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OZET

BiR GERILLA REKLAM TURU OLARAK AMBIiENT REKLAMLARIN
MARKA FARKINDALIGINA ETKISi

Emel Bur¢ AK

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TiICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Ekim, 2022
Damisman: Doc¢. Dr. Fikret YAMAN

Gilinlimiizde reklamlar isletmeler icin mal ve hizmetlerini tanitmak amaci ile biiyiik
onem arz etmektedir. Reklamlar sayesinde tiiketiciler bilgilendirilir, ikna edilir ve satin
alma davranisina yoneltilir. Bu nedenle isletmeler bir¢ok reklam tiiriinden
yararlanmaktadirlar. Bu reklam tiirlerinden biri de gerilla reklamlardir. Gerilla reklamlar
sayesinde tiiketicide beklenmedik anlarda farkindalik olusturulur. Gerilla reklam
tiirlerinden biri de ambient reklamlardir. Reklamlar ayni1 zamanda tiiketicilerde marka
acisindan farkindalik olusturabilmektedir. Caligmada bir gerilla reklam tiirii olarak
ambient reklamlarin marka farkindaligina etkisi arastirilmis ve elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir. Calismada anket yontemi kullanilmistir. Farkli demografik
ozelliklere sahip 508 kisiye kararsal ornekleme yontemi kullanilarak yapilan anket ile
ambient reklamlarin marka farkindaligina etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma
verilerinin degerlendirilmesinde SPSS programi kullanilmistir. Bulgular ve sonug
bolimiinde bireylerin ambient reklamlarin marka farkindaligina etkisi konusunda
benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya konulmustur. Sonug¢ bdliimiinde gerek bundan
sonraki akademik calismalara Ornek teskil etmesi, gerekse sektdr temsilcilerine
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gerilla Reklam, Ambient Reklam, Marka, Marka Farkindaligi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF AMBIENT ADVERTISING ON BRAND AWARENESS AS A
TYPE OF GUERILLA ADVERTISING

Emel Bur¢ AK

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

October, 2022
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fikret YAMAN

Nowadays, advertisements has great importance for the purpose of introduce of
products and services. Thanks to advertisements, consumers are informed, persuaded
and directed to purchasing behavior. For this reason, businesses benefit from many
types of advertising.One of these type of advertisement is guerilla types
advertisement.Unpredictable awareness is created thanks to guerrilla advertisements.
One of the guerrilla advertisement types is ambient advertisements. Advertisements can
also create awareness among consumers in terms of the brand. In this essay, the effect
of ambient advertisements on brand awareness as a type of guerrilla advertisement was
investigated and the results were evaluated. In this study survey method has been used.It
was concluded that ambient advertisements have an impact on brand awareness, with
the survey conducted using the decision sampling method on 508 people with different
demographic characteristics.SPSS program was used to evaluate the results in this
essay. In the findings and conclusion section, the similarities and differences in the
effects of ambient advertisements on brand awareness of individuals are revealed.In the
conclusion part, suggestions were made both to set an example for future academic
essays and to the representatives of the sector.

Keywords: Guerilla advertising, Ambient advertising, Brand, Brand awareness
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada hedef pazarlar genislemis ve tiiketicilerin firmalar
tarafindan kendilerine sunulan {iriin veya hizmetlere ulasmasi oldukc¢a kolay hale
gelmigtir. Tiketiciler giiniimiizde yer, zaman ve mekan fark etmeksizin ihtiyaglarini
karsilamak adina istedikleri iiriin ve hizmete kolayca ulasabilmektedir. Kiiresellesmenin
katkisi ile genisleyen hedef pazarlarda seri iiretim siiregleri ile tiriin ¢esitliligi ve ikame

tirlin portfoyleri oldukca genislemistir.

Bu durum tiiketiciler agisindan pek ¢ok farkli iriinii birbiriyle kiyaslama ve
nihayetinde siire¢ satin alma safhasina geldiginde ise tiikketim aligkanliklarina ve
tercihlerine bagl olarak kalite, fiyat, marka degeri gibi cesitli faktorlere gore satin alma
slireglerini  sonlandirmalarina etki eder. Aymi duruma isletmelerin penceresinden
bakildiginda ise farkli iirlin veya hizmet se¢cenegine sahip olan ve teknolojinin sagladigi
kolayliklar ile bu tiirlin veya hizmetleri karsilagtirabilen tiiketiciler nezdinde fark
edilebilmek ve genisleyen hedef pazardaki benzer firmalar ile rekabet edebilmeyi

amagclamaktadirlar.

Rekabetin ve tiiketici temelli pazarlama stratejilerini hedef pazarlara niifuz
etmek tizere yogun olarak uygulayan firmalar 6ne ¢ikmak adina mevcut ve potansiyel
tiiketiciler icin marka farkindaligi kazanimi gelistirme yoluna gitmektedirler. Bir siireg
halinde gelisen marka farkindaligi, tiiketici zihnindeki marka ile ilgili algilarin satin
alma niyeti ile davranisa doniismesi halidir. Marka farkindalig1 baslh basina bir kavram
olup marka taninirhigi, marka hatirlanirliligi, marka bagliligi ve marka bagimliligi

stireclerini blinyesinde tasir.

Cetin rekabet kosullarinda tiiketiciler tarafindan tercih edilme arzusu ile marka
farkindaligr kazanimi gelistirmek isteyen firmalar cesitli tutundurma stratejilerine
bagvururlar. Markanin hedef pazara sunulmasi ve tiiketicilere tanitilmasi siireclerinde

temel rol oynayan tutundurma faaliyetleri igerisinden isletmelere fark katacak olan en



etkili stratejik araglardan biri ise gerilla reklamlardir. Gerilla reklam, firmalarin fark
edilmek i¢in biiyiik reklam finansmanina ihtiya¢ duymadigi, kiigiik ¢apta isletmelerin
bile rahatlikla bagvurabilecegi ve konumlandirilmasi itibariyle de firmaya yiiksek

oranda geri doniis saglayan bir tutundurma stratejisidir.

Gerilla reklam tiirleri arasindan biri de ambient reklamlardir. Ambient reklamin
onemli ve ayirt edici yoni tiiketicilerin giinliik hayatlarini idame ettirdikleri yuva olarak
tanimladiklar1 ev ortaminin disinda kalan tiim dis ortamlarda farkli sekillerde ve
tikketicinin bir reklam kampanyasi ile karsilasabilecegini 6n goremedigi yerlerde
konumlandirilmasidir. Ambient reklam, tiiketicilerin beklemedikleri alanlarda
karsilarina ¢ikan bu reklam kampanyalar1 karsisinda bir refleks dahilinde sasirmalarini

hedeflediginden marka farkindaligi olusturma ¢abalarina da yardimei olur.

Calismanin birinci boliimiinde; reklam kavrami ele alinmis ve reklamciligin
diinya da ve Tirkiye’deki gelisiminden, reklamin fonksiyonlarindan ve c¢esitli reklam
mecralari ile ilgili literatiir taramasi gergeklestirilmis, gerilla reklam ve gerilla reklam
tirleri ele alinmis ve ambient reklam kavraminin tanimina, kullanim alanlarina,
kullanim amagclarina yer verilerek gorseller yardimi ile ambient reklameilik hususuna

aciklik getirilmek istenmistir.

Calismanin ikinci bélimiinde; marka ve markayr olusturan bilesenlere,
markalama karar siireci agamalarina, marka ile ilgili ¢esitli kavramlara ve son olarak

marka farkindalig1 ve marka farkindalig1 bilesenlerine yer verilmistir.

Calismanin {i¢iincli ve son boliimiinde ise; ¢aligmanin amaci, 6nemi, kapsami,
yontemi arastirmanin bulgulart ve bu bulgularin degerlendirmelerinin var oldugu

uygulama kismi yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM
1.REKLAM

Reklam kavramu, Ingilizce karsihigi ile “advertisement” teriminin ikamesi olarak
kullanilmaktadir. Cesitli dillerde ise bu kavramin; bagirmak, ilan etmek, ilan gibi ¢esitli
anlamlara gelen karsiliklar1 mevcuttur. Reklam kavrami, en yalin hali ile bir iletiyi
duyurmak, duyuru yapmaktir. Giiniimiizde reklam kavrami bu yalin tanimin aksine
firmalarin pek ¢ok farkli departmanlarinca uygulanan stratejiler biitiinii haline gelmistir

(Y1lmaz ve Erdem, 2016: 19).

Reklamcilik gegmisten gilinlimiize geliserek daima biiyliyen bir sektordiir.
Firmalarin {irlin veya hizmetlerini tanitmak amagli yaptiklari reklamlar giindelik hayatin
bir¢cok alaninda karsilasilmaktadir. Bazen markete gitmek icin yiiriinen kisacik yolda
bazen trafikte miizik dinlemek i¢in agilan radyoda bazen de en sevilen diziyi izlemek
icin agilan televizyon kanalinda farkinda olmadan, ilgi ve algi yoneliminin diginda olsa
bile reklamlarin canli renkleri, akilda kalic1 sloganlar1 ve jenerik miizikleri tiiketicinin

biling altina yerlesmektedir (Yaman, 2014: 2).

Kimi zaman bebeklerin dikkat c¢ekici jenerik miizik ve canli gorseller nedeni ile
televizyonda sergilenen reklamlara kayitsiz kalamadigina sahit olunur. Yetiskinler ise
baz1 reklamlar1 her ne kadar sikici bulsa da kendilerini reklamin jenerik miizigini
tonlamalara kadar ezberlemis ve mirildanirken bulur. Bu durumlar insan hayatiyla
bilinen reklamcilik sektoriiniin giiciinii ortaya koyar. Reklamcilik daima; kendini
yenilemeyi, daima degisim ve doniisiim igerisinde olmay1 gerektiren bir sektér olmanin
yani sira bir bilimdir. Hatta zekanin ve yaraticiligin 6n plana ¢iktig1 bir sanat dalidir

(Pektas, 1987: 222-231).

Tutundurma faaliyeti olarak pazardaki hedef kitleye sunulan reklamlar sunumu
yapan tarafin tanmimi olacagi sekilde kurum veya kuruluslar tarafindan iiretilen mal,
hizmet veya bu mal ve hizmetlerdeki herhangi bir degisiklik ve yeniligin pazardaki
hedef kitleye duyurulmasidir. Bu tutundurma faaliyetini sunmak adina markalar belirli
bir biitce ayirmay1 ve katlanmay1 goze alirlar ayrica bu tutundurma faaliyetini sunacak
bir mecrada olmasi gerekir. Bunun yaninda tutundurma faaliyetleri sadece {iretici

firmalar tarafindan iiriin ve hizmet tanitimi degil faaliyetlerinde kar amaci glitmeyen



kurum ve kuruluslar tarafindan da hedef kitleyi bilgilendirilmek amagli yiiriitiilebilir

(Babiir Tosun, 2018: 36-37).

Tutundurma faaliyetleri bilgi verme ve tamitim amagh yiiriitiilse de hedef
pazardaki tiiketiciler ile etkilesime gecgerek onlarla bir iletisim kanali olusturmaya ve bu
yoniiyle tiiketicilerin nihai satin alma davranislarina da etki ederek firmalara finansal

kar olanag1 da saglar (Babiir Tosun, 2020: 509).

Kiiresellesen diinyada birbirine ikame {iriinler artip rekabet kosullar1 ¢etinlestigi
icin diinyada ve Tirkiye’de markalar, ¢esitli tutundurma faaliyetleri stratejileri

yiiriitiilerek pazardaki hedef kitleye ulagsmak istemektedir (Babiir Tosun, 2018: 41).
1.1. DUNYADA REKLAM

Son yillarda oOnemi ve g¢esitleri gittikce artan tutundurma faaliyetleri
stratejilerinin  temeli  koklii  bir gegcmise sahiptir. Basili  yaymm  olarak
degerlendirilmediginde tutundurma faaliyetlerinin ilk adimi olan belge bir papiriis
kagidina yazilan duyuru niteligindeki ilan oldugu bilinmektedir ve bu bilgi ile miizede

sergilenmektedir ( Mucuk, 2017: 215).

Reklamin gelisim siireci incelendiginde; Milattan 6nce 3300-3000 yillar1 ve
milattan sonra 1204-1261 yillar1 arasinda, ireticilerin mallarin tiiketicilere tanitmak
amact ile genellikle cagirtkan ve tellallar araciligi ile reklamin yapildigin
gbzlemleyebiliriz. Tipkr gilinlimiizdeki satis ve pazarlama becerilerini kullanan satis
gorevlileri gibi gegmis donemlerde de iireticilerin mallarini tanitan ¢agirtkan ve tellallar
da satis ve pazarlama becerilerini kullanir, hitabet giicii en yiiksek olan g¢agirtkan
donemin hedef kitlesi olan tiiketicilere mallar1 tanitmak ve satmak konusunda da daha

iyi iletigim kurarak digerlerine gore basariliydi (Pektas; 1987: 222-231).

Bu bilgiler aslinda reklamin biz fark etmesek de giindelik hayatimizin ne kadar
icinde oldugunu ve reklamcilik sektoriiniin hiz kaybetmeden daima yenilenerek

bliylidiigilinii géstermektedir.

Global diinyanin adimlarinin atilmasinda bir devrim niteligi tasiyan, 1447
yilinda asil meslegi kuyumculuk olan Johannes Gutenberg tarafindan icat edilen, metal
harfler ile baski yapabilen matbaanin bulunusu; bir¢ok sektoriin gelisimini hizlandirdigi
gibi reklamcilik sektoriinii de etkilemistir. Matbaanin giindelik hayata dahil olmasi ile

birlikte basili yayinlar, afisler, el ilanlar1 ¢igirtkan ve tellallarin yerini almistir. Bu



sayede duyuru ve basili reklam niteligi tasiyan bu yayinlar matbaa ile birlikte daha
kolay cogaltilip daha genis kitlelere ulagabilme imkani saglamistir (Tungate, 2007:20;
Elden, 2013: 147-148).

Reklam niteligi tagiyan ilk afis 1480 yilinda William Caxton adli matbaacinin
Londra’da bir kilisenin kapisina asilmig olan kilise rahipleri i¢in tasarlanmig kitabinin
afisidir. Matbaanin bulusu ile 6nem kazanan basili yayin mecralar ile birlikte reklamlar
dergi ve gazetelerde yer almaya baslamistir. Edinilen bilgilere gore ilk basili gazete ilani
ise bir ilag¢ tanitimi i¢in hazirlanmis 1525°de Almanya’da yayimlanmistir. 18. Yiizyil
oncesi basili yaymn mecralarinin yayginlagmasi ile birlikte reklamcilik sektoriiniin onii
acilsa da basili yayimnlarda yer alan ilanlarin kontrolsiiz bi¢imde artmasi ve reklamlarda
abartiya kacilmasi ile birlikte bu dénemde reklamcilik sektorii ikircikli bir diisiince ile

kars1 karsiya kalmistir (Elden, 2013: 14; Babacan, 2012: 4).

Glinlimiizde reklam sektoriinde oncii olan Amerika Birlesik Devletleri gegmis
donemlerde Avrupa’nin bir adim gerisinden gelerek sektorii takip etmektedir. Oyle ki
Amerika’nin Philadelphia eyaletinde Volney B. Palmer’in kurucusu oldugu ilk
Amerikan kokenli reklam acentesi, Londra’da kurulan ilk reklam acentesinden tam
yirmi dokuz yil sonra 1941 yilinda kurulmustur. 19. Yiizyilda George P. Rowell’in
kurucusu oldugu reklam ajansi ise basili reklam yerlerinin haricinde diger reklam
verilebilecek alanlarin hepsini tiimden kiralayip reklam vermek isteyenlere bireysel
olarak satmaya baslayarak donemin imkanlar1 dahilin de piyasay1 tekelde toplayip
reklamcilik sektoriinde oncii olan atilimlarin 6nemini vurgulayan bir girisimcilik 6rnegi

baslatmistir (Babacan, 2012: 5).

1758 ve 1791 yillar1 arasinda Ingiltere’de baslayan sanayi devrimi 18001ii
yillarda etkilerini Kuzey Amerika iilkelerinde de gostermeye baslamistir. Buluslarla
insan giicii ve emek yogun iiretimin yerini alan buharli makineler sayesinde tiretimde de
yeni teknolojiler kullanilmaya baslanmis; fabrikalar birgok {iriinii eskisinden daha fazla
sayida ve ayni tipte Ustelik ¢ok hizli zamanda {iretme yetkinligine ulasmislardir.
Ekonomi ve alma-verme dengesini oldukca degistiren bu siire¢ pek ¢ok yeniligi de
beraberinde getirmis, kdy ve kasabada yasayan kendilerine tarim ve hayvancilig1 meslek
edinen toplumlar daha iyi hayat kosullar1 gibi pek ¢ok benzer nedenle istihdam edinmek
tizere kirsal bolgelerden biiyiik sehirlere go¢ etmeye baslamislardir. Bu duruma baglh
olarak niifusun giderek artmaya basladigi biiyiik kentlerde iireticiler i¢in hedef pazar
kitleleri biiylimiis ve yavas yavas rekabet ortami dogmaya baglamistir. Pazardan pay
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edinmek ve hali hazirda varligim1 korumak isteyen fireticiler i¢in markalagsma bir
gereklilik haline gelmeye baslamis, iireticiler mallarini1 diger mallardan ayirmak ve
donemin hedef kitlesi konumundaki tiiketicilere tanitabilmek i¢in mallarinin isimlerinin
ve bilgilerinin oldugu amblemler tasarlayarak tutundurma faaliyetlerine bu sekilde

devam etmislerdir (Babacan,2012: 5; Tungate, 2007: 21; Elden, 2013: 148).

Gazetelerde ve dergilerde yer almaya baslayan reklamlar daha sonralari
radyolarda da yerini alarak Onemini arttirsa da o donemlerde diinya genelinde bas
gosteren finansal buhranlar ve ikinci diinya savasi reklam sektoriinlin arka planda
kalmasma ve reklam sektoriine yapilan yatirimlarin azalmasina neden olmustur. Bu
siireglerden negatif yonde etkilenen reklam verenler ve sektor, sonralari reklamin
televizyonlarda yer almasi ile birlikte kaybettigi 6nemi yeniden kazanmaya baslamus,

sektore yapilan yatirimlar da artmaya baslamistir (Elden, 2013: 150-151).

Son yillarda geleneksel reklam mecralar1 olarak adlandirilan fakat geg¢miste
buluslar ile birlikte kokli degisimler yasatan radyo ve televizyonun yaygin kullanimi
ile birlikte reklamcilik sektorii de bu alanlarda aktif olarak varligin1 gostermeye,
algilandigindan farkli olarak tiiketicilerin hayatlarina ve satin alma davranislarina

dogrudan etki etmeye baglamistir. (Cetin, 2014: 562).

Radyo ve televizyonun yaygin kullanimi ile birlikte reklamcilik tiiketici odakli
bir hal almaya baglamistir. Bu donemlerde reklam sektorii tiiketicilerin hayatlarinda ki
roliinii arttirirken 6te yandan reklam yapanlar agisindan da bu mecralarda varligim
gostermek titizlikle calisilmast gereken bir konu haline gelmistir. Gegmis donemlerde,
donemin sartlar1 ve sektoriin yeniligi itibari ile tiiketicilerin satin alma davranislarinda
duyular ve dogru iletigimin bir hayli 6nem tasidig: fazla bilinmemekle birlikte ¢ift yonli
ve temas imkani olmayan, gorsel unsurlarin yaninda reklam metni, ses ve ses tonu gibi
faktorlerin 6nem kazandigi radyo ve televizyon gibi medya araglarinda reklam yapmak,
reklamim anlatisim1 ve vermek istedigi mesaj1 tliketicinin kafasinda soru isareti
birakmayacak ve yanlis algilanmalarin Oniine gececek bir sekilde, reklami yapilan
sektoriin gerekliliklerini goz Oniinde bulundurarak salt ve etkili reklam yapabilmek,
tiiketicinin zihninde yer edinmek i¢in tekrar izlenme ve dinlenme imkéni sunan bu

mecralarda 6nem tasimaya baslamistir (Pektas, 1987: 225-226).

Reklam sektoriiniin dontisiimiine etki eden bu yeniliklerden sonra reklam yavas

yavag yerini salt bir sekilde iiriin ve hizmet tanitimi1 yapma amacindan ¢ikarak farkli



disiplinleri de igerisinde barindirmaya baslamistir. Pazarlamanin {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olmak tiizere dort temel unsur gergevesinde toplandigini soyleyebiliriz.
1960’1 yillarda ilk defa anilmaya baslamasi ve 1970°1i yillar1 ve takip eden yillarda
mevcut pazardaki rekabet ortaminda markanin éneminin vurgulanmasi iizerine yapilan
arastirmalar ile birlikte reklam sektorii de kiiresellesen ve endiistrinin gelistigi diinyaya
hizla ayak uydurarak tiiketicinin onemini 6n plana alacak stratejiler ile ilerlemeye
baslamistir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve satin alma davraniglarini analiz edebilen
calismalar dahilin de bu siire¢ ve daha sonrasinda psikoloji disiplinine ait faktorler de
reklam ve pazarlama stratejilerine dahil edilerek hedef kitlenin satin alma davranisi
egilimine reklamlar araciligi ile katki saglanmaya calisilmis bu baglamda {iriin
paketlemesi, ambalaj gibi detaylar bile g6z Oniinde bulundurularak tutundurma

faaliyetleri yurtitiilmiistiir (Elden, 2013: 151; Pektas, 1987: 229).

Matbaanin bulunusu ile birlikte koklii bir sektor haline gelen sonrasinda ise bir
bilim dali olarak nitelendirilen ve egitim siire¢lerine dahil edilen reklam sektorii (Pektas,
1987: 223) gelisen diinyada gazete, dergi ve ilanlar gibi basili reklam araglari
sonrasinda ise giiniimiizde geleneksel reklam mecralar1 olarak adlandirilan radyo ve
televizyonlarda yer alarak gelisimini stirdiirerek cagimizda ise hayatimizin biiyiik bir
boliimiinii kaplayan, diinya pazarinin kiiresellesmesine biiyiik katki saglayan medyada

yerini almistir.

1989 yilinda bir ¢ag kapatip yeni bir ¢ag agma niteliginde olan ayrica the world
wide web yani www’nin gelismesine katki sunan hyper text markup language yani
HTML’nin meydana c¢ikmas1 ile internet kullanicilar1 arasinda yer alan tiiketici
portfoyiiniin internet tabanl verilere ulasimini kolaylagtirmistir. Tim Berners tarafindan
donemin imkanlar ile gelistirilerek ortaya ¢ikan web 1.0 kavrami ve yeni teknolojiler
ile iizerine eklenerek gelistirilmis web 2.0, web 3.0 ve nihayet gilinlimiize kadar ulasan
web 4.0 sifir gibi kavramlar ile internet, kullanicilar1 ve veriler arasinda ¢ift yonlii bir
paylasima olanak saglayacak hale gelmis bu sayede internet yeni bir reklam mecrasi

olmustur (Ersoz, 2020: 59).

Basili ve geleneksel reklam mecralarinda da halen varligimi siirdiiren reklam
sektorlii internetin getirdigi tliketici odaklilik ve tiiketici portfOylinii taniyabilme
imkanlar1 sayesinde satin alma davranigina daha fazla etki edebildigi i¢in giiniimiizde
cogunlukla internet ortamlarinda yer almaya devam etmektedir. Teknolojinin getirdigi
yenilikler dahilin de reklam mecralarinin ¢ogalmasi ile birlikte artik reklamcilik sektorii
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sosyal etki pazarlamasi (influencer marketing), 3D dijital billboardlar ve daha birgok

teknoloji tabanlt mecralarda giindelik hayatimizda boy gostermektedir.
1.2. TURKIYE’DE REKLAM

Tiirkiye’de reklamcilik tarihi diinyada bilinen en eski Ornekleri gibi en basit
sekilde; saticilarin {rettikleri mallarin bir nevi pazarlamacilar olan ¢igirtkanlar ve
tellallar vasitasiyla caddeler ve sokaklarda o bolgede yasayan halka hitabet sekli en
kuvvetli sekliyle erisebilmesi yoluyla bagslamistir. Tiirkiye’de donemin sartlari
elverdigince gelismeye calisan reklamcilik sektorii matbaanin iilkemize ge¢ ulagmasi
nedeni ile Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’ne kiyasla onlardan daha uzun zaman
sonra yaklasik olarak 19. Yiizyilin ortalarinda benimsenmistir. Matbaanin basili reklam
yayinlarini ¢ogaltma ve genis kitlelere ulastirmasinin reklamciligin gelisimine katkida
bulunmasi1 gibi sanayi devriminin kiiresel diinya ekonomisinde markalagsma ve
pazarlama igin ireticilerin reklama ihtiya¢ duyma yoniindeki egilimleri de reklamecilik
sektoriiniin diinyada ve {ilkemizde hiz kesmeden, daimi bir doniisiim igerisine girmesine
katkida bulunmustur ancak, sanayi deviminin bu etkileri matbaada oldugu gibi lilkemiz

de diger iilkelere bakilarak daha ge¢ yasanmaya baslamistir (Elden, 2013: 153-154).

Ulkemizde basili reklam niteligi tasiyan ilk ilanlar 1860 yilinda Agah Efendi
tarafindan yayimlanan Teciiman-1 Ahval Gazetesi ve 1861 yilinda Sinasi tarafindan
yayimlanan Tasvir-i Efkar Gazetesi’nde yer alan ev ve arsa gibi tasinmaz mallarin yer
aldig1 ilanlardir. Fakat bu donemlerde halkin egitim seviyesi diisiik, okur yazar orani az
ve gazete yazilarinda kullanilan dilin agir olmast nedeni ile halkin gazetelere olan talebi
beklenenden daha diisiik ve reklam degeri nispeten az olan ilanlar gazetelerde yer

aliyordu (Topsiimer ve Elden, 2015: 20).

Osmanli doneminde reklam niteligi tasiyan propaganda amaci ile hazirlanmig el
ilanlar1 1800’1l yillarda yerini resimli baski ilanlarina birakirken, reklameilik sektorii
1876-1909 yillar1 arasinda tahtta olan ikinci Abdiilhamit doneminde ilerleme
kaydetmeye baslamistir. Balkan Savaslar1 ve Birinci Diinya Savast donemlerine kadar
ticari ilan niteliginde c¢esitli meslek gruplarindan esnaflarin yer aldigi ilanlar ve
cizimlerle yapilan ilanlar ile reklamcilik sektorii Avrupa ile paralel bir sekilde ilerleme
adimlar1 atsa da savas donemlerindeki finansal sikintilardan dolayr Cumhuriyet’in

ilanina kadar siiren bir duraksama asamasina gegmistir (Yardime1 vd., 2017: 90-91).



Cumhuriyetin ilanindan sonra reklamcilik lilkemizde yeniden 6nem verilen bir
sektor olmaya baslamis televizyon kanallarinin cogalmasi ve reklam ajanslari ile reklam
verenlerin sayisinin artmasi ile birlikte iilkemizde de reklam kiiresellesen diinya ile
paralel bir sekilde hizl1 bir doniisiime girerek giinlimiizde geldigi noktanin temelleri
atilmaya baslanmistir. Ayrica bu donemde reklamcilik ticari bir faaliyet olmanin yani
sira iletisim ve gilizel sanatlar fakiiltelerinde egitime de entegre edilmistir (Elden, 2013:

156-158).

Tutundurma faaliyetlerini sunmak amach faydalanilan radyo ve televizyon
yayinlarinin baglamasi ile ililkemizde bu mecralarda tutundurma faaliyetleri yerini
almaya baslamistir. 1970’11 yillarda ise Tiirkiye’de ilgili kurumlarin faaliyete gegmesi
ile reklamcilik kurumsallasan bir sektor olmustur. Siire¢ icerisinde ise bu sektore talep
artmis yerli ve yabanci is ortakliklar1 yapilmistir. Devam eden yillarda giiniimiizde
geleneksel reklam mecralar1 olarak adlandirilan mecralardan televizyonda kar amact
giiden kanallarin yayin hayata baslamasi ile tutundurma faaliyetleri bu mecralarda yerini
almistir. Milenyum sonrasinda gelinen noktada ise teknolojinin getirdigi yenilikler ile
markalarin tutundurma faaliyetlerini sunabileceg§i yeni mecralar tiiremis ve tutundurma

faaliyetleri stratejileri ¢esitlenmistir (Babiir Tosun, 2018: 55-56).

2.REKLAMIN FONKSiYONLARI

Firmalarin tutundurma faaliyetleri kapsaminda {irlin, hizmet ve markanin
degisim ve yenilik gibi pek ¢ok unsuru tiiketiciler ile paylasmasina olanak saglayan
reklamlarin bu ve bu gibi fakli amacla hizmet ettigi islevleri bulunmaktadir (Babiir

Tosun, 2018: 62).

Reklam, ¢agimizdaki pazar ve rekabet kosullarinda tiiketiciler ile iletisimde en
etkili olan tutundurma faaliyetlerinden biridir. Bu yiizde tiiketicilere bilgi verme ve ika
etme, markay1 tiliketicilere hatirlatma, markaya deger katma ve diger pazarlama

araclarina yardimci olma gibi islevleri mevcuttur (Mucuk, 2017: 219).

2.1. BILGILENDIRME FONKSIYONU

Pazara ilk defa girecek olan marka, iiriin veya hizmetlerin tanitiminda kullanilan
bilgilendirme fonksiyonu; bu iriinler hakkinda hedef pazardaki tiiketicilere en temel
bilgileri vermeyi hedefler. Bunlara ek olarak pazara yeni giren bir {irlin veya hali

hazirda pazarda var olan {riiniin ana kullanim amaci disindaki farkli fonksiyonlarimi
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tanitmaya ve yeni belirlenen fiyat degisiklikleri, 6deme secenekleri hakkinda tiiketiciye

bilgi vermeye yarar (islamoglu, 1999: 496).

Tek (1997: 725), bilgilendirme islevinin amacini “Cogu kez amag, birincil talebi

olusturmaktir.” seklinde tanimlar.
2.2. IKNA ETME FONKSIYONU

Ikna etme fonksiyonu, cogunlukla rekabetin yogun oldugu pazarlarda;
tiikketicileri ikna yolu ile farkli bir markaya yoneltmeye calisip, tiiketicilerin iirlin ile
ilgili olumsuz veya eksik kanilar1 var ise bunlar1 degistirmeye, sunulan iiriin ya da
hizmetleri deneyimleyerek satin alma eylemini gerceklestirmelerine yardimer olur. fkna
stratejileri pazarlama departmanlar1 tarafindan tutundurma faaliyetleri araciligi ile
bilingli yapilan bir girisimdir. Ikna stratejisinin hedef pazardaki tiiketiciler iizerinde
etkili olabilmesi i¢in, tiiketicilerin tercih yapmaya elverisli bir durumda olmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda ikna stratejisi ile satin alma davranigina yonlendirilen
tiketicinin zihninde marka ile ilgili olusan durumlardan dolay:r reklamin ikna etme

fonksiyonu marka imaji olusumuna da katki saglar (Babiir Tosun, 2018: 319-321).

Bunlarin disinda yine rekabete bagl olarak ayni pazarda varligimi siirdiiren iki
farkli markanin birbirlerine olan Ustlinliigiinii tiiketicilere ikna yolu ile kanitlamaya

calisabilir (Tek, 1997: 726; Islamoglu, 1999: 496).
2.3. HATIRLATMA FONKSIYONU

Tutundurma faaliyetlerinde yer verilen hatirlatma fonksiyonu; {iriinii, hizmeti
veya markay1 tliketicinin zihninde tazelemeye yardimci olur. Bu fonksiyonun sayesinde
hali hazirda satis1 yapilmis veya pazara sunulmus iirlinlerin belirli periyodlarla degisim
gerektiren aksamlar var ise bu, reklamlar aracilig1 ile tiiketiciye hatirlatilir (Islamoglu,
1999: 497).

Bunun yaninda bazi sezonlar veya ozel giin, bayramlarda da tutundurma
faaliyetlerinde hatirlatma fonksiyonundan yararlanilir. Ornegin; ilkbahar mevsiminin
sonuna dogru artan otel ve ¢evrimigi tatil rezervasyon siteleri reklamlari, ilkokullarin
yeni egitim yilma baslamasina yakin yapilan forma ve okul kiyafeti reklamlari. Ozel
giinler i¢in hatirlatma fonksiyonu kullanilarak yapilan reklamlar ise; pazarda olan {iriinii

anneler giinii, babalar giinii, 6gretmenler giinii, sevgililer glinii gibi c¢esitli 6zel glinlerde
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tiiketiciye tiriinii veya hizmeti bu 6zel giin aracilig1 ile yeniden hatirlatmaya yarar (Tek,

1997: 726).

Sekil 1. Hatirlatma Fonksiyonu

O tatilsepeti
Erken REZEWHSVUIIU&

Bavulunu
Hazirlarken Ode!

Sriercn tide Jatkden Stmebien
36in el

050 %25 e o

e _OnOdeme Katam Oce! Iptal Haida -

Secili otellerde gecerlidir.

Bt - &

Kaynak: https://www.diyadinnet.com/tatilini-bugun-al-bavulunu-hazirlarken-ode-h116466/

Online tatil rezervasyon sitesi olan Tatil Sepeti’nin reklamin hatirlatma
fonksiyonunu  kullanilarak  yaptigi tutundurma faaliyeti yukaridaki Ornekte

goriilmektedir.
2.4. DEGER KATMA FONKSIYONU

Tutundurma faaliyetlerinde deger katma fonksiyonuna yer veren reklamlar,
tiiketicinin bilincinde reklami yapilan iiriin, hizmet veya markaya deger katar. Bu ayrica
markalarin birbirlerine istiinlik kurmasma da yardimci olur. Reklamda yer alan
ogretiler sonucu marka, {irlin veya hizmeti tiikketicinin nezdinde degerli hale getirir

(Islamoglu, 1999: 497; Tek, 1997: 727).

Yaman (2014: 12), reklamda kullanilan deger katma fonksiyonun sonucunu

“Uirtin, tliketiciye oldugundan daha degerli olarak gosterilebilir.” seklinde tanimlar.

2.5. DIGER PAZARLAMA ARACLARINA YARDIMCI OLMA FONKSIYONU

.....

reklamlar, kimi zaman ise tiiketicide marka, {iriin ve hizmetlere karsi farkindalik
olusturarak, tiiketiciler satis danismani ile karsilasmadan 6nce s6z konusu olan firiin,

hizmet veya marka hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglar. Bu sayede satis danigmani ve
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marka miisterisi arasinda daha saglikli bir iletisim olusur ve satis eylemi kolaylagir

(Yaman, 2014: 12).

Isletmeler, tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere sunduklar1 reklamlar
sayesinde isletme blinyelerine pek ¢cok fayda saglarlar. Bunlardan en 6nemlisi tiiketiciye
bilgi vermek olsa da, reklamlar isletme biinyesinde istihdam edilen satig personellerine
de tiiketiciyi satin alma davranisina ikna etme siirecinde yardimei olur (Mucuk, 2017:

220).
3.REKLAM MECRALARI

Reklamcilik sektoriiniin baglangici tam manada olmasa da tarihi siirecte ¢ok
oncelere dayanmaktadir. Gelisen ve yenilenen diinya teknolojileri, buluslar ve gocler
insanlik tarihinde pek c¢ok konuda etkili oldugu gibi reklamcilik sektoriintin de
gelismesine biiylik katkida bulunmustur. Literatiir incelendiginde geleneksel reklam
mecralart olarak tanimlanan ve en sik karsilasilan alanlar; gazete, dergi, posta,
televizyon ve radyo reklamlaridir. Bu mecralarin tiimii tiiketici ve isletme ile karsilikli
iletisimin olmadig1 tek yonlii bir mesajin sunuldugu mecralardir. Radyo reklamlar
disinda kalan tiim mecralarda sunulan tutundurma faaliyetlerinde reklamin mesaj
iletisine gorseller de eslik ederken radyo reklamlarinda tiiketiciye sunulmak istenen
mesaj sadece ses yolu ile iletilir. Glinlimiiz diinyasinda reklamin siire gelen tarihi
boyunca yerini korumus olan geleneksel reklam mecralar1 hala tercih edilmesinin
yaninda bu mecralara muadil olarak farkli stratejilerde pazarlama ve reklamcilik

sektoriinde yerini almistir ve gelismeye devam etmektedir.
3.1. GELENEKSEL REKLAM MECRALARI

Reklam mecralari, firmalarin tutundurma faaliyetlerini hedef kitleye sunmak
adina gazete, dergi, posta, televizyon, radyo gibi pek ¢ok farkli mecraya verilen addir.
Pazardaki tiiketicinin tutundurma faaliyetine olan ilgisini arttirmak adina reklam
verenler tarafindan dogru mecray1 segebilmek onemli bir husustur. Geleneksel reklam
mecralari siire gelen yillar boyunca firmalarin tutundurma faaliyetlerini halka sunmak

adina tercih ettigi mecralar oldugundan bu 6n adi almistir (Babiir Tosun, 2018: 439).
3.1.1. Gazete

Diinya ve Tirkiye’de reklamcilik sektoriiniin gelisme evresinde biiyiik rol

oynayan basili tutundurma araglarindan gazete reklamlari giiniimiiz kiiresellesen
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diinyada yetkinligini kaybetmis olsa da reklam verenler ve isletmeler agisindan tercih
edilmeye devam eden mecralardir. Giiniimiizde gazete reklamlar1 televizyonda sunulan
tutundurma faaliyetlerini destekleyici nitelikle reklam verilen alanlar halini almaya
baslamistir. Bunun yaninda gazetede sunulan tutundurma faaliyetlerinde tiiketici hedef
kitlesi de onemli rol oynamaktadir. Bu duruma ornek olarak gazete ve televizyon
karsilagtirildiginda; televizyon da sunulan reklam mecralarina maruz kalan tiiketiciler
algida secicilik yapamazken, gazete gibi basili yayin mecralarinda tutundurma
faaliyetleri kapsaminda sunulan igeriklerde tiiketiciler segici bir tutum izleyebilirler
(Ceki¢ Akyol, 2009: 1-2).

3.1.2.Dergi

Geleneksel reklam mecralarindan basili yaymn olma 6zelligi tasiyan dergiler ve
gazeteler de tutundurma faaliyetlerinde sik¢a yer verilen mecralardir. Dergiler belirli
periyodlarla yayinlanir. Dergilerin hedef pazarda kendilerine 6zgii bir hedef tiiketici
kitleleri mevcuttur. Dergilerin sayfa ve gorsel unsur baskilar1 kalitelidir bu durumun
sonucu olarak da gazete ve posta gibi basili reklam mecralarina kiyasla maliyeti daha
yiiksektir. Dergiler satin alma davranisinda bulunan tiiketicinin haricinde bu tiiketici
vasitasi ile farkl tiiketiciler tarafindan da ulagilabilir mecralardir. Dergiler tiiketicilerin
giinliik bilgi aligverisinin saglanmasinin yani sira tiiketicilerin bos ve genis zamanlarda
da okumak i¢in tercih ettikleri mecralardir. Dergilerde metinler kaliteli baskiya sahip
gorseller ile desteklendiginden markalar tarafindan tutundurma faaliyetlerinde sikca
tercth edilir. Dergiler tipki internet ortaminda sunulan tutundurma faaliyetleri gibi
tilketicilerin kendi belirledikleri zaman diliminde ulasabilecegi mecralardandir (Oturak,

2017: 67-68).

Ayrica markalar dergiler araciligi ile farkli pazarlama stratejilerine de yer
verebilirler. Bu duruma bir 6rnek vermek gerekirse; aylik periyodlar ile tiiketicilere
sunulan dergilerde reklam veren markalarin, dergide yer alan {iriinlerinin metin ve
gorsellerle tanitimi1 yapilmasinin haricinde dergi eki olarak iirliniin deneme boyutlarinin
dergi kullanicilarina hediye edilmesidir. Bu promosyon stratejisi sonrasinda, markalar

promosyon ile elde edilebilecek kazanimlari biinyesine katar (Akgakin, vd., 2015: 340).
3.1.3. Posta

Postalar Ozellikle iletisim sektoriinde sikg¢a tercih edilen medya ortamlardir.

Bunun yaninda postalar tutundurma faaliyetleri ve hem ulusal hem de uluslararasi
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lojistik faaliyetlerinde de tercih edilmektedir. Kiiresellesen diinya da tiim geleneksel
reklam mecralar1 gibi posta ortamlar1 da donlisiime ugramistir. Yeni diinya diizeninde
yerini giderek elektronik postaya birakan kagit baskili postalar finansal maliyetlerinin
fazla olmas1 ve kiiresellesen diinya da degisen pazar ortaminin yenilikleri karsisinda

yetkinliklerinin yetersiz kalmasindan dolayr reklam sektoriinde eskisi kadar tercih

edilmemektedir (Sezer, 2019: 199-201).

Postalar firmalar ve pazardaki tliketiciler arasindaki bir nevi bilgilendirme
mektuplaridir. Postalar tiiketici temelli olabilecegi gibi ayni anda birden fazla kisiye de
ulagtirilabilme imkani saglar. Posta yolu ile yapilan tutundurma faaliyetlerinde
markanin hedef kitleye dair analiz yapmasi oldukca kolaydir, ¢linkii posta bir nevi
denetimli sekilde hedef kitleye ulasir. Bunun yaninda posta kisilere 6zgii olabildiginden
firmalarin bu tutundurma faaliyetini sunmak adina katlandiklar1 maliyet oldukca

fazladir ( Tayfur ve Yilmaz, 2018: 198-199).
3.1.4.Televizyon

20. yiizyildan sonra reklam ajanslari i¢in kitlesel iletisimde biiyiik rol oynayan
gorsel ve isitsel medya araclari reklamcilik sektoriinde oldukca tercih edilir hala
gelmistir. Televizyonun hem isitsel hem de gorsel agidan tutundurma faaliyetlerine eslik
etmesi ve bunun yaninda bu mecrada sunulan reklamlarin tekrarlar ile birlikte tiiketici
zihnindeki kaliciliga destek olmasi, reklameilik sektdriinde televizyonun dnemli bir yer

edinmesine sebep olmustur (Akyol, 2004: 3-6’den akt. Arat, vd., 2019: 450).

Tutundurma mecralari arasinda en ¢ok hedef kitleye ulasma imkani sunan ortam
televizyondur. Giinlimiizde televizyon reklamlar1 hem duyusal, hem gorsel hem de

psikolojik olarak farkls stratejiler {izerinde ¢alismaktadir (Ozgen, 1994: 48).

Uydu dalgalar1 sayesinde goriintiiyli ses ile destekleyerek hedef Kkitleye
tutundurma faaliyetleri sunma imkani sunan televizyon pazarda oldukga genis kitlelere
de ulasma olanag1 saglar. Oyle ki televizyon okur yazarligi olmayan tiiketicilerin yazili
basinlarda ulasamadigi tutundurma faaliyetlerine de ulasma imkani sunar (Tayfur ve
Yilmaz, 2018: 130).

3.1.5.Radyo Reklamlar

Radyolar hertz adi verilen dalgalar sayesinde hedef kitleye sunulmak istenen

iletiyi sesli bir bicimde ulastirir. Radyo mecralar1 televizyonun yaygin kullanimi
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oncesinde tutundurma faaliyetleri sunma amaci ile daha c¢ok kullaniliyordu. Bunun
yaninda radyolarin bir haneden birden fazla olma olasilig1 oldukga yiiksektir (Tayfur ve
Yilmaz, 2018: 165-166).

Radyo tek yonlii iletisim mecralar1 arasinda sadece ses ile iletisim kuran bir
medya aracidir. Radyo, pazardaki hedef kitleye ulagimi kolay ve firmalar agisindan da
tutundurma faaliyetlerini disiik biitceler ile sunma imkani saglar. Radyo yayinlart bir
biitliin olarak yayinlanabilecegi gibi boliimler halinde de yayinlanabilir. Bu boliimler
arasinda ise ig birlikleri ile firmalarin tutundurma faaliyetlerine yer verilebilir (Babiir

Tosun, 2018: 442).
3.1.6. Geleneksel Reklam Mecralarinin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Pazarlama stratejileri kapsaminda tutundurma faaliyetlerini sunmak ic¢in dogru
ortami belirlemesi gereken reklam verenler ve markalar bu mecrayi, sunulan iiriin ya da
hizmetin tiirine gore belirlemesi gerekmektedir. Ornegin: kiyafet reklamlar gibi
incelemeyi gerektirecek, detaylarin énemli oldugu mecralarda dergi, posta ve gazete
gibi basili reklam mecralariin tercih edilmesi tiiketicinin {irlinii inceleyebilmesi

acisindan uygun alanlardir (Aydin, 2020: 107).

Geleneksel reklam mecralarinda tiiketiciye sunulan tutundurma faaliyetlerinde
hedef kitle portfoyii net olarak belirlenememektedir. Tiiketiciye sunulan iletilerde
tilkketicinin bilgiye ulagsmasi zordur, azinlikta kalan hedef kitle tiiketicilerine ulagsmak
miimkiin degildir. Tiiketici ve isletmeler arasindaki iletisim karsilikli ve yiiksek etkili
olmayabilir. Satis ve pazarlama faaliyetlerinin 6l¢limlenmesi zordur. Tiiketiciler i¢in
sunulan tutundurma kampanyas: ile ilgili ayrintili bilgililere ulagsmak zordur.
Kiiresellesen diinya diizeni sonrasinda yaygin kullanim agi haline gelen internet,
tiiketiciler tarafindan yogun ilgi gérmektedir. Internet iizerinden sunulan tutundurma
faaliyetleri sonrasinda geleneksel reklam mecralarinda sunulan tutundurma faaliyetleri
yetkinligini giderek kaybediyor olsa da giiniimiizde internet iizerinden tiiketicilere
sunulan tutundurma faaliyetlerine destek ¢ikar konumda kullanilmaya devam ediyordur

(Arat ve Kazan, 2019: 452-453).

Geleneksel reklam mecralarinin basili yaymlarinda giinliik olarak yenilenen
gazete mecrasina bakilacak olursa; gazetede tutundurma faaliyetleri sunan isletmeler
yeni nesil dijital habercilik mecralarina gore haber degeri olan bilgiye ulasma, mesleki

yetkinlik, teknik arizalar ve dijital doniisiim sonrasinda tiiketiciye bilginin internet
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tizerinden sunulmasindan sonra hayat egrilerini devam ettirmekte sorunlar
yasamaktadirlar. Gazete gibi basili yayin mecralarinda tiiketici ve reklam veren arasinda
cift yonlii bir iletisim s6z konusu degildir. Bu durum reklam verenlerin tiiketicilerin
fikir ve beyanlarin1 saptamada bir engel teskil eder. Dolayisi ile isletmeler markalari
icin  hedef tiiketici portfoyiiniin  Ozelliklerini  saglikli  bir sekilde analiz
edememektedirler. Arastirmacilar, ge¢misten bu yana kokli isimlere sahip olan
gazetelerin, yayin hayatina hala devam etmekte fakat kiiresellesen diinyada hayat

egrilerinin ¢cok uzun olmadig1 goriisiindedirler (Oztermiyeci, 2017: 171-174).

Geleneksel reklam mecralarinin en biiyiik dezavantaji ise bu mecralarin gogunda
tilketici ve reklam verenler arasinda karsilikli bir mesaj aligverisinin olmamasidir. Bu
durum tiiketici i¢in marka hakkinda, marka i¢in ise tiiketici hakkinda yeterli bilgiye
sahip olamamasi durumunu dogurur. Tutundurma faaliyetlerinin nihai noktasi olan satin
alma davramisin1  gergeklestirmede markanin, tiiketici portfoyiliniin  6zelliklerini,
isteklerini ve ihtiyaclarin1 algilamasi ¢ok elzem bir durumdur. Geleneksel reklam
mecralar1 kendilerine 6zgiidiir. Ornek vermek gerekir ise; bir gazete reklaminin igerisine
radyo reklamlar1 entegre edilemez fakat dijital ortamlarda yiiriitilen tutundurma
faaliyetlerinde durum bdyle degildir. Herhangi bir mecrada tiiketicilere sunulan reklam
faaliyeti linkler araciligi ile farkli bir mecraya da taginabilir. Bu durum geleneksel

mecralarin daha az hedef kitleye ulasiyor olmasi dezavantajidir (Cepni Sener ve

Ugurhan, 2019: 52-53).

Dijitallesen diinyasinda internetin tiiketiciler lizerindeki etki alaninin genislemesi
ile de geleneksel reklam mecralarinin tercih edilme, tiiketiciye ulasabilme orani
azalmistir. Bunun yaninda literatiirdeki arastirmalarda geleneksel reklam mecralarinda
sunulan tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan daha resmi, internet
mecralarinda sunulan tutundurma faaliyetlerinin ise daha eglenceli bulundugu sonucuna
vartlmistir. Bu durum tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler goziinde daha yliksek

reklam degerinin sahip olmasina neden olmustur (Atar ve Ispir, 2019: 319-320).

Geleneksel reklam mecralarinda tutundurma faaliyetleri yiiriiten markalar hedef
kitlenin 6zelliklerini tam oOlglimleyemediginden, tiliketicilerin bireysel istek ve
ihtiyaglarina cevap veremezler. Modern pazarlama yaklagimlariyla birlikte tiiketicilerin
talepleri tlizerine markalar tarafindan tiiketici temelli bir pazarlama stratejisi
yiriitilmektedir. Geleneksel reklam mecralar1 aracilifi ile sunulan tutundurma
faaliyetlerinin tiiketiciyi etkileme orani oldukg¢a diisiiktiir. Giliniimiizde geleneksel
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reklam mecralarinin, geleneksel ve geleneksel olmayan yani dijital doniistimiin
beraberinde getirdigi tiim yeni mecralara gore tercih siklig1 hala g6z ardi edilemeyecek
kadar ¢oktur. Bunun nedeni reklam ve medya sektoriiniin gelismesinde biiyiik rol
oynayan geleneksel reklam mecralarinin alisilagelen mecralar olmasi, tutundurma
faaliyetleri dijital mecralarda sunuluyor olsa bile geleneksel reklam mecralarinin dijital
mecralarda sunulan tutundurma faaliyetlerine eslik etmesi ve geleneksel reklam
mecralarin da hedef kitle 6zellikleri her ne kadar ayrintili analiz edilemese de hedef

kitlesinin ¢ok genis bir kitle olmasidir (Erinmez, 2018: 446).

Dijitallesen diinyada tiiketiciler geleneksel reklam mecralarinin; klasik, eglenceli
olmayan, eski ve suni oldugu goriisiindedirler. Bu baglamda geleneksel reklam
mecralarinin tercih edilme sikligindaki azalma, sunulan tutundurma faaliyetlerindeki

mizahi unsurun ¢ekiciliginden yararlanilmamasidir (K6z ve Atakan, 2018: 30).

Bunlara ek olarak geleneksel reklam mecralarinda yiritilmek istenen
tutundurma faaliyetleri icin reklam mecralarina ayrilan finansmanin biitgesi yliksek
miktarlardadir. Yeni reklam mecralarinda ise daha az biitgelerle kiiciik ¢apta markalar
ve isletmeler bile daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Bunun yaninda geleneksel
reklam mecralarinda tutundurma faaliyetlerine devam eden markalar igin tiiketicilerin
ozelliklerini belirlemek zor ve yiiksek biit¢eler gerektiren bir konudur (Siar, 2017: 21-
30).

3.2. ACIK HAVA REKLAMLARI

Literatiirde acik hava reklamciliginin tarihinin milattan Onceki yillara
dayandirildig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ilk acgik hava reklam ornekleri Ankara ilinde

konumlandirilan ve giin gectikge yurt geneline dagilan billboard reklamlaridir (Bozkurt,
2014: 227).

Ingilizce’de ‘outdoor’ manasina gelen agik hava reklamlarinin geleneksel ve
basili reklam mecralarindan en biiyilik farki yasadigimiz ev ortami disinda kalan tiim

alanlarda tiiketiciler ile bulusabilir potansiyelde olmasidir (Biilbiil, 2018: 34).

Reklamciligin tarihine bakildiginda tutundurma faaliyetleri kapsaminda ilk basili
reklam ornekleri olan sehirlerde yer alan levhalar, agik hava reklamciliginin tarihine de

ornek olarak gosterilebilir (Demir, 2008: 47).
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Acik hava reklamlari insanlarin yogun oldugu yerlerde konumlandirilarak genis
hedef Kkitlelere hitap edebilir. Bu amagla kullanilan platformlar; kalabalik caddeler,
sokaklar olabilecegi gibi insanlarin giindelik hayatta ulasimda sikca tercih ettigi ve
bekleme siiresini de i¢inde bulunduran duraklar ve istasyonlara konumlandirilan afis,

poster, reklam panolari olabilir (Tungel, 2018: 320).

Pazarlama sektoriinde tutundurma araglarindan biri olan agik hava
reklamciliginin artmasinda, ev ve yasam alanlarinin igerisindeki geleneksel reklam
mecralar1 olan televizyon, radyo ve basili reklam gibi alanlarin tiiketiciler iizerindeki
azalan etkinligi Onemli bir faktordiir. Bunun disinda agik hava reklamciliginin
avantajlar1 ise konumlandirildigr yerlerde giin boyunca, 24 saat tiiketicileri reklama
maruz birakabilme imkanidir. Bu avantaj ayni zamanda marka sahipleri i¢in diisiik

biitceli bir tutundurma stratejisidir (Yuen, 2017: 7-8).

Sekil 2. Acik Hava Reklam Ornegi

Kaynak: https://protep.com.tr/gaziantep-billboard-reklam.html

Acik hava reklamciligi biinyesinde en ¢ok tercih edilen alanlar devasa boyutlara
sahip olan reklam panolaridir. Reklam panolar1 pazarlama stratejileri geregince

kentlerde insan ve arag trafiginin yogun oldugu yerlerde konumlandirilarak daha fazla
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kisiye wulagilmasina imkan sunar. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklam
panolarinin konumlandirilmasinin amaci; iletisimi giiclendirmek ve bilgi yaymak,
tikketicilerin diistince ve fikirlerini hareketlendirmek, farkindalik olusturmak ve

markanin gorsel iletisim kurmasini saglamaktir (Chien, 2011: 87).

Agik hava reklamlarmin avantajlari oldugu gibi dezavantajlar1 da mevcuttur.
Acik hava reklamlart sayesinde igletmeler kendi kisiliklerine uygun sectikleri marka
isimlerini, liriin ya da hizmetlerini hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile
kisa siire i¢inde bulusturabilirler. Bu durum isletmeler agisindan bir avantaj olsa da
oldukca onem verilmesi gereken bir konudur. Isletmenin bu kisa siire igerisinde
tilketicilere sunduklar1 gorsel unsurlart tiiketicinin zihninde kalacak ve yanlis
anlagilmalara mahal vermeyecek sekilde titizlikle secilmelidir. Ciinkii a¢ik hava
reklamlarinin en 6nemli 6zelligi tiiketicilerin giindelik hayatta ise, okula giderken her
giin tercih ettigi caddeler ve sokaklar olabilecegi gibi tek seferlik tercih edecegi bir
giizergah da olabilir, bundan dolay1 ag¢ik hava reklamlarinin sik sik tekrarlanma ve

tilkketiciye markanin kendisini hatirlatma gibi bir avantaji s6z konusu degildir (Biilbiil,

2018: 35).

Acik hava reklamciligiin reklamcilik sektoriinde 6n plana ¢ikmasi ile bu alanda
faaliyet gosteren tim dernekler 1999 yilinda Agikhava Reklamcilar1t Dernegi catisi
altinda toplanmustir (Tungel, 2018: 322).
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Sekil 3. Actk Hava Durak Reklami Ornegi
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Kaynak: http://www.reklamcarsisi.com/durak-reklamlar.html

Bunlarin diginda hayatimiza girisi ile birgok kolayligi beraberinde getiren
teknolojik yenilikler, reklamcilik sektoriinde olduk¢a tercih edilen agik hava
reklamlarinin da gelismesine yardimer olmustur. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda
sikca kullanilan agik hava reklam gilinlimiizde teknoloji entegre edilerek panolar iig

boyutlu gorseller ile bezenmistir.

Ug boyutlu reklam panolarinin en énemli 6zelligi; tiiketicilere geleneksel reklam
mecralarinda sunulan reklamlardan c¢ok daha ¢ekici ve siirlikleyici bir deneyim
sunmalaridir. Bununla birlikte ii¢c boyutlu reklam panolar1 duragan agik hava
panolarinda oldugu gibi reklamin tekrarlanma ve reklama maruz kalma siiresinin
kisaligi dezavantajinn  da &niinde gecmektedir. Insanlar yiiriidiikleri yolda
duraksatacak kadar ilgi cekici olma Ozelligine sahip ii¢ boyutlu reklam panolari,
giiniimiizde sikca kullanilan sosyal medya uygulamalari sayesinde tiiketiciler tarafindan
kolayca kayda almarak diger tiliketicilere hizla yayilabiliyor durumdadir
(https://www.marketingmag.com.au/news/the-endless-possibilities-of-3d-billboards/).
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Sekil 4. Acik Hava U¢ Boyutlu Reklam Panosu Ornegi

Kaynak: https://mymodernmet.com/3d-cat-billboard-tokyo/

Teknolojik gelismeleriyle her daim adindan soz ettiren Japonya’nin baskenti
Tokyo’da yer alan bu ii¢ boyutlu pano reklami, panonun igerisinde hareketli bir sekilde
yer alan gergekei goriintiisii ve ses efektleri ile de desteklenen kedi gorseli ile Tokyo
halkinin dikkatlerini ¢ekmis ve kisa siirede sosyal medyanin giicli ile iilke smirlar
Otesine gecerek diinya ¢apinda viral olmus, lic boyutlu agik hava panolarinin ses getiren

orneklerinden biridir ( https://mymodernmet.com/3d-cat-billboard-tokyo/ )
3.3. INTERNET REKLAMLARI

Giintimiizde hayatimizin her alanin da sik¢a kullandigimiz internet, bilgisayar ile
birlikte hayatimiza girdigi giinden beri giinliik islerimizin pek ¢ogunu uzaktan ve kolay
bir sekilde yapabilmemizi saglar. Pazarlama alaninda da kullanim kolaylig1, zamandan
ve biitceden tasarruf gibi pek ¢cok avantaji beraberinde sundugu i¢in sik¢a kullanilan bir

mecra haline gelmistir (Kircova, 2005: 32).

Gelecege yon veren c¢alismalara imza atan bilim insanlar1 ve aragtirmacilarin
tercih ettikleri internetin, giin gectikce kullanicilar agisindan zaman, mekan ve daha
bircok yonden kullanim kolayligi sunmasi reklam sektoriinde de internetin revacta

olmasina sebep olmustur (Cerf, vd., :1997: 627- 641'den akt. Arat, vd., 2019: 450).
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Bunun yaninda internet reklamlari isletmeler agisindan geleneksel reklam
mecralarina kiyasla daha ¢ok tiiketiciye ulasma imkan1 sunar. Tiiketiciler sanal ortamda
karsilarina ¢ikan internet reklamlari ile tekbir tik ile oturduklar yerden kalkma kiilfeti
bile olmadan iiriin ya da hizmet ile ilgili tiim ayrintilara ulasma imkanina sahip olur. Bu
reklamcilik alaninda ki hi¢bir mecrada bulunmayan biiyiik bir avantajdir (Ozen, vd.,

2008: 15).

Hem tiiketici hem de f{ireticiler acisindan pek ¢ok avantaj sunan internet
reklamlari, reklam verenler acisindan titizlikle yaklagilmasi gereken bir olgudur. Ciinkii
literatiirde yer alan aragtirmalarin pek c¢ogunda internet mecralarinda yapilan
tutundurma faaliyetleri tiiketiciler tarafindan olumlu bir sekilde karsilansa da, bazi
tilkketiciler tarafindan ise rahatsiz edici bulunmaktadir. Zaman ve mekén fark etmeden
giiniin 24 saatinde de tiiketiciye ulasma imkan1 veren internet, bu 6zelligi ile iireticiler
acisindan biiyiikk avantaj olsa da ayni olaya tiiketicilerin penceresinden bakildiginda,
zamansiz ve gereginden fazla tekrarlanan reklamlar tiiketicilerin rahatsizlik duymasina

sebep olur (Ozen, vd., 2008: 16).

Internet bazli yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerine yonelik analizlere bakildiginda
bu mecralarda tiiketicilere sunulan reklamlarin satin alma niyetine dogrudan etkisi
olmasa da bu konuda oldukga etkili olan unsurlardandir. Internet yani sosyal medya da
yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin en biiylik avantaj tiiketicilerin birbirlerinin yorum,
begeni ve tercihlerini goriip bunlardan etkilenebiliyor olmasidir. Bunun yaninda sosyal
mecralarda yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin geleneksel mecralarda yiiriitiilen
tutundurma faaliyetlerine kiyas ile: hedef pazardaki tiiketicilerin tercihlerine 6zel
tirlinler sunulabilmesi, tiiketicilerinin verilerinin istatistiki takibi, etkilesimin es zamanli

takibi gibi avantajlart da vardir (Cagil, 2017: 12-35).
4.GERILLA REKLAM

Pazarlama stratejilerinden biri olan gerilla reklam kavrami; isletmelerin
kendilerine uygun olarak tasarladiklar1 markalari, tutundurma faaliyetleri kapsaminda
tilketicilere en zekice ve hedef pazardaki diger rakip markalar arasindan farklilik
kazandiracak sekilde konumlandirilmasidir. Bu strateji kiiciik capta firmalarin bile
kolaylikla uygulayabildigi ve finansal agidan oldukca diisiik biitceli bir olusumdur
(Ozkan Pir, 2019: 33).
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Gerilla pazarlama bir diger deyisle gerilla reklam kavrami pazarlama alanindaki
siirl kaynaklarin en verimli sekilde kullanilarak markanin tiiketicilere iletmek istegi
mesaji sunma bicimidir. Bu pazarlama stratejisinin en temel amaci markanin
tutundurma faaliyetlerini hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketicinin
ongoremedigi alanlarda sunmasidir. Gerilla reklamin en biiyiik avantaji bu stratejiyi
uygulamak i¢in 6zel bir biit¢eye gerek olmayisi ve kiigiik isletmelerin bile ufak bir biitce

ile pazarda bu stratejiyi uygulayabiliyor olmasidir (Altunisik, vd., 2017: 198).

Gerilla kavrami pazarlamanin disinda kullanim alaninda bir savas terimidir ve
edinilen bilgilere gore ilk olarak Ispanya-Fransa savasinda kullamldig1 ngériilmektedir.
Gerilla kavramin pazarlama alaninda kullanilmaya baglamasi ise; 1960’1 yillarda
Amerika Birlesik Devletleri’nde ki Vietnam savasindan esinlenen reklam kampanyalari
ile baglamistir. Gerilla pazarlama kavrami ise ilk olarak pazarlamanin babasi olarak

amlan Jay Conrad Levinson tarafindan kullanilmistir (Ozkan Pir, 2019: 35).

Bunlara ek olarak, gerilla kavraminin pazarlama ve siyasi boyutlarin Gtesinde
cesitli yerlerde kullanim alanlart mevcuttur. Bunlara 6rnek vermek gerekirse: kamusal
bir alana bir protesto bigcimi olarak gizlice bitki ekilmesi anlamina gelen gerilla
bahgeciligi, kamusal alanlardaki sokak lambasi gibi nesnelere bir sokak sanati ile
orgliler 6rmek anlamina gelen gerilla orgiisii, diisiik biitceler kullanilarak pizza kutusu
gibi sasirtic1 ve beklenmedik alanlara ise alim ilan1 veren isletmelerin yaptigi bu ise
alim stratejisini kapsayan gerilla ise alma ve tiiketicilerin kendin yap stratejisi ile
nesnelert kullanim alanlar1 disinda degerlendirilmesi 6rnegin: IKEA raflarinin geri

dontistiiriillmesi anlamina gelen gerilla tiikketimidir (Hutter and Hoffman, 2013: 13).

Gerilla pazarlama stratejisi biiyiik 6l¢ekli isletmelerin kullanabilecegi bir strateji
oldugu gibi mahalledeki bakkalin bile pazarlama stratejisi kapsaminda uygulayabilecegi
bir kavramdir. Kiiresellesen diinyamizda tiiketiciler agisindan bakildiginda ihtiyaglarim
karsilamak icin pazara ¢ikan tiiketicilerin oniinde birbirinde muadil olan oldukga fazla
gesit iriin vardir. Bununla birlikte isletmeler arasi rekabet artmis ve rakiplere fark
atarak, onlardan siyrilmak olduk¢a zor hale gelmistir. Gerilla pazarlama tamda bu
konuda olduk¢a sik kullanilan ve zekice konumlandirildigi takdirde isletmelere,
markalarinin diger markalardan siyrilmasina imkan veren bir stratejidir (Nardali, 2016:

108).
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Ricard, (2006: 8) gerilla reklamin isletmelerin diisiik biitceler ile de

yapilabilecegini ‘minimum biitceden maksimum sonug¢ olma yolu’ olarak 6zetlemistir.

Bunun yaninda gerilla reklam kavrami marka bilinirligi olusturma konusunda
etkili bir husustur ve her ne kadar hedef pazardaki rakipler arasindan siyrilmak icin
kullanilan bir strateji olsa da uygun is ortaklarinin bir araya gelerek ylriittiikleri
pazarlama faaliyetleri hatta sponsorluklari ile birlikte gerilla pazarlamayr ortak bir

avantaj haline getirebilirler (Richard, 2006: 14).

Geleneksel reklam mecralarindan sunulan tutundurma faaliyetlerinden elde
etmek istenen sonuca farkli yollardan gitmenin adi olan gerilla reklam; ¢ok diisiik
biitceler ile isletmenin finansal varliklarini artirmasinin ispatlanmis bir yoludur.
Trendleri ve tiiketicilerin isteklerini takip ederek rakipleri arasindan siyrilacak ve
tilkketici zihninde fark olusturacak diizeyde biricik olmak, sadece hedef pazardaki
mevcut ve potansiyel tiiketiciler icin degil sosyal medya ve basin gibi tliketicilere
ulagilabilecek her alanda dikkat ¢ekmek ve kiiciik gelirli isletmelerin bile tercih etme
sebebi olan uygun maliyetli biitgeler ile gerilla pazarlama faaliyetlerinde bulunmak

gerilla pazarlamanin amaglari igerisindedir (Gedik, 2020: 71-73).
4.1. GERILLA REKLAM TURLERI

Uygun finansal biitceler ile isletmelere yiiksek kar getirileri saglayabilen ve bu
yonii ile de hem kiig¢iik hem de biiyiik firmalar tarafindan oldukca sik tercih edilen
gerilla pazarlama stratejisinin; sinsi pazarlama, gizli pazarlama, viral pazarlama, sokak
pazarlama olmak tizere dort ayri alt tutundurma faaliyeti stratejisi vardir (Gedik, 2020:
77).

4.1.1. Sinsi Pazarlama

Sinsi pazarlama kavrami ¢ogunlukla isletmelerin birbirleri ile olan is ortakliklar
yani sponsorluk kavrami ile iligkilendirilebilir. Sinsi pazarlama kavraminin parazit,
otlak¢1 tuzak ve baskin pazarlama gibi muadil kullanilabilen isimleri mevcuttur. Bir
taarruzu andiran saldirgan pazarlamanin negatif sonuglarindan korunmak igin
gelistirilmis bir stratejidir. Ulusal ve uluslararast literatiir de farkli tanimlar mevcut olsa
da: diisiik biitceli olmasi, kasti ve dnceden tasarlanmis olmasi, isletmeyi rakiplere karsi
One gecirmesi ve bu tutundurma faaliyetine maruz kalan kisilerin bilincinde kargasaya
neden olmasit gibi konularda goriis birligi bulunmaktadir. Bunun yaninda sinsi

pazarlama kavrami genellikle resmiyete aykirt durumlardan ortaya ¢iktig1 i¢in sinsi 6n
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ad1 yerine tuzak kelimesinin kullanilmasi da uygun goriilmiistiir. (Aytag, 2017: 113-
114).

Sinsi pazarlama, bir markanin yaptig1 tutundurma stratejileri ile sektor fark
etmeksizin bir faaliyet i¢in is ortakligi yapilmis ve resmi dereceler ile sponsor oldugu
ibraz edilmis diger markanin oniine ge¢mesi durumudur. Pazardaki rakip isletmeler
oldukca biiytlik hedef kitlelere ulagsma imkani sunan uluslararasi faaliyetlere yine biiyiik
biitgeler ayirarak sponsor olmus firmalar1 farkli pazarlama stratejileri ile geri planda
birakarak bu sponsorlugun finansal kiilfetlerine katlanmadan tutundurma faaliyeti

gerceklestirmis olurlar (inal ve Baysal, 2006: 4-5).

Sinsi, diger bir deyisle tuzak pazarlama kavrami; hedef pazardaki bir markanin
yetkili kurumlarca tasdiklenerek sponsorluk hakkini biinyesinde barindiran diger
markaya saldirtya gegme ve haklarimi ihlal etme potansiyeli barindirma durumudur.
Sektor fark etmeksizin herhangi bir faaliyette resmi bir beyani olmamasma karsin
markanin o faaliyet ile birlikte anilmasini saglayan stratejilerin timiidiir. Hedef
pazardaki tiiketicilere markay1 etkinligin sponsoru gibi gostermeye calisan gayri resmi
sponsorluk durumudur. Bu saldir1 stratejisi sonrasinda gayri resmi fakat sponsor
goriinlimiinde olan marka ile resmi kurumlarca sponsorluk hakki taninmis esas marka
arasindaki miinakagsa hukuki mercilere taginabilir (Kelemci ve Karapinar, 2016: 187-

188).

Genellikle Olimpiyat gibi spor organizasyonlarinda sikca karsilagilan sinsi
pazarlama kavrami, bu faaliyetlere finansal acidan destek verdigi i¢in resmi olarak is
ortaklig1 yani sponsorluk anlagmasi yapilan marka ile rekabet istiinliigii saglamak
isteyen diger marka ile arasinda ki ¢ekigme halidir. Glinlimiizde zekice stratejilerin yer
aldig1 pazarlama alaninda uluslararasi literatirde ambush marketing olarak adlandirilan
sinsi pazarlama Orneklerine sik¢a rastlanmaktadir. Bu durumun Oniine gecilmesi
acisindan gecmis yillarda spor alaninda birtakim 6nemlerde alinmistir. Marka kisiligi
haklarina saldiran bu strateji karsisinda resmi kurumlarca sponsor firma olarak
yetkilendirilmis markanin haklarin1 korumak adma Uluslararasi Olimpiyat Komitesi
IOC9 tarafindan 2012 Londra Olimpiyatlari i¢in bir 6nlem alinmaya calisilsa da yine de

sinsi pazarlama Ornekleri ile karsilasilmistir (Edin, 2016: 55).

1988 Kis Olimpiyatlari’nda yetkili kurumlarca sponsorlugu resmilestirilmis

markanin McDonald’s olmasina ragmen Wend’s markasinin pazara kar kayag icerikli
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bir afig sunmasi1 yine yetkili kurumlarca Olimpiyatlar1 yaymlayacak olan televizyon
kanalinda tutundurma faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in yetki satin almasi, sinsi

pazarlamanin agiklayici 6rneklerindendir (Aytag, 2017: 116).
4.1.2. Gizli Pazarlama

Gizli pazarlama kavrami isminden de Ongoriilebilecegi gibi tiiketiciye gizliden
sunulan bir tutundurma faaliyetidir. Buradaki amag¢ kiiresellesen diinyamizda
bilinglenen tiiketicinin sektor fark etmeksizin herhangi bir marka tarafindan reklama
maruz birakildigini hissetmemesidir. Gizli pazarlama reklamin, reklam oldugu fark

ettirilmeden hedef kitleye ulastirilabilmesidir (Royand Chattopadhyay, 2010: 70).

Gizli pazarlama kavrami, tiiketicinin tutundurma faaliyetinin bir pargasi
oldugunu anlamadig bir stratejidir. Stealth pazarlama ad1 verilen gizli pazarlama kelime
anlamu itibari ile gizlilik esasli olan bir stratejidir. Tutundurma faaliyetleri yiiriitiiliirken

hicbir asamada gizlilik esas1 goz ardi edilmez (Gedik, 2020: 76).

Pazarlama stratejileri arasinda nihai sonuca ulagsmak adina giiglii bir silah olan
gizli pazarlama kavrami pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan geleneksel reklam
mecralarinin  karmasasini ortadan kaldirmaya yardimci olan bir tekniktir. Gizli
pazarlama tiiketicileri satin alma niyetleri konususun da en zayif oldugu anlar
saptayarak bu anlarda tiiketicinin Oniine sunularak tiiketicinin reklama karsi koymasini
zorlastirir. Bu baglamda gizli pazarlama geleneksel tarz pazarlamadan daha tiiketici
temelli ve bireysel bir yaklasimdir. Bunun yaninda gizli pazarlama halk dilinde agizdan
agiza olarak bilinen viral pazarlamadan da oldukga iist diizeyde yararlanir (Kaikati and

Kaikati, 2004: 6).
4.1.3. Viral Pazarlama

Gerilla pazarlama tiirlerinden olan viral pazarlamaya iliskin literatiir
incelendiginde viral pazarlamanin bir virlis etkisi tasidigr tanimina siklikla

rastlanmaktadir.

Glinlimiiz diinyasinda isletmeler acisindan hedef pazarda gerek tiiketicilere
gerekse diger is ortaklarina ve rakiplerine kolay ulagim imkani sunan internet ortami
pazarlama acgisindan da biiyiik kolayliklar1 ve yenilikleri beraberinde getirmistir. Viral
pazarlama kavrami geleneksel pazarlama stratejisi olan ve genis kitlelere ulasim imkani

sunan agizdan agizda pazarlama kavramimin sosyal medyada ki karsiligidir. Viral
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pazarlamanin en 6nemli 6zelligi igletmelerin iletisim agin1 baglatacak olan tiiketiciyi,
diger aglarina markadan bahsedecek konuma getirebilecek dl¢iide etkilemektir (Oztiirk,

2019: 25).

Pazarlama stratejileri arasinda viral pazarlama, tiiketicilerin internet ortaminda
yer ve zaman kaybetmeden iletisim halinde olduklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda
isletmeler agisindan tiiketicilere sunulmak ve ulastirilmak istenen iletinin en hizh

yayildig1 pazarlama stratejisidir (Samsunlu ve Bas, 2016: 45).

Sekil 5. Viral Pazarlama Ornegi

Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/viral-pazarlama-nedir-viral-pazarlama-nasil-yapilir/

Pazarlama stratejileri arasinda isletmeler agisindan diisiik biitce avantaji sunan
viral pazarlama kavrami bunun yaninda, genis kitlelere ulasma imkani, tiiketicinin 6zel
alanlarini ihlal ederek sikici bir reklam olmanin aksine tiiketicinin baslattig bir iletisim
stireci olma, tiiketici ile marka arasinda bag kurma ve 0l¢iilebilir olma gibi avantajlar

da beraberinde getirir (Oztiirk, 2019: 27).

Viral pazarlama kavrami bir iletisim siireci baslattigindan hedef pazarda genis
kitlelere bir viriis gibi kolayca ulasabilme imkani sunar. Tohumlama olarak da
adlandirilan viral pazarlama kavrami isletmeden, tiiketiciye ulagsan bu iletisim aginin

baslangi¢ duragidir (Hutter and Hoffmann, 2013: 29).
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Pazarlama stratejileri arasindaki finansal yonden uygun maliyetler ile
yiirlitiilebilmesi uygun olan viral pazarlama teknigi, glinimiiz kiiresellesen diinyasinda
artan internet kullanimi ile pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan daha sik
kullanilmaya baglanmistir. Viral pazarlama sayesinde tiiketicilerin bir tutundurma
faaliyetine dahil oldugunu fark etmeyecek kadar ilgilerini ¢ekici reklamlar
yapilabilmekte bdylece tiiketicinin bireysel sinirlarini ihlal etmeden, onlar1 rahatsiz

etmenin aksine eglenceli bir sekilde reklamin i¢ine ¢ekmek miimkiindiir (Okkay, 2018:
422).

Viral pazarlama kavrami, pazarlama stratejileri igerisinde yer alan agizdan agiza
pazarlama ve kulaktan kulaga pazarlama stratejilerinin internet ortaminda ki karsiligi
olarak Ozetlenebilir. Viral pazarlamanin viriis benzetmesinden en onemli farki internet
ortaminda sunulan ve yayilan 6grenin bilgi olusudur. Viral pazarlama sayesinde internet
ortaminda tiiketiciye sunulan bilgiler hizlica yayilarak genis hedef kitlelere
ulasabilmektedir. Viral pazarlamanin isletmelerce fark edilmesindeki en onemli olay
pazardaki tiiketicilerin birbirlerinin goriis ve tutumlarini aralarinda paylagmalar1 ve bu
goriis ve tutumlardan kolayca etkilenebilmesidir. Bu bilgiye dayanarak markalar artik
viral pazarlama stratejilerinde hedef pazardaki tiiketiciler tarafindan goriislerine 6nem
verilen fenomen kullanicilar tarafindan yiriitiilmektedir. Ayrica viral pazarlama
stratejisinde tiiketicilere sunulan s6z konusu iirlin hakkindaki tutum ve goriislerin
muhakkak ki olumlu olmasi gerekmemektedir. Hedef pazardaki tiiketiciler arasinda
paylasilan goriisler olumlu olabilecegi gibi olumsuz olmasi da viral pazarlamanin
kapsami igerisindedir. Ayrica bilinene gore tiiketiciler arasinda paylasilan olumsuz

goriisler olumlu goriislere gore daha ¢ok etkiye sahiptir (Altunisik, vd., 2017: 207).
4.1.4. Sokak Pazarlama

Tiiketicilerin giindelik hayatlarmi idame ettirdigi dort duvar arasi olan tiim
yerlerin disinda kalan alanlarda konumlandirilan bu strateji, kiiresellesen diinyada
yenilenen teknolojilerle bir donilisiim igerisine girmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin
giindelik hayatlari1 daha ¢ok dis mekanlar da gecirmesi bu stratejiye olan talebi
arttirmistir. Bunun yaninda bu stratejinin tercih edilmesindeki 6nemli nedenlerden biri,
hedef kitlenin sunulan tutundurma faaliyetini geleneksel reklam mecralarindaki gibi
kendi belirleyemiyor olusudur. Yani hedef kitle sunulan tutundurma faaliyetine disarida
vakit gecirdigi silire boyunca istemese de maruz kalabilir. Tiiketici bu tutundurma
faaliyetleri kapsaminda sunulan unsurlara bilingsizce yiiriidiigii yolda bile
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karsilagabileceginden bu strateji olduk¢a dikkat gekici ve firmalar adina diisiik biit¢eler
ile sunulabilecek bir stratejidir (Maksiidiinova ve Beysenova, 2021: 352-353).

5, AMBIENT REKLAM KAVRAMI

Ambient reklamcilik Tirkce dilindeki karsiligr ile; ortam reklamciligi,
pazarlama stratejileri biinyesinde yer alan gerilla reklamlarin bir alt unsurudur. Ambient
reklam kavrami acik hava reklamlar ile yakindan iliskilidir (Oyman ve Ozer, 2018:
175).

[k olarak 1996 yilinda agik hava tutundurma faaliyetleri stratejileri konularinda
uzman denilebilecek girisimleri olan Ingiltere menseili Concord Advertiisng tarafindan
kullanilan ambient reklam kavraminin en belirgin 6zelligi tutundurma faaliyetleri
kapsaminda konumlandirilan objenin yerinin tiiketiciyi sasirtma amaci gilitmesinin
yaninda, konumlandirilan objenin de fiziksel 6zellikleri itibari ile de sasirtici olmasi

gerekmektedir (Gedik, 2020: 78).

Bunlara ek olarak bazi arastirmacilar i¢in ise ambient reklam kavrami sadece
gerilla pazarlamanin kiigiik bir araci olarak goriilmekte ve ambient reklam kavrami bir

kategoriye dahil edilmemektedir (Yuen, 2017: 17).

Ayrica ambient reklam kavrami konusunda isletmelerin yam sira akademik
literatiir incelendiginde pazarlama alaninda ambient reklamin tiiketiciler lizerinde ne
kadar siirpriz etkisi olusturdugu heniiz hi¢ analiz edilmemistir (Hutter and Hoffman,
2014: 93).

Luxton and Drummond, (2000: 735)’un yayminda da ambient reklam
kavraminin miisteriler ve firmalar tarafindan kullanildigina fakat yine de yeni bir
kavram oldugu ve yeterince taniminin yapilmaya calisilmamasi dolayis: ile ambient
reklamin ne oldugu konusu ile ilgili belirsizliklerin bulunduguna deginmislerdir. Bu
konudaki belirsizliklerin giderilmesi i¢in ise akademik camiada ambient reklam ile ilgili

her yeni goriisiin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Ambient reklam kavrami reklamcilik alaninda ilk olarak 1996 yilinda acik hava
kampanyalar1 konusunda uzmanlasmis bir Ingiliz ajans1 olan Concort Reklam tarafindan
kullanilmistir. Ambient reklam miisterilerin tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklam
verenlerden yeni ve farkli bir sey talep etmeleri sonucunda dogmustur. O yillarda kisa

zamanda oldukca popiilariteye sahip olan ambient reklam {inlii markalar taratindan da

29



tutundurma faaliyetleri kapsaminda kullanilmistir fakat buna ragmen hala
kesfedilmemis durumda ve ambient reklam kullanimu ile ilgili analiz bulunmamaktadir

(Luxton and Drummond, 2000: 735).

Geleneksel reklam tiirlerine sik maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve
stirpriz etkisi olusturmasi amaci ile hayata gegen ambient reklam; tiiketicilerin satin
alma davranislarini ve isletme satis gelirlerini artirma potansiyeline sahiptir. Ambient
reklam pazarlama sektoriinde hizli biiyliyen medya ortamlarindan biridir. (Hutter and

Hoffman, 2014: 93).

Ambient reklamcilik hedef pazardaki tiiketiciler tizerinde oldukga etkili fakat
oldukca da diisiik maliyetli bir tutundurma stratejisidir. Ulke ¢apinda faaliyet gdsteren
markalarin yani1 sira yerel g¢apta faaliyet gOsteren isletmeler tarafindan da tercih
edilebilen bir strateji olan ambient reklamcilik bunlardan daha kiiciik isletmeler i¢in bile

diisiik maliyetli bir tutundurma stratejisidir (Jurca and Madlberger, 2015: 49).

Shankar and Horton, (1999: 309-319)’da yayinlarinda ambient reklamin
geleneksel pazarlama mecralarindaki tiiketici ile iletisimin diismesi sonucu ortaya
ciktig1 ve ambient reklamin gelecegi icin biiylimeye devam eden bir mecra oldugu bu
yiizden ambient reklamin pazarlama iletisimi karmasi elemanlar: ile bir biitiin olarak
diistiniilmesi  gerektigi ve pazarlamanin ayrilmaz bir pargast konumunda

degerlendirilmesi gerektigi goriisiinii savunurlar.

Glinlimiizde gelinen noktada ambient reklamcilik kavrami, evimizin diginda
kalan tiim agik hava ortamlarina yeni bir dizayn eklemeden fiziksel ¢evrenin mevcut
kosullarindan yararlanarak veya kiiciik eklemeler yaparak hedef pazardaki tiiketicilere
dogrudan markanin sunmak istedigi iletileri vermeyi hedefleyen ve bunlarin sonucunda
hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketiciyi sasirmayr hedefleyen bir tutundurma

stratejisidir (Jurca and Madlberger, 2015: 50).

Reklamcilik sektoriinde artan popiilaritesine ragmen, anlasilir ve net bir
tanimdan yoksun olan ambient reklam kavrami, acik hava reklamlarinin farkli mecralari
olan; kaldirim reklamciligi, sokak reklamciligi ve toplu tasima reklamciligr gibi
kavramlar ile yakindan iligkilidir. Fakat bu mecralarda yer alan her platform ambient
reklamciligin konusu altinda toplanmaz. Ambient reklamlar1 gérebilecegimiz mecralar,
perakendeciler, tiiketicilerin bos vakitlerinde zaman gecirdikleri mekanlar ve

yolculuklarinda rastladigi mecralar ve bunlarin disinda kalan mekanlar olarak
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ayrilabilir. Bunlara 6rnek vermek gerekir ise perakendecilerde; alisveris arabalari, figleri
ve ¢antalari, zemin gibi ylizeylerde ambient reklam 6rneklerine rastlayabilecegimiz gibi
tiikketicilerin bos vakitlerini gegirdikleri mekanlardaki; bardak altliklari, dergi raflari,
spor merkezlerinde de ambient reklama rastlamak miimkiindiir. Bunlara ek olarak
tiiketicilerin yolculuklarda karsilastiklar1 kamyon, otobiis ve taksilerin dig cepheleri,
havaalaninda bulunan rampalar, benzinliklerde ki pompalar ve otopark bariyerlerinde ve
yine tiim bu alanlarin disinda kalan zeplinler, video yansitabilen ekranlar, ¢6p kutulari,
siit kutular1 hatta miknatisli magnetler de bile ambient reklam Orneklerine rastlamak

miimkiindiir (Karimova, 2014: 251-253).

Turk, vd., (2006: 336)’nin yaymlarinin arastirma sorunsali ile baglantili olarak,
ambient reklam dis mecralarda ki pisuar ve klozet kapaklarinda bile grafiti ve posterler
ile sunulan, oldukga tercih edilen bir tutundurma stratejisi dalidir. Ambient reklam; en
hizli biiyliyen ve firsatlar1 genis olan bir kavramdir. Ambient reklamin bu kadar hizl
biliylimesinin nedeni ise diisiik maliyet ile genis hedef kitlelere ulasabilme imkani

sunmasidir.

Ambient reklamin en 6nemli stratejilerinden biri; tiliketiciler ile daha saglikli
iletisim kurulabilmesi agisindan konumlandirildig: yerin satis noktasina yakin olmasidir.
Ambient reklam uygulamalarinda konumlandirma yapilirken: 6zel tasarlanmis bir
ortamdan ziyade fiziksel ¢evrenin kosullari ne ise ambient reklama konu olan obje
mekana entegre edilir. Ambient reklam tiiketici zihnindeki marka ile ilgili algilari
iyilestirmeye yardimci olabilir (Shankar and Horton, 1999: 309-312; Jurca and
Madlberger, 2015: 49).

Ambient bir baska degisle ortam reklamciliginin tanimini kolaylagtiran ve
ambient reklamin konumlandirildigi alanlar1 anlamak i¢in tanimda yer alan en giizel
terim ambient reklamlarin olagan dis1 yerlerde konumlandiriliyor olmasidir. Bunun
yaninda olagan dis1 olarak nitelendirilen bu yerlerde konumlandirilan reklam objelerini
stk stk goren tiiketiciler igin artik ilk gorlisteki etki alinamayacaktir. Bu durumun
iistesinden gelmek icin isletmeler tarafindan yapilabilecek strateji; Olagan dis1 kabul
edilen yerlerde iist iiste her giin reklam sunmayarak tiiketiciyi meraklandirmak olabilir

(Luxton and Drummond, 2000: 735).
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Ambient reklam hedef pazardaki tiiketicilerin giindelik hayatta agik havada
sosyal ortamini gecirdigi beklenmedik ve olagan dis1 yerlerde konumlandirilir bunun

amaci ise tiiketicileri sasirtmaktir (Hutter and Hoffman, 2014: 93).

Bu baglamda giinlimiizde ambient, Tiirk¢e deyimi ile ortam reklamcilig1 6geleri
konumlandirilirken isletmeler agisindan giidiilmesi gereken hedef: tliketiciye sunulmak
istenen iletinin, markanin finansal sinirhiliklar1 kapsaminda harmanlanarak ambient
reklamcilig1 6gelerinin zekice ve en uygun pozisyonda konumlandirilmasidir. Bu hedef
ambient reklamciligin tanimini en anlagilabilir kilan durumdur. Hedef pazardaki
tilkketiciler goziinden ambient reklam incelenecek oldugunda, ambient reklam geleneksel

reklam mecralarma kiyasla uyumsuzlugun uyumundan yararlanir (Oyman ve Ozer,
2018: 176-186).

Ambient reklamlar geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak alisilmisin
disinda, beklenmedik ve olagan disi yerlerde konumlandirilarak hedef pazardaki
tilketiciyi sasirtmak ve onlarda siirpriz etkisi yaratmayi hedefler. Bunun disinda ambiet
reklam stratejileri merak uyandirmayi, tiiketiciyi eglendirmeyi ve unutulmaz olmayi da
hedefler. Ambient reklamin tiiketicilere sunmak istedigi mesaj genelde gizlidir ve bu
mesaj1 yorumlamak tiiketicinin entelektiiel bilgisi ile dogru orantilidir. Ambient reklam
stratejilerinde marka, objenin konumlandirildig1 mecradaki belirli bir kiime tiiketiciye
ulagabildigi i¢in bu hedef kitleye uygun ve hedef kitlenin rahatlikla ¢éziimleyebilecegi
isaretlerin objede kullanilmasi ambient reklam stratejisinin daha etkili olabilmesini

saglar (Williams, 2017: 3-15).

Yuen, (2017: 18-19) ambient reklamin kilit noktasinin siirpriz etkisi oldugunu ve
bu siirpriz etkisini olumlu sonuglara ¢evirebilmenin 6nemini vurgulamistir. Fakat bunun
yaninda ambient reklamin siirpriz etkisinde ne kadar rolii olduguna dair daha fazla

sayida aragtirmaya ihtiyac oldugu goriisiindedir.

Ambient reklamcilik stratejileri tiiketicinin zihninde genelden Ozele bir siireg
baslatabilecegini diisiinlilen yerde konumlandirilarak, konumlandirildigi ¢evrede cok
uyumsuz bir sekilde hedef pazardaki tiiketiciler ile kars1 karsiya getirilip, tiiketicileri

sasirtmay1 ve meraklandirmayi amaglar (Bennett, vd., 2000: 32).

Pazarlama stratejileri kapsaminda ambient reklamcilik uygulamalari degisen
reklamcilik egilimlerine paralel olarak kendini yenileyen, daima degisime ve doniisiime

acik olmasi gereken bir stratejidir. Ambient reklamin 6nemli avantajlarindan ilki kisa
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siire i¢inde kiiclik hedefler ile isletmelerin finansal karlarini arttirabiliyor olmasidir.
Digeri ise hedef pazardaki mevcut tiiketicilerin yani sira potansiyel tiiketici kitleleri
icinde kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 sunuyor olmasidir. Ambient reklamcilik
her giin geleneksel reklam mecralarinda sunulan reklam stratejilerine maruz kalan ve bu
yogun reklam iletilerinin iginde artitk markalar tarafindan verilmek istenen mesaji
gormezden gelmeye baslayan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Bunun disinda
ambient reklamcilik gliniimiiz diinyasinda ev ortamlar1 disinda oldukc¢a fazla zaman
geciren tiiketicilere ulagsmak agisindan da reklam verenler ve markalar agisindan tercih

edilebilir ve avantajlar1 oldukg¢a fazla olan bir mecradir (Semenescu, 2012: 19-20).

Ambient reklamcilik reklami yapilan {iriin i¢in olumlu bir ¢agrisim yapma
avantaj1 saglar. Bu avantaj i¢in ambient reklama konu olan nesnenin ustaca ve tliretken
bir zeka ile olagan dis1 sekilde konumlandirilmasi gerekir. Ambient reklamlar tiiketiciler
tizerinde ilgi ve siirpriz uyandirir. Bu yonii ile yenilik¢i ambient reklamlar, tiiketici
toplumlarin ambient reklami yapilan markayr diger markalardan ayirt etmesini saglayan
ilging bir tutundurma stratejisidir. Ambient reklamcilik gelenekselligin ve standartlarin
disarisina ¢ikan bir stratejidir. Ambient reklamcilik mizah ve iiretken zekayr ile
sunulmak istenen mesaji hedef pazardaki tiiketiciye iletir. Ambient reklam tiiketicide
alisiilmamis ve olagandist bir sekilde ulasir, ambient reklamin ulasabilecegi hedef kitleyi
smiflandirmak geleneksel mecralara gore oldukga zordur (Rudzewicz and Grzybowska
Brzezinska, 2013: 128-130).

5.1. TURKIYE VE DUNYADA AMBIENT REKLAM ORNEKLERI

Tiirkiye ve Diinyada ambient reklamlarin bircok 6rnegi vardir. Bu 6rneklerden

bazilarina asagida yer verilmistir.
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Sekil 6. Yumos Deterjan Ambient Reklam Ornegi

Kaynak: https://mediacat.com/nisantasinin-yeni-sakinleri-yumos-ayiciklari/

Bir deterjan markas1 olan Yumos, tutundurma faaliyeti stratejileri kapsaminda
binanin dig cephesini rengarenk ve biiylik boyutlarda bir siirii ayicik ile kaplamis ayni
zamanda pazara sunulan {riiniin reklam slogani olan Yumos deterjan c¢ok iyi ¢ikti

yazisini da disg cepheye yerlestirerek bir ambient reklam 6rnegi sunmustur.
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Sekil 7.Naneli Seker Polo Ambient Reklam Ornegi

Kaynak: medium.com/@mustafadurna/yaratici-ambient-reklam-modelleri-bf444380f9dc

Naneli seker iireticisi olan Polo markasi, kis aylarindaki kar yagisini firsata
cevirerek dis mekanda kar birikintisi bulunan caddeler, banklar, araba kaputlar1 gibi
cesitli yerlere bir kalip yardimi ile trettikleri naneli sekerin beyaz ve ortasi delik
goriiniimiiniin karda belirmesini saglamistir. Konumlandirdigi naneli seker goriiniimii

ile bir ambient reklam stratejisine imza atmistir.
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Sekil 8. Rimmel London Ambient Reklam Ornegi

.3 "

Kaynak: https://medium.com/@mustafadurna/yarat%C4%B1c%C4%B1-ambient-reklam-modelleri-
bf444380f9dc
Global bir kozmetik markasi olan Rimmel London, markasma ait {iriiniin
tanittminda biiyiik bir siseden sokagin ortasina akan oje goriintiisii ile bir ambient

reklam 6rnegi sunmustur.
5.2. GELENEKSEL REKLAM VE AMBIENT REKLAMIN FARKI

Gilinimiizde gelinen noktada hedef pazardaki tiiketicilerin geleneksel reklam
mecralarinda sunulan reklamlara olduk¢a fazla maruz kaldig: hatta yapilan bir arastirma
da Amerika Birlesik Devletleri verilerine gore, bir saat boyunca siiren bir televizyon
veya radyo programinin yaklasik olarak 10 ila 15 dakikasinin reklamlara ayrildigi
saptanmig durumda. Geleneksel reklam mecralarinda sunulan tutundurma faaliyetlerine
oldukca fazla maruz kalan tiiketiciler, giin gectik¢e bilinglenir ve markalarin pazarlama
elcilerinin cesitli satis taktiklerine de kayitsiz kalabilir hale gelmistir. Ayrica bunlarin
yaninda geleneksel reklam mecralart giinden giline hedef pazardaki tiiketicilerin
reklamlara yonelik ilgisini de kaybetmesine neden olmustur. Sik reklama maruz kalan
tiiketiciler algilarinda tutundurma faaliyetlerine yonelik bir duvar olusturmus ve segici

hale gelmistir (Jurca and Madlberger, 2015: 48).
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Bu baglamda ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde ambient Tiirkce
karsilig1 ile ortam reklamciligr insanlarin giindelik hayatlarinda ev ortamlarinin disinda
kalan tim agik hava ortamlarinda konumlandirilan gerilla pazarlamanin bir alt
stratejisidir. Ambient yani ortam reklamciligimin geleneksel ortamda sunulan
tutundurma faaliyetlerinden en biiyiik farki beklenmedik alanlarda konumlandirilmasi
ve geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak tiiketiciyi dogrudan sasirtmayi
hedeflemesidir. Ambient reklamda yenilik ve olagandisilik kavramlari 6n plana
cikmaktadir. Ambient reklamin tiiketiciyi sasirtmasinin en biiyiik sebebi beklenmedik

ortamlarda konumlandirilmasidir (Semenescu, 2012: 19-20).

Isletme markalar1 ve reklam verenler icin ambient reklam stratejisi
konumlandirilirken dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise; tiiketici de siirpriz etkisi
olusturma amaci ile beklenmedik ortamlarda konumlandirilan ambient reklamlarin bu
amacin aksi yonde tiiketicinin dis ortamda ilgilendigi herhangi bir sey yiiziinden
tutundurma faaliyetini hi¢ gormeyecegi ya da konumlandirildig1 yer itibari ile agik
havadaki miidahale edilemeyecek hava olaylarindan dolay1 objenin zarar gormesi ve
cekiciligini kaybetmesi durumlar1 da g6z 6nilinde bulundurulmas: gerekmektedir (Babiir

Tosun, 2018: 533).
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

1.MARKA NEDIR?

Tirk Dil Kurumu (TDK)’na goére marka kavrami “Bir mal, hizmet ya da kurumu
tamitmaya ve benzerlerinden aywmaya yarayan tescil edilmis ozel ad, kisaltma veya isaret”

olarak tanimlanmustir.

Marka kelimesinin anlamina bakildiginda Iskandinav kiiltiiriinde ‘yanmak’ fiili
manasinda kullanildig1 ve kdkeni incelendiginde ise iitiiniin kumaslar tizerinde biraktigi
iz anlamin1 tagiyan ‘brand’ sozciligiinden tiiredigi goriiliir. Marka, son yillarda oldukga
revacta olan bir kavram olsa da kokeni ¢ok eskiye dayanir. Marka, siire gelen zamandan
beri eski tarihlerde de var olan ve isletme bile sayilamayacak kiigiik esnaflarin bile
pazara sundugu mal ve hizmetlerin satisinda kullanilan bir 6n ad niteligindedir. Eski
zamanlarda hayvancilikla ugrasan iireticilerin hayvanlarim1 bagka kisilerin hayvanlari
arasindan ayirt edip se¢gme amaci i¢in damgalamak sureti ile kullanilan marka kavrama,
daha sonraki zamanlarda iiriin liretip pazara sunan kisilerin, bu tiriinleri diger saticilarin
pazara sundugu lriinlerden ayirip, taninmasi i¢in kullanilan bir belirleyici unsur olarak
kullanilmistir. Eski zamanlarda bu amaglar ile kullanilan marka kavraminin mantigi,
giiniimiizden farkli olarak tamamen {riinii, diger uriinlerden ayirt edebilmek,
sahipliginin kime ait oldugunu belirtmek, zamanin tiiketicilerini tekrar satin alma
davranigina yoneltmek ve tekrar satin alma davranigina karar veren tiiketiciye iirlinii
hatirlamasi i¢in kolaylik saglamak ve bugiin ki satis sonrasi hizmetlere benzer olarak
olas1 bir problem yasandiginda iiriiniin sahiplik hakkinin ve iireticisinin kim oldugunun

bilinmesi amaci ile kullanilmistir (Kayike1, vd., 2019: 378).

Markalar, isletmelerin pazara sundugu iiriin ve hizmetleri pazardaki diger
isletmelerin sundugu {iriin veya hizmetlerden ayristirmaya yarayan, sunulan bu iiriin ve
hizmetleri simgeleyen tipografilerdir. Isletmelerin farkli isim ve simgelerle
tasarladiklar1 markalar diger isletmeler tarafindan markanin pazara sundugu {iriiniin

taklit edilmesini engeller (Ekiyor ve Durmus, 2021: 347-348).

Marka kavrami kiiresellesen diinyada pazarlarda ticari faaliyetler gosteren
isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir olusumdur. Firmalarin pazara giris stratejileri ve

pazarlama stratejileri kapsaminda marka belirleme siireci olduk¢a 6nemlidir. Marka,

38



isletmelerin hayat egrilerinde siirekli gelisen ve olumlu bir seyir izlemeleri icin

belirleyici role sahiptir (Yurtoglu Can, 2016: 13).

Firmalarin pazara sunduklari iiriin ve hizmetleri ayn1 zaman da markanin temsil
ettigi isletmeyi tliketiciye tanitma asamasinda kullandig1 kimlik niteliginde bir isim olan
marka kavrami, bu ticari faaliyetler siiresince tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar {izerine
isletmelere bir talepte bulunmasina da olanak saglar. Bunun yaninda marka, pazarda
giiclii bir konuma geldigi takdirde isletmelere pazardaki rakip isletmelere gore finansal
acidan da yiiksek oranda kar elde etmelerine yardimci olur. Ayrica bu isletmeler
pazarda daha giiclii hale gelir ve tim bu finansal kazanimlar ile beraber isletmenin
pazarda daha cok pay elde etmesine ve hayat egrilerinde daha hizli sekilde
biiyiimelerine ve gelismelerine olanak saglar. Sektorel olarak incelendiginde ozellikle
hizmet sektoriinde giiclii bir markaya sahip olan isletmeler biiylime (franchising) ,
gelisme ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda marka isim haklarma gesitli girisimciler
ile paylasarak markalarin1 uluslararasi pazarlarda kolayca faaliyete gecirir hale

getirebilirler (Karaman ve Kayali, 2020: 144-145).

Marka, pazardaki isletmelerin yine pazardaki hedef kitleye {iriin veya hizmetlerini
sunarken tiretici veya satici olan igletmeyi temsil eden gorsel ve kisa metinlerden olusan
bir kimlik gérevi goriir. Isletmeler igin bir markaya sahip olmanmn en biiyiik avantaji
isletmelerinin onlar1 hedef pazardaki mevcut rakiplerinden farklilagtiriyor olmasidir.
Bunun yaninda marka kavrami, isletmelerin hedef pazardaki tiiketiciler tarafindan

taninmasina ve simgelenmesine de yardimci olur (Erdem ve Uslu, 2010: 167).

Hedef pazara iirettikleri {iriin ya da mallar1 sunan isletmeler, isletmelerini betimler
nitelikte olan markalarinin se¢imi konusunda marka da yer alacak simge, metin, gorsel
gibi tipografi unsurlarina, isletmenin pazara sundugu {iirlin ve hizmetleri pazardaki
rakiplerinden farklilastiracak bi¢cimde olmasina, markanin yer alacagi paketler gibi

hususlarda 6zenli olmalidirlar (Karaca, 2015: 43).

Marka, gilinlimiiz kiiresellesen pazar ortaminda sadece isletmelerin adi1 olmanin
Otesinde, insani ozelliklerin igletmelere atfedildigi kisilik, kimlik unsurlarini da i¢inde
barmdiran bir kavramdir. Giiniimiizde markalar hedef pazardaki mevcut ve potansiyel
tiikketicilerin deneyimleri, satin alma davranislari, tutumlar1 ve zihinlerinde markalari
konumlandirdig1 cer¢eveden olusmaktadir. Marka, pazardaki isletmeler ve tiiketiciler

arasinda bir iletisim ve bu iletisimin sonucunda ise bir bag olusturma potansiyeline
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sahiptir. Degisen pazar sartlarinda markalar artik temsil ettigi isletmelerin 6tesinde tek
baslaria bir deger olma konumundadir. Bundan dolay1 pazara heniiz giren isletmeler ve
hali hazirda var olan igletmeler i¢in bir markay1 tasarlamak ve hayata ge¢irmek oldukca

onem gerektiren bir siirectir (Can, 2014: 225).
1.1. MARKA BILESENLERI

Markay1 olusturan bilesenler, hedef pazardaki hali hazirda tiiketiciler ve
potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde markayr dogru konumlandirabilmek i¢in oldukca
onemlidir. Isim, hikaye, logo, renkler, slogan gibi markayr olusturan bilesenler
markanin gorsel kimlik unsurlarin1 somut bir bigimde tiiketiciye sunar (Babiir Tosun,
2020: 80). Markay1 olusturan bilesenler markanin tiiketiciler nezdinde fark edilerek,
rakip firmalar arasindan kolayca siyrilmasina ve marka degerinin olusmasina yardimci

olur (Dogan ve Ekici, 2021: 220).
1.1.1. Marka Ad1

Marka adi firmalar i¢in yapr tasi niteligindedir. Firma ile tiiketiciler arasindaki
iletisimin temelini olusturan marka adlar tiiketicinin dikkatini kisa siire igerisinde
¢ekebilir. Marka adinin se¢imi firmalar i¢in 6nemli bir siirectir. Marka ad1 uzun vadede
firmanin hedef pazara sundugu iriin veya hizmetler ile tiiketici zihninde bagdasma

potansiyeline sahip oldugu i¢in degistirilmesi zor olan bir olgudur (Keller, 2019: 119).

Marka adi, firmanin hedef pazardaki kimligini ortaya koyar. Bu kimlik soyut bir
kavram olmasina karsin firmanin hedef pazardaki rakipleri arasindan kolayca
styrilmasint  ve tiiketiciler tarafindan kolayca ayirt edilmesini saglar. Marka adi
secilirken dikkat edilmesi gereken asamalardan biri segilecek adin pazarda ayni sektorde
faaliyet gosteren rakip firmalardan markay: farklilagtirmasidir. Bu durum markay1
tiiketicilerin goziinde ayirt edici hale getirebilecegi gibi benzer adlarin secilmesi taktirde
ayirt edilemez hale de getirebilir. Bunun yaninda marka adi, markanin kisiligin temsil
ettiginden adin yanina gelecek kelimeler marka kisiligi ile uyumlu olmalidir. Ayni
zamanda marka adlar1 veya markalar tarafindan pazara sunulan iirlinlere verilen adlarda
hedef kitlenin kolay telaffuz edebilecegi kelimelerden segilmelidir. Oyle ki telaffuzu zor
olan kelimeler ve markalarin akilda kalicilig1 zor olabilecegi gibi tiiketiciler tarafindan
tercih edilme oran1 da ayni Ol¢iide zordur. Bu durum uzun vadede markanin finansal

karlilik oranlarina da olumsuz etki edebilir (Philips, 2012: 21-23).
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Literatiirde marka ad1 belirlenirken izlenecek yolun bes asamali bir siire¢ halinde
ele alindig1 goriiliir. Buna gore ilk asama marka adinin firmanin kisiligine ve imajina
uygun olarak belirlenmesidir. Devam eden siireclerde ise marka adi olabilecek
seceneklerin derlenmesi, bu seceneklerin arasindan marka adinin belirlenmesi ve son
olarak belirlenen adin giliniimiiz pazar kosullarinda korunmasi adina yetkili merciler

tarafindan tescillendirilmesidir (Dogan ve Ekici, 2021: 99).

Marka adi, firmalarin pazara sundugu iiriinleri tiiketici nezdinde birbirinden ayirt
etmeye yarar. Oyle ki zaman icerisinde iiriiniin bile Oniine gecen ve pazardaki
tilkketicilerin o markaya sahip olabilmek adina daha fazla maliyete katlanmay1 goze
aldiklar1 markalar vardir. Marka adi, markay: tiiketici zihninde kalici bir sekilde
konumlandirmanin en etkili yollarindan biridir. Marka adin1 segerken firmalar tirettikleri
iriinlin ismini salt bir sekilde markalarina entegre edebilecekleri gibi, iiriin skalasi ile
higbir ¢agrisimi olmayan keyfe keder adlarda secebilir. Ote yandan firmalarim
pazarlama departmanlari yoneticileri ve ya uzman gorislerinden yararlanilarak
markalara insan psikolojisinin c¢agrisim yaptigi, genel kabul gormis, telaffuz
edildiginde tiiketiciyi daha iyi hissettirecek duygularin uyandirabilecegi spesifik adlarda
secilebilir. Marka adi tiiketici ile iletisimde firmalarin soyut bir kimligi gibidir bu
yiizden pazardaki tiiketicilerin zihninde konumlandiklar1 ve ¢agrisim yaptigi olgular son
derece Onemlidir. Bu soyut olusumdan dolayr marka adlar1 hedef pazardaki gerek
tilketici gerek yatirnmc1 gerekse firma biinyesinde potansiyel istihdam edilebilecek
kisilerin duyularina da etki edebilmelidir. Firmalar marka adi belirleme siireclerinde
tercih edecekleri adin; tiiketicilerin kulagina giizel gelebilecek ve herkes tarafindan olay
anlasilabilecek olmasi, tiiketici zihnine kolayca yerlesebilir olmasi, sdyleminin kolay
olmasi, tiiketicilerin zihninde farkli gorlis ayriliklarina sebebiyet vermeyecek
kelimelerin olmas1 ve hedef pazar ayni sektorde faaliyet gosteren rakip firmalar

arasindan siyrilabilmesi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2019: 363-365).

Glinlimiiz kosullarinda kiiresellesme ile birlikte pazarlarda pek cok farkli firma
dolayisi ile pek ¢cok marka adi bulunmaktadir. Bu ylizden pazara yeni girecek firmalar
marka adi se¢iminde rakiplerinden farkli tercih yapma konusunda titizlikle
davranmalidir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen firmalar
marka adi ve {irlinlerine verilecek adlar konusunda hedef pazarin kiiltiirel 6zelliklerini
g0z Onilinde bulundurmalidir. Marka adi uzun vadede firmalara fayda saglayabilecegi

gibi kiiresel Olgekte yanlis yapilan se¢imler dogrultusunda markanin hayat egrisini
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sonlandirabilecek kosullara da yol acabilir. Ornegin; Chevrolet markasi, Nova adimi
verdikleri araba modeli ile pek ¢ok iilkenin pazarinda basariya ulasirken, Latin Amerika
pazarinda Nova kelimesi gitmez anlamina geldigi i¢in iiriin grubu ile se¢ilen ad ¢eliskili

oldugundan basarisiz olmustur ( Dogan ve Ekici, 2021: 97-98).
Sekil 9. Marka Isminin Kiiltiirel Ogelerle Iliskisi

«n Eti @ @eti - Dec 1, 2021
Eti Negro
Simdi

Eti Nero.
Konuya iliskin kamuoyu aciklamasi linkte yer almaktadir. #EtiNero

Rengini kakaosundan, ismini siyah olmasindan alan bir biskiivi.
Ama bu isim ne yazik ki baska kiltiurlierde ayrimcilik ifade ediyor.
iste biz bu nedenle tiim sevenlerinin izniyle...
ismimizi degistiriyoruz. Bir harf cok seyi dedistirir biliyoruz...
ETi Negro simdi ETi Nero.

Cunki biz bir kisinin bile kalbinin kirilmasin istemiyoruz.
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Kaynak: https://twitter.com/eti/status/1465959970734805001

Eti markasi, biskiivi iirliniine verdigi Negro ismi farkl kiiltiirlerde insanlar arasi
ayrimciliga yol actifindan, pazarda bu isimle tepki c¢ektigi ve basarisiz oldugu icin

irlinlinilin ismini degistirmek zorunda kalmistir.
1.1.2. Marka Logosu ve Amblemi

Markanin logosu ve amblemi markalarin hedef pazar ve hedef pazardaki tiiketici
ile bag kurma ve kendilerini gésterme yollarindan en belirgin olanidir. Markanin logosu
ve amblemi, markanin gorsel kimlik dgelerinden bir kacidir. Bu kavramlar tiiketicinin
markay1 hatirlayabilmesi ve bilinglerinde konumlandirmas: i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii gorsel unsurlar diger bilesenlere gore tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanir, bu
sayede tiiketici algiladig1 unsurlar1 zihninde marka ile daha basit sekilde bagdastirip
marka ile ilgili farkindalik olusturabilir (Islamoglu, 1999: 301°den akt. Cakir, 2017:
369).
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Markalarin logolar1 ve amblemleri markanin {izerinde etkisi oldukga biiyiik fakat
maddi bir anlam tagimayan unsurlardir. Ge¢mis tarihlerden beri logo bir kimlik isareti
olarak kullaniyordu. Ornegin: Eski Cin’de imparatorlar giiclerinin bir gdstergesi olarak
ejderhalar1 kullanirdilar. Sonug olarak logolar ve amblemlerde markalarin kimlikleri

anlamina gelir ve tiiketicilere marka hakkinda bilgi verir (Mira, vd., 2015: 3766).

Logolarin isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde roliiniin basarili olabilmesi

i¢cin bazi1 belirleyici 6zellikleri tasimasi gerekir. Bunlar; (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020:
751).

* Logonun temsil ettigi isletmeyi hedef pazardaki diger rakiplerinden

farklilagtirmasi gerekir.
* Giincel, farkli isletmeleri tekrar etmeyen ve dikkat uyandirmasi gerekir.
* Goze hitap etmelidir.
* Kolay anlagilabilir olmalidir.
* Pazarda betimledigi markayu tiiketicilere dogru aktarabilmedir.
» Tiiketicinin zihninde yer edinebilmelidir.
* Farkli pazarlara ve mecralarda kullanilabilecek diizeyde ¢ok yonlii olmalidir.
» Tiiketicinin markaya kars1 sadakat tutumu gelistirmesini kolaylastirmalidir.
* Marka cagrisimi, marka hatirlanirligi kavramlarina hizmet etmelidir.

1.1.3. Marka Renkleri

Markay1 olusturan bilesenlerde markanin ismi ve logosu kadar insan
psikolojisine olan etkileri ile markalar1 bilincimizde farkli sekillerde konumlandirmaya

sebep olan renklerinde 6nemi oldukga biiytiktiir.

Tiiketiciler satin alma davranisi eylemine gegcmeden Once o liriine veya hizmete
bir ihtiya¢ duyarlar. Satin alma davranisi gerceklestii sirada o iirlin veya hizmet
tilketiciye sagladigr salt fayda ile tiiketicinin gereksinimini karsilayabilecegi gibi,
duygusal ve estetik yonleri ile de tiiketicinin gereksinimini karsilayabilir. Renkler ise

tam burada devreye girmektedir (Bahattin, 2013: 30).

Babiir Tosun (2020), markalarin pazara sunduklar ¢esitli 6gelerde renklerden

faydalanilmasinin sebeplerini; markalarin tiiketiciler tarafinca tanimmmasma yardimei
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olmak, tiiketicilerin psikoloji algilart sayesinde begeni kazanmak ve zihinlerinde renkler
ile kodladiklar1 markalar1 ¢agrisim yapmak, markanin kullandigi renk ile pazarda

faaliyet gosterdikleri sektor arasindaki uyum olarak 6zetlemistir.

Renkler, markalarin tiiketiciye yansittig1 kimligin olugsmasinda biiyiik rol oynar.
Tiiketiciye sunulmak istenen iletinin daha ayirt edici olmasini saglar. Baz1 marklar
tiiketiciler nezdinde iiriin ambalaji, logo gibi unsurlarda kullandiklar1 renkler ile bir
biitlin olmuslardir. Bunu korumak isteyen markalar, kendileri ile biitiinlesen renkleri
markalar1 adina tescillemisleridir. Coca Cola kirmizisi renkleri ile anilan markalara
ornek olarak gosterilebilir. Renkler, tiiketicilerin ve belirli bir kiiltiir ¢ergevesinde bir
arada yasayan topluluklarin psikolojilerine gore farkli yansimalar yapabilmektedir. Bu
yiizden markalar pazara sunduklar1 logo, iriin ambalaji gibi bir c¢ok unsurda
kullandiklar1 renklerin bireylerin duygular tizerindeki yansimalarina dikkat etmelidirler.
Literatiirdeki arastirmalara bakildiginda genel kanilara gére mavi renk bireyler icin
giiveni Ve ferahi temsil ettiginden banka ve hastane hizmeti sunan kurumlarda ve yine
hijyeni ve saflig1 temsil ettiginden beyaz renk ile birlikte temizlik sektoriindeki
markalarin sik kullandiklar1 bir renk oldugu goriilmiistiir. Yesil renk ise dogadan aldig
tazelik hissi ile gida iiretimi yapan markalar tarafindan sik¢a tercih edilmektedir.

(Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021: 105-106).

Mor renk; cogunlukla asilligi, zenginligi temsil ederken, turuncu renk;
kirmizinin enerjik yapisini ve sart rengin canliligini tasimaktadir. Ayrica biling altinda

ucuzluk algisina ¢agrisim yapmaktadir (Madden vd., 2000°den akt. Bahattin, 2013: 40).

Bunlarin disindaki siyah ve beyaz renkte ise durum birbirinin tam tersidir. Farkli
kiiltirde renklerin insanlara cagristirdiklar1 anlamlar zaman zaman birbirinden
degisiklik gosterse de siyah renk cogunlukla; karamsarligi, kotiligi ve oOlimi
cagristirsa da bu kavramlardan tamamen farkli olarak ayni mor renkte oldugu gibi
asillik, zarafet ve glic anlamlarina da gelmektedir. Ayrica teknolojik iirlinlerde ve liiks
tilketim mallarinda kullanilan siyah renk ise; o iriiniin ileri teknoloji ile donatilmis ve

kaliteli oldugu cagrisimini yapmaktadir (Bahattin, 2013: 38-39; Alici, 2019: 160-161).

Markalar tarafindan pazara sunulan logo, amblem ve iirliin ambalaj1 gibi 6geler
de kullanilan renkler giin gectikge marka ile bir biitiin oldugundan degistirilmesi
tiikketiciler nezdinde kafa karisikligina sebep olacagi i¢in bu renklerin se¢imlerinde titiz

davranilmali ve ileriye doniik tercihler yapilmalidir (Babiir Tosun, 2020: 29).
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1.1.4. Marka Slogam

Marka bilesenlerinden biri olan slogan; markanin veya markaya ait iirlin ve
hizmetleri tiiketiciye sunarken kullanilan kisa bir ciimle niteligindedir (Yalginkaya,
2021: 251).

Her markanin bir slogan kullanmasi gerekmez fakat iyi secilmis, markanin
tiiketicilerine yansitmak istediklerini dogru betimleyen bir slogan o markay1 rakiplerinin
Oniine gecirebilir. Bununla birlikte slogan markanin biitiiniinii temsil edebilecegi gibi
markanin pazara sundugu iiriin veya hizmet icin ayrica belirlenmis olabilir. Bu durum
marka slogan1 ve reklam slogani olarak agiklanabilmektedir (Babiir Tosun, 2020: 92-
93).

Markanin kimligi, imaj1, hatirlana bilirligi konularinda markaya biiyiik avantaj
saglayan slogan kavraminin se¢imi titizlik gerektiren bir siiregtir. Secilen sloganda en
onemli unsur akilda kalici olmasidir. Marka, slogani belirlerken oncelikle hedef
pazardaki kitlesini ve bu hedef kitlenin 6zelliklerini gbz 6niinde bulundurarak bir se¢im
yapmalidir. Iyi se¢ilmis akilda kalict ve markanin tiim yetkinliklerini betimleyebilen bir
slogan markay tiiketicinin diline dolayarak hem rakipleri karsisinda hem de marka
farkindaligi olusturma konusunda biiyiik yarar saglayabilecekken kotli secilmis bir
slogan ise ayni 6l¢iide markayi zarara ugratabilir (Atesoglu, 2003: 260-261).

Sekil 10. Lassa Slogan Ornegi

SAGLAMSA - LASSA

= — —— g =
Kaynak: http://www.halklailiskiler.com/saglamsa-lassaya-iki-odul.html

Olduk¢a akilda kalici ve markanin tiiketicilerine vermek istedigi “saglam”

mesajina da sloganinda yer veren marka sahsi ara¢ sahibi olmayan tiiketicilerin bile
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zihinlerinde sloganimi kodlamis durumdadir. ”Saglamsa Lassa..” akilda kalicilig

saglayan slogan olarak tiiketicilere sunulmustur.
1.1.5. Marka Hikayesi

Marka hikayesi kavrami, isletme markalar1 tarafindan sifirdan yazilmis veya
markanin dogusundan itibaren ki siirecte zaten var olan bir hikdyeyi tiiketicilere
aktarmaktir. Marka hikayesi, markalarin somut 6zelliklerinden ziyade soyut 6zelliklerini
tiikketiciye yansitir. Hedef pazarda markaya bagl tiiketiciler kazanmak ve markanin
hayat egrisinde verimli bir ylikselis donemi yasamasi, bu dénemin uzun siirmesi i¢in
markanin hikayesi biiyiik Olclide 6nemlidir. Markay1 etkili bir konuma ulastirmak
amaciyla irilin, fiyat, kalite, pazarlama, amag¢ ve degerlerin yani sira inandirici bir
hikaye markaya ilham kaynagi olmaktadir (Aydinlioglu ve Akyil, 2021: 359).

Pazardaki isletmeler tiiketicilerle satin alma gibi somut iletisimlerin yani sira
soyut bazi faktorler ile de iletisim kurup bu iletisim sayesinde tiiketici ile aralarindaki
bag1 giiclendirebilirler. Bu soyut faktdrlerden biri de marka hikayeleridir. Markalarin
hikayeleri tiiketicilerin zihinlerinde duygusal bir siire¢ baslatarak marka ile ilgili
iletisimlerini giiclendirirken, markaya sahip olan isletmelerin ise pazardaki rakiplerine
kars1 tstlinliikk kurmasma yardimer olur. Yerel isletmelerden ziyade kiiresel pazarda
ticari faaliyetlerine devam eden isletmeler icin marka hikayeleri onemli bir rol
oynar.Marka ile markanin hedef pazarindaki tiiketiciler ile olan baginin giiglenmesine
yardimcr olan hikdye kavrami, satin alma davranisi ve tliketicinin markay1 tercih
stirecinde de oldukga etkili bir kavramdir. Markalarin hikayelerinin yetkinligi kadar bu
hikayelerinin tiiketiciye etkili bir bigimde aktarilmasi da olduk¢a 6nemlidir. Literatiir
incelendiginde tiiketicilere daha etkili bir sekilde aktarilan hikayelerin, markaya
avantajlarini daha iyi yansittig1 sonucuna varilmistir (Yigitol ve Basaran Alagdz, 2019:

2-3).
2. MARKALAMA KARAR SURECI

Keller ve Kotler, (2012: 270-271)’¢ gore markalama karar siireci alti farkli
asamadan olusmaktadir. Bunlar; Bilinirlik, Performans, Imaj, Kamlar, Duygular ve

Rezonanstir.

Bu alt1 farkli asamay1 bir piramit olarak diisiinecek olursak; imaj, kanilar ve
performans ayni boyutta yer alir. Performans, markalama siirecinin rasyonel yoniinii

temsil ederken imaj ve duyular, markanin hissi taraflarini temsil eder. Bu ii¢ baslikta
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siirecte birbirleri ile sistematik bir iletisim ile ilerlerken, Rezonans; bu siirecin en {ist,

tiim bilesenlerin toplam1 sonrasinda gelinen noktadir (Babiir Tosun, 2010: 83).

Isletmeler markalasma siirecinde pazara sunacaklari iiriin veya hizmetlerin rakip
isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetlerden farklilastirmak iizere bir yol izlemelidirler.
Bu farki saglamak icin tiiketici zihninde gelisebilecek somut ve soyut faktdrlerden
yararlanirlar. Markalama siireci sonucunda igletmeyi dogru yansitabilecek, etkili bir
marka olustugunda bu durum markalarin pazardaki siire gelen potansiyel var olus
hayatlar1 boyunca markalara, pazardaki diger rakip isletmeler ile giiclii bir sekilde

rekabet etmelerine yardimci olur (Demireli, vd., 2014: 161).
2.1. BILINIRLIK

Bilinirlik kavrami marka farkindaligit kavrami ile iliskilendirilebilir (Babiir
Tosun, 2010: 83). Bilinirlik, markanin tiiketici zihnindeki konumunu ifade eder. Bir
markanin tiiketici zihnindeki bilinirligi arttikca, tiiketicinin olasi riskleri azaltmak adina
bilinirlige sahip oldugu markayi diger markay1 diger rakiplerine tercih etmesi daha
olasidir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 206).

Bilinirlik kavrami markanin duygusal boyutlarinin tiiketiciye ¢agrisim yapan
olgulardan meydana gelmektedir. Bu sebeple bir markanin tiiketici zihninde bilinirlige
sahip olan unsurlar fiyat, fayda gibi rasyonel kazanimlardan daha 6te renkler, logo, sekil
gibi gorsel unsurlardir. Tiiketici zihninde ¢agrisim yapmaya yarayan bu unsurlar

markanin derinligini ifade eder (Babiir Tosun, 2020: 133).

Markalama karar siireci isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda pazara
sunduklar1 hizmet ve iirlinlerin paketleme ve bu iiriin veya hizmetleri finansal varliklara
doniistiirmede yani satis siirecinde onlara kolaylik saglar. Bunun yaninda markalama,
isletmelerin pazara sundugu mal ya da hizmetlerin rakip isletmelerin sunduklart {iriin ve
hizmetlerden farklilasarak One ¢ikmasi avantajin1 da beraberinde getirir. Markalama
siireci ve sonucunda varilan nokta gbéz Oniine alindiginda bu olgu tiim pazarlama
stratejilerinin sunulmasinda yer alabilen genis kapsamli bir unsurdur (Blty, 2001°den

akt. Yigit, 2011: 72).
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2.2. PERFORMANS

Marka performans: kavrami hedef pazara isletmeler tarafindan sunulan iiriin

veya hizmetin tliketicilerin en belirgin islevsel ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladigidir

(Keller andKaotler, 2012: 270).

Markalar zorlu rekabet kosullarinda hayat egrilerine devam edebilmek adina
pazardaki hedef kitlenin taleplerini g6z Oniinde bulundurarak hareket etmek
zorundadirlar. Hedef kitlenin taleplerini tam anlamai ile karsilayabilme yetkinligine sahip
olan markalar tiiketiciler tarafindan ihtiyaglarin1 karsilamak adina tercih edilirken, hem
tiiketicilerin taleplerini karsilayan hem de bunun yaninda pazardaki rakiplerinden farkli
yetkinliklere sahip olan markalar, bu yetkinlikleri ile markalarmin performansini

olustururlar (Babiir Tosun, 2020: 104).

Markanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak adina pazara sundugu
iriin ya da hizmetlerin disinda kalan tiim arti yonleri marka performansidir. Bunlar;
markanin sundugu iriin ya da hizmetin kalitesi, tiiketiciye sagladigi giiven, sunulan
hizmetin tiiketicinin ihtiyacin1 karsilama orani, sunulan {iriiniin tasarim ozellikleri ve
tilkketicilerin tirlinii satin alirken katlanmay1 goze aldiklar1 fiyat olarak bes farkli baslik

altinda toplanabilmektedir ( Babiir Tosun, 2018: 263-264).
2.3. IMAJ

Marka imaji kavrami pazardaki isletmelerin hedef pazardaki tiiketicilerin
duygular1 ve fiziksel ihtiyaglar1 cergevesinde bu ihtiyaclar1 karsilamaya calistigi
stratejiler ve hedef pazara sunulan {iriin veya hizmetlerin dis 6zellikleridir (Keller and

Kotler, 2012: 270).

Marka imaj1 belirlenirken amag; en giiclii olam belirlemektir. Imaj belirlendikten
sonraki siiregte ise bu imaj1 giiclendirmek icin iletisim devreye girer. Markay1
simgeleyen tek bir imajin olmasi pek olasi degildir. Markalar birden fazla imaja sahip
olabilir asil olan bu imajlardan birinin digerine oranla daha baskin olmasidir. Marka
imaj1 tiiketicilerin satin alma davraniglarinda oldukca etkili bir unsurdur. Bu sebeple
isletmeler agisindan da Onemi giderek artmaktadir. Gligli marka imajma sahip
markalarin tiliketicileri, markanin {riinlerini satin aldiginda sadece bir mala sahip
olmanin yani sira markanin temsil ettigi c¢esitli imajlar1 da kazanimlarma dahil

ettiklerini disiiniirler. Bu sebeple giiclii markalarin imajlar1 potansiyel tiiketicilerinin
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kisilik 6zellikleri ile paraleldir. Markalarin imajlart mevcut tiiketicilerin 6zellikleri ile

Ozdeslesmektedir (Ulusu, 2011: 3933).

Marka imaj1 kavrami, pazardaki tiiketicinin zihninde olusan bir siiregtir. Marka
ile ilgili tiim gorsel ve soyut Ogeler marka imaji olusumunda etkilidir. Pazardaki
tiiketiciler markanin gorsel unsurlari, tiiketiciye sundugu soyut ve somut izlenimler,
marka hakkindaki tutumlar1 gibi tim bu unsurlarin toplaminda zihninde marka ile ilgili
imaj1 insa ederler. Tiketicilerin marka ile ilgili bilinglerinde yer edinen bilgileri
kullanarak markanin imaj1 hakkinda bir fikir iretirler. Tiiketicilerin marka imaji
kazanimi gelistirmeleri ve markalarin imaji hakkinda bir tutum gelistirmeleri igin
oncelikli olarak markanin sundugu {iiriin veya hizmetleri daha 6nce deneyimlemis
olmalar1 gerekir. Bu deneyimin yani sira tiiketici ¢cevresindeki diger farkli 6gelerden de
yararlanarak zihnindeki marka imaji konusunda bir tutum gelistirebilir. Pazardaki
tiiketicinin marka imaj1 kazanimi gelistirmesinde, markalarin halkla iligkiler faaliyetleri,
geleneksel ve geleneksel olmayan ortamlarda sergilenen tutundurma faaliyetleri,
markalarin konumlandirma faaliyetleri ve hedef pazarda markayr daha Once
deneyimlemis farkli kullanicilar ve marka savunucular tarafindan ortaya atilan genel
yarglt ve diislinceler etkili olur. Markalarin, pazardaki tiiketiciler i¢in marka imaji
kazanimi gelistirmesinde, tiiketicilere marka ile ilgili en dogru imaj1 yansitmasi oldukca
onemlidir. Etkili ve markanin imajin1 en dogru sekilde yansitmay1 basaran marka imaji,
hedef pazardaki rakip isletmeler arasindan farklilastirip siyrilmasina, pazardaki mevcut
ve potansiyel tliketiciler, isletmenin rakipleri, isletmenin biinyesine kazandirma
potansiyeline sahip personelleri i¢in igletmelerin pazara sundugu {iriin veya hizmetlerin

en iyi sekilde algilanmasina olanak saglar (Kogyigit, 2017: 88).
2.4. KANILAR

Marka kanilar1 hedef pazardaki tiiketicilerin marka hakkinda bireysel
diisiinceleri ve goriisleridir. Isletmeler marka kanilar1 kavrami kapsaminda tiiketicilerin

bu bireysel goriis ve yorumlarina odaklanmahidirlar (Keller and Kotler, 2012: 271).

Kanilar, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olan olumlu ve olumsuz tim
goriisleridir. Kanilar, tiiketiciler arasinda objektif bir fikir birligi sonunda var olmazlar,
kisiden kisiye degisebilme oOzelligine sahiptirler. Tiiketicilerin marka hakkindaki
kanilarin1 olusturmada tutundurma faaliyetleri kapsaminda sunulan iletiler biiyiik rol

oynar ( Babiir Tosun, 2018: 265).
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Marka hakkindaki kanilar1 olusturan objektif olmayan diislincelerin
sekillenmesinde; marka hakkinda tliketicinin zihnindeki c¢agrisimlar ve markanin
rakiplerinden ayirt edici Ozelliklerinin olmasi tiiketici zihnindeki olumlu marka
kanisinin olusmasina katki saglar. Markanin, faaliyet gosterdigi sektordeki rakipleri
arasinda uzman denilebilecek kadar donanima sahip olmasi, markanin hedef kitlenin
ihtiyaglarin1 karsilamak adina iirettigi iirliniin sunumunda higbir engel olmamasi ve
markanin pazardaki hedef kitlelerce begenilmesi markanin sayginlik derecesini artiracak
bdylece marka hakkindaki olumlu kanilarin gelismesine yardimer olacaktir. Ote yandan
tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olusan kalite kavram1 ve tiiketicilerin markanin
sundugu {riinleri satin almaya deger bulunmasi da olumlu marka kanilarinin

olugsmasinda katki saglar (Babiir Tosun, 2020: 138-140).
2.5. DUYGULAR

Marka duygular1 kavram1 markaya ait 6zelliklerin hedef pazardaki tiiketicilerin

zihninde iliskilendirdikleri duygusal tepkilerdir (Keller and Kotler, 2012: 271).

Marka duygular tiiketicinin marka hakkinda gelistirdigi tiim diisiince siire¢lerini
barindiran soyut bir kavramdir. Marka duygulari olumlu olabilecegi gibi olumsuz
diistincelerden mardana gelebilir. Marka duygulari, marka cagristmi kavraminin
olusumunda oldukga etkilidir. Marka duygular1 olusurken ge¢mis satin almalardaki
deneyimler 6nemli rol oynar. Bunun yaninda marka duygulari tiiketiciler nezdinde
zamanla degisime ugrayabilir. Tiiketicilerin daha onceki deneyimlerine paralel olarak
animsadig1 duyulari yeniden deneyimlemek istemeleri, tiiketicilerin dogduklar1 ve
giindelik hayatlarinda birlikte vakit gecirdikleri topluluklarca kabul goérme istedigi ile
hareket etmeleri, sosyal aglar aracilig ile ortak kanilara sahip tiiketicilerce isletmelere
tiiketici temelli iiretim kanallar1 olusturtmalari, alim gii¢lerinin fazla oldugundaki hazza
ulasma amaci ile yasadiklar1 toplumda ihtiyacini gidermekten daha fazlasina sahip
olabilme ayricaligina sahip azinlikta yer alma i¢ gilidiisii ile satin aldiklar triin ve
hizmetler son olarak ise tiiketicilerin bilincinde yer alan fakat disavurumu halinde
toplum tarafindan diglanma korkusu ile bastirilmis bu duygular1 tatmin etmek amaci ile
yapilan satin alma eylemleri marka duygularinin olusumunda olduk¢a &nemli rol

oynamaktadir ( Babiir Tosun, 2020: 141-151).
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2.6. REZONANS

Rezonans kavrami hedef pazardaki tiiketiciler ile markalarin ne 6l¢iide uyumlu
olduklarini ve aralarinda ki iliskiyi agiklar. Marka rezonansinin bulundugu markalarda
tilkketiciler marka ile duysal bir bag iligkisi igerisindedirler ve bu bagin yogunlugu

markanin faaliyetleri-unsurlari ile dogru orantilidir (Keller and Kotler, 2012: 271).

Harley Davidson ve Apple gibi markalarin kullanicilari, tiikketiciler ile marka ile
arasindaki rezonans kavraminmi aciklayict Orneklerdir. Bu markalarin kullanicilar
markaya, markanin iiriinlerine ve 6zelliklerine iist diizeyde sadakat gelistirmisler adeta

marka ve markanin 6zellikleri ile bir biitiin olmuslardir.

Sekil 11. Marka Rezonans Harley Davidson Ornegi

Kaynak: https://paratic.com/harley-davidson-hakkinda-ogrenmeniz-gereken-ilginc-bilgiler/
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Sekil 12. Marka Rezonans Piramidi

REZONANS

KARAR DUYGULAR

PERFORMANS iMAT

BILINIRLIK

Kaynak: Kotler, P. & Keller, K.L. (2012). Marketing Management, (14. Baski). United States Of
America: Courier/Kendallville.

Kevin Lane Keller ve Philip Kotler’in ortak goriislerine uygun olarak Sekil
12°’demarka rezonans piramidi yer almaktadir. Piramitte de goriildiigii gibi marka
rezonanst bilinirlik ile baglayan bir siirectir. Performans ve imaj ile devam eden
basamaklardan sonra karar ve duygular daha sonrasinda ise bu siirecin son agamasi olan

rezonans kavrami yer alir.
3.MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR

Cakmak Karapinar (2018: 129) marka ile ilgili olan bu kavramlar biitiiniiniin,
markaya kattig1 kazanimlar1 “tiiketiciler i¢in ilk akla gelen asil marka olma” seklinde

Ozetlemistir.
3.1. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma kavraminin tarihine bakacak olursak ilk olarak Jack Trout ve Al
Ries’in ortak ¢aligmasi olan 1981 yilinda yayinlanan “Positioning: The Battle For Your
Mind/Konumlandirma: Zihniniz i¢in Bir Savas” isimli eserlerinde konumlandirma
kavrami ortaya atilmistir. Bu yayin, konumlandirmanin amacinin: var olandan farkl

olarak yeni bir iiriin sunmak degil, hedef pazardaki tiiketicinin zihnine yapilan bir
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yolculuk oldugu ve bu yolculugun sonucunda tiiketicinin marka ve iiriin ile ilgili
algilama siirecini baslattigini savunmustur (Trout ve Ries 1981: 5°den akt. Ozgéren Sen,

2016 26).

Marka konumlandirma kavrami, kiiresellesen diinyamizda rekabetin ¢ogaldigi
pazar ortaminda, markalarin pazara sunduklari iiriin veya hizmetleri diger markalarin
iiriin veya uriin gruplarindan ayiracak oOzelliklerini ve hedef pazardaki hali hazirda
tiikketicilerin veya potansiyel tiiketicilerin bu marka ve markanin {irtinlerini zihinlerinde
nasil konumlandirilacaklarii belirlemek i¢in kullanilan bir tiir pazarlama stratejisidir

(Cakar, 2017: 361).

Marka konumlandirma kavrami, isletmelerin pazara sunduklari iiriin ya da
hizmetleri yine pazardaki hedef kitlenin bilincinde marka ismi ile birlikte yer edindirme
cabalaridir. Bilinen pazarlama stratejileri boliimleme, hedefleme ve markalarin
konumlandirilmas1 iizerine kuruludur ve bu cercevede faaliyet gosterir. Isletmeler
pazardaki tiiketici portfoyiintin 6zelliklerini ve kendi hedef kitlesini belirledikten sonra
markaya yakin ozellikte olanlar1 yani konumlandirma kavramini kazandirabilecekleri
tilkketici gruplarii tespit ederek bu gruplara yogunlasir ve bunun sonucu olarak da
pazardaki rakip markalar arasindan siyrilmaya calisir. Konumlandirma kavrami da diger
marka ile ilgili kavramlar gibi zihinsel bir siirectir, her sey tiiketicinin zihninde yeserir.
Markalarin konumlandirma stratejilerinde ki amaglari; tiiketici bilincindeki giiclii marka
konumlandirma kazanimu ile igletmelerine dolayis1 ile markalarina fayda saglamaktir.
Konumlandirma kavrami pazarlama stratejilerine eslik eder. Tiiketicinin bilincinde
gerceklesen bir siire¢ olan marka konumlandirma kavraminda, markanin tespit ettigi
hedef kitle ve markanin 6zelliklerinin uyumu birbirine paralel olmasi gerekmektedir

(Ince ve Uygurtiirk, 2019: 228).

Marka konumlandirma kavrami, bir markanin pazardaki diger rakip markalara
ustiinlik kurmasinda oldukg¢a etkili bir kazanimdir. Pazarda marka farkindalig:
kazanimina sahip olan tiiketicilerden, markalar tarafindan pazara sunulan iiriin ya da
hizmetlerin ve bu {irlin veya hizmeti pazara sunan markanin temsil ettigi 6zellikleri
algilamis olmas1 beklenir. Marka konumlandirma kavrami pazarlama karmasimin tim
elemanlarina etki edebilecek diizeyde bir stratejidir. Marka konumlandirma kavrami
sadece isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde yer verdigi bir kavram olmasimin ¢ok
Otesinde pazarlama stratejilerinin tiimiinde etkili olan ve hedef kitledeki tiiketicilerin
marka konumlandirma kazanimina sahip oldugu takdirde, markay1 pazardaki diger rakip
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markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir unsurdur. Konumlandirma kavrami
markanin pazarda farklilasmasi avantaji sagladigi gibi bu avantaji elde etmek isteyen

markalar pazarlama faaliyetlerinde de farkli stratejiler giitmeleri gerekmektedir (Uztug,
2014:5).

3.2. MARKA YONETIMI

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde marka kavraminin tanimi zetle
sunulan iirlin veya hizmetlerin birbirinden ve diger markalardan ayrilmak iizere
isimlendirildigi, logolar ve renklerin ise bu ayirt etme 6zelligine katkida bulundugu
sonucuna varabiliriz. Fakat kiiresellesen diinyamizda gelinen noktada marka kavrami
pazarlama araclariin biiyiik bir boliimiine ve tiiketicilerin satin alma kanaatine katkida
bulunmas1 nedeni ile literatiirde ki tanimi kapsaminda mallar1 veya hizmetleri
birbirinden ayirt etme 6zelliginin dtesine gegmistir. Giiniimiizde tiiketiciler ile dogrudan
iletisime gecebilen hatta tiiketiciler ile duygusal bag iliskisi kurma konumuna gelen
marka hem tireticiler hem de tiiketiciler adina gii¢lii bir konuma ulagsmistir. Artik salt bir
sekilde fiyat, deger gibi kavramlarla ifade edilemeyecek giicte olan markalarin yonetimi
de bu Olclide 6nem kazanmis ve etki alanlar1 artmistir. Bu baglamda marka yonetimi
hedef kitlenin sunulan iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olacagi tiim kanallar ve
bunlarin disinda kalan paketleme segenekleri, satin alma sonrasi miisteri iliskileri, tirtin
ve hizmet kalitesi, magaza atmosferindeki satin alma personeli dahil tiim faktorler,
tutundurma stratejileri, fiyatlandirma, tasarim fikirleri ve dagitim siireci gibi pek cok

faktorii kapsar hale gelmistir (Timur ve Ozmen, 2013: 307-309).

Marka yonetimi kavrami, markanin dogdugu giinden itibaren hayat egrisi
boyunca var olmasi1 gereken bir siirectir ve tiim bu siiregleri kapsar. Marka yonetimi
yeni dogmus bir markanin gelismesi, bilyiimesi ve pazarda yer edinmesi siireglerinin
hepsinde markaya yardimci olur. Markanin var olusundan itibaren siire gelen tiim
siireglerde hatta bir markay1 hayata gecirme fikrinin dogdugu gilinden itibaren ki tiim

strateji ve ¢abalarini iginde barindirir (Cakir, 2019: 32-33).

Pazardaki farkli rakip isletmelerin birbirlerine karsi Gistlinliik kurma ve farklilik
gostermelerinde marka yonetiminin pay1 oldukga biiyliktlir. Marka yonetimi stratejileri
hedef pazardaki potansiyel ve mevcut tiiketicileri odak noktasi olarak almaktadir

(Bayraktaroglu ve Giirsoy, 2014: 193).
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3.3. MARKA ILETISIMi

Marka iletisimi kavrami, isletmelerin marka yonetimi kapsaminda olusturduklari
markanin dogusundan ve sonrasinda gelen biitiin siirecleri icerisinde barindiran bir
kavram oldugundan tek basma incelenmesi eksik kalacaktir. Olusturulan markanin
tilkketicilere sunulmast ve hatta tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasinda bile 6nemini
koruyan marka iletisimi kavrami, markanin hedef pazardaki mevcut ve potansiyel
tiikketicilerin zihninde konumlandirilmasi, tiiketiciler ile duygusal bag kurulmasi ve hatta
markanin hedef pazarda varligin1 koruyabilmesi i¢in bile olduk¢a onem tasir (Kalafat

Cat ve Akbulak, 2020: 53 ;Uzunkaya, 2012: 34).

Pazarlama stratejileri biinyesinde tutundurma faaliyetleri sayesinde hedef
pazardaki tiiketiciler ile marka iletisimi saglanabilir. Marka iletisimi kavrami, markanin
dogusundan siire gelen biitiin asamalar1 i¢inde barindirdigindan dolayr zaman zaman
tilketici ile marka arasinda iletisimi saglayan bir koprii konumunda da olabilir (Babiir

Tosun, 2020: 401).

Insan iliskilerinde de iletisim kavraminin ¢ift ve tek yonlii olabildigi géz oniine
alindiginda marka iletisimi kavrami da kosullara gore cift ve tek yonlii olabilir. Tek
yonli. marka iletisimi; reklamcilik sektoriinde geleneksel ve basili reklam olarak
adlandirilan basili reklam araglari, radyo ve televizyon gibi mecralarda sunulan
tutundurma faaliyetleri ile ortaya ¢ikarken, ¢ift yonlii marka iletisimi ise; hedef
pazardaki hali hazirda tliketicilerin satin alma tercihlerini dogrudan etkileme

potansiyeline sahip bir olgudur (Azize, vd., 2012: 1362°den akt. Uzunkaya, 2012: 34).

Giintimiizde markalarin iletisim kanallar1 da tiiketicilerin yogunlukta oldugu
mecralara gore farkliliklar gostermektedir. Yeni diinya diizenindeki pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler icin tiiketicilere marka iletisimi kazanimini sahiplendirmek,
tiiketicilerin markay1 ihtiyaglar1 dahilinde tercih etmesi ve bu tercihin karsilanmasi
acisindan oldukca onemlidir. Giliniimiiz diinyasinda markalar iletisim faaliyetlerini
tiikketicilerin tercihlerine adapte etmektedir. Bu baglamda marka iletisiminde artik tek
yonlii bilgiler sunmak yetersiz kalmaktadir. Bunun yerine markalar marka ¢agrisimi ve
marka bilinirligi stratejilerini de marka iletisimi stratejileri kapsamina dahil etmektedir

(Firlar, 2019: 235).
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3.4. MARKA TESCIL

Marka tescili olusturulan marka adinin yasal kurumlarca kullanim hakkinin
sadece o markaya ait olmasinin belgelenmesidir. Markanin adi tescil ettirilebilecegi
gibi, markanin iiretmis oldugu iiriin ambalaji, marka slogani, markanin tutundurma
faaliyetleri kapsaminda kullandig1 sloganlar, markanin pazara sundugu {iriiniin sadece
bir pargasi veya boliimii, tutundurma faaliyetlerinde kullanilan renk, ses gibi markaya

ait tiim unsurlar tescillenebilir (Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021: 30).

Ulkemizde isletmelerin fikri miilkiyet haklarinin korunmasi adna alinan hukuki
onlemlerin temeli 1871°de ki Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamnemeve 1879°da ki Ihtira Berati Kanunu’na kadar dayanir. Ulkemizde giimriik
birligine giris siirecinde fikri miilkiyet hallerinde uygulanacak cezalara iliskin bir takim
kanun hiikmiinde kararnameler yiiriirliikkte yerini almistir fakat sinai miilkiyet hakkinin
temel haklar igerisinde sayilmamasi nedeni ile fikri miilkiyet haklarinin ihlali so6z
konusundaki cezalar i¢in hukuki maddelerden vazgecilmis, bu baglamda hukuki a¢idan
noksanliklar olusan yerleri doldurmak amaci ile 10 Ocak 2017°den bu yana yiiriirliikte
olan 6769 sayili Smai Miilkiyet kanunu ile daha aktif ve marka tescili ile ilgili

kavramlari bir elde toplayan bir sinai miilkiyet sistemine gegilmistir (Tiirkpatent, 2014).
3.5. MARKA KIMLIGI

Pazardaki isletmelerin insani Ozelliklere atfedilmis Ozellikleri ve bir hayat
dongiileri vardir. Pazardaki dogma, biiylime ve gelisme gibi siiregelen evrelerde
varligim koruyabilmek i¢in igletmelerin bir marka kimligine ihtiyaclar1 vardir. Marka
kimligi kavrami hedef pazardaki tiiketici ve markalar arasinda bir bag olusturan ve
tamamen zihinsel diisiincelerin bir {iriiniidiir. Isletmelerin degerlerine, vizyon ve
misyonlarina uygun olarak olusturduklart marka kimligi onlarla tiiketici arasinda bir bag
kurmaya yarar. Gii¢lii ve markanin degerlerini dogru yansitan marka kimligi sayesinde
markalar hedef pazardaki rakip firmalar arasindan kolayca siyrilabilir ve tiiketiciler
tarafindan ayirt edilip, fark edilebilir hale gelirler. Marka kimligi, isletmelerin hayat
egrilerinde pazarda uzun siireler boyunca var olabilmesi ve gelismesi i¢in énemli bir

unsurdur (Gtiler, 2019: 24).

[k olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan ortaya atilan marka kimligi kavramu,
markalarin sadece iiriin ve hizmetlerinin yan1 sira, markay: olusturan en ufak unsurlarin

da dahil oldugu bir biitiindiir. Kiiresellesen pazar sartlarinda rekabetin giinden giine
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artt1g1 bu giinlerde markay1 diger rahiplerinden ayiran ve farklilastiran tiim 6zellikler o
markanin kimliginin bir pargasini olusturur. Bu rekabet ortaminda ise tiiketici nezdinden
rakiplerden siyrilmak i¢in markalar farklarimi goz 6niine ¢ikarma mecburiyetindedir. Bu

nedenle marka kimligi 6nem kazanan bir kavramdir (Babiir Tosun, 2010: 55).

Marka kimligi kavrami tiiketici zihninde markanin genel bir sekilde cagristirdigi
ozellikleridir. Markanin kimliginde yansittig1 degerler hedef pazardaki tiiketicinin
degerleri ile uyusmasi halinde marka ile tiiketici bir bag olusmasi s6z konusudur. Marka
kimligi kavram1 markalar1 insanlara 6zgii 6zellikler le bagdastirmaktir ve pazarda giiclii
olarak nitelendirilen her markanin kendine 6zgii ve net sinirlart olan kimlikleri
mevcuttur. Marka kimligi kavrami, marka imaji kavrami ile yakindan iliskili olsa da
sunulan mesajin alicilar1 ve ileticileri bakimindan birbirlerinden ayrilir. Marka imaji
kavrami: hedef pazardaki tiiketicilerin markay1 nasil tanimliyor oldugu ile ilgili iken,
marka kimligi kavrami: isletmenin hedef pazardaki tiiketiciye markay1 nasil anlattigi ile
ilgilidir. Bu yiizden marka kimligi hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketiciler
tarafindan kolay kavranabilmesi i¢in olduk¢a basite indirgenmis ve sinirlari net ¢izilmis

ozellikleri barindirmalidir (Timur ve Ozmen, 2013: 334-335).

Marka kimligi kavrami, markalagsma siirecinde yetkili olan profesyonellerce
tasarlanmis ve markanin faaliyetlerine uygun olarak markayr en dogru bicimde
tiiketicilere yansitmalidir. Marka kimligi, somut ve soyut 6gelerden olusabilir. Hedef
pazarda marka kimligi kazanimi gelistiren tiiketiciler ile isletme arasinda siirekli bir bag
olusur. Marka kimligi kavrami, marka ile ilgili akla gelebilecek tiim unsurlar1 catisi
altinda toplar. Marka kimligi, iiretici bir isletmenin/markanin bir iirlinii ya da hizmeti
nasil lirettigi, pazara nasil sundugu, pazarlama faaliyetlerini nasil yiiriittiigii, tutundurma
stratejileri nasil planladig: ile ilgilenir. Marka kimligi, markanin hem mevcut hem de
pazarlama ve tutundurma strateji planlamalar1 igerisinde yer alan tiim gorsel
unsurlarinda kendini gdsterebilir. Marka kimligi, isletmelere; bilinirlik, pazar payi,
rekabet giicii, hayat egrisinde giiclenmesi ve biiylimesi gibi konularda avantaj saglar

(Kayiket, vd., 2019: 379).
3.6. MARKA KISILIGI

Insanlar1 birbirinden ayiran, farkli ve biricik olmamizi saglayan fiziksel ve

kisilik 6zelliklerinin markalara tanimlanmis hali olan marka kisiligi kavrami, 1990’1
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yillarda net olarak agiklayici bir tanima sahip olmadan 6nce ilk olarak S. King

tarafindan 1973 yilinda irdelenmistir (T1gli, 2003: 68).

Insani o6zelliklerin markalara atfedilmesi anlammna gelen marka Kkisiligi
kavramini Yiicel, vd., (2017: 178) “markanin bir insan formunda yapilanmas1” seklinde

ifade etmistir.

Somut ve ya soyut tiim kisilik 6zellikleri markalara entegre edilebilir. Bu durum
tiikketicinin kendini tanimladigr kisilik dogrultusunda, kendi kisiligine yakin gordiigii
marka arasinda duygusal bir bag kurmasina neden olur. Markalarin sunduklar kisisel
Ozellikler markanin taniminin kolaylagsmasina, kalitesinin artmasina, tiiketiciler ile
saglikli iletisim kurmasia ve hedef pazarda ayni sektdrde faaliyet gdsteren firmalar

arasindan siyrilmasina yardimci olur (Babiir Tosun, 2020: 95).

Marka kisiligi kavraminin olusmasinda etkili olan faktorler, tipki insanlarin
kendilerine has ozelliklerinin onlar1 diger insanlardan ayirmasimi ve farklilagtirmasini
sagladig gibi, markalarda kendilerine has 6zellikleri ile olusturduklari marka kisiligi
sayesinde tiiketicilerin zihninde hedef pazardaki diger rakiplerinden farklilagirlar

(Dursun, 2014: 82).

Bir markanin kisiligi tasvir edilirken, bir insana ait tiim &zelliklerin
kullanilabilmesi miimkiindiir. Bunlar genellikle insanlara 06zglii soyut Ozellikler
olabilecegi gibi, bir insanin benimsemis oldugu deger, tutum ve yargilara hatta ses tonu
bile olabilir. Marka kisiligi kavramini, bir markanin pazarda ki tiiketiciye kendini
tanitma amagh sundugu reklam vyiizii olarak Ozetlenmesi yanlis olmayacaktir.
Isletmelerin marka kisiligini pazardaki tiiketicilere nasil yansittiginin yam sira,
tiiketicilerin insani 6zelliklerden yararlanilarak yapilan bu tasvirleri nasil algiladigi da

marka kisiliginin konusudur (Sekerkaya ve Erdogan, 2019: 380).

Marka kisiligi kavrami tanimlanirken, insanlara 6zgii ve insanlar1 birbirinden
ayirt etmeye yarayan demografik faktorler, finansal siniflar gibi 6zellikler marka kisiligi
kavrammin konusu disinda tutulur. Marka kisiligi kavrami, insanlarin daha cok
duygusal bag kurarken 6n plana ¢ikan; sevimli olma, agresif olma, enerjik olma gibi
ozellikleri ile yakindan iligkilendirilir (Aaker, 2009: 160’dan akt. Ozgiiven, vd., 2010:
144).

Insani o6zelliklerin markalara entegre edilmis hali olan marka kisiligi

kavraminda, markaya kisilik katmanin en belirleyici ve etkili yolu marka maskotlar1 ve
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ikonlarindan yararlanmaktir. Marka maskot ve ikonlarmin kullanimi marka ile mevcut
ve potansiyel tiiketici arasindaki iliskiyi kuvvetlendirerek, tiiketicinin zihninde ki marka
hatirlanirhiligr  potansiyelini arttirmaktadir. Tiketicilerin marka kisiligi kazanimi
gelistirmelerinde markalarin pazarlama c¢abalar1 kapsaminda tiiketicilere sundugu
degisik mecralarda sundugu gorsel unsurlarin payr oldukca biiyiiktiir (Demireli, vd.,

2014: 159).

Marka kisiligi kavrami pazarlama stratejileri dahilinde tutundurma faaliyetleri
sayesinde tiiketicilere yansitilabilir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri ile hedef
pazardaki hali hazirda tiiketicilere markanin kisiligi hakkinda bilgi verilebilirken, ayn
zamanda bu yontem ile isletmeler yine hedef pazardaki potansiyel tiiketiciler i¢inde
marka Kisiligi hakkinda bilgi verebilir. Unilever grup markalarindan biri olan Yumos’un
ayicigl, Argelik beyaz esya markasinin Celik ve Celiknaz robotlari, Turkcell iletisim
markasinin Emocanlari, isletmelerin marka kisiligini tiiketicilere yansitmak amagl
tutundurma faaliyetlerinde kullandiklar1 marka ikonlarma birer 6rnektir (Yiicel, vd.,

(2017: 178).
3.7. MARKA IMAIJI

Ister kiiresel isterse ulusal pazarda faaliyet gosteren isletmelerin, pazarda
rakiplere ve potansiyel rakiplere karsi varligini koruyabilmesi, hedef pazarlara
girebilmesi, hali hazirda var olan tiiketici ve potansiyel tiiketicileri kendi iletisim agina
yaklastirabilmesi ve diger finansal kazanimlar riskli zamanlarda bile elde edebilmesi
icin hem tiiketiciler, hem hali hazirda hem de potansiyel yatirimeci ve c¢alisanlarin
zihninde konumlandirilmis kuvvetli bir marka imajina ihtiya¢ duyarlar (Doganli, 2015:

49).

Marka imaj1 kavraminin tiiketici zihninde konumlandirilabilmesi i¢in en énemli
faktorler markanin gorsel unsurlaridir. Marka logosu, iirliin paketleme ve ambalajlar
gibi pek cok gorsel unsur ve bu unsurlarda tercih edilen renkler tiiketicinin zihnindeki
marka imaj1 olusumunu etkiler. Marka imaj1 kavram tiiketicinin zihninde o marka ile
ilgili bir video kayit degil fotograf makinesi ile g¢ekilmis anlik bir poz olarak
diisiiniildiigiinde markanin ilk akla gelen goriintiisiidiir. Bu nedenle tiiketici zihninde
direngli bir marka imaj1 olusturmak isteyen isletmeler pazarlama faaliyetlerinde tiiketici
zihninde olumlu ve siireklilik elde edebilecek gorsel unsurlari tiiketiciye sunmalidirlar

(Bulunmaz, 2008:88’den akt. Cakmak Karapinar, 2018: 131).
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Marka imaj1 kavrami, marka ile tiiketici arasindaki soyut bir bag olsa da
Ol¢iimlenerek somut bir veri haline gelebilmesi miimkiindiir. Marka imaji kavrami
dogrudan tiiketicinin zihninde varligini siirdiirdiiginden dolay1r bu kavram tiiketicilerin
kisiliklerine ve kisiliklerinin olusmasinda rol oynayan etkenlerin tiimiine bagli olarak

farkliliklar gostermesi oldukga olasidir (Tunca, 206: 258’den akt. Doganli, 2015: 49).

Tiiketici zihnindeki marka imajinin olusturulmasindaki en biiylik etken olan
markamin gorsel unsurlari, hedef pazardaki hali hazirda ve potansiyel tliketicilere ilk
once tutundurma faaliyetleri ile ulastirilabilmektedir. Devaminda ise markanin
pazarlama faaliyetleri kapsaminda, markanin gorsel wunsurlar1 tiiketiciye

sunulabilmektedir (Aaker, 2009: 130-131:188-189'den akt. Calik, 2021: 134).
3.8. MARKA DEGERI

Literatiirdeki ¢alismalar géz oniline alindiginda marka degeri kavrami iki farkl
acidan ele alimmustir. Bunlardan ilki; markanin aktif varliklarindan olusan, finansal
degerini ortaya koyan, aktif varliklar biitiiniidiir. Ikincisi ise markanin isim, logo gibi
tilkketiciye bir nevi kimligini dis goriiniis olarak yansitan, tiiketicinin zihninde bu
olgularin markanin iiriin ve hizmetleri ile birlestirerek deger kazandigi kavramlardir

(Uzman 2016°dan akt. Ocal ve Aksoy, 2020: 125-126).

Ureticilerin hedef pazardaki rakiplerine kiyasla one ¢ikan yanlarini, tiiketicilerle
bulusturdugu her mecrada, hedef pazardaki tiim tiiketiciler, marka biinyesinde tecriibe
kazanmak isteyen potansiyel ¢alisan ve potansiyel yatirimcilara sundugu o6zellikleri

marka degerini olusturur (Hatch, vd., 2011: 67).

Hatch, vd., (2011: 67) arka degerinin temel kaynaklarini, “ait olmanin farklar1 ve

yararlar1” seklinde tanimlar.

Hali hazirda tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler, markalar hakkinda goriislerde
bulunabilir ve markalara karsi duygusal bag olusturabilir. Bu durum tiiketicinin
markaya deger vermesi olarak adlandirilabilir. Bu nedenle marka degeri kavrami;
isletmelerin yani sira hedef pazardaki tiiketici gozii ile de ele alinmasi gereken bir

olgudur (Ozgiiven, 2010: 143).

Marka ile ilgili miihim basamaklardan biri olan marka degeri, tiiketici
bilincindeki marka ismi ve logosunun, markanin tiiketici i¢in Oonemli olan diger

faktorlere yani irettigi Uriin ve hizmetlere kattigi olumlu izlenimler biitlinlidiir. Bu
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izlenimler sayesinde tiiketici zihninde deger kazanan marka ayni zamanda markanin
hedef pazardaki rakipler ve potansiyel rakiplere karsin finansal varliklarinin yani sira
duygusal bag acisindan 6nemli bir konuma gelir (Alkibay, 2002: 11°den akt. Ozgiiven,
2010: 142).

3.9. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, herhangi bir markanin en temel degeridir. Sadik miisterileri,
cesitli nedenlerle bir baska markanin miisterisi yapmak olduk¢a zor ve maliyetlidir.
Marka sadakati, bir geri satin alma ol¢iisiidiir. Bununla birlikte, sadakati tanimlamak
gercek ve sahte sadakati birbirinden ayirmaya yetmez. Markaya karsi olumlu bir tutum
sergileyen miisteriler, belirli bir iirlinlin alternatifi yoksa satin alma davranigini marka
sadakatine yoneltir. Bu alanda yapilan arastirmalarda; sadakatte memnuniyetin gerekli
bir kosul oldugu belirtilmistir. Sadece markadan memnun miisteriler o markanin
Uriiniini tekrar satin alma davranigini gosterir ve markaya karsi sadakat gelistirir.
Tiiketiciler marka ile iligkisinde olumlu ve olumsuz duygular arasinda ayrim yaparlar.
Olumlu duygular, olumsuz duygulardan ziyade tiiketicilerin yeniden satin alma
davranis1 ve marka hakkindaki goriisleri konusunda belirleyici olur (Meier, 2020: 13-

14).

Marka sadakati kavramu tiiketici ile marka arasindaki siiregelen bir satin alma
devamlilig1 olayidir. Marka sadakati kavrami bir somut bir olgu degildir. Marka
sadakati tiliketici zihninde tamamen soyut olarak olusan algilarin satin alma sirasinda
gosterilen siireklilik ile davraniga dontigmesi durumudur. Hedef pazarda bir markaya
karst marka sadakati kazanimi gelistirmis tliketiciler o markaya karsi bir nevi, takip
eden zamanlarda markanin pazara sundugu iirlin veya hizmetleri satin almaya devam

edeceginin soziinili vermis olurlar (Cobantiirk, 2022: 3).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu goriisler,
tiikketici ve marka arasindaki bagin ne denli giiclii oldugudur. Marka sadakati kavrami
tiikketicilerin satin alma niyetlerine ve gelinen nihai noktada satin alma davranisinin
sonuclanmasinda olduke¢a etkilidir. Marka sadakati kazanimina sahip olan tiiketiciler,
marka sadakati gelistirdigi markanin iiriin veya hizmetlerini birden fazla kez satin alma
egilimindedirler. Ayrica tiiketicileri iizerinde marka sadakati gelistirmeyi basarmis
markalar pazardaki rakip markalarina gore de istiinliik kurma avantajina sahip olurlar

(Erge, 2012: 4457).
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Marka sadakati kavrami, hedef pazardaki tiiketicilerin bir markanin pazara
sundugu iirlin veya hizmetleri tekrarlayan bir diizende siirekli olarak nihai satin alma
davranisinda tercih etmesidir. Bu satin alma davranisi tiiketicilerin karari {izerine
olabilecegi gibi bilingsiz bir davranisin sonucu da olabilir. Marka sadakati, tiiketicinin
ayn1 markanin iiriinlerine devamli tercih etmesine neden olan bagin giiciidiir. Isletmeler
acisindan marka sadakatine bakilacak olursa, marka hedef pazarda ne kadar ¢ok sadakat
kazanimi gelistirmis tiiketiciye sahip olursa; pazardaki rakip firmalara kars1 ayni ol¢iide
rekabet Ustiinliigli kurma avantajina da sahiptir. Tiiketiciler i¢in marka sadakati
kazanimina sahip olma evresine gelme durumu bir siireci igerir. Bu siirecin ilk agamast;
pazardaki tiiketicinin  markanin  rakip markalardan  farklilastigi  noktalari
algilayamayacak diizeyde markanin farkinda olmamasidir. Devaminda tiiketici markay1
ve markanin farkliliklarin1 kavramaya basladik¢a markanin pazara sundugu iiriin veya
hizmetleri tercih etmeye ve satin alma siireglerine dahil eder. Sonrasinda bilingli bir
sekilde markanin {iriin veya hizmetlerini tekrar satin alma siireclerine dahil eder ve bu
siirecin son basamagi olarak da tiiketici markaya karst duydugu kuvvetli baglar
sayesinde marka sadakati kazanimi gelistirir ve markanin sadik ve daimi tiiketicisi olur.
Marka sadakatinde belirleyici unsur; tiiketicinin devamli satin alma tercihidir (Usta ve

Faiz, 2019: 25).

Marka sadakati kavrami, hedef pazardaki tiiketicilerin markaya kars1 olan
olumlu duygular ile o markanin {iriin veya hizmetlerini hedef pazardaki benzer
markalarin iiriin veya hizmetlerinden daha cok tercih etmesi, bu tercihin sonucunda
satin alma davranig1 géstermesi ve bu satin alma davranisinin siire gelen zaman iginde
sik sik tekrar etmesidir. Marka sadakati, tiiketicilerin siirekli olarak tercih ettikleri
markaya ne kadar bagli olup olmadiginin Ol¢iimlenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir
durumdur. Marka sadakati kazanimina sahip tiiketiciler, hem isletme igerisinde finansal
kazanimlar saglarken hem de pazarda rakiplerine kars1 iistiinliik avantaji elde eder. Buna
bagli olarak marka sadakati stratejisini olumlu bir sekilde yiiriiten isletmeler, satis
potansiyellerini arttirir, pazardaki potansiyel tiiketicilerden biiyiik bir ¢ogunlugunu
biinyelerine kazandirir, pazarlama stratejilerinde ki finansal kiilfetleri azaltir. Markalar
icin pazardaki rakip firmalarla olusan rekabet ortaminda iistlinlilk avantaji kurmaya
yarayan marka sadakati kavrami, markay1 bu rekabet ortaminda dogru stratejik hamleler

yapmaya ve isletmeyi gii¢lii konumda bir marka yapmaya olanak saglar (Avci ve Keser,
2020: 201).
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Asamal1 bir siireg olan marka sadakatinin boliimlerinin yer aldig1 marka sadakati

piramidi ise sOyledir;
3.9.1. David Aaker Marka Sadakati Piramidi

David Aaker’in marka sadakati siireclerini ele alan bes asamali piramidine

asagida yer verilmistir.

Sekil 13. David Aaker Marka Sadakati Piramidi

Bagh
Miisteriler

Markay1 sevenler
(Arkadas olarak
gortirler)

Memnun olan miisteriler
(Markay: degistirme
malivetine katlanabilirler)

Memnun olan / Fiyata duyarhdirlar
Markaya alisnus olan miisteriler
(Degistirmek i¢in sebepleri yoktur)

Markay1 degistirenler / Fiyata duyarhdirlar
Markaya kayitsizdirlar (Marka baghlig: voktur)

Kaynak: https://cdnacikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/20_21_Bahar/marka_yonetimi/4/index.html

Piramidin en altinda yer alan tiiketiciler sadik olmayan, markaya kars: ilgisiz
alicilardir. Markaya &zel olarak higbir sorumluluk hissetmezler. indirimdeki markalari
veya kendilerine en uygun olani tercih ederler. En alttan ikinci asamada yani dordiincii
asamada yer alan tiiketiciler: Markadan memnun olan tiiketicilerdir fakat markaya ve
markanin 6zelliklerine gore tercihlerini degistirebilirler. Bu grup diger rakip markalara
gecme tehdidi olan alicilar olarak tanimlanabilir. Eger aldiklar fayda yeterli ise marka
degistirmeye gerek duymazlar. Ugiincii asamada yer alan gruptaki kisiler, markadan
memnun fakat bir kereligine degistirme maliyeti {istlenerek tercihleri degistirilebilecek

olan kisilerdir (Oloruntoba, 2020: 11). Bu tip alicilar uzun siire belli bir markanin
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rtiniinii kullandiktan sonra, farkli sebeplerden otiirli yeni bir markayi, kullanmakta
olduklart markaya tercih ederek yeni markaya gecerler ve uzun bir siire de bu markanin

tiikketicisi olarak devam ederler (Odabas, 2011: 101).

Ustten ikinci asamada yer alan tiiketicilerin marka ile iliskilerini, marka ile ilgili
semboller, kisisel deneyimler, anilar ve markanin kalitesi hakkindaki goriisleri belirler.
Ancak bir markayr begenmek Oznel bir goristiir. Tiketiciler bir markayr neden
sevdiklerini ve o markayr diger markalara neden tercih ettiklerini belirlemekte
zorlanirlar. Uriinii satin aldiklarinda markay1 degistiremeyecek kadar begenmeleri,

iirtinii almaya devam etmeleri ve ilk tercih ettikleri marka olmasi i¢in yeterli bir sebeptir

(Oloruntoba, 2020: 10).

En iist yani birinci asamada yer alan tiiketiciler ise markaya kars1 tam bagimli
olan ve o markanin {riinlerini tekrar alma davranmisinda bulunan tiiketicilerdir. Bu
gruptaki tiiketiciler iist diizey tiiketici olarak kabul edilir. Marka ile kendilerini bir biitiin
olarak goriirler. Markay1 bagkalarina tavsiye etmekte zaman kaybetmezler. Bu gruptaki
tilkketiciler marka icin degerlidir ¢linkii markadan maddi bir ¢ikarlar1 olmaksizin baska
tilketicilerin fikirlerini ve piyasay1 etkileyebilirler. (Oloruntoba, 2020: 10). Bu gruptaki,
tiketiciler farkli markanin {riinlerini tercih etmeksizin her zaman ayni markanin
tirlinlerini tercih eder. Herhangi bir satis platformunda siirekli tercih ettigi markanin
Uriiniinii bulamadiginda farkli bir markanmn {irininii siirekli kullandigr markanin

tirliniine tercih etmezler. (Odabas, 2011: 101).
3.10. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindalig1 kavrami, marka degerinin bilincinde ve markanin tiiketicilere
iletmek istedigi yonlerinin farkinda olan tiiketicileri tanimlar. Bu kavram tiiketicilerin
satin alma tercihlerinde pozitif bir etkiye sahip olup, tiiketicilerin markay1 ve marka ile
ilgili olan tiim unsurlar1 tanima ve satin alma davranigi sirasinda hatirlama eyleminde

etkilidir (Molinillo vd., 2017°den akt. Basarir, 2020: 386).

Hedef pazarda marka farkindaligina sahip olarak tanimlanabilecek kriterdeki
tiiketicilerin, markayr ve markanin iriinlerini/hizmetlerini farkli kosullarda diger
markanin iiriin veya hizmetlerinden kolayca ayirt edebiliyor olmasi beklenir.
Kiiresellesen pazarda diger markalarla rekabet etme konusunda avantaj olusturdugu

icin, hedef pazardaki marka farkindaligi yiiksek potansiyele sahip tiiketiciler ve
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potansiyel tiiketicilere marka farkindaligi kazandirilmasi markalar i¢in olduk¢a 6nem

tasir (Ercis vd., 2015: 149).

Marka farkindaligi kavrami ve bu kavram ile ilgili diger tim bilesenler

calismada,4. Marka Farkindalig1 isimli baghigi altinda ele alinmistir.
3.11. MARKA BILINIRLIGi

Marka farkindaligi kavrami ile yakindan iliskilendirilmesi miimkiin olan marka
bilinirligi kavrami, isletmelerin hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin satin
alma davranisini dogrudan etkileyebilmek adina kendi markalarmi hedef pazardaki
tiiketicilere tanitmak ve pazardaki rakip firmalar arasindan siyrilarak goz oniinde kalma
amaci ile bagvurduklari bir pazarlama stratejisidir. Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda
hedef pazarlarin hem tiiketici hem de isletmeler i¢in genislemis olmasi bir¢cok avantaji
beraberinde getirirken bu durumun isletmeler agisindan dezavantajlar1 da olmustur.
Bunlardan en 6nemlisi pazarda birbiri ile rekabet halinde olan ve tiiketicilere muadil
trtinler sunan firmalarin  benzerlikten siyrilip  tiiketiciler nezdinde fark
olusturabilmesidir. Tiiketicilerin kiiresel pazarda bu kadar ¢ok segenek arasindan hangi
markay1 tercih edecegi kafa karistirict bir durum oldugundan, ¢ogu zaman tercihlerini
ya kendi deneyimleri sonrasinda memnun kaldiklar1 ya da ¢evrelerinde giivendikleri
marka elgileri tarafindan deneyimlenmis, bilinen markalara yoneltirler. Bu durumun
Oonemini kavrayan firmalar i¢in ise glinlimiizde marka bilinirligi 6nemli bir kavram

haline gelmektedir (Sartyer, 2009: 118’den akt. Yildirim, 2019: 117).

Marka farkindaligimi c¢atis1 altina alan ve markanin kisilik ve kimlik
ozelliklerinin yani sira tiim unsurlari ile bilinmesi anlamina gelen marka bilinirligi
kavrami, markanin bu soyut Ozelliklerinin tiiketici zihninde canlanmasi ile olusur

(Babiir Tosun, 2020: 132).

Hedef pazardaki tiiketicilerin markalara karsi sadakat tutumu gosterebilmesi
icin, ilk olarak markayr satin alma davranisini gosterecek kadar bilmeleri

gerekmektedir(Aaker,1191°den akt. Akgiin ve Baser, 2021: 63).

Hedef pazarda satin alma davramisim1 gergeklestirecek tiiketiciler i¢in marka
bilinirligi 6énemli bir unsurdur. Ciinkii tiiketiciler pazarda hakkinda yeteri kadar bilgiye
sahip oldugu markalar1 rakip markalara tercih eder. Bu sebeple pazardaki isletmeler

marka bilinirligini olusturmak ve arttirmak i¢in tutundurma faaliyetlerinde gorsel
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unsurlar ile tiiketicinin zihnindeki marka bilinirligi algisint desteklemelidirler (Patil,

2017: 15’denakt. Akgiin ve Baser, 2021: 63).

Marka bilinirligine sahip isletmeler pazarda bir¢ok farkli konuda rakiplerine
kars1 avantaja sahiptirler. Marka bilinirliginin yiiksek olmasi tiiketicilerin markaya kars1
olan sadakat boyutunun da yiiksek olmasi demektir. Bu duruma isletmeler agisindan
bakildiginda; hedef pazardaki markaya kars1 yiiksek sadakat gelistiren tiiketicilere sahip
isletmeler, rakiplerine gore farkli fiyatlandirma stratejileri yapabilirler. Marka
bilinirligine sahip ve bunu koruyabilen isletmeler pazarlama stratejileri yoniinden de
pazardaki rakiplerine gore avantajlidirlar. Ciinkii sadakat orani fazla olan mevcut
tilketicileri sayesinde hedef pazardaki potansiyel tiiketicileri kazanmak i¢in yiiksek
maliyetlere katlanmak zorunda kalmazlar, fakat bu durumun avantajindan
yararlanabilmeleri i¢in pazardaki mevcut tiliketicilerinin markaya karsi bagliligini

koruyacak stratejiler giitmelidirler (Capital, 2004’den akt. Elibol, 2009: 374).
3.12. MARKA DENKLIGI

Literatiire bakildiginda; isletmeler agisindan marka denkligi kavrami konusunda
da marka degeri kavrami gibi hem finansal hem de tiiketicilerin zihnindeki duyusal

marka denkligi boyutunda ¢alismalara rastlamak miimkiindiir.

Marka denkligi kavramu tiiketiciler agisindan bakildiginda; satin alma davranisi
gerceklestirmek ilizere olan bir tliketicinin her anlamda gii¢lii bir marka olusturmus
isletmenin {irlin ya da hizmetlerini tercih edecegi zaman daha istekli halde olmasi

durumudur (Aziz ve Yasin, 2018: 181°den akt. Baynal Dogan, vd., 2018: 75).

Marka denkligi kavrami, s6z konusu markanin degeri ile dogru orantida markayi
daha Once deneyimlemis veyahut yeniden deneyimlemek isteyen tiiketicilere deger
katma gorevini listlenebilir. Herhangi bir tiiketicinin, hedef pazardaki diger tiiketicilerin
cogunlugu tarafindan kabul goérmiis ve marka degeri yiiksek olan markanin tirtinlerini
tercih etme olasilig1 oldukga yiiksektir. Ciinkii s6z konusu tiiketici giiclii bir markanin
irlinlinii deneyimlemekten memnuniyet duyar bu da kendisinin o markaya kars1 sadakat

gelistirmesine yol agar (Baskol ve Asar, 2019: 112).

Marka denkligi kavrami, isletmelerin kendilerine uygun olarak tasarladiklari
marka isimlerinin tliketici zihninde markayr yiiksek kalitede bir marka olarak
animsamasina ve o markaya karsi hissettikleri olumlu duygular sonucunda markaya

kars1 sadakat gelistirmesine sebep olur. Pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
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algilanan kalitesi yiiksek olan markalarin iirlin ve hizmetleri i¢in, satin alma davranist
asamasina gecis daha kolay olacaktir. Buna bagli olarak algilanan kalite ve marka
denkligi kavrami arasinda dogru orantili bir iliski s6z konusudur. Marka denkligi
konusun da etkili olan algilanan kalite kavrami, isletmelerin sunduklar1 markanin hedef
pazardaki rakipler arasindan siyrilarak, tiiketicilerin nihai alim kararlarinda kendini
gosterir. Hedef pazardaki tiiketiciler algilanan kalitesi yiiksek olan markanin sundugu
iirlin ya da hizmetleri satin almaya ve bu iiriin ya da hizmetler i¢in her zaman biraz daha

fazla biit¢e ayirmaya razi olurlar (Oralhan ve Ozlii, 2019: 1259-1260).
3.13. MARKA CAGRISIMI

Marka ¢agrisimi kavrami, finansal boyutlarin 6tesinde soyut bir kavramdir ve

timiyle tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olan bir olay orgiisiidiir (Erdil ve Uzun,

2010: 244).

Marka cagrisimi igletmelerin tasarladiklari marka isminin, hedef pazardaki
mevcut ve potansiyel tiiketicilere sunulduktan sonra; tiiketicilerin zihninde o marka ile
ilgili gelisen tiim olumlu ve olumsuz tutumlardir. Marka ile ilgili zihninde bir tutuma
sahip olan tiiketici igin markayr amimsamak ¢ok daha kolay olacaktir. Bu durum
tilketicinin satin alma eylemi asamasina gecisini ve satin alma tercihlerini dogrudan
etkileyebilir. Ayrica buna bagl olarak tiiketicinin zihninde olusan olumlu tutumlar ile
tilketicinin markaya karsi bir baglilik gelistirmesi de s6z konusu olacaktir. Hedef
pazardaki tiiketicinin satin alma niyetlerini dogrudan etkileme potansiyeline sahip olan
marka ¢agrisimi kavrami, bu 6zelligi sayesinde isletmeler agisindan da pazardaki diger
rakiplerinin Oniine gegme avantaji saglar. Ciinkii tiiketici zihninde gii¢lii ¢cagrisimlara
sahip olan markayr daha kolay benimseyebilir ve satin alma tercihlerini o markaya

yonlendirebilir (Erdil, vd., 2009: 219-220).

Keller’in ii¢ unsura bagl olarak inceledigi marka cagrisisimi kavraminda bu
unsurlardan ilki, yani nitelikler: isletmeler tarafindan tiiketiciye sunulan iiriin ya da
hizmetlerin tiiketici zihninde tanima kavusmasi ve hem bu siiregte hem de satin alma
niyeti gosterirken ve satis sonrasindaki Ozelliklerine ayrilmasidir. Bu unsurlardan
ikincisi olan yararlar: Uriin ya da hizmetlerin niteliklerinin tiiketici zihnindeki bireysel
kazanimlar1 iken {i¢lincii unsur olan tutumlar ise tiim bu siireclerin sonrasinda tiiketici
zihninde markayr cagristiran olumlu veya olumsuz tutumlarin timiidiir (Keller,

1998°den akt. Kilig ve Ispir, 2018: 18).
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3.14. MARKA TUTUMU

Marka tutumu kavrami, marka ¢agrisimi kavraminin unsurlari arasinda yer alan
tutum kavrami ile dogrudan iliskilidir. Isletmelerin kendilerine uygun olarak
olusturduklart ve pazarlama stratejileri ile hedef pazardaki mevcut ve potansiyel
tilkketicilere sunduklari marka isminin, tiiketici zihninde olusturdugu tim olumlu ve

olumsuz animsamalar marka tutumunun bir parcasidir (Yildiz, 2019: 155).

Markalarin hayat dongiileri siiresince biiylik rol oynayan gorsel unsurlar, tiiketici
zihninde marka tutumu olusturmada da o©nemli bir rol iistlenir. Tutundurma
faaliyetlerinde hedef pazarin 6zelliklerine uygun olarak 6zenle tasarlanmis ve marka
imajin1 tam olarak yansitan markanin gorsel unsurlari, marka imaj1 ile ortiisen tiiketici
portfoylerini daha kolay biinyelerine katarlar ve bu tiiketicilerin zihninde olumlu yonde

bir marka tutumu olusturmay1 basarabilirler. (Foroudi, 2019’den akt. Yildiz, 2019: 155).

Bunlara ek olarak marka tutumu kavrami, tiiketicilerin marka ile ilgili
zihinlerindeki olumlu ve olumsuz kanilarin yani sira bu tutumlarin giiciinii ve yoniinii

de belirleme potansiyeline sahiptir (Donmez, 2020: 516).

Tiiketici zihnindeki marka ile ilgili algilar, marka ile tiiketici arasinda duygusal
bir bag kurdugu takdirde marka tutumu kavrami, tiiketicinin markaya karsi sadakat
boyutunu olusturabilir veya gelistirebilir (Tosun, 2017: 238’den akt. Doénmez, 2020:
517). Ayrica sadik ve markaya kars1 yiiksek seviyede farkindalik gelistiren tiiketicilerin
onemli 6zelliklerinden biri; kiiclik ¢apta bir marka elgisi olmalaridir. Yani marka ile
ilgili zihinlerinde olusan olumlu tutumlar1 sayesinde marka ismini c¢evrelerine
duyurabilirler. Bu durum marka tutumunun isletmeler acisindan Onem verilmesi
gereken bir kavram oldugunun gostergesidir (Venter de Villiers, vd., 2018: 2-3'den akt.
Donmez, 2020: 517).

4 MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi kavrami markayr olusturan isim, logo, amblem, renkler,
slogan ve hikaye gibi marka bilesenlerinin yani sira marka konumlandirma, marka
yonetimi, marka iletisimi, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri,
marka sadakati, marka bilinirligi, marka denkligi, marka ¢agrisimi ve marka tutumu gibi
markalarin hayat dongiisiindeki dogusu ve siiregelen tiim asamalarda gerekli olan

unsurlar1 igerisinde barindiran bir kavramdir. Marka ile ilgili olduk¢a Onemli bu
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kavramlar tiime varim ile incelendiginde ulagilacak nokta marka farkindaligidir

(Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021: 49).

Farkindalik kavrami insan zihninde olusan farkina varmak olaymdan tliremistir.
Farkindalik kavrami somut olmayan ve insan bilincinde gergeklesen bir olaydir.

Zihindeki birtakim olaylarin, bilginin veyahut nesnenin farkinda olunmast durumudur

(Y1ldirim, 2010.98’denakt. Kili¢ ve Cakardz, 2016: 587).

Bir markay1 tanimak, hedef pazara sunulan tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan goriilmesi ve tiiketicinin sunulan tutundurma faaliyetinin farkinda olmasi
durumudur. Markanin farkinda olmamak ise hedef pazardaki mevcut ve potansiyel
tiiketicilerin markanin ismini hi¢ bilmemesi veya daha dnceden markay1 gérmiis olsa da
farkinda olmamasi durumudur. Tiiketicinin bir markay1 hatirlama siireci, markay ilk

gordiigii an ile markay1 yeniden gordiigii an arasinda ki gegen siire ile dogru orantilidir

(Cop ve Bas, 2010: 322-323).

Avustralya Universitesi’nde 472 6grenci ile yapilan marka farkindaliginin
pazardaki tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkilerini arastirmada elde edilen bulgular
da marka farkindalig: ile ilgili olarak; arastirmaya dahil olan katilimeilarin satin alma
niyeti sz konusu oldugunda muadil markalara kiyasla daha ¢ok bildigi markay tercih
ettikleri saptanmistir. Hizmet veya iiriin karsiliginda 6denmeye razi olunan ficret ise
burada o6nemli rol oynamaktadir. Cilinkii markaya kars1 farkindalik gelistiren
tiiketicilerin fiyat hususunu dikkate almadiklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebi {irliniin
kalitesi ile dogru orantilidir. Pazardaki tiiketiciler yiiksek biitceli satin alma davranigi
sonrasinda, satin aldiklar1 Uriiniin kalitesinin de fiyat ile dogru orantida artacagini
diistintirler. Marka farkindaligi kazanimi olmayan tiiketiciler i¢in ise durum soyledir;
iriin karsiliginda 6demeye razi olduklari biitce ya {irlinlin kalitesi i¢in ya da iiriiniin
paketleme ve ambalaj avantajlar1 i¢indir. Marka farkindaligi kazanimi olan tiiketiciler,
marka farkindaligi kazanimi olmayan tiiketicilere gore satin alma kararlarin1 daha hizli
verirler. Bu arastirmanin bulgularindan yola ¢ikilarak marka farkindaligi unsurunun
tiiketicilerin satin almak istedigi {irlinii belirlerken oldukca yiiksek bir etkiye sahip
oldugu o iriinii satin alirken 6demeye razi oldugu iicret icin ise daha diisiik bir etkiye

sahip oldugu soylenebilir (Cop ve Bas, 2010: 327-328).

Marka farkindaligi kavrami hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin

yani sira, is ortaklari, rakipler, isletmelerin bilinyesine kazandirma potansiyeli olan
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personel gruplar1 ve baska hedeflenmeyen kisi ve gruplarca markanin idrak edilebilmesi
ve fark edilebilmesi agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu durum bir olay orgiisii olup hedef
pazarda faaliyette olan her isletme i¢in onem tasir. Marka ile ilgili pek ¢ok kavrami
icerisinde barindiran genis bir ¢ati olan marka farkindalig1 siirecinde ve bu siirecin
nihayetinde tiiketici zihninde markanin imajini netlestirir, netlesen bu imajin marka
adina olumlu oldugu takdirde tiiketici zihninde konumlandirdigr markaya baglanmaya
baslar ve yine bu silirecin sonucunda isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli olan marka

sadakati tutumu ortaya ¢ikar (Kaptanoglu, vd., 2019: 258-259).

Marka farkindalig1 kavrami, hedef pazardaki tiiketicilerin satin alma tercihlerini
ve bunun yaninda ihtiyaglari dahilinde ki tliketim tercihlerini etkileyen bir unsurdur.
Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda pazarlarda bu durumla baglantili olarak genislemis,
isletmeler arasi rekabet ortami ve birbirlerine rakip firmalar artmistir. Bu ortamda
rakipler arasindan siyrilabilmek i¢in marka farkindaligi olusturmak markalar igin
onemli hale gelmistir. Marka farkindaligi kavrami tiiketicinin bilincinde gelisen bir
olgudur. Tiiketicinin zihninde farkindalik kazaniminin olusumunda tiiketicinin iginde
bulundugu ortamda yer alan unsurlar etkili olabilmektedir. Bunlar geleneksel reklam
mecralar1 olarak bilinen ortamlar ve tutundurma faaliyetleri kapsaminda mesajin
sunuldugu tim alanlar olabilecegi gibi tiiketicinin ¢evresinde yer alan kisi veya
gruplarda olabilir. Bunlarin yaninda markalarin diger markalar ile olan is birligi
anlagmalar1 yani sponsorluklar ve markalarin isimleri ve amblemleri de tiiketicilerin
marka farkindaligi kazanimi siirecinde olumlu veya olumsuz rol oynamaktadir (Torlak,

vd., 2014: 149).

Marka farkindaligi kavrami olusumu siirecinde markanin ismini hedef pazardaki
tiiketici olma potansiyeline sahip kisilere duyurulmasi ve bu kisilerin sayica ¢ok olmasi
oldukca oOnemlidir. Farkindalik kavrami tiiketicilerin zihinlerinde o markaya karsi
tutumun olusmasinda ilk adim niteligindedir. Marka farkindaligi kavrami, markanin
tilkketicinin zihnindeki yerlesimidir. Bu yerlesimin siirekliligi ve kuvveti dolayis: ile
marka farkindaligi kavrami marka taninirhigr ve marka hatirlanirliligi kavramlarini da

igerisinde barmdirir (Yilmaz, 2007: 592).

Marka farkindaligir kavrami tiiketicilerin markanin varliginin bilincinde olmasi
halidir. Marka farkindaligi marka ile tiiketici arasinda bir iletisim olusturdugundan
tiiketicinin satin alma niyetlerinde etkili olur. Bu kavram hedef pazardaki tiiketicinin
belirli bir sektdrde yer alan iiriin veya hizmetin bir pargast oldugunu idrak etmesi ve
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hatirlamasi durumudur. Marka farkindaligi kavrami tiiketicinin bilincinde bir siireg
olarak gerceklesir. Bu siirec tiiketicinin bilincinde marka isminin hi¢ var olmayisindan
baslayarak akla gelen ilk marka olana dek devam edebilir. Tiiketiciler sektér fark
etmeksizin aralarinda tanigiklik bagi olmayan markalarin {iriin ve hizmetlerini tercih
etmezler. Tiketicilerin satin alma niyetlerinde markalarin gorsel kimlik 6zellikleri 6n
plana ¢ikar ve tiiketicilerdeki marka farkindaligi kazanimini kolaylastirir bu yiizdendir
ki marka farkindaligr kavramlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde énemli
Olclide paya sahiptir. Markalarin gorsel kimlik unsurlarimin yanmi sira pazarda
yirittikleri tutundurma faaliyetleri de marka farkindaligimin olusumunda oldukca
etkilidir. Olumlu sonuglar dogurulacagina inanilan dogru tutundurma stratejileri
markanin pazara sundugu iiriinlere deger katar. Isletmelerin rakipleri arasinda fark
edilmesi avantajini beraberinde getiren tutundurma stratejileri bu 6zelligi ile hedef
pazardaki tiiketicinin bilincinde markaya ait bir izlenimde birakir (Barutgu ve Unal

Adigiizel, 2015: 83-84).

Markalarin tiiketicinin zihninde yerlesimlerinin giliciine marka farkindaligi adi
verilir. Marka farkindaligi kavrami temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirlig

kavramlarini ¢atist altinda birlestirir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112).

Marka farkindaligi kavrami tiiketicinin zihninde olusan bir olgudur, tiiketici
zihninde markayr konumlandirdigi yerde diger rakip markalarn karsilagtiran bir
mekanizma gelistirir. Marka farkindaligt kazanimi siireci olumlu sonuglandiginda
tiikketicilerin satin alma niyetlerinde oldukca biiyiik etkisi vardir (Aktepe ve Bas, 2008:
84).

Hedef pazardaki isletme ve tiiketici arasindaki iletisimin etkili olabilmesi igin
oncelikle igletmenin markasinin hedef pazarca biliniyor olmas1 gerekmektedir. Marka
farkindaligi kavramimin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde oldukga etkili oldugu
bilindiginden isletmelerin pazara sundugu iirlin ya da hizmetler iizerinde marka
farkindaligi kazanimina sahip olmayan tiiketiciler liriin ya da hizmetleri satin alma
stireglerine marka kazanimina sahip oldugu iirin veya hizmetlerden daha zor dahil
ederler. Bu durum ile baglantili olarak pazardaki tiiketicilerin marka farkindalig
kazanimi gelistiremedigi iiriin ya da hizmetler i¢in de isletme ve tiiketici arasinda Ki
iletisim etkililik diizeyini kaybeder (Macdonald ve Sharp, 2013: 1’den akt. Uzunselvi,
2019: 27).
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Pazarda ister ulusal isterse uluslararas1 markalarin tiiketiciler tarafindan bilinip,
stire¢ igerisinde de marka farkindaligi kazanimina doniismesi asagidaki etkenler ile

yakindan iliskilidir (Cevikbas, 2007: 64’denakt. Uzunselvi, 2019: 27).

¢ Dikkat ¢ekici jingle ve sloganlarin kullaniliyor olmasi
e Markalarin logo ve amblemleri

e isletmelerin halkla iliskiler stratejileri

e [sletmelerin sponsorluk ve is ortaklig1 faaliyetleri

e Pazara sunulan tutundurma faaliyetleri

e Marka ikonlarinin kullanilmasi

e Marka hatirlanirlilig

Marka farkindaligi kavrami, hedef pazardaki potansiyel tiiketicinin bilincinde
gerceklesen marka ile ilgili bir olgudur. Marka farkindaligi kazanimi gelistirmis
tilketicilere sahip olan bir marka, hedef pazarda sayica fazla tiiketiciye ulagsmis ve
tutundurma faaliyetlerini sunabilmis demektir. Bu marka ayni zamanda hedef pazardaki
ikame iriinler sunan farkli markalar ile de yogun rekabet ortami icerisinde faaliyet

stirdiirtiyor demektir (Ekiyor ve Durmus, 2021: 347-348).
4.1. MARKA FARKINDALIGI PIRAMIDI

Marka farkindalig siireclerini baslangi¢ diizeyinden ele alan dort asamali marka

farkindalig1 piramidine agagida yer verilmistir.
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Sekil 14. Marka Farkindaligi Piramidi

Kaynak: https://bjoli.blogsp)ot.com/2015/12/marka-farkindaligi.html

Sekil 21°de marka farkindaliginin olusum siireci piramididir. Bu piramidin ilk
diizeyinde tiiketici markadan haberdar bile degilken son diizeyde ise marka, ilk akla

gelen marka olma 6zelligini tasir hale gelir (Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021: 50).

Insan bilincinde siiregelen olaylar drgiisii olan marka farkindalig: kavrami, hedef
pazardaki tiiketicilerin zihninde markanin yer edip etmemesi ya da marka ile ilgili tim
unsurlarin tiiketicinin zihninde ne kadar giiglii yer ettigi ile ilgilidir. Marka farkindalig:
kavrami catist altinda marka hatirlanirliligt ve marka taninirlign kavramlarmi toplar.
Hedef pazardaki tiiketicilerin pazardaki markalar ile ilgili zihninde bir yargnin
olugabilmesi icin Oncelikle marka farkindaligi kazanimma sahip olmalan
gerekmektedir. Marka farkindaligi farki seviyelere sahip olabilir ve bu seviyeler
Olclimlenebilir. Bu durumdan yola c¢ikarak marka farkindaligi seviyeleri markayi
tanima, markayr hatirlama, akla gelen ilk marka olma gibi derecelendirilebilir (Uztug,

2003: 29-30'dan akt. Kili¢ ve Cakar6z, 2016: 588).

Piramitte orta katmanda yer alan marka tanima kavrami, hedef pazardaki
tilkketicinin markay1 bilincinde konumlandirmis olmasi veya markanin sundugu iletilerin
tiiketici bilincinde markay1 konumlandiracak diizeyde yeterli olmasi durumudur. Marka

tanima kavrami hedef pazardaki tiiketici ve marka arasindaki nihai olan alig-veriste yani
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satin alma niyetinin son zincirinde agiga c¢ikar (Basarir, 2020: 386; Kaptanoglu,

vd.,2019: 261).

Yine orta katmanda yer alan bir diger siire¢ ise marka hatirlama kavramidir.
Marka hatirlama kavrami, marka tanima kavraminin tersi olarak tiiketicinin satin alma

niyetinden daha Once agiga ¢ikar (Kaptanoglu, vd., 2019: 261).

Marka hatirlama kavrami, marka tanima kavraminin bir iist basamagidir.
Tiketicinin satin alma niyetinin acgiga ¢iktig1 anda markayr herhangi bir pazarlama
stratejisine tabi kisinin ve araglarinin uyasi olmadan markay1 hatirlayabilme becerisidir

(Basarir, 2020: 386).

Marka farkindaligi kazanimini bir siire¢ olarak diisiinmek gerekirse bu siirecin
sonunda varilabilecek en {ist seviye markay1 en {ist diizeyde algilamak olur. Bu seviye
isletmeler i¢in olduk¢a olumlu sonuglar doguracak iist noktadir. Hedef pazarda bu
kazanim derecesine sahip olan tiiketiciler, pazara sunulan markalarin tamamen
farkindadirlar. Bu seviye sektdr fark etmeksizin iriinlerini pazara sunan markalar

arasindan tiiketicilerin aklina ilk gelen marka olmayi agiklar (Aktepe ve Bas, 2008: 85).
4.2. MARKA TANINIRLIGI

Marka taninirligi kavrami markalarin isimlerinin hedef pazardaki tiiketiciler

tarafindan daha 6nceden duyulup duyulmadigini ifade eder (Y1lmaz, 2007: 592).

Marka tanmrhi@ kavrami hedef pazardaki tiiketicinin, markalarin pazara
sundugu iriin ya da hizmet ile ilgili deneyimlerini ele alir. Eger hedef pazardaki
tiikketiciler bir markay1 diger muadil markalar arasindan ayirt edip segebilme kazanimina
sahipse bu marka taninirligidir. Marka tanmirligi tiriin gruplari ve sektor fark etmeksizin
tiiketicinin o marka ile ge¢gmis deneyimlerini degil tiiketicinin marka ile bir kez olsun

kars1 karsiya gelip gelmedigi ile ilgilidir (Sariyer, 2009: 117-118).

Marka tanmirhigi kavrami tiiketicinin belleginde gelisen bir olgudur. Hedef
pazardaki tiiketiciye marka ile ilgili ufak bir 6n bilgi verildiginde tiiketicinin zihninde
daha 6nceden yerlesen bilgileri kullanip kullanamadigi ve bu bilgiler dahilinde markay1
pazardaki muadil markalar arasindan fark edebilmesi gibi durumlar marka taninirlig
kavramini agiklamaktadir. Buna ek olarak marka taninirligi, markaya dair bir ipucu

verildiginde tiiketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin
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markay1 diger markalardan ayirt edebilmesiyle yakindan iliskili olmaktadir. (Duran,
2007°den akt. Giilay Oztiirk, 2007: 16).

Marka taninirligit kavraminin kazaniminda markanin fiziksel gorsel kimlik
unsurlar1 olduk¢a Onemlidir. Kurtbas ve Barut, (2010: 113), marka taninirhgi
kazaniminda biiyiik rol oynayan markanin fiziksel 6gelerini; “lirlin tasarimi, ambalaj,

logo” olarak 6zetlemistir.

Ulusal ve uluslararasi literatiir de marka taninirligi kavramini ¢ocuklar {izerinden
inceleyen bir arastirmalarin ¢ogunda marka tanmirligini etkileyen 6nemli unsurlardan
biri olan markanin goérsel unsurlari ¢ocuklara sunulmusg ve tutundurma faaliyetlerinde
yer alan marka amblemleri, marka ikonlar1 sayesinde kiiclik yastaki cocuklarin bile

marka taninirlig1 kazanimina sahip olabilecegi goriilmiistiir (Dogan Siidas, 2015: 369).

Markanin gorsel kimlik unsurlart ile yakindan iligkili olan marka taninirligi
kavrami bu unsurlarin markayr ne kadar tanimlayabildigi ile de ilgilenebilir. Marka
bilinirligi kavrami pazardaki potansiyel tiiketicinin markayr tanima ve hatirlama

becerisidir (Gelmez, 2011: 18).
4.3. MARKA HATIRLANIRLILIGI

Marka hatirlanirhiligi kavrami hedef pazardaki tiiketicilerin algilar1 ile zihninde
gerceklesen bir durumdur. Tiiketicinin hali hazirdaki markayi zihninde dogru yerde
konumlandirip, gerekli yerlerde bu bilgiyi kullanabilmesi; marka hatirlanirlilig
kazanimina sahip olmasi demektir. Marka farkindalig: ile yakindan iliskili olan marka
hatirlanirliligi kavrami, marka taninirligindan sonra farkindaliga giden siirecte, taninirlik
ile aynt Ooneme sahip olan ikinci basamaktir. Bu baglamda marka tanimirlignr ve
hatirlaninirhiligr  birbirini destekleyen fakat birbirine karigtirlmamas: gereken iki
kavramdir. Pazardaki tiiketicinin karsidan gelen bir uyaran veyahut bir yardim ile marka
ismini belleginden c¢agirmasi marka taninirhi@r iken, bir uyaran olmadan algiladigi
markalar1 belleginden kendiliginden cagirmasi marka hatirlanirliligidir (Sariyer ve

Ayar, 2013: 83).

Isletmeler tarafindan hedef pazardaki tiiketicilere pazarlama ve tutundurma:
faaliyetleri kapsaminda marka hatirlanirhi@ kazandirmanin pek cok farkli yontemi

vardir.
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Isletmelerin tutundurma faaliyetleri kapsaminda sunulan markalarm gérsel
kimlik unsurlar1 tliketicilerin markayr hatirlama oraninda oldukga yiiksek etkiye
sahiptir. Bunun yaninda reklam mecralarindan 6rnek vermek gerekirse televizyon gibi
iki farkli yoldan iletisimin oldugu kanallarda yani hem sézlii hem de gorsel unsurlarin
ayni anda sunuldugu tutundurma faaliyetlerinde tiiketicinin markay1 hatirlama orani
yalniz basina gorsel veya yalniz basina sozlii sunulan tutundurma faaliyetlerinden daha
fazladir. Bunlara ek olarak yine tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketicinin algisina
sunulan markanin ismi, logosu, {iriinleri gibi unsurlar acik ve net bir sekilde tiiketiciye

sunuldugu takdirde, tiiketicinin markay1 hatirlama oraninda olumlu etkiye sahip olur
(Argan, vd., 2007: 162-163).

4.4, MARKA BAGLILIGI

Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda genisleyen hedef pazarlar ve birbirinin
muadili olan iiriinler ve hizmetler sunan rakip firmalar artmistir. Pazara sunulan ve yeni
dogan her marka diger rakip firmalar i¢in bir tehdit unsurudur. Ciinkii kiiresellesen
diinya da pazarlama stratejilerinde de dengeler degismistir. Hedef pazardaki
tilkketicilerin portfoyiinii iyi belirleyen ve sundugu iiriin veya hizmetler ile tabiri caizse
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleme konusunda nokta atis1 yapan isletmeler kisa
siire igerisinde markalarinin adin1 genis kitlelere duyurabilir ve koklii markalarin oniine
gecebilir hatta bu siireci iyl yonetebilirler ise pazardan biiylik bir pay alabilir hale
gelmiglerdir. Bu durumdan korunmak i¢in isletmelerin hedef pazardaki mevcut ve
potansiyel tiiketicilere markalarima baglhilik kazandirmasi onlart bu calkantili ve
hesaplanamayan riskli ortamdan koruyacaktir. Markalar hedef pazardaki tiiketicilere
isletmeler ile ilgili bir¢ok bilgiyi sunabilir ve bunun yaninda markalara birgok avantaj

saglar (Firat ve Azmak, 2007: 254).

Marka baghiligi kavrami, hedef pazardaki tiiketicinin markayr zihninde
degerlendikten sonra satin alma davranisina ge¢mesi ve daha Onemlisi satin alma
davraniginin siiregelen bir duruma doniismesi ile sonuglanan bir siiregtir. Bu siirecin ilk
basamagina 6zetle markanin kendini hedef pazardaki tiiketiciye kanitlamasi denilebilir.
Tiiketici markanin sundugu iiriinlerin 6zelliklerini, kalitesini ve markanin kendini dogru
ve tiiketiciye gore olumlu bir sekilde lanse etmesinin ardindan satin alma niyeti
olusturur ve sonrasinda bu davranist bir aliskanlhifa doniistiiriir. Marka baglilig:
kavraminda tiiketici once sunulan {iriinii veya hizmeti deneyimlemesi gerekir. Bu
deneyim sonucunda memnun kalirsa marka bagliligi olusur ve yeniden satin alma
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davranig1 gosterir. Bu durum gosterir ki isletmeler agisindan her satis biricik ve 6zeldir,
iyi pazarlanmis ve pazara iyi sunulmus sekilde tiiketicisi ile bulusan {iriinler olumlu
deneyimler dogurdugu takdirde markalara kars1 bagli miisterileri de beraberinde getirir.
Marka baglilig1 miisteri memnuniyeti ile dogru orantilidir denilebilir. Hedef pazardaki
tiiketiciler tarafindan rakip markalardan farkli olarak algilanan markalar giiniimiiz pazar
goriiniimiinde rakiplerinin 6niine gegebilir bu yiizden marka bagliligir kavrami isletmeler
icin 6nemi artan bir konudur. Gii¢li markalar olarak nitelendirdigimiz markalar
giicliniin bir kismin1 markalarina yiiksek sadakat ile bagli miisterilerinden alirlar (Cesur

ve Memis, 2017: 75).

Yukaridaki aciklamalardan da goriilecegi ilizere marka bagliligi kavrami,
markanin rakipleri arasindan siyrilmasi ve hayat egrilerinin uzun Omiirlii olmasi i¢in
oldukga 6nemli bir kavramdir. Kiiresellesen diinya pazarinda isletmeler tarafindan 6nem
verilen tiiketicilerin marka bagliligi kazaniminin gercek olup olmadigini tiiketicilerin
markalarin  6zelliklerine verdigi Onemden, rakip firmalarin pazarlama stratejileri
kapsaminda promosyon gibi avantajlar ile satin alma tercihini degistiren tiiketicilerden
ve farki firmalarin satig alanlarinda ki dekorasyonlardan cabuk etkilenen tiiketicilerin

davraniglarina bakilarak dlgtimlenebilmesi miimkiindiir (Calik, 1997: 111).

Ulusal literatiir incelendiginde marka bagliligi kavrami tutumsal ve davranigsal
baglilik olarak iki farkli alt unsuru ile yer aldig1 saptanabilir. Aragtirmalarin kronolojik
tarihine gore daha onceki yillarda ki verilerde marka bagliligi kavramu tiiketicilerin
davranigsal tutumlarina gore tanimlanmakta ve marka baglilig1 tekrar tekrar satin alma
ile yakindan iliskilendirilirken tutumsal baglilik ise tiiketicilerin olumlu deneyimleri
sonucunda tekrar satin alma davranigini marka baghiligi kavraminin agiklanmasinda
eksik kaldig1 ve yanlis ¢ikarimlar yapilabilecegi goriisiindedir. Tutumsal baglilikta,
tutumlart bir 6l¢iit olarak degerlendirip bunun yaninda davranigsal baglilik unsurlarin
da ele almak gerekir. Bunun yaninda markanin imaji, kisiligi, markanin pazara sundugu
iirlin ya da hizmetin kalitesi, indirim ve promosyonlar, satis ger¢eklestikten sonra ki
miisteri iliskileri, tiiketicilerin aligkanliklar1 gibi unsurlarin disinda sunulan iriinlerin
mensei de yani iiretim yerleri de marka baglhiligini etkileyen faktorler arasinda yer alir.
Pazardaki tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore milliyetcilik duygulart degisebilir. Kimi
tiketiciler triinlerin yerli veya yabanci liretim olmasina dikkat etmeksizin Kimileri
icinse de yerli ve milli {iriinleri satin almak olduk¢a onemlidir. Literatiirde marka

bagliligr kavraminin taniminda tiiketicinin olumlu deneyimleri sonrasinda satin alma
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eylemini zaman igerisinde tekrar ettirmesi sik¢a yer alsa da marka baglilig: tiiketicinin
markalar1 algilamalar ile ilgili bir olgu olup olumlu sonuglari dogurabilecegi gibi
olumsuz sonuglarda marka bagliligi kavraminin konusu igerisinde yer alir (Eroglu ve

Sar1, 2011: 3- 4).
4.5. MARKA BAGIMLILIGI

Marka bagimlilig1 kavraminda esas olan durum tiiketicinin iiriin ya da hizmeti
deneyimlemis olmasidir. Deneyimleri sonucu markanin pazara sundugu iiriin ya da
hizmetleri zaman igerisinde sik sik satin alma davranmislarinda tercih eden tiiketiciler
marka bagimliligi kazanmis olurlar. Buna gore marka bagimliliginin olugumunda
tekrarlanan satin alma davraniginin yani sira marka kalitesi de onemli bir faktordiir

(Cetin, 2016: 25-26).

Marka bagimlilig1 kazanimi bulunan tiiketiciler i¢in markalarin sundugu iiriin ve
hizmetlerde yapilan fiyat degisiklikleri ya da markaya ait Ozellikleri marka
bagimliliklar1 {izerine etki etmez. Yani marka bagimliligi kazanimi gelistirmis
tilketiciler i¢in markanin yaptig1 degisiklikler 6nemli degildir, degisiklik s6z konusu
oldugunda bile tiiketici hedef pazardaki muadil markanin sundugu iiriin ya da hizmetleri
tercin etmezler. Marka bagimliligi kazanimi gelistirmis bir tiiketiciden beklenen

davraniglar;

e Tiiketicinin markanin iirlinlerini ve hizmetlerini kendi istegi ile tercih ediyor
olmasi,

eBagimlilik kazanimi gelistirdigi markanin iiriin veya hizmetlerini pazardaki
muadil markalarin iirlin ya da hizmetlerinden daha fazla tercih ediyor olmasi ve

eNihai satin alma siire¢lerinde bagli oldugu markay: tercih edip satin aldigi
markay: siire gelen zamanlarda da kullanmaya devam etmeyi istemesidir (Ozkul ve
Yilmaz Ugak, 2020: 598).

Tiiketicilerin deneyimleri sonucu rakip ve muadil markalar arasindan siirekli
olarak tek bir markay: tercih etmesi marka bagimliligi durumudur. Marka bagimlilig
kendiliginden olusan bir durum degildir aksine tiiketicilerin zihnindeki karar
mekanizmasinin davranigsa doniismiis halidir. Marka bagimliligi kazani sahip tiiketici ve

marka arasinda duyusal bir bag gelismistir (Akduman ve Tasdelen, 2021:1071).

Literatiirde yer alan arastirmalara gore hedef pazarda marka bagimlilig
kazanimina sahip tiiketicilerin 6zellikleri, miisterilere, satin almaya konu olan {iriin veya
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hizmete ve satin alma davraniginin gergeklestigi mekana gore degisiklik gosterebildigi
saptanmisgtir. Marka bagimliligt kavrami sektorel olarak iriin ¢esitliklerine gore
farklilasabilir. Bu agiklamaya gore tuvalet kagidi, havlu rulo gibi temizlik iirtinler,
donuk gidalar ve evcil hayvan mamalar1 gibi triinlerde tiiketicilerin marka bagimliligi
kazanimini ¢ok az etkilerken mayonez, mesrubat ve sabun gibi temizlik iirlinlerinde
marka bagimliligi kazanimim yiiksek diizeyde etkiler. Marka bagimliligi kazanimina
sahip olan tiiketiciler, marka bagimlilig1 gelistirdikleri markalara giivenirler eger
markalarini bulamazlarsa farkli satin alma mekéanlarina giderek bagimli oldugu markay1

alacaklarini belirtmislerdir (Aslan ve Ozbeyaz, 2019: 1973).

Yukarida deginilen agiklamalardan yola ¢ikarak marka bagimliligi kavrami
Ozetle hedef pazardaki tiiketicilerin ayn1 markanin sundugu iiriin ya da hizmetleri tekrar
tekrar satin almasi durumudur. Bu tutum rastlanti sonucu ortaya ¢ikmaz tiiketicinin
zihninde olusan bir siirecin meyvesidir. Tiketicilerde marka bagimliligi kazanimi
deneyimlerin olumlu sonuglarindan sonra gelisir. Marka bagimliligi kavrami hedef
pazardaki tiiketicinin markaya sadakat olusturmasi durumunu iginde barindirir.
Tiiketicinin marka bagimliligi kazanmasi bir siirectir ve tiiketici zihninde marka
bagimlilig1 gosterecegi markayr belirlemeden evvel mutlaka birden fazla marka
arasindan bagimlilik gelistirecegi markay1 seger. Yani marka bagimliligi kazaniminda

rakipler arasindan birini segme kosulu vardir (Bas ve Atan, 2006: 3-5).
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UCUNCU BOLUM
AMBIENT REKLAM
1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklam ajanslari ile is birligi halinde olan
firmalar veya pazarlama departmanlari, giiniimiiz diinyasinda hedef pazarda daimi
olarak gelisen ve yenilenen teknolojilerinde katkisi ile rekabet ortaminda firmalarinin
hayat dongiilerini devam ettirmektedirler. Bu rekabet ortaminda firmalarin uzun vadede
pazarda var olabilmeleri ve bu faktdrle baglantili olarak finansal kar elde edebilmeleri
icin farkli tutundurma stratejilerine basvurmaktadirlar. Literatiir taramasinda da
goriildiigii tizere kronolojik olarak eski fakat pek bilinmeyen stratejilerden biri ambient
reklamlardir. Gerilla pazarlamanin alt kategorilerinden biri olan ambient reklam,
dilimizdeki karsilig1 ile ortam reklamciligi hedef pazardaki tiiketicilere dis mekanlarda
sunulan bir tutundurma faaliyetidir (Oyman ve Ozer, 2017: 175).

Bu ¢aligmada; ambient reklamlarin, tiiketicilerin marka farkindaligi olusturma ve
siirdirme gibi faktorlerde etkisinin olup olmadigin1 saptamak temel amaci
olusturmaktadir. Yapilan literatiir taramasinda ulusal ve uluslararas1 yazinlarda ambient
reklam hususunda bir bosluk goriilmiistiir. Bu baglamda ¢alismanin hedefi: oncelikli
olarak ambient reklam konusunda yayimnlanan bilimsel arastirmalarin eksik kalan
yanlarin1 tamamlamak ve giindelik hayatimizda vakit ge¢irdigimiz dis ortamlarda daha
once pek ¢ok drnegine rastlanmis fakat tanimlanmayan ambient reklami bilimsel olarak
tanimlayip, acikliga kavusturmaktir. Bu yoniiyle ¢alismanin literatiire katki saglamasi
ve hem arastirma sorunsali hem de arastirmada kullanilan ve tarafimizca gelistirilen
arastirma Olcegi itibari ile de gelecekteki benzer caligmalar i¢in arastirmacilara ve hedef
pazardaki tiiketiciler i¢cin marka farkindaligi gelistirmek amaci ile yeni tutundurma

stratejileri arayan firmalara yol gdsterici olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Calismanin ana kiitlesi higbir cinsiyet, yas, meslek, egitim, gelir seviyesi
kisitlamas1 olmadan, Tiirkiye genelinde ikamet eden tiim bireylerden olusmaktadir.
Calisma da olusturulan Orneklem grubuna anket formlar1 online olarak internet
tizerinden ulastirilmig, 30 kisilik bir 6rneklem grubuna pilot uygulama yapilmistir.

Uygulama sonucunda % 95,2 giivenilirlik tespit edilmistir.
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RELIABILITY ANALYSIS

Cronbach’s Alpha N of Items
,952 22

Calismanin literatiir taramasinda yararlanilan kaynaklar, 6rnekleme ulagilmasi
ve verilerin giivenilirligi agisindan nicel bir arastirma olmasina karar verilmistir.
Tarama arastirmalarindan iligkisel tarama arastirmalar1 kullanilmis olup, 6rneklem
teknigi ise; olasilikli olmayan tekniklerden kasti / kararsal oOrnekleme olarak
belirlenmistir. Veri toplama metodu anket olup, anket sorular1 tarafimizca gelistirilen
Olgek ile hazirlanmis ve belirlenen 6rnekleme internet ortaminda ulastirilmistir. Yine
internet ortamindan elde edilen veriler SPSS uygulamasi ile analiz edilmistir. Veriler
2022 yili Subat ve Mart aylarinda toplanmistir. Calismada toplamda 513 kisiye
ulasilmis, eksik veriler nedeni ile 508 kisinin anket yaniti ¢calismaya dahil edilmistir.
Anket formunda yer alan 30 sorudan 5 tanesi; yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir
durumu ve meslek gruplarindan olusan, katilimecilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek i¢in hazirlanmig, 22 tanesi ise 5°1li Likert olgegi ile olusturulmus. Anket
sorular1 daha 6nce ambient reklama maruz kalan ve kalmayan katilimeilarin, ambient
reklamin marka farkindalig tizerinde ne kadar etkili oldugunu 6lgmek adina hazirlanmis
sorulardir. Bunlarin disinda kalan 2 soru ise katilimcilarin ambient reklam
orneklerinden herhangi birine daha Once rastlayp rastlamadigi ve genel olarak
reklamlara bakis agilarmi 6lgmek ig¢in hazirlanmis sorulardir. Calismaya konu olan

anket formu EK-1"de yer almaktadir. Caligmanin hipotezleri asagidaki gibidir;
HO: Ambient reklamlarin marka farkindahgina etkisi yoktur.
H1: Ambient reklamlarin marka farkindahgina etkisi vardir.
3.ARASTIRMA VERILERINiN DEGERLENDIRILMESI

Veri toplama metodu anket olan s6z konusu calismada, katilimcilara internet
izerinden yonlendirilen anket formlarinin yanitlari yine internet {izerinden toplanmustir.
Toplanan veriler SPSS  programi kullanilarak analiz  edilmistir.  Veriler
degerlendirilmesinde; katilimecilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu, meslek
grubu gibi demografik 6zelliklerini 6lgmek adina frekans analizleri yapilmis ve yapilan
bu analizler detayli olarak yorumlanmistir. Sonrasinda ankette yer alan 22 adet Likert

sorusu ile cinsiyet faktoriiniin karsilagtirilmasi amaci ile Indepemdemt-Samples T Test
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analizi uygulanmis ve detayli olarak yorumlanmistir. Son olarak ise ¢aligmanin anket
sorularin da yer alan {i¢ ve licten fazla degiskeni olan faktorlerin ambient reklam ile
aralarindaki anlamlilik diizeylerini saptamak amaci ile yas, egitim diizeyi, gelir durumu,
meslek grubu ve katilimcilarin reklama bakis agilar1 gibi faktorlere varyans (Oneway
ANOVA) analizleri yapilmis ve yapilan analizler detayli olarak yapilmistir. Yapilan
varyans analizleri sonucunda gelir durumu ve meslek gruplari ile ambient reklam
arasinda bir anlamlilik bulunamamistir. Anlamlilik diizeyleri saptanan faktorlerin

detayli analizleri tablo 4, tablo 5 ve tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

EGITIM SAYI % YAS SAYI %
ilkokul 16 % 3,1 | 20 yas ve alt1 69 % 13,6
Ortaokul 13 % 2,6 | 21 ve 30 yas arasi 330 % 65,0
Lise 132 % 26,0 | 31 ve 40 yas arast 52 % 10,2
On Lisans 86 % 16,9 | 41 ve 50 yas arast 42 % 8,3
Lisans 216 % 42,5 | 51 ve 60 yas arast 10 % 2,0
Lisansiistii 45 % 8,9 | 61 yas ve lizeri 5 % 1,0

MESLEK SAYI % GELIR SAYI %
Ev Hanimi 40 % 7,9 | 4253,40TL ve alt1 246 % 48,4
Ciftci 3 % 0,6 | 4253,41TL ve 5000TL 92 % 18,1

arasl
Isci 32 % 6,3 | 5001TL ve 10,000TL 121 % 23,8
araslt
Memur 26 % 5,1 | 10,001TL ve alt1 49 % 9,6
Serbest Meslek 40 % 7,9 CINSIYET SAYI %
Ozel Sektr 120 | % 23,6 | Kadin 286 % 56,3
issiz 25 % 4,9 | Erkek 222 % 43,7
0,
Emekli 12| %24
0,
Diger 34 % 6,7
Toplam 508 % 100,0
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Yukarida verilen tabloda katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek gibi
cesitli demografik 6zelliklerinin frekans analizleri yer almaktadir. Tiiketicilerin yorum
ve goriiglerinin 6n planda oldugu, tiiketici merkezli olan bu ve bu gibi ¢alismalarda,
arastirmaya konu olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri olduk¢a dnemli bir faktordiir.
Farkli demografik degiskenlerin yer aldigi bu ¢aligmada ilk ve katilimcilarin satin alma
niyetleri ve satin alma davraniglar1 siireclerinde oldukca etkili olan bir degisken
cinsiyettir. Bu baglamda; calismanin % 56,31 kadin ve % 43,7’si erkek katilimcilardan

olusmaktadir.

Tiiketicilerin gerek marka farkindaligi asamalan siireclerinde gerekse firmalarin
pazara sundugu iiriin ve hizmetleri tercih etme konusunda o6nemli rol oynayan
demografik faktorlerden biri ise yas faktoriidiir. Ayrica tutundurma faaliyetlerini konu
alan bu ve benzeri ¢aligmalarda, daimi olarak degisen popiilasyon ve kiiltiir ile birlikte
farkli yas gruplarmin farkli istek ve ihtiyaglart gz oniinde bulunduruldugunda yas
faktori Oonemli bir degiskendir. Calismada yorum ve goriislerini paylasan
katilimcilardan % 65,0’1 21 ve 30 yas aras1 bireylerden, % 13,6’s1 20 yas ve alt1
bireylerden, % 10,2’si 31 yas ve 40 yas arasi bireylerden, % 8,3’ 41 ve 50 yas arasi
bireylerden, % 2,0’si 51 ve 60 yas arasi bireylerden olusurken geri kalan ve en diisiik
yiizdelik dilime sahip olan 61 yas iizeri bireyler ise calismada %1,0’lik bir kesimi

olusturmaktadir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri analiz edilirken bir diger 6nemli faktor ise
egitim diizeyleridir. Tiketicilerin egitim diizeyleri ¢alismalarin seyrine bagli olarak pek
cok farkli sonuca varmayr miimkiin kilar. Bu caligmanin konusu olan katilimcilarin;
%42,5’inin  egitim diizeyi lisans seviyesinde, %26,0’sinin egitim diizeyi lise
seviyesinde, %16,9’u 6n lisans seviyesinde, %8.,9’u lisansiistii seviyesinde, %3,1°1
ilkokul seviyesinde ve %2,6’s1 ortaokul seviyesindeki hali hazirda egitim goren veya

mezun bireylerden olugmaktadir.

Yine tiiketici satin alma tercihlerinin 6n planda oldugu bu ve benzeri
caligmalarda tiiketicilerin gelir seviyeleri de Onemli degiskenler arasindadir. Hedef
pazardaki tliketicilerin biiyiikk bir boliimii firmalar tarafindan pazara sunulan ve
tutundurma faaliyetleri kapsaminda gesitli reklam kampanyalar1 ile tanitilan iiriin veya
hizmetleri tercih ederken ve nihai satin alma karari siiresinde géz 6niinde bulundurdugu
en 6nemli ve birincil faktdrlerden birisi gelir diizeyleridir. Oyle ki istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler, kisisel zevklerini bir kenara
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birakip sadece ihtiyaglarin1 karsilamak amaci ile satin alma davranigi siirecine
girdiginde bile ¢ogunlukla gelir seviyelerini goz Oniinde bulundururlar. Calismada
katilimeilarin gelir diizeyini belirlemek amaci ile yoneltilen sorular anketin yapildigi
donemdeki giincel asgari ticret tutar1 yani 4253,40TL baz alinarak hazirlanmistir. Bu
baglamda c¢aligmadaki katilimcilarin; %48,4°1 4253,40TL ve altinda yani asgari ticret
tutarmin altinda gelire sahip olan kisiler, %23,8’1 5001TL ve 10,000TL arasinda gelire
sahip olan kisiler, %18,1°1 4253,41TL ve 5000TL arasinda gelire sahip olan kisiler ve
%9,6’s1 10,001 TL ve lizerinde gelire sahip olan kisilerden olugmaktadir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirleme de bir diger dnemli degisken ise
meslek gruplaridir. Yas ve gelir diizeyi gibi degiskenlerde de oldugu gibi farkli meslek
gruplarinin is veya Ozel hayatlarinda ihtiya¢ duydugu ve tercih ettigi iiriin veya
hizmetler kendi aralarinda oldukca cesitlilik gosterebilir. Bu cesitlilik s6z konusu
calisma ve benzer calismalarda yapilan analizlerde pek ¢ok farkli ve nitelikli sonuca
varmay1 miimkiin kilar. Calismanin; %34,6’sin1 ilkokul, ortaokul, lise, 6n lisans, lisans,
yiiksek lisans seviyesinde 0grenim goren dgrenciler, %23,6’sm1 6zel sektdr calisanlari,
%7,9’unu serbest meslek ¢alisanlar1 yine ayni yiizdelik pay ile %7,9’unu ev hanimlari,
%6,7’sini katilimcilara segcenek olarak sunulan dokuz farklt meslek grubunun disinda
kalan diger meslek gurubu calisanlar1 olusturmaktadir. Bu yiizdelik kisim belirlenirken
katilimcilara ucu acik sekilde yonlendirilen soruya verilen futbolcu, miihendis,
muhasebe, beyaz esya, futbol, 6gretmen, ergoterapist, kendi isim, mobilyaci, giyim,
nakliyeci, muhasebeci, stajyer avukat, kayak merkezi, yonetici, aligveris danigsmani,
kamu, mimari restorator, esnaf, dgretmen, sporcu, garson, askeri personel, terciiman,
asct, motor kurye, kamu 06zel, yiizme antrendrii cevaplar1 toplu sekilde dikkate
alinmistir. Bunlara ek olarak; %6,3’tinl isgiler, %5,1’ini kamu kurumlarinda calisan
memurlar, %4,9’unu issizler, %2,4’iinii emekliler ve %0,6’sin1 tarim veya hayvancilik

ile gecimini idame ettiren ciftciler olusturmaktadir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Reklama Bakis Acilar

REKLAMA BAKIS ACINIZ SAYI %
0,
Olumlu 309 % 60,8
0,
Kararsizim 147 06 29
0,
Olumsuz 52 10,2
508 % 100,0
Toplam

Giinliik hayatta sik¢a karsilastigimiz tutundurma faaliyetleri kapsaminda sunulan
reklamlar, tliketiciler ve reklam veren firmalar i¢in hayati Glgiide Onemli olmaya
baslamistir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini1 karsilama giidiisii ile hareket ettigi alis veris
stirecleri sirasinda satin alma davraniglarmma biiylik 6l¢iide yon veren reklamlar,
firmalarin karlilik oranlarimi ve buna bagli olarak pek cok faaliyetini istikrarli ve
avantajli bicimde yliriitmesine katkida bulunur. Tiiketiciler arasinda onlara sunulan
reklamlarla yakindan ilgilenen bir kesim olmasina karsin reklamlardan rahatsiz olan bir
kesimde mevcuttur. Kimileri kendilerine sunulan reklamlara olumlu bir bakis agisi ile
yaklasirken kimileri ise reklamin kendilerine sunulmasimi bir maruz kalma olarak
degerlendirip reklam konusunda olumsuz kanilara varabilirler. Bu iki kesim arasinda ise
pek c¢ok fakli degiskene bagli olarak kendilerine sunulan reklamlardan kimi zaman
rahatsiz olan fakat kimi zaman ise bu reklamlar1 ¢ekici bulan bir kesim toplulukta
mevcuttur. Bu duruma bagli olarak; ¢alismada goriis belirtmis katilimcilar igerisinden %
60,9’u reklamlara olumlu bir bakis agis1 gelistirirken, % 10,2’si reklamlara kars1
olumsuz bir bakis agis1 gelistirmistir. %29 ile geri kalan yiizdelik dilimdeki katilimcilar
ise reklamlara karsi ne olumlu ne de olumsuz bir bakis agis1 gelistirmis soziin 6zii

kararsiz durumdadirlar.
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Tablo 3. T Testi Anlamlilik Diizeyleri

Ortalama
SORU Sig. F df Kadm | Erkek
1.Karsilastigim reklamlar sayesinde 0,003 | 9,125 | 506 4,01 3,90

markalar hakkinda 6ngoriide bulunurum.

2.0Onceden denemis oldugum iiriinleri 0,008 | 7,066 | 506 3,53 3,39
ambient reklam ile yeniden denerim.

*0,005 anlamlilik diizeyidir.

Yapilan Independent-Samples T Test analizinde ankette yer alan 22 adet Likert
sorusu ile cinsiyet faktorii karsilastirilmis ve bu sorulardan 2 tanesinin anlamlilik
diizeyine sahip oldugu saptanmistir. Buna gore; calismaya katilan kadin katilimcilar
karsilastig1 reklamlar sayesinde markalar hakkinda erkek katilimcilardan daha fazla
Oongoriide bulunabilmektedir. Yine c¢alismaya katilan kadin katilimcilar erkek
katilimcilara gére dnceden denemis oldugu iirlinleri ambient reklam ile daha fazla

yeniden denemektedir.

Calismanin demografik degiskenleri ve katilimcilarin genel olarak reklama bakis
acilarii 6lgmek amaci ile hazirlanmig anket sorulari arasindan 3 ve 3’ten fazla secenegi
mevcut olanlar i¢cin One Way Anova (Varyans) analizleri uygulanmistir. Yapilan
analizlerin sonuglar tablo 4, tablo 5 ve tablo 6 da ki gibidir. Buna gore; demografik
degiskenler arasindan egitim ve yas faktorii ile ambient reklamlar arasinda anlamlilik
derecesi bulunurken, gelir durumu ve meslek gruplar ile ambient reklamlar arasinda bir

anlamlilik bulunamamustir. Analizlerin detayli yorumlar ise sdyledir:

Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Diizeyleri ve Ambient Reklam Arasindaki

Anlamlilik Diizeyleri
SORU Sig. F df | Ortalama
1.Ambient reklamlar beni mutlu eder. 040 | 2,344 | 5 3,26
2.Ambient reklamlar rahatsiz edicidir. ,000 | 4661 | 5 7,97
3.Ambient reklami yapan markaya kars1 giiven duygum artar. ,009 | 3,131 | 5 4,57
4.Ambient reklami yapilan markayr denemek isterim. 031 | 2478 | 5 3,35

*0,005 anlamlilik diizeyidir.
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Egitim diizeyi ilkokul olan katilimecilar egitim diizeyi lise olan katilimcilara gore
ambient reklamlar ile karsilastiklarinda daha fazla mutlu olmaktadir. Ortaokul
diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilar lise, lisans ve yiiksek lisans
diizeyinde egitim goéren veya mezun olmus katilimcilara gore ambient reklamlardan
daha fazla rahatsiz olmaktadir. Lise diizeyinde egitim goren veya mezun olmus
katilimcilar, ilkokul diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilara gore
ambient reklami yapilan markayr daha fazla denemek isterler. Lise diizeyinde egitim
goren veya mezun olmus katilimcilarin, lisans iistli diizeyinde egitim goren veya mezun
olmus kullanicilara gére ambient reklami yapan markalara karst giiven duygulariin

artma olasilig1 daha fazladir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yas Seviyeleri ve Ambient Reklam Arasindaki

Anlamlilik Diizeyleri
SORU Sig. F df | Ortalama
1.Ambient reklamlar beni heyecandirir. ,041 1 2,339 | 5 3,31
2.Ambient reklamlar rahatsiz edicidir. ,026 | 2570 | 5 4,48
3.Ambient reklam markay1 benimsememde etkilidir. ,005 | 3,430 | 5 4,49
4.0Onceden denemis oldugum iiriinleri ambient reklam ile yeniden 034 2431 | 5 4,05
denerim.

*0,005 anlamlilik diizeyidir.

31 ve 40 yas arasindaki katilimcilar, 61 yas ve lizerindeki katilimcilara goére
ambient reklamlar karsisinda daha fazla heyecanlanmaktadir. 31 ve 40 yas arasindaki
katilimeilar, 51 ve 60 yas arasindaki katilimcilara gore ambient reklamlardan daha fazla
rahatsiz olurlar. 61 yas ve lizerindeki katilimeilar, 41 ve 50 yas arasindaki katilimcilara
gore ambient reklam sayesinde markayr daha fazla benimserler ve yine 61 yas ve
tizerindeki katilimcilar 6nceden denemis oldugu irtinleri, ambient reklam sayesinde 20

yas ve altindaki katilimcilara gore daha fazla yeniden deneme egilimine sahiptirler.
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Tablo 6. Katilimcilarin Reklama Bakis Agilar1 ve Ambient Reklam Arasindaki

Anlamlilik Diizeyleri

SORU Sig. F df Ortalama
1 Karsilastigim reklamlar sayesinde markalar hakkinda ,000 | 46,270 2 44,39
ongoriide bulunurum.
2.Ambient reklamlar beni heyecanlandirir. ,000 | 35,678 2 45,08
3.Ambient reklamlar beni mutlu eder. ,000 | 40,107 2 48,96
4.Ambient reklamlar rahatsiz edicidir. ,000 17,644 2 29,34
5.Ambient reklamlar1 dikkat ¢ekici bulurum. ,000 | 43,801 2 49,03
6.Ambient reklami yapilan marka aklimda kalir. ,000 28,085 2 30,22
7. Marka logosunun aklimda kalmasinda ambient reklam ,000 12,701 2 12,96
etkilidir.
8.Ambient reklam ile daha 6nce adini hi¢ duymadigim bir ,000 22,970 2 26,05
marka ile tanigmig olurum.
9.Ambient reklam unuttugum bir markay1 bana hatirlatir. ,000 28,355 2 33,27
10.Ambient reklam markay1 benimsememde etkilidir. ,000 | 21,633 2 29,30
11.Ambient reklamim gordiigiim marka ile aramda duygusal ,000 | 13,975 2 24,30
bir bag olusur.
12.Ambient reklami olan markaya kars1 pozitif diigiintiriim. ,000 | 23,266 2 29,71
13.Ambient reklamini gérdiigiim markaya kars1 giiven ,000 | 22,453 2 30,90
duygum artar.
14. Ambient reklam sonrasinda reklami yapan marka hakkinda | ,000 | 25,979 2 37,19
¢evremdeki kisilerle konusurum.
15.Ambient reklami yapilan markay1 denemek isterim. ,000 | 24,052 2 30,30
16.0Onceden denemis oldugum iiriinleri ambient reklam ile ,000 | 15,590 2 24,90
yeniden denerim.
17.Ambient reklami1 yapan markanin {iriinlerine market ,000 23,234 2 29,66
reyonlarinda rastladigimda rastladigim da diger markalarin
iirtinlerinden ayirt ederim.
18.Ambient reklamda kullanilan renkler reklami yapan ,000 15,032 2 21,95
markanin kisiligi hakkinda bana fikir verir.

*0,005 anlamlilik diizeyidir.
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Tablo 7. (Devam) Katilimcilarin Reklama Bakis Agilari ve Ambient Reklam
Arasindaki Anlamlilik Diizeyleri

SORU Sig. F df Ortalama
19. Ambient reklami begenirsem sonrasinda bana bir iiriin | ,000 18,411 2 21,94
c¢esidi soruldugunda aklima ilk olarak o reklami yapan marka
gelir.
20.Ambient reklami yapilan marka bende merak uyandirir. ,000 30,879 2 36,05
21.Ambient reklami begenirsem reklami yapan markaya kars1 | ,000 | 20,786 2 30,88
bagliligim artar.
22.Ambient reklam marka farkindaligi olugturmada etkilidir. ,000 24,161 2 26,52

*0,005 anlamlilik diizeyidir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore karsilastigi reklamlar sayesinde markalar hakkinda daha fazla
ongoriide bulunurlar. Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan
katilimcilara gore karsilastigi reklamlar sayesinde markalar hakkinda daha fazla

ongoriide bulunurlar.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara
gore ambient reklamlar karsisinda daha fazla heyecanlanirken reklamlara kararsiz bakan
katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara goére ambient reklamlar karsisinda

daha fazla heyecanlanmaktadirlar.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlar kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamlar karsisinda daha fazla mutlu olurlarken, reklamlara
kararsiz bakan katilimcilar olumsuz bakan katilimcilara goére ambient reklamlar

karsisinda daha fazla mutlu olurlar.

Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumlu bakan katilimcilara
gore ambient reklamlardan daha fazla rahatsiz olurken, reklamlara olumsuz bakan
katilimeilar, reklamlara olumlu bakan katilimcilara gore ambient reklamlardan daha

fazla rahatsiz olmaktadir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamlar1 daha dikkat ¢ekici bulurken, reklamlara kararsiz
bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklamlar

daha fazla ¢ekici bulmaktadir.
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Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamlarin daha fazla akilda kalict oldugunu diisiintirken,
reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore

ambient reklamlarin daha fazla akilda kalic1 oldugunu diistinmektedirler.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gére ambient reklamin marka logosunun akilda kaliciliginda daha fazla
etkili oldugunu diisiiniirken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz
bakan katilimcilara gore ambient reklamin marka logosunun akilda kaliciliginda daha

fazla etkili oldugunu diisiinmektedir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gére ambient reklam sayesinde adin1 daha 6nce hi¢ duymadiklar1 bir marka
ile tanismis olduklarin1 daha fazla diisliniirken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar,
reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklam sayesinde adin1 daha 6nce

hi¢ duymadiklar1 bir marka ile tanismis olduklarini daha fazla diistintirler.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamin unuttuklari bir markay:r hatirlattigin1 daha fazla
disiiniirken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan
katilimcilara gére ambient reklamin unuttuklari bir markayr hatirlattigin1 daha fazla

diisiintir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamin markayr benimsemelerinde etkili oldugunu daha
fazla diistiniirken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamin markayr benimsemelerinde etkili oldugunu daha

fazla diigtintirler.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilarin, ambient reklamini gordiikleri marka ile
aralarinda, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore daha fazla duygusal
bag olusur. Reklamlara kararsiz bakan katilicilarin, ambient reklamini gordiikleri marka
ile aralarinda, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore daha fazla duygusal bag

olusur.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan

katilimcilara gore ambient reklami olan markaya karsi daha pozitif diisiiniir. Reklamlara
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kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore ambient

reklam1 olan markaya kars1 daha pozitif diisiiniir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilarin, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamini gordiikleri markaya karsi gliven duygular1 daha
fazla artar. Reklamlara kararsiz bakan katilimcilarin, reklamlara olumsuz bakan
katilimcilara gére ambient reklamini gordiikleri markaya karsi giiven duygulari daha

fazla artar.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore karsilastiklart ambient reklam sonrasinda, ambient reklami yapilan
marka hakkinda c¢evreleri ile daha fazla konusur. Reklamlara kararsiz bakan
katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore karsilastiklar1 ambient reklam

sonrasinda, ambient reklam1 yapilan marka hakkinda ¢evreleri ile daha fazla konusur.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklami yapilan markayr daha fazla denemek isterken,
reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore

ambient reklam1 yapilan markay1 daha fazla demek isterler.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore onceden denedigi Uriinleri ambient reklam ile daha fazla yeniden
dener. Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara

gore dnceden denedigi lirlinleri ambient reklam ile daha fazla yeniden dener.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklami yapan markanin iriinlerine market reyonlarinda
rastladiklarinda diger markalarin {iriinlerinden daha fazla ayirt eder. Reklamlara kararsiz
bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gére ambient reklami yapan
markanin iiriinlerine market reyonlarinda rastladiklarinda diger markalarin {iriinlerinden

daha fazla ayirt eder.

Ambient reklamda kullanilan renkler reklam1 yapan markanin kisiligi hakkinda,
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore reklama olumlu bakan
katilimcilara daha fazla fikir verir. Ambient reklamda kullanilan renkler reklami yapan
markanin kisiligi hakkinda, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore reklama

kararsiz bakan katilimcilara daha fazla fikir verir.
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Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, ambient reklami begendikten sonra
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore kendilerine bir iiriin cesidi
soruldugunda ilk olarak akillarma daha fazla o reklami yapan marka gelirken,
Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, ambient reklami1 begendikten sonra reklamlara
olumsuz bakan katilimcilara gore kendilerine bir iiriin ¢esidi soruldugunda ilk olarak

akillarina daha fazla o reklam1 yapan marka gelir.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gére ambient reklami yapilan markaya karsi daha fazla merak uyandirir.
Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore

ambient reklami yapilan markaya karsi daha fazla merak uyandirir.

Reklamlara olumlu bakan katilicilarin ambient reklami begendikleri takdirde,
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore reklami yapan markaya karsi
bagliligt daha fazla artar. Reklamlara kararsiz bakan katilicilarin ambient reklami
begendikleri takdirde, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore reklami yapan

markaya kars1 baglilig1 daha fazla artar.

Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamin marka farkindaligi olusturmada etkili oldugu
gorlisiinii daha fazla savunurken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara
olumsuz bakan katilimcilara gére ambient reklamin marka farkindaligi olusturmada

etkili oldugu goriisiinii daha fazla savunur.

92



SONUC

Sanayi devrimi ile birlikte firmalar rekabetin yogun oldugu ulusal ve uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermeye baslamislardir. Giliniimiizde artan teknoloji ile seri liretim
imkani sunan fabrikalarin sayilar1 hizla artmis bu durum ise birbirine ikame olan birgcok
iirtiniin pazarda ayn1 anda yer almasina neden olmustur. Teknolojinin getirdigi bir diger
yenilik ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak adina internet ortaminda sanal
bir sekilde trtinlerin gerek Kkalite, gerek fiyat gibi bir¢ok unsuru karsilastirarak alis veris

yapabiliyor olmasidir.

Firmalar rekabetin yogun oldugu ve tiiketici temelli bu pazar ortaminda
rakiplerinin arasindan siyrilmak, markalarinin hayat egrilerini uzatmak, pazarda
tutunabilmek ve hem mevcut ve potansiyel tiiketicileri de hem potansiyel yatirimcilar
tarafindan fark edilebilmek adma giiclii tutundurma faaliyeti stratejilerine ihtiyac
duyarlar. Tutundurma faaliyetleri, pazardaki hedef Kkitleler i¢in etkili olabilmesi adina
biiyiik ¢apta biit¢eler ayrilarak yapilan stratejiler olsa da gerilla reklam adi verilen
stratejiler sayesinde kiiclik 6l¢ekli firmalarin dis mekénlarda diisiik biitceler ile pazara

sunabilecegi faaliyetler haline gelmistir.

Tiiketicilerin yuva olarak nitelendirdigi ev ortamlarmin disarisinda kalan tiim
sokak, cadde, durak gibi dis mekanlarda konumlandirilabilen gerilla reklamlar dahilinde
olan pazarlama stratejilerinden biri ise ambient reklamlardir. Markalarin tutundurma
faaliyetlerinde ambient reklamlar: tercih etmesinin en 6nemli nedeni bu stratejinin
markay1 fark edilebilir kiliyor olmasidir. Ciinkii ambient reklamlarin amaci; tiiketiciyi
sasirtmak ve heyecanlandirmaktir. Calismanin analizlerinde de goriildiigli lizere hedef
pazardaki tiiketicilerin ambient reklamlar karsisinda heyecanlanmasi ve sasirmasi ayni
zamanda bu duygularin zihinlerinde marka ile ilgili bir farkindalik olusturdugundan
Otiirii satin alma tercihlerinde ambient reklamlari tercih etmesi de bu goriisii dogrular

niteliktedir.

Calismada gerilla reklamcilik kapsaminda dis mekanlarda konumlandirilan,
kiiciik ve biiylik 6lgekli firmalarin diisiik biitceler ile rahatlikla pazara sunabilecegi
ambient reklamlarin tiiketicilerin marka farkindaligina olan etkisi analiz edilmistir.
Buna istinaden Tiirkiye genelindeki tiiketiciler arasindan higbir siirlilik olmaksizin
farkli cinsiyet, yas, egitim, gelir ve meslek gruplarindan 508 kisiye internet ortami

tizerinden anket formu ulastirilmistir. Uygulanan anket formunda yer alan sorulan
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tarafimizca gelistirilen Olgek ile hazirlanmis olup anket sonucunda elde edilen veriler

yine internet ortami lizerinden toplanarak SPSS programi ile analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda tiiketicilerin karsilastigi ambient reklamlar
karsisinda marka farkindaligi kazanimi olusturabilme konusunda anlamli farkliliklar
saptanmistir. Buna gore; tiiketicilerin %60,8 ile biiylik cogunlugu markalar tarafindan
tutundurma faaliyetleri kapsaminda sunulan reklamlara genel anlamda olumlu bir bakis

agisi ile bakmaktadir.

Markalarin hedef kitleye sundugu logo, marka adi, sunulan objelerde kullanilan
renkler gibi gorsel kimlik unsurlarinin yer aldigi 6geler ile tiiketiciler markalarin
kisilikleri hakkinda Ongoriide bulunabilirler. Buna gore calismaya katilan kadin
katilimcilar erkek katilimcilara gore karsilastiklart herhangi bir markanin kisiligi ve
imajina dair daha fazla 6ngorii yapabilme egilimine sahiptirler. Buna ek olarak ambient
reklam tiiketici zihninde olusturdugu farkindalik derecesi ile tiiketicilerde yeniden satin
alma davranist olusmasma da katki saglar. Buna gore calismaya katilan kadin
katilimcilar erkek katilimcilara gére ambient reklami ile karsilagtiklart bir markanin
pazara sundugu lriinii onceden denemis olsa bile daha fazla yeniden denemektedirler.
Ayni zamanda ambient reklamda kullanilan renkler reklami yapan markanin kisiligi
hakkinda, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore reklama olumlu
bakan katilimcilara daha fazla fikir verirken, ambient reklamda kullanilan renkler
reklam1 yapan markanin kisiligi hakkinda, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore
reklama kararsiz bakan katilimcilara daha fazla fikir verdigi sonucu bu goriisii dogrular

niteliktedir.

Aragtirma sonucunda anlamlilik diizeyi bulunan faktorlerden biri katilimcilarin
egitim diizeyleridir. Buna gore; ilkokul diizeyinde egitim goren veya mezun olmus
katilimcilar, lise diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilara gore ambient
reklamlar ile karsilastiklarinda daha fazla mutlu olmaktadir. Bu durum ambient
reklamin tiiketicileri mutlu etme hedefini ilkokul diizeyinde egitim gdren bireyler
kapsaminda dogrulamaktadir. Elde edilen bir diger bulgu ise ortaokul diizeyinde egitim
goren veya mezun olmus katilimeilarin lise, lisans ve yiiksek lisans diizeyinde egitim
goren veya mezun olmus katilimcilara gore ambient reklamlardan daha fazla rahatsiz
olmaktadir. Bu durum ise ambient reklamlarin markalar tarafindan her ne kadar hedef
pazardaki tiiketicileri sasirtma ve heyecanlandirma amaci dahilinde yiiriitiilse de
tiiketicileri rahatsiz edebilecegi ihtimalini de beraberinde getirir. Bununla birlikte elde
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edilen bulgular dahilinde; lise diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilar,
ilkokul diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilara gére ambient reklami
yapilan markay1r daha fazla denemek isterler. Yani ambient reklamin tiiketicilerin
kazanimlarina dahil etmis oldugu marka farkindalig1 sayesinde bu duyguyu, satin alma
seklinde davranisa dontistiirme diirtiisii lise diizeyindeki bireylerde daha fazladir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri ile anlamli iligkiler elde edilen son bulgu ise; lise
diizeyinde egitim goren veya mezun olmus katilimcilarin, lisansiistii diizeyinde egitim
goren veya mezun olmus kullanicilara gére ambient reklami yapan markalara karsi
giiven duygularinin artma olasiligi daha fazladir. Bu durum ambient reklamlarin hedef
pazardaki tiiketici ile marka arasinda giiven esasli bir bag olusturabilecegi goriisiinii

destekler niteliktedir.

Arastirma sonucunda anlamlilik diizeyi bulunan bir diger faktdr ise
katilimcilarin yas gruplaridir. Buna gore; 31 ve 40 yas arasindaki katilimcilar, 61 yas ve
tizerindeki  katilimcilara gére ambient reklamlar karsisinda daha fazla
heyecanlanmaktadir. Bu durum ambient reklamlarin hedef pazardaki tiiketicileri
heyecanlandirma amacini 31 ve 40 yas arasindaki katilimcilar dahilinde dogrular
durumdadir. Elde edilen diger bulgular ise soyledir; 61 yas ve tizerindeki katilimcilar,
41 ve 50 yas arasindaki katilimcilara gore ambient reklam sayesinde markayr daha fazla
benimserler ve yine 61 yas ve lizerindeki katilimeilar 6nceden denemis oldugu iiriinleri,
ambient reklam sayesinde 20 yas ve altindaki katilimcilara gbre daha fazla yeniden
deneme egilimine sahiptirler. Elde edilen bulgular sonucunda; ambient reklamin marka
farkindalig1 olusturma diizeyi 41 ve 50 yas arasindaki katilimcilar ve 20 yas ve alti
katilimcilara gore 61 yas ve lzerindeki bireylerde daha etkilidir goriisii ortaya

¢ikmaktadir.

Elde edilen bir diger bulgu ise katilimcilarin reklamlara bakis agilar ile ilgilidir.
Buna gore reklamlara genel olarak olumlu ve kararsiz bakis acisina sahip kullanicilarin
kanilar1 reklamlara olumsuz bakis acis1 ile bakan katilimcilarin kanilarina gore
arastirmanin hipotezlerini dogrular niteliktedir. Buna gore reklamlara olumlu bakan
katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklamin
marka farkindaligi olusturmada etkili oldugu goriisiinii daha fazla savunurken,
reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara goére
ambient reklamin marka farkindaligi olusturmada etkili oldugu goriisiinii daha fazla

savunur.
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Elde edilen aragtirma bulgularina gore; reklamlara olumlu bakan katilimecilar,
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ve reklamlara kararsiz bakan
katilimcilar ise olumsuz bakan katilimcilara gore; karsilastigi reklamlar sayesinde
markanin imaj ve kisiligi gibi unsurlarina yonelik daha fazla ongdriide bulunurken,
ambient reklamlar karsisinda daha fazla heyecanlanir, ambient reklamlar1 daha dikkat
¢ekici bulur, ambient reklamlar karsisinda daha fazla mutlu olurlar ve daha fazla merak
duygusu gelistirirler. Bu durum ambient reklamlarin amacinin reklamlara genel olarak
olumlu ve kararsiz bakan kisilerde daha fazla etkili oldugu sonucunu dogurur.Ayni
zamanda reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklamlarin daha fazla akilda kalici oldugunu diisiiniir.
Reklamin akilda kaliciligi tiiketicilerin marka farkindaligi kazanimi gelistirmesinde
etkili olan Onemli unsurladir. Elde edilen bulgular dahilinde reklama olumlu bakan
kullanicilarin marka farkindaligi kazanimi gelistirmesinin reklama olumsuz ve kararsiz
bakan katilimcilara gore daha kolay oldugu sonucuna varilmistir. Reklamlara olumlu
bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gére ambient
reklamin marka logosunun da akilda kalicihiginda daha fazla etkili oldugunu diisiintirler.
Bu durum tiiketicilerin marka farkindaligi kazanimi siirecinde marka logosunun ambient

reklam ile tiiketicilere sunulabilecegi sonucuna varilmasini saglar.

Marka farkindaligt kazanimi siirecinde bir diger etkili olan faktor ise
tilketicilerin markayr benimsemeleridir. Buna gore; reklamlara olumlu bakan
katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gére ambient reklamin
markayr benimsemelerinde etkili oldugunu daha fazla diisiiniirken, reklamlara kararsiz
bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara goére ambient reklamin
markay1 benimsemelerinde etkili oldugunu daha fazla diislintirler. Marka farkindalig1
kazanimu stirecinde tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag olusmas1 da 6nemli
faktorlerden biridir. Ambient reklamlarin tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
olugsmas1 konusunda etkili oldugu sonucuna varilmistir. Buna gére; reklamlara olumlu
bakan katilimcilarin, ambient reklamini gordiikleri marka ile aralarinda, reklamlara
kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gére daha fazla duygusal bag olusur ve baglilig
artarken, reklamlara kararsiz bakan katilicilarin, ambient reklamini gordiikleri marka ile
aralarinda, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore daha fazla duygusal bag olusur
ve baglilig1 artar.Marka ile tiiketici arasinda olusan duysal bagdaki 6nemli etkenlerden

biride giiven duygusudur. Elde edilen bulgular dahilinde ambient reklamlarin tiiketicide
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giiven unsuru olusturdugu sonucuna varilmistir buna gore; reklamlara olumlu bakan
katilimcilarin, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ambient
reklaminm1 gordikleri markaya karsi giiven duygulari daha fazla artar. Reklamlara
kararsiz bakan katilimcilarin, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gére ambient

reklamini gordiikleri markaya karsi giiven duygulart daha fazla artar.

Elde edilen bulgular sonucunda varilan bir diger durum ise ambient reklamlarin
sunuldugu pazarda tiiketicilere markay1 tanitmak konusunda etkili oldugudur buna gore;
reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore ambient reklam sayesinde adin1 daha 6nce hi¢ duymadiklart bir marka
ile tanigmis olduklarin1 daha fazla diisliniirken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar,
reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gére ambient reklam sayesinde adin1 daha 6nce
hi¢ duymadiklar1 bir marka ile tanismis olduklarini daha fazla diisiiniirler. Tiiketicinin
markayr tanimasinin sonuglarindan biri ise; markanin tiiketiciler tarafindan ayirt
edilebiliyor olmasidir. Reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve
olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklami yapan markanin iriinlerine market
reyonlarinda rastladiklarinda diger markalarin iiriinlerinden daha fazla ayirt ederken
reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore
ambient reklam1 yapan markanin tirlinlerine market reyonlarinda rastladiklarinda diger
markalarin iiriinlerinden daha fazla ayirt eder. Elde edilen bu bulgu ambient reklamlarin

markanin tanitilmasinda etkili oldugu goriistinii destekler niteliktedir.

Bunlara ek olarak elde edilen bulgular dahilinde ambient reklamlarin marka
hatirlanirligina da hizmet ettigi sonucuna varilmistir. Buna gore; reklamlara olumlu
bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ambient
reklamin unuttuklar1 bir markayr hatirlattigini daha fazla digiiniirken, reklamlara
kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore ambient
reklamim unuttuklart bir markayr hatirlattigint daha fazla diislinlir. Ayn1 zamanda
reklamlara olumlu bakan katilimcilar, reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan
katilimcilara gore karsilastiklari ambient reklam sonrasinda, ambient reklami yapilan
marka hakkinda g¢evreleri ile daha fazla konusur. Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar
ise reklamlara olumsuz bakan katilimcilara gore Kkarsilastiklart ambient reklam
sonrasinda, ambient reklami yapilan marka hakkinda g¢evreleri ile daha fazla konusur.
Bunlara ek olarak marka hatirlanirligi kazanimina sahip olan tiiketicilerin akillarina ilk

gelen marka olma konusunda ambient reklamlarin etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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Buna gore; reklamlara olumlu bakan katilimcilar, ambient reklami1 begendikten sonra
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore kendilerine bir iiriin cesidi
soruldugunda ilk olarak akillarina daha fazla o reklami yapan marka gelirken,
reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, ambient reklam1 begendikten sonra reklamlara
olumsuz bakan katilimcilara gore kendilerine bir iiriin ¢esidi soruldugunda ilk olarak
akillarina daha fazla o reklami yapan marka gelir. Marka hatirlanirthiginin bir diger
hizmet ettigi amag ise tiiketicilerin satin alma davranisina olan etkileridir. Arastirmada
elde edilen bulgular sonucunda ambient reklamlarin tiiketicilerin pazara sunulan iirlinii
ilk kez deneyimlemek istemeleri ve yeniden deneyimlemek istemeleri konusunda etkili
oldugu gorisline varilmistir. Buna gore; reklamlara olumlu bakan katilimeilar,
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklami yapilan
markay1 daha fazla denemek ister ve 6nceden denedigi iiriinleri ambient reklam ile daha
fazla yeniden denerken, reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz
bakan katilimcilara gére ambient reklami yapilan markayr daha fazla demek ister ve

onceden denedigi tirlinleri ambient reklam ile daha fazla yeniden dener.

Bunlara ek olarak ambient reklamlarin kimi kullanicilar tarafindan pozitif
bulunurken kimilerince rahatsizlik duygusuna yol agabilecegi sonucuna verilmistir.
Buna gore; reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumlu bakan
katilimcilara gore ambient reklamlardan daha fazla rahatsiz olurken, reklamlara
olumsuz bakan katilimcilar, reklamlara olumlu bakan katilimcilara gore ambient
reklamlardan daha fazla rahatsiz olmaktadir.Reklamlara olumlu bakan katilimecilar ise
reklamlara kararsiz ve olumsuz bakan katilimcilara gore ambient reklam1 olan markaya
kars1 daha pozitif diislinlir. Reklamlara kararsiz bakan katilimcilar, reklamlara olumsuz
bakan katilimcilara gére ambient reklam1 olan markaya karsi daha pozitif diistiiniir. Elde
edilen bu bulgudan yola ¢ikarak ambient reklamin amacina etkili bir bi¢imde
ulasabilmesi i¢in hedef kitlenin genel olarak tutundurma faaliyetleri hususundaki bakis
acilar1 dikkate alinmalidir. Reklamlara olumlu ve kismen olumlu bir sekilde yaklasan

tiiketiciler tizerinde ambient reklam stratejileri daha fazla etkili olmaktadir.

Bu calismada; tanim olarak pek bilinmeyen ambient reklam kavraminin tim
yonleri ile literatiire yeniden kazandirilmasi 6n goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu tez
caligmasinin, pazarda faaliyet gosteren firmalara diigiik finansmanlar ayirarak mevcut ve
potansiyel hedef kitleleri iizerinde marka farkindaligi olusturma konusunda yardimci

olacag: diisiiniilmektedir. Bundan sonra ambient reklam ve gerilla reklam konularinda
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calisma yapacak olan arastirmacilara anket calismasina dahil edecegi katilimcilara
ambient ve gerilla kavramlar1 konularinda gorseller ile 6nceden bilgilendirme yapilmasi,

anket formunda gorsellerin yer almasi tavsiye edilmektedir.
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EKLER
EKk 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
BiR GERILLA REKLAM TURU OLARAK AMBIENT REKLAMLARIN
MARKA FARKINDALIGINA ETKISi

1. Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve telkin olmaksizin

katilmayi kabul ediyorum.

EVET | HAYIR

2. Acgiklamasi verilen ambient reklamcilifi Orneklerinden herhangi birine daha once

rastladim. Cevabiniz evet ise diger boliime geginiz.

EVET | HAYIR
3. Cinsiyetiniz
KADIN
ERKEK
4. Yasiniz
20 yas ve alt1

21 ve 30 yas aras1

31 ve 40 yas aras1

41 ve 50 yas arast

51 ve 60 yas arasi
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61 yas ve lizeri

5. Egitim Durumunuz

[lkokul

Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

Lisans Ustii

6. Gelir Durumunuz

4253,40TL ve alt1

4253,41TL — 5000TL aras1

5001TL — 10,000TL aras1

10,001TL ve tizeri

7. Mesleginiz

Ev Hanimi

Ciftci

Egi

Memur

Serbest Meslek

Ozel Sektor

Issiz

Ogrenci

Emekli

109



Diger

8. Genel olarak reklamlara bakis a¢iniz nedir?

Olumlu Kararsizim Olumsuz
Dérdiincii boliimdeki sorular 5°1i Likert 6lgegi ile hazirlanmigtir. Bu
boliimdeki  sorularda; soruda verilen yargiya Kesinlikle £ £
g g
2 Katilmiyorsaniz; 1’1, Katilmiyorsaniz fakat g¢ekimser kaldiginiz E g E £ é £
L 2 | 2|2 |2 S
~ yerler var ise 2’yi, Kararsizsaniz 3’1, Katiliyorsaniz fakat | T g g = E‘ g _5
- : | Z|E|S | E | §
cekimserseniz 4’1, verilen yargi ile tamamen ayni disiincedeyseniz g g M v Y
ve Tamamen Katiliyorsaniz 5’1 isaretleyiniz.
9 Kargilastigim reklamlar sayesinde markalar hakkinda oOngoriide
bulunurum.
10 Ambient reklamlar beni heyecanlandirir.
1 Ambient reklamlar beni mutlu eder.
12 Ambient reklamlar rahatsiz edicidir.
13 Ambient reklamlar1 dikkat ¢ekici bulurum.
14 Ambient reklami yapilan marka aklimda kalir.
15 Marka logosunun aklimda kalmasinda ambient reklam etkilidir.
16 Ambient reklam ile daha 6nce adint hi¢ duymadigim bir marka ile
tanigmig olurum.
17 Ambient reklam unuttugum bir markay1 bana hatirlatir.
18 Ambient reklam markay1 benimsememde etkilidir.
19 Ambient reklamini gdrdiigiim marka ile aramda duygusal bir bag
olusur.
20 Ambient reklam1 olan markaya kars1 pozitif diigiiniirim.
21 Ambient reklaminm gérdiigim markaya kars1 giiven duygum artar.
29 Ambient reklam sonrasinda reklami yapan marka hakkinda
¢evremdeki kisilerle konusurum.
23 Ambient reklami yapilan markay1 denemek isterim.
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Onceden denemis oldugum iiriinleri ambient reklam ile yeniden

24
denerim.

25 Ambient reklami yapan markanin iiriinlerine market reyonlarinda
rastladigimda diger markalarin iirlinlerinden ayirt ederim.

26 Ambient reklamda kullanilan renkler reklami yapan markanin
kisiligi hakkinda bana fikir verir. (Ornegin kullanilan renk kirmizi
ise marka daha enerjik, beyaz ise daha masum ve saf bir marka
olarak aklimda kalir.)

97 Ambient reklami begenirsem sonrasinda bana bir {irlin ¢esidi
soruldugunda aklima ilk olarak o reklami yapan marka gelir.

28 Ambient reklami yapan marka bende merak uyandirir.

29 Ambient reklami begenirsem reklami yapan markaya karsi
bagliligim artar.

30 Ambient reklam marka farkindalig1 olugturmada etkilidir.

Mail adresiniz. (Calisma ile ilgili detayli bilgi almak, diger soru ve goriislerinizi
belirtmek icin mail adresinizi paylasabilirsiniz. Bu bdliim zorunlu degildir tamamen
tercihinize baghdir.)................oooiiiinl.
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