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ONSOz

Marka ve reklam son zamanlarda uUzerinde sikga durulan ki
kavramdir. Bu iki kavramin birlikte dustnudlmesinin sebebi ise, her iki
kavramin birbirinde hayat bulmasi ve igletmelerin markalarini tuketici zihnine

yerlestirmede reklami en 6nemli unsur olarak gérmeleridir.

Markalasmanin gunumuiz piyasalarinda 6nemini her gegen gun
artirmasi, isletmelerin tuketici zihninde kalici yerler edinebilmesini zorunlu
hale getirmis, boylece igletmelerin markalarini hedef kitleye benimsetebilmek
icin kullandiklari marka cagrisimlari ¢ok daha fazla 6nem kazanmaya
baslamistir. Buradan hareketle arastirma kapsaminda, isletmelerin reklam
unsurunu kullanarak hedef kitleye ilettikleri sloganlar ile tliketici zihninde

olusturulan marka ¢agrigimlari arasindaki iliski incelenmeye caligiimigtir.

Bu arastirma boyunca, sabirla bana yol gdsteren ve yardimini
esirgemeyen degerli hocam Dog¢. Dr. Nurettin PARILTI'ya tesekkurlerimi
sunarim. Ayrica her zaman oldugu gibi bu arastirma boyunca da manevi
destegini benden eksik etmeyen, butun egitim slrecimde yanimda olan

aileme tesekklr ederim.

Ankara, 2009 Gilnihal GOKALP
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GiRiS

Klresellesmenin olusturdugu yeni rekabet ortaminda rekabet
ustinligu elde eden isletmeler, tlketici arzularini, tlketicinin algilarini
yonetebilme becerileriyle Urettikleri GrlUnun Uzerine yogunlastirabilenlerdir.
Tuketici algisinin yogunlastigi Grun, tuketicinin psikolojik ihtiyaglarini en iyi
temsil ettigine inanilan Grandar. Boylelikle yeni ekonomik duzenin rekabet

konusu Uretme becerisi degil marka ve markalagsma olmustur.

isletmeler olusturduklar markalarla, tiiketicilere bir harf ya da amblemi
benimsetmekten ziyade sirket kaltirinun, kalitesinin, farklihginin tlketicilere
sunulmasini amaglarlar. Bu nedenle isletmeler, guc¢li marka cagrisimlari
yaratan cesitli araglar sayesinde markanin tuketici zihninde yer etmesini
saglayarak, rakiplere oranla daha cok tercih edilen ve boylelikle yuksek

marka degerine sahip markalar olusturabilme ¢abasi i¢ine girmiglerdir.

GUnumuzde yasanan kuresellesme ile birlikte, Uretici ile tlketici
arasindaki mesafe gun gectikge daha ¢ok uzamis ve birbirleriyle olan direkt
temaslari kesilmigtir. Ayrica, aradaki bosluklarin gideriimesinde iletisim
faaliyetlerine duyulan gereksinime bagh olarak, isletmelerin basarisinda
sadece kaliteli Grin ve dagitimin yeterli olmadigi fark edilmig, UGrlnlerin
benimsenmesinde tuketici ile iletisim kurulmasinin gerekliligi de anlagiimistir.
Bu nedenle igletmeler marka ¢agrisimlarindan yararlanarak tuketici zihninde
yer edinebilmek, rekabet Ustinligu saglayabilmek ve tuketici ile Grdn
arasindaki bilgi boglugunu kapatabilmek amaciyla gergeklestirdikleri iletisim
uygulamalarinda reklamin olduk¢a etkili oldugunu anlamig ve konuya
verdikleri énem artmistir. isletmelerin biitcelerinde reklam harcamalarinin

paylarinin her gegen gun artmasi da bunun en buyuk gdstergesi olmaktadir.

Boyle bir arastirmanin yapilmasindaki amag igletmelerin, tuketicilerin

zihinlerinde belli bir yer edinebilmek i¢in kullandiklari marka ¢agrigimlarindan



sloganlarin, tlketiciler tarafindan de@erlendiriimesi ve c¢agrisimlarin satin

alma kararlarina etkisinin incelenmesidir.

Arastirma 4 bolimden olusmaktadir.

Aragtirmanin  ilk  boluminde, marka kavramindan bagimsiz
digunulmesi imkansiz olan reklam ve reklamla ilgili temel kavramlar
incelenmis; reklam yoluyla tiketiciye iletlen markaya ait sloganlar ve

reklamin marka ve tuketicilerle olan iligkisi Uzerinde durulmusgtur.

ikinci boliimde, markayla ilgili temel kavramlar (izerinde durulmus,
marka c¢agrisimlarini da iceren marka degerinin tanimi ve unsurlar

incelenmisgtir.

Arastirmanin Ggunclu boélumunde, tezin konusunu da olusturan marka
cagrisimlari incelenmis, marka c¢agrisim turleri ve marka c¢agrisimi

yaratilmasi uzerinde ayrintili bir sekilde durulmustur.

Aragtirmanin dorduncu bolumunde ise sloganlarin marka cagrisimi
yaratmasi ve tlketiciler Uzerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bir alan

arastirmasina yer verilmigtir.



BOLUM I

REKLAM, REKLAMLA iLGiLi TEMEL KAVRAMLAR VE
REKLAM SLOGANLARI

1.1. Reklamin Tanimi

Pazarlama iletisimi 6geleri iginde Uzerinde en ¢ok konusulan ve belki
de kendisinden en ¢ok sey beklenen reklamdir. Reklam gerek ureticiler
gerekse de tuketiciler icin dnemli bir unsur haline gelmistir. Reklamin bu
kadar 6nem kazanmasi ve gunlik hayatin icine bu kadar girmesi farkl

acllardan birgok taniminin yapiimasina imkan saglamistir.

Reklam, iletisim amacini gergeklestirmeye yonelik bir aractir. Bu
dogrultuda reklam; uretici firmalarin tlketici ya da araci kuruluslara trGnleri,
hizmetleri, hizmetlere iligkin bilgi vermesini saglayan ve gudeleyerek Grdnun

tUketicisi veya saticisi olmalarini saglayan bir sirectir.

Reklam kisisel olmayan bir satis c¢abasi, bir pazarlama iletigimi
yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi agikga belli olmalidir ve
yapilan reklam igin, reklami tagiyan ya da yayimlayan araca para 6denmelidir
(Cemalcilar,1994:286). Reklamdaki bu ana unsurlara dikkat ¢eken bir diger
tanim ise soyledir: “Reklam bir isin, bir fikrin, bir Grin veya hizmetin para
karsihiginda, genel yayin araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir’ (Unsal, 1984:12) .

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore ise reklam, bir malin, bir hizmetin
veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan o6dendigi
anlasilacak bigimde yapilan ve yuz yuze satis (kisisel satig) diginda kalan

tanitim faaliyetleridir.

Reklam, bir igsletmenin Urtn ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin

alma eylemine yoneltmek ve igletme imajini bu Kkitleler Gzerinde



olusturabilmek icin medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gerceklestirdigi
enformasyon ve ikna etme faaliyetleridir. Reklam ele aldigi mal ve hizmetleri,
hosa giden taraflar ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaclar yaratmayi amaclar.
Ancak bu talep yaratilirken ylUz yuze iletisim yerine blyuk kitlelere ayni anda

ulagsabilmek icin kitle iletisim araglarini kullanmaktadir.

GUnumuzde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlari gibi hem
isletmeler hem de tiketiciler agisindan vazgegilmez bir olgu durumuna
gelmigtir. CUnkd hizla degisen pazar kosullari, rekabetin ginden gine
artmasi sonucu benzer mali Ureten ¢ok sayidaki firmanin basarisi, buyuk
Ol¢clde pazarlama iletisiminin elemanlarini ne kadar profesyonel ve ne kadar

rasyonel kullandiklarina baghdir (Kocabas, Elden, 2001:13).
Tum bu tanimlardan yola ¢ikarak reklami 6zetleyecek olursak;

1) Reklam, pazarlama iletisimi icersinde yer alan bir 6gedir.

2) Reklam, belirli bir Gcret karsihginda yapilir.

3) Reklam, reklam verenden tuketiciye (hedef kitleye) dogru akan
bir iletiler buttnudur.

4) Reklam, bir kitle iletigsimidir.

5) Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

6) Reklam ile tuketici bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye calisilir.

7) Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, oduller ve

sorunlara ¢ozumler vardir.

1.2. Reklamciligin Tarihsel Geligimi

ilk &rneklerini ticaretin  gelismeye baslamasiyla gérdiigimiiz
reklamcilik, kitle iletisim araglarinin gogalmasi, teknoloji ve kuresellesmenin
etkisiyle gun gectikce gelismekte, tuketici ile markay! bulusturan en 6nemli
iletisim unsuru olarak tim dinyada ve Ulkemizde gelisimini hizla

surdurmektedir.



1.2.1. Reklamciligin Dunya’daki Geligimi

Reklamcilik ticaret kadar eskidir. Reklam anlayisi insanlk tarihinde
alim-satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin baglamasiyla dogmustur. Daha ilk
¢adlarda insanlar ticari bakimdan satisa cikardiklari mallarin guzelliklerini,
niteliklerini ve Ustunluklerini kendileri bizzat anlatmak suretiyle, o ticari
esyanin veya tuketim maddesinin satisini saglamaya ve satis miktarini

arttirmaya cgalisirlardi.

Magara devrinden sonraki ¢aglarda ise, ticaret gelismeye baslayinca
tuccarlar, tacirler sokak sokak gezerek, komsu koyleri dolasip, mallarin

tanitiimasini yani reklamini yapmaya baglamislardir.

Yazili ve resimli reklamlarin gegmisi eski Misir'a kadar uzanir. British
Museum’da 3000 yil dnce bir papirise yazilan sahibinden kagmig bir kdlenin
geri déonmesini isteyen bir duyuru bulunmaktadir. Bu duyuru yazili reklamin
en eski ornegi sayllmaktadir. Ayrica eski Misir'da tacirler, tas Uzerine yazi ve
resim oyarak, reklam levhalari hazirlarlardi. Hazirladiklari bu tas levhalari,
kalabalik yollarin kenarlarina ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi
meydanlara dikerlerdi. (Olcay, 1969:13) eski Roma’da ise mandiralarin
duvarlarina, Uzerine keg¢i resmi olan bir tabela asilirdi. Daha sonra
ayakkabicilar, dukkanlarinin kapisina postal remi asmaya ya da bazi saticilar
reklam igin sattiklari herhangi bir mali resmini gingirak esliginde, sokak sokak
dolasirlardi.(Temel Britannica, 14. cilt,1993:208)

1444 de Alman Jean Gutenberg’in matbaay! icadiyla, reklamcilikta bir
cigir aciimis, gunumuz reklamcihginin temelleri atiimistir. Bu bulugtan sonra
reklamlar, el ilanlari ve gazetelerle yapiimaya baslanmigtir. Matbaanin
icadindan sonra okuma yazma hizla artmig Uretimde yeni teknikler
kullaniimaya basglanmistir. O doneme kadar kuguk zanaatkarlarin elinde
bulunan ve yogun bir sermayeye sahip olmayan sanayi yavas yavas yogun

sermayeden olusan bir sanayi bi¢cimine dontismeye baslamistir.



Uretimin artirimasi icin yeni Uretim teknikleri arastiriimis, is bolimu
uretimin her asamasinda gelismis ve dalamigtir. Her sey seri ve ¢ok sayida
uretim igin duzenlenmis ve buna baglh olarak ¢ok sayida mal Uretimi

saglanmigtir.

Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da farkhlasarak
¢ogalmasi, reklam sektorind olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir. 1907’de
Marconi’nin ilk radyo yayininda basarili olmasi reklamcilik sektéri agisindan
degisik bir reklam medyasinin dogmasina neden olmustur. Isitsel bir kitle
iletisim medyasi olarak radyo, genel kitleye hitap eden s6z ve muzik yayinlari
yapmasi nedeniyle, 1920’lerde guglu bir reklam medyasi olarak kullaniimaya

baslanmistir.

ikinci Diinya Savasi’ndan sonra reklamcilik yeni bir gériinim kazand..
Ozellikle gérme-igitme gibi iki duyuya hitap eden televizyonun yeni ve gok
glcli bir reklam araci olarak yayin hayatina girmesi reklamciligin dev
adimlarla ilerleyerek bugunku gelismiglik duzeyine gelmesinde etkili olmustur.
(Ozgiir, 1994:3)

1.2.2. Reklamciligin Turkiye’deki Geligimi

Dunyada oldugu gibi Turkiye’de de reklamcihdin gelisimini, kitle
iletisim araclarinin gelisim sirgleriyle birlikte incelemek gerekir. Ulkemizde
reklamcihgin ilk ornekleri s6zlu reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar bunlarin en

guzel 6rneklerini olugturur.

Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda cikarilan Ceride-i Havadis
Gazetesi'nde yer almistir. Bu gazete 6zel caba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk
gazetedir. i¢ ve dis ilanlara her sayida miktar biraz daha arttirmak suretiyle,
genis yer ayirmigtir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin Ugte birini
kaplamistir (inugur, 1982:183).

21 Ekim 1860’da yayin hayatina baglayan, Tercuman-1 Ahval'de de

ilanlar buyuk yer tutmustur. Bu gazetelerde yer alan ilk reklamlar, duyuru



niteliginde idi. Ya satilik bir arsa veya ev, ya da bir kitabin ¢iktigina iliskin
duyurulardi. 1864 de Tercuman-1 Ahval’'de ticari deger tasiyan ilk duyuru yer
almistir. Bunlardan birinde; Yeni Cami avlusundaki magazada, California
yapisi tabak ve sofra takimlari satildidi, 6tekinde de tarima iliskin makinelerin
ve demir esyalarin satildigi bildiriliyordu. 1896’larda Servet-i Finun Gazetesi
ticari reklamciligi 6zendirmis, bu yoldan saglanan aylik reklam ve duyuru
geliri 12-15 altina varmigtir (Olug, 1981:9).

1908’de Megrutiyet’in ilaniyla, 6zel gazetelerin sayisi hizla artmaya
baglamig, bu gelisme bir anlamada ilanciigin baglangicini olusturmustur.
1940’lardan sonra, okuma yazma oranini artmasiyla gazete satiglari artmis,
bu da reklamciligin canlanmasina yol agmistir. 1950’li yillara kadar, sanayi
girisimlerinin buyuk bir bolumunun devletin tekelinde bulunmasi, reklama
duyulan ihtiyacin sinirli kalmasina yol agmistir. Reklamcihigin Turkiye’'de
ekonomik yasamin vazgegilmez bir 6gesi haline gelisi, ¢ok partili yonetimle
baslayan (1950) ekonomide liberalizmin etkilerinin yayginlasmasindan sonra
olmustur. Turkiye’de reklamciligin kulturel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri
ve ekonominin igindeki etkinligi, 1970’ten sonra giderek artan bir gelisme
goOstermigtir. Reklamciligin geligsimini hizlandiran etkenlerin basinda hig
suphesiz ki bu yillardan itibaren, TRT Kurumunun televizyona reklam
kabuline baglamasi gelmektedir. Turkiye'de televizyonun reklam medyasi
olarak kullanimi 3 Mart 1972'dir (Ozg(ir,1994:6).

1980’li yillarda, televizyon yayinlari hizla tlkenin her tarafina yayilimis
ve televizyonu izleme oranlari %98’e kadar varmistir. 1983 yilindan itibaren
renkli yayinlarin baslamasiyla birlikte televizyon daha énemli bir teknolojik
aygit haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi
reklamcilarin ufuklarini genisletmistir. Ornegin reklamlarin dikkat gekmesi,
izlenmesi ve surekli hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektler,
genigleyen teknolojiyle birlikte daha rahat kullanilabilir hale gelmistir. Her
seyden dnce renkli televizyon izleyici igin basl basina gekici bir aygit halini

almistir. GUnumuzde ise 0Ozel televizyon kanallarinin ¢odalmasi, uydudan



yayin yapilmasi televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranini, izlenme
suresini daha da artirmistir. Bunun sonucu televizyon kanallarinin reklam

yayinlari da ayni oranda artmigtir.

1990’ yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak
reklamcilik yeni bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da yapilmaya
baglanmigtir. Internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanin her tarafina ayni
anda ve buyuk bir hizla iletiimektedir. Bu sayede reklam verenler, hedef
kitlelerini genigletebilmekte ve onlara ulagsmada daha etkili yontemleri

kullanabilmektedirler.

1.3. Reklamin Ozellikleri

Reklamlarin 6zellikle kurumsal ve marka reklamlarinin, baslica
Ozellikleri sunlardir (Tek, 1999:727);

1) Yayilabilme Ozelligi: Satici mesajinin sik tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlariyla kargilastirma yapmaya imkan vermesi, saticinin gucu hakkinda

pozitif izlenimler vermesi.

2) Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Biiyik kitlelere
seslenebilme, kamuoyu onunde bu sunugun olusturdugu mesruluk izlenimi

ve urunleri standart olmaya zorlamasi.

3) Daha Genis ifade Giicii: Baski, ses ve renklerin sanatsal

kullanimina, dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlik.

4) Gayri Sahsilik: Reklamin yuz ylze olmamasi muhataba baski

duygusunu ortadan kaldirir, tek yonluddr.



5) Harekete Gegirebilme Ozelligi: Reklamin gorevi tanimlanmis bir
muhatap grubuna, onlari harekete gecirme ydnunde uyaracak bilgi, dunce

bicimini haberlegsme yoluyla iletmektir (Devreg, 1979:11).

6) ikna Edici Ozelligi: Reklam tiiketiciyi mal ve hizmetler hakkinda

bilgilendirir ve satin almasi konusunda ikna etmeye calisir.

1.4. Reklamin Amaglari

Yogun rekabetin yasandigi gunumuz piyasalarinda, igletmeler
artnlerini tanitabilmek, ayni 6zelliklere sahip Urlnleri Ureten rakiplerinden
farkh olduklarini gésterebilmek ve hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek igin
reklam yapmak zorundadirlar. Bu da reklamin amaclarinin tam ve dogru bir

sekilde tanimlanmasiyla mimkun olmaktadir.

Reklamin genel amaci, hedef tiketicilere bir Grin veya bir hizmeti
duyurmak, urune, markaya, isletmeye karsi tuketicilerde olumlu bir egilim

olusturmayi saglamaktir.

Diger bir deyisle reklam, dogrudan satisya da kar saglamayi
kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna goére reklam; hedef tlketiciyi,
reklami yapilan Grinin ya da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya,
reklam mesajini anlamaya, Onerilen satig vaadini kabul ile satin alma arzusu
yaratarak hedef tuketicileri satin alma davranisina yoneltmeyi amaglar.
Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci; Ureticinin pazara
sundugu Urunun satilmasini saglamak ya da satisi devam eden bir Urinun

pazar tarafindan varolan talebini artirmaktir.

Reklamlarin amaci, daha ¢ok insana, daha ¢ok paraya, daha c¢ok
urunu daha siklikla satmaktir (Zyman, 2003:30). Ancak reklam, musterinin
farkina varmadigi ihtiyaglarinin da ortaya c¢ikarilmasini saglayabilmektedir.

Bunun da otesinde, musgterilere markay! ezberletmek, diger markalarin
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hatirlanma oranlarini en aza indirmek hatta reklami yapilan mal veya
hizmetin o kategoride hatirlanan tek marka olmasini saglamak gibi iglevleri

de s6z konusudur.

Reklam amaglari belirlenirken oncelikle kime yonelik yapilacagi, neyin
vurgulanacagi, nerede, ne zaman ve ne siklikta yapilacag! belirlenmelidir.
Ayrica reklam amaglari gergekgi, kendi icerisinde tutarh ve Oolgulebilir
olmalidir (Shimp, 1993:266). Bu bilgiler is1ginda reklamin amaglari G¢ grupta

toplanmakta ve asagidaki gibi agiklanmaktadir.

1.4.1. Reklamin iletisim Amaci

Reklam iletisiminin oncelikli amaci, reklam mesaji veya reklami
yapilan markaya yonelik bilgi akisi gerceklestirmek ve farkindalik yaratmaktir.
Musteride mesaja yonelik farkindalik yaratilmigsa veya markayla ilgili bilgi

kazandirilmigsa, reklamin temel amacini yerine getirdigi kabul edilmektedir.

Reklamin iletisim amacinin saglikh bir sekilde yerine getiriimesinde
asil dnemli olan nokta, reklamin dikkat gekebilme ve ¢ok iyi dizeyde iletigimi

saglayabilme basarisidir (Kotler ve Armstrong, 2004:497).

1.4.2. Reklamin Satig Amaci

Reklamin en 6nemli amaci, musterilerin dikkatini gekmek, Urandn ve
ihtiyacglarinin farkina varmalarini saglamak ve sonug¢ olarak da satin alma

davranigi gergeklestirmelerini saglamaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak Uzere iki
bigcimde gorulir. Kisa vadede reklam, tuketicileri motive ederek kisa bir
zaman dilimi icinde o mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir.

Uzun vadede ise igletmeler reklam sayesinde urettikleri Grin ya da hizmetleri
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tanitarak, tuketiciye getirecegi yararlari gostererek o urun veya hizmete karsi

talep yaratmayi amaglar.

Bununla birlikte, reklamin satiglari artirabilecegi konusunda ortak bir
kani varsa da, aslinda tek basina reklamin bunu basgarabilecegdini soylemek
oldukga zordur (icdz, 1996:154). Bunun sebebi, satislarin birgok degiskenin
(halkla iligkiler faaliyetleri, fiyatlandirma politikasi vb.) etkisiyle artis
gOstermesidir. Burada unutulmamasi gereken nokta, satis saglamanin,

reklamin degil pazarlamanin amaci oldugudur (Arens, 2002:246).

1.4.3. Reklamin Ozel Amaclari

Reklamin igletmeler agisindan temel amaci karhligi artirmak ise de,
pazarlama acisindan bazi 6zel amaglari bulunmaktadir. Bu 6zel amaglar su
sekilde siralanabilir (Kocabas ve Elden, 2004:24);

* Kigisel satig programini desteklemek,

* Aracilarla olan iligkileri gelistirmek,

* Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir musteri grubunu ¢ekmek,
* Yeni bir irlind pazara sunmak,

* Endustri dalinin satiglarini gelistirmek,

« Uriinlin satisini artirmak,

« On yargilara kargi durmak,

« isletmenin sayginhigini saglamak,

« imaji dogrulamak ya da degistirmek,

« Saticilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak,
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» Musteride marka bagimliligi olugturmak,
» Musterileri egitmek ve aliskanliklari degistirmek,
» Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,

*Talebi istikrarli hale getirerek, uretim planlamasina ve satig

tahminlerine katkida bulunmak,
« Urlinii tanimlamak ve digerlerinden ayirmak ve

« isletmelerin kredi imkanlarini artirmaktir.

1.5. Reklam Tiirleri

Reklami pek c¢ok degisik bakis acisina ve degisik Olcutlere gore
siniflandirmak  mdmkundar.  Genellikle reklamlar asagidaki  sekilde

siniflandirilabilir:

1.5.1. Reklami Yapanlar Agisindan

a. Uretici reklami: Uretici firma tarafindan yapilan ve direkt olarak
Urini tanitan reklamlardir. Ulker, Pinar, Arcelik, Bosch gibi firmalarin
reklamlari.

b. Araci reklami: Herhangi bir Grana Gretmeyip Uretilen GUrinu satan
toptancilarin, bayilerin ve distribatorlerin yaptiklari reklamlardir.

c. Hizmet igletmesi reklami: Turizm, banka, hastane, otel gibi

isletmelerin yaptiklari reklamlardir.

1.5.2. Talep A¢isindan Reklamlar

a. Birincil talep yaratmayr amacglayan reklamlar: Belirli bir Grin

grubuna karsi talep yaratmaya calisan reklamlardir. Ozellikle piyasaya yeni
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¢ikan drunler igin bu reklam sekli cok onemlidir. Bu reklamla Grinun satigini

gerceklestirmek ve Pazar payini genigletmek hedeflenir.

b. Secici talep yaratmayi amacglayan reklamlar: Bu reklam belirli
bir Urine talep yaratmak ve urunun kendisinden ¢ok markasina olan talep
arttirilmak istenir. Urlinlin markasi tekrar edilerek, markanin farkina variimasi
benimsenmesi ve marka bagdimlihg yaratmak igin caligiir (Ozdemir,
1999:14).

1.5.3. Hedef Pazar A¢isindan Reklamlar

a. Tuketicilere yonelik reklamlar: Nihai tiketiciye yonelik olan
reklamlardir. Bu reklamlar marka bagimlihigi yaratma ve satin almaya yonelik
reklamlardir.

b. Dagitim kanallarina yoénelik reklamlar: Bu reklamlar toptanci
ve perakendecilere yénelik reklamlardir. Uretici firma reklami direkt olarak
aracllara yapar. Bu tur reklamlarin amaci, araci sayisini ¢ogaltarak satislari
artirmaktir.

C. Endiistriyel reklamlar:  Sanayi igletmelerine  yonelik
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda Griin yer almaz. Uriiniin olusumunu saglayan

hammadde ve yari mamul maddelerden soz edilir.

1.5.4. Mesaj Acisindan Reklamlar

a. Uriin / hizmet reklami: Bu reklam sadece Uriiniin satigi igin
yapilir. Reklamda urinin adi, Ozellikleri, fiyati ve kalitesi islenir. Bu
reklamlarda rasyonel satin alam motifleri uygulanir. Bu reklamlari 4 grupta

inceleyebiliriz:

- Oncu Reklamlar: Belirli bir markanin Uriini yerine, bir Griin
kategorisinin talebini genisletmeye yardim ederler. Soézgelisi otomatik
¢amasir makinesinin talebini gelistirmeyi amaclarlar. Bu tir reklamlar

tuketicileri bilgilendirmek amaciyla yapilirlar (Olug, 1990:7).
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- Rekabet Reklamlari: Piyasada ayni Uriinden birden fazla olmasi
durumunda rakip firmalarla basa ¢ikabilmek igin yapilan reklamlardir.
Ozellikle Grin hayat egrisinin blylime dénemlerinde basvurulan reklam
sekillerinden biridir. Rekabet¢i reklamlar kullanildiginda reklamcilar
reklamlarinin gergegi yansitmasi konusunda ¢ok dikkatli olmalidirlar. Clnku
rekabet eden markalar, bir reklamdaki herhangi bir yanlis anlatim i¢in yargiya

basvurma hakkina sahiptirler.

- Karsilastirmali Reklam: Bu reklam seklinde rakip firmalarin
urettigi  Urunlerle mukayese yoluna gidilir. Diger drlnlere gore olan

ustlnlukleri anlatihir. Bu UstunlUkler, fiyat, kalite ve satis sonrasi hizmettir.

- Hatirlatici Reklam: Urlin hayat egrisinin olgunluk ve disus
donemlerinde basvurulan bir reklam taradar. Bu dodnemlerde Urdnin
satislarindaki durgunlugu ve dususi onlemek igin drinun fiyati, kalitesi,

ambalajinda degisikliklere gidilir.

b. Kurumsal reklam: Bu reklamda mal ve hizmetten ziyade,
isletmenin adi ve prestiji 6n planda tutulur. Daha ¢ok ekonomik igerikli,
endustri iligkilerini ve anlamli etkinlikleri kapsayan konular islenir (Ataol,
1991:83). Ozellikle biylk isletmeler, arastirma-gelistirme faaliyetlerini, kalite
ve teknolojik Ustunluklerini anlatarak, kendileriyle ayni nitelikte mal ve hizmet
ureten isletmelere karsi, tlketicilerin ve aracilarin nazarinda, ustunlik
kazanmak isterler. Bu baglamda, kurumsal reklamlar kurum, ydnetim
felsefesi, is yOnetimi politikalari amaclarinin kamuoyunda anlasiimasi ve
kabul gormesi icin yapilan en genis kapsamli iletisim tarudir (Akyurek,
1996:46). Kurumsal reklam halkla iligkiler faaliyetlerine daha yakin bir reklam

seklidir.
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1.5.5. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

a. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (Dogrudan reklamlar)

b. Uzun dénemde aldirmaya yonelik reklamlar (Dolayh reklamlar)

1.5.6. Cografi Agcidan Reklamlar

a. Bolgesel reklam: Belirli bir bolgeye yonelik yapilan reklamlardir.
Yerel gazetelerin veya televizyonlarin yaptigi bu reklamlar, o bodlgenin ticari

alanini hedefler.

b. Ulusal reklam: Genellikle Ureticiler veya Ulke c¢apinda yaygin

zincir magazalar tarafindan yapilan reklamlardir.

c. Global reklam: Uluslararasi isletmelerin dunya c¢apinda

yaptiklari reklamlardir.

1.6. Reklam Araglan

Reklam mesaijini, hedef kitleye ulastiran araclara reklam araclari denir.
Reklam ya da reklam kampanyalarinin en 6nemli agamalarindan biri en
uygun reklam araclarinin sec¢imidir. Bu noktada yapilacak yanlis bir segim,

mesajin hedef kitle disindaki kigilere ulagsmasi anlamina gelmektedir.

Reklam mesajinin hedef kitleye ulastirimasinda kullanilan reklam

araclari asagidaki sekilde siralanabilir:

e Gazete

Gazete, oldukgca esnek bir reklam aracidir. Son dakikaya kadar

reklamda istenen herhangi bir degisikligin yapiimasina olanak saglar. Hem

ulusal hem de bdlgesel alanda yapilacak reklamlarda rahatga kullanilabilir.
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Boylece. daha iyi pazar dilimlenmesine imkan saglar. Aracilarin desteginin
saglanmasi ve ortak ¢alisma olanaginin yaratiimasinda (kupon, gekilis vb.)

gazeteler kullanilabilir.

Ancak tim bu Ustinliklerine ragmen yasam suresinin ¢ok kisa (bir
gun) olmasi ve sadece okur yazar Kkitleye hitap etmesi gibi bazi
dezavantajlari da vardir. Ayrica ayni gazeteyi paylasan okuyucularin
sayisinin ¢ok olusu reklamin etkinligini azaltabilir. Bazi sayfalar i¢in asiri
derecede rekabet vardir ve zaman zaman sayfa sayisinin az olusu sorun
yaratabilir. Bunlarin diginda en buyuk eksikliklerinden biri de sadece tek bir

duyuya yonelik olmasidir.

¢ Televizyon

Hizla geligen bir kitle iletisim aracidir. Etkili olmasindaki en onemli
sebep birden ¢ok duyuya seslenmesidir. Ses, goruntl, hareket ve renk ayni
anda sunulabilmektedir. Gorme ve duyma Kiginin evinde c¢ok rahat bir
ortamda saglanmaktadir. Ozellikle, malin niteliklerini yazi ya da soézle
aciklamak gugse, mal gosterilerek daha iyi tanitilabilir. Bir yandan da sozIU
aciklamalar yapilabilir. Yerel televizyonlar sayesinde cografi selektiflik yani
cografi pazar dilimlenmesi saglanabilir. Ayrica televizyon itibarli ve populer

bir ara¢ olmasi nedeniyle de tercih edilmektedir.

Fakat tum bunlarin yani sira sakincalari da yok degildir. Tam bir
selektiflik saglayamaz, 6rnegin sadece belli bir yastaki kisilere ulasmak veya
sadece belli bir meslek grubuna seslenmek mumkin degildir. Surekli
tekrarlanmazsa mesajin izleri cabuk kaybolabilir. TV reklamlari uzun suren

bir caba gerektirir ve maliyetleri oldukga yuksektir.
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¢ Radyo

Oldukga genis bir alana hitap eden bir yayin aracidir. Bu yizden genis
bir kitleye ulasmak mumkundur. Cografik agidan pazar dilimlenmesi saglar.
Televizyon reklamlariyla kiyaslandiginda daha az direngle karsilasir. Okuma
yazma bilmeyenlere de ulagmayi saglar. Esnek bir aractir, reklam kisa
surede yayindan ¢ikarilabilir. Maliyet agisindan da olduk¢a uygundur. Sik sik
tekrarlanabilir. Kulaga yonelik oldugu icin reklamin, muzik esliginde

verilmesine olanak saglayarak mesaji daha cekici ve etkili Kkilar.

Fakat yalniz kulaga yonelik olmasi etkisini biraz azaltir. Bir diger
dezavantaji da tipki televizyon reklami gibi kalici olmayisidir. Yayinlandigi

anda eger duyulmamissa kaybolup gider.

¢ Dergi

Dergi ve magazinlerin 6nemi ve sayisi giderek her Ulkede artmaktadir.
Dergi baskisinin ¢ok 6zenli ve renkli olmasina dikkat edilirse gazeteden daha
iyi bir aragtir ve ¢ok daha prestijlidir. Dergiler haftalik, on bes ginlik ya da
aylhk olarak yayinlandiklari igin reklamin gorulebilme sansi daha yuksektir.
Asll satin alanlarin diginda ikincil okuyucularin sayisi fazladir. Genellikle bos
zamanlarda okunduklarindan uzun mesajlar dergilerde daha rahatlikla
yayinlanabilir. Konu, ilgi, meslek gibi ¢esitli gruplara gore ihtisaslasma oldugu
icin selektiflik orani ylksek ve dolayisiyla pazar dilimlenmesi igin oldukca

uygundur. Ornegin bilgisayar dergileri, ekonomi dergileri gibi.

e Sinema

Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden, hem de hareket
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ve renge sahip bir reklam aracidir. Sinemaya gitmis insanlara rahat olduklari
bir anda ulasma olanagi saglar.
Ancak bu reklamlarin ¢ok iyi hazirlanmis olmasi gereklidir. Reklam

mesajinin hazirlanmasi gug¢ ve pahalidir. Ulasabildigi alan ise ¢ok sinirlidir.

¢ Acik Hava Reklamlari, Billboardlar

Posterler, bultenler, elektronik gosteri araclari, bilboardlar, balonlar,
ucak kuyruklarina asilan afisler ve elektrik direklerine takilan poster pano
sistemleri agik hava reklam araglaridir. Bu reklam araglarinda iletilen mesajin
kisa, 6zlU ve dikkat ¢gekici olmasi gerekir. Reklamin fiziksel boyutlari blytkse
daha gekici olur. Ozellikle sik kullanilan tiiketim mallarinin reklami igin iyi bir

aractir.

e Transit ve Mobil Reklamlar

Otobus, tren, tramvay gibi araglarin i¢ine, Ustine, digina yerlestirilen
reklamlardir. Cografik acidan selektiflik saglar, ¢cok kisi tarafindan gorulebilir

ve ucuzdur.

Buna ragmen araglarin i¢cinde kullanilan reklamlari  araci
kullanmayanlar goremezler. Sayilari sinirll oldugundan mekan bulma

zorunlulugu vardir.

¢ Postalama Yoluyla Reklam

Postalama yoluyla mektup, brosur, katalog, sirkulerler; el ilanlari ve
hatta mal 6rnekleri gonderilebilir. Kigisel satis ziyaretlerinden 6nce alicilara
guven verir. Kisisel olmasi nedeniyle yazilanlar gok esnektir. Yalnizca reklam
yapanin iligski kurmak istedigi pazar birimlerine ulasilir. Yani pazar

dilimlenmesi ¢ok rahatlikla yapilabilir.
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Fakat oteki araglara gore daha pahalidir. Ayrica adres listesini ele
gegirmek, gelistirmek ve guncel tutmak énemli bir sorundur. Bu aracin en
onemli sakincasi, gonderilen reklamlarin gbézden geciriimeden c¢ope
atilabilmesidir. Bu 0zellik araci daha da pahal kilar ve umulan pazar

birimlerine ulasilip ulagilmadigini saptamayi da guglestirir.

1.7. Reklamin islevleri

Reklamin amaglari ile islevleri bazen birbirine karistirilir. Bunun
nedeni, ¢ogu kez islevle amag¢ ve gorevlerin esanlamli kullaniimalaridir.

Reklamin temelde su islevleri vardir;

1) Bilgilendirme iglevi,
2) ikna etme islevi,
3) Hatirlatma iglevi,
4) Deger katma islevi,

5) Diger pazarlama faaliyetlerine yardimci olma islevi.

1.7.1. Bilgilendirme iglevi

Reklam tuketicileri, varolan veya yeni ¢ikan drtinlerden haberdar eder
ve Ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlari hakkinda potansiyel kullanicilari
egitir (islamoglu, 1999:496-497). Ayrica daha énce pazarda mevcut olan bir
arinin degisik kullanim sekillerinin  gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin
aciklanmasi, udrtnle ilgili servislerin tanitimi, GrGnin nasil ¢ahlistiginin
goOsterilmesi ve tuketicilerin kaygilarini giderme gibi konular da reklamin

bilgilendirme islevine girer.
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1.7.2. ikna Etme iglevi

Reklamdan bir satig teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin
satisini  kolaylastirmak veya bir dusuncenin toplum tarafindan
benimsenmesine yardimci olmaktir. insanlar temel ihtiyaglarini karsiladiktan
sonra tembellesme egilimindedirler. Yasamlarini zenginlestirmek ve
dileklerini gergeklestirebilmek igin ikna edilmeleri zorunludur. Bu da ikna

edebilme Ozelligi sayesinde reklamlarla saglanabilir.

Bu islev, birincil talebi yaratmaya yonelik olabilece@i gibi rekabetin
fazla oldugu ortamlarda c¢ogunlukla segici talep yaratmaya calisir. Marka
tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tuketicinin Grinu algilamasini
degistirme, Urun ve hizmetleri denemeyi saglama, satis ziyaretlerinin kabul

edilmesini saglama gibi etkinlikleri igerir.

1.7.3. Hatirlatma islevi

Reklam firmanin, Grandn ya da markanin tuketicilerin hafizasinda taze
olarak kalmasini saglamak i¢in de kullanilir. Bu iglev, bir isletmeyi ya da onun
mal ve hizmetlerini tiketici zihninde surekli canli tutmayi, mal ya da hizmetin

unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladidi yarari hatirlatmayi hedefler.

1.7.4. Deger Katma islevi

Bu iglevde esas onemli olan nokta tuketicilerin GrGnu algilamalarini
etkilemektir. Etkili bir reklamda, Grunun getirdigi yenilikler, kalitesi gibi cesitli
nitelikler vurgulanarak markanin daha elegan, kigilikli ve prestijli gérinmesine
ve boylece rakip urlnlere gore daha Ustln olarak algilanmasina calisilir
(islamoglu, 1999:496-497).
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1.7.5. Diger Pazarlama Faaliyetlerine Yardimci Olma iglevi

Reklam sayesinde kupon, c¢ekilis gibi gesitli satis promosyonlari genis
kitlelere rahatga duyurulur. Ayrica Kigisel satigs c¢abalari buyuk Olgude
desteklenebilir. Bunun disinda tiketiciler, urtnlerin degerini daha iyi takdir

edebilirler ve fiyata olan duyarliliklari azalir.

1.8. Reklamin Marka Uzerindeki Etkisi

Degisik ortamlarda reklamlarla karsilasan Kkisilerin bu reklamlari
algilayislari ve o reklamlara bakis acilari farkli olmakla birlikte; bu
reklamlarda iletilen mesajlar dogrultusunda olusturulmak istenen davranis
sekilleri de, yine kigiden kigiye farklihk gostermektedir. Bu farkliliklar,
reklamin hedef aldigi kitlelerin psikolojik, ekonomik ve diger kigisel 6zelliklerin
farkl olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda her biri birbirinden farkl
Ozellikler sergileyen Kkisilere hitap edecek reklamlarin hazirlanmasinda,
reklam ajanslarinin dogru zamanda ve dogru sekilde adim atmalari zorunlu

hale gelmektedir.

Kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alarak, Urunlerini veya
hizmetlerini tuketicilerin begenine sunan reklam verenler, bunun karsiliginda

dogal olarak yaptirdiklari reklamin begenilmesini isterler.

Bir markanin zihnimizde otomatik olarak harekete gecirdigi (gorsel
veya s0zll) cagrisimlar zinciri, ortaya ¢ikis siralarina goére, en dikkat cekici
olanlar Ustte olacak sekilde tasnif edilebilir. Bu nitelik gundemidir. O halde
reklamlarin en énemli taraflarindan biri dikkatin merkez noktasini belirli bir
nitelige dogru ¢cekmek ve markayi disundugimuizde, o niteligin bizim igin

daha dikkat ¢ekici olmasini saglamaktir (Sutherland ve Sylvester, 2004;378).
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Reklamlarda bu niteliklerden en ¢ok basvurulan yontem, olumlu yuklu
mesajlarin kullaniimasidir. Reklamlarda markanin olumlu niteliklerini 6n plana
clkararak, markanin tuketiciler tarafindan dusunuldiginde bu olumlu
niteliklerinin dastnulmesini amaclayan reklam verenler, bu yonli bir imaj
olusturmak isterler. Tuketiciler tarafindan begenilen reklamlarin tiketici
zihninde yarattigi olumlu duygu, dustnce ve reklama bakis agisi olumlu bir
reklam tutumunun olugmasina katkida bulunacaktir. Bu olumlu duygu ve
dusunceler begenilen reklamin bir sonucudur. Reklama karsi olusan olumlu

tutumlarin da markaya yansimasi kaginiimazdir.

Reklamin marka niteligi Uzerindeki etkisinde bagvurulan yontemlerden
biride markanin olumsuz 6zelliklerinin 6n plana ¢ikararak, rakiplerini yeniden
konumlandirmaktir. Her ne kadar reklam verenler, genelde markalarinin
olumlu yanlarini 6n plana g¢ikaracak reklam kampanyalari Uzerinde dursalar
da; alternatif bir strateji olarak kendi GrinUnin olumsuz yodnlerini 6n plana

¢ikaran reklam kampanyalarina basvururlar.

Ulkemizde bu sekilde yapilan ve dikkat geken en etkili reklamlardan
biri havayolu sirketi Atlas Jet'in 2005 sonunda gazete dergi ve billboardlarda
yayinlattigi tam sayfalik reklamlar ile televizyonda yayinlattigi reklamlar oldu.
‘Henlz ikinciyiz, neden bizimle ugasiniz ki?’ sloganiyla baglayan reklam,
Atlas Jet'in sektdrdeki ikincilik konumunun sadece filo buyukliginden
kaynaklandigini ima ediyordu. Ayni reklamda siralanan ayrintilar, Atlas Jet'in
aslinda birinci olmay! hak ettigini, rakiplerine gore erisiimez Ustunluklere
sahip oldugunu, yolcu adaylarinin zihnine islemeye calisiyordu. Atlas Jet’in
bu reklami, kisa zamanda amacina ulasti. Hava yolu ulagsimini tercih eden
¢ok sayida yolcu igin Turk Hava Yollar’'ndan sonra en ¢ok tercih edilen

havayolu sirketlerinden biri Atlas Jet oldu.

Dunyada Unlu arag kiralama sirketi Avis’in yillar dnce kullandigi ‘Avis
sadece ikinci, neden bizimle gidesiniz ki?’ anlamina gelen reklam benzeri bir

reklam kampanyasi sayesinde buyuk bir pazar payi elde etti. Avis’de 1962



23

yilinda yaptigi o 6zgun reklam kampanyasi sonucunda, o tarinte yuzde 11
olan Pazar payini dort yilda yuzde 35’e g¢ikararak sektorun lideri olan Hertz
firmasi karsisinda buyuk bir atihm yapmisti. Yapilan bu reklam kampanyalari
ile gerek Avis, gerekse Atlas Jet, alanlarinda lider olmadiklarini hedef kitleleri
ile acikga paylassalar da, diger yandan hedef kitlelerinin gdéziinde edindikleri
guvenirlilik ve duarustlik yonlla imajlari, onlarin tercih edilmesini saglamistir

(http://elmaaltshift.blogspot.com/2005/10/atlas-jet-vs-avis.html).

Yine birka¢ yil once Kent sekerlerinin huzun duygulariyla tanitildigi
reklam c¢ok kisi tarafindan hatirlanmaktadir. Yillar once gekilen ve yayinlanan
bu reklam bugun hala hafizalarda silinmemigtir. Belki bu reklami izleyen ve
bu reklamda yasanan sahneleri kendileri de yasayanlar hep Kent sekerlerini
hatirlamaktadir. “Bir bayram gunu, evde ¢ocuklarini ve torunlarini bekleyen
yash bir giftin, hizunli ve sonu hayal kirikhigi ile biten bekleyisi anlatir.
Filmde, yasli ¢iftin sabahin erken saatlerinden, aksama kadar bekleyisi, agir
bir htzinle ifade edilir. Giyinip hazirlanmig ¢ift, zaman gectikge umutsuzluga
kapilir. Bayram sabahi 1gil 1s1l parlayan salonlarina, aksam agir ve kasvetli bir
atmosfer hakim olur. Reklam, seyircinin gormezden geldigi aile baglarinin
kopuklugunu gozler onlne serdigi icin seyirci Uzerinde beklenenden daha
bayuk bir etki yapmistir” (http://elmaaltshift.blogspot.com/2006/10/reklamda-

sinan-etin-5-tezdevam.html). Bu etkinin dogal olarak reklamla sinirli kalmayip

kent sekerlerinin hatirlanmasina katkida bulunmasi ve kent sekerlerinin adeta

umutsuzlugu degil umudu temsil ettiginin dusunudlmesi kaginilmazdir.

Her ne kadar reklamcilar ve reklam verenler, pozitif duygular yansitan
reklamlarin tuketici begenisine sunulup, Urine veya markaya kargl olumsuz
duygularin olusmasina sebep olacak reklamlarin yapimindan kagsalar da,
bazi durumlarda negatif duygularin da kullanilarak marka bilinirligini ve

reklama bakig agilarin olumlu sonuglar verdigi goraimustar.

Bazen tlketiciyi sinir eden reklamlar da markanin kullanimindan elde

edilecek yarar kat kat fazla gostererek etkili olabilmektedir. Sinir bozucu bir
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reklam tonlamasi ile optimum basari saglanmasi; Uruntn reklamdaki iddiasi
ve negatif duygunun gegici yakinhgina baghdir. Begenilmeyen reklamlarin da
ikna edici olabilecegini savunan bazi yazarlar, negatif duygularin da ¢ogu
zaman tutum ve davranis Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu, hatta

negatif duygularin zaman zaman daha uyarici oldugunu soylerler.

Bu etki Ozellikle kisilerin yardim etme ve iyilik yapma duygularini
kullanarak, bagista bulunma amacina hizmet eden reklamlarda boyle isler.
Begenilmedigi halde ise yarayan reklamlarin buyuk ¢ogunlugu haber veren
bilgilendirici reklamlardir (Cakir, 2006:64).

Diger yandan reklamin yapilis seklide “reklam—marka-begeni” iligkisini
belirleyen onemli bir gosterge olabilir. Marka igcin hazirlanmis 6zgun bir
slogan, farkli bir fon muzik, reklamda rol alan ve reklamla 6zdeslesmis bir
oyuncu, herkes tarafindan sevilen unlu bir kisi veya bir simge gibi 6gdelerle
desteklenmis bir reklam, her biri farkli sekilde dikkat ¢eken bu 06geler
yardimiyla tuketici tarafindan olumlu bir bicimde karsilanabilir. Markayla
iligskilendirilen bu unsurlar hedef kitle tarafindan markayla ilgili yapici ve

olumlu ¢agrisimlarin olugsmasini saglayabilir.

Reklamlarin marka tutumu olugsumunda oynadigi rol her ne kadar
onemli olsa da, marka tutumunun olugsmasinda reklamin tek bagina yeterli bir
ara¢ olmadigi da unutulmamalidir. Bir Grind kullanan ve drinden memnun
kalan bir tuketicinin bu kullanim deneyimi de en az reklam kadar ve hatta
reklamdan daha etkili bir tutumun olusmasini saglayabilir. Kigileri etkilemenin
en etkin yolunun somut gostergeler ve ikna oldugu gerceginden hareketle
digundugumuzde, reklamin guvenirlilik, reklamin igerigi veya reklamin
uygulamasi gibi faktorler, tlketicilerde marka tutumu olusum surecinde
farkhliklar gosterebilir. Ancak Grandn denenmeden 6nce marka ile ilgili bilgi

ve dusuncelerin alinabilecegi en etkili kaynak yine reklamdir.
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Sonug olarak; bir markanin reklam donatisi, markayl daha cekici
kilabilir ve tim diger seyler esitken esasl bir fark yaratabilir (Sutherland ve
Sylvester, 2004:378).

1.9. Reklam Mesaji Kavrami

1.9.1. Reklam Mesajinin Tanimi

Reklam mesaji, hedef kitlede daha o6nceden belirlenmis ve
tanimlanmis bir tepkiyi uyandirmasi beklenen bir uyaridir. Kiginin bu uyariyi
yorumlamasi algilama ve 0grenme sureglerine baghdir (Gungoren,
1995:121).

Reklam mesaji, reklamda sdylenen, dinlenen ve gorllen seydir.
Reklamlarda kullanilan kelimeler, resimler, semboller, renkler, goruntuler ve
diger Ozellikler reklam mesajidir (Hatipoglu, 1993:161). Reklamda istenilen
amaca ulasmak icin kullanilan kelimelerin, resimlerin, sembollerin amaca
uygun olarak ve ulasiimasi istenilen hedef kitleye gore segilmesi, basari ya
da basarisizlik Uzerinde etkilidir.

Reklam mesaji, isaretlerden (sinyallerden) kuruludur. Reklami
meydana getiren igaretler tiketicinin anlayabilecedi simgeler olmalidir. Aksi

takdirde bir anlam ifade etmeyecektir.

Ozetle, reklam mesaji tiketiciye mal veya hizmet ile ilgili bilgi vermek,
onu ikna etmek veya hizmeti hemen ya da yakin bir gelecekte satin
almalarini saglamak amaciyla duzenlenen her turli kelime, resim, sembol,

renk ve goruntuleri ifade etmektedir.
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1.9.2. Reklam Mesajinin Ozellikleri

Reklamda belirli araglar vasitasi ile bir fikrin, bilginin hedef tuketicilere

ulastiriimasi (iletilmesi) s6z konusudur.
Reklam mesajinin bir takim 6zellikleri vardir. Bu ozellikler;

1-  Reklam mesaji, mal veya hizmetin varligindan tuketiciyi haberdar
eden, hedef kitlenin ihtiyaglari ve istekleri arasinda iliski kuran ve malin diger

mallara gore Ustunluklerini vurgulayan bir 6zellige sahiptir (Kotler, 1982:361).

2- Reklam mesaji, hedef kitlede daha once tanimlanmis bir tepki

uyandirmasi beklenen uyaridir.

3- Reklam mesaji acgik, akilci, sade, ritmik ve ulasilmak istenen
hedef kitlenin yasantisinda kullanilan bir dil ile hazirlanan bir 6zellik

tasimalidir.

4- Reklam mesaji orijinal ve enteresan ya da digerlerinden farkli

oldugu zaman kendisinden beklenen amaci yerine getirebilir.

5- Reklam mesaji anlagilmasi ve hatirlanmasi kolay, organik
batunlugu tam, kendi igcinde geligkilerin olmadigi, izleyicilere hitap etmek igin
secilen temalarin i¢ acici oldugu, hedef kitleye bir seyler vaat edebildigi,
hedef kitleyi belli dl¢llerde heyecanlandirdigi ve duygulandirdi§i takdirde

basariya ulagacaktir.

6- Reklam mesaji, mal veya hizmetin, tlketicilerin ve rakiplerin

oOzellikleri dikkate alinarak hazirlanmalidir.

7- Reklam mesajlari sahip olma duygusuna seslenmeli ve satin alma

davranigina neden olabilmelidir.

8- Reklam mesaji, sistematik bir tarzda ulastirilirsa, 6grenmesi daha

kolay olmaktadir.
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1.9.3. Reklam Mesaijinin iglevleri

Reklam mesaji, hedef kitlenin dikkatini gekecek turden duzenlenmeli ve
tuketiciyi durup dinlemeye yonlendirecek kadar guglu olmahdir. Bu yuzden bir
reklam mesajinin basarili sayilabilmesi i¢in temelde sahip olmasi gereken

iglevleri soyle 6zetleyebiliriz:

a) Duygulandirici islev

Reklamin duygulandirici iglevi, etkileyici ve dokunakli soézcukler,
temalar kullanilarak tuketicinin etkilenmesini ifade eder. Bu islev, ask, sevgi

gibi temalarin iglendigi reklamlarda agikga gértlmektedir.

b) Cagn islevi

Reklam iletisinin alici Uzerindeki etkisini iceren gagri islevi, gonderenle
alicinin ayni gorusleri paylasmasi konusunda ikna edilmesini ifade eder. “X
marka deterjan ¢ok etkilidir, camasirlari bembeyaz yapar” mesajinin verildigi
reklamda bu markanin kullanilmasi konusunda tuketicinin ayni gorusu

paylasmasi igin gagri yaplilir.

c) Gondergesel islev

Bu islev, reklamlarin dogru ya da gercgekleri tam olarak yansitmasiyla
ilgili bir islevdir. Alicinin bu mal veya hizmetle ilgili dUginmeye yonelmesini
saglamaya yonelik bir iglevdir. Tuketici burada bu mal veya hizmetle ilgili

bildiklerini digslinmeye zorlanir.

d) Reklamin iligki Amagh iglevi

iliski amach islevde, iletisim kanallari agik tutularak, génderen ile hedef

alici arasindaki iliskinin devam ettigi izlenimi saglaniimaya c¢ahgilir. Reklam
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mesaiji verilir, daha sonra bunu devam edecegi bildirilir. ilk verilen mesaj ile

merak yaratilir ve merakin devami saglaniimaya calisilir.

e) Bilgiislevi

Reklam mesajinin bilgi islevinde tuketicilere bilgi verilerek etkilenmeye,
olumlu bir imaj yaratiimaya c¢aligilir. TUketici reklam ile verilen bilgiyi kabul

edip, dikkate aldiginda istenilen amac gerceklestirilecektir.

1.10. Reklamda Slogan

Sloganlar geleneksel olarak “jingle” ya da “slogan” olarak tanimlanir.
Bir marka i¢in uyumlu bir mimari olustururken, essiz ve ayricalikli bir rol
oynar. Slogan bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tuketiciye ve
potansiyel tuketiciye gOsteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir.

Tuketiciye markayla ilgili nasil hissedeceklerini anlatir (Knapp, 2000: 104).

Slogan gonderilen iletinin hedef kitle tarafindan hatirlanmasina
yardimci olan bir géstergedir. insanlar gibi firmalarda surekli iletisim
icerisindedirler ve bu iletisim sirasinda kim olduklarini gosteren mesajlar
iletirler. SUphesiz gunimuizde artik iletisim, sadece bir imaj olusturma ya da
mesajin iletiimesi ile sinirli kalmamaktadir (Uzoglu, 1999:190). Russel ve
Lane’e gore, slogani urindn yararini ve temasini ortaya koymak icin birkag
kelime ile kolay hatirlanabilir bir timce olarak tanimlamak olanakhdir. Clnku
slogan tuketici Uzerinde mesajini ve marka etkisini yansitan kelimesi
kelimesine hatirlanabilir ve tekrar edilebilir sekilde diizenlenmistir. ideal olan

slogan kolay hatirlanabilir, agik ve kisa olmahdir (Uzoglu, 1999: 190).

Tuketiciler markayi kullanirken neler hissettikleriyle ilgilendikleri kadar
onun pratik ve iglevsel getirilerini de anlamak isterler (Knapp, 2000: 104).
BMV’nin slogani, bir markanin her iki mesaji da 6zet bir sekilde tasidiginin

ornegdidir. BMV “Esasl tasit”. Bir BMV alacak olan tuketiciler, diinya ¢apinda
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birinci sinif bir araba kullanma deneyimi yasamay! bekler ayrica bu arabanin

iyi muhendislik trind oldugunu da bilirler.

Slogan, farkli noktanizi rakiplerden ayirmanizi saglamak igin
kullanilabilir. Karmasanin iginden siyrilarak potansiyel musterileri markanizla
etkilemenizi saglar ve bazi durumlarda bir markay: yeniden konumlandirmak
icin kullanilir. Perakende sektora surekli bir rekabet halindedir. Bununla
birlikte, basarili markalar sloganlarinda ayricalikh bir farklilasma noktasina
odaklanirlar. indirimli satis magazasi Target, marka mesajiyla biitiinlesen bir
sloganin mukemmel bir 6rnegdidir. Tuketiciler ne zaman “Daha fazlasini bekle,
daha az 6de” s6zunlU duysalar, bunun markanin hem beklenilen islevsel
getirileriyle (fiyat:daha az 6de) hem de duygusal getirileriyle (deger:daha
fazlasini bekle) bagdastirirlar. Sloganlarin duygusal ve iglevsel getirileriyle

butunlestiren bagka markalara ornekler verebiliriz (Knapp, 2000:105):
- Disney Institute: Neler yapabileceginize inanamayacaksiniz
- Weber (barbeku): Efsane yasiyor(The Legend Lives On)
- Jeep: Sadece bir tane var (There’s Only One)
- Philips: Gelin her seyi daha iyi hale getirelim

Tarkiye'de sloganlar ilk olarak 20’inci yuzyilin baglarinda, Osmanli
donemindeki gazetelerde yabanci markalarin verdikleri ilanlarda kullaniimaya
baslanmig, televizyonun yayina gegisi ve televizyon reklamlarinin gun
gectikce artmasi ile birlikte 6nemi daha da artmistir. 1980 6ncesinde
kullanilan sloganlar daha c¢ok rasyonel vaatler igeriyordu. Ali Saydam’in
ifadesiyle bu donemdeki sloganlar markanin derdini uzun uzun anlatiyorlardi.
Ornegin, Hover supirgeleri, “Ho ho hover, supurir, ddver, her yeri
temizleyen Hover” sloganini kullaniyordu. 1970’li yillarda Jill ¢oraplari igin
yapilan, “Atin, atin! Eskimis ¢oraplarinizi atin! Atamazsaniz paspas yapin.”
(http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3086).
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Tuketim toplumu donemine gecigle birlikte, sloganlarda degisiklige
ugramis daha fazla duygusal vaatler tagimaya baslamistir. Goodyear’in
“Yuvana ulastirir’, Bosch’un, “Glveninizi kaybetmektense para kaybetmeyi
tercih ederiz”, Arcgelik'in “Hayata” ve “Arcelik’le sevgiye zaman kalir’
sloganlari duygusal o©gelerin yer aldigi sloganlar olarak tuketicilerin

zihinlerinde yer almistir.

Buglnin sloganlari ise duygusalligin yani sira daha ¢ok yalin
ifadelerden olugsmakta ve bazi markalar da bu yonde sloganlarinda degisime
gitmektedir. Ornegin Philips, bir zamanlar “Lets make things beter- Hergeyi
daha iyi hale getirelim” sloganini kullanirken bugun artik bu slogan yerine

“Sence and Simplicity- Duygu ve Basitlik” sloganini kullaniyor.

Sloganin tuketiciyle iletisim kurabilmek icin kullanilan bir ara¢ olmasi
dolayisiyla, markanin diger 6gelerinde oldugu gibi, sloganda da devamlilik
esastir. Bu nedenle sadece degisiklik yapmak amaciyla slogan degistiriimesi
markaya zarar verebilir bu yuzden istenmeyen bir durum olarak tuketiciyle

iletisime tekrar bastan baslamak zorunda kalinabilir.

Bununla birlikte isletmelerin kurumsal felsefelerinde yapilacak
degdisimler, yeni pazarlara girme stratejileri ve markanin mesajini degistirmek
istemeleri gibi nedenlerle sloganlarini degistirdikleri durumlar da ortaya
cikabilir. Ornegin, 2002 yili sonunda Arcelik kendi igindeki yenilikgi ruhunu
logosuna tasiyarak, “Argelik demek yenilik demek” slogani ile de yeniligin
sadece logoda olmadigini, aslinda kurumsal bir degisimin yasandigini ifade

ediyordu.

Her ne kadar uUzerinde ¢ok calisma yapilmis olmasa da sloganlar,
kamuoyundaki imaj ve dolayisiyla satislar agisindan, markalar i¢cin dnemli
araclardan bir tanesi olarak gorulmektedir. Hatta dogru kullanildiginda
markalasma icin hayati bir éneme sahip olabilmektedirler. Clnkl c¢ogu
zaman tuketici, guglu sloganlarla marka ismini duymadan ve logoyu

goérmeden hangi markayla iletisim i¢cinde oldugunu anlayabilmektedir. Bugun
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slogani basaril kullanan ve bu sayede bir adim 6ne gegcen markalarin sayisi

hizla artmaktadir.

GuUnumuz pazarlama unsurlari arasinda olmazsa olmazlardan olan
sloganlar, marka isminden, kimliginden, stratejisinden, vizyonundan ve
misyonundan bagimsiz dusunulemez. Kulaga ve géze hos gelmesi, markayi
cagristirmasi, akilda kalici, mistesna ve spektakuller olmasi agisindan guaglu

bir armoniye sahip olan sloganlar — ekseriyetle — bagariya ulagmaktadir.

Basarili bir slogana sahip olabilmek i¢in de, slogan olusturma
surecinde hem kelime dizini hem de ses uyumu buyuk 6nem tagimaktadir.
Cagrisim, sadelik, basitlik, dinginlik, dile yatkinlik, bellek izi, imgelem
(imagination) ve akicilik bir slogani olustururken kurgulanmasi gereken
baglica unsurlar olarak siralanmaktadir. lyi bir reklam sloganinin énce
"hayret" sonra "rahatlama hissi" ve sonunda da bir "hipnoz etkisi" yaratmasi
gerektigini sdyleyen wuzmanlar ayrica bu slrecin saniyeler iginde

gerceklesmesi gerektigini vurguluyorlar.

Tarkiye'de ve Dunya’da bugune kadar yapilmis, tuketicilerin zihninde yer

etmis, en basarili reklam sloganlarindan érnekler asagida yer almaktadir.

Turkiye'de gelmis gecmis "Top 10" reklam slogani

‘Bira bu kapagin altindadir (Efes Pilsen)
‘A¢ kapa a¢ kapa (Artema)

-‘Kalebodur seramik budur (Kale seramik)
‘Her eve lazim (Arko)

‘Yagam pinarim (Pinar)

‘Yika ve ¢ik (Rejoice)

‘Dok dok ye (Tat ketcap)

‘Hayatin tadi (Coca Cola)

‘Gakar cakmaz gakan gakmak (Tokai)
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‘Hayat kadar gergek (Fuji Film)

Diinyada gelmis ge¢mis "Top 10" reklam slogani

-Just do it!(Nike)

‘Guliimseyen bir ses (Bell Telephone)

-Kalite bir numarali igsimizdir (Ford Motor)

-Siz sadece diigmeye basin, gerisi bize ait (Kodak)
‘Higbir otomobil onun gibi yapilmadi (Mercedes Benz)
-Zamanin biraz otesinde (Panasonic)

‘Yagama iyi seyler katariz (General Electric)

-Bebekler bizim igimizdir (Gerber)

-Siz hazirsaniz Delta da hazirdir (Delta Airlines)

‘Kusursuzlugun markasi (General Motors)

(Kaynak: Nur Demirok, Referans Gazetesi, 23.02.2008)

1.11. Sloganlarin Ozellikleri

ingiltere’de aralarinda uluslararasi network reklam ajanslarinin da
bulundugu ¢ok sayida kuruma slogan hizmeti veren The Art and Science of
the Advertising Slogan- Reklam Slogan Sanati ve Bilimi adli sitenin sahibi ve
ayni zamanda pek ¢ok reklam kitabinin yazari Timothy Foster, bir reklam
sloganinin nasil olmasi gerektigini formullestirmistir. Bu formule goére, bir
sloganin basarili olabilmesi i¢in, duruma gobre 10 kritere uymasi
gerekmektedir (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3086, ).
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1-  Orjinal Olmali

Marka sloganinin en buyuk gucu orijinal olmasidir. Luna yillar 6nce
Sana ile giristigi rekabette, “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi

kullaniyorsunuz” seklinde orijinal bir slogan geligtirmisti.
2- Basit Olmali

Basit sloganlar, olusturulmasi en zor sloganlardir. Burada da Grandn
tercih edilme nedeni basit¢i vurgulanir. Yillar 6ncesinden bir slogan, “Bence

BMC” basit ve kolaylikla hatirlanan bir slogan.
3- Inanilir Olmali

inandiriciig  olmayan bir sloganin etkisi de olmaz. Deterjan
piyasasinda fiyat rekabetini baslatan ABC deterjanlari burada “Farki Fiyati”

sloganini kullanmis ve istedigi etkiyi yaratmisti.
4- Hatirlanabilir Olmali

Reklam sloganlarin hatirlanabilir olmasi icin kafiyeli kelimelerin birbiri

ardina gelmesi geliyor. Ornek: Sek Siit icin, icSek, BlyiiSek.
5-  Marka Ismini Cagristirmali

ideal bir slogan marka ismini ya icermeli ya da marka ismi
soylenmeden markayi ¢agristirmali. “A¢ kapa a¢ kapa Artema”, bu anlamda

en basaril marka ¢agristiran slogan oérneklerinden.
6- Uriiniin Ana Ozelligini Igermeli

Bu oOzellikte birkag cUmleyle markanin ve Urunun tdketiciye
saglayacagi yarar 6zetleniyor. Tokai cakmaklarinda bu kafiyeli bir sekilde ele

alinmig: “Tokai ¢akar gakmaz gakan gakmak”™
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7- Markayi Farklilastirmali

Sloganda temel hedef markayr farkhlastirmaktir.  Sloganla
farkhlastirmada genellikle iddiali vurgular yapilir. “Kalebodur, seramik budur”,

bu vurguyu net bir sekilde yapiyor.
8- Olumlu Duygular Yaratmali

Duygusallik sloganlarda vurgulanarak markanin sadece tuketim igin
olmadigi, insani yonlerinin de bulundugu ifade ediliyor. “Demirbank iyi gtnler

diler” bir donem bunu buyUk bir sadelikle yapmigti.

9- Markanin Kisiligini Yansitmali

Markanin kisiligi tuketiciyle kurdugu iletisimde vurguladigi noktalardan
olugur. Bir marka karakter 6zelligi olarak yenilik¢iligi benimsemisgse sloganda

bu vurgulanmahdir. Arcelik de, “Arcelik demek yenilik demek”le bunu yapiyor.
10- Rekabetg¢i Olmali

Markalar sloganlariyla kendilerini Oyle bir ortaya koymallar ki,
rakiplere bu slogan Uzerine sOylenecek bir s6z birakmamalilar. Efes Pilsen

bunu yillardir yapiyor: “Bira bu kapagin altindadir.”



BOLUM II

MARKA VE MARKAYLA iLGiLi TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Marka Kavrami

Marka kelimesi dilimize italyanca Marca sdzcligiinden girmistir.
Markay! tanimlamak basit gibi gorinse de aslinda oldukga karmagiktir.
Bunun sebebi, markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret
olmayisidir. Marka, Turk Dil Kurumu So6zlugi’'nde (TDK Soézlugu); “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel

isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir.

Ulkemizde, tescil edilen markalarin korunmasini saglamak amaciyla,
27.6.1995 tarihli 22326 sayili Resmi Gazete’'de yayinlanarak yururlige giren
‘656 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname’nin
5’inci maddesinde marka su sekilde tanimlanmaktadir

(http://www.tbmm.gov.tr);

Bir tesebbislin mal ve hizmetlerini bir baska tesebblusiun mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar (Ek ibare:4128-3.11.1995), mallarin bigimi
veya (Degisik ibare: 5194-22.6.2004/m.12) ambalajlari gibi cizimle
goéruntilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her turlU isaretlere marka adi verilir.

Bir baska tanima gore ise marka, Uretici ya da satici igletmenin
Grinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir (islamoglu,
1993:9).
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin (http://www.ama.org) tanimina gére de

marka,
“Bir igletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini
belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan

isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim) ya da tum bunlarin bilegimidir.”

Marka farkli 6delerden olusmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir
(Zyman, 2003:64-67);

o Marka, temelde bir musterinin UGrin ve isletmeyle ilgili

tecrubelerinin timuanun yer aldigi bir kavramdir.

e Marka, musgteriler igin sadece bir Urun veya bu Urinden elde
edilecek tatmin duygusu degil, o isletmenin sahip oldugu degerlerle ilgili
yasamis oldugu tecrubelerin toplamidir.

o lgletmenin misteriye verdigi dnemle de ilgilidir.

e Marka, iglevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim

tecrubeleri, ikonlar ve simgeler butunaddar.

e Marka, isletme ile mausterilerinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar

arasindaki bagdir.

e Marka, igsletmenin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan

bir aractir ve

e Isletmenin, Grlnindn anlamini iletme yoludur.
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Bu kadar fazla 06zelliJe sahip olan markanin icinde barindirdidi

kavramlar da asagidaki basliklar altinda ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

2.2. Markanin Onemi

Gunluk yasamda, gerek bireysel gerekse endustriyel alicilar, satin
alma karari verirken c¢ok miktarda bilgiyi degerlendirmek zorunda
kalmaktadirlar. Buna bagli olarak, 6zellikle bireysel alicilar, s6z konusu bilgi
yiginini ¢ézimlemeyi kolaylastiracak secici algilama ve hafizada kisa yollar
olusturma gibi yontemler geligtirmiglerdir (Bardakgi, Saritas ve Gozlukaya,
2003:33). Diger taraftan marka, gunumuz igletmelerinin sahip oldugu en
degerli varliktir (Ar, 2004:7). Cunktu hem isletmenin rakipleri arasindan hem
de pazara teklif edilen Urlnlerin benzer Urlnler arasindan kolayca fark
edilmesini saglamaktadir. Bu baglamda markanin hem Ureticiler hem de
tuketiciler acisindan oldukga ©Onemli faydalar sundugu kacginiimazdir.
Dolayisiyla, markanin &6nemini alicilar/tiketiciler ve saticilar/Ureticiler

acisindan iki kisimda ele almak yerinde olacaktir.

2.2.1. Markanin Alicilar / Tiiketiciler Agisindan Onemi

GUnUmuz pazarlarinda Gran segme konusu alicilar agisindan giderek
zorlasmakta ve daha fazla zaman almaktadir. Clankl birbiriyle islevsellik
acgisindan esdeger pek ¢ok Urun pazaryerinde bulunmaktadir. Bu noktada
tuketiciyi satin alma karar surecinde yonlendiren en 6nemli unsur marka
olmaktadir (Uztug, 2003:19-22). Bu nedenle, tek Urln g¢esidi icin bile pek ¢ok
secenedin sunuldugu gunumuz pazarlarinda, markanin alicilar igin onemli

birtakim iglevler Ustlendigi kaginiimazdir.

Markanin alicilara sundugu islevlerden biri, markanin ydnlendirici
etkisidir. Marka, hem temsil ettigi urine duyulan guven agisindan hem de
alicilarin bilgi igleme sureglerinde, yonlendirici bir etkiye sahiptir (Uztug,

2003). Yapilan galigmalar, tiketicilerin ve alicilarin belleklerindeki bilgileri
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hatirlamalarina ve satin alma karari vermelerine yardimci olan markanin,
zaman baskisi altindaki alicilarin yasayabilecekleri gerilimi de azaltici etkisi
oldugunu gostermektedir (Keller, 2003:160). Bu gerilim, 6zellikle hizmet
alimlarinda, alicinin satin alma kararini zorlagtiran bir etkendir. Cunku
onceden denenememelerinden dolayr hizmetlerin satin alimi risk arz
etmektedir. Markali bir hizmet ise, alicinin bu riskini azaltici bir igleve sahiptir.
Ayrica, satin alinan markali bir Grtin tliketiciye, satin almayi izleyen suregte
de birtakim hizmetlerden yararlanilabilecedine  yodnelik  guvence
saglamaktadir (Ar, 2004:10).

2.2.2. Markanin Saticilar / Ureticiler Agisindan Onemi

Cetin rekabetin yasandigi ginimuz pazarlarinda, Ureticiler ve saticilar
icin gucla bir markanin yuksek pazar payi (Uztug, 2003:21; Ar, 2004:9) ve
yuksek satis hacmi anlamlarina geldigi kaginilmazdir. Cunki marka,
tuketicilerde Urlne, dolayisiyla Ureticiye baglihk yaratmaktadir (Aaker,
1996a:21-24).

Sadik tuketiciler sayesinde satiglari artan isletmenin, rekabet gucu de
artmaktadir. Ornegin, sehirlerarasi yolculuklarini belirli bir otoblis isletmesi ile
yapan ve bu hizmet markasinin kendisi i¢in digerlerinden farkli bir anlam ya
da onem tasidigini dustnen bir tuketici, s6z konusu markaya karsi besledigi
guven ve bagliik duygulari sayesinde, zaman igerisinde satin alimini
yineleyeceqi icin isletmenin satislarini artiracaktir. Diger taraftan s6z konusu
isletme de, surekli kendisini tercih eden tlketicileri sayesinde pazardaki
rekabet gucunu perginleyecektir. Bu sekilde pazarda basarili olmus bir

marka, rakiplerinden farkl bir fiyat stratejisi de uygulayabilmektedir.

Markanin saticilar / Ureticiler igin bir diger 6nemi de, Urlnin satisina
katkida bulunmasidir. Belli bir dranle isim yapmig ya da tuketicilerin
hafizasinda yer etmis bir marka adi, yeni bir Urinlin pazarlanmasinda

kullanilarak tuketicilerin yeni Urune ydnelmesini saglayabilir. Bir marka
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adinin, isletmenin farkli Grdnleri igin de kullaniimasiyla aile markalari

yaratiimaktadir.

Tam Urdnler bir aile markasi ile pazara sunuldugunda; her yeni Urin
icin ek bir tutundurma ve Urin konumlama masrafina gerek kalmayacak,
markanin imaji olumlu ise, bu durum yeni urinin satisina da katkida
bulunacaktir. igletmenin benzer Uriinler satmasi halinde en uygun olan bu
politika ile yeni bir Grinin &éncekiler sayesinde pazara kolay ve etkin bir

sekilde girisi saglanir (Cop ve Bekmezci, 2005:71).

Markanin Ureticiler igin sagladigi bir diger yarari ise, ilgili merciler
tarafindan tescil edildiginde sahibine yasal bir glivence sagliyor olmasidir.
Ayrica, pazarda basarili olmus bir marka, araci kurulusun o markayi tasiyan

urtne farkl fiyat koymasini da engellemektedir (Ar, 2004:9).

2.3. Marka imaiji

Marka imaji hakkinda farkli gorus ve tanimlar mevcuttur. Tanimlarda
oldugu gibi marka imaji teorileri de c¢esitlilik gostermektedir. Bazilari Urinle
ilgilenirken digerleri firma, markanin orijini ve kullanici imaji gibi kavramlara
odaklanmaktadir (Ouwersloot, 2001:7).

Marka imaiji, tuketicinin markayi genel olarak degerlendirmesidir (Low
ve digerleri, 2000:352). Marka imaijiyla ilgili literatirde genis kabul goren
tanimlardan biri Keller tarafindan yapilmistir. Bu tanima goére “marka
hakkindaki algilar tuketicinin zihninde var olan ¢agrisimlarin bir yansimasidir’
(Martinez ve Pina, 2003:433).

Marka imaji genellikle, marka ¢agrisimlarinin etkisinin bitlinlesmesi ya
da diger bir ifadeyle markanin soyut veya somut cagrisimlarinin tiketici
tarafindan algilanmasi olarak degerlendirilebilir (Besen, 2002:88). Pazarlama

arastirmacilari, marka imajinin, marka degerinin dnemli bir unsuru oldugunu
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ifade etmislerdir. Marka imaiji, c¢esitli yollardan marka degerine katkida
bulunur. Marka imajinin nasil Olgulecedi hakkinda ortak bir gorus

olmamasina ragmen, pazarlamada 6nemli bir kavramdir (Keller, 1998:92).

2.4. Marka Kisiligi

Marka kavramlariyla ilgili pek ¢ok teori ve uygulama soyut kavramlarla

ilgilidir. Bu kavramlarin en énemlilerden birisi marka kisiligidir.

Marka kigiligi tanimi, marka imaji ve marka kimligi kavramlarindan
kolay ayrilamaz. Marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafina karsilik
gelmektedir. Tuketicilerin marka ile tecribelerinin timud marka Kisiligi
olusumunda etkilidir. Marka kigiligi, musteriler i¢cin markanin kisisel anlamini
tanimlamak amaciyla bir arastirma araci kullanildiginda ¢ok énemlidir (Aaker,
1995:391).

Marka kisiligi, “markaya atfedilebilen insana ait Ozellikler” olarak
aciklanmaktadir (Keller, 2003:444). Bir diger tanima gore ise marka Kisiligi,
“‘markayla iligkilendirilebilen insan Ozelliklerinden olusan bir kavram”dir

(Aaker, 1997:347) ve markaya bir ruh katmasindan dolayi oldukga énemlidir.

Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde marka kisiligi,
farklilasmada musteri tarafindan kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Masterinin,
bu unsur dogrultusunda karar vermesi, marka Kkisiligini marka degeri
yaratmada da onemli bir faktdr haline getirmektedir. Dolayisiyla, markanin
farkhlastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve musteri igin

kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir.

Marka Kisiligi, Grtnle ilgili 6zellikler, Grin kategorisine ait ¢agrisimlar,
marka ismi, semboll, logosu, reklam tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi
uygulamalarla sekillenmektedir (Aaker, 1997:348). Ayrica, insanlarin

markanin ne oldugu veya ne yaptigi yonundeki dusuncelerini degil, marka
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hakkinda nasil hissettiklerini etkilemektedir. Mugteriler markalara genelde
demografik ozellikler (yas, cinsiyet, sosyal statu, irk vb.), yasam sekli
aktiviteler, ilgi alanlari, oncelikler gibi) veya Kkisilik ozellikleri (heyecanl,

agresif vb.) ile ilgili gagrisimlar yuklemektedirler.

Dunya capinda reklamcilik faaliyetlerini surdiren ve 24 Ulkede 450
global, 8000’den fazla yerel markanin marka degerini 6lgen, Young and
Rubicam (Y&R) Reklam Ajansi’nin yaptigi bir degerlendirmeye gore, marka
kigiligi ile ilgili dort oOlcu bulunmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde
siralanmaktadir (Aaker, 1996:304).

e Farkllik,

e iliski (musteriyle marka arasindaki iliskiyi lcmektedir),

e Sayginhk (markanin sinifinin en iyisi olarak algilanip
algilanmadigini 6lgmektedir) ve

e  Bilgidir (markanin anlamini 6lgmektedir).

Diger bir yaklasima gore ise, marka kisiligi bes faktérden olusmaktadir.
Bunlar (Keller, 2003;Aaker, 1997):

o ictenlik, samimiyet: Gercekgi, diriist, yararl, neseli, duygusal,
dost canlisi,

o Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, vyaratici,
ozgur, ¢agdas,

o Yeterlik: Guvenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basaril, lider,
kendine guvenen,

o Kaltarltlik: Goéz alici, iddiah, Ust dizey, c¢ekici, iyi gérunime
sahip ve

. Zorluklara direnglilik: Disa donuk, erkeksi, batili, guglu, dayanikl

olma oOzelliklerini kapsamaktadir.
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2.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, isletmelerin musterilere sunduklari tim hizmetlerin
toplamini ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari, performansi,

kalitesi, tecribesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir.

Marka kimligi, igletmelerin musteriler gézinde nasil algilandiklarinin
Ozuddur. Bir diger adi marka bagdaslastirma da olan marka kimligi, insanlarin
zihinlerinde, markaya kargi dogrudan ya da dolayli olarak iligski kurduklari her
seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve hizli
servis; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik kavramlari olusturabilir. iste

tum bunlar marka kimligini olusturur.

Bir diger ifadeye gore marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur, marka
sahibinin markayi nasil tanimladigi ile ilgilidir ve isletme degerleri ile marka
kimligi arasinda kargilhikh bir iligki bulunmaktadir. Kimlik, degerleri
yansitmalidir ve bu degerler ¢alisanlar ve iliski icinde bulunulan diger birimler

tarafindan da bilinmeli ve gozetilmelidir (Aaker, 1996:200).

Guclu bir marka kimligi olusturmak isletmeye pek ¢ok agidan gesitli
faydalar saglayabilir (Aaker, 1995:209): Farklilasmay! saglar. MUsteriye, satin
almak icin sebepler sunar. Musteriye tutarliik ve guven asilar. Musterinin
urine karsi hislerini etkiler. Marka yayma igin saglam temeller sunar.
isletmeye pazarda giiclli bir konumlandirma saglar. Bdylesine bir dneme
sahip olan marka kimligini olusturabilmek icin igletmelerin bazi araclari

kullanmalari gerekmektedir.

Bunlar su sekildedir (Kotler, 2000:93-95):

Sahip Olunan Soézcuk: Marka adi, hedef pazardaki musterilere
soylendiginde olumlu bir baska s6zcugu zihinlerinde ¢agristirmalidir. Volvo-
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Emniyet, Federal Express- Bir gecede, BMW-Surus performansi, Mercedes-
Muhendislik gibi.

Slogan: Pek c¢ok igletme, kendi igletme ya da marka adina,
tekrarlanan bir slogani eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar
kullanmanin, olusturulan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingalti bir
etkisi vardir. British Airways-Dunyanin sevdigi havayolu, Budweiser- Biralarin

Krali, Miele-Daima daha iyi gibi.

Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir igletmenin ya
da markanin tutarli bir renk grubu kullanmasi gerekir. Caterpillar, batin is

makinelerini sari renge boyamasi gibi.

Semboller ve Logolar: isletmelerin misterilerle iletisimlerinde bir

sembol ya da bir logoyu kullanmalari gibi.

2.6. Marka Degeri Kavrami ve Onemi

Marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsayan marka degerinin degisik
tanimlamalari yapilmaktadir. Marka deg@eri kavrami gugltu bir marka isminin
ve sembolunun tuketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin Gran ve
tuketiciye kattigi ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle
arinun ve igletmenin pazardaki degerini igletmenin aktiflerinden daha
kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2002:11, Cop ve Bekmezci,
2005:69). Diger bir tanima goére ise, markanin degeri, markanin farkindalik
derecesine, algilanan kalitesine ve toplam musteri memnuniyetine baghdir
(O’Neill ve Mattila, 2004:156).

Marka degeri, Marketing Science Institute tarafindan “markanin, marka
ismi olmadan kazandirdigi satis hacminden daha fazlasini kazandiran,
markanin musterileri, kanal Uuyeleri ve aile kurumlarinin davranig ve

cagrisimlari butund” olarak tanimlanmaktadir. Marka degerinin iki boyutu
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vardir; firmalar agisindan ve tuketiciler acisindan (Chaudhuri, 1995:27).
Firmalar agisindan marka degeri, fiyat ve pazar payl gibi marka degeri
sonuglarinin yapilandirilmasi olarak ortaya c¢ikarken, tuketici temelli marka

degeri, tutumsal ¢cagrigsimlar elde etmek seklinde ortaya ¢ikar.

Marka degeri kavrami guinumuz pazarlamasinin en onemli ve populer
konularindan biridir. Bu populerlik iki farkli sebebe dayanmaktadir. Finansal-
ekonomik perspektif ile musteri esasli goris arasinda bir ayrim vardir.
Finansal-ekonomik goérise goére marka degeri, markanin finansal degeri
olarak gorulur ve sirket bilangolarinda yer alir. Musteri esasl goruste ise
marka degeri, markanin tuketici davraniglari Uzerindeki ayirt edici etkisi
olarak gorulir. Finansal-ekonomik goérugler ve tlketici esasli gorlgsler

birbirleriyle yakindan alakalidirlar (Ouwersloot, 2001:3).

GuclU bir marka deg@eri, Grunun tekrar satin alinmasini oldugu kadar,
yeni Urin ve hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Guglu bir marka
degeri ile tuketici degeri, tuketicilerin satin alma niyetleri ve igletmelerin pazar
performanslari da arttinlabilmektedir (Aaker, 1996:103). Boylece igletmeler
agisindan guglu  bir marka degeri Oonemli bir rekabet Ustunlugu

olusturmaktadir.

Tuketiciler marka degerini, marka ismi ve diger ayirt edici ozelliklerle
urine katilan deger olarak algilamaktadirlar (Grassl, 1999:315). Marka
degderi, tlketicilerin zihninde yer alan markayla ilgili algilarin toplamidir
(Pokorny, 1995:2).

Marka, tuketici ile Urun arasindaki iligskiyi ifade eder. Tuketicinin
bekledigi kalite ve hizmeti akla getirir. Marka baglihgdi, tuketicilerin
beklentilerini karsilayarak hatta daha fazlasini vererek mimkun olabilir. Bir
marka tiketicilerin zihninde diger markalara gore farklilik gosteriyorsa ve bu
farklihk tuketici ihtiyaclari agisindan anlamli ise markanin degerinden so6z

edilebilir. Yine bir marka tlketici zihninde yuUksek itibar kazanmigsa ve
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tiketiciler tarafindan olumlu yonde bir taninirhga sahipse statli sahibi bir
markadir (Kotler, 2000:97; Alagdz ve Oz, 2005:301).

2.7. Marka Degeri Varlik Unsurlar

isletmeye ek bir deger kazandiran veya kaybettiren varliklar grubu
olarak da tanimlanan marka degeri, degisik kaynaklarda degisik sekillerde
siniflandinimistir. Fakat en genel kani, marka degerinin doért temel kisimdan

olustugu yonindedir (Sekil 1).

Marka degerini olusturan unsurlari su sekilde siralayabiliriz :

Marka Farkindahgi

Algilanan Kalite
Marka Sadakati,
Marka Cagrisimlari.

Marka Farkindaligi

\ / Marka Sadakati

Marka Degeri

Algilanan Kalite / \ Marka Cagrisimlari

(Kaynak: Pride ve Ferrell, 2000:299)

Sekil 1. Marka Degerinin Temel Unsurlari

David Aaker (1991:16) tarafindan gelistirilen marka degeri modelinde
de, birbirinden farkh 17 ¢esit yolla deger yaratmak amaclanmaktadir (Sekil 2).



Marka
Sadakati

Azalan pazarlama maliyetleri
Ticari kazang

Yeni miisterileri cezbetme

e Farkindalik yaratma

¢ Giiven verme

Rekabet tehditlerini yanitlama
zamant

Marka
Farkindalig1

Bagka ¢agrisimlarin
iligkilendirilecegi arag

o Benzerlik/Begenme

e Baglanma isareti

o GOz 6niine alman marka

Tiiketiciye deger
sunar

e Bilgi
yorumlamada

e Satin alma
giiveninde

e Kullanma
tatmininde

Marka
Degeri

Algilanan

Satin alma nedeni

A4

Kalite Farklilagsma / Konumlandirma
Fiyat
Kanal iiyelerinin ilgisi
Uzantilar

Marka

Cagrisimlart

eYardim iglemi / Bilgileri
yeniden gozden gecirme
eSatin alma nedeni

¢Olumlu tutum ve duygularin
olugturulmasi

o [T7antilar

isletmeye deger

sunar

e Pazarlama
programlarmin
yeterlilik ve
etkinliginde

e Marka
Bagimliliginda

o Fiyatlar ve
Marjlarda

e Marka
Uzantilarinda

e Ticari
Kaldiragta

o Rekabetci
Ustiinliikte

Sahip olunan
Baska Marka
Degerleri

Rekabetgi tistiinliik

(Kaynak: Aaker,1996:9)

Sekil 2. Marka Degeri Nasil Deger Yaratir?
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2.7.1. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, belirli bir Grin kategorisine ait bir markanin
taninmasi ya da hatirlanmasidir. Bu noktada tlketicinin Granin farkinda
olmasi ile o Urinu markayla iliskilendirmesi i¢ ice gecmis iki kavramdir. Marka
farkindahgi, tuketiciler tarafindan markanin tanimlandigi, fakat kesin olmayan
duygulardan, belli bir Grin sinifinda yalnizca belirli markanin soylendigi
duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi icermektedir (Besen,
2002:92). Marka farkindahgi, algilari ve tutumlari etkilemektedir (Aaker,
1996:114). Marka farkindaligi yaratmak, uUrunlere kimlik kazandirmaktir
(Keller, 1998:87). Stratejik agidan yuksek marka farkindaligr sahip olmak
onemlidir. Olusturulan yuksek marka farkindaligi sayesinde; marka satin
alma kararlarinda nazara alinmasi, markaya 0zgu duygusal baglanti
tasavvurlarinin saglamlagtiriimasinda bir temel anahtar gorevi gormesi ve

tuketici nezdinde bilinmislik ve egilim yaratilmasi saglanmis olacaktir.

Marka farkindali§i, marka taninirh§i ve marka hatirlanmasindan
olusmaktadir. Marka taninirligi, markanin renk, ol¢u, bigim ve ambalaj gibi
fiziksel Ozelliklerini de icermektedir. Bu nedenle marka taninirligi; Grdn
tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir.
Marka farkindaliginin icerdigi diger énemli kavram olan marka hatirlanmasi
ise, markaya dair bir ipucu verildiginde tuketicinin onceki bilgilerini kullanma
yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka farkindaligi kavrami, taninirhk ve

hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihini yonlendirmektedir.

2.7.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, alternatifler ve amaglarla ilgili olarak hizmet veya
artnlerin UstunlUkleri veya genel kalitesiyle ilgili tiketicinin algilamasi olarak
tanimlanabilir. Algilanan kalite, algilama ve de@er yargilari tuketicinin neyi

onemli bulduguyla iligkili oldugu igin, nesnel bir tanimlamayi1 gerektirmez.
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Tuketicinin neyi onemli buldugu da kisiligine, ihtiyaclarina ve tercihlerine gore

degisim gosterir (Yavuz, 2004:35).

Marka degerinin algilanan kalite boyutu, Griin ve hizmetleri satin almak
uzere tercih yapilmasi konusunda tuketicileri guduler. Tuketiciler beklenen
kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler. Beklenen
kalite, tuketicinin Urin/hizmetlerden bekledigi yararlar ya da 6zelliklerdir. Bu
noktada gercgek kalite ile algilanan kalite arasindaki farkhliklarin belirlenmesi
gereklidir. Dolayisiyla algilanan kalitenin arttirllmasi agisindan gergek
kalitenin, tuketicinin anlayabilecedi, basit ve yalin bir sekilde sunulmasi
gereklidir (Ozgll ve Once, 2005:265). Clnki tiketici tarafindan algilanan
kalitenin ylksek olmasi, gucli ve Ustin marka ¢agrisimlarinin olusmasinda

onemli bir faktordir.

Algilanan kalite, igletmelerin karliligini etkileyen onemli bir faktordir.
Yuksek fiyatlandirmaya temel olusturarak net kar marjinin artmasina olanak

saglar. Boylece marka yatirimlari artirilarak, marka degeri de yukseltilebilir.

2.7.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, sUrekli kullanim sonucu olusan belirli bir markaya
yonelik musteri tercihidir (Belch ve Belch, 2001). Ayrica, musterilerin bilingli
veya bilingsiz bir sekilde verdikleri, markay surekli olarak satin alma kararidir
(Arens, 2002:148). Bir baska tanimlamaya gore ise, musterilerin belli bir Grtn
kategorisinde 6zel bir markaya karsi devamli olarak gelistirdikleri satin alma
davranigidir. Marka sadakati sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve
marka ile tlketici arasinda duygusal bir bag gelisir (Yavuz, 2004:34). Olusan
bu duygusal bag sonucunda marka sadakati ile ilgili yargl ve inanglar

degistiriimesi zor bir hale gelirler.

Marka sadakati, bir bagka tanimla, ayni marka ya da marka setinin

tekrar alinmasini saglamak amaciyla, tercih edilen bir mal / hizmeti bu
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bagdimlihdi negatif yonde etkilemeye yonelik durumsal etkilere ve rakiplerin
pazarlama faaliyetlerine ragmen, gelecekte ayni markayr satin alma
kararh@idir. Tuketiciler, satin aldigi ve belli bir doyuma ulastigi markaya
kargi, markanin kalitesi ve prestiji agisindan bir problemle karsilagmadiklari
surece sadik bir tutum sergileyeceklerdir. Buna sebep olarak, tuketicinin
karsilagacagi riski azaltmak amaciyla daha once denedigi ve guvendigi bir

urini degistirmek istememesini gosterebiliriz.

Marka sadakati arttikga tuketicilerin rekabete karsi olan
hassasiyetlerinde de bir azalma gorulmektedir (Aaker, 1996:39). Tuketiciler
bir markaya sikica baglandiklarinda, baska rakip markalar siradanlasmaya
baglayacak ve tiiketicinin gdziindeki degerleri diisebilecektir. Ornegin;
alkolsiiz ve gazli icecekler sektdriinde Coca-Cola'yl benimsemis olan bir
tuketici icin tuketicinin Pepsi'ye olan ilgisi fason olarak uretilen bir koladan

farkli olmayabilir.

Aaker, markaya karsi beg seviyede tuketici tutumu belirlemigtir. Bunlar
(Kotler, 2003:217);

1) Tuketici ozellikle fiyat nedeniyle markalari degistirmektedir. Bu
durumda marka sadakati yoktur.

2) Tuketici tatmin olmustur. Markayi degistirmek igin sebep yoktur.

3) Tuketici tatmin olmustur ve markayi degistirerek maliyete girer.

4) Tuketici markayi degerlendirir ve onu arkadasi olarak gorur.

5) Tuketici markaya baghdir. Marka sadakati vardir.

isletmeler agisindan sadik misteriler yaratmak ¢ok énemli bir konudur
ve musteri sadakati yaratmak icin markalar, gercekgi bir yoldur (Campbell,
2002:210). Markaya olan inangla da ilgili olan marka sadakati, daha ucuz
olan bir markaya ragmen musterinin sadik oldugu markayi satin almasi

olarak agiklanmaktadir. Boylece, sadik musteriler sunulan Griin ve hizmetin
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adeta misyonerleri haline gelmekte ve isletmenin pazarlama kanallarindan

biri olmaktadirlar.

Marka sadakati isletmelere rekabet UstlinlUgu saglayacak ¢ok sayida
fayda saglamaktadir. Bunlar; sadik tlketicilerin isletmeye olan katkilarinin
pazarlama maliyetlerini disurmesi, rakiplerin pazara girislerinde engel gorevi
gormesi, isletmelere ticari gli¢c ve daha fazla fiyat isteme imkani saglamasi,
glcli bir marka imaji saglamasi ve isletmeye zaman kazandirmasi olarak

Ozetlenmektedir.

2.7.4. Marka Gagrisimlari

Marka cagrisimlar tuketicileri kendine ¢ceken ya da iten bir unsur
olarak 6nemli bir marka degeri bilesenidir. Bir markanin, tuketicileri géztunde
sahip oldugu olumlu bir unsur, o markaya olumlu o6zellik veya duygular
katabilir. Bir yasam tarzi veya Kkisilik ¢agrisimlari, kullanim deneyimini
degistirebilir. Yani, bir markanin sahip oldugu ve kendisini digerlerinden biraz

da olsa 6ne ¢ikaran gagrisimlar, ona sahip olan kKigiyi farklilagstirmaktadir.

Marka c¢agrisimlari konusu, ayni zamanda, tezin konusunu da
olusturmasi sebebiyle Gg¢linct bdlimde daha detayli bir sekilde ele alinacak

ve aciklanacaktir.

2.8. Marka Degerinin Olgiilmesi

Mugsteri esasli marka degeri Olgulurken, genellikle iki unsur oOne

cikmaktadir.

Buna gbére marka degeri, tlketici algilarini (farkindalik, marka
cagrisimlari ve algilanan kalite) ve tuketici davraniglarini (marka baglihgr ve
fiyat farkhligina odaklanma) dikkate alan yontemler araciligiyla olgulmektedir
(Myers, 2003:39-51).
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Keller (1993) ise, tuketici esasli marka degerini dlcerken “dolayli” ve
“‘dogrudan” olmak Uzere, genellikle iki yaklagimin kullanildigini belirtmektedir.
“‘Dolayl’” yaklagim, marka bilgisinin (marka farkindaligi ve marka imaji)
Olclilmesi suretiyle, marka degerinin potansiyel kaynaklarinin dlgulmesini
amaglamaktadir. “Dogrudan” yaklasimda ise marka bilgisinin, bir firmanin
pazarlama programinin farkli unsurlarina tuketicinin verdigi cevap uzerindeki
etkisi degerlendirilerek, musteri esasli marka degerinin daha dogrudan

Olctlmesi hedeflenmektedir.

Tuketici esasli marka degerinin olgulmesinde, dogrudan ve dolayli
yaklasimlar birbirlerini tamamlayici konumdadirlar  ve birlikte
kullaniimahdirlar. Dolayli yaklasim, marka bilgisinin hangi &zelliklerinin
tlketici esasli marka degerini yaratan farklilasmis cevaplara yol actiginin
tanimlanmasinda faydali olurken; dolayl yaklagim farkl cevaplarin yapisinin
belirlenmesinde yararlidir (Keller, 1993:12).

Aaker (1996) ise, marka degerinin olctlmesi ve degerlendiriimesi igin
farkh bir yontem kullanmaktadir. Aaker’in olusturdugu yapi, dort unsur
Uzerine vurgu yapmaktadir. Buna gore: Olguler, dlguimu yapilacak kavrami
yansitmali; olguler, pazar olusturan kavramlari yansitmali; segilen Olguler
hassas olmali ve markalar, Uurin kategorileri ve pazarlar arasinda
uygulanabilecek olguler gelistiriimelidir. Aaker’in olusturdugu yapida on olgum

sekli, bes baslik altinda toplanarak olusmaktadir (Aaker, 1996:319).

Baglilik Olgtisii

e Fiyat Degeri

e Tatmin / Baglihk

Algilanan Kalite / Liderlik Olgtileri
e Algilanan Kalite

e Liderlik

Cagrisim / Ayirt Etme Olgiileri



e Algilanan Deger

e Marka Kisiligi

e Organizasyon Hakkindaki Cagrisimlar
Farkindalik Olgiisti

e Marka Farkindaligi

Pazar Davranislari Olgiisii

e Pazar Payi

e Fiyat ve Dagitim indeksi
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BOLUM Il

MARKA GAGRISIMI VE MARKA GAGRISIMI YARATILMASI

3.1. Marka Cagrisimi Kavrami ve Modelleri

Marka gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka ¢agrisimlari,
markayla iligkilendirilen ve tuketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgilerdir. Diger bir deyisle zihinde marka ile baglantii “sey” olarak
nitelendirilen ¢cagrisimlar, markanin “kalbi ve ruhu” olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1996:109). Marka ¢agrisiminin essiz, guglu ve Ustun olmasi marka

degeri olusumuna etki eden en 6nemli faktordar.

Cagrisimlar, tiketiciler tarafindan Grandn somut ve fiziksel 6zellikleri
ile birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan
cikarsanmaktadir. Cagrigim turleri, dogrudan ya da dolayli olarak urunle ilgili
nitelik ve yararlari icermektedir (Aaker, 1996:25). Tuketicinin hafizasinda
markayla iliskilendirilen ve tlketici agisindan markanin bir anlamini ifade
edebilen tim diger bilgilerdir (Keller, 1993:4). Ornegin siyah elbise giymis bir
kadin, tlketiciye zarif bir kigiligi cagristirirken, yas tutan bir kadini da
cagristirabilmektedir.

Marka ¢agrisimlari, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Birgok marka ¢agrisimi, markanin kullaniimasi ya da tercih
edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarari (satin alma nedenini) igerir.
Bu boyutuyla marka cagrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir (Aaker,
1991:112).

Degerli bir marka yaratmak isteyen bir firma, yaratacagi markaya;
uygun, guclu ve egsiz; bir marka cagrisim sistemi de yaratmalidir. Marka

ederinin yuksek olmasi sadece markanin nitelikleri, faydalari veya kimligi ile
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degil, sadik musterileri Uzerinde vyaratacadi cagrisim destegi ile de

gerceklesmektedir (Keller, 1993:7).

isletmeler icin sirdirilebilir kazancin anahtari, saglam temeller
uzerinde yukselen uzun sureli tuketici-marka iligkisidir. TUketici ile marka
arasindaki iliskide cagrisimlar énemli bir yer tutmaktadir. CUnklu markaya
iliskin ¢gagrisimlar, alicilarin pazardaki ¢ok sayida marka arasindan vereceqi

secim kararini etkilemektedir.

Keller (1993), tuketici bellegindeki marka ile ilgili mevcut ¢agrisimlarin
bileskesinde, marka imajinin olugtugunu belirtmektedir. Howard (1989:67)'in
“‘bellekte yer eden markanin butinclil resmi” olarak tanimladigi marka
imajinin olusmasi da, bir sure¢ gerektirmektedir. Kisacasi, tuketici-marka
iligkisinin tohumlarinin guglu bir marka imaji ile atildigi; gugli bir marka
imajinin da ancak markayi butinleyecek dogru ¢agrisimlarin yaratiimasiyla

saglanabildigi sdylenebilir.

Pazarlama yazininda kabul edilen genel gorus, marka deneyimleri
sonucunda tuketici belleginde olugan dusuncelerin, ayni markanin satin
alimini yinelemeye veya yinelememeye yonelik bir etki yarattigi yonundedir
(Aaker, 1997). Ancak Ehrenberg, bu genel kabulden farkh yonde bir goéris
belirtmektedir. Ehrenberg (1997)e gbre, UrinlU yeniden satin almaya tesvik
eden oncel etken, tuketicilerin deneyimleri sonucu marka hakkinda olusan
dusunceleri degil, bireyin iginde bulundugu sosyal ¢evrenin o marka

hakkindaki genel distnceleridir.

Bir marka, birey ve onun iginde bulundugu sosyal ¢evre tarafindan
birtakim ortak unsurlari ¢agristirdik¢ca, birey o markali mali ya da hizmeti
kullanmayi surdirme egilimi gosterecektir (Ehrenberg, 1997). Agiklamadan
da anlasilacagi Uzere, markanin belleklerde cagristirdigi Ozellikleri ve
algilanan genel imaji, tuketiciler tarafindan kendi davraniglarini dogrulamak,

kendileri hakkinda c¢evrelerine birtakim ipuglari vermek amaciyla da
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kullanilabilmektedir. Bu noktadan hareketle Ehrenberg, pazarlama yazininda
genel kabul goren gorusten farkli olarak, markanin tuketicinin birtakim

bireysel 6zelliklerinin gdstergesi oldugunu ileri surmektedir.

Marka ¢agrisimlarinin, pazarlama iletisimi kapsaminda énemli bir rolu
ve iglevleri bulunmaktadir. Cagrigsimlarin pazarlama acgisindan 6nemli
olmasinin temel nedeni, tuketicilerin markaya yonelik ¢cagrisimlarini, arinin
soyut ve somut ozelliklerinin yani sira markanin iletisim uygulamalarindan
cikarsiyor olmalaridir (Farquhar ve Herr, 1992). Bu cikarsamalar, tlketicinin
bilgiyi isleme surecinde, Urund konumlandirmasinda, olumlu duygu ve
tutumlar olusturarak satin alma nedeni gelistirmesinde son derece etKkili
olmaktadir (Aaker, 1991:111).

Bir marka, kendisine iliskin gagrigimlar yaratabildigi gibi, tuketici
belleginde markay! Ureten igletme i¢in de birtakim ¢agrisimlar yaratabilir. Bu
cagrisimlar kurumun tiketicilere verdigi énemden (Aaker, 1996a), tasidigi
sosyal sorumluluk duygusuna kadar ¢ok genis bir cagrisim tayfinda yer

alabilmektedir.

Aaker (1996a, 78-88), marka c¢agrisimlarini 6z ¢agrisimlar ve ikincil
cagrisimlar olarak iki gruba ayirmaktadir. Oz cagrisimlar olarak tanimlanan
ilk grupta, alicinin markaya iligkin algiladigi risk, algiladigi deger ve yalnizca
o0 markaya 6zgu cagrisimlari siniflandiriimaktadir (Aaker, 1996a, 95-103).
Diger bir sdylemle Aaker (1996a), tuketici gereksinimlerini karsilama yetenegi

en fazla olan marka ¢agrisimlarini 6z ¢agrisimlar olarak adlandirmaktadir.

Marka kisiligi ve kurumsal cagrigimlar ise, Aaker (1996a)’in ikincil
cagrisimlar olarak tanimladigi diger grupta yer almaktadir. Marka igin yuksek
bedel ddeme karari, satin alma niyeti, satin alma davranigi gibi tutum ve
eylemleri harekete geciren cagrisimlar ikincil ¢agrisimlardir (Aaker, 1996a,
95-103).
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Keller (1993) ise marka c¢agrisimlarini nitelik ¢agrisimlar, yarar
cagrisimlari ve tutum cagrisimlan olarak Ug¢ gruba ayirmaktadir. Nitelik
cagrisimlari, markanin temsil ettigi mal ya da hizmetin iglevsel 6zelliklerine,
fiyatina, ambalajina, ne tir kullanicinin s6z konusu Urand kullandigina ve
ariiniin hangi amaglarla kullanilabilecegine iliskin bilgileri icermektedir (Keller,
1993:4). Markanin yarar ¢agrisimlari ise, Park ve digerleri (1986:625)'nin de
belirttigi islevsel, deneyimsel ve simgesel yararlardir. Keller (1993, 4)’in tutum
cagrisimlart  olarak siniflandirdi§i  ¢agrisimlar ise markanin, alicinin
beklentileri ydnlinde tutum sergilemesini aciklamaktadir. Keller (1993)’e gore
markanin tutum c¢agrisimlari, onun temsil ettigi Grinun algilanan kalitesiyle
Ortisecek iglevsel ya da deneyimsel yararlar olabilecegi gibi, markanin
sundugu simgesel yararlar dogrultusundaki alici beklentileriyle o6rtlisecek
tutumlar da olabilmektedir. Kanada merkezli Four Seasons Hotels and
Resorts konaklama igletmesinin, kendini Ust gelir sinifini agirlayan bir marka
olarak konumlandirmasi ve tuketicileriyle iliskilerinde her zaman bu yonde bir
tutum gelistirmesi, Keller (1993)'in tutum c¢agrisimlari olarak adlandirdigi

gruba ornek olarak verilebilir.

Alcilarin - markaya yonelik c¢agrisimlari  onlarin  satin  alma
davraniglarinin da belirleyicisi olabilmektedir. Cagrisim ile davranis
arasindaki bu iligki, Fishbein ve Ajzen (Ajzen ve Fishbein, 1980:21-50)’in
pazarlama yazininda genel kabul goren tutum kurami ile agiklanabilmektedir.
Bu kuram, birtakim wuyaricilarin kisinin davranisa yonelik bir tutum
gelistirmesinde etkili oldugunu, bu tutumun bir davranig niyeti olugturarak

g6zlemlenebilir bir davranis ile disavuruldugunu agiklamaktadir.

Alicinin bellegindeki bilgi, satin alma karar surecinde 6nemli bir yere
sahiptir (Alba, Hutchinson ve Lynch, 1991:24;Keller, 1993:2). Pazarlamacilar
bu nedenle, hedef Kkitlelerinin belleklerinde kendilerini ve markalarini
konumlandirmak i¢in yogun c¢aba harcamaktadirlar. Bellekteki bilginin,
saklanan diger tamamlayici bilgilerle bir butin olusturacak sekilde nasil geri

¢agrildig1 konusundaki genel yaklasimlar, tiketicinin satin alma karar sureci
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icin de aciklayici olan, c¢agrisimsal bellek modellerinin olusumuna zemin

hazirlamistir (Petty, Fabrigar ve Wegener, 2003:758).

Literatirde, bellek yapisi ve isleyisi Uzerine agiklamalar getiren cesitli
kuramlara rastlanmaktadir. Bunlardan pazarlama uygulamalarinin tuketici
belleginde yarattigi etkilere en basit anlamda agiklamalar getiren ikisi, vaka
kodlama kurami (Hommel, Musseler, Aschersleben ve Prinz, 2001) ve

cagrisimsal bellek kuramidir (Petty ve digerleri, 2003).

3.1.1. Vaka Kodlama Kurami (Theory of Event Coding)

Vaka  kodlama  kurami, calismanin konusu kapsaminda
degerlendirilecek olunursa, tuketicilerin ¢ok sayida c¢evresel uyariclyi
birbirleriyle karismayacak sekilde belleklerine nasil kaydettikleri ve sonradan
bu uyaricilara karsi nasil belirli (hatta alisiimig) ve tutarh davranislar
sergiledikleri Gzerine agiklama getirmeyi amaclayan bir kuramdir (Hommel ve
digerleri, 2001:850).

Almanya’daki Max Planc Enstitusi’nin Psikolojik Aragtirmalar
Bolumi’'nde gorevli U¢ davranig bilimci tarafindan geligtirilen bu kuram,
davranisin 6ncull olan duslnsel surece agiklama getirmektedir (Hommel ve
digerleri, 2001:859).

Kuram, tuketicinin igletmeyle iligkilerinin davranigsal boyutunda bir
degisiklige neden olabilecek nitelikteki (6rnegin; olumsuz durum karsisinda
isletme tepkisine iligskin) bilginin, davranis—6ncesi dusltnsel sUregteki
etkilerinin anlagilmasina olanak sagliyor olmasi agisindan c¢alisma

kapsaminda incelenmektedir.

Bellegin, bireyin yagsami suresince maruz kaldigi ¢ok miktardaki bilgiyi
kodlarken izledigi prensip, 0gretilere iligkin bilgileri 6z ve birey i¢in en anlamli

unsurlarin merkezinde kayda alarak hafizada saklamasidir (Hommel ve
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digerleri, 2001:862). Hafizaya kaydedilen ve birey icin en anlamli unsura
indirgenen bu bilgi, ilerleyen zaman icerisinde herhangi bir uyarici tarafindan
cagrismadiginda, oncelikle destekleyici kayitlar (olayla ilgili ayrintilar) yavas
yavas silinmektedir (Hommel ve digerleri, 2001:862). Bu bilgi uzun bir zaman
sonra bir dig uyaricinin tetiklemesiyle ¢agrisacak dahi olsa, ‘bellek kodlama
merkezi’ bilgiyi en anlamli unsura indirgeyerek sakladigindan, ayrintilar
unutulmus olsa bile 6z bilgi hatirlanabilmektedir (Hommel ve digerleri,
2001:862).

Davranig bilimcileri tarafindan bellekteki her bilginin bireyi belirli bir
davranisa sevk etme gizili oldugu bilinmektedir. Pazarlama yazininda yer
alan bazi calismalar sosyal bir varlik olan bireyin, davranis kontrol
mekanizmasinin, bir davranigin niyet edilen sonuglari bazinda cgalismakta
oldugunu 6ne surmektedir (Hommel ve digerleri, 2001:862). Diger bir deyigle
birey, genellikle sonuglarini kestirdigi davranislari sergileme egilimi

gOstermektedir.

Bu dusincenin, pazarlama yazininda son yillarda sik¢a irdelendigi
g6zlemlenen ‘imaj yonetimi’ olgusunun da kuramsal dayanak noktasini
olusturdugu sodylenebilir. Prensipte bu genel goruse paralel olmakla birlikte
vaka kodlama kurami, davranigin, her birinin ayri duyusal-motor etkilesimi
bulunan bazi temel kalip modellerin zihinsel bir hareket plani ¢ergevesinde
gerceklesmekte oldugunu ileri surmektedir. Diger bir deyigle bu kuram,
duyumsanan her bir uyaricinin, dnceki deneyimlere dayali olarak hali hazirda
bellekte kayitli bulunan ve kaliplasmis birtakim devinimleri harekete gegirdigi
yonunde bir sav ileri sirmektedir. Hommel ve digerleri (2001), duyumsanan
bir uyariciya karsi sergilenen davranigin, bellekte bir tasarlama surecinden
ziyade mevcut devinim kaliplarindan hangisiyle ortistigine karar verme,
dolayisiyla bir eglestirme surecinden ibaret oldugunu 6ne slUrmektedir
(Hommel ve digerleri, 2001:862-863). Bu yaklasimla Hommel ve digerleri
(2001), duyumsanan her bilginin devinimsel bir uzvu oldugunu ileri

surmektedir. Kuramin genel isleyisi, Sekil 3'te 6zetlenmektedir.
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Olagan Kodlama Sistemi
(bellek)

Duyusal Sistemler Hareket (Motor) Sistemler

Sekil 3. Bilginin Bellekte Kodlanma Siireci

(Kaynak: Hommel, Musseler, Aschersleben ve Prinz, 2001:862)

Sekil 3'te, duyusal sistem unsurlarinin (d1, d2 ve d4), f1 olarak
simgelenen bellekteki kodlanmig bilgiyi uyardigi, bu f1 bilgisinin de
kaliplasmis bazi devinimleri (h1, h2 ve h4) tetiklemesine iliskin zincirleme
siire¢ gérilmektedir. Ornegin, pazarda yeni olan bir kahve markasinin,
marketin bir kdsesinde tanitim standi oldugu varsayilsin. Stanttan etrafa
yayllan kavruk kahve kokusunu (d4) duyumsayan market musgterilerinin,
standa yanasma ya da ne oldugunu anlamak igin yakinindan ge¢me (h4)
egilimi gostermesi olasidir. Standa yanasildiginda marka renklerinde bir

onluk giymis gorevli (d1) ve kokunun kaynagi kahve (d2) goérilecektir.

Duyusal sistemin (d1, d2 ve d4) bu sekilde uyariimasi, bu uyaricinin
bellekte mugsteri 6zelliine goére ‘sicak igecek’, ‘kafein’, ‘ikram’, ‘hediye’
olgularindan bir ya da birkagiyla eglestiriimesini (f1 ve / veya f2) ve buna

bagli olarak da, 6rnegin, bir bardak icmek (h1) ve Urin paketini incelemek
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(h2) gibi birtakim devinimlerin tetiklenmesini saglayacaktir (buradaki kahve
orneklemesi, Hommel ve digerleri (2001:863)'nin ‘manav-yesil elma-musteri’
orneginden uyarlanmigtir). Bu agidan degerlendirildiginde, duyumsanan bir
uyaricinin, devinimleri érneklenen sekilde harekete geciriyor olmasi, Hommel
ve digerleri (2001)’'nin hareket (motor) sistemlerinin sanki duyusal sistemlerin
birer uzvuymus gibi ¢alistigi yonundeki soylemlerini (Hommel ve digerleri,
2001:862-863) desteklemektedir. Bu durum ozellikle aligkanlik niteligi
kazanilmis davraniglarda daha belirgin olabilmektedir. Cinku aligkanliklarda

cogu kez uyariciya karsi refleksif bir tepki s6z konusu olmaktadir.

3.1.2. Cagrisimsal Bellek Kurami (Associative Memory Theory)

Cagrisimsal bellek kurami ise, dnceki deneyimlerden edinilmis ve
bellege kaydedilmig ogretilerin, sonraki bir zamanda maruz kalinan bir baska
uyaricinin tetiklemesiyle nasil ¢agristigini ve hatirlandigini agiklamaktadir
(Petty ve digerleri, 2003:759).

Cagrisimsal bellek kurami 6grenme kuramlarindan taretilmigtir
(Milchman, 2003:28). Kuram, ‘nedensel bag denilen bir bellek igleme
sureciyle, her turlt hafiza olusumunun ¢agrisimsal oldugunu 6ne surmektedir
(Kahana, 2002). Bu kuramin savunuculari, tek bir olaya ya da duruma iligkin
bir uyaricinin bile ortulu bellekte [implicit memory] genis bir yayilima neden
olacak ¢ok sayida hatirayr zincirleme olarak ¢agristiracagini ileri
surmektedirler (Bower, 1995:221).

Cagrisimlar, bellekte kayith gesitli anilari ya da duslnceleri birbirine
baglayan dogrusal uyaricilar olarak nitelendirilebilir (Buhmann, Divko ve
Schulten, 1989:2690). 1900’'lu yillarin basindan bu yana c¢agrisim yoluyla
ogrenme Uzerine calismalar yapiimaktadir (Buhmann ve digerleri, 1989:
2689). Laboratuar ortaminda yapilan bu galismalarda, genellikle deneklere
verilen bir uyaricinin, bellekte hangi ilintili veya karsit anilari ya da

dusunceleri ¢agristirdigi tespit edilmeye c¢alisiimaktadir (Kahana, 2002:824).
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Bir A uyaricisinin bellekte B anisini ya da dusuncesini cagristirdigi gibi
[forward association (ileriye ¢agrisim)], B anisinin ya da dusitncesinin de A
uyaricisini  ¢agristirdigr [backward association (geriye cagrisim)] cesitli
deneylerle kanitlanmigtir. Kisiler, olaylar, deneyimler gibi bellege kaydedilen
bilgiler c¢esitli uyaricilarla  (6rnegin, anlamh  6znel tanimlamalarla)
cagrisabilmektedir (Kahana, 2002:824-825).

Sekil 4’teki ¢izim, cagrisimsal bellek kuramina goére bir uyaricinin
bellekte nasil bir cagrisim silsilesi yarattigini 6zetlemektedir. B uyaricisi ile A
cagrisani arasindaki cift yonlu cizgi, ileriye ve geriye (simetri) cagrigsimlari
simgelemektedir. Bir B uyaricisi, bellekte kayith bir A anisini ve o ani ile ilgili
olarak kaydedilmis diger bilgi paketgiklerini (X1, X2, X3 ve X4)
cagristirabilmektedir. Ayni sekilde, Kisi icin dnemli olan bir A anisi da, bir B
uyaricisini ve o uyarici ile ilgili kaydedilmis diger bilgi paketgiklerini (Y1 ve
Y?2) cagristirabilmektedir (Kahana, 2002:828).
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Sekil 4. Cagrisimsal Bellek Kurami

A
O,

(Kaynak: Kahana, 2002:828)

Cagrisimsal bellek kuramina goére bellek, birbirleriyle etkilesimi
saglayabilmeleri igin, aralari sik adlarla donatiimis sayisiz  bilgi

paketciklerinden olusmaktadir.

Bellek, anlamli bir bilgiyi paketgik seklinde saklarken, onunla ilgili yan
bilgileri de bagka bilgi paketgiklerinde saklayarak, bu paketgcikler arasina ana
paketcik uyarildiginda etkilesmelerini saglayacak aglar 6rmektedir (Petty ve
digerleri, 2003, 758). Ornegin, bir otoblis isletmesi ile yaptigi karayolu
seyahatinde trafik kazasi geciren yolcunun, ‘kaza’ kelimesini her duydugunda
(B) akhna o otobus isletmesi (A) gelecektir. Kazanin sonuglari kisi igin iz
birakici olmugsa (6rnegin, bir yakinini kaybetmigsse veya kendisinde bir
yaralanma olmussa) belki de o igletmeyi bir daha hi¢ tercih etmeyecektir.
Bellekte marka adinin saklandigi ana bilgi paketciginin (A) uyariimasiyla
birlikte, markayla ilintili yan bilgiler ve anilar da c¢agrisacaktir (6rnegin;
guvenlik, dikkatsiz surucu, olay yeri, insanlarin bagrismalari, siren sesleri
vb.).
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3.2. Marka Gagrisimlarinin Onemi ve Degeri

Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerinin
kaynagi, bircok durumda musterinin belleginde yer alan c¢agrisimlardan
olusmaktadir. Cagrisimlar markaya iliskin bilgilerin musteriler tarafindan
hatirlanmasina yardimci olmaktadir. Bir marka inga etmek isteniyorsa,
markalama ¢abalari muhtemel musterilerin zihninde baska kimsenin sahip
olmadidi bir kelimeye sahip olmaya odaklanmalidir. (Ries ve Ries, 2000:41).
Sahip olunan bu kelime, musteriler tarafindan markayla iligkili cagrisimlar
gelistiriimesini  saglamaktadir. Markanin rakiplerinden ayrilmasini da
saglayan marka cagrisimlarinin, isletmelere kattigi degerler asagida Sekil

5’te gorulmektedir.

Bilgi isleme / geri gagirma/hatirlamaya yardimci olma

Zv Farklilagstirma / konumlandirma

(}agrlslmlar_> Satin alma rasyonelini (nedeni) olusturma

§ Olumlu tutum / duygu yaratma

Genigleme icin temel olusturma

Sekil 5. Marka Cagrisimlarinin Degeri

(Kaynak: Aaker, 1991:110)

Sekilde de goruldigu gibi, ¢cagrisimlar bilgi isleme sureclerine goére
Ozellikle markaya iligkin bilgileri musterilere hatirlatma konusunda yarar

sunmaktadir. Ayrica, rakiplerinden farklilagsmasini ve bu yolla da satin alma
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kararini etkilemektedir. Marka cagrisimlari olumlu bir takim duygular
uyandirarak bu duygularin markaya yuklenmesini saglamaktadir. Son olarak

da, isletmelerin Urln genigleme stratejileri icin de temel olusturmaktadir.

3.2.1. Bilgi isleme /Geri ¢gagirma / Hatirlamaya Yardimci Olma

Cagrisimlar, bilgi isleme sureclerinde 6zellikle markaya iliskin bilgileri
tuketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu o6zelligi ile
tuketiciler igin zor islenebilecek bilgileri, gu¢ ve pahali bir iletigsimle
anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri 6zetleyebilmektedir. Bu anlamda

cagrisimlarin 6zet bilgiler yarattigi sdylenebilir.

Bir ¢agrisim, tuketiciye, satin alma kararini verebilmesi agisindan
yogun bir bilgi yigini yaratmaktadir. Karar verme suirecinin kisalmasini ve
kolaylagmasini saglamaktadir. Bunun yaninda cagrigimlar, ozellikle karar
verme islemi sirasinda ve bilginin geri ¢agriimasinda da etkilidirler. Ornegin
markanin Uzerinde bulunan logo ya da semboller karar vermeyi kolaylastiran
Ogelerdir. Bir giysinin Uzerinde timsah logosunu goren bir tiketicinin Grandn
Lacoste markasina ait oldugunu anlamasi ve algilamasi uzun surmeyecektir
(Aaker, 1991:111). Bu konuya verilebilecek bir baska ornek ise; Argelik
markasinin olusturdugu “celik” isimli robotudur. Reklamlarda ya da gazetede
robotu goren bir tiketicinin zihninde, Arcelik markasinin “gelik” ile ¢cagrisim

yapma olasiliginin yiksek olacagini séylemek mumkuandur.

3.2.2. Farkhlastirma/Konumlandirma

Sarap, parfum ve kiyafet gibi bazi Urin guruplarinda ¢ok sayida
markanin yer almasi markalarin ¢ogu tuketiciler tarafindan ayirt
edilebilmesini gliclestirmektedir. iste bu durumda marka isminin ¢agrisimi bir

markay! digerinden ayirmada ¢ok kritik bir role sahip olmaktadir.
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Ayirt edici cagrisimlarin yaratiimasi rekabette Oonemli bir arti
saglamaktadir. Eger marka, pazarda rakiplerine oranla, trun sinifi 6zellikleri
bakimindan daha iyi konumlanmamis ise, rakiplerin markaya saldirmasi daha
kolay olabilir ve markanin pazar payl ve prestijinde bir disis olmasi
beklenebilir (Aaker, 1991:111).

Ornegin, Beyazlikta ALO, Leke c¢lkarmada ARIEL gibi
farkhlastirmalarla markalar konumlandirmasini basariyla saglayarak marka
bagimlihdi olusturmus, rakiplerinden ayirt edilerek ylksek bir marka degerine

sahip olmaktadirlar.

3.2.3. Satin Alma Nedeni Olusturma

Cesitli cagrisimlar kullanarak tuketicinin duygu ve disuncelerinde yer
etmek satin alma kararini veren tuketici igin bir sebep olusturacaktir. Cogu
marka ¢agrigsimlari bir Grinu almak ve kullanmak igin belli bir neden belirten
ariin Ozellikleri ve tlketiciye saglanan faydalari icermektedir. Bu 6zellikler
marka sadakati olusmasi ve satin alma karari sureci agisindan bir temel
olusturmaktadir (Aaker, 1991:112).

Bazi ¢agrisimlar markaya guven saglayarak satin alma kararinda
etkisi buyuktlr. Eger bir Wimbledon sampiyonu belli bir marka tenis raketi
kullaniyorsa veya bir sag¢ stilisti belli bir sa¢ renklendiricisi kullaniyorsa,
tuketiciler bu markalarla kendilerini daha rahat ve huzurlu hissederler.
italyanca bir isimle acilacak bir pizza restauranti da tiiketici i¢in 0 mekanda

pizza yemek icin bir neden olusturacaktir (Aaker, 1991:112).

3.2.4. Olumlu Tutum / Duygular Olusturma

Bazi ¢agrisimlar, hosa giden ve bir takim olumlu duygulari harekete
gegirerek markaya transfer edilmesini saglar (Aaker, 1991:112). Transfer
edilen bu tutum ve duygularin tuketiciye etkili bir sekilde yansitilmasi

gerekmektedir.
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Sevimli semboller izleyicileri bir markanin mantigini tartisma oranini
distirmeye yardimci olmaktadir. Ornegin; Chevron 70’lerin petrol krizi
sirasinda edglenceli bir muzigin yaninda sevimli dinazor karikaturleri
kullanarak hikayelerini anlattiklarinda petrol sirketlerine olan serzenige karsi

basariyla micadele ettiler (Aaker, 1991:119).

Cagrisimlar, urinun tuketicide tek basina saglayabileceginden daha
fazla memnuniyet ve daha farkli hisler verebilmektedir. Bu noktada reklam
cok buyuk bir rol oynar. Ornegin, Pepsi reklami, “igme tecriibesini” eglenceli
olarak lanse ederken (“Be young. Have fun. Drink pepsi’) , “Citroen C4”

reklami, kullaniminin tiketiciye dinamizmi ve teknolojiyi getirecegini vurgular.

Ayrica bazi cagrisimlar tuketiciler tarafindan daha ¢ok sevilmekte ve
markaya aktarilan olumlu duygulari canlandirmaktadir. Ornegin, Cem Yilimaz,
gibi unliler Celik gibi semboller ya da “Vernelleyin yumusacik olsun,
Vernelleyin mis gibi koksun” gibi slogan sozler dogru baglamda duygulari
tesvik edebilir, boylece ¢agrigsimlar ve yaratilan bu hisler markayla baglantili

hale gelebilmektedir.

3.2.5. Marka Genislemesi igin Temel Olusturma

Bir cagrisim, bir marka ismiyle yeni ¢ikaracagi bir UrlUnu arasinda
uyum olusturarak marka genislemesine temel olusturmaktadir. TuUketicide
daha 6nceden olusturulmus olumlu duygular, yine tiketicinin yeni Grinud satin
almasinda da énemli rol oynamaktadir (Aaker, 1991:113) Ornegin, Honda’nin
kUgcuk motorlardaki tecrubesi, motosikletlerden kar motorlarina, teknelere ve
¢im bicme makinelerine kadar yapilan genisletmeleri daha c¢arpici kilarak,

tuketicinin yine Honda markasina yonelmesi beklenebilir.

Marka gagrigimlarinin akilci bir sekilde olusturulmasi, hem kullanilan
cagrisimlarin kolayca geri ¢agrilmasini hem de olusturulacak olan baska

cagrisimlarin akilda yer etmis markayla 6zdeslestiriimesini saglar. Piyasaya
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yeni ¢ikacak bir marka i¢in yeni ¢ikacak bir markayla benzer icerikte olan
bilgiler, benzer olmayanlara gore daha rahat o6grenilir ve geri cagrilabilir.
Bununla birlikte, anlam yonunden markayla ilgili beklenmedik tutarsiz bilgilere
gbre daha c¢ok degerlendirme yapilmasini ve daha gugli cagrisimlar

olusmasini saglayabilecektir.

3.3. Marka Gagrisimi - Konumlandirma iliskisi

Marka ¢agrisimlari ve konumlandirma iliskisinde marka cagrisimlarinin

secilmesi, korunmasi ve gelistiriimesi olmak Uzere U¢ suregten s6z edilebilir.

Secilmis ¢agrisim, drun nitelikleri ile musteri beklentileri arasinda bir
kopru kurmalidir. Cagrisimlarin segiminde ve yaratiimasinda dikkate alinmasi
gereken bazi Olguler ve ilkeler; anlamlilik, guvenilirlik, saldirilara karsi
hazirhkli olmak, birincilik, dayanikhlik gibi basliklar altinda toplanir (Uztug,
2003:157).

Yeni bir Urin ya da kurulu bir marka i¢in ¢agrisim segimlerinde
markaya yonelik tutumun Ozellikleri dikkate alinmalidir. Markaya yonelik
tutumun olusmasinda marka c¢agrisimlarinin  olumlulugu, giici ve

6zgiinliigi dnemli bir rol oynar.

Mesela marka, tiketici tarafindan Griin kategorisi igcinde yer alan Grin
ya da hizmetlerin “bir 06rnegdi” olarak goéruliyorsa farklilasma sansi
azalacaktir. Eger marka, bazi uUstunlUklere, 6zgun cagrisimlara sahipse

verilen tepkiler degisecektir.

Bir pazarlama programinin basarisi olumlu marka cagrisimlarinin
yaratilmasina dayanir. Bunun nedeni tuketicilerin istek ve gereksinimlerini
markanin doyuracagina iligkin niteliklere ve vyararlara sahip olduguna
inanmalari gibi olumlu bir genel marka tutumunu bi¢imlendirmesi oldugu
soylenebilir (Keller, 1993:96).
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Marka cagrisimlarinin giicii ise, c¢agrisimlari, markay! imleyen
baglantilarin bagarisi ile ifade edilebilir. Cagrigimlarin gucu, bilginin tuketici
bellegine nasil girdigine (¢ézUmleme) ve bunun nasil marka imajinin bir

parcasi olarak kaldigina (storage) baghdir.

Marka c¢agrisimlari diger rakip markalarla benzerlik tagiyabilir.
Rekabetc¢i ortamda marka konumlandirmasinin 6zu tuketicinin markayi satin
almasina akilci bir neden saglayan markanin guglendirilmis bir rekabetgi
ustinlik ya da temel satigs Onerisine sahip olmasidir. Bu da markanin

cagrigimlarinin 6zgiinliigiine baghdir.

Marka c¢agrisimlari Grin odakli marka c¢agrisimlari ve urunle ilgili

olmayan nitelikler olmak Uzere ikiye ayrilir:

a) Uriin Odakli Marka Cagrisimlari

Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde en ¢ok kullanilan
¢agrisim, bir GrinUn niteligi ya da ozellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle nitelik, tiketici icin anlamli oldugunda bu tiir bir cagrisim satin alma

nedenini dogrudan etkileyecek gugctedir.

Markanin tuketiciye sundugu vaatlerde uran oOzellikleri belirleyici
niteliktedir ve farklilagsmaya temel olabilir. Ancak vaat, gergekgi ve inandirici
olmalidir. Bu baglamda satin alma nedeni olarak Urinin somut dogasina

yaslanilir.

Diger yandan gunimuizde c¢ok ©Onemli bir kavram olarak, 6nem
kazanan kalite, urin nitelikleri ile dogrudan ilgilidir. Tuketicilerce markanin
algilanan kalitesi, merkezi bir ¢gagrisim olarak birgok markanin temel kimlik

ogesidir.



69

Uriinle ilgili ancak, fiziksel bir boyutu olmayan nitelikler ise dissal
gostergeler/nitelikler (entrinisic) olarak ayrilmigtir. Her iki nitelikte kalite

onculleri olarak degerlendirilebilir.

‘icsel’ olan nitelikler, tat, gériiniim, motor giici gibi Uriniin fiziksel
Ozelliklerini  icerirken; ‘digsal’ nitelikler daha az fiziksel olarak
degerlendirilebilecek olan isim, fiyat, garanti gibi 6geleri icerir. Bu nitelikler
ikincil ¢agrisimlar ve drunun fiziksel olmayan soyut nitelikleri olarak da

gorulebilir.

b) Uriinle ilgili Olmayan Nitelikler / ikincil Cagrisimlar

Tuketicilerin  rinin  sunumu ve markaya yoOnelik iletisimden
cikarsadigi, yorumladigi ¢agrisimlar, ikincil gagrisimlar olarak adlandirilir. Bu
tur cagrisimlarda Urun ya da hizmetle-nitelikler-dogrudan bir iligki yoktur.
ikincil cagrisimlar, markanin bigimlendirilmesi ve marka Kkisiliginin

gelistiriimesinde marka konumlandirmaya temel olusturabilirler.

En temel ikincil gagrisimlardan biri, kurumsal / Uretici imajidir. Zaten
marka imajinin temel birlesenlerinden biri olarak kabul edilen kurum imajt,
kurumun toplumsal duyarlihdi, glcu, kalite, yuksek teknoloji gibi 6zelliklere
sahip olmasi, markaya yonelik iletisimde onemli bir ¢agrisim kaynagini

olusturur.

Son dénemde kurumsal kimligin pazarlama iletisimi uygulamalarinda
sikga anilan bir kavram haline gelmesi, kurumsal g¢agrisimin gunimuz

rekabet kosullarindaki 6Gneminin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.
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3.4. Marka GCagrisim Turleri

Marka cagrisimlarinin  bigimlendiriimesinde farkli arastirmacilar,
cagrisim turlerini farkh acgilardan ele almiglardir. Bunlardan biri, gcagrisimlari
birbirinden soyutlama derecesine gore marka cagrigimlari arasinda ayrim
yapmaktir. Bu ayrim, c¢agrisimlarin ne kadar cok bilgiyi 6zetledigi ya da
icerdigini belirleyerek yapilmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987:421). Bagka
bir siniflandirmayi ise, Keller (1993:8) yapmis ve cagrisimlari U¢ ana
kategoriye ayirmistir. Urliniin sahip oldugu ozellikleri tiketiciye olan yarari ve
tuketicinin gostermis oldugu tutumlar bu Gg¢ kategoriyi olusturmaktadir. Farkl
bir siniflandirma ise Aaker (1991:114) tarafindan ortaya atimis ve
cagrisimlar niteliklerine goére on bir baslik altinda toplamistir. Bunlar; Grin
Ozellikleri, soyut 6zellikler, musteri yarari, fiyat, kullanim, Gran sinifi, rakipler,
cografi alan, kullanici / musteri, hayat tarzi / kisilik ve unluler seklinde

siralanmaktadir.

Uriin Ozellikleri

Ulke / Cografik Bolge Soyut Ozellikler

Rakipler \ / Tiketici Yarari

Marka

Adi ve —————— Goreceli Fiyat
Sembol

// \\ Kullanim / Uygulama

Uriin Grubu

Yasam Tarzi / Kisilik

Unli Kisiler /
Kisilik Kullanimi

Kullanici / Tiketici

Sekil 6. Marka Cagrisim Tirleri
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Marka cagrisimlari  konusunda farkh  arastirmacilar, farkh
siniflandirmalar yapmis olmalarina karsin bu siniflandirmalarda benzer
etmenlerin bulundugu goézlenmektedir. Bu benzerliklerden en dnemlisi Grin
ve Urun ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve bunlarin tuketiciler Gzerindeki
etkileridir. Gunlik hayatta kullanilan Urlnler tlketicilerin hayat tarzlarinin,
sosyal statulerinin ve profesyonel rollerinin ifadesinde o6nemli bir yol

gOstericidir.

3.4.1. Uriin Ozellikleri

Belki de en c¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi bir nesneyi bir
arinun ozelligiyle bagdastirmaktir. Boyle ¢agrisimlar gelistirmek etkili olur.
Cunku bu 6zellik faydalh oldugu zaman, ¢agrisim dogrudan bir markayi satin

alma ya da almama konusundaki nedenlere donusebilir.

Cogu Urun sinifinda farklh markalar farkh o&zelliklerle bagdastirilir.
Ornegin Volvo carpma testlerini gdstererek ve arabalarinin uzun sire

kullanilacagini belirterek dayanikhligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Uriin 6zellikleri, bir Grin ya da hizmeti tasvir eden tanimlayici
Ozelliklerdir. Bu anlamda urun ozellikleri, tuketicilerin 4run ya da hizmetin ne
oldugu ile ilgili bilgiyi ve satin alinmayla birlikte tuketicinin neye sahip olacagi

duguncesini icermektedir (Uztug, 2003:145).

Marka cagrisimlarinin bayuk bir kismi, satin alma kararini etkileme
agisindan o6nemli ve degerlidir. Bunun nedeni, tuketicilerin hafizasinda
genellikle begendikleri guc¢lu markalarin ambalaj sekli ve renginden
kaynaklanan bir cagrisim mevcuttur. Bu g¢agrisimlar, taninma, bilinirlik,
arinun kalitesi konularinda, tuketicilere satin alma kararlarini verirken
anlamh  birer degigsken olarak bu islemi kolaylastirmaktadir. Marka
c¢agrisimlari konusundaki durumsal degerlendirmeler tuketicilerin satin alma
kararini verme asamasinda degisken (dinamik) nitelikte olabilir. Ornegin,

tuketicinin zamani kisith oldugunda hizmet hizi ve verimliligi onemli bir
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degigsken olurken, aksi bir durumda bu cagrisim tuketici icin onemli
olmayabilir (Keller, 1993:7).

3.4.2. Soyut Ozellikler

Soyut Ozellikler, algilanan kalite, teknolojik liderlik, hissedilen deger

gibi cok sayidaki 6zelligi 6zetleyen genel bir 6zelliktir.

Bunyesinde birgok dranu barindiran igletmeler icin soyut oOzellikler,
uygun ve maliyeti dusiren bir ¢agrisim c¢esidi olarak gorulmektedir. Bu
isletmeler, yarattigi ¢agrisimlari genis bir marka cesitliligi icin kullanmis ve
bdylece belirli bir Grlnle ilgili ¢cagrisim yaratmak zorunda kalmamiglardir
(Aaker, 1991:118).

3.4.3. Tiiketici Yarari

Uriin  6zelliklerinin  bircogu  tiketicilere faydalar sagladigindan
genellikle iki 6zellik arasinda birebir benzerlik vardir. Fakat baskin ¢agrisimin
bir Urin o6zelligi mi yoksa tuketiciye sunulan fayda mi oldugu bazen kritik

Oneme sahip olabilir.

Ornegin, BMW dendiginde akla bir arabanin gérsel ézelligi (dizayn) ya
da mutlu bir suricu gelir. Bu noktada, tuketici yararinin mi yoksa urin
Ozelliklerinin mi ana gagrisim olusturacag farklihk gosterebilir. BMW 6rnegini
ele alirsak, arabanin goérsel imaji mi yoksa suUrls rahatligindan mi tatmin

olmus bir surdcu akla gelecektir.

Rasyonel yarar ile psikolojik yararin birbirinden ayirmak ¢agrisimlarin
geligtiriimesi agisindan onemlidir. Rasyonel yarar Grin 6zelligiyle yakindan
baglantilidir ve mantikli karar verme surecinin bir pargasidir. Tavir olugturma
surecinde son derece buylk dneme sahip olan psikolojik yarar ise, bir marka

satin alinirken ve kullanilirken hangi duygulara sebep olduguyla alakalidir
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(Aaker, 1991:119). Baska bir ifadeyle, UGrinin satin alinmasindan ve

kullanilmasindan dogan digsal yararlardir.

3.4.4. Goreceli Fiyat

Pazarlama karmasi 6gelerinden biri olan fiyat, onemli ¢agrisimlardan
biridir. Tuketiciler genellikle bir markanin fiyatini tam olarak bilmezler ama
onun rakiplerine gére pahali mi, ucuz mu olduguna iligkin bir fikre sahiptirler.
Bu goreli fiyat algisi tlketicilerin bir markayi géz 6ninde bulundurulanlar

kimesine alip almama kararlarini etkiler (Franzen, 2002:111).

Markanin algilanmasi ve fiyat arasinda dogrudan bir iligki s6z
konusudur. Ornegin tlketiciler, bazi Griin kategorilerinde yiksek diizeyde
uriin ya da hizmeti yuksek fiyatla iligkilendirdikleri gibi, prestij ve toplumsal

statu gibi sembolik yararlari da dnemsemektedirler.

Hedef Pazar secimi ile birlikte fiyat, tek basina konumlandirmaya
temel olabilir. Rekabet¢i Ustunlugun yaratiimasinda, satin alma nedenini
destekleyen bir ¢agrisim olarak kullanilabilmektedir. “Neden daha fazlasini
Odeyeceksiniz”, “Farki Fiyatl” , “Kaliteyi ucuza alin” gibi sloganlar, bu tur bir

konumlandirmaya 6rnek olarak verilebilir.

3.4.5. Kullanim / Uygulama

Marka c¢agrisim yaklagsimlarindaki baska bir boyut ise marka ile Grln
kullanimi arasindaki c¢agrisim ve iliskilendirmedir. Kullanim imaji ya da

kullanim firsatlari, marka konumlandirma igin temel olusturabilmektedir.

Kahve pazarinda gercgeklestirilen bir arastirma kahvenin kullanimina

dair 9 tane degisik durumu ortaya koymaktadir

1-  Glne baslarken
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2- Yemekler arasinda(sadece kahve)

3- Bagka urunlerle birlikte yine yemekler arasinda
4-  Ogle yemeginde misafirlerle

5- Aksam yemegiyle

6- Aksam yemeginde misafirlerle

7- Aksamlari

8- Aksamlari uyanik kalmak icin

9- Hafta sonlari

Arastirmaya gore temel farklilik, sabah ve 6dleden sonra kahve igicileri
arasindadir ve kahve markalari bu farkhliklari, kendi konumlandirmalarina
tasimaktadir (Aaker, 1991:122).

Baska bir 6rnek olarak Campbell’'s ¢orbasi ise, yillarca kendini 6gle
yemegi Urunu olarak tanitmig ve 0gle radyosunu yogun bir sekilde
kullanmistir. Fakat son zamanlarda, markasini tam gin yemek olarak

yeniden konumlandirmistir (Aaker, 1991:145).

Markanin tipik kullanim o&zelliklerinin yarattigr ¢agrisimlar kullanim
zamani (gun, hafta ya da yilin beli bir zamani), kullanim yeri evin igi, disi y da
belli bir bolumu) ve kullanildigr faaliyet turt (formal, informal) olarak
sekillendirilebilir.

3.4.6. Kullanici / Tiiketici
Bir baska ¢agrisim tura de bir markayla belli bir kullanici ya da tiketici

arasinda baglanti kurmaktir. Markayi kullananlarin olusturdugu cagrisimlar

yas grubu, cinsiyet ve irk gibi demografik 6zelliklerden olusabilecegi gibi,
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kisilerin kariyer ve sosyal statulerinin olusturdugu psikolojik etmenlerden de

olusabilir.

Basarili bir kullanici ¢cagrisiminin klasik 6rnegi Miller's tarafindan
yapilan birasiz yapamayanlar i¢in ‘Miller Light't bira olarak konumlandirma
karari oldu. Bira tiryakisi surekli bira igmek ister ama sigkinlik duygusundan
nefret eder. Diger markalarin dugsuk kalorili bira GUretme ¢abalari basarisizlikla
sonuglandi. Clnkl bunlar kismen ‘dusuk kalori’ kismina dikkat ¢ekmiglerdir
(Aaker, 1991:125).

Kullanici / tlketici c¢agrisimlari  olusturulurken ve kullanici
konumlandirmasina gidilirken, markanin pazarda genislemesine engel
olmayacak sekilde diizenlenmesi isletmenin lehine olacaktir. Ozellikle g¢ok
gucli ve ayirici bir kullanici ¢gagrisimi, hedef pazari ¢ok ayrintili bir sekilde
tanimlayacagindan, igletmenin gelecekte gerceklestirecegi Pazar gelistirme

cabalarina engel teskil edebilecektir.

3.4.7. Unlii Kisiler / Kisilik Kullanimi

Marka gagrigimlarinin yaratilmasinda unlu kisi kullanimi, kullanici imaiji
cagrisimi gelistirmede en ¢ok kullanilan ve guglu bir gagrisim olusturduguna
inanilan yollardan birisidir. Ornegin taninmis, sevilen bir film yildizi ya da pop
sarkicisi ile marka arasinda tuketicilerle kurulabilecek bir iliski, boylesi bir

cagrisim yaratmaktadir (Uztug, 2003:32).

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, kullanilacak UnlG Kisinin
markanin kimligine uygun olmasidir. Bu tur ¢cagrisimlarda esas amagclanan
dugunce; kullanilacak kiginin ¢ekiciligi, karizmasi, guvenilirligi ya da
uzmanhginin, markaya olumlu bir nitelik yiklemesi ve ozelliklerini markaya
transfer etmesidir. Ornegin, Nike / Michael Jordan gibi eslesmelerin
reklamlarda, gazete ilanlarinda yer almasi tuketici zihninde onemli bir yer

edinerek guclu ¢agrisimlar olusturabilmektedir.
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Markayla iliskilendirilen kisi Unli birisi olmak zorunda degildir. insan
gercek bile olmayabilir. Gergek kisilerin kullaniminda degisen kosullarin belirli
riskleri de beraberinde getirmesi dolayisiyla yaslanan ve zamanla degisen
insan yerine “Marlboro Man”, “Ronald Mc Donald”, “Mr.Clean” gibi kurgusal
karakterlerin kullanimi da marka c¢agrisimi yaratiimasinda kullaniimaktadir.
Bu nedenle kurgusal kisiliklerin uzun donemli surecgte gergek kisilerden daha

kullanigli bir stratejiyi saglayabilecekleri dugunultr (Aaker, 1991:124-125).

3.4.8. Yasam Tarzi / Kisilik

Her insanin bir kisilige ve hayat tarzina sahip olmasi gibi, tlketiciler
tarafindan da markalara benzer bir kisilik ve de hayat tarzi ozellikleri
asilanabilir. Ornegin, otomobillerin insan yerine konulmalari durumunda
sergileyecekleri Kigilik Ozelliklerinin; ¢evik, enerjik, hizli, hantal, vahsgi,
karizmatik ya da prestijli seklinde olmasi beklenebilir. Bu tarz ¢agrisimlarin
markaya saglayacagi yarar, onu pazarda ne sekilde konumlandirilacagi ile
ilgilidir. Kullanilacak olan c¢agrisimlarin tuketicilerin sahip oldugu ozellikler
arasinda olmamasi durumunda, tuketicilerin istedigi ozelliklerin ¢cagrigimlara

eklenmesi markanin cekiciligini daha da artirabilecektir (Aaker, 1991:126).

3.4.9. Uriin Grubu

Kullanim imaji ya da firsati ile birlikte dusunulecek bir diger ¢agrisim
turd de Urdn sinifi gagrisimlarini icermektedir. Bazi markalarin Grin sinifi
cagrisimlarini igerecek kritik konumlandirma karari almalari gerekebilir.
Ornegin; bazi margarinler kendilerini tereyadr ya da zeytinyadi olarak
konumlandirmiglardir. Ulker Teremyad orneginde oldugu gibi tereyagini

dikkate alarak konumlandirma bu ¢agrisim temelinde gerceklesir.

Baska bir drin grubu cagrisimi da Komili Tadim ornegidir. Komili
Tadim, sivi yaglar arasinda margarin tadi vaadini kullanarak

konumlandirilmigtir. Yine, Lever kardeglerin Urettigi “Caress” marka el
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sabunu, sabun kategorisine gore degil banyo yagi Urun kategorisine gore
konumlandiriimigtir (Aaker, 1991:127).

3.4.10. Rakipler

Birgok konumlandirma stratejisinde, referans alani bir ya da daha fazla
rakibi dikkate almak zorundadir. Bazi durumlarda rakiplerin referans alani,

konumlandirma stratejisinde baskin bir rol oynayabilir.

Konumlandirma stratejisini rakibi temel alarak gergeklestirmek iki

nedenden otird onemlidir:

1-  Rakibin yillardan beri gelismekte olan kararli ve agik bir imaji
olabilir. Bu imaj bagka bir imaji iletmeye yardimci olmak igin kOpru gorevi

gorebilir. Yani rakip referans alinarak marka konumlandirma geligtirilebilir.

2- Bazl durumlarda musterilerin marka hakkinda ne dusundugu
onemli degildir. Asil dnemli olan konu, markanin rakipten daha iyi ya da en az
onu n kadar iyi olduguna inanilmasi ve o sekilde algilanmasidir (Aaker,
1991:127)

Konumlandirma yaklasiminin 6zu olarak degerlendirilebilecek olan
rakipler, konumlandirma yaklasiminin aciklanmasinda en sik kullanilan

unsurdur.

Araba kiralama acenteleri olarak marka olmus Avis’in Hertz'i dikkate
alan “Biz iki numarayiz, daha iyisi i¢in galisiyoruz” kampanyasi literatirde de
siklikla kullanilan bir 6rnek konumlandirma stratejisidir. Avis iki numara

olmay! Hertz'ten daha fazla galismakla iligkilendirmistir.

Rakiple ilgili yapilan konumlandirma, karsilagtirmali reklamla
basarilabilir. Bu reklamda rakibin ismi agikga verilir ve bir ya da birden gok

urin karakteri Gzerinden kiyaslama yapllir.
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3.4.11. Ulke / Cografi Bélge

Ulke, cografik bolge ya da yore, kullanilan malzeme ve vyeterlilik
acllarindan marka ile iligkilendirilerek, gugli bir c¢agrisim olarak
konumlandirmada kullanilabilir (Aaker, 1991:118). Bazi markalar akla bir tlke
ya da bir bolgeyi, bazilariysa markanin arkasindaki sirketi getirirler.
Tuketiciler, gesitli Ulkelerden drunlerle ilgili, bu Grtnleri degerlendirmelerinde
dénemli rol oynamis olan kaliplasmis cagrisimlara sahip olabilirler. Ornek
olarak, isvigre saatleri ile, Almanya bira ve Ust sinif otomobillerle, italya deri
esyalarla ve ayakkabllarla, Fransa sarap ve parfumleri ile, Japonya elektronik
araclari ile uluslar arasi baglamda c¢agrisimlar yaratan Ulkelerdir. Ayrica
Tarkiye’de Rize Cay, Pinar Sasal gibi ornekler, yoreyle ilgili ¢agrisimlarin
markaya tasinmasina ornek olarak verilebilir. Bir anlamda kendisi Urun
kategorisinde marka olmus ulke ve yoreler, ileri teknoloji, ustalik, deneyim

tarihsel sohretler gibi degerleri markaya tasimaktadir.

Bu Urunler, Ulkenin bellegimizde temsil edilmekte oldugu ¢ergevenin
bir parcasidir. Eger zihinlerimizde bir marka bir ulkeyle iligkilendirilmisse,
bundan bu ¢agrisimlari s6z konusu markayla iligkilendirme sonucu dogabilir.
Ornegin, otomobiller s6z konusu oldugunda mense (lke, bir marka akla
geldiginde harekete gegcirilen ilk (ve bundan dolayi da basta gelen)

¢agrisimlardan biridir.

Roth ve Romeo’nun aragtirmalari, tuketicilerin bir kategoride higbir
cagrisim yapmayan Ulkelerin markalarindan ¢ok o kategoride iyi bir Un
yapmis ulkelerin markalarini satin alma egiliminin agir bastigini gostermistir.
Ozellikle Griin deneyimleri az olan veya higc deneyimsiz tiiketiciler yargilarini

menge Ulkeye dayandirmaktadirlar.



BOLUM IV

MARKA CAGRISIMI OLUSTURULMASINDA REKLAM SLOGANLARI VE
TUKETICILER UZERINE BIiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

isletmeler tarafindan marka cagrisimlarinin  olusturuimasinda
kullanilan markalara ait sloganlarin, tlketicilerce degerlendiriimesi
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmada segilen sektorler
bazinda, sloganlarin tuketici hafizasinda olusturdugu c¢agrisimlar

belirlenmeye caligiimis ve satin alma kararlarina etkisi incelenmisgtir.

Rekabet sartlarinin glin gegtikge zorlagsmasi ve teknolojinin her gecen
gun kendini buyuk bir hizla yenilemesi sonucu pazara sunulan birgok UGrin
birbirine benzemeye baslamis, bu nedenle urunlerin gerek yerel pazarlara
gerekse dunya pazarina markalanarak sunulmalari bir zorunluluk haline

gelmistir.

Yasanan bu gelismeler ile birlikte, marka Urinin onine gec¢mis,
marka cagrisimlarindan yararlanilarak olusturulan marka degeri, igletmeler
icin bliylik dnem tasimaya baslamistir. iste bu noktada, isletmeler ister mal
ister hizmet Uretsinler, UrUnlerini rakiplerinden ayirt edebilmek, trline karsi
talep yaratmak, pazarda iyi bir yer edinebilmek ve pazar paylarini koruyarak
ayakta kalabilmek icin reklam yapmak, bu sayede markalarini tuketici

hafizasinda iyi bir konuma getirebilmek zorundadirlar.

Bu calisma ile, reklamlarda yer alan markalara ait sloganlarin marka
cagrisimlari olusturulmasinda ve tuketici satin alma kararlari Uzerinde

etkisinin olup olmadigi incelenecektir.
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Arastirma kapsaminda, tuketicilere markayi olusturan unsurlardan biri
olan sloganlarin marka ¢agrisimi yaratmasindaki etkisinin dlgimune yonelik
bir anket uygulanarak, sloganlarin markayi ¢agristirarak zihinlerinde yer edip

etmedigi ve bu ¢agrisimlardan etkilenme duzeyleri ¢aligilacaktir.

4.2. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan arastirmadaki en buyik kisit yiginin Gazi Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiltesi 6grencilerinin timini kapsamasindan dogan
maliyet kisitidir. Ayrica tim Ogrencilere ulasmada yasanan zorluklar,
harcanacak zaman ve ogrencilerin anket sorularinin bir kismina cevap

vermede ¢ekimser davranmalari arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler

Fakultesi’nde okuyan ogrenciler olusturmaktadir.

Gazi Universitesi 2008 Yili idare Faaliyet Raporu verilerine gére, Gazi
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakultesi'nde okuyan égrenci sayisinin
7205 oldugu saptanmistir. Evren sayisinin tumdne ulagsmak zaman ve
maliyet kisitlari nedeniyle mUmkun olamayacagindan, bu kitleden hos
gorulecek hata miktari dogrultusunda yapilan hesaplama sonucunda,
parametreyle tahmini arasindaki farkin % 5 olmasini saglayacak ornek ¢api
380 kisi olarak belirlenmistir. Anket formlari, basit tesadufi 6rnekleme ydntemi

ile belirlenen 6grencilere yuz yuze goérisme yoluyla uygulanmistir.

Arastirmanin kisitlari nedeniyle, arastirmaya sadece dort sektor dahil
edilmigtir. Bunlar; bankacilik, deterjan, beyaz egya ve spor ayakkabi
sektorleridir. Arastirmaya katilimda gonulltluk ilkesi temel alinmig ve

katilimcilarin sorulara gergekgi ve i¢ten yanitlar verdikleri kabul edilmistir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma igin gerekli verilerin elde edilmesinde anket yodntemi

kullaniimis ve anket sorulari hazirlanirken ilgili literatir taramasi yapilmistir.

Alan calismasina baslamadan 6nce 30 kisilik bir 6grenci grubuna on
anket galismasi yapilmis, katilimcilarin konuyu nasil algiladiklari ve hangi tar
sorulari cevaplayabildikleri belirlenmeye g¢alisiimig, sorular ve alinan cevaplar

gbzden gecirilerek ankete son sekli verilmigtir.

Anket tek bir form Uzerinde sorularin ve demografik bilgilerin
bulundugu iki boélumden olusmaktadir. Birinci bolim ankete katilan
tketicilerin demografik ve bireysel 6zelliklerine, ikinci bolum ise tlketicilerin
marka c¢agrigsimlari konusundaki yaklagimlarini belirlemeye yonelik sorulara
ayrilmigtir (Ek 1).

Calismada karigik soru tiplerinden olusan bir anket kullaniimistir.
Anketin ilk bolimidnde katimcilarin demografik 6zelliklerini  belirlemeye
yonelik sorular sorulmus, ikinci bolimde siralama ve uygun segenegin

isaretlenecegi sorular, 4’lu Likert tipi ve eslestirmeli sorulara da yer verilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Anketler uygulandiktan sonra anket formlari bilgisayara girilebilecek
bir veri duzeyine getiriimek Uzere kodlanmistir. Kodlanan veriler SPSS 15.0

paket programi kullanilarak tasnif ve analiz edilmigtir.

Verilerin analizinde “ki-kare” istatistiksel analiz yontemi kullaniimistir.
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Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada asagidaki hipotezler test edilecektir;

Marka cagrisimlarinda etkili olan faktdrlerden markaya ait sloganin,

tuketicilerin satin alma kararlari Uzerinde etkisi yoktur.

H 1a : Marka cagrisimlarinda etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile gelir dizeyi arasinda iligki

yoktur.

H 1 : Marka cgagrigimlarinda etkili olan faktorlerden markaya ait

sloganin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda iligki yoktur.

H 1c : Marka cagrisimlarinda etkili olan faktdrlerden markaya ait

sloganin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda iligki yoktur.

H 1 : Marka cagrisimlarinda etkili olan faktdrlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile sloganda vurgulanan unsurlar

arasinda iligki yoktur.

Marka ¢agrisimlarinin tiketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkisi yoktur.

H 2a : Marka ¢agrigsimlarinin satin alma kararina etkisi ile gelir duzeyi

arasinda iligki yoktur.

H 2» : Marka ¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet

arasinda iligki yoktur.

H 2c : Marka c¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile yas

arasinda iligki yoktur.



Hs:

He:

4.7.
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Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktérlerden slogan ile gelir

dizeyi arasinda iligki yoktur.

Marka cagrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktérlerden slogan ile

cinsiyet arasinda iligki yoktur.

Marka c¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorlerden slogan ile yas

arasinda iligki yoktur.

Marka ¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorlerden slogan ile reklam

araclari arasinda iliski yoktur.

Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Aragtirma bulgulari ve bu bulgulara iliskin degerlendirmeler tablolar

halinde sunulmustur.

4.71.

Ankete Katilanlarin Cinsiyet Gruplarina Goére Degerlendirilmesi

Tablo 1’de goéruldugu gibi, ankete katilanlarin ¢ogunlugunu erkekler

olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucu katilimcilarin  %55,5’ini erkek

ogrencilerin, %44,5’ini ise kiz 6grencilerin olusturdugu belirlenmistir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyet Gruplarina Gore Dagilimi

Cinsiyet Gruplan f %
169 44,5
Kadin
211 55,5
Erkek
380 100,0
Toplam

4.7.2. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

Tablo 2’de goruldugu gibi ankete katilanlarin blyuk bir gogunlugu 20-
22 yas grubunda yer almaktadir (%43,7). Katilimcilarin %17,4’G 17-19 yas
grubunda, %29,2’si 23-25 yas grubunda, %9,7’si ise 26 ve Uzeri yas grubu

arasinda yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Yas Gruplan f %
17-19 66 17,4
20-22 166 43,7
23-25 111 29,2
26 ve uzeri 37 9,7
380 100,0
Toplam
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4.7.3. Ankete Katilanlarin Gelir Duzeyi Gruplarina Gore

Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda katilimcilara, ailelerinin aylik ortalama gelir
durumunu hangi grupta gordugu sorulmustur. Buna gore ailesinin aylk
gelirini ikinci gelir grubu arahgi olarak belirlenen 1000-1499 TL arasi
gorenlerin orani %26,8’dir. Bunu takip eden grup %19,2 ile 2500 TL ve Uzeri
gelire sahip olanlardir. Katilimcilarin %18,7’si ailesinin aylik ortalama gelir
durumunu 1500-1999 TL arasinda gorurken, %18,2’si 2000-2499 TL
arasinda gormektedir. En duslk orani ise, ailesinin aylk ortalama gelirini
1000 TL'den daha az go6ren oOgrenciler olusturmaktadir. Tablo 3'te
katiimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelir gruplarina gére dagilimi

gorulmektedir.

Tablo 3. Katiimcilarin Gelir Diizeyi Gruplarina Gore Dagilimi

Ayhk Ortalama f o
Gelir Gruplari °
65 17,1
1000 TL’den az
102 26,8
1000 — 1499 TL
71 18,7
1500 — 1999 TL
69 18,2
2000 — 2499 TL
73 19,2
2500 TL ve Uzeri
380 100,0
Toplam
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4.7.4. Markalara Ait Sloganlarin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi ile

ilgili Verilen Yargilara iligkin Gériiglerin Degerlendirilmesi

Marka cagrisimlarinda etkili olan faktérlerden markaya ait sloganlarin
satin alma kararlari Uzerindeki etkisinin degerlendirilebilmesi igin

katilimcilarin verilen yargilara gore dagilimlari Tablo 4’te gorulmektedir.

Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %33,2’si marka sloganlarinin
satin alma kararlari Uzerinde etkisinin hi¢ olmadigini disinmektedir. Verilen
bu yarglya inanmayanlarin oraninin ise %20,3 oldugu gorulmektedir.
Katihmcilarin  %23,1’'i ise satin alma kararlarinda sloganlarin etkisinin
olduguna inanirken, %23,4’'0 de sloganlarin satin alma karari Uzerinde

tamamen etkili olduguna inanmaktadir.

Tablo 4. Katimcilarin Markalara Ait Sloganlarin Satin Alma Karari

Uzerindeki Etkisi ile ilgili Verilen Yargilara Gére Dagilimi

Hig : : Tamamen
. Inanmiyorum |Inaniyorum |.
Inanmiyorum Inaniyorum
f % f % f % f %
Markaya ait sloganlarin
satin alma karari tizerinde
. 126 33,2 77 20,3 88 23,1 89 23,4
etkisi bulunmaktadir.




87

4.7.5. Marka Gagrigimlarinin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi ile ilgili

Verilen Yargilara iligkin Gériiglerin Degerlendirilmesi

Marka c¢agrisimlarinin satin alma kararlari Uzerindeki etkisinin
degerlendirilebilmesi i¢in katilimcilarin verilen yargilara gore dagilimlari Tablo

5’te gorulmektedir.

Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %36,1’i marka ¢agrisimlarinin
satin alma kararlari Uzerinde hi¢ etkiye sahip olmadigini dugsunmektedir.
Katilimcilarin %22,9'u satin alma kararlarinda marka c¢agrisimlarinin etkili
olduguna inanirken, verilen bu yargiya tamamen katilanlarin oraninin %22,1

oldugu gorulmektedir.

Tablo 5. Katiimcilarin Marka Cagrisimlarinin Satin Alma Karari

Uzerindeki Etkisi ile ilgili Verilen Yargilara Gére Dagilimi

Katimiyorum | atimiyorum | Katiliyorum

Hig Tamamen
Katiliyorum

%

Marka cagrisimlarinin satin

alma karar lGizerindeki etkisi

yliksektir. 137 36,1 72 18,9 87 22,9 |84

22,1
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4.7.6. Sektorlere Gore Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkisi Olan

Faktorler

Arastirma kapsaminda katilimcilara, belirtilen sektérlere gére marka
cagrisimlari olusturan marka unsurlarindan (markanin logosu, markanin
slogani, markanin cingle’i, markanin rengi) hangilerinin kendilerini en gok
etkiledigi sorulmus ve énem derecesine gore 1 en dnemli, 4 dnemsiz olacak

sekilde siralamalari istenmistir.

Katiimcilarin  %31,45’'i  bankacilik sektorinde kendilerini en c¢ok
etkileyen faktorin markanin logosu oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica ilgili
sektdrde katilimcilar sirayla %24,73 gibi bir oranla markanin cingle’ini ve
ardindan %22,85 gibi bir oranla marka sloganini en etkili faktér olarak
belirlemiglerdir. Katilimcilarin %19,35’i ise bankacilik sektorinde markanin

rengini, cagrisimlarda en az etkili faktor olarak belirlemiglerdir.

Deterjan sektdrt icin katilimcilar, %29,74 gibi bir oranla markanin
sloganini ¢agrigsimlarda en cok etkileyen faktor olarak belirlemis, bunu
%25,79 ile markanin cingle’i ve %25,53 ile markanin logosu takip etmigtir.
Katilimcilarin %18,68’i ise ¢agrisimlarda en az etkili olan faktoérin ise %18,68

gibi bir oranla markanin rengi oldugunu belirlemiglerdir.

Katilimcilar markanin logosunu bankacilik sektort diginda, beyaz esya
ve spor ayakkabi sektorinde de marka c¢agrisimlarinda en ¢ok etkisi olan
faktor olarak belirlemislerdir. Yapilan analize gbre bu oranlar, beyaz esya
sektorinde %26,84 ve spor ayakkabi sektérinde de %34,74 olarak
belirlenmistir. Ayrica beyaz esya sektdorinde katihmcilarin  %30,26’sI
markanin rengini, %23,42’si ise markanin sloganini ¢agrisimlarda en az etkili

faktor olarak belirlemiglerdir.

Spor ayakkabi sektorinde ise katilimcilarin %28,95’i markanin rengini,

%25,26’s1 ise markanin sloganini ¢agrisimlarda en az etkili faktor olarak
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belirlemislerdir. Ayrica spor ayakkabi sektérinde katilimcilarin %22,89'u
marka c¢agrisimlarinda sloganlarin, markanin logosundan sonra en etkili

faktor oldugunu belirlemistir (Tablo 6).

Deterjan sektoru diginda butun sektorlerde, cagrisimlarda en dnemli
faktor olarak, markanin logosu 6n plana ¢ikmistir. Ozellikle bankacilik ve
spor ayakkabi sektorlerinde markanin logosu daha etkili olmus, deterjan
sektorinde ise c¢agrisimlarda en etkili faktérin markanin slogani oldugu
g6rulmustir. Markanin rengi ise butin sektérlerde en az etkili faktor olarak
belirlenmistir. Buradan hareketle, gorsel bir nitelik tasityan logolarin, cingle ya
da slogan gibi sozel ifadelerden daha fazla oranda tiketicilerin zihninde yer

ettigi sdylenebilir.



Tablo 6. Sektorlere Gore Marka GCagrisimlarinda En Cok Etkisi Olan
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Faktorler

Sektorler Siralama

Bankacilik Sektorii 1 % 2 % 3 % 4 %
Markanin Logosu 117 | 31,45 94 27,74 93 24,47 68 17,89
Markanin Rengi 72 19,35 78 20,53 92 24,21 130 | 34,21
Markanin Cingle’l 92 24,73 89 23,42 | 101 26,58 90 23,68
Markanin Slogani 85 22,85 | 109 | 28,68 91 23,95 87 22,89
Deterjan Sektori 1 % 2 % 3 % 4 %
Markanin Logosu 97 2553 | 103 | 27,11 93 24,47 79 20,79
Markanin Rengi 71 18,68 85 22,37 99 26,05 | 117 | 30,79
Markanin Cingle’ 98 2579 | 100 | 26,32 93 24,47 81 21,32
Markanin Slogani 113 | 29,74 82 21,58 86 22,63 91 23,95
Beyaz Esya Sektorii 1 % 2 % 3 % 4 %
Markanin Logosu 102 | 26,84 90 23,68 94 24,74 86 22,63
Markanin Rengi 89 23,42 72 18,95 96 2526 | 115 | 30,26
Markanin Cingle’ 98 2579 | 109 | 28,68 78 20,53 87 22,89
Markanin Slogani 85 22,37 | 101 26,58 97 25,53 89 23,42
Spor Ayakkabi Sektori 1 % 2 % 3 % 4 %
Markanin Logosu 132 | 34,74 86 22,63 85 22,37 69 18,16
Markanin Rengi 82 21,58 74 19,47 | 106 | 27,89 | 110 | 28,95
Markanin Cingle’i 79 20,79 | 108 | 28,42 89 23,42 96 25,26
Markanin Slogani 87 22,89 | 112 | 29,47 91 23,95 82 21,58

(1 en 6nemli, 4 6nemsiz olacak sekilde 6nem derecelerini gdstermektedir.)
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4.7.7. Markaya Ait Sloganlarin iletiimesinde Kullanilan Reklam

Aracglarinin Degerlendirilmesi

Arastirma  kapsaminda  katilimcilara, sloganlarin  tlketicilere
iletiimesinde hangi reklam aracini daha etkili bulduklari sorulmustur. Bu
sorunun sorulmasindaki amag, marka ¢agrisimlarinda etkili olan faktorlerden
sloganlarin  hangi reklam araciyla yapilirsa daha etkili olacaginin

belirlenmeye ¢alisiimasidir.

Tablo 7'de katilimcilarin, sloganlarin tuketiciye iletiimesinde etkili
oldugunu dusundukleri reklam aracglarina gore frekans ve yuzde dagilimlari
verilmistir. Buna go6re katihmcilarin  %53,9’u  sloganlarin tuketiciye
iletimesinde en etkili reklam aracinin televizyon oldugunu distinmektedir.
Ayrica, ikinci sirayr %15,8 oranina sahip gazeteler ve UgunclU sirayl ise
%12,4 oranina sahip billboardlar almaktadir. Reklam araclarindan biri olan
radyo ise, katilimcilarin 33’'U tarafindan isaretlenmis ve orani %8,7 olarak

hesaplanmistir.
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Tablo 7. Sloganlarin iletiimesinde Kullanilan Reklam Araglarinin

Degerlendirilmesi

f %
Reklam Araglari

60 15,8
Gazete

35 9,2
Dergi

205 53,9
Televizyon

33 8,7
Radyo

47 12,4
Billboard

0 0
Diger

380 100,0

Toplam

4.7.8. Markaya Ait Sloganlarda En Cok Vurgulanmasi Gereken

Unsurlarin Degerlendirilmesi

Tablo 8de markaya ait sloganlarda vurgulanan unsurlardan en ¢ok
dikkati ¢cekenlerin 6nem derecelerine gore siralamasi gorulmektedir. Buna
go6re ankete katilanlarin 143 tanesi sloganlarda urtnun fiyatina iligkin yapilan
vurgulamalarin (En hesapli, en ucuz, vb.) birinci derecede 6nemli oldugunu
distinmektedir. ikinci sirada Griiniin kalitesi hakkinda yapilan vurgulamalar
gelirken, sirayla Urinun garantisi, kullanim kolayligi hakkinda yapilan
vurgulamalar, drinun rakiplerine gore ustunligundn belirtildigi vurgulamalar
ve son olarak da sloganlarin duygulara seslenerek kisiye daha dnemli birisi

oldugunu hissettiren vurgulamalar gelmektedir.



Tablo 8. Markaya Ait Sloganlarda En Cok Vurgulanmasi Gereken

Unsurlarda Siralama

93

Vurgulanmasi
Gereken Unsur
1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Uriiniin Fiyati 143 | 37,7 | 129 | 33,9 75 19,7 12 3,2 9 2,4
Uriiniin Kalitesi 131 345 | 107 | 28,2 54 14,2 27 7.1 49 12,9
Garanti, Kullamm oo | ) 4 | 97 | 255 | 64 | 168 | 70 | 184 | 52 | 137
Kolayhgi, vb.
Uruntn Rakiplere |\ | 405 | 59 | 155 | 93 | 245 | 89 | 234 | 87 | 22,9
Gore Ustinligi
Uriiniin Kisiye
Onemli Oldugunu 27 7.1 15 3,9 91 23,9 96 256 | 139 | 36,6
Hissettirmesi

(1 en 6nemli, 5 dnemsiz olacak sekilde 6nem derecelerini gdstermektedir.)

4.7.9. Sloganlarin Markayi Gagrigstirma Oranlari

Katilimcilara arastirma kapsaminda, belli sektorlerdeki markalara ait

sloganlar verilmis ve bu sloganlarin markalarla dogru bir sekilde eslestiriimesi

istenmistir. Sektorlere gore ilk siralari ise %43,9 ile HSBC, %56,6 ile Omo,
%24,5 ile Argelik ve %61,6 ile Nike almaktadir (Tablo 9).

Katilimcilarin %53,9’u HSBC BankasI’'nin slogani igin cevap vermis ve

%43,9'u

HSBC Bankasr’'nin sloganini

dogru

eslestirerek  bankacilik

sektoriinde slogani en yiiksek oranda dogru eslestirilen baka olmustur. ikinci
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sirada katilimcilarin %48,7’sinin cevap verdigi ve %38,9’'unun sloganini

dogru olarak eglestirdigi Garanti Bankasi gelmektedir.

Bankacilik sektorinde belirlenen sloganlar, katilimcilarin blayuk bir
cogunlugu tarafindan bos birakilmistir. S6z konusu sektérde, slogan
kullanilarak c¢agrisim olusturma yonunde gerekli girisimin etkili olmadigi
gorulmektedir. Ozellikle, katiimcilarin sadece %6,1’inin dogru cevap verdigi
Ziraat Bankasrnin slogani 0Ornek gosterilerek, sektdérde sloganlarin
tiketicilerin hafizasinda yeterli dizeyde marka c¢agrisimi saglayamadigi

gorulmektedir.

Deterjan sektorinde 6n plana c¢ikan iki marka Omo ve Alo’nun,
kullandiklari sloganlarla tlketicinin hafizasinda saglam bir sekilde yer ettikleri
dikkati gekmektedir. Omo’nun slogani i¢in katilimcilarin %81,1’i cevap vermis

ve %56,6’sI bu slogani dogru eslestirmigtir.

Beyaz esya sektorinde ilk sirada, katilimcilarin %24,5’inin dogru
olarak sloganini eslestirdigi Argelik markasi yer almaktadir. Ancak bu
sektorde, belirlenen sloganlar katilimcilarin blyudk bir gogunlugu tarafindan

yanlg eslestiriimis ya da bos birakilmigtir.

Arcgelik markasinin 6n plana ¢iktigi sektorde, Vestel'in diger markalara
oranla slogan c¢agrisiminin dusik oldugu gézlenmis ve kullanmis oldugu
sloganin arastirma kapsamindaki tuketiciler Uzerinde yeterli cagrigimi
saglayamadigi gorulmugtur. Slogani ¢ok dusik miktarlarda dogru olarak
eglestirilen bir diger marka Sony’nin de kullandigi sloganin yabanci dilde
olmasi bu sloganin tiketici hafizasinda saglam bir yer edinememis olmasina

neden olabilir.

Spor ayakkabi sektorinde Nike ve Adidas markalarinin sloganlari 6n
plana ¢ikmis ve tuketicilerin hafizasinda belli bir yer edinmigstir. Nike ve

Adidas’in sloganlarinin, sektorde yer alan diger iki markanin sloganindan
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farkh olarak yabanci dilde olmasi bile bu iki markanin tiketici zihninde
saglam bir yer edinmesinin Onune gecememistir. Ayrica Kinetix'in ise
tutundurma cabalarini arttirmis olmasi, sloganinin tiketiciler tarafindan dogru

eslestirimesinde ve farkindahgini arttirmasinda pay sahibi olabilir.

Arastirma kapsaminda, sektorlere gore farklik gostermekle beraber
bazi sloganlar katiimcilar tarafindan c¢ok dusuk oranlarda eslestirilmistir.
Sloganlarin markay! yeteri kadar ¢agristiracak ya da dikkat ¢cekecek gugte
olmamasi, gorsel ve yazili medyada yeterince tekrar edilmemesi, bazi
sloganlarin Tiirkge’den ziyade ingilizcelerinin kullaniimasi tiiketicilerin bu

sloganlari dogru markayla eslestirememelerine neden olarak gosterilebilir.



Tablo 9. Sloganlarin Markayi Cagristirma Oranlari
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Dogru Yanhsg Toplam
Sektor Sloganlar Marka
F % F % F %
“Baska bir arzunuz” Garanti
148 38,9 | 37 9,7 185 | 48,7
Bankasi
“Diinyanin yerel
HSBC 167 43,9 | 38 10,0 205 | 53,9
bankasi”
“Burasi sizin yeriniz” Vakifbank | 48 126 | 72 18,9 120 31,6
Bankacilik “Tiirkiye’nin dini, .
L Is Bankasi | 75 19,7 | 95 25,0 170 | 44,7
buguni, yarini”
“Turkiye’nin  yenilikgi
L. Akbank 84 22,1 | 64 16,8 148 | 38,9
gucii”
“Her yerde her zaman” Ziraat
23 6,1 56 14,7 79 20,8
Bankasi
“Farki fiyat1” ABC 74 19,5 | 176 46,3 250 | 65,8
“Beyaz otesi” Alo 76 20 190 50 266 70
Deterjan “Kirlenmek glizeldir” Omo 215 56,6 | 93 24,5 308 | 81,1
“Lekelere diisman
Ace 66 174 | 176 46,3 242 | 63,7
camasira dost”
“Dayanikh ev aletleri” Profilo 72 18,9 | 93 245 165 | 43,4
“Bir Diinya markasi1” Beko 77 20,3 | 42 11,1 119 | 31,3
“Ev teknolojisi” Siemens 76 20,0 | 64 16,8 140 36,8
“Once giiven” Bosch 87 22,9 | 36 9,5 123 | 324
“Paylasilan anlarda” Ariston 42 11,1 | 75 19,7 117 30,8
Beyaz Esya
“Yagsam kalitesi igin
Arcelik 93 245 | 49 12,9 142 | 37,4
calisir”
“Designed for life” Sony 28 74 |84 22,1 112 | 29,5
“Teknolojinin
. Vestel 19 50 | 45 11,8 64 16,8
Tirkgesi”
“Just do it” Nike 234 61,6 123 32,4 357 | 93,9
“Impossible is
Spor thing” Adidas 169 44,5 173 45,5 342 | 90
Ayakkabi nothing
“Kigkirtir” Slazenger | 71 18,7 249 65,5 320 84,2
“Kos yoksa diigersin” Kinetix 129 33,9 200 52,6 329 86,6
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4.8. Arastirmadaki Hipotezlerin Analizi

Aragtirmada elde edilen bulgularin gerekli istatistiksel analizlerle test

edilmesi sonucunda asagidaki sonuglara ulagiimistir.

e Marka Cagnisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Gelir Diizeyi

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile gelir dizeyi arasinda bir iligkinin var
olup olmadiginin incelendigi H14 hipotezinden elde edilen veriler Tablo 10‘da
gorulmektedir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda olasilik degerleri a = 0,05
anlamlihk duzeyinden buyuk c¢iktigr icin Hq4 hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore, marka cagrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile gelir dizeyi arasinda istatistiksel

anlamda bir iligki kurulamamistir.

Tablo 10. Marka Cagrisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki

Hia: Marka cagrisimlarinda etKkili
olan faktorlerden markaya ait|Ki-kare df p degeri
sloganin satin alma kararina etkisi|Degeri

ile gelir dizeyi arasinda iliski yoktur.

Markaya Ait Sloganin Satin Alma
Kararina Etkisi * Gelir Duzeyi 10,440° 8 ,078
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e Marka Cagnisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki

iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktérlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda bir iligkinin var olup
olmadiginin incelendigi Hq, hipotezine yapilan ki-kare analizi sonucunda
olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik dizeyinden buyuk c¢iktigi i¢cin Hqp
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, marka ¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan
faktorlerden markaya ait sloganin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet

arasinda istatistiksel anlamda bir iliski kurulamamistir (Tablo 11).

Tablo 11. Marka Cagrisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait

Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Cinsiyet Arasindaki iliski

Hip: Marka c¢agrisimlarinda etkili
olan faktérlerden markaya ait|Ki-kare df p degeri
sloganin satin alma kararina etkisi|Degeri

ile cinsiyet arasinda iligki yoktur.

Markaya Ait Sloganin Satin Alma
Kararina Etkisi * Cinsiyet 2,321° 3 ,367
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e Marka Cagnisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Yas Arasindaki

iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktérlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda bir iligkinin var olup
olmadiginin incelendigi Hi; hipotezine yapilan ki-kare analizi sonucunda
olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden buyuk ¢iktigi i¢in Hqc hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore, marka c¢agrisimlarinda en c¢ok etkili olan
faktorlerden markaya ait sloganin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda

istatistiksel anlamda bir iliski kurulamamistir (Tablo 12).

Tablo 12. Marka Cagrisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Yas Arasindaki iligki

Hic: Marka c¢agrisimlarinda etkili
olan faktérlerden markaya ait|Ki-kare df p degeri
sloganin satin alma kararina etkisi|Degeri

ile yas arasinda iligki yoktur.

Markaya Ait Sloganin Satin Alma
Kararina Etkisi * Yas 43,4122 4 ,163
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e Marka Cagnisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Sloganda Vurgulanan

Unsurlar Arasindaki iliskinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile sloganda vurgulanan unsurlar arasinda

bir iliskinin var olup olmadigi Tablo 13‘te incelenmektedir.

Yapilan ki-kare analizi sonucunda elde edilen veriler sunlardir;

Olasilik degerleri a = 0,05 anlamlihlk dizeyinden kiguk c¢iktigi
sloganlarda urunun fiyati ve Grinun kalitesi hakkinda yapilan vurgulamalar ile
sloganlarin satin alma kararina etkisi arasinda istatistiksel anlamda bir iligki

kurulmustur.

Ayrica olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik duzeyinden buyuk ¢iktigi
igin; UrUnudn garantisi, kullanim kolayligi, rakiplerine goére Ustunlugu ve
tuketiciye kendini daha o6nemli hissettirmesi gibi 6zelliklerin vurgulandigi
sloganlar ile sloganlarin tuketici satin alma kararina etkisi arasinda anlamli

bir iligki kurulamamistir.
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Tablo 13. Marka Cagrisimlarinda Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait

Sloganin Satin Alma Kararina Etkisi ile Sloganda Vurgulanan Unsurlar

Arasindaki iliski

Hiq: Marka cagrisimlarinda etkili olan

faktorlerden markaya ait sloganin satin alma

kararina etkisi ile sloganda vurgulanan unsurlar | Ki-kare p degeri
arasinda iligki yoktur. Degeri df
Sloganin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi *
_ 13,253 20 |,025
Fiyat
Sloganin Satin Aima Karari Uzerindeki Etkisi *
15,179° 20 |,012
Kalite
Sloganin Satin Aima Karari Uzerindeki Etkisi *
25,745° 20 |,478
Garanti, Kulanim Kolayligi, vb.
Sloganin Satin Aima Karari Uzerindeki Etkisi *
e 21,610° 20 |,391
Rakiplere Gore Ustlunluk
Sloganin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi *
. o o , 26,480a 20 | 127
Kigsiye Kendini Onemli Hissettirme
e Marka Gagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Gelir

Diizeyi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Tablo 14’te marka ¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile gelir

dizeyi arasindaki iligki incelenmektedir. Hy, hipotezine yapilan ki-kare analizi

sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden kuguk ¢iktigi igin

H»a hipotezi reddedilmigtir. Buna gore, marka c¢agrigimlarinin satin alma

kararina etkisi ile gelir dizeyi arasinda anlaml bir iliskinin oldugu saptanmisg,

bu hipotezin analizi sonucunda marka c¢agrisimlarinin satin alma karari
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uzerindeki etkisi ile gelir duzeyinin birbirinden bagimsiz olmadigi ortaya

cikmaktadir.

Tablo 14. Marka Cagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Gelir

Diizeyi Arasindaki iligki

H..: Marka c¢agrisimlarinin  satin
alma kararina etkisi ile gelir duzeyi | Ki-kare df p degeri

arasinda iligki yoktur. Degeri

Marka Cagrisimlarinin Satin Alma
Kararina Etkisi * Gelir Dizeyi 34,0007 10 ,000

e Marka Gagrigimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Cinsiyet

Arasindaki iliskinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda
bir iliskinin var olup olmadiginin incelendigi Hy, hipotezine yapilan ki-kare
analizi sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamliik dizeyinden buyuk
ciktigi igin Hy, hipotezi kabul edilmistir. Buna gbre, marka ¢agrisimlarinin
satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda istatistiksel anlamda bir iligki
kurulamamig, marka c¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile cinsiyetin

birbirinden bagimsiz oldugu belirlenmigtir (Tablo 15).
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Tablo 15. Marka Cagrigimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Cinsiyet

Arasindaki iligki

Ha,: Marka c¢agrisimlarinin  satin

alma kararina etkisi ile cinsiyet|Ki-kare df p degeri
arasinda iligki yoktur. Degeri

Marka Cagrisimlarinin Satin Alma

Kararina Etkisi * Cinsiyet 4,642° 3 ,693

e Marka Cagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Yas

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka c¢agrigimlarinin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda bir

iligkinin var olup olmadiginin incelendigi Hac hipotezine yapilan ki-kare analizi

sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden kuguk ¢iktigi icin

Hyc hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, marka ¢agrisimlarinin satin alma

kararina etkisi ile yas arasinda istatistiksel anlamda bir iligki kurulamamis,

marka c¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi

bagimsiz oldugu belirlenmistir (Tablo 16).

ile yasin birbirinden

Tablo 16. Marka GCagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Yas

Arasindaki iligki

Hy.: Marka c¢agrisimlarinin  satin

alma kararina etkisi ile yas arasinda| Ki-kare df p degeri
iligki yoktur. Degeri

Marka Cagrisimlarinin Satin Alma

Kararina Etkisi * Yas 26,084 |4 ,000
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o Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden Markaya

Ait Slogan ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda etkili olan faktérlerden markaya ait slogan ile
gelir duzeyi arasindaki iligkinin incelendigi Tablo 17‘de goéruldugu gibi;
markaya ait slogan icin yapilan ki-kare analizi sonucunda olasilik degerleri

sektorlere gore farklilik gostermektedir.

Buna gore, olasilik degerleri a = 0,05 anlamllik duzeyinden kuguk
cikan beyaz egya ve spor ayakkabi sektoru igin, marka ¢agrisiminda etkili
olan faktorlerden markaya ait slogan ile gelir dizeyi arasinda istatistiksel

anlamda bir iligski oldugu goézlenmisgtir.

Yapilan analiz sonuglarina gore bankacilik ve deterjan sektoru igin
olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden buyuk ¢iktigi icin belirtilen
sektorlerde markaya ait slogan ile gelir dizeyi arasinda istatistiksel anlamda
bir iliski kurulamamig, markaya ait slogan ile gelir dizeyinin birbirinden

bagimsiz oldugu belirlenmigtir.

Tablo17. Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden
Markaya Ait Slogan ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki

H;: Marka ¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan

faktorlerden markaya ait slogan ile gelir | Ki-kare

dlzeyi arasinda iligki yoktur. Degeri df P deger
Bankacilik Sektorl 23,5242 25 |,088

Markanin Deterjan Sektori 31,537° 25 | ,699

Slogani Beyaz Esya Sektorii 27,945° 25 |,000
Spor Ayakkabi Sektort 45,1572 25 |,014
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o Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden Markaya

Ait Slogan ile Cinsiyet Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda etkili olan faktérlerden markaya ait slogan ile
cinsiyet arasindaki iligkinin incelendigi Tablo 18‘de goéruldugu gibi; markaya
ait slogan icin yapilan ki-kare analizi sonucunda olasilik degerleri sektorlere

gore farklihk gostermektedir.

Buna gore, olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik duzeyinden kuguk
cikan deterjan ve spor ayakkabi sektorl i¢in, marka ¢agrisiminda etkili olan
faktorlerden markaya ait slogan ile cinsiyet arasinda istatistiksel anlamda bir

iliski oldugu gézlenmisgtir.

Yapilan analiz sonuglarina gore bankacilik ve beyaz egya sektoru igin
olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden buyuk ¢iktigi icin belirtilen
sektorlerde markaya ait slogan ile cinsiyet arasinda istatistiksel anlamda bir
iligki kurulamamig, markaya ait slogan ile cinsiyetin birbirinden bagimsiz

oldugu belirlenmigtir.

Tablo 18. Marka Gagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden
Markaya Ait Slogan ile Cinsiyet Arasindaki iligki

H4: Marka gagrisimlarinda en ¢ok etkili olan
faktorlerden markaya ait slogan ile cinsiyet | Ki-kare o
p degeri
arasinda iligki yoktur. Degeri df
Bankacilik Sektoru 38,175° 6 ,231
Markanin Deterjan Sektori 42,1332 6 ,003
Slogani Beyaz Esya Sektorii 67,228° 6 |,562
Spor Ayakkabi Sektort 19,749° 6 ,042




106

e Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden Markaya

Ait Slogan ile Yas Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrigimlarinda etkili olan faktorlerden markaya ait slogan ile
yas arasindaki iliskinin incelendigi Tablo 19‘da goéruldugu gibi; markaya ait
slogan igin yapilan ki-kare analizi sonucunda olasilik degerleri sektorlere

gore farklihk géstermektedir.

Buna gore, olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik dizeyinden kuguk
cikan spor ayakkabi sektorl igin, marka ¢agrisiminda etkili olan faktérlerden
markaya ait slogan ile yas arasinda istatistiksel anlamda bir iliski oldugu

gozlenmigtir.

Yapilan analiz sonuglarina gore bankacilik, deterjan ve beyaz esya
sektorleri icin olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik duzeyinden buyuk ¢iktigi
icin belirtilen sektorlerde markaya ait slogan ile yas arasinda istatistiksel
anlamda bir iliski kurulamamig, markaya ait slogan ile yasin birbirinden

bagimsiz oldugu belirlenmigtir.

Tablo 19. Marka Gagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden
Markaya Ait Slogan ile Yas Arasindaki iligki

Hs: Marka ¢cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan

faktorlerden markaya ait slogan ile yas | Ki-kare

arasinda iligki yoktur. Degeri df P degerl
Bankacilik Sektoru 17,4212 15 |,237

Markanin Deterjan Sektori 26,0762 15 | ,251

Slogani Beyaz Esya Sektorii 16,519° 15 | ,312
Spor Ayakkabi Sektort 29,2312 15 |,007
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e Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktoérlerden Slogan

ile Reklam Araglari Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka c¢agrisimlarinda etkili olan faktorlerden slogan ile reklam
araclari arasinda bir iliskinin var olup olmadiginin incelendigi He hipotezine
yapilan ki-kare analizi sonucunda, olasilik degeri a = 0,05 anlamlilik
duzeyinden kuguk ¢ikan televizyon reklamlari ile marka g¢agrigsimlarinda etkili
olan faktorlerden slogan arasinda kuvvetli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir
(Tablo 20).

Olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik dizeyinden buyuk ¢iktig igin,
gazete, dergi, radyo ve billboard yoluyla yapilan reklam ile marka
cagrisimlarinda etkili olan faktdrlerden slogan arasinda istatistiksel bir iligki

kurulamamistir.

Televizyon yoluyla yapilan reklamlarda markaya ait sloganlarin so6zlu
bir sekilde tuketiciye iletiimesi, ayrica ¢ogu zaman tuketiciyi cezbedecek
unsurlarin  (muzik, sihirli sézcuk, ilging goéruntaler, vb.) kullaniimasi
dolayisiyla televizyon vyoluyla iletilen sloganlarin, marka c¢agrisimlari

olusturulmasinda katkisinin buyuk oldugu soylenebilir.
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Tablo 20. Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden Slogan

ile Reklam Araglar Arasindaki iligki

He: Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan

faktorlerden slogan ile reklam araglari arasinda | Ki-kare

. p degeri
iligki yoktur. Degeri df

Slogan * Gazete Reklamlari 34,8792 10 |,169
Slogan * Dergi Reklamlari 53,109? 14 | ,378
Slogan * Televizyon Reklamlari 12,256° 14 | ,047
Slogan * Radyo Reklamlari 29,892° 10 |,193
Slogan * Billboard Reklamlari 40,576a 10 |,301

— Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktorlerden Markaya Ait
Sloganlarin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlari Uzerindeki Etkisinin

incelenmesi

H1 hipotezini dlgmek Uzere yapilan analiz sonucunda; ankete katilan

380 katihmcidan %46,5’i marka c¢agrisimlarinda etkili olan faktorlerden

sloganlarin satin alma kararlarini etkiledigini belirtirken, %53,5’i marka

cagrisimlarinda etkili olan faktorlerden sloganlarin satin alma kararlarini

etkilemedigini belirtmistir.

Arastirmanin H4 hipotezine yapilan analiz sonucunda, Zy degerinin

1,96 degerinden buyuk c¢ikmasindan dolayr Hs hipotezi kabul edilmis,

sloganlarin tuketicilerin satin alma kararlarini

varilimistir.

etkilemedigi

sonucuna
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Sonuglar bu sekilde cikmasina ragmen, elde edilen verilerin bitin
sektorler icin genellenemeyecegi ve aragtirmanin farkli  sektorlere
uygulanmasi durumunda farkliik arz edebilecedini de belitmek

gerekmektedir.



110

SONUG VE DEGERLENDIRME

Uretim ve hizmet alaninda her gegen giin blyiyen Uriin yelpazesi,
piyasaya surekli degisik Urlnlerin sunuluyor olmasi, rekabeti ve farklihgi
zorunlu hale getirmistir. Boylelikle artan rekabet kosullari ve degisen tuketici
Ozellikleri, dureticileri gugli bir marka yaratmaya mecbur birakmis,
tuketicilerde guclu bir marka sadakati yaratmak ve mevcut mdusgterileri

korumak igletmelerin temel sorunu haline gelmistir.

Bu gelismelerle birlikte isletmeler markalarina deger katabilmek,
artnlerini rakiplerinden ayirt edebilmek, Grine kargi talep yaratmak, pazarda
iyi bir yer edinebilmek ve pazar paylarini koruyarak ayakta kalabilmek igin
markalarinin reklamini yapmak, bu sayede markalarini tiketici hafizasinda iyi
bir konuma getirebilmek zorunda kalmiglardir. Bu nedenle, igletmelerin farkl
stratejilerle tuketicilere ulastirdiklari reklam mesajlarinin, hedef kitle
tarafindan bilissel, duygusal ve davranissal yonlerden degerlendirildigi bir
ortamda, bu mesajlarin tuketicilerin satin alma kararinda tutum olugsumunu
gerceklestirebilmesi ve var olan tutumlara dayali olarak gelisen davranislari

pekistirici bir rol oynamasi gerekir.

Bu tez calismasi ile reklamlarda yer alan sloganlarin marka
c¢agrisimlari olugturmasinda ne derece etkili oldugu Olgulmeye caligiimistir.
Bu amagla Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde okuyan

380 Universite 6grencisine anket uygulanarak arastirmaya dahil edilmigtir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmadan elde edilen sonuglar

soyledir;

— Aragtirmaya katilan ogrencilerin buyuk bir ¢cogunlugunu 20-22 yas
arasindaki bireylerin olusturdugu ve bu 6grencilerden %44,5’inin kadin
ve %55,5'inin de erkek 6gdrenci oldugu belirlenmistir. Ayrica deneklerin

%26,8’inin hane halki gelir durumunun 1000-1499 TL arasinda oldugu
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ve bunu takip eden diger c¢ogunlugun (%19,2) ise ailelerinin gelir

durumunun 2500 TL ve Uzerinde oldugu tespit edilmigtir.

Yapilan inceleme sonucunda ogrencilerin buyuk bir cogunlugu, marka
c¢agrisimi saglayan unsurlardan markaya ait sloganlarin satin alma
kararlari Uzerinde etkisinin bulunmadigini belirtmislerdir. Ayrica
deneklere marka ¢agrisimlarinin satin alma kararlari Gzerinde etkisinin
olup olmadigi sorulmus, vyapilan degerlendirme sonucunda
ogrencilerin buyuk bir gcogunlugu marka gagrigimlarinin satin alma

karari Uzerinde de etkisi olmadigini belirtmiglerdir.

Ogrencilere sektdrlere gére marka cagrisimlarinda en c¢ok etkisi olan
faktorler soruldugunda; bankacilik, beyaz esya ve spor ayakkabi
sektorlerinde kendilerini en ¢ok etkileyen faktorin markanin logosu
oldugunu belirtmiglerdir. Bununla beraber, deterjan sektorinde ise bu
sonugtan farkli olarak markanin slogani 6grenciler tarafindan marka
cagrisimlarinda en ¢ok etkisi olan faktor olarak belirlenmistir. Ayrica
markanin rengi ise butliin sektdrlerde en az etkili olan faktdr olarak
belirlenmigtir. Buradan hareketle gorsel bir nitelik tasiyan logolarin,
cingle ya da slogan gibi so6zIU ifadelerden daha fazla oranda tiketici

zihninde yer ettigi sOylenebilir.

Ogrencilerden markaya ait sloganlarda en ¢ok dikkati ceken unsurlarin
siralanmasi istendiginde, blyuk bir ¢cogunlugu Grandn fiyatina iligkin
yapilan vurgulamalarin (en hesapli, en ucuz, vb.) birinci derecede
onemli oldugunu dusunmektedir. Sloganlarda, duygulara seslenerek
kisiye daha Onemli birisi oldugunu hissettiren vurgulamalar ise
ogrenciler tarafindan en az dnem derecesine sahip olan unsur olarak

belirlenmistir.
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Arastirmada markalara ait sloganlarin ne oranda markayi ¢agristirdigi
Olcilmeye gahsilimistir. Bu arastirma sonucunda sektorler itibariyle en
yuksek oranda ¢agrisim saglayarak dogru bilinen markalar, “Dinyanin
yerel bankasi” ile HSBC, “Kirlenmek guzeldir’ ile OMO, “Yasam
kalitesi igin calisir” ile Argelik ve “Just do it” ile Nike olmustur.

Arastirma kapsaminda, sektorlere gore farklihk gostermekle beraber
bazi sloganlar katihmcilar tarafindan ¢ok duslUk oranlarda
eslestiriimigtir. Sloganlarin markayi yeteri kadar ¢agristiracak ya da
dikkat ¢ekecek gucte olmamasi, gorsel ve yazili medyada yeterince
tekrar edilmemesi, bazi sloganlarin Tirkgeden ziyade ingilizcelerinin
kullaniimasi  tuketicilerin bu  sloganlari dogru markayla

eslestirememelerine neden olarak gosterilebilir.

Yapilan hipotez testleri sonucunda ise;

Marka cagrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile gelir duzeyi arasinda anlamli bir

iliski kurulamamistir.

Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iliski kurulamamistir.

Marka c¢agrisimlarinda en c¢ok etkili olan faktorlerden markaya ait
sloganin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda anlaml bir iligki

kurulamamistir.

Sloganlarda drunun fiyatt ve Uranun kalitesi hakkinda yapilan
vurgulamalar ile sloganlarin satin alma kararina etkisi arasinda

anlamh biri iligki kurulmustur. Urlnin garantisi, kullanim kolayligt,
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rakiplerine gore ustinligu ve tuketiciye kendini daha oOnemili
hissettirmesi gibi Ozelliklerin vurgulandigi sloganlar ile sloganlarin
tuketici satin alma kararina etkisi arasinda anlamli bir iligki

kurulamamistir.

Marka cagrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile gelir dizeyi

arasinda anlamli bir iliski kurulmustur.

Marka gagrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki kurulamamustir.

Marka cagrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile yas arasinda

anlaml bir iligki kurulamamustir.

Beyaz esya ve spor ayakkabi sektorU i¢in marka ¢agrisiminda etkili
olan faktorlerden markaya ait slogan ile gelir dizeyi arasinda anlaml
bir iligki oldugu gozlenmistir. Bununla beraber, bankacilik ve deterjan
sektorlerinde ise markaya ait slogan ile gelir dizeyi arasinda anlaml

bir iliski kurulamamistir.

Deterjan ve spor ayakkabi sektoru igin, marka ¢agrisiminda etkili olan
faktorlerden markaya ait slogan ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
kurulmus buna karsin, bankacilik ve beyaz egya sektorlerinde slogan

ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki kurulamamistir.

Spor ayakkabi sektord igin, marka gagrisiminda etkili olan faktérlerden
markaya ait slogan ile yas arasinda anlaml bir iligki kurulmustur.
Ayrica yapilan analiz sonucunda, bankacilik, beyaz esya ve deterjan
sektorlerinde ise markaya ait slogan ile yas arasinda anlamli bir iligki

kurulamamistir.
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— Gazete, dergi, radyo ve billboard yoluyla yapilan reklamlar ile marka
c¢agrisiminda etkili olan faktorlerden slogan arasinda anlamli bir iligki
kurulamamigtir.  Bununla birlikte, televizyon yoluyla vyapilan
reklamlarda markaya ait sloganlarin sozlu bir sekilde tuketiciye
iletiimesi ve c¢ogunlukla tiketiciyi cezbeden unsurlarin (muzik, sihirli
sozculk, ilging goruntuler, vb.) kullaniimasi dolayisiyla bu yolla iletilen
sloganlarin, marka ¢agrisimlari olusturmasinda katkisinin daha buyuk

oldugu belirlenmigtir.

Arastirma kapsaminda, marka ¢agrisimi turlerinin incelenen sektorlere
ve ayni sektdrde yer alan fakli markalara goére de cesitlilik gosterdigi
belirlenmistir. Ozellikle markanin logosu marka ¢agrisimlarinda en ¢ok etkisi
olan faktor olarak belirlenirken, markanin rengi ise butin sektorlerde en az

etkili faktor olarak belirlenmistir.

Yapilan arastirma sonucunda, sektorlerde, marka c¢agrisimi
olusturulmasinda kullanilan sloganlarin  bazilarinin  tuketici Uzerindeki
etkisinin dislk ya da yetersiz oldugu gorulmistir. Ozellikle beyaz esya
sektorinde sloganlarin markay! c¢agristirma oranlarinin disuk oldugu
gOrulmustar. Belirtilen sektorde cagrisimlarin gelistiriimesi ve farkhlastiriimasi
yonunde caligmalar yapilarak tuketici hafizasinda saglam yerler edinilmesi

bdylece marka degerinin korunmasi saglanabilir.

Genel olarak baktigimizda reklamlarda vurgulanan sloganlarin,
sektorlere gore farklilik gostermekle beraber tuketiciler tarafindan dugsuk
oranlarda dogru markayi ¢agristirdigi goézlenmistir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, rakip markalara gore daha orijinal, basit, hatirlanabilir ve
farkh sloganlar olusturularak tlketicinin begenisine sunulmasidir. Bunu
basarabilen igletmeler, tuketici zihninde markalarina ait olumlu g¢agrisimlar
olusturabilecek, aksi takdirde her gecen gun artan rekabet ortaminda

kaybolup gitmeleri kaginilmaz olacaktir.



115

Arastirmada, sloganlarin tuketicilere iletiimesinde en etkili reklam
aracinin televizyon oldugu dikkati gekmektedir. Televizyonun kolay ulasilir ve
popiler bir iletisim araci olmasinin bu sonucta katkisi buyUktir. iste bu
yuzden televizyon yoluyla yapilacak reklamlarin markaya ve igletmeye
katacadi deger, isletmeler tarafindan g6z ardi edilmemesi gereken bir
husustur. Bu sebeple, 6zelikle televizyon yoluyla iletilen, sik tekrarlanan, ¢ok
uzun olmayan, urunun avantajlar (fiyat, kalite, vb.) hakkinda bilgi veren
sloganlar yapilmasi durumunda isletmelerin daha basarili marka ¢agrisimlari

olusturabilecekleri dusunulmektedir.

Sonu¢ olarak bu arastirmada, sloganlarin marka c¢agrisimlari
olusturarak tuketicilerin satin alma kararlari Uzerinde vyeterli faydayi

saglayamadigi sonucuna variimistir.
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EK.1 ANKET FORMU

Bu calisma, marka cagrisimlarinda etkili olan faktorlerden markaya ait sloganlarin, marka
cagrisimlari Uzerindeki etkisinin incelenmesine yonelik bilimsel bir arastirmaya veri toplamak
amaciyla yapilmaktadir. Marka ¢agrisimlari; markanin adi, logosu, slogani, rengi, ait oldugu (lke

ve cingle’r gibi bir markayla ilgili olarak tliketicinin hafizasinda yer etmis her seydir.

Anket galismasindan elde edilen veriler Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde
hazirlamakta oldugum yuksek lisans tez ¢alismamda kullanilacak ve size ait kigisel bilgiler bu
calismada veya herhangi bir pazar arastirmasinda kullaniimayacaktir. Anketi doldurarak

¢alismama katkida bulundugunuz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkuir ederim.

Gulnihal Gokalp

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz
Kadin () Erkek ()

2, Yasiniz

17-19 () 20-22( )

23-25( ) 26 ve istii ( )

3. Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?
1000 TL'den az ()

1000 TL-1499 TL ()

1500 TL-1999 TL ( )

2000 TL-2499 TL ( )

2500 TL ve Uzeri ( )

4, Oturdugunuz Semt?
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5. Giinliik yagsaminizda markalarin satin alma davranigsinizi etkiledigini diistlinliyor

musunuz?

Evet ( ) Hayir () Bazen ()

(Cevabiniz HAYIRSA litfen 7. soruya geginiz)

6. Asagidaki ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.

Hi¢ Tamamen
Segenekler Katilmiyorum | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Marka cagrisimlarinin satin
alma karari uUzerindeki etkisi
yuksektir.
7. Sizce bir markanin reklami hangi aragla yapilirsa daha etkili olur? ( Tek Sik

isaretleyiniz)

a) Gazete b)Dergi c) Televizyon d) Radyo e)Billboard f) Diger (Belirtiniz).............

8. Marka sloganinin o markaya karsi tutumunuzu etkileyip, satin alma karariniz iizerinde

etkisi olduguna inantyor musunuz?

a) Hi¢ inanmiyorum b) inanmiyorum  ¢) inaniyorum d) Tamamen inaniyorum

9. Asagidaki sloganlar size hangi markayi ¢cagristirmaktadir? Eslestiriniz.
Sloganlar Markalar
“Baska bir arzunuz” a) Akbank
“‘Dunyanin yerel bankas/” b) Is Bankasi
BANKACILIK | “Burasi sizin yeriniz” c) Garanti Bankasi
SEKTORU “Tirkiye'nin yenilikgi glici” d) Ziraat Bankasi
“Tarkiye’nin dind, bugind, yarini” e) Vakifbank
“Her yerde her zaman” f) HSBC
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“Farki fiyatr” a) Ace
DETERJAN “Beyaz oOtesi” b) ABC
SEKTORU “Kirlenmek guizeldir’ c) Alo
“Lekelere disman ¢camasira dost” d) Omo
“Dayanikli ev aletleri” a) Bosch
“Bir Dinya markas” b) Vestel
“Ev teknolojisi” c) Argelik
BEYAZ .
“Once gliven” d) Siemens
ESYA
_ “Paylasilan anlarda” e) Ariston
SEKTORU
“Yasam kalitesi i¢in ¢calisir” f)  Sony
“Designed for life” g) Profilo
“Teknolojinin Tlrkgesi” h) Beko
“Just do it” a) Slazenger
SPOR
“Impossible is nothing” b) Kinetix
AYAKKABI
I “Kigkirtir’ c) Adidas
SEKTORU
“Kos yoksa dusersin” d) Nike

10. Asagidakilerden hangileri belirtilen sektére goére zihninizde markayir ¢agrigtirirken
daha etkilidir? 1_EN_ONEMLI, 4 ONEMSiZ OLCAK SEKILDE 1’DEN 4E_KADAR ONEM
DERECESINE GORE SIRALAYINIZ.

Etkili Faktor
Bankacilik Deterjan Beyaz Esya Spor Ayakkabi
Sektor

Markanin Logosu

Markanin Slogani

Markanin Rengi

Markanin Cingle’s
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11. Bir markanin sloganinda belirtilen unsurlardan en ¢ok hangisinden etkilenirsiniz? 1
EN ONEMLI, 5 ONEMSIZ OLCAK SEKILDE 1’DEN 5’'E KADAR ONEM DERECESINE GORE
SIRALAYINIZ.

Fiyata iligskin vurgulama (En hesapli, en duslk fiyat, ... ) ()
Rakiplerinden Ustlin olduguna iligkin bilgi verilmesi (En iyi,...) ()
Kullanim kolayhgi, rahathdi, garantisi ve buna benzer 6zelliklerin belirtiimesi ()
Duygulara seslenerek kisiye daha énemli birisi oldugunun hissettiriimesi ( )

Uriin kalitesi hakkinda bilgi verilmesi (En kaliteli,...) ()
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EK-2. ATLAS JET-AViS REKLAM KAMPANYALARI

Avis is only No.2
in rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're nat the biggest,
vou have to.)

We just can't afford dirty ash.
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or law tires. Or anything less than
scat-adjusters that adjust. Heaters that heat, Defrost-
crs that defrost.

Obwiously, the thing we try hardest for is just to be
nice. To start you out right with a new car, like a lively,
super-torgue Ford, and a pleasant smile. To know, sy,
where vouo get a good pastrami sandwich in Duluth.,

Why?

Because we can't afford 1o take you for granted,

Gowith us mext time.

The line at our counter is shorter,




EK-3. TURKIYE’'DEN REKLAM SLOGANLARI

A

Abbate: Bir gdmlek Ustin

Abc: Farki fiyati

ACE: Ace igeri, mikroplar disari

ACE: Lekelere diisman, gamasira dost
Acibadem Sigorta: Saglikh sigorta
Adidas: Impossible is nothing

Ajans Press: Medyadaki géziniz

Ajax : Oyle hizh temizler ki sanki bu
dlnyadan degil

Akai: Akai, Daha iyi

Akbank: Gliveninizin eseri

Akmina Maden Suyu: Meyveler gaza geldi
Aksigorta: lyi ki Aksigorta’liyim.

Al Baraka Tiurk: Faizsiz kazang

Albeni: Bahanesi ¢ok

Alfa Romeo: Gizellik yetmez

Algida Vienetta: Bir dilim asla yetmez

Algida: Sofraya en son o gelir akilda bir
tek o kalir

Alo: Beyazoétesi.
Anadolu Finans: Dolu dolu bankacilik
Anadolu Finans: Bir farkiniz olsun

Anadolu Hayat: Gelecek de bir gin
gelecek
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Anadolu Hayat: Hayat uzmani

Anadolu Sigorta: Evdeki huzur, zenginlik
budur

Ancyra: Made in Ankara.

Aras Cargo: Onem tasir

Arcelik: Hayata

Arcelik: Arcelik demek yenilik demek

Arcelik:  Kuglk bir Argelik'le sevgiye
zaman kalir

Arcelik: Yasam kalitesi igin calisir
Ariston: Paylasilan anlarda

Ariston: Siz isteyin

Arko Krem: En degerli giysiniz cildiniz
Arko: Erkek adama hikaye gerisi
Arko: Her eve lazim

Armoni: Yeni baglangiglar igin
Aroma: Aroma'dan bagkasini arama
Arow:Tek benzeri 6teki teki.

Artema: A¢ kapa, ag kapa

Asya Finans: Faizsiz bankacilikta cagi
asan hizmet

Asya Finans: Farkh beklentilere farkli
¢ozimler

Atlas: Her zaman kesfetmek i¢in bak!

Atlas: Kiymetli yin hal



Audi A6: Kendi kurallarini yarat
Audi: GUg kontrol altinda

Audi: Teknoloji ile bir adim 6nde
Auer: Sicak esya uzmani

Avea: Simdi konugsma zamani
Avis: 'Arayin, vasita isteyin' servisi
Avis: Otomobili Kiralayin

Axess: Hayatinizda Axess var
Axess: Kazancgli yagsam kartiniz
Aygaz: Hayatin degerini bilir
Aytag: A kalite lezzet

Aytac: Ne yedigimiz 6nemlidir

B

Bab: Bilin¢li aligveris burada!
Bacardi : Are you tape 0

Bacardi: Spirit

Bal Kipu: Her pakette ayni lezzet
Balkaymak: Bal gibi biliyorsunuz
Banvit: Lezzet glnesi

Baymak: Cok yakin bir Baymak bayii
mutlaka vardir

Becel: Kalbinizle dost

Becks's: Hayat gagiriyor. Anahtari sende.
Begendik: Alisverigin baskenti

Beko: Bir diinya markasi

Bellona: Glizel yasamak sanattir
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Benetton: United colors of Benetton

BenQ Cep Telefonu: Eglence nerede
BenQ orada!

Beymen Club: Giyim bir yasam tarzidir
Bim: Toptan fiyatina perakende satis
Bizim Yag: Var mi Bizim gibi lezzetlisi?
Blendax: Bas donduren 1siltili saglar
BMC: Bence BMC

BMW: Only flying is better

Bonus Card: Alsak alsak bedavaya ne
alsak?

Bosch: Once giiven

Bosch: Profesyoneller igin; mavi gig.
Bp: AJzi olan konuguyor

Braun: Fark yaratan tasarim

Braun Silk-epil: Hayata her zaman hazir
olun.

Bridgestone: Bridgestone, yolunu bilir
Burger King: Ates seni ¢agiriooo

Burger King: Farki tadinda. Alevde i1zgara.

c-¢

Caldion: Once hisset sonra yagal!
Calgon: Makineniz uzun yasar Calgon'la
Calve Cabuk Corba: Sicacik bir mola
Calvin Klein Saat: Take your time

Cambaz: Yeme, icme, edlenme merkezi



Camel : One life, live it!

Can Bebe: Cisimi yapiyom, cisimi
yapiyom, popom kuru kaliyor

Canon: You can on

Cappy: Glnesin meyveleriyle tazelen
Capri Sun: Once hiiplet, sonra giimlet
Carlsberg: Part of the game

Carlsberg: Probably the best beer in the
world

Casper Computer: Turkiye'nin Prestiji
Chicco: Cocugun oldugu her yerde

Cif: Zor kirleri Cif'le cifleyin

Citibank: Your citi never sleeps

Citroen: Otomobilim

Citroen: Teknoloji aska geldi
Clean&Clear: Cildiniz kontrol altinda
CNBC-e: Yasamin renkleri

Cnn Turk: IIk bilen siz olun

Coca Cola: Hayatin tadi

Coca Cola: Her zaman

Coca-Cola Light: Isigini yansit!

Colgate Total: 12 saat tam koruma
Colgate: Dinyanin 1 numarali dis macunu
Colin's: Hepsinin Ustlinde

Camlica: Ayillana gazoz, bayilana limon

Cilek Geng Odasi: Burada bizim s6zimiiz
gecgecek
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D
Danette: Siitln en tatli hali
Dankek: Kek diinyasinda tek

Danone: Bundan daha dogal ne olabilir
ki?

Danone: lyi bak kendine

Dardanel Ton: Ton, ton, ton Dardanel Ton
De Beers: Diamond is forever

Deco: Halida moda

Demirddkim: Dort mevsim dostunuz
Demirddkiim: insan igin her yerde
Demirdékim: Kesin GC6zim

Demirdokim: Kombi Demirdokim'den
sorulur

Denizbank: Bankaciligin yeni rotasi

Diasa: Ne varsa piyasada, en ucuzu
Diasa'da

Diesel: For succesful living
Digiturk Zap: Zap'layin dijitale ziplayin

Digiturk: Digi digi digi Turkler, mutlu mesut
aileler

Dimes: Yalnizca en iyiler bu kutuya
girebilir

Dogus Cay: Cay budur.

Dogus Cay: En glizel cay, dodus cay
Doritos Alaturca: Dinyada esi yok
Doritos Alaturca: Kiskananlar gatlasin
Doritos: Hayat senin! Kurallari sen koy!

Dove: Siz de deneyin, farki hissedin



Dr. Oetker: isin 6zii kalitedir
Duracell: 10 kata kadar daha uzun émurlu
Durex: Because feeling is everything

Duru Limon Kolonyosi: Yepyeni bir
gelenek

Duru Sampuan: Sagclarinizin  gizelligi
g0zlerinize yansir

DYO :Boyada birinci

E

E.C.A: Yillarca beraber

Efes Light: Serinle ama yetinme!

Efes Pilsen: Bira bu kapagin altindadir
Egepen Deceununick: Evimin penceresi
Egos: Basiniza gelen en glzel sey
E-Kolay.net: Hayatin bir tik 6niinde
Elidor: Hep bakacaklar

Elidor: Sagima 6zel bir Elidor'la bana 6zel
bir guzellik

Ellese: Spor giyimde italyan sikhigi
Epson: ImagEmotion

Ericsson:Sadece en iyiler Ericsson
kullanir

Erpen: Bdylesi varken

Eti Browni: Mutlu et kendini!

Eti Cici Bebe: Sevgi kadar yararl
Eti Form: Form ye. Formda kal.

Eylp Sabri Tuncer
Tarkiye'nin Kolonyasi

Kolonyalari:

F
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Fanta Light: Kalorisi de light
Fanta: Aramizda

Fanta: Edlenceyi paylas

Fiat Albea: Sik, ferah bir diinya!
Fiat Stilo: Yeni Stil O

Fiat Tempra : Babam éle diyo
Fiat: Tutkunun eseri

Filli Boya: En glizel boya

First Duo : Daha fazlasini istemekle ¢ok
olmuyorsunuz

Ford Fiesta: Hadi disari ¢ik!

Ford Focus C-Max: Budnan sorna heer
sye ksuurlu gérniiceeek.

Ford Focus: Hayat sizin, kontrolU kimin?
Ford Fusion: Yiksekte olmaya alisin
Ford Mondeo: Liderlik ruhunda

Ford: Fordda hep daha fazlasini
bulacaksiniz

Ford: Tasarimi  yasamdan, glveni
teknolojiden

Fruko: On yiz bin milyon baloncuk yuttum
Fuji Film: Hayat kadar gercek

G

Garanti Bankasi: Baska bir arzunuz?

Garanti Minibank: Bana gore eglence,
babama gore glivence

General Motors: Mark of excellence
Gillette: Erkek igin en iyisi

Glade: Glade evinizin havasini degistiriyor



Goodyear: Cunki tim lastikler ayni
degildir

Goodyear: Yuvana ulastirir
Greyder: Yola gelmeyenlere!
H

Haci $Sakir Yumusatici: Anne dokunusu
kadar yumusak

Hacigsakir Limon Kolonyasi: Yepyeni bir
ferahlik

Halk: Hem hesaplisi hem kalitelisi
Halley: Hayal tadinda gergek
Hayat: Su Hayat'tir

Hazirkart: Ben 6zguriim
Hazirkart: Ozgirlik elimizde

Hes Kablo: Guven veren teknoloji
Hisar: Hayat sizin, Segim sizin...
Hobby Sampuan: Tam Puan
Honda: Power of dreams

HP: Invent

HSBC Advantage: Hayalinizdeki her sey
icin bir tek kart

HSBC: Dinyanin size 6zel bankasi
HSBC: Dlnyanin yerel bankasi
Hurriyet: Turkiye'nin Hurriyeti var
Hurriyet: Hurriyettir Hurriyettir
Hyundai: Her zaman yaninizda

I-i

Isuzu: Gug ylrekten gelir
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Isuzu: Yoldan yola, babadan ogdula
idas: Iyi uykular
igdas: Gékytiziiyle arkadas

ipana: Bembeyaz disler, kendinden emin
gulugler

ipana: Saglikli giilisler
ipek Mobilya: Degisim zamani

ipek Sampuan: Sampuaniniza servet
ddemeyin

ipragaz: Emin ellerdesiniz

istikbal Mobilya: istikbal'de yagsanacak gok
sey var

istikbal: Rahatligin Adresi
izocam: Yéneticiniz uyuyor mu?
J

J&B: Bulugma noktasi

J&B: What do you do for fun?

Jill : Eskimis coraplarinizi  atin,
atamazsaniz paspas yapin

Johnnie Walker: Keep walking

Jumbo Catal Bigak: Dinyanin en
iyilerinden

JVC: The perfect experience

K

Kalebodur : Seramik budur

Kent Tofita: Bildigin meyve

Kent Topitop: Eglenceye ayarli sapli seker

Kent Toybox: Sihirli sakizli oyuncak
kutusu



Kent: Bu Kent'te mutluluk var
Kilim Mobilya: Bi' kilim yeter sevgilim!
Knorr: Lezzetin adi

Ko¢ Allianz: Rahat bir emeklilik igin
guvenceniz buyuk olmal

Kodak: Anilari paylas. Hayati paylas.
Kodak: Gulimseyin Kodak'la

Komili: Tabiatin mucizesi

Kosla: Camasir suyundan ¢ok daha 6te
Koyunlu: Unld, yinla hali

Kristal Kola: Guvenle iginiz

Kuryenet: I¢iniz de rahat

Kitahya Porselen: Ateste agan cgigekler
L

Lassa: Cunku yollar surprizlerle dolu

Lassa: Diinyaya bakin, Lassa'yi
gOreceksiniz

Lays: Doya doya yenesi patates cipsi

LCW: LC Waikiki cocuklari hi¢ biyimek
istemiyor

Levi's: The Original

Lipton: lyi fikir

Lipton: Mutfakta biri mi var?

L'oréal Paris: Sa¢ boyasinda bir numara
L'oreal: ClUnki siz buna degersiniz

Luna: Yoksa siz hala annenizin
margarinini mi kullaniyorsunuz?
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Magnum: Aklini bagindan alir
Magnum: Magnum'sa eger herseye deger
Marc: Hos geldin

Marc: Temizliktir benim adim, her seyi
siler gecer parlatirim

Marmarabirlik: Dinyanin en buyuk zeytin
Ureticisi

Mavi Jeans: Cok guizel oluyoruz

Mavi Jeans: Cok oluyoruz

Max Factor: Makyaj uzmanlarinin tercihi
Mc Donald's: Mc Donald's gibisi yok

Mc Donald's: iste bunu seviyorum
Mercedes Benz: Otomobilin gelecegdi
Microsoft: Hayatinizi kolaylagtirir

Microsoft: Nereye ulasmak istiyorsaniz,
oraya

Miele: Daima en iyisi

Migros: Aligverigin en keyiflisi
Miller: Cik disar

Miller: It's Miller time

Milliyet: Basinda glven

Milupa: Annelerin yaninda

Mini Cooper: Is it love?

Mintax: Mintax'la canim Mintax'la
Mio: Temizlik gunesi

Mitsubishi: Drive Alive

Mogaz: Tam dolu, tam glvenli, tam
zamaninda



Molped: Delikanl kizlar, Molped kullanir
Motorola: Hello Moto

Motorola: intelligence everywhere

Mr. Muscle: Zor isleri ona birakin

N

Nazar Sekersiz Sakiz: Nazar etme n'olur,
¢igne senin de olur!

Nescafe: Kahvenin en iyisi

Nescafe: Kokusunda davet var

Nesquick: Sit icmenin en eglenceli yolu
Nike: Just do it.

Nissan: Beklentilerinizi degistirin

Nivea Beaute: Guzelliginizin farkina varin
Nivea Deodorant: TUm zamanlarin en iyisi
Nokia: Connecting people

(0]

Olips: Annenizin onayladigi seker

Omo: Camagirdir  kirlenir, Omo'yla
temizlenir

Omo: Kirlenmek guizeldir

Omo: Omo'yla hersey ilk glinku gibi
Ona: Acik sari Ona

Opel: Taze fikirler, Ustlin otomobiller
Opet: Onun guicu, Turkiye !

Opet Fullforce: Deponda glg var!

Oral-B: Dis hekimlerinin bir numaral
tercihi
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Oral-B: Dis hekimlerinin kullandigi marka

Orkid: Daha kuru, daha temiz, daha
guvenli

P
Panasonic: Ideas for life

Panda Dondurma: Donduggma vagg mi
donduggma?

Pantene: Sagliktan gelen guzellik
Penguen: Lezzet dinyasi

Pepsi: Daha fazlasini iste

Petrol Ofisi: Sizinle ayni yoldayiz
Peugeot : Kiskaniimaya hazir olun?
Peugeot 407: Otomobille yeniden tanisin

Peugeot: Otomobil her zaman bdyle keyif
vermeli.

Pfizer: Daha iyi bir hayat igin
Philips: Birlikte, hep daha iyiye
Philips: Let's make things better.

Pinar Hindi: Pinar hindi déner alin, glu glu
yeyin.

Pinar: Gergek yasam gercek lezzet
Pinar: Yasam pinarim

Pimapen: Baska penle karistirmayin
latfen

Pirelli: Kontrolstz gug, gug degildir

Piyale: Biz piyaleciyiz, onlar piyaleciler,
siz piyaleci misiniz?

Piyale: Hayatin sasirtan tatlari

Polaris: Terlikler Polaris, Tebrikler Polaris



Polaris: Kigliklar Polaris... Alkiglar Polaris
Polisan: Ginesin solduramadigi renkler
Polisan: Yapsa yapsa Polisan yapar
Porland: Porselen agkina

Pril: Pril'le piril piril

Profilo: Dayanikli ev aletleri

Profilo: Kalite kontrol altinda

R

Ravelli: Cizgi 6tesi

Rejoice: Ahenkle dans eden saglar
Rejoice: Yika ve Cik

Rejoice: Dokunulasi saglar yaratir
Renault: Otomobiller yaratir

Renault Clio Symbol: Memnuniyetin
Symbol'G!

Renault Megane: iste yeni Megane'nn
¢ekim glcu

Rinso: insanin hosuna gidiyor

Roc: Biz s6zimuzu tutariz

Rocco Lolipop: Sok Seker

Rodi: iginden ¢gikamayacaksin

s-$

Saba: Saba, c¢ok iyi televizyon

Sabah: Sabah olmadan sabah olmaz
Sana: Ozen gosteren annelerin segimi
Sana: Yagasin yemek yemek

Sanino: Geng igi
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Saray Hali: Siz Saray’lara layiksiniz
Schweppes: insanlar iyi seylere layiktir
Scotch Brite: Temizlik ne rahat

Sek siit: IcSEK, bliyliSEK

Selpak: Her zaman farkl

Selpak: Selpak bagka

Show Tv: Esas sov bu sov!

Siemens: Aksanlar farkli olsa da, diinya
ayni dili konusuyor

Siemens: Be inspired.

Siemens: Ev teknolojisi

Slazenger: Kigkirtir!

Snickers: Harekete devam

Solo: Hem yumusak, hem hesapli.
Sony : Go create.

Sony Ericsson: Gengligin yeni yuzu.
Sony: Designed for life

Sony: Onu Sony yapan sizsiniz

Sprite: imaj higbir seydir, susuzluk her
sey! Susuzlugunu dinle.

Star: Turkiye'nin ilk 6zel televizyonu
Sunny: Gunluk guileglik

Sunny: Bana derler Sunny, guldiririim
seni

Superfresh: Dile benden ne dilersen
Superonline: internet esittir Superonline

Sutas: Dogal lezzet



Sokomigo: Gug verir, enerji verir, zihni
agar.

T
T.C Ziraat Bankasi: Her yerde her zaman
T.C Ziraat Bankasi: Hizmetbank

Tacg Perde: Evinizi batunleyen gizellik
Tadelle: Turkiye bu tadi seviyor

Takvim: Sizin gazetiniz

Tamek: Tamekse koy sepete

Taris: Ege'nin hakiki zeytinyagi

Tat: Gergek tatlar korumamiz altinda

Tat Ketgap: Dok dok ye

Tat Makarna:
sofranizin tadi

Makarnanizin adi,

Tefal: Ne varsa sende var
Tefal: Sen her seyi dislnirsin

Telefunken: Goérintl ve ses teknolojisinde
uzman

Tema Vakfi: Turkiye ¢dl olmasin

Tikvegli: Agzinin tadini bilenlere, altin
kaymaklh Tikvesgli

Tikvegli: Paylasmanin lezzeti

Tokai: Cakar cakmaz ¢akan ¢akmak
Total: Dogru yerdesiniz

Toyota Corolla: Sizi gagiriyor
Toyota Yaris: Yaris’i olan anlar
Toyota: O varsa sorun yok

Toy's 'r' us: Hep ucuz, en ucuz
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Tuborg Pilsener: Mizik her zaman her
yerde

Tuborg: Make room for fun.

Tuborg: Yizyildan beri degismeyen lezzet
Tukas: Tam kivaminda

Turkcell: Clnkd iletisim ¢ok seyi degistirir

Turkcell: Tam 10 yildir Turkcell galisiyor
Tarkiye Kazaniyor

Tiark Telekom: Buylyen  Turkiye'nin
habercisi

Tirk Telekom: Konus benimle

Tarkiye is Bankasi: Paranizin,

istikbalinizin emniyeti
Turkiye Is Bankasi: Tirkiye'nin bankasi

Tirkiye is Bankasi: Tirkiye'nin dind,
bugund, yarini

Tv 8: Hayat burada

Twigy: Bu terlik, tam benlik!

u-0

Uludag Gazoz: Efsane gazoz

Uno: Ekmeginizi elletmeyin

Uno: Uno ile icim rahat

Ups: Es zamanli tagimacilik

Ulker Biskrem: Bi Biskrem versem
Ulker Hero Baby: Saglikli besin kaynagi

Ulker Kremini: Adini unutabilirsiniz, tadini
asla!

Ulker Metro: Cuink( hayat dinamiktir

Ulker Pasta: Kendi capinda pasta



Ulker Tag Kraker: Atigtinn, aghginiz
yatistirin

Ulker Teremyag: Tereyaginin lezzet ikizi

Vv

Vakifbank: 21. Ylzyil Bankaciligi
Vakifbank: Burasi Sizin Yeriniz
Vakko: Bir agk yetmez

Veet: Etkisini uzun sure hisset
Vernel: Vernel'leyin yumusacik olsun
Vernel'leyin mis gibi koksun

Vestel: Hedef blyiik, kosmak gerek!
Vestel: Teknolojinin Turkgesi
Vestel: Vestel'e terfi edin, rahat edin
Vichy: Cildinizin saglik kaynagi

Vivident: Gilvenle c¢igneyin, bembeyaz
gulimseyin

Volkswagen Bettle: Think small

Volkswagen Polo: Bu biraz da guven
meselesi degil mi?

Volkswagen: Insan goérmek istedigini
gorur

Volkswagen: Otomobil agkina

Volvo V40: Hayat kurtarmak igin
tasarlandi

w
Winhouse: Kazanan ev

Worldcard: Her zaman iyi teklifler sunar
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Y
Yagdmur Mobilya: Yagmur’a tutulacaksiniz

Yapi Kredi Yatirrm: Hayat bir yolculuksa,
yeriniz 6nde olmali

Yapi Kredi: Burasi Yapi Kredi. Fark
burada.

Yapi Kredi: Hizmette sinir yoktur.
Yapi Kredi: Tik tik tik eyi gunler.

Yatirm Finansman Menkul Degerler:
Yatirim bizim isimiz

Yeni Asir: Ege'nin sesi.

Yeni Ford Mondeo: Liderlik ruhunda
Yenicag: Ulkesinden ve milletinden taraf!
Yildiz: Fala inanma, Yildizsiz kalma
Yimpas: En iyisi, en hesaplisi

Yurtbay Seramik: Dogadan sanata
Yurti¢i Kargo: S6z verdigimiz gibi.

z

Zaman: Farkli Gazete

Zaman: Gergekler Zamanla anlasilir

Zetina Dikis Makinasi: Her genc¢ kizin
rdyasl.
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OZET

(GOKALP, Giilnihal. Sloganlarin Marka Cagrisimlari Uzerindeki Etkisi
ve Bir Uygulama, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2009)

Klresellesme ile degisen ve zorlasan rekabet kosullari, teknolojide
yasanan bas donduricu gelismeler ile birlikte; Granleri  birbirinden
farkhlastiran drine badli 6zellikler, dnemini yitirmeye baslamistir. Artik
markalar arasindaki farkhlik, trtnlerin farkhligindan ¢ok tiketicinin zihnindeki
farkhliga donusmustir. Bu ylzden markalar ayirt edici isimlerle, zekice
dizenlenmis s6zcuk oyunlariyla, sloganlarla, gorsellikleriyle (logo), karakter

ve sembolleriyle zihinlerde kalici olmaya ¢aligmaktadir.

Bu amagla, isletmelerin ortaya c¢ikardiklari markalari, tuketicilere
benimsetmek ve zihinlerinde kalici yer edinebilmek igin girdikleri gaba olarak
ifade edilen marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi igin ¢ok yonlli ve dnemli
islevlere sahiptir. Dogru marka cagrisimlarinin uygulanmasi ile birlikte,
tUketiciler agisindan markanin hatirlanma derecesi, taninmasi ve tercih
edilmesi kolaylagsacak bu sayede isletmelerin yeni ekonomik duzende
rekabetci bir konuma gelmeleri kaginilmaz olacaktir. iste bu noktada,
isletmeler markalarina karsi talep yaratmak, pazarda iyi bir konum elde
etmek ve marka cagrisimlarindan yararlanarak marka deg@erlerini artirmak
icin reklam yapmak, bu sayede tiuketici zihninde farkh bir yer edinmek

zorundadirlar.

Boyle bir calisma yapmaktaki amag, igletmelerin Urtnlerinin tercih
edilmesini saglamak amaciyla reklam yoluyla tuketicilere ilettikleri
sloganlarin, marka c¢agrisimlari  Uzerindeki  etkisinin  tuketicilerce
degerlendiriimesidir. Ayrica marka c¢agrisimlarinin  Turkiye’de hangi
sektorlerde daha etkili oldugu da incelenerek, markalarin marka degeri
olusturma yonunde farkindalik duzeylerinin belirlenmesi de amaglar arasinda

yer almaktadir.
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Arastirma bankacilik, deterjan, beyaz egya ve spor ayakkabi sektorleri
uzerinde yogunlastirimis ve geng¢ nufusun diger yas gruplarina oranla
markaya daha ¢ok 6nem verecekleri dislncesinden yola cikilarak Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakdiltesi grencileri arastirma

kapsamina alinmigtir.
Arastirma kapsaminda, 380 6grenciye 11 sorudan olusan bir anket

uygulanmig, elde edilen veriler SPSS 15.0 paket programi kullanilarak tasnif

ve analiz edilmistir. Verilerin analizinde ki-kare yonteminden yararlaniimigtir.

Anahtar Kelimeler:

1- Reklam
2- Slogan
3- Marka

4- Marka Cagrisimlari
5- Satin Alma Karari
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ABSTRACT

(GOKALP, Gulnihal. The Influence Of The Slogans On The Brand

Associations And One Research, Master Thesis, Ankara, 2009)

The features of products that differentiate among the products have
started to lose their importance as the competition conditions change and get
harder in line with the globalization and the dazzling developments in
technology. In today’s world, the difference between the brands is the
difference in the mind of the consumers rather the difference of that product.
Therefore, the brands target at and work up being permanent in the minds by
means of distinguishing names, smartly arranged word plays, slogans,

visuals (logo), character and symbols.

To that end, the brand associations, explained as the effort of the
enterprises to get the consumers embrace their brands and to have a place
in the mind for such brands, have multi-way and significant functions in terms
of marketing communications. The application of the correct brand
associations will make it easy for the consumers to remember the brands;
recognize it and prefer; and this will eventually lead to the competitive power
of the enterprises in the new economic level. Right at this point, the
enterprises have to advertise in order to create demand for their brands, to
have a good place in the market and increase the brand equity by getting
benefit from the brand associations and to have a permanent place in the

minds of the consumers.

The purpose of this kind of a study is the evaluation of the influence of
the slogans, which are conveyed via the advertisements of the enterprises to
ensure the preference of their products, on the brand associations by the
consumers. Further, the purposes of this research include finding out the

awareness levels of the brands in terms of creating brand equity, by
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examining on which sectors in Turkey are the brand associations are more

effective.

The research has focused on the banking, detergent, white goods and
sneakers sectors, and the students of the Faculty of Economics and
Administrative Sciences of Gazi University have been covered in the
research considering the fact that the youth attach much more importance to

the brand compared to the other age groups.

In the research, a total of 380 students responded to a questionnaire
consisting of 11 questions; the data obtained from these questionnaires have
been classified and analyzed by SPSS 15.0. Chi-Square method has been

employed in the data analyses.

Key Words:

1- Advertisement

2- Slogan

3- Brand

4- Brand Associations

5- Purchasing Decision
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