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OZET
Yuksek Lisans Tezi

Marka Tercihlerinin Olu sumunda Reklamlarin
Tiketicinin Farkli Demografik Ozelliklerine Tliskin Degisen Roli
(Sampuan Uriiniine Yonelik Bir Arastirma)

Deniz TUNC

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi

Benzer Uriinleri ya da hizmetleri diger tGrin ya da hizmetlerden ayirt
etmek Uzere; ya da belirli bir hizmetin sunulmasi gasinda kullanilan ayirt
edici isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Sozcukler, saylar, harfler,
sekiller, irinun sekli veya ambalaji ile bunlarin birlikte sunuluslari yine marka
olarak degerlendiriimektedir. Zaman icerisinde marka birgcok farkl sekilde
tanimlanmistir. Ancak gortinen odur ki tarihsel surec icerisinde marka, onceleri
sadece marka ismi ya da Gruna farkllgtiran bir unsur olarak
degerlendirilirken, zamanla tuketici-Uriin arasindaki bagin giderek ©6nem
kazanmas! ile bunyesinde fayda, der algisi, tiketici zihnindeki fikir
kavramlarini yasatmaya baglamistir.

Reklam, esas itibariyle hedef aldii tuketici kitlesi Gzerinde belirli bir
etki yaratmak ve bu kitlenin disinme ve algkanliklarini etkilemek yoluyla
satin almaya yonlendirmek ve gletmenin karliligini arttirmak amacini tasir.
Isletmeler acisindan reklam; elverli pazarlari bulma konusunda yardimci
olan, isletmenin mallarini rakip isletmenin mallarindan farkhlastiran, sektore
rakiplerin giri sini zorlastiran, isletmenin pazardaki guctunid korumasini
saglayan bir etki yaratir. Tuketiciler acisindan ise reklam; tiketicinin
pazardaki benzer birgok mal ve hizmet arasindan sem yapmasini
kolaylastiran, tuketiciyi bilgilendiren, arzu uyandiran ve ikna eden bir etkiye
sahiptir. Reklamin en 6nemli hedeflerinden biri heef kitlede olumlu marka
tutumu yaratmaktir. Marka tercihlerinin olu sumunda tuketicinin demografik
farklihklarinin de gisik etkileri olacagi ise yadsinamaz bir gercektir.

Bu calismada oOncelikle marka kavrami ve tiketici marka tercghlerinin
olusumu incelenms, bu tercihlerde reklamin tiketicinin farkli demografik
Ozelliklerine iliskin degisen rolu, sampuan driinune yonelik yapilan argtirma
ile uygulama sonuclari ifade edilmstir.

Anahtar Kelimeler: 1) Marka, 2) Tuketici Marka Tercihi,
3) Reklam Algilari,4) Demografik Ozellikler.



ABSTRACT
M.A. Thesis

The Changing Role Of Advertisements Depend On Consuer’s Different
Demographic Characteristics In The Constitution OfBrand Preference
(A Research On Shampoo Product)
Deniz TUNC

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Management
Marketing Program

A brand is a product, service, or concept that is gblicly distinguished
from other products, services, or concepts so thdtcan be easily communicated
and usually marketed. Words, numbers, letters, form, form or package of the
product and their presentations together, are all ealuated as brand. In time,
brand has been defined differently. However, in thebeginning brand was
evaluated as just brand name or an element which emges the product; later
on, as the bond between the consumer and the produd has involved concepts
like utility and value perception.

Advertising is defined as the action of calling sosthing to the attention
of the public especially by paid announcements, tgall public attention by
emphasizing desirable qualities so as to arouse agire to buy or patronize:
promote. For companies advertising helps to find govenient markets, to differ
the products of the company from the rival companis and to help the company
to protect its strength in the market. For customes advertising has an effect in
helping them to make a choice between a great marof likely products and
services, informing the customer about the productnaking desires about it and
persuading to buy.

One of the most important target of advertising isto create positive
brand attitude among the target audiences. In the drmation of brand
preference, we can not deny that advertisements hawifferent effects on the
consumers which have different demographic charactestics.

In this study firstly how consumer brand preferenceis being formed has
studied, and than the role of advertisement changen consumer’s different
demographic characteristics in these preferences fa tried to state by a
research on shampoo product.

Key Words: 1) Brand, 2) Consumer Brand Preference,
3) Advertisement Perceptiongl) Demographic Characteristics.
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GIRIS

Pazarlama kavrami, zaman icerisinde kendisineifaddk noktalari secerek
desismis ve gelsmistir. Tlketicilerin ¢ok Ureticilerin ise az old@u, isletmelerin
tiketici sikintisi gekmegi 1900’li yillarin balarinda egemen olan Uretime Yonelik
Anlayis, zamanla tuketicilerin farkl kalite, farkh fiyagibi desisik 6zelliklere
yonelmeleri ile birlikte yerini Uriine Yonelik Anlaya birakmstir. Bir sonraki
asamada ise sletmeler, tiketicilerin neyi satin afdi ile desil; kendilerinin ne
sattiklari ile ilgilendikleri Saga Yonelik Anlayg’t benimsenmgtir. GUnumuzde
pazarlama kavrami, bu mal ve hizmet odakli GelegleRazarlama Anlayl yerine
tuketici istek ve ihtiyaclarina yonelik @das bir anlaysa birakmgtir. Bu gtincel
anlaysta pazarlama, pazar odakli 6rgutiin pazarlama ftédiynin sadece mal ve

hizmet satmaktan @e sats asamasi 6ncesi ve sonrasini da kapsadbelirtir.

Pazarlama, bir kisim denetlenebilir bir kisim danetlenemez pek cok
desiskenin etkisiyle yurutulir. Orgltler, amaglarini geklestirebilmek ve hem
kendilerini hem de myferilerini tatmin edebilmek icin pazarlama karar
degiskenlerini bir araya getirirler. Bu denetlenebilggiskenler; Griin (product), fiyat
(price), mekan (place) ve tutundurma (promotiom)’di

GuUnimuazin ©6nemli ileim araclarindan reklam, firmanin gsddrini
artirmak, firma imaji olgturmak, hedef tiketicinin satin alma karar surecini

etkilemek gibi birgok amacin karilmasini destekler.

Gunumizde ygun rekabet ygnan pazar ortaminda pek cok drinin
bulunmasi ve bu Urinler arasindaki farkliliklariz almasi, marka yonetimi
acisindan reklami daha da onemli kilmaktadir. Reklamarkanin farkina varilmasi,
tuketici tarafindan kabul edilerek tercih edilmesi satin alma davragiyaratmasi
amacini tair. Reklam, marka ve hedef tiketici arasinda b kamay hedefler. Bu
baglamda, tuketici ile iletim kurarak, tuketici davraglari Gzerinde yarat etki ile
markayla ilgili tiketici tercih ve algilarini etkyerek olumlu marka tutumu
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olusturmaya cakir. Tutundurma karmasi araclarindan reklamin yarglan marka
degeri yaratilarak; tiketiciler marka gerine sahip Urlnleri se¢cime yoneltilir ve bu

sayede tutundurma, fiyatsarekabet araci gérevini tstlenir.

Bu calsmada tutundurma karmasi araclarindan reklamin itilleein marka
tercihlerinin olgumunda farkli demografik 6zellikleri Gzerindeki mstkargtiriimis,
bu amacla ¢cagmanin birinci béliminde marka kavrami ayringgkilde ele alinm:
ikinci bolimde tiuketicilerin marka tercihleri ve harcihleri etkileyen faktorler ile
tercih sureci glenmis, ve reklam kavrami, reklam algilarn ile reklaminanka
tercihleri Gzerindeki etkisi kavramsal olarak aarkihaya cagtimistir. Son olarak
uygulama boéliuminde, marka tercihlerinin splmunda reklamlarin tiketicilerin
farkli demografik 6zelliklerine dayali @sen rolisampuan Grina Gzerine yapilan

bir calsma ile aratiriimistir.
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BiRiNCi BOLUM :
MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavrami ve Marka Kavraminin Gelisimi

Pazarlama, yaratma, ilgtn kurma ve miteriye dger ulgtirma; ve orgut ile
citkar sahiplerinin fayda gkyabilmesi yolunda myferi iliskileri yonetimi igin bir

stire¢ ve orgutsel bir fonksiyondtr.

Pazarlama, tuketici ihtiyag ve isteklerini kd@mak icin, gletmenin amaglari
dogrultusunda Uretici ile tuketici veya kullanici arada kopru gorevi gorerek tim bu

akisi yoneten faaliyetlerin timuadur.

Pazarlama, hem orgitlere hem dgl&re hizmet edebilmek igin; potansiyel
misterilerin istek ve ihtiyaglarini ortaya c¢ikarmalsonra da bunlari tatmin

edebilmelidir?

Pazarlamanin tiketici yonli glince ve uygulama yapisi, kavramin ilk
donemlerinden beri var olmagnirekabetci piyasa ekonomisiyle berabgrketlerin
uygulamalarinda bir zorunluluk olarak ortaya ciktmni Pazarlama kararlarinin odak
noktasina tuketici ihtiyagc ve beklentileri yemeis, pazarlamada kariya ulamanin
on kaosulu tiketiciyi anlamak ve dgu zamanda, bicimde ve yolla tiketiciye cevap

verebilme yeteng olmustur.?

Markalar, sanayilgne ile birlikte 6nem kazanmaya giemis, giinimuzdeki

globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nederde ortaya c¢ikan

! American Marketing Association, “Dictionary of Mating Terms”, 2007,
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view2B8ghp(04.05.2007).

% Eric N. Berkowitz ve dierleri, Marketing, 5th ed., Irwin/McGraw-Hill, Inc., USA, 1997, s.9.

% Billent Akgul, “Uriin Ceitlendirme ve Marka Stratejileri — Yatay ve Yanatid Caitlendirme
Sirecinde Marka  Transferinin Tiketicilerin Marka gAlina Etkileri”, 2007,
http://bulentakgul.files.wordpress.com/2007/02/4casitlendirme-ve-marka-satratejileri. pdf
(21.03.2007), s.6.




artn caitlili gindeki artg ve tiketicilerin bilingli tiketici olma yolundatatl adimlar
sonucunda da bu 6nem daha da atindi

Markalar, tarihin eski gdarindan bu yana, gug, prestij ve iyilik gostergesi

olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kollenasinin yengeklidir.®

Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Glney Faateki Lascaux
Magaralar’'nin duvarlarinda MO 15 binlere kadar daygmd inanilan aitlik
gostergesinin bigekli olan ¢ok sayida el izleri bulungtur. Misirlilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de gdik ve kaliteyi belirtmek icin

canak-comlgin ve diger eyalarin tizerlerine muhtirler koyrglardir®

Antik c¢aglarda sembolik ve dekoratif figurler krallar, impsorlar ve
hikumetler tarafindan gl¢c ve otoriteyi ilan etmegini amblemler seklinde
kullaniimglardir. Japon krizantemi, Romalilar kartali, Frates1 aslani sembol

olarak kullanmglardir.’

Orta c&larda esnaf ve zanaatkar dernekleri tarafindanntirikenarina
semboller glenmekteydi. Bu semboller, sanat¢inisilkgine ve Urindn nitegine
uygun olarak secilirdi. Temel amag ise; eserin kiateoldysunu kanitlayabilmek,

eser lizerindeki haklari koruyabilmekti.

13.ylizyilda Ingiltere’de Firincilar Damgalama Yasasi ile bidikmarka

kavrami yasal bir hale gelstir.’

* Tulay Isgér, “Patent Marka ve Endiistriyel Tasarieni ipek Yolu Dergisi, Konya Ticaret Odasi
Yayinlari, Sayl:161-Aralik., 2001, s.15.

® Michael Moon ve Doug MillisonAtesten Markalar, Kapital Medya Hizmetleri 4., istanbul,
2003, s.34.

® Alycia Perry ve David Wisnonarkanin DNA’sI, Kapital Medya Hizmetleri /8, istanbul, 2003,
s.11.

" Duane E. KnappMarka Akli , Kapital Medya Hizmetleri 4., Ankara, 2000, s.87.

& Nurbanu Unlu, Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama”, Yiiksek
Lisans Tezi, Kirikkale Universitesi Sosyal BilimEnstitiisiijsletme Anabilim Dali, Kirikkale, 2005,
s.27.

° Perry ve Wisnom, s.11.



Cagdas anlamda UrUnlerin markalanmasi ve marka adinihaklinasi ise
19.yuzyil sonlarinda rastlaniyor. Sanayi devrimibirlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelsmesi sonucunda UrUnlerin iyi bir marka adi ile pazsunulmasi

onem kazanmaya Hamistir.*°

Markalar, yazil tarihin tim dallarinda insanlaticaret, toplum ve kulturle
olan iliskilerini belgelerler. Michael Moon ve Doug Millisam (2003) hazirladiklari
markalarin tarihsel cizelgesinde; markalarin MO @0@illarda Misirhlarin giftlik
hayvanlarini markalamalariyla ortaya gikdan, 1400’lerde “marka” nin bingiliz
kelimesi olarak kabul edilmesinden, ve zaman igadis sirayla “marka adi”, "marka
kimligi” kavramlarinin olgmasindan, markanin bir disiplin olarak kabul gditien
ve giinimiize kadar y@min her alanina markanin ginden stz etmektedirléf.
Buradan da goruldiii gibi “marka” ginimuzin en popiler kavramlarindémasina
ragmen,; tarihsel olarak oldukga eski bir gegensahiptir. Tablo 1, insanlarin ticaret,
toplum ve Kkdilttrlerle olan #kileri icinde marka tarihinin kilometre gkarini

gosteren bir ¢izelge nitgli tasimaktadir.

1 Ferruh Uztg, Markan Kadar Konu s! -Marka iletisimi Stratejileri- , Kapital Medya Hizmetleri
A.S., Istanbul, 2003, (Kory) s.14.

1 Moon ve Millison, s.35.



Tablo 1 : Marka Tarihinin Kilometre Tgari

2000 MO Misirhlar ¢iftlik hayvanlarini markalarlar

600 MO Babilli tliccarlar dukkanlarinin UGstlne fgati alanlarini gostere

ve kendilerini rakiplerinden ayirt edeyaretler asarlar.
560 MO Lidya Kral Krezus kendgaretlerini tgiyan altin para basar.

300 MO Romali tdccarlar drunlerin  imalatcitari ya da saticilarin

sembollerle tanimlarlar.

100 Hristiyanlgin kanun dyi sayildgl ve yasaklangg bu donemde

inanclarini gostermek icin Hristiyanlar baldklini secerler.

1200 — 1600 Avrupa kilise ve manastirlari bina gkilerini tanimlamak igin

marka kullanirlar.

1400’ler “Marka” bir ingiliz kelimesi olarak ortaya cikar ve miilkiyet

gostergesi olarak hayvanlarina vurulan damgayegidst

1600’'ler Okuma yazma bilmeyen gegnkitleler igin, Grdnleri ve ticari
faaliyetleri tanimlamak icin ticarette gorsel serdaan kullanii

yayginlair.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticgletimeyi yaratir.
1848 Paris Komunu, tim modern ticari markalarintigik ilk politik

kitlesel kultir hareketidir.

1870 Teksasl ciftlik sahibi Samual A. Maverickigiarini markalamayi
reddeder. Bu nedenle isnmgilizce’de “Farkli Diin” sozi ile

esanlamli kabul edilir.
1886 Coca-Cola, markasini ticaret tinvani olarak all

1910’lar Modern reklamcgan o6ncist  Claude Hopkins “Kims

soytarilardan averis yapmaz” diyerek marka imajini yuceltir.

1922 “Marka Ad1” Ingilizce’ye girer.




1949

1950’ler

1954

1969

1984

1993

1994

1995

1999

Leo Burnett, TV'de bunu karir. Tim yoneticileri icin birer tv
seti alir, onlara her gece U¢ saat boyunca mevagramlari

seyretmelerini emreder.

Madison Avenue, “marka”’ ve “marka kigli kavramlarini,
riskli yeni tv ortaminda bOydk mteri harcamalarin
aciklayabilmek icin kritik bir pazarlama amaci @llaryeniden

konumlandirir.

Peter Drucker, markalama igin bilimsel temlehdThe Practise
of Management” kitabinda “yonetim”i uygulamacilaptulugu

ile beraber bir disiplin olarak sinirlandirir.

Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Baffer Your Mind”
adli kitabir yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve maamanin
amaci, méterilerin zihninde vyer almakseklinde buyuk
degisikli ge ugrar.

Apple’'in “1984” Macintosh televizyon reklamlailk kez

oY)

yayinlandginda dinyanin her tarafinda buyik ilgi uyandiriir.
ticari marka bir gecede kultirel bir ikon halindige

Elektronik magazinlerle dijital kilttr yayilre interaktif cgin

duyarlihiklar kodlanir.

As ekonomisinin ilk markasi olan Netscape Navigatmafik

marka imajlarini iceren bir ticari web yapar.
Yahoo ilk internet sitesini kurar.

Paris Komunune paralel, Seattledaki WTO ptolas bu kez

Ag Ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak : Moon ve Millison, 2003, s. 35.



Sekil 1: Zamaniginde Marka

Zaman Icinde Marka

FRENCHS
CELEBRATED
CONIGAL
WASHING
MACHINE

FINDIK
' TARIM SATIS
A MOOPERATIFLER] |
BIRLIGI

Tanimlama  Farkhlastirma Fayda Deger algisi

48 vz 10 . sT1 BT
. 19 Vv J VT,

Kaynak: Mehmet Ak, “Zamaricinde Marka” http://www.marka.com(04.06.2005).

Turkiye'de uygulanan ilk marka mevzuati 20 Temm@&z 1L tarihli Alamet-i
Farika Nizamnamesi'dir. 23 Haziran 1857 tarihli /8 Kanunu’ndan alinan bu
Nizamname’ye, 6 Temmuz 1872'de ek vyapgmve 11 Mayis 1888'de
degistirilmi stir. 94 yil yururlikte kalan bu yasa 551 Sayil kelar Yasasi ile 1965
yilinda yurarlukten kaldiriingtir. 12 Mart 1965 tarih ve 551 Sayili Markalar Ysisa
12 Haziran 1965 tarihinde yiiriigé girmitir.*2

27.06.1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin KorunmBsikkinda KHK ile
1965 tarih ve 551 Sayili Turk Markalar Kanunu ylirkiten kaldiriimgtir. Bugin
marka tescilglemleri 27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Ggide yayimlanan
556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikee Kararname, 4128

12 DPT, “Turkiye — AT Mevzuat Uyumu Sirekli Ozéitisas Komisyonu Raporlari : Fikri ve Sinai
Haklar Alt Komisyonu, Cilt 17, Ankara, Kasim 199%ttp://ekutup.dpt.gov.tr/ab/uyum/cle.pdf
(06.08.2007), s.56.




saylll Kanun ve Yonetmeliklere gore Turk Patent tHinsl tarafindan
yapilmaktadir?

“Marka”y1 sadece bir isim, sembol, hiekil ya da bunun gibi ifadelerle tek
basina digunmemek gerekir. Marka, butugile pazarlama ileiimi icerisinde bir
batindur. Guclu oldgunu sdéylediimiz bir marka bile arkasindaki pazarlama dgiste

olmadan konumunu yitirme tehlikesiyle kakarsiya kalir.

Gunumizde marka gjturmak, bir mimarlik mesf@ gibi distnilmektedir.
Mimarlikta bir binanin, bircok detaydan eup, bu detaylari organize ve bir¢ok
kisiyi koordine edip, bircok bilgi ve tecribeye dayalarak uygulayarak bir sanat
eseri ortaya cikarilmasi gibi bir markanin glwulmasi da bilgelik ve ustgh
dayanmasi gerekmektedir. Mimarlik mestele, bilgelik ve ustafia dayanmayan
binalarin gecekondu bdlgelerindeki yapilar benbamalarin ortaya cikarmasi gibi;
markalar da bilgelik ve ust@a dayanmagh zaman ticari marka barisi asla

kazanamamaktadif.

Basaril bir marka iga etmek i¢in, dgsimin anlgilmasi gerekmektedir. Var
olan kategorilerin aygmasindan yeni kategoriler yaratma firsatlari ardnme bu

yeni kategoride ilk marka olunmalidit.

Basarih  bir markalama programi, benzersizlik konseptizerine
tasarlanmalidir. Bu program, muhtemel steiilerin zihninde, pazarda sizin

markaniz gibi bgka bir tiriin olmady algilamasi yaratmalidit®

BTurk Patent Enstitiist, “Markalarin  Korunmasi Haklan Kanun Hikmiinde Kararname”,
27.06.1995www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk,p@6.03.2006).

“ Mehmet Ak, ‘Marka Mimarli g1”, http://www.mehmetak.com/W-Yazilar2.hfrf04.06.2005), s.1.

!5 Al Ries ve Laura Riesviarkalarin Evrimi , Kapital Medya Hizmetleri 4., istanbul, 2005, s. 13.

16 Al Ries ve Laura Riedylarka Yaratmanin 22 Kurali, Kapital Medya Hizmetleri 4., istanbul,
2003, s.14-15.



Bir markanin gucul, satin alma davegani etkileme yetengnde kendisini
gostermektedir. Ancak, bir Griin paketinin Gzerindalrka ismi ile zihindeki marka
ismi aynisey desildir. Pazarlama sirecinin 6z, tuketicilerin zihdée bir marka iga

etmektir.t’
1.2. Marka Tanimi

Zaman icerisinde “marka” bircok farkgekilde tanimlanngtir. Gunimizde
halen markanin kesin bir tanimi yapilamgimi Ancak tarihsel sirec¢ icerisinde
marka, onceleri sadece marka ismi ya da Grunud iflagktan bir unsur olarak
degerlendirilirken, zamanla tuketici-Urtin arasindakgin giderek 6énem kazanmasi
ile iceriginde “fayda”, “deer algisi”, “tiketici zihnindeki fikir’ kavramlarin

yasatmaya bglamistir.

Sekil 2: GuUnimuizde Marka

ve bugiin...

Kaynak: Mehmet Ak, “Gunumizde Marka” http://www.marka.com
(04.06.2005).

' Ries, 2003, (Kural), s. 12 — 13.



“Marka” taniminin daha iyi andabilmesi icin, oncelikle birbirine c¢ok
karstirilan iki kavram olan “marka” ile “Gran” arasinkiafarkin ortaya konmasi

gerekmektedir.

Pazarlama karmasi icinde yer alan temel kavramtabild olan trin; cgtli
kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla butUggeek tiketim amaciyla pazara
sunulan ve kullanim sonucunda tuketicinin istekdgatalebini kagilayabilecek her
seydir. Uruin, §levsel bir yarar sunarken; marka, urtinglevsel amacinin 6tesinde o
arinun dgerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdiu Bnlamda Urin ile
marka arasinda bir fark s6z konusu olup; urin lonekte, marka ise

yaratiimaktadit®

Marka, triinden farklidir ve bu farkhlik tiiketigirafindan yiiklenit? Urtinler
fabrikalarda uretilir, fakat markalar zihinlerdergalir?® Fabrikada retilen {riin,
fiziksel 6zellikleri, somut faydalari, bicimi, teknspesifikasyonlari olan, nesne veya
hizmettir. Marka ise; tUketici tarafindan alinanziksel ve duygusal tatminler

sglayan bir kagimdir?*

18 |51l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi — Giiclii ve Basarili Markalar Yaratmak Icin Temel
ilkeler, iletisim Yayinlari,istanbul, 2004, s.14.

¥ Ferruh Uztg, “Marka Degeri : Kavram ve Yénetimi’Pazarlama Diinyas) Yil:11, Say1:61, Ocak-
Subat 1997, (Kavram), s.19.

2 Waltor Landor, Opportunity Knocks Branding Semiri@uilding & Burnishing a Business
Brand”, 10.01.2007 http://12.108.1.119/.docs/pg/400/rid/10022/f/OK_itangSeminar.pdf
(03.05.2007), s.46.

%L Giiven BorgaBu Topraklardan Diinya Markasi Gikar mi? —Marka Olmanin ABC'’si—, Kapital
Medya Hizmetleri AS., istanbul, 2003, s. 67.



Tablo 2 : Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

Uriin Marka

- Fabrikada uretililir. - Marka yaratilir.

- Nesne ya da hizmettir. - TUketici tarafindanlalgr.

- Bicimi, ozellikleri vardir. - Kalicidir.

- Zaman iginde d@stirilebilir - Tuketici ihtiyaglarinin giderilmesinel
veya gelgtirilebilir. tatmin sglar.

- TUketiciye fiziksel yarar gdar. - Tuketici tarafindan statt gostergesi

- Somuttur, fiziksel bilgenleri olarak dgrlendirilebilir.
vardir. - Ksili gi vardir.

- Beynin sol (rasyonel) tarafina - Soyuttur, duyauslesenleri vardir.
hitap eder. - Beynin gqduygusal) tarafina hitap

eder.

Kaynak : Aktuglu, 2004, s.15.

“Marka” kelimesi Tirkce'ye italyanca “Marca” soOzgiiinden girmgtir.
Marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tamaya, benzerinden ayirmaya yarayan

ozel ad veyasarettir??

Gunumuzde ise marka; kultir, deneyim, gieti, deser, anlam, fikir gibi

kavramlarin toplamindan daha ¢gdyi ifade etmektedir.

Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, dragkalarinin mallarindan

aylirmaya yarayan isim, terim, semhakil veya bunlarin bilgmidir.??

Marka, bir tgebblsin mal ve hizmetini, bir i@ teebblsin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi g&mak kaguluyla harf, logo,sekil olabilen her tirll

isarettir>*

22 Turk Dil Kurumu,
http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F88924BBBAF6AA849816B2EF05A79F 75456518
CA, (14.12.2006).

23 [smet MucukPazarlamailkeleri, Der Yayinlariistanbul, 1990,ilke), s.151.

24 fsgor, s.15.
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Marka, bir firmanin Griin ya da hizmetlerinigdrlerinden ayirma yetisine
sahip her c¢gt isarettir. Burada sOzu edilensdret”, bir kelime, resim ya dgekil

olabilir.®

Marka; bir tgebblsin mal veya hizmetlerini birdda tesebblisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi kguluyla, kisi adlari dahil, 0Ozellikle
sozcukler,sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya aal@jlar gibi cizimle
goruntilenebilen veya benzer bicimde ifade edithibaski yoluyla yayinlanabilen

ve caaltilabilen her tiirligaretleri icerir®®

Marka; Uretici ya da satici firmalarin, pazara sikbar mallarin kimlgini
belirleyen ve mallarini rakip mallardan ayirt ed#smi s@layan bir isim, simge,

sekil ya da bunlarin gli birlesimleridir.?’

Amerikan Pazarlama DergieflAMA — American Marketing Association)'nin
(1960) yaptgl marka tanimi isgdyle: “Marka, bir satici veya saticilar grubunutnir
ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden aygrmayi amaclayan bir isim, terim,

isaret, sembokekil ya da bunlarin kombinasyonudur.”

Bu tanim, drine yonelik olgundan dolayl cok efériimesine r&men
pazarlama literatirtiine girgtir. Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton ve Kotle
(1997) bu tanimi benimsegterdir.?®

27.06.1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmbsikkinda KHK'ye

gore “marka”; “Bir sletme mal veya hizmetlerini bir klea isletmenin mal veya

% Rik RiezebosBrand Management —A Theoretical and Practical Apprach-, Pearson Education
Limited, London, 2003, s.32.

% Turk Patent Enstitisi, “Markalarin Korunmasi Hakla Kanun Hukminde Kararname”,
27.06.1995www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk,q@6.03.2006), s. 2

" Tamer Arpaci ve derleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, s. 87.

%8 Aybeniz Akdeniz Ar, “Marka Yaratma ve Kaliiéiskisi”, Pazarlama Diinyas) OcakSubat 2003,
Sayi: 2003-1, s. 28.
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hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi kguluyla, kisi adlari dahil, 0Ozellikle
sozcukler,sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya aalgjlar gibi cizimle
goruntilenebilen veya benzer bicimde ifade edigbibaskl yoluyla yayinlanabilen

ve cazaltilabilen her tiirligaretleri icerir’seklinde tanimlanmaktadfr.
1.3. Markanin Ozellikleri

Marka kavraminin net bigekilde anlailabilmesi icin taniminin yani sira
Ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Markandzellikleri su sekilde ifade

edilmistir :

. Markanin, hem urin olarak fiziksel yoni hem de pwijk olarak
algisal yonu vardir.

. Marka, miterilere beklentilerini karlamak tzere sunulan bir vaaddir.

. Marka, gletmeleri ile m@terileri arasinda i$ki kurar. Migterileri ile

gucl iliski kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih glurma ve prestij

sgslama yetisine sahiptit’

. Basit, kisa, kulga ha gelen ve hatirlanmasi kolay olandir.

. Her dilde telaffuzu kolaydir.

. Marka, gletmenin Grandnua rakiplerinkinden farkigtaemayi sglar.

. Ambalajlamaya ve etiketlenmeye uygundur.

. Reklam araclariyla kolayca kullanilir.

. Dikkat cekicidir.

. Marka, yalniz tescil belgesi gédir. Ayni zamanda, Uretici tarafindan

mUsteriye verilmi diizenli kalite ve performans sozudtir.

2 Turk Patent Enstitiist, “Markalarin Korunmasi Hakla Kanun Hikmiinde Kararname”,
27.06.1995www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk,n@6.03.2006).
% perry ve Wisnom., s.12.

31 Burhanettin Zengin ve Halukdeniz, “Turizm Sektdriinde Marka vienaj Olusturmanin Migteri
Talebine Etkisi”,Pazarlama Dunyasi Dergisi Eylul-Ekim 2005, s.38.
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Basarili bir markalama icin gerekli kallar sekilde ifade edilmitir: 32

. Uriiniin marka veya ismi ile taninmasi kolay olmali.

. Uriin kalitesi, fiyatina gore en iyi deri yansitmali ve Kkalitenin
korunmasi da kolay olmali.

. Uriiniin giivenilir ve yaygin ggimi mimkin olmali.

. Genel Uran sinifiyla ilgili talep buydk olmali.

. Talep, markalama cabalarini karli ¢cikaracak biattyelverecek 6lctide
gucli olmahdir.

. Olcek ekonomileri s6z konusu olmahdir (Markalamasapili olursa
maliyetler diger ve karlilik artar).

. Marka acisindan yararll olggalzere m@azalarda iyi raf yerleri

bulunmalidir.

1.4. Markanin Onemi

Markanin dneminigletmeler ve tiketiciler agisindan ayri ayrgedendirmek

mumkudnddr.

1.4.1.Isletme Acisindan Markanin Onemi

. Marka, sletmenin Urinunu rakiplerinin Grinlerinden fark§tiamayi
sagglar. Orngin, su farkh 6zelliklere sahip bir Grin gildir. Ancak marka
sayesindesietmeler mal ve hizmetlerini farklgarabilmekte ve kendilerine
sagzdik misteriler olwturabilmektedirler. Bu sayede birbirlerine kiyasla
farksiz olan su, birbirlerinden farkli hale dgebilmektedir*®

. Isletme ve Uriin imajinin yeggrilmesini, bilinirli gini saglar.

. Uruin-tuketici arasindaki ilegimde etkinlik sglar.

%2 Omer Baybars TekPazarlama ilkeleri — Global Yénetimsel Yaklasim Tirkiye Uygulamalari,
7.Baski, Beta Yayinlarizmir, 1997, s.357.

% Jim Blythe,Pazarlamailkeleri, Bilim Teknik Yayinevi,istanbul, 2001, s.135.
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. Marka ba&imhligl sayesinde myferi strekliligi saglar.

. Marka, gletmeye rekabet avantajigayarak bu konuda gicunu artirir.

. Basarili markalar tiketici tarafindan kalite ile 6zbstirildi gi igin; trln
hattina katilacak yeni Griinlerin eklenmesini kodsiytir.

. Marka, kletmeye farkli fiyat stratejisi izlemesine olanaantyarak
rakipleri kagisinda Ustunlik gar.

. Tescil edilmesi sayesinde yasgda marka, markanin sahibine taklitlere

karsi vb. gibi konularda gtivencedar.

1.4.2. Tuketici Agisindan Markanin Onemi

. Marka, tiketicinin kalite garantisidir.

. Tuketici, markasi ile Grinu kolayca tanir.

. Marka, tiketicinin Grini der Grtnlerle kastirmasini onler.

. Marka, Gzerindeki etiket, ambalaj ya da kullaniakuzu aracifiiyla
artnin ozelliklerini tanitir ve bu konuda gliveneglar.

. Marka, sal ya da hizmet sonrasi garanti glivencesi verir.

1.5. Markanin Islevleri

Marka, teknolojik gelimeler, kiresellgne ve standartimanin yaratfi
kosullar sonucunda rekabet ustiglinin elde edilmesi i¢in firmanin Grdnlerini
farklilastirma amaciyla kullangh stratejik bir aracti®?

Markanin caitli i slevleri asagidaki sekilde siralanmaktadir®®

Uriinii diger isletmelerin driinlerinden ayirir (markanin ayirt etigievi) :

Markanin en ©nemli slevi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini ger

isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirmaktir. Markajnler arasindaki farki ortaya

3 Aktuglu, s. 16.

% Mehmet Ozkan, “Marka HakkindalZTO Dergisi, Sayi:36, 01.06.2003,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paarkan_hakkinda.hty(11.12.2006).
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cikararak tuketicinin Gruin se¢imini @ikl yapilabilmesine imkan tanir. Bu noktada
markanin rekabeti artirici fonksiyonu ortaya ciktadk. Markanin drtnler
arasindaki farki ortaya cikarma fonksiyonu nedeniyleticiler daha kaliteli Grtinler
Ureterek markalarini aranan, talep edilen markanéafetirme yoninde gayret
gostereceklerdir. Marka, pazarda bir Grtiingederinden ayirmaya yarayan ve urine

kisilik, kimlik kazandiran, isim veren temel unsurdur.

Uriin icin orijin veya kaynak gosterir

Marka bir bakima Grinin meeini, kim tarafindan Uretildini gosteren bir
isarettir. Tuketici marka adindan hareketle Grunimgmiedreticisi hakkinda fikir

sahibi olacak ve bu ise Urtine olan gtiveni ve teatkileyecektir.

Tuketicide marka imajinin yedmesini s&lar :

Gunumizde markanin en o6nembilevlerinden biri de tuketici Uzerinde
olusturdusu imajdir. Markanin piyasada gturdugu imaj, marka sahipleri icin cok

onemli bir sermayedir.

Reklam ve tanitim araci olarak kullanilir ;

Tuketici marka aracgh ile mali tanir ve satin alir. Taninghk diizeyi yuksek
bir marka, gletmenin en gucli reklam ve wtari kazanma aracidir. Tiketici
reklamlarini ve Grinind tanitmaya yonelik butinchara ve faaliyetlerini marka
odakl olarak yuratlir ve piyasada iyi bir Grin imajusturabilmek igcin marka
Uzerine buyuk yatirimlar yapar.

Kalite unsuru olarak kullanilir ;

Hukuki agidan markanin, Grunun belli niteliklerisahip oldgu ve daima
ayni kaliteyi koruyacalgekilde Uretildgini garanti etme fonksiyonu yoktur. Ancak
markanin, malin kalitesini garanti etme fonksiyomunekonomik acidan buylik
onemi vardir. Zira alicilarin belli bir markaysigan triine rgbet etmeleri, bu malin

kalitesini korumasindan kaynaklanir.
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1.6. Marka Cssitlendirmesi

27.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmatakkinda Kanun
Hukminde Kararname'ye gore tescil edilecek markgitlieg dort madde ile
sinirlandiriimgtir. Bunlar; Ortak Marka, Garanti Markasi, Ticakéarkas! ve Hizmet
Markasr'dir; ve gagidaki gibi aciklanmytir:*°

» Ticaret Markalari ;
Bir isletmenin imalatini ve/veya ticaretini yagitimallari, baka isletmelerin

mallarindan ayirt etmeye yarayaaretlerdir.

e Hizmet Markalari ;
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuytahun kendilerini
tanitmak amaciyla kullandiklari isim ve/veyaretlerdir.

Banka, sigorta, reklam, seyahat acentgdstmeciligi gibi, bir Grinin sag

yerine, bir hizmeti sunanlar tarafindan kullaniigaretler, hizmet markasidif.

* Ortak Markalar ;
Ortak marka, Uretim veya ticaret veya hiznmyégtmelerinden olgan bir grup
tarafindan kullanilan sarettir. Ortak marka, gruptakisletmelerin mal veya

hizmetlerini dger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyeayar

* Garanti Markalari ;

Garanti markasi, marka sahibinin veya marka safiboali olan bir
isletmenin mal veya hizmetlerinde kullaniimaksituyla, marka sahibinin kontroli
altinda bircok gletme tarafindan cslietmelerin ortak 6zelliklerini, tretim usullerini,

cografi mergelerini ve kalitesini garanti etmeye yaraysaréetlerdir.

% Turk Patent Enstitisi, “Markalarin Korunmasi Hakla Kanun Hikminde Kararname”,
27.06.1995www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk,n@6.03.2006).

3" KOBINET, “Bulus, Marka ve Endustriyel Tasarim Haklarinin Korunrhasi
http://www.kobinet.org.tr/hizmetler/bilgibankasi/rmiat/014a.html(12.05.2006).
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Cok yonlu hizmet veren ve g#i Uriin Ureten veya pazarlayan tacirler,
drtnlerinde ve hizmetlerinde belirli bir kalite yakdiklarinda mgterilerinde bir tar
marka bglligini olusturmak isterler. Tum alt Grlinlerine ana markalarbenzer

markalar kullanirlar.

1.7. Marka Ile iliskili Temel Kavramlar

Gunumiz ygun rekabet ortamindaki pazar icerisinde pek cokzéefiriin
bulunmakta ve gun gectikgce bunlarin sayisi da gldeartmaktadir. Birbirlerine
bircok acidan benzeyen bu urlnler icerisinden kemdinuna siyirarak; farkli bir

arin olarak algilanmasini@amak sletmelerin 6ncelikli grasilari arasindadir.

Markay! dgerlerinden ayiran, bir markayr gluran ve tiketicinin bir
markay! tercih etmesini glayan marka 6zinun ag cikartilmasi sonucunda marka
kisili gi, marka imaji, marka sadakati, markaee ve marka tercihi gibi kavramlarin
anlsgilmasi 6nem tamaktadir. Bu kavramlar, markanin ikgtn planlamasindan
marka yonetimi etkinfiinin dezerlendiriimesine kadar stratejik marka yonetiminin

tiim gamalarinda 6n plana ¢ikmaktadfir.

1.7.1. Marka Deseri — Marka Denkli gi (Brand Value - Brand Equity)

Marka ile ilgili olarak 1980’li yillarin sonlarindgelistirilen ve 1990’larda
onem kazanan en onemli kavramlarirgibda “marka dgeri / marka denk$i”

gelmektedir.

Musteriler ve markalar arasindaki siiyi aciklama cabasi, pazarlama
literatiirinde marka denkii kavraminin olgmasina neden olmgtur. Marka denkEi
kavrami, hem finans hem de pazarlama literatlriyedelms ve marka yonetimine

verilen énemin uzun soluklu olmasi gergkiin dnemini vurgulamstir.

3 Aktuglu, s.27.

% LisaWood, ‘Brands and Brand Equity: Definition and Manageme¥ginagement DecisionC:38
2000, s.670.
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1991 yilinda Marka Denkli Komitesi olwturulmus ve ilk olarak marka
denkligi kavrami tanimlanmasi amaclagtm. Ancak kavramin acik bir tanim ve
Olcimi Gzerinde kesin bir uzl@ma sglanamanmytir. Gunumuizde hala marka

denkligine iliskin farkl tanimlara rastlanmaktadft.

Bir markanin, tiketicinin trin hakkindakigliincesi oldgu, marka dgerinin
ilk ilkesi olarak kabul edilmektedir. Bu ilkeyi ggzklestiren marka dgerinin

olusturulmasi, uzun vadeli bir sirectir.

“Marka dezseri”; bir isletme veyagletmenin miterileriyle iliskili olarak, mal
ve hizmetlerle sdanan dgere eklenen veya o gerden cikarilan, markayla, marka
ismiyle veya sembollerle #kili varhk ve yukamltluklerdir olarak

tanimlanmaktadit*

Diger bir tanima gore “marka geri”; bir markayla, markanin adiyla,
simgesiyle bglantili ve bir firmaya veya firmanin ngigrilerine Uriin ve hizmet
yoluyla s&lanan dgeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhitletUbiaduar. Bir
anlamda markaya yapilmiolan pazarlama yatirimlari sonucunda markayla
ozdalesmis deserler toplamidif?

Marka deeri yaratiminda lokomotif gorevini asil olarak “Biesik
Pazarlamailetisimi” tstlenmektedir. Urlinler, cok iyi teknolojileite Uretilse de,
aranlerin fiziksel dgerlerine dger marka dgerleri katiimadan marka deri

yaratiimg olmaz. Bu dger bircok unsurun entegrasyonu ile whaktadir*®

Marka denklginin calsmasini harekete geciren iki genel etken

bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, muhasebe kagitya dasirket birlesmelerinde

40 Uztug, 2003, (Kony), s.45.
“ David A. Aaker Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, (Brand), s.165.

“2 Yalcin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olturulmasi; Coca-Cola Org#, Review of Social
Economic and Business Studie®/ol.3/4, 2006, s.245.

43 Mehmet Ak, “Marka Mimarkg!”, http://www.mehmetak.com/W-Yazilar2.htrf04.06.2005), s.1.
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kullanilmak Gzere markanin gerinin tam olarak tahmin edilmesini gayan
finansal faktor unsurudur. Marka dergitiin calsiimasini harekete gegiren ikinci

etken ise, pazarlama verimgjini gelistirmeyi hedefleyen strateji odakl faktordfit.

Marka denklginin yapilan tium tanimlamalar gbz 6nune algndda, marka
denkliginin tanimlanmasinda énemli olansfaktér oldgu séylenebilir®

. Marka denklgi objektif bazi dgerlerden c¢ok tiketici algilamasina

baghdir.

. Marka denklgi marka ile ilgili genel bir dgere b&hdir.

. Marka ile ilgili olan bu genel dgr yalnizca drinin fiziksel

Ozelliklerinden kaynaklanmayip marka isminden dgnleklanmaktadir.

. Marka denklgi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabet#ita.

. Marka denklgi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Aaker’e gore marka gerinin kaynaklari; marka Igali g1, marka farkindagi,
ariniin algilanan kalitesi, marka gegimlari ve bunlarin dindaki patent gibi

varliklardan olgmaktadir®

Yuksek dgeri olan markalarin genel olaraku ¢ o6zellgi tasidig
gorulmektedirt’

- Marka farkindal

- Marka imaji

- Marka tercihi

Marka Degeri Siralamasi: Marka deeri siralamasini dinyada sadece
Interbrand Group isimlingiliz kokenli bir global dagmanlik sirketi yapmaktadir.
Interbrand, dinyanin biyidk markalarini sadece eimh piyasa dgerlerine

siralamaktadir.

44 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuringdavanaging Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, C:57, 1993, s.1.

“>Walfried Lassar, Banwari Mittal, Arun Sharma, “Meging Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, C:12, 1995, s.12.

% Aaker, (Brand), s.165.

47 Ulun Altinisik, “Marka Deseri Yaratmada Reklamin Rolii”, 03.05.2004,
http://www.ilet.gazi.edu.tr/reklam.php?islem=detag&287, (07.01.2006).
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Interband Group, 7 farkli 6lgtt Gzerinden markatisgerlendirmektedir. Bu

Olcutlersu sekilde ifade edilmytir:

(@)
(b)
(©)
(d)
(€)
(f)
(9)

Pazar payi ve siralamada markanin istikrari
Uriin kategorisinin istikrari,

Uluslararasi nitefii,

Pazar gilimleri,

Reklam ve promosyonel destek,

Markanin sahip oldgu un,

Yasal koruma.

Tablo 3 : 2007 Yilinin En Dgerli Markalari Listesine Gireflk 10 Marka

Brand Country Sector 2007 Brand Change in
af onigin Walup (5m) brand value
CacaCola éﬁmﬁ us Bevarages 65924 a%
— A
Microsoft Microsoft Us Computer Software 58,709 1%,
IBM B == e Us Computar Services 57061 2%,
==="=,
GE % us Diversified 51,569 5%
fecka NOKIA Firdand Consumer Electromcs 33,696 12%
fﬁ:.‘[
Toyota o Japan Aitomotive 32.070 15%
TOYOTA

Intel (iﬂt’El Us Computar Harcware 30,954 A%
)

MeDonald's -(‘{l us Restaurants 29,338 %
& 2

Disney |WF- Us Media 20.210 g

Mercedeas @ Germarny Automotive 23.568 B%

Mkt Resur

Kaynak : Business Week, Interbrand League Table, 2007,
http://www.interbrand.com/best_brands 2007, #8p.08.2007), s.13.
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1.7.2. Marka Farkindaligi (Brand Awareness)

Marka farkindalgl, tuketici algisini ve davraaini etkileyen, marka

baglili gina ve secimine yon veren temel béadir*®

Tuketiciler, satin ahm kararlarini geleneksel askl metotlarinin yani sira
tanidik kkilerden gelen tavsiyeler ve gadan deneyim bilgileri Gzerine
sekillendirmektedirle® Bu nedenle, tiiketicilere giiversilamak suretiyle marka

farkindalgini olusturmaya cakmak son derece 6nemli olmaktadir.

Tlketicilerin  markayr hatirlama kolagina bagh olarak, marka
farkindalginin caitli diizeyleri bulunmaktadt®°*

. Marka taninirhlgi: Dogrudan gorsel araclarla ilgilidir. Markanin

fiziksel dzelliklerini icermektedir. Orrign; X markasini duydunuz mu?

. Marka hatirlanirlilgi: Markaya dair ipucu verildinde zihindeki dnceki

bilgileri kullanabilme vyeterlilgidir. Ornezin; Hangi araba markalarini

hatirliyorsunuz?

. Tuketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategoride tek marka: Bir

animsama testinde ilk sdylenen marka,

. Marka tstunlgi: Animsanan tek marka,

. Marka bilgisi: Markanin neyi simgelegini biliyorum.

. Marka fikri: Bu marka hakkinda bir diincem var.

8 Turkay Dereli ve Adil Baykasgu, Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yayinlariistanbul, 2007,
S.96.

49«Brand Awareness Definedhttp://www.onpoint-marketing.con{15.10.2006).
50

Dennis A. Pitta ve Lea Prevel Katsanis, “Underdbag Brand Equity For Successful Brand
Extension”,Journal of Consumer Marketing, C:12, 1995, s.53.

*! David A. Aaker “Measuring Brand Equity Across Pucts and Markets'California Management
Review, C.38, 1996, (Management), s.3.
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1.7.3. Marka Cagrisimi (Brand Association)

Marka ca&risimi; bir marka ismi sdylendinde tuketicinin aklina gelen
sozcukler ve bu sozciklerin anlamlarini ele almaknbnde tanimlanmaktadir.

Sozcuklerin mevceut ve rakip markalarla birlikte aleymasi énemli bir konuddf.

Marka ca&risimlari, pazarlama ilegimi icin ¢ok yonli ve dnemlisieviere
sahiptir. C&risimlar, bilgi islem sirecinde, olumlu tutumlar / duygular yaratmada
satin alma nedenini gglirmede ve gegleme igin baz olgturma bigimlerinde dger
yaratmaktadi?®> Bu, markanin yaratimasinda ve glrulmasinda temel bir

degerdir>*

Cagrisimlar, bilgi isleme sireclerine 06zellikle markaya skin bilgileri
tuketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir.ggamlar, bu 6zellgi ile tiketiciler
icin zor slenebilecek bilgilerin ve ancak guc¢ ve pahall ktigimle anlatilabilecek
markaya ilgkin 6zellikleri 6zetleyebilmektedir. Bu anlamdaggaimlar, sikstirilmis
| 6zet bilgiler yaratabilmektedir. Orpi@; satin alma karari sirasinda logolar gibi
marka sembolleri béylesi biglev gérmektedir®

Marka ca&risimlari, bir markanin gger bircok rakibinden ayrilarak farkhlik

yaratmasina neden olarak; ilgili markanin satinmaéisi kararini etkileyebilmektedir.

Marka ca&risimlart ayni zamanda tuketici zihnindeki olumlu dulagi

uyararak, bu olumlu duygularin markayaitenasina yardimci olabilmektedir.

*2Dereli ve Baykasglu, s.97.
%3 paker, (Brand), s.111.

* Ferruh Uztg, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri Uygulamal ari”, Yayinlanmany
Doktora Tezi, Eskiehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler EnstitiigEskiehir, 1999, (Strateji),
s.70.

%5 Uztug, (Strateji), s.70.
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1.7.4. Marka Bgzlil1 g1 (Brand Loyalty)

Marka balli g1, birden fazla marka grubu arasindan bir ya diealgimarkaya
bagl olarak, bir karar verme birimi tarafindan zamaerisinde gercekigirilen
gelisigiizel olmayan davragsal tepki olup, ayni zamanda psikolojik bir strecin

fonksiyonudur:®

Marka balili g1, tiketicinin belirli bir markaya olan hh g1, rakip markalar
arasindan surekli belirli bir markayl se¢me vgederini reddetme @limi olarak
tanimlanmaktadrt’

Yukaridaki tanimda da goéruldia gibi, marka bglligindan s6z edilebilmesi
icin mutlaka rakip markalarin da bulunmasi, tukkgren bu rakip markalar arasinda
Ozellikle o markay:i tercih etmesi, gerghtide emek, zaman ve gergltide para da
harcayarak bu markayl arayarak bulmasi, surekinsalima davrarl gostermesi
gerekmektedir. Aksi halde, rakiplerin olmadbir ortamda marka gl gindan s6z

etmek mamkun dgldir.
1.7.5. Marka Tercihi (Brand Preference)

Marka tercihi, tdketicilerin markay!r ger rakipleriyle kagilastirinca

vardiklar bgeni diizeyi ve bunun sonucu olarak satin almayittextrneleridir.

Marka tercihi; tiketicinin markalar ile ilgili dasngsal boyutlarindan biridir.
Tiketicinin bir markay! tercih edip etmemesindecbk faktér rol oynar® Bu
nedenler, Grtnun nitginden kaynaklanabile@e gibi; tiiketicinin kendisinden ya da

dogru / yanls marka yonetiminden de kaynaklanabilir.

% Jacob Jacoby, “A Model Of Multi-Brand Loyaltypurnal of Advertising Research 1971, s.26.

" Tanses GillsoyReklam Terimleri ve Kavramlari SézIugi, Adam Yayinlarijstanbul, 1999, s.55.

%8 ismail Tuna,Pazarlamada Marka ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Markanin Tiiketici
Tercihine Etkisi, Anadolu Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Eskiir, 1993, s.36.
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Tuketiciler, ¢aitli Griin ya da markalar arasindan seg¢im yapartengjhlerini
kendilerine en vyiksek faydayr @ayacak drin ya da markalardan yana

kullanmaktadirlar>®

Marka tercihindeki kilit nokta tiketicinin markanirfarkinda olup
olmadgidir. Farkinda olunmayan bir marka tercih edilmeyjeic.

1.7.6. Markaimaji (Brand Image)

Marka imaji, tuketicinin o marka ile ilgili algilamn, duncelerinin,
duygularinin ve markanin gasim yaptirdgi seylerin bittntdf?

Marka imaji, tuketicilerde drin hakkinda gdn duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak gorulmektedir. Marka ajmin belirlenebilmesi icin
tuketici gbzinden markanin neleri gegtirdigl, neleri animsats gibi ¢esitli
Ozelliklerin yaninda tdketicinin satin alma davsaniizerinde de durulmasi

gerekmektedif*

Basaril bir markanin yaratagaimaj, tiketiciler acisindan farki gastiracak
tek unsurdur. Bu farkhlik, aslinda tuketicileritnmlerinde olymaktadir. Tuketiciler,
bir markay! rakiplere gbére daha Ustiin olarak ahgdkta ve bu algilamalara

dayanarak alimlarini gercektemektedirler.®?

Marka imaji, tuketicinin bir markayla ilgili géli kaynaklardan edingi

izlenimlerin sonucunda ojur. Bu kaynaklar arasinda markali Grint denemek,

% Gaye Ozdemir YaylacReklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yayinlari,istanbul, 1999, s.1.

% Alican Kavas, “Marka Dgeri Yaratma”,Pazarlama veiletisim Kiiltirii Dergisi , C:3, S:8, 2004,
s.21.

61 Isil Karpat,“Marka Yo6netimi Siireci ve Tanitimin Rolii’, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitijsii
Yayinlanmamy Doktora Tezijzmir, 2000, s.32.

%2 Joseph A. Rooney, “Branding: A Trend For Today @ochorrow”, The Journal of Product and
Brand Management C:4, S:4, 1995, s.54
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dretici firmanin Gnd, trin ambalaji, marka ismill&ailan reklam formati ve icegi

ve reklamin sunuldiu medya gibi pek cok faktor yer almaktatfir.

Reklamcilar ve pazar agamacilari, marka imajini firmalarin aisinin
temeli olarak gormektedirler. @au iletiimis marka imaji hem markanin kdadig
ihtiyaglarin tuketici tarafindan daha iyi aglmasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin aftwrulmasinda énemli pay sahibi olan reklam
kampanyalari ve de pozisyonlandirma stratejiletstakulurken, marka imajini
belirleyen drin o6zelliklerine, kullanici ve kullamisekline ait Ozelliklere, marka
ismine, firma ismine ve de Ulke kbkenine 6nem weeiidir. Bu deiskenlerden
hangisinde Urtn kuvvetli ise bunlar stratejilerde kampanyalarda vurgulanmali,
zayif olan vyonler ise Kkuvvetlendirimeye ya da tikiein bu konudaki
distncelerinin dgistiriimesine calgilmalidir. Marka imaji, tuketicilerin satin alma
olasilgl, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili olgundan; rakiplerden farkli,
tutarli ve tiketiciye uygun bir marka imaji elurmak satlari da olumlu
etkileyecektir®*

1.7.7. Marka Kisili gi (Brand Personality)

Marka kkili gi, markanin rakiplerinden farklganasinda marka imaji ile

birbirini tamamlayan ¢ok énemli bir kavram olarakgmektedir.

Bir markanin yapisini c¢evreleyen fiziksel Ozelliikhe bir parcasi, markayi
sadece tanimlayip ifade edebilen parcgalari ve igilket marka hakkinda hegeyi

soyleyebilen fikirler marka kili gini olusturur &

%3 Ebru Akkaya, “Markdmaji Bilesenleri, Otomobil Sektdriinde Bir Uygulamat,Ulusal Pazarlama
Kongresi, Hatay, 18-20 Kasim 1999, s.101.

% Akkaya, s.102-108.

% Ali Caglar Cakmak, Firmalarin Pazara Acilma Surecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama”, Kahramanmasga Siitciiimam Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisisetme ABD,
Yayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi, Kahramanmgra004, s.93.
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Marka kil gi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar.sgan tarzi, dgerler,
kullanici tipleri gibi unsurlari kapsamaktadir.r@&iler, ygam merkezlerine aldiklari,
daha fazla benimsedikleri gerlerle farklilgmaktadirlar. Bu nedenle Urlnlerin
farkhligini vurgulayici bir marka Kili gi, markanin 6zint okturan temel dgerle

butiinleerek, yaaminda bu dgeri 6n planda tutan bireylere seslenmekt&ir.

Marka Kili gi, markadan yayilan insan 6zelliklerinin bir Bil@i olarak da
tanimlanabilir. Marka kili gi kavrami, temelde markalarin da insanlar gililiki
Ozelliklerine, belli duygu ya da izlenimlere sahgddugu varsayimina dayanir.
Boylece marka; ya cinsiyet, sosyal ve ekonomik sinif vs. agilaraddugu gibi
sicak, duyarli, ilgili, duygusal, enerjik gibi batpik kisilik 6zellikleri acisindan da
deserlendirilebilmektedif’

1.7.8. Marka Kimli gi (Brand ldentity)

Rekabetci pazar kallarinda markanin gelmini strdirmesi ve karli bir
sekilde buyumesinde temel bir kavram olarak markanliginden sz etmek
mimkindiir. Marka kimdji; tiiketici ile marka arasindaki peolusturmaktadi®

Isletmeler, marka kimi olustururken belirli ve kuvvetli marka gaisimlari
olusturmak isterler. Bu gaisimlar; markanin anlamini, ic@mi, inanclarini,
kalitesini icerdgi gibi; isletmenin mgteriye yonelik marka vaadini de icermektedir.
Bu sekilde olyturulmus bir marka kimlgi, islevsel ve duygusal faydalar@ayarak,

marka ve tiiketiciler arasindaghiler kurulmasini sgamaktadi’®®

Genelde marka kinmgi ile marka imaji, sikgca birbirine katirilan

kavramlardir. Marka kimii, bir Griinin formunun goérinegaretlerinin, reklaminin,

% Alparslan OzmenMarka Kavrami ve Tiketicilerin Markaya Baki s Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmig Doktora Tezi, Afyon, 2003, s.163 - 164.

67 Cakmak, s.94.
% Unlu, s.61.

% Ozmen, s.164-165.
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renklerinin, ambalajinin ve mesajininsalivurumudur. Bu mesaj, rgtéri ile Uretici

arasinda ilegimi kurar. Tuketicinin markaya bakiacisini olgturan kelimelerin,
imajlarin, fikirlerin ve bilgenlerin birlikteligidir. “© Marka imaji; markanin tiketici
tarafindan nasil algilangini ifade ederken; marka kingli isletmenin markasini

tanimlamageklidir.”*
1.8. Marka Yaratma (Olusturma) / Marka Geli stirme (Brand Building)

Marka konusu gunimuiz pazarlama dinyasinin Uzenngok ygunlastig
alanlar arasindadir. Hemen herkes marka olmaktasrkamolgturmaktan so6z
etmekte ve firmalar markalar gglrerek pazarda lider konuma gelmeye
calismaktadirlar.

Basarih bir marka igasi, etkili bir Urin ya da hizmetin gglrilmesi ile
baslar. Ancak gunumuizde, hizh gigen teknoloji ile birlikte, marka yaratmak ve

onlari Ustiinliik temelinde stirdiirmek giderek dalazpwlasmaktadir’?

Isletmelerin marka yaratma faaliyetlerinin cok bowgutl bulunmaktadir.
Marka yaratmay etkileyen etmenleri finansman, yomeisgticu kalitesi, maliyet,
teknoloji, talep, destek endustrileri, Uretim faktéi vb. boyutlar agisindan

deserlendirmek gerekmektedit®

Marka gelstirme streci ile ilgili olarak bazi modeller onenigkle birlikte,
Uzerinde uzlgma sglanan bir yaklsem bulunmamaktadir. Marka ggirme ile ilgili

0 Omer Baybars Tek, “Bitiinii&k Pazarlamdletisiminde ve Markalarin Yerigminde Maskotlarin
Rolii ve Onemi: Marka Kimdi, iliski Pazarlamasi ve Maskotlar”,

http://web.deu.edu.tr/baybars/kopyaa/kose, {96.05.2007), s.1.
" Hzmen, 5.165.

2 peter Doyle, “Building Value-Based Branding Stgiés”, Journal of Strategic Marketing,
Volume.9, Issue.4, December 2001, s.256.

3 Hiiseyin Ersoy‘Kiresellesme Siirecinde Tiirk Otomotiv Endustrisinin Rekabet Yaatma Gucu
Analizi ve Marka Yaratma Stratejisi”, Dokuz Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstii
Yayinlanmamy Doktora Tezifzmir, 2003, s.164.
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yaklasimlardan tzerinde en ¢ok durulan ve kabul goérenehda@ker’in ti¢ aamall
yaklasimidir:™

* Birinci Asama : Stratejik Marka Analizi

« Ikinci Asama : Marka Kimli Sistemi

« Uclinc dama : Marka Kimiinin Uygulanmasi

Genel olarak marka gefirme siirecku asamalardan olgmaktadir:®
1. Inceleme / Argtirma

2. Ise Uygun Ust Yonetim Kadrosunun Gturulmasi

3. lyi Bir Calisanlar Grubunun Okturulmasi, Etkilifletisim
4. lyi Bir Uriin

5. Hedef Kitle

6. Marka Kimligi Insasi {sim, Slogan, Gorsel Kimlik)

7. Etkili Tanitim veiletisim (Reklam, Halkldliskiler)

8. Pazarlama / Satl Dagitim / Servis

9. Degerlendirme

10. Arastirma-Gelgtirme

Gugcli bir marka geftirmenin balica iki asamasinin ilki “D&er Onerisi
Gelistirmek (Developing The Value Proposition)”; ikincise “Markay1 Olgturma
(Building The Brand)’dir. Dger Onerisi gelitirmek; drtn icin geri, belirli ve deger
onerisi konumlandirmasini icermektedir. Marka stluma icin, bir marka ismi
secimi, marka ismi icin zengin gasimlar, balantilar ve vaatler gadiiriimesi, ve
tuketicilerin marka ile buttin temaslarini, markadeaklentilerini sglayacak ya da

beklentileri aacaksekilde yonetilmesi gerektirmektedif.

Deger oOnerisi geltirmek icin geng bir konumlandirma sec¢cmek
gerekmektedir. Buna gorgrketler, artnu farklilgtiran sirket, diguik maliyet lideri

sirket ya da nici sirket olmak icin cabalarini yunlastirmalidirlar. Sirketler, eser

" David A. Aaker Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, (Strong), s.123.
> Mehmet Ak, “Marka Yonetimi Bilgileri” http://www.mehmetak.com/W-29.htn{(04.06.2005), s.2.

"8 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama Sistem Yayincilikjstanbul, 2000, (Egemen), s.76.
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her U¢ alanda da iyi olmaya cgatlar ve hicbir alanda Ustin olamazlarsa, bu
alanlardan birinde iistiin olaitketler kasisinda kaybedeceklerdfY.

Sirketin geng konumlandirmayi @p, satin almak icin daha somut neden ve
yararlari ifade etmeleri gerekiirketlerin ¢ggu, ssagida siralanan imkanlardan birini

secerek, tek bir buyuk yarar konumlanmasinin rekiagaparlar:

* En iyi kalite « Paranin satin alabilegieen iyi deser
* En iyi performans * En ucuz

* En gavenilir * En yuksek prestij

* En dayanikli * En iyi tasarim ya da model

* En emniyetli * Kullanimi en kolay

*En hizli * En elvergli

Buna gore otomobil pazarinda, Mercedes “en préskfinumun sahibidir;
BMW (surls acgisindan) “en iyi barim” konumunun sahibidir; Hyundai “en az

pahall” konumun sahibidir; Volvo da “en emniyetidnumun sahibidif®

Marka deer énerileri genel olaragu sekilde siniflandirilmgtir:
e Fiziksel Fayda

* Duygusal Fayda

* Kisisel Fayda

+ Destekler

" Michael E. PorterRekabet Stratejisi -Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri-, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.44-58.

8 Kotler, (Egemen), s.76-98.
" Borca, s.100.
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Tablo 4 : Marka Deser Onerileri

Fiziksel Fayda

Duygusal Fayda

Kisisel Fayda

Destekler

Marka Emotional Self expressive
Physical benefit . Reason wh
3 e henefit benefit Y
'antene Saci1 kokiinden Saghkl sa¢ Kendinize Pro-vitamin
ucuna besler parlar guveniniz artar
Volvo Emniyetli araba | Cocuklarim lyi babayim Testler
giivende
Sana Besleyici Saghkli lyi anneyim Testimonial
margarin gocuklar
Imar Bankasi Dovizinize | Cok kazanmanin| Akilli segim | 2© yildir
: ] ; istikrarh olarak
yiiksek faiz keyfi en yiiksek

Kaynak: Borg¢a, 2003, s.101.

1.8.1. Stratejik Marka Analizi

Marka gelstirme sirecinde birinci s@mayi

olyturan stratejik marka

analizinde; miteri analizi, rakip analizi ve 0z @erlendirme cabmalarn yer

almaktadir.

Isletmeler, marka yaratma ve ggiime stratejilerinden birini secip yatirm

yapmadan 0Once; faaliyet gosterecekleri pazara yoo#drak pazar analizi, Griin ya

da hizmetlerini satin alacak kitleye yonelik olaralketici analizi, ayni pazarda

bulunan dger firmalara yonelik olarak rakip analizi ve kemdlihe yonelik olarak

firma analizi yapmak zorundadirlar.
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1.8.1.1.inceleme / Aratirma

Marka yaratmanin ilk adimi firmanin kendisini, pamayapisini, pazardaki
mevcut ve olasi rakiplerini ve tuketicileri incelekn ve argtirmaktir. Marka
olusturma karari verip marka g¢asina bglamadan ©Once, mevcut durum
degerlendiriimeleri yapilmali; marka vyaratiimasi itggindan, yaratilmasinin
asamalari, riskleri gibi konularda 6n atemalar yapilmali, pazarda énceden var olan
ya da olabilecek rakipler ve faaliyet gosterileqedzar ve hedef kitleyi ofturan
tuketiciler iyi argtirlip analiz edilmelidir. Bu analizler sonucundaarka yaratma

kararlarina ul@lmaktadir.

1.8.1.1.1. Pazar Analizi

Isletmelerin  Grin  veya hizmetlerini sunduklari pazaryapisinin ve
Ozelliklerinin bilinmesi, etkin pazarlama kararlan alinmasi acisindan énemlidir.
Pazar analizi pazarin taninmasini, drtnle ilghidie ve firsatlarin gérilmesini, ilgili
¢bzim yollarinin gedtirilmesini  salamakta; hedef pazara uygun pazarlama

karmasinin olgturulmasinda yardimci olmaktadfr.

Isletmeler yaptiklari pazar analizinde, tim pazar tgon ya da pazar
bolimleme ydnteminden hangisini sececekleri kondauaratirma yapmalidirlar.
Isletmeler sahip olduklari kaynaklari, sunduklari ngal da hizmetin 6zelliklerini,
girecekleri pazarin yapisini ve rekabetWtarini analiz ederek stratejik bir karar

vermelidirler®
1.8.1.1.2. Tuketici Analizi
Tlketiciler, kkisel istek ve ihtiyaclarini kalamak icin pazarlama

bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesiold® gercek kilerdir.

Gunumuzde eskisine gore dahasareci, soran sorgulayan, daha bilingli bir tiketic

8 Unly, s.75.

8 jlhan CemalcilarPazarlama, Kavramlar - Kararlar , Beta Basim Yayim Oatim A.S., istanbul,
1999, s.39-44.
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profili mevcuttur. Tuketiciler, Grinin ned yaradgini ya da kendisine ne gibi
faydalar sgladigini bilmenin de 6tesinde markay! anlamaya ihtiyagndaktadirlar.

Marka yaratma acisindan tiketici analizi; birintdllebin analizi yoluyla
mamul sinifina olan talebin genel o6zelliklerini idelerek; tiketicinin istek ve

ihtiyaclarini en iyisekilde kasilayan markayi yaratacak bilgileri toplamaKfr.
1.8.1.1.3. Rakip Analizi

Bir marka yaratirken yapilmasi gereken bigati analiz rakip analizidir.
Isletme, yarataga marka ile tiiketici ihtiyac ve isteklerini gir rakip markalardan
daha iyi kagilayabilme yetisine sahip olmalidir. Bu nedenle grdaki mevcut ve

olasi rakiplerin ¢ok iyi taninip analiz edilmesrgemektedir.
Rakip analizi dort boyutta ele alinarak yapiimakt&d

. Rakiplerin (markalarin) belirlenmesi,
. Rakip marka imaji ve konumlarinin belirlenmesi,
. Rekabet ygunlugunun belirlenmesi,

. Rakiplerin guclu ve zayif yonlerinin belirlenmesi.
1.8.1.1.4. Firma Analizi

Firmalarin kendileri ile ilgili yapacak olduklariegerlendirme ve analizler,
marka yaratmada 6nemli bir konudur. Firma, imajifiimansal yapisinin, yonetsel,
Uretim ve pazarlama yetefiein yeni markaya uygunluffu gibi konularinda kendini

degerlendirmelidir. SWOT Analizi ile ortaya konulacajicli ve zayif yonler ile

8 Engin Ozgil, Marka Yaratim/Geli stirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Geli stirme

Sirecinin Analizi ve Tirk Bira Sektorine Yonelik Bir Uygulama”, izmir Dokuz Eyliil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisiisletme Ana Bilim Dali, Yayinlanmarm Yiiksek Lisans
Tezleri,izmir, 2001, s.119.

8 Ozgil, s.121.
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firsat ve tehditler, gier argtirma verileri ile dgerlendirilmeli, marka kararlar

bunlarin sonuglari dgultusunda verilmelidir.

1.8.1.2.0ise Uygun Ust Yonetim Kadrosu

Marka yaratiminda oncelikles,i sirketin beyin kadrosunda kamaktadir.

Yapilacak §in (Uretilecek mal / hizmet) hedef kitlesine uyggryapabilecek nitelik

ve kapasitede, vizyon sahibi bir yonetici ve yomekiadrosu olgturulmalidir.

Yaratilacak bir markanin karisi, i yapacak olarsirketin bgindaki patron

ve Ust diizey yoneticilerin vizyonlari ile cok ya#tan ilgilidir.2*

Genel olarak iyi bir marka yoneticisinde aranan lldder su sekilde

siralanabilir:

Bu isi bilerek tercih etmeli

Iyi egitimli / iyi bir Gniversite mezunu

Yabanci dil

Vizyon / liderlik / iyi yoneticilik

Analitik distince yapisi / agirmaci

Yenilik¢i / yaratici

Enerjik / dinamik

Zeki

Estetik zevk sahibi

Reklam, Halkldliskiler ve Grafik Sanatlardan anlama
Teknolojik yaklaimlar / iyi bilgisayar kullanmak
Genel kaltar

Etkili iletisim (konwsma / yazma)

Iyi insan iliskileri

Iyi yonetici 6zellikleri

8 Mehmet Ak, “Marka Yonetimi Bilgileri” http://www.mehmetak.com/W-29.htn{(04.06.2005).
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1.8.1.3.1yi Bir Calisanlar Grubu ve Etkili iletisim

Marka yaratmanin ilk adimigirket icinde bir organizasyona bu gorevi
vermek olmalidif® Bu gérev, farkl fonksiyonel birimler tarafindasstienilmelidir.
Markanin vyaratilmasi ve gegcirileceksamalar Onceden planlanmalidir. Marka
yonetiminde cakan insanlar arasinda iyi bir ilgitn ve takim ruhu olgturulmali,

“biz” anlayisi yaratiimahdir.
1.8.1.41yi Bir Uriin

Marka, firmalarin tiketicilere belli bir kalite, ékik, yarar ve hizmetlerin

devamli olarak sunulagenin bir garantisidir®®

Bugiin bircok marka insanlarin zihninde kalite veeyii ifade eder. Oyle ki;
Coca Cola, Marlboro gibi markalarin @i belki desirketlerin tretim tesislerinin

fiziki degerlerinden fazladi?’

Bir marka, migteri ile Urin arasinda bir gkiyi ima eder. Miterinin
bekledgi bir dizi kalite ve hizmeti akla getirir. Markayaaghlik, musterinin
beklentilerini yerine getirerek, hatta daha daiiyslari garak olgturulur, bu da

mUsteri memnuniyeti sglar. %
1.8.1.5. Hedef Kitle

Hedef kitle, firmanin hitap etmek ist&dimal ve/veya hizmetini satmayi

hedefledgi kitle olarak tanimlanmaktadir.

8 Cakmak, s.78.

8 Philip Kotler ve Gary ArmstrongPrinciples of Marketing, Pearson-Pirentice Hall Education
International, New Jersey, 2004, s.285.

87 {stanbul Ticaret Odasi, “Sorularla Tiirk Markalar Hki’, iTO Yayinlari, istanbul, 1996, s.9.

8 Kotler, (Egemen), s.76-98.
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Hedef kitle analizi, demografik, sosyolojik, psikpk, kisisel (davrany ve
tutumlar) faktorleri gibi bircok d#sik kritere yapilimaktadir. Bu faktorlerin bir

tutuldusunda, yaklaik olarak bir hedef kitle tanimi ortaya ¢IK4r.

Firmalar, sectikleri hedef kitlelerine ve pazarialine gére mal ve/veya

hizmetlerini yoneltmektedirler.
1.8.2. Marka Kimligi insasi Kavrami

Marka Kimligi, markanin varolgi nedenini zihinlerde nefarecek, benzeri

olmayan marka ifkileri kimesidir.

Marka kimligi, organizasyonun, satin alan ya da kullananirnyaletni tam

olarak kagilayabilecgi ve katma dger yaratac@ mesajini iletmek icin kullanilr.

Bazi kategorilerde urlnler birbirlerine ¢ok benzgdlen, Urindn net bir
fiziksel faydasi olmagandan aygtirma tamamen marka i gi Gzerinden yapilir.
Bu kisilik 6zellikleri, o marka i¢in yapilan iletimden ve yganmg deneyimlerden

gelir. Guclu bir ksilik, basarih markalarin ortak 6zeglidir.

ABD’de yapilan bir argtirmada Marka Kili gi Olcesi gelistirilmi stir. Buna
gore Kkiilik ozellikleri bes ana grup altinda toplangbr: samimiyet, heyecan,
uzmanlik, sofistikasyon, sertlik. Agarmaya gore Olcilen markalarin %901 bu ana

gruplara girmektedir’®

Marka yazarlarina gore, marka birden bire ortayaukan birsey desildir;
marka isa edilmektedi’® Gucli bir marka olgturmak icin uzun vyillar

gerekmektedir.

8 Borca, s.111.

*“Borca, s.119.
%1 Aaker, (Strong), s.26.
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1.8.2.1. Marka Kimligini insa Ederken Kullanilacak Araglar

Tam guclid markalarin ortak 6zgii zengin bir kimlge sahip olmalaridir.
Marka kimligi insa edenler, markanin imajini yansitmak ve guclenekrnicin
birtakim araclar kullanirlar. Bunlar; marka adipgdn / cingil, ve gorsel kimlik
Ogeleri olan renkler ve logodur.

1.8.2.1.1. Marka Adi

Marka adi, kimlik sistemi icinde markanin ne agidau anlatan, belirli bir
slogan ve / veya logosu bulunan, somut ve soyullikizee sahip bir kavram olan
markanin tim bu yapisini icine alan ve markaninetiik acisindan anlamini

Ozetleyen kismidir.

Yapilan § ne olursa olsun, ger bir marka yaratilacaksa, mutlaka iyi
disinulmis, hem drin / hizmete, hem de karakterine uyan, flestn kitlenin

kulagina hg gelen, Grtnd gaistiran bir isminin bulunmasi darttir.

Marka adi, Urinun Barisina katkida bulunabilgli gibi; basarisiz olmasina
da neden olan bir etkendir. Bu nedenle yeni Urliaekenismi verilirken; pazarlama
amaclari, marka amaclari, marka stratejisi secenekharka denetimi gibi stratejik

konular dikkate alinmalidif?

Oncelikle, bir marka adinin secilmesi gerekir; burmudindan, marka kimlik
calismasi yapilarak bu marka adinin Gzeringitgeanlamlar ve vaatler ga edilir.

Secilen marka adi, markaningge konumlandirmasi ile tutarh bir ad olmaldir.

2 Blythe, s.136.
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iyi Bir Marka Adinin Ozellikleri :

Iyi bir marka adi triine @er katan bir unsurdur. Mterilerin tercihinde ¢ok
etkili olan marka adinin dikkatli seciljmolmasi gerekmektedityi bir marka adinin

Ozellikleri sunlardir:

«  Kulaga ha gelmeli, anlailir oimalidir®®

. Rakiplerinden farkli olabilmeli ve kolaylikla ayetilebilmelidir®*

«  Zihinlere farkl fikir cazrisimlari getirmemelidir>

«  Kolay hatirlanabilir olmalidif®

. Soylenii kolay olmali, dger markalarla kagikliga neden olmamalidir.
«  Diger iilkelerde ya da dillerde kétii bir anlam ifadeemelidir®’

. Hukuki olarak kaydedilmeye uygun ve hukuki korungteine sahip

olmalidir®®

Marka Adi1 Secimi Stratejisi :

Markalama gletme acisindan dnemli bir karardir. Marka adiregirainde

isletme farkli stratejiler arasindan en iyi olaniacsmeye casacaktir.

Isletme, her bir Grini ayri bir marka ile pazara sgnada herhangi bir
nedenden dolaylr Urin daisiz olursa, sietmenin imaji olumsuz yodnde
etkilenmeyebilir. Yankirketin sohreti Uriine bglanmams olur. Ayrica kalitesi farkli
olan GUrlUnler pazara sunulgluinda, dgik kaliteli Grdn, sirketin adi ve imajini
olumsuz etkilemeyecektir. Bu stratgjrkete her yeni Urlin igin iyi bir isim arama
imkani da sglayacaktir. Bazen deletmeler, gletme igindeki rekabeti §gik etmek
amaclyla bu stratejiyi kullanirlar. Bu durumda lér marka,sirket icindeki farkli

gruplar tarafindan yonetilir. Bazi yoneticilegirket icindeki rekabetin herkesi

% Yavuz Odaba ve Mine Oyman, Pazarlaniketisimi Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.,
Istanbul, 2003, s.365.

% Odabal ve Oyman, (Pazarlama), s.365.

% Odabal ve Oyman, (Pazarlama), s.365.

% Aaker, (Brand), s.189.

" Kotler, (Egemen), s.90.

% Kotler ve Armstrong, s.293.
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dikkatli tuttuzuna inanir. Tam trdnler bir aile markasi ile pazswauldgunda; her
yeni Urdn ic¢in ek bir tutundurma ve uriin konumlamasrafina gerek kalmayacak,
markanin imaji olumlu ise, bu durum yeni GriinUnssad da katkida bulunacaktir.
Diger bir deysle; bir Grinin satilabilirfinin diger Granidn sagi sayesinde
saglanmasi istenginde bu politika izlenirisletmenin benzer triinler satmasi halinde
en uygun olan bu politika ile yeni bir Grinin onbekk sayesinde pazara kolay ve
etkin bir sekilde girsi salanir. Dgal olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin

korunabilmesine hgidir.?

Tdm drdnleri ayn aile markalari ile pazara sunmanellikle farkl kalite

duizeylerine sahip riin gruplari icin gecerli biaggji olabilir

Pazarlama c¢ekicii agisindan dgerlendirildiginde, tanimlayici ve tavsiye
edici isimlerin daha guclu olgu, keyfi ve uydurulmg isimlerin ise daha zayif
oldugu belirtilmistir. Tanimlayici ve Urine gkin bir fikir veren marka isimleri
dogrudan imaj yaratabilmekte, gér marka isimleri ise yaun reklam desg@ni

gerektirebilmektedit**

Marka Adi Fikirlerinin Yaratilmasi ve Geli stirilmesi :

Marka adi fikirlerini gelstirmede; beyin firtinasi, grup tamnalari, kelime
cagrisim, tuketici aratirmalari, bilgisayar destekli yontemler kullanilkbadir.
Marka adi yaratmada ise; kelimeleri bjtleme, kelime parcalarini bigérme, Grin
ile iliskili bir sembol ile birlgtirme, kafiye kullanma, mizahigéler kullanma, 6n ve

son ekleri kullanarak farkli bir ad yaratma gibgdék yontemler kullaniimaktadir.

Marka Adi Fikirlerinin Analizi ve Secimi :

Ortaya cikan ve gafirilen tim fikirlerin analiz edilerek dgerlendirilmesi

surecidir. Bulunan isimlerin arti ve eksi yonleesdrlendirilir.

% Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, Marka ve Bilirgirlv iiksek Markali Camar Deterjani Uzerine
Bir Uygulama,Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi Dergisi, S:1, 2005, s.71.

19 Cop ve Bekmezci, s.71.

191 Odabai ve Oyman, s.363.
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Analiz ssamasinda uzmanlagjrket calsanlarindan en az iki §iyle daha,
uretilen isimlerin gozden gegiriimesi ©nerisindelummaktadirlar.isimlerin giin
boyu tekrar edilerek akilda kali@i) sdylenebilme kolay#i, baka carisimlar yapip
yapmadginin test edilmesi; veirket faaliyet alani gegiemeye bgladiginda marka
adinin yeni alanlan da temsil etme vyet@nm deserlendiriimesini tavsiye

etmektedirler:®?

Yapilan analiz ve dgrlendirmeler sonucu en uygun ofgdudistinilen marka

adi segilir.
1.8.2.1.2. Slogan / Cingll

Cingil; ¢cgunlukla marka isimlerinin veya sloganlarinin muzki ginde

tekrarlanarak soylenmesidif®

Slogan; Uriintn yararini, temasini ortaya koymak agikac kelimeyle kolay
hatirlanabilir mesajlar iceren bir sdzcuk grubutfiBasarili bir slogan geftirmek,
markanin bilinirlgi ve kolay hatirlanmasini artirmaktadir.

Ulkemizde kullanilan sloganlara 6rnek olarak; i¢eagarkasi F5'in, “sguk

bi’ sey” slogani ve Yeni Raki'nin "S6z Bugin” slogani verilebilir.
1.8.2.1.3. Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik kavrami “Bir kurulgun goérdnimindn  kurum  kingi

hedeflerine uygun olarak, birbirleriyle uyumlu olaim goértnebilen unsurlarina

hedeflenmj bir bicimde olgturulmasini kapsarieklinde tanimlangtir.*%

102 KOBINET-KOSGEB, Marka —Bir Urtinésim Bulmanin 8 Yolu—,
http://www.kobinet.org.tr/haber.php?id=1(217.05.2007).

193 Feridun Hurel, “Cingil Cingil” MediCat, Y1l:9, Sayi: Aralik 2001, s.20.

1% Sevil Uzaglu, “Kurumsal Kimlik Agisindan Bir Slogan Céziimlesie Moda Vakko'dur’,Gazi
Universitesiiletisim Fakultesi Dergisi, S:9, 2001, s.154.

195 jrfan Atesoglu, “Marka insasinda Slogan"Siileyman Demirel UniversitesiliBF Dergisi, Cilt: 8,
Sayi:1, 2003, s.5.
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Gorsel kimlikte temel amag, “Kurumsal Kkirgin, isletme kimligi,
arin/hizmet, grafik ve cevre gibi gigik parcalarinin firma/markayi, en guzel, en

carpici ve dgru bir sekilde anlatmasidir®’

“Gorsel Kimlik” ginimuzde logotayp, amblem, marka venkten olgan
semboller grubunun 6Gtesinde bir kavram olarak atgriaktadir. Bganli kurumlar,
itinayla olwturduklari kurum felsefelerini kamuoyuna aktaral@kmicin tasarimin
her tirli alanindan ustaca yararlanmaktadir. Gr@#arim, endustriyel tasarim ve

mimari tasarim bir batlin olarak gorsel kignlmeydana getirmektedir.

Grafik tasarimda firmaya ait ana kavramin, yani deptin yaratiimasiyla
baslayan gorsel kimlik olsturma serlveni, $gam temeller Uzerine oturtuldu

takdirde baarili bir gérsel kimlik hazirlama surecidiatilmis olur*®®

Gorsel Kimlik, pazarlama stratejisinin tiketici ieilustugu ilk nokta olarak
karsimiza cikmaktadir. Tuketicinin befisnde yer eden pazarlama aracl, zamanla
marka ile butinlgerek kurumun, UGrdndn ya da hizmetin bir anlamda

“tanimini/tanitimini” yapan gorsel kimliktif”?

Bircok marka, tiketici daha ambalaji okumadan dapaeglar ile
taninirlart*°

» Kodak film kutularinin sarisi,

» Duracell pillerin bakir rengi aklari,

» Marllboro paketlerindeki Gcgegekilli grafik,

» Perrier, Chanel ve Coca-Cadalgelerininsekli,

» Nike ayakkabilar tizerindeki logo,

1% yzeglu, s.9.
197 Mehmet Ak,Firma / Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, Istk Ofset,istanbul, 1998, s.101.

198 Selin Sobaci, imaj Yenileyen Markalar Gorsel Kimlik Sorunu”, Hacettepe Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitlist, Yiksek Lisans Sanat Eseri @ahsI Raporu, Ankara, 2001, s.9.

199 50bacl, s.10.
2Herbert M. Meyers ve Murray J. Lubliner, “aili Ambalaj, Baarili Pazarlama”,
KOBIF INANS, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/0218286 (16.11.2006).
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* Montblanc dolmakalemlerinin ucundaki ‘karli tepeh.
Bir gorsel kimlgin 6zunu; “amblem/logo, kimlikte kullanilacak reeklve

yazi karakteri” belirler:

vV Renkler:

Markanin taninmasina yardim etmek icin, gitketin ya da markanin tutarli
bir renk grubu kullanmasi gerekmektedir. Kimi fidawakullandiklar farkli renkleri
tescil ettirerek, tuketici zihninde o renk ile bikgik bir sekilde yerlameyi

hedeflerler.

Renklerin algilaryi ve insanlar Uzerinde yardgitietkiler dgisse de genel

kabul géren bazi gercekler vardit.

Renkler ve Yarattiklar Etkileri:

kirmizi : Istah acar. O ylizden dinyadaki gida firmalarinigugomgosunda kirmiziyi
kullanir. Kirmizi tansiyonu yukseltir, kan aki hizlandirir.

yesil : Glven veren renktir. O yizden bankalarin legoida hakim renktir. Yatak
odasi ic¢in rahatlaticidir. g yaraticiligi korukler. Bu yizden buyuk lokanta
mutfaklarinda ysl tercih edilir. Hastanelerde de gjerahatlatici 6zellsi nedeniyle

kullanilir. Yesil alanda insanlarin daha az mide rahat@iztektisi saptanmtir.

siyah : Giicii ve tutkuyu temsil eder. Ulkemizde \ai@a siyah matemi temsil eder,

oysa Japonya’da siyah mutluluktur. Siyah fondadwlirsa karamsagi ¢agristirir.

mavi : Sakinlik simgesidir. Araplar mavinin kan gki yavalattigina inanir, nazar
boncgu o yuzden mavidir. Batida intiharlari azaltmaknigiopri ayaklari maviye
boyanir. Duvarlari mavi olan okullarda cocuklariahd az yaramazlik yapti

saptanmytir.

1 Color In Motion,http://www.mariaclaudiacortes.com/colors/Colors.ht(@4.06.2005).
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lacivert : Kozmik renk olarak kabul edilir. Sonsugh, otoriteyi, verimlilgi
simgeler. O ylzden dunyadaki firmalarin yaridanasiziogolarinda maviyi kullanir.
Hilton logosunu laciverde cevirirken insanlarin aahda buydk kurufu imaji

yaratmak istemistir.

mor : Nevrotik duygulari aga cikardgindan, insanlari bilingaltinin korkugu
saptanmytir.

pembe : Rahat hissettiren renktir. Bu ylzden bamiik maazalar méteriler
kendilerini rahat hissetsin diye tezgahtarlarinmpe Uniforma giydirir. Pembe ayni

zamanda cocuk rengidir.

sari : Gegicilgin ve dikkat gekicilgin sembolldur. Gegici oldw bilinmesi ve dikkat
cekmesi icin dinyada taksiler sari renktir. Sangrdou 6zellginden dolay! bankalar

kullanmak istemez, clUnkli paranin gecici gitle kalici  olmasini isterler.

beyaz:istikrari, devamlili, temizligi simgeler. Politikacilar temiz, durust izlenimi

vermek istediklerinden dolayi beyaz rengi tercin  erést.

kahverengi insanin hareketlerini hizlandirir. Kahverengi toprakgidir; bu yiizden
kiyafetlerde pek tercih edilmez, ¢clinki kahverengeg insanlar kalabalikta dikkat

cekmez.

\/ Logo :

Latince kokenli olan “amblem” ve “logotayp” sozcékinin dilimizdeki

karsili gl “simge” ve “6zgun yazi"dir.

Amblem, cizgi ve resimle yapilagaretlerdir. Logotayp ise “yaziyla” ya da
“cizgi, resim ve yaziyla” yapilansaretlerdir. Her ikisinde de amag, adingidag
ariin veya firmay! en 6zgun bicimde ayirt etmesidmblemler ve logotayplar ilgili

sirketin ¢algma alanini, killi gini bicim ve renkleriyle ifade edebilmelidir.
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Gunumizde her iki kavram ayri ayri angidigibi, tek bir sdzcuk olarak
“Logo” diye de kullaniimaktadir.

Logo Cesitleri :

Degisik bicimlerden hareketle farkli siflerde logolar olgmaktadir*?

a ) Formlarini Harflerden Alan (Tipografik) Logolar

b ) Firma Hakkinda Bir imaj Veren Bicimlerden @ (sembolik
motiflerden) Logolar

¢ ) Harf ve Firma Hakkindimaj Veren (harf ve resimsel bigimlerin bir arada
kullanildigr) Logolar

d ) Firma Hakkinda Yeni Bilmaj Veren (Soyut veya Somut) Logolar

Sirketler, iletisimlerinde kullanmak U(zere bir sembol ya da bir hgo
benimsemektedirler. Cizgi film ya da bir dka sekilde bir karakter gejtirmek ve
onu tuketicinin zihnine yerftirme yaklgimi benimsenebile@e gibi; bir sirket ya da
markay! temsil edecek bir nesne se¢cme yakianda benimsenebilmektedir. Hatta
marka adinin yazditarzi bile, onun taninmasinda ve hatirlanmasiadayaratan bir

etken olabilir.

iyi Bir Logonun Ozellikleri :

a ) Ilgili kurulusun ya da Griintin 6zelliklerini  ve i gini yansitmahdir.
Mesajini Ustiinde ganalidir.

b ) Ozgun ve ayirt edici olmali, @asim yapmamalidir.

c ) Renk ve bicim olarak butinluk icinde olmali;gdek yerlerde (k&it
Ustiinde, rolyef olarak, rozet icin, vb.) kullanilabegi unutulmamaldir.
Kugultaldigli zaman ayrintilarini kaybedecek 6zellikte olmachali

d ) Logotayplar, okunabilir olmalidir, 6zglnlik géma kaygisiyla gereksiz
cizgi ve resimler kullanilmamalhdir. Harf adedinipok olmasi, okunurigu

bozmamalidir.

112 Abdullah Taci, Marka ve AmblemleiGrafik Sanati Dergisi, Say!: 4, 1985, s.6.
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1.8.3. Marka Kimli ginin Uygulanmasi

Marka gelgtirme sirecinin bu sonsamasinda, okiurulan marka kimginin

konumlamasi, yluritmesi ve izlenmesi faaliyetled kbnusudur.

1.8.3.1. Etkili Tanitim veiletisim (Reklam ve Halklailiskiler)

Marka dunyasina reklamcilik penceresinden bakagegellikle markalarin
reklam ile olgturulacaina inanirken; halkla gkiler penceresinden bakanlar tanitim

ile olusturulac&ina inanirlar.

Tanitim sdreci, reklam etkisi kadar hizli tesir eyebilir, ancak marka
Omrand uzatici ve reklamin aksine kalici bir etksghiptir. Bu nedenle genellikle
reklamin, marka y@m sureci icerisinde; ilk evrede, markagdmunda dgil,
blylme evresinde ve de ayni zamanda, pazgea dikipler girdginde “markayi ve
pazari korumak” amaciyla kullaniimasi tavsiye ediBu sekilde, marka émri de
reklam ile belirli bir stre¢ icerisinde uzatilabive marka s@igl garanti altina

alinabilir1*3

1.8.3.2. Pazarlama/Sag/iDagitim/Servis

Iyi bir Griin ve/veya hizmet ile birlikte etkili bianitim yapilmasisirketlerin
marka baarisi i¢in yeterli dgildir. Etkili tanitimi yapilan iyi bir Grin ile blikte, iyi
disunulmis ve iyi organize edilnsibir pazarlama, satstratejisi ve tekr@i de baari

icin vazgecilmez ve mutlaka 6nemsenmesi gerekeurlandir.
1.8.3.3. Dgerlendirme
Insa edilen marka, i¢sel ve sdal faktorler agisindan gerlendirilmelidir.

Musterilerin, iscilerin, rakiplerin, vb, dgerlendiriimeleri argtirnimali, dikkatle
incelenerek ileriye donuk gerlendirmeler yapiimasi gerekmektedir.

3 Dereli ve Baykasgu, s.201.
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1.8.3.4. Gektirme Sureci - AR/GE

Isletme, irsa ettgi markayl devamli geftirmeli ve kalitesini arttirmalidir.
Kalite ile birlikte imajin, saglarin, dolayisiyla sirket karinin artaganin

unutulmamasi gerekir.

Ozet olarak, yalnizca adlari ile alicinin zihninolemlu vasiflar, yararlar,
sirket deserleri, kisilik ve kullanicilar uyandiran markalar gucludume®ilir. Marka

olusturan/gelgtiren kisilerin isi, bu boyutlar temelinde bir marka kirgliyaratmaktir.

1.8.4. Marka Yaratamama Nedenleri

Firmalarin marka yaratamamalarinin birgcok nedetufmaktadir. Bunlardan

bazilarisu sekilde siralanabilit:*

* Marka yaratmaya hazir olmamak.

* Konu ile ilgili gerekli gitim eksikligi.

* Yeterli vizyona sahip olmamak.

« Istikrarsizlik.

» Bltgce ayirmamak.

« Reklam, Halkldliskiler ve Grafik Sanatlar konularinin ayri birer reds
uzmanlik dali oldgunun kabul edilmemesi.Tum marka galalarinin %50 artistik,
%50 teknik konulardan ogtugunu anlamangiolmak.

« Insana, bilgiye, teknolojiye der vermemek, 6nemsememek.

» Arastirmamak, bilgiye, bilimsel verilere dayall gahamak.

* Yanlis medya planlamalari yapmak.

114 Mehmet Ak, “Marka Yonetimi Bilgileri” http://www.mehmetak.com/W-29.htyr{04.06.2005),
s.3.
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1.8.5. Yeni Marka Yaratma Riskleri
Yeni bir marka yaratma risklerinin nedenlguisekilde ifade edilmektedirt*®

Maliyet Kaygisi : Yeni bir marka yaratmak, yukli bir reklam ve tami
bitcesi gerektirmektedir. Kimi firmalar bu maliyetzorlysu altina girmektense, var
olan bir markanin adini kullanarak dahasidd bir yatirim ile glerini strdirmeyi

tercih etmektedirler.

Zaman Ihtiyaci : Yeni bir marka yaratmak, sadece yiiklii bir biiecesil,
zamana da ihtiya¢ duymaktadir. Yeni bir marka ybratsi uzun ve zor bir reklam,
tanitim sdrecini gerektirir. Bu sireg, yatirim osicedbnemde planlamagindan,
lansman sirecinde ¢ikan zaman sorgirketleri semsiye marka stratejisi gibi daa

¢bzimlere yoneltmektedir.

Yeni Marka Yaratma Gucli gl : Yeni bir marka yaratmak, reklam ajansi,
halkla iligkiler sirketi, promosyon firmalari, pazarlama ik@tni ile ilgili degisik
sirketlerle bircok toplanti yapilmasini gerektirme#ir. Ancak bu cagmalarin
sonucunun ne olaga ya da bgarili bir lansman olmasi da belli glilir. Bu
belirsizlik yeni marka yaratmaktan kacilmasina,alénce bgarisini kanitlany bir

marka varsa, onunla devam etmek tercihini yaratabil

Risk Alamama : Tum bu ¢akmalar yapiimasina gmen, yeni bir markanin
tutmama riski de vardir. Bu surecin herhangi bianaasinda yapilacak bir hata,
onceden o©ngorulemeyen bir problem veya yetersizjigni markanin bgrih
olmasini olumsuz etkileyebilir. Bunun sonucundgilgn yatirim, harcanan zaman
ve emek bga gidebilir. Bu da goze alinmasi zor ve riskli karardir. Bu durumda,

yeni marka yaratmama tercih edilebilir.

115 Seyma Oncel Bayiksel, “Bisemsiyeye Kag Uriin §ar?”, Capital Dergisi, 01.02.2005,

http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=1935BB KOD=2Q (10.02.2006).
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IKINCI BOLUM
TUKET ICININ MARKA TERC IHLERI
VE
MARKA TERC IHLER iNiN OLUSUMUNDA REKLAM

2.1. Tuketici Davranisi Kavrami ve Tuketici Marka Tercihi

Tuketiciler, marka konumlandirma analizinde skwsuz belirleyici ve

ayricalikli bir etkendir*®

Tuketici davranginin temelini insan davragiari olusturmaktadir. insan
davrangl, kisinin cevre ile olan etkilgm sireci olarak tanimlanabilir. Her gince,
duygu ya da eylem insan davrg@nin bir parcasidir. Bu yizden tiketicilerin paar
ilgili davranslarini, insan davraglarinin pazar ve tiketim ile ilgili olan davralar

cercevesinde incelemek gerekir.

Tuketici davramgi, kisinin 6zellikle ekonomik drtnleri ve hizmetleri sati
alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgilihinsel, duygusal ve fiziksel

niteliklerdeki faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tuketici davranglar, kisilerin ihtiyaclarini gidermek amaci ile satin aliduk

mal ve hizmetleri, neden, nasil ve ne zaman aldrklgdstermektedit’

Tlketici davramgi aratirmalari, pazarlama disiplini ile birlikte 1980la
sonlarina kadar “mikro” bir perspektifin marka thic ve belirli iletisim
uygulamalarinin tercihler Gzerindeki etkilerini elemekteydi. 1980’lerle birlikte
toplumbilim ve davrami bilimlerinin bircok disiplini, tiketim olgusunu mieze

almaya begladi. Bu ilgi, pazarlama ve tiketici davrgini argtirmalarinda

118 yztug, 2003, (Kony) s.89.

17jzzet Bozkurtjletisim Odakli Pazarlama —Tiiketiciden Miiteri Yaratmak- , Kapital Medya
Hizmetleri AS., Istanbul, 2004, s.91.
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yorumlayici, niteliksel ve tarihsel yontemlerle “hn@” bir perspektifi gindeme
118

getirdi.

Geleneksel yakkamlar, tiketici davragi aragtirmalarinda insanlarin nigin ve
ne satin al@gn sorularina yonelirken; yorumlayici yakien, ttketimin dgasi,
anlamlari ve sonugclarini anlamayr amagclamaktadikefici davramngini anlamaya
yonelik cerceve modellerde temel noktalar 6ne ¢ikmaktadfr

* Pazarlama faaliyetlerinin ojturdusu uyaranlar, girdi (pazarlama ve
iletisim karmalarr)

* Bilgi isleme sureci (maruz kalma, ilgi, anlama, kabul, d&iltutma-
saklama)

» Tuketici karar sureci (sorun ¢ozme, etkiler hiygisay AIDA vb.)

o Karar slrecini etkileyen cevresel gigkenler (toplumsal, kultirel,

psikolojik ve durumsal etkiler.

2.1.1. Tiiketici Davransi Ozellikleri

Tlketici davramginin incelenmesinde, gir alanlarda oldgu gibi bazi

varsayimlari ve alana ait 6zellikleri incelemekedjer.

Tuketici davranyina ait dzellikleri yedi ana konuda toplamak miniin2°

. TuUketici davrangi gudilenmg bir davrangtir : Tuketici davraryi,
tuketici intiyag ve isteklerinin tatmin edilmesirsalarina ¢6zim getirme
amacini gercekitirmek icin gudilenmy bir davrangtir. Pazarlamacilar

icin bu davrarglara etki eden nedenlerin bilinmesi 6nemlidir.

. Tuketici davrargi dinamik bir surectir : Tuketici davramnda, satin
alma karari sireci ve bu strecin hangi boyutlardden farkli oldgu

118 yztug, 2003, (Kony) s.90.
19 Uztug, (Konus) s.91.
120illiam L. Wilkie,Consumer Behaviour John Wiley and Sons, New York, 1986; s.10-20.
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incelenildigi gibi, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan dawlani da
incelenir™?! Siirec; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, secim yapmansaima ve
satin alma sonrasi faaliyetler olarak birbiringzlbaliziler serisi olarak

kabul edilebilir.

. Tlketici davraryl csesitli faaliyetlerden olgur : TUketici davraniari,
kimi zaman planli kimi zaman tesadufi olarak ortay&abilmektedir.
Reklamlari izlemek igin ¢ok nadir olarak bir cab@stgrirken; internette
dolasarak bilgi toplama faaliyetini planli olarak gerdéefiririz. Bu
faaliyetler, satin alma Oncesinde, satin alma isdas ve satin alma

sonrasinda degsiklik ve ¢ssitlilik arz etmektedir.

. Tlketici davrangi karmaiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir : Satin alma karar siUrecinde kamkabir dizi faaliyetlerde
bulunulur. Aciktir ki, satin alma kararlarinin kagnkligi ve karar vermek
icin ihtiya¢ duyulan zaman farkli olacaktir. Zamemh, kararin ne zaman
alindgini ve surecin ne kadar uzun sigdit aciklar. Karmgklik ise,
bir kararda etkili olan faktorlerin (@ge&kenlerin) sayisini ve kararin
zorlugunu aciklar. Bir karar ne kadar kanriea o kadar cok zaman

harcanacaktir denilebili??

. Tuketici davrargi farklh roller ile ilgilenir : Genel olarak tukediyi karar
veren birim olarak gérmegdimi vardir. Aslinda karar verme, sadece
kisinin kendisinde dgl; kisiden tim aileye hatta gier cevresine kadar
gengleyen bir yelpaze icerisinde glindimelidir. Tuketici davrasi,
tuketici ihtiyac ve isteklerini karlarken, satin almay! 6nerenskien,
olumlu ya da olumsuz olarak etkileyersilge, hatta secim samasinda
finansal olarak otoritesi olan giye ve son olarak tiketim eylemini

121 yavuz Odabg ve Giilfidan Baw, Tiketici Davranisi, Kapital Medya — MediCat Kitaplari,
Istanbul, 2002, s.31.

122 0dabal ve Bars, s.33.
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gerceklgtiren, satin alinan urind kullanansike kadar farkl roller
icerisinde dgerlendiriimelidir.

Tuketici davrang cevre faktorlerinden etkilenir : Tuketici davrgmin
dis faktorlerden etkilenme 6zelii onun hem dgsebilecgini hem de
uyum sglayacak bir yapiya sahip olgunu kabul etmektedir. i
faktorlere Ornek olarak; kualtar, aile, dama grubu, pazarlama cevresi
verilebilir. Bu faktorlerin yapabileg@ etkileri etkiler dgal olarak
farkhdir. Tuketicinin ¢ok cgtli dis cevre faktorlerinden etkilenmesi ve

ona gore davrapgostermesi beklenilebil

Tuketici davrang farkh kisiler icin farkhliklar gosterebilir : Kiisel
Ozelliklerin farkli olmasi nedeniyle tiketici dawsglarn da farklilik
gostermektedir. Cok farkh Ozellikte tiketicinin nohsi, tuketici
davranglarinin anlallmasi, incelenmesini  ve  0Ozetlenmesini

zorlastirmaktadir.

2.1.2. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tulketici ihtiyag ve isteklerinin ortaya cikmasi gekillenmeye bglayan satin

alma karar siireci yesamadan olgur:***

Sorunun taninmasi,
Arastirma,

Seceneklerin dgerlendiriimesi,
Satin alma karari,

Satin alma sonrasi gerlendirme.

Satin alma kararlari, farkli 6nemlere sahip oldukidan tiketiciler bunlara

farkli zaman ve caba ayirirlar. Bazi durumlardeetigier, fazla ¢caba gostermeden

12 0dabal ve Bars, s.36.

'?* F. Belma Guneri Tuketicilerin Marka Tercihine fliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde
Reklamin Roll: Jean Giyim Uzerine ve Ege Universit® Gengcligine Yonelik Bir Arastirma”,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii , Yayanmamg Doktora Tezi, jzmir, 1996, s.76-77.
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ve fazla bilgiye dayanmayan aninda (otomatik) saima karari verirken, bazi
durumlarda tim zamanlarini bu karari vermek icircagabilirler. Orngin, strekli
kullandigl sigarayi satin almada hi¢ gdinmeyen bir tiketici, ev ya da araba satin
alirken haftalarca hatta aylarcasdimek zorunda kalabilir. Ancak her iki Grdn igin

de karar verme siireci ayrgamalardan gecet?

Satin alma karar strecinde markanin énegnliier tGriin kategorisi icin ayni
sekilde gerceklgmemektedir. TUketicinin satin alimini tekrarlageklinde davraryi
gosterdgi bir markay! segmesi; o tuketicinin her zaman raark farkindaliinin ve
taninmgliginin bilincinde oldgu anlamina gelmemektedigeker, tuz, ekmek gibi
artnlerin satin aliminda olg@u gibi. Ancak druntn, gelir seviyesindeghaolarak,
uzun sdre kullanimi s6z konusu ise, markanin imajitaninngligl satin alma
kararlarinda yardimci olmaktadir. Homojen ikame lanabrasindan bir markanin
secilebilmesi, 6ncelikle firmanin markayssklin hedef pazarda uygulamakta gidu

marka stratejilerinin barisina dayalidit?®

2.1.3. Tuketici Satin Alma Kararini Etkileyen Faktdrler

Tuketici davramglarini agiklamak icin farkli modeller 6ne surdlgtiir. Buttn
modellerin ve yaklamlarin ortak noktasi, tuketicilere etki edengigkenlerin
gruplandinimasidir.  Bu  ggkenler ya da etmenler sagidaki  gibi

gruplandirilabilirt?’

a) I¢ desiskenler ya da psikolojik etkiler Davransin temel belirleyicileri
olarak bilinen bu gruptagenme, gudulenme, algilama,sikk, tutum

gibi konular yer almaktadir.

b) Dis degiskenler ya da sosyo-kilttrel belirleyicilerToplumsal gruplar,

aile, sosyal sinir, kaltar, alt kaltir,sisel etkiler gibi konulari igerir.

125 Anadolu UniversitesiPazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Acikiretim Fakiiltesi
Yayinlari, A.U. Yayin No: 1478, AOF Yayin No:791slEsehir, 2004, (Y6netim), s.69.

126 Unli, s.69-70.
127 0dabal ve Bars, 48.
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c) Demografik dgiskenler : Bu gruba yg, cinsiyet, gitim durumu, gelir,
meslek ve cgrafik yerlesim gibi unsurlar dahildir.

d) Pazarlama cabalarinin etkileri :Bunlar, firmanin kendisinin ve
rakiplerinin uyguladiklar stratejilerin toplam etkolarak gorilmekte ve

incelenmektedir.

e) Durumsal etkiler :Bu etmenler, satin alma karar surecinin stlgu
ortamin dgiskenlerini agiklamaya c¢alr. Farkli durumlarin farkl etkileri
kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satamahedeni, duygusal ve

finansal durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir

Yas, cinsiyet, medeni hal, gelirggéim ve meslek gibi demografik faktorleri
olusturan etmenlerbireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlarskiin satin alma
kararlarini geni 6lciide etkilerler. Kginin yasi ve ya dénemi onun hangi tir mallara,
hangi model ve stillere yonelegade etkili olur. Kiinin evli veya bekar olmasi; evli
ise ¢cocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durunegitim dizeyi; mesleki durumu
ve hayat tarzi, satin alma kararlarini en gehoyutlarda etkileyen Kkisel

faktorlerdir1?®

Durumsal faktorlerise; tuketicinin satin alma karari verirken mevoldan
sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karan @arak ortaya cikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Orgi@ otomobil almayi d§iinen bir k§inin isini
kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢cmesinen@aksiaaina zam yapilmasi ise

disindigiinden daha iyi bir marka veya model alma karamesine yol acabilir.

Kisisel degerlerin olgmasinda kulttrin ve toplumsal normlarin buyuk rolt
bulunmaktadir. Birey, derlerini icinde yaadg toplumdan grenmektedir. Aslinda
her toplum ya da kilttirde benzergdder vardir. Ancak, kinin psikolojik dinyasi
ve sosyal cevresinin etkisiyle ggrlerin yansimasi farkli olmaktadir. ¢Sel
degerleri kendine saygi, givenlik, falariyla sicak uyumlu gkiler kurma, baari

128 ismet MucukPazarlamailkeleri, Turkmen Kitabevijstanbul, 1999, (Pazarlama), s.86.
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hissi, kendini gercekigirme, aitlik duygusu, itibarl olma, hayattan zeakna ve

heyecan v.b. diskenler olyturmaktaditt®® Bu yénii ile davragin hem sebebi hem
de sonucu olmaktadir. Ozet olarakgeder, tutumlara, davraglara ve yargilara
rehberlik eder ve etkilerlér®

Sosyal sinif, karmgk bir kavram olup, bir toplumun ayni gerleri, ayni
ilgileri, hayat tarzini ve davranibicimini benimseny nispi olarak homojen alt
bolumleri olarak ifade edilebilir. Bir toplum tarlacilardan siniflandinlabilir. Bir
veya iki deisken deil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirl@elirin tipi ve
kaynai, meslek, dger hukumleri, ikametgah tipi ve yeri, meslekishalarn v.b.).
Ama sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yokkugijer Gst sinifa gecebilir veya alt

sinifa digebilirler.***

Kisilik 0Ogelerinin hangi konumlarda ©6nem kazandiozellikle Grindn
algilanan riski, tiketicinin kendine olan guveni tédeticinin algiladgl sosyal risk
yoninde ortaya cikar. Markayagbattiketiciler arasinda yapilan bir atamada bu
tiketicilerin Kkiisel niteliklerinde dierlerinden farkhhklar bulunmgur. Ornegin,
markalarina bgi kahve tuketicileri; komgularinin gida alimi  hakkindaki
distncelerine sayg! gostermekle birlikteikel kaynaklardan ¢ok teknik kaynaklara

glivenmektedir.

Tuketici algilamalarini ve davragarini dggrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kkinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembolgkin olumlu veya olumsuz
duygulari veya glimleri ifade eder. Tutum, inanclari da etkildnang ise kiisel

deneye veya gikaynaklara dayanan bilgileri, gétéri ve kanilari kapsar.

1291 ynn R. Kahle, Sharon E. Beatty ve Pamela Homé#erAative Measurement Approaches to
Consumer Values: The List of Values (LOV) and Valaad Life Style (VALS), The Journal of
Consumer Research, Vol. 13, No. 3., 1986, ss. 406.

130 Jonathan Gutman, A Means-end Chain Model Basea@omsumer Categorization Processes,
Journal of Marketing, Vol:56, Spring,1982, s.60.

131 Mucuk, 1999, (Pazarlama), s.86.
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Mamul tirii ve marka seciminde tiketici tutum veniglarinin etkili oldgu,
satin alma kararlarinin da geniblcide bunlardan etkilengli bilinmektedir.
Tutumlarda, kinin gecmgteki deneyimleri, aile ve yakin cevreyle olaklleri ve

ayrica ksilik rol oynamaktadir.

Gruplandirilan tuketicilere etki eden sbéesisken, tiketicinin satin alma
karar surecine etki eder ve onun belirli bir dawdncimi géstermesine neden olur.
Isletmeler icin ise, bu dgskenler, pazarlarini bélimlendirme, bélimler arasmd
hedef pazar bdlmelerini segme ve secilen pazaglar uygun pazarlama karmasi
gelistirme eylemlerini planlamak ve yiiriitmek icin bikglayici kaynaklardir??

2.1.4. Tuketicinin Marka Tercihini Etkileyen Faktor ler

Tiketici davranglarinin markayla ilgisi incelenginde, markanin tiketici
davranglarini birkac yonde etkiledi gorilmugstiir:**®

« Urin icin bilgi toplar

« Urln ayirt eder

» Bilgi aktarir

» Psikolojik ¢agrisimlar Uretir

» Tuketiciye korunma olarga verir

» Kalite agisindan guven unsurudur.

Marka tercihi; tlketicinin markalar ile ilgili daanssal boyutlarindan
biridir.*** Markaya yonelik tutumlar, trinle ilgili niteliklerislevsel ve deneyime
dayali yararlar hakkindaki inanclarla ve algilarnatteyle ilgilidir. Markaya kagi

olusmus olumlu tutum, 6zellikle satin alma davrgnda markanin tercih edilmesi

132 0dabal ve Barg, 49.

133 Aysen Islak, “Markaya Yonelik Tiketici Tercihi ve Sigara Kullani mi Uzerine Bir
Arastirma”, Yayinlanmamy Yilksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi SosyadirBier Enstitiisii.,
Eskisehir, 1997, s.33.

134 Tuna, s.36.
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noktasinda 6nem kazarir. Tercih edilen marka, tiketicinin dikkate alinanlar
kiimesindeki markalardan en cokseediidir.**°

Tlketicinin bir markayi tercih edip etmemesindecbk faktér rol oynar.
Tuketiciler ceitli Grin ya da markalar arasindan secim yaparkengihlerini
kendilerine en vyiksek faydayr @ayacak drin ya da markalardan yana
kullanmaktadirlar®’ Ancak pazara ayni malin coksité markalarinin cikariimasi,
hakli olarak tiketiciyisasirtmakta ve rasyonel secim yapmasini engellemakt&i
Bu baglamda tercihlerindeki etkin marka olgusu gteiilerle Griin arasinda duygusal
ve kultirel bir bg olusturarak kimlik yaratma eylemidir.

Tiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zidlerin tiketici tarafindan
algilanma bicimi, marka imaji, alternatif markaldeas! tiketicide var olan tutumlar,
uretici firmalarin izledii pazarlama ve reklam stratejilerinin etkfli tiketicinin
demografik o0zellikleri, satin alma davraimda bulunan c¢evrenin kuilturel 6zellikleri,
sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikletiketicinin icinde bulundgu yssam
donemi ve hangartlarda kararin verildi v.b. faktorler, tiketicinin marka tercihini
etkilemektedir:>®

Markanin tercih edilme ya da edilmeme nedenlerindamnilarisu sekilde
belirtilebilir:

o Tuketici ile ilgili Nedenler

Tilketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zidlerin tiketici tarafindan

algilanma bicimi, marka imaji, alternatif markal#aas! tiketicide var olan tutumlar

135 Bozkurt, s.1009.
138 Eranzen, s.59.

137 yusuf Demir, “Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Terihleri Uzerindeki
Etkisi —Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Ara stirma (Elazig ili Ornegi)—", inonii Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlist, Yayinlanmag¥iiksek Lisans Tezi, Malatya, 1999, s.1.

138 Tuncer TokolPazarlama Acisindan Tiiketicinin Korunmasi Soruny iktisadi veidari Bilimler
Akademisi Yayini, Yayin No: 23, Ankara:, Yargila Matbaasi, Bursa, 1977, s.56.
139 Giineri, s.69.
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vb nedenler, markanin tercih edilip edilmemesindketici ile ilgili nedenleri

olusturmaktadir.

« Markanin Bulunurlu gu

Tulketici, tercih etii markayl satin alma sirasindasaéris yaptgl yerde
bulamayabilir; ya da tercih edilen markanin dretichirduruldu ise satin alma
gerceklgemeyehbilir.

e Fiyat

Tlketicilerin  fiyat ve kalite algilamasina skin gerceklstirilen
argtirmalarda, kalite ve fiyat arasinda pozitif bigki bulundygu algilanmaktadir.
Fiyat, kalitenin dgerini gostermektedir; Grin ya da hizmetler arasirségim
yaparken fiyat dnemli bir belirleyici olarak etkineektedir. Marka tercihlerinde
kalite 6Gnemli bir unsur olmasinin yaninda; fiyadliteyi belirleyen bir faktor oldgu
icin, tuketiciler markali Grtnlerin kaliteli ve ygkk fiyath oldgu algisini
gelistirmektedir. Gelir dizeyi yuksek tuketicilerin yigés fiyath markali Granleri

tercih ettikleri gorilmektedtf®

- Yuksek fiyatl markalar tercih eden tiketicjld@iriinler arasinda buyuk
kalite farkliliklari algilamamakta ve kalitenin &y ile iliskili olduguna guven
duymaktadirlar. Marka secimlerinin, géir Kisilerin kendileri hakkindaki deer

yargilarini etkileyebilegani distiinmektedirler.

- DulsUk fiyath markalan tercin eden tuketiciler, fiyde kalite arasindaki
iliskiye daha az gliven duymaktadirlar. Marka secimileridiger Kisilerin kendileri

hakkinda toplumsal ger yargilarini cok fazla etkilemeyeiei disinmektedirler.

190 Kent B. Monroe, “The Influence of Price Differescand Brand Familiarity on Brand
Preferences’Journal of Consumer ResearchVolume 3, No:1, 1986, s.42.

56



e Urtiniin Niteli i

Uriiniin rengi, kokusu, ambalaji gibi niteliksel dikdéri tiiketiciler Gizerinde

farkll etkiler yaratmakta ve tiketicinin marka téiode etkili olmaktadir.

* Psikolojik Faktorler

Marka tercihinde tiketici davragmmi etkileyen psikolojik faktorler

gudidlenme, algilama, tutum ve inanclatrgnme ve kiilik olarak aciklanabilir.

Tlketici davrangi  kisilerin ihtiyaclarinin  kagilanmasina hk#i olarak
gelismektedir. Bu nedenle dncelikleskerin belirli bir markayi tercih etmesinde o
markaya kagn bir istek duymasi, gudilenmesi gerekmektdgiek duyan tiketicinin
s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi rggmekte, bu algl sayesinde
markaya ilgkin bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tuketigile markanin belirli
bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya dekanile 6zdgesmesi
sonucunda satin alma igtelusmaktadir. Tuketicinin kilik 6zellikleri bir markaya
karsi yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya skapozitif tutumlar
gelismesini sglamaktadir. Tuketicinin urtn/hizmetlere yonelik @l gelstirdigi
inanclar ve dger mekanizmalari birgok marka arasindan birini iteretmesinde

yonlendirici bir etki yaratmaktadir.

* Sosyo — Kilturel Faktorler

Tuketicilerin marka tercihlerinde icinde bulurilusosyal ve kulturel gevresi
etkili olmaktadir. Tercihleri etkileyen bu faktorjeaile, grup, sosyal sinif ve kulttr

basliklar1 altinda belirtilebilir.

Aile :
Aile icerisinde yer alan bireylerin marka tercihéndn cok aile bireyleri etkili
olmaktadir. Bununla birlikte, aile tyelerinin sahgbduklar rollerin farkli olmasi,

urtin veya markalarin segiminde etkili olmaktadir.
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Grup ve Danisma Grubu :
Kisilerin icinde ygadiklari sosyal cevrede etldim icinde bulunduklari ve
yakin iliskiler gelistirdigi kisiler satin alma karar sirecinde fikir veren konuaan

etkide bulunmaktadir. Yapilan atmmalara goére, arkadar tiketim

Sosyal Sinif :

Tuketiciler icin sosyal gruplarda yer alabilmeknigmarkalar sembolik bir
anlam taimaktadir. icinde bulunulan gruba uymanin ve o gruba ait gldun
gostergesi genellikle tercih edilen markalar ilgettendirimektedir**

Kultdr :
Kaltar, kisilerin sahip oldgu deserlerin ve inanclarin belirleyen bir etken
olarak Urin ve hizmetleri dolayisiyla markalaricteretmelerinde belirleyici bir

etkiye sahiptir.

« Demografik Faktorler

Tuketicilerin marka tercihinde yacinsiyet, gitim duizeyi ve gelirleri gibi

demografik faktorler etkili olmaktadir.

Yas :

Bireylerin belirli bir inhtiyaci kagillayan cok cgtli tGrin ya da hizmetler
icinden birinin seciminde, ya ball olarak gelgen isteklerin ve beklentilerin etkili
oldugu gorilmektedir. Ysa yonelik gerceklgirilen aratirmalarda genclerin
yetiskinlerle kasilastirildiklarinda, genclerin tercihlerinde daha faztsesisim
goruldiguni, yetskinlerin ise daha k#ilik iceren davrarslar sergiledikleri

gorulmektedir.

“I Margaret K.Hogg, Margaret Bruce, Alexander J.,Hfashion Brand Preferences Among Young
Consumer”International Journal of Retail & Distribution Man agement,Volume 26, No:8, 1998,
s.294.
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Cinsiyet :

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde ojeg karar veren,
kullanan, satin alan §iye bgli olarak etkili olmaktadir. Ozellikle bazi Urtinter
ve/lveya hizmetlerde satin alma kararinda etkilndtgiler cinsiyet rollerine gore,

toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini detnektedirler.

Egitim Dlzeyi :

Egitim durumu ve sahip olunan meslek,sikin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. iyi bir mesl&ge sahip olan kilerin gelir durumu da yiksek
oldugundan kaliteli ve daha yuksek fiyatli Grtnleri ibretmektedirler. Buna I3
olarak ylksek ygam standardina sahipskerin tercih ettikleri markalar y@am

tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir.

Gelir :
Gelir duzeyi yuksek tiketicilerin yiksek fiyatli mkali Grinleri tercih

ettikleri gorilmektedit*?

Isletmeler, markalarinin tercih edilip edilmgulii arastirarak markalari ile
ilgili gelecek kararlar almaktadirlar. Bu noktanearkanin tercih edilmeme durumu

s6z konusu ise bunun nedenleri mutlakagtanémalidir.

« Reklam

Reklam, Uretici ile tiketici arasinda bilgi aktarjmeklam verenden hedef
kitleye dagru yonlenen bir iletim aracidir. Bu 6zelfi ile reklamin belli bir plan
dahilinde dgru bir zamanlama ile, hedef kitleye uygun bir metengérsel icerikle
sunuld@gu takdirde, marka ve hedef tiketici arasinda giglibas kurulmasindaki

etkinligi dnemlidir .**3

“ZMonroe, s.42.
143 Mige Elden,Reklam Yazarlig, iletisim Yayincilik AS., istanbul, 2004, s.17.
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2.2. Reklam Kavrami

Reklam esas itibariyle hedef alditliketici kitlesi Gzerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin ganme ve akkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve sdetmenin karlilgini artirmak amacini ¢a.'** Giiniimizde
yasanan ygun rekabet nedeniylesletmeler, temel amaclarindan olan varliklarini

korumak, surdirmek ve kar elde etmek icin reklapnyak durumundadirlar.

Ozde satin almaya yonelik bir ilgith faaliyeti olan reklamcilik, en yalin
ifadeyle insanlari belirli bir ama¢ @dniltusunda harekete gecirme sanati olarak

tanimlanabilirt®®

Isletmeler agisindan reklam; elwgripazarlari bulma konusunda yardimci
olan, kletmenin mallarini rakip sletmenin mallarindan farkligaran, sektore
rakiplerin girkini zorlastiran, sletmenin pazardaki glcinid korumasinglagan bir
etki yaratir. Tuketiciler acisindan ise reklam;dti&nin pazardaki benzer bircok mal
ve hizmet arasindan secim yapmasini kokaykmn, tuketiciyi bilgilendiren, arzu
uyandiran ve ikna eden bir etkiye sahiptir.

2.2.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam; bir bedel kariginda, reklam verenin belli olgu, Kkitle iletsim
araclar yoluyla iletilen, tGrtnler ve hizmetler kakda bilgilendirme ve ikna etmenin
gerceklatirildi gi bir pazarlama aracidir. Bu anlamiyla reklam; igréén tiketiciye

dogru isleyen bir iletsim surecidir. Reklamin belli Ba 6zellikleri isesoyledir;

(@) Reklami yapan ki ve kurum bellidir.
(b) Reklam ile tuketiciler bilgilendirilir ve ikna edileye cakilir.

(c) Reklam bir bedel kadiginda yapilir.

144 Fiisun Kocahave Miige EldenReklamlar, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar , iletisim Yayinlari,
Istanbul, 2004, s.18.

195 Emet GurelKiresellesme Siirecinde Etken Bir Rekabet Araci; Halklailiskiler ve Reklam, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, YayinlanmarDoktora Tezi, izmir, 2001, s.305.
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(d) Reklamin buyuk kitlelere seslenebilme 6zgNiardir.

(e) Reklam kitle iletsim araclan vasitasiyla gercekile bu nedenle bir
mesruluk s6z konusudur.

(H Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, diigmatkin ve canli

sunya yatkinlik dzelliklerinden dolay genbir ifade giicti vardit?®

2.2.2. Reklamin Fonksiyonlari ve Amaclari

Hedef alinan tuketici kitlesi Gzerinde belirli batki yaratmayl amaclayan
reklam; mal ya da hizmet hakkinda bilgi vererekiekiin dislinme ve akkanliklarini
etkileyerek, cgtli mal ve hizmetler yonelik kiyaslama ve hatintetlar yaparak satin
almaya yonlendirmektedit.’

Reklamin bglica fonksiyonlarsdyledir:*®

(a) Bilgilendirme :Pazara yeni bir Griin sunukgluinda drtin hakkinda bilgi
vermek, bir Grin igin yeni kullanim bicimleri oneeky pazari bir fiyat d@sikli gi
hakkinda bilgilendirmek, varolan hizmetleri tanimiak, yanls izlenimleri
dizeltmek, alicinin korkularini azaltmak, bgirket imaji olyturmak icin

bilgilendirici reklam kullantlir.

(b) Zkna etme Uriine kagi hali hazirda bir birincil talep s6z konusuysagisie
talep yaratmak icin yapilir. Amag; markagbhgi yaratma, reklami yapilan markaya
geck icin tlketicileri cesaretlendirmek, 0Orin Ozelliklee iliskin  tiketici
algilamalarini dgistirmek, tiketiciyi hemen satin almasi igin ikna eknmiteriyi

bir satg ¢cagrisi almaya (bir sagitemsilcisi ile gorgmek tzere) ikna etmektir.

1“0 Tek, 5.725.
Y Girel, s.305.
148 Anadolu Universitesi, (Yonetim), s.69.
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Tuketicinin ikna edilebilmesi i¢in onun sosyo-pdijk yapisinin ¢ok iyi
bilinmesi ve tahlil edilmesi gerekif?

(c) Hatirlatma : Reklam, tuketicilere Urline yakin bir gelecekteiydng
duyabileceklerini ve miierilere Grinu nerelerden alabileceklerini hatmak, Grinad
tuketicinin zihninde kalmasini gamak ve zihinde drinin farkinda olma durumunu

surekli kilmak amaclarini ga.

(d) Kiyaslama: Uriin veya hizmetin nitelikleri ile rakip triin y& hizmetin
nitelikleri karsilastirilir.

(e) Dezer katma : Reklam tuketicilerin algilarini etkileyerek hemklaami
yapilan Urine veya hizmete hem de reklami yapketmeye dger katar. Boylece
tuketicilerde trin vesietme hakkinda daha olumlugiinceler ve imaj yaratilir.

(f) Isletmenin déer fonksiyonlarina yardimci olmaReklam gletmenin dger

satk destekleyici faaliyetlerine de katkida bulunur.

Reklamin fonksiyonlari da dikkate aligchda balica G¢ amaci oldiu

soylenebilir. Bunlar reklamin ilaiim, sats ve spesifik amaclaridir :

+ Reklamin iletisim Amaci : Reklam, mal ve hizmeti lireten orgiit ile onun
musterileri arasinda bir koprudur. Boylece reklam, tdion potansiyel milerilerine
ariin veya hizmet hakkinda bilgi verir, onlari Gramadsterisi olmalari icin ikna eder,
misteri nezdinde kurum imajinin yesl@esi ve gilclenmesi ile markaya ghak

s&lar.

« Reklamin Sats Amaci : Reklamlardan beklenen satmaci iki tarlt
gerceklgir. Reklam belirlenen yak$am ile ya tiketicilere o mal veya hizmeti hemen

"4 Medihan Polat Beya7iiketicilerin Reklam izleme Algkanliklari ve Reklama Yonelik
Tutumlarina Iliskin Bir Saha Calismasi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisa,
Yayinlanmamy Yuksek Lisans Tezi, Sakarya, 2006.
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satin almaya motive eder (hard sell), ya da urdiicia imajini guclendirerek veya
reklama konu olan mal ve hizmetin i¢inde bulugulgenel Grin kategorisine kar
bir talep yaratmak suretiyle uzun vadedeskatn artmasinin veslietmenin prestij

kazanmasini ggar (soft sell).

* Reklamin Spesifik Amaclari : Reklam yapan orgitler, bunu sadece
iletisim ve saty amaclarini gercek§éirmek icin yapmazlar. Orgiitlerin spesifik
amagclari da olabilir. Bu amagclar; orgutiin saygni sglamak, aracilarla ikileri

gelistirmek, yeni bir mali pazara sunmak gibi amaclabair.

2.2.3. Reklam Siniflandiriimasi

Reklamlar, kimin tarafindan yapifgina, hangi hedef kitleye yodneltiigine,

mesaj icetiine ve nerede yayimlangina gére siniflandirilabilmektedir.

Reklamlar dgisik kriterlere gore gagida belirtildigi siniflandirilabilir:

(a) Reklami Yapanlar Acisindan :**°

« Uretici Reklami : Uriinii veya hizmeti Uretegletme tarafindan yapilan
reklamlardir. Bu tar reklamlara “genel reklamlag denilir.

 Araci Reklami : Toptanci ve perakende gibi aramlaryaptgi
reklamlardir.

« Hizmet isletmesi Reklami : Banka, ajans gibi hizmet vergdetinelerin,

hizmetlerini tanitmak amaciyla yaptiklari reklanaliar

(b) Odeme Acisindan :
* Bireysel Reklam : Reklam bedeli reklam veren olaatidi veya araci

tarafindan 6denir.

1*0Kocaba ve Elden, s.29.

63



e Ortak Reklam : Reklam bedelini Uretici ve aragletmeler birlikte
paylaarak o©derler. Dikey ve Yatay Ortak Reklam olmak rézeki grupta
incelenebilmektedir.

(c) Cografi Acidan :

* Yerel Reklam : Reklam verenleétme, sadece bdlgesel anlamda Uretim
gerceklatiriyorsa, bu durumda belli bir goafi bdlge s6z konusu ol@undan, buna
yerel reklam denir.

 Ulusal Reklam : Reklam verensletme, bélge ayrimi yapmadan,
reklamiyla tim Ulkeye sesleniyorsa, buna ulusdaraldenir.

e Uluslararasi Reklam : Reklam veretetme, birden cok llkede faaliyet
gOsteriyorsa, farkli Ulke pazarlarina yénelen reéa yapar. Buna uluslararasi reklam
denir.

* Global Reklam : Reklam veregietme, tim dinya pazarlarina ayni zaman

ve ayni mesajlarla weyorsa, buna global reklam denir.

(d) Mesaj Acisindan :

* Mal Reklami : Belirli bir Griin hakkinda olumlu imggaratmaya, hedef
kitleyi bilgilendirmeye, ikna etmeye ve Urinu sattaya yonelik reklamlardir.

« Kurumsal Reklam : Urlin gé, o Urinl Uretip satansletme hakkinda
yapilan reklamlardir. Bu vyolla, hedef kitledgletime hakkinda olumlu imaj
olusturulur ve bghlik yaratilir.

(e) Konu Acisindan :

« Dogrudan Reklam : Urtiniin hemen satin alinmasini ve kakkinda bilgi
vermeyi sglamak amaciyla yapilan reklamlardir.

« Dolayli Reklam : Uriinin hemen satin alinmasingildeénce Grinin
pazarda taninmasini ve benimsenmesigiagaak amaciyla yapilir. Dolayll davrani

yaratir.
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(f) Hedef Pazar Acisindan :

» Tuketicilere Yonelik Reklam : Reklamin amaci soketiciye ulgip, onu
reklami yapilan Urin hakkinda bilgilendirmek ve isaalmasini ggamaktir.
Tuketicilere yonelik olarak yapilan reklamlarda gekstratejisi kullanilir.

* Aracilara Yonelik Ticari Reklam : @atim kanalinda yer alan toptanci,
perakendeci gibi aracilara yonelik olarak yapilagklamdir. Aracilarin stok
bulundurmasini, Uriinii satmasini ve tanitmassmiketmek icin yapilir’>* Aracilara
yonelik olarak yapilan reklamlarda itme stratejsilanilir.

* Endustriyel Reklam : Mamul ve yari mamul alagetmelere yodnelik

olarak yapilan reklamdir.

(g) Amac Acisindan :

e Birincil Talep Yaratma Amaci Olan Reklam : Birindtlep bir mamul
sinifina ya da bicimine olan taleptt¥: Birincil talep yaratma amaci olan reklamlar ile
yeni drldnlerin tanitimi, satnin sglanmasi gercekigrilir.

* Secici Talep Yaratma Amaci Olan Reklam : Seci@gdlir markaya olan
taleptir. Secici talep yaratma amaci olan reklanilartiketicinin ilgisi markaya

cekilir ve marka bgih g1 yaratiimaya cagilir.

(h) Kullanilan Mesajin Dayanagi Agisindan :

e Duygusal Mesajli Reklamlar : Tuketim mallarinda aasik kullanilir.
Amac tuketicinin  duygusal olarak etkilenmesini, leekdaki karakterlerle
O0zdelesmesini ve Urlind talep etmesinigt@amaktir.

« Olgusal Reklamlar : Endustriyel triinlerde daha lkaikanilir.  Urtiniin

kanitlari, belgeleri ve yararlari direkt, mantilki ekilde verilir.

(i) Reklamin Acikca Yapilip Yapiilmamasi Agisindan :
* Acik Reklamlar : Reklamin reklam olgu ve reklam verenin agikc¢a belli

oldugu reklamlardir.

¥lyvaylacl, s.12.

%2 semra Aytg, Pazarlama Yo6netimi ilkem Ofsetzmir, 1997, s.54.
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* Gizli Reklamlar : Reklami yapilan Griin veya hizmeteklam kgaginda

degil de; iliskisiz bgka bir yerde, mesela bir filmde veya dizide, gozékidir.

() Genel Amaclar Agisindan :

« Kar Amacgh Reklamlar : Reklam vererlatme, reklami sagiarinin
dolayisiyla da karinin artmasi icin yapiyorsa, éklam kar amacli reklamdir.

* Kar Amagsiz Reklamlar : Kar amagsiz orgutler taddn yapilir. Amag
fikirlerini savunmak ve 6rgutlerini tanitmaktir.

* Sosyal Reklamlar : Toplumda uygulanmasi isteneryadodesisiklikleri
mesaj olarak iceren reklamlardir. Ogime AIDS hakkinda bilinglendirme reklamlari

gibi.

2.2.4. Reklam Ortamlari ve Reklam Medyalari Arasiné Segim

Yapilmasi

Reklamlarin yayinlangi kitle iletisim araglarina reklam ortamlari denilir.
Reklam ortamlargu sekilde gruplandirilabilir :

(a) Basili reklam ortamlari
* Gazeteler

* Dergiler

« Elilanlari

» Katalog ve breirler

(b) Yayin reklam ortamlari
 Radyo

* Televizyon

(c) Diger reklam ortamlari
* Acikhava reklam ortamlari
* Fuarlar

» Dogrudan postalama
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e Sinema
e Sats yeri reklam malzemeleri

« Internet, cd-rom, multimedya gibi bilgisayar ortamla

Gunumizde medyadan yer ve zaman satin alma maliygtl artmasi,
medyanin bolimlenmesi ve daha odaklanmmedef pazarlama stratejileri medya
planlamasinin  dnemini artirgtir. Alinmasi gereken o6nemli kararlardan biri
reklamlarin nerelerde yayinlangwaa iliskindir.®®®> Reklam ortaminin secimi
konusunda hedef kitlenin 6zellikleri, hedef kitlenmedya akkanliklari, secilecek
mecranin 6zellikleri, maliyet, Grtnun 6zelliklemesajin 6zellikleri ve kalicg gibi
faktorler dikkate alinir.

Medya seciminde izlenecek temel adimgkayle siralanabilir*>*
» Ulasma, siklik ve etkiye karar vermek
* Temel medya ggtleri arasinda secim yapmak
» Spesifik medya araglari arasinda sec¢im yapmak

e Zamanlamaya karar vermek

Medya planlamasinin yapilabilmesi icin her bir medyecengnin ulasim,
siklik ve etki 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektiedUlasim, belirli bir donemde bir
reklama maruz kalan &iya da hane sayisini ifade eder. dtian kesin tanimi bazen
medya seceneklerine goregoebilir. Ornesin, gazeteler ukami toplam tirajlarini
tanimlamak icin ya da gazeteyi alan farkli hanelesayisini ifade etmek icin
kullanirlarken; televizyon ve radyo istasyonlae idaimi, belirli bir pazarda belirli
bir radyo ya da televizyon istasyonunu seyredereleaim orani olarak tanimlanan
reyting kavrami ile ifade ederler. Siklik ise hegazardaki ortalama ¢inin mesaja
kac kez maruz kalginin dl¢isudur. Reklamci ayni zamanda arzulanarnyanetkisi
hakkinda da karar vermelidir. Oghie, gosterilmesi gereken uriinlerin reklami igin
televizyon goruntli ve ses oOzellikleri nedeniyle yayh gore daha etkili olabilir.
Hedef tiiketicilerin medya izleme ghanliklari medya secimini etkiler. Orgie,

133 Anadolu Universitesi, (Yonetim), s.252.
14 Anadolu Universitesi, (Yonetim), s.252.
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moda kiyafetler icin renkli bir dergi kullanilirkerbir otomobilin performansini
gosterebilmek icin televizyon daha uygun olabNiedyanin ¢gidine karar verdikten
sonra, spesifik medya araclarina karar verilmeli8iizgeki reklam medyasi olarak
belirlendi ise hangi kanal ve o kanal icinde harmgamanlarda reklamin
yayinlanacgina karar vermek gereklidir. Secilecek medyanireyizi, dinleyici,
okuyucu kitlesiyle reklami yapilacak tiriiniin hediéekinin értismesi dnemlidir->

Her bir medya secepmin Ustin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Medya
planlamasi yapilabilmesi icin her bir medya segene ulasim, siklik ve etki

Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.
(a) Basili Reklam Ortamlari

Reklam mesajlarini yazi, faiaf, resim gibi gorsel elemanlar aragjla
hedef kitlesine uldirir. Basili reklamlar kalicidir, genboyutlu mesaj verir, hedef
kitleye kolay ulair, hedef kitle tam olarak belirlenir ve basili l@k daha
ekonomiktir. Gazete ve dergideki reklamlar gun bwal okuyucuya seslenir.
Reklamin son teslim tarihi kisa sureli ogdwmdan reklam kolaylikla

guncellatirilebilir.

* Gazeteler : Toplum icin vazgecilmez bir bilgi kaygadir. Gazeteler
dagitim alanlarina, iceriklerine ve yayin sikliklaringére farklilgir. Dagitim
alanlarina gore gazeteler; uluslararasi, ulusalereldir. iceriklerine gore gazeteler;
ekonomi gazeteleri, siyasi gazeteler, magazin géz@ir. Yayin sikliklarina gore
gazeteler ise; gunluk, haftalik, aylik ve sabahavaeisam gazetelerdir. Turkiye'de
gazetelerin biyilk gmnlugu gunlik ve sabah gazeteleri olarak yayinlatir.

Gazetede reklam 6l¢i birimi stitun santimdir (st/cm)

Gazetenin Avantajlari :Her gazetenin hedef kitlesi farkh olgw icin ve
gazetelerde belli sayfalarda belli konular ele édfinicin farkl ve spesifik hedef

kitlelere ulama kolaydir. Gazetelerin yayin frekansi yiksektiylece hedef kitleye

135 Anadolu Universitesi, (Yonetim), s.252.
%6 Kocaba ve Elden, s.29.
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daha sik ulglabilir. Gazetedeki reklam, #nin ilgisini cekerse, ki gazeteyi
saklayabilir. Gazete reklamlari ayrintili hazirlaiha ve detayli bilgiler sunabilir.

Gazetelerin prestij ve guvenginden faydalanilir.

Gazetenin Dezavantajlan :Gazete haber kaypa oldugu igin, Kkisiler
buradaki reklamlari algilamayabilir. Gazete kisaididir. Gazetenin kat kalitesi,
diger basili reklam araclan arasinda en kot olan@kuma yazma orani

distunuldiginde belli Granler icin cok mantikl bir tercih chyabilir.

» Dergiler: Dergiler belli zaman araliklarinda cikan sureliyiydardir.
Dergileri haber grlikli dergiler, spesifik bir kitleye seslenen dder, meslek
dergileri olarak siniflandirmak mumkunddr. Spesifdd alanlarina yonelik dergiler
sayesinde hedef kitle daha rahat belirgiatelmektedir. Reklam &l¢l birimi; tam

sayfa, yarim sayfa, ceyrek sayfa olarak belirlenir.

Derginin Avantajlar : Baski kalitesinin yiksek olmasi nedeniyle reklami
yapilan gletmenin imajini arttirir. Uzun stre saklagdicin reklam tekrar tekrar
okunabilir. Hedef kitle ile arasinda bir adaha uzun sireli ve gan iliskiler kurar.
Spesifik ilgi alanlarina yonelik dergiler olgu icin, spesifik hedef kitlelere kolayca
ulasilabilir. Okuyucu, dergiye konsantre oklu icin, dergide okudgu habere ve

gordigi reklama daha fazla dikkat eder ve vakit aymir.

Derginin Dezavantajlari :Reklam maliyeti yuksektir. Dergilerde giam
sorunu yaanabilir. Dergilerin ilk sayfalarinda olan reklangymalari nedeniyle, ki
burayl hizlica atlayabilir. Dergilerin seyrek yakmmasi ve uzun teslim tarihi,

reklamin guincelfii acisindan sorun yaratabilir.

5" Marketing Turkiye , Y1l : 2004, Say! : 50, s.54.
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(b) Yayin Reklam Ortamlari

Okuma yazma orani danuld{giinde, basili reklam araclarina gére ¢cok daha
fazla hedef kitleye ukar ve daha guclu etki yapar. Goze ve Raldirden hitap etgi
icin daha etkilidir. Ses, s6z, efekt. Goruntu biliigth en 6nemli avantajidir. Her
yastan, her sosyo kdilttrel gruptan, her cinsiyettegildte ulgma ve reklamin

algilanmasi acisindan etkilidir.

* Radyo: Radyo, Ulkemizde kapsagialan ve ulgtigi kitle bakimindan
gucla bir reklam ortamidir. GUniimizde radyo kermfiasindan kaynaklanan kgka
hitap etme 0zelfi ile, okuma yilizdesi diiilk, okuma alkanligi az olan buyuk kitleyi
kavramasi, guncel olaylarla gantili reklam yapilabilmesi, hizli bigekilde buylk
kitlelere ulgilabilmesi, her ygtan, her sosyo-kultirel gruptan, her cinsiyettedéfe
kitleye reklam mesajinin gonderilebilmesi, telewimg oranla ¢cok daha az maliyetler
gerektirmesi gibi sebeplerle reklamcilar tarafindegun sekilde tercih edilen bir
reklam araci konumundadit® Radyoda reklam ve kamu ilani, miizikli ve dramatik
yapili reklam, programh reklam, 6zel tanitici @kl programlari olmak tzere dort

tur reklam yapilir.

Radyonun Avantajlari Ekonomiktir. Her yerden, her zaman dinlenilebilir;
her gitim diizeyinden, ekonomik ve sosyo-kultirel grupkedef kitleye ulgabilme
imkani sunar. Radyo dinleyicileri programlara lattilir. Dinleyicinin hayal glctine
seslenilir. Radyoda, reklam mesaji hedef kitleysalslrede ugabilir. Radyo sicak,
yakin ve ksisel bir aractir. Radyo farkindalik yaratmada telgondan daha

etkilidir.*®°

Radyonun DezavantajlariRadyolar her yerde ¢cekmeyebildikleri icin, yayin
kalitesi bozulabilir. Reklamlarin kalicgh pek yoktur. Bgka islerle ilgilenirken de

dinlenebilecgi icin dikkati reklama cekmek zordur. Gorsel matdrkullanma

1% Media Cat Yazarlarindahier Yonilyle Pazarlamailetisimi, Kapital Medya AS, istanbul, 2003,
s.44.

%9 Marketing Turkiye , Y1l : 2004, Say! : 48, s.52.
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imkani olmadgi icin hedef kitle Gzerinde etkisi ¢gabuk kaybol®adyoda kotu bir
reklam oldgu zaman, hedef kitle bundan televizyon veya gaeet@diusu gibi

kolayca kacamaz, bu nedenle olumsuz etki yaratabili

» Televizyon : Diger reklam ortamlarina gére daha bulyuk butceler
gerektirir ama en etkili olan reklam ortamlarindairidir. Hareketsiz reklam,

hareketli reklam ve Ozel tanitici reklam olmak ézég tir reklam yapilir.

Televizyonun Avantajlari Televizyon sese ek olarak gorsel olma 6gele
sahip oldgu icin ve okuma yazma oranininstilk olduzu tlkelerde etkili bir aractir.
Televizyonda reklam yapagletmenin prestiji artar. Televizyon ile buyuk kidee
ulasilabilir. Televizyon kanallari ulusal, bolgesel yerel olduklari icin, reklam
veren gletmeler gereksiz bitcelerden kacinabilirler. Yerkakali, mizik kanali gibi
belli kitlelere seslenen kanallar sayesinde desifikehedef kitlelere ulglabilir.
Televizyon reklamlari yeni marka ya da marka glemesi s6z konusu olgunda
daha etkilidir:®

Televizyonun DezavantajlariTelevizyon reklamlarinin, ki basina maliyeti
distunuldigiinde ¢ok pahali olmagii bir gercektir ancak; toplam maliyeti fazladir.
izleyiciler televizyonda hep ayni reklamlari gérmeekgabuk bikabilirler, bu nedenle
reklamlari belli araliklarla yenilemek gerekir. Rak veren yayinlanacak reklaminin
sirasina karar veremez, ve yayinlanan reklamlasirzdlan reklam verenin kendi
reklaminin fark edilmeme olasili yuksektir. Televizyon reklami surekli
tekrarlanmazsa mesajin izleri cabuk kaybofdr.

(c) Diger Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlart ve vyayin reklam ortamlanndsinda kalan

mecralardir.

180 Ali Atif Bir, Atif Hoca’nin Not Defteri, Kapital Medya Hizmetleriii - MediaCat Yayinlari,
Ankara, 1999, s.280.

161 Tek, 5.762.
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* Acikhava Reklam Ortamlari : Yol panolari, afiler, toplu taima
araclarindaki reklamlar, balon reklamlar, duvarlaelari gibi araclar acikhava

reklam ortamlarini okturur.

Acikhava Reklam Ortamlarinin Avantajlari Hedef kitleyi ikna etme ve
arind satin almaya yonlendirmede etkilidir. Zamamriamasi olmadan genbir
hedef kitleye ul@r. Agikhava reklamlari ebat ve gorintl olarak Wiglduklar ve
mesaj buyuk puntolarla yazifgiicin hedef kitleyi etkiler ve algilanmasi daha
kolaydir. Buyuk gorseller, basili olarak yapilarr bigrli calsmaya destek olurlar.
Kisi basina ergim maliyeti diguktir. Hedef kitle ile birebir bukan, yaratici
¢bzimler ile d@ru orantih olarak marka biliniiine dnemli faydalar ggayan bir

mecradir.

Acikhava Reklam Ortamlarinin DezavantajlarAcikhava reklam araclari
uygun yerlerde kullanmagh takdirde gorintu kirlilgi yaratabilir ve hedef kitleye
ulasmayabilir. Pazarin ¢gafi olarak dgmnik olmasi, kullanilan malzemenin
yipranma olasifg 6nemli dezavantajlari arasindadir. Olgiimleme worHatirlanma

orani genellikle dier mecralara gore diiktiir *°?

e Fuarlar : Fuarlar; alici ve saticilarin bir araya ggldoelli zamanlarda

diizenlenen etkinliklerdir.

Fuarlarin Avantajlari : Fuarlarda ¢cok sayida mtéri ile bir araya gelme,
tansma ve drtnleri tanitma imkani vardir. Olasi steiileri belirleme ve kisa bir
zaman surecinde cok sayida ziyaretciyesmakn olangl sglarlar. Siparg alma
avantajlarn vardir. Rakiplerin Uriin ve teknolojiteryakindan izleme ve bilgilenme
imkani yaratirlar. Yalnizca tiketicilerle gle araci kurumlarla da Iganti kurarak
yeni aracilara ukna imkani sglarlar. Isletmenin imajini giclendirirler. Basinda yer
almak suretiyle duyurum faaliyetini de gercakiiérler. Yeni potansiyel alicilar igin
farkindalik yaratir, uriinden haberdar olmalaringlatar. Mevcut méterilerle

182 Marketing Turkiye , Y1l : 2004, Sayi : 65, s.3.
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ili skileri guclendirirler. Kurumsal alicilarin satinnad karar stregleri igin trine ve

isletmeye yonelik bilgiler verilerek etkgan salanir.

Fuarlarin Dezavantajlari :Fuara katilimin maliyeti yuksektir. Ciddi bir
planlama  sureci  gerektirir.  Sdrekli  katllimin  getiesi  avantajlar
degerlendirilemeyebilir.

* Dogrudan Postalama : Ulastiriimak istenen mesaj hedef kitleye mektup,
katalog, breur, kitapcik, el ilanlari gibi malzemeler ile gomidie Amac; hedef

kitlede ilgi uyandirarak, satn gerceklgmesini sglamaktir.

Dogrudan Postalamanin Avantajlari Dogrudan postalama $tye Ozeldir.
Hedef kitleye dgrudan ulailabilir.*®®* Mesaj istenildi gibi, hicbir kisitlama

olmadan anlatilabilir.

Dogrudan Postalamanin Dezavantajlari :Hedef kitlenin  mesaji
onemsemeyip okumama olagilivardir. Hedef kitleyi olgturan tim bireylere

ulasilamayabilir. Posta, kat ve dizayn giderleri yiiksektf?

* Sinema Reklamlar : Sinema reklamlari televizyon reklamlari ile benzer
Ozellikler taimaktadir, ancak sinemanin sahip @dudev ekran ve yiksek ses
kalitesi gibi 6zellikleri sayesinde sinema reklamman etkisi fazladir.

Sinema Reklamlarinin Avantajlari Sinema reklamlari genibir hedef kitleye
dogrudan ulair. Goze ve kulga ayni anda hitap eder. Hedef kitlenin reklam
basladiginda kanal dgstirme gibi bir imkani bulunmagindan, etkilidir. Yerel
reklam yapmak kolaydir. Bélgesel planlama yapmakadeolay oldgu icin spesifik
hedef kitlelere ulglabilmektedir. Ayrica, sinema reklamlari ile imaye

konumlandirma ¢caimalari desteklenmektedir.

163 Kocaba ve Elden, s.41.

164 Tek, 5.767.
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Sinema Reklamlarinin DezavantajlariSinema bgamadan 6nce gosterilen reklam
suresi fazla uzarsa, seyircinin ilgisi kaybolur.n@él konularla ilgili reklam yapmak
pek mumkin dgldir. Sinema reklamlarinin hazirlanma siresi uazunialiyeti

yuksektir.

e« Sats Yeri Reklam Malzemeleri : Satg noktalarinda yapilan
reklamlardir. Cikartmalar, Grintn buyidk boy modglldoner kartlar bazi satyeri
reklam araclaridir. Kitlesel reklam birincil olaradgilamayi, hafizayi etkiler ve
marka yaratimina destek verir. Sgbromosyonu ise satin alma kararingaman
etkiler ve satin alma surecinde etkili olur. Satoktalari tiketici ile ileim kurmak
icin etkin bir yerdir ¢inkd tuketiciler satin almaararlarinin %70’ini akveris
yaptiklari noktalarda verirlef>

Sats Yeri Reklam Malzemelerinin Avantajlari Satg yeri reklam
malzemelerinin kullanimi ile marka kingli guclenir ve drun bilinirlgi yaratilir.
Kararsiz tuketiciler cekilir. Tlketici satigorevlisine Urin hakkinda soru sorup
aninda yanitlar aldindan ayrintili bilgi verit®® Geri donileri ve 6lciimlemesi

kolaydir.

Sats Yeri Reklam Malzemelerinin Dezavantajlari Sats yeri reklam
malzemeleri ger Urinun cizgi Ustl reklamlar (Cizgi Ustu -abothe line- :
Televizyon, gazete, radyo gibi kitlesel mecralaydaalan reklamlardir.) ile battnlik

icinde deilse; markaya duyulan guveni azaltabilir.

« JInternet, Cd-rom, Multimedya Gibi Bilgisayar Ortamlar : Yasanan
teknolojik degisim ve gelsimler sonucunda Internet, cd-rom, multimedya gibi
bilgisayar ortamlari da reklam ortami olarak kalgdrmektedir. Geleneksel kitle
iletisim amaclarina gore, kullaniciya aktif bicimde rarerek iki yonll ilegime

olanak tanimaktadif’

185 MediaCat Dergisi, Yil : 2002, Sayi : 94, s.15.
1% MediaCat Dergisi, Yil : 2002, Sayi : 94, s.15.

167 Odabal ve Oymans.121.
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Bilgisayar Ortamlarinin Avantajlari :Internet, cd-rom, multimedya gibi
bilgisayar ortamlarinin aca avantajlari arasinda gik maliyet, interaktiflik ve
olcimleme gelir. internetin kullanim alanlarina gla olarak elektronik reklam
calismalarini; reklam araci olarak web, web sayfasi yaluyapilan reklamlar ve
elektronik posta yoluyla yapilan reklamlar olarak @emel yaklgam iginde

modellemek miumkindiif®

Bilgisayar Ortamlarinin Dezavantajlariinternete kan duyulan guvensizlik,
kullanicilarin reklama kar olan ilgisizlikleri ve bilgisayar kullanma oramiain hala

disUk olmasi gibi dezavantajlar sayilabilir.
2.2.5. Reklaminiletisim Etkisi

Gunumizde reklamcilik, bilgilendirici 6zellnden c¢ok, imajlara dayal
anlam yuku acisindan gerlendiriimektedir. GUnumiz reklamgi) biricik sats
Onerisi dgil; biricik marka kkiligi yaratma amacindadir (Larry Light). Tiketim
kaltirinun etkisiyle drdnler ve markalar, tukegcih kendini ifade etme
araclarindan biri haline gelmektedir. Reklamciliky boyutlariyla markalara
kisilikler veren, tuketicilerin benlik imajlarini, yam bicimlerini idealize eden,

oneriler sunan bir kiilturel ileiim bicimi olarak tanimlanabilit®®

Reklam, marka yapilandirma ve markaya yoneligrigamlarla ba&lantinin
kurulmasinda agisindan belirleyicidir.

Reklam yaraticilari, reklamin etkigini bu kultirel ve sembolik boyutta
gormektedir. Leo Burnettin  “insanlara, Urunlerinizne kadar guzel
gerceklatirdiginizi degil; drtnlerinizin onlari ne kadar gercekledigini anlatin”

onerisi de bu noktaya dikkat cekmektedft.

%8 Funda SavaGiin, Butiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve
Uygulamalari, Tiim Ofset Matbaaciliistanbul. 1999, s.34.

189 Uztug, (Strateji), 5.119.
0 Uztug, (Strateji), s.119.
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Tuketim kaltdrd agisindan sembolik anlamlarin dmsgsinde kitle ileim
araclarn ile birlikte reklamcilik, 6nemli birglev gormektedir. Bu anlamda
reklamcilik, tiketim ideolojisi Uzerindeki etkideitanimlanmaktadir. Reklamcilik,
tuketim tarzi ve dgerleri icin bir iletsim araci (Belk ve Pollay, 1995), Grtin kullanim
deneyiminin dongtirtcusu (transform) (Puto ve Wells, 1984) ve dwsakskirtici
olarak dgerlendiriimektedir:’*

Uriin ve markaya ait 6zellikleri hedef kitleleretdeek, tutum ve davragin

olusarak yénlendiriimesinde etkili olan reklamin, biglsenda tic hedefi vardir?

(a) Dinleyicide veya izleyicide yeni bir tutum ggirmek

(b) Dinleyicide veya izleyicide varolan tutumsiddetini artirmak

(c) Dinleyicide veya izleyicide varolan tutumun idzya da negatif yonde

degistiriimesini saglamak.

2.3. Marka Tercihleri ve Reklam liskisi

Bitinlesik pazarlama ilegiminin alt sistemini olgturan bileenlerden birisi
konumunda bulunan reklamin amaclarini gerggikébilmesi icin; genelde hedef
kitlesi niteligini tasiyan mevcut ve potansiyel tiketicilerin tutumlarmetinde etki
yaratmak amaciyla uygun stratejiler ve yontemledismalarini gercekigirmelidir.
Cesitli iletisim kanallari aracifii ile hedef kitleye ulgan reklam mesajlarinin, hedef
kitle tarafindan bikisel, duygusal ve davrasal yonlerden deerlendirildigi tiketici
satin alma sureci boyunca tuketici Uzerinde mevbut tutum olgumunu
gerceklgtirebilmeli ve ya var olan tutumlara dayali olargklisen davrarylari

pekistirici rol oynamalidir. Reklam yoluyla Grin Ozelgkinin yada hizmet

" Uztug, (Strateji), s.119.

172 Cigdem Kaitcibagl, insan veinsanlar, Cem Ofset Matbaacilikstanbul, 1999, s.165.
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cssitli ginin tketici Uzerinde olgturac& tutumlar satin alma sirecinde aktif rol
oynamaktadit’?

Reklam, drtne ilkin hem bilgilendirmede hem de duygusal big lkarmada
etkilidir. Bu acidan reklamin iki temel fonksiyomldugu gorilmektedir. Bunlardan
birincisi, tuketici tercihleri dgrultusunda trtin 6zeliklerini konumlandirmak, ikisici
ise markayi, hedef kitle icin cekici olan sembolikteliklerle doldurmaktir.
Dolayisiyla, marka imaji, reklamin bilgilendirme \anitiirme niteliklerinden
faydalanmaktadir. Bilgilendirici reklam, tiketiciyearkanin faydalarina gkin bilgi
veren ve tuketicinin, tiketim kararinaskin celigkilerini ¢ozmeye yardim eden
reklamdir. Dongturtca reklamda ise, tuketicinin markayi kullann@akbsyal olarak

bir dénistim yasayac&ini distinmesi amaclanmaktadit*

Uriinlerin cok fazla farklilgamadgl kategorilerde — kahve gibi- marka
kisili gi, farkhlasmada tiketici tarafindan kullanilan énemli bir dikeblmaktadir.
Tuketicinin bu unsur dgrultusunda karar vermesi, markasikigini marka dgeri
yaratmada da oOnemli bir faktor haline getirmektedbolayisiyla, markanin
farkhlastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin glurulmasinda ve tuketici igin $sel
bir anlam ifade etmesinde markaikigi etkili olmaktadir. Reklam aracgh ile marka
kisili gi dogrudan olgturulabilecei gibi dolayl olarak da olgturulabilir. Bunun igin
insan Ozellikleri markaya aktarilir ve dolayli @a&r Grinin anlamindan gii gi
cikartilir. Orngin, markanin yarari “bar” ise, marka kiligi “basarill” veya
“kendinden emin” olarak ifade edilir. Markaski gi ve trtun arasinda gki kuracak
olan tuketicinin kendisidir. Bu kilik ile kendi Kisiligi arasinda bganti
kuruldugunda ise tuketici-marka gkisi olusacaktir. Reklamin markadgi gi ve imaji
yaratmadaki bgarisi, tuketicinin mesaji algilama ve anlamlandsiyla iliskilidir.
Zira, mesaj ankalmaz veya planlanagekilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek

istenen marka kili gi ve imaji olsmayacaktir!™

173 Hande Filiz, “Tutum Olgumlarinin Reklaniletisimine Etkileri ve Reklam Yoluyla Tutum
Olusturma”, 10.02.2007ttp://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=24¢4.04.2007).
14 Ulun Altinigik, “Marka Deseri Yaratmada Reklamin Rolii”, 03.05.2004,
http://www.ilet.gazi.edu.tr/reklam.php?islem=detag&€287 (07.01.2006).

5 Ulun Altinisik, “Marka Degeri Yaratmada Reklamin Rolii”, 03.05.2004,
http://www.ilet.gazi.edu.tr/reklam.php?islem=detag&287 (07.01.2006).
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2.3.1. Reklamda Algi ve Markallgisi

Tuketici davrargina aciklik getirmeyi amaclayan modellerin hememéie
tumu, ister davragsal olan gostergeleri temel alsinlar, ister daysaiiolmayan
gostergeleri temel alsinlar, algilama faktdriine yermglerdir. Cunki algilama,
insana ulgan butin uyarilarn bigcimlendiren iki yonlu bir sgte. Algilama
gereksinimleri, guduleri ve tutumlar etkilgdigibi, gereksinimler, guduler ve
tutumlar da algilamayi etkiler. Pidinyayla ilski kurmamiz, uyarilar kanaliyla
olustuguna ve her uyariya karbir tepki d@duguna gére, algilamanin énemi kabul
edilmek zorundadir. @er yandan algilamanin, tiketici davrarkuraminda oldgu
kadar, onun bir Gst kurami olan genel pazarlamarkura da uygulamaya donuk bir
katkisi vardir. Orngin; reklam alaninda, mesajlarin, reklami yapanitedisi
bicimde algilanip algilanmagli sorunu birincil derecede 6nemlidir. TUketicilerin
uyaricilari algilama ozelliklerini bilen ve taniydmr reklamcinin dgru, gercek ve
yaratici bir mesajla donatiigireklaminin, reklam verenin hedeflgdisekilde

algilanacgindansiiphesi kalmaz’®

Algilama sirecinin kilere ve icinde bulunulan duruma gha olarak
degiskenlik gostermesinin, 6zellikle pazarlama sektdrgigdlsanlar icin ne derece
onemli old@gu bir gercektir. Pazarlama ilginini dogru sekillendirebilmek icin,
tuketicinin algilama sirecini gou anlamak gerekmektedir. Tlketicinin kakarsiya
kaldigl binlerce mesajin iginden iletiimek istenileni sesini, kastedilen bigcimde
(ya da mumkin olan en yakin bicimde) anlamasinbwelgilamasinin bir tiketim
davrangini tetiklemesi slanmalidir. Bu nedenle de, tuketiciye iletileceksajen ve
mesajin gonderile@e aracin seciminde, tiketiciye ytaay! sglayici, onun algilama
perdesini gecici Ozelliklerin, hatta mesajin etigmi arttirici yan @elerin var
oldugundan emin olunmasi gerekmektedir.

178 Melike Kaykanat, TV Reklamlarindaki Yaraticili gin Tiketicilerin Uriin ve Marka
Algilamalari Uzerindeki Etkileri” , Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiiletme
Anabilim Dali, Pazarlama Programi Yiiksek Lisansi;Tizmir, 2003, s.34.

1" Tuncdan Baltaciglu ve Melike Demirbg Kaplan,iyi iletisim = iyi Pazarlama —Tiiketiciyle
Dogru iletisim Kurma Yéntemleri—, Kapital Medya Hizmetleri 4., 2007, s.36.
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2.3.1.1. Algilama Kavrami

Kisi, bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ilesehildigi uyaricilarin
(herhangi bir nesne, olay, olgu, sézctk, kavram kbmen hepsini duyumsar; ancak

hepsini de algilagi soylenemez. Algi, duyumdan daha kagrkdir yapiya sahiptir.

Duyu, alici hicrelerin dicevredeki fiziksel enerjileri yakalayarak sinirsel
enerjiye cevirmesiyle okur. Bu sinirsel enerji beyindglénir ve glemin sonucunda
bir algisal Uriin ortaya cikar. Bgleme algilama (perceiving) ve ortaya ¢ikan drtine
de algi (perception) adi verifif®

Algi, duyudan farkhdir. Algilama aninda beyin, dyim icinde bulundgu
durumdan beklentilerini, gecgyasantilarini, dger duyu organlarindan gelenska
duyulari, toplumsal ve kultirel etkenleri hesabaaka Gelen duyulari segme,
bazilarini ihmal etme, bazilarini kuvvetlendirmeada olan bguklari doldurma ve
beklentilere gore anlam verme bgamada yapilit’® Algi, duyu organlari yoluyla

alinan uyaranlari yorumlama, onlari anlamli halérge surecidir.

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokulaseslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlagorumlama, onlari anlamli
bicime getirme sdrecidir. Duyum, bir uyaricinin duyorganlari tarafindan
alinmasidir. Duyumsigin parlaklgi, sesin yuksekdi, tencerenin sicakdl gibi
deneyimleri icerir. Algilamada daha dncekgagat ve deneyimlerin etkisi buyuktar;
bu yuzden algilama son derece 6znel bir sirectinuBla birlikte, algilama sadece
fizyolojik bir olay desildir. Eger sadece fizyolojik olsaydi, farkli gecyiari,

deneyimleri ve ozellikleri olan kilerin ayni nesneyi benzer bicimde algilamalari

1”8 Dogan Ciiceglu, insan ve Davranslarl : Psikolojinin Temel Kavramlari . Remzi Kitapevi,
Istanbul, 2002, s.118.

19 Ciiceglu, 5.118-119.
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gerekirdi. Bunun en klasik orgmi “bardagin yarisini dolu gérenler” ile “bardan

yarisini bg gérenler” olgturur%°

2.3.1.2. Algilamanin Ozellikleri ve Reklam Agisinda Bireyde

Algilamanin Onemi

Algilamanin 6zellikleri gagidaki sekilde siniflandiriimgtir:

.181

Secici : Algilamanin segici 6zelii yeni mamullerin yenilik derecelerine
gore dger mamuller arasindan secilebditakdirde algilanabileggni

ortaya cikarmaktadir. Tuketici, bulungmeldugu ortama gore bir cok
mamuller ve bunlarin 6zellikleriyle kalasir ve bunlarin hepsini

algilamak yerine bir secim yapmaktadir.

Duzenleyici : Cevreden gelens@gé uyaricilarin uyarimlari ve bu arada
yeni mamulleri, yalin bir bicimde ¢#, bunlar dizenlenerek ve
orgutlenerek algilama gercekieilir. Boylece bir uyarici kargasi dgil,

dizenli ve orgutll bir stre¢ gergeftieilmis olunur.

Gegici : Algillama gecici bir 0zefie de sahiptir ve nispeten zamanla
sinirhdir. Yeni mamullerin yenilik derecesine gdkabul sirecinin ilk
asamasi ile sonsamasi arasinda gececek zaman veyassi@nkabulden,
yeniden satin almaya kadar gececek suredgarmacta yapilan algilama
daha sonra kaybolabilmekte veya unutulabilmektedir.

Soyut : Pazarlama ydneticisinin sugdupazarlama bikenleriyle, hedef
tuketicinin algiladg bilesen birbirinden farkli olabilmektedir. Bu

farklilik, algilamanin soyut 6zei nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

180 Odabal ve Barg, s.128.

'®! Senem Mert, Tiiketici Davranislarini Belirleyen Etmenler: Sosyal Siniflarin Tikefci
Davranislari Uzerindeki Etkisi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist, Malanmany
Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2001, s.19-20.
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e Birikimci : Algilamanin birikimi, yeni pazarlama lesenlerinin
birbirlerini tamamlayacak uyumlageklinde gerceklgebilecei gibi,
bunlarin gelecge yansiyan bir birikimi de olabilmektedir. Birikgi
algilamalar nedeniyle, pazarlama sistemi hakkindalin halde

karsilasilan bir Gze bir butiint sembolize edebilmektedir.

Algilama sureci genel olarak ele aligohda, ¢ 6nemli boyut kaimiza
ctkmaktadir.
- Segcici algilama
- Algisal orgitleme

- Algisal yorumlama

Secici Algilama : Kisiler bir glinde, cok sayida uyariyla kakariyadir.
Ancak, bu uyarilarin tumuna algilayamaz. Birey sa&delgilamak istedi seyi

algilar. Neyin nasil algilanagana etki eden bircok faktor s6z konusudur.

Algilama, ihtiyaclari, gtduleri ve tutumlari etiylerek satin alma davrami
yonlendirir. TuUketicinin satin alma davramin kendi markasina yodnelmesini
amaclayansietmeler yapacaklari reklam kampanyalarinda bu alakt dikkatle ele
almahdir. Bu acgidan herhangi birslatme, yapaca reklamlarda tiketici
algilamasinin secici 6zetini kendi markasi lehine dogtiirmeye, mesajlarin farkli

algilanmamasina ve yardftetkinin gecici olmamasina 6zen gostermeltéfr.

Algisal secimi etkileyen dgskenleri iki temel grupta toplayabiliriz.
Bunlardan ilkini algilanan uyariciyla ilgili 6zétler, ikincisini de algilayan bireyle

ilgili 6zellikler olusturur 83

Algisal secimi etkileyen uyariciyla ilgili gigkenler: Bir duyu organi belirli

tur bir uyariclya uzun sire maruz birakilirsa, deygani o uyariciya uyum yapar.

82 Anadolu Universitesi,Reklamcilik ve Sats Yoénetimi, Anadolu Universitesi Acikgretim
Fakdiltesi Yayinlari, A.U. Yayin No: 117, AOF YayNv:41, Eskjehir, 1999, (Reklamcilik), s.44.
18 Ciiceglu, s.122.
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Uyaricida bir dgisiklik oldugu zaman, duyu organi hemen farkina varir. Dikkaimi
ceken uyarict Ozelliklerinden bir ghri de uyaricinin buyukfiidar. Uyarici
blyudukce dikkatimizi daha ¢ok ceker. Ayni bicimagaricininsiddeti de dikkati
etkiler. Parlak renkler, yuksek seslesiddetli aci, kuvvetli koku hemen dikkatimizi

ceker. Renkli uyaricilar, renksiz uyaricilardanaéblaylikla dikkatimizi ¢ceker.

Algisal secimi etkileyen algilayiciyla ilgili gigkenler: icinde bulundgumuz
durumla ilgili beklentilerimiz o durumda bulunan ancilardan  hangisini
segecgimizi onemli derecede etkilerilgiler ve o anda icinde bulunulan
gereksinimler algisal secimi etkiler. Ogie ac olan bir birey lokantadan gelen
kokulari hemen fark ederken; tok olan birey farkoila varmazInanclar ve bireysel

degerler de ayni bicimde algilamamizi etkiler.

Secici algilama ile paralel ¢gdin G¢ 6nemli kavramdan so6z edilebilir,

bunlar!®*

Secici Maruz Kalma :Tuketicilerin varolan ihtiyaclari, akanlklari ve
tutumlar ile uyumlu olan uyaricilara kendisini mar birakmasidir. Uyumsuz

olanlardan ise kaginma&iémi gosterilir.

Secici Dikkat Tuketicilerin, ygun ihtiyac ve isteklerini karlayan uyariciya

karsi dikkatini yogun bir bicimde ydneltmesidir.

Secici Animsama Tuketicilerin, ihtiya¢ ve tutumlarla uyumlu uyadsm
bellekte tutarak gerelfinde animsanmasidiistenmeyen uyarici ilk samadaki
secici maruz kalmaninslemesiyle dgarida birakilabilir. Secici dikkat ve segcici

algilama bunu izler. Sory@ma ise secici animsamadir.

Algisal Orgiitleme : Uyaranlari secip algiladiktan sonra bunlariiitiegiz.
Dunyay! rasgele bir araya geknigelisigiizel nesnelerin dizilgi bir ¢cevre olarak
gOrmeyiz. Bize gelen duyulari derler, toparlar, amge ederek bir anlam veririz.

184 Odabai ve Bars, s.132.

82



Algi, kendisini olgturan duygusal girdilerin toplamindan daha fazlaanlam ifade

eder®®

Sekil — Zeminiliskisi : Butin algilamalarda bigekil bir de zemin vardir.

Sekil, arka yiizeyi olgturan zemin icinde anlamini kazaffif.

Tamamlama : Bir nesnenin timi gorilmese de, o masnelimu
goruliyormy gibi algilama tam olut®” Ornesin, bircok reklam tiriinii hic gdstermez,
parcasini ya da sadece golgesini gosterir. Boylgteticilerin reklamla daha ¢ok
ilgilendigi varsayilir. Ancak, bunun gercekébilmesi icin, Grinin ¢ok iyi bilinmesi

ve taninmasi gereklidif®

Devamlilik : Algisal alanimizda bulunan ve ayni géngiden birimler
birbirleriyle iliskili gérunir. Bu algisal glimin adi devamliliktir®®

Yakinlik : Birbirine yakin olan nesneler gruplantirak algilanirlar®
Birbirini tamamlayan Grinlerin (etler ve baharatlatondurma ve soslar) ayni
reyonlarda sergilenmesi gruplama d@tneolabilir. Gruplama bunlara ilaveten
devamlilik temeline gére de ghbilir. Ornesin, bir dergide gorulen erkek, kadin ve
cocuk resmi aile olarak buttin icinde algilanigeEbiri, resim icerisinden (6rga

cocuk) cikartilirsa, tiim algi dsecek ve arkaddik seklinde algilanacakti™*

Benzerlik : Birbirine benzer birimler bir algisaltinlik kazanirlaf??

Algisal Yorumlama : Yorumlama kinin uyariciya verdii anlamdir ve

kisisel oldigu icin kisiden kkiye farklilasmaktadir.

18 Cliceglu, s.123.
18 Ciiceglu, s.123.
187 Cliceglu, s.124.
188 Odabal ve Barg, s.134.
189 Ciiceglu, s.124.
10 Ciiceglu, s.125
%1 0dabai ve Bars, s.133.
192 Ciiceglu, s.125.
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Algilama zamanindaki ilgiler, guduler ile gegnaiieneyimler yorumlamadaki
farkhliklarin nedeni olarak gosterilebilir. knin algisal yorumunun gerge ne
kadar yakin oldgu, uyaricilarin netfii ile kisinin gecmg deneyimi, ihtiyaclar ve
gudualerine balidir. Bazi uyaricilar karmak yapidadir ve anlam verilmede zorluklar
yaratir. Uyaricinin agik bicimde algilanamamasdgdirden fazla anlam yiklenmesi
durumunda boyle bir karngklik olusur. Bu durumda, tiketici kendi arzu ve gtee

bagli olarak uyariciya bir anlam vermeye sal’®

Algilama hem bireye 6zgudir hem de pazarlamaddarinde gucli etkiler
birakir. Bireyin algiladiklar davragbicimini etkiler. Birey trinin ya da hizmetin
ihtiyaci olan yararlari vermeglni algilarsa hicbisey satin almayacaktir. Buna gore
pazarlamacilar bir Granin yararlarinishayla aktarmak icin algilamanin nasil
calistigini anlamak zorundadirlar. Uriin, hizmet ya da neklae kadar yenilikgi
olursa olsun potansiyel tuketiciler tarafindangdr@yle algilanmazsa karisiz

olacaktir®

Algilama, reklam sireci yoninden ele aljdda, tuketicilerin mal veya
hizmet hakkinda duyular arag@lyla haberdar olmasi surecidir. Bu durumun
gerceklgamesi, cevreden gelen etkiler (renk, zithk, buydkgibi) ve kisisel faktorler

(deger yargilari, tutum, deneyim gibi) ile yakindanilitjr. *°°

Tiketici bir konuda oOncedegartlanmamysa, bir uyariciyr farklisekilde
algilayabilir. Bu nedenle reklamla yapilacak uyaemd, mumkin oldgu kadar
sartlanmalarin etkisini kaldiracak ve amaclanan dgiretkisini gosterecek kuvvette
olmasina 6zen gosteriimelidir. Bu daailamazsa; reklamdan beklenilen yarar

sgslanamaz->®

19 0Odabal ve Barg, s.134 — 135.

194 Oguzhan Aslan, Marka Baglli ginin Tiiketici Satin Aima Davranisi Uzerine Etkisi; Kisisel
Bakim Uruinleri Uzerine Bir Ara stirma” , Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis
Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Program Yiiksek h&s@ezi,lzmir, 2002, s. 6.

19 Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.43 — 44,
1% Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.44.
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Reklamin bir¢ok glevi olmasina kain, saty islevi ele alinirsa, reklamin
basarili olabilmesi i¢in, gorilmesi ve gudulemeyi gekigstirmesi gerekir. Tabi bu
da algilamayi gerektirir. Bunun icin ilk énemli adi medya ardirmalari ile bir
reklamin kac¢ kii tarafindan gortleggnin belirlenmesidir. Reklam ger uyaricilar
ile rekabet halinde olmasinin yani sirsirkin algilayacgl nesneleri bir stizgecten
gecirmektedir. Bu yuzden reklam kuvvetli bir goregki yaratmali veya gorulmek
istenenseyi gostermelidir. Gorulmesi g@anms olsa bile, kgilerin farkli algilama
yapilarindan dolayr reklamlarin da farkh algilaihedegsinden haberdar

olunmaldirt®’

2.3.1.3. Tuketicilerin Marka Algilar

Marka aracilgiyla dikkati cekilen tiketici, mamuli satin almyetiyle karar
noktasina gelir ve satin alimi gercekiler. Tuketicinin  mamull  kullanmasi
sonucunda, tuketici ilesletme arasinda bir Baolusmakta ve tiketicinin inanclari
sarsilmadil surece bu kazayiflama gostermemektedir. Bu da mamulin tuketici
tarafindan olumlu ve net olarak algilagithi ve algilama sonucu alan bilginin
markanin satin alma karar slrecinde getkendirmeye vyeterli oldiunu
gostermektedir. Satin alma karar surecirayan ve gereksinimini kgtama cabasi
icerisindeki bir tuketicinin algilamay gbkli bir sekilde ygamasi onun algilama
kapasitesine [ oldugu kadar, mamul ve markayl pazara sunan ve tamtim
duyurum faaliyetlerini yuriten pazarlama yonetioe worumlularina da kh
olmaktadir:®®

Tlketicinin satin alma karar strecinde markalarrtagdebilmesi ve marka
tercihi olsumunun sglanabilmesi igin, algilamalarinin neler offlunun belirlenmesi

gerekmektedir.

197 Kaykanat, .43 — 44.

198 Kiibra Karaosmariu, “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinl iginin
Olciimlenmesi: Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama’; Dokuz Eyliil Universitesi, Yayinlanmagni
Doktora Tezijzmir, 1995, ss.77-79.

85



2.3.2. Demografik Ozelliklere Dayal Farkli ReklamAlgilari ve Tiiketici
Marka Tercihi

Demografik faktorleryas, cinsiyet, medeni hal, gelirggim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar skiin satin alma kararlarini gani
olctide etkilerler. Orngn; Kisinin yasi ve ya dénemi onun hangi tiir mallara, hangi
model ve stillere yénelegade etkili olur. Kkinin evli veya bekar olmasi; evli ise
cocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumgjten dizeyi; mesleki durumu ve

hayat tarzi, satin alma kararlarini en gémiyutlarda etkileyen kisel faktérlerdir'®®

Reklamin da bir parcasi olgw, tiiketicinin satin alma ve tuketim davrani
ile sonrasina i$kin sureg, gercekte oldukca kargridir. Tutumlar, sosyal normlar,
deserlendirme kriterleri, kullanim glkanliklari, sosyo-ekonomik cevre ile etkii@
ve bunun gibi sayisiz faktorin vailidikkate alindginda ise; giinimuzde reklamin
rolinin farkhlgtigi gordlmektedir. Buna goére, marka kigli yaratarak, bunu
korumay! hedefleyen reklamin, modern yorumu iléeinsligi birinci rol; marka imaji

olusturmak ve tiiketici ile Uretici firma ve marka arsda bir bg kurmaktir®

Reklam kampanyalari, amacglanan marka tepkilerimgasl ve bu tepkilerin
elde edilmesini gdayan reklam karakteristiklerine gonlasmis olan herkesce

paylasilan bir baks acisindan yola ¢ikilarak uretilirl &t

Reklamin, tuketicilerin marka tercihine ve bunaskiln tutumlara etkisi

acisindan sahip olmasi gereken 6zellikler ve dryerpekilde 6zetlenmektedf®

19 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Dawmrglarini Etkileyen Faktorler’jstanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, Sayi: 3, Haziran 2003
http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d3/M0004&f§19.08.2007), s.95. ss.83-103.
20Marketing Tiirkiye , Yil : 1994, s.35 — 36.

21 Giep FranzenReklamin Marka Degerine Etkisi, Kapital Medya Hizmetleri /., istanbul, 2002,
s.33.

22 gyrendra N. Singh ve Cole, Catherine A., “The=& of Length, Content, and Repetition on
Television Commercial Effectivenesgurnal of Marketing Research 30(1), 1993, ss.91-104.
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- Reklam araci@ ile mal ve markadan haberdar edilen tuketici, kagr
daha kolay hatirlayabilmektedir. Dolayisiyla tikaér, bildik ve tanidik markalar

satin aldiklari icin, tercihleri de yonlendiriletmektedir.

- Reklam araci@n ile markanin gevresi; duyular, resimler, sembolb.
uyum sglayicl veya dengeleyici unsurlarla gatilmaktadir. Buna @ olarak da;

tuketici ile markanin batlingenesi sglanmaktadir.

- Markanin Gstunlukleri, nitelikleri, farkliklarvb. hakkinda tuketiciyi
bilgilendirerek, alternatifler arasindan tercih yamsini kolaylatiran reklam, ayni

sekilde zaman ve emekten tasarryflaenaktadir.

- Reklam araci@y ile bir kimlige sahip olan ve sosyal statii gostergesi olarak
algilanan markalar, pazar ortaminda daha kolay ikdaxdirilabilmektedir.

Demografik farkliliklara gore reklam algilari ve rka tercihleri genel olarak

cinsiyet, ya, egitim ve gelir agisindan gruplandirilabilir:

2.3.2.1. Cinsiyete Dayali Reklam Algilari ve Markal ercihleri

Sudphesiz, kadin ve erkek arasinda bir cok farkhhklvardir. Bu
farkhliklardan bir tanesi beynin cama bicimidir. Kadinda korgmayi kontrol eden
beynin sol yarim kiresinin 0n tarafi iken, erketiteve arka arasinda net bir yer tarif
edebilmek mumkin gddir. Bundan dolayr erkekler duygulari hakkinda
konwmakta kadinlar kadar iyi gédirler. Kadinlar daha sezgisel, duygusal ve insan

odakli olarak kabul edilif®®

Gerek fiziksel gorunim, gerekse vicudun sahip @idbiyolojik isleyis
esasina dayanan bu farklagekillendirdigi roller ve sonuclarl sosyal hayatin her
aninda gozlenebilmektedir. Oghie; 37 farkll kiltirii kapsayan bir atama, ideal
es icin aranan Ozelliklerde evrensel tercihlerin dd@musu oldgunu saptangtir.
Caligilan kalturlerin iktisadi, siyasi, etnik ve dini lamda heterojen bir yapiya sahip

203 Stephen MooreClosing The Gender Gap Australian Accountants, (68-1), 1998, ss. 20-21.
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olmasina rgmen iki ortak yapi ortaya konrgtur: erkekler guizelfie ve genclie
kadinlara gore daha fazlage verirken, kadinlar sosyal statiiye daha fazigede

vermektedirr®

Kadinlarin kapitalist sistemler icin iki agidan ameasidigi soylenebilir.ilki
tuketici olarak kadin boyutudur ve bu durumun néelensunlardir; ev idaresi
gorevinin kadinin sorumluluk alanina girmesi, s\&risin  ¢cogunlukla kadin
tarafindan yapiliyor olmasi, kadinlarin sa@ris konusunda sinir tanimamalari,
aligveris istahlarinin kabarik olmasi, gheriste rasyonel olmamalari, daha kolay
etkilenmeleridir. Kadinlarin kapitalizm icingi@ig ikinci 6nem ise, kadin imgesinin
reklamlarda kullanilarak  erkeklerin  tiketimini amttada ara¢c olarak

kullanilabilmesidirr®

Reklamlarin bir ¢gunda kadin objenin kullanilmasinin sebebi; genlellik

alisveris ve marka tercihini kadinlarin yapiyor olmasindagriaklanmaktad@®®

Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin teni, @nkeauyarmak, cinsel ilgi
uyandirmak ve bu tepkileri marka ile ozbbgtirmek icin gosterilir. Reklamcilikta
cinselligin gosterilmesi 6yle ya da boyle séari arttirma amachid@®’

Erkeklerin detaylar icine fazla dalmaktan yana rtasegilememeleri ve
erkeklerin, arzularini tatmin etmek s6z konusu gloula, her zaman ¢ok rahat para
harcayabildikleri gerge, reklamlarda cinselfin yogun bicimde kullaniliyor

olmasini aciklayabilmektedir.

Halen, otomobil reklamlari gunlukla erkekleri hedef almaktadir. Otomobil
ile kadin arasindaki #ki ise hep cinsel gaisimlidir. Bdylece erkeklerin

cezbedilmesi amaclanmaktadir. Kadinlara yoneliknatoil reklamlari ise daha ¢ok

24 David M. Buss, “Sex, Differencda Human Mate Preferences: Evolutionary HypotheseseH in
37 Cultures, Behavioral and Brain Sciencesc.12, 1989, ss. 1-49.

295 3afiye Kirlar BarokasReklam ve Kadin Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlaistanbul,
No:45, 1994, s.23.

208 Kocaba ve Elden, s.27.

27 Tom ReichertReklamciligin Erotik Tarihi , Giincel Yayincilik Ltdti., Istanbul, 2004, s.115.
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cocuklarla birlikte guvenli sugliimajini slemektedir. Hi¢ kimse kadinlarin estetik
duygusuna hitap etmeyi glinmemektedir.

Kadinin cinsellgin 6n plana cikarilarak sunulmasi, hedef kitle kide
oldugunda daha etkilidir. Ote yandan hedef kitle kadnala@ugunda, erkgin cinsel
olarak imgelenmesi de daha etkilidir.

Tuketimin ve reklamin hedef kitlesini hala kadintdwsturmaktadir. Yapilan
cesitli arastirmalara gore, kadinlarin toplumsal etkitede daha uyum yonelimli
olduklar ve ikna edilebilirlikleri erkeklerden dahfazla oldgu sonuclarn ortaya

konulmustur. 28

Kadin ve erkeklerin medya tltketim tercihleri konouda da farkliliklar
bulunmaktadir. Lori D. Wolin ve Pradeep Korgaonkarfarkli cinsiyetteki
insanlarin internet reklamlarina bakiacilarini  argtirdiklar  argtirmanirt®
sonuglarina gore;

Erkekler, internet reklamlarinin dergi reklamlarigére daha @enceli;
gazete reklamlarina gore daha yararli, bilgileedie elenceli; radyo reklamlarina
gore ise daha yararl olgunu diginmektedirler. Kadinlar ise; internet reklamlarinin
dergi reklamlarina gore daha sinir bozucu, saldirgmzete reklamlarina gére daha
sinir bozucu; radyo reklamlarina gore daha saldirgee televizyon reklamlarina
gore ise daha saldirgan ve aldatici fakat dahaafayddusunu digiinmektedirler.
Arastirmanin davragsal bulgularina gore erkekler kadinlara gore iregem daha
cok satin alma @limindedirler. Erkekler daha cokslevsel ve glenceli internet

sitelerini tercih ederlerken; kadinlar daha cokvadris sitelerini yelerler.

Sonug olarak; erkekler kadinlara gore internetaneithri hakkinda geleneksel

medyaya ka#i, daha olumlu diiinceler tairlar. Erkekler ve kadinlar interneti ke

%8 HaticeSule Ozuz, “Medyada Dolayl Algi ve Kadinin Tilketim Davransinin Temsili Uzerine
Bir Calisma”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kaliliskiler ve Tanitim Ana Bilim
Dali, Yayinlanmany Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.91.

299 ori D. Wolin, Pradeep Korgaonkar, Web Advertisi&ender Differences in Beliefs, Attitudes
and Behaviorlnternet Research: Electronic Networking Applications And Policy, Vol:13, No: 5,
2003, ss. 382-383.
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amaglar icin kullanmaktadirlar. Erkek ve kadinlanasil ve nigin internete girdikleri
bilinirse; reklamlarin sayfa icinde yeglmi gibi konular daha iyi sonuclanabilir.
Ayrica erkeklerin glevsel ve glenceli internet sitelerini tercih etmelerinden agol

bu tlr sitelere reklam yed#trilirse daha faydali olur.

Kadinlarin bilgiyi olgturma sureci erkeklerdeki gibi tek bir konuya
odaklanma seklinde dgil, ayrintih ve yaratici bir sdrectir. Erkeklerle
karsilastirildiginda kadinlar, belleklerinde daha fazla bilgiyi ledttegorilere ayirarak
depolarlar. Buna gore, kadinlar reklam mesajlanndaha fazlasiyla bilgi alirlar,
belleklerinde saklarlar ve gbzden gecirirler. Edkeelkise konuya odaklanir ve sadece
almak istediklerini alirlar. Yani erkekler kadirdagére daha mantiklidir, gerekli ve
somut olan bilgiye odaklanirlar. Erkeklere yonefiy§ reklam mesajlari konuya
odaklanmalidir. Kadinlarin detayl ve ayrintili raggerikleriyle istekli ilgkileri ise,
pazarlamacilara 0Onemli firsatlar sunmaktadir. Massj Urandn  imajini

tanimlayacak, sembol yiiklii zengin anlamlar ve femiemalar eklenebilif°

2.3.2.2. Yaa Dayali Reklam Algilari ve Marka Tercihleri

Gunumizde pazarlama yoOneticisinin goresiwketi drtin merkezli bir yapi
yerine, tiuketici merkezli bir yapiya dogtirmektir. Aktif is hayatinda cajan
nafusun surekli artmasi ve bungghalarak insanlarin bozamaninin azalmasi veya
olmamasi nedeniyle ve gdr taraftan evinden ghri pek ¢ikmayan yiksek ygrubu

nufusun artmasi, insanlaringeris seklini desistirmektedir?**

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alaavrany kaliplarinin
bicimi, belli intiyacglarin 6n plana ¢ikmasinda igenbulundgu yss grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli Grira yda hizmetlere yonelmesine
neden olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtigakasilayan ¢ok cgtli Grin ya da

hizmetler icinden birinin secilmesinde sga ba&li olarak gelgen isteklerin ve

2% Margaret K. Hogg ve Jade Garrow, “Gender, Idenéitid the Consumption of Advertising”,
Qualitative Market Research: An International Journal, Volume 6 Number 3, 2003, ss.163, 172.
1 Mehmet Marangoz, “Ysi Tilketiciler ve Yali Tiiketicilerin Harcama Eilimlerinin

Belirlenmesine Yonelik Bir Argiirma’, Celal Bayar Universitesi Yonetim ve Ekonomi Dergsi,
Cilt:13, Sayi:1, Manisa, 2006, s.79.
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beklentilerin  etkili oldgu gorilmektedir. Yga yoOnelik gercekigirilen
argtirmalarda genclerin yskinlerle kasilastirildiklarinda genclerin tercihlerinde
daha fazla d&sim goruldigund, yetskinlerin ise daha kgilik iceren davrariar
sergiledikleri gorulmektedir. Roedder John ve Sufd890) cocuklarin gealim
donemi oOzellikleri temelinde g¢erlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen
faktorlerin daha cok algilara yonelik (rendekil gibi gorsel 6zellikler) oldgunu,
fonksiyonel 6zelliklerin etkili olmagini aciklamaktadirlar. Ailede satin alma karari
vermede etkili olan ¢ocuklar parayl harcayan ve lsamari veren dallerdir. Ancak
gunumizdeki aile yapisinda aileye yonelik drinlerde marka tercihlerini

etkilemektedirler!?

Her tiketici grubu ihtiyaclari itibariyle farkhlikgosterir, fakat yine de
aralarinda bazi ortak 0zellikler mevcuttur. Bunéardir tanesi bilgilenme vesgim
istezidir. Urtinle ilgili bilgilendirmedeki argin daha deneyimli,&timli, zeki ve titiz
tuketicilerin ihtiyaclarini kaslamada ister istemez gerekli olacaktir. Ayricésssiz
tum tuketiciler ama 0zellikle ylksek gagrubu acisindan trin ve hizmetlerin
salanmasindaki kolaylik, uygunluk ve tiketiciye ydkehizmet giderek daha

onemli olacaktiFt®

Televizyon yuksek yagrubundaki tiketicilere ujanada en 6nemli medya
aracidir. Cunkd yuksek ygrubundaki kgiler televizyonu topluma acilan bir pencere
olarak gorurler. Yapilan agarmalara gore ygilar diger tiketici gruplarina gore %
60 daha fazla televizyon seyretmektedirler (Salom®92)*** Bu bilgilere gore
televizyonda yuksek yagrubundaki tuketicilere yonelik reklamlarin attmasinin

tuketici satin alimlarini ve marka tercihlerini ollu yonde etkileyege séylenebilir.

2121l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Edifo(Kamu Sektorii
Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen RéKere Yonelik Bir Argtirma)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makabéieCl%C5%9F%C4%B11%20Karpat%20AKT
U%C4%9ELU%20-
%20Ay%C5%9Fen%20TEMEL%5CAKTU%CA4%9ELU,%201%C5%9F% @BPi8620vd.. pdf
(23.06.2007), s.45.

213 Marangoz, s.83.
214 Marangoz, s.82.
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2.3.2.3. Bitim Durumuna Dayali Reklam Algilar ve Marka Terci hleri

Egitim durumu ve sahip olunan mesleksikin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. Iyi bir meslge sahip olan kilerin gelir durumu da yiksek
oldugundan kaliteli ve daha yuksek fiyatli Grtnleri ibretmektedirler. Buna I3
olarak ylksek ygam standardina sahipskerin tercih ettikleri markalar y@am
tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir. Yapi argtirmalar, gitim dizeyi
yuksek olan Kiilerin teknik 6zellikleri olan, cok g¢ali 6zelligi bir arada barindiran
artnleri tercih ettiklerini gostermektedirgiim dizeyi daha djilkk hedef kitle igin
mesajlarin daha basit olmasi, satin alma dasteama yonelmesinde etkili

olmaktadir?*®

Reklamin algilanmasindaskiin egitim durumu 6nemli rol oynar. Orga,
televizyon reklamlarinda genellikle g¢ik egitim dizeyine yonelik reklamlar
kullanilir. Clnkl, genel izleyici kitlesinin goenim seviyeleri dgiiktir. Ozellikle
ulkemizde ortalamagtim seviyesinin dgik olmasi kitle ilegim araclari gibi gesi
kitlelere hitap eden medyalarda yayinlanacak rekiabasit olmasini gerektirf®
Reklamlardaki mesajlarin daha basit bir ifade keaalmasi, hedef tiketici kitlenin
reklamlardan etkilenme ve bu glaltuda reklami yapilan markayl tercih etme
olasilgini artirilabilmektedir. Orngn teknolojik bir markanin reklaminda, Grinin
ayrintili teknik 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak ry@e; tGrinin kullanim kolay,
dizayn farklilgr gibi gorsel 6gelere 6nem verilmesi, hedef tuketdlesinin
reklamdan etkilenerek marka tercihi yapma olgsiliartiracaktir.

25|51l Karpat Aktiglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Edifo(Kamu Sektorii
Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen RéKere Yonelik Bir Argtirma)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makab#ieCl%C5%9F%C4%B11%20Karpat%20AKT
U%C4%9ELU%20-
%20Ay%C5%9Fen%20TEMEL%5CAKTU%CA4%9ELU,%201%C5%9F% @P18620vd.. pdf
(23.06.2007), s.46.

218 Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.42.
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2.3.2.4. Gelire Dayali Reklam Algilari ve Marka Tecihleri

Sosyo-ekonomik 6zellikler, kiierin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte,
buna bgli olarak marka tercihlersekillenmektedir. TUketicilerin fiyat ve kalite
algilamasina ifikin gerceklgtirilen argtirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif bir
ili ski bulundigu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin gerini gostermektedir, Grlin ya da
hizmetler arasinda secim yaparken fiyat 6nemlbbiirleyici olarak etki etmektedir.
Marka tercihlerinde kalite onemli bir unsur olmasinyaninda, fiyat Kkaliteyi
belirleyen bir faktor oldgu icin, tiketiciler markal utrinlerin kaliteli veuyksek
fiyath oldugu algisini gektirmektedir. Gelir dizeyi yiksek tiketicilerin yies

fiyath markal triinleri tercih ettikleri goriilmeddir 2’

Genel olarak gtim duzeyi, meslek ve gelir durumu birbiriyle sHilidir.
Kisinin satin alabilegé Grtn, alim glctyle orantili olarak glgir. Bu yizden
reklam, satin alma gici kimdeyse ona yonelmelldiks ve pahal bir Grini satin
alabilecek kgilerin sayilari gelir dizeyine Iga olarak cok sinirli ise televizyon
reklami yapmak gereksiz olacaktir. Cinku, alim galctiayanlara reklamla uimak
kaynak israfina yol acacaktir. Tuketicinin gelirrdionu incelenirken gelirin, kisel
harcanabilir gelir veya toplam aile geliri olmas dikkate alinmalidir. Clnkd, mal
kolayda bir mal ise tiketicinin §Bel harcanabilir geliri 6nem kazanirken,gbgi

mallarinin satin alinmasinda genellikle toplam gétri etkili olur?®

27151l Karpat Aktiglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Edifo(Kamu Sektorii
Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen RéKere Yonelik Bir Argtirma)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makab#ieCl%C5%9F%C4%B11%20Karpat%20AKT
U%C4%9ELU%20-
%20Ay%C5%9Fen%20TEMEL%5CAKTUY%CA4%9ELU,%201%C5%9F% @P18620vd.. pdf
(23.06.2007), s.46.

18 Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.43.
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UCUNCU BOLUM :
MARKA TERC IHLER ININ OLUSUMUNDA
REKLAMLARIN TUKET iCiNiN FARKLI DEMOGRAF iK
OZELL iKLER iNE DAYALI DE GiSEN ROLU

- SAMPUAN URUNUNE YONEL iK BIR ARASTIRMA -

3.1. Arastirmanin Konusu

Gunumuzde artan rekabet, teknolojik gmleler ve méteri beklentilerinin
farklilasmasi Urtin ve hizmetlerin yam egrilerini kisaltmstir. Pek cok sektérde Uriin
ve hizmetler sirekli gediiriimekte ve yenilenmektedir. Bu cercevedeziganin en
ust diizeyde yandgl alanlardan birisi dgampuan sektoriadigampuanin teknoloji
yogun bir driin olmasi, firmalar rekabet edebilmeknigurekli yeni formuller
gelistirmeye ve farkli Grlnler piyasaya sirmeye zorlaradk. Ancak rekabet icin
yeni ve farkli trtinler gejtirmek yalniz baina yeterli dgildir. Onemli olan sglanan

gelismeyi dgru bir sekilde miteriye aktararak, marka tercihini etkileyebilmektir

Gunumiz tdketicisinin satin alma davranin sekillenmesinde en bulyuk
etkenlerden biri olan reklam, marka tercihinin sphasina énemli derecede hizmet
etmektedir. Firmalar reklamlari kullanarak, piyasaynduklari mal veya hizmetlerin
tuketiciler tarafindan oOncelikle fark edilmesinigkanak ve sonugcta tuketicilerin
marka tercihlerini etkilemeye camaktadirlar. Bu amagla yapilan reklam gaialari
tuketicilerin satin alma sureci dikkate alinarakigilmektedir. Bunun icin éncelikle
tuketicide bir ihtiya¢c uyandirilmakta, farkina vadgl ya da dnemsemedli bir
problem 6n plana c¢ikartiimaktadir. Daha sonra reklgapilan marka, s6z konusu
ihtiyaca en iyi cevap verecek urin/hizmet olarakketicinin zihninde

konumlandiriimaktadir.
Tulketicilerin satin alma kararinin gercekieesi oncesinde gerekli olan

konumlandirmanin okwmuna hizmet eden reklamlarin, tuketicilerin marka

tercihlerine etkisi tar§timaz bir gercektir. Tuketicinin belirli bir markaytercih
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etmesi icin Oncelikle o markanin zihnindegeli markalara oranla daha iyi bir
konuma sahip olmasi gerekmektétirisletmenin reklam faaliyetlerindeki karisi
tiketicilerin davrarglarinin bilinmesi ve aciklanabilmesiyle yakindaiskilidir.%2°
Bu cercevede, tiketicilerin marka tercihlerine etkien faktorlerin bilinmesinin,
firmalarin reklam stratejilerinin etkirgini arttirac& soylenebilir. Tuketicinin marka
tercihlerinin olyumunda demografik 6zelliklerindeki farkiiin etkisinin bilinmesi,

firmalarin reklam faaliyetlerinin etkili olmasi agndan 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Reklamlarin marka tercihlerine etkilerinin gimaldigl bu calgmanin temel
amaci marka tercihlerinin aumunda reklamlarin tuketicinin farkli demografik

Ozelliklerine iliskin desisen rolintn belirlenmesidir.

Bu temel amac¢ cercevesinde sanayl desteklemek Uzeresagidaki

arastirma sorularina boyutlarina yer veriktai:

— Mdasterilerin sampuan kullanma ihtiyaci hissetmelerine reklamlarin
etkisinin cinsiyetlerine, ydarina, @renim durumlarina, gelirlerine ve televizyon
izleme sirelerine gore farklilik gésterip gosternged

— Mdsterilerin  farkh sampuan markalari hakkinda bilgi dizeylerine
reklamlarin katkisinin cinsiyetlerine, gyarina, @renim durumlarina, gelirlerine ve
televizyon izleme sirelerine gére farklilk gogpegiostermedi;

— Musterilerin  sampuan satin alma kararina reklamlarin etkisinin
cinsiyetlerine, yglarina, @renim durumlarina, gelirlerine ve televizyon izleme
surelerine gore farklilk gosterip gostermgdi

— Reklamlarin miterilerin  marka tercihine etkisinin cinsiyetlerine,
yaslarina, @renim durumlarina, gelirlerine ve televizyon izlersérelerine gore

farkllik gosterip gostermegi

219 Jack TroutKonumlandirma Stratejileri , Optimist Yayinevijstanbul, 2007, s. 49.
220 Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.43.
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— Satin alma kararina markalarin etki dizeyinin geiderine, yalarina,
O0grenim durumlarina, gelirlerine ve televizyon izlensérelerine gore farklilik
gosterip gostermegir

— Marka tercihinin olgumuna etki eden faktorlerin cinsiyetlerine,
yaslarina, @renim durumlarina, gelirlerine ve televizyon izlersérelerine gore

farklhlik gosterip gostermegii.

Yukarida ifade edilen boyutlari desteklemek Uzayasidaki sorulara yer
verilmistir:

S1: Reklamlar sayesingampuanin sa¢ ghgi icin 6neminin kavraniimasi

S2: Saglikli saclara kavgabilmek icin uygun sampuan kullaniimasi
gerektginin reklamlar sayesindeséenilmesi

S3: Sampuanin kegg Onlemeye olan etkisinin reklamlar sayesinde
ogrenilmesi

S4: Saclarin  kopmasi, kirllmasi  gibi  sorunlarigampuan ile
giderilebilecginin reklamlar sayesindesenilmesi

S5: Parlak ve canli saglar icgampuanin 6neminin reklamlar sayesinde
ogrenilmesi

S6: Farkh markalarisampuan teknolojisine olan katkilarinin reklamlar
sayesinde takip edilmesi

S7: Sampuan urtntundeki yeniliklerin reklamlar sayesitgeenilmesi

S8: Kullaniimasi gerekesampuanin tgmasi gereken o6zelliklerin reklamlar
sayesinde grenilmesi

S9: Farkli markalarin sa¢ @gzina (parlaklik, canhlik, sgamlik) olan
etkilerinin reklamlar sayesindei@nilmesi

S10: Farkli markalarin sa¢ problemleri ¢ozimunen datkisinin reklamlar
sayesinde grenilmesi

S11: Reklamlar sayesinde farkhmpuan markalari hakkinda bilgi sahibi
olunmasi

S12: Reklamlar sayesinde farlmpuan markalarinin gakh bir sekilde

degerlendirilmesi
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S13: Reklamlar sayesinde farklampuan markalar arasinda gdastirma
yapilabilmesi

S14: Reklamlardan edinilen bilgilerin hatal tergdpma olasifiini azaltmasi

S15: Kullanilmakta olagampuan markasinin reklamlardan edinilen bilgiler
Isiginda secilmesi

S16: Medyada reklami yapilasgpmpuan markalarinin sac¢ ghgna daha
etkili oldugunun digunudlmesi

S17: Medyada reklami yapilagampuan markalarinin daha pahal ofana
inaniimasi

S18: Medyada reklami yapilgampuan markalarinin daha kaliteli ofgunun
distndlmesi

S19: Medyada reklami yapilasampuan markalarina daha fazla glven
duyulmasi

S20: Reklamlarin dggu marka tercihi yapilmasini @amasi

S21: Satin alma kararina markanin etki dizeyi

S22: Marka tercihlerinin okwmuna etki eden en 6nemli faktor

S23: Tercih edilegampuan markasi

S24: En son satin alingampuan markasinin ne kadar sure ile kullagnldi

S25: Kullanilansampuan markasi hakkinda memnuniyet diizeyi

S26: Kullanilansampuan markasi tercihinde reklamlarin etki duzeyi

S27: Cinsiyet

S28:Ya

S29: Grenim durumu

S30: Ailenin aylik toplam geliri

S31: Gunluk televizyon izleme siresi

S1 — S20 arasindaki sorular, ginananin da temel amacini eturan,
katilimcilarin sampuan secimine yonelik olarak tutumlarini beligmen iliskin
sorulardir. Bu bolimdeki ifadeler 5li Likert Olge uygun olarak (1) Kesinlikle
katiimiyorum........ (5) Kesinlikle katiliyorum bicimde hazirlanmgtir. Tutumlari
belirlemeye yodnelik sorularin giveniligliCronbachn=0.702 olarak bulunnytur.
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S21 — S26 aralindaki sorular, mgterilerin marka tercihlerini belirlemeye
yonelik olarak hazirlanngtir.

En son bolimde ise; rgi@rilere ait demografik bilgilerin yer algli sorulara
yer verilmektedir (S27 — S31).

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu argtirmada ele alinan dekenler ve ilgkiler disginda kontrol altina
alinamayan d#éskenlerin etkisi s6z konusudur. Deneklerdersatuérneklem grubu,

evreni temsil etmektedir.

Anketi cevaplayan her katihmciya gmamanin amaci anlatilgy
katiimcilarin bu aciklamalari ve sorularigdo anlayip dg@ru olarak cevapladi

varsaylimgtir.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma sirecinde bazi engellerle &siimis olup; gelecekte bu tir
calismalarda benzer sorunlarla kdasilabilecegzinden aratirmanin kisitlarina yer

verilmistir.

Arastirma Migros, Tansave Kipa Ekspres mterileri ile sinirlandiriimy

olup; diger algveris merkezleri argtirma kapsamina alinmagtr.

Bununla beraber, tuketicilerin marka tercihlerintkikedigi varsayilan
degiskenler; cinsiyet, yg gelir dizeyi, @renim durumu ve televizyon izleme suresi

ile sinirlandiriimgtir.
S0z konusu agtirmada anket sorularina verilen cevaplarin rgteinketoriin

iletisim kurma becerisi ve anket uygulanan tiketicininukoi algilama dizeyi ile

sinirhdir.
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Sosyal bilimler alaninda yapilan gahalarin tamamen deneysgdi
oturtulmamasindan kaynaklanan sinirlilik, busgaé icin de gecerlidir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu bdlumde argiirmada kullanilacak yontem; gtamanin modeli, evren ve
orneklem, verilerin toplanmasi, verilerin ¢cozimuiyaumlanmasi bgiklarl altinda

incelenmitir.

3.5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma tarama modeli esas alinarak yamtmi Tarama modeli; gecite
ve halen varolan bir durumu varofglusekliyle betimlemeyi amaclayan yaklendir.
Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kenglilari icinde var oldgu gibi
tanimlanmaya calilir. Onlari herhangi birsekilde deistirme, etkileme cabasi
gosterilmez. Argtirmada, ¢ok sayida elemandansalu bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaci ile, evrenin timidgaondan alinacak bir grup,
ornek ya da 6rneklem Uzerinde yapilan tarama déesglerinden olan genel tarama
modeli esas alinrgiive herhangi bir olayin belli bir zaman kesitnide aratirilmasi
esaslyla kesit alma yakieni izlenmitir.?** Baska bir ifade ile argtirma konusu,

icinde bulundgu durumla tanimlanmaya c¢almistir.

Bu calsma yontemiyle marka tercihlerinin glumunda reklamlarin
tuketicilerin farkh demografik ©zelliklerine #kin desisen rolu belirlenmeye
calisiimistir. Bu temelde marka tercihlerinin glumunda cinsiyet, ya gelir duzeyi,

O0grenim dizeyi ve televizyon izleme suresinin etkilecelenmitir.

221 Olgun Erglu, “E gitimde Arastirma Yontemleri —izleme Arastirmalari—" , Yayinlanmany
Yiiksek Lisan Tezi, Ankara Universitesgiim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2006, ss.2, 3, 6.
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3.5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreningampuan drtnd kullanan 15gya tizerindeki tuketiciler
olusturmaktadir. 2005 yili nifus sayim sonuglarl Tiekiystatistik Kurumu
tarafindan henliz yayilanmagm. 2000 yili verilerine gérdzmir ilinde toplam
3.370.866 kii, izmir il merkezinde ise toplam 2.732.66%ikbulunmaktad® Bu
cercevede yakiak 3.200.000 kiiden olwtugu deserlendirilen s6z konusu evreni
temsil edecek orneklem buyukii, bu evren icin % 95 glven ar@ginda, £ % 5

ornekleme hatasi ile n = 246 olarak hesaplanhmi
Ankette kolayda ornekleme yontemi kullanigtm.

Nufus sayimi verilerinin dalimi dogrultusunda, érneklemimizde 124 sayida
erkek ve 150 sayida kadin katiimci bulunmaktadBu cercevede agarma
bulgularinin % 95 guven arginda, + % 5 6rnekleme hatasi ile genellenebfece

s6ylenebilif*,

3.5.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri, hazirlanan anket formu kullanilaredplanmstir. Anket
formu EK'te sunulmstur. Anket formlari izmirdeki Migros, Tansg ve Kipa
Ekspres marketleri 6ninde tuketicilerle yapilan ebir gorigmeler ile
doldurulmutur. Uygulama yuratulirken anketin bilimsel bir asaahizmet etgi
vurgulanmgtir. Ayrica katilimcilara ankete isim yazmalaringerekli olmadgi
belirtilerek anketi samimi bigekilde doldurabilecekleri bilgileri verilngiir.

Ankette tiketicilerin marka tercihlerinin almasinda reklamlarin etkilerini
belirlemeye yonelik 4 ayri faktérde 20 soru buluktadir. Ayrica Olcekte 6 adet
tanimlayici soru bulunmaktadir. Anketin son sonulkatilimcilarin demografik

Ozelliklerini belirlemeye yoneliktir.

22 T(irkiye Istatistik Kurumuwww.tuik.gov.tr/VeriBilgi.dg (08 Ekim 2007).
B Turker Ba, Anket Nasil Hazirlanir? Uygulanir? Degerlendirilir?, Seckin Yayincilik, Ankara,
2006, s.47.
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3.5.4. Bulgular

Arastirmada veri toplama araclar ile elde edilen bldgul5PSS 15 paket
programi kullanilarak bilgisayar ortaminda gercgtilémi stir.

Anketin guvenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisi (Cronbach Alfa
yonteminden vyararlanilgtir. Yapilan analizlerde 274 katilimcidan elde exdlil
veriler kullaniimstir. Anketin timdnin ve kuramsal olarak belirlen&itmlerinin
her birinin i¢ tutarlilgr gosteren Alfa Katsayilari (Cronbach Alfa) bulungom.
Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecede eveyinde etkide bulunduklarini
saptayabilmek icin; “Dgisken Silindii Taktirde Olcgin Alfa Katsayisi” (Alpha if
Item Deleted) dgerleri her bir bolim igin ayri ayri hesaplagtm

Sampuan Kullanmdhtiyaci Hissedilmesine Reklamlarin Etkisi faktorani
guvenilirlik analizi sonuclari Tablo 5’de verilgtir. Buna géreSampuan Kullanma
Intiyaci Hissedilmesine Reklamlarin Etkisi faktérangivenilirlik deseri o =
0,893'dur.

Tablo 5: Sampuan Kullanméhtiyaci Hissedilmesine Reklamlarin Etkisi
Faktorinun Guavenilirlik Dgeri

Madde

Cronbach Alfa
Sayisi

,893 5

Sampuan Kullanmaihtiyaci Hissedilmesine Reklamlarin Etkisi faktorini
olusturan maddelerin faktoriin guvenilglne etkileri ise Tablo 6’da sunulrgwr.
Tablonun Madde Silinginde Cronbach Alfa sttunundaki gler incelendiinde
herhangi bir maddenin anketten cikartiimasinin dakt guvenirlilgini
arttirmayacal, aksine i¢ tutarliia zarar vererek faktorin guvenildiini distrecei
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anlsgilmaktadir. Bu cercevede 5 maddelik faktor yapisrukmy ve izleyen

analizler bu yapi tGzerinden gercestielmi stir.

Tablo 6: Sampuan Kullanméhtiyaci Hissedilmesine Reklamlarin Etkisi

Faktorina Olgturan Maddelerin Faktorin Guveniliglne Etkileri

Madde Madde e
silindiginde | Silindiginde | Duzeltilmis Madde
= - Parca Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
s1 12,7847 15,664 ,705 877
s2 12,7482 15,779 ,798 ,856
s3 12,5365 16,484 ,676 ,883
s4 12,6496 15,855 ,743 ,868
S5 12,5365 15,722 770 ,862

Sampuan Markalari Hakkinda Bilgi Duzeyi faktérinuavgnilirlik analizi
sonuclarl Tablo 7’de verilrglir. Buna goreSampuan Markalari Hakkinda Bilgi

Duzeyi faktorintn guvenilirlik deeri o = 0,853'ddr.

Tablo 7: Sampuan Markalari Hakkinda Bilgi Duizeyi Faktoranuivenilirlik
Degeri

Madde

Cronbach Alfa
Sayisi

,853 5

Sampuan Markalari Hakkinda Bilgi Duzeyi faktoriniugbiran maddelerin
faktorin guavenilirlgine etkileri ise Tablo 8'de goOsteriimektedir. Tatlm Madde
Silindiginde Cronbach Alfa sdtunundaki gkrler incelendiinde, herhangi bir
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maddenin anketten g¢ikartilmasinin, faktorin guvdirgini arttirmayacgi, aksine ic
tutarhliga zarar vererek faktorin guvenilgini distrecei anlsgilmaktadir. Bu
cercevede 5 maddelik faktér yapisi korugma izleyen analizler bu yapi tGzerinden

gerceklgtirilmi stir.

Tablo 8: Sampuan Markalari Hakkinda Bilgi Duzeyi Faktoruntuglran

Maddelerin Faktoriin Guveniligine Etkileri

Madde Madde e
silindiginde | Silindiginde | Duzeltilmis Madde
= - Parca Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S6 13,4249 12,870 ,567 ,851
s7 13,0220 13,088 ,643 ,829
S8 13,6081 12,335 ;711 ,811
S9 13,4615 12,301 , 709 ,812
s10 13,4725 12,478 ,708 ,812

Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi faltdin gavenilirlik
analizi sonuglari Tablo 9'da gdsterilmektedir. Bugéare Sampuan Satin Alma

Kararina Reklamlarin Etkisi faktérinin guvenilirtilkzeri oo = 0,840°dir.

Tablo 9: Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi FakiGn
Guvenilirlik Degeri

Cronbach Alfa Madde
Sayisi
,840 5

103



Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi fakbdi olgturan
maddelerin, faktorin guveniligine etkileri ise Tablo 10'da gOsterilmektedir.
Tablonun Madde Silinginde Cronbach Alfa sttunundaki gler incelendiinde
herhangi bir maddenin anketten c¢ikartiimasinin dakt guvenirlilgini
arttirmayacal, aksine i¢ tutarlifa zarar vererek faktorun guvenilfiini distrecei
anlsgilmaktadir. Bu cercevede 5 maddelik faktor yapisrukmy ve izleyen

analizler bu yapi Uzerinden gerceitielmi stir.

Tablo 10: Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi Fakid

Olusturan Maddelerin Faktoriin Glvenilgine Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde mis O
= - Parca Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
s11 12,1618 15,332 ,499 ,840
s12 12,8015 13,444 ,748 779
s13 12,7647 13,664 ,708 ,790
s14 12,8456 13,902 727 787
s15 12,9853 13,690 ,567 ,833

Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi faktoriintiin guwielik analizi sonuglari
Tablo 11’de verilmgtir. Buna gore Reklamlarin Marka Tercihine Etkekorinin
guvenilirlik degeri oo = 0,799°dur.

Tablo 11: Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi Faktorinin Guilidik De geri

Madde

Cronbach Alfa
Sayisi

, 799 5
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Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi faktortiint gtiwran maddelerin faktériin
guvenilirligine  etkileri Tabn Madde
Silindiginde Cronbach Alfa situnundaki gkler incelendiinde S17 “Medyada

reklami yapilansampuan markalarin daha pahali ofadgaancindayim” maddesinin

ise Tablo 12'de go6steriimektedir.

anketten cikartilmasinin faktoriin guvenifiii arttiracgl anlgilmaktadir. Bu
cercevede s6z konusu madde anketten cikartilasdiz aekrarlanmgtir.

Tablo 12: Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi Faktorini @luran

Maddelerin Faktoriin Guveniligine Etkileri

Madde Madde e
silindiginde | Silindiginde | DuZzeltiimis Madde
- - Parca Bitln Silindiginde
Olcek Olcek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
s16 11,9407 10,933 ,667 7132
S17 11,4148 13,760 ,253 ,861
318 11,7519 11,072 724 , 716
s19 11,5963 11,097 ,726 , 716
520 11,6963 11,543 ,605 ,753

Tekrarlanan analiz sonrasinda Reklamlarin

Marka cifime Etkisi

faktorinan guvenilirlik analizi sonuclari Tablo #& verilmiti. Buna gore
Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi faktorinin guWelik degeri o = 0,863'e

yukselmitir.

Tablo 13: Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi Faktorinin Giidik
Degeri

Madde

Cronbach Alfa
Sayisi

,863 4
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Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi faktortiint gtiwran maddelerin faktériin
guvenilirligine etkileri ise Tablo 14’de sunulitur. Tablonun Madde Silinginde
Cronbach Alfa situnundaki gerler incelendiinde herhangi bir maddenin anketten
cikartilmasinin faktoriin guvenirl@ini arttirmayacgi, aksine i¢ tutarlifja zarar
vererek faktorin guveniligiini distrecei anlsgilmaktadir. Bu ¢ercevede 4 maddeye
inen faktor vyapisi korunmu ve izleyen analizler bu yapi Uzerinden

gerceklgtirilmi stir.

Tablo 14: Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi Faktorini @luran

Maddelerin Faktoriin Glveniligine Etkileri

Madde Madde o
silindiginde | Silindiginde | PuZzeltiimis Madde
- - Parca Bitln Silindiginde
Olcek Olcek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
s16 8,7749 7,782 , 7134 ,815
s18 8,5830 8,281 , 714 ,824
s19 8,4317 8,335 ,716 ,823
520 8,5277 8,235 ,679 ,838

Bununla birlikte, 6rneklem grubunun demografik dikédri frekans, tablo ve
grafikler yardimiyla 6zetlenmy reklamlarin sampuan markasi tercihine etkileri
faktor bazinda incelengiive s6z konusu tercihler ile demografik o6zellikler

arasindaki igki varyans analizi, t-testi ve ki-kare yontemleuilanilarak sinanngtir.
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Orneklem grubu cinsiyet giskeni baz olarak incelenginde katilimcilarin %
55’inin kadin, % 45’inin erkek oldiu gorilmektedir.

Tablo 15: Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Goreghani

" S Toplamsal
Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yiizde
Kadin 150 54,7 54,7 54,7
Gegerli Erkek 124 45,3 45,3 100,0
Toplam 274 100,0 100,0

Sekil 3: Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Goregilani

M Kadin

M Erkek
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Orneklem grubu ya desiskeni baz olarak incelenginde katilimcilarin %
20’sinin 15-24 ya arasinda, % 38'inin 25-34 yarasinda, % 15’inin 35-44 ya
arasinda, % 9'unun 45-54 yarasinda, % 18’inin ise 55 gain lGzerinde oldgu

anlasilmaktadir.

Tablo 16: Orneklem Grubunun Yarina Gére Dailimi

Frekans Yizde Gegerli Ylizde | Toplamsal Yuzde
15-24 Arasi 55 20,1 20,1 20,1
25-34 Arasi 104 38,0 38,0 58,0
. 35-44 Arasi 40 14,6 14,6 72,6
Gegerli
45-54 Arasi 25 9,1 9,1 81,8
55 ve Uzeri 50 18,2 18,2 100,0
Toplam 274 100,0 100,0

Sekil 4: Orneklem Grubunun Yarina Gére Dailimi

H 15-24 Arasl
H 25-34 Arasi
i 35-44 Arasi
M 45-54 Arasi

B 55 ve Uzeri
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Orneklem grubu grenim dlzeyi dgiskeni baz olarak incelenginde
katilimcilarin % 8'inin ilk@retim, % 30’unun lise, % 52’sinin Universite, % wAUN

ise lisansustu duzeydgigm aldiklari anlailmaktadir.

Tablo 17: Orneklem Grubunun genim Duzeylerine Gore aimi

Frekans Yizde Gecerli Yluzde Toplamsal Yizde
ilkogretim 22 8,0 8,0 8,0
Lise 82 29,9 29,9 38,0
Gegerli Universite 142 51,8 51,8 89,8
Lisansustu 28 10,2 10,2 100,0
Toplam 274 100,0 100,0

Sekil 5: Orneklem Grubunun genim Duzeylerine Gore Faimi

M ilkoégretim
M Lise
i Universite

M Lisans Ustii
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Orneklem grubu gelir diskeni baz olarak incelenginde katilimcilarin %
12’sinin 1000 YTL'den az, % 33'Unidn 1001-2000 YTtasinda, % 29’'unun 2001-
3000 YTL arasinda, % 16’sinin 3001-4000 YTL arasjrtd 6'sinin 4001-5000 YTL

arasinda, % 4’Gnun ise 5000 YTL'den fazla gelireigalduklar gorilmektedir.

Tablo 18: Orneklem Grubunun Gelir Diizeylerine Goreghani

Frekans Yizde Gegerli Ylizde | Toplamsal Yizde

1000 YTL'den az 33 12,0 12,0 12,0

1001-2000 YTL 90 32,8 32,8 44,9

2001-3000 YTL 78 28,5 28,5 73,4

Gegerli 3001-4000 YTL 43 15,7 15,7 89,1
4001-5000 YTL 15 55 55 94,5

5000 YTL'den fazla 12 4.4 4.4 100,0

Toplam 274 100,0 100,0

Sekil 6: Orneklem Grubunun Gelir Diizeylerine GoregDami

M 1000 YTL'den az
E 1001-2000¥TL
Bk 2001-3000 ¥YTL
E 3001-4000YTL

B 4001-5000 ¥TL
E 5000 ¥YTL'den fazla
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Orneklem grubu televizyon izleme sireleri baz daracelendginde
katilimcilarin % 2'sinin hi¢ televizyon izlemeglj % 12'sinin 1 saatten az, %
33'Unun 1-2 saat arasi, % 33’Unun 3-4 saat arad3'Unun 5-6 saat arasli, % 3’Unun

7-8 saat arasl, % 3'Unln ise 8 saatten fazla wlewiizledgi gorulmektedir.

Tablo 19: Orneklem Grubunun TVzleme Sirelerine Gore Baimi

Frekans Yizde Gecerli Yiizde | Toplamsal Yizde
Hig 6 2,2 2,2 2,2
1 Saatten Az 33 12,0 12,1 14,3
1-2 Saat 90 32,8 33,0 47,3
Gegerl 3-4 Saat 91 33,2 33,3 80,6
5-6 Saat 36 13,1 13,2 93,8
7-8 Saat 8 2,9 2,9 96,7
8 Saatten Fazla 9 3,3 3,3 100,0
Toplam 274 100,0 100,0
Kayip Veri 1 4
Toplam 274 100,0

Sekil 7: Orneklem Grubunun T\zleme Siirelerine Gore Raimi

M Hic
M 1 Saatten Az
i 1-2 Saat
M 3-4 Saat
M 5-6 Saat

M 7-8 Saat
i 8 Saatten Fazla
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“Sampuan markasi tercihine reklamlarin etkisi” artiknertalama ve standart
sapma tanimlayici istatistikleri kullanilarak faktbazinda incelenmive analiz
sonugclarl Tablo 20’de sunulrgtur.

“Sampuan kullanma ihtiyaci hissetmeye reklamlarinisétie verilen
cevaplarin ortalamasinin 3,16 ile “Kararsizim” segge hemen Uzerinde bir
noktada y@gunlastigl gorilmektedir. Bu bulgudan hareketle katilimenagampuan
kullanma ihtiyaci hissetmelerine reklamlarin etlkishusunda buytk 6lctide kararsiz

olduklari sonucuna varilstir.

“Sampuan markalar hakkinda bilgi dizeyine reklamlaikisi’ne verilen
cevaplarin ortalamasinin 3,34 ile “Kararsizim” if&atiliyorum” secenekleri
arasinda bir noktada gonlastigi gordlmektedir. Bu bulgudan hareketle
katiimcilarin - reklamlarin sampuan markalari hakkindaki bilgi dizeylerinin

artmasina katki gtadigl hususuna kismen katildiklari sonucuna vastimi

“Sampuan satin alma kararina reklamlarin etkisi’neilere cevaplarin
ortalamasinin 3,18 ile “Kararsizim” sec¢gme hemen Uzerinde bir noktada
yogunlastigl gorilmektedir. Bu bulgudan hareketle katilimergampuan satin alma
kararlarina, reklamlarin etkisi konusunda blyukidk kararsiz olduklari sonucuna

variimistir.

“Reklamlarin marka tercihine etkisi’ne verilen cplain ortalamasinin 2,85
ile “Kararsizim” secengne hemen altinda bir noktadagmlastigl goérilmektedir.
Bu bulgudan hareketle katilimcilarin, reklamlariarka tercihine etkisi hakkinda

blyuk 6lcude kararsiz olduklari sonucuna vagtmi
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Tablo 20: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkileri

N Minimum | Maksimum | Ortalama Std. Sapma

Sampuan Kullanma
Ihtiyaci Hissetmeye 274 1,00 5,00 3,1628 ,98379
Reklamlarin Etkisi

Sampuan Markalari
Hakkindaki Bilgi

L 274 1,00 5,00 3,3436 ,87583
Duzeyine Reklamlarin
Etkisi
Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin 274 1,00 5,00 3,1830 ,91608
Etkisi
Reklamlarin Marka 274 1,00 5,00 2,8577 92657
Tercihine Etkisi
GegerliN 274

Ilerleyen bolimdeSampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkileri ile
demografik Ozellikler arasindakigki t-testi ve varyans analizi, Satin Alma Kararina
Markanin Etkisi ve Marka Tercihine Etki Eden Falkadrile demografik ozellikler
arasindaki igki ki-kare testi yardimiyla incelengiwve anlamli bulunan gkilere ait

ortalamalar verilerek bulgular istatistiksel olasagdcumlanmgtir.

Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi ile sopet deiskeni
arasindaki igki t-testi yardimiyla incelenrgi ve analiz sonuclari Tablo 21'de
verilmistir. Buna gore,Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutun
olusturan, Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkisgampuan
Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamlarin &k Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Time Etkisi ile cinsiyet
degiskeni arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik wladg

anlgiimaktadir.
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Tablo 21: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiingkin

Degerlendirmelerin Cinsiyete B# Degisimine Iliskin T-Testi Sonuclari

t-test
Ortalama | Standart
df Anlamlilik Fark Hata
Varyanslarin
o 272 ,923 ,01155 ,11962
Sampuan Kullanma Esitligi ,097
Ihtiyaci Hissetmeye
Reklamlarin Etkisi
Varyanslarin 269,044 923 01155 | ,11864
Esitsizligi ,097
Varyanslarin
Esitligi 089 272 277 ,11576 ,10626
Sampuan Markalari
Hakkindaki Bilgi
Duzeyine Reklamlarin v |
Etkisi aryanslarin
Esitsizlig 082 255,055 ,280 ,11576 ,10695
Varyanslarin
o 272 ,083 ,19291 ,11078
Sampuan Satin Alma Esitligi 741
Kararina Reklamlarin
Etkisi Varyanslarin
Esitsizligi 727 252,416 ,085 ,19291 11171
Varyanslarin
Esitlii 602 272 ,548 ,06777 ,11259
Reklamlarin Marka
Tercihine Etkisi v |
aryanslarin
Esitsizligi 606 268,388 ,545 ,06777 ,11179
Bu bulgulardan hareketleSampuan Kullanma Ihtiyaci Hissetmeye

Reklamlarin Etkisi,Sampuan Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamia

Etkisi, Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi, Bekbarin Marka

Tercihine Etkisinin cinsiyete I3& olarak farklilik gostermedi diger bir ifade ile

cinsiyetten bgimsiz oldgu sonucuna varilngtir.
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Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka Tencéh Etki

Eden

Faktorlerin Cinsiyete B#li Olarak Deisimi T Testi yardimiyla incelenmive analiz

sonugclarl Tablo 22’da verilgtir. Buna gore, Satin Alma Kararina Markanin Etkisi

ve Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile cinsiygiskeni arasindaki igkinin

istatistiksel olarak anlamli olmaglianlgilmaktadir.

Bu bulgulardan hareketle Satin Alma Kararina Mankalatkisi ve Marka

Tercihine Etki Eden Faktorlerin cinsiyetegheaolarak farklilik gostermedi diger bir

ifade ile cinsiyetten Gamsiz oldgu sonucuna varilrgtir.

Tablo 22: Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TeicghEtki
Eden Faktorlerin Cinsiyete Ba Olarak Deisimine iliskin T Testi Sonuclari

Test Value =0

Ortalamalarin

95% Confidence
Interval of the

t df Sig. (2-tailed) Farki Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper
Satin Alma Kararina | 40,376 273 ,000 2,54015 2,4163 | ,6640
Markanin Etki Duzeyi
Cinsiyet 48,218 273 ,000 1,45255 1,3932 | 5119
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Sampuan Markas! Tercihine Reklamlarin Etkisi ileg y&siskeni arasindaki
iliski varyans analizi yardimiyla incelergnive analiz sonuglari Tablo 23'de
verilmistir. Buna gore,Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutun
olusturan, Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkisgampuan
Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamlarin &k Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tiemte Etkisi ile yg degiskeni
arasindaki farkligin p < 0,05 guven diuzeyinde istatistiksel olarakam@uh olduzu

anlasilmaktadir.

Tablo 23: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisilngkin
Degerlendirmelerin Yga Bazli Degisimine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Kareler df Ortalama = Anl.
Toplami Kare
Gruplar 19,742 4 4,936 | 5431 | ,000
Sampuan Kullanma Arasl
Intiyaci Hissetmeye Grup i 244 478 269 1909
Reklamlarin Etkisi
Toplam 264,220 273
Gruplar
Sampuan Markalari AreF1)3| 9,370 4 2,343 3,150 | ,015
Hakkindaki Bilgi .
Diizeyine Grup Ici 200,041 269 , 744
Reklamlarin Etkisi Toplam 200,411 273
Gruplar 7,876 4 1,969 | 2,394 | ,050
Sampuan Satin Arasi
Alma Kararina Grup Ici 221,228 269 ,822
Reklamlarin Etkisi
Toplam 229,104 273
Gruplar 11,403 4 2,851 | 3,439 | ,009
Arasi
Reklamlarin Marka |  Grup Ici 222,977 269 829
Tercihine Etkisi
Toplam 234,379 273
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Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutumlusturan,
Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkissampuan Markalari
Hakkindaki Bilgi Duzeyine Reklamlarin Etkisfampuan Satin Alma Kararina
Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tercihine itkin ya desiskenine bl
olarak farkllgma durumu ise Tablo 24’de verilgir. Tablonun ortalama
sutunundaki dgerlerden 35-44 yaarasi ve 55 yave Uzeri tuketicilerin, dort
faktoriin timinde @er ya guruplarina gore daha yiksek ortalamaya sahipktzdu
gorulmektedir. Bu bulgudan hareketle 35-44 seasi ve 55 yave lizeri mgterilerin
diger ya guruplarina oranla marka tercihlerinde reklamlarddaha fazla

etkilendikleri sonucuna variltir.

Tablo 24: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiingkin
Degerlendirmelerin Yga Bl Degisimi

N Ort. Std. Sapma Std. Hata
15-24 Arasl 55 2,8691 ,96088 ,12956
Sampuan 25-34 Arasl 104 3,0115 ,99624 ,09769
Kullanma ihtiyaci 35-44 Arasli 40 3,5400 ,84635 ,13382
Hissetmeye 45-54 Arasl 25 3,0960 ,93830 ,18766
Reklamlanin Etisi =02 zen 50 3,5320 194035 113299
Toplam 274 3,1628 ,98379 ,05943
15-24 Arasl 55 3,1055 ,94348 12722
Sampuan 25-34 Arasl 104 3,2745 ,85494 ,08383
Markalari Hakkindaki 35-44 Arasi 40 3,6550 , 70455 , 11140
Bilgi Duzeyine 45-54 Aras| 25 3,2800 ,92376 ,18475
Reklamlarnin Bikisi 02" 0y eri 50 3,5320 86719 12264
Toplam 274 3,3436 ,87583 ,05291
15-24 Arasl 55 2,9418 ,91463 ,12333
25-34 Arasl 104 3,1577 ,97011 ,09513
Sampuan 35-44 Arasl 40 3,3137 72651 ,11487

Satin Alma Kararina

Reklamlarin Etkisi 45-54 Arasl 25 3,0720 ,98806 ,19761
55 ve Uzeri 50 3,4520 ,84642 ,11970
Toplam 274 3,1830 ,91608 ,05534
15-24 Arasl 55 2,5364 ,98885 ,13334
25-34 Arasl 104 2,8189 ,86364 ,08469
Reklamlarin | 35-44 Arasi 40 3,0875 ,85213 13473
Marka Tercihine Etkisi | 4554 Arasi 25 2,8333 ,94097 ,18819
55 ve Uzeri 50 3,1200 ,94524 ,13368
Toplam 274 2,8577 ,92657 ,05598
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Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka Tenoéh Etki Eden
Faktorlerin ya degiskenine bgh olarak dgisimi Ki-Kare yardimiyla incelenmive
analiz sonuclari Tablo 25'de verilgtir. Tablonun anlamhlik sttunundaki
deserlerden, Satin Alma Kararina Markanin Etkisi iles yarasindaki ikkinin
istatistiksel olarak anlamh olmad) Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile sya
arasindaki igkinin ise p < 0,05 duzeyinde istatistiksel olaraklaanli oldigu

anlasilmaktadir.

Tablo 25: Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TeicghEtki
Eden Faktorlerin Yga Bagli Olarak Desisimine iliskin Ki-Kare Testi

Sonuclar
Safin Alma Marka Tercihinin
Kararina Olusmasina Etki
Markanin Etki $ ..
Lo Eden Faktorler

Duzeyi

Ki-Kare 1,377 16,735

df 4 4

Anlamlihk ,848 ,002
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Tablo 26: Satin AlIma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TenmtéhEtki
Eden Faktorlerin Yga Bali Olarak Deisimine iliskin Scheffe Testi Sonuglari

Mean
Dependent Difference Std. 95% Confidence
Variable () Yas (J) Yas (1-9) Error Sig. Interval
Lower Upper Lower Upper Lower
Bound Bound Bound Bound Bound
15-24 25-34 Arasl -15559 | 18884 954 | -7413| 4301
S16 Arasl
35-44 Arasl -,66136 ,23537 ,099 -1,3914 ,0687
45-54 Arasi| -,31636 ,27321 ,854 -1,1638 ,5311
55 ve Uzeri -,63636 ,22132 ,085 -1,3229 ,0501
if:s’f 15-24 Arasi 15559 | 18884 954 -,4301 7413
35-44 Arasl -,50577 ,21073 221 -1,1594 ,1479
45-54 Arasi -,16077 ,25229 ,082 -,9433 ,6218
55 ve Uzeri -,48077 ,19492 ,196 -1,0854 ,1238
if;;f 15-24 Arasi 66136 | ,23537 1099 .,0687 | 11,3914
25-34 Arasl ,50577 ,21073 ,221 -1479 | 11,1594
45-54 Arasi| ,34500 ,28877 ,839 -,5507 1,2407
55 ve Uzeri ,02500 ,24027 1,000 -,7203 ,7703
ifif 15-24 Arasi 31636 | 27321 854 5311 | 1,1638
25-34 Arasl ,16077 ,25229 ,082 -,6218 ,9433
35-44 Arasl -,34500 ,28877 ,839 -1,2407 ,5507
55 ve Uzeri -,32000 27744 ,856 -1,1806 ,5406
352;? 15-24 Arasi 63636 | 22132 085 |  -0501| 1,3229
25-34 Arasl 48077 ,19492 ,196 -,1238 | 11,0854
35-44 Arasi -,02500 ,24027 1,000 -,7703 ,7203
45-54 Arasi| ,32000 27744 ,856 -,5406 1,1806
15-24 25-34 Arasl 47502 | 17630 126 | -1,0219 0718
S18 Arasi
35-44 Arasl -,58182 ,21937 ,138 -1,2623 ,0986
45-54 Arasi| -,54182 ,25464 ,342 -1,3317 ,2480
55 ve Uzeri -,68182(*) ,20628 ,030 -1,3217 -,0420
ifaif 15-24 Arasi 47502 | 17630 126 | -0718 | 1,0219
35-44 Arasi -,10680 ,19667 ,990 -,7168 ,5033
45-54 Arasi -,06680 ,23537 ,999 -, 7969 ,6633
55 ve Uzeri -,20680 ,18196 ,863 - 7712 ,3576
if;;f 15-24 Arasi 58182 | ,21937 1138 -,0986 | 11,2623
25-34 Arasl ,10680 ,19667 ,990 -,5033 ,7168
45-54 Arasl| ,04000 ,26914 1,000 -, 7948 ,8748
55 ve Uzeri -,10000 ,22394 ,995 -, 7946 ,5946
ifif 15-24 Arasi 54182 | 25464 342 -,2480 | 11,3317
25-34 Arasl ,06680 ,23537 ,999 -,6633 ,7969
35-44 Arasl -,04000 ,26914 1,000 -,8748 ,7948
55 ve Uzeri -,14000 ,25858 ,990 -,9421 ,6621
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S19

S20

§5 ve
Uzeri

15-24
Arasi

25-34
Arasi

35-44
Arasi

45-54
Arasi

55 ve
Uzeri

15-24
Arasi

25-34
Arasi

35-44
Arasi

45-54
Arasi

55 ve
Uzeri

15-24 Arasi

25-34 Arasl
35-44 Arasl

45-54 Arasl
25-34 Arasl

35-44 Arasl
45-54 Arasl

55 ve Uzeri
15-24 Arasi

35-44 Arasi
45-54 Arasi
55 ve Uzeri
15-24 Arasli

25-34 Arasl
45-54 Arasi
55 ve Uzeri

15-24 Arasli

25-34 Arasli
35-44 Arasi
55 ve Uzeri
15-24 Arasli

25-34 Arasli
35-44 Arasi
45-54 Arasi
25-34 Arasi

35-44 Arasi

45-54 Arasi
55 ve Uzeri

15-24 Arasi

35-44 Arasli
45-54 Arasli
55 ve Uzeri
15-24 Arasi

25-34 Arasi
45-54 Arasi
55 ve Uzeri
15-24 Arasi

25-34 Arasl

35-44 Arasl
55 ve Uzeri
15-24 Arasli

25-34 Arasi
35-44 Arasi
45-54 Arasi

,68182(*)
,20680
,10000
,14000

-,27378

-,42955
-,00455
- 47455

,27378

-,15577
,26923
-,20077

42955

, 15577
,42500

-,04500
,00455

-,26923
-,42500
-,47000

47455
,20077

,04500
,47000

-,22797

-,53182
-,34015
-,54182

22797
-,30385

-,11218
-,31385

,53182
,30385

,19167
-,01000

,34015

,11218

-,19167
-,20167

,54182
,31385

,01000
,20167

,20628

,18196
,22394

,25858
,17618

,21958
,25851
,20648

,17618

, 19660
,23930
,18185

,21958

,19660
,27284

,22416
,25851

,23930
,27284
,26241

,20648
,18185

,22416
,26241

,18481

,23034
,27118
,21660

,18481
,20623

,25102
,19076

,23034
,20623

,28621
,23514

,27118

,25102

,28621
,27527

,21660
, 19076

,23514
,27527

,030

,863
,995

,990
,660

432
1,000
,263

,660

,960
,867
,875

432

,960
,658

1,000
1,000
,867

,658
,525

,263
,875

1,000
,525

,823

,258
,813
,184

,823
, 705

,995
,609

,258
, 705

,978
1,000

,813

,995

,978
,970

,184
,609
1,000
,970

,0420

-,3576
-,5946

-,6621
-,8203

-1,1107
-,8064
-1,1150

-,2727

-, 7656
-,4730
-,7648

-,2516

-,4541
-,4213

-, 7403
-, 7973

-1,0115
-1,2713
-1,2839

-,1659
-,3633

-,6503
-,3439

-,8012

-1,2463
-1,1813
-1,2137

-,3453
-,9436

-,8908
-,9055

-,1827
-,3359

-,6961
-,7394

-,5010

-,6664

-1,0794
-1,0555

-,1300
-,2779

-, 7194
-,6522

1,3217

7712
, 7946

9421
2727

,2516

, 7973
,1659

,8203
4541
1,0115
,3633
1,1107

,7656
1,2713

,6503
,8064

4730
4213
,3439

1,1150

, 7648
, 7403
1,2839

,3453

,1827
,5010
,1300

,8012

,3359
,6664
2779

1,2463

,9436
1,0794
, 7194

1,1813

,8908

,6961
,6522

1,2137

,9055
, 7394
1,0555
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Yapilan Ki-Kare Testini desteklemeye yonelik ola¢heffe Testi yapilmi
ve yukaridan elde edilen bulgulara gésampuan kullanma ihtiyaci hissetmeye
reklamin etkisi konusunda 15-24 syarasi katilimcilar ile 55 ve Uzeri arasi
katilimcilar arasinda anlamh bir farkhlik olglw ortaya konmgtur. Diger faktorler ve

yaslar arasinda anlamli bir farklilik olmagligoralmistar.

Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin ggabal olarak deisimi
Tablo 27°de sunulmgiur. Tablodaki Beklenen Toplam/Toplamgaelerinden 55 ve
uzeri ygindaki miterilerin girlikh olarak reklamlardan etkilendikleri, 15-34agyy
arasindaki mgterilerin tavsiyeye onem verdikleri, fiyat konus@antiemen hemen
tum ya gruplarinin git derecede hassasiyet gostgrdiecribeye beklenenin aksine
55 ya ve Uzeri miterilerin fazla dnem vermegli bunun yaninda 25-34 ya
arasindaki mgterilerin tecriibelerine @erlerinden daha fazla givendikleri, tesadufi
olarak marka tercihinin en fazla 55sy&e Uzerinde tercih edilgii anlsgilmaktadir.

Tablo 27: Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin ¥@Basl Olarak Degisimi

Marka Tercihinin Olusmasina Etki Eden Faktorler
Reklam Tavsiye Fiyat Tecrube Tesaduf
15-24 Toplam 8 13 7 24 3
Arasl Beklenen Top. 11,2 10,8 6,8 23,5 2,6
25-34 Toplam 6 26 14 56 2
Arasl Beklenen Top. 21,3 20,5 12,9 44,4 49
va 35-44 Toplam 11 5 5 16 3
$ Arasl Beklenen Top. 8,2 7.9 5,0 171 1,9
45-54 Toplam 8 3 2 11 1
Arasi Beklenen Top. 51 49 31 10,7 1,2
55 ve Toplam 23 7 6 10 4
Uzeri Beklenen Top. 10,2 9,9 6,2 21,4 2,4
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Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi ile&rénim durumu
degiskeni arasindaki ifki varyans analizi yardimiyla incelengnie analiz sonuclari
Tablo 28'de verilmitir. Tablonun anlamhlik sttunundaki gerlerden, Sampuan
Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutunu giluan, Sampuan Kullanma
intiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkisfampuan Markalari Hakkindaki Bilgi
Duzeyine Reklamlarin Etkissampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi ile
ogrenim durumu arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamh olmag) bunun
yaninda Reklamlarin Marka Tercihine Etkisi ilegrénim durumu dgskeni
arasindaki igkinin p < 0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlanoldugu
anlgiimaktadir.

Tablo 28:“Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiitigkin
Degerlendirmelerin @renim Durumuna Bgi Degisimine iliskin

Varyans Analizi Sonuclari

Kareler f Ortalama E Anl.
Toplami Kare

Gruplar Arasi 3,246 1,082 ,119 ,342

Sampuan Kullanma .
ihtiyaci Hissetmeye | Grup Ici 260,975 70 967

Reklamlarin Etkisi

Toplam 264,220

73
Sampuan Markalari Gruplar Arasi 1,317 ,439 ,569 ,636
Hakkindaki Bilgi Grup ci 208,095 0 |77t
Dlizeyine
Reklamlarin Etkisi Toplam 209411
' 73
Gruplar Arasi 5,122 1,707 2,058 ,106

Sampuan Satin o
Alma Kararina Grup Ici 223,982 20 | 830

Reklamlarin Etkisi

Toplam 229,104 73

Gruplar Arasi 11,399 3,800 4,601 ,004
Reklamlarin Marka | Grup i 222,980 826
Tercihine Etkisi 70

Toplam 234,379 73
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Reklamlarin Marka Tercihine Etkisining@nim durumu dgskenine bl
olarak farklilgma durumu ise Tablo 29'da verilgir. Tablonun ortalama
sutunundaki dgerlerden Universite ve lisansustigitene sahip tiketicilerin,
ilkdgretim ve lise mezunu tiketicilere oranla dahat#tiortalamaya sahip olduklari

gorilmektedir.

Bu bulgudan hareketle mgiigrilerin Ggrenim dizeyi yukseldikge reklamlarin

marka tercihlerine olan etkisinin azaldsonucuna varilmtir.

Tablo 29: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiligkin

Degerlendirmelerin @renim Durumuna Bgli Degisimi

N Ort. Std. Sapma Std. Hata
iIkdgretim 22 3,1364 1,13318 ,24159
dlam ‘ Lise 82 3,1108 ,88105 ,09730
Reklamlarin Marka - -
Tercihine Etkisi Unlverslllte 142 2,6849 ,91126 ,07647
Lisans Usti 28 2,7738 , 77109 ,14572
Toplam 274 2,8577 ,92657 ,05598

Tablo 30: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiingkin

Degerlendirmelerin @renim Durumuna Bgl Degisimine iliskin Scheffe Testi

Subset for

N alpha = .05
Odrenim Durumu 1 1
Universite 142 2,6849
Lisans Ustii 28 2,7738
Lise 82 3,1108
Ilkodretim 22 3,1364
Sig. 181
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Marka Tercihine Etki Eden faktorleringtenim durumuna kg olarak
degisimi konusunda yapilan Ki-Kare testini desteklemekaalyla Scheffe Testi

yapilms ve gruplar arasinda herhangi bir anlamli farkhlrastlanmanstir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka Tenoéh Etki Eden
Faktorlerin @renim durumu dgskenine bgh olarak deisimi Ki-Kare yardimiyla
incelenmg ve analiz sonuglari Tablo 31'de verikti. Tablonun anlamlilik
sutunundaki dgerlerden, Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ifgenim durumu
arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlamli olmag) Marka Tercihine Etki Eden
Faktorler ile @renim durumu arasindakigkinin ise p < 0,05 dizeyinde istatistiksel

olarak anlamli oldgu anlgilimaktadir.

Tablo 31: Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TenoéhEtki
Eden Faktorlerin @enim Durumuna Bgli Olarak Deisimine iliskin

Ki-Kare Testi Sonuclari

Satin Alma Marka Tercihinin
Kararina Olusmasina Etki
Markanin Etki $ ..
N Eden Faktorler

Duzeyi

Ki-Kare 2,526 23,902

df 3 3

Anlamlihk 471 ,000

124



Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorleringi@nim durumuna kg
olarak dgisimi Tablo 32’de sunulmgiur. Tablodaki Beklenen Toplam/Toplam
degerlerinden ilk@retim ve lise mezunu tiketicileringalikli olarak reklamlardan
etkilendikleri, tavsiye ve fiyat konusunda hemenmkea tim tiketicilerin gt
derecede hassasiyet gostgrdtecribeye Universite ve lisans Ustgitiene sahip
tuketicilerin daha fazla 6nem vegdi tesadifen marka seciminin ise daha cok

ilkd gretim ve lise mezunu tuketiciler tarafindan yagidinlgiimaktadir.

Tablo 32: Marka Tercihine Etki Eden Faktorleringt@nim Durumuna Bl
Olarak Degisimi

Marka Tercihinin Olusmasina Etki Eden Faktorler
Reklam | Tavsiye Fiyat Tecrube Tesaduf
L Toplam 9 5 4 2 2
Ilkégretim
Beklenen Top. 4.5 4,3 2,7 9,4 1,0
. Toplam 27 18 12 19 6
Ogreni | Lise
m Beklenen Top. 16,8 16,2 10,2 35,0 3,9
. Toplam 17 25 15 81 4
Durumu | (jniversite P
Beklenen Top. 29,0 28,0 17,6 60,6 6,7
Lisans Toplam 3 6 3 15 1
Ustl Beklenen Top. 5,7 5,5 3,5 12,0 1,3

Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi ileigeésiskeni arasindaki
iliski varyans analizi yardimiyla incelergnive analiz sonuglari Tablo 33'de
verilmigtir. Tablonun anlamhlik sUtunundaki gkrlerden, Sampuan Markasi
Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutunu eturan, Sampuan Kullanmaihtiyaci
Hissetmeye Reklamlarin Etkisgampuan Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine
Reklamlarin EtkisiSampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi, Rekarin
Marka Tercihine Etkisi ile gelir dizeyi gakeni arasindaki i$kinin istatistiksel
olarak anlamli olmagh anlagiimaktadir.
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Bu bulgulardan hareketleSampuan Kullanma ihtiyaci Hissetmeye
Reklamlarin Etkisi,Sampuan Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamia
Etkisi, Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi, Bekarin Marka
Tercihine Etkisinin gelir dizeyine Bl olarak farklilik gostermedi diger bir ifade

ile gelir dizeyinden Gamsiz oldgu sonucuna varilngtir.

Tablo 33: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisilgkin
Degerlendirmelerin Gelir Diizeyine Bha Degisimine iliskin Varyans Analizi

Sonuglari
Kareler Ortalama Anl
Toplami f Kare ’
Gruplar Arasi 3,307 ,551 , 759
564

Sampuan Kullanma
intiyaci Hissetmeye Grup Ici 260,913 67 | 977
Reklamlarin Etkisi

Toplam 264,220 73
Sampuan Markalari Gruplar Arasi 4,480 747 973 444
Hakkindaki Bilgi i
Duzeyine Reklamlarin Grup lgi 204,932 67 768
Etkisi

Toplam 209,411 73

Gruplar Arasi 3,858 ,643 762 ,600
Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin | Grup Igi 225,246 67 ,844
Etkisi

Toplam 229,104 73

Gruplar Arasi 1,850 ,308 354 ,907
Reklamlarin Marka -~
Tercihine Etkisi Grup lci 232,529 67 871

Toplam 234,379 73
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Eden
Faktorlerin gelir dgiskenine bl olarak degisimi Ki-Kare yardimiyla incelenmgive
Tablo 34'de verilgtir.

deserlerden, Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ilelig dizeyi arasindaki

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka Tencéh Etki

analiz sonuglari Tablonun anlamhlik sttunundaki
ili skinin istatistiksel olarak anlamh olmag) Marka Tercihine Etki Eden Faktorler
ile gelir diizeyi arasindaki gkinin ise p < 0,05 dlzeyinde istatistiksel olarakaanli

oldugu anlgiimaktadir.

Tablo 34: Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TenoéhEtki
Eden Faktorlerin Gelir Diizeyine BiaOlarak Degisimine Iliskin Ki-Kare

Testi Sonuclari

Satin Alma Mark_a_ .
Tercihinin
Kararina
Olusmasina
Markanin )
Etki Diizeyi | EiKi Eden
Faktorler
Ki-Kare 7,535 13,270
df 5 5
Anlamlihk ,184 ,021

Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin gelir dizeyinglbalarak
Tablo 35'de sunulmgiur. Tablodaki
degerlerinden farkli gelir dizeyindeki tuketicilerineklamlardan @t derecede

degisimi Beklenen Toplam/Toplam

etkilendikleri, 1000 YTL'den az gelire sahip olan Ugterilerin tavsiyeye
digerlerinden daha fazla 6nem verdikleri, 2000 YTL dengelire sahip nsierilerin
fiyat konusunda gerlerine gore daha hassas davrandiklari, 4000 YZériide
gelire sahip mgterilerin tecriibelerine daha fazla guvendiklerisa@ifen marka
tercihinin ise en fazla 2001-3000 YTL arasinda rgelkahip grupta gozlengi

anlgiimaktadir.
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Tablo 35: Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin Gelir DizeyiBagli

Olarak Deisimine iliskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Marka Tercihinin Olusmasina Etki Eden
Faktorler
Reklam | Tavsiye | Fiyat Tecrube | Tesadif
1000 Toplam 8 11 6 7 1
YTLdenaz | poyienen Top. | 6,7 6.5 41 141 16
1001-2000 Toplam 15 14 14 45 2
YTL Beklenen Top. | 18,4 17,7 11,2 38,4 43
2001-3000 Toplam 17 17 8 27 9
Y7L Beklenen Top. | 15,9 154 |97 333 37
| 3001-4000 Toplam 11 11 6 15 0
Toplam Gelir | y1L

Beklenen Top. | 8,8 8,5 53 18,4 2,0
4001-5000 Toplam 2 1 0 12 0
Y7L Beklenen Top. | 3,1 3,0 1,9 6.4 7

Toplam 3 0 0 8 1
5000
YTL'den
fazla Beklenen Top. | 2,5 2,4 15 51 ,6
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Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi ilesttyon izleme siresi
arasindaki igki varyans analizi yardimiyla incelengnve analiz sonuglari Tablo

36’da verilmitir.

Tablo 36: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisilgkin

Degerlendirmelerin TVizleme Suresine Bh Degisimine iliskin Varyans Analizi

Sonuclari
Kareler Ortalama Anl
Toplami f Kare '
Sampuan Gruplar Arasi 19,144 3,191 473 003
Kullanma ihtiyaci o
Hissetmeye Grup Ici 244,373 66 ,919
Reklamlarin Etkisi Toplam 263517 "
Sampuan Gruplar Arasi 11,018 1,836 462 025
Markalari Hakkindaki -
Bilgi Duizeyine Grup Ici 198,373 66 , 746
Reklamlarin Etkisi Toplam 200,391 )
Gruplar Arasi 17,557 2,926 685 002
Sampuan
Satin Alma Kararina | Grup Ici 211,205 66 , 794
Reklamlarin Etkisi
Toplam 228,762 72
Gruplar Arasi 14,029 2,338 824 011
Reklamlarin ‘.
Marka Tercihine Etkisi Grup lci 220,222 66 828
Toplam 234,251 72

Buna gore, Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutun
olusturan, Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkisgampuan
Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamlarin &k Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Teime Etkisi ile televizyon
Izleme siresi arasindakiskinin p < 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anliam

oldugu anlgiimaktadir.
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Sampuan Markasi

Tercihine Reklamlarin Etkisi

boyutumlusturan,

Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkissampuan Markalari

Hakkindaki Bilgi Duzeyine Reklamlarin Etkisfampuan Satin Alma Kararina

Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tercihine iStkin televizyon izleme

suresine bgi olarak farklilama durumu ise Tablo 37'de verilgtir.

Tablo 37: Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisiligkin

Degerlendirmelerin TVizleme Siresine B Degisimi

N Ort. Std. Sapma Std. Hata
Hic 6 2,7000 1,10815 145240
1 Saatten Az 33 3,0182 1,01040 ,17589
Sampuan 1-2 Saat 90 2,9178 ,97653 ,10294
Kullanma Ihtiyaci 3-4 Saat 91 3,3802 ,83323 ,08735
Hissetmeye | 5.6 Saat 36 3,1056 1,12579 ,18763
Reklamlanin Etkisi 77 "o oot 8 3,7000 192582 32733
8 Saatten Fazla | 9 3,9111 ,99051 ,33017
Toplam 273 3,1597 ,98428 ,05957
Hic 6 2,8250 78724 ,32139
1 Saatten Az 33 3,0485 ,96570 ,16811
Sampuan 1-2 Saat 90 3,2200 ,90196 ,09507
Markalari Hakkindaki | 3-4 Saat 91 3,5648 ,75519 ,07916
Bilgi Diizeyine | 5.6 Saat 36 3,3667 ,93625 ,15604
Reklamlarin Etkisi 172 0ot 8 3,4500 104868 133541
8 Saatten Fazla |9 3,6000 76811 ,25604
Toplam 273 3,3441 87739 ,05310
Hic 6 2,8333 55737 22755
1 Saatten Az 33 2,7152 ,90834 ,15812
1-2 Saat 90 3,0556 91432 ,09638
Sampuan | 3 4 gaat 91 3,3973 ,78826 ,08263

Satin Alma Kararina

Reklamlarn Etkisi | 5-6 Saat 36 3,2389 1,09212 ,18202
7-8 Saat 8 3,6500 73872 26118
8 Saatten Fazla |9 3,6667 ,95917 31972
Toplam 273 3,1852 ,91708 ,05550
Hic 6 2,9167 1,21106 49441
1 Saatten Az 33 2,5530 ,94942 ,16527
1-2 Saat 90 2,6556 ,86162 ,09082
Reklamlarin 3-4 Saat 91 3,0907 ,92493 ,09696
Marka Tercihine Etkisi | 5.6 Saat 36 2,8958 ,84805 14134
7-8 Saat 8 3,0313 1,06434 ,37630
8 Saatten Fazla |9 3,3333 ,99216 ,33072
Toplam 273 2,8590 ,92802 ,05617
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Tablo 38 : Sampuan Kullanmdhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkisine

fliskin Degerlendirmelerin TVizleme Siiresine B Degisimi ile Ilgili Scheffe Testi

Subset for alpha = .05

Sig.

TV Izlemem Siiresi 1 1
Hig 6 2,7000
1-2 Saat 90 2,9178
1 Saatten Az 33 3,0182
5-6 Saat 36 3,1056
3-4 Saat 91 3,3802
7-8 Saat 8 3,7000
8 Saatten Fazla 9 3,9111

,076

Tablo 39 : Sampuan Markalari Hakkindaki Bilgi Diizeyine Reklanma

Etkisinelliskin Degerlendirmelerin TVizleme Siiresine B# Degisimi ile Ilgili

Scheffe Testi
Subset for alpha = .05

TV izlemem Siiresi 1 1

Hic 6 2,8250
1 Saatten Az 33 3,0485
1-2 Saat 90 3,2200
5-6 Saat 36 3,3667
7-8 Saat 8 3,4500
3-4 Saat 91 3,5648
8 Saatten Fazla 9 3,6000
Sig. 444

131



Tablo 40: Sampuan Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkidiigkin
Degerlendirmelerin TVizleme Siiresine B Degisimi ile ilgili Scheffe Testi

N Subset for alpha = .05
TV izleme Siiresi 1 1
1 Saatten Az 33 2,7152
Hic 6 2,8333
1-2 Saat 90 3,0556
5-6 Saat 36 3,2389
3-4 Saat 91 3,3973
7-8 Saat 8 3,6500
8 Saatten Fazla 9 3,6667
Sig. 224
Tablo 41: Reklamlarin Marka TercihinEtkisineiliskin Degerlendirmelerin
TV izleme Siresine B# Degisimi ile ilgili Scheffe Testi
. Subset for alpha =
TV lzleme Siresi N 05
1
1 Saatten Az 33 2,5530
1-2 Saat 90 2,6556
5-6 Saat 36 2,8958
Hic 6 2,9167
7-8 Saat 8 3,0313
3-4 Saat 91 3,0907
8 Saatten Fazla 9 3,3333
Sig. ,504

Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutumlusturan,

Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkig§ampuan Markalari

132



Hakkindaki Bilgi Duzeyine Reklamlarin Etkisfampuan Satin Alma Kararina
Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tercihine Bikile televizyon izleme
suresine bgl olarak yapilan Ki-Kare testini desteklemek amgkciScheffe Testi

yapilms ve gruplar arasinda herhangi bir anlamli fargkhlrastianmangtir.

Tablo 41'in ortalama suUtunundaki @lerden 7 saat ve Uzeri televizyon
izleyenlerin ortalamalarinin gierlerine gore belirgin birsekilde ytksek iken
1 saatten az televizyon izleyenler ile hi¢ telewizyizlemeyenlerin ortalamalarinin

digerlerine oranla diilk oldusu g6ze carpmaktadir.

Bu bulgudan hareketle tiketicilerin televizyon ke stiresi arttikcgampuan
markasi tercihlerine reklamlarin etkisinin de byveralel olarak argi gosterdgi,
diger bir ifade ile daha cok televizyon izleyen gt@iilerin digerlerine gore

reklamlardan daha fazla etkiledikleri sonucunalwastir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka Tenoeéh Etki Eden
Faktorlerin televizyon izleme suresine ghaolarak degisimi Ki-Kare yardimiyla
incelenmg ve analiz sonuclari Tablo 42’de veriktii. Bu bulgulardan, Satin Alma
Kararina Markanin Etkisi ile televizyon izleme stirarasindaki ikkinin istatistiksel
olarak anlamli olmagi, Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile telewazyizleme
suresi arasindaki gkinin ise p < 0,05 duzeyinde istatistiksel olaraaanl oldigu

anlgiimaktadir.

Tablo 42: Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TenoéhEtki
Eden Faktorlerin T\izleme Siresine B Olarak Deisimine iliskin Ki-Kare Testi

Sonuglari
Satin Alma Ma.rk.a.
Tercihinin
Kararina
Olusmasina
Markanin .
Etki Dizeyi Etki Eden
Faktorler
Ki-Kare 2,928 22,476
Df 6 6
Anlamlihk ,818 ,001
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Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin televizyon izleme siine
bagli olarak degisimi Tablo 43'de sunulmgiur. Tablodaki Beklenen Toplam/Toplam
deserlerinden 3 saat Uzeri televizyon izleyen steiilerin  girlhikh olarak
reklamlardan etkilenirken, 3 saatten az televizydeyenlerin tecribelerine daha
fazla guvendikleri, tavsiyeden tum gbériler birbirlerine yakin oranda etkilenirken,
fiyat konusunda da hemen hemen herkesihderecede hassasiyet gostgrdB-4
saat arasl televizyon izleyen gbérilerin ise dgerlerine gore daha cok tesadifen

marka seciminde bulunduklari agilanaktadir.

Tablo 43: Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin Tizleme Siiresine B

Olarak Degisimi
Marka Tercihinin Olugsmasina Etki Eden
Faktorler
Reklam | Tavsiye Fiyat | Tecriibe Tesaduf
i Toplam 0 0 2 3 1
¢ Beklenen Top. 1,2 1,2 7 2,5 3
1 Saatten Toplam 3 7 3 19 1
Az Beklenen Top. 6,8 6,5 41 14,0 1,6
Toplam 10 20 5 54 1
1-2 Saat
Beklenen Top. 18,5 17,8 11,2 38,2 4,3
v Toplam 23 16 13 32 7
Izleme | 3-4 Saat
Siiresi Beklenen Top. 18,7 18,0 11,3 38,7 4,3
Toplam 13 8 8 6 1
5-6 Saat
Beklenen Top. 7,4 7,1 4.5 15,3 1,7
Toplam 3 2 1 1 1
7-8 Saat
Beklenen Top. 1,6 1,6 1,0 3,4 4
8 Saatten Toplam 4 1 2 1 1
Fazla Beklenen Top. 1,8 1,8 11 3.8 4
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Satin alma kararina markanin etki dizeyingkii yapilan frekans analizi
sonuclarl Tablo 44'de gdosterilmektedir. Buna gokatilimeilarin satin alma
kararlarinda markanin bayik 6lctude etkili giduanigiimaktadir (%34,3).

Tablo 44: Satin Alma Kararina Markanin Etki Duzeyi

Kumulatif

Frekans Yiuzde Gecerli Yizde Yizde
Gok Etkili 45 16,4 16,4 16,4
Buyiik Olgiide 94 34,3 34,3 507
Etkili
Kismen Etkili 88 32,1 32,1 82,8
Cok Az Etkiye 36 13,1 13,1 96,0
Sahip
Tumiiyle Etkisiz 11 4,0 4,0 100,0

Gegerli  Toplam 274 100,0 100,0

Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlere skin yapilan frekans
analizi Tablo 45’de gosterilmektedir. Buna gore kaatercihinin olgmasina etki
eden faktorlerden en énemlisinin tecriibe gldgozlemlenmektedir (%42.7). Bunu

%20,4 ile reklam unsuru takip etmektedir.

Tablo 45: Marka Tercihinin Olgmasina Etki Eden Faktorler

Frekans Yiuzde Gegerli Ylzde Kiumulatif Yuzde
Reklam 56 20,4 20,4 20,4
. 54 19,7 19,7 40,1
Tavsiye
. 34 12,4 12,4 52,6
Fiyat
Tecriibe 117 42,7 42,7 95,3
Tesadiif 13 4,7 4,7 100,0
Gecerli  Toplam 274 100,0 100,0
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Katilimcilarin tercih etfii sampuan markasi ile ilgili yapilan analizin frekans
tablosu dgerleri Tablo 46'da gosterilrgiir. Yapilan analiz sonuglarina gore; ankete
katilan tuketicilerin bUyidk ggaunlugunun tercih etfii markanin Pantene oldu
soylenebilir (%27).

Tablo 46: Tercih EdilenSampuan Markasi

Kimdlatif
Frekans Yizde Gecgerli Yizde Yiizde
74 27,0 27,1 27,1
Pantene
Blendax 30 10,9 11,0 38,1
Elidor 56 20,4 20,5 58,6
50 18,2 18,3 76,9
Clear
. 63 23,0 23,1 100,0
Diger
Gecerli Toplam 213 99.6 100,0
Kayip System 1 4
274 100,0
Toplam

Ankete katillan tdketicilerin en son satin aldiklgampuan markasinin
kullanim suresi ile ilgili yapilan frekans anal@@serleri Tablo 47°de go6sterilrgiir.
Buna gore, katilmcilarin gonun en son satin aldiklagampuan markasini 1-2 yil

arasi suredir kullangh sdylenebilir (%28,8).

Tablo 47: En Son Satin AlinaBampuan Markasinin Kullanim Siresi

Kimdulatif

Frekans Yizde Gecgerli Yiizde Yizde
3 Aydan Az 36 131 131 13,1
3-6 Ay Arasi 43 15,7 15,7 28,8
7 Ay-1 Vil Arasi 50 18,2 18,2 47,1
1-2 Yil Arasi 7 28,8 28,8 75,9
3-4 YIl Arasl 39 14,2 14,2 90,1
5 Yildan Fazla 27 9.9 9.9 100,0

Gecerli  Toplam 274 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin kullandiklagampuan markasi hakkindakigdinceler ile
ilgili yapilan analizin sonuclari Tablo 48’de gdashmistir. Buna gore, katilimcilarin

yaridan fazlasinin, kullandiklarisampuan markasindan memnun @du

gortsmektedir (%55,5).

Tablo 48: KullanilanSampuan Markasi Hakkindaki Riinceler

Kimulatif
Frekans Yizde Gecerli Yizde Yizde

Memnun Degilim 12 4,4 4,4 4.4

33 12,0 12,0 16,4
Kararsizim

152 55,5 55,5 71,9
Memnunum

Cok Memnunum s 281 28,1 100,0

Gecerli  Toplam 274 100,0 100,0
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SONUC VE ONERILER

Gunumuz tuketicisinin satin alma davrgannin sekillenmesindestiphesiz
reklamlar cok énemli bir rol oynamaktadir. Yapilaklamlar ile tiketicilerin marka

tercihinin belirlenmesi sganmaya cafilmaktadir.

Bu calsmada reklamlarin, marka tercihlerinin glmunda tiketicilerin
demografik 6zelliklerine dayali dsen rolinin belirlenmesi amaciylasampuan
arintne ilgkin  bir argtirmanin sonuclari ortaya konulgtur. Calsmada,
argtirmaya katilan tuketicilerisampuan secimine yonelik olarak tutumlarini ve
tuketicilerin marka tercihlerini belirlemeye yoérelsorular ile tiketicilerin marka
demografik bilgilerinin yer algn sorulara yer veren bir atama formu

duzenlenerek bir anket uygulamasi yapgtmi

Bu uygulamadan elde edilen verilerin gdeendiriimesi sonucunda

aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakginda;

* Yarndan fazlasinin kadinlardan giugu (%55),

*  %38’inin 25-34 ya aralgl arasinda oldgu,

* Yarndan fazlasinin Universite dizeyindgtien aldigl (%52),

*  %33’'Unun gelir diizeyinin 1001-2000YTL arasinda @igu

*  %33,3'Unln 3-4 saat arasl televizyon izfgdionuclari gérilmektedir.
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Sampuan markasi tercihine reklamlarin etkisi fakiézinda incelenmive su

sonugclara ulglmistir:

e Katilimcilarin, sampuan kullanma ihtiyaci hissetmelerine reklamlarin

etkisi konusunda buyuk 6lctide kararsiz olduklanusmina varilntir.

o Katilimcilarin, reklamlarin sampuan markalari hakkindaki bilgi
dizeylerinin artmasina katki @adigi hususuna kismen katildiklari

sonucuna varilntir.

« Katilimcilarin, sampuan satin alma kararlarina, reklamlarin etkisi

konusunda buytk 6l¢cide kararsiz olduklari sonuaanémistir.

« Katilimcilarin, reklamlarin marka tercihine etkimkkinda buyik 6lctide

kararsiz olduklari sonucuna variktm.

Bu sonuclardan hareketle, tuketicilerigampuan kullanma ihtiyaci
hissetmesine reklamlarin etkisinin sdéé dizeyde oldgu, bu durumdasampuan
reklamlarinda, tuketicilerinsampuan kullanma ihtiyacinda, ttketici satin alma
asamasinin ilk adimi olan "farkina varma"nin 6n plararilarak dikkatinin bu yone
cekilmesinin; tiuketicilerinsampuan kullanma ihtiyaci hissetmelerinde reklamlari

etkisini artiracgl soylenebilir.

Bunun vyani sira, reklamlarinsampuan markalari hakkindaki bilgi
dizeylerinin artmasina katki @adigi gortlmitir. Buna bgh olarak reklam

iceriklerinin, bilgi verme dizeyinde kismensha s&ladigi sdylenebilir.

Satin alma karari ve hangi markanin satin algabasusunda reklamlarin
etkisi incelendiinde, tuketicilerin buylk olclide kararsiz bir tawergiledikleri
gorulmistir. Bu bulgudan yola cikarak reklamlarin isteniletkiyi yaratamadi

soylenebilir. Bu anlamda, reklamin ttketici satima karar gamasinda yaragh etki
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ve hangi markanin secilegie konusundaki yonlendirmesi ile reklamla tuketici
zihninde yaratilmak istenen konumlandirmaya yonedidam stratejilerinin yeniden

degerlendirilmesi gerekgi onerilebilir.

Sampuan Markas! Tercihine Reklamlarin Etkisi ile sopet deiskeni
arasindaki igkinin analizi sonucundaSampuan Markasi Tercihine Reklamlarin
Etkisi boyutunu olsturan, Sampuan Kullanmaihtiyaci Hissetmeye Reklamlarin
Etkisi, Sampuan Markalar Hakkindaki Bilgi Diizeyine ReklamiaEtkisi, Sampuan
Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi, ReklamlakNtarka Tercihine Etkisi ile
cinsiyet dgiskeni arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik
olmadgl anlaiimaktadir. Dger bir ifade ile cinsiyetten gamsiz oldgu sonucuna
variimistir. Bu bulgudan hareketlgampuan Urinine yonelik reklamlarda cinsiyete
dayal farklilik yaratilarak buna uygun reklam stjideri izlenmesinin, tiketicilerin
marka tercihinde yuksek diizeyde bir etki yaratmagasoylenebilir. Erkekler satin
alacaklari markada iyi bir c6zim ararlar. Kading iyi bir tercih yapmak icgin triin
hakkinda daha fazkgeyi anlama ihtiyaci duyarlar. Dolayisiyla kadintekendilerine
yonelik reklamlarda daha fazla bilgi istedikleri zg@nine alinmasi gerekii
soylenebilir. Bu konuda cinsiyetlerin reklamlargiddyis ve marka secimlerindeki
farkhliklar Gzerine daha derinlemesine ginanalar yapilmasi onerilebilir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ve Marka TeneéhEtki Eden Faktorler
ile cinsiyet dgiskeni arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlamli olmagl
anlsiimistir. Bu bulgulardan hareketle Satin Alma Kararinark&nin Etkisi ve
Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin cinsiyetezbalarak farklilik géstermedi

diger bir ifade ile cinsiyetten lgamsiz oldgu sonucuna varilrgir.

Sampuan Kullanmaihtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkis§ampuan
Markalari Hakkindaki Bilgi Dizeyine Reklamlarin &k Sampuan Satin Alma
Kararina Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tiemte Etkisi ile ya degiskeni
arasindaki ifkinin istatistiksel olarak anlamli olgu anlgiimaktadir. Ozellikle 35-
44 yg aras! ile 55 y@ve Uzeri tuketicilerin dier ya gruplarina oranla marka

tercinlerinde reklamlardan daha fazla etkilendiklsionucuna varilngtir. Bu
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bulgudan hareketle 35-44 yale 55 ve uzeri y@ hedef kitleye farkli reklam
stratejileri ile yonelinmesi gerekfi bu sekilde marka tercihlerinin ofumunda daha

fazla olumlu sonug alinabilegesdylenebilir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ile syarasindaki ikkinin istatistiksel
olarak anlamh olmagi, Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile syarasindaki

ili skinin ise istatistiksel olarak anlaml olg anlgiimaktadir.

Sampuan kullanma ihtiyaci hissetmeye reklamin etkdgiusunda 15-24 ya
aras! katihmcilar ile 55 ve uzeri arasi katiliraciarasinda anlamli bir farkhlik
oldugu ortaya konmgtur. Diger faktorler ve yglar arasinda anlamli bir farkhlik
olmadgl gorulmistir. 15-24 ya arasi ile 55 ve Uzeri yagrubu dgindaki dger ya
gruplari reklamlardan hemen hemen ayni derecederadigi anlagiimistir.

Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin gmbal olarak deisimi
incelendginde; 55 ya ve uzerindeki tuketicilerin @rhikh olarak reklamlardan
etkilendikleri, 15-34 ya arasindaki mgierilerin tavsiyeye onem verdikleri, fiyat
konusunda hemen hemen tums y@uplarinin git derecede hassasiyet gostgrdi
tecribeye beklenenin aksine 55sy&e Uzeri méterilerin fazla 6nem vermegli
bunun yaninda 25-34 yaarasindaki mgierilerin tecriibelerine @erlerinden daha
fazla guivendikleri, tesadufi olarak marka tercihien fazla 55 yave Uzerinde tercih
edildigi anlagilmaktadir. 55 ve Uzeri yanlifusun tecriibbeye daha ¢ok 6nem vermesi
beklenirken; tecribeden daha ¢ok reklamlardanestlikleri ortaya c¢iknstir.

Sampuan Markasl Tercihine Reklamlarin Etkisi ileggrénim durumu
degiskeni arasindaki iki incelenmg, Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin
Etkisi boyutunu olgturan, Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin
Etkisi, Sampuan Markalar Hakkindaki Bilgi Diizeyine ReklamiaEtkisi, Sampuan
Satin Alma Kararina Reklamlarin Etkisi il&grénim durumu arasindaki gkinin
istatistiksel olarak anlamli olmag) bunun yaninda Reklamlarin Marka Tercihine
Etkisi ile gsrenim durumu dgskeni arasindaki ifkinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu anlgiimaktadir. Marka Tercihine Etki Eden faktorlerigrénim durumuna
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bagl olarak deisimi konusunda yapilan analiz ile gruplar arasin@ahangi bir
anlamh farkhlga rastlanmangtir. Ayrica, miterilerin Ggrenim duizeyi yikseldikge
reklamlarin marka tercihlerine olan etkisinin azaldonucuna varilmgtir. Diger bir
ifade ile @renim dizeyi ile reklamlarin marka tercihlerineisitlarasinda ters ki
oldugu sonucuna varingir. Bu durumda reklamlardagienim duzeyi yuksek
kesime hitap eden bilgigalikli reklamlar yerine bilimsel dilin daha az kaildigi,
sampuan markalarinin fonksiyonel 6zelliklerinin dabasit bir anlatimla ifade
edildigi, tuketici zihninde marka konumlandirmada cingédnk, logo gibi gorsel
dgelerin 6n plana c¢ikarilgh reklamlarin tercih edilmesininggenim duzeyi dgiik
olan kitleyi daha ¢ok etkileyegednerilebilir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ilg@nim durumu arasindakigkinin
istatistiksel olarak anlamli olmatgl) Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile
O0grenim durumu arasindaki gkinin ise istatistiksel olarak anlaml olgiu
anlsgilmaktadir. Marka tercihinin olmasina etki eden faktorlerin, gi@nim
durumuna bgh olarak deisimi incelendginde, ilk&sretim ve lise mezunu
tuketicilerin &irlikli olarak reklamlardan etkilendikleri, tavsiyee fiyat konusunda
hemen hemen tim tiketicileringite derecede hassasiyet gostgrditecribeye
Universite ve lisans Ustugi@me sahip tuketicilerin daha fazla 6nem vegrdi
tesadifen marka seciminin ise daha cok gikiim ve lise mezunu tiuketiciler

tarafindan yapilgy anlaiimaktadir.

Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutumlusturan,
Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etki§ampuan Markalari
Hakkindaki Bilgi Duzeyine Reklamlarin Etkisfampuan Satin Alma Kararina
Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tercihine Btkile gelir duzeyi dgiskeni
arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlaml olmadanlagiimaktadir. Dger bir
ifade ile gelir dizeyinden Bemsiz oldgu sonucuna varilngtir. Marka Tercihine
Etki Eden faktorlerin gelir durumuna gaolarak dgisimi konusunda yapilan Ki-
Kare testini desteklemek amaciyla Scheffe Testillyap ve gruplar arasinda
herhangi bir anlamli farklga rastlanmangtir.
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Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ile gelir dizeyrasindaki ikinin
istatistiksel olarak anlamli olmagl) Marka Tercihine Etki Eden Faktorler ile gelir
dizeyi arasindaki gkinin ise istatistiksel olarak anlamli olgiw anlgiimaktadir.
Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin gelir dizeyineglbaolarak
degisimi incelendginde ise farkli gelir dizeyindeki tuketicilerin daknlardan gt
derecede etkilendikleri, 1000 YTL'den az gelire ipablan miterilerin tavsiyeye
digerlerinden daha fazla 6nem verdikleri, 2000 YTL dengelire sahip nsierilerin
fiyat konusunda gerlerine gore daha hassas davrandiklari, 4000 YZériide
gelire sahip méterilerin tecriibelerine daha fazla guvendiklerisa@ifen marka
tercihinin ise en fazla 2001-3000 YTL arasinda rgelkahip grupta gozlengi
anlailmaktadir. Reklamlardansié derecede etkilendikleri sonucu c¢ikan farkli geli
dizeyindeki tuketicilerden 2000 YTL'den az gelishgp olanlarinin fiyat konusunda
diger gelir gruplarina gore daha hassas gldgdz 6niine alinarak, bu gelir grubunun
hedef kitle olarak secilmesi durumunda fiyatta {agak dgisimlerin reklamlarda

vurgulanmasinin, tiketici satin alimlarinda oluretki yaratacg séylenebilir.

Sampuan Markasi Tercihine Reklamlarin Etkisi boyutumlusturan,
Sampuan Kullanmalhtiyaci Hissetmeye Reklamlarin Etkissampuan Markalari
Hakkindaki Bilgi Duzeyine Reklamlarin Etkisfampuan Satin Alma Kararina
Reklamlarin Etkisi, Reklamlarin Marka Tercihine Btkle televizyonizleme suresi
arasindaki igkinin istatistiksel olarak anlamli olgu anlgiimasina kagin yapilan
bir baka analiz sonucunda gruplar arasinda herhangi biandi farkliliga
rastlanmansgtir.

Arastirma yapilan reklamlardan etkilenerghmpuan markasi tercihi yapan
tuketiciler arasinda, 7 saat ve Uzeri televizydeyenlerin ortalamasi belirgin bir
sekilde yuksek iken 1 saatten az televizyon izlegenlle hi¢ televizyon
izlemeyenlerin ortalamalarinin @irlerine oranla diilk oldyu géze carpmaktadir.
Bu bulgudan hareketle tiketicilerin televizyon mle siresi arttikcasampuan
markasi tercihlerine reklamlarin etkisinin de byveralel olarak ar§i gosterdgi,
diger bir ifade ile daha c¢ok televizyon izleyen tuks¢rin digerlerine gore

reklamlardan daha fazla etkiledikleri sonucunalrastir. Bu bulgudan yola cikarak
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sampuan 0rdnd reklami verenlerin tiketigampuan markasi tercihlerinin
olusumunda televizyon izleme surelerinin  6nemini dikkatlarak; reklam
stratejilerini busekilde olwturulmalari 6nerilebilir. Hatta; tiketicilerin telzyonu
en cok izledii zaman dilimlerinin (prime time) aghArilmasi ve bu zaman
araliklarina goresampuan reklamlarinin daha sik gosterilmesglas@bilir. Bu
sekilde televizyon izlenim siresi icerisinde dahak ckarilasilacak sampuan
reklamlari sayesinde tiketicilerin marka terciide reklamin daha etkili olaga

sonucu ¢ikarilabilir.

Satin Alma Kararina Markanin Etkisi ile televizymteme siresi arasindaki
ili skinin istatistiksel olarak anlamh olmag) Marka Tercihine Etki Eden Faktorler
ile televizyon izleme slresi arasindakgkinin ise istatistiksel olarak anlamli olgiu

anlgiimaktadir.

Marka tercihinin olgmasina etki eden faktorlerin televizyon izleme siive
bagli olarak dgisimi incelendginde; 3 saat Uzeri televizyon izleyen tuketiciler
agirhkh olarak reklamlardan etkilenirken, 3 saatt@z televizyon izleyenlerin
tecribelerine daha fazla guvendikleri, tavsiyed@m mdteriler birbirlerine yakin
oranda etkilenirken, fiyat konusunda da hemen herherkesin @t derecede
hassasiyet gostefd] 3-4 saat arasi televizyon izleyen gteiilerin ise dgerlerine

gore daha cok tesadifen marka seciminde bulundwddéssiimaktadir.

Arastirma sonugclarina gore tiketicilerin en ¢ok tergitizi markanin Pantene

oldugu sonucu ¢iknstir.

En son satin alinagampuan markasinin son 1-2 yil icerisinde kullagildre
katilimcilarin blyidk ¢gunlugunun satin aldiklari markadan memnun @gldsonucu

ctkmistir.
Genel olarak aktirma deerlendirildiginde; sampuan markasi tercihlerinin

olusumunda reklamlarin etkisinin glik dizeyde oldgu sonucuna varilmgtir.

Bunun da nedeni olaraksampuanin sadece kozmetik bir Grin gitde
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ayni zamanda bir hijyen Urinu ofglu ve insanin temizii ve sa&lig igin 6nemli
oldugu soylenebilir. Dolayisiyla kiler sampuan aliminda hassas davranmakta ve

reklamlardan c¢ok tecriibelerine daha ¢cok 6nem vetedéker.

Yapilan argtirmadan, reklamlarin marka tercihlerinin @glmunda yga diizeyi
yukseldikce daha etkili oldiw sonucu c¢ikmgtir. Yas dizeyi arttikga bireyler daha
cok evde vakit gecirmekte ve gdéir ya gruplarina gore daha cok televizyon
karsisinda kalmaktadirlar. @er bir deysle televizyon ya dizeyi arttikca bireylere
ulasmada en 6nemli medya araci olma Ogellkazanmaktadir. Bu wagrubu
bireylerin reklamlari izleme oranlari daha fazlage onlar icin reklamlar daha

carpici hale gelmektedir.

Arastirma sonucunda tuketicilergampuan markasi tercihinde reklamlardan
daha cok fiyata duyarli satin alma davsargosterdgi gorilmekte olup, buradan
hareketle reklamlarda fiyat unsuruna daha fazlaveeitmesi gerekgii sdylenebilir.
Tuketicilerin hijyene ve fiyat unsuruna olan bakcilarinin belirlenmesi ve bunlara

uygun reklam stratejilerinin ggtirilmesine 6nem verilmesi gereftionerilebilir.
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Salikh saglara kavgabilmek icin uygursampuan
2 kullanmam gerekgini reklamlar sayesinde () () () () ()
ogrendim.
Sampuanin kep# dnlemeye olan etkisini reklamlar
3 sayesinde grendim. 0) 0) 0) 0) 0)
4 Saclarin kopmasi, kirilmasi gibi sorunlagampuan
ile giderilebilecgini reklamlar sayesindegtendim. 0) 0) 0) ) 0)
Parlak ve canli saclar icig@mpuanin dnemini
5 reklamlar sayesindegéendim. 0) 0) 0) ) 0)

Bu bolumdeki sorular farklpampuan markalari hakkinda bilgi diizeyinize
reklamlarin katkisini belirlemeye yoneliktir. Liitfeorulari okuduktan sonra her bir
ifadeye katilma derecenizi en uygun kugicigaretleyerek belirtiniz

S S
Sira 2 2 £ S S
v O o = > L S
No x> > | N | 5 |25
SE| E S| 2|22
v = = e = v =
T 5 5 5 RS
¥ ¥ | X ¥ ¥ | XX
6 Farkli markalarizampuan teknolojisine olan
katkilarini reklamlar sayesinde takip ediyorum. 0) 0) 0) 0) 0)
Sampuan Urtiniindeki yenilikleri reklamlar sayesin
7| e © o jolo]o
Kullanmam gerekegampuanin tamasi gereken
8 et ot OO (O[O0

Ozellikleri reklamlar sayesindezteniyorum.

Farkl markalarin sa¢ ghgima (parlakhk, canhlik,
9 saglamlik) olan etkilerini reklamlar sayesinde () () () () ()
dgreniyorum.

Farkli markalarin sa¢ problemlerimin ¢ézimuine
olan katkisini reklamlar sayesindgréniyorum. 0) ) ) ) )

10
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Bu boélimdeki sorulakampuan satin alma karariniza reklamlarin etkisini
belirlemeye yoneliktir. Lutfen sorulari okuduktaonsa her bir ifadeye katilma
derecenizi en uygun kutyawisaretleyerek belirtiniz.

S S
Sira 2 2 £ S S
L O o = =) L S
No x> > B S |X65o
SE| E 2 2|22
= = s = =
T 5 IS 5 IS
¥ ¥ | X ¥ ¥ | XX
Reklamlar sayesinde farldampuan markalari
1 hakkinda bilgi sahibi oluyorum. 0) 0) 0) ) 0)
Reklamlar sayesinde farldgampuan markalarini
12 saslikli bir sekilde degerlendirebiliyorum. 0) 0) 0) ) )
Reklamlar sayesinde farldampuan markalari
13 arasinda karlastirma yapabiliyorum. 0) 0) 0) ) )
Reklamlardan edindim bilgiler, hatali tercih
14 yapma olasifiimi azaltiyor. 0) 0) 0) ) 0)
Kullanmakta oldgum sampuan markasini
15 reklamlardan edindim bilgiler isiginda sectim. 0) 0) ) ) 0)

Bu bolimdeki sorular reklamlarin marka tercihinietkisi hakkindaki genel
degerlendirmelerinizi belirlemeye yoneliktir. Litfearslari okuduktan sonra her bir
ifadeye katilma derecenizi en uygun kugicigaretleyerek belirtiniz

S S
Sira 2 2 £ S S
v O o = > L S
No x> | 2 N & | x5
ZE| E £ 2 |2
v = = o = v =
RS 5 5 5 RS
X ¥ ¥ N ¥ VN2
Medyada reklami yapilagampuan
16 markalarin sa¢ g gina daha etkili () () () () ()
oldugunu diguiniyorum.
Medyada reklami yapilagampuan
17 markalarin daha pahali olaga () () () () ()
inancindayim.
Medyada reklami yapilagampuan
18 markalarin daha kaliteli olgiunu () () () () ()
distindlyorum.
Medyada reklami yapilagampuan
19 markalarina daha fazla given duyuyorum ) ) ) ) )
Reklamlar dgru marka tercihi yapmami
20| Cayor. O O O O |0
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21. Satin alma karariniza markanin etki diizeyi nedf?

() Cok Etkili

( ) Buyiik Olgiide Etkili
() Kismen Etkili

() Cok Az Etkiye Sahip
() Tumayle Etkisiz

22. Marka tercihlerinizin olu sumuna etki eden en 6nemli faktér nedir?

() Reklamlar

() Yakinlarimin Tavsiyesi
( ) Uriiniin Fiyati

() Kisisel Tecrubelerim

() Tesadufen

23.Su an bir sampuan satin alacak olsaniz ggidaki markalardan hangisini
tercih ederdiniz?

( ) Pantene ( ) Blendax ( ) Elidor YClear ( ) Dger ...... (Lutfen
belirtiniz)

24. En son segcip satin al@iniz sampuan markasini ne kadar suredir
kullantyorsunuz?

( )3 aydan az

( )3—-6ayarasl

( )7ay—1ylarasi
( )1-2ylarasi

( ) 3-5yilarasi

( ) 5yildan fazla

25. Kullandiginiz sampuan markasi hakkindaki distinceleriniz?

() Hic memnun dalim
() Memnun dgilim
() Kararsizim

() Memnunum

() Cok memnunum
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26. Yaptiginiz bu tercihte reklamlarin etki diizeyi nedir?

) Cok Etkili

) Buyiik Olgiide Etkili
) Kismen Etkili

) Cok Az Etkiye Sahip
)

(
(
(
(
( ) Tumayle Etkisiz

Bu bolimdeki size ait tanimlayici sorulara yer hergtir. Lutfen sorulari
okuduktan sorulari okuduktan sonra mevcut durumurmueiyi tanimlayan secegie
isaretleyiniz.

27. Cinsiyetiniz
( ) Kadin () Erkek

28. YasIniz.

() 15— 24 arasi
() 25— 34 arasi
() 35—44 arasi
( ) 45 —54 arasi

( ) 55 ve uzeri

29. Ogrenim Durumunuz
( ) Ilkogretim

() Lise

( ) Universite

( ) Lisansustu
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30. Evinizin Aylik Toplam Geliri (Tam Aile Fertleri nin Kazanclarinin
Toplami)

( ) 1000 YTL'den az

( ) 1001 YTL — 2000 YTL arasi

( ) 2001 YTL — 3000 YTL arasi

( ) 3001 YTL —4000 YTL arasi

( ) 4001 YTL — 5000 YTL arasi

( ) 5000 YTL'den fazla

31. Gunde ne kadar sure ile televizyon izliyorsunuz
( ) Hic izlemiyorum

( ) 1 saatten az

()1-2saat

()3—4saat

()5—6saat

()7-8saat

( ) 8 saatten fazla
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