih ederim ve 1
kisi ise iireten firmaya glivendigi i¢in tercih edecegini sOylemektedir. Camlica’y1 tercih
ederim diyenlerin %62,5’1 bu iriinii daha once denedim daha kaliteli oldugunu
diistiniiyorum, 1 kisi bu iriiniin reklamlarin1 begeniyorum bu yiizden tercih ediyorum
derken, %18,75°1 bu iirliniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim ve %12,5°1 ise {ireten

firmaya giivendigi i¢in tercih edecegini sdylemektedir.
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Tablo 62. Arastirmaya Katilan Deneklerin Cikolata Satin Alirken Marka Se¢imi ve Tercih Sebeplerine

iliskin Bulgular
Tercih Edilen Cikolatanin Tercih Edilme Sebebi
Bu Uriinii
Uriiniin Medyada | Daha Once . . .
Bu Uriintin | Bu Uriintin Fiyati
Reklaminin OlmasiDenedim Daha .
. Reklamlarini| Cazip Oldugu I¢in | Diger |Toplam
Uriine Gliven Kaliteli
Begeniyorum| Tercih Ederim
Duymami Sagliyor| Oldugunu
Diisiiniiyorum
Ulker 36 190 5 5 32 268
Hangi
Saray 2 11 2 22 37
Cikolatay1
Solen 70 13 5 2 90
Alsimiz?
Karsa 1 4 5
Toplam 108 215 7 36 34 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Cikolatay1 Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandig1 soruya Ulker’i

tercih ederim diyenlerin %13,43’{ iirlinlin medyada reklaminin olmasi {irline giiven

duymami saghiyor, %70,89’u bu iirlinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu

diisiiniiyorum, %1,86’s1 bu iirliniin reklamlarin1 begeniyorum, %1,86’s1 bu {iriiniin fiyati

cazip oldugu i¢in tercih ederim ve %11,94°1 ise iireten firmaya giivendigi ve Tiirk Mali
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oldugu i¢in tercih edecegini sOylemektedir. Saray’1 tercih ederim diyenlerin %5,4’1
tirtiniin medyada reklaminin olmasi {iriine giiven duymamu sagliyor, %29,72’si bu {iriinii
daha oOnce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum, %35,4’i bu {riiniin
reklamlarim1 begeniyorum, %59,45°1 bu iirlinlin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim
demektedir. $6len’i tercih ederim diyenlerin %77,77’si lirlinlin medyada reklaminin
olmasi iiriine giiven duymami sagliyor, %14,44’1 bu iiriinii daha 6nce denedim daha
kaliteli oldugunu disiiniiyorum, %35,55°1 bu {iriiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih
ederim ve %2,22’si ise lireten firmaya giivendigi i¢in tercih edecegini sOylemektedir.
Karsa’y1 tercih ederim diyenlerin 1 kisisi bu iirlinii daha 6nce denedim daha kaliteli
oldugunu diistinliyorum, %g80’i bu {irliniin fiyati cazip oldugu icin tercih ederim

demektedir.
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Tablo 63. Arastirmaya Katilan Deneklerin Televizyon Satin Alirken Marka Se¢imi ve Tercih Sebeplerine

Iliskin Bulgular
Tercih Edilen Televizyonun Tercih Edilme Sebebi
. Bu Uriinii
Urlinlin Medyada . .
Daha Once . Bu Uriiniin
Reklaminin Bu Uriiniin
. Denedim Daha Fiyat1 Cazip
Olmas1 Uriine Reklamlarim . Diger |Toplam
Kaliteli Oldugu Igin
Giiven Duymami Begeniyorum
Oldugunu Tercih Ederim
Sagliyor
Diisiiniiyorum
Phlips 8 55 6 8 3 80
Hangi
Vestel 81 61 40 11 14 207
Tv’yi
Regal 1 1 54 2 58
Alrsimz?
Profilo 12 29 2 7 5 55
Toplam 101 146 49 80 24 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Televizyonu Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandig1 soruya Phlips’i
tercih ederim diyenlerin %10’u {riiniin medyada reklaminin olmasi iirline giiven
duymami sagliyor, %68,75’1 bu iriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu
diistinliyorum, %7,5°1 bu {riiniin reklamlarin1 begeniyorum, %1o’u bu iiriiniin fiyat:
cazip oldugu i¢in tercih ederim ve %3,75’1 ise iireten firmaya giivendigi i¢in tercih
edecegini sOylemektedir. Vestel’i tercih ederim diyenlerin %39,13°1i {irliniin medyada
reklamiin olmasi iirline giiven duymami sagliyor, %29,46’s1 bu iiriinii daha once
denedim daha kaliteli oldugunu diistiniiyorum, %19,32’si bu {iriiniin reklamlarim
begeniyorum, %5,31°1 bu iirlinlin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim ve %1,44’ii ise
Tiirk Mal1 oldugu i¢in tercih edecegini sdylemektedir. Regal’1 tercih ederim diyenlerin
1 kisisi bu iirlinli daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum, 1 kisisi bu
triiniin reklamlarim1 begendigim icin tercih ederim, %93,1’1 bu iirlinlin fiyat1 cazip
oldugu i¢in tercih ederim ve %3,44’i ise lireten firmaya gilivendigi i¢in tercih edecegini
sOylemektedir. Profilo’yu tercih ederim diyenlerin %21,81°’1 bu {irlinlin medyada
reklamimin olmasi trline giiven duymami sagliyor, %52,72’si bu iiriinii daha Once
denedim daha kaliteli oldugunu disliniiyorum, %3,63°i bu {riiniin reklamlarini
begeniyorum bu yiizden tercih ediyorum derken, %12,72si bu iirlinlin fiyat1 cazip
oldugu i¢in tercih ederim ve %9,09’u ise iireten firmaya gilivendigi i¢in tercih edecegini

sOylemektedir.
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Tablo 64. Arastirmaya Katilan Deneklerin Cay Satin Alirken Marka Segimi ve Tercih Sebeplerine Iliskin

Bulgular
Tercih Edilen Cayin Tercih Edilme Sebebi
. Bu Uriinii
Uriiniin Medyada| . .
Daha Once . Bu Uriiniin
Reklamimin Bu Urliiniin
. Denedim Daha Fiyat1 Cazip
Olmas1 Uriine Reklamlarini . Diger {Toplam|
Kaliteli Oldugu I¢gin
Gliven Duymami Begeniyorum
Oldugunu Tercih Ederim
Sagliyor
Diistintiyorum
Lipton 39 49 5 1 94
Hangi
Oba 10 26 2 9 47
Cay1
Caykur 7 212 2 12 16 249
Alrsimz?
Karaali 1 7 2 10
Toplam 57 294 9 23 17 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Cay1 Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandig1 soruya Lipton’u tercih

ederim diyenlerin %41,48’1 lirtiniin medyada reklaminin olmasi {irline giiven duymanu

sagliyor, %52,12’si bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diistiniiyorum,

%15,31°1 bu iriiniin reklamlarin1 begeniyorum, 1 kisi ise lireten firmaya giivendigi i¢in

tercih edecegini sOylemektedir. Oba’y1 tercih ederim diyenlerin %21,27’si iirliniin

medyada reklaminin olmasi {iriine giiven duymami sagliyor, %55,31°1 bu iirlinii daha
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once denedim daha kaliteli oldugunu diigiiniiyorum, %#4,25°1 bu iriiniin reklamlarini
begeniyorum, %19,14’i bu {iriiniin fiyati1 cazip oldugu i¢in tercih ederim ve 1 kisi ise
Tiirk Mali oldugu i¢in tercih edecegini sOylemektedir. Caykur’u tercih ederim
diyenlerin %2,81°1 iirliniin medyada reklaminin olmasi iiriine giiven duymamu sagliyor,
%85,14’1 bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diistiniiyorum, 2 kisisi bu
tirtiniin reklamlarin1 begeniyorum, %4,81°1 bu iiriiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih
ederim ve 1 kisi ise lireten firmaya giivendigi icin tercih edecegini soylemektedir.
Karaali’yi tercih ederim diyenlerin 1 kisisi iirliniin medyada reklaminin olmasi iiriine
giiven duymamu sagliyor, %70’1 bu iirlinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu
diistinliyorum, %20’si bu {riiniin fiyatt cazip oldugu ic¢in tercih edecegini

sOylemektedir.
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Tablo 65. Arastirmaya Katilan Deneklerin Zeytinyag: Satin Alirken Marka Secimi ve Tercih Sebeplerine

Iliskin Bulgular
Tercih Edilen Zeytinyaginin Tercih Edilme Sebebi
Uriiniin .
Bu Uriinii
Medyada . .
Daha Once . Bu Uriinin
Reklaminin Bu Uriiniin ) )
. Denedim Daha Fiyat1 Cazip
Olmasi Uriine _ |Reklamlarmi . Diger (Toplam
Kaliteli ) Oldugu I¢in
Giiven Begeniyorum ] )
Oldugunu Tercih Ederim
Duymami
Diisiiniiyorum
Sagliyor
Komili 123 106 3 8 240
Hangi
Altindamla 6 47 2 10 2 67
Zeytinyagini
Orugoglu 6 52 1 21 1 81
Alrsimz?
Heybe 4 8 12
Toplam 135 209 3 42 11 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Zeytinyagini Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandigi soruya
Komili’yi tercih ederim diyenlerin %51,25’1 {irliniin medyada reklaminin olmas: {iriine
giiven duymami sagliyor, %44,16’s1 bu {iriinii daha once denedim daha kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum, %1,25°1 bu {riiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim
%3,33’ti ise ireten firmaya giivendigi i¢in tercih edecegini sOylemektedir.
Altindamla’yr tercih ederim diyenlerin %8,95°1 iiriiniin medyada reklamiin olmasi
tiriine giiven duymami sagliyor, %70,14’1 bu iriinii daha 6nce denedim daha kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum, %2,98°1 bu iriiniin reklamlarin1 begeniyorum, %14,92’si bu
tirtiniin fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim ve %?2,98°1 ise iireten firmaya giivendigi
ve Tirk Mali oldugu icin tercih edecegini sdylemektedir. Orugoglu’'nu tercih ederim
diyenlerin %7,4’1 iiriiniin medyada reklaminin olmasi iirine gliven duymami sagliyor,
%64,19’u bu lriinii daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum, 1 kisisi
bu iriiniin reklamlarmi begeniyorum, %25,92°si bu {riiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in
tercih ederim ve 1 kisi ise iireten firmaya giivendigi i¢in tercih edecegini sdylemektedir.
Heybe’yi tercih ederim diyenlerin %33,33’1i bu iiriinii daha 6nce denedim daha kaliteli
oldugunu diistintiyorum, %66,66’s1 ise bu iiriiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim

demektedir.
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Tablo 66. Arastirmaya Katilan Deneklerin Ugak Firmasi Tercihinde ve Tercih Sebeplerine Iliskin

Bulgular
Tercih Edilen Havayolunun Tercih Edilme Sebebi
Uriiniin R
Bu Urlinii
Medyada i .
Daha Once . Bu Uriinin
Reklaminin Bu Uriiniin
. Denedim Fiyat1 Cazip
Olmas1 Uriline Reklamlarini . Diger | Toplam
Daha Kaliteli Oldugu Igin
Giiven Begeniyorum ) ]
Oldugunu Tercih Ederim
Duymami
Diistinliyorum
Sagliyor
Hangi THY 8 79 1 9 33 130
Havayolu | o Air 12 13 1 150 2 178
Firmasim
Tercih Fly-Air 2 1 8 11
Edersiniz?| Atlas-Air 3 6 23 49 81
Toplam 23 100 26 216 35 400

df:12, Asymp. Sig. : 0,000 (istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik var)

“Bu Havayolunu Tercih Ederim. Ciinkii:” tercihinin sorgulandigi soruya THY ’yi
tercih ederim diyenlerin %6,15’1 bu havayolunun medyada reklaminin olmas {iriine
giiven duymami sagliyor, %60,76’s1 bu havayolunu daha 6nce denedim daha kaliteli

oldugunu diisiinliyorum, 1 kisisi bu havayolunun reklamlarini begeniyorum, %6,92’si
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bu havayolunun fiyati cazip oldugu icin tercih ederim ve %25,38’1 ise firmaya
giivendigi i¢in tercih edecegini sOylemektedir. Onur Air’i tercih ederim diyenlerin
%6,74’1 bu havayolunun medyada reklaminin olmasi {iriine giiven duymami sagliyor,
%7,3’1 bu havayolunu daha 6nce denedim daha kaliteli oldugunu diisiintiyorum, 1 kisisi
bu havayolunun reklamlarini begeniyorum, %84,26’s1 ise bu havayolunun fiyat1 cazip
oldugu icin tercih ederim ve 2 kisi ise firmaya giivendigi i¢in tercih edecegini
sOylemektedir. Fly Air’i tercih ederim diyenlerin %18,18’1 bu havayolunu daha once
denedim daha kaliteli oldugunu disliniiyorum, 1 kisisi bu sirketin reklamlarimi
begeniyorum, %72,72’si bu havayolunun fiyati cazip oldugu ig¢in tercih ederim
demektedir. Atlas Air’i tercih ederim diyenlerin %3,7’si bu havayolunun medyada
reklaminin olmasi {iriine giiven duymami sagliyor, %7,4’ii bu havayolunu daha 6nce
denedim daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum, %32,09’u bu havayolunun reklamlarini
begeniyorum bu yiizden tercih ediyorum derken, %60,49°u bu havayolunu fiyati cazip
oldugu i¢in tercih ederim demektedir.

Cay, zeytinyagi, televizyon, ¢ikolata ve havayolu tagimaciligi gibi cesitli iiriin
tercihi ve tercih etme sebeplerinin arastirildigi biitiin bu sorularda, istisnasiz olarak
reklamin iiriin tercihinde etken oldugu goriilmektedir. Es anlamli olarak, tiiketici
zihninde giiclii marka imajinin kurulmasinda da reklamin onemi agik bir sekilde
goriilmektedir.

Ozellikle cay gibi geleneksel tiiketim kalemlerinde, kalitenin ve kullamm
aligkanliklarinin reklamdan 6nemli oldugu sonuclardan c¢ikarilmasi gereken Onemli
ciktilardandir. Ayrica havayolu tasimaciligi gibi genis Tiirk halki agisindan heniiz yeni
hizmet sunumu seklinde algilanabilecek bu sektérde THY 'nin marka oldugunu ve fakat
diger havayollarinin fiyat cazibesi sebebiyle yogun bir bicimde tercih edildigini
goriiyoruz. Bu bolgeye ugusu olmayan ve reklami sinirli olan Fly Air’in de tercihinin bu
iki sebepten dolay1 sinirli oldugu goéziikmektedir.

Ozellikle Vestel, Ulker ve Coca-Cola gibi markalarm reklam ve kalite esliginde
tilkketicin gonliinde taht kurdugu goriilmektedir. Hi¢ siiphesiz, markalagsmada reklam,

markalarin 6zdegerine genis katkilar saglamaktadir.
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SONUC

Ozellikle sanayi devriminden sonra daha fazla iiretim, beraberinde insanlarin
tilketim egilimlerindeki degisimleri de getirmistir. Daha fazla tiikketen insanin bu
gereksinmelerini karsilamak tizere de, orgiitler daha fazla iiretmenin yaninda, tirettikleri
mallarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi icin iiriinlerine artt degerler katmak
zorunda kalmislardir. Bu durum ise, orgiitlerin {iretim ve yonetim yapilarinda degisimi
zorunlu kilmis ve kilmaya devam etmektedir. Iletisim, ekonomik diizen ve ticari
iligkilerin, uluslararast bir nitelik kazandig1 giliniimiizde, pek ¢ok konuda oldugu gibi
pazarlama iletisimi kavramlar1 arasinda yer alan marka kavramina da ayr1 bir énem
verilmektedir. Uretim ve hizmet alaninda her gegen giin biiyiiyen iiriin yelpazesi,
piyasaya siirekli degisik tiriinlerin sunuluyor olmasi, rekabeti ve farklilig1 zorunlu hale
getirmistir.  Bu zorunluluk iireticileri mal ve hizmetlerini benzerlerinden ayirmak
bakimindan bir ¢6ziim bulma arayigina itmistir. Diger yandan fireticilerdeki bu arayis,
tiiketicilerde de benzer mal ve hizmetler arasinda kolayca ayrim yaparak, istedikleri
niteliklere en fazla sahip iirlinii tespit etmeye yarayacak bir kolayligi saglamistir.
Rekabetin en list seviyelerde goriildiigli markalar diinyasinda, marka, tiiketicilerin hem
bilgi igsleme silirecinde hem de iiriine duyulan giiven agisindan yonlendirici bir isleve
sahiptir. Bu nedenle iirliniin ad1 ya da gorsel kimligi {irtinii tanimlamanin Otesine
geemistir. Uriiniin islevselliginden 6te markaya giiven duymaya baslayan tiiketiciler,
iiriin gilivenilirligini, markanin yaratmis oldugu giiven ve garanti ortaminda aramaya
baslamistir.

Markalar savasinin yasandigi giiniimiizde, marka yaratmak ve ona deger
katmak, uzun ve stratejik bir planlama siirecine dayanmaktadir. Agir rekabet kosullari,
degisen tiiketici 6zellikleri, {ireticileri gili¢lii bir marka yaratmaya mecbur birakmistir.
Tiiketicilerde giiclii bir marka sadakati yaratmak ve mevcut miisterileri korumak
isletmelerin temel sorunu haline gelmistir. Giiglii bir markanin, beraberinde igletmeye
duyulan olumlu bir imaj, yiiksek satis ve kar getirdigi bir ortamda, adeta satilabilir bir
deger olma hiiviyeti kazanan marka hakkinda belirtilmesi gereken bir diger nokta da,
markanin tiiketiciler Ustlinde biraktigi sadakat duygusudur. Giiven, kalite ve hizmet
noktasinda olusan bu sadakat, isletmeler i¢in pazarda tutunmanin yegane sartidir. Tim
bu sebeplerden Otilirii pazarlama stratejileri dogrultusunda hareket eden isletmeler,

markalarina katacaklar farklilastirict degerlerle istedikleri konumda olabilirler.
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Islevsellik yoniinden birbiri ile aym sayilabilecek bir¢ok iiriiniin yer aldig
piyasada, tiikketicinin satin alma karar siirecine etkide bulunan en 6nemli gostergelerden
biri de markadir. Markalar yariginda hangi markanin tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde degerlendirilmeye tabi tutulacagi, markalara eklenen soyut degerlerle ortaya
cikmaktadir. Bu degerler pazarlama karmasi elemanlari olan, iiriin fiyat, kalite, dagitim
gibi unsurlarin yaninda; tiiketicileri biligsel ve duygusal yonde etkileyen iletisimsel
faaliyetlerle kendini gostermektedir. Markaya deger katan iletisimsel faaliyetlerin
basinda da reklam gelmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin alt sistemini olusturan
bilesenlerden birisi olan reklamin markaya katacagi degeler konusunda net bir sekilde
bir goriis birligi olmasa da, isletmelerin markalariyla ilgili olarak, reklamlardan
beklentileri her gecen giin artarak devam etmektir. Bu beklentilerin baginda da, mevcut
ve potansiyel tiiketicilerin tutumlart {izerinde, reklam araciligi ile olumlu bir etki
yapmak gelmektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumu iizerinde olumlu bir etki
olusturulmasi i¢inde isletmelerin yaninda, reklam ajanslari, hazirladiklar1 reklamlarla
her gecen giin farkli bir sekilde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadirlar. Farkli stratejilerle
tiikketicilere ulasan reklam mesajlarinin, hedef kitle tarafindan biligsel, duygusal ve
davranigsal yonlerden degerlendirildigi bir ortamda, bu mesajlarin tiiketicilerin satin
alma kararinda tutum olusumunu gergeklestirebilmesi ve var olan tutumlara dayal
olarak gelisen davraniglar1 pekistirici bir rol oynamasi gerekir. Tiiketiciler her hangi bir
markayr diger markalara tercih ettiginde, sectigi markanin kullanim 6zelliklerinin
yaninda, sectigi markanin kendileri icin ne ifade ettigine ve kendileri ile ne kadar
uyustuguna bakmaktadirlar. Reklamlar, markanin islevsel yonlerini hatirlatmanin
yaninda, markanin tiiketicilere yiikleyecegi soyut faydalari, tekrar, star kullanimu,
begeni seviyesi yiiksek senaryolarla kisacasi gorsel ve sozel diger unsurlart kullanarak
iletmektedir. Marka olusumunda, reklami yapilan {riiniin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi, reklam ajanslarinin ortak sorunudur. Tiiketicilerin ilgilenim seviyesini
degistirebilme niteligindeki, begeni seviyesi yliksek reklamlar, tiiketicilerin kara verme
stirecini ve yapilan reklamin uzun siire hafizalarda yer edinmesinin en etkin yoludur.
Nitekim, tiiketicilerin bir markayi tercih ederken ¢ay, zeytinyagi, televizyon, c¢ikolata ve
havayolu tagimaciligi gibi cesitli {irtin ve hizmetlerin tercih edilme sebeplerinin
arastirildigr ankette goriildiigii gibi; tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetlerde yapilan
reklamlar1 begendikleri i¢in o iirlinii tercih ettikleri goriilmektedir. SOyle ki; arastirmaya
katilan deneklerin %45,5’1 Coca-Cola’y1 tercih etmis ve Coca Cola’y1r tercih eden

deneklerin  %12,02°’si de Coca-Colay1r tercih sebebini reklam begenisi olarak
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gostermiglerdir. Ayrica Cola Turkay1 tercih eden deneklerin %17,09°u, Ulker ¢ikolata

grubunu tercih eden deneklerin %1,86’s1, Saray cikolatay1 tercih eden deneklerin
%5,4°1, Phlips marka televizyonu tercih eden deneklerin %7,5’1, Vestel’i tercih eden
deneklerin %19,32’si ve Profilo’yu tercih eden deneklerin %3,63’li bu iiriinlerin
reklamlarim1 begendikleri i¢in tercihte bulunduklarini belirtmislerdir. Farkli bir reklam
ile tiiketicilerin karsinina ¢ikan Atlas Air firmasini tercih eden deneklerin ise %32,09’u
yapilan reklamin begenilmesinden dolayr markanin tercih edilme hipotezini dogrular
niteliktedir. Ciinkii hava yolu ulagiminda heniiz yeni olan Atlas Jet “Heniiz ikinciyiz,
neden bizimle ugasiniz ki?” sloganiyla baslayan reklamlar tiiketiciler tarafindan
oldukca begenilmis ve Atlas Jet kisa zamanda filosunu ve yolcu sayisin1 artirmistir.

Tiiketicilerin zihninde giliglii marka imajimmin kurulmasinda bagvurulacak
yolardan biride hi¢ siiphesiz tekrar yolu ile markanin tiiketicilere hatirlatilmasidir. Bu
hatirlatmalar veya tekrar, markanin zihinlerde kalmasini sagladigi gibi markanin
arkasindaki giiclin hissettirilmesinin de bir yoludur. Herhangi bir markaya ait {iriinii
satin alirken o {irlniin medyada reklaminin olmasinin, o irliniin ne denli tercih
edildigine etkisin 6l¢iildiigli arastirmada deneklerin %21,8’1 herhangi bir markaya ait
iriinii satin alirken o markanin medyada reklaminin olmasindan dolay1 o iirlinii tercih
ettigine kesinlikle katilirken, %47’si {iriin tercih etmede reklamlarin etkisinin oldugunu
belirtmistir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan deneklerin %68,8 herhangi bir markaya ait
bir iirlinii satin alirken o {irtiniin medyada reklaminin olmasindan dolay1 o iirlinii tercih
ettigini belirterek; kendileri agisindan “reklam=giiven” demek istemislerdir.

Yapilan aragtirmanin bir diger hipotezini olusturan reklamlarda sevilen starlarin
kullanimin markalagsmaya olumlu etkiler sagladigidir. Sosyal bir varlik olan insan,
yasamin her alaninda 6rnek aldigi kisilerin davraniglarini ve konusmalarini taklit etme
gayreti igerisinde olmustur. Sosyal psikoloji temelli olan bu durum, isletmelerin pazara
sunduklari mal veya hizmetlerin satist ve tutundurulmasi siirecinde goz ardi
edilmemekte ve igletmeler bu amagla mal ve hizmetlerinin satis1 i¢in reklamlarinda
kisilerin ornek alabilecekleri starlart kullanima gittiklerini gérmekteyiz. Tiketiciler
satin alma karar siirecinde, ne yapacaklarini bilmedikleri durumlarda bu starlarin
davranislarin1 daha ¢ok dikkate almakta ve onlarin i¢inde bulunduklar1 durumda nasil
hareket edebileceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya ¢aligmaktadirlar. Yagamin her
safthasinda tiiketiciler, sevdigi ve begendigi starlardan etkilenmektedirler. Ureticiler ise
mal veya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken toplum ic¢inde starlagmis bu kisilerden

yararlanmaktadirlar. Ciinkii iiretilen mal ya da hizmet onu tanitacak starin kisiligiyle



131

Ozdeslestiginde daha g¢abuk pazar bulmaktadir. Bunun bilincinde olan firmalar da
rakiplerine fark atmak ve iiriinlerini piyasanin bir numarasi yapmak i¢in biiyilik paralar
karsiiginda satarlar1 kendi iiriin reklamlarmda kullanmaktadirlar. Unlii kisilerin
reklamlarda kullanimi1 dikkat ve cekiciligi artirmakta ve triiniin akilda kaliciligini
saglamaktadir. Bununla birilikte hedef kitlenin iirin tanittminda rol alan iinliiyle-
kendini 6zdeslestirmesi sonucunda {iiriin satis orani artmaktadir. Yapilan ankette de
“Ozellikle Sevdigim Starlarin rol aldigi reklamlara ait markalari kaliteli oldugunu
diisiiniiyorum” diislincesinin sorgulandig bir soruda deneklerin %38,8’1 “bu diisiinceye
katildigin1 belirterek, starlarin reklamin begenisini yiikseltmede etken oldugunu ve
dolayistyla markalagsmaya hizmet eden reklamlarin sevilen starlarla yapilmasinin etkiyi
artiracagina isaret etmislerdir.

Tiketicilerin reklam1 olan iirline gilivenmeleri ve onu tercih etmeleri,
markalasma siirecinde reklamin 6nemine isaret eden bir bulgudur. Nitekim, tiiketicinin
gonliinde taht kurma olarak ifade edilebilecek markalagsmada, reklamin markaya
yiikledigi prestij, reklamli {iriiniin tercih edilmesinden terciime edilebilir. Reklamlar
insanlarin tiikketim aligkanligini, marka bagliligini etkileyerek, tiiketicilerin karar verme
siirecini  degistirmektedir. Reklamin sadece bir iirlintin ilk kullanimi igin bilgi
aktarmadigm1 ve oOzellikle yasadigimiz marka savaglart ¢aginda, bir marka
imparatorlugu yerine bir bagkasinin tiiketiciyi fethederek ayakta kaldigini diisiinecek
olursak; markalasmada reklamin 6nemine bir kez daha isaret etmis oluruz. Denceklerin
%60°nin herhangi bir markaya ait bir iirlin satin alirken o iirlinliin medyada reklaminin
olmasindan dolayr o iirline bir giiven duydugunu belirterek, yine reklam=giiven
denklemine dair ipuglari vermistir. Hi¢ siiphesiz reklam=giiven=marka demek bu
baglamda miimkiindiir.

Deneklerin yaklasik olarak yarisi, bir mamuliin reklaminin olmasinin, onun
kaliteli kabul edilmesi i¢in yetmeyecegini dolayli olarak belirterek, iirliniin veya
hizmetin niteliksel olarak da kaliteli bilesenlerden olusmasi gerektigine isaret
etmislerdir. Dolayisiyla, markalasmada reklam kadar mamuliin kalitesinin de Onemli
oldugunu gériiyoruz ki, bu bize “lyi reklam ancak iyi mal ile olur” temel reklamcilik
ilkesini animsatmaktadir.

Bilindigi tlizere reklamin temel islevi haberdar etmektir. Reklamin etkisiyle
haberdar olan tiiketici mamulii aldiktan sonra kalitesinden memnun olmalidir ki o

markaya inansin. Oyleyse markalasmada reklam ve reklamim yaym siklig1 kadar mamul
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veya hizmetin kalitesinin de tiiketiciyi fethetmekte ve dolayisiyla basarili bir
markalagmada etken oldugu goz ard1 edilmemelidir.

Sevilen starlarin yer aldig1 reklamlara ait tirtinlerin daha kaliteli oldugu yoniinde
genel bir kam vardir. Oyleyse, markalasmada reklamm onemiyle birlikte, bu
reklamlarda toplum umumiyetle begendigi starlarin yer almasinin da markalasmanin
basaris1 agisindan 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Bir nevi bellettirme olarak da ifade edilebilecek olan reklamin lansmanin 6nemi
burada agikca goriilmektedir. Nitekim, reklam periyodik olarak yayinlanarak,
tilkketicilerde marka asinali§1 yaratilmaktadir. Zaten o mamulii kullanan tiiketicilere
yonelik olarak da prestij saglamaya yonelik olarak reklam tekrar tekrar yayinlanir.
Dolayisiyla markalasmada reklamin 6nemi kadar, bu reklamlarin tekrarlanarak,
tilkketicin hafizasindaki yerini korumasi da 6nemlidir. Deneklerin %55,1°1 reklamin sik
yayinlanmasinin, mamule kars1 kalite ve giiven duygusu olusturdugunu ifade ederek,
tiikketici de, bir markaya kars1 giivende, reklamin sikliginin 6nemine isaret etmektedir.

Insanlar sadece reklam ve sadece kisisel deneyimleri ile giivenip, satin
alabilirken, aynt zamanda bu iki unsurun bileskesi ile de hareket edebilmektedir.
Dolayisiyla markalasmada kalite kadar, reklamin dnemine de bir kez daha isaret etmek
gerekiyor. Arastirmada, hem kadinlarin, hem de erkeklerin TV reklamlarina dikkat
ettiklerini goriilmektedir. Yani kadinlara da, erkeklere de reklamlara eristirmede en
giiclii kitle iletisim araci televizyondur. Dolayistyla markalagsmada 6nemle kullanilmasi
beklenen reklamin, hem erkek hem de kadinlara Tv reklamlar1 kanaliyla en giiclii bir
sekilde ulasabilecegini sdylemek gerekir.

Arastirma bulgular1 1s18inda hem kadin hem de erkek deneklerin, bir {iriin satin
alirken o iiriiniin medyada reklaminin yer almasina, biri birine yakin oranlarda énem
verdiklerini sdylemek miimkiindiir. Yani hem kadin, hem de erkek denekler i¢in iiriin
tercihinde reklam onemlidir. Dolayisiyla markalagmada da reklamin her iki cinsiyet
grubu i¢inde 6nemli oldugunu sdylemek gerekmektedir. Yine kadin deneklerin, reklam
ekseninde kullandig1 tirlinii degistirme oraninin (%75,73) erkek deneklerden daha fazla
oldugunu goriilmektedir. Bu bulgular bize; kadinlarin reklamdan daha fazla
etkilendiklerini ve reklama olan {iriine daha belirgin sekilde prestij yliklediklerini
gostermesi agisindan dnemlidir. Reklamcilikta en zor isin tiiketicin yerlesik kanaatlerini
yikmak oldugu gergegini gdz onlinde bulundurursak; kadinlarin reklam yoluyla baska

markalara iknaa edilmesinin erkeklere gore daha kolay olacagini diisiinebiliriz.
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Sadece Tirlinlin reklaminin olmasi degil, ayn1 zamanda reklamimn “sevilen
starlarla” yapilmasi 6l¢eginin arastirildigi soruda kadin denekler toplamda %53,24 oran
ile sevilen starlarin yer aldigi reklamlara ait tirtinlerin kaliteli oldugunu diistindiiklerini
sOylerken, erkelerden acik ara farkla (erkelerde toplamda %28,13’liilk onay var)
“Sevilen starlarin yer aldig: iiriinlerin daha kaliteli oldugu” diislincesinin kendilerinde
hakim olduguna isaret etmektedirler. Bu bulgulardan hareketle, 6zellikle toplumda
kabul gormiis, sevilen starlarin reklamda kullanilmasinin, belli markalarin, 6zellikle
kadin tiiketicilerin gonliinde taht kurmasinda ¢ok etken olacagi diisiiniilebilir. Bu yonde
bir strateji olarak, yillarca Lux sabunlarinin reklamlarinda Ornella Muti’yi
oynatilmasin1 ve Molped reklamlarinda biiyiik paralar 6denerek Hiilya Avsar’in
oynatilmasini anlamlandirmak miimkiindiir. Deneklerden alinan cevaplara bakildiginda;
reklamda ekstra bir unsur olan “Sevilen starlarin kullanilmasinin” {iniversite ve iizeri
egitim diizeyine sahip kesimler iizerinde ¢ok ¢ok daha etkin oldugunu gostermektedir.
Yani, bu st egitim ve kiiltiir diizeyine sahip kesimler, toplumda kabul goren starlarin
yer aldig1 reklamlarda ki tiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmektedirler. Bu kesimin
hedef secildigi marka lansmaninda, reklamlarin sevilen starlarla yapilmasi etkiyi daha
arttiracak gibi goriinmektedir.

Elde edilen veriler incelendiginde; genglerde reklam lansmanin daha fazla ise
yaradig1 ve bu yonde bir markaya ait ne kadar ¢cok reklam yayinlanirsa; o markaya ait
irlinlin o kadar kaliteli oldugunun diisiiniildiigii goriilmektedir. Dolayisiyla marka
olusumunda reklamin varlig1 kadar sikliginin da 6nemli oldugunu goriiyoruz. Veriler,
tiniversite ve Ustli egitim diizeyine sahip kesimlerde, reklamin lansmaninin daha etken
oldugunu ve bu kesim lizerinde daha fazla kalite ¢agris1 olusturdugunu gostermektedir.
Marka olusumunda, ozellikle yiiksek egitimli kesimin hedeflendigi durumlarda, bu
unsura dikkat edilerek, reklamda tekrara onem vermek gerekecektir.

Arastirma bulgularinin da acikg¢a gosterdigi lizere; egitim diizeyi arttikga,
insanlarin reklama olan inanglar1 ve giivenleri artmaktadir. Yani daha iyi egitimli kisiler
reklama daha fazla 6nem vermekte ve {irlin tercihinde reklamin etkisini kabul
etmektedirler. Edilen veriler, egitim durumu yiikseldik¢e, reklamdan etkilenme oranin
arttigin1 gostermektedir. Nitekim lise ve iizeri egitime sahip deneklerin %70’lere varan
oranlarda reklamin etkisiyle marka aligkanliklarinda degisime gittikleri goriilmektedir.

Gelir seviyesi yiikseldikg¢e, reklamin iiriin kalitesine igaret ettigi yoniindeki inang
da yiikselmektedir. Dolayisiyla marka bilincinin olugsmasinda ve gii¢lendirilmesine,

reklam yoluyla, iist gelir grubuna mensup insanlarin iknas1 daha kolay goériinmektedir.
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Sonuglar bize gelir seviyesi yiikseldik¢e, deneklerin daha yiiksek oranda, reklamin
etkisiyle marka degisimine gittigini gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler lizerinde
yeni marka bilincinin olusturulmasinda, reklam yardimiyla, iist gelir grubuna mensup
insanlar lizerinde daha etkili olunacagi s6ylenebilir.

Cay, zeytinyagi, televizyon, cikolata ve havayolu tasimaciligi gibi ¢esitli iirlin
tercihi ve tercih etme sebeplerinin arastirildigr biitiin sorularda, istisnasiz olarak
reklamin iirlin tercihinde etken oldugu goriilmektedir. Es anlamli olarak, tiiketici
zihninde giiclii marka imajinin kurulmasinda da reklamin 6nemi agik bir sekilde
goriilmektedir. Ozellikle gay gibi geleneksel tiiketim iiriinlerinde, kalitenin ve kullanim
aligkanliklarinin reklamdan 6nemli oldugu sonuclardan c¢ikarilmasi gereken Onemli
ciktilardandir. Ayrica havayolu tasimaciligi gibi genis, Tiirk halki acisindan heniiz yeni
bir hizmet sunumu seklinde algilanabilecek bu sektérde THY 'nin marka oldugunu ve
fakat diger havayollarinin fiyat cazibesi sebebiyle yogun bir bigimde tercih edildigini
goriiyoruz. Bu bolgeye ucusu olmayan ve reklami sinirlt olan Fly Air’in de tercihinin bu
iki sebepten dolay1 smirli oldugu gdziikkmektedir. Ozellikle Vestel, Ulker ve Coca-Cola
gibi markalarin reklam ve kalite esliginde tliketicin gonliinde taht kurdugu
goriilmektedir. Hi¢ siiphesiz, markalagsmada reklam, markalarin 6zdegerine genis
katkilar saglamaktadir.

Elde edilen veriler, Elazig ili 6rneklemi ile sinirli olmakla birlikte, yapilan
arastirma, sonug olarak, tiiketicinin satin alma karar silirecinin son asamasinda, marka
suurunu; kalite, giiven, fiyat ve reklam gibi c¢esitli unsurlarin etkisi etrafinda
degerlendirmeye tabi tutmaktadir. Bu degerlendirme de, reklam unsuru, sonucu
belirleyen Onemli bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka olusumunda,
tiiketicilerin bir markaya bakis agisini pazarlama karmasinin diger elamanlariyla birlikte
destekleyen reklamlar tiiketicilerin bir markayla 6zdeslesmesinde ve tiiketicin o

markada kendini bulmasinda etkili olan bir aractir.
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EKLER

Iyi Giinler, Bu anket Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo-Televizyon ve Sinema A.B.D. biinyesinde yapilan bir bilimsel arastirmaya kaynak
teskil etmesi agisindan yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler baska hi¢bir amagla kullamilmayacak ve baska kisi ya da kurulusa verilmeyecektir.
Arastirmanin anonimligi acisindan kimliginizi belirten bilgileri yazmayiniz. Sorulara verdiginiz samimi cevaplar i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Basri Barut(Koordinator)

1. Cinsiyetiniz: a) Kadin b) Erkek
2. Yasiniz: a)16/25 b) 26 /35 ¢)36/45 d)46/55 e) 55 yas ve tistii
3. Mesleginiz: a) Ogrenci b) Memur ¢) Ozel Sektir
d) Issiz e) Emekli f) Ev Hanimi g) Ciftci
4. Medeni haliniz: a) Evii b) Bekar
5. Ogrenim durumunuz : a) Egitimsiz b) llkokul ¢) Ortaokul
d) Lise e) Universite f) Lisans Ustii
6. Aylik hane geliriniz: a) 500 YTL ve alt b) 501/750 YTL  ¢) 751/1000 YTL

d) 1001/1500 YTL e) 1501 YTL ve iistii

7. Giinde ne kadar siklikla TV seyrediyor sunuz?

a)l — 3 saat b) 3 - 5 saat ¢) 5—7saat d) 7 saatten fazla e) Hi¢ seyretmiyorum
8. En ¢ok hangi mecrada yaymlanan reklam dikkatinizi ¢ekmektedir?
a) Tv b) Gazete ¢) Radyo d) Bilboard e) Internet f) Diger (Belirtiniz)...

Asagidaki Ifadelerden Hangisine Katiliyorsunuz? Liitfen belirtiniz? (Her soruda yalmz tek bir

secenek isaretleyiniz):

9. Herhangi bir markaya ait bir {irlinii satin alinirken, o markanin medyada reklaminin olmast o {iriinii
tercih etmemde etkili oluyor.

a)Kesinlikle Katiliyorum b)Katiliyorum  ¢)Fikrim Yok d)Katimiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

10. Daha o6ncenden farkli bir markaya ait bir {irlinii siirekli kullandigim halde, medyada reklami yer
aldig1 i¢in kullandigim markadan vazgegerek, reklami olan iiriinil tercih ettigim oldu.
a)Kesinlikle Katiliyorum b)Katiliyorum  ¢)Fikrim Yok d)Katilmiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

11. Herhangi bir markaya ait bir iiriinii satin alirken, o markanin medyada reklaminin olmast, o iiriine
giiven duymamu sagliyor.
a)Kesinlikle Katiliyorum b)Katiliyorum  ¢)Fikrim Yok d)Katilmiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

12. Benim i¢in “reklam=giiven” demektir. Bu sebeple reklami olan iiriiniin kaliteli oldugunu
distiniiyorum.
a)Kesinlikle Katiliyorum b)Katiliyorum  ¢)Fikrim Yok d)Katilmiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

13. Ozellikle sevdigim starlarin rol aldig1 reklamlara ait iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.
a)Kesinlikle Katiliyorum b)Katiliyorum — ¢)Fikrim Yok d)Katimiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

14. Bir {iriiniin ne kadar ¢ok reklami medyada yer alirsa, o iiriiniin o kadar kaliteli ve giivenilir oldugunu
distiniiyorum.
a)Kesinlikle Katiliyorum  b)Katiliyorum  ¢)Fikrim Yok d)Katilmiyorum  e)Kesinlikle Katilmiyorum

15. Su anda bir kola satin alacak olsaniz asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? Liitfen
belirtiniz?. a) Coca-Cola b) Cola Turka ¢) Kristal Cola d) Camlica Kola

16. Bu kolayi tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmasi, {iriine giiven duymamu sagliyor

b) Bu iiriinii daha 6nce denedim. Daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum

¢) Bu {irliniin reklamlarin1 begeniyorum

d) Bu iiriiniin fiyat: cazip oldugu i¢in tercih ederim

e) Diger (liitfen belirtiniz)........ ..o

17. Su anda bir Cikolata satin alacak olsaniz asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? Liitfen
belirtiniz?. a) Ulker b) Saray ¢) Sélen d) Karsa
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18. Bu ¢ikolatayi tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmast, {iriine giiven duymami sagliyor

b) Bu iiriinii daha 6nce denedim. Daha kaliteli oldugunu diistinliyorum

¢) Bu iirliniin reklamlarin1 begeniyorum

d) Bu iirliniin fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim

) Diger (liitfen belirtiniz). ... ...oooie i

19. Su anda yeni bir Televizyon satin alacak olsaniz agagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz?
Liitfen belirtiniz?.
a) Phlips b) Vestel ¢) Regal d) Profilo

20. Bu televizyonu tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmast, {iriine gliven duymami sagliyor

b) Bu iiriinii daha 6nce denedim. Daha kaliteli oldugunu diistiniiyorum

¢) Bu iirliniin reklamlarin1 begeniyorum

d) Bu iiriiniin fiyat:1 cazip oldugu i¢in tercih ederim

) Diger (liitfen belirtiniz) . ........oooie i

21. Su anda cay satin alacak olsaniz asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? Liitfen belirtiniz?.
a) Lipton b) Oba ¢) Caykur d) Karali

22. Bu gay1 tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmast, {iriine gliven duymami sagliyor

b) Bu iiriinii daha 6nce denedim. Daha kaliteli oldugunu diistiniiyorum

¢) Bu iiriiniin reklamlarin1 begeniyorum

d) Bu iiriiniin fiyat1 cazip oldugu i¢in tercih ederim

) Diger (liitfen Delirtiniz). ... ..o

23. Su anda zeytin yag1 satin alacak olsaniz agagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? Liitfen
belirtiniz?.
a) Komili b) Altin Damla ¢) Orugoglu d) Heybe

24. Bu zeytin yagini tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmast, {iriine gliven duymami sagliyor

b) Bu iiriinii daha 6nce denedim. Daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum

¢) Bu iiriiniin reklamlarin1 begeniyorum

d) Bu iiriiniin fiyat: cazip oldugu i¢in tercih ederim

e) Diger (liitfen belirtiniz)..........ooeiiiiii e

25. Su anda ugak ile bir yere gidecek olsaniz ve biitiin firmalarin ilinizden uguslari olsa, asagidaki
markalardan hangisini tercih edersiniz? Liitfen belirtiniz?.
a) THY b) OnurAir ¢) FlyAir d) AtlasAir

26. Bu havayolu kurulusunu tercih ederim. Ciinkii:

a) Bu iiriiniin medyada reklaminin olmasi, {iriine giiven duymami sagliyor

b) Bu havayolu kurulusu ile daha nce ugtum. Daha giivenli oldugunu diistiniiyorum

¢) Bu kurulusun reklamlarimi begeniyorum

d) Bu kurulusun fiyati cazip oldugu i¢in tercih ederim

e) Diger (liitfen belirtiniz)..........oouiiiii i e
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