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Marka kavrami milattan 6ncesine dayanmaktadir. Ancak sanayi devrimi sonrasi
markanin Onemi farkedilmeye baslanmis ve seri iiretimle beraber One c¢ikmaya
baslamistir. Firmalar markalarmi tiiketicilere reklam, satis promosyonlar1 ve cesitli

pazarlama iletisim yontemleriyle iletmektedir.
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analize uygun bulunmustur. Veriler SPSS 25.0 programinda analiz edilmistir. Verilerin

analizinde frekans analizi, giivenirlik analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmstir.

Yapilan aragtirma sonucunda ise reklama karst tutum ve marka bilinirligi
degiskenlerinin algilanan kalite degiskeni iizerinde olumlu yonde etkisi bulunmustur.
Ancak algilanan reklam harcamalari, parasal promosyonlar ve parasal olmayan

promosyonlar degiskenlerinin algilanan kalite degiskeni tizerinde etkisi bulunamamustir.



Arastirmanin sonucuna gore algilanan reklam harcamalari, parasal ve parasal
olmayan promosyonlar degiskeninin marka ¢agrisimlari {izerinde etkisi bulunmadigi
tespit edilmistir. Reklama karsi tutum ve marka bilinirligi degiskenlerinin marka
cagrisgimlart degiskeni iizerinde olumlu yonde etkisi bulunmustur. Algilanan kalite ve
marka c¢agrisimlar1 degiskenlerinin marka sadakati degiskeni ilizerinde olumlu etkisi

bulunmustur.
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A RESEARCH ON THE EFFECT OF MARKETING COMMUNICATION
COMPONENT IN BRAND EQUITY CREATION

The brand concept based on B.C. (before Christ). However, the importance of the
brand began to be realized after the industrial transfer and began to come forward with
mass production. Companies communicate their brands to consumers through

advertising, sales promotions and various marketing communication methods.

In this study, the effect of marketing communication elements on brand value was
investigated. Accordingly, Apple, Samsung, BMW, Mercedes brands were made on the
work. The main population of the study consists of consumers living in the center of
Bursa. Sampling method is easy sampling. A total of 453 questionnaires were found
suitable for analysis. The data were analyzed in SPSS 25.0 program. Percentage and
frequency analysis, reliability and multiple regression analysis were used to analyze the
data.

As a result of the research, attitudes towards advertising and brand awareness

variables had a positive effect on perceived quality variable. However, the effects of



perceived advertising expenditures, monetary promotions and non-monetary promotions

variables on perceived quality variable were not found.

According to the results of the study, it was found that perceived advertising
expenditures, monetary and non-monetary promotions variable had no effect on brand
associations. Attitudes towards advertising and brand awareness were found to have a
positive effect on the brand association variable. The perceived quality and brand
associations variables had a positive effect on the brand loyalty variable.

Keywords:

Marketing communication, brand equity, attitudes toward advertisements, brand
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ONSOZ

Marka ve pazarlama son yillarda olduk¢a g6z oniinde olan ve isletmelerin ve
tiiketicilerin ilgisinin yogun oldugu bir konudur. Pazara yeni giren bir markanin veya
mevcut konumunu daha da giliglendirmeyi amaglayan markanin, reklam, sosyal medya,
satis promosyonlart gibi pazarlama iletisimi unsurlar1 ile serbest piyasadaki varligini

basaril1 kilmaktadir.

Bu c¢alismada marka ve marka degerinin isletmeler i¢in Onemini ve

stirdiirebilirligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaclanmustir.
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GIRIS

Marka aragtirmacilar i¢in 6nemli kavram olarak goriilmiis olup markalagma,
sanayi devrimi sonrasi onem kazanmaya baglamistir. Markalar bir¢ok isletme i¢in 6nemli
yer tutmaktadir. Isletmeler markalarmi birincil sermaye olarak gérmektedirler ve
isletmelerin bu diistinceleri giderek daha yayginlagmaktadir. Bir marka finans agisindan
degerlendirildiginde klasik degerini asan olarak yeni bir bakis agis1 gelistirmislerdir.
Marka degeri kavrami ve 6l¢limii pazarlama yoneticileri tarafindan son yillarda 1lgi odag:
haline gelmistir. Bunun sebebi ise giiniimiizde tiiketici odakli pazarlarda rekabet avantaji
elde etmek acisindan marka ve marka degeri olusturmak ayrica bu markayr muhafaza
etmek onemli yer tutmaktadir. Marka degeri konusuna olan ilgi ilk olarak finansal alanda

yapilan ¢alismalardan kaynaklamis olup 90 ‘I1 yillar sonrasinda énemli hale gelmistir?.

Marka degeri unsurlar1 tliketicilerin algilarmmi ve satin alma siirecinde
davraniglarint olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle, bu tiir olumlu katkilarin
olasiligin1 artirmak ve markalar1 dogru sekilde yonetmek igin sirketlerin marka
degerlerinin biiyiimesini tesvik eden stratejiler gelistirmeleri gerekmekte ve bu baglamda
marka degeri olusturan faktorlerin belirlenmesi akademisyenler ve pazarlama yoneticileri
icin merkezi bir oncelik olmaktadir. Arastirmalar, pazarlama faaliyetlerinin marka
degerini nasil etkileyebilecegi konusunda yeni bilgiler saglarken ayni1 zamanda farkli
pazarlama karmasi degiskenlerinin etkisi daha fazla arastirilmasi savunulmaktadir. Diger
pazarlama faaliyetleriyle karsilastirildiginda, reklam ve promosyon harcamalar1 6nemli

yer tutmaktadir?,

Literatiir ¢alismalar1 incelendiginde algilanan kalite (Chow vd., 2017; Higgins,
2006; Kim Man, 2016; Cal vd., 2014; Moorthy vd., 2005; Nguyen vd., 2011), marka
bilinirligi (Wright vd., 2015; Wang, Y., et al., 2016; Mohammadnezhad, 2015; Higgins,
2006; Yener, 2007; Demir, 2015; Schivinski vd., 2015; Yaprakli, 2009; Cal vd., 2014;
Kim Man, 2016; Polat, 2013; Darica, 2006; Mikhailitchenko, 2009), marka ¢agrisimlar
(Keller, 1993; Chameeva vd., 2015; Virutamasen vd., 2015; Kim Man, 2016; Romaniuk,
2013; Phan, 2013), marka sadakati (Shabbir vd., 2017; Kim Man, 2016; Lim, 2013; Chow

! Cagatan Taskin, Marka ve Marka Stratejileri, 3. b., Bursa: Dora Yaymcilik, 2018, s. 125.
2 Isabel Buil, Leslie de Chernatony, Eva Martinez, “Examining The Role Of Advertising And Sales
Promotions In Brand Equity Creation”, Journal of Business Research, Vol. 66, 2013, pp. 115-122, s. 115.



vd., 2017; Cal vd., 2014; Erdogmus, 2012; Schivinski vd., 2015; Higgins, 2006),
algilanan reklam harcamalar1 (Kirmani, 1990), reklama karsi tutum (Ulug, 2015), satis
promosyonlar1 (Méndez, 2012; Buil vd., 2013) tizerine pek ¢ok ¢alisma yapilmis ancak
bu kavramlarin bir arada incelendigi c¢alismaya (Buil vd., 2013) neredeyse

rastlanmamistir. Bu nedenle bu ¢alisma bu talebi ele almaktadir.

Reklam ve promosyonlarin 6nemlerine ragmen, reklam ve satis promosyonlarinin
marka degerine olan katkilar1 belirsizligini korumakta ve arastirmacilar bu degiskenlerin
etkisini daha fazla inceleme geregini vurgulamaktadir. Bu amag dogrultusunda pazarlama
iletisimi unsurlarmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve bu unsurlarin markalar i¢in
marka degeri olusturmada etkisinin ne 6l¢iide oldugu ve bu unsurlardan hangi unsurun
hangi unsur tizerinde ne derece etkili oldugunu tespit etmek ve bu sonuglar iizerinden
strateji Onerilerinde bulunmaktir. Bu nedenle, bu ¢alisma bu talebi ele almaktadir. Bu
caligma ii¢ boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde markanin tarihsel siireci ve
marka ile ilgili kavramlar yer almaktadir. Bu béliimde birinci ve ikinci maddede marka
kavramina deginilmis, ii¢iincli maddede markanin ¢esitlerinden olan ortak marka, ticari
marka, garanti marka ve hizmet markasina yer verilmistir. Dordiincii maddede ise
markanin iiretici, tiiketici, sembolik, rasyonel ve fonksiyonel faydalarindan s6z edilmistir.
Besinci maddede marka degeri kavramindan ve marka degerinin finansal ve tiiketici
temelli yaklasimlar1 incelenmis olmakla beraber Aaker ve Keller gére marka degerinden
bahsedilmistir. Devaminda ise Aaker’e gore marka degeri boyutlari olan algilanan kalite,

marka bilinirligi, marka ¢agrisimi1 ve marka sadakatine yer verilmistir.

Ikinci boliim pazarlama iletisimi unsurlart ile ilgili béliimdiir. Oncelikle
pazarlama iletisimi kavrami, Ozellikleri, Onemi, etkisi ve geleneksel ile modern
iletisimden s6z edilmistir. Pazarlama iletisimi unsurlarindan olan reklam, dogrudan
pazarlama, halkla iliskiler, agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama, gerilla pazarlama,

mobil pazarlama ve ayrica sosyal aglar ve sosyal medya pazarlamasina da yer verilmistir.

Aragtirmanin iiclincli boliimii arastirmanin yontemi ve bulgularin sonuglarini
kapsayan boliimdiir. Bu bdliimde arastirmanin amaci, modeli, hipotezler, arastirma
modelinde bulunan boyutlarindan olan algilanan reklam harcamalari, reklama karsi
tutum, satig promosyonlar1 kavramlarinin tanimina ve énemine, aragtirmanin ana kiitlesi

ve evrenine ve son olarak verilerin analizinden bahsedilmistir.



Yapilan bu c¢alisma, pazarlama iletisimi unsurlar1 olan reklamcilik ve satis
promosyonlariin marka degeri yaratma siirecindeki roliinii tam olarak anlamaya yonelik
bir adim olmakla beraber elde edilen bulgular literatiire katkida bulunmakta ve marka

yoneticilerinin bu 6nemli varligin nasil yonetilebilecegi konusunda yeni bilgiler

sunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERi KAVRAMLARI
1.1. Markanin Tarihsel Siireci

Marka kavrami ilk ortaya ¢ikti§1 zaman giiniimiizdeki kavramindan farkliydi. O
donemlerde marka, kimin iirettigini niteleyen bir kavramdi. Ilk olarak Eski Misir’da
rastlanmis olup M.O. 3200°lii yillara dayanmaktadir. O zamanlarda marka, bir giysi
iizerinde veya sarap testisinin izerinde olup bunlarin nereden geldigini gostermekteydi.
Avrupa’da ise bu durum Ortagag viski tireticileri ve esnaflarda goriilmektedir. Markanin
kullanim alan1 giizel sanatlara da girmistir. Leonardo da Vinci, Rembrandt, Stradivari gibi
sanatcilarin isimleri de marka haline gelmistir. 19. yiizyil itibariyle sanayilesmeyle
beraber Kitle tiretimi artmis ve maliyetlerin de daha etkin sekilde yonetimi &nem
kazanmistir. Bu donemde, Nestle ve Ford gibi firmalar kitle tiretimini gelistirmislerdir.
Bununla beraber modern marka déneminin temelleri de atilmistir. Once hedef tiiketici
belirlenmekle baslanmis olup ancak bunun yeterli olmadigi gortilmustiir. Kaliteli tirtin
iiretmek ve tiiketicinin o tiriinli dogru kullanilmasinin anlatilmasi gibi kavramlar ortaya
cikmigstir. Yiizyillardan bu yana gelen marka, asil 6nemini 20. yiizyillda kazanmistir.
Giliniimlizde pazardaki Treticilerin daha fazla artmasindan dolayr rekabet ortami
yogunlagsmistir. Marka da burada devreye girmektedir. Rekabet ortaminda iirlinii veya
hizmeti farklilastirip, tiiketicilere daha fazla fayda saglayacagi diisiincesi iiriin veya

hizmetin markasi haline gelmistir®.

Isletme tarihgilerine gore markalamanin 100 yildan daha fazla bir ge¢mise sahip
oldugu konusunda goriis birligi igerisindedirler. 1800 ‘lii yillardan 1925 ‘li yillara kadar
markay1 sadece liriine isim verme olarak kullanilmaktaydi. O yillardan giiniimiize kadar
gelisen marka kavrami artik igletmeler i¢in pazarlama stratejisi olugturmada 6nemli etkiye
sahiptir. 1980 ‘li yillarda markanin temel noktast “devir alam” faaliyetiydi. Glinlimiizde
de benzer durumlar mevcuttur. Ornegin Ulker firmasmin Godivayi satin almasi gibi drnek
mevcuttur. Bunun gibi pazardaki degisimler markalar1 basarili kilmis ve marka iiriiniin

Oniline gecmeye baslamistir. Bunun sonucunda ise isletme yoneticileri bagarili markanin

3 Emre Selguk Sari, Marka Degeri, Marka Degerleme Yontemleri ve Muhasebe A¢isindan Marka Degeri,
(Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009, s. 4.



daha kolay satin alinabilecegine inanmiglardir. 1980 ‘1i yillardaki bu markalama stratejisi
1990 ‘I yillarda da nispeten devam etmis ancak 1980 ‘li yillardaki markalama
stratejisindeki olumsuz yonler fark edilmeye baslanmistir. Bu donemde iiriiniin 6nemi
artmig ve hem {iriine hem de tiikketiciye fayda saglamak amac haline gelmistir. 2000 ‘li
yillara gelindiginde ise isletmeler marka kavraminin daha genis anlamlar igerdigini
dgsgnmektedirler. Giinlimiizde ise marka ya da marka degeri olusturmanin pazarlama
stratejisinde Onemli rol oynamaktadir. Yillara gore marka algilamasi ve degisimi

ornekleri*:

- 1950-1960 yillar1 tiretici markalarin 6n plana ¢ikmasi; AEG, Argelik,

- 1960-1970 yillar ticari markalarin (perakende markalar) 6n plana ¢ikmast;
market markalari.

- 1970-1980 yillar1 kisi adlariyla yaratilan markalar; Vakko, Armani.

- 1980-1990 yillar1 kiiresel markalar — marka kimligi; IBM, Coca Cola,
McDonald’s

- 1990-2000 yillar1 kiiresel markalarin yerel ozelliklerle pekistirilmesi —
duygusallik; Coca Cola, Nestle, Knorr

- 2000-... yillar1 yerel markalarin uluslararasilagsmasi ve marka isbirlikleri;

Mavi Jeans, BEKO, Arcelik

1.2. Marka Kavraminin Tanimi

Marka; isim, logo, sekil ile isletmenin sunmus oldugu iiriin veya hizmetin
rakiplerinkinden ayrismasini saglayan 6gelerin toplamidir. Marka, pazarda rakiplerinden
ayirt edilmesi i¢in kullanilan en O6nemli unsurdur. Marka, tiiketicilerin satin alma
stirecinde kararini etkileyen ve sekillendiren, benzer iirlinleri ayristiran ve farklilastiran
onemli bir kriterdir. Marka sadece logo, isim, gorsel yap1 veya sekilden ibaret degildir.
Tiiketicinin hafizasinda o {irlin veya hizmeti nasil algiladigi ve zihninde nasil yer

ettigidir®.

* Taskin, a.g.e. s. 4. ' .

5 Merve Temel, Tiiketicilerin Algiladigi Marka Imajt, Markaya Duyulan Giiven ve Marka Baghhig lliskisi:
Bir Alan Arastirmast, (Yiksek Lisans Tezi), Ankara: Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2018, s.
5.



Arastirmacilar, markanin sadece iireticinin degil tiiketicinin fikriyle de olustugunu
vurgulamaktadir. Marka, tiiketici tarafindan bakilirsa, {irlinii taniyabilmesinin kolay
yoludur. Uriin veya hizmetten elde edilen memnuniyetlik derecesi, tiiketicinin
hafizasinda markalar1 birbirinden ayristirmaktadir. Marka, tiretici tarafindan bakilirsa,

kendi {iriin veya hizmetlerinin pazardaki rakiplerden farklilik gdstermesidir®.

Glinlimiizde vazgegilmez hale gelen marka, isletmelerin, hedef kitleleriyle
iletisimini saglayan 6nemli bir aragtir. Uriin veya hizmeti énemli 6l¢iide ydnlendiren
markalar, pazarda isletmenin devamliligimi ve karliligimi etkileyen en Onemli

unsurlardandir’.

Marka bilgisi, tiiketicinin marka hakkindaki kisisel bilgisidir. Marka bilgisi,
tiketicinin satin alma kararinda son derece oOnemlidir ¢linkii tiiketici, pazarlama
faaliyetlerinin sonucu olarak karar vermektedir. Bazi arastirmacilar ise c¢evresel
faktorlerin, tiiketicilerin marka bilgisini etkiledigini gostermislerdir. Bu ¢evresel faktorler
icinde marka ile ilgili olarak tiiketici deneyimi ve pazardaki rakipler yer almaktadir. Genel
anlamda bakilirsa, marka bilgisi, tiiketici hafizasinda depolanmis, markayla alakali kisisel

anlamlar yani markayla ilgili bilgilerin tiimiidiir®.

Marka olustururken igletmelerin yapmasi gereken en 6nemli kararlardan birkagi
logo, isim, sembol vb. gibi secimler olmalidir. Markanin, olmasi istenen kimlikte gerekli
mesaj diigiiniilmelidir. Bu marka logosu zamanla markanin degeri olabilmektedir. Segilen

logo markanin farkindaligini, algilanan kalitesini ve tiiketici sadakatini olusturmaktadir®.

Logo, bir sirketin iletisim yapisinda 6nemli bir rol oynayan bir sembol, grafik ve
gorsel bir isarettir. Sirketler arasindaki ayrimi miimkiin kilan simgesel bir unsurdur. Logo,

bir sirketin imzasidir, sirket icin yeni bir anlays, belirli bir yasam tarz1 olabilirt®.

6 Fazlh Ugur Colak, Global Markalarda Marka Genislemesi ve Yeni Hedef Y Jenerasyonu, (Yiiksek Lisans
Tezi), istanbul: Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 2.

7 Hande Darica (Karamanoglu), Marka Yonetimi ve Marka Yerlestirme: Filmlerde Marka Yerlestirme,
(Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s. 3.

8 Julie A. Higgins, Brand Equity & College Athletics: Investigating The Effects Of Brand Uncertainty
Situations On Consumer-Based Brand Equity, (the Degree Doctor of Philosophy in the Graduate), Ohio:
The Ohio State University, 2006, s. 27.

® Higgins, a.g.e, s. 43.

10 George Adir, Victor Adir, Nicoleta Elisabeta Pascu, “Logo Design And The Corporate Identity”,
Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol: 51, 2012, pp. 650 — 654, s. 650.



Logo, iirlin, hizmet veya marka ile dogrudan iligkilendirilebilecegi gibi,
markadan, {irlinden veya hizmetten bagimsiz olarak da tasarlanabilir. Logonun,
okunabilir ve kolay anlasilabilir olmasi 6nemlidir. Logonun kullanilmasi marka imajin1
artiracagl gibi markanin gelismesine ve Uriiniin taninmasina da katki saglamaktadir.
Isletmeler logosunu degistirmeye pozitif bakmamaktadirlar. Logonun tanmmasinda
onemli biitceler harcandigindan ve tiiketicinin hafizasinda yer aldigindan dolay1

isletmeler sadece kiigiik degisimlerde bulunmayi tercih etmektedirler?.

Kurumsallagsma ve markalagsma siirecinde markanin ismi, logosu, etiketi ¢ok
onemli unsurlardandir. Markalasma uygulamasi, yeni logo tasarimina veya gorsel

tasarima odaklanmasina verilen dncelik sebebiyle elestirilmektedir!?.

1.3. Marka Cesitleri

Marka, markalarla ilgili ¢ikarilan kanun ile buna iliskin ¢ikarilan y6netmelik
hiikiimlerinden dogan, yine 6zellikleri ve nitelikleri itibariyle uygulamanin veya 6gretinin
ad taktigr markalar olarak ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulabilir. Buna gore degisik

marka cesitlerinden soz edilebilir®®:

- Ortak Markalar
- Ticari Markalar
- Garanti Markalar

- Hizmet Markalar

1 Darica (Karamanoglu), a.g.e., s. 12.

2 Kladou,S.,et al., “The Role Of Brand Elements In Destination Branding”, Journal Of Destination
Marketing&Management, 2016, s. 3.

13 Konul Sattarova, Algilanan Kalitenin Marka Genislemesine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, (Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, s. 21.



1.3.1 Ortak Markalar

Uretim veya hizmet isletmeleri tarafindan olusan grubun olusturdugu ve
kullandig1 isarete ortak marka denir. Ortak marka, pazardaki diger isletmelerin iiriin veya

hizmetinden ayristiriimasidir®®,

Ortak markalagsma, iki veya daha fazla mevcut markanin {iriin ya da hizmetini
birlestirmesi veya pazarlamasidir. Ayni1 zamanda marka ittifaki olarak da
adlandirilmaktadir. Eger tanitilacak olan yeni bir hizmet ise, hizmetin somut olmayan
yapist nedeniyle hizmet kalitesini iletmek ¢ofu zaman zor olmaktadir. Bu gibi
durumlarda isletmeler, reklam vererek, referanslarini belirterek veya ortak markalasma

yoluyla yeni hizmetlerini somutlastirmaya ¢alismaktadirlar®.

Ortak marka, ana markani, marka kimligine bagl olarak tanimlanmaktadir.
Ortak markalar, iirlin sinifin1 ve tiiketici tabanini tanimlayan, markalarla baglantili ikincil

markalardirt®.

Iki veya daha fazla farkli markanin tiiketiciye ayn1 anda sundugu marka ittifak,
isletmeciler arasinda giderek daha popiiler hale gelmektedir. Isletmeler igin, yeni bir
pazara girme diisiincesinin degistigi, ortak markali iirlin veya hizmetin mevcut pazardaki
konumunu artirmay1 istemesiyle beraber marka ittifakinin kullaniminin artirilmasinin
cesitli nedenleri de bulunmaktadir. Bir marka ittifaki olusturmak, mevcut bir markay1
giiclendirerek ya da ortaga yeni bir marka ¢agrisimi eklemek suretiyle olabilmektedir. Bir
marka ittifaki, ortak markalara yeni tiiketiciler getirerek, ortak markalarin pazar

kapsamini genisletmeye de yardimei olabilmektedir?’.

Markalar, ortak marka aracilifiyla daha yiiksek bir pazar segmentine

ulasabilmektedir. Ortak markalagmanin basarisi, ilgili iki marka arasindaki uyum

14 Zeynep Oturang, Marka-Reklam Iliskisi ve Endiistrivel Marka Olusturmada Reklamin Etkisi, (Yiiksek
Lisans Tezi), Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005, s. 17.

15 Sanjay Mishra and Surendra N. Singh, “Impact Of Diversity, Quality And Number Of Brand Alliance
Partners On The Perceived Quality Of A New Brand”, Journal of Product & Brand Management, Volume
26, Number 2, 2017, pp. 159-176, s. 159.

6 Henrik Uggla and Maryam Lashgari, “Portfolio Strategy for Luxury Partner Brands: Strategic
Guidelines”, The IUP Journal of Brand Management, Vol. IX, No. 2, 2012, s. 19.

17 Andy Wei Hao, “Reexamination Of Brand Alliance Evaluation Model: The Effects Of The Overall Fit
Between Partner Brands On Consumer Brand Alliance Evaluation”, Academy of Marketing Studies Journal,
Volume 19, Number 1, 2015, s. 11.



diizeyine baghdir. Is ortagi markalar, arzu edilen itibara ve yiiksek diizeyde marka
bilinirligine sahip olabilirler. Ortak markalar, belirli bir pazarlama diizeyinde {ireticilerin

markalar1 da olabilir'®,

Ortak marka ile ilgili olarak Tiirkiye pazarina bakilirsa; incir, tiziim, zeytin, pamuk
gibi malzemeler kullanilarak tiretilen {irtinler i¢in kullanilan Tarig markasi buna uygun

bir emsal teskil etmektedir?®.

Ortak markalar, iki lider markanin is birliginden asimetrik ya da simetrik olmak
iizere ikiye boliinmektedir. Asimetrik bir is birliginde, bir marka her agidan digerlerinden
daha baskindir. Aksine, simetrik is birligi, ortak ve lider marka arasinda daha dengeli bir
iliskiyi ifade etmektedir. Ortak markalagma, tiim katilimcilarin marka adlarinin
korundugu, tiiketici temeline sahip iki veya daha fazla marka arasinda bir is birligi
seklidir. Genellikle bu is birligi orta ve uzun vadelidir. Deger yaratma potansiyeli, yeni

bir marka veya bir ortak girisim kurmak igin ¢ok kiiciiktiir®°.

Potansiyel faydalarina ragmen, marka ittifakinin olusturulmasi, bazi riskleri de
icerebilmektedir. Marka ittifak stratejisiyle ilgili potansiyel risklere bakilirsa, ortak
markali Uriinlin basarisizli§i, marka imajinin diismesi gibi olumsuz geri bildirimlere
sebep olabilmektedir. Bazi arastirmacilar, yeni bir {iriin i¢in birlesik bir marka adi
olusturmak {izere mevcut iki marka adinin birlestirildigi marka ittifakini arastirmislardir.
Baz1 arastirmacilar ise, marka ittifakinin ikili marka ittifaki baglamindaki etkisini
incelemislerdir. ki marka, ortak markay1 paylasirken markalarm bir veya iki markay1
kullanma firsatina sahip oldugu marka ittifakin1 tanimlamak i¢in ikili marka
kullanilmaktadir. Bulgular hem iirline uygunlugunun hem de marka uygunlugunun,
marka ittifak degerlendirmesine pozitif bir katkida bulundugunu ve tiiketicilerin marka
ittifaki  algisinin, ortak markalarin sonraki algilarin1 etkileyebilecegini ortaya
koymaktadir. Marka ¢agrisimi ve sponsorluk literatiiriine dayanilarak, ortak markalarin
beklenti ve alaka diizeylerini i¢eren uyumlari, tiiketicilerin yeni olusturulmus bir marka

ittifaki algisi iizerindeki etkileri arastirilmustir??,

18 Uggla, Lashgari, a.g.m, s. 19.

19 http://www.kumelendik.com/Haberler-Ortak-Marka-32
20 Uggla, Lashgari, a.g.m, s. 19.

21 Hao, a.g.m, s. 11.



Marka ittifaklarinin %70'inden fazlas1 basarisiz olmaktadir. Gegmiste yapilan
aragtirmalar, iirtin uygunlugu, marka uyumu ve is ortaginin kalite seviyesi olmak iizere
bu basarisizligin nedenlerini ortaya ¢ikarmistir. Yiiksek basarisizlik oranina ragmen,
ortak markalagma popiiler olmaya devam etmektedir. Ciinkii ortak markalagma basaril
oldugunda, tek markali birimlere kiyasla satis artisina 6nemli dl¢iide katkida bulunmakta
ve pazarlama ittifaklari isletme degerini arttirmaktadir. Marka algilar1 da isletme degerini
etkilemektedir. Olumlu marka algilarinin, daha yiiksek marka degeri olusturmasi ve
kaliteli {irlin algis1 yaratmasindan dolay1 markaya daha yiiksek finansal getiri sagladigi
goriilmistiir. Tiketicilerin, isletmeye olan algi ve yorumlarinin marka ittifakinin
basarisini etkiledigi belirtilse de ittifakta neyin basarili olup olmayacag1 konusunda fikir
birligi bulunmamaktadir. Bu nedenle isletmeciler, marka ortaklarini1 daha iyi anlamalari
ve boylece basar1 oranlarim iyilestirilebilmeleri ve isletme degeri tizerindeki etkilerini
gelistirebilmeleri gerekmektedir. Geleneksel olarak, ortak markalagsma iki markay1
kapsamaktadir. Bu nedenle ge¢mis caligmalar genellikle ikili marka ittifaklarina

odaklanmistir. Ortak markalasmada ortaya ¢ikan bir trend, goklu marka ortakliklaridir??,

1.3.2. Ticari Markalar

Ticari marka, belirli bir {iriin veya hizmeti belirli bir kisi veya kurulus tarafindan
iretilen veya hizmet saglayan olarak tanimlanan ayirt edici bir unsurdur. Ticari marka
tipik olarak bir kelime, kelime 6begi, sembol veya logodur. Ticari markalar, tiiketicilerin

bir isletmeyi pazarda rakiplerinden ayirmalarini saglamaktadir?®,

Ticari markalar, ticari {iriinlerin veya hizmetlerin kaynagini tanimlayan degerli
varliklardir. Bunlar, iiriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kolayca taninmasi ve
ayirt edilmesi anlamina gelen logolar veya marka isimleri seklinde gorsel isaretlerdir.
Maddi olmayan diger sirket varliklarina benzer sekilde, ticari markalar yasal korumaya

tabi olabilmektedir. Marka tescili olan sirket ve sahislarin korunmasi, tescil dairesinin

22 Mishra, Singh, a.g.m, s. 159.
23 Joern H. Block, Geertjan De Vries, Jan H. Schumann, Philipp Sandner, “Trademarks And Venture Capital
Valuation”, Journal of Business Venturing, VVolume 29, 2014, pp. 525-542, s. 527.
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kapsadig1 yargi alanlari igerisinde yasal koruma ile saglanmaktadir. Bu nedenle yasal bir

kesinlik saglamakta ve ticari marka sahibinin hakkinin temelini olusturmaktadir?*,

Marka, belirli bir isletmenin iiriin veya hizmetini kigisellestiren ve onlari
rakiplerinin {iriin veya hizmetinden ayiran herhangi bir isarettir. Boylece, markalar iki
tamamlayict rolii yerine getirmektedir. Birincisi tanimlama rolii; bu rol bir iirliniin
kokenini belirtmektedir. Ikincisi ise bir ayrim roliidiir; tiiketicinin, pazardaki diger iiriin
veya hizmetin iyi olami ayirt edebilmesidir. Gegmis arastirmalar, ticari markalarin
sirketlerin uzun vadeli kaderini belirleyen markalara doniistiigiinii ortaya koymaktadir.
Farkli isletme 6rneklerindeki ¢ogu ¢alisma, ticari markalardan elde edilen 6zel getiri ve
isletme seviyesinde ekonomik faydalar1 yakalamanin farkli yollarini (yani piyasa degeri,
verimlilik ve hayatta kalma c¢aligmalar1) bulmustur. Degerli marka olusturmak istenmesi,
pazarlama ve tanitim faaliyetleri yoluyla uzun bir zaman dilimine yatirilacak biiytik

kaynaklara ihtiya¢ duyulmasidir®.

Marka tanima, modern ekonomilerde 6nemli bir varliktir. Tiiketiciler genellikle
bir {iriin veya hizmetin kalitesini ve niteliklerini marka adiyla belirlemektedir. Isletmeler
bu bilgilendirici rolii tistlenebilmeleri i¢in, markalariin ticari markalar seklinde miilkiyet
haklarin1 giivence altina almak ve korumak zorunda kalmaktadirlar. Bu nedenle, ticari
markalarin sadece gelismis ekonomilerde degil, ayn1 zamanda diisiik ve orta dlgekli
ekonomilerde de en ¢ok kayitl tescilli miilkiyet bigimi olmasi sasirtict bir durum degildir.
Ornegin Cin'de, yillik basvuru sayist 1990'da 57.000 gibi diisiik bir seviyeden 2015
yilinda 2,1 milyonu agmistir. Brezilya, Hindistan ve Meksika gibi diger iilkeler de ayn1

donemde marka bagvurularinda énemli artiglar yasanilmugtir?®.

1.3.3. Garanti Markalari

Garanti markas1 marka sahibi ya da kurucusu tarafindan degil, marka sahibinin

belirledigi tirliniin kalitesine gore sartlart uygulayan, herkes tarafindan kullanilabilen

24 Rossitza Setchi, Fatahiyah Mohd Anuar, “Multi-Faceted Assessment Of Trademark Similarity”, Expert
Systems With Applications, Volume 65, 2016, pp. 16-27, s. 16.

% Carolina Castaldi, “To Trademark Or Not To Trademark: The Case of the Creative and Cultural
Industries”, Research Policy, Volume 47, 2018, pp. 606-616, s. 607.

% Carsten Fink, Christian Helmers, Carlos J. Ponce, “Trademark Squatters: Theory and Evidence From
Chile”, International Journal Of Industrial Organization, Volume 59, 2018, pp. 340-371, s. 341.

11



veya her igletme tarafindan kullanilabilen iiriiniin kalitesini garantileyen markalar olarak
tanimlanmaktadir. Garanti markasinda 6nemli olan iriiniin {retilip satilmasi ile ilgili

durum degildir, ilgili iiriiniin belirli kalite standartlar1 tasidigini gostermektedir?’.

Tanimlanan veya istenen diizeyde olmak kaydiyla verilmekte olup herhangi bir
iiyelige tabi degildir. Ilgili {iriin veya hizmet belirli standartlar1 saglayan herkes tarafindan
kullanilabilmektedir. Ortak marka ve garanti marka arasindaki en biiyiik fark ise ortak
marka da belirli bir grubun liyeleri ya da ortakligin tliyeleri tarafindan kullanilmasidir.
Fakat garanti marka ise markanin kurucusu veya sahibi tarafindan tanimlanmis olup
standarda uyan herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Ornegin Woolmark sembolii
Woolmark Company'nin garanti markasidir. Woolmark uygulandig: tirtinlerin %100’ niin
yeni yiinden yapildigin1 ve Woolmark Company tarafindan tespit edilen sik1 performans

sartlarma uygunluk gosterdigini belirten kalite giivence semboliidiir?.

Garanti markalar1 genellikle ulusal veya uluslararasi endiistriyel standart veya
belgelendirme kuruluslar1 tarafindan tescil edilerek kullanim sartlarin1 karsilayan
isletmelere kullandirilmaktadir. Garanti markasi pazarda iiriin veya hizmetin ayirt edici
0zelligi olarak kullanilmamakta, dolayistyla farkli iiriin veya hizmet markalar1 ile beraber
kullanilmakta ve bu markalarin taninmasinda, tutulmasinda ve ayirt edicilik 6zelliginin

giiclenmesinde etkili olmaktadir®®.

1.3.4. Hizmet Markalari

Hizmet markasi olusturmanin temelinde hizmetlerin tanimlanmasi, tiiketiciye
saglayacagi1 faydanin acik, anlasilir ve net olarak belirtilmesi, markanin farklilastirilmasi
ve hizmet markalarinda marka calisanlarin tutum ve davranis bi¢imleri tiiketici karsisinda

markayr yansitmaktadir. Hizmet markasi, tiiketicilerin istek ve beklentilerini

27 Arife Giiven, Tiirk Hukukunda Garanti Markasi Ve Tse'nin Garanti Markast Niteligi, (Yiksek Lisans
Tezi), Isparta: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 22

28 Reza Rasouli, Tiiketici Temelli Marka Degeri Ile Perakendeci Temelli Marka Degerinin Karsilastirilmast
Ve Perakendeci Temelli Marka Degerinin Marka Performansina Etkisi Uzerine Bir Arastirma (Agri-Igdir-
Van lllerinde Siit Uriinleri Ornegi), (Doktora Tezi), Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2016, s. 12.

2° Hayri Bozgeyik, Garanti Markasinin Marka Hukukundaki Yeri Ve Benzer Kavramlarla {liskisi, Zstanbul
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, 71.2, 2013, s. 92
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karsilayabildikleri diizeyde basarili olmaktadirlar dolayisiyla markaya duygusal ve
islevsel deger katarak markanin c¢alisanlart ile tiiketici arasindaki iligkiyi
gelistirebilmektedir. Hizmet markalari, giiclii marka yaratabilmek i¢in temel islevlerinin
yant sira tiiketicilerle duygusal bag kurma ve markaya kars1 giiven duyumasini saglayarak

marka farkindaligini olustumaktadir®.

Hizmetler fiziksel agidan herhangi bir 6zellige sahip olmadiklarindan dolay1
markalarin1 ya da hizmetlerini gelistirmekle ilgili daha az 6neme sahip oldugu anlamina
gelmemektedir. Fiziksel 6zelliklere sahip tirtinlere gore hizmet markasi gelistirmek daha
zorlu bir siire¢ olmaktadir. Pazardaki yogun rekabet sebebi ile marka gelistirme 6nemli
yer tutmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan markalarin giiclii marka yaratabilmesi i¢in

dort yolu bulunmaktadir:3!

- Farkli olmak,

- Kendi iiniinii belirlemek,

- Duygusal bag olusturmak,
- Markay1 igsellestirmek.

Fiziksel {iriin markalarina benzer sekilde, bir hizmet markasi, glivenilir tiiketici
iliskileri kurmanin temeli olusturmakta ve bu nedenle, gelecekteki hizmet deneyimine
iliskin bir vaat olarak hizmet veren, tiiketici odakli bir bilgi araci olarak goériilmektedir.
Bununla birlikte, hizmetlerin algilanan riski nedeniyle, tiiketicilerin markali bir hizmet
algis1 6zellikle onem olmaktadir ¢iinkii markaya yonelik nihai davraniglarini motive
etmektedir. Sonug olarak, markalama, hizmet saglayicilar igin fiziksel {iriin iireticilerinde
oldugu gibi ayn1 derecede 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte, belirli markalagsma
yonlerinin 6neminin bu iki teklif tiirii arasinda degismesi beklenmektedir. Uriin ve hizmet
markalamasi arasindaki temel farklardan biri, hizmet sektorii igerisinde isletme adinin

marka adi olmasindan kaynaklanmaktadir ¢linkii tiiketiciler genellikle tiim isletmeyi

30 Salih Yildiz, Elektronik Hizmet Marka Degerini Etkileyen Faktérler: Elektronik Hizmet Miisterileri
Uzerine Bir Uygulama, (Doktora Tezi), Tranbzon: Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2011, s. 56.

31 Abdullah Agik, Hizmet Markasi: Degerlemesi Esaslari, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Gazi Hastanesi
Markasinin Degerlemesi Ve Marka Yonetimi Agisindan Irdelenmesi, (Yiikseklisans Tezi), Ankara: Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, 2013, s. 11
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hizmet deneyiminin saglayicisi olarak gérmektedir. Bu nedenle, bir hizmet markasinin
giicli, esas olarak, bir igletmenin calisanlarinin sagladigi hizmetin kalitesi ve isletme ile
tiiketicileri arasindaki genel iligki gibi orgiitsel niteliklerle belirlenmektedir. Bununla
birlikte, tiiketiciler ve personel arasindaki etkilesimler, hizmet pazarlamacilarina biiyiik
zorluklar teskil eden bir hizmet markasiyla farkli deneyimlere neden olabilmektedir.
Hizmetlerin maddi olmayan dogasi, hizmet markalarinin fiziksel iiriin markalarinin
aksine dnemini vurgulamaktadir. Servisler, paketleme, etiketleme veya sergilemeye izin
verecek somutluga sahip olmadigindan, giicli markalar, servis kuruluslarinin
tiketicilerin bu gibi “gériinmez alimlara” duyduklar1 giliveni artirmalarinda 6zellikle
giiclii bir ara¢ olmaktadir. Hizmet sunumlarinda fiziksel o6zelliklerin yoklugu ayrica
markalasmanin bir farklilasma aract olarak roliinii vurgulamaktadir. Hizmet
markalamasinin  bir teklifin avantajlari1 iletmekle ilgilendigini g6z Oniinde
bulundurarak, giiclii bir marka, bir servis saglayicisinin kendini rekabetten ayirma
cabasinda kilit bir unsur olarak kabul edilmektedir. Hizmet markalari, hizmet
ozelliklerinin baska herhangi bir yolla iletisim kurmasinin zor oldugu diisiiniiliirse de
genellikle marka adlar1 ile 6zel olarak iligkilendirilmistir. Soyut diizeyde bir marka bir
iirlinii ve degerini temsil ederken, daha diisiik bir soyutlama seviyesindeki tiiketicilerin

cesitli marka boyutlarini degerlendirip yanit vermesi beklenmektedir®?.

1.4. Markanin Sagladig1 Faydalar

Markanin amaci iirlin veya hizmetin ¢esitli 6zelliklerini ve bu 6zellikleri ile
tiketicilerin duygusal ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi belirlemektir. Tiketiciler icin
marka kavrami kaliteden 6nce gelen ve iirlin veya hizmetin en 6nemli anlami olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler genellikle iiriin veya hizmetlerinde markasiz iiriin veya hizmet
yerine markaliy1 tercih etmektedirler. Bu tercihin, markanin tiiketiciye sagladig: yararlar
ve avantajlardan kaynaklandigini soylemek miimkiindiir. Marka hem igletme hem tiiketici

icin ¢ok 6nemli bir role sahiptir®,

32 Athanasios Krystallis, Polymeros Chrysochou, “The effects of service brand dimensions on brand
loyalty”, Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 21, 2014, pp. 139-147, s. 140.
% Rasouli, a.g.m., s. 8.
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1.4.1. Ureticiye Sagladig: Faydalar

Arastirmalarda yazarlarin ortak oldugu konu sudur ki; marka sadakati pazarin
rekabet ortaminda en Onemli avantajlardan biridir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin
markaya olan sadakatinden dolay1 ekstra pazarlama faaliyetlerinde bulunmamasidir. Bu
sadakat, iiretici firmalar icin daha az maliyet demektir. Uretici firmalarm kendilerine
baglh tiiketici sayisinin fazlaligi, markayr ve marka degerini yiikseltmektedir. Bu marka
sadakati ayrica {irlin veya hizmetin pazar paymi, fiyatini, Uretimini yakindan
etkilemektedir. Bu durum, iiretici firmanin {iriiniine ne kadar yiiksek fiyat verirse versin
tilkketicinin bunu kabul edecegini gostermektedir. Bunun da sebebi tiiketicilerin goziinde
diger markalarin ayni kaliteyi saglayamadigi diisiincesidir. Dolayisiyla liretim ve satis
fazla olmaktadir bunun sonucunda ise birim maliyetler diismektedir. Boylece firmalar

reklam ve pazarlama faaliyetleri igin ekstra biitce ayirmak zorunda kalmamaktadir®,
Markaya iiretici veya hizmet veren olarak bakilirsa;

- Marka kendine ait Ozellikleri, tasarimi, ambalaji vs. ile telif hakkini alabilir.
Boylece kendini siirdiiriilebilir kilabilmekte ve marka degerinden, marka isminden
kazang saglayabilmektedir. Marka, giiven olusturmasiyla birlikte rekabet ortaminda

rakiplerin pazara girisine engel olusturmaktadir.

- Tiketicinin markaya olan sadakati iiretici firmanin fiyati istedigi gibi

oynamasinda esneklik saglayabilir. Sonugta tiiketici yiiksek fiyata satin almaya da razidir.
- Marka degerinin giicii firmaya finansal anlamda ytiksek karlilik saglamaktadir.

- Marka degerinin yiiksek olmasi, firmanin yeni {iriin liretip pazara ¢ikartmasinda
yardimci olmaktadir. Marka, giiciine giivenerek tiiketicilerin tercihinde yer almakta ve

bdylece markanin yeni iiriinii pazarda rahatca yer bulabilmektedir.

- Marka degeri kaliteyi yansitmakta ve tiiketicilerin yeniden tercih etme

sebeplerinden birini olusturmaktadir®®.

3 Mahmud Mezhdinov, Tiiketicinin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Sadakati Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Istanbul: istanbul Aydin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiist, 2017, s.47

% Sar1, a.g.m., s. 6.
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- Nitelik agisindan bakilirsa marka oncelikle {iriiniin veya hizmetin niteliklerini

ortaya c¢ikartmakta ve bunu da reklamlarinda kullanmaktadir.

- Fayda acisindan ise, tiiketiciler markanin niteligini degil faydasini satin
almaktadir. Bundan dolay1r da markalar niteliklerini  duygusal faydaya

doniistiirmektedirler®.

1.4.2. Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Marka, tiiketicilerin hafizalarinda bilgi almalarini saglayan gorev niteligindedir.
Bu bilgi ise tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri veya markay1 algilamalar1 hakkinda
olmaktadir. Markalar ile alakali bu bilgiler tliketicinin hafizasinda yer tutmakta ve karar
verme siirecinde tiikketiciye yardimci olmaktadir. Marka sadece gorsellik
yaratmamaktadir, ayn1 zamanda tiiketici degeri de olusturmaktadir. Ayni1 zamanda,
pazarda rekabet avantaji1 da saglamakta ve iirlin veya hizmet ile tiiketici arasinda duygusal
bag olusturmaktadir. Son zamanlardaki arastirmalar ise sadece tiiketicilerin markay1 nasil
algiladiklar1 degil ayn1 zamanda markayla kurdugu iligkilerinin de farkli oldugunu
belirtmislerdir. Marka bilinirligi, markaya olan asinalik, tiiketicilerin risk ve satin alma

kararini etkilemektedir®’.

Bazi arastirmacilar, markalar1 incelerken marka sadakatinin goz ardi edilmemesi

ve calismalarda yer verilmesi gerektigini savunmustur®,

Tiiketici temelli marka degeri uzun zamandir akademik arastirmalara konu
olmustur. Isletmeler, marka degerlerine odaklanmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri,
tiiketicilerin kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesini vurgulamaktadir. Tiiketicilerin hangi
iirlin veya hizmeti talep ettigine dayanmaktadir. Marka degeri, marka tarafindan iirline

verilen katma degerdir®.

36 Mehmet Fatih Cakar, Marka Olusumunda Reklamin Yeri, (Yiiksek Lisans Tezi), Elazig: Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s. 11

37 Henrieta Hrablik Chovanova, Aleksander Ivanovich Korshunov, Dagmar Bab&anov4, “Impact of Brand
on Consumer Behavior”, Procedia Economics and Finance, Volume 34, 2015, pp. 615 — 621, s. 616.

% Maja Konecnik, William C. Gartner, “Customer-Based Brand Equity For A Destination”, Annals of
Tourism Research, Vol. 34, No. 2, 2007, pp. 400-421, s. 402.

39 Bruno Schivinski and Dariusz Dabrowski, “The Impact Of Brand Communication On Brand Equity
Though Facebook”, Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 9, No. 1, 2015, pp. 31— 53, s. 34.
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Uriin veya hizmetlerin se¢imi sirasinda tiiketicilerin hangi noktalara dikkat ettigini
isletmeler bilmek zorundadir. Buna yonelik olarak da iireticiler, tiiketicilerin istekleri ve
beklentileri dogrultusunda pazara iiriin veya hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler
acisindan bakilirsa, eger benzer tirlinler pazarda mevcutsa, tercih edilme siirecinde marka
devreye girmektedir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin siirekli degisim gosterdigi ve
arttig1 bir ortamda marka sadakatini olusturmak oldukga zorlagsmigtir. Marka, tiiketiciler
icin iirlinlin islevsel ve duygusal niteliklerini 6zetlemektedir ve satin alma siirecinde
yardime1 olmaktadir. Ozellikle zaman agisindan kisith olan tiiketicilerde, markanin rolii
oldukea biiyiiktiir. Ureticilerin tiiketicilerle gii¢lii bag kurmasindaki temel amaglardan
biri, TUrettikleri Uriinlere marka degerini de koyarak farkli anlamlar yiiklemeyi
istemeleridir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriinleri sadece fiziksel 6zellikler olarak degil,

kendilerine fayda saglayan, duygusal bag kuran unsur olarak degerlendirmektedirler*’.
Marka;**

- Tiketiciler i¢in garanti belgesidir.

- Tiketicilere iriin veya hizmetin 6zelliklerini tanitmakta ve bunun icin de giiven
saglamaktadir.

- Tiketicinin satin aldigi iirlin veya hizmetin garantisinin satin aldiktan sonra da

devam edecegini bilmektedir.

1.4.3. Hedonik ve Rasyonel Fayda

Hedonizm, giidii ile alakali durumdur ve insanlarin psikolojik olarak haz duydugu
seye ulasmasi olarak da tanimlanabilir. Tiiketiciler bu giidiiyle satin almis olduklart {iriin
veya hizmetlerin islevsel niteliklerine ¢ok dnem vermemektedirler. Onlar i¢in aligveris
bir zevktir ve bu zevklerini tatmin etmek i¢in satin almaktadirlar. Bu aligveris de duygusal
deneyimlerle yapilmis olan aligveristir. Duygusal deneyimlerle verilen satin alma
kararlarinda da rasyonellik azalmaktadir. Bunlara ilave olarak da kisiler bu aligveris

sonrasinda kendilerini gormek istedikleri sosyal siniftaki veya statiideki gibi giidiilerle

40 Cakar, a.g.e.,s. 11.
“! Kazhal Mohammadnezhad, Marka Semboliiniin Marka Degeri Yaratmasindaki Etkisi: Bir Uygulama,
(Yiiksek Lisans Tezi), Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 19.
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hareket etmektedirler. Bu yiizden tiiketiciler, iirliniin rasyonel ozelliklerinin yani sira
iiriinle duygusal bag kurarak tatmin olmaktadirlar. Hedonik tiiketiciler i¢in iirlin veya
hizmet, islevsel agidan ziyade duygusal faydalarmi 6n planda tutmaktadirlar. Bu
duygusallik da daha 6nce o iirlin veya hizmeti deneyimlemesiyle olugsmustur ve bunu da
zihninde giiclendirmistir. Bu dogrultuda bakilirsa iiriin veya hizmet ile tiiketici arasindaki
duygusal bag 6nem kazanmaktadir. Bu tiiketici deneyimiyle, olumlu veya olumsuz olarak
marka imaj1 hakkinda da sonu¢ vermektedir. Tiiketiciler, liiks ile ihtiyag tiiketimini ayr1
kavramlar olarak degerlendirmektedir. Ihtiyaglarm, tiiketiciyi doyurdugunu ve mutlu
ettigini, liiks tiikketimin de tiiketiciye haz verdigi diisiiniilmektedir. Ornegin, bir kadmn
tilketicinin satin aldig1 bluz bir statiiyli temsil etmek veya olmak istedigi sosyal sinifa
uyum  saglamak istemesinden kaynaklaniyorsa bu liiks tiiketim  olarak

adlandirilmaktadir*?.

Geleneksel tiiketici davranisi ihtiyaglart gidermeye yoneliktir. Tiiketici satin
alirken fayda-maliyet analizinden yola ¢ikarak karar vermektedir. Ancak giliniimiizde
yapilan aligverislerin birgogu islevsellikten ziyade, anlam yiiklenen, olunmak istenen
sosyal sinifa gonderme amagli yapilan aligverislerdir. Bu durumda iiretim yapan firmanin
kiiltiiriinde marka imaj1 ve marka kiiltiirii 6n plana ¢ikmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler
markalar ile benligini ortaya koymaktadir. Bu benlik igerisinde bir deger olusturmay1

istemektedirler®.

Tiketiciler, iirlin veya hizmeti satin almadaki karar siirecinde iki temel yapinin
g6z Oniinde tutuldugunu vurgulamistir. Bunlar faydaci ve hedonistik kavramlaridir.
Onceligi hazci tiiketim olan tiiketicilerin, satin alma siirecinde, iiriin veya hizmetleri tat,
sembolik, duygusal 6zellikleri agisindan degerlendirmesidir. Degerlendirmeler sonucu
olarak ortaya cikan nedenler ile ilgili farkli yaklasimlarda bulunulmaktadir. Bu
davraniglar sonucunda isletmecilerin iiriin veya hizmetlerini en uygun sekilde
konumlandirmalarina  yardimer  olabilmekte ve pazardaki rekabet ortaminda

performansini arttirmasina katki saglayabilmektedir. Buna ek olarak bir iiriin veya

4 Adem Kartal, Hazc: (Hedonik) Tiiketim Davramislart Uzerinde Etkili Olan Faktérlerin
Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma, (Yiiksek Lisans Tezi), Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 78.

43 Hasan Terzi, Miisliman Tiiketicilerin Israf Davranislannin Rasyonel Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim
Baglaninda Incelenmesi: Kiiltiirleraras: Bir Karsilastirma, (Doktora Tezi), Sakarya: Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016, s. 40.
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hizmeti hem faydact hem de hedonistik ozellikleri ile tiiketiciler i¢in cazip hale
getirilebilir. Boylece hem hedonistik olarak hem de faydaci olarak ayni anda {iriinii
degerlendirmek miimkiin olabilmektedir. Satin alma tiiketicinin gegmis deneyimleriyle
ilgilidir. Bu da ayni iiriin veya hizmeti farkli tiiketicilerle ve farkli deneyimlerle
degerlendirmesi durumuna gotiirmektedir. Ornegin, bir insan susuzlugunu gidermesi
(fayda) i¢cin mi Coca-Cola’y1 tiikketir yoksa bat1 kiiltiirii olarak m1 (hedonistik) tiiketir gibi

diisiiniilebilir*.

Hedonik ve faydaci satin alma degerini ortaya koymak i¢in yapilan arastirmalarda
harcanan para tutar1 ve saglanan memnuniyet ile 1ilgili tiiketici davranislar
degerlendirilmistir. Aragtirmalarda buna ilave olarak, tiiketicinin satin alma sirasinda eger
fayda niyeti yoksa, planlanmamis olan satin almalarimi etkileyebilecegi vurgulanmistir.
Tiiketicilerin faydaci ve hedonik motivasyonlarin satin alma siirecinde etkisi
arastirllmistir. Hedonik olarak yapilan satin almadaki iiriinler, islevsel olarak alinan
irlinle farkli etkilere sahiplerdir. Eger, satin alma siirecinden vazgegilmesi gereken
irtinler oldugunda hedonik olarak yani keyifsel olarak alinacak iiriinlerden genelde
vazgecilmektedir. Arastirmalarda ise hedonik iiriinlerin iglevsel iirlinlere gore daha ¢ok
dikkat c¢ekildigi goriilmektedir. Faydaci ve hedonik motivasyonlarin, tanitim,
fiyatlandirma gibi 6nemli pazarlama kararlarinda etkin rol aldig1 belirtilmektedir. Bu

hedonik ve islevsel motivasyonlarin tiiketiciler iizerinde ¢esitli etkileri bulunmaktadir®.

1.4.4. Fonksiyonel Fayda

Satin alma siirecinde tiiketici eger geleneksel tiiketici ise, biiyiik dl¢lide fayday1
ve fonksiyonel 6zellikleri dikkate almaktadir. Geleneksel isletmeciler, farkli pazarlardaki
tilketicilerin iirlin veya hizmet potansiyeline gore fonksiyonel faydalarimi Slgmekte,
ozelliklerini degerlendirmekte ve en yliksek fayday1 saglayacak iiriinii veya hizmeti tercih
ettiklerini varsaymaktadir. Bunun diginda kalan tiim kriterler, marka imaji olarak

belirlenmistir. Tiiketici fonksiyonel fayda niyeti ile satin aldiysa, tliketicinin o liriinden

4 Betiil Cal, Richard Adams, “The Effect of Hedonistic and Utilitarian Consumer Behavior on Brand
Equity: Turkey - UK Comparison on Coca Cola”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Volume:
150, 2014, pp. 475 — 484, s. 477.

5 Pui-Lai To, Chechen Liao, Tzu-Hua Lin, “Shopping Motivations On Internet: A Study Based On
Utilitarian And Hedonic Value”, Technovation, Volume 27, 2007, pp. 774-787, s. 775.
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fiziksel olarak faydalanmasi anlamina gelmektedir. Bu fonksiyonel tiiketiciler, faydact
tiketiciler ile es deger sayilabilirler. Tiiketicilerin, fiziksel ihtiyaglarma yonelik yani

temel giidiileri ile alakali satin almalaridir®®.

1.4.5. Sembolik Fayda

Tiketiciler, satin aldiklar1 triinleri ¢ogu zaman rasyonel faydasindan ziyade
gosteris etkisine gore tercih etmektedirler. Buna ‘“sembolik fayda” denmektedir.
Sembolik fayda niyeti ile satin alinan triinler, objektif varliklar olarak degil, siibjektif

semboller olarak goriilmektedir®’.

Sembolik fayda, satin alma esnasinda tiiketicilerin sosyal ihtiyaglarina yonelik
davraniglaridir. Bu davranis, tiiketicinin sosyal alanda kendini kabul ettirme halidir ve
kisilik ihtiyacidir. Tiiketiciler, marka tercihinde sembolik faydanin marka degeri

tizerindeki etkisini goz oniine alarak sosyal cevredeki etkiyi de diisiinmektedirler*®.

Isim, logo, etiket tiiketicinin zihnindeki yeri temsil eden markanin, sembolik
ifadelerini ve marka 6gelerini olusturmaktadir. Hedeflenmis olan tiiketicilere marka ile
ilgili bilingli olarak siirekli internet, kitap, haber vs. gibi goriintiiler gosterildiginde, bu

goriintiiler kontrol edilmeden tiiketicinin zihninde birlesmektedir*®.

Bazi arastirmacilar, tiiketicilerin hem sembolik hem de rasyonel faydalar igin
tilketim faaliyetlerine girdiklerinden bahsetmislerdir. Sembolik tliketim, tiiketiciler
arasinda sosyal smiftaki ifade, birliktelik, kisilik farklilastirmasi gibi etkiler
yaratmaktadir. Tiiketici benligi olusturulmasinda, kisinin ifadesinin, kiiltiirel degerlerinin

ve toplum arasindaki statiisiiniin ne derece dneme sahip oldugu goriilmektedir®.

46 Mesut Polat, Marka ve Uriin Faydasimin Marka Sadakati ve Degerine Etkisi, (Yiiksek Lisans Tezi),
Cankirt: Cankir1 Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2013, s. 68.

47 Aysegiil Eda Kop, Satin Alma Davramsinda Hedonik ve Faydaci Tiiketimin Olgiilmesi Ile Ilgili Bir
Uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s. 107.
“8 Polat, a.g.e., s. 68.

4 Kladou, S..etal., a.g.m, s.3

%0 Yuksel Ekinci, Ercan Sirakaya-Tiirk, Sandra Preciado, “Symbolic Consumption Of Tourism Destination
Brands”, Journal of Business Research, Volume 66, 2013, pp. 711-718, s. 711.
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1.5. Marka Degeri Kavram

Son yillarda aragtirmacilar tarafindan yogun sekilde tartisilan en popiiler ve
potansiyel olarak 6nemli pazarlama konseptlerinden biri marka degeridir. Popiilerliginin
nedenlerinden biri, rekabet avantaji kazanmada ve stratejik yonetim kararlarinda stratejik
rolii ve onemidir. Marka degeri, dogru ve nesnel olarak oOlgiildiigiinde, pazarlama
kararlarinin uzun vadeli etkisini degerlendirmek i¢in uygun bir 6l¢ii olmaktadir. Olumlu
tiikketici temelli marka degeri, daha yiiksek gelir, daha diisilk maliyet ve daha yiiksek
karlara yol agabilmektedir. Marka varliginin igerigi ve anlami, ¢esitli sekillerde ve gesitli
amaclarla tartisilmistir ancak simdiye kadar ortak bir bakis agisi ortaya ¢ikmamustir.
Uretici, perakendeci veya tiiketici agisindan tartisilabilmektedir. Ureticiler ve
perakendeciler marka sermayesinin stratejik etkileriyle ilgilenirken, yatirimeilar finansal
olarak tanimlanmis bir konsept i¢in daha 1limli olmaktadir. Finansal perspektife destek
verenler, marka degerini, satildiginda ya da bilancoya dahil edildiginde, ayrilabilir bir

varlik olan bir markani toplam degeri olarak tanimlanmaktadir®?.

Markalarin maddi olmayan duran varliklar olarak taninmasi, pazarlama
literatiirtinde nispeten yeni bir gelismedir. Diinyanin dort bir yanindaki muhasebe
uzmanlari, marka degerlemesinin muhasebe islemine iliskin ¢ok az bir anlayis oldugu
i¢in, bir finansal tabloya bir markay1 yerlestirme konusunun nasil ele alinacagi konusunda
belirsiz goriinmektedir. Marka veya marka degeri, tliketicinin yaklasimi ve isletmenin
yaklasimu ile ilgili ana diisiince olmaktadir. Ik yaklasim temel olarak nitel degiskenler
veya Ol¢tim teknikleri iizerinde durmaktadir. Bu yaklagim, pazarlarin tiiketicilerin bakis
acisindan marka degerlendirmesine verdigi 6nem nedeniyle giliniimiizde en yaygin
olanidir. Aaker ve Keller gibi arastirmacilar marka degeri icin ilk degerli modelleri ya da

adlandirdiklar1 gibi markanin degerini yaratmislardir®?.

Marka degeri tiiketicilerin satin aldig tirtintin fiziksel agidan faydasinin yani sira

duygusal ve tatmin yaratilan bir tiir fikir olarak da tanimlanmaktadir. Tiiketici tarafindan

>1 Eda Atilgan, Safak Aksoy and Serkan Akinci, “Determinants of the brand equity A verification approach
in the beverage industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23, No. 3, 2005, pp. 237-
248, s. 237

>2 Tlias Kapareliotis, Anastassios Panopoulos, “The determinants of brand equity The case of Greek quoted
firms”, Managerial Finance, Vol. 36, No. 3, 2010, pp. 225-233, s. 225.
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en 6nemli unsur o markaya olan tutumdur ve o markay1 satin almas1 markaya olan degeri

ortaya koymaktadir™3,

Serbest piyasa kosullarinda rekabetin fazla olmasiyla birlikte yogun rekabet
ortami1 yasanmaktadir. Bundan dolay1 rakip isletmeler ne kadar benzer iiriinler ortaya
cikartmaya calissalar da iiriin ve hizmet kalitesi devreye girince tiiketicilerin satin alma
kararlarinda markanmn ismi devreye girmektedir ve bu da marka degerini ortaya

cikartmaktadir. Yani marka degeri, marka basarisini yansitmaktadir®®,

Marka degeri pazarlamanin anahtar konularindan biridir. Yogun ilgi gérmesine
ragmen, cok yonli konu hakkinda herhangi bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Nedenlerden biri ise, bu kavrami tanimlamak ve dlgmek i¢in benimsenen farkli bakig
acilaridir. Marka degeri finansal bakis agis1 olarak bakilirsa, markanin isletme tizerindeki
degerini vurgulamaktadir. Baska bir bakis agis1 olan tiiketici bakis agisi ise, bireysel
tiketici  tlizerindeki marka degerinin  kavramlastirilmasi  ve  Olgiilmesine

odaklanmaktadir®.

Aragtirmacilar, marka degeriyle ilgili birgok ¢alisma yapmislardir ve bu da marka
degeriyle alakali farkli bakis agilarina neden olmustur. Keller, markayla ilgili 6nciilerden
biri olarak marka bilinirligi, marka imajini, marka degerinin, marka bilgisini ve tiiketici
memnuniyetini de icerecek sekilde simirlari genisletmistir. Arastirmalarda marka
degerinin boyutlarina iligkin farkli fikirler olmasina ragmen, marka bilinirligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olmak {izere 4 temel yapisi lizerine olan

bakis ac1s1 benimsenmistir®.

Marka degerinin kullanimu ile ilgili olarak, markaya yapilan yatirimlar finansal
degeri Olgiilebilen tarafini olusturmaktadir. Marka ile birlikte marka yonetimini ortaya

cikartmistir’.

%3 Polat, a.g.e., s. 39.

% Darica (Karamanoglu), a.g.e., S. 8.

% Isabel Buil, Leslie de Chernatony, Eva Martinez, “Examining The Role Of Advertising And Sales
Promotions In Brand Equity Creation”, Journal of Business Research, Volume 66, 2013, pp. 115-122, s.
116.

% Cal, Adams, a.g.m., s. 477.

57 Pinar Demir, Marka ve Marka Bilinirligi Yaratmak Advergaming ve Marka Iliskisi, (Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul: Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 33.
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Genel olarak degerlendirilirse, marka degeri arastirmalari, tiiketiciler ve finansal
olarak 2 ac¢idan farklilagmaktadir. Finansal olarak, bilangoda marka degeri yer almaya
odaklanirken, tiiketiciler tarafindan bakildiginda satin alma siirecinde karar verme

siirecini etkilemektedir®®.

Marka degerinin tiiketiciler tizerindeki etkisine bakilirsa, biiyliik sermayeye sahip
markanimn, marka degeri olusturulmasinda sirketin performansini olumlu yonde

etkilemektedir. Tiiketicilerin 4 farkli tepkisini ortaya koymaktadir;>®

1- Uriin veya hizmetin fiyatin1 6demeye istekli olmalari,

Uriin veya hizmet icin benzer avantaj sunan rakip firmalarin fiyatlarmm dikkate
almadan tercih ettigi marka i¢in 6demeye razi oldugu fiyattir. Tiiketicinin bu fiyata razi
olarak 6demesi marka degerinin 6nemli etkisi oldugunu gostermektedir. Tiketicilerin
daha fazla fiyat 6demeye razi olmalari, hafizalarindaki diger markalar1 ayn1 degerde

algilayamamis olmalarindandir.

2- Marka uzatmalarina kars1 olumlu yaklasimlari,
3- Marka tercihleri,

4- Satin alma surecindeki tavirlaridir.

Tiiketicinin markay1 daha yiiksek degerde algilamasi satin alma sirasinda karar verme
olasiligini yiikseltmektedir. Yani marka degerinin tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin

almada karar verme siirecini olumlu etkiledigi goriilmiistiir®.

1.5.1. Marka Degerine Finansal Temelli Yaklasim

Finansal agidan degerlendirilse markalar belirli bir fiyattan alinip satilabilen
varliklardir. Fiyat, markanin finansal degeridir. Baz1 arastirmacilar, finansal performansa

dayal1 olarak marka degerini 6l¢gmeye bakmaktadir. Aragtirmacilar, markanin karlarindan

%8 Sevgi Yazgan, Marka, Markalasma Siireci ve Aile Sirketlerinin Markalasmaya Bakis Acis1, (Yiiksek
Lisans Tezi), Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, s. 28.

% Buil, Chernatony, Martinez, a.g.m., s. 64.

60 Buil, Chernatony, Martinez, a.g.m., s. 64.
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finansal piyasa tahminleri ¢ikararak bir isletmenin marka degerini O6lgmektedir. Bu
olciimii de isletmenin finansal piyasa degerini baz alarak yapmaktadirlar. Isletmenin
marka degerini isletmenin maddi manevi degerlerinden ¢ikarmaktadirlar. Sonrasinda ise
isletmenin gelecekteki gelirine dayali tahminde bulunurlar. Oyle ise marka degerinin,
isletmenin biiytimesini hizlandirdigin1 ve fiyatlarim yiikselterek markaya deger kattigini

belirtmislerdir®?.

Taninmis sirketler marka degerlerini yaratmakta, gelistirmekte, yonetmekte ve
basarili markalar1 tegvik etmektedir. Markanin 6nemi son yillarda daha iy1 anlagilmistir.
70'li yillarda Diinya’da, markalarin, logo i¢in kelimeler oldugunu diisiiniiliiyordu.
Giiniimiizde bu fikirler degismis, markalarin is degeri artirmis ve onlar1 yaratan sirketlere
yiksek kar getirme giiciine sahip olduklarini kanitlanmistir. Markalar, tutarli ve acik bir
bigimde, deger ve fayda vaatlerini igermektedir. Marka se¢imleri sirketler, yatirnmcilar,
diger paydaslar ve tiiketiciler tarafindan yapilmaktadir. Markalarin en giivenilir tanitimi,
ilgili tiikketiciler tarafindan en dogru sekilde yapilmaktadir. Potansiyel tiiketiciler markalar
tarafindan sunulan avantajlardan yararlanmak istemektedirler. Tiiketiciler, diger bireyler
tarafindan belirli 6zelliklere, yaslara, sosyal hayatlara ve tiiketim aliskanliklarina sahip
olarak, digerlerine gore farkli olarak diisiiniilmek istemektedirler. Markanin su yonlerden
cazibe kazanacagini diisiiniilmektedir; tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlama, farkl
olma, pozitif olarak benzersiz olma, egilimleri belirleme ve belirgin olma ihtiyaci
bulunmaktadir. Marka degeri, maddi olmayan varliklarin degerini vurgulamaktadir.
Kiiresel markalarin ekonomik etkileri, tiiketicilerin tercihleri, calisanlarin taahhiidii,
yatirimeilarin kararlart ve ulusal makamlarin yasal islemlerinden kaynaklanmaktadir.
Baz1 markalarin dayaniklilig1 sadece ticari basarilarim1 degil ayn1 zamanda markanin
kiiresel, genis bir sekilde taninmasini, sosyo-kiiltiirel ve c¢evresel etkilerini ortaya
koymaktadir. Buna 6rnek olan marka, 100 yil1 agkin bir siiredir diinyanin en degerli
markalarindan biri olan Coca-Cola'dir. En degerli markalarin cogu 60 yasin iizerindedir.

Marka degeri, markalar igin uzun vadeli bir rekabet avantaji saglamaktadir®?,

61 Sally Samih Baalbaki, Consumer Perception Of Brand Equity Measurement: A New Scale, (Degree of
Doctor), Texas: University Of North Texas, 2012, s. 23.

62 L. Duguleand, C. Duguleand, “Brand Valuation Methodologies And Practices”, Series V: Economic
Sciences, Vol. 7, (56), No. 1, (2014), s. 44.
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Apple, son yillarda diinyanin en degerli markalar arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Tim
iiriinleri, hizmetleri ve perakende siteleri ile tutarl bir sekilde calisilan titizlikle insa
edilmis, stk ve yenilik¢i bir gorsel kimlige sahiptir. Tek marka yapisi, pazarlama
verimliligini yaratmis ve logosunu bir simge olarak 21. yiizy1li simgelestirmeye yardimci
olmustur. Ancak, Apple *mn marka degeri 2016 yilinin basindan bu yana %27 azalarak
107 milyar ABD dolar seviyesine gelerek, diinyanin en degerli markasi konumunu
yitirmeye basladig1 goriilmiistiir. Apple *1n kayb1 Google’in kazanci olmustur. Google
109 milyar ABD dolan degerinde diinyanin en degerli markalar1 arasinda yer

almaktadir®.

Diinya’da marka degeri en yiiksek olan marka Amazon’dur. E-ticaret devi marka
degeri yilda %42 artarak 150,8 milyar ABD Dolari’na ulasti. Amazon online kitap
magazasi olarak ise baslamasindan bu yana, hem piyasa degeri hem de gelirle diinyanin
en biiyiik internet isletmesi haline gelmistir. Artik sadece bir online perakendeci degil,
ayni zamanda bir bulut altyapisi saglayicisi ve bir elektronik {ireticisi haline gelmistir.

2018 verilerine bakilirsa ilk 10 marka asagida goriilmektedir:54

1- Amazon
2- Apple
3- Google
4- Samsung
5- Facebook
6- AT&T
7- Microsoft
8- Verizon
9- Walmart
10-ICBC

8 Brand Finance, Global 500, February 2017, s. 9.
84 Brand Finance, Global 500, February 2018, s. 8.
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Tiirkiye ’deki marka degerleri incelenirse 2018 y1lt en degerli markalar arasinda Tiirk
Hava Yollar1 markas: ilk sirada yerini almaktadir. Ikinci Tiirk Telekom iigiincii ise

Turkcell olmustur®®.

1.5.2. Marka Degerine Tiiketici Temelli Yaklasim

Pazarlama bakis agisina gore bakilirsa, marka degeri tiiketiciye ifade ettigi,
hafizasinda uyandirdigi degerdir. S6z konusu pazarlama bakis agis1 ise marka degeri
“tliketici temelli marka degeri” olarak da tanimlanmaktadir. Keller, marka degerini
tilkketici temelli marka degeri olarak degerlendirmis. Ayrica bu kavrami tiiketicinin bir
markanin pazarlama faaliyetleri sonucu verdigi tepki olarak tanimlanmistir. Aaker ‘e
gore tiiketici temelli marka degeri ise bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye ya
da isletmenin miisterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve
marka sembolii ile iliskili tiim varliklardir. Tiiketici bakis ag¢isindan; marka bilinirligi,
marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi marka degerinin dort 6nemli

boyutu olarak kabul edilmektedir®®.

Tiketiciye dayali marka degeri, marka bilgisinin tiiketicinin markanin
pazarlanmasina tepkisi lizerindeki farkli etkisi olarak tanimlanmistir. Boylece marka
degeri, bireysel tiiketici perspektifinden kavramsallastirilir ve tliketici markaya asina
oldugunda ve bellekte bazi olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlar1 bulundugunda
tiiketici temelli marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanima dayanarak, marka degerini
tanimlamak icin bes 6nemli husus oldugundan bahsedilmektedir. Ilk olarak, marka
degeri, herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algilar1 anlamina gelmektedir.
Ikincisi, marka degeri, bir marka ile iligkili kiiresel bir degeri ifade etmektedir. Ugiinciisii,
markayla iligskilendirilen kiiresel deger, sadece markanin fiziksel yonlerinden degil,
marka isminden de kaynaklanmaktadir. Dordiinciisli, marka degeri mutlak degil, rekabete
gore degerlendirilmektedir. Son olarak, marka degeri finansal performansi olumlu yonde

etkilemektedir. Bu 6zelliklerin 1g18inda, marka degeri “algilanan fayda ve bir markanin

% Brand Finance, Turkey 100, Haziran 2018, s. 8.
8 Cagatan Taskin, Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasinda Marka Degerinin Etkisi ve Bir Uygulama,
(Doktora Tezi), Bursa: Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s. 100.
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bir iiriinde sagladig1 arzu edilebilirlikteki gelisme” olarak islemektedir. Tiiketicilerin, bu
marka adin1 tasiyan bir {irliniin diger markalarla karsilastirildiginda genel {istiinliigiinii

algilamasidir®’.

Arastirmacilar, marka degerini bir markaya, bir isme ve bir tirline veya hizmetin
bir isletmeye ve / veya o isletmenin tiiketicilerine sagladigi degere ekleyen veya
bunlardan c¢ikan bir {riine bagli bir dizi marka deger ve yilikiimliliigli olarak
tanimlamaktadirlar. Tiketici, tirlin veya hizmetin kendisinden ziyade, belirli bir iiriin
veya hizmetin marka isminin tiiketici tarafindan algilanmasindan elde edilen ticari deger
olmaktadir. Ayni zamanda marka degerinin bes boyuta sahip olduguna dikkat
cekilmektedir: marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve
diger 0zel marka varliklar olmak {izere belirtilmistir. Markalagsma, marka ne kadar
glicliiyse, tiiketicinin goriinmez satin almadaki giliveni o kadar yiiksek oldugu i¢in
hizmetlerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dahasi, iirlin i¢in birincil marka, hizmetlerde

ise isletme birincil marka oldugunu savunulmaktadir®.

Marka degerini yaratmak ve yonetebilmek isletmelerin 6nceliklerindendir. Marka
degerinin i¢ yapisinin, {iriin, fiyat, reklam, tanitim-dagitim kararlar1 gibi diger pazarlama
bilesenleriyle i¢ ige olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bunun yani sira, isletme, marka
degerinin iletisimden aldig1 gii¢ ile marka kimliginin pazarlama unsurlarina hizli adapte
olabilmesine bagli oldugu ileri siiriilmektedir. Buna ilave olarak marka degeri
olusturmak, devamliligini saglamak ve pazarlama iletisimini biitiinlestirmek i¢in farkl
stratejilerde onerilmektedir. Fiyat, reklam, promosyonlar ve dagitim gibi tiim pazarlama
iletisimi  unsurlar1  potansiyel olarak marka degerini olusturabilmekte ve

stirdiirebilmektedir®.

57 Walfried Lassar, Banwari Mittal And Arun Sharma, “Measuring Customer-Based Brand Equity”, Journal
Of Consumer Marketing, Vol. 12, No. 4, 1995, Pp. 11-19, s. 12.

68 Ozlem Siiriicii, Yiiksel Oztiirk, Fevzi Okumus, Anil Bilgihan, “Brand awareness, image, physical quality
and employee behavior as building blocks of customer-based brand equity: Consequences in the hotel
context”, Journal of Hospitality and Tourism Management, Vol 40, 2019, pp. 114-124, s. 115.

8 Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, And Robert E. Mcdonald. "Integrated Marketing
Communication (IMC) And Brand Identity As Critical Components Of Brand Equity Strategy: A
Conceptual Framework And Research Propositions.” Journal Of Advertising, Volume 34.4, 2005, ss. 69-
80.s. 71.
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1.5.2.1. Keller’e Gore Marka Degeri

Tiiketici bazli marka degerinin en kapsamli modeli 6nerilmistir. Gii¢li bir marka
olusturmak i¢in dort adimli bir yontem 6nerilmis ve her adimin basarisi, bir 6nceki adimin
tamamlanmasindan sonra gergeklesmistir. Pazarda yiiksek bilinirlige sahip bir marka,
derinligi ve marka bilinirliginin genigligi ile analiz edilmektedir. Bazi durumlarda marka
bilinirligi tiiketicilerin satin almasi i¢in yeterli bir kosul degildir. Bunun yerine marka
bilinci, tiiketicinin zihninde markanin anlaminmi insa etmek ic¢in bir baslangi¢c noktasi

olarak hareket etmektedir’®.

Keller bilissel psikoloji perspektifi sunmakta ve tiiketici temelli marka degeri
marka bilgisinin, tiiketicinin markanin pazarlama cabalarina verecegi tepki iizerindeki
farkl: etkisi olarak tanimlamaktadir. Ayrica marka bilgisinin, marka bilinirligi ve marka
imajindan olusan tiiketici temelli marka degeri gelistirmenin anahtar1 oldugunu ifade

edilmektedir’®.

Tiketiciye dayali marka degeri, “marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina
tiikketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi” olarak tanimlanmaktadir. Model, marka bilgisinin
kavramsallastirilmasindan baslamaktadir. Aaker'in marka degerini bir degerinin varliklar
ve yuikiimliiliikleri olarak goren ve deger aktarma mekanizmasina odaklanan modelinden
farkli olarak, Keller’in modeli, marka hakkini marka ile ilgili pazarlama stratejilerine
iliskin olarak tiiketici yanitlar1 olarak goriilmektedir. Marka bilgisinin yapis1 iki temel
yap1, marka bilinirligi ve marka imaj1 ile desteklenmektedir. Bu modelin ¢izilmesi kolay
olsa da gelistirilen bilgiler ¢ok daha kapsamli olmaktadir. Marka bilinirligi, “markaya
ipucu verildiginde markaya daha once ulasildigini teyit etme kabiliyetini” ve “liriin
kategorisine girildiginde markay1 geri alma kabiliyetini, kategoride yerine getirilen
ihtiyaglar1” yakalayan marka hatirlama ve onay1 olmaktadir. Marka imaj1, marka niteligi

ve fayda iliskilerinin giicii, avantaji ve benzersizligi ile tanimlanmaktadir. Birlestirici ag

0 Brian S. Gordon, The Impact Of Brand Equity Drivers On Consumer-Based Brand Resonance In Multiple
Product Settings, (Doctor of Philosophy), Florida: The Florida State University College Of Education,
2010, s. 61.

" Siiriicii vd., a.g.m., s. 115.
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hafiza modeli, depolanan, etkinlestirilen ve tiiketicilerin anisina yayilan marka

bilgilerinin mekanizmasini yorumlamak igin kullanilmistir’.

Keller tarafindan tanimlanan marka degeri bir markanin bilinmesi ve bir
tilketicinin hafizasinda giiglii, elverisli ve benzersiz iligkilerin bulunmasiyla ortaya
cikmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri modeli, giiclii bir marka olusturmak igin dort
adimi tanimlanmaktadir. Bu markalasma merdiveninde her adim, marka kimliginden
marka hedefine, marka yanitlarina ve marka iliskilerine basarili bir sekilde ulasmaya bagl
olmaktadir. Keller ’in argiimani su sekildedir; gii¢lii bir marka olusturmanin ilk adimi
dogru marka kimligini saglamaktir. Amaci ise markanin tiiketicilerle tanimlanmasini ve

belirli bir iiriin sinifi veya ihtiyac ile tiiketicilerin hafizalarinda bir iliski kurmaktir’®,

Giiglii bir marka olusturmanin ikinci adimu tiiketicinin islevsel, psikolojik veya
sosyal ihtiyag¢larini karsilayan ve onu tatmin eden bir {iriinlin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu
adimda marka performanst ve marka imaji, gliclii bir marka olusturmanin temel
yonlerinden biridir. Tkinci adimin istenen hedefi, markanin islevsel ve deneyimsel yonleri
ile ilgili gliclii, elverisli ve benzersiz marka iligkileri kurmaktir. Genel olarak, bu marka
degerlerinin tesvik edilmesi ve derinlestirilmesi, tiiketicinin markanin anlamini
olusturmaya yardimci olmaktadir. Markanin anlamu tiiketicinin markaya verdigi tepkileri

ortaya ¢ikarmaktadir’®,

Gicli bir marka olusturmanin tigiincii adimi, tiikketicinin kararlar1 ve duygulari ile
markanin tliketici tepkilerini olusturmak ve ortaya c¢ikarmaktir. Tiiketici kararlari,
markanin genel {istiinliigiinii, kalitesini ve giivenilirligini degerlendirmesini ifade
etmektedir. Marka tepkisinin bu yonii, hangi {iriiniin daha iistiin oldugunu belirlemek i¢in
rekabeti referans alarak markanin islevsel ve sembolik yonlerini degerlendirmektedir. Bu
adimin bir baska yoni, tiiketiciden gelen bir duygusal tepkinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Marka duygular tiiketicilerden kendileri ve baskalar1 tarafindan marka ile ilgili

duygularin ¢agristirilmasina isaret etmektedir. Tiiketici adina markayla ilgili kararlar ve

2 Li Ding, Brand Extension In Customer-Based Brand Equity Model: A Case Of U.S. Lodging Industry,
(Doctor Of Philosophy), Tianjin: Tianjin University Of Finance And Economics, 2005, s. 20.

’® Kerri-Ann L. Kuhn, Frank Alpert, Nigel K. L1. Pope, “An Application Of Keller’s Brand Equity Model
In A B2B Context”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 11, No. 1, 2008, pp. 40-
58, s. 41.

"4 Gordon, a.g.e., s.61.
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duygular, tiiketicinin markayla ve diger tiiketicilerle olan iliskilerini ve tanimlama

diizeyini etkilemektedir’®.

Son adim, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin niteligi ve tiiketicinin hedef
markaya yonelik tutarlilig1 ve cabasidir. Marka yankisi, tiiketicinin markayla paylastig
bagin yani sira tiikketicinin marka i¢in harcadig1 ¢cabayla da analiz edilebilmektedir. Marka
yankist dort boyutta tanimlanmistir: davranigsal baglilik, tutumsal baglanma, topluluk
duygusu ve aktif katilimdir. Tutumsal baglanma ve davranmigsal sadakat, tiiketicinin
markay1 paylastigr psikolojik bagin yani sira tiiketicinin markayr tiikketme niyetinin
yogunlugu olarak da analiz edilmektedir. Topluluk duygusu, odak tiiketicinin markanin
diger tiiketicileriyle paylastigi baglanti veya katilim seviyesini ifade etmektedir. Bu
marka topluluklarindaki katilim tiiketicinin markaya bagli olarak katilmaya istekli olma
egilimini ve diizeyini gostermektedir. Marka katilimi, tiiketicilerin satin alma ve
tiketimin Otesinde marka adina yatirim yapmaya istekli olduklar1 kaynaklar1 ifade

etmektedir’®.

Marka bilgisi, marka pazarlamasinda tiiketici tepkisi lizerinde farkl etkileri olarak
tanimlanan, tiiketiciye dayali marka degeri modeli olarak tanitilmistir. Tiiketiciye dayal
marka degeri, tiiketiciler markay1 tanidiklarinda ve hafizalarinda olumlu, giiglii ve essiz
olarak marka c¢agrisimlar1 bulundugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Marka giicii, tiiketiciler
tarafindan tutulan marka cagrisimlarina ve marka degerlerine atifta bulunarak, marka
giiciiniin ne zaman daha iistiin oldugunu ve markanin gelecekteki kar elde etmek i¢in
kullanildiginda elde edilen kazanimlaridir. Temel olarak marka degerini, tiikketicilerin bir
markayla rakiplerine ait markalara gére daha fazla giiven duymasindan kaynaklandigini
diisiiniilmektedir. Bu giivenin, tiiketici sadakatine ve marka i¢in yiiksek fiyat 6demeye

istekli olmas1 anlamina gelmektedir’’.

Marka bilgisinin, markanin pazarlamasina yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki
farkli etkileri olarak da marka degeri anlatilmistir. Ayrica, marka bilgisinin marka

secimini artirdigini, dahasi, marka bilinci ve imaj1 olarak tanimladigini belirtilmistir.

5 Gordon, a.g.e., s. 61.

6 Gordon, a.g.e., s.61.

" Haizhong Wang, Yujie Wei, Chunling Yu, “Global Brand Equity Model: Combining Customer-Based
With Product-Market Outcome Approaches”, Journal of Product & Brand Management, Volume 17,
Number 5, 2008, pp. 305-316, s. 306.
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Marka bilincini, tiiketicinin farkli kosullar altinda markay1 tanimlayabilme yeteneginin
yansittig1 markanin giicii olarak kavramsallastirir. Tiiketici temelli marka degerinden
baska marka degerini 6lgmenin yollar1 vardir. Ornegin, marka degerinin hisse senedi
fiyatlar, potansiyel degere dayali finansal kriterler ve satin alma gibi tiiketici

davranislarini iceren kriterler bulunmaktadir’®.

Marka imaji, tiliketicilerde birakilan etki, marka ile ilgili gozlem olarak
tanimlanmaktadir. Marka imaj1 aym1 zamanda marka anlaminda da vurgulanmis olup
tilketicilerin daha Onceki {iirtin ve hizmet konusunda deneyim ve diisiinceleri lizerine
kurulmustur. Bagka bir arastirma ise marka imajmin, potansiyel tiiketiciyi tanimasini,
pazardaki hangi rakip markalar arasindan ayirt edilecegini vurgulamistir. Dolayist ile
tiketicinin markayr satin alma siirecinde marka imajimin satin almay1 yiikselttigini
belirtmislerdir. Marka imaj1 da marka degerinin 6nemli kaynaklarindan biridir. Marka

imajimin olusturulmas1, marka degeri iizerinde yapic1 bir etkiye sahiptir’®.

Tiketicilerin algisinin  yaninda, isletme tarafindan olusturulan pazarlama
mesajlari, daha onceki deneyimler ve agizdan agiza konusma gibi etkenler de marka
imajin1 olusturmaktadir. Marka imaj1, markanin pazardaki yerini belirlemeye, rakiplerine
kars1 izole etmeye yardimci olmakta ve markanin pazar performansi iizerinde biiylik
oneme sahip olabilmektedir. Tutarl1 bir marka imaj1 olusturulursa basarili markalar da
olusturulmus olmaktadir. Markanin da tutarlilig: tiiketici, goriintii ve marka arasindaki
iligkidir. Tutarlilik, isletmeler i¢in avantajdir c¢iinkii tliketicilerin goziinde imaji
saglamlastirmasina firsat vermektedir. Bazi markalar tiiketicileri ile yakin temas
kurmakta ve bdylece tiiketicinin markaya kars1 duygusal bag kurmasini saglamaktadir.
Fakat bu temastaki tutarlilik resmi degilse ¢cok da saglam bag kurulamayabilir. Bunun
nedeni ise markanin, kurulan bagdan ne elde edeceginden tiiketicinin siiphe duymasidir.
Bir igletmenin marka imajinin pazardaki rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in bu tutumun

saglam, tutarli ve essiz olmasi gerekmektedir®.

8 Madhavaram, Badrinarayanan, McDonald, a.g.m., s. 74.

79 Muhammad Qasim Shabbir, Ansar Ali Khan, Saba Rasheed Khan, “Brand Loyalty Brand Image And
Brand Equity: The Mediating Role Of Brand Awareness”, International Journal of Innovation and Applied
Studies, ISSN 2028-9324, Vol. 19, No. 2, Feb. 2017, pp. 416-423, s. 417.

8 Higgins, a.g.m., s. 35.
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Arastirmacilar, marka degeri kavramlarini temel alan ¢ok boyutlu tiiketici tabanl
marka degeri modelini 6nermektedir ve bu modeli kiiltiirler aras1 verileri kullanarak test
etmektedirler. Marka degerinin marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligini
olusturdugunu tespit etmislerdir. Piramit modeli olarak adlandirilan yeni tiiketici tabanl
bir marka degeri modeli Onerilmistir. “Marka merdiveni” olarak tanimlanan piramit
modeli marka kimligi, marka anlami, marka tepkisi ve marka iliskisinden olugmaktadir.
Uriin-pazar ¢iktilarinin yaklasimi konusuna dikkat ¢ekmistir. Ornegin; Keller, yiiksek
marka degerinin daha fazla fiyat esnekligi ve daha fazla marka genisletebilirligi
saglayabilecegini ve tiikketici bazli marka hakkinm1 riin-pazar ¢iktilariyla
iliskilendirebilecegini ileri slirmiistiir. Keller marka marjin1 kendi markasi1 {izerinde
olusturmanin yeterli olmadigin1 gostermek i¢in “marka sentezi” kullanmistir. Marka
degeri yerine daha gii¢lii bir yap1 olusturmaya yardimci olmak i¢in ikincil kaynaklar

(6rnegin, sirket markasi, dagitim kanallar1) kullanilmalidir®®.

1.5.2.2. Aaker’e gore Marka Degeri

Marka degeri “bir iiriine veya hizmetin bir isletmeye ve / veya o isletmeye
sagladig1 degere ekleyen veya bunlardan ¢ikan bir markaya, bir isme ve sembole bagl bir
dizi marka varliklar1 ve bor¢lar1” olarak tanimlanmaktadir. Maliyet diisiirme ve satis
promosyonu gibi diger marka olusturma faaliyetleriyle karsilastirildiginda, tiiketici
temelli marka degeri insa etmek isletmenin kisa vadeli performansini artirmayabilir
ancak, uzun vadede tiiketicilere ve isletmelere deger yaratmaya odaklanmaktadir. Marka
degerini yaratmada faydali varliklar ve kaynaklar olarak kabul edilebilecek bes temel
bilesen onerilmektedir. Bu bes bilesen, Aaker’in marka degeri modelinde, marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan marka kalitesi, algilanan marka kalitesine ek olarak
marka iligkileri ve diger marka varliklar1 olan bes boyuttan olusmaktadir. Marka sadakati,
modelin ¢ekirdegi olarak kabul edilmektedir. Saglam tiiketici iliskisi tizerine kuruludur
ve kar akisina terciime edilmesini saglamaktadir. Ustiin tiiketici memnuniyeti ve geri alim
modeliyle yiiksek marka sadakati, giiclii bir marka giicii gdstermektedir. Isletmenin, giris

engelini arttirmasindan, fiyat primini kazanmasindan, rakiplerin yeniliklerine cevap

81 Wang, Wei, Yu, a.g.m., s. 306.
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verme siiresini  uzatmasindan ve kotli fiyat rekabetini = smirlandirmasindan
faydalanmaktadir. Her ne kadar marka bilinirligi, isletme tarafindan bir varlik olarak
goriilmese de, marka giiclinliin temelini olusturmaktadir. Marka bilinirligi, taninma,
hatirlama, marka baskinlig1, marka bilgisi ve marka goriisii gibi hafiza diizeylerinde farkli

taninabilmektedir®?.

Aaker marka degerlerini 6l¢cmek i¢in bes boyutta yayilmis 10 {iriin i¢ceren "marka
degeri 10" kavramimi tanmitmistir. Tek bir markadan bahsetmemis, marka sadakati,
algilanan kalite, farklilasma, farkindalik ve piyasa davranisi gibi bir¢ok boyutta ifade
etmistir. Marka sadakati iki unsurda ele alinmistir. Bu unsurlar fiyat ve memnuniyettir.
Algilanan kalite boyutu ise iki bilesenden olugmaktadir; algilanan kalite ve marka
liderligidir. Ugiincii boyutsa, birlik ve farklilasmay1 icermektedir. Dérdiincii boyut, marka
bilinirliginden olusan marka bilincidir. Son boyut ise, markanin pazar pay1 ve dagitim
derinliginden olusan piyasa davramiglaridir. Yani, marka degerini operasyonel hale
getirmeye ve marka degerini 6lgmek i¢in iiriin ve pazarlarda kullanilabilecek standart bir
Olcii olusturulmaya calisilmaktadir. Keller ve Aaker 'in ¢alismalarindan algisal boyutlar
kullanan arastirmacilar, farkli iiriin ve pazarlarda marka degerini 6l¢mek i¢in cok boyutlu
bir 6lgek gelistirmislerdir. Olgekleri, marka sadakatini yakalamak icin farkli boyutlarda
sadakat, algilanan kalite ve bilinirligi olusturuyordu. Ancak, bu dl¢egin marka degerini
aciklamak icin yeterli olup olmadigin1 veya marka degeri kaynaklarini temsil eden bazi

ogelerin tanimlanmasi gerekip gerekmedigi bilinmemektedir®®.

Aaker, isletme markasinin igletmeyi tanimladigini ve marka portfoyiinde bir¢ok
rol oynadigmi vurgulamistir. Onceki arastirmalar marka degerini olusturmaya ve
korumaya odaklanilmasinin yeterli olmadigini belirtmislerdir. Tanitim, sponsorluklar,
agizdan konusmalar gibi markalagma ile ilgili pek cok faaliyet marka degerinin
olusturulmasi1 ve korunmasi i¢in yararli olabilmektedir. Aaker tiiketici odakli marka
degeri modelini, bes boyutlu bir modelde {irlin pazarindaki sonuglarla iligkilendirmeyi
denemistir. Bunlar, marka sadakati, kalite algisi, marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi ve

pazar durumudur (pazar fiyat1 ve pazar pay1 dahildir). Tiiketici odakli marka degerini

8 Ding, a.g.m., s. 18.

8 Manpreet Singh Gill, Jagrook Dawra, “Evaluating Aaker ’s Sources Of Brand Equity And The Mediating
Role Of Brand Image”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 18, 3/4, 2010,
pp. 189-198, s. 191.
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iirlin-pazar sonuglariyla birlestirmis ve entegre bir gerceve olusturmustur. Maalesef

modeli test etmek ve dogrulamak icin herhangi bir arastirma yapilmamistir®,

Markalamada Aaker 'n marka degeri modeli, 5 marka bilesenini

tanimlanmaktadir:®
1) Marka sadakati

2) Marka bilinirligi
3) Algilanan kalite

4) Marka cagrisimlari

5) Diger varliklar

1.6. Aaker’ Gore Marka Degeri Boyutlar:

Aaker i¢in marka degeri markanin adi1 ve sembolii ile bagi olan ve isletmenin
iirettigi iirlin veya hizmetler yolu ile isletmeye ve tiiketiciye deger katan varliklar olarak
tanimlanmaktadir. Aaker i¢in marka degeri unsurlar1 baglica algilanan kalite, marka

bilinirligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati olarak belirtilmektedir®®.

Bu kisimda Aaker’e gore marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite, marka bilinirligi,

marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati ele alinacaktir.

1.6.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketiciler agisindan markanin {stlinliigiinii yansitmasi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet {lizerinde yiiksek farkindaliginin

olmasi o iriin veya hizmet i¢in yiiksek kalitede algilanacagi anlamima gelmemektedir.

8 Wang, Wei, Yu, a.g.m., s. 306.

8 Mandy Mok Kim Man, “Value Of A Brand Name: Application Of Aaker’s Brand Equity Model”, Actual
Problems Of Economics, No:4, (178), 2016, s. 121.

8 Sar1, a.g.m., s. 39.
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Algilanan kalite, markaya olan imaj1 belirlemekte ve tliketicilerin hafizasindaki degerinin

artirmasinda 6nemli rol almaktadir®’.

Bir bagka tanim ise, tiikketicinin bir lirin veya hizmetin hedeflenen degerine
uygunluguna iliskin 6l¢iiniin tanimidir. Ayn1 zamanda miikemmellik veya iistiinliglin
genel analizi olarak da tanimlanabilir. Algilanan kalite, {ist diizey bir soyutlama seklidir.
Bircok c¢esitli baglamda diger birlikleri ve karliligi etkilediginden dolayr marka

cagrisiminin 6zel tiirii olarak adlandirilmaktadir®,

Bir {riiniin algilanan kalitesinin, tiiketicilerin giiveni ve tlirlin memnuniyeti
iizerinde onemli etkisi bulunmaktadir. Bir Uriin tiiketiciye karsi kalite gilivencesini
kaybetmigse kalitesinin zayif oldugu algisindan kurtulmasi uzun zaman alacaktir. Aaker
’e gore Uriiniin kalitesindeki farkindalik satin almanin nedenlerindendir. Farklilik seviyesi
markalar ile dogrudan iligkilidir. Tiiketiciler ne zaman {iriin veya hizmet satin alsa iiriiniin
fiyatindan ziyade kalitesine dikkat etmekteler ve farkli satis kanallar1 vasitasiyla uygun

{iriin veya hizmet satin almaktadirlar®®.

Algilanan kalite, memnuniyetle iliskilidir ve beklenti ile karsilagilan
performanstir. Bagka bir acgidan bakilirsa, tiiketicilerin aldigi {irtin veya hizmetin
degerlendirmesini  yapmasidir. Tiiketicinin  gbziinde miikemmellik derecesidir.
Tiiketicinin zihninde yargilama diizeyi, bir {irliniin algilanan kalitenin olusumunda 6nemli

oldugu gibi, tiiketici satin alma kararinda da 6nemli etkene sahip olmaktadir®.

Tiketiciler bir markay1r daha iist kalite olarak algiladiklarinda, markanin pazardaki
rakiplerine karst 6nemli bir avantaja sahip olabilmektedir. Bir {irliniin ya da hizmetin
islevleri ve faydalan tiiketicilerin zihninde kalite algisini1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin
zihinlerindeki marka algisin1 anlamak, pazarlama c¢alisanlarinin markalarin1 pazarda
basarili sekilde yonlendirmelerinde etkili olacaktir. Algilanan kalite, marka
genisletmelerinde de onemli yere sahiptir. Eger marka uzantis1 yapilirsa ve algilanan

kalitesi de kotii yonetilirse ana marka ile birlikte uzant1 da olumsuz etkilenebilir. Tiiketici

87 Hsueh-wen Chow, Guo-Jie Ling, I-yin Yen, Kuo-Ping Hwang, “Building Brand Equity Through
Industrial Tourism”, Asia Pacific Management Review, Volume 22, 2017, pp. 70-79, s. 72.

8 Higgins, a.g.e., s. 47.

8 Kim Man, a.g.m., s. 121.

% Cal, Adams, a.g.m., s. 478.
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algisinda kalitenin yliksek olmasi istenen bir durum olmakla birlikte isletmenin de bunu

siirdiiriilebilir kilmas1 gerekmektedir®,

1.6.2. Marka Bilinirligi

Marka, iiriin veya hizmeti diger rakip isletmelerden ayr1 tutulmasi i¢in kullanilan
logo, isim, sembol bilesenleridir. Isletmeler markalarini, iiriinlerini veya hizmetlerini
tiikketicilerin goziinde pazardaki diger rakiplerden farklilastirmak i¢in kullandiklarini
belirtmislerdir. Markalar, {iriin ve hizmetlerine anlamlar yiikleyerek tiiketicilerin goziinde
rakiplerinden farkli noktada olmay1 hedeflemekte ve iiriin ya da hizmetlerine marka
isimleriyle deger katmay1 istemektedirler. Markalarin, tiiketicilerin ihtiyaclarina ve rakip
isletmelerin gelisimine gore pazar sartlarina uyum saglamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler
tarafindan essiz goriilen marka, tiiketici bagliligini artirmakta ve bdylece {iriin veya

hizmete deger katmaktadir®.

Marka bilinirligi, genellikle bir marka insa etmenin ilk adimlarindan birini
olusturmaktadir. Marka bilinirligi, satin alma siirecinde tiiketicinin hafizasindaki karar

vericilerin markay1 tanimasi veya hafizanin hatirlatma kabiliyeti de denilebilir®,

Potansiyel tiiketicinin, markadan haberdar olmasi, ilgili iiriin veya hizmetin
markanin segmentasyonuna ait oldugunun bilincinde olmas1 olarak da ifade

edilmektedir®.

Marka degerinin herhangi bir iiriin veya hizmet sektoriinde yani pazarda yer
almasi i¢in dncelikle markanin bilinir olmasi1 gerekmektedir. Arastirmacilar, tiiketicilerin
marka adin1 kolay animsayabilmesini vurgulanmaktadir. Marka bilinirligi, marka degeri
oOlusturulmasinda biiyiik etkenlerden biridir. Tiiketiciler markanin farkinda degillerse bir
iirlin veya hizmet tercihi yaparken oncelikli bir marka tercihinde bulunmamaktadirlar.

Marka bilinirligi ile tiiketicilerin algilar1 degistirilebilir. Boylece tiiketiciler kendilerine

1 Higgins, a.g.e., s. 47.

92 Benjamin K. Wright, Brand Communication Via Facebook: An Investigation Of The Relationship
Between The Marketing Mix, Brand Equity, And Purchase Intention In The Fitness Segment Of The Sport
Industry, (Doctor of Philosophy), Indiana: Indiana University in the School of Public Health, 2015, s. 11.
% Wang, Y., et al., “The Impact Of Sellers' Social Influence On The Co-Creation Of Innovation With
Customers And Brand Awareness In Online Communities”, Industrial Marketing Management, Volume
54, (2016), pp. 56-70, s. 6.

% Mohammadnezhad, a.g.e., s. 24.
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asina olan seylere karst daha egilimde olabilirler. Marka bilinci, tiiketicilerin markay1
tanimas1 ve hatirlamasi yetenegidir ve satin alma stirecinde bir¢ok nedenden dolay1 marka
bilinirligi énemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler, bilinirlik iizerine egilimlidirler. Uriinle
veya hizmetle alakali bilgiye sahip olmasalar da markanin bilinirligi satin alma olasiligin
da arttirmaktadir. Tiiketicilerin goziinde bir marka imaj1 olmasi i¢in marka farkindalig

olmas1 gerekmektedir. Bunun igin ise marka bilinirligini olusturmak gerekmektedir®.

Marka bilinirligi, tiikketicilerde algilar1 etkilemektedir. Alicilarin tirtiniin bilincinde

olmast ile iiriinii markayla bagdastirmasi birbirine bagl kavramlardir®®.

Tiiketicinin olumlu deneyimi olmasi tiiketicinin hafizasinda marka bilinirligini
olusturmaktadir ve ileride markayi tercih etmesinde pozitif yonde etkili olmaktadir. Fakat
bu her zaman olumlu deneyimler sonucu marka bilinirliginin elde edilmesi anlamina
gelmemektedir. Marka bilinirligi i¢in reklamlar, tesvik edici giicler de araya girmis

olabilir. Reklam sektdriiniin de amaci marka bilinirligini artirmaktir®”.

Tiiketici gorintiisii olusturma kavramu iiriin profili, tiikketici kosullari, kurumsal
bilinirlik, marka o6zellikleri, isaretler ve semboller icerebilmektedir. Bununla birlikte
marka bilinirligi, marka bilinci iizerindeki etkiler olarak adlandirilan 6zel bir boyutta

birlestirilebilecegini gostermektedir®®.

Bir markanin giiglii olarak bilinebilmesi igin tiiketicinin markay1 bilmesi
rakiplerinden ayirt etmesi, markanin sadik tiiketicisi olmasi ve giivenmesi gerekmektedir.

Burada da marka bilinirligi dnemli rol almaktadir®®.

Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir isletmenin iiriin ve hizmetinin kullanilabilirligi

ve erigilebilirligi hakkinda bilgi sahibi olma ihtimali olarak bilinmektedir. Satin alma

% Higgins, a.g.e., s. 34.

% Dursun Yener, Marka Cagrisim Unsurlarimn Marka Kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas Markast Uzerine Bir
Uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi), istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s. 28.
% Demir, a.g.e., s. 15.

9 Schivinski, Dabrowski, a.g.m., s. 36.

9 Siikrii Yaprakli, Polat Can, “Marka Bilgisi ve Marka iliskilerinin Mevcut Ve Gelecekteki Satm Alimlara
Etkisi”, “IsGii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklart Dergisi, Temmuz/July 2009, Cilt/Vol: 11,
Say1/Num: 03, Page: 7-30, s. 10.

37



kararlariin giivence altina alinmasinda ve tiiketicilerin algilanan risk degerlendirmesinde

onemli bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir®.

Tiiketicilere, liriin veya hizmet kategorisini hatirlatmaktadir. Marka bilinirligi,
tilketicilerin bir markay1 belirli bir iriin kategorisinin {iyesi olarak tanimlamasina
yardimci olmakta ve bu, tiiketicilerin markayi1 tanimasina ve liriinlerin satis noktalarinda
goriintiilendiginde satin alma silirecinde se¢im yapmalarina yardimci olmaktadir.
Isletmeciler, reklam ve tanitim stratejileriyle iiriinlerinin tekrar tekrar satin alinmasini ve
aynt marka adim hatirlamalarini saglamak i¢in tiiketicilerin hafizasinda yer etmeyi

cabalamaktadir!®?.

Marka bilinirligi farkindaligi ortaya koymaktadir. Tiiketicinin hafizasinda ne
derecede giiclii oldugunu gostermektedir. Pazar da iirlinlerin bir¢ok ikamesi
bulunmaktadir fakat tiiketici bu ikame {iriin veya hizmetlerin arasindan se¢im yaparken
neyi, hangi kriterleri g6z Oniine alarak se¢im yapmaktadir sorusunun cevabi noktasinda
marka bilinirligi devreye girmektedir. Bu durumda alicilarin satin alma siirecinde
markay1 bilmesi, markay1 tanimasi karar verme siirecini de etkilemektedir. Bu durumda,

marka bilinirligi ile satin alma siireci arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir®®?,

Marka algilama, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti gordiigiinde ya da marka
bilesenlerinden biri ile denk geldiginde (bunlar logo, adi, kokusu vb. olabilir) bilesenleri
fark ederek markay1 tanimasidir. Bu fark edis {ist seviyede ise tliketici zaten markanin
bilincindedir. Eger marka baskinlig1 varsa bilinirligin en iist seviyesidir. Yani marka
sadece hedef kitleye degil, daha fazla kitlelere de ulasmis demektir. Ornek verilirse bu
durum "selpak" markasinda goriilmektedir. Marka bilinirligi en {ist seviyeye ulasms ki,
markanin ismi {irliniin {istline gegmis ve tiliketiciler tarafindan da pecete denmeyerek
selpak adin1 almistir. Marka baskinligi tekelciligi de beraberinde getirmektedir fakat
giiniimiizde serbest piyasa ekonomisinde rakiplerin ve rekabetin ¢ok olmasi nedeniyle

sadece tek bir markadan s6z etmek pek miimkiin degildir'®.

100 Cal, Adams, a.g.m., s. 478.

101 Kim Man, a.g.m., s. 121.

192 polat, a.g.e., s. 46.

103 Darica (Karamanoglu), a.g.e., s. 28.
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Marka bilinirliginin, tiiketicinin belleginde uyandirdigt marka cagrisiminin
giicliyle belirlendigini ve bu sekilde tiiketicinin marka tutumunu yakaladigini
vurgulamaktadir. Bulgular, bilindik markalarin bilinmedik markalardan daha iyi
hatirlanacagint ve marka hatirlamadaki marka asinaliginin temel bir etkisini ortaya

koymaktadir!®,

Marka igin 6nemli noktalardan biri olan algilanan kalite de marka bilinirligini

pozitif yonde etkilemektedir'®.

1.6.3. Marka Cagrisimlari

Keller, marka ¢agrisimini, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren, bir marka

diigiimiine bagh bilgi diigiimleri olarak tanimlamaktadir'®,

Arastirmacilar tarafindan bellekte bir markaya ait bulunan herhangi bir ‘sey’
olmasi olarak ifade edilmektedir. Bu teorik ¢cerceveye gore, marka imaj1 burada, tiiketici
hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlar1 tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki algi
olarak tanimlanmaktadir. Marka ¢agrisimlari, bellekteki marka diigiimiiyle baglantili olan

diger bilgi diigiimleridir ve markanin tiiketiciler igin anlamin1 igermektedir®’.

Marka degeri “bir iiriine veya hizmete verilen bir sirkete veya bu sirketlerin
tiikketicilere verilen degeri ekleyen veya bunlardan ¢ikan bir marka ile baglantili marka
varliklar1 ve borglart grubunu” belirtmektedir. Marka degeri c¢ercevesi, marka
bilinirligini, marka sadakatini, algilanan kaliteyi ve marka cagrisimlarini icermektedir.
Marka degerinin dort temel boyutu arasinda, arastirmacilar marka ¢agrigiminin giiclii bir
marka olusturma siirecinde 6nemini vurgulamislardir. Ciinkii bir marka ile ilgili gorseller

veya semboller marka hakkinda avantaj olmakta ve sonucta marka performanslarini

104 Andrey Mikhailitchenko, Rajshekhar (Raj) G. Javalgi, Galina Mikhailitchenko, Michel Laroche, “Cross-
Culture Advertising Communication: Visual Imagery, Brand Familiarity, And Brand Recall”, Journal of
Business Research, Volume 62, 2009, pp. 931-938, s. 932.

105 Mohammadnezhad, a.g.e., s. 24.

106 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1 (Jan., 1993), pp. 1-22, p. 3.

107 Tatiana Bouzdine-Chameeva, Alain Ferrand, Pierre Valette-Florence, Nicolas Chanavat, “Measurement
And Segmentation Of Sport Fans Using Brand Association Networks: Application To Union Of European
Football Associations (UEFA) Champions League (UCL)”, Sport Management Review, Volume 18, 2015,
pp. 407-420, p. 409.
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arttirabilmektedir. Marka ¢agrisimlar1 genellikle belirli bir iirliniin veya hizmetin iiriin
veya hizmet kategorisinde taninmasinin derecesi olarak tanimlanirken, marka imajt,
belirli bir markanin tiiketici hafizasinda tutulan marka c¢agrisimlar: tarafindan yansitilan
algilarint igermektedir. Yukaridaki tanimlarla, marka c¢agrisimlari ve marka imaji

literatiirde birbirinin yerine kullanilmistir'%,

Hem kiiresel goriisler hem de bir markadan gelen bireysel gosterimlerdir. Bir
markanin tutarli birligi sosyal risklerle ilgilidir. Toplum hizmetlerinde aktif olarak yer
alan ve topluma katkida bulunan isletmeler, tiiketiciler arasinda daha fazla itibar
kazanmaktadir. Isletmeler, pazardaki tiiketiciler arasinda daha yiiksek itibar
kazanmaktadir. Bu goriinmez varlik daha fazla yeni tiiketici ¢cekmek ve mevcut olanlari
korumaya yardimcit olmaktadir. Basarili Ornekler bakilirsa, hayirseverlik ve
sponsorluklara katilimlari ile i¢sel degerler elde eden "Coca-Cola", "Procter & Gamble™

ve "Unilever" dirt®°,

Tiiketici temelli marka degerinin temel bir bileseni, tiiketicilerin hafizasindaki
marka ¢agrigimlart agidir. Bu ¢agrisimlar, fonksiyonel nitelikleri, faydalari, satin alma ve
tilketim durumlarini igermektedir. Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin markay1 géz oniinde
bulundurma ve satin alma egilimini desteklemektedir. Cagrisimsal bir bellek yapisi ve
geri alma modeli altinda, cagrisimlar potansiyel geri kazanim ipuglarina marka
baglantilar1 vererek, markanin se¢im durumunda diisiiniilmesini daha olas1 kilmaktadir.
Ayrica, marka ile ilgili bilgi siireci agisindan bakildiginda, marka ¢agrisimlari, markanin
tiikketicinin ihtiyaglarin1 o zaman karsilayabilme sansini arttirmaktadir. Oznitelik ile
marka arasindaki iliskiyi denetleme, rakiplerin markalarin baglantilarina girmesini
saglayarak, geri kazanimi engelleyebilir ve markay1 segme egilimini azaltan alternatifler
saglayabilir. Bu nedenle, pazarlamacilar, bir markay1 rakiplerinin 6niinde tutmak ve
tilkketici davranislar iizerinde farkli bir etki yaratmak i¢in giiclii, erisilebilir, elverisli

kuruluglarla iligkilendirmeye c¢alismaktadirlar. Sonuc¢ olarak, marka c¢agrisimlari

198 Porngarm Virutamasen, Kageeporn Wongpreedee, Weeranan Kumnungwut, “Strengthen Brand
Association through SE: Institutional Theory Revisited”, Procedia-Social and Behavioral Sciences,
Volume 195, 2015, pp. 192 — 196, p. 193.

109 Kim Man, a.g.m., s. 121.
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niteligindeki ve giiclindeki degisiklikler, tiiketici davranislarindaki degisikliklere de

islemelidir!®C.

Marka degeri konusundaki aragtirmalarda tiiketiciler i¢in deger katan veya deger
diistiren yani tiiketicinin degerini belirleyen seyin marka bilgisi oldugunu
savunulmaktadir. Marka bilgisinin marka bilinirligi ve marka imaj1 olmak iizere iki
bileseni vardir; ikincisi, tiiketicilerin hafizasinda tutulan markaya tiim ¢agrisimlardan
olugmaktadir. Marka bilinirligi, marka degerinin gelismesi icin gerekli bir kosul olsa da,
tilkketicinin tiiketiciye kattig1 deger ve daha sonra tetikledigi tiikketici yanitlari, cogunlukla
marka cagrisimlarindan kaynaklanmaktadir. Marka c¢agrisimlart farkli sekillerde
siiflandirilmaktadir. Ornegin, psiko-bilissel yaklasim, ¢agrisimlart dogalarina ve daha

kesin olarak soyutlama seviyelerine gore siniflandiriimaktadir®?,

1.6.4. Marka Sadakati

Bir markayla olan yiiksek diizeyde baglihlk marka sadakati olarak
tanimlanmaktadir. Tiketicinin bir {iriin veya hizmeti tekrar tekrar satin almayi
istemesidir. Bagka bir aragtirma ise, marka sadakatini, bir {iriin veya hizmeti almaya o
markadan almaya 6zen gostermek anlamina geldigini vurgulamistir. Fakat tliketicilerin
bu davranis1 kiiltiirler aras1 biliyiik farklilik gostermektedir. Bazi toplumlarda marka

bilinci fazlayken bazi toplumlarda ise arka planda tutulmaktadir!?,

Tiiketiciler ayni iirlin veya hizmetin ayn1 marka adiyla satin alimini tekrarlarsa bu
markaya sadik olunmasidir. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltabilir ve
dolayisiyla isletmeciler, tiiketicinin zihninde marka adini hatirlamak i¢in reklamlara
(finansal ve beseri) kaynak harcamaya gerek duymamaktadirlar. Marka sadakati bu

durumda birgok avantaj saglamaktadir. Ornegin, isletmecilerin iiriin gelistirmeye veya

10 Jenni Romaniuk, Magda Nenycz-Thiel, “Behavioral Brand Loyalty And Consumer Brand
Associations”, Journal of Business Research, Volume 66, 2013, pp. 67-72, p. 68.

11 Kim Ngoc Phan, Nabil Ghantous, “Managing Brand Associations To Drive Customers’ Trust And
Loyalty In Vietnamese Banking”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 31, No. 6, 2013 pp. 456-
480, p. 459.

112 Shabbir, Khan, Khan, a.g.m., s. 417.
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satig sonrast hizmetlere odaklanmasi, tliketicilerin daha yiiksek diizeyde memnuniyetinin

saglamasi igin isletmelerin daha fazla kaynaga sahip olmalarmi saglamaktadir*'?,

Marka sadakati, tercih edilen bir iirliin veya hizmetin ileri zamanda da yeniden
satin alinmasi olarak belirtilmektedir. Pazarlama literatiirlerinde de marka sadakati bu
sekilde tanimlanmaktadir. Marka sadakatinin 6l¢iimii ise genellikle belirli bir markanin
satin alma siklig1 ve satin alma olasiligr ile 6l¢lilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikilirsa
marka sadakatinin iki boyutu bulunmaktadir; davranigsal ve tutumsal sadakattir.
Davranigsal sadakat, markanin defalarca satin alinmasina atifta bulunurken, tutumsal
marka sadakati, markayla iligkili taahhtidii belirtmektedir. Bu iki tutumda, tiiketicilerin
davraniglarint 6ngérmek i¢in dogru olarak kabul edilmistir. Marka sadakatinin, pazarlama
literatlirlinde 6nemli yapis1 bulunmaktadir. Arastirmacilar, marka sadakatinin pazarlama
avantajlarina yararit oldugunu belirtmislerdir. Sadakat, pazarin rekabet ortaminda
markaya ticari yonden avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan bazilari, isletmenin
pazarlama maliyetlerini diistirmektedir ve tiiketiciyi kaybetme korkusu duymamasidir.
Isletme, marka sadakatini, marka giivenirligi ile de arttirmaktadir. Marka sadakati, marka
genisletme basarisini etkileyen, tiiketici odakli marka degerinin temelini olusturmaktadir.
Marka sadakati, tiiketicinin pazardaki diger rakip {iriin veya hizmeti satin almak yerine
sadik oldugu markay1 tercih etmesidir. Bu sadakatten dolayi tiiketiciler, gerekli oldugu

durumda daha fazla para 6demeye de raz1 olmaktadirlart4,

Marka sadakati, tiiketicinin i¢giidiisel olarak belirli markaya yonelmek, pazardaki
farkli alternatifler arasindan belirli markay1 tekrar satin alinmasi gibi i¢giidiisel davranisin
ortaya ¢ikmasi ve markaya bagli olmasidir. Bu durumun sonucu olarak, pazara yeni giren
isletmeler veya pazardaki mevcut isletmeler icin yeni tiiketicileri kendi markalarina
cekmek pek kolay olmamaktadir, dolayisiyla pazardaki rakipler i¢in zaman alict ve
maliyetli bir siirectir. Bununla beraber, tiiketiciler ozellikle kendi markalarindan
memnunlarsa isletmeciler i¢in mevcutta olan tiiketicilerini muhafaza etmesi daha
uygundur. Marka sadakati, rakibine daha az pazar alani1 birakmakta ve igletmenin
pazarlama faaliyetleri icin yliksek biitce ayirmasina da gerek kalmamaktadir. Buna

ilaveten bazi tiiketiciler, diger tiiketicilere de markay1 tavsiye ederek, o markaya

113 Kim Man, a.g.m., s. 121.
114 yu Mi Lim, Consumer Evaluation of a Vertical Brand Extension in the Lodging Industry: Relationships
among Brand Trust, Band Loyalty, Brand Distance, and Brand Extension. Diss. Virginia Tech, 2013, s. 42.
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yoneltebilirler. Marka sadakati, marka degerinden etkilenmemektir zaten marka sadakati

marka degerinin en énemli boyutlarindan biridir'®®.

Tiiketici, marka sadakatinde, ayni1 markay1 ve {irlin segmentini diizenli olarak satin
almasi ile tercihini olustururken aslinda marka sadakatinin markaya olan giivenilirligini
olumlu etkilemesi sonucunu gostermektedir. Yani, markaya karsi olan giiveninin yiiksek
olmasi, tiiketici tarafinda markaya olan tutum, davranis ve marka sadakati diizeyini
arttirmaktadir. Marka sadakatini, duygusal ve mantiksal olarak bazi arastirmacilar
genisletmektedir. Markaya olan giliven ve sadakat iliskileri arasinda yapilan bagka bir
arastirma ise, marka kisiliginin markaya olan giiveni artirabilecegine, duygusal olarak his
uyandirabileceg§ine ve bunun sonucunda ise marka sadakatini olusturulabilecegini

belirtmistir!®e.

Marka, tiiketicilerin nezninde olumlu, seckin, giivenilir hale geldiginde marka
sadakatini olusturmus olmaktadir. Buna karsilik ise satis gelirlerinde pazarda
biliyiimelerinde, karliliklarinda marka sadakati 6nemli bir etkene sahip olmaktadir.
Sponsorluklar, sosyal medya pazarlamasi gibi pazarlama faaliyetleriyle isletmeler, marka

sadakatini korumaya calismaktadir®!’.

Marka sadakati bir markaya sadik olma motivasyonunu gostermektedir ve
tiikketiciler markay1 ilk tercihi olarak satin almasi durumudur. Tiiketici tercihlerinde,
marka sadakati, birgcok pazarda Onemli bir avantaj kaynagidir; cilinkii bu avantaj
maliyetleri diisiirerek, tiiketicileri yeni markalar1 denemeye isteksiz kilmaktadir.
Reklamcilik rollerinden biri, tiiketicileri asina olduklar1 markalara sadik olmaya tesvik
etmektir. Arastirmacilar, reklamlar ile marka sadakati tizerindeki etkilerini tiiketicileri
maruz kaldig1 kosullara gore olumlu ya da olumsuz olacagini belirtmislerdir. Reklam
harcamalarinin marka sadakati ile pozitif iligkili oldugunu, ¢iinkii marka ¢agrisimlari ve
markaya kars1 olan tutumlarim giiglendirdigini belirtmislerdir. Ote yandan, reklamciligin
marka sadakatinin tekrar satin alma egilimine kars1 hareket ettigini ve bu nedenle bu

pazardaki gecis maliyetlerini diisiirdiigline dair sonuclar elde edilmistir. Ayrica marka

115 Chow, Ling, Yen, Hwang, a.g.m., s. 72.

116 Cal, Adams, a.g.m., s. 478.

17 frem Eren Erdogmus, Mesut Cigek, “The Impact Of Social Media Marketing On Brand Loyalty”,
Procedia - Social and Behavioral Sciences, Volume 58, 2012, pp. 1353 — 1360, s. 1354.
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sadakati tiiketicinin isletmeyle olan etkilesimlerine dayanmaktadir. Bu iliskiler

tiiketicilerin isletmeyle olan etkilesimlerinden edindikleri degerlerle degistirilebilir'®,

Marka sadakati markaya deger veren tiiketicilere sahip olmak demektir. Bu da
pazardaki rekabeti gogiislemekte ve markayi stirekli satin alacak grubun mevcutta olmasi
anlamma gelmektedir. Bu durum isletmelere finansal anlamda istikrarl bir gelir akist
saglamaktadir. Mevcut tiiketicileri korumak, yeni tiiketici kazanmaktan daha karli oldugu
inanilmaktadir. Tekrarlanan satin alimlarin, sadakatin gdstergesi oldugunu g6z ardi
etmemek gerekmektedir. Marka sadakati, pozitif bir marka imaj1 yaratmanin
avantajlaridan biridir. ilave olarak marka degerine sahip olmasidir. Marka sadakati ¢ogu
zaman marka degerinin Onemli noktalarindan biri kabul edilmektedir. Dolayisiyla

tiiketiciler giiclii marka degerine sahip olan markaya sadik kalmaktadirlar'®®,

118 Schivinski, Dabrowski, a.g.m., s. 37.
119 Higgins, a.g.e., s. 47.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETiSiMi VE PAZARLAMA ILETIiSIMI UNSURLARI
2.1. Pazarlama lletisimi Kavram

[letisim, tiim is iliskilerinin kilit unsurudur. Iletisim, giiven, sadakat, memnuniyeti
etkilemektedir. Iletisim, is iliskisine yonelik duygusal baghligi artiran bir iliskisel
yonetim aract olarak da hizmet etmektedir. Genel olarak, isletmelerin uzun vadeli
iliskilere yaptiklar1 yatirimlarin tiiketici i¢in daha yiiksek bir degere sahip oldugu ve bu
sayede tliketicilerin aym isletmeden gelecekteki satin alma egilimini giiclendirdigi
diistiniilmektedir. Isletmelerin, tiiketicileri kendinde tutma hedeflerine bakilirsa, sadakat
ve gelecekteki satin alma niyetleri gibi, tiiketicinin algiladig1 degerle ilgili deneyimini
nihai iligki sonucu olarak bilmesi ¢cok 6nemlidir. Gelecekte satin alma egiliminde tiiketici,
isletmenin pazardaki en degerli teklifi hakkinda ikna olursa, isletme tiiketiciyi kendinde
tutma hedefi elde etmektedir. Pazarlama iletisimi hakkindaki mevcut bilgi birikimine ve
iletisimin iligkilere deger odakli bir yaklasiminin temel bir unsuru olmasina ragmen,
pazarlama iletisimlerinin is iligkilerindeki rolii hakkinda daha az sey bilinmektedir.
Pazarlama iletisimi, algilanan degere, sadakatten davranigsal unsurlara, ¢esitli bicimlerde

sadakate doniismesinde araci bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir*?°.

Pazarlama kavrami giinlilk hayatin her alaninda sik sik karsimiza ¢ikan bir
kavramdir. Iletisim kavrami, isletmelerin iiriin veya hizmetleri hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmesi, ikna etmesi veya pazarda kendini hatirlatmasi olarak da karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama iletisimi ise satig, promosyon, pazarda tutundurma c¢aligsmalarini
genis bir sekilde kapsayan siiregtir. Pazarlama iletisimi, bir {iriin ya da hizmetin marka
veya isletmenin pazar payim arttirma, markasinin imajin yiikseltme, hedef tiiketicilerin
istekleri dogrultusunda iriin veya hizmeti belirleme, rekabet ortaminda kendini
farklilastrma ve pazardaki tutundurma faaliyetlerini  yOnlendirme  olarak

tanimlanmaktadir. Isletmelerin belirlemis oldugu hedef tiiketicilerin ihtiyaclari

120 Nora Hanninen and Heikki Karjaluoto, “The Effect Of Marketing Communication On Business
Relationship Loyalty”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 35, No. 4, 2017, pp. 458-472, s. 458.
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dogrultusunda {iriin veya hizmet sunarak pazardaki rakiplerinden daha etkili bir sekilde
bilinirligi saglamasi veya hedef tiiketiciyle dogrudan ya da dolayli yollarla iletisim
kurmasidir. Kiiresellesme ve teknolojinin gelisimi ile son yillarda isletmelerin amaci

iiretim odakli olmaktan ¢ikip tiiketici odakli olmaya baslamistir'??,

Kisiler karsilastigi, icinde bulundugu, iliski kurdugu ortamdaki herkesle iletisim
halindedir. Bundan dolay1 iletisimin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Pazarlama iletigimi,
sadece satis ¢alismalarina yonelik bir kavram degildir. Isletme kisiliginin, tiiketicilere
aktarilmasidir. Uriinii dikkat ¢ekici konuma getirmek ve tiiketicilerin satin alma siirecinde
kararlarmi etkileyebilmek i¢in uygulanan faaliyetlerin tiimiidiir. Iletisim, isletmelerin
ayakta kalabilmesi ve gelisebilmesi i¢cin dnemli bir etkendir. Bunun da sebebi, sunulan
irtin veya hizmet {izerinden potansiyel tiiketicilerle iligkiler gii¢lendirilebilmekte,

aralarinda saglikli bir bag kurulabilmektedir'?2,

Isletme, uygun sekilde secilen pazarlama iletisimi sayesinde tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 ve gerekli kalite 6zelligini karsilayabilmesi, ayn1 zamanda fiyata karsilik
gelen iiriinleri pazara sunmasini a¢iklamasidir. Isletme tarafindan tiiketiciye gdnderilen
mesajin alimma sekli, bilgi miktar1 ve tiiketiciye ilging gelmesi ¢ok dnemlidir. Esnek
diisinme ve yaraticilik stirekli fikir arayisimi gerektirmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler,
ihtiyaclarina ve isteklerine gore ayarlanmis {iriin veya hizmetlerin bireysel bir yaklasim

anlamina gelmesini gerektirmektedir!?®.

Giliniimlizde, isletmelerin faaliyetlerinde biitiinlesik pazarlama iletisimi
programlarinin, 6zellikle de 1990 yili sonrasi, neden bu kadar 6nemli olduklarini
anlamalar1 gerekmektedir. Pazarlama karmasinin geleneksel bilesenleri - iirlin, fiyat,
dagitim, tutundurma - ge¢miste oldugu kadar artik giinlimiizde verimli degillerdir. Daha
onceki donemlerde pazar, yavas bir gelisme doneminden gegtiginde, 6zellikle geleneksel
bilesenlerin, herhangi bir organizasyon ¢aligmasinda yararl oldugu kanitlanmistir. Ancak

bugiin, geleneksel pazarlama karmasinin unsurlari, "silah" olarak pazarda rekabet¢i

121 Selin Sedef Ozafsarlioglu, Pazarlama Iletisiminin Bir Aract Olarak Gerilla Pazarlama: Tiirkiye de
Uygulanmis Gerilla Pazarlama Kampanyalar: Uzerine Bir Arastirma, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul:
Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2018, s. 4.

122 Mertcan Tanaydi, Pazarlama fletisimi Kampanyalarinda Sosyal Medya Uygulamalarimn Markalar
Acisindan Kullanim, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2017,
S. 3.

123 Anna Zaugkova, Zuzana Bezdkovd, Luka§ Grib, “Marketing Communication In Eco-innovation
Process”, Procedia Economics and Finance, Volume 34, 2015, pp. 670 — 675, s. 670.
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degerlerini yitirmistir. Boylece bir iiriin veya hizmet ¢ok kisa bir siirede pazardaki rakip
isletmeler tarafindan kopyalanabilmektedir. Organizasyonlarin {iriin veya hizmete deger
katacagi geleneksel deneyim, bugiin bilgisayar veya robotik destekli tasarim ve iiretim ile
degistirilmigtir. Ayrica, herhangi bir dagitim sekli kolayca rekabeti yeniden
canlandirabilmektedir. Pazarda, isletmelerin kendilerini farklilagtirilabilmesinin tek yolu
iletisimdir. Pazarlama iletisimi, pazarda potansiyelini arttirmakta ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayabilmektedir. Rekabetci bir ekonomide, mevcut ve potansiyel
tiikketicilerle uzun vadeli iligkilerin olusturulmasini ve siirdiiriilmesini saglamak i¢in
isletmeler, biitlinlesik pazarlama iletisimini en etkili sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Pazarlama iletisimi entegre bir yaklasimla degerlendirilirse, isletmeler tek bir sesle
tilkketiciye mesaj gondermelidir bunun sonucu olarak tiiketicilere gonderilen mesajlarin

etki seviyesi yiiksek diizeye ulasabilmektedir?*.

Bir iirliniin tasarima ile tiiketicilere ¢esitli mesajlar gonderilmektedir. Bu mesajlar
her markada farklililk gostermektedir. Her markanin kendine ait igerdigi mesajlari
bulunmaktadir. Sadece iirliniin tasarimiyla kalmamaktadir. Marka, iirliniin kendisi veya
dagitimi ile de mesajlar vermektedir. Ornegin, iiriiniin sik bir magazada yer almasi
markanin degeri ile ilgili mesaj vermektedir. Bu siire¢ tiiketicinin {liriinii satin almasi ile
devam etmekte ve satin alma sonrasit devam eden hizmet siirecini de icermektedir. Bir
isletmenin pazarlama iletisiminde yer alan 6geler sunlardir; tutundurma, iriin, fiyat,
dagitimdir. Tutundurma kavrami, reklam, dogrudan pazarlama ve promosyonlari
icermektedir. Markanin logosu, sekli, ismi, tasarimi tiriiniin tasidig1 anlama gore farklilik
gostermektedir. Fiyat, genellikle {riiniin kalitesini belirleyen gosterge olmaktadir.
Uriiniin niteligi, kalitesi hakkinda tiiketiciye fikir sunmaktadir. Dagitim ise hedef kitle,
araclar ve medya arasindaki iliski gosterilmektedir ¢iinkii bir igsletmenin belirli bir hedef

kitleye mesaj1 tasimak icin sectigi araclar kullanan medyay: etkileyecektir!?®.

124 Oancea Olimpia Elena Mihaela, “The Influence Of The Integrated Marketing Communication On The
Consumer Buying Behaviour”, Procedia Economics and Finance, Volume 23, 2015, pp. 1446 — 1450, s.
1447,

125 Tanayds, a.g.e., s. 3.
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2.2. Pazarlama Iletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisiminin bir¢ok kavrami olmasindan dolay1 ortaya ¢ikan bazi 6zellikler

bulunmaktadir.12

- Pazarlama iletisimi klasik iletisim modelinden farkli degildir, tim iletisim
modellerini kapsamaktadir. iletisim modelinde alici, kanal, kaynak ve kanal
seklinde bilinen bu temel Ogeler, pazarlama karmasi igerisinde de ele
alinmaktadir.

- Tiuketicinin daha 6nceki satin almadaki deneyimlerini inceleyip, tiiketiciye
deneyimlerine gore mesaj vermek gerekmektedir. Pazarlama iletisimi ile hedef
tilkketiciye mesaj gondermek ve tiiketicinin zihninde yer almak amaglanmaktadir.
[letisim, tiiketici zihninde yer almasiyla beraber satin alma siirecini de etkilemeyi
hedeflenmektedir.

- Tiiketiciye gonderilen mesajda uyumluluk ve tutarlilhik aranmaktadir. Bu

uyumlulugu ve tutarlilia da biitiinlesik pazarlama iletisimi denmektedir.

2.3. Pazarlama Iletisiminin Onemi ve EtKkisi

Pazarlama iletisimi markanin imajimi1 pekistirmekte, tiiketici ile diyalogu
gelistirmekte ve tiiketicileri ile olan iligkisini beslemektedir. Pazarlama iletisimi ile
tiikketicileri, rekabetin kacinilmaz saldirisindan koruyabilecekleri bir sadakat bagini

somutlastirmaktadir’?’.

Pazarlamanin nihai amacinin daha yiiksek bir yasam standardi saglamak oldugu
varsayilarak sinirli bir tanim kullanilirsa, pazarlama bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duyduklar1 ve istedikleri seyi elde ettikleri ve sunduklar {iriin ve hizmetleri baskalariyla
paylasmas1 ve sunmasi olarak anlatilabilmektedir. Pazarlama, tiiketicinin {iriin veya
hizmetten fayda ve maliyet anlaminda ne kadar yararlandig1 olarak agiklanabilmektedir.

Isletmeci, tiiketici degerini arttirmayi, fayda saglamay1 ve maliyetleri diisiirmeyi

126 Tanayds, a.g.e., s. 5.

127 Adriana Csikosova, Méria AntoSové, Katarina Culkova “Strategy In Direct And Interactive Marketing
And Integrated Marketing Communications”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Volume 116,
2014, pp. 1615 - 1619, s. 1617.
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amaglayan ¢esitli yontemler kullanabilmektedir. Pazarlama iletisiminin temel amaci,
tiiketicinin deger kavramini ve faydalar ile maliyetler arasindaki iliskiyi etkilemek oldugu
acik sekilde belirtilmistir. Bu, faydalarin arttirilmasi ve maliyetlerin azaltilmasi ile

maliyetlerdeki artistan daha fazla fayda saglamasi yoluyla gergeklestirilebilmektedir!?®,

Arastirmacilar, pazarlama iletisiminin uygulanmasinin satig, pazar payr ve
isletmenin kazanci agisindan giiclii bir iliskisi olabilecegini vurgulamislardir. Isletmeler,
pazarlama iletisimlerinin etkinligini anlamaya ¢alisirken, arastirmacilar geleneksel olarak
farkindalik, hatirlama ve taninma olgiitlerine agirlik vermislerdir. Pazarlama iletisimi
yeteneklerine sahip bir isletme, basarili iletisim programlari olusturabilmekte ve uzun
vadeli pazar performansi saglayabilmektedir. Giiglii pazarlama iletisimi yetenekleri ile
organizasyonel performans arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir. Bir organizasyonun
basarisi, pazarlama iletisiminin etkinliginden de kaynaklanmaktadir. Bu alandaki bir¢cok
arastirma, pazarlama iletisimlerinin organizasyon performansi iizerinde olumlu etkisini

vurgulamaktadir'?®,

2.4. Pazarlama Iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Pazarlama, sanayi devrinden baglayip diinya savaslariyla sekillenip 1980’11 yillar
sonrasinda kiiresellesme, teknoloji gelisimi ve pazardaki rekabetin artmasiyla beraber
tekrar sekillenmeye baslamistir. 1990’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan iiretim odakli
pazarlama anlayis1 giiniimiizdeki pazarlama anlayisina kadar kiiltiirel, siyasi, ekonomik,
sosyal, teknolojik degisimlerden ve gelisimlerden etkilenerek bugiinkii seklini almistir.

Pazarlama iletisiminin asamalaria bakilirsa;*3°

1- Pazarlamanin baslangici; takas yonetimi, iletisim; yiiz yiize,
2- Paranin icat edilmesi; lirline karsilik para, iletisim; yiiz ylize,
3- Kitlesel tiretim donemi; {iriine karsilik fiyat, iletisim; reklam,

4- Kitlesel pazarlama dénemi; {iriin, fiyat, dagitim, iletisim; reklam,

128 QOlof Holm, “Integrated Marketing Communication: From Tactics To Strategy”, Corporate
Communications: An International Journal, VVol. 11 No. 1, 2006, pp. 23-33, s. 24.

129 Damjana Jerman, Bruno Zavrsnik, “Model Of Marketing Communications Effectiveness In The
Business-To-Business Markets”, Economic Research - Ekonomska lIstrazivanja, Vol. 25, SE 1, 2012, s.
372.

130 Ozafsarlioglu, a.g.e., s. 13.
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5- Klasik pazarlama donemi; iiriin, fiyat, dagitim, satis gelistirme, iletisim; reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, fuar,
6- Biitiinlesik pazarlama iletisimi donemi; tirlin = iletisim, fiyat = iletisim, dagitim =

iletisim ve promosyon, pazarlama = iletigim, iletisim = pazarlama.

2.5. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi ve Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin, resmi olarak kavramsallastirilmasi ilk kez 1989

yilinda Northwestern Universitesi'nde yapilmistir'3?,

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ok ¢aba gerektirmesine ragmen bir¢ok fayda
saglamaktadir. Para, zaman ve stres tasarrufu saglarken, rekabet avantaji yaratabilmekte,
satiglar1 ve karlar1 artirabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicileri
arasindaki iletisimi tamamlamakta ve satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda hareket

etmelerine yardimei olmaktadir!®?,

Pazarlama iletisimlerinin 6nemi aciktir, ancak giliniimiliziin pazarlama
iletisimindeki mevcut degisikliklerine bakmak biiyilk o6nem tasimaktadir. Kitle
pazarlamasindan, pazarlama iletisimi lizerinde énemli bir etkiye sahip olan segmentli
pazarlamaya gec¢is bulunmaktadir. Bu durum yeni nesil kitle iletisim araclarmin
yiikselisine yol agmakta, daha uzmanlagmis ve yliksek hedefli iletisim c¢abalarina ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle isletmeciler yeni medyayi, tanitim karmasini ve araglarin
rollerini diisiinmeli ve uygulamalidir. Cogu isletme bu stratejiyi, irlin veya hizmetleri
hakkinda net ve tutarli bir mesaj vermelerine olanak taniyan entegre olduklar1 ¢esitli
iletisim kanallarim1 koordine ettikleri i¢in benimsemektedirler. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiim bilgileri pekistirmek ve tiiketicilerine tutarli mesajlar gondermek icin farkl

ogeleri bir araya getirmesinden dolay1 pazarda giiclii bir marka kimligi yaratmaktadir®3,

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin verimliligini arttirmaktadir dolayisiyla

isletmenin kar1 da artis gdstermektedir. En temel seviyedeki birlesik bir mesaj, baglantisiz

131 Adelina Eugenia Ivanov, “The Internet’s Impact On Integrated Marketing Communication”, Procedia
Economics and Finance, Volume 3, 2012, pp. 536 — 542, s. 537.

132 Csikosova, Antosova, Culkova a.gm., s. 1617,

133 Farida Tosayeva, Marketing Communication Strategies The Case Study Of Coca-Cola, (Yiiksek Lisans
Tezi), istanbul: Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2018, s. 5.
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bircok mesajdan daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Yogun bir pazar ortaminda tutarli,
anlasilir ve net bir mesaj, tiiketicileri her giin rahatsiz eden yiizlerce ticari mesajin

'giiriiltiisiinii' kesmek i¢in daha iyi bir sansa sahiptir'34,

Arastirmacilar, biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri ile ilgili yaklagimlarin nasil

olmas1 gerektigi ile ilgili isletmelere 6nerilerde bulunmuslardir. Bu 6neriler ise,**

- Tiiketicileri daha iyi anlayabilmek ve hissedebilmek i¢in pazar arastirmalarinda
bulunmak,
- Tiketicilerin motivasyonlarini, fikirlerini, davranislarini anlamak,

- Tiuketici bazlhi trunler tretmek ve sunmaktir.

Bu model ile her isletmenin tiiketiciyle temasa gecilmesi vurgulanmistir. Son
zamanlarda degisen ve hizla gelisen medya, genellikle tiiketicilerin demografisine baglh
olarak degiskenlik gostermektedir. Buna istinaden isletmeciler tiiketiciye kars1 daha 6zel,
daha davranigs odakli olmasi gerektigi kanisina varmaktadirlar. Planlanan pazarlama
iletisim hedeflerini gergeklestirmek i¢in olusturulan biitiinlesik pazarlama iletisimi plani,
tiikketicileri segmentlerine goére ayirinca yapilacak olan pazarlama faaliyetleri {izerine
calisilmasidir. Tiiketiciyle olan iletisim de g6z ardi edilmemelidir. Daha sonra bu
hedeflerin gerceklestirilmesi ile tliketicilerin tutumlari, davramiglari ile ilgili neler
hissettikleri agisindan nabiz yoklanmalidir. Boylece diisiincelerinde de olumlu ya da

olumsuz olduklari ortaya ¢ikacaktir*®.

Geleneksel pazarlama iletisiminde isletme, kurumsal ve marka imajlarina iliskin
anlam yaratmanin yoneticisi olarak goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde ise
tiikketicinin pazarlama iletisimi konusundaki aktif roliinli tanimak i¢in yeni bir yaklagimin
gerekliligine isaret edilmektedir. Iletisimi biitiinlestiren isletmecinin degil tiiketicinin
oldugu ve tiiketicinin yalnizca planlanan pazarlama iletisimlerini degil, isletme
hakkindaki her tiirlii iletisimi entegre edebilecegi belirtilmektedir. Arastirmacilar, tiiketici
temelli iligkileri yeni bir pazarlama yaklagimi olarak sunmasina ragmen, iletisimin kritik

roliiniin hala tam olarak bilinmedigini iddia etmektedirler. Arastirmacilarin goriisiine

134 Csikosova, Antosova, Culkova a.gm., s. 1617.

135 Philip J. Kitchen and Inga Burgmanni, “Integrated Marketing Communication”, Wiley International
Encyclopedia of Marketing, 2010, s. 11.

136 Kitchen, Burgmanni, a.g.m., s. 11.
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gore, iliski pazarlamasi literatiiri genel olarak iletisimin sonucuna odaklanmistir ve
iletisim stirecini iliski kurmada kritik bir boyut olarak i¢cermemislerdir. Sonug olarak,

iliskilerin yonetilmesi icin iletisim temelli bir pazarlama modeli énerilmistir™®’.

Bagka arastirmalar, reklam ve dogrudan postayla paylasilan goriintiilerin hem reklam
farkindaligin1 hem de posta ¢cekim yanitlarini artirdigini ileri stirmektedir. Bu nedenle,
biitiinlesik pazarlama iletigimi, tliketicilerin farkinda olmasi, uyandirmasi ve nihayetinde
bir satin alma amaciyla gesitli iletisim araglar1 iizerinden mesajlar olusturarak satislari
artirabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ayrica mesajlar1 daha tutarli ve daha
giivenilir hale getirmektedir. Bu iletisim, tiiketicinin zihnindeki riski azaltmakta, {iriin
veya hizmeti arama siirecini kisaltmakta ve marka karsilagtirmalarinin sonucunu
belirlemeye yardimci olmaktadir. Entegre olmayan iletisim, mesajin etkisini seyreltmekte
ve kopuk mesajlar gondermektedir. Bu da tiiketicileri sasirtmakta, hayal kirikligina
ugratmakta ve endise uyandirmaktadir. Ote yandan, entegre iletisim, giiven verici bir
duygu sunmaktadir. Tutarh goriintiiler, ilgili ve yararli mesajlar, tiiketicilerle uzun siireli
iliskilerin gelistirilmesine yardime1 olmaktadir. Isletme, tiiketici veri tabanlar1 ile hangi

tiiketicilerin tam olarak ne zaman bilgiye ihtiya¢ duyduklarini belirleyebilmektedirler!3,

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ii¢ faktorii bulunmaktadir:**°

1- Her alanda dijital teknolojilerin gelistirilmesi ve kullanilmasi,
2- Isletmenin {iriin veya hizmetini iiriiniinii rakiplerinden ayirt edebilmesi igin en
Onemli arag olarak ticari markalarin kullanilmasi,

3- Isin kiiresellesmesidir.

Kiiresellesen bir ekonomide, isletmelerin, kiiltiirel ve pazar sinirlari i¢erisinde rekabet
etmeleri gerekmektedir. Biitiinlesme temel olarak tiim iletisimde ayni1 isletme renklerin
kullanilmasini, logolarin dogru yerlestirilmesi, marka is 6gelerinin diizgiin bir sekilde
hizalanmas1 denilmektedir. Giinlimiizde hic¢bir pazarlama iletisimi kampanyasinin,
sadece bir iletisim unsuru, yani reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu veya baska bir

iletisim aract igermedigi aciktir. Tarihsel olarak, tiim unsurlar ayri ayr ele alinmas,

137 Ake Finne and Tore Strandvik, “Invisible Communication: A Challenge To Established Marketing
Communication”, European Business Review, Vol. 24, No. 2, 2012, pp. 120-133, s. 120.

138 Csikosova, Antosova, Culkova, a.g.m., s. 1617.

139 lvanov, a.g.m., s. 537.
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planlanmis, gelistirilmis, uygulanmis ve Olgiilmiistiir. Coklu medya araclarindaki
hedefleri ve mesajlar1 baglamak, biitiinlesik pazarlama iletisiminde bir baslangi¢
noktasidir. Ancak mevcut olan medya arag sayisi artmakta, bu yiizden onlara baglanmak
zorlagmaktadir. Bu durumda, yeni nesil medya planlama araglariin gelistirilmesi

gerekmektedirt4°.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini destekleyenler, bunu, pazarlama unsurlarini
kuvvetlendirilmesi ve marka degeri olusturulmasi icin ortam hazirlamak olarak
gormektedirler. Markalagsma, pazarlama iletisiminin uyumlu hale gelmesi ile tiiketicilerde
irtin veya hizmetin alg1 olusturacagini ve marka imajimin farkli nitelikler
olusturabilecegini belirtmektedir. Biitiinlesik pazarlama unsurlari, markayla ilgili
anlamlar1 etkilemekte, kontrol edebilmekte ve marka imajini1 olusturabilmektedir. Bu
durumda da tiiketicilerin iiriin veya hizmeti algilamasi degisebilmektedir. Marka imaji
tiikketicilere sunuldugunda pozitif ya da negatif bir sonuca baglanmaktadir. Ilave olarak
ise, biitiinlesik pazarlama iletisimi tliketicilerin hafizlarinda marka anlamlarmi
olusturabilmektedir. Marka iletisim gilicli aslinda pazarlama unsurlar1 i¢indeki marka
kimliginin uyumuna baglidir. Pazarlama iletisiminin, imaj1 direkt olarak etkileyecegi
ortaya ¢cikmaktadir. Mesaj tutarli oldugu siirece marka imaji tiiketiciler tarafindan daha
hizli alinacaktir. Buna ilave olarak ise, pazarlama iletisimlerinde tekrarin, tiiketici
sadakati olabilecegi konusunda onemli etken oldugu diisiiniilmektedir. Buna benzer
olarak da, biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiiketici sadakatine de tesvik olabilecegi
belirtilmistir. Tiiketiciler tutarli mesajlara maruz birakilirsa bunlara cevaben markaya
olan sadakatin korunmasinda destekleyici olabilecegi vurgulanmistir. Eger ki, tiiketicilere
tutarsiz mesajlar iletilirse bu da markaya olan gilivenin sarsilmasina ve olumsuz bir etki

yaratmasina sebep olmaktadir'4,

Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6zellikleri;*?

140 lvanov, a.g.m., s. 537.

141 Maja Seric, Irene Gil-Saura, Maria Eugenia Ruiz-Molina, “How Can Integrated Marketing
Communications And Advanced Technology Influence The Creation Of Customer-Based Brand Equity
Evidence From The Hospitality Industry”, International Journal of Hospitality Management, VVolume 39,
2014, pp. 144-156, s. 146.

142 yusuf Yilmaz, “Pazarlama Iletisiminde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, www.e-sosder.com, ISSN:1304-0278, Giiz -2006, C.5, S.18(54-75), s.
66.
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- Tiim iletisim araglarinin pazarlama karmastyla birlesmesi,

- Teknolojinin verimli sekilde kullanilmasi,

- Tiiketicilere odaklanilmasi,

- Tiiketicilerin satin alma davraniglarina odaklanilmast,

- Isletmenin igeriden disariya dogru degil, disaridan iceriye dogru planlanmast,

- Uretim bazl degil tiiketici bazli planlanma yapilmasidur.

2.6. Geleneksel Iletisim ve Modern Iletisim

Geleneksel iletisim genellikle hedef tiiketiciye genellestirilmis mesajlar génderen
kitle iletisim araglarina dayanmaktadir. Modern iletisimin mesajlar1 daha fazla
kisisellestirilmistir ve bu tiiketici temelli iki yonlii bir iletisimdir. Geleneksel
iletisimde;**®
- Kazanmak hedeflenmekte,

- Monolog iletisim kurulmakta,
- Bilgiyi veya mesaj1 géndermekte,
- Markanin dikkat ¢ekici olmasi,

- Islem yonelimli olmasidir.

Modern iletisimde ise;

- Tiiketiciyi elde tutmak,

- Diyalog kurmak,

- Bilgi istemek,

- Markaya olan giiven ve memnuniyet,

- lliski yonetimi 6n plana ¢ikmaktadir.

143 Nermin Ozgiil, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Stratejilerinin Kullamlmast,
(Yiiksek Lisans Tezi), Izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s. 134.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi geleneksel basin araglari olan televizyon, dergi, gazete
gibi medya araclarindan pek ¢ok noktada ayrilmaktadir. Geleneksel iletisimde tiiketiciye
gonderilen mesaj tek yonli iletilmekte ancak modern iletisimde tiiketiciye gonderilen
mesaj ¢ift yonlii olmaktadir. Sosyal medya, tiiketici ile isletme arasinda interaktif iletisimi
sunmaktadir. Gazete, dergi, televizyon gibi geleneksel iletisim ile isletmecilerin
hazirladig1 mesajlardan tiiketiciler secim yapmaktaydi. Ancak gliniimiizde teknolojinin
ve iletisimin de gelisimi sonucunda tiiketiciler kendi igeriklerini olusturabilmektedir.
Yani tliketiciler kendilerini ifade edebilmekte ve istekleri dogrultusunda isletmelere
icerik gonderebilmektedirler. Geleneksel medya iletisiminde isletmeler vermek
istedikleri mesaji gondermekteler fakat tiiketicilerin istek ve Onerilerini dikkate
almamaktadirlar. Geleneksel iletisimde medya oldukga genis bir kitleye ulasmayi
hedeflenmektedir. Sosyal medya iletisiminde ise tiiketicilere bireysellikle
yaklasilmaktadir. Modern iletisimde tiiketiciler zaten birbiriyle etkilesim halindedir.
Tiiketiciler kendi aralarinda mesaj gonderebilmekte, yorum yapabilmekte ve
konusabilmektedirler. Bu yoniiyle de modern iletisimin geleneksel iletisime gore daha

esnek oldugu goriilmektedir*.

2.7. Pazarlama Iletisimi Unsurlan
2.7.1. Reklam

ABD'de 1960’1 yillarda promosyon stratejisi ve pazarlama iletisimi karmasi
terimleri genis kullanim alanina girmis ve daha sonra biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
devam etmistir. Reklamcilik ise tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerini kapsayacak sekilde
genis capta kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi olan reklam, pazarlama karmasinda

onemli bir bilesendir®®.

144 Burak Hatas, Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi ve Sosyal Medyanin Etkileri, (Yiiksek Lisans Tezi), Konya:
KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2017, s. 37.

145 Gordon E. Miracle, “International Advertising Research A Historical Review”, The Handbook of
International Advertising Research, First Edition. Edited by Hong Cheng., 2014, s. 3.
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Reklamlar, fikirleri, tutumlart ve tiiketici davraniglarim1 etkilemek ve Kkitleler
tarafindan bir bilgi kaynagi olarak goérmek icin Onemli bir ara¢ olarak kabul

edilmektedirs.

Reklamcilik ¢alismalari, uzun siiredir devam eden arastirma konusudur. Reklam
yaraticiligy, bir tliketici tepkisi liretmek icin “birlikte” ¢alisan gizemli bir kara kutu unsuru
olarak tamimlanmaktadir. Tiiketici yanitlar1 duygusal, davramigsal ya da biligsel
olabilmektedir ve burada 6zellikle reklamin ayr1 yaratici unsurlari s6z konusu oldugunda,
bu yaratict reklamciligin her biri tarafindan nasil yayginlastirilabilecegine dair aramalar
bulunmaktadir. Dahasi, yaraticilik lizerine yapilan arastirmalar, tiiketicilere uygunluk ve
baglant1 saglamaya calismaktadir. Metin, resim veya govde kopyast gibi reklam
Ogelerinin nasil duygusal tepkiler yarattig1 konusunda heniiz net bilgi bulunmamaktadir.
Boylece, reklamciligin etkili olmasini saglayan anahtar bilgiler eksik kalmaktadir.
Reklamcilik, tiiketiciler icin alternatif gerceklikler yaratmaktadir. Izleyiciler, reklam
eserlerini, yasadiklar1 deneyimlere gore yorumlamakta, bdylece hem eserler hem de
deneyimlerden olusan kisisel bir gergeklik yaratmaktadir. Bu nedenle insanlar reklam
anlatilarindan kendi anlamlarini yaratmaktadirlar. Anlam, insanlarin eserlerini nasil
gordiikleri, hissettikleri, tarif ettikleri ve birbirleriyle nasil etkilestikleri ile

olusturulmaktadir*®’.

Reklam giivenilir bir kaynak olarak algilandiginda, bilgi unsuru haline
gelmektedir. Reklam giivenilirligi, tiiketicinin, reklamdaki dogru ve inandirici olma
iddialarin1 ne 6l¢iide algiladigi olarak tanimlanabilir. Reklamlara ve markalara yonelik
tutumlarin bir 6nciisii olarak reklam giivenilirligi, bir marka tarafindan iletilen bilgilerin
dogru ve giivenilir olup olmadigini belirleyen bir izleyici oOlglisii olmaktadir.
Giivenilirlikten yoksun bir mesaj tiiketiciler tarafindan reddedilecek ve ¢ok ikna edici
olmayacaktir. Reklam giivenilirligi tiiketicileri davranislarini degistirmeye ikna etmede
onemli bir unsur olsa bile, pek ¢ok ¢alisma Onciillerini anlamaya ¢alismamistir. Aslinda,

reklam gilivenilirliginin onciilleri hakkinda en ¢ok calisilan konu, genellikle bir iinliiniin

146 | ova Rajaobelina, Caroline Lacroix and Anik St-Onge, “Does Experiential Advertising Impact
Credibility?”, International Journal of Bank Marketing, 2018, s. 2.

147 Tej Pochun, Linda Brennan, Lukas Parker, “Advertising Effects An Elemental Experiment”,
Australasian Marketing Journal, Volume 26, 2018, pp. 338-349, s. 338.
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mesaj sunucusu veya iriin onaylayicisidir. Unliiler veya taninmus kisiler, izleyiciler

tarafindan daha etkili ve inandiric1 olarak algilanmaktadir?4®,

Reklam, ¢ogunlukla dikkati daginik, ilgisiz kitlelerden bir miktar zihinsel siireg
kazanmaya c¢alismakla ilgili 6nemli bir zorluga sahip olmaktadir. Marka geri ¢agirma
islemini kolaylastirmak i¢in bellek yapilarinin olusturulmasi 6zellikle dnemlidir ¢iinkii
genellikle reklam almakla reklam vermek arasinda zaman gecikmeleri bulunmaktadir.
Markalagsmanin, reklam iceriginin bir pargasi olarak, fark edilmek ve bellekte saklanmak
iizere diger yaratici cihazlarla rekabet etmesi gerekmektedir. Reklam metin yazarlari,
oncelikli gorevlerinin, mesajlarini iletmek i¢in dagimiklig: ve ilgisizligi kirmak olduguna
inanmaktadirlar. Dikkat ¢cekmek ve siirdiirmek i¢in kullanilan yaratici taktikler, reklam
iceriginin 6n planim1 olusturmakta ve dikkati markalasmadan uzaklastirmaktadir.
Isletmeciler ve reklam ajanslari, hedeflerine ulasmak i¢in markalasmay1 ve yaraticilig

dengelemek igin sik sik ugrasmaktadirlar'®®,

Reklam harcamalari, markanin kapsamini1 ve sikligini artirabilmekte ve sonug
olarak marka bilinirligi diizeyini ylikseltebilmektedir. Bu nedenle, daha yiiksek reklam
harcamasi, daha yiiksek farkindalik saglamaktadir. Reklamcilik da olumlu, giicli ve
benzersiz marka c¢agrisimlar1 olusturmaktadir. Marka bilinirligi gibi marka iligkileri de
tiikketici ile marka iletisiminden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle reklamcilik, her yeni
temasla birligi olusturma, degistirme ya da pekistirme kabiliyeti ile marka ¢agrisimlarina
katkida bulunabilmektedir. Dolayisiyla, bir markanin reklam harcamasi ne kadar yiiksek
olursa, daha gii¢lii ve daha fazla sayidaki tiiketicinin zihninde birlikler olacaktir.
Arastirmacilar, bireylerin reklamlara yonelik tutumlarinin da marka degerini etkilemekte
onemli bir rol oynayabilecegini kabul etmektedir. Bununla birlikte, bu konular marka
degeri arastirmasinda az ilgi gormiistiir. Reklam, bir markanin islevsel ve duygusal
degerlerini iletmenin giiclii bir yoludur. Genel olarak bu gii¢lii yol, iletisim aracinin
etkinligine, igerigine, yiriitmeye, reklamim mesaji nasil ilettigine ve bir tiiketicinin
reklami1 gorduigii sikliga bagli olmaktadir. Reklamin uygun bir tasarim ve yliriitme ihtiyaci
bulunmaktadir. Ozellikle, bir reklam stratejisi tasarlamanin ana konularindan biri yaratict

stratejisiyle ilgilidir. Isletmenin, orijinal ve yenilik¢i bir reklam stratejisiyle tiiketicinin

148 Rajaobelina, Lacroix, St-Onge, a.g.m., s. 2.
149 Nicole Hartnett, Jenni Romaniuk, And Rachel Kennedy, "Comparing direct and indirect branding in
advertising.", Australasian Marketing Journal (AMJ), Volume 24, No 1, 2016, 20-28. s. 20.
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dikkatini ¢ekmesi daha olas1 olmaktadir. Buna karsilik, tiiketicilerin dikkati daha yiiksek
marka bilinirligine, daha yiiksek kalite algis1 saglanmasina, giiclii, elverisli ve benzersiz
iligkilerin olusturulmasina katkida bulunabilmektedir. Kisacasi, tiiketicilerin bir markaya
asina olmasinin yani sira, tliketicilerin kalite ve diger marka cagrisimlar1 algilarini

sekillendirebilmektedir®°.

Reklam verenler i¢in mesajlar olusturmak sadece edebi veya mecazi anlamlar
olusturmakla kalmamakta, ayn1 zamanda daha derin ve duygusal anlamlar1 ¢agristirmaya
da iliskin olmaktadir. Reklamlar, tiiketicilerin duygusal tepkileri iizerindeki etkisinin
anlasilmasi olsa da, gorsel, metinsel ve renkli 6geler, ayr1 varliklar olarak ele alindiginda,
duygularin deneyimleri nasil etkileyebilecegi netlik kazanmamistir. Reklamciliktaki
duygularla ilgili ¢ok fazla arastirma yapilmistir. Ancak, goriintiilerin, yazi bigimlerinin
ve metnin ayr1 etkileri lizerinde ¢alisilma yapilmamistir. Dolayistyla, baski reklamlarinin
bireysel unsurlarinin imge, baslik acgisindan duygularin deneyimlerine katkida bulunup

bulunmadig1 netlik kazanmamistir'>?,

Reklam olusturma ve yerlestirme siireci daha fazla iletisimci ve kaynak
gerektirmektedir. Bir reklamin sunumcular1 sponsor (reklamci) ve kaynak gilivenilirligi
iizerinde bir etkiye sahip olabilmektedir. Ornegin, web sitesi algilanan giivenilirligi,
reklam giivenilirligini etkilemektedir. Marka imajimi etkili iletisim ile gelistirerek,
tiikketiciler markasina kars1 daha yiiksek bir giiven gelistirmektedir. Diger ¢alismalar,
icerigin veya reklam ortaminin, reklamin kitle algisimi ve dolayisiyla reklam
giivenilirligini etkileyebilecegini bulmaktadir. Bu nedenle, reklam1 yaymak i¢in segilen

kanal, reklam igeriginin giivenini etkilemektedir!®2,

Reklam verenler, tiiketicileri tiriinleri sevmeye zorlamak istemektedirler. Ancak,
genellikle istenmeyen ve yikici reklamlarla tiiketiciyi rahatsiz ederek bunu yapmaya
caligmaktadirlar. Bu durum reklamin ortaya ¢ikardigi olumsuz duygular ile tiiketicilerin
reklami yapilan tiriinlere dogru gelistirmeleri gereken olumlu duygular arasinda olas1 bir
celiski yaratmaktadir. Ornek vermek gerekirse, 24 6grenciye Tiiketici Psikolojisi {izerine

bir derste her giin karsilastiklar1 reklamlar1 ne kadar rahatsiz edici bulduklari

150 Byil, Chernatony, Martinez, a.g.m., s. 117.
151 Pochun, Brennan, Parker, a.g.m., s. 338.
152 Rajaobelina, Lacroix, St-Onge, a.g.m., s. 2.
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degerlendirmeleri istenmistir. Ogrencilerin yaklasik yaris1 (%45) reklamlar1 “neredeyse
her zaman” sinir bozucu buldugunu ve 6grencilerin diger yarisinin (%50) reklamlarin
“bazen” sinir bozucu olduklarimi1 bildirmektedirler. Arastirma {izerine, reklamlarla
"neredeyse hi¢" rahatsiz oldugunu belirten bir kisi, bilgisayarinda bir reklam engelleyicisi
yiikledigini ve televizyon izlemedigini itiraf etmektedir. Bu da reklamlardan kaginmanin
en iyi yolu oldugu belirtilmistir. Reklamlar ¢esitli sekillerde can sikict olabilmekte; sok
edici ve rahatsiz edici iceriklere sahip olabilmekte veya rahatsiz edici bir sekilde

sunulabilmektedirl®3,

Bir reklam baglaminda markalasma, reklamin igerigi boyunca markanin gorsel-
isitsel varligr ve Onceligi olmaktadir. Pek cok reklam, tiiketicilerin reklami yapilan
markayr satin alma egilimlerini etkilemeyi amaglamaktadir. Fakat bazi1 caligmalar,
tilketicinin yaklasik yarisinin hafizalarinda reklamlarin markayla bu kadar 6nemli bir
baglanti kurmasim1 saglayamadigini belirtmektedir. Bu tiir bulgular, reklamin
markalasma agisindan daha iyi nasil gerceklestirilecegi hakkinda daha fazla sey
O0grenmenin Onemini ve markanin maruz kalinma ve hatirlanmasinin gerekliligini

ongormektedir'®.

2.7.1.1. Reklamin Tanimi, Tarihi ve Gelisimi

Tarihsel olarak reklamcilik diger pazarlama iletisimi faaliyetlerini de igerecek
sekilde genis anlamda diisilintilen kavramdir. 19601 yillarda ABD'de “tanitim stratejisi”
ve “pazarlama iletisimi karmas1” terimleri yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmas,
daha sonra bu kavramlar1 “biitiinlesik pazarlama iletisimi” takip etmistir. “Reklamcilik”
tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerini kapsayacak sekilde genis capta kullanilmaktadir.
Kitle iletisim araglarinda sadece satis mesajlar1 degil, ayn1 zamanda satig promosyonu,
halkla iliskileri, tiiketici iliskileri, kurumsal reklam, agik hava panolari, kiosk reklamlari,
toplu tagima reklamlari, internet reklamciligi ile tiiketicilere sattiklar1 markalardan,

tirlinlerden veya hizmetlerden nasil yararlanacaklari ile ilgili tiikketicileri bilgilendirme ve

153 Raoul Bell, Axel Buchner, “Positive Effects of Disruptive Advertising on Consumer Preferences”,
Journal of Interactive Marketing, Volume 41, 2018, pp. 1-13, s. 1.
154 Hartnett, Romaniuk, Kennedy, a.g.m., s. 20.
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etkileme gibi igerikler bulunmaktadir. Reklam, pazarlama karmasindaki bir bilesendir.
Pazarlama, buna karsilik, tiretim, finans ve diger islevleri igeren birbiriyle iligkili ticari
faaliyetlerin daha genis bir bileseni olmaktadir. Bir sistem olarak bakilirsa, tiim ticari
faaliyetler fonksiyonel olarak birbiriyle iliski icerisinde olmaktadir. Bunlar, is
ortamindaki kosullara gore islevsel olarak iligkilidir ve bunlara gore yapilmalidir.
Ornegin, pazarm niteligi, tiiketici davranisi, rekabet kosullari, yasalar ve yonetmelikler

gibi denilebilmektedir'®®,

2.7.1.2. Reklamin Amaci ve EtKisi

Aragtirmacilar, reklam harcamalarinin ekonominin kosullarindan biiyiik 6lgiide
etkilendigini ileri slirmiislerdir. Ekonomik daralma yasayan piyasalarda reklam
biitgelerinin azaltilmasi, ekonominin toparlanmasina kadar kit kaynaklarin korunmasinin
bir yolu olarak gériilmektedir. Isletmeler, genellikle ekonomik daralma sirasinda reklam
harcamalarin1 dongiisel olarak diistirmektedirler. Arastirmacilar, dongiisel reklam
harcamalariin reklamciliga ¢oklu dénemli bir yatirirmdan ziyade bir tek donemlik gider
olarak algilandigimi belirtmislerdir. Bununla birlikte, dongiisel reklamcilig1r uygulayan
isletmeler, zor ekonomik piyasalarda pazar talepleri diistiigli i¢in daha uzun siire tuzaga
yakalanabilmektedirler. Ayrica dongilisel reklam harcamalari, bir isletmenin gelirini
ardistk donemler i¢in azaltmaktadir. Bu dongiisel reklam davranisinin baskinligina
ragmen bazi1 arastirmacilar, ekonomik daralma donemlerinde karsi konjonktiirel
reklamciligin potansiyel faydalarini tartismaktadirlar. Pek ¢ok isletme tarafindan reklam
biitgelerinin tipik olarak azaltilmasinin, dongiisel reklamecilik firmalarina bir avantaj ve
rakiplerin tiiketicilerini elde etme sans1 verebilecegi ileri siiriilmektedir. Diger bir ifadeyle
reklamlar, ekonomik daralma dénemlerinde bir avantaj olabilmektedir. Ciinkii rakiplerin
zayiflatilmis reklam davranislar1 nedeniyle bu siire igerisinde tiiketicilere maruz kalma
orani nispeten daha yiiksek olabilmektedir. Tiiketiciler, ekonomik daralma sirasinda
reklamciliga karst daha hassas davranabilmektedir. Ciinkii bazi isletmeler reklam
harcamalarin1 azaltmaktayken bazi isletmeler ise reklamlar: ile tiiketici giivenlerini

arttirmakta, ekonomik zorlugun iistesinden gelmektedir. Bu durum tiiketiciler tarafindan

15 Miracle, a.g.m., s. 3.
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marka degerinin geri ¢agrilmasi icin reklamlara daha fazla glivenme egilimi
gostermektedirler. Sonu¢ olarak, karsi-dongiisel reklam isletmeleri daralma

donemlerinde daha fazla gelir artis1 saglayabilmektedir!®®.

Arastirmacilar, genellikle reklamciligin tiiketici temelli marka degeri
olusturulmasinda basarili oldugunu ve bu varlik {izerinde kalic1 ve birikimli bir etki
yarattigini belirtmektedirler. Ancak, reklam etkileri hem ayrilan biit¢eye hem de iletilen
mesaj tiirlerine bagli olmaktadir. Bazi arastirmacilar, ger¢ek ve algilanan reklam
harcamalarinin markay1 nasil etkiledigini arastirmislardir. Her iki yaklagim da reklam
harcamalar1 ve marka degeri arasinda pozitif iliski bulmaktadir. Arastirmacilar,
harcamanin tiiketici tarafindaki algisini, marka kalitesi, marka bilinirligi ve daha gii¢li
marka ¢agrisimlar1 gibi daha olumlu bir alg1 gelistirmeye katkida bulundugu sonucuna
varmaktadir. Reklam harcamalar1 marka degeri boyutlarin1 ¢esitli  sekillerde
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler iirliniin kalitesini degerlendirirken, farkli i¢sel ve dissal
ipucglart kullanmaktadirlar. Reklam harcamalart marka algisinda bir dis kalite isareti
olmaktadir. Cesitli arastirmalar algilanan reklam harcamasi ve algilanan kalite arasindaki
pozitif iliskileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonug, alisveris ortamlarindaki ¢aligmalarla da
belirginlik gostermektedir. Bu nedenle, tiiketiciler genellikle yiiksek oranda reklami
yapilan markalar1 daha ytiksek kaliteli markalar olarak algilamaktadirlar. Benzer sekilde,

biiyiik reklam yatirrmlar1 marka hatirlatmasini ve dogru taninmasini desteklemektedir®®’.

Reklamin etkilerine bakilirsa, iiriin veya hizmetin tiikketimini arttirilmasimi tesvik
etmesi ve daha fazla tercih edilmesini saglamasidir. Uriin veya hizmetin iireticiden

tiiketiciye iiriinii ulastiracak daha fazla satict bulmasidir. Etkilerine bakilirsa;*®

- Uriin veya hizmetin reklami ok yapilirsa saticilarin da satmayi istemesi,

- Reklami yapilan {iriin raflarda veya depolarda bekleme yapmadan satilmasi ve

bdylece stok devir hizinin artmasi,

156 Kwangmin Park, SooCheong (Shawn) Jang, “The Cyclical Effect Of Advertising Is Reducing Restaurant
Advertising Appropriate In Periods Of Economic Contraction?”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, Vol. 27, No. 7, 2015, pp. 1386-1408, s. 1390.

157 Buil, Chernatony, Martinez, a.g.m., s. 117.

158 Esma Merve Cevik, Gida Uriinlerinde Kullanilan Tutundurma Yontemleri ve Reklamin Etkisi, (Yiiksek
Lisans Tezi), Tekirdag: Namik Kemal Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2011, s. 35.
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- Uriiniin farkli kullanimlar1 reklam sayesinde tanitilmasi ve iiriiniin tiikketimi kisi

basina artmasi,
- Reklam, tiiketicilere tiriinle ilgili gliven saglamast,
- Reklam, isletmeye kars1 olan ilgisini kalic1 kilmasi,

- Isletme yoneticileri de reklamn etkisinde kalarak kendilerini daha fazla sorumlu
hissetmesi ve tiiketicilerin goézleri oniinde olduklar1 diisiincesi ile iiriinlerinde siirekli

lyilestirmeye gitmeyi istemesi,

- Isletme calisanlar acisindan da pozitif duygular hissettirmesi ve isletmeye karsi

aidet duygusunun daha geligsmesi,

- Finansal acgidan c¢ogu gazete ve dergilerin gelir kaynagi, yayimladiklari

reklamlardan elde edilmesidir.

2.7.1.3. Online Reklamcilik

Televizyon reklamlar1 gibi geleneksel reklamlarin popiiler oldugu 1960'l
yillardan baglayarak, arastirmacilar reklam etkinliginin Ol¢limiinii tartismaya
baslamiglardir. 1994 yilinda web sitelerinde banner ilaninin baslangicindan bu yana,
arastirmacilar online reklamciligin etkinligini incelemeye biyiik ilgi gostermislerdir.
Ilgili ¢alismalar internette yaymlamak ve yaymak icin kullanan reklamlar1 resmen
tanimlamistir. Diger bir deyisle, iiretim ve yayin i¢in dijital teknolojiyi kullanan internet

tabanli bir reklam tiirtdirt®°.

Online reklamcilik, geleneksel kitle iletisim araglarinda bulunan reklamlardan
oldukga farklidir ve pazarlama mesajlarint hedef kitlelere ulastirmak i¢in uygun maliyetli
bir kanal olarak goriilmektedir. Bu nedenle, isletmeciler ve reklam verenler, odagini
gelenekselden online reklamciliga ¢evirmektedirler. Genel web tasarim ilkelerine gore,
cekici bir sayfa genellikle boyutu biiyiitmekten, goriiniirliigi giiclendirmekten ve bilgileri

sayfanin iist kismina yerlestirmekten kaynaklanmaktadir. Ayrica arastirmacilar, resim ve

159 Jianping Peng, Guoying Zhang, Shaoling Zhang and Xin Dai, Jing Li, “Effects Of Online Advertising
On Automobile Sales”, Management Decision, Vol. 52, No. 5, 2014, pp. 834-851, s. 837.
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video tabanli web sayfalarinin saf metin tabanli sayfalardan daha fazla ilgi ¢ekebilecegini

one siirdiirmektedir®,

Bir igletmenin bakis agisindan, yeni bilgi edinme kanal1 olarak online reklameilik
geleneksel reklam bigimlerinin yani1 sira diger is operasyonlarini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Smirli bir reklam biitcesiyle isletmeciler her zaman etkili reklam
stratejileri ve kanallar1 aramaktadir. Online reklamcilik, zengin igerik saglama, giiglii
etkilesim, kesin hedefleme ve diisiik isletme maliyeti avantajlarindan dolay1 en cazip

kanallardan biri olmaktadirt®®,

Modern teknoloji, isletmelerin pazarlama yontemlerini sekillendirmektedir.
Internet reklamcilig: TV reklamlarini diizenlemesine, online tanitim iceriklerini internetin
giicli ile zenginlestirmesine, bugiinlerde online reklamciligin en hizl biiyiiyen tiir haline
gelmesine izin vermektedir. Promosyon mesajlarina dikkat cekmekte, reklamlara yonelik
tutumlar1 olumsuz yonde etkilemekte, marka ve reklam hatirlanabilirligini azaltmaktadir.

Bu gibi durumlarda, geleneksel pazarlama kendisini etkisiz bulmaktadir®®?,

Reklam, genellikle potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan marka
stratejilerini igeren ticari faaliyetlerle baglantilidir. Dikkat ¢ekmenin amaci, tiiketicileri
bir {iriin satin almaya ya da genel olarak marka imajin1 olusturmaya ikna etmektir. Klasik
online reklamciligin temel problemi genellikle reklamlarin tiiketicilere dagitilan medya
alt yapismmin  smurli  olmasidir. Tiketicileri  hedeflemek igin yeterli kaynak
bulunmadiginda (6r. TV goriintiileyenleri veya gazete okuyucular1), reklam verenler
mevcut medyay1 ¢ok az kisinin ilgisini ¢eken reklamlarla doldurulmustur. Gonderilen
mesajlar bazi tiiketicilere “dokunmustur” ama strateji verimsiz kalmaktadir. Bunun
nedeni, mevcut medya kanallarinin (TV kanallari, web siteleri, vb.) ve tiiketicilerin bu tiir
kanallara olan dikkatin dagmikligindan kaynaklanmaktadir. Online reklamecilik,

eksikliklerine ragmen karli bir is haline gelmektedir. Aragtirmacilar, potansiyel

160 Chang, J.-H., Telematics and Informatics, https://doi.org/10.1016/j.tele.2018.11.004

161 Peng, Zhang, Zhang, Dai, Li, a.g.m., s. 837.

182 Tam Duc Dinh, Khuong Ngoc Mai, “Guerrilla Marketing’s Effects On Gen Y’s Word-Of-Mouth
Intention— A Mediation Of Credibility”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 28 No. 1,
2016, pp. 4-22, s. 4.
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tiikketicilerin etkilesiminin, izlenmesi ve bir kitleye ulasmasi agisindan énemli oldugunu

vurgulamistir'®3,

Ancak, beklentilerin aksine, onceki arastirmalar, online reklamlarin izleyicilerin
nadiren dikkatini ¢ektigini ortaya koymaktadir. Online reklamciligin etkinliginin zayif
olmasinin ii¢ ana nedeni bulunmaktadir. Oncelikle, internet kullanicilari reklamlar
otomatik olarak goz ardi edip ana icerige hizli bir sekilde odaklaninca ortaya ¢ikan “afis
korliigii” online reklamciligin gekiciligini 6nemli dlgilide zayiflatmaktadir. ikincisi, smirl
kapasite teorisine gore dikkat sinirli bir zihinsel kaynaktir ve insanlar herhangi bir
zamanda sadece sinirli bir ilgiye sahip olmaktadir. Bu nedenle, internet kullanicilari
mevcut ihtiyaclarini veya ilgi alanlarini karsilayan bilgi ve mesajlara dikkat etmekte ve
diger tiim bilgileri g6z ardi etmektedirler. Bu egilim “secici dikkat” olarak
adlandirilmaktadir. Internet kullanicilar1 web sayfalarinda gezerken, ¢ogu online reklam
onlar i¢in alakasizdir dolayistyla sinirli zihinsel kaynaklar1 nedeniyle onlara ¢ok az ilgi
gostermektedirler. Ugiincii neden, reklam engelleme uygulamalarmin (veya eklentilerin)
kullanilmasidir. Birgok kullanici, online reklamlari otomatik olarak engellemek ve
boylece online reklamlarin goriintiilenmesini Onlemek i¢in tarayicilarina reklam
engelleyicileri (6r. Google Chrome ve Safari) yliklemektedir. Ancak, online hedefli
reklamcilik, bir varis yerine bir giris tiiridiir ve genellikle reklam ajanslar1 web
sitelerinde, reklam engelleyicileri tarafindan engellenecek banner veya pop-up reklamlar
olarak goriinmek yerine gosterilmektedir. Ayrica, online reklamcilik nadiren metin
olmaktadir. Genellikle goriintiileyenlerin dikkatini ¢ekmekte daha iyi olan resim ve

videolarin bir karisimini icermektedir®*.

Etkilesim, bir iletisim sisteminin, géndericiler ve alicilar arasinda gercek zamanl
olsun ya da olmasin karsilikli degis tokus yetenegidir. Bir mesajin iletisim eyleminin
etkilesimini yansitan bir mesaji sectigi, isledigi, entegre ettigi ve bicimlendirme
derecesini ifade etmektedir. Iki yonlii iletisim bir reklamin etkisini artirabilmektedir.
Clinkii alicilar reklam sirketlerine geri bildirim saglayabilmektedirler. Mesaj almak, soru

sormak, soruya cevap vermek ve geleneksel tek yonlii iletisimin bir seferde

183 José Estrada-Jiménez, Javier Parra-Arnau, Ana Rodriguez-Hoyos, Jordi Forné, “Online Advertising:
Analysis Of Privacy Threats And Protection Approaches”, Computer Communications, Volume 100, 2017,
pp. 32-51, s. 33.

164 Chang, J.-H., Telematics and Informatics, https://doi.org/10.1016/j.tele.2018.11.004
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gerceklestiremedigi alimlar yapmak gibi cesitli islevleri yerine getirebilmektedir.
Internet, reklamcilifin etkilesimini arttirmaktadir. Internet reklamciligmin etkilesimli
avantajini agiklamanin bir nedeni, tiiketicilerin internet iizerinden isletmelere gore daha
fazla kontrol sahibi olmalaridir. Bu da tiiketicilerin reklama olan ilgisini artirabilmektedir.
Etkilesimli reklamciligin ¢esitli yontemler, tiirler, bigimler ve 6zellikler kullandig: igin
reklam dagitiminda avantajlara sahip oldugu belirtilmektedir. Facebook'ta, kullanicilar
bir arkadasinin duvarina goz atabilmekte veya bir reklami gérmek i¢in arkadaglarindan
davetiye alabilmektedir. Bu reklam, yalnizca metin, fotograf veya oyunda oldugu gibi
etkilesimli olmayan iceriklerde olmaktadir. Interaktif reklamcilik daha etkili olmaktadir
clinkii etkilesimli reklameilik, standart reklamciliga gore hedef kitleleri ¢cekmek ve ikna
etmek icin daha canli 6zelliklere sahip olmaktadir. Giinlimiizde bir isletme, markasini
veya Uriinlinii bir oyun, video veya Facebook duvarina yerlestirmek icin Web 2.0
destekleyen araglar1 kullanabilmektedir. Bu tiir etkilesimli reklamlar kullanicilarin

dikkatini ve reklamini artirabilmektedir®.

Online reklamciligin etkilesimi, pazarda tiiketiciler ve isletmeler tarafindan
algilanan iletisimin iki yonlii, zamaninda, karsilikli kontrol edilebilirligi ve yanit
verebilirligi ile arttikca, karsilastirmali iletisimin bir 6zelligi haline gelmektedir. Internet,
kullanicilarina aktif kontrol sunarken, etkilesimin yenilik 6zellikleri de kullanicilarin
dikkatlerini ¢ekmeye ve reklamin islenmesinde bilissel katilim1 tesvik etmektedir. Bu
nedenle, daha yiiksek etkilesim, kullanicilarin daha biiyiik davranigsal tepkilerini tesvik
etmektedir. Online reklamcilikla ilgili literatiirler, etkilesimin ikna iizerindeki etkisini
inceleyen birkac calismay1 ortaya koymaktadir. Bu ¢aligsmalar, hedef tiirlerini manipiile
etmekte ve reklamlardaki etkilesimin etkililigini gozlemlemektedir. Internet kullanicilari,

geleneksel tiiketicilere gore bilgi aramada daha aktif olma egilimindedirler'®®,

Bugiinlerde insanlar, internet, akilli telefon, mobil teknoloji gibi yeni bilgi
kanallarmin hizla gelismesiyle bilgi edinme ve kullanma yollarii degistirmektedirler.
2009 yilinda, Cin diinya ¢apinda en fazla internet kullanicisina sahip iilke olmugstur. Cin

Internet Ag Bilgi Merkezi'nin 25. yillik raporuna gore, 2009 yilinda Cin'deki internet

185 peng, Zhang, Zhang, Dai, Li, a.g.m., s. 837.

186 Jae Min Jung, Hang Chu (“Michel”) Hui, Kyeong Sam Min, Drew Martin, “Does Telic/Paratelic User
Mode Matter On The Effectiveness Of Interactive Internet Advertising? A Reversal Theory Perspective”,
Journal of Business Research, Volume 67, 2014, pp. 1303-1309, s. 1304.
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kullanicilarinin sayist 384 milyona ulagmistir. Ayrica, akilli telefonlarin popiilerligi
nedeniyle internet kullanicilarinin %60,8'c akilli telefon veya diger tasmabilir istemci
araglarmi kullanarak internet bilgilerine erisebilmektedir. Cin'de bir reklam ajansi olan
iResearch'e gore, kiiresel reklam pazar1 2009 yilinda 443,7 milyar olmustur bu da 2008
yil1 verilerine gore %10.2 diistiktiir. Ancak, online reklamecilik, 2008 yilina gore %2,3
artisla 54,1 milyar gelir artis1 saglayan tek kanal olarak 6ne ¢ikmistir. Ayrica, Cin'deki
online reklamcilik 2009 yilinda 20.7 milyar RMB gelir elde etmis, 2008 yilina gore %22,0
artis elde etmistir. Online reklamcili§in Cin'de is i¢cin 6nemli bir pazarlama kanali haline

geldigi ortaya ¢ikmaktadir'®’,

2.7.1.4. Reklam Cesitleri

Dergi ve gazeteler, dolasim endiistrilerinin 6rnekleridir. Ayrica kablo ve uydu
televizyonu, internet hizmeti, icerik saglayicilari, hiicresel iletisim de dolagim
sektorlerinin  Ornekleri olarak tanimlanmaktadir. Dergilerin reklam igerigiyle
smiflanmasi, yayincilarin dergileri belirli  hedef kitleye yonelik girisimlerini
yansitmaktadir. Sonugclar, daha yiiksek ortalama okuyucu geliri, daha yiiksek ortalama
okuyucu yasi, yilda yazdirilan toplam sayfa sayisi ve potansiyel reklam gosterimleri
say1sinin, yayincilarin reklam alani i¢in tlicret alabilecekleri {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ote yandan, yerel dagitimin olmas1 ve gazete bayi satislarina
daha bagimli hale gelmesi, reklamin fiyatiyla onemli derecede negatif iliski icerisindedir.
Hedef kitlenin degeri, yaklasik 1930'lu yillardan 1960'l yillara kadar sdzde “altin ¢ag”
olarak adlandirildigindan beri magazin endiistrisindeki hakim is modeli olmustur. Bu
donemde ulusal olarak dagitilan Reader's Digest ve Fortune dergileri zamanla prototip
haline gelmistir. Bu yaklasimda, bir dergi yayincis1 dergilerin dogrudan satiglar1 ve
reklam alani satis1 iki farkli fakat birbirinden bagimsiz olmayan kaynaklardan gelir
saglamaktadir. Bu yaklasim, dergilerin ve gazetelerin diizgiin bir sekilde reklam olarak

goriildiigiinii gostermektedir®®,

167 Peng, Zhang, Zhang, Dai, Li, a.g.m., s. 834.

188 Craig A. Depken II, “Audience Characteristics And The Price Of Advertising In A Circulation Industry:
Evidence From US Magazines”, Information Economics and Policy, Volume 16, 2004, pp. 179-196, s.
179.
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Gazete endiistrisi son yillarda onemli bir diisiis yasamistir ve ¢cogu gazetede
karlilik veya montaj kayiplar1 goriilmektedir. Raporlar, reklam geliri kaybini bu egilimin
ana nedeni olarak belirlemistir. Ozellikle, 2005 ve 2011 yillar1 arasinda, tiim ABD
gazetelerindeki toplam reklam gelirleri %52 yani yaklasik 25 milyar dolar azalig
gostermistir. Reklamlarin geleneksel olarak gazete gelirlerinin %80 'ine katkisi oldugu
g6z oniinde bulundurulursa, bu oran 6nemli bir kayiptir. 2005 ve 2011 yillar1 arasinda
gazete sektoriinde basili reklam gelirleri %56 oraninda azalis gdstermistir. Daha fazla
okuyucunun haberler i¢in online kaynaklara yonelmesiyle birlikte gazetelerin web
sitelerindeki trafigi giderek arttirmaktadir. Ayni zamanda bu artan trafik, haber sitelerinin
reklam gelirlerini de 6nemli Ol¢iide arttirmistir. 2005 ve 2011 yillart arasinda, online
gazete reklamciligi %60 artis gostermistir. Bununla birlikte, online reklamciligin
beraberinde getirdigi artis, baski reklamciligindaki zarar1 telafi edememistir.
Reklamcilikta (hedefe yonelik arama reklamciligindaki biiylime gibi) genel bir degisimin,
baski reklamciligindaki diisiise katkida bulunabilecegi diisiiniilebilirken, online gazete
reklamciligindaki biiytimenin bu kiiresel egilimi daha da koétiilestirip genisletmedigi
heniiz netlik kazanmamustir. Bu belirsizligin cevabi, reklam verenlerin basili yerine gecen
online gazete reklamlarin1 tamamlayici olarak goriip gérmediklerine baghdir. Reklam
verenler, gazetelerdeki iki medya segenegini tamamlayici olarak gordiiklerinde, online
gazete reklamciligindaki biliyiime, daha fazla baski reklam geliri kaybindan kaginmaya
yardimc1 olabilmektedir. Tiiketicileri birden fazla medya reklamlarina maruz birakmanin,
reklamlarin her bir ortamdaki etkilerinin toplamindan reklam verenlere daha biiyiik fayda

saglayabilmesidir!®®.

Televizyon kitlesel modernlesmeye gecis asamasinda temel araglardan biri
olmaktadir. Gorsel ve isitsel olarak cesitli bigimlere girebilmektedir. Televizyonda gorsel
olarak renge isitsel olarak ise ses ve harekete sahip oldugundan dolay tiiketicilerin daha
once yasadiklar1 tecriibeleri akla getirmesi kolay olmaktadir. Yani televizyon, reklamlar
icin dinamik bir platformdur. Bir {irlin veya hizmetin tanitilmasinda ve faydalarinin
anlatilmasinda O6nemli araclardan biridir. Televizyonda gosterilen reklamlarla
isletmelerin tirlin veya hizmetlerini kullanan tiiketicileri gostererek giiglii bir imaj

olusturmaktadir. Bu gii¢lii yonlerin yaninda zayif taraflarina bakilirsa, televizyon

189 Shrihari Sridhar, S. Sriram, “Is Online Newspaper Advertising Cannibalizing Print Advertising?”, Quant
Mark Econ, Volume 13, 2015, pp. 283-318, s. 284.

67



reklaminin 6mrii kisa olmaktadir. Reklamin etkisi hedef tiiketicilerin izledigi televizyona
bagli olmaktadir. Reklami yapilan {irlin veya hizmetin niteligi, rengi televizyonda

gosterildigi gibi olmamaktadir'’®,

Radyo yoluyla reklama bakilirsa, bu reklamin 6nciiliigiit ABD’ye aittir. 1920 ‘li yillarda
radyo yayinciliginin baglamasi ile radyo reklamciliginin kapist agilmigtir. Radyonun
genis bir dinleyici kitlesi oldugundan dolayi tiiketicilere ayni anda seslenme avantajina
sahip olmaktadir. Yazili metin monotonlugu radyoda bulunmamaktadir. Tiiketiciler
radyo reklamlarmi dinlerken baska bir isle ilgilenebilirler fakat televizyonda veya
gazetede ayn1 durum s6z konusu degildir. Radyo alicilar1 genistir. Yolculuk esnasinda, is
yerinde, mutfakta, araba kullanirken bir¢ok alanda radyoyu dinleyebilmektedirler. Ancak
radyo reklamcilifininda baz1 dezavantajlari bulunmaktadir. Ornegin, radyo sadece hitap
etmektedir dolayisiyla anlatimi1 zordur, giiglii tasvir yapmak gerektirmektedir. Reklam
yayiini dinleyenleri tespit etmek kolay degildir. Reklam mesajin1 hedef alinan tiiketici
ve pazara mesaj iletilmemis olmasi miimkiindiir. Reklamin kalicilig1 diisiiktlir eger hedef
kitle yaymi kacirdiysa reklami da kacirmis olmaktadir. Yaymnin tekrar yaymlanmasi

gerekmektedir. Bu da isletmeler igin maliyet anlamina gelmektedir!’?.

2.7.2. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama, tiiketicinin ihtiyaglarini tahmin ederek, iireticiden tiiketiciye ihtiyag ya
da tatmin edici iirtin veya hizmet akisini yonlendirerek bir organizasyonun hedeflerini
gerceklestirmek isteyen faaliyetlerin performansi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla,
bir pazarlama veri tabani, tliketicilerin adlari, adresleri gibi bir veri toplamasi olarak
tanimlanmaktadir. Daha spesifik olarak, veri tabani pazarlamasi, tiiketiciler ve potansiyel
tiketiciler i¢in maksimum miktarda faydali bilginin toplanmasi, kaydedilmesi ve
kullanilmas1 olarak tanimlanabilir. Dogrudan pazarlama ile ilgili olarak veri tabam
pazarlamasi, tiiketicilerin mesaja verdigi yanitla ilgili bilgileri iceren diizenli bir sekilde

giincellenen tiiketicilerin ve potansiyel tiiketicilerin aktif bir listesini tutan ve reklam

170 Ceyda Oztiirk, Bilingalti Reklamcilik ve Géstergebilimsel Reklam Analizleri, (Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul: Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s. 18.

11 Ugur Giilliilii, Tiirkive ‘de Radyo Reklamciligr Radyonun Bélge Reklam Aract Olarak Kullamimina Bir
Ornek: Erzurum Radyosu, (Doktora Tezi), Erzurum: Atatiirk Universitesi Isletme Fakiiltesi, 1981, s. 54.
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veren olarak agiklanmaktadir. Pazarlama veri tabanlari, biiyiikk oranda iliski
pazarlamasimin gelisimi ve rekabet edebilmek icin isletmelerin tiiketici fiyatindan ¢ok
daha fazlasin1 temel alan bir iliski kurmalar1 gerektiginin farkina varmalar1 nedeniyle is
icin ayrilmaz bir varlik haline gelmistir. Isletmeciler var olan bir tiiketiciyi elde tutmanin
yeni bir tliketici edinmekten daha kolay ve daha ucuz oldugunu 6grenmislerdir. Veri
taban1 pazarlamas, her tiiketici ile karli bir bireysel iliski kurmay1 amaglamaktadir. iliski,
tiketiciye taninmis oldugunu hissettirmeli, kisisel hizmet saglamali ve ilgi topluyor

olmalidirt’2.

Pazarlama dogrudan, ¢ok odaklanmis ve giderek etkilesimli hale gelmistir.
Tiiketici deger zincirleri, bireysellestirilmis hedef pazarlar ve kisisellestirilmis is iliskileri
ile birlesince, pazarlama uygulamasinin ylizii degigmistir. Veri taban1 yonetiminde ve
iletisim teknolojilerinde devam eden gelismeler, dogrudan gitme kabiliyetini biiyiik
Olciide hizlandirmistir. Bu degisiklikler cok hizli bir sekilde gerceklestiginden, isletmeler
bu bire bir pazarlama olgusunu anlamada ve bunlara adapte etme konusunda genellikle

sikint1 cekmektedirler’”®.

Hedef kitleye ulasmanin ¢esitli yollar1 bulunmaktadir. Baski, radyo, televizyon,
yliz yiize, Facebook, bloglar, Twitter, YouTube, web siteleri gibi bir¢ok kanal ile liste
uzayip gitmektedir. Dogru pazarlama kararlarini verme, en uygun kanallar1 segcme veya
hangi mesajlarin en etkili olacagmi belirleme baskisi, isletmeler icin yildirict
olabilmektedir. Aslinda, izleyiciler ayn1 anda birden ¢ok kanali kullanmaktadir fakat ayn1
mesaj genellikle bu kanallarda ¢evrilmemektedir. Bu karmasiklik sosyal pazarlama
iletisim gabalarmin ¢ogu kez entegre olmadig1 anlamima gelmektedir. Ozellikle kiiciik ve
orta Olgekli isletmeler, yalnizca bir veya iki tanitim 6gesine odaklanma egilimindedir.
Kiiciik bir organizasyonun pazarlama cabasi bir web sitesinden ve bazi1 basili
reklamlardan olugmasi nadir degildir. Advertising Research Foundation, kisa bir siire
once 1.000 marka icin 5.000 reklam kampanyasi lizerinde bir ¢aligma yapmistir ve bu
kampanyadaki markalarin %601 iki veya daha az aract kullanmistir. Daha biiyiik
organizasyonlar genellikle entegrasyon eksikligi ile karakterize olmaktadir. Isletmeler,

direkt pazarlama ¢abalarina yardimer olmak i¢in bir ajans kiralamakta ve bunu halkla

172 Denise D. Schoenbachler, Geoffrey L. Gordon, Dawn Foley and Linda Spellman, “Understanding
Consumer Database Marketing”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 14, Issue: 1, pp. 5-19, s. 5.
173 Csikdsovd, Antosova, Culkova, a.gm., s. 1615.
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iliskiler, satis promosyonlari, dijital - internet pazarlamasi i¢in gerekli gormektedir. Zayif
koordine edilmis, entegre olmayan pazarlama, gesitli pazarlama mesajlagmalarindan
sonu¢lanmis, logolarin ve sloganlarin birden fazla versiyonu; ¢esitli renkler, sekiller,
resimler ve farkli konumlandirma yaklasimlar1 gibi denilebilir. Sosyal pazarlama icin
koordine edilmis ancak entegre bir strateji diisiinmeyen isletmeler, istenen amag ve

hedeflerin altinda kalan etkinlikler i¢in zaman ve kaynaklarini bosa harcamaktadir'’,

2.7.3. HalkKla Tliskiler

Halkla iliskiler kavrami Ingilizce’den cevrilmis olan bir kavramdir. “Public
relations” igerisindeki public kelimesi halk, relations iliski olarak ¢evrilmistir. Ancak
isletmelerin kullanmis olduklar1 halk kavrami herkes tarafindan bilinen halk anlamini
tasimamaktadir. Bahsedilen halk kelimesi isletmelerin hedefledikleri tiiketicileri
yansitmaktadir. Iliski kelimesi ise hedef tiiketicilerle her tiirlii iletisimin kurulmas,

anlasilmasi, kabul edilmesini vurgulamaktadir!”.

Halkla iliskiler kavrami uzun yillara dayanan bir kavramdir. Meslek olarak ortaya
cikist 20. yilizyila dayanmaktadir. Bu durum iilkemizde ise 1960 yilindan itibaren 6nem
kazanmaktadir. Halkla iliskiler ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Bundan dolay1 da

ortak bir tanimin bulunmasi zorlasmaktadir®’®.

Halkla iligkiler i¢in yapilan birgok tanim teknolojik gelismelere ve uygulama alanlarina
gore degisiklik gostermektedir. Ancak hangi yonden olursa olsun halkla iletisimin
temelini iletisim olusturmaktadir. Bazi arastirmacilara gore halkla iligkiler, isletme ve
isletmenin hedef tiiketicilerinin arasinda karsilikli iletisim ve anlayisa dayali iliski
kurmay1 amaglayan bir iglev olmaktadir. Yani hem isletme i¢in hem de tiiketici i¢in yarar
gozeterek taraflar arasinda uyumu olusturmaktir. Ayrica isletmelerin tiiketicilere karsi

sorumluluklarinin farkinda olmasi ve bu sorumluluk kapsaminda faaliyet gostermeleri

174 Thomas Martin Key, Andrew J. Czaplewski, “Upstream Social Marketing Strategy: An Integrated
Marketing Communications Approach”, Business Horizons, Volume 60, 2017, pp. 325—333, s. 325.

5 Sayinur Saki, Halkla Iliskiler Uygulamasi Olarak Kurumsal Reklamcilik: Arcelik ve Turkcell
Uygulamalarimn Karsilastirimasina Yonelik Bir Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Konya: Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2018, s. 4.

176 Ayca Burgaz, Halkla Iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medyada Pazarlama (Bizce Tanitim
Halkla Iliskiler Ajansi ve Sesli Harfler Dijital Reklam Ajanst Ornegi), (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul:
Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s. 4.
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iizerinde ¢alismalaridir. Tiiketicilerin fikirlerini ve tutumlarini igletmenin sahip oldugu
vizyon ve misyon dogrultusunda sekillendirmek halkla iligkilerin temel gorevlerinden biri
olmaktadir. Isletmelerin pazarda uzun siireli olabilmesi i¢in toplum arasinda kabul
goriilmeleri ve olumlu imaj yaratmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin kabul gormesi ve
olumlu imaj yaratmalari iginse yapmis olduklar1 faaliyetleri ve isletmenin sahip oldugu
giiclii taraflarin1 hedef tiiketiciye gostermeleri gerekmektedir. Bu da isletmelerin halkla
iliskiler faaliyetleriyle olmaktadir. Halkla iligkiler stratejisiyle isletmeye karsi olan
olumsuz algilar1 olumluya cevirebilmekte ya da olumlu algilan daha da
giiclendirebilmektedir. Halkla iligkiler c¢alisanlar1 hedef tiiketici ile iletisim kanali
kurmaktalar ve tiiketicileri istedikleri tarafa yonlendirebilmektedirler. Isletmeler,
tikketicilerden geri aldiklar1 bildirimleri alarak ¢ift yonli iletisim de kurmus

olmaktadirlar!’’.

2.7.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, mesajin iletilmesi i¢in interneti veya geleneksel bir
ortami1 kullanmadigindan dolayr digerlerinden farklidir. Amaci ise, markanin
reklamlardaki bilinmeyen bir kismindan ziyade bu pazarlama stratejisi ile glivenilir

kisisel kaynaklardan markaya tesvik etmeyi istemesidir!’®,

Agizdan agiza pazarlamanin temelinde tiiketicilerin herhangi iiriin, hizmet veya
marka ile ilgili tecriibelerini diger tiiketiciler ile paylasmalar1 bulunmaktadir. letisim
insanligin temelinde yatan bir unsur olmasina ragmen pazarlama, bu alani1 yakin zamanda
kullanmaya baglamistir. Bu pazarlama stratejisi yiiz yiize yapilan, ticari olmayan bir
stratejidir. Tiiketiciler satin almadan Once agizdan agiza iletisime yonelmektedir ve
buradan referans almaktadir. Tiiketicilerin diger tiiketicilerin deneyimlerini 6nem

vermesinde 2 sebep gosterilmistir'’®,

17 Nuray Yiice, Enerji Sektoriinde Halkla Iliskiler Faaliyetleri ve Dagitim Sirketlerinin Kurumsal Kimlik
Calismalarina Etkileri, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2018, s. 6.

178 Russell S. Winer, “New Communications Approaches in Marketing: Issues and Research Directions”,
Journal of Interactive Marketing, Volume 23, 2009, pp. 108-117, s. 111.

179 Muhammed Fatih Cevher, Viral Pazarlamanmin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlari Uzerine Etkisi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Elaz1g: Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s. 20.
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1- Tiketicilerin birbirine danisarak elde ettikleri kazanglarin biiyiikligl arttikca,
tiiketiciler bu stratejiye daha ¢ok 6nem vermektedir.
2- Tiiketicilerin danisarak elde ettikleri kazanglarin sik olmasi durumunda,

tiiketiciler daha cok iligki kurma egiliminde olmaktadirlar.

Tabi ki her zaman bu pazarlama stratejisi olumlu olmasi beklenemez. Olumsuz

yonlerine bakilirsa;!8°

- Tiiketici aldig1 bir iiriin veya hizmet karsisinda memnun olmamasi halinde ve bu
memnuniyet isletme tarafindan telafi edilmedigi siirece tiiketici isletmeyi
cezalandirmak ve diger tiiketicileri uyarmak adma olumsuz tecriibesini diger

tiikketicilere yansitmaktadir.

Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore, bankanin hizmetinden memnun
kalmayan bir tiiketici bu durumu 11 kisiye anlattig1 ve anlattig1 kisilerin de ortalama 5

kisiyle bu olumsuz durumu paylastig1 belirlenmistir®?.

Tiketicilerin birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunmasinin en énemli nedenlerinden
biri de, giindelik hayatta birgok iiriin ve hizmetle karsilamalaridir. Uriin — hizmet
secenekleri cok fazladir ve bundan dolay1 da reklamlar siirekli artmaktadir. Zamani kisith
tiikketiciler ise reklamlarla kiyaslamadan birbirlerinin tecriibeleriyle hareket etmektedirler.
Boylelikle hem zamandan tasarruf ettiklerini hem de kisa yoldan giivenilir bilgiye

ulastiklarin diisiinmektedirler'82.

Arastirmacilara gore sokaklarda dagitilan el ilanlar1 agizdan agiza iletisime

girmemektedir. Agizdan agiza iletisim gercek ve giiclii bir iletisimdir!®3,

180 Cevher, a.g.e., s. 20.

181 Cevher, a.g.e., s. 20.

182 Ozge Giiner, Sosyal Medya ve Aglarda Viral Pazarlama Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Mersin: Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016, s. 7.

183 Tahmina Pashayeva, Yeniliklerin Yayilimi Kurami Baglaminda Viral Pazarlama lletisiminin Yayiimu,
(Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s. 4.
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2.7.5. Viral Pazarlama

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internetinde gelisip yayginlasmasi artmaktadir.
Bunun sonucunda ise tiiketiciler arasindaki iletisim seklini de degistirmistir. Tiiketici,
alic1 ve kaynak olarak 6n plana ¢ikmaktadir ve siirece aktif bir sekilde dahil olmaktadir.
Dahil olduklar1 bu siireci tecriibe ve geri dontisiimleriyle etkilemektedirler. Tiiketicilerin
yaptiklar1 alim sonrasi kazandiklar1 deneyimler, {irlin hakkindaki diisiince ve fikirleri
onem kazanmaktadir. Isletmeler ise bu durumu olumlu olarak agizdan agiza pazarlama
yoOniine doniistiirmeye caligsmaktadirlar. Tiiketicilere ulasmak, iletisim kurmak ve bu
iletisimi  devam ettirmek gibi c¢aligmalar1 da internet iletisimi araciligiyla
gerceklestirmeye calismaktadirlar. Bunlari gerceklestirirken, iirlinler veya hizmetler
hakkindaki diistincelerin, fikirlerin veya mesajlarin internette dolasimini saglamakta

dolayisiyla viral pazarlamay1 olusturmaktadirlar®.

Viral pazarlama, tipki viriislerin yayilmasi gibi, iletisim halinde oldugu herkese
mesaj1 yayabilmektedir. Viral pazarlamanin temelinde de viriislii bir hastali§in yayilma
mantifi mevcuttur. Viral pazarlamada tiiketicilere mesaj gonderildiginde siireg
gozlemlenmeye baslanmaktadir. Bu siirecte mesaj1 alan tiiketicinin, isletme c¢alisani gibi
mesaj1 diger tiiketicilere yayma gorevini iistlenmesi sonucu dijital viriisiin bir anda
binlerce tliketiciye mobil veya sosyal aglardan ulastigi ve amacin da basarili oldugu
goriilmektedir. Viral pazarlama amag olarak etkili ve tesvik edici mesajlarla potansiyel
olusturup bir pazarlama mesajin1 baskalarina gondermeyi hedefleme stratejisidir. Bu
pazarlama stratejisinde, isletmenin aldig1 aktif rol, tiiketiciye iletilmek istenen mesajin
hazirlanmas1 ve dogru tiiketiciye gonderilerek kisiden kisiye aktarilmasidir. Viral
pazarlamanin tek stratejisi markalarin eglenceli bir sekilde tiiketicileri bu siirece dahil
etmesi ve tiiketicilerin bu siiregte goniillii olarak diger tiiketicilere yaymasidir. Daha 6nce
Paypal sirketinin tiiketicilere ‘“arkadaslarin1 davet et” linkini sunarak sirketlerini
arkadaglarina tavsiye etmesi karsilifinda finansal tesvik sunmasiyla birlikte 9 ayda 3

milyondan fazla kullaniciya ulastiklar1 goriilmiistiir's®,

184 Cevher, a.g.e., s. 33. .
185 Seyhmus Alakusu, Pazarlama Isletmelerinde Sosyal Medya Uygulamalari ve Viral Pazarlama, (Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2013, s. 90.
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Internet ortaminin, sanal topluluklarm tiiriine bakilmaksizin satin alma niyetleri
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Calismalar, viral pazarlamanin satin
alma niyetleri lizerinde ¢ok 6nemli bir rol oynadigini ortaya ¢ikartmaktadir. Ayrica, viral
pazarlamanin reklamlardan daha fazla bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Elde edilen
bulgular, isletmelerin, sanal topluluklarda reklam yayinlamaktan ziyade iiyelerini bilgi
veya deneyimlerini paylasmaya tesvik etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
diisiik katilimli reklamlarin sanal topluluklarda olumsuz etkileri bulunmaktadir, bu
ylizden isletmeler potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in sanal sahne, blog ve

medya gibi yiiksek katilimli reklamlar tasarlamalidir®®,

Viral pazarlamanin pozitif avantajlarina bakilirsa; '8’

- Elektronik ortamdan dolay1 islem maliyetinin son bulmasi veya onemli yer
kaplamamasi,

- Geleneksel pazarlamanin aksine, tliketicilerin nerede bulundugu, sunulan iiriin
veya hizmete olan uzakligin 6nemini yitirmesi ve diinyadaki herkesin birbiriyle
kolayca iletisim kurabilmesi,

- Isletmelerin markalar1 hakkinda tiiketicilerini bilgilendirmesi ve rakiplerine kars1
iistiin 6zelliklerini kanitlariyla birlikte sunabilmesi

- Yayilim hiz1 yani kisa siirede tiiketicilerle bulusabilmesi

- lletisimin goniillii olarak tiiketici tarafindan iletilmesi

- Kitlelere ulasimin ise sosyal aglarla ¢esitli tiiketicilere de ulasabilmesidir.

Viral pazarlamanin negatif avantajlarina bakilirsa;'%8

- Pazarlamacilar tiiketicilerin her zaman pozitif yonli karsilik alacaklarini
diistinmemelidirler. Olumsuz deneyimler sonucunda da tiiketiciler agizdan agiza
elektronik iletisim ile kotii deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Ve bu da

isletmecilerin amacin1 saptirmaktadir.

18 Bamini KPD Balakrishnan, Mohd Irwan Dahnil, Wong Jiunn Yi, “The Impact Of Social Media
Marketing Medium Toward Purchase Intention And Brand Loyalty Among Generation Y”, Procedia-
Social and Behavioral Sciences, 148, 2014, pp. 177 — 185, s. 179.

187 Giiner, a.g.e., S. 26.

188 pashayeva, a.g.e., s. 15.
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- Baz tiiketiciler ise bu pazarlama taktigini itici bulmaktadir. Bu yilizden e-
postalarina diisen maillerde filtre programlari kullanarak engellemektedir.
- Viral mesajda mesajin kime gittigi ile alakali herhangi bir kontrol

bulunmamaktadir.

2.7.6. Gerilla Pazarlama

Gerilla kelimesi ilk defa savas nedeniyle ortaya c¢ikmistir. Koken olarak da
Ispanyolcadan gelmektedir. 19.yiizyilda Ispanyollarin Napolyon’a direnis gdstermesi
sirasinda gerilla kavrami ortaya ¢ikmustir. Gerilla pazarlama ise beklenmedik yontemler
ve diigiik maliyet ile {ist diizey geri doniis alinabilen pazarlama taktigidir. Pazardaki rakip
isletmelerin taklit edemeyecegi yaratict yontemlerin kullanildigi, tiiketiciyi etkileme

stratejisidir®®®.

Gerilla pazarlamasi, giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli
isletmeler i¢in rekabet giiclinii hizla artirmanin giiclii bir yolu olmaktadir. Gerilla
taktikleri rasyoneldir ve dezavantajlarini avantajlara doniistiirebilmektedir. Gerilla
pazarlamasi, biitceleri diisiik fakat hayal giicii harika olan girisimcilerin pazarlama
stratejisidir. Gerilla pazarlamanin amaci, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerinde kamu
yararini en list diizeye ¢ikarmak ve ayni zamanda reklam maliyetlerini en aza indirmektir.
Tipk gerilla savasi gibi, bu pazarlama bi¢imi de dikkati belirli bir yone odaklamak i¢in
cabalamaktadir. Gerilla reklamcilik, kii¢iik bir biitgeyle uygulanan farkli, sasirtici, orijinal
ve eglenceli igerikler gerceklestirmektir. Bu sekilde, gerilla pazarlamanin temel amaci,
minimum harcamalardan maksimum kar elde edilmesidir. Geleneksel pazarlama da para
kazanmak i¢in para harcamak anlayisinin aksine bu alternatif yaklasimda esas olan sey,
hayal giiciidiir. Gerilla pazarlamasi tarafindan alinan yaklagim tiiketicileri sasirtmakta ve
unutulmaz sonuglar dogurmaktadir. Baslangigta, gerilla pazarlamas: kiiclik isletmeler
tarafindan biiytlik biitceleri olan biiyiik isletmelerle rekabet etmelerini saglamak igin

benimsenmistir'®,

18 Hande Durmus, Gerilla Pazarlamamn Marka Cagrisimu Ile Iliskisi ve Bir Uygulama, (Yiiksek Lisans
Tezi), istanbul: Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2011, s. 6.

190 Ekrem Cetin Bigat, “Guerrilla Advertisement And Marketing”, Procedia-Social and Behavioral
Sciences, Volume 51, 2012, pp. 1022 — 1029, s. 1023.
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Kiiresellesmenin getirdigi, doniisiimlerin yarattig1 belirsizlik, isletmelerin daha fazla
deger iiretmesini ve bu degisikliklere hizla uyum saglayabilmesini gerekli kilmaktadir.
Gilinlimiizde ¢ok sayida biiyiik organizasyon geleneksel bir pazarlama ve trend anlayisiyla
rekabet iistiinliiglinii korumak igin ¢aba sarf etmektedir. Bununla birlikte, bazi isletmeler,
rekabete dayanan pazar ortaminda basari sansini artirmak igin diisiik maliyetli
stratejilerden olusan daha yenilik¢i yaklagimlari bulunan gerillayr benimsemeye
baslamiglardir. Gerilla pazarlama giiciinii yaraticilik ve hayal giiciinden almaktadir. Bu
nedenle, geleneksel reklamciliktan farkli bir dizi uygulamayr kullanan pazarlama
stratejilerinin bir melezidir. Yenilik¢i malzeme ve yontemler kullanarak, en diisiik

maliyet icin maksimum ciro seviyeleri elde etmeyi miimkiin kilmaktadir!®?,

Tiketicilerin, reklam panolari, gazeteler ve hatta sosyal medya gibi geleneksel
kanallardaki reklamlara siirekli maruz kalmasi, tiiketicilerin bunlara karsi tutumlarini
sorgulanabilir hale getirmistir. Bu, isletmecileri potansiyel tiiketicilere ulasmak, onlarla
iletisim kurmak ve mesajlarini iletmek igin alternatif, yaratici ve yenilik¢i yollar bulmaya
yonlendirmektedir. Tiketicilerin stk sik reklamlar1 engellemeye c¢alismast (6r.,
YouTube'daki reklamlar1 atlama gibi) pazarlama iletisim konusunda artan bir
memnuniyetsizlik yaratmaktadir ve bu nedenle isletmeciler daha fazla tiiketiciye ulasmak
icin bu ¢esitli teknikleri genisletmeyi istemektedir. Markalar, tanitim ve {iriin yerlestirme
gibi tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek i¢in ¢esitli stratejiler uygulamaktadir. Bu noktada,
gerilla pazarlamasi, kiimeleri kirmak ve mesaj1 iletmek igin proaktif bir yaklasim
benimseme noktasinda bir firsat olarak ¢ikmaktadir. Gerilla pazarlamasi “bir markanin
adin1 ve konumunu gelecege iletmek icin geleneksel medya disinda bir ara¢ kullanan
herhangi bir etkinlik” olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda gerilla kampanyasi 6nceden
belirlenmis kurallara ya da sinirlara sahip degildir. Gerilla pazarlamasindaki yaraticilik,
tiiketicilerin markanin farkina varabilmesini saglayan ¢irkin bir kampanya yaratmak i¢in
halkla iligkiler, reklam ve pazarlama unsurlar1 da dahil olmak {izere bir dizi kanalla

ilgilenmeye basladikca kabul gormektedir'®?,

191 Bigat, a.g.m., s. 1023.

192 Mehmet Gokerik, Ahmet Giirbiiz, Ismail Erkan, Emmanuel Mogaji, Serap Sap, ““Surprise Me With Your
Ads! The Impacts Of Guerrilla Marketing In Social Media On Brand Image”, Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, Vol. 30, No. 5, (2018), pp. 1222-1238, s. 1223.
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Biitce anlaminda daha sinirli olan orta ve kiigiik isletmeler hedef tiiketicilerine
ulasmak igin iletisim stratejileri uygulamaktadirlar. isletmenin iletisimi hedef tiiketicinin

ilgisini ve dikkatini ¢ekecek diizeyde etkili olmaktadir!®3,

Gerilla pazarlama, biiyiik pazarlama biit¢eleri yerine zamana, enerjiye ve hayal
giicline dayali alisilmamis bir pazarlama yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. En biiyiik
rakipleri ile dogrudan karsi karsiya gelmek icin kaynaklara sahip olmayan ve hedef
tilkketicilere ulagsmak icin beklenmedik, yaratici taktikler kullanmak zorunda olan
isletmeler i¢in en uygun olanidir. Bu kavramdan iki ¢ikarima varilmaktadir. Birincisi,
isletmelerin gerilla pazarlamasi yonteminde yenilik¢i, beklenmeyen yaklasimlar ve
reklam karmasasi yoluyla tiiketicinin bilincine niifuz etmesine yardimci olmaktadir.
Ikincisi, sadece KOBI'lerin degil, ayn1 zamanda biiyiik isletmelerinde onlar1 somiirdiigii
verimliliktir. Gerilla pazarlamasi, isletmecilerin kii¢lik bir biit¢ce i¢inde minimum atikla
hedef beklentilere ulasmasin1 saglamaktadir. Halkla iligkiler, reklamcilik ve pazarlama
gibi araglarin, dikkat ¢ekici sokak grafikleri, tuhaf ve unutulmaz olaylar, vizilti, viral
pazarlama vb. gibi cesitli yollarla tiiketicilere ulagsmak i¢in bir saldir1 stratejisine
dontstiiriilmesini saglamaktadir. Bunlarin yam sira, agizdan agiza (WOM) pazarlama,
son derece onemli bir rol oynamaktadir. Bagka arastirmacilar tarafindan vurgulanan
gerilla reklamciligi gerilla pazarlamanin en yenilik¢i ve yaratict pargast olmasidir.
Reklam o6lgeklerinin entegrasyonu, gerilla pazarlamasinin 6zellikleri ve yedi bagimsiz
degisken de olmak tizere yedi gerilla pazarlama etkisi olusturmustur. Bunlar (mesaj)
aciklik, siirpriz, estetik (iyi-elverislilik), mizah, yenilik, anlamlilik ve duygu yedi gerilla

pazarlamasidir®4,

Gerilla pazarlamanin temel prensipleri:*®°

- Gegici iistlinliik saglamak i¢in kaynaklarin (zaman, yer, konu) yogunlagtirilmasi,
- Uriinle birlikte ideolojinin de satilmast,
- Olusturulan kaliplarin tanimlanmasi, bunlarin analiz edilmesi ve bu kaliplarin

tistesinden gelinmesi,

193 7ohre Resber, Gerilla Pazarlamanin Temel Unsurlanndan Gerilla Reklamcilik ve Gostergebilim
Reklam Iliskisi: Tiirkiye deki Gerilla Reklamcilik Uygulamalarinin Géstergebilimsel Agidan Incelenmesi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Konya: Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2013, s. 16.

1% Dinh, Mai, a.g.m., s. 4.

195 Guido Baltes, Isabell Leibing, “Guerrilla Marketing For Information Services?”, New Library World,
Vol. 109, No. 1/2, 2008, pp. 46-55, s. 48.
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- Sinerji yaratilmast,

- Hedef grupta olusturulan herhangi bir algilama filtresinden daha fazlasinin elde
edilmeye ¢aligilmasi,

- Direkt yoldan gidilmemesi, alternatiflerin bulunmaya caligilmas,

- Kaleler inga etmek yerine esnek ve ¢evik olunmasidir.

Bu kurallara bakildiginda, “standart” pazarlama stratejilerinden uzak olmayan bir¢ok
yon bulabilmektedir. Bununla birlikte, baz1 yonler tamamen farkli yaklasimlara sahip
olmaktadir. Ornegin, gegici iistiinliik icin, yani her zaman tiiketicinin dikkatini belirli bir
pazarlama faaliyeti ile degil, ayn1 zamanda ideolojiye dayali iletisim lizerinde ¢alismaktir,

yani sadece direkt olarak iiriinli satmaya ¢alismak degildir.

Gerilla pazarlama, viral, pusu, vizili ya da gizli pazarlama 1s1ginda da
goriilebilmektedir ¢linkii bunlar geleneksel olmayan bir kavramda reklam yapilmasim
gerektirmekte, bu da ¢ok sayida kisiye kiiciik bir biitceyle ulagsmay1 hedeflemektedir.
Gerilla pazarlama stratejileri, farkl tilkelerdeki cesitli durumlarda, 6nemli sayida marka
tarafindan kullanilmistir. Nestle, Lipton, Ray-Ban ve Goletler bu markalar arasinda
olmakla beraber tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢cin kamu objelerini (reklam panolari,
otobiis duraklar1) kullanmaktadirlar. Pazarlama mesajini iletirken tiiketicilerin dikkatini
cekmek genellikle pazarlama kampanyasi olarak bagarili bir gerilla kabul edilmektedir.
Internetin ve sosyal medyanin ortaya cikisi, gerilla pazarlama drneklerini daha gériiniir
hale getirmistir. Basarili kampanyalar viral olabilmekte ve hatta internet ve sosyal medya
araciligiyla milyonlarca izleyiciye ulasabilmektedir. Bununla birlikte, bu iletisim araci,
ozellikle kampanyanin mesaj1 tiiketiciler tarafindan yanls anlasildiginda, markalar i¢in
de biiyiik bir risk olabilmektedir. Kampanya uygun sekilde tasarlanmadiysa veya dogru
Kitleye yonlendirilmezse, markanin imaji i¢in zararl olabilmektedir. Bu nedenle, gerilla
pazarlamanin marka imaji iizerindeki olasi etkilerine odaklanilmalidir. Onceki
aragtirmacilar gerilla pazarlama tanimini agiklayan ¢aligmalar yapmis olsalar da, gerilla

pazarlamanin marka imaji {izerindeki olas1 etkileri goreceli olarak ihmal edilmistir'®.

Gerilla pazarlamasi ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar;'%

19 Gokerik, Giirbiiz, Erkan, Mogaji, Sap, a.g.m., s. 1223.
197 Bigat, a.g.m., s. 1023.
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- Geleneksel pazarlamada paraya ihtiya¢ bulunmaktadir. Gerilla pazarlama da ise
para varsa yatirim yapmak istenmekte ancak para yoksa yatirim yapma zorunlu
degildir.

- Geleneksel pazarlama biiyiik is ortami i¢in tasarlanmigtir. Gerilla pazarlama ise
kiiclik isletme organizasyonlari i¢in tasarlanmistir.

- Geleneksel pazarlama, satis oraniyla performansi 6l¢mektedir. Gerilla pazarlama
da ise karlilik 6nce gelmektedir.

- Geleneksel pazarlama, deneyime ve yargiya dayanmaktadir. Yani tahmin
denilebilir. Gerilla pazarlama da ise psikoloji ve insan davranislarina
odaklanmakta  ¢iinkii  gerilla  reklamlar1  tahminler i¢in  zaman
kaybetmemektedirler. Gerilla pazarlama, tiiketici kararlarinin %90'min bilingli
olarak yaptiklarini bilmektedir.

- Geleneksel pazarlama rakiplerin caligmalar1 ile ilgilenmemektedir. Gerilla
pazarlama rakipleri unutmakta ve mevcut sahip olunan isletme gibi standartlara
sahip olanlar1 ve onlarla is birligi yapanlarin seyredilmesini tavsiye etmektedir.

- Geleneksel pazarlama -benmerkezci- daima “ben” demekte ve her sey egoya
dayanmaktadir. Gerilla pazarlama da ise “siz”” demektedir. Brostir, el ilan1 ve web
sayfalar1 gibi gerilla pazarlamasindan gelen her sey, potansiyel tiiketicileri ile
ilgilidir.

- Geleneksel pazarlama teknolojiye ¢ok onem vermemektedir. Gerilla pazarlama da

ise her seviyedeki teknolojiden faydalanma miimkiin olmaktadir.

Gerilla pazarlama ile gonderilen mesajlar ani, saskinlik yaratan ve yaratici olmasi en
temel konusudur. Hedef tiiketici bu mesaj1 aldigindaki saskinligi ile marka hafizada
kalmakta ve diger tiiketicilerle bu mesaj1 paylasmaktadir. Boylece ilk mesaj1 alan tiiketici
diger tiiketicilerle deneyimini paylastigi zaman gerilla reklamecilik ile kelebek etkisi
gosterecektir. Ornek verilirse, bir kartvizitin arkasina takvim bastirmak bir gerilladir ve

kartvizit zaten basilacagi igin takvim igin ayr1 maliyet gerektirmeyecektir'®,

198 Resber, a.g.e., s. 50.
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2.7.7. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama uygulamalar1 birgok tiirde bulunmakla beraber mobil sosyal

medyanin bir pargast konumuna gelmektedir. Mobil pazarlama, tiiketicilerin kisisel bir

mobil cihazla baglandig her yerde bulunan bir pazarlama agiyla yiiriitiilen faaliyet olarak

tanimlanmistir. Mobil pazarlama olarak diistiniilmek i¢in {i¢ kosul gerekmektedir

199

Oncelikle, her yerde bir ag olmalidr.

Tiketiciler giiniimiizde kisisel mobil cihaz bulundurmaktadirlar. Mobil cihaz,
belirli bir erisim kapisinin 6tesinde her yerde bulunan bir aga erisimi miimkiin
kilan herhangi bir arac¢ olarak tanimlanabilir. Bir mobil cihazin klasik 6rnegi
olarak yaygin kullanilan cep telefonudur.

Son olarak, mobil aga siirekli kullanict erisimi olmalidir. Cep telefonlar1 s6z
konusu oldugunda, bu durum oOnemsizdir, ¢linkii bireylerin ¢ogunlugu cep
telefonlarina ¢ok fazla giivenmektedir ve cep telefonunu evde birakma ihtimali
diisiiktiir. Ote yandan, tablet, bilgisayarlar gibi cihazlar icin siirekli erisim
kullanicinin  siirekli olarak agik olmasina karar vermesi gerektiginden,
teknolojiden ziyade siirekli olarak daha fazla kullaniciya bagimli bir pazarlama

stratejisidir.

Bir netbook, WLAN, 3G, 4G vb. ¢esitli aglara erisimi varsa mobil cihaz olarak da

diisiintilebilmektedir. Mobil pazarlama s6z konusu oldugunda, kullanicinin sahip oldugu

mobil cihaz kisisel olmali ve paylasilmamalidir. Bu, 6rnegin bir hanede hanehalki

iiyelerinin her birinin ayr1 bir kisisel cep telefonu bulundurmasi gerektigi anlamina

gelmekte ve bdylece mobil cihazlar genel olarak bir SIM kart araciligiyla belirgin bir

sekilde fark edilebilmektedir?®.

19 Mayank Yadav, Yatish Joshi, Zillur Rahman, “Mobile Social Media: The New Hybrid Element Of
Digital Marketing Communications”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, Volume 189, 2015, pp.
335 - 343, s. 335.

200 Yadav, Joshi, Rahman, a.g.m., s. 335.
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2.7.8. Sosyal Aglar ve Sosyal Medya

Ag kelimesi baglangicta 70'li yillarda kariyer ilerletme temaslar1 igin ortaya
¢ikmistir. Daha sonra ag televizyonlara bagvurmaya baslamistir. Daha sonrasinda ise
bilgisayar sistemleri bu terimi televizyondan kendilerine uyarlamiglardir. Bununla
birlikte, “ag” terimi, insan iliskilerini haritalamaya atifta bulunan sosyal bilimlere
uyarlanmistir. Siemens, “varliklar arasindaki baglanti” olarak bir ag tanimlamistir.
Dahasi, bir sosyal ag, farkli insanlar1 birbirine baglayarak bir biitiin olusturmanin nihai
amacidir. Son yillarda, internet iizerinden sosyal etkilesim, kullanicilar arasinda daha
moda hale gelmektedir. Web 2.0 teknolojileri, iletisim yontemlerimizin temel
dinamiklerinden degistirildigi sosyal aglara yol agmaktadir. Web 2.0 igerigi, sosyal
yazilim olarak da adlandirilan internet teknolojilerinin sosyal karakterini vurgulamistir.
MySpace ve Facebook gibi sosyal ag web sitelerinin, kullanicilarin sosyal paylasim
sitelerinde digerlerinden daha fazla zaman harcadiklar1 internete olan ilgiyi tetikledigini
belirtilmistir. Iletisim, internet iizerindeki sosyal aglar tarafindan tesvik edilebilmektedir.
Insanlar, ortak bir noktaya ya da onlarla ilgilenen kisilere ait topluluklar

olusturmaktadir®®?.

Gegtigimiz yillardan bu yana sosyal ag katlanarak biliyiimeye devam etmektedir.
Tiketiciler, gilinliik rutinlerinin ayrilmaz bir parcasi olarak ¢esitli sosyal ag platformlarini
ziyaret etmektedir. Milyonlarca kullanicisi ve milyarlarca sayfa goriintiillemesi goz oniine
alindiginda, online reklamcilik, {izerine yogunlasilan bir alan olmaktadir. Ticari varliklar,

markalarini tanitmak icin sosyal aglar1 kullanmanm basarisini1 bulmustur?®?,

Sosyal aglar, sosyal islemleri, baglantilar1 ve yapisal 6zellikleri igermektedir. Bu li¢
ozellik, insanlarin online ortamda etkilesimli etkinliklerini tasvir etmede yararlidir.
Insanlarin, iletisim kurmak igin sosyal aglar1 kullandigi dort tiir amaci

tanimlanmaktadir:2%®

201 Hasan Tmmaz, Utilization Of Social Networking Websites In Education: A Case Of Facebook, (The
Degree Of Doctor Of Philosophy), Ankara: Middle East Technical University The Graduate School Of
Natural And Applied Sciences, 2011, s. 36.

202 Christopher Chan, “Marketing The Academic Library With Online Social Network Advertising”,
Library Management, Vol. 33, No. 8/9, 2012, pp. 479-489, s. 479.

203 Shen, G.C.-C., et al., “Effective Marketing Communication Via Social Networking Site: The Moderating
Role Of The Social Tie”, Journal of Business Research, 2015, s. 2.
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- Etki degisimi
- Giig degisimi
- Bilgi aligverisi

- Uriin ve hizmet degisimi

Bir sosyal ag, i¢ veya dig baglantilarin 6zelliklerine sahip olabilmekte ve insanlar
oynadiklari rol agisindan sosyal ag diiglimlerinde esit 6l¢iide dnemli olmayabilmektedir.
Facebook'un hizli biiylimesinin bir nedeni, insanlarin internete baglanmalarina yardimeci
olmak, bu genis sosyal agdaki bilgi paylasimi ve kisileraras: etkilesim yoluyla sosyal

sermayelerini olusturmalarina yardimci olma roliidiir?*,

2.7.9. Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda, bircok isletme markay: tiiketicileriyle bulusturmak igin sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Bununla birlikte, bu isletmeler hala marka sadakatini
gerceklestirmek i¢in miicadele etmektedir ¢iinkii sosyal medya ortaminda tiiketici-marka
iliskisinin nasil kurulacagini tam olarak belirleyememislerdir. Sosyal medya pazarlamasi,
“sosyal ag, sanal diinyalar, kullanic1 tarafindan olusturulan iiriin incelemeleri, blogcu
onaylari, podcast'ler, oyunlar ve tiiketici tarafindan olusturulan reklamlar” dahil olmak
iizere genis bir reklam harcamalar1 kategorisi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica sosyal
medya pazarlamasi “sosyal aglar (6rnegin Youtube, Myspace ve Facebook), sanal
diinyalar (6rnegin Second Life, There, ve Kaneva), sosyal haber siteleri dahil olmak iizere
sosyal baglamin kiiltiirel baglamini kullanan bir online reklamcilik big¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, e-posta haber biiltenleri ve online
reklam kampanyalar1 gibi geleneksel web tabanli tanitim stratejilerini tamamlayan online
pazarlama etkinliklerinin alt kiimesini olusturmaktadir. Sosyal medya, bir bakima,
tilketicileri isletmelere, {irlinlere veya hizmetlere iliskin online bilgileri {ireten,
diizenleyen ve paylasan isletmecilere ve reklamverenlere doniistiirmektedir. Bu dikkat
cekebilmekte ve online kullanicilari sosyal aglariyla paylasmaya tesvik edebilmektedir.
Sosyal medya kullaniminin baglangicinda, tiiketiciler sosyal medyaya ilgisini artirmis ve

markalar, kendileri i¢in bir izleyici kitlesi oldugunu kesfetmisler, zamanla aile ve

204 ghen, G.C.-C,, etal., a.g.m,, s. 2.

82



arkadaslarla iletisimde kalmak i¢in sosyal medyaya katilmislardir. Giiniimiizde tiiketiciler
en sevdikleri markalarin en son {iriinlerden haberdar olmak, indirimler almak, 6zel
promosyonlara erismek ve marka hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in Facebook ve

Twitter gibi sosyal medya sitelerini takip edebilmektedirler?®,

Arastirmacilar, sosyal medyanin “iletisim kurma, is birligi yapma, tiiketme ve
yaratma bi¢imimizi temelde degistirdigini” vurgulamaktadirlar. Pazarlama baglaminda,
sosyal medya, diger dijital medya bigimlerinden temel olarak nitelendirilmektedir.
Calismalar bir isletmenin sosyal medya faaliyetlerine katilimin karliligi olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Ornegin, sosyal medyanin isletme karlar1 iizerindeki géreceli
etkisi incelenmis ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin, isletme tarafindan
olusturulan icerikten daha fazla kar etkisi yarattigi tespit edilmistir. Sosyal medya,
giindelik is faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi olarak gz 6niinde bulunduruldugunda, bu
stratejik pazarlama faaliyetlerinin niteliklerini modern dijital ekonomide degerlendirmek
onemlidir. Online sohbetler, sosyal medya etkinliklerinin herhangi bir analizinde dikkate
deger zorluklar sunan biiyiik hacimli veriler liretmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
verilerinin, yerlesik dijital ve genel pazarlama Olciitleriyle ne ol¢iide uyumlu hale

getirilebilecegi ile ilgili devam eden bir tartisma bulunmaktadir®®,

Sosyal medyanin ortaya ¢ikan kullanimi, insanlarin iletisimini, etkilesimini ve
bilgiyi nasil yaydiklarin1 temelde degistirmektir. Sosyal medya uygulamalari,
tiikketicilerin sosyal aglarda olusturulan igerikler araciligiyla diisiincelerini, fikirlerini
sunmalari veya onlar1 biiylik bir kalabalifa goriiniir kilmalarimi saglamaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya teknolojik bir gelismeden daha fazlasidir; sosyal bir yenilik olarak
vurgulanmaktadir. Ozellikle girisimei ve orgiitsel bir baglamda, sosyal medyanin
kullanimi, isletmelerin {irlinlerini veya hizmetlerini pazarladiklar1 ve tiiketicileri ile
iletisim kurma bigimlerinde devrim yaratabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya,
organizasyonlarin pazarlanmasi ve iletisimi i¢in de bir degisim araci olarak hareket
etmektedir. Sosyal medya artik igletmeciler i¢in bir trend olmaktan ¢ikmis gergeklige

donmiistiir. Sosyal medya sadece sosyal ag ve igerik paylagim sitelerinden daha fazlasini

205 Ahmed Rageh Ismail, “The Influence Of Perceived Social Media Marketing Activities On Brand Loyalty
The Mediation Effect Of Brand And Value Consciousness”, Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, Vol. 29, No. 1, 2017, pp. 129-144, s. 130.

206 Brendan James Keegan, Jennifer Rowley, “Evaluation And Decision Making In Social Media
Marketing”, Management Decision, Vol. 55 Issue: 1, pp. 15-31, s. 16.
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ortaya ¢ikarmaktadir. Bloglar, is ag1 siteleri, isbirlik¢i siteler, ticaret topluluklari,
podcast'ler, egitim materyali paylasimi1 ve acgik kaynakli yazilimlari igermektedir. Bu
kanallar, tiikketicinin davranislarini farkindalik, bilgi arama, tutum, karar verme, satin
alma ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme agisindan etkilemektedir. Sosyal
medya, Facebook, YouTube, Instagram veya Twitter gibi sosyal aglarda i¢erik yayimlayip
paylasarak sosyal yapilar1 ve etkilesimleri online desteklemektedir. Web 2.0'in ortaya
cikmasindan dnce, isletmeler tiiketicileri icin mevcut olan igerigi yonetebilmekte, kontrol
edebilmekte ve tiiketicileri tarafindan nasil algilanmak istedikleri ile uyumlu bir marka

olusturabilmekteydiler?®’.

Markalama literatiirii, isletmecilerin, tiiketici-marka iligkilerini gii¢lendirerek
marka sadakatlerini artirabilecegini gostermistir. Degerli tliketici-marka 1iliskisi,
tilketiciye {iriin veya hizmet kalitesi, fiyat ve ©6zel muamele gibi bir¢ok yarar
saglamaktadir. Bu algilanan iliski faydalari, tiiketicinin memnuniyetini artirabilmekte,
olumlu bir agizdan kelime iiretebilmekte ve marka toplulugu araciligryla marka sadakati
yaratabilmektedir. Sosyal medya, isletmecilerin tiiketicilerle aktif bir sekilde iletisim
kurmasini saglayan iiriin ve hizmetleri tesvik etmek i¢in bir merkez haline gelmistir.
Ayrica isletmeler, 6nceki tek yonlii iletisim kanalin1 daha fazla tiiketici katilimi saglayan
ve tiiketicilerle markalar1 arasinda bir esitlik hissi yaratan iki yonlii bir iletisim kanalina
kaydirmislardir. Ayrica, sosyal medya tabanli iletisim, tiiketicilere ilgili bilgileri
saglamakta ve bilgi arama c¢abalarin1 azaltmaktadir. Ek olarak, tiiketicilerin
memnuniyetini ya da marka memnuniyetsizligini dile getirmelerini saglamaktadir. Sosyal
medya da markalar i¢in olumlu bir reklam bicimi olabilmektedir. Bir tiiketici sosyal
medya araciligiyla bir isletmenin reklamlarina ve tanitimlarina olumlu yaklasirsa, tiiketici
ile marka arasinda bir iligki gelismeye baslayacak ve sonug olarak, sosyal medyadaki
gliclii titkketici-marka iliskisi, marka sadakatine yol agilmasini saglayacaktir. Bu nedenle,
tiiketicilerin markanin diizenli iletisimini takdir etmelerinden dolay1 isletmelerin marka

sadakatlerini daha da arttirilabilecegine inanilmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya

207 Birgit Bosio, Stefanie Haselwanter, Michael Ceipek, “The Utilization of Social Media Marketing in
Destination Management Organizations”, 6th International OFEL Conference on Governance,
Management and Entrepreneurship, (2018), s. 250.
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pazarlama faaliyetleri, marka sadakatine katkida bulunmaktadir. Algilanan sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir?%,

Liks moda markalar1 giicli marka varliklarina gilivenebilmekte ve diizenli
tiiketicileri giivence altina alabilmektedir. Bununla birlikte, cok sayida moda markasinin
liiks pazara girmesi, ardindan da piyasada beklenmeyen rekabete dayali degisimlere isaret
etmektedir. Liiks endiistrinin kilit unsuru, tiiketicilere miimkiin olan her noktada deger
kazandirmaktadir. Tiiketicilerle etkin iletisim kurarak tiiketici degeri olusturmanin bir
yolu olarak litkks markalar gozlerini sosyal medyaya yoneltmektedir. Twitter, Facebook
ve YouTube gibi sosyal medyay1 kullanarak pazarlama iletisimi, lilks moda markalar1 i¢in
is araglar1 olarak degerlendirilmistir. Ralph Lauren, Chanel, Donna Karan ve Gucci,
iPhone uygulamalar1 olusturmak icin Apple ile birlikte ¢alismislardir. Markalar,
tiketicilerle iliski kurarak iliskilerini giiglendirebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi,
geng kullanicilarla empati arayan ve hatta mevcut liiks markalarla ilgili tanidik duygulari
daha yiiksek bir yas grubuna uygulayan iki yonlii bir iletisimdir. Buna ek olarak,
markalarin sosyal medya faaliyetleri, markalara kars1i yanlis fikirleri, onyargilar
azaltmay1 ve online olarak tiiketiciler arasinda fikir ve bilgi aligverisi i¢in bir platform
olusturarak marka degerini yiikseltmek i¢in bir firsat sunmaktadir. Sonug olarak sosyal

medyanin marka itibari iizerinde etkisi bulunmaktadir?®®.

208 1smail, a.g.m., s. 130.

209 Angella J. Kim, Eunju Ko, “Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity? An
Empirical Study Of Luxury Fashion Brand”, Journal of Business Research, VVolume 65, 2012, pp. 1480—
1486, s. 1481.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA iLETiSiMi UNSURLARININ MARKA DEGERI
OLUSTURMADAKI ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimlizde isletmeler marka degerinin anlagilmasi ve markalarina karsi
sadakatin artmasin1 istemektedirler. Marka sadakatini de artirmak i¢in tliketici
memnuniyeti onem kazanmakta bdylece memnun kalinan iiriin veya hizmeti tiikketicinin
ilgisi artmakta ve tekrar satin alma egiliminde olmaktadir. Isletmelerin marka degeri,
tilketicilerden aldiklar1 geri bildirim ile 6lgmektedirler. Marka degerini olusturan unsurlar
ise marka sadakati, marka bilinirligi, marka cagrisigmlart ve algilanan kalitedir.
Tiiketicilere bu marka degeri unsurlarini aktarmanin yolu ise pazarlama iletisimi miimkiin
kilmaktadir. Pazarlama iletisimi unsurlarindan en gbéze g¢arpanlar ise reklam ve satis
promosyonlaridir. Pazarlama iletisimi unsurlar1 marka degeri yaratma konusunda katk1

saglamaktadir.

Bu caligmanin amaci dogrultusunda degiskenlere yonelik kavramsal bir model
olusturulmustur. Bu modelde pazarlama iletisimi unsurlarinin marka degeri
olusturmadaki etkisi amag¢lanmustir. Pazarlama iletisimi unsurlar1 olan reklam ve satis
promosyonlarinin marka degeri unsurlar1 olan algilanan kalite, marka bilinirligi, marka
cagrisimi ve marka sadakati iizerindeki etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda en
taninan markalardan olan Apple, Samsung BMW ve Mercedes markalar1 iizerinden
calisma yapilmistir. Anket ¢alismasinda pazarlama iletisimi unsurlarindan olan algilanan
reklam harcamalari, reklama kars1 tutum ve promosyonlarin marka degeri unsurlari olan
algilanan kalite, marka bilinirligi, marka gagrisimlar1 ve marka sadakati tizerindeki etkisi

incelenmistir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma, reklam harcamalarinin ve bireylerin reklamlara karsi tutumlarinin

marka degeri boyutlarini nasil etkiledigini ele almaktadir. Benzer sekilde, aragtirma
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parasal ve parasal olmayan iki tiir satis promosyonuna odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda

marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskileri de aragtirmaktadir.

Modelde “algilanan reklam harcamalar1”, “reklama karsi tutum”, “parasal
9 ¢ 9% ¢¢ 2 e

promosyonlar”, “parasal olmayan promosyonlar”, “algilanan kalite”, “marka bilinirligi”,

“marka ¢agrisim1” ve “marka sadakati” degiskenleri yer almaktadir.

- Modelde yer alan “algilanan reklam harcamalar1” degiskeninin “algilanan kalite”,
“marka bilinirligi” ve “marka cagrisimlar1’” degiskenleri {iizerinde etkisi
bulunmaktadir.

- “Reklama kars1 tutum” degiskeninin “algilanan kalite”, “marka bilinirligi” ve

“marka cagrisimlar1” degiskenleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

- “Parasal promosyonlar” ve “parasal olmayan promosyonlar” degiskenlerinin
“algilanan kalite” ve “marka cagrisimlar’” degiskenleri iizerinde etkisi

bulunmaktadir.

- “Algilanan kalite” ve “marka g¢agrisimlar’” degiskenlerinin “marka sadakati”

degiskeni tlizerinde etkisi bulunmaktadir.

- “Marka bilinirligi” degiskeninin “algilanan kalite” ve “marka c¢agrigimi”

degiskenleri lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Algilanan Reklam Harcamalari: Algilanan reklamcilik maliyetleri, bir reklam
veya reklam kampanyasinin maliyetlerinin beklenenden daha yiiksek veya diisiik
olduguna dair genel bir izlenime isaret etmektedir. Buradaki belirsizlik durumunda, bu
alginin  kampanyadaki ipuglarindan ¢ikarilmasi  gerekmektedir.  Arastirmacilar
tiiketicilerin reklam maliyetlerini reklam unsurlarindan ¢ikarabileceklerini ortaya
koymaktadir. Kirmani ve Wright'in konular {nliileri, genis kitleli medya araclarini,
yiiksek frekansi ve pahali reklam Ogeleri olarak ayrintilandirmayi tanimlamistir.
Tiiketicilerin, reklamcilik maliyetlerini, {iriin kategorisi i¢in tipik harcama seviyeleri ile

ilgili beklentilerden sapmalar olarak algiladiklar1 6ne siiriilmektedir. Reklam maliyetleri
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hem sapma hem de kampanyanin goriiniir iletisim hedefi agisindan, reklamin ulasmaya
calistig1 sey icin "gok fazla" veya "¢ok az" olarak algilanacak sekilde degerlendirilebilir.
Ornegin, yiiksek harcamalar biiyiik miktarda bilgi iletmek i¢in makul goriinebilir, ancak
cok az bilgi iletmek i¢in uygun olmayabilir. Maliyetler, reklamin veya kampanyanin
etkili, ortalama (yaklasik hakli), abartili (yliksek ancak hakli) veya asir1 (¢cok yiiksek)
olmasi i¢in ¢ok diisiik olarak algilanabilir. Bu tiir kararlar, reklam harcamalarinin

uygunlugu ile ilgilidir?°,

Reklama Karst Tutum: Reklam, bir markanin islevsel ve duygusal degerlerini
iletmenin gii¢lii bir yoludur. Genel olarak, bu iletisim aracinin etkinligi, igerigine (yani
mesaja), yliriitmeye veya reklamin mesaji nasil iletti§ine ve tiiketicinin reklami ne siklikta
gordiigiine baghdir. Ozgiin ve yenilik¢i bir reklam stratejisi sayesinde isletmelerin
tilketicilerin dikkatini ¢ekmesi daha olasi olabilmektedir. Buna karsilik, tiiketicilerin
dikkatini daha yiliksek marka bilinirligine, daha yiiksek algilanan kaliteye ve giiglii,
olumlu ve benzersiz birlikteliklerin kurulmasina katkida bulunabilmektedir. Kisacasi,
tilkketicilerin bir marka ile olan aginaliklarin1 arttirmanin yani sira, reklamcilik

tiiketicilerin kalite algilarin1 ve diger marka iliskilerini sekillendirebilir %,

Tiketicilerin reklama karsi tutumlari markanin ya da reklamin degeriyle iliskili
olmaktadir. Reklam, markay1 ya da sirketi 6nemli derecede etkilemektedir. Yapilan
arastimalarda ortaya ¢ikan durum sunu gostermektedir: reklama karst tutum markaya
kars1 olan tutumu etkilemekte ve markay1 satin alma siirecinde 6nemli yer tutmaktadir.
Baska bir acidan degerlendirilirse tiiketicinin herhangi bir iirlin veya hizmete karst olumlu
diisiinceleri bulunuyorsa bu diisiince reklamla beraber iiriine ge¢gmekte ve iirlin veya
hizmetle alakali olumlu tutum ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda ise uygulanan
reklamcilik {irlin veya hizmetin talebini arttirmis olacaktir. Arastirmacilarin belirttigi
iizere reklama karsi tutum, tliketicinin markaya veya sirkete olan ya da olacak olan

tutumunu ongoriilebilmektedir. Dolayisiyla reklamin verimliligi tahmin edilebilmektedir.

210 Amna Kirmani, “The Effect Of Perceived Advertising Costs On Brand Perceptions”, Journal Of
Consumer Research, Vol 17, 1990, pp. 160-171, p. 161.
211 Buil et al., a.g.m., s. 117.
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Marka, reklama kars1 tutumun etkisinden dolay: tiiketicilere ulasacaklar1 reklam aracini

belirlemeden &nce reklamin etkisini, verimliligini analiz etmektedir®*2,

Satis Promosyonlari: Satis promosyonlari ile ilgili yapilan arastirmalarin ¢ogu,
satis promosyonlarinin satiglar ve karlar tizerindeki etkileri, promosyon doneminde satin
alma davranislari tizerindeki etkileri ve satin aldiktan sonraki se¢cim davranisi lizerindeki
etkileri lizerinde yogunlagsmistir. Yeni arastirmalar, fiyatin roliine ve parasal terfilerin

uzun vadeli etkilerine daha fazla vurgu yapmaktadir®'3,

Satis promosyonlarinin ne oldugunu ve bu promosyonlara harcanan para
miktarinin ne kadar oldugunu tanimlamak zor olmaktadir. Satis promosyonlari, kisa
vadede, satis hacmine (6rnegin, bir konsere katilan veya bir miizeyi ziyaret eden kisi
sayis1) etkide bulunmay1 amaglayan planlara yonelik harcama big¢imleri olarak kabul
edilmektedir. Ancak satig promosyonlari, genel olarak bir 6rgiit ve kamuoyu arasinda
karsilikli anlayisin olusturulmasmi ve siirdiirtilmesini amaglayan halkla iligkiler
faaliyetleriyle ilgilenmemektedirler. Yine de halkla iliskiler faaliyetleri satis promosyonu
programlarina en degerli katkiy1 olusturabilmektedir. Satis promosyonlari, genellikle,
"indirim, yarigma, bonus, kuponlar, ticretsiz 6rnekler, ticretsiz hediyeler vb." gibi yollarla
iirline ilgi duymaya veya ilgi uyandirma c¢abasiyla satilan iiriin veya hizmetle "ekstra" bir

sey sunmakla ilgilidir?*4,

Satis promosyonlar1 genellikle bir {iriin veya hizmetin denemesini tesvik eden
olarak goriilmektedir. Kullanimlar iizerindeki cogu arastirma, promosyonlarin teklif
edildigi zamandaki etkisini aragtirmaktadir. Promosyonun sona ermesinden sonra marka
tercihi i¢in sonuglarin arastirilmasina nispeten daha az ilgi gosterilmektedir. Dahasi,
promosyonlarin sonraki se¢im donemlerinde bir markay1 destekleyip desteklemedigine

ya da engel olusturmasina iligskin fikirler karistirilmaktadir. Baz1 arastirmacilar, satig

212 Ali Sedat Ulug, Ab ve Tiirk Hukukunda Reklam Uygulama Esaslart Bakis Agisiyla Tiiketicilerin Reklama
Karsi Tutumu Ve Satin Alma Davranisi Arasindaki Iligki, (Doktora Tezi), Istanbul: Hali¢ Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2015, s. 104.

213 Marifé Méndez, Sales Promotions Effects On Brand Loyalty, (Doctor Of Business Administration),
Florida: Nova Southeastern University, 2012, s. 21.

214 Donald W. Cowell, “Sales Promotions and the Marketing of Local Government Recreation and Leisure
Services", European Journal of Marketing, Vol. 18, Issue: 2, 1984, pp.114-120, s. 115.
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promosyonlarinin marka tercihini baltalayabilecegini iddia etmektedir. Promosyonlarin
tilketicinin dikkatini cok fazla fiyatlara odaklayarak marka hakkina zarar verme
potansiyeline sahip oldugunu belirtilmektedir. Benzer sekilde, marka sadakatinin
azalmasi, marka degisiminin artmasi, kalite algilarmin diismesi ve fiyat duyarliliginin
artmasi gibi satis promosyonlar1t birtakim dezavantajlar1 konusunda uyarilmaktadir.
Tersine, diger aragtirmacilar satis promosyonlarinin marka tercihini artirabilecegini iddia
etmektedir. Bu nedenle, mevcut tanitimlar, satis promosyonlarinin marka tercihinden
vazgecip vazgecmedigi veya bu markayr gelistirip gelistirmedigi konusunda netlik
kazanmamistir. Pazarlama uygulamasinda yayginlastirilmis tanitim uygulamalarina ve
kapsamli arastirma bulgularina ragmen, tanitimin sona ermesinden sonra satis
promosyonlarinin kullanimi ile marka tercihi arasindaki iliskinin niteligini belirlemek
icin  mevcut arastirmayir entegre etmeye yonelik sistematik bir girisimde

bulunulmamigtir?®.

Sekil 1 ‘de bulunan arastirma modeli incelendiginde sol tarafta bulunan pazarlama
iletisimi unsurlarinin sag tarafta bulunan marka degeri boyutlar1 iizerindeki etkisi

incelenmektedir.

215 Devon DelVecchio, David H. Henard, Traci H. Freling, “The Effect Of Sales Promotion On Post-
Promotion Brand Preference: A Meta-Analysis”, Journal of Retailing, Volume 82, Number 3, 2006, pp.
203-213, s. 203.
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Algilanan Reklam
Harcamalari \
S
= 4

Algilanan
Kalite
Reklama Kars1
Tutum
Marka Marka
Bilinirligi Sadakati
Parasal
Promosyonlar \
Marka
/ Cagrisimlar
Parasal Olmayan |/
Promosyonlar

I I

Pazarlama letisimi Marka Degeri Boyutlari
Unsurlart

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Hipotezleri:

Hia: “Algilanan reklam harcamalar1” degiskeni “algilanan kalite” degiskenini olumlu

yonde etkilemektedir.

Hib: “Algilanan reklam harcamalar1” degiskeni “marka bilinirligi” degiskenini olumlu

yonde etkilemektedir.
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Hic: “Algilanan reklam harcamalar1” degiskeni “marka cagrisimlar1” degiskenini olumlu

yonde etkilemektedir.

Hoa: “Reklama karsi tutum” degiskeni “algilanan kalite” degiskenini olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Hob: “Reklama karsi tutum” degiskeni “marka bilinirligi” degiskenini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hac: “Reklama kars1 tutum” degiskeni “marka c¢agrisimlar1” degiskenini olumlu yonde

etkilemektedir.

Hsa: “Parasal promosyonlar” degiskeni “algilanan kalite” degiskenini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Hap: “Parasal promosyonlar” degiskeni “marka ¢agrisimlar1” degiskenini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Haa: “Parasal olmayan promosyonlar” degiskeni “algilanan kalite” degiskenini olumlu

yonde etkilemektedir.

Hap: “Parasal olmayan promosyonlar” degiskeni “marka ¢agrisimlarr” degiskenini olumlu

yonde etkilemektedir.

H5: “Marka bilinirligi” degiskeni “algilanan kalite” degiskenini olumlu yo6nde

etkilemektedir.

H6: “Marka bilinirligi” degiskeni “marka cagrisimlar1” degiskenini olumlu ydnde

etkilemektedir.

H7: “Algilanan kalite” degiskeni “marka sadakati” degiskenini olumlu ydnde

etkilemektedir.

H8: “Marka cagrisimlar1” degiskeni “marka sadakati” degiskenini olumlu yonde

etkilemektedir.
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3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini Bursa il merkezinde ikamet eden nihai tiiketiciler
olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda modelin testi i¢in Apple, Samsung, BMW ve
Mercedes markalart dahil edilmistir. Her katilimer sadece bir marka ile ilgili anketi
doldurmustur. Arastirmanin verileri 2019 yili Mart, Nisan ve Mayis aylarda
toplanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda ylizylize anket ve online anket
yontemleri uygulanmistir. Ornekleme yontemi kolayda &rnekleme kullanilmustir.

Aragtirma sonucunda analize uygun toplam 453 adet anket verisi elde edilmistir.

3.4. Veri Toplama Araglar

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 39 sorudan olugsmaktadir. Anketin
ilk 6 sorusu demografik sorulardan olusmaktadir. Demografik sorular yas, cinsiyet,
medeni durum, gelir, egitim durumu ve giinlik internet kullanma siiresi ile ilgili

sorulardan olusmaktadir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinin marka degeri tizerindeki etkisini Olgmek
amaciyla gelistirilen veri toplama aracinda pazarlama iletisimi unsurlari olan reklam
harcamalari, reklama kars1 tutum, parasal promosyonlar, parasal olmayan promosyonlar
ve marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite, marka bilinirligi, marka ¢agrisimi ve

marka sadakatine iliskin ifadeler yer almaktadir.

Olgekte Y00 vd. (2000) tarafindan gelistirilen “algilanan reklam harcamalari”na
yonelik 3 ifade, “reklama karsi tutum”a yonelik 3 ifade, Yoo vd. (2000) tarafindan
gelistirilen “parasal promosyonlar’a yonelik 3 ifade, Yoo vd. (2000) tarafindan
gelistirilen “parasal olmayan promosyonlar’a yonelik 3 ifade, Yoo vd. (2000) ve
Netemeyer (2004) tarafindan gelistirilen “marka bilinirligi’ne yonelik 5 ifade, Pappu
(2005, 2006) tarafindan gelistirilen “algilanan kalite”’ye yonelik 4 ifade, Lassar (1995);
Aaker (1996); Netemeyer (2004); Pappu (2005, 2006) tarafindan gelistirilen “marka
cagrigimlari”na yonelik 9 ifade, Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen “marka sadakati’’ne
yonelik 3 ifade olmak {izere 33 ifade bulunmaktadir. Demografik 6zelliklere iliskin

sorular hari¢ diger anket sorularinin tamami 5'li likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir.
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Olgekte sunulan ifadelerin yanit skalalar1 “1-Kesinlikle katilmryorum” ve “5-Tamamen
katiliyorum” araligindadir. Sorularin kolay anlagilabilecek sekilde miimkiin oldugunca
kisa ve anlagilabilir olmasina 6zen gosterilmistir. Anket uygulamasi Apple, Samsung,
BMW, Mercedes olmak iizere 4 marka lizerinde yapilmistir. Arastirma Ol¢eginin
hazirlanmasinda yararlanilan kaynak Isabel Buil vd. ait olan “Examining The Role Of
Advertising And Sales Promotions In Brand Equity Creation” (2013) makalesinden

uyarlanmustir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada toplanan verilerin analizi SPSS 25.0 istatistik programinda analiz
edilmistir. Bu dogrultuda gerekli bulgular1 elde etmek iizere; frekans analizi, giivenirlik
analizi ve ¢oklu regresyon analizini olmak iizere ii¢ farkli bolimden meydana

gelmektedir.

3.5.1. Frekans Analizine iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmanin  demografik sorularla 1ilgili sonuglarina yer
verilmektedir. Asagidaki tabloda anket katilimcilarinin demografik ozellikler
Ozetlenmektedir. Yas bilgileri acisindan yas1 18’den kiiglik olan katilimcilarin orani %0.7,
18- 27 arasi1 olan katilimcilarin oran1 %23.8, 28-37 arasi olan katilimcilarin oran1 %33.1,
38 yasg ve lstii katilimeilari oran1 %42.4’tiir. Cinsiyete gore anket katilimcilari arasinda
kadinlarin oran1 %37.3, erkeklerin oran1 %62.7 olarak bulunmustur. Medeni duruma gore
bekar olan katilimecilarin oran1 %33.3, evli olan katilimcilarin orami %66.7 ‘dir. Anket
katilimeilarin gelir bilgileri ise aylik geliri 2200 Tiirk Lirasindan az olan katilimcilarin
orani %14.8, aylik geliri 2201-5000 TL olan katilimcilarin oran1 %60.9, aylik geliri 5001-
7500 TL aras1 olan katilimcilarin orani ise %18.1, 7501 TL den fazla olan katilimcilarin
orani ise %6.2 ‘dir. Katimcilarin egitim bilgileri bakilirsa ankete katilanlar arasinda
ilkdgretim mezunu olan katilimeilarin orant %10.8, lise mezunu olan katilimcilarin orani
%24.5, lisans 6grencisi olan katilimcilarin orani %6.6, lisans mezunu olan katilimcilarin
orani %44.2, yiikseklisans mezunu olan katilimcilarin oran1 %13.0, doktora mezunu olan

katilimcilarin orani %0.9 ‘dur. Katilimeilarin giinliik internet kullanma siireleri ile ilgili
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bilgilerse, 1 saatten az internet kullanan katilimcilarin oran1 %19.2, 1 ila 2 saat internet
kullanan katilimcilarin oran1 %27.2, 2 ila 3 saat aras1 internet kullanan katilimcilarin orani
%22.1, 3 saatten fazla internet kullanan katilimcilarin orami da %31.6 ‘dir. Ankete
katilanlar arasinda Samsung markasina katilimcilarin oran1 %22.5, Apple markasina
katilimcilarin oram1 %28.0, BMW markasina katilimcilarin orami %26.5, Mercedes

markasina katilimcilarin orani ise %23.0 ‘dir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Sayi Yiizde %
18 den kiiciik 3 0,7
18-27 yas arasi 108 23,8
Yas 28-37 yas arasi 150 33,1
38 yas ve listii 192 42,4
Toplam 453 100
Kadin 169 37,3
Cinsiyet Erkek 284 62,7
Toplam 453 100
Bekar 151 33,3
Medeni Durum Evli 302 66,7
Toplam 453 100
2.200 TL den az 67 14,8
2.200 TL - 5.000 TL aras1 276 60,9
Ayhk Gelir Durumu 5.001 TL — 7.500 TL arast 82 18,1
7.501 TL ve tizeri 28 6,2
Toplam 453 100
[Ikdgretim mezunu 49 10,8
Lise Mezunu 111 24,5
Lisans Ogrencisi 30 6,6
Egitim Diizeyi Lisans Mezunu 200 442
Yiikseklisans Mezunu 59 13
Doktora Mezunu 4 0,9
Toplam 453 100
1 saatten az 87 19,2
. 1 ila 2 saat 123 27,2
Giinliik Internet Kullanma .
Siiresi 2 ila 3 saat 100 22,1
3 saatten fazla 143 31,6
Toplam 453 100
Samsung 102 22,5
Markalar Apple 127 28
BMW 120 26,5
Mercedes 104 23
Toplam 453 100
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3.5.2. Giivenirlik Analizine iliskin Bulgular

Yapilan giivenilirlik analizi ‘Cronbach Alfa’ yontemi ile yapilmistir. Yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alfa degerleri asagida
gosterilmektedir. Alfa degerleri 0 ile 1 aras1 degerler alinmakta ve kabul edilebilmekte

bir degerin en az 0,70 olmas istenmektedir.?

Tablo 2. Pazarlama iletisimi Unsurlar1 ve Marka Degerine Ait Giivenirlik Analizi

Cronbach Alfa N (ifade Sayisi)
Pazarlama Iletisimi Unsurlar 0,860 12
Marka Degeri 0,954 21

Tablo 2’ye bakildig1 zaman giivenilirlik analizinde pazarlama iletisim unsurlarina
yonelik verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach
Alfa degeri 0,860 olarak bulunmustur. Bunun yani1 sira marka degeri unsurlarina yonelik
verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach Alfa
degeri 0,954 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,70 {izeri bir deger olmasi nedeniyle

Olcegin giivenirligi oldukea yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Algilanan reklam harcamalarina yonelik verilerin arasinda yapilan anketin
glivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach Alfa degeri 0,808 olarak bulunmustur. Bu
degerin 0,70 {izeri bir deger olmas1 nedeniyle 6l¢egin giivenirliginin yiiksek diizeyde

oldugu soylenebilir.

216 Recai Coskun, Remzi Altumsik, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS
Uygulamali, 8.B., Sakarya: Sakarya Kitabevi, 2015, s. 126.
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Tablo 3. Algilanan Reklam Harcamalarina iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten
Cikarilacak Ifadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Reklam Harcamalar 1 754
Reklam Harcamalar 2 , 768
Reklam Harcamalar 3 ,688

Tablo 3’e bakildigi zaman, RH ile ifade edilen reklam harcamalari, RH1 degeri
(,754), RH2 degeri (,768), RH3 degeri ise (,688) olarak bulunmustur. Dolayisiyla
Cronbach Alfa degerini yiikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin

cikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Reklama karsit tutuma yoOnelik verilerin arasinda yapilan anketin giivenirlik
analizinde ¢ikan sonugta Cronbach Alfa degeri 0,861 olarak bulunmustur. Bu degerin

0,70 {izeri olmas1 nedeniyle dlgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Reklama Karsi Tutuma Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak

[fadelere Ait Bulgular
Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Reklama Kars: Tutum 1 ,832
Reklama Karsi Tutum 2 757
Reklama Kars1 Tutum 3 ,823

Tablo 4’e bakildig1 zaman, RKT ile ifade edilen reklama kars1 tutum, RKT1 degeri
(,832), RKT2 degeri (,757), RKT3 degeri ise (,823) olarak bulunmustur. Dolayisiyla
Cronbach Alfa degerini yiikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin

cikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.
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Parasal promosyonlara yonelik verilerin arasinda yapilan anketin giivenirlik
analizinde ¢ikan sonucta Cronbach Alfa degeri 0,898 olarak bulunmustur. Bu degerin

0,70 tizeri olmasi nedeniyle dl¢egin giivenirliginin yiliksek diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 5. Parasal Promosyonlara iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak

Ifadelere Ait Bulgular
Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Parasal Promosyonlar 1 ,804
Parasal Promosyonlar 2 ,801
Parasal Promosyonlar 3 ,942

Tablo 5 ’e bakildig1 zaman, PP ile ifade edilen parasal promosyonlar, PP1 degeri
(,804), PP2 degeri (,801), PP3 degeri ise (,942) olarak bulunmustur. Cronbach Alpha
degerini yiikselten bir deger olan ‘“Parasal Promosyonlar 3” ifadesinin analizden
cikarilmasima karar verilmistir. “Parasal Promosyonlar 17, “Parasal Promosyonlar 2”
ifadelerinin Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi

bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadigi goriilmektedir.

Parasal olmayan promosyonlara yonelik verilerin arasinda yapilan anketin
giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach Alfa degeri 0,910 olarak bulunmustur. Bu
degerin 0,70 iizeri olmasi nedeniyle Slgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 6. Parasal Olmayan Promosyonlara iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten
Cikarilacak Ifadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Parasal Olmayan Promosyonlar 1 ,852
Parasal Olmayan Promosyonlar 2 ,833
Parasal Olmayan Promosyonlar 3 ,924
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Tablo 6 "ya bakildig1 zaman, POP ile ifade edilen parasal olmayan promosyonlar,
POP1 degeri (,852), POP2 degeri (,833), PP3 degeri ise (,924) olarak bulunmustur.
Cronbach Alpha degerini etkilemeyen bir deger olan “Parasal Olmayan Promosyonlar 3”
ifadesinin analizden c¢ikarilmamasina karar verilmistir. ‘“Parasal Promosyonlar 17,
“Parasal Promosyonlar 2” sorularinda Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger

olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Marka bilinirligine yonelik verilerin arasinda yapilan anketin gilivenirlik
analizinde ¢ikan sonucgta Cronbach Alfa degeri 0,906 olarak bulunmustur. Bu degerin

0,70 {izeri olmas1 nedeniyle 6l¢egin glivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Marka Bilinirligine Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
[fadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Marka Bilinirligi 1 ,888
Marka Bilinirligi 2 878
Marka Bilinirligi 3 ,888
Marka Bilinirligi 4 ,898
Marka Bilinirligi 5 ,876

Tablo 7’ye bakildigi zaman, MB ile ifade edilen marka bilinirligi, MB1 degeri
(,888), MB2 degeri (,878), MB3 degeri (,888), MB4 degeri (,898), MBS degeri ise (,876)
olarak bulunmustur. Dolayisiyla Cronbach Alfa degerini ylikselten bir deger

olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadigi goriilmektedir.

Algilanan kaliteye yonelik verilerin arasinda yapilan anketin giivenirlik analizinde
cikan sonugta Cronbach Alfa degeri 0,926 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,70 iizeri

olmas1 nedeniyle 6lgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 8. Algilanan Kaliteye Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olcekten Cikarilacak
[fadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Algilanan Kalite 1 ,891
Algilanan Kalite 2 915
Algilanan Kalite 3 ,882
Algilanan Kalite 4 924

Tablo 8’e bakildigi zaman, AK ile ifade edilen algilanan kalite, AK1 degeri (,891),
AK2 degeri (,915), AK3 degeri (,882), AK4 degeri ise (,924) olarak bulunmustur.
“Algilanan Kalite 4” ifadesinin degeri Cronbach Alpha degerine yakin deger olmasindan

dolayisiyla dlgekten ¢ikarilmama karar1 alinmistir.

Marka cagrisimina yonelik verilerin arasinda yapilan anketin gilivenirlik
analizinde ¢ikan sonucgta Cronbach Alfa degeri 0,902 olarak bulunmustur. Bu degerin

0,70 {izeri olmas1 nedeniyle 6l¢egin gilivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 9. Marka Cagrisimina Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
[fadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Marka Cagrisimi 1 ,889
Marka Cagrigimi 2 ,884
Marka Cagrigimi 3 ,908
Marka Cagrisimi 4 ,885
Marka Cagrisimi 5 ,895
Marka Cagrisimi 6 ,892
Marka Cagrigimi 7 ,884
Marka Cagrisimi 8 ,891
Marka Cagrisimi 9 ,886

Tablo 9’a bakildigi zaman, MC ile ifade edilen marka ¢agrisimi, MC1 degeri
(,889), MC2 degeri (,884), MC3 degeri (,908), MC4 degeri (,885), MC5 degeri (,895),
MC6 degeri (,892), MC7 (,884), MCS8 degeri (,891), MC9 degeri ise (,886) olarak
bulunmustur. “Marka Cagristmi 3” ifadesinin ¢ikartilmasi durumunda giivenirliligin
(,908)’ e yiikselecegi gorilmiistiir. Bu Cronbach Alfa degerinin (,902) degerine yakin
deger olmasindan dolayisiyla dlcekten cikarilmama karar1 alimnmistir. Bu deger disinda
Cronbach Alfa degerini yiikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin

cikarilmasina gerek olmadigi goriilmektedir.

Marka sadakatine yonelik verilerin arasinda yapilan anketin giivenirlik analizinde
cikan sonugta Cronbach Alfa degeri 0,855 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,70 iizeri

olmas1 nedeniyle 6lgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 10. Marka Sadakatine iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
[fadelere Ait Bulgular

Degiskenler Cronbach Alfa (ifade Silindiginde)
Marka Sadakati 1 ,842
Marka Sadakati 2 ,756
Marka Sadakati 3 , 785

Tablo 10’a bakildigi zaman, MS ile ifade edilen marka sadakati, MS1 degeri
(,842), MS2 degeri (,756), MS3 degeri ise (,785) olarak bulunmustur. Dolayisiyla
Cronbach Alfa degerini yiikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi bir ifadenin

cikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Cronbach’s Alfa Degerlerine iliskin Tablo

Oleekler Cronbach’s Alfa Cronbach’s Alfa

¢ Degerleri Degerleri (Buil vd., 2013)
Algilanan Reklam 0,80 0,90
Harcamalar1
Reklama Karsi Tutum 0,86 0,91
Parasal Promosyonlar 0,89 0,92
Parasal Olmayan 0,01 0,91
Promosyonlar
Marka Bilinirligi 0,90 0,90
Algilanan Kalite 0,92 0,93
Marka Cagrisimlari 0,90 0,87
Marka Sadakati 0,85 0,89

Tablo 11 ‘de Cronbach Alfa Degerlerine bakildig1 zaman “algilanan kalite”

(0,92) en yiiksek deger olarak goriilmektedir.
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3.5.3. Coklu Dogrusal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Modelde birden fazla bagimsiz degiskenin olmasindan dolay1 arastirma modeli

coklu regresyon analizi ile test edilmistir.

Tablo 12. Algilanan Kalite Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot

Degiskenler Degiskenler

Model Marka Bilinirligi
Parasal Olmayan Promosyonlar
Algilanan Reklam Harcamalari Enter

Reklama Kars1 Tutum®

Parasal Promosyonlar

a: Bagimli Degisken Algilanan Kalite

b: Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

Tablo 12’ye bakildig1 zaman, regresyon modelinde yer alan denkleme giren
degisken marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam harcamalari,
reklama kars1 tutum ve parasal promosyonlardir. Bu degiskenlere gore gerceklestirilen

regresyon analizi bulgular1 Tablo 13 ’te gosterilmistir.

Tablo 13. Algilanan Kalite Regresyon Analizi Ozet Tablosu®

Model R R? | Diizeltilmis R> | Tahminlenen Standart| Durbin-
Hata Watson
1 ,767% | ,588 ,584 ,59306 1,891

a: Bilesen (Sabit): Marka Bilinirligi, Parasal Olmayan Promosyonlar, Algilanan Reklam
Harcamalari, Reklama Kars1 Tutum Ve Parasal Promosyonlar

b: Bagimli Degisken Algilanan Kalite
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Tablo 13’e bakildig1 zaman, R degeri bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyonu temsil etmektedir. R? olarak bahsedilen deger ise ele alinan
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin % olarak ne kadarini
acikladigimin gostergesidir. ANOVA analizi sonucunda ortaya g¢ikan F degeri ise
anlamlilik seviyesi, olusturulan modelin uygun olup olmadiginin kararinda yardimeci
olmaktadir. Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda korelasyon olup olmadigi
seklinde yorumlanmaktadir. (1,891) olarak bulunan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5
arasinda olmasi tavsiye edilmektedir ve regresyon analizini gergeklestirilebilecegini

217

gostermektedir**’. Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gergeklestirilen Anova

(varyans) analizi Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14. Algilanan Kalite Regresyon Analizi Anova Tablosu®

Model Kareler Toplanm | df Kareler Ortalamasi1| F Sig.
Regresyon | 224,634 5 44,927 127,735 ,000%
Artik 157,218 447 | ,352

Toplam 381,851 452

a: Bilesen (Sabit): Marka Bilinirligi, Parasal Olmayan Promosyonlar, Algilanan Reklam
Harcamalari, Reklama Kars1 Tutum Ve Parasal Promosyonlar

b: Bagimli Degisken Algilanan Kalite

Tablo 13 ve Tablo 14 ‘e bakildig1 zaman, yapilan regresyon analizi sonucuna gore
F=127,735; sig=.000 sonucu c¢ikmig ve model gegerli bulunmustur. Bu deger
incelendiginde marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam
harcamalar1, reklama karsi tutum ve parasal promosyonlardaki degisimin algilanan
kalitedeki degisimin %58 ’ini agikladigi goriilmektedir. Bagka bir degisle, marka
bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam harcamalari, reklama kars1

tutum ve parasal promosyonlarin algilanan kalite ile iliskisi orta diizeydedir.

27 Coskun, v.d., a.g.e., s. 241.
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Tablo 15. Regresyon Analizi Bulgular1 (Bagimli Degisken Algilanan Kalite)

Model Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis T Sig.
Katsayilar Katsay
B Std. Hata Beta
Sabit ,539 ,158 3,410 ,001
Algilanan
Reklam -,044 ,035 -,044 -1,263 ,207
Harcamalar1
Reklama
Karsi ,160 ,036 ,162 4,445 ,000
Tutum
Parasal
Promsy. -,002 ,045 -,002 -,050 ,960
Parasal Olm.
Promsy. ,009 ,047 ,008 ,182 ,855
Marka
Bilinirligi ,701 ,034 ,700 20,802| ,000

a: Bagimli Degisken Algilanan Kalite

Tablo 15’e bakildigi zaman beta katsayilar1 incelenecek olursa, sabit B degeri
(,539), algilanan reklam harcamalar1 degiskenin standardize edilmemis katsayi degeri
katsay1 degeri (-,044), standardize edilmis katsay1 degeri (-,044), reklama kars1 tutumun
standardize edilmemis katsay1 degeri katsay1 degeri (,160), standardize edilmis katsay1
degeri (,162), parasal promosyon degiskenin standardize edilmemis katsayir degeri (-
,002), standardize edilmis katsay1 degeri (-,002), parasal olmayan promosyon degiskenin

standardize edilmemis katsay1 degeri (,009), standardize edilmis katsay1 degeri (,008),
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marka bilinirligi degiskenin standardize edilmemis katsay1 degeri (,701), marka bilinirligi

degiskenin standardize edilmis katsay1 degeri (,700) olarak ortaya ¢ikmuistir.

Bu sonuglara bakildigi zaman marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar,
algilanan reklam harcamalari, reklama karst tutum ve parasal promosyonlar
degiskenlerinin algilanan kalite iizerinde etkilerini farkli sekillerde ortaya koymaktadir.
Algilanan kalite lizerinde algilanan reklam harcamalarinin ve parasal promosyonlarin
negatif yani ters etkisini gostermektedir. Reklama karsi tutum ve marka bilinirligi
algilanan kalite lizerinde olumlu etkilere sahiptir. Marka bilinirliginin reklama kars

tutuma gore daha fazla 6neme sahip oldugu sonucuna da varilabilmektedir.

Bu sonuglara gore H2, ve HS5 hipotezleri kabul edilmistir. Hla, H3s, H4a
reddedilmistir.

Tablo 16. Marka Bilinirliginin Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Model Denkleme Giren Denklemden Metot
Degiskenler Cikarilan
Degiskenler
Reklama Kars1 Tutum? Enter
Algilanan Reklam Harcamalari

a: Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

b: Bagimli Degisken Marka Bilinirligi

Tablo 16’ya bakildigi zaman, anlamli olan degiskenler secilen metoda gore
denkleme dahil edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen degisken reklama kars1 tutum
ve algilanan reklam harcamalaridir. Bu degiskenlere gore ortaya ¢ikan regresyon analizi

bulgulart Tablo 17°de gosterilmistir.
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Tablo 17. Marka Bilinirliginin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R? |Diizeltilmis R? Tahminlenen Standart Durbin-
Hata Watson
1 ,404% 164 ,160 ,84101 1,615

a: Bilesen (Sabit): Reklama Kars1 Tutum Ve Algilanan Reklam Harcamalari

b: Marka Bilinirligi

Tablo 17°ye bakildig1 zaman, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda

korelasyon olup olmadig: seklinde yorumlanmaktadir. (1,615) olarak bulunan Durbin-

Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini

gostermektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iligkin gergeklestirilen Anova

(varyans) analizi Tablo 18’de dir.

Tablo 18. Marka Bilinirligi Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplamn  df Kareler Ortalamas1 F Sig.
Regresyon 62,230 2 31,115 43,991 ,000?
Artik 318,285 450
Toplam 380,516 452

a: Bilesen (Sabit): Reklama Karst Tutum Ve Algilanan Reklam Harcamalar1

b: Bagimli Degisken Marka Bilinirligi

Tablo 17 ve Tablo 18‘e bakildigi zaman, yapilan regresyon analizi sonucuna gore

F=43,991; sig=.000 sonucu ¢ikmis ve model

gecerli bulunmustur. Bu deger

incelendiginde reklama karsi tutum ve algilanan reklam harcamalar1 degiskenlerinin

marka bilinirligi degiskenindeki degisimin %16’sin1 agikladig1 goriilmektedir. Baska bir




degisle algilanan reklam harcamalar1 ve reklama karsi tutum marka bilinirligi ile iliskisi

diisiik diizeydedir.

Tablo 19. Regresyon Analizi Bulgular1 (Bagimli Degisken Marka Bilinirligi)

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsay1
B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit 2,645 ,158 16,691 ,000

Algilanan
Reklam ,064 ,048 ,065 1,353 177
Harcamalari
Reklama
Kars1 ,367 ,047 372 7,784 ,000
Tutum

a: Bagimli Degisken Marka Bilinirligi

Tablo 19’a bakildig1 zaman, marka bilinirligi degiskeninin sabit 8 degeri (2,645),
algilanan reklam harcamalar1 standardize edilmemis katsay1 degeri (,064), standardize
edilmis katsayr degeri (,065) olarak bulunmustur. Reklama karsi tutum standardize
edilmemis katsayr degeri (,367), standardize edilmis katsayr degeri (,372) olarak

bulunmustur.

Sonuca bakilirsa algilanan reklam harcamalar1 bagimli degiskenin {izerinde
olumsuz etkisi bulunmaktadir. Reklama kars1 tutum bagimsiz degiskeninin standardize
edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman marka bilinirligi bagiml degiskenin lizerinde

olumlu etkisi oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore H1p reddedilmistir. H2 kabul edilmistir.
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Tablo 20. Marka Cagrisimlar1 Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Reklama Kars1t Tutum?

Parasal Promosyonlar

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot
Degiskenler Degiskenler
Marka Bilinirligi
Model Parasal Olmayan Promosyonlar
Algilanan Reklam Harcamalari Enter

a: Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

b: Bagimli Degisken Marka Cagrisimlart.

Tablo 20’ye bakildig1 zaman, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirasi

ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degiskenler

marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam harcamalari, reklama

kars1 tutum ve parasal promosyonlar degiskenleridir. Bu degiskenlere yola ¢ikilarak

yapilan regresyon analizi bulgular1 Tablo 21°de gésterilmistir.

Tablo 21. Marka Cagrisimlart Regresyon Analizi Ozet Tablosu®

Model R R?  Diizeltilmis R? Tahminlenen Standart Durbin-
Hata Watson
1272 528 523 ,52068 1,788

a: Bilesen (Sabit): Marka Bilinirligi, Parasal Olmayan Promosyonlar, Algilanan Reklam

Harcamalari, Reklama Karsi Tutum Ve Parasal Promosyonlar

b: Bagimli Degisken Marka Cagrisimlar:

Tablo 21’e bakildigi zaman, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda

korelasyon olup olmadig1 seklinde yorumlanmaktadir. (1,788) olarak bulunan Durbin-
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Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gerceklestirilebilecegini

gostermektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iligkin gerceklestirilen Anova

(varyans) analizi Tablo 22’de sunulmustur.

Tablo 22. Marka Cagrisimlari Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplamn  df Kareler Ortalamas1 F Sig.
Regresyon 135,533 5 27,107 99,984 ,000?
Artik 121,185 447 271

Toplam 256,718 452

a: Bilesen (Sabit): Marka Bilinirligi, Parasal Olmayan Promosyonlar, Algilanan Reklam
Harcamalari, Reklama Kars1 Tutum Ve Parasal Promosyonlar

b: Bagimli Degisken Marka Cagrisimlar

Tablo 21 ve Tablo 22 ‘ye bakildig1 zaman, yapilan regresyon analizi sonucuna

gore F=99,984; sig=.000 sonucu ¢ikmis ve model gegerli bulunmustur. Bu deger

incelendiginde marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam

harcamalari, reklama karsi tutum ve parasal promosyonlar degiskenlerinin marka

cagrisimlart degiskenindeki degisimin %52’sini agikladigr goriilmektedir. Baska bir

degisle marka bilinirligi, parasal olmayan promosyonlar, algilanan reklam harcamalari,

reklama kars1 tutum ve parasal promosyonlar marka cagrisimlar1 ile iligkisi orta

diizeydedir.
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Tablo 23. Regresyon Analizi Bulgular1 (Bagimli Degisken Marka Cagrisimlari)

Model Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis T Sig.
Katsayilar Katsay
B Std. Hata Beta
Sabit 172 ,139 5,568 ,000
Algilanan
Reklam -,020 ,030 -,024 -,654 ,513
Harcamalari
Reklama
Karsi ,153 ,032 ,189 4,842 ,000
Tutum
Parasal
Promsy. ,020 ,040 ,023 ,494 ,622
Parasal OIm.
Promsy. ,066 5,042 ,072 1,588 ,113
Marka
Bilinirligi ,518 ,030 ,630 17,506 ,000

a: Bagimli Degisken Marka Cagrisimlar:

Tablo 24’e bakildig1 zaman, sabit 8 degeri (,772), algilanan reklam harcamalari
standardize edilmemis katsay1 degeri (-,020), standardize edilmis katsay1 degeri (-,024)
olarak bulunmustur. Reklama kars1 tutum standardize edilmemis katsay1 degeri (,153),
standardize edilmis katsay1 degeri (,189) olarak bulunmustur. Parasal promosyonlarin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,020), standardize edilmis katsay1 degeri (,023)
olarak bulunmustur. Parasal olmayan promosyonlarin standardize edilmemis katsay1

degeri (,066), standardize edilmis katsayr degeri (,072) olarak bulunmustur. Marka
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bilinirligi standardize edilmemis katsay1 degeri (,518), standardize edilmis katsay1 degeri

(,630) olarak bulunmustur.

Sonug olarak marka bilinirligi ve reklama karsi tutum bagimsiz degiskenlerinin
standardize edilmis katsayr degerlerine baktigimiz zaman marka c¢agrisimi bagimli
degiskeni iizerinde olumlu etkisi oldugu gézlemlenmistir. Marka bilinirligi degiskeninin
reklama kars1 tutum degiskenine gore marka cagrisimi bagimli degiskeni {lizerinde daha
fazla 6neme sahip olan bagimsiz degisken oldugu sonucuna varilmaktadir. Algilanan

reklam harcamalar1 marka ¢agrisimlari tizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

Bu sonuglara gore H2: ve H6 hipotezi kabul edilmektedir. H1;, H3,, H4, red
edilmektedir.

Tablo 24. Marka Sadakati Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Model Denkleme Giren Denklemden Metot
Degiskenler Cikarilan
Degiskenler
1 Marka Cagrisimlari Enter
Algilanan Kalite?

a: Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

b: Bagimli Degisken Marka Sadakati

Tablo 24’¢ bakildigi zaman, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore
denkleme dahil edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen degisken marka ¢agrigimlari
ve algilanan kalitedir. Bu degiskene gore yapilan regresyon analizi bulgular1 Tablo 25’te

gosterilmistir.
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Tablo 25. Marka Sadakati Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R?  Diizeltilmis R? Tahminlenen Standart Durbin-
Hata Watson
1 ,705? ,497 ,494 , 72007 1,770

a: Bilesen (Sabit): Marka Cagrisimi Ve Algilanan Kalite

b: Marka Sadakati

Tablo 25’e bakildigi zaman, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda

korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. (1,770) olarak bulunan Durbin-

Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini

gostermektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iligkin gergeklestirilen Anova

(varyans) analizi Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26. Marka Sadakati Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplamn  df Kareler Ortalamas1 F Sig.
Regresyon 230,326 3 76,775 148,071 ,000%
Artik 232,808 449 519

Toplam 463,134 452

a: Bilesen (Sabit): Marka Cagrisim1 Ve Algilanan Kalite

b: Bagimli Degisken Marka Sadakati

Tablo 25 ve Tablo 26 ‘ya bakildigi zaman, yapilan regresyon analizi sonucuna

gore F=148,071; sig=.000 sonucu ¢ikmig ve model gecerli bulunmustur. Bu deger

incelendiginde marka cagrisimi1 ve algilanan kalite degiskenlerinin marka sadakati

degiskenindeki degisimin %49’unu agikladigr gortilmektedir. Bagka bir degisle marka

cagrisimi ve algilanan kalite marka sadakati ile iligkisi orta diizeydedir.
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Tablo 27. Regresyon Analizi Bulgular1 (Bagimli Degisken Marka Sadakati)

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsay
B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit ,208 ,169 1,235 | ,218
Algilanan
Kalite ,206 ,075 ,187 2,748 | ,006
Marka
Cagrisimi ,956 ,084 712 11,442 | ,000

a: Bagimli Degisken Marka Sadakati

Tablo 27°ye bakildig1 zaman, marka sadakati degiskeninin sabit  degeri (,208),

algilanan kalite standardize edilmemis katsay1 degeri (,206), standardize edilmis katsay1

degeri (,187) olarak bulunmustur. Marka ¢agrisimi standardize edilmemis katsay1 degeri

(,956), standardize edilmis katsay1 degeri (,712) olarak bulunmustur.

Sonuca bakilirsa algilanan kalite ve marka c¢agrisimi bagimsiz degiskeninin

standardize edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman marka sadakati bagimli degiskeni

iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore H7 ve H8 kabul edilebilir.
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Arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda

Ozetlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda bazi hipotezler

kabul edilmisken bazilari1 reddedilmistir.

Tablo 28. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonug Tablosu

Arastirma Hipotezleri

Beta Degerleri

Sig Degerleri

Kabul/Red

H1l.. "ARH" degiskeni "AK"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

-0,044

0,207

Red

H2, "RKT" degiskeni "AK"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,162

0,000

Kabul

H3a: "PP" degiskeni "AK"
degiskenini olumsuz yonde
etkilemektedir.

-0,002

0,960

Red

H4a: "POP" degiskeni "AK"
degiskenini olumlu y6nde
etkilemektedir.

0,008

0,855

Red

HS5: "MB" degiskeni "AK"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,700

0,000

Kabul

H1lp: "ARH" degiskeni "MB"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,065

0,177

Red

H2p: "RKT" degiskeni "MB"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,372

0,000

Kabul

H1l:: "ARH" degiskeni "MC"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

-0,024

0,513

Red
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Arastirma Hipotezleri

Beta Degerleri

Sig Degerleri

Kabul/Red

H2:: "RKT" degiskeni "MC"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,189

0,000

Kabul

H3p: "PP" degiskeni "MC"
degiskenini olumsuz yonde
etkilemektedir.

0,023

0,622

Red

H4y,: "POP" degiskeni "MC"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,072

0,113

Red

H6: "MB" degiskeni "MC"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,630

0,000

Kabul

H7: "AK" degiskeni "MS"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,187

0,006

Kabul

HS8: "MC" degiskeni "MS"
degiskenini olumlu yonde
etkilemektedir.

0,712

0,000

Kabul
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Tablo 29. Arastirmanin Sonug Tablosu

Algilanan Reklam
Harcamalari
Algilanan
Kalite 0
Reklama Karsi
S '.[e
Tutum
T 0,70
Marka Marka
Bilinirligi Sadakati
Parasal
Promosyonlar ﬂ 0,63 1
O
Marka

Cagrisimlari
Parasal Olmayan /

Promosyonlar

3.6. Tartisma ve Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  bu bolimiinde hipotezlerin ve arastirma  sonuglarinin
degerlendirilmesi ayrica bu arastirma sonuglarina yonelik elde edilen bulgularin literatiir
calismalariyla karsilastirilmasi amaglanmistir. Test edilmis olan hipotezlere yonelik bu
boliimde Algilanan reklam harcamalari, reklama karsi tutum, parasal promosyonlar,
parasal olmayan promosyonlar ve marka bilinirliginin algilanan kalite iizerine etkisi,
algilanan reklam harcamalar1 ve reklama kars1 tutumun marka bilinirligi iizerine etkisi,
algilanan reklam harcamalari, reklama karsi tutum, parasal promosyonlar, parasal

olmayan promosyonlar ve marka bilinirliginin marka ¢agrisimlar: iizerine etkisi,
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algilanan kalite ve marka ¢agrisiminin marka sadakati lizerine etkisi olmak tizere dort

baslik yer almaktadir.

3.6.1. Algllanan Reklam Harcamalari, Reklama Karsti Tutum, Parasal
Promosyonlar, Parasal Olmayan Promosyonlar ve Marka Bilinirliginin Algilanan
Kalite Uzerine Etkisi

Yapilan bu ¢alismada algilanan reklam harcamalari, parasal promosyonlar ve
parasal olmayan promosyonlar algilanan kaliteye anlamhi sekilde etkilemedigi
belirlenmistir. Ancak reklama kars1 tutum ve marka bilinirligi algilanan kalite lizerinde
anlaml etkisi oldugu ve pozitif yonde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan reklam
harcamalarinin  degeri (-,044), reklama karsi tutumun B degeri ise (,162), parasal
promosyonun 3 degeri (-,002), parasal olmayan promosyonun 3 degeri (,008) ve marka
bilinirliginin B degeri (,700) olarak bulunmustur. Marka bilinirliginin algilanan kalite

iizerinde reklama kars1 tutuma gore daha fazla etkisi oldugu gbézlenmektedir.

Premium markalara gore reklam vermek, miinhasirlik, {istiin kalite ve istisnai
tasarim gibi 6geleri icermektedir. Ornegin, BMW'nin “The Ultimate Driving Machine”
etiketinde yer alan reklam kampanyalari, araglarinin performansini ve miinhasirligini
stirekli olarak vurgulamaktadir. Premium olmayan markalar genellikle, deger diistikligii
olan tiiketiciler i¢in daha alakali olma egiliminde olan fiyat indirimleri ve giivenilirlik
gibi diger unsurlar1 vurgulamaktadir. Ancak, bazen premium olmayan markalar, premium
markalar1 tarafindan yaygin olarak kullanilan sembolik ve fonksiyonel unsurlar1 dahil
ederek premium marka reklamlarmi taklit etmeye ¢alismaktadirlar. Bu taktige
“reklamcilik” denilmektedir. Son ornekler arasinda, Hyundai'nin Sonata'nin direksiyon
hassasiyetini vurgulayan reklamlar1 ve Kia'min Sorento tasariminin “tiiketicilerin
giivenini serbest birakmasma” nasil yardimci oldugunu vurgulayan reklamlari yer
almaktadir. Yoneticiler, reklamlarini kisa vadede etkinligini artirmak ve uzun vadede
driinlerinin marka degerini artirmak amaciyla reklamlar1 kullanmaya karar verebilirler.
Reklamciligin, reklam esnekligi iizerindeki kisa vadeli etkisinin diisiik pazar pay1 olan
premium olmayan tirlinler i¢in pozitif, yiiksek pazar pay1 olan premium olmayan iiriinler
icin negatif oldugunu bulunmustur. Fiyatin veya kalitenin 1limh bir etkisini

bulunamamistir. Ek olarak, reklamecilik kullanimindaki yogunlugun, pahali olmayan
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premium iriinler i¢in marka degerindeki pozitif uzun vadeli degisikliklerle, ucuz
premium olmayan {iriinler icin marka degerindeki negatif degisikliklerle iliskili oldugunu
bulunmustur. Son olarak, zaman iginde reklamin kullanilmasindaki tutarsizligin marka

degerinde diisiislere yol actigii goriilmektedir?8,

Geleneksel reklamcilik goriisiine gore, pazarlama ders kitaplarinda agiklandigi
gibi, reklamin etkinligi, iceriginin (mesajin), ylriitmenin (reklamin mesaj1 nasil ilettigini)
ve sikliginin (tiiketicinin reklami ne siklikta gordiigiinii) bir islevidir. Reklam harcamasi
seviyesi, sadece bu ii¢ faktoriin hizmetinde goriinmektedir. Bir sirket reklam igin
yeterince harcama yapmazsa, icerigi temelsiz olabilmekte veya reklamlar koti sekilde
yiirtitiilebilmekte veya siklig1 yetersiz olabilmektedir. Nelson’in teorisi kokten farkli bir
bakis acis1 sunmaktadir. Reklamciligin nasil islediginin, tirliniin bir iyi arama mi1 yoksa
1yi bir deneyim mi olduguna bagli oldugunu ve pazarlama goriiniimiiniin yalnizca arama
riinleri i¢in gegerli oldugunu savunmaktadir. Tecriibe {iriin veya hizmet i¢in 6nemli olan
tek sey, reklam harcama diizeyi (veya bu konuda herhangi bir "israf" harcamasi) icerik,
uygulama veya siklik degildir. Denemeler, reklam harcama bilgilerinin konulara nasil
iletildigi ile ilgili oldugunu gdstermektedir. Denekler, reklamcilik sikligina verdikleri
verilere soyut bir numara olarak verildiklerinden ziyade, reklamlara maruz kaldiklarinda,
algilanan kalite yargilarini degistirmek anlaminda, reklam tekrarina daha fazla yanit
vermektedirler. Ote yandan, reklami yapilan iiriiniin iyi bir arama mi1 yoksa iyi bir
deneyim mi oldugu ¢ok fazla farketmemektedirler. Sonuglar, reklamin kendisinin
tekrarlamaya olan yaniti yonlendiren kritik bir degisken oldugunu gostermektedir.
Calismadaki denekler, tekrar tekrar maruz kaldiktan sonra bir reklami daha ¢ok sevmekte
ve bu begeniyi reklami yapilan iiriine aktarip kalite puanlarini yiikseltmektedirler.
Sonuglar ayn1 zamanda “yalnizca maruz kalma” etkileri ile de tutarli olmaktadir: artan
reklam gosterimi marka ile asinalik artmakta ve dolayisiyla algilanan kalite de

artmaktadir?®®.

Arastirmacilar arasinda marka bilinirliginin bir markanin giicliniin giivenilir bir

oOl¢iisli oldugu konusunda yaygin bir anlagma bulunmaktadir. Marka bilinci, “markanin

218 Tvan A. Guitart, Jorge Gonzalez, Stefan Stremersch, “Advertising non-premium products as if they were
premium: The impact of advertising up on advertising elasticity and brand equity”, International Journal
of Research in Marketing, Volume 35, 2018, pp. 471-489, p. 472.

219 Sridhar Moorthy, Scott A. Hawkins, “Advertising Repetition And Quality Perception”, Journal of
Business Research, Volume 58, 2005, pp. 354-360, p. 359.
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tilkketicinin aklindaki varliginin giicii” olarak tanimlanmaktadir. Marka iliskilerinden
kaynaklanan yiiksek marka bilinci, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermelerine
yardimci olan bir kalite igaretidir. Bu nedenle, marka bilinirligi, marka sadakatinin bir
onciisii olarak goriilebilmektedir. Marka bilinirligi ile birlikte, “tiiketicinin alternatiflere
gore bir liriiniin veya hizmetin genel kalitesini veya lstlinliigiinii algilamasini” ifade eden
algilanan kalite, marka sadakatinin ag¢iklanmasinda Onemli bir rol oynamaktadir.
Algilanan kalite, tiiketicilerin kendileri i¢in anlamli olan bir markanin o6zellikleri
hakkindaki yargisina dayanmaktadir, yani bir algidir. Tiiketiciler, markanin rekabetci bir
sette diger markalara gore daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklarinda, satin
almalarini ve geri alim kararlarin stirdiirebilirler. Ancak, daha 6nce de belirtildigi gibi,
tilketiciler, eger farkinda degilse, markanin kalitesini algilayamazlar. Sonug¢ olarak,
farkindalik tiiketicilerin markay1 tanimalarina yardimei olabilmektedir. Ayrica, asinalik,
ozellikle diistik katilimli {irlinler i¢in satin alma kararlarini tesvik edebilmektedir. Ayrica,
tilketicilerin bir markanin 6zelliklerini rakip markalardan ayirt etmelerini saglamak i¢in
farkindaligin gerekli oldugu séylenebilmektedir. Tiiketiciler bir markay1 rekabetgi setteki
diger markalarla iliskili olarak degerlendirdiklerinde aralarindaki farklari tanimaktadirlar.
Marka davranisi ve tiiketici davranisi arasindaki etkilesimlerin marka ile giiclii bir bag

kurmasi beklenebilmektedir?2°,

Satig promosyonlari, sinirli bir siire i¢in daha hizli ve daha biiyiik alimlar1 tegvik
etmek i¢in tasarlanmis pazarlama etkinlikleri ve araglaridir. Tiiketici satis promosyonuna
verilen tepkiler lizerine yapilan ¢ok arastirma, tiiketici satin alimlar1 {izerindeki acil
etkileri incelemektedir. Ancak, promosyonlarin uzun vadeli etkileriyle ilgili ¢aligmalar,
anahtarlama davranisinin giiclendirilmesi, fiyat ve anlasma hassasiyetlerinin artmasi ve
marka hakkinin kaybedilmesi de dahil olmak iizere marka degeri iizerinde bazi olumsuz
etkiler ortaya koymaktadir. Arastirmacilar, tekrarlanan promosyonlarin zaman iginde
marka degerini diislirdiigiinii ve se¢ilen bes pazarlama karmasi degiskeninden tekrarlanan

parasal promosyonlarin marka degerini olumsuz yonde etkiledigini tespit etmektedir??,

220 Tho D. Nguyen, Nigel J. Barrett, Kenneth E. Miller, "Brand Loyalty In Emerging Markets", Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 29, Issue: 3, Pp. 222-232, p. 224.

221 Pierre Valette-Florence, Haythem Guizani, Dwight Merunka, “The Impact Of Brand Personality And
Sales Promotions On Brand Equity”, Journal Of Business Research, Volume 64, 2011, pp. 24-28, p. 25.
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3.6.2. Algilanan Reklam Harcamalari ve Reklama Karsi Tutumun Marka Bilinirligi

Uzerine Etkisi

Yapilan bu calismada algilanan reklam harcamalari marka bilinirligi lizerinde
etkisi kabul edilmemistir. Ancak reklama karsi tutumun marka bilinirligi iizerine etkisi
kabul edilmistir ve pozitif yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Algilanan reklam
harcamalarinin 3 degeri (,065), reklama karsi tutumun B degeri ise (,372) olarak
bulunmustur. Reklama karsi tutumun marka bilinirligi tizerinde yiiksek diizeyde etkisi

oldugu gozlenmektedir.

Cabalarin algilanan maliyetlerle marka algilar1 arasindaki iliskiye aracilik ettigini
gostermek i¢in, algilanan maliyetlerin ve algilanan ¢abanin iligkili oldugu gosterilmelidir.
Algilanan ¢aba, bir iiriiniin tanittmin1 yapmak icin kit kaynaklarin (6rnegin para, zaman,
personel, diistince veya dikkat) harcanmasi anlamina gelmektedir. Algilanan reklamcilik
cabasi, (1) reklamin miktarina, reklamlarin boyutuna vb. yansiyan algilanan maliyetlerle
ve (2) reklamin ne kadar iyi tasarlandigina iliskin algilara yansitildigi gibi algilanan
reklam kalitesiyle belirlenmektedir. Algilanan maliyetler, yalnizca reklam igin ne kadar
para harcandigi ile ilgilidir ve algilanan reklam kalitesi, reklami tasarlamak i¢in kullanilan
O0zen ve yaraticiligr icermektedir; bu, kendisine gosterilen zamanin veya dikkatin
miktarinin bir gostergesi olmaktadir. Daha yiiksek para ve zaman harcamalari,
reklamcilik ¢abalarinin arttigini gostermektedir. Boylece, algilanan reklam maliyetleri ve
algilanan reklamcilik ¢abasi olumlu yonde iligkilidir. Algilanan reklam maliyetleri
arttik¢a, algilanan reklamcilik ¢abasit da artmaktadir. Ayrica reklam kalitesine iliskin
algilamakta yani, bir reklamin ne kadar iyi tasarlandigi, algilanan reklamcilik ¢abalariyla
olumlu yonde iliskili olmaktadir. Bir reklam kampanyasi, marka algilarini etkileyebilecek
birka¢ ipucu igermektedir: reklam igerigi (6rnegin, talepler, marka adi), kampanya
ogelerinin goriintii 6zellikleri (6rnegin, giivenilirlik, prestij) ve bu 6gelerin algilanan
maliyetleridir. Asil soru, insanlarin reklamdaki diger ipuglarindan ziyade algilanan

maliyetleri kullanma ihtimalinin yiiksek olmasidir®??,

Yeni bir marka hakkinda bagka bir bilginin yoklugunda, insanlar reklam miktarini

bir kalite isareti olarak kullanabilirler. Firmanin, taahhiit ettigi {irlinii tanitmak i¢in ¢aba

222 Kirmani, a.g.m. s. 162.
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sarfettigini veya Uriiniin fiyatinin yiiksek olabilecegini iddia edebilmektedir. Bu
¢ikarimlar, pahali kampanya unsurlarindan olusturulan goriintii ¢ikarimlarindan ayridir.
Algilanan reklam maliyetleri ve marka algilar1 arasindaki iliskiye dair bulgular, farkli
iriin kategorileri, farkli maliyet operasyonellestirmeleri ve farkli sunum bigimlerini
kullanan onceki g¢aligmalarla tutarli olmaktadir. Arastirmacilarin g¢alistigt durumlar,
maliyet bilgilerinin harici olarak sunuldugu durumlardir. Burada, bir dergi reklamina tek
bir maliyet ipucu eklenmistir. Reklamlarin, maliyet dis1 ¢ikarimlarin gii¢lii oldugu birden
fazla maliyet ipucu icerdigi duruma genelleme yapmadan Once daha fazla arastirma
yapilmasi gerekmektedir. Maliyet, kampanya 6gelerinin diger yonleriyle birlikte goz
oniinde bulundurulur mu Yyoksa maliyet dist1 hususlar maliyet yoniinden dikkate
alimmayacak kadar bilgilendirici olur mu sorusu sorulmaktadir. Gelecekteki arastirmalar
icin bir bagka alan, insanlarin bir reklam kampanyasinin abartili olup olmadigini
yargilamak icin kullandiklari referans noktalarini belirlemektir. Ozel referans noktas,
sapmalarin daha yiiksek veya daha diisiik kalitede olabilecegini belirleyecektir. Ornegin,
referans noktasi yiiksek kaliteli bir marka ise, o zaman daha yiiksek maliyetler diisiik
kalite anlamina gelebilmektedir, ¢linkii yeni markanin Kkalitesi ¢ok yiiksek
olamamaktadir. Referans noktasi kategori ortalamasiysa, daha yiiksek kalite miimkiin
olmaktadir. Bu, insanlarin reklam degerlendirmelerini nasil yaptiklar ile ilgili genel

soruyu agmaktadir??.

Algilanan reklam harcamalarinin marka bilinirligi lizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Bununla birlikte, reklam yatirimlar1 algilanan kaliteyi ve marka
iligkilerini 1yilestirmek zorunda degildir. Bu dikkate deger bulguyu birka¢ faktor
aciklayabilmektedir. 11k olarak, reklam harcamasi, daha fazla harcamanin marka degeri
yaratmada O6nemli bir katki saglamadigi bir doyma noktasina ulagabilmektedir. Bu
anlamda, arastirmacilar, reklam harcamalarinin marka degeri iizerindeki olumsuz
etkilerini bulmaktadirlar. Geleneksel reklamciligin yeni medyaya asmmasi ve asiri
reklam bu olumsuz etkiyi agiklayabilmektedir. Ayrica pazarlamaya yapilan finansal
yatirrm miktarinin, artan marka degeri ac¢isindan basariyr garanti etmedigini
belirtilmektedir. Buna karsilik, bu arastirmacilar marka hakkini artirmak i¢in anahtar

faktoriin pazarlama programinin nitel yonlerinde yattigini belirmislerdir. Yani, reklam

223 Kirmani, a.g.m. s. 170.
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stratejileri, reklam miktar1 ile kaliteye gore reklam agisindan etkisiz olabilmektedir.
Dolayisiyla, bireylerin reklamlara karsi tutumlari algilanan kaliteyi, marka bilincini ve

marka iliskilerini etkileyen kilit bir rol oynamaktadir??,

3.6.3. Algllanan Reklam Harcamalary, Reklama Karsti Tutum, Parasal
Promosyonlar, Parasal Olmayan Promosyonlar ve Marka Bilinirliginin Marka

Cagrisimlan Uzerine Etkisi

Yapilan bu ¢alismada algilanan reklam harcamalar1, parasal promosyon ve parasal
olmayan promosyonlarinin marka ¢agrisimi iizerinde etkisi kabul edilmemistir. Ancak
reklama kars1 tutumun ve marka bilinirliginin marka ¢agrisimlari iizerine etkisi kabul
edilmistir ve pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Algilanan reklam harcamalarinin 3
degeri (-,024), reklama kars1 tutumun 3 degeri ise (,189), parasal promosyonun 3 degeri
(,023), parasal olmayan promosyonun B degeri (,066) ve marka bilinirliginin 8 degeri
(,630) olarak bulunmustur. Marka bilinirliginin reklama karsi tutuma gore daha fazla

etkisi oldugu goézlenmektedir.

Promosyon fiyatina dayali reklamciligin fiyat hassasiyetinin artmasina neden
oldugu genel olarak kabul edilmekle birlikte, bu mesajlasmanin diger etkileri daha az
aciktir. Bu mesajlasmanin kisa vadeli satis saglama agisindan etkinligi sirketler tarafindan
tekrar tekrar onaylanirken, onemli marka sagligi onlemleri iizerindeki uzun vadeli
etkilerin hala arastirnlmas1 gerekmektedir. Bazilar1 reklam fonlarin1 marka
mesajlasmasindan kisa vadeli fiyat tanitim mesajina yonlendirmenin bir firsat maliyeti
oldugunu iddia etsede, kisa vadeli fiyat tanitim mesajlasmasinin aslinda dayanikl tiiketim
mallar1 i¢in markaya zarar verdigi varsayilmaktadir. Dayanikli bir iiriin i¢in marka
iliskilerinde marka bazli reklamlara kars1 deger temelli mesajlagsmalarin goreceli
performansini anlamay1 amaglamaktadir: Promosyona dayali deger mesajlagsma (mutlak
olmayan deger) iceren dayanikli iriinler i¢in karsilastirmali olmayan reklamlar,
karsilastirilabilir fiyat dist marka reklamlarindan ¢ok daha diisiik marka iligkilendirme

sonuglari (imaj, tutum ve kalite) iretmektedir. Arastirmacilar, markalarin kalite

224 Buil, vd., a.g.m. s. 121.
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diizeyleri, fiyatlar1 ve reklam harcamalarini incelemis ve kalite sinyallerinin, tiiketici iyi

segmentlerinde ¢ogu reklamin islevi olmadigini bulmustur??,

Marka bilinirligi, tiikketicinin marka hatirlamasini veya marka bilinirligini ifade
etmektedir. Tiiketicinin karar verme siirecinde, marka imaji, satis ve pazar payi gibi
marka pazar sonuglari lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Arastirmacilar, katilimeilarin
marka kisiligi boyutlarina yani samimiyet, yetkinlik, heyecan, sofistike ve saglamlik gibi
durumlara maruz kaldiklarinda, bu katilimcilarin 6nemli 6lgtide marka ¢agrisimi ifade
ettigini gostermektedir. Ayrica, bu arastirmacilar, bu marka kisilikleri katilimcilara marka
adim1 hatirlamada yardimci oldugunu gostermektedir. Bir bagka caligma, samimiyetin
ABD'deki spor markalarinin marka bilincini dogrudan etkiledigini gostermektedir.
Eisend ve Stokburger-Sauer, meta-analizde samimiyetin marka ¢agrisimini veya marka
bilinirligi gibi marka basar1 degiskenlerini gilicli bir sekilde etkiledigini ortaya

koymaktadir??®,

Aragtirmalar, magaza imajini, memnuniyetini ve algilanan kaliteyi etkileyerek
dolayli olarak marka sadakatini arttirmada reklam harcamalarinin kilit roliini
vurgulamaktadir. Bu bulgulara dayanarak, pazarlamacilarin, sonunda marka sadakatini
giiclendirmek i¢in tiiketicilerin markaya iliskin bilgi yapilarini yaratabilecek ve
gelistirebilecek reklamlar gelistirmeye odaklanmasi Onerilmektedir. Benzer sekilde,
markay1 olumlu kalite temalariyla iliskilendiren daha giiclii bilgi yapilar1 olusturmaya
odaklanan reklamlar, algilanan kalite ve memnuniyet {izerindeki olumlu etkiler yoluyla
marka sadakatini de benzer sekilde etkileyecektir. Diger bir deyisle, reklam, ¢agrisim,
imaj ve kaliteyi etkileyerek dolayli olarak marka sadakatini etkilediginden, 6zellikle
iletisim siirecinin anlama ve etkilemeye yonelik reklamlar marka sadakatinin artmasina

neden olacaktir??’.

Tiiketicinin bir iiriiniin marka imajin1 ve c¢agrisimi zihninde algilayisi, gercek

olandan daha 6nemlidir. Marka imaj1 tiiketicinin belirli bir markay1 nasil algiladigi, marka

225 Michael Clayton, Jun Heo, "Effects Of Promotional-Based Advertising On Brand Associations", Journal
Of Product & Brand Management, Vol. 20, Issue: 4, 2011, Pp.309-315, p. 311.

226 Sebastian Molinillo, Arnold Japutra, Bang Nguyen, Cheng-Hao Steve Chen, "Responsible Brands Vs
Active Brands? An Examination Of Brand Personality On Brand Awareness, Brand Trust, And Brand
Loyalty", Marketing Intelligence & Planning, Vol. 35, Issue: 2, 2017, Pp.166-179, p. 169.

227 Hong-Youl Ha, Joby John, Swinder Janda, Siva Muthaly, “The Effects Of Advertising Spending On
Brand Loyalty In Services", European Journal of Marketing, Vol. 45 Issue: 4, 2011, pp.673-691, p. 687.
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kimligini ise sirketlerin pazarda markasini baslattiklar1 ve tiiketicilerin algilar1 konusunda
neyin arzu ettigi seklinde tanimlanmaktadir. Sonunda, tiiketiciler markanin sirketin
gosterdiginden farkli bir imaja sahip olabilir. Son yillarda teknolojik gelismelere bagli
olarak alicilar ¢ok daha bilingli ve sonugta sadece iyi bilinen ve gereksinimlerine uygun
markalar1 satin almaktadirlar. Bu nedenle, sirketlerin rakiplerinden daha ileriye
gitmelerini ve tiiketicilerin kendi markalarinin triinlerini satin alma istek seviyesini
artirarak basarmalarini istemektedirler. Arastirmacilar, tiiketicilerin iyi bilinen iriinleri
almaya istekli olmalarina ragmen tiiketicilerin aklinda nasil algilandiklar1 konusunda hala
satin alma kararini etkiledigine karar vermistir. Tiiketiciler herhangi bir liriinii satin almak
istediklerinde ilk akla gelen, marka bilincini gosteren markadir. Tiiketicilerin herhangi
bir {irtinii satin alma karari, bir markanin marka algisinin daha yiiksek olmasi durumunda
etkili olabilmektedir. Bu, marka algis1 yliksek olan iiriinlerin yiiksek pazar payina ve daha
iyi deger degerlendirmesine sahip olacag: fikrini agiklamaktadir. Ek olarak, tiiketiciler
belirli tirtinleri segerken algilanan degeri ve marka bilincini g6z oniinde bulundururlar.
Algilanan deger, tiiketicilerin goze ¢arpan bir farklilasma iceren iiriiniin degeri hakkinda
kisisel bir yargiya sahip olmalarina ve tiiketicilerin kafasinda daha seckin bir marka
olmalarina yardimci olabilmektedir. Marka imajinin ve marka g¢agristminin marka

bilinirligi {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir®?®,

3.6.4. Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimimin Marka Sadakati Uzerine Etkisi

Yapilmis olan bu ¢alismada algilanan kalite ve marka ¢agristminin marka sadakati
iizerinde anlamli etkisi bulundugu tespit edilmistir. Algilanan kalitenin B degeri (187),
marka cagristminin B degeri ise (,712) olarak bulunmustur. Marka c¢agrisiminin marka

sadakati tizerinde algilanan kaliteye gore daha fazla etkisi oldugu goézlenmektedir.

Algilanan kalite ve marka cagrisiminin marka sadakatine etkisi ile ilgili bagka
caligmaya bakilirsa, ilk marka imaj1 ve ¢agrisiminin marka sadakati {izerinde dogrudan
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Arastirmacilar, sirketlerin kurumsal marka hakkini

kullanarak, itibar ve farkindaligin, mevcut pazarlardan, sirketin iiriin sunamadig

228 Shabbir, Khan, Khan, a.g.m., 418
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baskalarina aktarilmasini saglayacak sekilde yatirnrm yaptigmi gostermektedir. Bu
gozlem, marka bilgisinin uzantilarin degerlendirilmesi tizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugunu ve boylece satin alma siireglerinin yarattigi riski azalttigin1 gostermektedir. Bir
yandan, bir {irlin kategorisine daha az asina olan tiiketicilerin, uzanti1 degerlendirmelerine
rehberlik etmek icin bir sezgisel olarak marka bilincine glivenmeleri daha muhtemeldir.
Bu nedenle, marka bilinirligi ne kadar yiiksek olursa, marka ile baglantili herhangi bir
{iriiniin algilanan kalitesi o kadar yiiksek olmalidir. Ote yandan, bir marka adi1 gibi,
uyaranlara tekrar tekrar maruz kalmak, “sadece maruz kalma etkisi” nedeniyle uyaranlara
daha yiiksek duyussal tercihle sonuglanmaktadir. Tiiketici bu biligsel yapiy1 olusturduktan
sonra hem genel marka birlikleri hem de 6zellikle kalite, sevgi ve itibar ile ilgili olanlar

dogrudan marka uzantilarinin daha olumlu bir degerlendirmesini ifade etmektedir??®.

Calismalardan elde edilen sonuglara gore, algilanan kalitenin hem marka imaj1
hem de marka sadakati lizerinde 6nemli olumlu etkileri bulunmaktadir. Marka imajinin
marka sadakatinin yani sira marka giiveninde de 6nemli olumlu etkileri bulunmaktadir.
Son olarak, marka giiveninin marka sadakati iizerinde 6nemli bir olumlu etkisi oldugu
bulunmustur. Ayrica algilanan kalitenin hem boyut, marka imaji (f = 0.21) hem de marka
giiveniyle (B = 0.19) karsilastirildiginda marka sadakati (f = 0.25) {izerinde daha biiyiik
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Algilanan kalite, marka imaji ve marka giiveni olmak
lizere li¢ boyuttan olusan sonug¢ tabanli marka sadakati modelidir. Bu calisma ile
akademik arastirmacilar ve yoneticilerden siirekli dikkat ¢eken marka sadakatine yeni bir
bakis getirmistir. Sirketlerin pazarlama yoneticileri, algilanan kalite, marka giiveni ve
marka imaj1 gibi boyutlara odaklanarak marka sadakatini artirmaya odaklanmalidir.
Pazarlama yoneticilerinin cabalarim1 Oncelikle artirildiklarinda marka sadakatlerine
olumlu katki yapacak algilanan kaliteye yogunlastirmasi gerektigidir. Markaya ne kadar
¢ok insan giivenirse o kadar ¢ok basari elde edilmektedir. Bu nedenle marka giivenini
arttirmanin bir¢ok yolu bulunmaktadir. Tiiketicilerle gliven insa etmenin bir yolu, onlar1
kendinizden ¢ok daha fazla Gnemsediginizi bilmelerini saglamaktir. Marka giivenini
arttirmanin bagka bir yolu tutarlilik ve giivende olmaktir: isin tiim boliimlerinde (fiyat ve

deger gibi) giiclii tutarlilik seviyelerine sahip olunmalidir®,

229 Martinez, Montaner, Pina, a.g.m., s. 307.
230 Abdullah Alhaddad, “Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of Brand
Loyalty”, Journal of Research in Business and Management, VVolume 3, Issue 4, 2015, pp: 01-08, p. 6.
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Hem Aaker hem de Keller, marka degerinin yaratilmasinin (yani, bir markayla
iliskili katma deger), tiiketicilerin belirli bir markaya gore zihinsel ¢cagrisimlari tarafindan
yonlendirildigini savunmaktadir. Marka degerinin faydalarindan biri marka sadakati
oldugu i¢in, marka c¢agrisimlart ile marka sadakati arasinda bir iligki olacagi
sdylenmektedir. Ornegin, National Football League’in Cleveland Browns hayranlari
kopek gibi giyinmis ve takim igin yiiksek sesle neselendirmistir. Bu durumda, bir ekiple
tamimlama gibi birlikler olusturulabilmekte ve sadik bir takip olusturuldugu olgiide
gliclendirilebilmektedir. Benzer sekilde, sporcular, marka ¢agrisimi ile bir yi1ldiz oyuncu
etrafinda yaratilabilecegi durumu i¢in 6ne ¢ikan bir argiiman sunmaktadir. Chicago Bulls
"u diistiniirken akla ne geldigi soruldugunda, ¢ogu insan muhtemelen Michael Jordan'dan
bahsedecektir. Nihayetinde, Urdiin’iin kendine 6zgii yetenekleri, Bulls’a diinya capinda
onemli bir sadakat kazandiran giiclii ve elverisli ¢cagrisimlar yaratmasina izin vermistir.
Eger spor pazarlamacist gii¢lii marka iliskileri gelistirmek konusunda basarili olursa,
marka sadakatinin muhtemel bir sonug oldugu sdylenebilmektedir. Bu durum bu ¢alisma
icin yol gosterici Oneri olmaktadir. Marka c¢agristmi ve marka sadakati arasindaki
baglantiy1 incelemede bir baglangi¢ noktasi olan bu ¢alisma, belirli bir takimi takip etme
egilimi gosteren tiiketicilerin bir bolimiinti incelemektedir. Sadik takipgiler, daha
istikrarli bir takip ve sonu¢ olarak zaman iginde daha istikrarhi bir gelir akisi

saglamaktadir?®!,

Tiiketici sadakatini etkiledigi kanitlanan ¢agrisim logo boyutu olmustur.
Kurulusun adi ve logosunun marka degeri gelistirilmesindeki rolii iizerine kapsamli bir
tartisma yapilmistir. Ismin ve logonun énemi, marka ¢agristirma ve taninma siirecindeki
etkisi ile hakli goriilmiistiir. Keller isim ve logo se¢ciminde uyulmasi gereken birtakim
kriterler 6nermistir. Sadelik, tanidiklik ve ayrimi igermektedir. Marka adin1 anlamak,
telaffuz etmek ve hecelemek kolay olmalidir. Canli, tanidik ve ayirt edici kelimeler,
markanin ve logonun tiiketici 6grenmesini gelistirmeye, dikkatleri cekmeye ve rekabetci

markalar arasindaki karisiklig1 azaltmaya yardimer olabilmektedir?®?,

231 James M. Gladden, Daniel C. Funk, “Understanding Brand Loyalty in Professional Sport: Examining
the Link Between Brand Associations and Brand Loyalty”, International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship, Vol. 3, Issue: 1, 2001, pp.54-81, p.64.
232 K. Alexandris, S. Douka, P. Papadopoulos, A. Kaltsatou, “Testing The Role Of Service Quality On The
Development Of Brand Associations And Brand Loyalty", Managing Service Quality: An International
Journal, Vol. 18 Issue: 3, 2008, pp.239-254, p. 249.
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Marka ¢agrisimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi géz onilinde bulundurmak
zorunludur. Atilgan, Aksoy ve Akinci'ya gore giiclii bir marka ¢agrisimi, daha yiiksek
marka sadakatine yol agmaktadir. Yapilan bir arastirmada, iran'daki &zel kuliiplerin
hayranlar1 arasinda marka ¢agrisimi1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi arastiran bir
caligma yapmustir. Arastirmalarinin bulgulari, 6zel kuliip taraftarlarinda marka ¢agrigimi
ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Ayrica, Atilgan,
Aksoy ve Akinci tarafindan yapilan arastirmalar, tliketicilerin bir markaya kars1 daha
pozitif bir iliski kurmalari durumunda, bir markaya ve diger yollara daha fazla sadik
kalacagini ortaya koymustur. Dolayisiyla marka ¢agrisiminin marka sadakati tizerinde

olumlu bir etkisi bulunmaktadir?®.

Hedef marka kalitesi, “bir iiriiniin toplam kalitesinden digerlerinin se¢eneklerine
gore tiiketici algis1” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan marka kalitesi ayni zamanda “bir
iirliniin veya hizmetin genel kalitesinin veya tiistlinliigliniin, ilgili alternatiflere gore ve
amaclanan amacma gore algilanmasi” olarak tanimlanmaktadir. Kalite terimi cok
Ozneldir, ancak diger tiim marka degeri boyutlarinda oldugu gibi, ¢esitli Olgek
onlemleriyle de uygulanabilmektedir. Algilanan marka kalitesi rekabetgi bir gerekliliktir
ve marka kalitesi, bir hedefin altyapisinin kalitesi, konaklama hizmeti ve konaklama gibi
olanaklarin algilanmasi ile ilgilidir. Hedef marka kalitesi, tesislerin kalitesinin ve
hedeflerin fiziksel olmayan yOnlerinin algilanmasi anlamina gelmektedir. Marka kalitesi
konusundaki tiiketici algilari, hedef se¢imi, tirlinlerin tiiketimi ve bir hedefe geri donme
karar1 nedeniyle basarili hedef pazarlamaya yonelik onemlidir. Arastirmalar, kalite
unsurlarinin, marka performansini etkilemesinin, hedef marka sadakatinin ¢ok 6nemli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Algilanan marka kalitesi, markay1 piyasadaki rakip
markalardan satin alma ve farklilastirma sebebi de dahil olmak iizere tiiketicilere deger

vermektedir?®*,

233 Richard Chinomona, Eugine Tafadzwa Maziriri, “The influence of brand awareness, brand association
and product quality on brand loyalty and repurchase intention: a case of male consumers for cosmetic
brands in South Africa”, Journal of Business and Retail Management Research (JBRMR), Vol. 12, Issue 1,
2017, pp. 143-154, p. 146.

234 uai E. Jraisat, Mamoun N. Akroush, Ruba Jaser Alfaouri, Laila T. Qatu, Dina J. Kurdieh, "Perceived
brand salience and destination brand loyalty from international tourists’ perspectives: the case of Dead Sea
destination, Jordan", International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, Vol. 9, Issue: 3,
2015, pp.292-315, p. 297.
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SONUC

Gliniimiizde yogun rekabet kosullari, teknolojinin gelismesi ve bilginin hizli
yayilmasiyla beraber isletmeler marka ve marka degerine daha fazla 6nem vermeye
baslamislardir. Bu rekabet ortaminda ise tiiketicilerin istek ve talepleri daha fazlalasmaya
baslamustir. Isletmeler ise bu talepleri karsilamakta ve tiiketicileri kendilerine sadik hale
getirmek amaglh marka kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Marka, tiiketici i¢in {irlin
performans ozelliklerinin belirli bir ifadesini ve alinan kisiligin dogasinda var olan
onerilen sembolik degerleri ve anlamlar1 temsil etmektedir. Isletmeler yiiksek marka

degerini olusturarak pazarda rakiplerine karsi fark saglamaktadir.

Marka degerini olustururken tiiketicilere gesitli pazarlama iletisimi unsurlariyla
ulagsmaktadirlar. Reklam, satig promosyonlari, gerilla pazarlama, agizdan agiza pazarlama
gibi cesitli pazarlama tiirleriyle mevcut tiiketicilere ve hedef kitleye ulasmak amactir.
Aragtirmalar, 0zgiin, yaratict ve farkli reklam stratejileri kullanarak sirketlerin marka

bilinirligi ve markalarinin olumlu algilarin1 gelistirebilecegini gostermektedir.

Temel olarak marka, marka sahibi ile tiiketici arasindaki bir iliskidir. Bir marka,
satigla ilgili riski azalttig1 ve tiiketicinin belirli duygusal ihtiyaclarini karsiladig: siirece
(statiisti, bir gruba ait olma hissi), daha yiiksek bir fiyat alabilmekte veya daha yiiksek bir
pazar pay1 saglayabilmektedir. Reklam, en gii¢lii marka kimligi kaynagini temsil
etmektedir. Marka Ozniteliklerini tiiketici beklentilerine gore sunmak ve bdylece
konumlandirmak ve markay1 hedef pazar igin sembolik olarak ¢ekici degerlere getirmek

i¢in iki temel islevi bulunmaktadir.

- llkislev, markanin performans dzelliklerinin sunulmasi bakimindan biiyiik 6lciide

bilgi niteligindedir.

- lkinci islev, markayr mekanik performansa dayali degerlerden ziyade insan
benzeri 6zelliklere cekmektir. Sembolik degerler ekleyerek, markayi ilgili yasam

tarzi baglamina yerlestirmeyi amaglamaktadir.

Aslinda marka imajinin gelistirilmesi, tiiketicinin olusturdugu marka imajiyla es zamanh
olarak oziimseyerek hem islevsel hem de duygusal bilesenlerin bilesimi olan, reklamin

hem bilgi hem de doniisiimsel yeteneklerine dayanmaktadir.
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Yapilan bu c¢alismada pazarlama iletisimi unsurlariin  marka degeri
olusturmadaki etkisi incelenmis ve bu unsurlari iceren modelle test edilip literatiire katki

saglanmas1 amaglanmugtir.
Arastirma sonuglar1 6zetlenecek olursa;

- Bagmmli degisken olan Algilanan Kalite, bagimsiz degisken olan Algilanan
Reklam Harcamasi sig. (,207) hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda
reklam ile ilgili algiladiklar1 harcamalar algiladiklar1 kalite ile ortiismemektedir

ve olumsuz yonde etkilemektedir.

- Bagmmlhi degisken olan Algilanan Kalite, bagimsiz degisken olan Parasal
Promosyon sig. (,960) hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda parasal
promosyon ile algiladiklar1 kalite ile oOrtiismemektedir ve olumsuz yonde

etkilemektedir.

- Bagimli degisken olan Algilanan Kalite, bagimsiz degisken olan Parasal Olmayan
Promosyon sig. (,855) hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda parasal

olmayan promosyon ile algiladiklari kalite 6rtiismemektedir.

- Bagimli degisken olan Algilanan Kalite, bagimsiz degisken olan Reklama Karsi
Tutum sig. (,000) hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda reklama

kars1 tavirlart algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

- Bagmmli degisken olan Algilanan Kalite, bagimsiz degisken olan Marka Bilinirligi
sig. (,000) hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin markay:1 taniyip, bilmesi ve

asina olmasi algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.
- Bagimli degisken olan Marka Bilinirligi, bagimmsiz degisken olan Algilanan

Reklam Harcamalar1 sig. (,177) hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda

algiladiklari reklam harcamalar1 marka bilinirligi ortiismemektedir.
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Bagimli degisken olan Marka Bilinirligi, bagimsiz degisken olan Reklama Kars1
Tutum sig. (,000) hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda reklama

kars1 tavirlar1 markayi bilinirligine olumlu yonde etkilemektedir.

Bagimli degisken olan Marka Cagrisimlari, bagimsiz degisken olan Algilanan
Reklam Harcamasi sig. (,513) hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda
reklam ile 1ilgili algiladiklar1 harcamalar maka ¢agrisimi ile ortiismemektedir ve

olumsuz yonde etkilemektedir.

Bagimli degisken olan Marka Cagrisimlari, bagimsiz degisken olan Parasal
Promosyon sig. (,622) ve parasal olmayan promosyon sig. (,113) hipotezleri
reddedilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda promosyon ile marka ¢agrisimi

ortlismemektedir.

Bagimli degisken olan Marka Cagrisimlari, bagimsiz degisken olan Reklama
Karst Tutum sig. (,000) hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda

reklamin markay1 ¢agristirmaktadir ve olumlu yonde etkilemektedir.

Bagimli degisken olan Marka Cagrisimi, bagimsiz degisken olan Marka Bilinirligi
sig. (,000) hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin hafizasinda markanin

cagristirmast markanin bilinirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Bagimli degisken olan Marka Sadakati, bagimsiz degiskenler olan Algilanan
Kalite sig. (,006) ve Marka Cagristmi (,000) hipotezleri kabul edilmistir.
Tiiketicilerin hafizasinda algiladiklar1 kalite ve cagristm marka iizerindeki

sadakati olumlu yonde etkilemektedir.

Bu sonuglardan cesitli yonetimsel ¢ikarimlar ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi,

reklamcilik marka degeri boyutlarimi etkileyen sirketler i¢in Onemli bir pazarlama

iletisimi aracidir. Tiiketiciler, bir markanin reklam harcamalarini algiladik¢a, markanin

daha yiiksek bir farkindaliga sahip olma olasilig1 da artmaktadir. Ancak, bu degiskene

yapilan yatirimlar marka ile ilgili ¢cagrisimlari igin yeterli degildir. Bu baglamda sirketler,
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orijinal ve yaratict olmalarin1 saglayarak, reklam kampanyalarmin tasarimina dikkat
etmelidir. Algilanan reklamlarinin ve satis promosyonlarinin tiiketiciler i¢in marka degeri
olusturmada etkisi goriilmemistir. Buna karsilik reklamlarin yaratici, orijinal, rakiplerden

farkli olmas1 marka degerine katki saglamaktadir.

ikincisi, pazarlama yoneticileri, tanitim faaliyetlerinin tiiketicilerin marka degeri
algilar1 iizerindeki etkilerine dikkat etmelidir. Fiyat promosyonlar1 yaygin olmakla
birlikte, bu calismanin sonuglari parasal promosyonlarin sik kullanilmasinin marka degeri
boyutlarini olumsuz etkiledigini gostermektedir. Sonug olarak, marka yoneticileri bu tiir

bir promosyonu kullanirken dikkatli olmalidirlar.

Son olarak, bulgular, yoneticilerin, marka degeri boyutlar1 arasindaki nedensel
diizene dikkat etmesi gerektigi anlamina gelir. Yoneticiler, oncelikle algilanan deger,
kisilik veya algilanan kalite gibi, bir markanin sahip oldugu farkl: iligkilerin kurulmasina
arac olarak marka bilincini gelistirmelidir. Daha sonra ve daha fazla sadakat {iretmenin

bir yolu olarak, yoneticiler marka iliskilerine odaklanmalidir.

Bu calisma, reklamcilik ve satis promosyonlarinin marka degeri yaratma

stirecindeki roliinii tam olarak anlamaya yonelik bir adimdir.
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

PAZARLAMA iLETiSiM UNSURLARININ MARKA DEGERIi
OLUSTURMADAKI ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA
ANKET FORMU

A. KiSISEL BiLGi FORMU

1. Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

3. Yasiiz:

() 18’ den Kiigiik () 18-27 Yas Arast () 28-37 Yas Aras1 () 38 Yas Ve Ustii
4. Egitim Durumunuz:

() Tkdgretim Mezunu () Lise Mezunu () Lisans Ogrencisi ( ) Lisans
Mezunu

() Yiikseklisans Mezunu () Doktora Mezunu

5. Aylik Gelir Durumunuz:

()2.200 TL’den az ()2.201 TL — 5.000 TL aras1

()5.001 TL —7.500 TL aras1 () 7.501 TL den fazla

6. Giinliik Internet Kullanma Siireniz Ne Kadardir?

() 1 saatten az ()1lila2saat ()2ila3saat () 3 saatten fazla
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen
Katihhyorum

AR1. Apple markasi yogun olarak tanitiliyor.

AR2. Apple markasi, rakip tirlin kategorisi
markalarin reklamlarina kiyasla reklamlarina ¢ok
fazla para harciyor gibi goriiniiyor.

AR3. Apple markasinin reklamlar1 siklikla (sik¢a)
gosteriliyor.

RKT1. Apple markasi icin yapilan reklamlar
yaraticidir.

RKT2. Apple markasi i¢in yapilan reklamlar
orjinaldir.

RKT3. Apple markasinin reklamlari, rakip tiriin
kategorileri i¢in yapilan reklamlardan farkhidir.

PP1. Apple markasi sik sik fiyat indirimleri sunar.

PP2. Apple markasi siklikla fiyat indirimleri
kullaniyor.

PP3. Apple markasi fiyat indirimlerini iiriin
kategorisindeki rakip markalardan daha sik
kullaniyor.

POP1. Apple markasi sik sik hediyeler sunuyor.

POP2. Apple markasi siklikla hediyeler
kullaniyor.

POP3. Apple markasi hediyeler kategorisinde
rakip markalardan daha sik kullaniyor.

MB1. Apple markasinin farkindayim.

MB?2. Uriin kategorisini diisiindiigiimde, Apple
markasi akla gelen markalardan biridir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen
Katilhyorum

MB3. Apple, asina oldugum bir {iriin kategorisi

markasidir.

MB4. Apple markasinin neye benzedigini

biliyorum.

MB5. Apple markasini iiriin kategorisindeki rakip

markalarin arasinda taniyabilirim.

AK1. Apple markasi ¢ok kaliteli tiriinler sunuyor.

AK2. Apple markas: tutarli kalitede {iriinler

sunuyor.

AKa3. Apple markasi ¢ok giivenilir iirtinler sunuyor.

AK4. Apple markas1 miikemmel 6zelliklere sahip

iirinler sunuyor.

MC1. Apple markasi verilen paraya deger.

MC?2. Uriin kategorisinde, Apple markas1 iyidir.

MC3. Apple markasina ne 6deyecegimi diisliniince

paramin degerinden ¢ok daha fazlasini alirdim.

MC4. Apple markasi bir kisilige sahiptir.

MCS. Apple markasi ilging bir markadir.

MC6. Apple markasini kullanacak kisi tiiriiniin net

bir imajina sahibim.

MC7. Apple markasin1 iireten firmaya

giiveniyorum.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen
Katilhyorum

MC8. Apple markasini iireten firmay1 seviyorum.

MC9. Apple markasim1 dreten firmanin

giivenilirligi vardir.

MS1. Apple markasina sadik oldugumu

diistinliyorum.

MS2. Uriin kategorisi goz oniine alindiginda ilk

tercthim Apple markas1 olurdu.

MS3. Magazada Apple markasi varsa, bagka irlin
kategorisindeki diger markalari satin

almayacagim.
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