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OZET

Giiniimiizde isletmeler rakiplerinden onde olmak icin giiclii bir
markaya sahip olmalar1 ve markanin farkindahgim olusturmalar:
gerekmektedir. Bu baglamda reklam, tiiketicilerin markaya olan
farkindahiklarinin olusmasi1 icin yapilan pazarlama iletisim
faaliyetleri icerisinde biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Tezin birinci boliimiinde reklam kavramm ve tarihsel
gelisiminden bahs edilmistir, ikinci bolimde marka kavram ve
tarihsel gelisiminde bahs edilmis reklamla iliskisi ac¢iklanmstir,
ucunci bolimde ise reklamlarin marka iizerinde etkilerinin olup
olmadigini incelemek icin bir anket ugulamasi yapilmis ve cevaplar
SPSS programyla analiz edilmis ve sonucla yorumlanmstir.

Uriiniin tamtim1 icin hazirlanan reklam uygulamalarinin
yogunlugu markanin da fark edilmesinde ve marka bagimlihgi
etkisinde onemli rol oynamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda
yuriitilen reklam uygulamalarn arasinda televizyon reklamlar
onemli bir yer tutmaktadir. Reklamlar tiiketicilerin markanin
ismini, logosunu ve isaretini hem gorsel hem de isitsel olarak
algilamalarinda fazla etkilidir. Ciinkii marka ismine verilen 6nem,
marka hassasiyetini olumlu yonde etkileyen onemli unsurlardan
birisidir. Marka hassasiyeti ise markaya olan baghhgin olusmasim
etkilemektedir. Bu cahismada reklamlarin marka bagimlihgina
etkisini arastirmak amaclanmistir. Arastirma kapsamina, 18 yas ve
tizeri tiiketiciler ahmmustir. Arastirma, Bakii sehrinin c¢esitli
yerlerinde yasayan tiiketiciler iizerinde uygulanmistir. Verilerin
analizinde ortalamalar, standart sapma, regresyon, korelasyon,
crobaoch  alfa, T-Testi, Anova, Frekans  analizleri
kullamlmistir.Yapilan arastirma anket yontemiyle yapilmis ve
reklamlarin marka bagimhihigina etkisi oldugu belirlenmistir.
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Giris

Gliniimiizde 6zellikle giyim sektoriinde artan rekabet ortaminin da
etkisi ile isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek i¢in
kiyastya bir miicadele i¢indedirler. Kiiresellesmenin etkisi, teknoloji
alanindaki ¢ok hizli gelismeler, toplum yapisinda ve ozellikle egitim
alaninda, meydana gelen degisiklikler ve gelismeler ile birlikte isletmeler
acisindan {iretim yapmak sorun olmaktan ¢ikmis, bunun yerine
irlinlerinin pazarlamasini yapmak daha biiyiik bir sorun haline gelmistir.
Bundan dolay1 artik isletmeler de, hedef kitle olan tiiketicilerin satin
alma davraniglarin incelemek, neye gore, nasil ve hangi sartlarda iiriin
veya marka tercih ettiklerini tespit ederek bunda iletisim stratejilerinin
nasil etkisi oldugunu belirlemek istemektedirler. Calismada, 6zellikle
tilketici davranisi, marka tercihi ve pazarlama iletisimi stratejileri
arasinda nasil bir iliski oldugunun tespit edilerek, bu kavramlarin
kuramsal agidan agiklanmaya calisilmasi ve buna bagh olarak da giyim
sektoriindeki isletmelerin bu konudaki sorularina bir yanit verilebilmesi
amaclanmistir. Giinlimiiz piyasasinda yasanan rekabet ortami gz oniine
alindiginda, bu calisma giyim sektorii bazinda, kuramsal ve giincel bilgi
ile sektorde Onemli yerlere sahip kisilerin yorumlarmin bir arada

sunulabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1. Reklam Kavram

Gliniimiiziin rekabete dayali pazar ortaminda tiiketiciler daha 6nce
hi¢ olmadiklar1 kadar isletmelerin Oncelikli konusu durumuna

gelmislerdir.

Tim isletmeler agisindan hedef tiiketicileri sadik miisterilere
cevirip bu durumun siirekliligini saglamanin yagamsal bir onem tasidigi
glinimiiz diinyasinda, pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetleri de

kaginilmaz olarak bu ortamdan etkilenmistir.

En yalin tanimiyla mal, hizmet ya da fikirlerin iretilmeleri,
fiyatlandirilmalari, dagitilmalar1 ve tutundurulmalarina dayanan bir
yonetim silireci olan pazarlama, giliniimiize degin i¢inde bulunulan
kosullara paralel olarak c¢ok c¢esitli asamalardan ge¢cmistir. Kuskusuz
pazarlamanin bir alt fonksiyonu olan pazarlama iletisimi ¢abalar1 da
pazarlamaya etki eden degisimlerden etkilenmis ve giinlimiizdeki
onemine ve kapsamina ulagsmistir. Bugiin pazarlamanin gelmis oldugu
noktada iletisim faaliyetleri 6nemli bir konuma sahiptir. Degisimin
oldukca hizli yasandigi giiniimiiz diinyasinda, dogasi geregi degisime
duyarli olmak durumunda olan pazarlamanin bu duruma uyum
saglayabilmesi yolunda siirecin iki tarafinda bulunan tiiketici ve

triin/Uretici arasindaki iletisimi kurmasi gerekmektedir. Artik bir iiriine
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ulagmak isteyen tiiketicinin Oniinde pek c¢ok alternatif ve sayisiz satis
onerisi bulunmaktadir. Tiiketici davranislar1 da bu ortamda farklilasmaya
baslamistir. Cogu iirlin grubu icin satin alma karar siireclerindeki
rasyonalite olduk¢a zayif hale gelmistir. Satin alma karar siirecinde
rasyonalitenin halen 6nemli oldugu iiriin gruplarinda bile tiiketicilerle
iletisime gegmek ve c¢esitli acgilardan rakiplerden farklilagmak
gerekmektedir. Iletisimin bu denli 6ne ¢ikt181 bir ortamda, isletmeler ¢ok
cesitli iletisim ¢abalarina girmeye baslamislardir (Arens, 2002:7)
Uriinlerini  digerlerininkinden farklilastirmak, tiiketicilerle iletisim
kurmak, onlarin destek ve sempatisini kazanmak, satislari uzun ya da
kisa vadede arttirmak, isletmeye ve iirline dair giiclii bir imaj yaratmak
vb. bir¢ok amaca ulasmak dogrultusunda girisilen bu ¢abalarin hepsi bir
iletisim siirecidir ve hedefe ¢esitli mesajlar iletmektedir. Boylelikle
tiikketiciler siire¢ igerisinde kendilerine ulasabilen mesajlar1 zihinlerinde
degerlendirmekte ve anlamlandirmaktadir. Tutundurma karmasi olarak
da adlandirilan pazarlama iletisimi ¢abalari, c¢esitli uygulamalari
icermektedir. Kuskusuz reklam uygulamalari, pazarlama iletisimine
iliskin halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis gibi diger
uygulamalarla beraber gerek tiiketiciler gerekse de iireticiler agisindan
oldukca 6nemli bir konuma sahiptir. “Yiizyilin basindan itibaren tretici
ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek arttigi, dolayisiyla lretici ile
tiketicinin de dogrudan iletisiminin koptugu go6z Oniine alinirsa,
tireticiden tiiketiciye dogru yol alan bir iletisim bigimi olan reklamin,
giinlimiiz iiretici isletmeleri i¢in ne denli 6nemli ve goz ard1 edilemez bir

faktor oldugu da ortaya ¢cikmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004:14).



Reklam tanimlar1 tarihsel siire¢ igerisinde reklam olgusunun
gelisimine ve kazandig1 yeni boyutlara gore degisiklik gostermistir. “20.
ylizyilin baslarinda bugiin ¢ogu kisi tarafindan modern reklamciligin
babasi olarak kabul edilen Albert Lasker reklami basili ortamda vaat
tagiyan bir tiir saticilik olarak gérmiistiir” (William, 2002:17) . Kuskusuz
bu tanim, reklam olgusunu giinlimiiz sartlar1 igerisinde degerlendirince
oldukca sig kalmaktadir. Bugiin reklamcilik ne sadece basili reklam
ortamlarindan yararlanmakta, ne de iiriine ya da hizmete iliskin bir satis
vaadinden ibaret kalmaktadir. Etkili Iletisim Terimleri sozliigiinde
reklam; “Insanlarin onerilen davranis bicimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve cogu kez de
yinelenen iletilerin kitle iletisim aracglarindan satin alinan siire ya da yer
araciligiyla sunulmasi etkinligi” olarak tanimlanmaktadir. Reklam
terimleri sozliiglinde ise reklam; “herhangi bir iirlin ya da hizmet i¢in en
ikna edici satis mesajini, en diisilk maliyetle uygun kitleye ulastiran bir
pazarlama islemidir” seklinde tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligi‘ne gore reklam, bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli
verilerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan
ve yiiz yiize satis disinda kalan tamitim faaliyetleridir . Pickton ve
Broderick ise reklamu, kitle iletisim araglarinda bedel 6denerek ve kimin
yaptig1 belli olacak sekilde pazarlama iletisimi ¢abalarinin hedef kitlelere
ulastirilmast olarak goérmektedirler (Melek, 1995:9). Reklamin ikna
islevini de tanimina dahil eden Arens, reklami su sekilde agiklamaktadir:
“Reklam, genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptig1 belli olacak
sekilde, cesitli medyalarda yer alan ve genellikle {riinler (mallar,

hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna amac1 giiden, yapilandirilmis ve etki
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edilmis, kisisel olmayan iletisime iliskin bilgilerdir” (Unlii, 1997:15) .
Reklam Uygulamacilar1 Enstitiisii ise reklamimn maliyet ve mesaj
etkinligini de vurgulayarak reklami su sekilde tanimlamaktadir: “Reklam
olast en diisiik harcamayla, {iriin ya da hizmetin, dogru miisteriye, en
etkileyici, ikna edici olasi satig Onerisiyle sunulmasidir” . Yukarida
verilen tiim bu tanimlardan hareketle reklami soyle ifade etmek
mimkiindiir: Reklam; tiiketicilere, miuisterilere ya da bir konu ile ilgili
cesitli kisilere ya da kurumlara, kitle iletisim araglarindan yararlanarak
ve belli bir bedel odeyerek, cesitli fikirler, mallar ya da hizmetler
hakkinda, onceden belirlenmis amaglar dogrultusunda, kimin yaptigi
belli olacak sekilde, cesitli iletileri kisisel olmayan bir sunum bigimi ile
aktaran pazarlama iletisimi araglarindan birisidir (Pickton ve Broderick,
2001:455)

Reklam etkinlikleri, giliniimiizde bir¢ok alanda varolma sansi
bulmaktadir. Kotler’e gore, reklami sadece is diinyast degil, hedef
kitlelerine mesajlarini iletmek isteyen miizeler, hayir kuruluslari, devlet
daireleri gibi birgok kurum ve kurulus kullanabilmektedir. Ciinkii
reklamlar, marka tercih edilirligi yaratmada ya da insanlari kotii bir
aliskanliktan uzaklastirmada etkili bir mesaj iletme yoludur. Cagimizin
hizli iiretime ve de tiilketime yasamsal boyutta gereksinim duyan yapisi,
reklam1 gerek {iretici agisindan gerekse de tliketici acisindan
vazgecilemez bir konuma getirmistir. Sullivan’a gore reklam sadece
kapitalizmin mutasyona ugramis hali degildir. Reklam, diinyanin
simdiye dek gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan birinin en biiyiik
pargasindan sorumlu, dev ekonomi ¢arkindaki temel dislilerden bir

tanesidir (Giiz, 2001:290) Tiiketicilerin aldiklar1 herhangi bir iiriin, o
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irlinii hayata gec¢irmek i¢in meslegi ve endiistrisiyle birlikte ¢aligsan {iriin
pazarlayicilarinin ya da ajanslarin binlerce calismalarindan sadece bir
tanesidir. Reklam olgunlasmis bir endiistridir ve birgcok sirket i¢in bir
zorunluluktur . Mike Destiny ise reklamin sahip oldugu gii¢c konusunda
sOyle demektedir: “Bir¢ok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol orani
acisindan neredeyse aynidir. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile
aradaki farki sOyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami igmektedir ve
reklam artik markadir” (Sullivan, 2002:33) . Giiniimiizde oldukga gelisen
reklam  ¢abalari, reklamin ilk ortaya ¢iktigt  donemlerdeki
uygulamalardan teknik, strateji, mesaj ve kullanilan ortamlar agisindan
oldukea farklilagmis bir bicimde profesyonel, kapsamli ve bir o kadar da
karmasik  bir iletistm siireci olarak, birgok sektorde hizla
yiiriitiilmektedir. Bugiin reklam olgusu ticari mesajlarin tasindigi bir
iletisim ¢abasinin otesinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar1 yansitan
ve de etkileyen bir fenomen durumundadir. Bu asamada, reklamin
cagimizda kazandigi bu yeni boyutlarin1 daha iyi degerlendirebilmek
acisindan reklamin gerek diinyadaki gerekse de tlilkemizdeki tarihsel

gelisimini incelemekte yarar bulunmaktadir (Kotler,2003:590) .

1.1.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Bir insan iiriinii olarak reklam, tarihsel siire¢ igerisinde insanligin
yasadig1 seriivene paralel olarak bircok asamadan ge¢mis, gerek icerigi
gerekse de bicimsel oOzellikleri ile oldukg¢a Onemli degisikliklere

ugramistir.

Genel anlamda insanlarin birbirlerine bilgileri, duygu ve

diisiinceleri aktarmalar1 yani kisacasi birbirleri ile iletisim kurmalart ilk
6



insanlara kadar gitmektedir. Ancak iletisimin reklamlar araciligiyla
gergeklestirilen bigimi, ticari faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi ile baglamistir.
“Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla birlikte reklam anlayis1 da

dogmustur (Unsal, 1984:20).

Gliniimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda bazi reklam araclarma rastlanmaktadir. Eski Misir’da
kacan bir esiri bulup getirene miikafat vadeden bir papirtis, esirlerin fiyat
ve Ozellikleri kazinmis duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve
kose baslarindaki taslar tizerinde cesitli mallarin, sirklerin, gladyator
yarismalarinin ilanlar1 bunlardan birkagidir. Bu arada Eski Misir’da bir
cadde tizerinde pes pese birkag tas lizerinde ayni reklama rastlanmasi,
halen kullanilan tekrarlama sisteminin o zamanlardan diistiniildiigiiniin
ornegidir” . Reklam ¢abalar1 Ortacag’da da varligini siirdiirmeye devam
etmistir (Mete,1999:234). Ortacag Avrupa’sinda okur-yazar halk sayisi
yok denecek kadar az oldugundan, saticilar, iirlinlerine tipki tellallar ya
da c¢igirtkanlar gibi yiiksek sesle bagirarak dikkat g¢ekmislerdir. Bu
duyuru yontemi, matbaanin bulunmasiyla 1450 yilindan itibaren yazil,
cizimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afislere, prospektiislere
(tanmitim yazilar1) ve anonslara dontismiistiir (Avsar ve Elden, 2004:13) .
“Gutenberg’in 1450°de matbaayi icat etmesi ile birlikte reklam alaninda
yeni bir donem baglamis ve genis halk kitlelerine seslenebilme olanagina
kavusulmustur. Matbaanin icadi ayn1 zamanda kitle iletisiminde énemli
yeri olan gazetelerin gelisimini hizlandirmis, buna bagli olarak da
gazetelere ilanlar gittikge artmaya baslamistir. 1480 yilinda ilk duvar
afisine Ingiltere’de rastlanirken ilk gazete ilam ise 1525 yilinda

Almanya’da yaymlanmistir. Ger¢ek anlamda reklamin basladigi
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Amerika’da ise ilk ilan ancak 1704’te yaymlanmistir. Reklamlarin bir
ajans tarafindan 1idaresi diislincesi ilk kez Fransa’da Montaigne
tarafindan ileri siiriilse de ilk reklam ajans1 1812 yilinda Ingiltere’de
kurulmustur” . Reklamcilik agisindan matbaanin bulunmasiyla yasanan
onemli degisimlerin ardindan 1907’de ilk radyo yayminin yapilmasi
gerek reklamcilik gerekse de kitle iletisimi agisindan yeni bir doniim
noktast olmustur. Radyo yayinlari, gordiigli yiiksek talep ve mesaj
etkinligi bakimindan donemin diger iletisim araglarina oranla sahip
oldugu iistiinliigii nedeniyle kisa siirede yayginlasmustir. Ilk ticari radyo
istasyonu 1922°de Weaf adiyla kurulmustur. 1924°’de N. W. Ayer and
Son firmasi, “Eveready Saati” adi altinda ilk 6zel reklam programini
hazirlamistir. Ardindan radyolar kisa siirede reklamdan onemli gelirler
elde etmeye baslamislardir. 1928 yilinda radyolar reklamdan 10,5
milyon dolar gelir elde etmislerdir. 1929 yilinda ortaya ¢ikan ekonomik
bunalim tiim diinyay1 oldukca etkilemistir. Kuskusuz bu ortamdan
reklamcilik faaliyetleri de kaginilmaz olarak etkilenmistir. Krize neden
arayanlar zamanla reklamlar1 suclamaya baslamig, boylelikle reklami
yapilan irlinlere yonelik boykotlar ortaya cikmistir. Bu yillarda
tiikketicilerin satislar karsisinda gosterdigi direng, reklamcilar1 bu konuda
arastirma yapmaya itmistir. Ortaya ¢ikmaya baslayan ¢esitli arastirma
sirketleri tarafindan halkin niye bir markay: alip digerlerini almadigi,
hangi radyolarin dinlendigi, hangi yayinlarin takip edildigi konularinda
cesitli arastirmalar yapilmaya baslanmistir (Rutherford, 2000:7) . “Tiim
bu olumsuz kosullar ve Ikinci Diinya Savast déneminde ekonomik ve
toplumsal anlamda yasanan olumsuzluklara ragmen, 1940-1950’lerde

reklamcilik biiyiik bir hizla gelismistir. Burada 6zellikle 1940’11 yillarda,
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hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine
giren televizyonun biiyiik etkisi olmustur. Oyle ki, bu donemde
isletmelerin reklama ayirdiklar1 biitgeler biiylimiis, reklam alaninda
faaliyet gosterecek sirketler reklam sektoriiniin temellerini atmaya
baglamiglardir” (Elden ve Avsar, 2004:24) . 1940’11 yillarda televizyonun
bulunusunun ardindan televizyon reklamciligi hizla gelismistir. Ikinci
Diinya Savasi’nin bitisinden itibaren televizyon reklamlari, Kuzey
Amerika ve Bati Avrupa’da reklamciligin en pahali ve en yaygin tiirii
haline gelmistir. Baslangictan beri televizyon reklamlari, ister 1950’lerin
canlandirma tekniklerini, ister 1980’lerin bilgisayarli grafiklerini
kullamiyor olsun, gorsel bilgi iletiminde en ileri teknikleri
uygulayagelmislerdir. 1960’larin ortalarindan baslayarak televizyon
reklamcilig1, mesajlart mutlu edecek bir bigcimde vermek amaciyla ¢ok
genis toplumsal ve Kkiiltiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri
goriilmemis derecede esnek bir iletisim araci oldugunu kanitlamistir
(Paul, 2000:17). 1950’li ve 1960’11 yillarda, ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan baslayan tiiketim patlamasiyla reklamlara yonelik ragbet
oldukga artmistir. “Ancak yapilan reklamlar, marka ya da kurum imajina
yonelik olmaktan ¢ok, o mal ya da hizmetin pazarda oldugunu duyuran
ilanlar seklinde olmustur. Neredeyse standart formlarda gergeklestirilen
bu reklamlarin hemen hepsinde bir reklam cingili ve reklam slogani yer
almis ve iirlin, diger iirlinlerle kiyaslanmistir” . 1970’lere gelindiginde
pazarlama harcamalarini Glglimleyememe sorunu ve giderek azalan
reklam etkileri, sirketleri yeni arayislara itmistir. Bu donemde General
Elektrik, Focus adi verilen teorinin temelini atmistir. Boylelikle 1yi

reklamlarin, alicilarin  anlama yeteneklerine gore hazirlanmasi,
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reklamlarin ancak bu sekilde tiiketicileri etkileyerek satin almaya
yonlendirecegi fikri dogmustur . Ayni yillarda Jack Trout ve Al Ries‘da
konumlandirma teorisini ortaya atarak reklamlarin, reklami yapilan mal
ya da hizmet i¢in tiiketicilerin zihinlerinde, onlarin s6zli gecen mal ya da
hizmeti algilamalarini, benimsemelerini etkileyecek bir konum yaratarak
bunun siirekliligini saglamas1 gerektigi diisiincesini ortaya koymuslardir.
Bu gelismelerden de anlagilacag iizere, 1970’11 yillardan itibaren reklam
mesajlarinin  hazirlanmasinda tiiketiciler oldukca etkili bir konuma
gelmistir (Bozkurt, 2000:22). Tiiketicilerin reklamlar {izerindeki etkileri
1980’11 ve 1990’11 yillardan itibaren de siirmeye devam etmistir. 1990’11
yillarin baslarinda soguk savas doneminin sona ermesiyle, kiiresellesme
sirecinin hizlanmasma paralel olarak gerek reklamlarin gerekse de
reklam ajanslarimin uluslararasilasmasi hizlanmistir. Ayrica  siireg
icerisinde, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve degisen pazar
kosullar1 yeni reklam ortamlarini ve stratejilerini ortaya ¢ikarmis, reklam
cabalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 dogrultusunda, diger
tutundurma karmasi elemanlar ile esglidiimlii bir sekilde islemesi fikri

yayginlasmaya baslamistir (Cakir, 1996:251).

1.1.2. Reklamun Tanmmu Ve Ozellikleri

Dilimize Fransizca “Reclame” kelimesinden gegen reklamin,
giinlimiizde birbirine benzer ¢ok sayida tanimi1 bulunmaktadir. Bunlardan
farkli ozellik gosteren veya birbirlerini tamamlayan bazi tanimlarinin
verilmesinde fayda bulunmaktadir. “Reklam, Oncelikle modern

endiistriyle diinya ve bu diinya icinde yer alan gelismekte olan ve
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gelismis iilkelere ait bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Unsal,

2000:46).

Reklama duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiyiik aligveris
merkeziyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel
tretim, TUriinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim
kanallarinin kullanilmasi, popiiler gazetelerin yayginlagsmasi vb. gibi
gelismelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin kalitesi
tiretim noktalarindan uzakta bulunan tiiketicilere reklam yoluyla

duyurulmaya baglanmistir (Yilmaz, 2001:364).

Bu noktada reklam, temel olarak tretici ile tiiketici arasindaki
mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu ortadan kaldirip, iiriin
hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran, pazarlama
calismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir” .Bu tanimda,
reklamin iireticinin mal veya hizmetini tiiketiciye ulastirabilmesi i¢in, bir
ara¢ oldugu vurgusu yapilmaktadir. Reklam, kisisel olmayan bir satis

cabasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir (Aker ve Batra, 1996:33).

Reklamda, reklam yapanin kimligi acik¢a belli olmalidir ve
yapilan reklam icin, reklami tasiyan ya da yayimlayan araca para
odenmelidir”. Reklamdaki bu ana noktalara dikkat ¢eken bir diger tanim
ise soyledir: “Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” (Giiriiz, 1999:30).

Bu tanimda, reklami yapanin belirtilmesi, reklamda iletisim
araglarindan yararlanilmasi ve bu araglara licret 6denmesi hususuna yer

verilmektedir. “Isletmeler tarafindan cesitli kanal ve araglarla kitleye
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ulastirilan ve hedef olan kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda reklam
yaptiran igletmeye menfaat saglayan bir haberdir”.Bu tanimda, reklamin
hedef kitleye para harcatirken, reklam verene para kazandirmasi 6zelligi

vurgulanmaktadir (Giiriiz, 1999:31).

Reklam tiiketici ile markayr bulusturan, tiiketicinin markanin
bilincine varmasimi saglayan Onemli bir unsurdur. Reklam yoluyla
tiikketici, malin “yaptigi isi ve sagladigi yararlari anlar, gordiigii, duydugu
veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriinlin vaatlerine inanir ve
sonugta harekete gegerek alis noktasinda o markay: rakiplerine yegler.
Uriiniin kullanimindan hosnut kaldig1 takdirde alimlarini tekrarlar” .Bu
baglamda {ireticinin, vaatlerini gerceklestirdigi takdirde, tiiketicinin mal

ve hizmeti tekrar alma eylemini gerceklestirecegine deginilmektedir.

Bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da
goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak igin yapilan eylemlere reklam
yapmak denir”. Bu noktadan hareketle reklam, biiytik kitlelere ulagmay1
saglayacak basit mesajlar1 iletmenin ve bu yolla markaya statii

kazandirmanin, belli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur

(Myers, 1996:3).

Reklam iletilen mesajlarin markaya bir statii kazandirma 6zelligi
bu mesajlarin hedef tiiketici ile iletisim kurarak onu etkileme ve reklam
verenin istedigi yonde harekete geg¢melerinin saglanmasi yoOniinde
bilgilendirme ve ikna etme 6zelligine de vurgu yapar. Bu konuyla ilgili
bir tanimda ise reklam, “tiiketicileri bir mal veya markanin varlhig
konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru

egilim yaratmak amaciyla géze veya kulaga hitap eden mesajlarin
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hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir’seklinde ifade edilmektedir
(Odabasi, 2002a:591). Bu tanimda ise reklamin, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinde basvurdugu en Onemli stratejilerden biri oldugu
belirtilmek istenmistir. Reklamin talep yaratma sanati oldugunu dile
getiren Bir ve Mavis de insanlarin temel ihtiyaglara (yeme, igme vb.) ve
icinde yasadiklar1 ¢aga uygun ihtiyaglara sahip olduguna, zaman i¢inde
unuttugu bazi ihtiyaglarini hatirladigina ve bazi yeni ihtiyaglarin da belli

donemlerde meydana ¢iktigina deginmektedirler (Odabasi, 2002b:592).

Iste reklam, bu anlamda tanitimim iistlendigi mal ve hizmetlerin
tilketiciler tarafindan begenilen yonlerini 6ne ¢ikararak yeni ihtiyaglar
yaratmay1 ve unutulan ya da zaten var olan ihtiyaclari ise giiglendirmeyi
ama¢ edinmektedir. Bu tanimda reklamin tiiketimi hizlandirarak,

kapitalizme hizmet ettigine deginilmektedir.

Reklamin tiiketicilerin zihninde belirli bir mal ya da markaya ya
da kullanmakta oldugu marka disinda bir baska rakip markaya yonelik
tavir ve davranis degisikligine etki etme 6zelligini Asici, “Reklam ya
satin almanin stirekliligini ya da tiiketicinin diger bir mala kaymasini
saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacini giiden isletme
faaliyetlerinin ek gider unsuru bi¢iminde tanimlanabilir” ifadesiyle
ortaya koymaktadir. Bu tanimda reklamin, tiiketicinin tavir ve davranis
degisikligine etki etme Ozelligi iizerinde durulmustur (Odabasi,

2002¢:593).

“Reklami, heniiz alict durumunda olmayan kisileri s6z konusu mal
ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ve sanat

etkinligi olarak da diislinebilecegimize gore, reklamin oOnce hedef
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tiikketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ve hizmete karsi olumlu
tutumlar gelistirmesini saglamasi ve son olarak da tiiketiciyi motive
ederek satin alma davramisinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi
beklenir’. Bu tamimda reklamin, oncelikle hedef kitleyi bilgilendirme
islevine yerine getirmesi gerektigi ve hedef kitlenin mal ve hizmet
karsisinda olumlu tutumlar gelistirmesini saglayarak satin alma
davranisin ortaya cikardigi lizerinde durulmaktadir. “Reklam, kisileri
ikna ederek, satin alma kararin1 verdirmeyi hedefleyen planli etkileme

cabalaridir” (Goksel ve Glineri, 1993a:4)

Hedef tiiketicilerin ¢Oziim aradiklar1 sorunlarmmin ve {riin ve
hizmetten beklentilerinin neler oldugunun belirlenip, reklami yapilan
lrlin ya da hizmetin bu sorunlara nasil ¢oziimler getirdiginin ortaya
kondugu reklamlar, hedef tiiketicileri satin alma karar1 slirecinde, s6z
konusu iirlinii ilk etapta satin almaya yonlendirecek bir ikna siirecinin
olugmasi i¢in planlt olarak yapilan etkinlikleri kapsamaktadir (Goksel ve

Gtineri, 1993b:5).

Reklamin hedeflenen tiiketici grubu iizerinde sirasiyla bilgi, tutum
ve davraniglar iizerinde istenilen olumlu bir etki yaratabilmesi
noktasinda, analiz ve yaraticilik 6nemli iki unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Analiz yoluyla hedef kitleye ulagilmasi ile en uygun kitle
iletisim araclarinin neler oldugu ortaya konurken, bu kitle iletisim
araclarinda hedef kitleye ulastirilmasi i¢in planlanan reklam mesajlarinin
istenilen etkiyi yaratacak sekilde, en uygun ve en dogru gorsel ve sozel

unsurlardan olugan bir biitiin haline getirilmesi de yaraticilik kavramiyla

iliskili olmaktadir (Boyd, 1990:500).
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Reklam belli bir hedef kitleyi, belli bir zaman dilimi iginde
bilgilendirmesi, satin almaya ikna etmesi beklenen spesifik bir iletisim
gorevi, bu amacla planlanan bir yoldur. Bu tanimda reklami yapilacak
iiriin, mal ya da hizmetin istenen etkiyi birakabilmesi ig¢in, gerekli
analizlerin yaratict bir sekilde yapilmasi gerektigine deginilmektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise soyledir: “Bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan
odendigi anlagilacak bi¢cimde yapilan ve yiliz yiize satis disinda kalan
tanitim faaliyetleridir” (Walker, 1999:355).

Bu tanimda ise reklamin, malin hizmetin ya da fikrin kitle iletisim
araclariyla tiiketiciye tanitma faaliyeti oldugu belirtilmek istenmistir.
Reklam kavrami ve tanitim (publicity) kavramlari genellikle birbirine
kanstirilan 1ki kavramdir. Tanitim; kisi, kurum, Uriin vb. ile ilgili kitle
iletisim araglarina ticretsiz saglanan bilgilerdir. Bir baska sekilde tanitim;
bir kurum, iiriin, hizmet ya da bir kisi ile ilgili olarak basina yansiyan
haber ya da bilgilerin, kitle iletisim araclarinda iicretsiz yer almasidir,

seklinde tanimlanabilir ( Harper, 1993:95).

Kitle iletisim araglarinda ticretsiz yayinlanan haberlerden olusan
tanitim bu 6zelligi ile reklamdan ayrilmaktadir. Ciinkii reklamlarin kitle
iletisim araglarinda yayinlanabilmesi i¢in bir bedel 6denmesi gerekir ve
bu bedelin kimin tarafindan 6dendigi bilinmektedir. “Belirli bir {iriinii ya
da hizmeti, onu satin almas1 en olasi kitlelere tanitmak, begendirmek ve
boylelikle satilmasini, satin alinmasini ya da kiralanmasini saglamak icin
reklam yapilabildigi gibi, belirli bir kurulusa karsi olumlu kamuoyu

olusturmak, belirli bir konuya kars1 kamuoyunun duyarliligini arttirmak,
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bir davay1 ya da fikri yaymak amaciyla da reklam yapilabilir” (David,
1992:47).

Dolayisiyla, iirettikleri {iriin ya da sunduklar1 hizmetlerin satisini
saglamak amaciyla reklam veren ticari isletmeler, bu amaclarimin
yaninda, kurumlarma ydnelik hedef kitlelerin géziinde olumlu bir imaj
olusturmak i¢in de reklamdan yararlanirken, iilke tanitimi, bir toplumsal
yarar (okuma seferberligi) gibi alanlarda ve kar amaci giitmeyen dernek
vakif gibi kurumlar da, yaptiklar1 faaliyetler ve kendileri hakkinda
kamuda olumlu bir izlenim olusturmak adina reklamdan

yararlanmaktadirlar.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de faydalanarak reklama ait

ozellikleri soyle siralamak miimkiindiir

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler
biitlintidiir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

o Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

e Recklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara

coziimler vardir (Cemal, 1996:288).

Bir iletisim siireci olarak da degerlendirebilecegimiz reklam,
iletisim siirecinin tim oOgelerini biinyesinde tagimaktadir. Reklamda
kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Clinkii giiniimiizde,

bir isletme tarafindan bir iirliniin sadece iiretilmesi, satis icin yeterli
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kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb. kadar 6nem
tastyan bir unsur da iiretilen malin, o mali hi¢ tanimayan hedef tiiketici
kitle tarafindan taninmasi, 6zelliklerinin bilinmesi ve satin alma isteginin

saglanmasidir (Karpat, 2000:69).

Mesaj ise, insan ve insan topluluklarinin ortak anamla
cikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur. Belirli anlamlarin her
zaman ayni seslerle ifade edilmesi konusmayi, gorsel olarak her zaman
aynt sembollerin kullanilmasi ise yaziy1 olusturur. Reklamda ayrica,
iletisim amacini1 gergeklestirmek i¢in kullanilan mesajlar1 olustururken,
konusma ve yazinin yam sira, bunlar1 destekleyen miizik, 151k, grafik vb.

hareketli ya da hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlar kullanilir.

Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigi tiiketici
kitlenin dogru bi¢imde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait
calismalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve olabildigince orijinal bi¢imde
tasarlanmas1 gerekmektedir. Mesajin iletilebilmesi i¢in en uygun kitle
iletisim araglarinin se¢ilmesi, bu araglar i¢erisinde yine en uygun siire ve
yerin belirlenmesi de énemli sorunlardan bazilaridir. Ciinkii kaynaktan,
yani tUreticiden c¢ikan mesajlari, bu reklam araglar tiiketici kitleye
ulastinir. Eger dogru ara¢ ve zaman seg¢ilmez ise, yapilan calismalar

higbir anlam ifade etmez (Isil, 2001:45).
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1.1.3. Reklamin Amaglar1 ve Fonksiyonlari
1.1.3.1. Reklamin Amaglari

Pazarlama iletisiminin énemli unsurlarindan bir olan reklamin
belirli amaglar i¢in olusturuldugu sdylenebilir. Reklamin igerigi ve amaci
markanin gelisimiyle birlikte stirekli degisebilmektedir. Reklamin
amagclarin1 bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma
fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger fonksiyonlarina
yardimci  olma  fonksiyonu  olmak  {izere bes  unsurda

degerlendirebilmekteyiz (Baybars, 2008:255).

Bilgilendirme Fonksiyonu:Tiiketicinin yeni bir iirlin veya hizmetin
farkina varmasini, ozelliklerini tanimasi, yararlarin1 bilmesi ve birincil
talebi olusturma hedefiyle uygulanmaktadir. Pazara yeni sunulan {iriin
veya hizmetler i¢cin yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bunun disinda
triintin nasil calistigi hakkinda bilgilendirme, fiyat degisikliginin
duyurulmasi, iirlinle ilgili servislerin tanitimi, marka imajin1 olusturma

ve tiiketicide olusan kaygilarin giderilmesi i¢in de kullanilmaktadir.

Ikna Etme Fonksiyonu:Cogunlukla pazarda rekabet eden
markalarin yogun oldugu durumlarda tiiketicilerin marka bilinirligini
artirmak, marka tercihlerini ve markayla ilgili algilarmi degistirmeyi
saglamak, markay1 kullandirtmaya ¢alismak hedeflenerek ikincil talep

yaratma amaci tasimaktadir.

Hatirlatma  Fonksiyonu:Markalarin  tiiketici  zihninde taze
tutulmasini  saglamak amacini tasir. Ozellikle markalarin olgunluk
donemlerinde yillik, aylik veya mevsimlik donemlerde, 6zel giinler gibi

tilketimin yogun olarak saglandig1 donemlerde hedef tiiketiciye markay1
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hatirlatma amaci tagimaktadir. Marka tercihi yapmis olan tiiketicileri,
tercihlerinin dogru oldugu yoniinde desteklemek veya talebin olmadigi
donemlerde tliketicilere markanin hatirlatilmasini ve canli tutulmasinm

saglanmak i¢in uygulanmaktadir.

Deger Katma Fonksiyonu:Markalara ait bir kisilik olusturma
cabasimmi i¢cermekle birlikte bu kisiligi tliketicilerin algilarina bir
kahraman gibi yerlesip tiiketicilerin bu hissiyatla markayla
Ozdeslestirilmesi saglanmaya calisilmaktadir. Markanin daha stil sahibi
ve prestijli oldugu rakip iriinlerden kolayca farklilasacak ozellikleriyle

anlatilmaya caligilmaktadir.

Orgiitiin Diger Amaglarina Yardimc1 Olma Fonksiyonu: Kupon,
cekilis, sadakat kartlari, dogrudan satis gibi pazarlama faaliyetlerini
genis  kitlelere  duyurarak  pazarlama  faaliyetlerinin  isini
kolaylastirmaktadir. Araci saticilardan once tiiketicilere ulagsarak onlarin
islerini  kolaylastirabilmektedir. Pazarlama iletisimi unsurlarin1 daha
etkin hale getirerek ambalajlarin taninmas1 ve markaya karsi olusturulan
algiyla birlikte tiiketicinin fiyata karsi olan duyarliligi azaltilmaktadir
(Hamdi, 2009:430).

Pazarlama stratejisi dogrultusunda biitiinlesik bir yapiya dahil
olacak sekilde olusturulmasi gereken reklam kampanyasmin amaclari
yogun bir pazar ve tiiketici aragtirmasiyla planlanabilmektedir. Reklam
kampanyasinin amaglar tiiketici tarafindan gergeklestirilmesi hedeflenen

davranisglar1 veya tutumlar etkileyecek nitelikte olmasi gerekmektedir.

Reklamin Satis Amaci: Isletmelerin kurulma ve pazarlama

faaliyetlerini gergeklestirme amacit daha fazla kar etmek {izerine
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kurulmustur. Karin artmast demek reklam c¢alismalarmin cesitli
boyutlarda daha da gelistirilmesi anlamini tasimaktadir. Ozellikle kriz
donemlerinde maliyet disiirme adina ilk yapilan calisma reklam
harcamalarinin kesilmesi de karlarla eslestirilen reklam yatirimlarinin en
net gostergesi olabilmektedir. Tiiketicinin pazardaki birgok rakip
arasindan tercih yapmasini kolaylastiran reklamin kisa zamanda satislara
etki yapmasi veya var olan satiglart muhafaza etmesi beklenmektedir.
Reklamin satis amacinm tiiketiciyi “hemen satin aldirmaya yonelik” ve
tiikketicide marka imajina ya da pazara talep yaratarak “uzun donemde
satin aldirmaya yonelik” olarak iki smifta toplamak miimkiin
olabilmektedir. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlarda tiiketicinin
lirlinli veya hizmeti hemen satin almasi amaglanirken, uzun dénemde
satin aldirmaya yonelik reklamlar da iiriin veya hizmete talep yaratarak
satin alma amaclanmaktadir. Talep yaratma haberdar olmama safhasi,
haberdar olma sathasi, kavrama veya anlama sathasi, ikna etme sathasi
olarak dort baslik altinda degerlendirilebilir. Uriin veya hizmetten haberi
olmayan birinci evrede bulunan tiiketicileri iiriin veya hizmet hakkinda
haberdar olmalarim1 saglayarak ikinci evre olan haberdar olmaya
gecirmektedir. Uciincii evrede {iriin veya hizmetin tiiketicilere
anlatilmas1 ve tiiketiciler tarafindan kavranmasi saglanarak dordiincii
evreye gegilip tliketiciyi satin alma konusunda ikna etmeyle
tamamlanmaktadir (Bolen, 1998:44).

Reklamlarin satin alimlarla ilgili etkisi sadece satiglart artirmakla
degerlendirilmemelidir. Reklam biiyiik markalarin rekabet ettigi zorlu
pazarlarda  mevcut  miisterilere  seslenerek  satis  miktarini

koruyabilmektedir. Tiiketicinin aligkanliklarindan kolayca
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vazge¢memesi, reklamin degisiklik ve gecicilikten cok stirekliligi ve

saglamlastirmay saglayabildigi diisiiniilmektedir.

Reklamin pazarlama bilesenleriyle etkili bigimde kullanilarak
hedef tiiketicinin veya miisterilerin satin almayla sonuglanacak
kararlarini etkileyebilmektedir. Boylelikle isletmeler miisteri sadakatini
koruyabildikleri gibi pazarda biiyiime firsatin1 da saglamis olmaktadirlar
(Sequela, 1999:28).

Reklamin Iletisim Amaci:Dagitimin diizenli yapilamadigi icin
tiikketicilerin yagam alanlarinin yakininda olan iiretim yerlerinin, 6zellikle
sanayi devrimiyle birlikte kitlesel liretim yaparak yasam alanlariin
disina tasmmmasi ve gelisen dagitim kanallarin1 kullanarak iiretilen
tirlinlerin bagka sehirlere, iilkelere hatta kitalara dagitilmasi isletmelerin
Urlinlerinin tamitimin1 yapamamasindan dolay1 treticilerle tiiketiciler
arasinda giderek artan bir mesafe olusmaya baslamistir. Reklam
ureticiyle tliketici arasindaki mesafeyi kisaltarak iireticinin mesajlar
yoluyla tiiketicisine ulagsmasii saglamaktadir. “Reklam iireticiyle
tiikketici arasinda bilgi hattidir. Yani reklam iletisim kurmaktir.” (Ibid,

2000:277).

Reklam iletisimi reklamverenin hedef tiiketici icin hazirladig
iletileri, hedef tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek uygun reklam mesajiyla
birlestirerek, gene hedef tiliketicinin bulundugu bir reklam ortamini
kullanarak, hedef tiiketiciye iletmesi ve reklam iletisiyle karsilasan hedef
tikketiciden geri bildirim almas1 olarak gergeklesebilmektedir (Ulukok,
2002:219).
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Sekil 1: Reklam Iletisim Siireci

R?Elﬂﬂlv‘ﬂ't‘ﬂ‘ i Reklam Mesaji  Reklam Mecrasi i  Hedef Kitle
Kisi- Kurulus

Geri Bildirim
(Olgiimleme)

Reklamveren: Reklam iletisim siirecinde reklamverenin sahip
oldugu ozellikler siirecin planlanmasi agisindan 6nemli bir yerde
durmaktadir. Reklamverenin hedef tliketici zihninde olumlu etkiler
barindirmasi1 hedef tiiketicinin kendisi i¢in olusturulan mesajlara daha
acik ve duyarli yaklagsmasina neden olabilecektir. Boylelikle olusturulan
siirecte hedef tiiketici olumlu Onyargilarla kendisi i¢cin kodlanmis mesaji

acmaya calismaktadir.

Mesaj: Reklam iletisim siirecinde iizerinde en c¢ok tartisilan
konularin basinda gelmektedir. Ozellikle reklamveren tarafindan
kodlanan ve reklam yaraticilari tarafindan hedef tiiketici igin belirli bir
forma sokularak olusturulan mesajin, hedef tiiketicinin kodlar
acabileceginden ¢ok uzak oldugu reklam yaraticilarinin hedef tiiketicileri
yeteri kadar iyi analiz edemedikleri yoniindeki varsayimlar reklam
diinyasinda siklikla giindeme gelmektedir. Reklamverenin hedef

tilketiciye ulasmasindaki temel 6geyi olusturmaktadir. Mesajin kodlanan

22



iletiyle uyumluluk gosterecek sdylemler gelistirmesi ve kullanilacak
reklam mecralarina uygun olarak daha da cesitlenmesi gerekmektedir.
Reklam Mesaj1 ¢esitli isitsel ve gorsel unsurlar1 barindirmakla beraber,
korku mizah cinsellik vb. gibi ¢esitli duygular1 uyandirabilecek 6geleri
de hedef tiiketiciye ulagsmak i¢in kullanabilmektedir.

Kanal: Mesajla hedef tiiketiciyi bulusturur. Hedef tiiketicinin
bulundugu mecralar belirlendikten sonra kaynagin kodladigi reklam
mesajlarini ileten iletisim araglaridir. Iletisim araclarindan belirli zaman
ve yer satin alarak hedef tiiketiciye ulasilma hedeflenmektedir. Hedef
tiiketicinin yogun oldugu ve aktif olarak kullandigi mecralar secilerek
dogru kanal harcamalar1 yapmak reklam siirecinin biit¢esi i¢in dnemli bir

hedef olabilmektedir.

Hedef Kitle (Hedef Tiiketici): Reklamveren tarafindan kodlanan
reklam mesajinin kodlarmi agan kisiler veya kurumlardir. Demografik,
psikolojik, sosyo- ekonomik ozellikleriyle siniflandirilabilmektedir.
Fikirleri, tutumlari, davraniglart degistirilmeye veya markaya karsi
mevcut durumlarinin devam etmesi saglanmaya calisilan kisiler veya

kurumlar da denilebilmektedir.

Geribildirim: Reklam mesajinin hedef tiiketici tizerinde biraktigi
etkilerin belirlenerek reklamverene iletilmesidir. Geri bildirim reklam
mesajinin basarisin1 Ol¢iimleme sans1 verebildigi gibi reklamverenin
kodladig1 iletide ve reklam mesajinda degisiklik yapilip yapilmayacagi

yoniinde de daha sonraki siireclere yardimei olabilmektedir.

Reklamin Ozel Amaclan : Satis ve iletisim amaglariyla birlikte

geliserek {triiniin farkli kullanimiyla ilgili alanlarin aktarilmasi, imaj
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olusturulmast ve yayilmasi, sosyal sorumluluk hassasiyetinin
olusturulmast ve paylasilmasi gibi konularla tiiketiciyi bilgilendirerek,

tikketicide 1lgili konuya kars1 hassasiyet olusmasi hedeflenmektedir

(YYaman, 2009:4).

Reklamdan beklenen bazi 6zel amaglart sOyle siralamak

mumkuindiir:

1. Hemen satis1 gerceklestirme konusunda, hedef tiiketiciyi satisa
kadar giden biitiin zihinsel evrelerden sirasiyla ge¢irmek suretiyle satisi
bastan sona gerceklestirmek, satin almaya c¢ok yaklagsmis muhtemel
alicilara, satisi fiilen gerceklestirmek, hediye, indirim vb. ilanlar yolu ile
hemen satin almak i¢in nedenler duyurmak, satin almayr hatirlatmak,
Bayram, anneler giinii, mevsim duyumlar1 gibi 6zel bir durum, donem
vb. ile satin alma arasinda baglanti kurmak, iggiidiisel ani satiglar
arttirmak, Kisa donemde satislar1 gerceklestirme amaglandiginda belirli
bir iiriin ya da markanin varligini, bilinglere yerlestirmek, marka imaj1 ya
da markaya karst olumlu duygusal egilimler yerlestirmek, markanin
istiinliik ya da avantajlarina yonelik bilgi yaymak ya da davranis
olusturmak, rakipleri etkisiz hale getirmek, satis1 engelleyen yanlis bilgi
vb. unsurlart ortadan kaldirmak, abalajin ya da logonun, marka

simgesinin kolayca taninmasini ve benimsenmesini saglamak.

2. Genis kapsamli tiiketici destegi olusturmak amaclandiginda ise;
Kurulus ve markalarina karsi giiven olusturarak gelecege yonelik
sonuglar almak, Dagitimin yayginligimi saglamak, Gelecekte yeni
triinlerin finansmaninda ise yarayacak bir iin platformu olusturmak,

Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmishig ve kabulii saglamak.
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3. Reklam, satis arttirict katkisini gerceklestirme konusunda
rekabetin eldeki miisterilere sizmasini engelleyebilir. Rakip isletmelerin
trlinlerini  kullanan tiiketicileri kurulusun iirtinlerini  kullanmaya
yoneltmek Uriiniin kurulusun markasiyla istenmesini saglamak, yeni
tiiketiciler yaratmak Uriinii ara sira kullanan ya da seyrek kullanan
tiikketicileri tirtinii diizenli kullanan tiiketiciler haline getirmek, kullanma
alisgkanlig1 yaratmak. Satis davranisina giden yolda tiiketicinin zihinsel
evrelerinden birini etkilemeyi amacladiginda ise; Muhtemel aliciy1
brosiir istemeye, kupon géndermeye ya da bir yarismaya bir ¢ekismeye
ikna etmek, Muhtemel aliciy1 satis ya da sergi yerine getirmek ve iirlin
hakkinda bilgi almaya ikna etmek Muhtemel aliciy1, bir liriin 6rnegini
denemeye ikna etmek gibi daha bircok amag¢ ve islevleri sayilabilir.
Yukarida belirtilen bu 0zel amaglar, mal ya da hizmetin iginde
bulundugu hayat donemine, gergeklestirilecek olan  reklam
kampanyasinin ve pazarlama iletisimi stratejilerinin genel temasina,
seslenilecek hedef kitle ve pazarin yapisina vb. gore sekillenmektedir.
Ayrica bir reklam ¢alismasi esnasinda birden ¢ok 6zel amag da, temel

kampanya stratejisinin yani sira hedeflenebilir.

1.1.3.2. Reklamin Fonksiyonlar

Reklam, Tiiketiciyl mal ya da hizmet tiikketimini gerceklestirmek
amaciyla ya hemen ya da daha sonra harekete gegirecek bir fonksiyona
sahip durumdadir. Bunlar: ekonomik fonksiyon, bilgilendirme
fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma
ve Orgiitin  diger fonksiyonlarmma yardimct olmak  seklinde

siniflandirilabilir:
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Ekonomik Fonksiyonu: Reklamin ekonomik fonksiyonu iki agidan
onemlidir. Bunlar, iiretici-igveren firma acisindan ve Pazar, satis piyasasi
acisindandir.  Uretici  firma agisindan  mamuliin - alim  satimim
hizlandirmak, talep diizeyini yiikseltip yogunlastirmaktir. Satis piyasasi

i¢in ise, pazarin elde tutulmasi ve yeni talepler yaratilmasidir.

Bilgilendirme Fonksiyonu: Ozellikle yeni bir {iriin ya da {iriin
kategorisinin pazara c¢iktigi zamanlarda, yeni turiine hedef kitlenin
dikkatinin c¢ekilmesi, yeni {irliniin Ozelliklerinin, yararlarinin dile
getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla basvurulmaktadir.
Bilgilendirme fonksiyonu, irlinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin  duyurulmasi, {rliniin  nasil
calistiginin anlatilmasi, {riinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin
olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarin1 giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.

Ikna Etme Fonksiyonu: Ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla
rekabetin yogun yasandigr ortamlarda, markanin bilinirligini, tercih
edilirligini  arttirmak, tiiketicilerin belli {irlin ve markalarla ilgili
tutumlarini, algilari etkilemek ve degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da

hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tagir. . Hatirlatma Fonksiyonu

Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin soz
konusu oldugu iiriinler icin (dondurma, vantilator vb. gibi) talebin
olmadig1 déonemlerde de {iriiniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin

beyninde canli tutulmasini, tlketicilerin {irtinii diisiiniir olmalarini

saglamak tizere kullanilir (Tek, 1997:725).
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Deger Katma Fonksiyonu: deger katma fonksiyonu ile
reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam katma c¢abasi
icindedirler. Markalarin rakiplerine goére daha ozellikli, yeni moda,
prestijli, belli bir stili olan, gii¢lii ve iistiin gériinmesini saglama ¢abasi

reklamin deger katma fonksiyonuna isaret eder.

Orgiitin ~ Diger Amaglarma Yardimc: Olma Fonksiyonu:
Reklamin kurumun diger satis ve tutundurma g¢abalari igcinde yer alan
kupon, ¢ekilis, dogrudan satis gibi fonksiyonlarinin amaglarina yardim
etme ve destek verme islevini iistlenir. Reklam yoluyla pazarlama
iletisimi unsurlarinin etkinligi artar, tiiketici liriinlin adini, ambalajini
tanima yoniinde daha duyarli olur. Reklam c¢alismalarinin daha basinda,
reklam ile ilgili stratejik kararlarin verilmesi asamasinda, amaclarin
belirlenmesi, 06zellikle kampanya biitiiniinde ortak bir anlayisin
olusturulmasi, reklam hedeflerinin, etkin yaratici strateji ve medya
stratejilerinin dogru olarak belirlenmesi, reklama ayrilan yiiklii biitcenin
etkin ve verimli kullanilmasi, en 6nemlisi de hedef kitle {izerinde istenen
yonde bir bilgi, tutum ve davranig degisikligi yaratilabilmesi onemli

noktalar1 olusturmaktadir (Armstorng ve Kotler, 2004:495).

Reklamin tiirleri reklam kullanilacak kistaslara gore degisik

acilardan gruplanabilir.

1.1.4. Reklamin Tiirleri
1.1.4.1. Reklamm Yapanlar Ac¢isindan Reklam Tiirleri

Reklami yapanlar agisindan reklamlar ii¢ ana grupta incelenebilir.

Bunlar; tiretici reklami, araci reklami ve hizmet isletmesi reklamidir.
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Uretici reklami: iiriinii {ireten firma tarafindan yapilan ve bedeli
O0denen reklamdir. Genel reklam olarak da adlandirilir (Rogers,

1996:126).

Arac1 reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin
kendi kurumlarini ve sattiklari iirlinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri

verdikleri reklamlardir ve lokal reklamlar kapsamina girer.

Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren

kuruluslarin yaptig1 reklamdir (Babacan, 2008:228).
Hedef Pazar A¢isindan Reklam Tiirleri

Reklam mesajinin hazirlandigi ve sunuldugu hedef kitleye gore
reklamlar, tiiketicilere yonelik reklamlar, aracilara yonelik reklamlar ve
endiistriyel reklamlar olmak iizere ii¢ ana baslik altinda ele alinir. a-
Tiiketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarla
markay1 hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almay1 tesvik
icin ¢alisir. Hedef kitleye triinlin 6zellikleri, faydalari, satis yeri ve satis
kosullar1  gibi  Ozellikleri hakkinda bilgi  verir. b-  Ticari
reklamlar(aracilara yonelik reklamlar): Dagitim kanalinda yer alan
toptanci, perakendeci gibi aracilara yoneliktir. Amag¢ reklami yapilan
iriiniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla
prestiji artan {riiniin aracilar tarafindan rahatlikla satilabilir hale
gelmesine katkida bulunmaktir. c- Endiistriyel reklamlar: Hammadde

yada yart mamul alan isletmelere yoneliktir (Yaman, 2009:41).
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1.1.4.2. Talep A¢isindan Reklam Tiirleri

Talep agisindan reklamlar da kendi aralarinda iki bashik altinda
incelenebilir: Birincil talep yaratma ve segici talep yaratma amaci giiden
reklamlar. a- Birincil talep reklami: Belirli bir tiir iirin grubuna karsi
talep uyandirmaya veya hedef tiiketicide iiriine karsi var olan talebi
arttirmaya yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamlarda tirtiniin 6zellikleri ve
bu oOzelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar lizerinde durulmakta,
marka imaj1 yaratmak amag¢lanmamaktadir. b- Secici talep reklamu:
Secici talep yaratma amaci giiden reklamlar, genel iiriin kategorisine
degil belirli bir markaya yonelik talep yaratmay: amaglayan reklamlardir.
Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler
nezdinde daha c¢ok dikkat c¢ekmesi, tutundurulmasmnin saglanmasi
amaciyla yapilmaktadir. Ama¢ marka bagimliligi yaratmak ve s0z
konusu markanin rakip markalardan ayirt edilmesini saglamak yani

farkini ortaya koyabilmektir (Acet, 2009:12).

1.1.4.3. Konu A¢isindan Reklam Tiirleri

Konu agisindan reklamlar dogrudan ve duygusal reklam olmak

tizere iki bashik altinda incelenir:

a-  Dogrudan reklam: Uriiniin hemen satin almmasm ya da

iiriine ait daha ¢ok bilgi elde edilmesini tesvik eder.

b-  Dolayli reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini

saglamak amaciyla yapilir (Tayfur, 2006:189).
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1.1.4.4. Mesaj Acisindan Reklam Tiirleri

Mesaj acidan reklamlar1 kurumsal reklam ve iiriin reklami olmak
iizere iki ana bashik altinda degerlendirmek miimkiindiir. a- Uriin
reklami: belli bir iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildigi, o iiriin ya
da hizmetin satin alinmasin1 saglayacak fiyat, satis kosullari, iiriiniin
kullanim o6zellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilir. b-
Kurumsal reklam: aynmi zamanda halkla iliskiler igerikli bir tanitim
yontemidir. Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda kullanilan bu tanitim
yontemi, halkla iliskiler reklamciligi adi altinda degerlendirilmekte ve
kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yanmi sira halka
hizmet eden, kamu yararini gozeten bir oOrgiit oldugunu gosterme
amacin gitmektedir. Bir kurulusa karsit olumlu sayginlik kazandirmak,
baglilik yaratmak i¢in yapilir. Kurumsal reklamlarda kurumun kisiligini
(benligini) olusturan, kendine has felsefesi dogru ve giivenilir bir sekilde
hedef kitlelere anlatilmaya c¢alisilirken, ayrica kurum kimliginin gorsel
unsurlart olan kurumu yansitan logo, amblem, slogan, kurum renkleri
gibi kurumsal dizayn unsurlar1 da hedef kitlelere aktarilmakta, boylece
hedef kitlelerin beyninde kurumun fark edilirligi ve satin almada tercih
sirasinin basinda yer alma cabasi gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir.
Kurumsal reklam hem kurumun vizyon, amac¢ ve hedeflerini iceren
kurum felsefesini hem de kurumsal imajin olusturulmasinda kullanilan

gorsel unsurlart hedef kitlelere aktarma goérevini istlenir (Aktuglu,

2006:37)
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1.1.4.5. Kullandig1 Mesajin Dayanag Yoniinden Reklam Tiirleri

Bu ac¢idan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal
mesajl1 reklamlar olarak iki boyutta karsimiza ¢ikar. a- Duygusal mesajli
reklam: daha c¢ok glizellik, kozmetik, zayiflatici lriinler ve c¢esitli
giizellik hizmetleri, moda liikks tliketim mallar1 gibi alanlara yonelik
trlinlerin tamtiminda kullanilan, ask, sevgi, dostluk, giizellik gibi
konular1 isleyen reklamlardir. hedonik deneysel yonlii reklamlar da
denir. Bu model insanlarin {iriin ve hizmetleri baz1 durumlarda belli
faydalarina gore ince eleyip sik dokumadan, belli duygusal tatminleri
karsilamak i¢in yani zevk, sevilme, basari, statii, eglence gibi nedenlerle
tilkettikleri tizerinde durur. Bu yonde yapilan reklamlar genellikle sozsiiz
anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma amacli yapilir. Zaten
reklam, aktarilacak bir anlamliliga sahip olma olgusuna baghdir.
Baslangicta anlam yaratmaz; fakat tiiketiciyi bir seyden digerine gegisi
saglayan bir islem yapmaya davet eder. b- olgusal mesajli reklam: Daha
cok endiistriyel tiriinlerde kullanilan, belli taniklik ve belgelere dayanan
daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlardir. Bu tiir
reklamlara da bilgi islemci tiiketici modeli yaklagimli reklam da denir.
Bu yaklasim da tiiketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel
acidan, mantikli diisiinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir. Bu
modele gore ilk etapta tiiketici, bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli
yolardan alir, bu alim1 yaparken goniillii, g6- niilsiiz ya da secici dikkat
gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili bilgiler bilingaltina yerlesir.
Ucgiincii asama dikkatin yonlendirildigi unsurun anlasilmasi asamasidir.
Daha sonra bu anlasilan bilgi kabul edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli

goriildiigii durumlarda kullanilmak {lizere hafizaya alinir. Bir sonraki
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adimda tiiketici edindigi bilgiler yardimiyla tiiketim tercihleri ig¢in
alternatifler gelistirir ve karar verme asamasina gecer. Son asama
tiikketicinin tiiketim yoOniinde olusturdugu farkli tercihler arasindan,
kendisine gdre en uygun olani satin almasini saglayacak sekilde harekete

gecmesinin gerceklesmesidir (Ergeg, 2004:38).

1.1.4.6. Odeme Yoniinden Reklam Tiirleri

Bu acidan reklam maliyet ve yayin iicretleri iki sekilde

O0denebilir.

Bireysel reklam: Reklam ficreti liretici yada araci tarafindan

Odenir.

Ortaklasa reklam: Ucret bir takim isletmeler tarafindan
paylasilarak 6denir (Demir, 2006:287).
1.1.4.7. Cografi Agidan Reklam Tiirleri

Reklamin yapildigi cografi alan temelinde reklamlar, yerel
reklam, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global

reklam olarak bese ayrilir.

Yerel reklam: Yerel tiiketiciler i¢in, daha ¢ok perakendeci

diizeyinde ve onlar tarafindan yapilan reklamlardir.

Bolgesel reklam: Belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagmak igin
yapilan reklamdir (Ergezer, 2013:280).

Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin igin, iilke
bazindaki hedef kitleye ulagmak i¢in yapilir. d- Uluslararas1 reklam:

Gilintimiizde c¢ok wuluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda faaliyet
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gostermeye  baslamasiyla birlikte degisik iilkelerdeki pazarlar
hedefleyerek  yaptiklari  reklamlar uluslararast reklam  olarak
adlandirilmaktadir e- Global reklam: Global reklam anlayist ise
uluslararas1 reklamdan farkli bir 6zellik gostermektedir. Ciinkii global
reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilir. Hazirlanan
reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni
tarthlerde, ayn1 bicimde uygulanir. Fakat bu tiir reklam kampanyalarinda
global anlayis kullanilsa bile, reklamin etkinligi ve c¢esitli tlkeler
nezdinde kabulii i¢in iilkelerin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri de
dikkate alinmalidir. Ozetle global anlayis kadar lokal anlayislar da goz
ard1 edilmemelidir (Akkaya, 2013:40).

1.1.4.8. Zaman Kriterine Gore Reklam Tiirleri

Hemen satin aldirmaya yonelik reklam ve uzun donemde
sattirmaya yonelik reklamolarak iki baglik altinda toplanir.Hemen satin
aldirmaya yonelik reklam: tiiketiciye iiriin/hizmet hakkinda her konuyla
ilgili bilgiler sunar. Taksitli satislar, kampanyalar, indirim haberleri gibi
tilketiciyi dogrudan satis davramisina ikna edecek mesajlar veren
reklamlardir. b- Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklam: bazi
{iriinlerin satin alinmasinin saglanmasi bir ikna siireci gerektirir. Uriiniin
tanitilmasi, hedef kitlede iiriine yonelik bir bilgi edinme, ve olumlu
tutum ve imaj olusturma siirecinin ge¢cmesi gerekir ki, bu tiir reklamlara
ikna siireci tastyan ya da uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklam

denir (Kula, 2006:287).
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1.1.4.9. Uriin Yerlestirme Ac¢isindan Reklam Tiirleri

Bu acidan reklamlar agik, gizli ve infomersiyal (infomercial)

reklamlar olmak tizere ii¢ sekilde siiflandirilabilir.

Acik reklam: tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya
arasinda karsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen ve parali reklam oldugu agikca

belli olan reklamlardir.

Gizli reklam: asil reklami yapilan {iriin ve hizmetin reklaminin,
iliskisiz bir konu i¢inde dolayli olarak yapilmasidir. c- Infomersiyal (6zel
tanitic1) reklam: bu reklamlarda miisteri tarafindan egitim, sanat, spor,
kiiltiir, turizm ve benzeri alanlarda hazirlanan uzun programlar olup,
basinda ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitic1 duyurulara yer verilir. Bilgi
ve eglence ile iiriin promosyonlarini birlestiren 30-60 dk’lik televizyon

reklamlaridir. Gizli reklam degildir (Meral, 2006:395).
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IKINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI
2.1. Marka nedir, Marka Kavramim Tarihsel Gelisimi

Marka nedir sorusu iiriin nedir ile birlikte diistiniilmelidir. Cagdas
pazarlamada iiriiniin (product) kavramsallastirmasi, mal ve hizmetlerin
otesinde kisi ve yerbasta olmak iizere genislemistir. Uriin, ilgi dikkat ve
tilketim i¢in pazara sunula bilecek, istek ya da talebi karsilayacak hersey
olarak tanimlanabilir.Hersey pazarlanabilir formiilii ile 6zetlenebilecek
bu gelisme, pazarlamanin birgok tiiriinii ortaya ¢ikarmistir (Farquhar ve
Knapp, 1999:7).

Marka aslinda ¢ok eski zamanlardan beri hayatimizda olan bir
kavramdir. Gegmiste ireticiler, irettikleri iriinleri diger triinlerden
ayirmak igin kendi damgalarim kullannuslardir. Uriinlerin bu sekilde
damgalanmasinin nedeni o {riintin digertiriinlerden farklilasmasini
saglamaktir. Zaten Ingilizcede “branding” (markalama)kelimesinin
kokeninde, koyliilerin meralarda  birbirlerinden  ayirmak  i¢in

sigirlarmidamgalamasi yatmaktadir (Uztug, 2003:14).

Antik ¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar
ve hiikiimetler tarafindan glic ve otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler
seklinde {riinlerinde kullanilmigtir. Japonlar krizantemi, Romalilar
kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmislardir.Bu sekilde eger
insanlar  lizerlerinde bu amblemlerin oldugu herhangi bir
esyayibegenirlerse, bunun i¢in kimi dveceklerini, gelecekte bu esyayi

nereden temin edeceklerini ve bir problemle kars1 karsiya kaldiklarinda,
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bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi (Knapp ve Duane,
2000:87).

1266 yilinda Ingiltere, iiriinlerin isaretli olmasinin vergi toplamayi
kolaylastirdigini farkederek, Firincilara Damgalama Yasasi' m1 yiiriirliige
koydu. Buna gore artik firincilar ekmeklerin {izerine iirlinlin yapildigi
yeri belirtmek i¢in pul veya etiket yapistiracaklardi. Bu damgalar,
modern ticart markalarin ilk denemelerinden bazilariyd: (Perry,

2003:12).

Uztug’ a gore ise; ¢cagdas anlamda {iriinlerin markalanmasina ve
marka adinin kullanimina 19. yy. sonlarinda rastlanir. Sanayi Devrimi,
reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesine sebep olunca,
Uirlinlerin pazara iyi bir marka adi ile sunulmasida 6nem kazanmistir.
Sanayi Devrimi’ nden sonra niifus sehirlesmeye paralel olarak giderek
artmis, dolayisiyla bu durum talebi arttirmistir. Talep artis1 ve ulasimin
gelismesi, pazar yapilarim1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisini da cogaltmistir. Bu da iiretimde belirgin bir artis1 ortaya
cikarmistir. Ancak, lretici ile tiiketici arasindaki iletisim i¢in benzer
gelismeler o donemde heniiz yasanmamaktadir.Dagitim kanallari, toptan
ve perakendecilerin elinde bulundugundan, iireticiler bagimsiz hareket
edememektedir. Ureticiler markasiz mal satmaktadirlar. Herhangi bir
iletisim ¢abasi (reklam gibi) yoktur ve toptancilarin ucuz fiyat taleplerine
boyun egmektedirler.iste tiim bu gelismeler neticesinde iireticilerin bu
kosullara isyani1, markalasma siirecinin ilk atesini vermistir. Ureticilerin
bu isyanina artan talep ve teknolojik gelismeler de eklenince, yasanan
kar sikismasini asmak i¢in iirtinlerin farklilastirilmasi yoluna gidilmistir.

Ureticiler farklilasma amaciyla iiriinlerine isim vererek koruma icin
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tescilettirmisler ve reklam araciliglr ile miisteriyle dogrudan iliski
kurmuslardir. Iste iireticilerin bu yoldaki calismalari, marka yaratmanin
dogusu olarak degerlendirilebilir.Ureticiler giiclendikge fiiriinlerin
markalama siireci baglamistir ve marka adi ile birlikte gorsel semboller
ve logo, iirlinlerin farklilastirilmasinda 6nemli bir arac¢ haline gelmistir

(Uztug, 2003:14-16).

Gliniimiizde ise markalarin islevi trliniin kalitesini ve simgesel
degerini bildiren bir ara¢ olmaktan c¢ok daha Otelere uzanmis ve
markalar, temsil ettikleri {riinlerden bagimsiz olarak maddi deger
tagimaya, sirketlerin maddi varliklar1 arasinda boy gostermeye ve alim-

satima konu olmaya baglamislardir (Kotler, 2000:405).

2.1.2. Marka Kavraminin Tanim ve Kapsami

Giliniimiiz diinyasinda onemli bir kavram haline gelen marka ile
ilgili cok cesitli tanimlamalar mevcuttur. Amerikan Pazarlama Birligi’
ne gore marka; bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve/veya
hizmetlerini tanimlayan, onlar1 rakiplerinden ayirt etmey isaglayan sekil,
1sim, sembol ya da bunlarin birlesimidir. Bir bagka tanima gore ise
marka; bir saticinin mal ve/veya hizmetlerini diger saticilarinkinden
farklilagtiran birisim, resim, sembol, terim veya herhangi baska bir
ozelliktir. Markaya iliskin bir ¢ok tanimlama olmakla birlikte; piyasa
aktorleri icin onem arz eden ii¢ farkli tanima asagida yer verilmistir (

Uztug, 2003:18).
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2.1.3. Yasal Acaidan Marka Kavrami

Marka 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiinde Kararname'de (556 sayili KHK) "bir tesebbiisiin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin malve/veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isareti icerir." seklinde

tanimlanmaktadir (Cifci, 2006:6).

2.1.4. Tiiketiciler Acisindan Marka Kavram ve Onemi

Giliniimiiz rekabet ortaminda marka, tiiketiciler icin oldukca
onemlidir. Marka,tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine
duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle
iriinlin ad1 ya da gorsel kimligi, iirinii tanimlamanin ¢ok Otesine
gecmistir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in iiriiniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte,bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin
alma kararina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin
alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi sunarak
tiiketicilerin iistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile
tilketici arasindaki bir kontrat, anlasma 06zelligi olarak tanimlanabilir

(Kapferer, 1992:61).

Tiiketici bir markay1 digerlerine tercih ettiginde 6dedigi bedeli ve

beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar
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vermis olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayni

markay1 tercih etme egilimi géstermektedirler

Ayn1 markayr uzun siire tercih etme davranisi ise markaya olan
baglihiginin gelismesine neden olmaktadir. Marka, miisterinin satin
alacag iiriinii tanimasin saglar. Miisteriye, hangi iirlinlin ihtiya¢larini
karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimci olur. Marka
lirline bir anlam ve duygu yiiklemeleri i¢cin miisterilere yardim eder.
Marka, satin alma kararlarinda tam anlamiyla miisteride bir giiven
duygusu saglar (Aktuglu ve Temel, 2015:45). Markalamanin tiiketiciler
icin faydalarimi su sekilde siralayabiliriz (Temporal, 2000:20):

Markalar tanimay1 saglar ve tercih yaratir,
Markalar karar vermeyi kolaylastirir,

Markalar giiven veren bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve

algilanan riskiazaltir,
Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimer olur,

Markalar, arkadaslik ve zevk sunar.

2.1.5. Isletmeler Acisindan Marka Kavram ve Onemi

Marka, isletmenin iiriin {izerine yaptig1 yatirnmdir. Isletmeler
marka yaratirken Kkalite,reklam, altyapr yatirimlari, promosyon
calismalar1  ve  halkla iligkiler gibi  faaliyetlerlestratejilerini
belirlemelidirler. Isletmeler uygun marka stratejileri gelistirirken, hangi
pazarlama stratejilerini uygulayacagini belirlemelidir. Yaratilan markada

giiven ve tutarlilik biliylik bir 6nem arz etmektedir. Yani marka stratejisi
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ile fiziksel Ozellikler, birbiriyle uyumlu olmak durumundadir. Aksi
takdirde yaratilan imaj yanlis bir stratejiyle birleserek, duyulan giiveni
de sarsabilir (Yazgan, 2010:9). Marka, isletmenin {riiniinii rakiplerin
{iriinlerinden farklilastirmay1 saglar. Ornegin, su farkli 6zelliklere sahip
bir lirtin degildir. Ancak marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini
farklilastirabilmekte ve boylelikle de kendilerine sadik miisteriler
olusturabilmektedirler (Blythe, 2001a:135).

Marka iiretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasidir. Bu
nedenle, marka sadece lriinii rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla
kullanilmaz. Markalama biitiin pazarlama karmasi unsurlarini igerir.
Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de,

pazarlamanin odak noktasini olusturur (Blythe, 2001b:139)

Her markanin 6ziinde bir {irlin vardir. Bu {riiniin misterinin
ihtiyaglarin1 karsilamas: gerekir. Uriin miisteriye uygun paketlenmeli ve
tasarlanmalidir. Tiiketici i¢ goriisii marka iletisiminde “Bu {irtinii aldigim
icin kendimi 1iy1 hissediyorum” ciimlesinde yatar.Marka bu hissi
verebilme {izerine odaklanmalidir.Isletmelerin mal ya da hizmetlerini
markalamalari, onlarin hedef pazarlarin1 boliimlendirmelerine yardimei
olur. Isletmeler, iki veya daha fazla marka kullanarak ¢oklu pazar
boliimlerine de ulasabilirler (Altunbas, 2008:208).

Marka, siparislerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturur.
Marka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti
de en az diizeye diser. Marka isletmelerin karli hedef pazar

olusturmalarina olanak saglar (Yiikselen, 1993:81).
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Marka olma siireci, kararli, tutarli ve en onemlisi sabirli olmay1
gerektiren uzun biryoldur. Bu yol, stratejiyi olusturur. Marka i¢in strateji,
hangi hedef pazarlarda, hangi tiiketicilerin zihninde markanin nasil
konumlanacagidir (Yazgan, 2010:12). Isletmeler agisindan marka
olmanin yolu; iiretilen iiriinlin, ireticinin kendi goziinden degil onu
tercih edip secen kisinin goziinden gormesiyle gerceklesmektedir.
Uretici i¢in iiriinleri, {iretim bandindan c¢ikmus bir dizi emtia olsa da;
tikketici agisindan her biri onun giindelik yasaminda yer tutan, onun
yasam bicimini sergileyen {iriinlerdir. Uriine tiiketici goziiyle
bakildiginda bir mermerin tas olmadigi, bir havlunun pamuklu kumas
olmadig1 fark edilmektedir. Tiiketici o mermeri evine dosediginde bir
tastan ¢cok daha fazlasini dosedigini varsayiyor ise ona ddeyecegi bedel
farkli olacaktir. Bir havlu ile kurulanirken hissedecegi duygular o
havlunun bedelini tayin edecektir. Uretilen ne olursa olsun, mutlaka
beraberinde bunun Kkiiltiiriiniin de gelistirilmesi gerekir. Bir iirliniin
kullanicilar,iiriinii yasamlarinin neresinde kullaniyor ve ona ne Olgiide
yer veriyorlar, o Uriine nasil bir duygusal anlam yiikliiyorlar; tim bu
sorularin cevaplar1 iriiniin  kiiltiiriinii  olusturur (Ilgiiner, 2006:47).
Yukandakilere ek olarak isletmeler i¢in markalasmanin, yararlarini

siralayacak olursak;

Markalar, taklit yapilmak suretiyle olusabilecek haksiz kazanclara
kars1 6nlem saglar (Tek ve Baybars, 1990:750),

Markalamanin bir avantaji da kontroldiir. Markali iirtinlerini
tiretmek ic¢in biriiretici ile anlasan bir araci, marka sayesinde fiyat,
reklam, promosyon faaliyetlerinde kontrole sahip olmaktadir (Mentjer,

1985:420),
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Markalama talebin fiyat esnekligini azaltarak firmalarin kar

marjinin istikrarlt olmasina neden olur (Santon ve Charles, 1985:432),

Markalama,  tiiketicilerin ~ markaya  olan  bagliliklarini
olgunlastirarak sirketlere yardim eder. Alicilar belirli bir markaya baglh
oldugu o6l¢iide, firmanin o {iriin i¢in pazar pay1 belirli bir seviyeye ulasir
ve kaynaklarin etkin kullanimina imkan saglar (Ocass ve Frost,
1980:500),

Pazarlamacilar etkin ambalaj, dagitim kanaliyla uygun olan statii
imajinimarkaya katabilirler. Statli semboliiniin yaratilmasi, talebin

korunmasini, fiyat ayarlamalarinin daha kolay yapilmasini miimkiin kilar

(Raj, 2008:21) ,

Alternatif gelir kaynaklar1 saglar. Isletmeler tescil yoluyla koruma
hakki kazandigi markalarini, bir fikri ve sinai hak olarak istedikleri

isletmelere belirlibir lisans bedeli karsilifinda kiralayabilmektedirler

(Choudhary, 2008:211),

Muhasebe kayitlarinda “Maddi Olmayan Duran Varliklar”
kaleminde muhasebelestirilen marka degeri, isletmenin bilangosuna

olumlu etki yapmaktadir (Ayhanve Ozdamar, 2010:176),

Giiclii markalar, katma degeri yiiksek iirlinlerle piyasaya ¢cikmakta
ve bir sihirbaz gibi istedigi sonucu tiiketiciye kabul ettirmektedirler.
Kusku yok ki buonlarin markalagma basarilar1 ya da bagka bir ifade ile
basarili markalar yaratmis olmalarindandir. Son zamanlarin en popiiler
trendlerinden biri olan marka kavramina degisik meslek gruplarindan

degisik tanimlamalar yapilmistir (Yasaman, 2004:18).
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Unlii yazar Stephan King marka i¢in sdyle der: <> Bir {iriin bir
fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafindan
alinan bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir {iriin

cabuk demode olur marka ise ebedidir’> (Arkan, 1997:38).

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker’in marka konusundaki
gorlisiine gore ise:”’Marka; iirlinleri ya da bir satict veya satici
gruplarinin  hizmetlerini tanimlayan ve bu {riin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni) gibi ayirt
edici isim veya semboldiir. Marka bundan Otiirii miisteriye Uriiniin
kaynagini isaret ederve hem miisteriyi hem de freticiyi belirleyici

goriinen iirlinleri teminetmeye ¢alisan rakiplerden korur.

Tirk Markalar Kanuna gore ise:’’Sanayide, kiiciik sanatlarda
tarimda imar ve izhar edilen, lretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her
nevi emtiay1 bagkalarminkinden ayirt etmek igin bu emtia ve ambalajin
lizerine konulan; emtia tizerine konulmadigi takdirde ambalajlarina

konulan bir maksada elverisli isaretler marka sayilir’> (Teknikalp,

2005:378).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarnin temel nedeni o
{iriiniin diger {riinlerden farklilasmasin1 saglamasidir. Ingilizcede
branding — markalama sozciigiiniin kokeninin koyliilerin meralarda
sigirlart damgalamasindan gelmesi bu temele isaret eder. Damgalama
programi gibi de algilanan markalamasiirecindeki temel konsept
tiikketicinin zihninde tretilen tirtinii farklilastirabilmektir. Tipk ¢iftlikteki
sigirlar1 damgalamak gibi iiretilen {iriinii de markalamak; tliketicilerin

zihninde iiretilen irin digerlerine ¢ok benzese de diger iirlinlerden
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farklilasmasini saglar. Cagdas anlamda fiirtinlerin markalamasina ve
marka adi kullanimina 19. vyiizyilin sonlarinda rastlanmaktadir

(Marangoz, 2006:107-128).

2.1.6. Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en
Onemlisi; treticilerin ticaret ve tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve
etkinlik saglama gerekliligidir. Bu gereklilik sanayi devrimi sonucunda
retici tiiketici iliskisinin farklilagsmasi, toptancilarin hakim oldugu bir

pazar yapisiyla dogrudan iligkilidir (Chernatony, Mc Donald, 1996: 23).

Sanayi devrimiyle birlikte artan niifus ve schirlesmeye parelel
olarak, talepte birartis olmus, talep artis1 ve ulasimin gelismesi, pazar
yapilarim1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini arttirmistir.
Ancak bu donemde iireticilerin tiiketicilerle dogrudan iligki kurabilme
olanagi yoktur. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimde

perakendeciler ve toptancilar 6nemli bir rol oynamaktadir (Uztug,

2006:40).

Bu donemlerde toptanct ve perakendeciler iireticilerin elinden
ucuza aldiklar1 mallart tiiketiciye satmaktadirlar. Toptanci ve
perakendecilerin tliketicilerin ellerindeki mallar1 ucuza almalar iiretici
gruplarinin isyanina neden olmustur. Boylelikle de markalagma siirecinin
ilk adimi atilmistir. Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasi treticilerin giliclenmesine tiiketicilerle direkt bulugmalarini
saglamak amaciyla reklam tanmitim gibi tutundurma faaliyetlerine

yonelmelerine neden olmustur. Uriinlerini pazarda farklilastirmak
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isteyen tiretici grubu ise markalasma yolunu se¢mis ve Uriinlerine patent
almistir. Boylelikle de hem iirlinlerini pazarda farkli bir kategoriye almis
hem de reklam tamitim faaliyetleriyle tiiketiciyle direkt iliski
kurmuslardir. Uretici -(toptanc1 - perakendeci) - tiiketici arasindaki
iligkinin evrimi markalasma kavramiminda miladidir (Uztug, 2003:14-

15).

Bu evrim ve gelisim siirecinde yaratilmis ve giinlimiizde de
varligimi siirdiiren ABD kokenli ilk markalara Levi’s(1873), Maxwell
Hause(1873), Budweiser(1876), Coca Cola(1886), Campell’s Soup
(1893) ornek olarak verilebilir (Berry ve digerleri 1993:67).

Uriin-mal ve marka arasindaki farkin énem kazanmasim rekabet
kosullarin1 ve pazar sartlarmi da goz Onilinde bulundurarak
aciklayabiliriz. Uriin kavraminda sadece ilgili malin islevsel ve fiziksel
ozellikleri fiyati gibi kavramlarin tiiketiciagisindan 6nemi vardir. Bu
durum ancak agir rekabet kosullarmin hakimolmadigi ilkel pazarlar
doneminde s6z konusudur. Rekabet kosullar1 agirlastik¢a, teknoloji
ilerledikce ve mal-marka kavramlarinin tiiketici goziindekionem
dereceleri degistikce marka ve markalasma kavrami daha ¢ok Onem
kazanmaktadir. Degisen pazar ve rekabet kosullar1 altinda marka
kavraminin 1950’lerden 1990’lara kadar olan tarihsel gelisimi asagida
siralayacagimiz farkliliklar1 g6zoniine alarak aciklayabiliriz (Uztug,
2003a:16). Teknolojik gelisim acisindan 1950’lerde pazara Arastirma ve
Gelistirme {istiinligiine sahip ¢ok az sayida liderin ardindan birgok
takipei yeralirken, 1990’larda hizli teknoloji transferi sayesinde bir¢cok
sirket ayniteknolojiyi paylasabilmektedir (Uztug, 2003b:20)
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1950’lerde biiyiime ile rekabetin yonlendirdigi kitlesel pazarlar
hakimken,1990’larda kitlesel pazarlarda duraganlik ve saldirganlik bas
goOstermis ve pazarda agir rekabet kosullar1 hakim olmustur.1950’1lerde
tretim olduk¢a duragan ve basitken 1990’larda standartlagsmada
karmagiklik artmis ve esnek iiretim yeterliligi yiikselmistir.1950’lerde
tikketiciler bilgisiz ve =zayifken, iireticiler bagimsiz ve giicliidiir.
1990’larda 1se fiireticiler iizerinde gilicli bir denetim baslamistir.
1950’lerde iireticiler ve tiiketiciler lizerinde medya hakimiyeti zayifken,
1990’1larda bu hakimiyette artis s6z konusudur 1950’lerde kitlesel tatlar
ve geleneksel degerler onemliyken 1990’larda bireysellesen tatlar,
dinamik ve farklilasan degerler semeci yasam bi¢imleri 6n plandadar.
Iletisim teknikleri gdz 6niine alindiginda 1950’lerde {iriin yarar1 odakl
bilgilendirme ve ikna kullanilirken, 1990’larda marka yarar1 odakli

duygusal anlatim ve vaatler ve semboller kullanilmaktadir (Uztug,

2003¢:30).

2.2. Markanin Fonksiyonlari

Bir isaretin marka olarak kabul edilebilmesi i¢in baz1 ozellikler
gostermesi gerekmektedir. Tarihsel gelisim i¢inde markanin ilkin malin
menseini gosterme fonksiyonu, bagka bir deyisle, malin hangi isletme
tarafindan tretildigi ya da piyasaya siiriildiiglinii gostermesi lizerine
durulmustur.Bu gelisim sonucunda, alicilarin marka araciligryla mallarin
iretimini ya da dagitimini yapan isletmeyi Ogrenmelerine imkan
kalmamis ve marka belli bir isletmeyle baglilik kurmadan, mallar
benzerlerinden ayirt etmeye yonelmistir. Hukuk diizeni de, markanin bu

temel fonksiyonunu koruma altina almistir (Marangoz, 2006:129).
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2.2.1. Reklam Fonksiyonu

Reklam fonksiyonu markanin ekonomik hayattaki bir diger
onemli fonksiyonudur. Ayirtedicilik ve kaynak gosterme fonksiyonunun
sonucu olarak, marka {iretici ile tiiketiciarasinda bir bag kurulmasina
katki saglamakta ve firmalar markalarimin bilinirligioraninda reklam
fonksiyonunu kullanarak bu bagi kuvvetlendirmek istemektedirler.
Nitekim tiiketici, markayr reklam aracilifiyla tamimakta, ilgili {riine

yonelik talebireklam vasitasiyla olmaktadir (Tekinalp, 2005:375).

Yukarida sayilan temel marka fonksiyonlarina ek olarak Kapferer,
misterinin bakis acisindan markanin ¢ekiciligini ve degerini dogrulayan
birkag  marka  fonksiyonunu asagidaki gibi ele  almustir
(Kapferer:2007:22-23);

Tanitim

Markanin agik bir sekilde anlasilmasini ve taninmasini saglamaya
yonelik baslica mekanik fonksiyondur. Tanitim, markanin 6zii ile ilgili
olup, karar siireci ve degerlendirmede; hizli se¢gme ve zaman kazanmada

alictya yardime1 olur.
Uygulanabilirlik

Markanin uygulanabilir ve gecerli olmasini saglamaya yonelik
baslica mekanik fonksiyondur. Uygulanabilirlik, markanin 6zii ile ilgili
olup, yeniden satin alma, hizlise¢im ve zaman kazanimina yonelik satin

alma stirecinde alictya yardimei olur.

Garanti
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Temel marka garanti fonksiyonu, satin alma ve tiikketim yeri ve

zamanina bakilmaksizin algilanan riski azaltmaktir.
Optimizasyon

Temel marka optimizasyon fonksiyonu, kendi sinifinda en iyi
¢Oziim olan1 en diisiik toplam miilkiyet maliyeti karsiliginda en 1yi tirlinii

sunarak algilanan riski azaltmaktir.

Kimlik

Temel marka kimlik fonksiyonu, 0z imajin ve/veya marka
imajiin onaylanmasi yoluyla algilanan riski azaltmaktir

Stireklilik

Streklilik, baglilik nedeniyle uzun bir silire ic¢inde marka

yakiligiin yarattig1 duygusal bir memnuniyet fonksiyonudur.
Hedonistik

Hedonistik, duygusal bir memnuniyet fonksiyonudur; marka
cekiciligi, logosu, iletisimi ve tecriibeye dayali hizmet bedelinin yarattigi

keyiftir.
Etik

Etik, markanin paydaslari ve ¢evre ile ilgili sorumluluguna yonelik

duygusal bir memnuniyet fonksiyonudur.
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2.3. Markanin Ozellikleri

Marka olustururken sunlara dikkat edilmesi gereken kosullaru

asagida belirtildigi gibi siralayabiliriz (Uztug, 2003:43-44).

a) Markanin sdylenisi kolay olmali. Baskalariyla karigmamali.
Taninmisreklam ajans1 Cenajans'in sdylenisine ¢ok benzeyen baska bir

reklam ajansi Cenajans'ta oldugu gibi karisiklia neden olmamalidir.

b) Herhangi bir iirlinliin ya da kurulusun adi, baska alanlarda
kullanilmamalidir. Karisikliklara neden olabilir, 6rnegin, hepimizin
bildigi "Ko¢ Holding" yaninda hig ilgisi olmayan "Kog¢ Otobiisleri" de

vardir.

¢) Insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden pek cok kisi olabilecegi ve
ayr1 yerlerde belki de ayn1 konudaki bir markalamada kullanilabilecegi

marka disiiniilmelidir. Bunu o6nlemek de mimkin degildir.

d) Cografi isimler olmamalidir. Ayni yorenin ismini kullanan pek c¢ok
firma ve irlin adi vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, firma icin de
olumsuzluktur. Ornegin; "Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi,

reklam ajansi, sigorta sirketi, vb. markalar  vardir.

e) Markalar, iiriiniin 6zelliginden dogmasalidir. Sari,silindir gibi tiriiniin
bigim ve rengini kullanmak yanlistir. Aksine iirlinle ilgisi olmayan,
uydurulmus bir ismin akilda kalma sanst daha fazladir

(http://www.delinetciler.org/showthread.php?t=111094).
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Gilicli markalar aniden ortaya ¢ikmamustir. Giiglii marka
olusturabilme siireci dikkatli bir planlamanin ve titiz bir ¢alismanin
sonucudur. Bir marka sadece hatirlanabilir bir isim degil, bir {iriin yada
hizmetle baglantili olarak tiiketiciye verilen farklilagtirma vaadlerinin
kiimesidir. Basarili bir marka miisteri sadakati ve uzun donemli finansal
getiri saglar. Markalama rekabet avantaji saglama,kurum kiiltiiriinii
gelistirme ve bu avantajlar ¢ergevesinde is stratejisi yaratmasiirecidir.
Asagida basarili bir marka yaratmaya giden 10 Oneri sunulmaktadir

(Aaker, 1996:68):

Rekabeti analiz etmek: Rakiplerinden farkli olmak igin, rakipler
Iyi degerlendirilmelidir. Rakiplerin uyguladiklar1 stratejiler ve is
dinamikleri iyi sorgulanmali ve analiz edilmelidir. Bu durum bu markaya

ayrici uzun donem rekabet avantaji saglayacaktir.

Giiclii yonlerini belirlemek: Giiglii bir i¢sel arastirma ve hedef Pazar
analizi sirasinda rekabet avantajinin potansiyel yonleri ortaya ¢ikacaktir.
Hangi anahtar faydalarin ve iriin veya hizmetteki farklilastirmanin
maksimum uygunluk saplayacagini belirlemek sirketin giiclii yonlerini

ortaya ¢ikarmasina yardimci olacaktir.

Avantaj olarak belirledigin 6zelliklerin dogrulugunu kontrol
etmek: Olusturulacak olan markanin giiglii yoOnlerinin pazarda veya

pazarin bir boliimiinde 6nemli oldugundan emin olunmas1 gereklidir.

Misterilerini tanimak ve pazardaki degerlerini bilmek: Markalar
ve firmalar i¢in bazi miisteriler daha fazla degere sahiptir. Miisterilerin
gelirlerinin ne kadarini sizin iiriinliniize yada hizmetinize harcadigi ya da

gelecekte ne kadarini harcayacagi, ne kadar siklikla sizin iirlin
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kategorinizden alig-veris ettigi gibi unsurlar miisterileri tanimaniza ve

pazardaki degerlerinin belirlenmesine yardimc1 olacaktir.

Marka uygunlugu: Marka uygunlugu tiiketiciler hakkinda;
tiikketicilerin ihtiyaclari, davraniglari, hayat stilleri ve cevreleri gibi
faktorleri igeren bilgi gerektirir. Uygunluk; markanin degerinin
tiketicilerin davranis ve hareketleriyle Dbire-bir uyusmasi olarak

tanimlanabilir.

Marka imaji gelistirmek: Marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan
marka ile ilgili olarak ortaya ¢ikan bir portre olarak adlandirilabilir.
Markalar i¢in atilan her adim ¢ok onemlidir ¢iinkii atilan her yanlis adim

tilketicinin zihnindeki marka imajina zarar verebilir.

Markanin Konumladirmasini gelistirmek: Konumlandirma detayli
bir pazar arastirmasi ve planlamayi esas alir. Iyi bir konumlandirma {iriin

yada hizmeti tiiketicinin zihninde benzersiz olarak tanimlayabilecektir.

Birbirine uyan ve biitiinsel mesajlar gondermek: Markanin
tilkketicinin zihnine tutarli mesajlar gonderebilmesi tiiketiciler agisindan
son derece onemlidir. Ayrica gonderilen mesajlarin biitiinsel olmas1 da

markanin her doneme hitap etme yetidini gii¢lendirebilecektir.

Markalamanin sonuglarini 6lgmek: Markada goriilen tavirlar,
satinalma aligkanliklar1 ve marka bagliligi dogrudan ve dolayli olarak
markalama stratejilerine baghdir. Bunlardaki degisikliklerin 6lgiilmesi

markalamanin sonuglarinin 6l¢iilmesine yardime1 olur.

Markanin vaadleri tiizerine yogunlasmak: Markanin vaadlerini
yerine getirmesi tiiketici zihninde oldukg¢a 6nemli bir yer tutar. Bu durum

markaya duyulan gliveni ve buna bagl olarak sadakati gelistirir.
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2.4. Marka imaji Kavram

Marka imaj1, belirli markalara iligkin tiiketici algilaridir. Marka
imaj1 {lirlinii ya da omarkanin kisiligini yansitan bir aynadir. Kisacasi
tiikketicilerin bir marka hakkindaki duygu, diisiince ve beklentileridir.
Marka imaji kavramina yonelik literatiirde bir¢cok goriis mevcuttur.
Dobni ve Zinkhan,“marka imaji” kavramina iligkin olarak yaptiklari
calismada, ilk kez 1955°de Gardner ve Levy’in makalesinde ortaya
atilan kavramin sonraki 35 yilda yayinlanan 28 c¢alismadane sekilde
tanimlandigimi ve bu tanimlamalarin ortak yonlerinin neler oldugunu
ortaya koyarak marka imaji tamimlamalarint bes ana Kkategoride
incelemistir (Dobni ve Zinkhan, 1990:220):

a. Marka imaj1 “biitiinsel izlenimlerin tamami” ya da “insanlarin
marka ileiligkilendirdikleri her sey” veya “lriiniin algilanmas1” olarak
cok genel bir bigimde tanimlanabilir. Tiiketicilerin {riinleri nasil
algiladiklarinin en az iirliniin fiziksel niteligi kadar 6nemli oldugunu, bir
baska deyisle gercekligin algilanmasinin gercekligin kendisinden daha
onemli olabilecegini belirtmeleri agisindan bu c¢aligmalar ayr1 bir

yeresahiptir.

b. Sembolizmi vurgulayan tanimlamalarda ise, markalar {riinleri
degil onlarin simgesel anlamin1 gdsteren isaretler olarak tanimlanmakta,
tiriinlerin islevsel niteliklerinden ¢ok markalarin simgesel anlamlariin
on plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Bu kategorideki tanimlamalara gore,
kisisel veya toplumsal anlamlar ya da degerler lriinlere, markalara
bilingli olarak aktarilmakta ve kisiler iirlinler1 (markalari) kendi
benliklerini ifade etmekveya giiclendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Markalar bu sayede kisilerin tutumlarini, hedeflerini, toplumsal
52



konumlarini yansitmakta ve ayni zamanda bireyler ile referans gruplar

arasinda iletisimi saglamaktadir.

C. Anlami ve mesaj1 vurgulayan tanimlamalara gore ise, ayni
kategoride bulunan firiinlerin islevsel farkliliklart minimum diizeydedir.
Bu nedenle iirlinler ancak verdikleri mesajlar ya da tiiketiciler acisindan
igerdikleri anlamlar sayesinde birbirinden farklilastirilabilirler ve marka

imaj1 da bu mesaj ve anlamlarin biitiintinii olusturur.

d. Kisisellestirmeyi vurgulayan tanimlamalarda ise iki farkli eksen
gdziimiize c¢arpmaktadir. Ilk eksende markalar insanlar gibi
tanimlanmakta ve bunlarin da ayr1  birer kisilikleri oldugu
varsayllmaktadir. Ikinci eksendeki tanimlamalar da ise tiiketicinin

kisiligi ya da benligi marka imaju ile iliskilendirilmektedir.

e. Psikolojik unsurlari vurgulayan tanimlamalarda ise, markalar
bazi zihinsel siiregleri tetikleyerek c¢esitli “duygular”, “algilamalar”,
“fikirler”, “beklentiler”, “tutumlar’yaratmasina odaklanmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, iirlinleri diger iirlinlerden farklilagtiran sey, marka
1maj1 vasitasiyla tiiketiciler ile arasinda “duygusal bir bag”in kurulmus

olmasidir.

Yukarida yer verilen cer¢evede, marka imajimin temel nitelikleri

su sekilde siralanabilir (Gardner ve Levy, 1998:400):

Marka imaj1, markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden

bir butunliktir.

Marka imaji, tiiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da
duygusal bir bi¢imde yorumlamas1 sonucunda olusan 6znel (subjektif) ve

algisal bir olgudur.
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Marka imaj1 Uriiniin teknik, islevsel ya da fiziksel 6zellikleri
icinde kendiliginden yeralmaz. Pazarlama faaliyetleri cergevesinde
karmasik degiskenler ve tiiketicinin(algilayicinin) nitelikleri tarafindan

yaratilir ve bi¢cimlendirilir.

Marka imaji s6z konusu oldugunda, gergekligin algilanmasi

gercekligin kendisinden daha 6nemlidir.

2.5. Marka Bagimhihgi, Marka Baghhgi, Marka Sadakati

Marka bagimliligr alkol, uyusturucu bagimhiligim1 c¢agristiran
olumsuz bir aliskanlik bi¢imi olarak algilanirken marka sadakati uzun
siireli bir memnuniyet, vefa, minneti akla getirir. Marka bagimlilig
ve marka baglilig1 soylenisi birbirine yakin olsa da her ikisi ¢ok farkli
kavramlardir (Aaker, 1994:12).

2.5.1. Marka Sadakati

Marka sadakati genellikle bir kere almip uzun siire kullanilan
beyaz esya, buz dolabi, firin, ¢amasir, bulasik makinesi, televizyon ,
otomobil vs gibi egyalar icin gegerlidir. Bu tiir {iriinleri daha once
kullanmis ve markadan, servisinden, kalitesinden memnun kalmis isek
genellikle sadakatimizi siirdiiriir ve ikinci defa satin almak istedigimizde
biraz da aligkanhi§imizin etkisiyle yine ayni markay: tercih edebiliriz

(Uztug, 2009:60).

Eger rakip firmalar bize bir tercih degisikligine neden olacak

kadar kalitede, fiyatta, serviste, gii¢ tasarrufunda, dayaniklilikta,
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Olclilerinde, donaniminda, kullanilan teknolojide fazladan bir sey
sunmuyorsa denedigimiz markay1 satin almakta tereddiit etmeyiz (Trout,

2000:72).

Kullandigimiz  hatta alisigimiz marka yeniliklere ayak
uyduramamus, teknoloji olarak zamanin gerisinde kalmis ve 6rnegin ¢ok
elektrik tiiketiyor, c¢ok giiriiltiilii calisiyor 1ise bunlara eskiden
katlanmamiza ragmen bagska bir markanin boyle istiinliikleri varsa yeni

bir markaya yonelebiliriz (Martin, 1991:236).

Tiiketici olarak bizlerin sadakati her seye ragmen bir sadakat
degildir. Sadakatimizin Ozlinde bir mantik vardir. Bize sunulanlar
karsiliginda bir bedel 6deriz ve 6dedigimiz bedelin ne fazla ,ne az

optimum seviyede olmasini isteriz (Elden, 2003:72).

Ticaretin en saglam kural fiyat, kalite iliskisi burada 6nemini bir
kez daha gosterir. Bu seviyenin iyi tutturulmasi gerekir. Aksi durumda
ayn1 veya benzer kalitedeki bir {iriinii daha ucuza satin alma arayisina

gireriz (Kocabas, 1997:75).

Giysi, aksesuar, cep telefonu, bilgisayar gibi kisisel esyalart satin
alirken tamamen ihtiyacimizi gidermek ve bagka insanlar lizerinde baski
yaratmak, kiskandirmak, imrendirmek, statii vurgulamak (ki bunlar da
bir bagka siddet tiirtidiir) gibi bir niyet igermedigi siirece marka
sadakatinden bahsedilebilir. Rakipleri iginden tercih edilen bu markada
kisinin beklentilerine denk gelen ya bir tarz, ya bir uygulama, ya bir

servis, ya bir anlayis farki vardir (Erdil, 2009:64).

Diger markalarda bulamadigimiz sadece bir iistiinliik bile markaya

sadakati saglayabilir. Ornegin diigmelerini kolay sokiilmeyecek sekilde
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diken gomlek markas1 tek basma bir sadakat nedeni olabilir. Ya da
fermuar1 iyi ¢aligmayan bir giysi markasindan kolayca ve ilanihaye
vazgecebiliriz (Ugur, 2006:43).

2.5.2. Marka Bagimhihgi

Marka bagimliliginin altinda bir mantik aramak yerine kuvvetli bir
arzudan bahsetmek daha dogrudur. Uyusturucu bagimlisi veya alkolikle
ayn1 beyin bolgesinde olusan bu arzu, yerine getirilmediginde bas
gosteren huzursuzluk bile benzer 6zellikler gosterir. O markaya ulasmak

i¢in kiside bencil davranislar belirir.

Marka bagimhiliginda ihtiyac1 karsilama veya kullanma
zorunlulugundan ziyade arzu duyuldugu andan itibaren o lriine sahip
olma istegi saglikli diislinmenin Oniine gecer. Artik akil yiiriitmeden,
tavsiye dinlemekten sikilmis olan kisi o markaya sahip oldugunda
kendini daha iy1 hissedecegine, girdigi ortamlarda dikkat cekecegine
kendini inandirmistir. Bagimlist oldugu marka olmadan kendini eksik

hissedecektir.

Satin alacak parasi yoksa sartlar1 zorlayacak, ¢evresinden borg
isteyecek ya da ¢ok onemli bir ihtiyact i¢in ayirdigi parayir arzu ettigi

marka i¢in harcayacaktir.

Bagimlis1 olunan marka veya markalar bir bakima onun futbol
kuliibii gibi bir aidiyet bi¢imidir. Kisi bagimlisi oldugu markalar icin
tartisabilir, hakkinda kotii soz soylenmesine katlanamaz. Onun diger
insanlar tarafindan da begenilmesini ister. Internet forumlarinda
kullandig1 markanin uzun uzun savunmasini yapar, tartismalara girer.
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Marka bagimlisi bu hale nasil geldigine ¢ok fazla kafa yormaz. Bu
konuda kendini sorgulamaz. Bagimlis1 oldugu markanin veya markalarin
reklamlariyla beyni yikanmistir ve yikanmaya devam eder Onu bu
kosullanmadan vazgecirecek tek neden, o markanin yerine ikame

edecegi , daha fazlasin1 vadeden bagka bir marka olabilir.

Ciinkii markalar da, onlarin zihinlerdeki imajlar1 da zamanla
eskir, gozden diiser. Yeni markalar, yeni trendler, yeni modalar, yeni
teknolojiler onlarin yerini alir. Buna en giizel 6rnek , son yillarda
Diinyada en cok satilan cep telefonu unvanini Iphone’ a kaptiran Nokia
cep telefonudur. Iphone’un basarisi iiriinle smirli degildir. Benzeri
goriilmemis bir pazarlama taktigiyle iirlin daha ortada yokken dort gozle

beklenir hale gelmistir

2.5.3. Marka Baghhgi ve Marka Hassasiyeti

Hizla biiyliyen pazarlar ve gectikge zorlasan rekabet kosullari,
isletmeleri tiiketiciye daha fazla onem vermeye yonlendirmektedir.
Cilinki trtinlerini satin almasi i¢in tiiketicileri ikna etmek, eskisi kadar
kolay olmamaktadir. Bu yiizden isletmeler, hem mevcut miisterilerini
elde tutmak, hem de yeni miisteriler kazanmak i¢in marka baglilig

olusturmak zorundadirlar (Matzler, 2008:156).

Marka bagliligi, isletmelerin yogun olarak iizerinde durdugu,
pazar paymi korumada ve yiiksek karlilik saglamada onemli marka
degeriboyutlarindan birisidir. Literatiirde, marka bagliligi, esasen
tesadiifi ve determinist yaklagimla ele alinmis, ayrica farkli kavramlarla

da marka bagliligi1 ve marka hassasiyeti arasindaki iliski incelenmistir.
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Bu kavramlardan bazilari, tliketici memnuniyeti, marka sermayesi,
ogrenme, aliskanlik ve ilgilenimdir (Kervyn, 2012:169). Bu kisimda

marka baglilig1, marka hassasiyeti ile iliskilendirilerek aciklanacaktir.

Tesadiifi yaklasimda baglilik, bireyin davranisi olarak incelenmis
ve marka baglhiliginin, bir markayr digerlerine tercih etme ve ayni
markay1 tekrar satin alma olarak agiklanmistir. Bu baglamda markay1
digerine tercih etme sebepleri arasinda tesvik, reklam ve promosyonel
faaliyetler olabilecegi vurgulanmistir. Bu yaklasimda, belli bir siire
icerisinde markanin tekrar satin alinmasinin marka bagliligimin sonucu
oldugu belirtilmistir (Tiltay ve Torlak, 2011:97). Determinist yaklasimda
ise, markay1 tekrar satin alma davraniginin, tek basina marka bagliliginin
Olciitlii olamayacagi, psikolojik siiregle iliski kurularak ele alinmasinin
gerekli oldugu belirtilmistir (Sénmez, 2010:71). Bu yaklasimlar
dogrultuda marka bagliligi, yeniden satin almak i¢in duygusal baglanti
kurarak iirlin ya da hizmeti 1srarla satin alma, bu sebeple, muhtemel
davraniglar1 degistirmeye neden olan pazarlama c¢abalar1 ve durumsal
faktorlere ragmen, aym1 markayr satin alma davranisidir (Nelissen ve
Meijers, 2011:345). Bu amag¢ dogrultusunda marka bagliligi, tiikketicinin
ayn1 markaya olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markay1 digerlerinden
daha sik satin almasi ve uzun siire ayni markayr almasi ve kullanmasi

olarak ifade edilebilir.

Baglilik, hem olumlu hem de olumsuz tepkileri kapsayan c¢ok
yonlii bir olgudur. Marka baglilig1, tekrar satin alinan iiriiniin markasina
karst olumlu tutum oldugu i¢in davranigsal bir degiskendir. Bu
baglamda, markalar arasindaki farkliliga olan inan¢ marka hassasiyetinin

onemli belirleyicilerinden biridir. Markaya olan hassasiyet seviyesinin
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yiiksek olmasi marka baghliginin saglanmasina Onemli katki

saglamaktadir (Rucker ve Galinsky, 2008:259).

Sonug olarak, marka hassasiyeti, tiiketicilerin satin alma siireciyle
ilgili olan psikolojik siirectir. Tiiketicinin markaya kars1 tutumuyla ilgili
olan bu siire¢ sonunda tiiketici markaya yiiksek ilgi duyar ise marka
baglilig1 yliksek seviyede olusmaktadir. Aksi durumda tiiketici bilingsiz
bir sekilde ayni iirlinii satin almamaktadir (Gilirbiiz ve Dogan, 2013:241).
Tiiketiciyi bilingli veya bilingsiz bir sekilde aym1 markayr tekrar satin
almasini saglayan faktor marka hassasiyetidir. Buradan hareketle, marka
hassasiyeti tiiketicinin markaya olan bilingli veya bilingsiz tutumu,
marka baglilig1 ise bu tutumun sonucunda olusan bilingli sekilde tekrar

eden satin alma davranisidir (Sonmez, 2010:72).

2.5.4. Marka Yaratanlar

Markalar1 yaratanlar marka bagimlist yaratmanin da ilmini
yaparlar. Yiizlerce kisi bu konuda kafa yorar.Uriin tanitimina,
pazarlamasina milyonlarca hatta milyarlarca lira harcayarak kendi

tirtiinlerini stirekli tiikketecek taze beyinler ararlar.

Aradiklarin1 bulmakta ¢ok ta zorlanmazlar. Ciinkii toplumun
sadece taze beyinleri degil , eriskinleri bile marka bagimlisi olmaya
yatkindir. Ozellikle 1980 lerden sonraki nesil reklam bombardimani ile
biliylimiis, markalar1 tanimis, onlara hayranlik duyarak ¢ocukluk, genglik
dénemlerini gecirmis bir nesildir. Oyle ki 2-3 yasindaki ¢ocuklar bile

caddede, sokakta gordiigii reklam tabelalarinda goérdiigii bir logodan
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markanin ismini sdyler hale gelir. Marka degeri gercek degerinin ¢ok

tistiinde olan firmalarin yillik reklam harcamalar1 dudak uguklatir.

Marka bagimlis1 bir slipermarkette bile sadece marka {irtinleri

tercih eder, muadillerinin ne kalitesiyle ne fiyatiyla ilgilenir.

Marka {iriin almanin ciddi bir bedeli vardir. Bu bedel bazen 2-3
misli daha fazladir. Fakat 6denen bedele karsilik alinan {iriin ucuzundan
cok da farkli degildir. Ciinkii marka olabilmek i¢in reklama harcanan
milyarlarca dolar nihai tiiketiciden ¢ikarilmaya calisilir. Aradaki fiyat
fark: Uiriiniin kalitesini yilikseltmekten ziyade reklama harcanmistir. Kald1
ki siradan bir tiiketicinin kalite farkini kiyaslayabilecek bir donanimi da
yoktur. Sadece reklami yapilan {iriiniin daha iyi olduguna dair dogrulugu

su gotiirlir bir Onyargisi vardir.

Piyasadaki konumunu ve marka niteligini yillarca iirettigi iirliniin
kalitesine bor¢lu olan firmalar da vardir. Ustelik fiyatlarn da
muadillerinden ¢ok farkli degildir. Onlar marka olabilmek i¢in biiytik
biitceli reklamlara degil tiriinlerinin yillarca degismeyen iistiin kalitesine

glivenmislerdir.

Gercek markalar genellikle bir triinii birkag nesildir iireten,

iretimin her agsamasinda emegi olan ve iirlinti gelistiren firmalardir.

2.5.5. Uyduruk Markalar

Son yillarda bir tirlinii Diinya’nin degisik bolgelerinde ucuza fason
{irettirip, pazarlayan markalar ¢ogalmaya baslamistir. Ornegin gergek

saat, gozliik {ireticisi markalar, fason iiretim yaptiran firmalarla rekabet
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etmeye calisirken nihai tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi nedeniyle

miisteri kaybetmekte ve giderek sayilar1 azalmaktadir.

Hatta bazilar1 kendi markalarin1 yasatabilmek ve daha ucuza mal
etmek i¢cin mecburen uzak doguda fason iiretim yaptirmay1 segmektedir.
Son yillarda fason endiistrisi birgok markanin sonunu getirmis, bir¢ok

firma yatirimlarini ucuz isgiicii olan iilkelere kaydirmstir.

Bilingli tiiketiciler bu gergegi iirliniin iistiinde yazan (Made in
....... ) ibaresinden kolayca anlayabilirler. Artik bir iriiniin {izerinde
Made in USA, Made in JAPAN, Made in GERMANY, Made in ITALY

ibaresi gormek imkansiz hale gelmektedir (http://obilir.com/markalar).

2.5.6. Agresif Markalar

Agresif markalarin en c¢ok kullandigi yontem uzak doguda
irettirip, ucuza mal ettikleri Uriinleri, taninmig sporculari, artistleri,
idolleri reklamlarinda kullanarak, bu {riinler1 liks denebilecek
mekanlarda satmaktir. Sehirlerin en taninmis caddelerinde biiyiik
mekanlar kiralayip, gayet liiks dekore ederek markaya prestij

kazandirmaya ¢alisirlar.

Bazen de iist diizey bir yasam tarzini iirlinle 6zdeslestirerek bu
yasam tarzina 6zenenleri hedeflerler. Ornegin golf oynayanlar , yatlar
olanlar belli bir otomobil, saat, parfiim markasi ile goriiniirler. Macera
sevenler belli bir 4 ceker aragla goriintiilenerek tv kanallarina verilir.
Liiks baskili haftalik, aylik dergiler keza piramidin istiindeki marka

bagimlilari i¢in 1yi bir mecradir.
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Marka hedef kitlesine ulagsmak i¢in yola ¢ikmis ve bunun igin
hatir1 sayilir bir biitge ayirmigsa bunu gerceklestirmekte zorlanmaz.
Ciinkii insanlarda belli bir {riine karsi arzu wuyandirmak usta
reklamcilarin isidir. Reklamcilar biraz da empati yaparak aligveris
meraklis1 insanlarin zevklerini ve diizeylerini, ilgi alanlarini bilirler.
Satin alinan {Uriinle hemen fark edileceginin, bagka insanlarin onu
kiskanacagi vurgusunu yaparlar. Aldig1 iirlinle ¢ok mutlu olacagini,
yasamima  renk  gelecegini  iistine basa  basa  belirtirler

(http://brandtalks.org/tag/agresif-satis/)

2.5.7. Marka Reklaminda Abarti

Herhangi bir televizyon kanalini agtigimizda her 15-20 dakikada
bir reklam bombardimanina ugrariz. Bazilarimiz bu reklamlardan keyif

alirken, bazilarimizin reklam zaplamaktan bas parmagi uyusur.

Bazi1 markalar reklamlar1 o kadar abartirlar ki ayn1 reklami hi¢ ara
vermeksizin pes pese oynatarak insanlarin sabrini test ederler. Bu durum
bazi insanlar {lizerinde olumsuz etki yaratir ve fayda beklenirken zarara
doniisiir. Markalara kars1 baslayan bu antipati kiside alerji etkisi yaratir.
Nerede reklam gorse, ne zaman telefonuna reklam mesaj1 gelse rahatsiz
olur, oOfkelenir. Giderek tiiketimden bile sogumaya baslar. Zorunlu
ithtiyaclarindan baska bir sey satin almak istemez

(http://obilir.com/marka-reklam/)

Firmalar marka olma istegini gerceklestirirken reklami n tekrarini

abartirlarsa hesap edilemeyen boyle yan etkilerle de karsilasabilirler.

Marka Bagimliligini1 Yaratan En Gliclii Duygumuz. Arzu
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Insanlar alisverislerinin yaklasik % 20 sini aklin1 kullanarak, % 80
duygularin1 kullanarak yaparlarmis. Satin aldigimiz seylerrin ¢ogu
arzularimiz1 gergeklestirmek icin, ¢ok az bir kismi da zorunlu
ihtiyaclarimizin akile1 bir sekilde karsilamak i¢inmis. Bu oranlar
bulanlar yaptiklari aragtirma sonunda karsilastiklart duruma kendileri de

sasirmuslardir.
Yani marka bagimliliginin 6ziindeki duygu arzudur .

Arzu, insan davraniglari etkileyen en giiclii duygulardan biridir.
Bu duygu akilla dengelenmediginde insanin felaketi de olabilir. O
nedenle arzularimizin zihnimizdeki hareketini dikkatle izlemeli, onun
kolesi olmamaya 6zen gostermeliyiz. Arzular bizi kolayca derin sulara
ceker ve bas edemeyecegimiz ,azgin dalgalarla bogusmak zorunda

birakirlar ( http://obilir.com/marka-reklam-abartisi ).

Arzu bizi marka bagimlist yaptig1 gibi madde bagimlisi, seks
bagimlisi, para bagimlisi, yeme, icme bagimlisi, spor bagimlisi, arkadas
bagimlisi, inang bagimlisi, lider, guru bagimlisi, internet bagimlisi,
teknoloji bagimlis1 daha sayamayacagimiz bir siirli seyin bagimlisi
yapabilir. Bunlarin bazilar1 bize ¢ok masum goriinse de bagimliligin her

tiirli bir zafiyet belirtisidir ve bir bagimlilik tiirii digerini tetikler.

Asill  olan  arzumuzu ifrata  vardirmadan, bagimliliga
doniistiirmeden, dozunda ve kararinca gergeklestirmektir. Sadece bir
seye zaman ve efor ayirip, takint1 haline getirerek degil, degisik seylerle
ilgilenerek, yenilikler ve yeni ¢evreler deneyerek, baska seyler 6grenerek

de hayatimiz1 zenginlestirebiliriz. Mesele biraz da aklimizla arzularimizi
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dengelemek ve bazen arzularimizi gemlemektir. Gandi’nin asagidaki

sOzleri hayatimizdaki bu asamalar1 gosterir (http://obilir.com/marka):
Soylediklerinize dikkat edin, diisiinceleriniz olur;
Diistlincelerinize dikkat edin, duygulariniz olur;
Duygulariniza dikkat edin, davraniglariniz olur;
Davranislariniza dikkat edin, aliskanliklariniz olur;
Aligkanliklariiza dikkat edin, degerleriniz olur;
Degerlerinize dikkat edin, karakteriniz olur;
Karakterinize dikkat edin; kaderiniz olur...
Aligveris Bagimlilar

Marka bagimlilarinin ¢ogu ayn1 zamanda aliveris bagimlisidir. Her
ikisinden de kurtulmanin bir yolu miimkiin oldugunca dogaya c¢ikarak
aligveris arzusunu doguran aligveris mekanlarindan uzaklagmaktir.
Ciinkii bu mekanlarda uzun siire vakit ge¢irmek satin alma arzumuzu
koriikler. Gergek ihtiyacimiz olsun olmasin bazi esyalar1 almamiza,
sonradan kredi kart1 ekstresi gelince pismanlik, hatta sucluluk

duymamiza neden olurlar ( http://obilir.com/marka-bagimliligi/ ).

Dogada vakit gecirmeye yoneldik¢e bagimliligimizi kortikleyen
esyalar1 bir siireligine unutabiliriz. Kapali mekanlarin  kirlenmis
havasindan, giiriiltiisiinden kendimizi uzaklastirdikca sagaldigimizi,
tyilestigimizi , beynimizi kemiren sahip olma arzusundan siyrildigimizi

hissederiz.
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Esya ile kurdugumuz vyiizeysel iliskinin yerini doga ile
kurdugumuz daha igten, daha derinlikli iliski alir. GOk yiiziine, agaglara,
kuslara, suya, topraga baska bir nazarla ve minnetle bakmaya baslariz.
Ciinkii insan dogasi, insan viicudu, insan beyni, on binlerce yil boyunca
dogada olmaya, dogada yasamaya gore big¢imlenmis, genlerindeki

yazilim bu tiir bir yasami destekleyecek sekilde programlanmistir

( http://obilir.com/marka-iliskisi ).

Arzunun Panzehiri

Ingiltere de yapilan bir arastirmada 12 ser kisilik ayn1 iiniversite
ogrencilerinden olusturulmus iki gruptan biri dogaya, digeri Londra’nin
kalabalik caddelerinden birine gonderilerek sabahtan aksama kadar vakit

gecirmeleri istenir.

Dondiiklerinde her iki gruba da ayni zeka testi uygulanir. Test
sonucunda sehirde vakit gegirenlerin , dogada vakit gecirenlerden daha
kotli sonug¢ aldigina tanik olunur. Buradan insan zekasmin sehir
yasamindan olumsuz etkilendigi ve girilti, trafik gibi fazladan

uyaranlar nedeniyle beyin faaliyetlerinin yavasladigi sonucuna vartlir.

Biz modern yasamin bir zorunlulugu olarak ne kadar sehirlerde
yasamaya mahkum olsak da doga ile iliskimizi silirdiirmeliyiz. Bu iliski
icin firsatlar yaratmali, sinirli zamanimiz i¢inde bol oksijen alacagimiz,
riizgar1 hissedecegimiz, yagmuru, glinesi gorecegimiz, mevsimleri fark

edecegimiz yerlere gitmeliyiz. Kapali mekanlardaki , giiriiltii, hava
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kirliligi ve oksijen yetersizligi saglhigimiz i¢in bir risk ve bas

agrilarimizin olas1 nedenlerinden biridir.

Belki de marka bagimliliginin 6ziinde biraz da hizli sehir
yasaminin bizi az diisiinen, az sorgulayan robot bireylere
doniistiirmesinin de rolii vardir. Ciinkii hizli yasamda ancak yiizeysel
diisince ve duygular i¢in zaman vardir. Oysa bizim ¢evremizle, dogayla
sagliklr iligkiler kurmamiz i¢in sakinlige, huzura ve sabra ihtiyacimiz var

(http://obilir.com/marka-bagimliligi).
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UCUNCU BOLUM
GiYSI REKLAMLARININ MARKA BAGIMLILIGI
UZERINDEKI ETKILERI: BIiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin Oncelikli amaci, tiiketicilere giyim reklamlarina ne
saglamada reklama ne derecede inandiklarinintespitidir. Bu amaca bagl
olarak diger bir amagsa; giyim sektoriinde reklamin marka
marka bilinirligini ve marka bagimligini olusturup olusturmadigidir. Bu
temel amag¢ dogrultusunda cevaplayicilarin demografik oOzellikleri ile

reklam ve marka arasinda iligkinin incelenmesi amaglanmaistir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlamalari

Arastirmanin kapsamin1 Bakii sehrinin ¢esitli yerlerinde yasayan 18
yas ve Ustii tiikketiciler olusturmaktadirlar. Reklam ve marka iliskisinin ne
derecede olumlu yonde etkisinin sebepleri incelenirken, cevaplayicilarin
sorular1 genel davranis ve tutumlarimi dikkate alarak cevaplamalari
istenmistir. 227 kisilik bir arastirma yapilmis ve bu arastirmadauygun
olmayan cevaplar elenmis vel80 cevaplayicinin cevaplari ele alimustir.

Arastirma 10.06.2017-19.06.2017 tarihler1 arasinda yapilmistir.

Arastirma sadece Bakii sehrinde yapilarak kisitlandirilmistir. Bu
baglamda Bakii’nlin ¢esitli yerlerindeki tiiketicilerin tercih ve tutumlari

ortaya konulmus ve elde edilen verilerle incelenme yapilmistir. Bu
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durum  arastirmanin  genellestirebilirligi  boyutunda  bir  kisit
olusturmaktadir.

Aragtirmada tiim kisitlara ragmen yapilmis 180 adet kullanilabilir
anket elde edildiginden yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda

pazarlama literatiiriine katki saglanmas1 beklenmektedir.

3.3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada veriler, pazarlama arastirmalrinda veri toplamada yaygin
olarak bas vurulan anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Ankette
Olgek tirii olarak kategori, likert kullanilmuistir (Odin vd 2001 ve
Lauvelee 1999). Ornekleme teknikleri olarak kolayda kartopu ve basit
tesadiifi teknikler1 kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken sorular
yanlis anlasilmayacak sekilde, a¢ik ve sorularin yapisal olmasi
konusunda gereken 6zen gosterilmistir.

Arastirma online olarak yapilmis ve online yontemin daha yararh
olacag1 diisliiniilmiistiir. Ayrica, online anket formlar1 hizli geri doniis
saglamasi, ¢iktt alma ve postlama maliyetlerinin olmamasi ve verinin
kolay islenmesi Ozelliklerinden dolay1r geleneksek anketlere kiyasla
bircok avantaj saglamaktadir ve verilerin en sonda hizli bir sekilde
toplanip analize hazir hale gelmesi olanagi da saglaniyordur.

Anket cesitli sosyal medya araglar1 yardimiyla internet ortaminda
paylasilarak online kullanicilardan anketi cevaplamalar1 istenmistir.
Anket belli siire olarak sosyal medya sitelerinde kalmis ve yiizlerce
kisiye ulasilmistir. Toplamda 227 adet anket olusmus, 6n izlemlerden
sonra uygunsuz cevaplar silinmis ve 180 adet anket kalmistir. Anket

formu ilk olarak demografik 6zellikleri belirlemeyi amaglayan yas, cins,
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egitim, medeni durum ve aylik gelire iliskin sorular bulunmaktadir. Daha

sonra tiikticilerin markaya iligkin tutum ve tercihlerin belirlenmesine

iliskin sorulara yer verilmistir, daha sonra reklamlara iliskin sorular

sorulmustur ve en sondar reklamin marka bagimliligia iliskin sorular

sorulmus ve 5°li Likert dlgegi ile degerlendirilmeleri istenmistir. 5°1i

Likertolcegi

“Kesinlikle

katiliyorum,

Katiliyorum,

Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum seklinde siralanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Karasizim,

Gtivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayis1 olan

Alpha degeri %85,3 ile yiiksek bir giivenilirlik yilizdesine sahiptir.

Tablol: Cronboach Alpha

Cronbach's Alpha

N of Items

.853

27

3.4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1’de cevaplayicilarin demografik ozellikleri verilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Yasiniz Frekans | Yiizde | Medeni Frekans | Yiizde
(f) (%) | Durum (f) (%)
18-25 80 44,4 Evli 73 59,4
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26-35 59 32,8 Bekar 107 40,6

36-45 29 16,1 Ayhk Frekans | Yiizde
Geliriniz (M (%)
46-55 7 3,9 0-200 AZN 56 31,1
56-tistii 5 2,8 201-500 AZN |61 33,9
Cinsiyyetiniz | Frekans | Yiizde | 500-1500 AZN | 58 32,2
() (%)
Erkek 85 47,2 1500-iisti 5 2,8
Kadin 95 52,8
Egitim Diizeyi | Frekans | Yiizde
(f) (%)
Yiiksek Lisans | 121 67,2
Lise 57 31,7
Yok 2 1,1

Ankete katilanlarin %44,4°4 18-25, %32,8°’1 26-35, %16,1°1 36-45
%3,9°’u 46-55, %2,8 ise 56-iistii yas grubunda yer almaktadir.Egitim
diizeyleri %67,2 yiiksek lisans, %31,7 lise, %1,1 ise yok olarak
gruplanmistir.  Katilanlarin ~ %59,4ii  bekar, %40,6s1 ise evlidir.
Katilimcilarin %31,1nin aylik gelir miktar1 0-200, %33,9nun 201-500,
%32,2sinin 500-1500, %2,8nin ise 1500-iistii grubunda yer aliyordur.
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3.4.2. Cinsiyyet ile Reklam ve Marka Tliskisi Arasinda Iliskinin
Incelenmesi

Tablo 3: T testi

Group Statistics

Cinsiniz N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Markaortalama Erkek 85 2.9361 .78293 .08492
Kadin 95 3.1308 .83160 .08532
Reklamortalama  Erkek 85 2.3485 47524 .05155
Kadin 95 2.3474 .62131 .06375

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig.
g Difference
(2- Mean |Std. Error
F Sig. T Df |[tailed)|Difference|Difference| Lower [ Upper
markaortalama Equal
variances .605| .438 178 .109| -.19469 .12078 .04366
1.612 .43305
assumed
Equal
variances - -
177.528| .108| -.19469 .12038 .04287
not 1.617 43225
assumed
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reklamortalama Equal

variances 3.213| .075| .014 178| .989 .00116 .08319 .16532

.16300
assumed

Equal

variances -

.014(173.912| .989 .00116 .08198 .16296

not .16064

assumed

Yapilan T testinin sonucuna gore markayla ilgili reklamlar kadin ve
erkek agisindan anlamli bir sekilde farklilasmadigi ortaya ¢ikmistir. Ayni
zamanda marka bagimligi da kadin ve erkek agisindan anlamli bir

sekilde farklilagmiyor.

Tablo 4: Reklam ve Marka Bagimhihigi Regresyon Analizi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 449° .202 197 72798
a. Predictors: (Constant), reklamortalama
ANOVA"®

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 23.865 1 23.865 45.032 .000%

Residual 94.332 178 530

Total 118.197 179

a. Predictors: (Constant), reklamortalama

b. Dependent Variable: markaortalama
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.496 236 6.332 .000|
Reklamortalama .657 .098 449 6.711 .OOOI

a. Dependent Variable: markaortalama

Tablodan goriildiigii tizere o=0.05 anlamlilik diizeyinde sigma degeri
0.05-den kiigiik oldugundan modelimiz anlamlidir ve ayrica tabloya
bakarsak, reklam marka bagimliliginin %20'ni agiklamaktadir. Reklam

algisindaki 1 birim artis marka bagimliligini 0.4 birim artirmaktadar.
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SONUC

Demografik 6zelliklerine gore hedonik aligverisin nedenleri
arasindaki farkliliklar1 karsilastirmak amaciyla yapilan ¢alismada veri
toplama yontemi olarak anket metodu kullanilmis, iki gruptan olusan
anket sorular1 toplam 180 kisiden internet lizerinden olmak iizere
toplanmuistir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin genellikle, gengler oldugu yani,
18-25 yas araliginda oldugu, erkek ve kadin katilimcilarin sayinin ayni
oldugu gorilmiistiir. Katilimcilar, biiyiikk bir cogunlugunun  bekar
oldugu, cogu tiniversite mezunu ve 250 AZN"den asagi aylik gelire sahip
tiiketicilerden olusmaktadir. Evli ve bekar tiiketiciler, alisverise cok
zaman ayirmak, giyim aligverisi i¢in c¢ok biitge ayirmak, aligverisi
eglenmek i¢in yapmak  hakkinda farkli disilincelere sahiptirler.
Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin hedonik tliketime pek hevesli
oldugu goriilmemektedir.

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 24 paket programi
kullanilmistir. Demografik 6zelliklerden cinsiyet ve medeni durum ile
hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iligkiyi incelerken bagimsiz
ornekler icin kullanilan Ti-Testi analizi, yas, egitim diizeyi ve aylik gelir
ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iliskiyi incelemek icin ise Tek
Yonlii Varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Cinsiyet ve medeni durum
icin yapilan bagimsiz t testi ve Tek Yonlii Varyans (Anova) analiz
sonu¢lart 0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Tiiketicilerin cinsiyetlerine, yaslarina, medeni durumlarina, egitim
diizeylerine ve kisisel gelirlerine gore reklam ve marka iliskisi arasinda

farkliliklar bulunmamaktadir.
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Yapilan arastirma sonucu tiiketicilerin ¢ogunlugu marka bagimlisi

olmasa bile marka giymeyi 6nemli olarak gormektedir.

Genel olarak arastirma yapilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
reklamlarin marka iizerinde etkisinin kendileri iizerinde farklilasmaya

sahip degildir.
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