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Bilgi ve teknoloji ¢ag olarak adlandirilan 21. yiizyilda toplumsal degisim, pazari,
pazarlama dinamiklerini ve tiiketiciyi de doniistiirmiistiir. Tiiketiciler i¢in her alanda her
iiriin ve marka i¢in pek cok alternatif bulunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin tiiketiciye
sunduklar1 vaat onem kazanmaktadir. Markanin tiiketiciye sundugu vaat fayda
boyutlarindan olusmakta; fayda boyutlar1 ise sembolik, rasyonel, kisisel, duygusal,
fonksiyonel olarak siniflandirilabilmektedir. Havas Medya yaptigi Anlamli Markalar
aragtirmast ile tiiketicinin bilgi diizeyinin ve beklentilerinin gittikge arttig1 giiniimiizde
fayda boyutlarin1 fonksiyonel, kisisel ve kolektif olmak iizere li¢c boyutta ele almstir.
Buradan hareketle bu ¢aligma kapsaminda degisen marka faydasi boyutlarinin tiiketici
tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda her bir marka
faydasinin yer aldigi 3 farkli reklam tasarlanmigtir. Aragtirma karma yontemle
gerceklestirilmistir. Arastirmanin nicel kisminda katilimcilara reklama yonelik tutum
6lgegi uygulanmig, nitel kisminda ise reklama ve reklamda yer alan markaya yonelik agik
uglu sorularin yanitlanmasi istenmistir. Arastirma sonuglaria gore kolektif faydanin yer
aldig1 reklama yonelik tutumun, fonksiyonel ve kisisel faydanin yer aldig: reklamlara

yonelik tutumdan tiim degiskenler agisindan daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Marka Faydasi, Deger Onermesi,
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ABSTRACT

CREATING MEANINGFUL BRANDS: THE IMPACT OF CHANGING
DIMENSIONS OF BRAND BENEFIT ON THE CONSUMER

Gamze SATILMIS
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Institute of Social Sciences, July 2022
Advisor: Dr. Ogr. Uy. Emrah GULMEZ

Social transformation during 2 1st of century, period of information and technology,
created changes in the market, it’s dynamics and the consumers. Consumers have myriad
of options in all fields in terms of brands and goods. Within this context, the options that
are provided by businesses play a vital role. Commitments that are provided consist of
the extent of the benefits which can be classified as symbolic, rational, personal,
emotional and functional. Based on its Meaninngful Brands research, Havas Media
elaborates the extent of these benefits - in this era of consumers’ level of information and
expectations are rising- through three dimensions; functional, personal, and collective.
Drawing on this results, the research aims to reflect the impact of the scope of brand
benefits on consumers. In this trajectory, three different adverts which includes the
benefits for each brand are designed. The research has been conducted with a mixed
methodology. Within the scope of the quantitative section of the research participants
were provided with an attitude scale towards the ad. For the qualitative section they were
asked open ended questions towards the ad and the brand that took place in the ad. The
results reveal that the attitudes towards the ad with collective benefit is more positive in

comparison to the attitudes towards the ads with functional and personal benefits.

Keywords: Brand, Brand Management, Brand Utility, Value Proposition, Consumer,
Meaningful Brands, Collective Benefit, Functional Benefit, Personal Benefit
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlk, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu g¢aligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigini ve
higbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Gamze SATILMIS



TESEKKUR

Bu tez bugiin ortaya ¢iktiysa bunun i¢in vakit ayiran, destegini esirgemeyen, emek
veren birgok insan sayesindedir. Oncelikle jiirimde olmasindan biiyiik mutluluk
duydugum, degerli yorumlariyla tezin son halini almasinda katkis1 olan Dr. Ogr. Uy.
Giilcan Sener’e ve Dr. Ogr. Uy. Naim Cmar’a ¢ok tesekkiir ederim. Yine tezimin
sekillendirirken bana yardimci olan, yon veren, fikirlerinden, bilgi ve goriislerinden
yararlandigim Dr. Ogr. Uy. Serdar Y1ldiz’a ve Prof. Dr. Nevzat Bilge Ispir’e cok tesekkiir

ederim.

Ben tezimi yazarken, kahrimi ve sonsuz yakinmalarimi ¢eken, verilerin
toplanmasi agamasinda en biiyiik yardimeim olan, canim arkadaglarima tesekkiir ederim.
Tezimin biitiin asamalarinda, igin i¢inden ¢ikamadigimda, bir sekilde bulup bulusturan ve
sorunumu ¢dzen, “benim arkadasim” Ozge Babacan’a ¢ok tesekkiir ederim. Ne zaman
yardima ihtiyacim olsa kosup gelen ve daima yiiziimii giildiirebilme yetisine sahip Nurgiil
Atasoy’a tesekkiirlerimi sunarim. 9 yasimdan bugiine hep iyi bir arkadas oldugu icin
Biisra Atiktiirk’e ¢ok tesekkiir ederim. Ne zaman diisecek olsam, yaninda daima tasidigi
motive edici ciimlelerle beni ayaga kaldiran, degerli hissettiren Doga Yiicel’e ¢ok

tesekkiir ederim.

Bu tezin en iyi haliyle ortaya ¢ikmast i¢in biiyiik ¢aba harcayan, yazdiklarimi en
ince ayrintisina kadar irdeleyen, bana kiymetli vaktini ayiran, lisans egitimimden bugiine
kadar, her konuda yardimima kosmus, ihtiyacim oldugunda yanimda olacagini bildigim,
bilgisi ve tecriibesini paylasmasinin yaninda sadece var olarak bile bana gii¢ veren degerli

danigmanim Dr. Ogr. Uy. Emrah Giilmez’e ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, herkeslerden sevgili aileme, nereden gelirsem geleyim, hangi zorlu
yolda, ne kadar yorulmus olursam olayim; iyilesebilecegimi, dinlenebilecegimi bildigim
huzurlu bir yuva inga ettikleri igin ¢ok tesekkiir ederim. Ailemizin en yeni iyeleri,
kedilerimiz Cedi ve Ceku’ya kalbimde yerini hi¢ bilmedigim bir boslugu sevgi ile
doldurduklart igin tesekkiir ederim. Bana bilginin daima en 6énemli gii¢ oldugunu 6greten
babama, inancin ¢ok biiyiik bir dayanak oldugunu 6greten anneme ¢ok tesekkiir ederim.
Biricik ablama, kiigiiciik bir cocugun defterlerini renkli ¢igeklerle siisleyerek basladigi,
bugiin ise tez yazma siirecimde en biiyiik destek¢im olarak devam ettirdigi, hayatimi

giizellestirme ddevi igin ¢ok tesekkiir ederim.
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- GIthslsanlarm varliklarint devam ettirebilmeleri igin ihtiyaglarini gidermeleri, bunun
icin de tiiketmeleri ve dolayisiyla da iiretmeleri gerekmektedir. Uretim sistemlerinin
gelisimi ve teknolojik ilerlemeler neticesinde liretim fazlasi ortaya ¢ikmisg, bu da tikketimi
daha onemli kilmistir. Tiiketim bir ihtiyaci karsilamaktan 6te sosyolojik ve psikolojik
ihtiyaglar1 karsilamak icin yapilir hale gelmis; kendini ifade etme, haz alma, statii
yansitma gibi isteklere hizmet etmeye baslamistir. Insan viicudunun ihtiyaglarim
kargilamanin Gtesine gegen tiiketim faaliyeti, toplumsal hayata sekil veren bir olguya
doniismiistiir.

Markalar da benzer sekilde triinleri birbirinden ayirmak amacina hizmet ederken
zaman iginde fonksiyonel olarak farklilagma miimkiin olmadigindan, bagka anlamlar
sahiplenmistir. Giiniimiiz diinyasinda tirliniin fonksiyonel niteliklerine ek olarak baska
degerler eklenmesiyle marka meydana gelmektedir. Markalar bu degerler iizerinden
rekabet etmekte ve tiiketici goziinde farklilasmaktadir. Markaya ait tstiinliik, tiiketici
tarafindan sonunda elde ettigi fayda ile anlamlandirilmaktadir (Uztug, 1999). Satin alim
karart iizerinde oldukga belirleyici olan faydalar, Aaker tarafindan fonksiyonel, duygusal
ve kisisel olmak tiizere ii¢ boyutta deger onermesinde bir araya getirilmistir (Aaker, 1996).
Uriiniin islevi ile ilgili olarak tiiketiciye sagladigi fayda fonksiyonel, markanin kullanimi
sonucunda tiiketicide uyanan olumlu his duygusal ve markanmn kullaniciya evrensel
degerler agisindan kendi imajini sunma sansi1 vermesi ise kisisel fayda olarak ifade
edilmigtir. Markalar; tiiketimi anlamlandirmaya yarayan fayda boyutlarim tiiketicilerin
zihnine reklamlar yoluyla iletmektedir. Reklamlarla markalara yiiklenen semboller de
markalarin tiiketiciye sundugu faydalarin anlamlandirilabilmesi agisindan 6nemli bir role
sahiptir.

Zaman iginde tiiketim faaliyeti ve markanin ifade ettigi anlamin degistigi gibi
tiiketici de degismis, tiiketicilerin markalardan beklentileri ve onlara yiikledikleri anlam
da dontismiistiir. Teknolojik gelismeler ve bilgiye ulagmanin kolaylagmasinin da etkisiyle
bilinglilik ve hassasiyet diizeyinin hi¢ olmadigi kadar arttigi giliniimiizde, tiiketiciler
markalardan benzer bir bilingte ve hassasiyette hareket etmelerini beklemektedir.
Markalarin, faaliyetlerini gergeklestirirken ig¢inde bulunduklari topluma karsi
yikimliliikler tagidigimi diisiinen yeni nesil tiiketiciler, kendi diinya goriislerini ve

hassasiyetlerini yansitacak markalar tercih etmektedirler.



Havas Group’un 2009’dan bu yana global capta gerceklestirdigi “Anlaml
Markalar (Meaningful Brands)” arastirmasi, marka faydasi boyutlarii gliniimiiz
tiiketicilerinin markalardan beklentileri ile yeniden sekillendirmektedir. Aragtirmaya gore
bir markanin tiiketicinin hayatinda anlam yaratabilecegi faydalar 3 temel kategoride ele
alinmaktadir. Bunlar, sirasiyla; fonksiyonel, kisisel ve kolektif fayda olarak
isimlendirilmistir. Uriiniin nitelikleri ile tiiketiciye sundugu fayda islevsel; markay1
kullanan tiiketiciye marka tarafindan duygusal, entelektiiel, sosyal olarak sunulan
faydalar kisisel; ¢evre, azinlik gruplarin haklari, etik degerler ile ilgili topluma sunulan
faydalar ise kolektif fayda olarak kategorilendirilmektedir.

Degisen marka faydasi boyutlarinin tiiketici tizerindeki etkisini ortaya koymaya
caligan bu ¢alisma dort boliimden olugsmaktadir. Calismanin birinci bdliimiinde, problem,
amag, dnem, varsayimlar ve sinirhliklara yer verilmistir. Tkinci boliimde ise marka
kimligi marka konumlandirma ve marka faydasi boyutlari marka yonetimi ¢ercevesinde
ele alinmis; tiiketim, tiiketici davranisi ve degisen marka faydasi boyutlartyla ilgili
literatiire yer verilmistir. Calismanin tigiincii bolimiinde fayda boyutlarinin yer aldig:
reklamlara yonelik tutum ve reklamda yer alan markaya yonelik algi ortaya konmus ve
marka faydasinin ii¢ boyutu arasinda karsilastirma yapilmistir. Caligmanin son

boliimiinde sonug, tartisma ve oneriler yer almigtir.

1.1. Problem
Bilgi ve teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan 21. yiizyilda toplumsal degisim, pazari,

pazarlama dinamiklerini ve tiiketiciyi de doniistiirmiistiir. Gelisen teknoloji ile iiretim,
iriin cesitliligi artmakta, tiiketiciye ulagmak icin yollar cesitlenmektedir. Tiiketiciler
daima yeni {iriinlere, markalara ve bunlara ait reklam mesajlarina maruz kalmaktadir. Bu
yogunluk i¢inde tiiketiciler i¢in her alanda her iiriin ve marka i¢in pek ¢ok alternatif
olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin tiiketiciye sunduklar: vaat 6nem kazanmaktadir.
Marka yonetimi ile markanin kimligi, konumlandirma kararlari ve bu vaadin sunus sekli
en dogru sekilde belirlenmelidir.

Tiiketici 6dedigi bedel karsiliginda markanin sundugu fayday: satin almaktadir.
Literatiirde tiiketiciye sunulan vaadi olusturan faydalarin pek ¢ok boyutta ele alindigi
goriilmiistiir. Fayda boyutlart rasyonel, sembolik ya da fonksiyonel, duygusal ve kisisel

faydalar olarak cesitli sekillerde siiflandirilmistir. Tiiketicilerin giiniimiizde gegmise



nazaran fonksiyonel faydalardan ¢ok sembolik ve kendini ifade etme faydalarini satin

almak istedikleri ortaya konmustur.

Son donemde tiiketicinin markalardan beklentilerinin farklilagtigi, markalarin her
zamankine gore daha fazla elestirilebilir ve daha az giivenilir bulundugu ortaya ¢ikmistir
(Ozdgretmen, 2020; PiplSay, The Rise of Brand Activism, 2021; Havas, Meaningful
Brands Arastirmast Raporu, 2021). Tiiketiciler markalardan salt kar amact
giitmemelerini, diinyay1 daha iyi bir noktaya tasimalarin1 beklemektedir. Markalarin
tiiketiciye sunacaklar1 vaadin icerisinde topluma ve diinyaya yonelik faydanin da yer
almasini istemektedir. Havas Medya’nin yaptig1 Meaningful Brands (Anlamli Markalar)
aragtirmasi da bu ¢ikarimu destekler nitelikte olup anlamli markalarin fayda boyutlarinin
fonksiyonel, kisisel ve kolektif olmasi gerektigini ortaya koymustur. Literatiir
tarandiginda marka faydasinin irdelendigi arastirmalarin oldukga sinirli sayida oldugu
tespit edilmis, yeni marka boyutlar1 konusunda yapilmis bir calismaya ise
rastlanmamistir. Fonksiyonel, kisisel, kolektif olmak iizere fayda boyutlarinin yer aldig:
ve bu yolla farklilagan reklamlara yonelik tiiketicinin tutumunda ve reklamda yer alan
markaya yonelik algida bir degisiklik olup olmadigi bu arastirmanin temel problemini

olusturmaktadir.

1.2. Amag
Bu aragtirmanin ana amaci, fonksiyonel, kisisel ve kolektif marka faydasi boyutlarinin

tilketicinin reklama yonelik tutumunu ve marka algisimi nasil etkiledigini ortaya

koymaktir. Bu baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranmistir:

o Tiiketicilerin fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama, kisisel faydanin yer aldigi
reklama ve kolektif faydanin yer aldig1 reklama karsi tutumu nasildir?

e Tiiketicilerin fonksiyonel faydanin yer aldigi reklamdaki markaya, kisisel
faydanin yer aldigi reklamdaki markaya ve kolektif faydanin yer aldigi
reklamdaki markaya yonelik algisi nasildir?

o Tiiketicilerin fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama, kisisel faydanin yer aldigi
reklama ve kolektif faydanin yer aldig1 reklama karg: tutumunda bir farklilik var

midir?



e Tiiketicilerin fonksiyonel faydanin yer aldigi, kisisel faydanin yer aldigi ve
kolektif faydanin yer aldigi reklamlarda yer alan markaya yonelik algilarinda bir
farklilik var midir?

e Cinsiyet degiskeni agisindan, tiiketicilerin fonksiyonel fayda, kisisel fayda ve
kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumunda ve reklamda yer alan
markaya yonelik algisinda bir fark var midir?

e Yas degiskeni agisindan, tiiketicilerin fonksiyonel fayda, kisisel fayda ve kolektif
faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumunda ve reklamda yer alan markaya
yonelik algisinda bir fark var midir?

e Egitim seviyesi degiskeni acisindan tiiketicilerin fonksiyonel fayda, kisisel fayda
ve kolektif faydanin vurgulandigi reklamlara yonelik tutumunda ve reklamda yer

alan markaya yonelik algisinda bir fark var midir?

1.3. Onem
Bir markanin tercih edilebilir olmasi igin tiiketiciye bir anlam ifade etmesi, vaatte

bulunmasi gerekmektedir. Tiiketici karsiliginda bir bedel ddeyerek markanin sundugu
vaadi satin almaktadir. Basarilt ve orijinal bir marka olmanin yolu farklilasma ve
istlinliikten gecerken; vaat bir markanin hedef kitlesine sundugu benzersiz getirilerden
olugsmaktadir (Knapp, 2000). Satin almada anahtar role sahip marka faydalari, markanin

tilketiciye sundugu deger onerisini, marka vaadini olusturmaktadir.

Tiiketicinin tercihini yonlendiren, bir markay1 digerinden istiin kilan faydalar,
tiikketicinin beklentilerine yanit verecek sekilde donlismek zorundadir. Giiniimiizde
tiiketiciler, markalardan kar amaci giiderken, diinyay1 ve toplumu iyilestirmelerini de
beklemektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin bir marka vaadinde yer almasimni bekledigi
faydalar; satin alian iirliniin bir ihtiyaci gidermesi, kisinin imajiyla uyumlu olmas: ve

bunu yansitmasi, toplum ve diinyay1 pozitif yonde ilerletmesi olarak siralanabilmektedir.

Bu calismada fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanmn yer aldigi reklamlara
yonelik tiiketici tutumuna dair veriler sunulmugtur. Giiniimiiz tiiketicisinin hangi marka
faydasina nasil yanit verdigine dair ¢ikarimlar yapilmis ve bunun demografik degiskenler
acisindan farklilasip farklilagmadigi irdelenmistir. Yapilan literatiir taramasinda
Tiirkiye’de tiiketicinin anlam arayisi, “Anlamli Markalar” ya da degisen marka faydasi

boyutlari ile ilgili akademik bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu galigmanin tiiketicilerin
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beklentileri ve bu beklentilerin degisimi ile ilgili olarak literatiire katki saglayacagi

umulmaktadir. Calisma sonuglarinin Tiirk toplumunun fayda boyutlarnin yer aldig

reklamlara yonelik tutumunu, fayda boyutlar1 agisindan tiiketicilerin markaya yonelik

algilarint ortaya koyarak markalara ve reklamcilik sektdriine veri saglayacagi, konuya

dikkat ¢ekecegi ve bu konuyla ilgili yapilacak bagka arastirmalara da referans saglayacagi

diigtiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar
Bu tez calismasinda asagida belirtilen noktalar varsayim olarak yer almistir:

Tiiketiciler belirli marka faydalarmin yer aldigi reklamlara maruz kalmakta ve
onlara yonelik tutum olusturmaktadir.

Marka faydasi boyutunun sunuldugu reklamlara yonelik tiiketici tutumu
Olgiilebilir.

Makarna reklamlarinda markalar tiiketiciye bir vaat sunar.

Tiiketicilerin algilar1 ve tutumlar1 demografik 6zelliklerine baglh olarak degisiklik
gosterebilir.

1.5. Smirhhiklar
Bu arastirmada elde edilen veriler belirli siirhiliklar altinda toplanmis ve bunlar

g6z 6niinde bulundurularak yorum yapilmasi gerekliligi kabul edilmistir:

Arastirmada fayda boyutlarinin yer aldigi reklama yonelik tutum, hazirlanan
reklam gorselleri araciligr ile incelenmistir. Farkli mecralar igin farkli formatta
hazirlanmig reklamlar tiiketiciyi farkl sekilde etkileyebilir.

Aragtirmada reklami yapilan {iriin makarna olarak belirlenmistir. Reklamda yer
alan tirliniin degigmesi tiiketicinin tutumunda da degisime sebep olabilir.

Arastirma igin tasarlanan marka, markanin logosu, markanin yer aldig1 reklam
i¢in secilen yiliz ve reklamin diger gorsel unsurlari sinirlilik olusturmaktadir.

Arastirma yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilmis olup, tez siiresi ile sinirlidir.

Arastirma kotali 6rnekleme yoluyla segilen ve anket uygulanan 18 yas istii 465
kisiyle sinirlidir.

Aragstirma insan faktori ile sinirlidir.



2. ALANYAZIN
Bu boliimde marka, marka yonetimi, marka konumlandirma, marka faydasi ve

boyutlari ile ilgili alan yazina yer verilmektedir.

2.1. Marka Kavraminin Dogusu ve Tanimlanmasi

Marka kavrami farkl disiplinlerden birgok uzman tarafindan tanimlanmistir fakat
marka kelimesinin ve markalamanin dogusu da bu kavramin agiklanmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Etimolojik kokeni olarak Italyanca “marca” sozciigiine dayanan marka
“belirti, im” anlamlarina gelmektedir (Oztiirk, 2010, s. 24). Marka kelimesinin Ingilizce
karsihigr “brand” olup, yanan veya sicak olan herhangi bir sey i¢in kullanilagelmigtir
(Rajaram and Shelly, 2012, s.100). Brand kelimesinin kokeni “brandr” ise, eski bir Kuzey
Iskandinav dilinden gelmistir ve yakmak, damgalamak anlamlarina gelmektedir (Khan
ve Mufti, 2007, s.5). Miilkiyetin ortaya ¢ikmasi ve insanlarin kendine ait olani isaretleme
ihtiyaciyla biiyiikkbas hayvanlarini daglayarak damgalamalar1 zaman iginde iireticinin
kendi iiriiniine bir sembol kaziyarak, tiiketicisinin ayirdina varabilmesi i¢in isaretlemesi

haline gelmis; kelimeyi bugiinkii anlamina tagimustir.

Markanin ortaya c¢ikisi insanlifin arag-gere¢ kullanmaya basladigi primitif
donemlerine kadar uzansa da ticaret ve miilkiyet bilinci ile iiretici ve tiiketicinin
farklilagmasi; sanayilesme ile iriin fazlasinin ortaya ¢ikmasi marka kavraminin
giinlimiizdeki anlamina ulagsmasinda oldukga etkili olmustur. Markalama baslarda
iireticinin tanimlanmasi, kopyalanmanin éniine gecilmesi, tiikketicinin {iriinii digerlerinden
ayirabilmesi icin yapilirken teknolojik gelismeler ve kitle {iretimi sonucunda ortaya ¢ikan
iriin ve rakip sayisindaki artig yeni stratejiler olusturulmasini gerekli kilmistir. Zaman
icinde tiiketicinin lrlinii somut bir varlik olarak digerlerinden ayirmasinin yani sira
faydalarini algilamasi ve duygusal bir bag kurmasi énemli hale gelmistir. Firmalarin
iriinlerine sadece isim vermesi yeterliligini yitirmis; 6rnegin sabun iiretimi yapan ve
triinlerini denizasir tilkelere satan bir firmanin iiriiniin gozle goriiliir faydalarina ek
olarak, gozle gorilmeyen faydalarmi (bu iriinii kullanmanin kisiyi giizellestirecegi,
kendisi i¢in en dogru kararim bu iiriinii kullanmak oldugu) da anlatmas1 gerekliligi ortaya

cikmustir (Nilson, 2003, s. 16).



Marka kavrami sanayi devriminin ardindan, hizla gelisen ve degisen toplum
iginde lirlin gesitliliginin ve tiiketimin artmasi, sehirlesme, niifus artig1 gibi degisimlerle
Onemini arttirmig giiniimiizde ticaretin, ekonominin, yasamin bir pargasi haline gelmistir.
Tiirk Dil Kurumu toplumsal yasamin 6nemli bir 6gesi olan markayr “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”

olarak tanimlamaktadir” (TDK, 2022).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na gore: “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamast ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil
sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi

olmak tizere her tiir igarettir” (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2022).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; “Bir iirlin ya da bir grup
saticinin mallarmi ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mal veya
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn

(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

Zaman i¢inde milkiyet hakkini1 gézetmek, tiriinii digerlerinden ayirmak, tiriiniin
faydalarin1 anlatmak, tiiketiciyle bag kurmak gibi islevler yiiklenmis marka kavrami
Kotler (1991) tarafindan “iireticilerin ya da saticilarin, tiriinlerinin kimligini belirleyen ve
rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin birlesimi” seklinde
aciklanmistir. Fabrikadan ¢ikmis somut {rlin, marka araciligl ile anlam ve deger
kazanarak tiiketiciye sunulmaktadir. Tatmin ve sadakat yoluyla marka, zaman igerisinde
tiiketici ve firma arasinda sozlii bir anlagma halini almaktadir (Kapferer 1994, s.9-17).
Markanin olusturulmasi, hedef kitleyle iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesi, tiiketiciye
ulagtirilmas1  biiylik bir siirectir ve sistematik ve stratejik olarak yonetilmesi

gerekmektedir.

2.2.Marka Yonetimi Kavram ve Gelisimi
Bir markanin yaratilmasi, marka imajmm olusturulmasi veya devaminda

markanin yagamini siirdiirebilmesi, miisteri tarafindan algilanan marka degerinin

yiikseltilmesi, marka imajimnin korunmasi, dogru bir yonetim siireci ile miimkiindiir.
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Rekabetin yogun oldugu pazarda, markalarin digerlerinden ayrilabilmesi gerekmektedir

ve bu marka yonetimi birimi aracilig1 ile saglanabilmektedir.

“Bir markanin ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori belirlemesi,
hedef kitle tarafindan nasil algilanmasinin istenildigine dair karar1 kapsayan
konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iliskin algilamanin gerceklesmesi igin gerekli
kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulasmasini saglayacak marka iletisimi
¢aligmalariin planlanmast ve uygulanmast daha sonra ise marka denkliginin
gergeklesme boyutunun belirlenip denkligin, dolayisiyla da degerin artmasina yonelik

caligmalarin gergeklestirilmesi marka yonetimi olarak tanimlanir” (Tosun, 2017).

Marka yonetimi belirlenmis hedeflere ulagmak amaciyla ve bu amag
dogrultusunda markanin bigim ve igerik olarak yaratimi, konumlandirilmasi, sonug olarak
ortaya ¢tkan kimlik unsurlarmim marka iletigimi araciligi ile de tiiketicilere ulastirilmast

ve istenen marka degerinin elde edilmesi siire¢lerinden olugmaktadir.

Marka yonetimi; bir firmanin pazarlama karmasi unsurlarinin tanimlanmasi ve
hedef kitlenin firmanin {iriinlerini tanimasini saglayan, stratejik olarak yiiriitiilen, uzun

stiregleri kapsayan ¢aligmalari icermektedir (Aktuglu, 2004, s. 52).

Marka yonetimi isi; bir markanin tasarlanmasi, olusturulmasi, karakteristik
niteliklerinin sekillendirilmesi, bu niteliklerin etkin ve verimli sekilde kullanilabilmeleri
icin devamli gelistirilerek planlama, orgiitleme, uygulama, koordine ve kontrol etme

stireglerinin yonetilmesidir (Schmitt ve Simonson, 1997, s. 21).

Marka yonetimi ger¢ek manada ilk kez 1931 yilinda “Brand Man” unvaniyla
marka yoneticilerinin ilk 6rneklerinin de iginde yer aldigi Procter&Gamble firmasinda
ortaya ¢ikmistir. Bu donemde yenilik¢i bir yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G markast
icin iletisim ve pazarlama ¢aligsmalarindan sorumlu bir yonetici ve yardimcinin oldugu bir
yonetim modeli olusturmustur. Bu sebeple birgok igletmede kullanilan bu sisteme
“Procter&Gamble tarzi klasik marka yonetimi modeli” denilmektedir (Borga, 2013).
Ikinci diinya savasinin ardindan ise marka yonetimi anlayisi yayilmis, pazarlamanin odak
noktasi isletmelerden miisterilere dogru kaymus, tiiketici istek ve ihtiyaglari dnemli hale

gelmistir.



Gilinlimiizde tiim diinyada, kolayda tiriinlerden hizmet sektoriine kadar tiim pazara
yayilmig olan marka yonetimi sistemi; satis, karlilik, marka degeri hedef ve ¢ikarlarina
ulagmak isteyen igletmeler igin olmazsa olmaz bir is disiplini haline gelmistir. Pazarin
giin gectikce karmagik ve rekabetgi bir hal almasi, teknolojik gelismeler ile iiretim,
dagitim ve iletisimde kaydedilen ilerleme, iiriin se¢imi yapmayi zorlu bir hale
getirmektedir. Perakendeciler ve tiiketicilerin diinyanin dort bir yanindan gelen mal ve
hizmetleri algilayabilmeleri ve ayirt edebilmeleri i¢in kisa bir dil gerekmektedir. Bu dil;
farklilig1 ortaya koyarak tercihleri yonlendirmekte, markalama ya da marka yonetimi

adin1 almaktadir (Ozpimar Somaklar, 2006).

Globallesen diinyada firmalarin {irin ve hizmetlerinin sinirlar1 agan pazarlara
ulasip, ¢ok sayida tiiketiciyle bulugsmasi rekabeti artirirken; sayica artmis benzer birgok
iirlin igerisinden tiiketicinin hangisini tercih edecegi 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle
firmalar marka yonetimi araciligi ile “tercih edilen” olmay1 amaglamaktadir. Zaman alan,
sistemli ve stratejik caligma gerektiren marka yonetimi firmalar igin birgok olumlu sonug
dogurmaktadir. Tiiketicilerin tanidiklar1 ve giivendikleri marka i¢in daha fazla 6demeye
razi olmasi fiyat avantaji saglarken, tekrarlanan satin alma davraniglari ile satis
rakamlarindaki artis ise firmalarin pazar payini genisletmektedir. Tiketici ile marka
arasinda bir bag kurulabilmesi, tiiketicilerin hep ayni1 markay1 tercih etmesine dolayisiyla
riski ve maliyetleri en aza indirgemeye yardimci olmaktadir. Dogru yonetim anlayisi ile
yaratilan marka baglilig1 ve sadakati, markanin rekabete direng gosterebilmesine ve olasi
krizlerden yara almadan ¢ikabilmesine olanak saglamaktadir. Marka yaratim1 ve yonetimi

stirecinin dogru yiiriitiilmesinin firmalar i¢in oldukga hayati ¢iktilar1 olmaktadir.

2.2.1 Marka yonetimi siireci
Marka yonetimi, iirlin ¢esitliliginin ve rekabetin yogun oldugu giiniimiizde, ilk
olarak triinii digerlerinden farklilagtirarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve satislari
artirmay1 amaglamaktadir. Nihai olarak istendik marka imajimin tiiketici zihninde kalict
olmas1 ve marka sadakati yaratmak hedeflenmektedir. Marka yonetimi hem firmanin i¢
iletisimini hem de miisteri ile iliskilerini ele alan, geleneksel ve yeni medyanin birlikte
kullanildigy, ¢ift yonlii iletisimi gerektiren bir siirectir. Belirlenen zaman sinirlar iginde

markanin hedeflerine uygun stratejiler gelistirilip uygulanirken aym zamanda da



tiiketicinin ve pazarin dinamik yapisi goz ardi edilmemelidir. Tiiketici tercihlerinin ve
pazar yapisinin gegirdigi degisimler dikkate alinirsa marka yonetimi adina dogru kararlar

alinabilmektedir.

Marka yonetimi siireglerini iyi yoneten markalarin farkli sektorlerde rakiplerinden
basarili oldugu, uzman ekiplerce dogru konumlandirilarak ve giiclendirilerek hedeflerine
ulastig1 goriilmiistiir. Marka y6netimi markanin stratejik olarak iyi analiz edilmesi ve
pazarlama karmasi elemanlart ile ilgili kararlarin en dogru sekilde verilmesi ile basartya
ulagan diizene ve plana dayanan bir siirectir. Genel olarak arastirma, planlama, uygulama
ve degerlendirme adimlarindan olusan marka yonetim siireci, siirekliligi olan bir
dongiidiir (Nilsson, 1999, s. 3). David Arnold’m (1992) yaptigi, Tablo 2.1°de de
goriilebilen marka y6netim siireci semasi, marka yonetim siirecinin basamaklar1 ve

detaylar1 ile ilgili olarak 6rnek tegkil etmektedir.



Pazar Analizi
Pazar Tanimlamaz
Pazar Bolimlemesi
Rakiplerin Konumu

Ezilmmler

Marka Durum Analizi
Marka Kigilizt
Bireysel Katkalar

Celecekle ilgili K lar
Hedefleme
Gelecek donemlerdeki olasi
degigimler
Marka Strateiisi

Yeni Onerileri Test Etme

Pazarlama karmasnun her bir 3esmin
degerlendinilmasi
Pazarlarm test edilmesi

Planlanma ve Performans
Degerlendirmesi

Giderlerin seviyest
Destek aktrvitesinin tiiria
Amagclarm basanm dereces:

Tablo 2.1. Marka yonetimi siireci

Marka yonetimi siirecinin baglangicinda pazarin iyi analiz edilmesi 6nemlidir. Bu
adimda rakiplerin ve tiiketicilerin derinlemesine incelenmesi, elde edilen bilgilerin siirekli
giincellenmesi ve pazar bolimlendirmesi yapilmasi gerekmektedir. Modern
pazarlamanin en Onemli unsurlart i¢inde yer alan pazar boliimlendirme; cografi,

demografik, psikolojik, davranigsal gibi kriterlere dayanarak pazari yonetilebilir birkag
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gruba/boliime ayirma siireci olarak tanimlanabilmektedir (Larsen, 2010, s.6). Bu siirecte
benzer nitelik tagiyan tiiketiciler gruplandirilarak marka i¢in en uygun grup secilmektedir.
Tiiketicilere sunulan yararlarin ve bu yararlarin nasil farklhilagtiginin boliimlendirme

sonucunda dikkate alinmalisi olduk¢a 6nemlidir.

Tipki rakiplerin ve miisterilerin analizinin yapildig1 gibi markanin kendi durum
analizini de yapmasi gerekmektedir. Bu asamada markanin kisilik 6zellikleri, giiglii ve

zayi1f yanlari, firsat ve tehditleri igeren pazardaki konumu derinlemesine incelenmektedir.

Marka ve pazarmn durumu iyice anlagildiktan sonra markanin siirdiiriilebilir
sekilde pazarda yerini alabilmesi i¢in ileride izlenecek stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu asamada markanin gelecekteki konumlari hedeflenmektedir.
Pazarlama karmasi elemanlarinin degerlendirilmesi ve uygulanan stratejiler yoluyla test
edilmesi asamasinda pazarlama hedeflerine ulasilabilmesi igin iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma Ggelerinin her birinin degerlendirmesi ve pazar ortaminin test edilmesi

gerekmektedir.

Son olarak ise atilan her adimin degerlendirmesinin yapilmas: gerekmektedir. Bu
asama, planlama ile stratejilerin uygulanmasi sonucu elde edilen marka performansinin
ne oldugunun, pazarda ve tiiketici zihninde istenilen yere ulasilip ulasilmadiginin yani
basarinin 6lgiilmesini igermektedir. Ekonomik ¢iktinin yani sira marka farkindaligs,

itibar1 ve sadakatinin de basarinin 6l¢iilmesinde 6nemli bir yeri vardir.

2.2.2 Marka yonetimi stratejileri
Marka ile ilgili hedeflere, iiriin 6zelliklerine, pazarlama karmasi elemanlarina,
iletisim ¢aligmalarina bagl olarak bir marka yaratmak; marka degeri ve sadakati elde

edebilmek, basta uzun vadeli stratejiler olusturabilmek ile mimkiindiir.

Strateji; stratejik harekete yol ¢izecek planlari, manevralari, modelleri, faaliyetleri
gelistirerek bir firma igin bir odak noktasi ve amag belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Nut
ve Backoff 1992, s.55). Stratejik yonetim ise veri arastirmasi yapmak, bulunan veriler
i¢inden ilgili veriyi se¢mek, segilen veriyi yorumlamak, stratejik bir model olusturmak,

test etmek ve uygulamak gibi bir dizi kritik adim igermektedir (Cray ve Mallory, 1998).



Kiiresellesme, iriin cesitliligindeki artis, pazar ortammin ve tiiketici
beklentilerinin degigmesi sonucunda iiriin 6zellikleri farklilagmak i¢in yetersiz kalmig ve
marka stratejilerinin 6nemi artmistir. Bir marka yaratip onu pazarda tutundurmak,
rakiplerinden ayrigtirmak, tutarli bir fayda vaat ederek tiiketiciyle dogrudan bir bag
kurmak, pazarin dinamik yapisina uyum saglayip yeni beklentilere gore kendini
giincelleyebilmek i¢in yapilan her tiirlii aragtirma, analiz ve iletisim faaliyetleri gliclii ve
anlamh bir stratejik temele oturmak zorundadir. Uriine, sektdre, pazara ve firmanin
pazarlama stratejilerine uygun marka stratejileri uygulanmasi firmalara rekabetci avantaj

saglayabilmektedir.

Giiniimiiz kosullarinda, miisteri odakli pazarlama anlayisi gergevesinde, markanin
tutarl: ve siirekliligi olan bir stratejiye gore hareket etmesi, tiiketicinin zihninde yer

edinebilmek ve giiven olusturabilmek i¢in oldukga 6nemlidir.

Bir marka insa edilirken markay1 giiglii kilabilmek igin titizlikle ¢alisilarak en
dogru stratejiler belirlenmelidir. Markanin, olusturulmasi, yapilandirilmast ve
yonetilmesi siirecinde stratejik bir ara¢ olarak marka kimligi; oldukg¢a Onemli bir

konumdadir.

2.2.3. Marka Kimligi

Marka yonetimi agisindan en 6nemli karar alanlarindan biri marka kimligi
sistemidir. Marka kimligi kavrami bir markanin nasil tanimlandigini, miisterilerine
sundugu ya da sunacagi hizmetlerin timiinii ifade etmektedir. Bu kavram ilk kez bir
markanin ne oldugunu, ne yaptigini ve yaptig1 seyi nasil yaptigini hedef kitleye anlatma,
onlarin zihninde farkli bir noktaya konumlandirabilme ihtiyaci ile Kapfarer tarafindan
1986 yilinda kullanilmistir (Tosun, 2017, s. 75-76). Marka kimligi, marka sistemini
meydana getiren unsurlar iginde marka diisiincesinin ilk ve temel odagidir (Pira, Kocabas

ve Yenigeri, 2005, s. 78).

Marka kimligi sistemi, firmalar i¢in kontrol edilebilir faktdrler olan; somut
riiniin/hizmetin faydalarini, organizasyon/kisi olarak markayi, marka adini, logoyu,
deneyimleri icermektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 4). Marka kimligi, marka igin

anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yarayan, marka eksenini, inanglari, kaliteyi temsil



eden ve markanin gorsel kimlik gibi somut unsurlart ile kiiltiir, degerler, anlamlar gibi

soyut unsurlarini kapsayan bir sistemdir.

Aaker (1996), marka kimliginin stratejik, kurumun kendini nasil tanimladig: ile
ilgili bir ara¢ oldugunu; marka imajimnin ise taktiksel, markanin tiiketicilere ne ifade ettigi
ile ilgili bir ara¢ oldugunu ifade ederek marka kimliginin stratejik boyutunu
vurgulamaktadir. Marka kimligini, “marka stratejistlerinin olusturmay: ve siirdiirmeyi
arzuladiklar egsiz bir marka bilesen setinin kurulmasi” olarak tanimlayan Aaker’in
(1996, s. 79-88) gelistirdigi model: Stratejik Marka Analizi, Marka Kimligi Sistemi,

Kimlik Uygulama Sistemi olmak iizere {i¢ asamada incelenmektedir.



STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miizteri Analizi Rekabet Analizi Igsel Analiz

e Trendler *  Marka imajukimlizi e Mevcut marks imaji

* Notivasyon e Gugla yonler, stratejiler e Marka mirasimz

e  Karjlanmams ihtiyaglar o Zayifhklar e Guglia yonler, kabiliyetler
*  Sesmentasyon * Fimma deZerlerimiz

MARKA KIMLiGI sISTEMT

MARKA KIMLIGI

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1.Uriin ¢aprkapsam 7 Kurum ozellikleri (5r. 9 Kigilik (or. Samimi, 11.Gorzel imge ve
2. Uriin ozallikleri inovasyon, tiketici enerjik, kaba) metaforlar
3 Kalite'deger ilgisi, givenilirlik) 10.Marka-miisteri 12 Marka gecmisi,
4 Kullanmm zlanlan 8. Yerelkresel iligkiler: (Gr. arkadag, miras
5 Kullamalar daniman)
6 Mensei
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
Fonksivonel Duygusal Kigizel Firmanm diZer markzlanna verdiZi destek
Favdalar Favdalar Favdalar
MARKA-MUSTERI ILISKisi
v

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI

® Secilen marka kimliZi ve deger nermeleri o Akaif bir gekilde iletir
o Hedefkitleye ® Ve rekabet avantaj saglar
TUYGULAMA
Altematifler olugturulur Semboller ve metaforlar olugtarulur Test edilir
v
IZLEME

Tablo 2.2. Marka Kimligi Planlama Modeli

Pazarin, rakiplerin ve hedef kitlenin analiz edilmesi, firmanin kendi gii¢lii ve zayif
yonlerinin tespit edilmesi, bir marka kimligi sistemi olusturulmasi, tiiketiciye sunulacak

net bir fayda belirlenmesi, bu yol ile markanin en dogru sekilde konumlandirilarak marka
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degerinin olusturulmasi marka yonetimi stratejilerinin ve kimliginin belirlenmesi ile

gergeklestirilebilir.

Gilinlimiizde pazarlama anlayisini miisteri sekillendirdigi i¢in marka ve miisterisi
arasindaki bag basarinin da belirleyicisidir ve bu bagm en 6nemli pargalarindan biri
marka kimligidir. Marka kimligi agisindan marka ile hedef kitlesi arasindaki iligkinin,
tilketiciye sunulacak vaatlerin ve miisterilerin faydalanacagi deger Onermelerinin
belirlenmesi bu sebeple dnemli bir gerekliliktir (Elitok, 2003, s. 47). Tiiketiciyi en dogru
sekilde anlayarak ona kendini en iyi sekilde tanitabilmenin yolu marka kimliginden

gecmektedir.

Kimlik tiiketiciye sunulan iglevsel, duygusal ve kisisel (kendini ifade etme)
faydalar1 kapsayan bir deger Onerisi ile marka ve miisteri arasinda iligki kurulmasini
saglamaktadir. Hedeflere ulagilabilmesi i¢in bir yol ¢izen marka kimligi, kurumun
miisteriye olan vaadini igermekte, markanin dogru konumlandirilmasma olanak

saglamaktadir.

Giiglii bir marka kimligi olusturmak firmaya birgok fayda saglayabilmektedir.
Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Aaker, 1995, s. 209):

* Farklilagma saglar.

» Tiiketiciye, satin alma sebepleri sunar.

» Tiiketiciye tutarlilik ve giiven empoze eder.

* Tiiketicinin markaya/iiriine karsi1 duygularin etkiler.
* Marka yayma igin saglam temeller olusturur.

» Markaya pazarda farkli, giiclii bir konumlandirma saglar.

icinde bir deger sunmayi gerektirmektedir. Marka kimliginin pusulasi ise marka
konumlandirmadir ve marka konumlandirma araciligr ile marka pazarda dogru yeri

bulabilmektedir (Upshaw, 1995).



2.2.4. Marka konumlandirma

Konumlandirma marka kimliginin tiim 6geleri ile uyumlu g¢alisarak, tiiketicinin
marka algisinda belirleyici olan ve tiiketicinin markay1 digerlerinden ayirmasini saglayan,
pazarlama siirecini kolaylastiran stratejik bir aractir. Reklam terimleri sézligiine gore
konumlandirma “isletmelerin tiiketici zihninde rakip mallara kiyasla malinin faydasini ve
algilanabilirligini yaratma ¢abasidir” (Giilsoy, 1999). Marka yonetiminde olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir ¢iinkii markanin ancak tiiketici zihninde farklilagmig, {istiin bir yere
konumlanmas: ile bagarili olmasi miimkiindiir. Marka, ticari olarak, stratejik anlamini
konumlandirma ile bulur (Elitok, 2003). Ayrica markanin tanimlanmasi i¢in anahtar
konumunda olan konumlandirma; fiyatlandirma, dagitim ve iletisim faaliyetleri gibi pek

cok strateji lizerinde de belirleyicidir.

Konumlandirma kavrami, 6nceleri iriinlerin diikkkanlara miimkiinse goz hizasi
konumunda yerlestirilmesiyle ilgili olarak kullanilirken 1960’larin sonlarinda Jack Trout
tarafindan bugiinkii anlaminda ilk defa kullanilmis ve daha sonra, Al Ries ile 1982 yilinda
yayinladiklar1 “Positioning: The Battle For Your Mind” isimli kitapla pazarlama
literatiiriinde Onemli bir yer edinmistir. Marka konumlandirma; bir marka igin
stirdiiriilebilir bir marka imaj1 olusturmak ve belirlenen hedef kitlenin bu marka ile iligki
kurmasini saglamak amaciyla imajini, digerlerinden ayrilan niteliklerini, olumlu iliskileri
ve tiiketici zihnindeki degerleri olusturma siirecidir (Fayvishenko, 2018, s. 245). Marka
yonetiminin odak noktasi olarak konumlandirma, tiiketicilere neyin, nasil sunuldugundan
ziyade {riin ya da markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini yansitan bir ifade
sekli olmasi sebebiyle marka-tiiketici iliskisi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Aktuglu,

2004, s. 122-123).

Konumlandirma araciligt ile markanimn, tiiketici goziindeki istendik algisi
belirlenmekte, bu algi ile farklilagmak, rekabet tistiinliigii elde etmek, tercih edilir olmak
amaclanmaktadir. Bu baglamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu

vaatlerin ve 6zelliklerin toplami olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2003, s. 72).

Marka konumlandirma; tiiketicilerin marka hakkinda diizenli bilgi
edinebilmeleri ve marka yoneticilerinin marka igin giincel ve yeni stratejiler
iiretebilmeleri konusunda yardime1 olabilmektedir (Aaker, 1996, s. 201-202). Isletmenin

rakiplerine kiyasla iistiin olmas1 ve pazarda liderligi elde edebilmesi markanin dogru
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konumlandirilmasi sayesinde saglanabilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda markalarin
sahiplenecegi konum asagida siralanan niteliklere sahip olmalidir (Aktuglu, 2004, s. 128-
129):

o Tiiketicinin dikkatini cekmeli ve onlara gergek degerler sunmals,
e Firmanin kapasitesini de sunarak markanin giiclinii yansitmali,
e Marka konumuyla rakiplerinden farklilagmali ve ayrilmali,

e Pazarda net mesajlarla giiclii bir iletisim sunacak kapasiteye sahip olmalidir.

2.2.4.1. Marka konumlandirma siireci ve stratejileri
Marka konumlandirma siireci adimlari su sekilde siralanabilir (Sedefoglu, 2020):
e Rakip tirliniin/markanin tanimlanmasi
e One gikartilabilecek 6zelliklerin belirlenmesi
e Ozelliklerle ilgili alg1 semalar1 olusturulmasi
e Tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi dzelliklerin bulunmasi
e Uriin/marka i¢in en dogru konumun belirlenmesi

e Konumlandirma stratejisinin belirlenmesidir.

Konumlandirma stratejisinde kullanilan temel yaklagimlar ise sunlardir (Elden,
2003):

Uriin 6zellikleri ve tiiketici yaklasimi: Bu yaklasimda iiriine ait islevsel 6zellikler 6n
plana ¢ikarilarak konumlandirma yapilmaktadir. Konumlandirma yaklagimlari i¢inde en
sik rastlanilan tiir iiriin 6zelikleri ve tiiketici yaklagimidir (Uztug, 2003, s. 145-146). Bu
yaklagima gore lirtiniin kendine has bir niteligi olmasi, bu niteligin de tiiketici i¢in segim

nedeni olabilecek degerde olmasi gerekmektedir.

Fiyat ve kalite yaklasimi: Bu yaklagim fiyat unsurunun iki agidan ele alinmasi ile
ilgilidir. Bunlardan ilki yiiksek fiyat-kalite iliskisini kurmaya dayanmaktadir. Bu
konumlandirma stratejisi ile yalnizca belirli bir alim giicline sahip miisteriler
hedeflenmektedir. Diger secenek ise tiiketiciye diisiik fiyattan yararlanma firsati

sunulmasidir.



Kullanim ve uygulama yaklasimi: Bu yaklasim; iiriiniin/hizmetin kullanim sekli ya da
zamani vurgulanarak benzer bir durumda ya da zamanda markanin tiiketicinin zihnine

yerlestirmeye odaklanmaktadir.

Uriin ve kullamer iliskisi yaklasimi: Bu yaklagimda amag tiiketiciyi odaga alarak
markay1 kullanici kimligi ile 6zdeslestirmek ve hedef kitleyle giiclii bir bag kurmaktir.
Uriinii  kullanacak tiiketici grubunun ozellikleri ile marka iliskilendirilerek

konumlandirma yapilmaktadir.

Uriin siifi yaklasim: Uriin siifi yaklasiminda, iiriiniin birlikte anilmast istenilen iiriin
siifi ile iligkilendirilerek konumlandiriimaya calisilmast s6z konusudur. Uriinii

tilketicinin arzu ettigi sinifa adapte ederek tiiketiciye ulasmak hedeflenmektedir.

Kiiltiirel simgeler yaklasimi: Bu yaklasimda hedef kitlede yerlesik inang ve kiiltiirel
ozellikler baz alinarak konumlandirma yapilmaktadir. Bu stratejide amag
konumlandirmas: yapilacak iiriine sosyokiiltiirel yap1 dahilinde bir avantaj 6ne stirme ve
konumlandirma siirecini bu farklilik ya da uygunluk iizerine inga etmektir (Karagor, 2000,
s. 75). Bu yolla hedef kitlede yerlesmis kiiltiirel simgeler marka ile iligskilendirilmektedir.
Bu noktada {iriinle kullanilacak kiiltiirel simgelerin baska kiiltiirler tarafindan tepki

almayacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.

Rakip yaklasimi: Bu stratejik yaklasim ile rekabetin yogun oldugu ortamlarda, rakiplerin
ozellikleri, sundugu vaatler, imajlari ¢oziimlenerek; markanin rakiplerine karst

istlinliiklerinin vurgulanmasi ile konumlandirma yapilmaktadir.

2.3. Marka Faydas1
Uzun siiredir {irin ve marka kararlar ile ilgili olarak markalarmn fonksiyonel

faydalarindan ziyade sembolik faydalari nedeni ile tiiketildikleri diigiinilmektedir.
Uriinler fiziksel 6zelliklere sahip olsalar da marka temelde soyut bir kavramdir (de
Chernatony, 2009). Satin alma karar1 verirken markalari 6nemli bulan ve dikkate alan
tiiketiciler, markalarin kendilerine birtakim faydalar sunmasin1 beklemektedir (Fischer
vd., 2010). Algilanan faydalar ve katlanilan maliyetler arasinda yapilan degerlendirme
satin alma karar dinamiginin temelini olugturur. Tiiketici agisindan iiriin ya da markanin

ustiinliigli satin alim sonrasi elde edilen fayda ile anlam kazanmaktadir. Bu anlamda



fayda, satin alma kararinin en temel belirleyicisidir (Uztug, 1999). Faydalar, “tiiketicilerin
iirlin veya hizmet niteliklerine verdikleri kisisel deger yani, iirlin veya hizmetlerin onlar
icin ne yapabildikleri ile ilgili diigiinceler”dir (Keller, 1993, s. 4). Tiiketiciler, giiniimiizde
her tiriiniin/hizmetin bir alternatifi oldugu diisiiniildiigiinde triinden/hizmetten ziyade

markanin sundugu faydalari satin almaktadir.

Tiiketiciler ger¢ek veya fiktif, rasyonel ya da duygusal, somut ya da soyut
faydalar satin alabilmektedir (Wood, 2000). Zaten marka kavrami da fonksiyonel fayda
saglamanin 6tesinde {iriiniin degerini fonksiyonel faydanin Stesine tastyan sembol, isim,

tasarim veya isaret olarak agiklanmaktadir.

Bu baglam iginde genelde fayda; akilci fayda (islevsel) ve psikolojik (sembolik)
fayda olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir (Uztug, 1999). Uriin kullanim amacinin,
iriinlin sahip oldugu niteliklere ek olarak bir statii araci olarak kullanilmas: tiiketimin
islevsel faydaci ve sembolik yoniinii birlestirmistir (Addis ve Holbrook, 2001). Buna ek
olarak tiiketicilere sunulacak deger ya da faydalarin ne tiirde olmas1 gerektigi, bu manada

tiiketicinin beklentileri ile ilgili pek ¢ok ¢alisma yapilmis ve model gelistirilmistir.

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986) sunduklar1 model ile markalarin tiiketicileri
icin vaatlerini islevsel, sembolik ve deneyimsel olmak {izere ii¢ yarar boyutuyla ele
almugtir. Islevsel ihtiyaglar1 karsilamak bir sorunu ¢dzme, olast bir problemi 6nleme,
catismay1 ortadan kaldirma gibi ¢oziimleri kapsamaktadir. Sembolik yarar boyutu ise
tiiketicilerin kendini gergeklestirme, kimlik ifade etme, gruba ait olma, bir role sahip
olmak gibi ihtiyaglarinin giderilmesi gibi i¢sel dinamiklerle agiklanmistir. Deneyimsel
ihtiyaglar ise, duyusal zevk, farklilik arayigi ve/veya biligsel uyarim saglayan iiriinlere ya

da markalara yonelik arzular olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 1986, s. 136).

Keller (1993) de fayda boyutlarini ilgili olduklari motivasyona gore islevsel,
sembolik ve deneyimsel olmak iizere ii¢ boyutta incelemistir. Keller’a gore islevsel fayda,
bir problemi giderme ya da problemden kaginma arzusuyla agiklanabilmektedir. Islevsel
faydanin daha ¢ok fizyolojik ya da giivenlik ihtiyaglar1 gibi temel motivasyonlarla ve
iriintin nitelikleriyle ilintili oldugunu belirtmistir. Keller, sembolik faydalari ise iirlinle
ilgili olmayan, digsal niteliklerle agiklamaktadir. Bu tiir faydalari sosyal onay, kendini
ifade etme ya da kimligini yansitma ihtiyaglan ile iligkilendirmektedir. Deneyimsel

faydalar ise iirlin ya da hizmetin kullaniminda hissedilen duygu ve alinan keyif ile
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ilgilidir. Bu faydalar, duyusal zevk, farklilik arayisi ve biligsel uyarim gibi deneyimsel

ihtiyaglar karsilamaktadir.

Benzer bir yaklagim icinde Aaker (1996), markanin miisteriye sundugu fayda
boyutlarini; fonksiyonel, duygusal ve kisisel (kendini ifade etme) fayda olarak deger

onermesinde (value proposition) bir araya getirmistir.

2.4. Marka Deger Onermesi
Marka yonetimi ve reklamcilik agisindan, gegmiste sik¢a kullanilan bir kavram

olan USP (Unique Sellig Proposition-Biricik satis vaadi), liriiniin bagka higbir {iriinde
benzeri olmayan bir 6zellige sahip olmasi ve iletisim faaliyetlerinin de bu 6zellik {izerine
kurulmasina dayanmaktaydi. Fakat giiniimiizde bir {irliniin benzersiz bir nitelige sahip
olmast ¢ok kolay olmayip, bunun rakipler tarafindan hizlica taklit edilmesi ya da
kopyalanmasi bundan 50 yil dncesine gore ¢ok kolaydir. Buna bagli olarak markalarin
tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek i¢in baska vaatlerde bulunmasi gerekmektedir.
Marka kavramu iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sozlesmeyi ifade etmektedir
(Borga, 2023). Markalar miisterilerine bir vaatte bulunmakta tiiketiciler de bir bedel
Odeyerek bu vaadi satin almaktadirlar. Marka vaadinin, bir markanin misterilerine
onerdigi benzersiz faydalar1 ifade etmesi gerekmektedir. (Bor¢a sunum, s. 26,
www.markam.biz)

Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak (1996) adli eserinde markanin miisterisine bir
deger onermesi saglamasi gerektigini ifade etmistir. Markanin deger 6nermesi, marka
tarafindan tiiketiciye sunulan ve tiiketiciye deger saglayan; fonksiyonel, duygusal ve

kisisel faydalarin belirtilmesine dayanmaktadir (Borga, 2013).

2.4.1. Fonksiyonel fayda
Fonksiyonel fayda, bir deger 6nermesindeki en goriiniir ve temel faydadir (Aaker,
1996). Literatirde bu fayda bir problemin ¢6ziimii, bir sorunu engelleme gibi
motivasyonlarla agiklanmistir. Bu fayda boyutunda tiiketicilere iiriiniin bir niteligine,
performansina dayanarak fonksiyonel fayda sunulmaktadir. Ornegin bir lazer yazic1 igin
fonksiyonel fayda hiz, ¢oziiniirliik, kalite, kagit kapasitesi ve ariza ¢ikarmamasi olacaktir

(Aaker, 1996). Tiiketicinin fonksiyonel faydayi satin almasi i¢in, onlarin sorununu
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¢ozecek islevi On plana ¢ikarilmali ve rakiplere gore giiclii konumu vurgulanmalidir. Ne
var ki fonksiyonel faydalar genelde kolayca kopyalanabilir, tiiketicilerin rasyonel karar
aldiklarin1 varsayar ve marka genislemesi i¢in sorun teskil edebilir. Giiniimiizde fiziksel
anlamda farklilasmis ve alternatifi olmayan bir {iriin sunmak imkansiz hale geldiginden,
fonksiyonel faydayr duygusal ve kisisel faydalar sunarak genisletmek gerekmektedir
(Borga, 2013).

2.4.2. Duygusal Fayda

Bir iiriin kullanim1 sonucunda tiiketicide olumlu duygular uyanmasi, markanin
tiiketicisine sundugu duygusal faydalar ile ilgilidir. Volvo’nun kendini, g¢ocuklarin
emniyet i¢cinde olmasi duygusu ile iliskilendirerek basarili olmasinin nedeni duygusal
faydalarin markaya sahip olma ve markay: kullanma deneyimine zenginlik ve derinlik
katmasidir (Borga, 2013). Tiiketicide hicbir an1 ya da duyguyu c¢agristirmayan markalar
bir metadan farksiz hale gelmektedir. En giiglii marka kimlikleri ¢ogu zaman duygusal
fayda icermektedir (Aaker, 1996). Markanin sundugu fonksiyonel faydadan yararlanan
tiiketicide nasil bir his uyandigini tespit etmek, markanin sahip oldugu duygusal faydaya

ulagmay1 saglayabilmektedir.

2.4.3. Kisisel fayda

Marka ve trilinler, bir kiginin benlik kavraminin sembolii haline gelebilmekte;
tilketiciye kendini ifade etme, toplumdan onay alma, statiilerini vurgulama gibi olanaklar
sunabilmektedir. Tiiketiciler benlik imajlartyla uyumlu markalar1 satin almaktadir
(Dolich, 1969). Bir markanin tiiketiciye kendi imajini sunma firsati vermesi, kisisel fayda
boyutu olarak agiklanabilmektedir. Russel Belk’in (1988) “neye sahip oldugumuzun ne
oldugumuzu gostermesi tiiketici davraniglarinin en temel ve giiglii gercegidir” soziiyle
vurguladig: tiiketim gereksinimi markalarin sundugu kisisel faydalar ile tatmin
edilmektedir. Boylece markalarin kullanimi, kisilerin sahip oldugu toplumsal roller ve

benlik duygusunu yansitma isteginin bir sonucu olabilmektedir.

Duygusal ve kisisel fayda her ne kadar birbirine benzer goriinse de niianslarla

birbirinden ayrilmaktadirlar. Kisisel fayda daha benlik odakli ve kisinin kendisinin bir
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uzantist olarak siirekliyken duygusal fayda daha gegici ve anliktir. Duygusal fayda
tiiketicinin gegmise dair hisleri ve anilarina odakliyken, kisisel fayda tiiketici agisindan

gelecekteki basar1 arzusunu igermektedir.

Aaker (1996) kisisel faydanin asagidaki ozellikleri ile onu duygusal faydadan

ayirmaktadir:

e Duyular yerine benlik

e Ozel mekanlar ve iiriinler (kitaplar ve televizyon sovlari) yerine kamusal mekanlar
ve {iriinler (sarap ve arabalar)

e Gegmisin hatiralar yerine istekler ve gelecek

e Gegici yerine kalici (bireyin kisiligi ile ilgili bir sey)

e Uriiniin kullanim1 sonucunda dogacak bir sonug (giizel diizenlenmis bir yemegin
goriintiisiiniin verdigi gurur ve tatmin) yerine iiriin kullanma eylemi (as¢1 onliigi

giymek bireyin yemekten anlayan bir ag¢1 oldugunu teyit eder).

Tiim markalar deger 6nerisi sunmanin sonucunda basari, kendine giiven, aidiyet,
sayginlik gibi ortak bazi evrensel degerlere ulasabilmektedir. Deger 6nerisi olusturularak
somut iriin faydalarindan (fonksiyonel fayda), evrensel degerlere (kisisel fayda)

ulasgilmaktadir (Borga sunum, s. 32, 33, www.markam.biz).

2.5. Marka iletisimi
Markalarin giilii bir konum elde edip basarili olabilmesinde marka iletisim

caligmalarinin rolii son derecede Onemlidir. Markay1 bilinir kilmak, marka imajini
yansitmak ve bunlar sonucunda marka tercihi ve marka sadakatini elde etmek, oncelikle
markalar hakkinda diizenli bilgi aktarimi sunan etkili iletisim mekanizmalarimimn
kurulmasi ile mimkiindiir (Aktuglu, 2004, s. 153-154). Marka iletisimi, “kisisel satig,
satig gelistirme, dogrudan pazarlama, halka iligkiler ve reklam gibi iletisim araglart
vasitastyla hedef kitlelere marka ile ilgili belirlenen mesajlari ileten iletisim stratejilerinin
biitiinii” seklinde tanimlanabilmektedir (Tosun, 2010). Marka iletisimi markalarin
hedeflerine ulagabilmesi ve bagarili olabilmesi amaci ile markanin yaratiminda,

stratejilerin belirlenmesinde, satis ve satig sonrasinda da kullanilan tim iletisgim
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faaliyetlerini kapsayan bir siirectir. Bu siire¢ bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma olmak

iizere 3 onemli amag igermektedir (Bozkurt, 2014):

o Bilgilendirme amaci: Tiketicilerin belirli bir bedel 6deyerek bir iiriin ya da
hizmeti satin alabilmesi i¢in bu iirlin ya da hizmetten haberdar olmasi
gerekmektedir. Bu sebeple basarili olmak isteyen markalar ancak genis kitlelerce
bilinirse hedeflerine ulasabilmektedir.

e ikna etme amac: Gittikce daha zorlu hale gelen rekabet ortaminda, tiiketiciler
cok sayida marka tarafindan bilgilendirilmekte ve iriinlerden/hizmetlerden
haberdar olmaktadir. Alternatif pek ¢ok segenegin oldugu pazar kosullarinda
tilketiciler tarafindan tercih edilmek i¢in onlar1 ikna etmek gerekmektedir. Marka
iletisimi  agisindan ikna siireglerinin  bu sebeple ¢ok iyi planlanmasi
gerekmektedir.

e Hatirlatma amaci: Rekabetin ¢ok yogun yasandigi sartlarda, markalar
tiiketicilere ulagabilmek icin onlart mesaj bombardimanina tutmaktadir. Tiiketici
tarafindan bilinen ve hatirlanan bir marka olabilmek i¢in markalarin; iletisimi her
daim canli tutmasi, marka hakkinda diizenli olarak giincel bilgi sunmasi

gerekmektedir.

Giinlimiiziin pazar kosullarinda, teknolojik gelismelerle bilgiye ulagmak
kolaylagmis, kiiresellesme ile de rekabet yogunlasmistir. Bu sebeple ekonomik olarak
isletmeler igin ayakta kalmak ve eskiye gore ¢ok daha bilingli olan tiiketiciyi ikna etmek
oldukea zor hale gelmistir. Bu sartlarda tiiketici tarafindan fark edilmek, gii¢lii bir imaj
yaratmak, tercih edilir olmak iletisim faaliyetlerinin dogru stratejiler iizerine planlanmasi
ile miimkiin olabilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve web 2.0 gibi yeniliklerle tiiketiciye
ulagsma yollar1 da gesitlenmistir. Tiketiciye dogru mesaji, dogru iletisim kanal ile
ulagtirmak basgarili olmak i¢in olduk¢a Onemlidir. Bir markanin basaris1 ve giicii ise

yalnizca karliligi ile degil deger yaratmaktaki basarisi ile dl¢iilmektedir.

Mevcut sartlarda bir {iriiniin niteligi ile digerlerinden farklilasmasi ve tercih
edilmesi imkansiz hale gelmistir. Tamamen ayni iki iiriin tiiketicilerine ilettikleri iletiler
ile birbirinden ayrilabilmektedir. Fazla sayida benzer {iriiniin/hizmetin yer aldig1 pazarda

one ¢ikmak zorlagmis; markalarin tiiketiciye sundugu degerlerin, iletisim galigmalari ile
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hedef kitlesine ulastirilmas:t ve tiiketiciyi taniyip onlari ikna edecek stratejilerin
gelistirilmesi ihtiyaci artmigtir. Kalici ve olumlu bir izlenim saglamak i¢in tiiketici odakl
bir iletigim stratejisi gelistirerek tiiketici ile bag kurmak gerekmektedir.

2.6. Tiiketici Beklentileri ve Anlamh Markalar

Bu boliimde tiiketim ve tiiketici kavramlar1 agiklanmaya caligilacak, tiiketici

davranigi ve tiiketicilerin beklentileri ele alinacaktir.

2.6.1. Tiiketim Kavram
Yasam dongiisiiniin devam edebilmesi i¢in insanlarin tiiketmesi gerekmektedir.
Dolayzst ile tiiketim insanlik tarihi kadar eskiye dayanan bir kavramdir. “Tahrip etmek”,
“harcamak”, “israf etmek”, “bitirmek” gibi anlamlara gelen tiiketme kelimesinden
tiiremis tiiketim kavrami, insanlarin ihtiyaglarini gidermek i¢in sergiledikleri davranist
ifade etmis, zaman iginde ihtiyaglarin da degismesiyle yasamin ve toplumsal hayatin

sekillenmesinde etkili olmustur.

Tiirk Dil Kurumu, tiiketimi “tiiketme isi, tiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi, yogaltim, istihlak, iretim karsit1” olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr,
2022). Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gore tiiketim ise, “insanlarin isteklerini
karsilamada mal veya hizmetleri, dogrudan ve nihai olarak kullanmasi”dir

(www.ama.org, 2022).

Odabas1 (1999, s.4) tiiketim kavramini; “belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
kapsaminda iretilen bir iriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” seklinde
aciklamaktadir. Insanlar dogal olarak tiiketicidir ve bu sebeple tiiketim de toplumsal
yasamin ayrilmaz bir parcasidir. Zaman iginde tiiketimin karsiladigi anlamlar degismis
ve cesitlenmistir. Insan dogasmnm ve giindelik yasamim ayrilmaz bir pargasi olarak
tiiketim; sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir dizi amaci yonlendirmektedir (Bocock, 1997,
s. 14). Tuketim, yalnizca fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasiyla ekonomik; kendini ifade
etme, konumlandirma gibi ihtiyaglarin giderilmesiyle de sembolik olmak iizere farkli
anlamlarla agiklanmaktadir. Tiiketimin toplumsal ve kiiltiirel bir olgu haline gelmesi de
insanlarin sadece ihtiyaglarin1 gidermek icin tiiketmelerinden kaynakli tek tarafli, salt

ekonomik yaklasimdan; statii ve kimliklerini belirleyip, yansitan simgeler, benlik imaji
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ve yasam tarzlart gibi unsurlart igeren toplumsal ve kiiltiirel bir yaklasima dogru

ilerleyisle olmustur (Halis, 2012, s. 151).

Sembolik tiiketim yaklasimi icinde tiiketim, iiriinlerin tiiketiciler tarafindan
“benzerlik tastyan anlamlar y1gim” olarak degerlendirilmesidir (Holt, 1995, s. 1). Insanlar
toplumdaki yerlerini isaret etmek, arzuladiklar1 yasam bi¢imini yansitmak amaciyla imaj,
sembol ve degerleri tiiketimin bir pargasi haline getirmis; tliketerek cevrelerine
benlikleriyle ilgili mesaj vermektedir. Istisnasiz tiim insanlig1 bir cat1 altinda toplayan

tiiketme faaliyeti, bu baglamda bir iletisim ve anlamlandirma araci haline gelmistir.

2.6.2. Tiiketici Kavram
Insanlik tarihinin basindan itibaren var olan iiretim ve tiiketim kavramlar1 her ne
kadar i¢ ige gegmis goriinse de tiiketim tiretimin 6n kosuludur. Tiiketilmeyecek bir lirliniin
iretilmesi s6z konusu degildir. Tiketici, pazar ortamin1 ve giincel trendleri istek ve
ihtiyaclar ile sekillendirmektedir. Bu sebeple tiiketilmesi istenen iiriin ve hizmetler

sunulurken tiiketiciyi anlamak ve beklentilerinin farkina varmak olduk¢a 6nemlidir.

Ekonomik Terimler Sozliigiinde tiiketici; “liriin ve hizmetleri satin alan ve bunlari
ihtiyaglarim1  karsilayacak bigimde kullanarak fayda saglayan birey” olarak
tanimlanmaktadir (Seyidoglu, 1992, s. 884).

Tiiketici; ihtiyag, istek ve zevkleri olan, tercih yapabilen, iktisadi iiriin ve
hizmetleri satin almak i¢in giice ve yetkinlige sahip olan ve kullandig {iriin ve hizmetler

aracilif ile fayda saglayarak tatmin olmay1 amaglayan bireydir (Terzi, 2012 s.6).

Odabas1 ve Barig (2002, s.16) tiiketiciyi; “ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimlerini karsilayabilmek igin bir mal ve hizmeti satin alip bizzat kullanan ya da

bagskalarinin kullanmasini saglayan kisi, kurum ya da aile” olarak tanimlamaktadir.

2.6.3. Tiiketici Davramsi
Tiiketici davraniglari; bireylerin kendi ihtiyaglarini veya bagkalarmin istek ve
ihtiyaglarin1 kargilayabilmek amaciyla, bu isleve sahip oldugunu diisiindiikleri Giriin ve

hizmetleri arama, segenekleri degerlendirme, satin alma, kullanma ve elden ¢gikarma gibi
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fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini kapsar (Yagct ve
flarslan, 2010, s. 138). Tiiketim siirecinde bireyin ¢evresinden 6grendikleri ve kendi elde
ettikleri deneyimlerinin, duygu, diisiince ve tutumlarma nasil yansidigi tiiketici
davranigint belirlemektedir (Oral, 2014 s. 19). Tiikketim davranisi bireylerin, istek ve
ihtiyaglarini kargilamak iizere; bir {iriin veya hizmette karar kilmalarini, kullanip/tiiketip
ihtiyaclarimi gidermelerini kullamim sonrasi degerlendirmelerini kapsayan fiziksel,

duygusal ve zihinsel faaliyetleridir.

Tiiketicilerin istek veya ihtiyaglarini karsilamak amaciyla hangi iriinii/hizmeti,
nereden, ne zaman satin alacagina dair kararlari, tiiketici davraniginin temel konusudur.
Bu kararlar tiiketiciler agisindan ayni zamanda bir iletisim araci oldugundan, tiikketicilerin
tercihleri ve nihayetinde davraniglari sosyal ve kiiltiirel olarak da bir anlam tagimaktadir.
“Bana ne tiikettigini sdyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim” ¢ikarimi ile Balikgioglu
(2016, s. 549-551) tiiketici davramisinin bireyin kendi benligini yansitma amaciyla
sekillenebilecegini vurgulamistir. Tiiketici davranigini tanimlayacak 6zellikleri yedi ana

baglikta incelemek miimkiindiir (Wilkie, 1986’dan aktaran Odabag1 ve Barig, 2014, s. 30).

1. Tiiketici davramg1 giidiillenmis bir davramstir: Tiketici davranglari,
tiketicinin  istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek amaciyla gidiilenmis
davraniglaridir. Tiiketici; ihtiyag/isteklerini karsilamak, karsilanmadiginda olusan
gerilimi gidermek, sorunlarina ¢oziim bulmak gibi amaglara ulasabilmek igin
tilketim davranigini bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Tiiketiciyi bu davranisa
yonlendiren etkenlerin bilinmesi bu sebeple olduk¢a 6nemlidir.

2. Tiiketici davramsi dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinin odak noktasini
olusturan satin alma karari; satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme basamaklarini kapsayan olduk¢a dinamik bir siirectir. Satin alma
Oncesinde tiiketici, ihtiyacim fark etmekte, segenekleri aragtirmakta ve
segeneklerini degerlendirmektedir. Bu sebeple bu adimda tiiketicinin markadan
haberdar olmas1 ve dogru bilgiye ulagabilmesi, dolayisi ile iletisim faaliyetleri ile
tilketiciye ulagilmig olmasi gerekmektedir. Satin alma basamagi, {iriin ya da
hizmetin satin alinip kullanilmasi siirecini kapsamaktadir. Satin alma sonrast
degerlendirme basamagi ise ihtiyacin karsilanmasi, tiiketim deneyiminin
degerlendirilmesi, geribildirim saglanmasi ve satin alma siirecini bitirme
adimlarmi  barindirmaktadir. Tiiketicilerin deneyimlerini diger tiiketicilerle
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paylasmasi ve onlarin karar siireglerini etkileyebilmesi; tiiketicinin zaman i¢inde
tutum ve davranislarini degistirebilmesi bu siireci olduk¢a dinamik ve dnemli
kilmaktadir.

Tiiketici davrams1 cesitli bircok aktiviteyi icermektedir: Zihinsel ve
davranigsal siiregler tiiketici davraniginin iginde i¢ ice gegmistir. Planli veya
tesadiifi olarak tiim tiiketiciler tiriin veya hizmetler ile ilgili olarak kendilerine
Ozgi diisiince, karar, deneyim ve degerlendirmelere sahiptir (Odabasi ve Baris,
2003, s. 32). Tiiketicilerin aragtirma yaparak, degerlendirerek, bilgi toplayarak
karar vermesi planlanmus bir faaliyetken, bir kisim davranislar ise tesadiifi olarak
gergeklesmektedir.

Tiiketici davramis1 karmasik ve zamanlama agisindan farklhiik gosteren bir
yapudadir: Tiiketici davranisi oldukga karmasik bir yapidadir ¢iinkii pek ¢ok
faktor karar siirecini etkilemektedir. Tiiketici davranisi agisindan zamanlama ise
satin alma kararinin rastladifi zamani ve siiresini yani uzunlugunu ifade
etmektedir. Karmasik ve zor olarak nitelendirilebilecek bir karar siireci ise fazla
zaman almaktadir.

Tiiketici davramg1 farkh roller barindirmaktadir: Toplum iginde yer alan
bireyler belirli roller @istlenmektedir. Ornegin, bir kisi hem doktor hem de baba
roliinii sergileyebilmektedir. Toplum iginde yasayan bireyler kararlarini verirken
iistlendikleri rollerin gerektirdigi sekilde davranmaktadir. Satin alma siirecinde de
bireyler belirli roller istlenmektedir. Uriinii/hizmeti satin alan kisi ile kullanan
kisi her zaman ayni1 degildir. Satin alma karar siireci icerisinde baslatan, etkileyen,
karar veren, satin alan ve kullanan olmak iizere bes farkli rol yer almaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003, s. 35).

Tiiketici davrams1 cevresel faktorlerden etkilenebilmektedir: Tiiketici
davranis1 degisken ve uyum saglayan bir yapiya sahiptir. Bu sebeple cevresel
faktorler tiiketici davranisi izerinde etkili olabilmektedir. Dis faktorlerin etkileri,
kimi zaman uzun bir siireci kapsarken kimi zaman da kisa siirelidir. Kisa siireli
bir hava degisimi bile tiiketiciyi yeni bir satin alima giidiileyebilmektedir.
Ekonomik olarak stabil bir désnemde degiller ise tiiketiciler satin alma kararim
erteleyebilmekte, gelecek kaygist icinde olmalart satin alma kararlarini

etkileyebilmektedir.
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7. Tiiketici davramis1 kisiden kisiye farkhihk gostermektedir: Tiiketici olma
hususunda biitiin insanlar ayn1 paydada toplanirken, kisisel farkliliklar ile de
birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu kisisel farkliliklara bagl olarak tiiketici davranigi
da degisiklik gostermektedir. Tiiketici olarak birey, farkli demografik 6zelliklere,
deger yargilarina, ekonomik statiiye sahiptir; tercihleri, kararlar1 ve davraniglar

da bu farkliliklar ile sekillenmektedir.

2.6.3.1. Tiiketici davranisin etkileyen faktorler
Tiiketici davranisi; tiiketimden daha cok tiiketicinin karar siirecini ve buna bagl

olan faaliyetlerini dolayisi ile bunlar etkileyen faktorleri incelemektedir. Toplumsal ve
kiiltirel etkiler, kisisel deneyimler, inanglar, motivasyonlar ve buna benzer pek ¢ok faktor
tiiketici davranigi lizerinde etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).
Miidahale etmek, kontrol altina almak miimkiin olmasa da basarili olabilmek, tiiketici
davranigini anlayabilmek icin bu faktorlerin bilinmesi son derece dnemlidir. Tiiketici
davramisim etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere 4 ana

baslik altinda toplanabilmektedir.

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
e  Kiiltiir e Referans e Yas ve Yasam e  Gilidillenme
o Alt kiiltiir Gruplart Dongiisii e Algilama
e  Sosyal o Aile Asamasi e Ogrenme
siniflar e Rol ve Statii e Meslek ve o Inangve
Ekonomik Tutumlar
Durum
e Yasam Tarz1
e Kisilik ve Benlik

! ! |

Tiiketici Satin Alma Karar siireci

Satin alim
Ihtiyacin Ortaya Segenekleri Segenekleri
4 Y ¢ ¢ Satin Alma Sonrast
Cikmas1 Belirlenme Degerlendirme - .
Degerlendirme

Tablo 2.3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler Kaynak: Kotler, 2000, s. 161
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Kiiltiir; bireyin dogdugu ve yasamini siirdiigii toplumdan 6grendigi her seydir.
Bilgi, inang, ahlak, gelenekler, degerler, sanat, kanunlar, semboller ve davraniglar gibi
insan yagamini ¢evreleyen her sey kiltiirlin bir pargasidir. Kiiltlir dogustan getirilen
ozelliklerle ilgili degil, bireyin yasam siireci boyunca ait oldugu toplumdan égrendikleri
ile ilgilidir. Bireyin kisiligi, deger yargilari, karar mekanizmalar1 ve davrams kaliplart
dogrudan kiiltiir tarafindan sekillendirilmektedir. Bir kiiltiirde dogru olan, bagka bir
kiiltiirde yanlis olarak nitelendirilebildigi i¢in tiiketiciyle iletisim kurarken kiiltiirii goz
ardi1 etmek kotli sonuclar dogurabilmektedir. Tiiketici tizerinde etkili olan, tiiketicinin
sahip oldugu kiiltiiriin bilinmesi; tiiketiciyi anlamaya, davraniglarini analiz etmeye, pazari
boliimlemeye ve bu yol ile hedef pazar belirlemeye, pazarlama karmas: olusturmaya

katki saglamaktadir (Keillor ve Fields, 1996, s. 298).

Tiiketicinin tutum ve davranislarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen sosyal
faktorler ise aileyi, referans gruplarini, rolleri ve statiileri barindirmaktadir. Referans
gruplari; kisilerin, diisincelerine ve kararlarina 6nem verdikleri kisilerden olugmaktadir.
Tiiketici davraniginda etki sahibi olan bu gruplar aile ve arkadaslari i¢ine alan birincil ve

ait olmak istenilen hayran olunan kisilerden olusan ikincil referans gruplaridir.

Aile toplumu olusturan en kiigiik birim ve en dnemli tiikketim birimlerinden biridir.
Bireyler icine dogduklari ve birlikte biiyiiyiip, yasam siirdiirdiikleri aile bireylerinden
etkilenmektedir. Cogunlukla birlikte vakit gegiren ve yiiz yiize iletisim kuran aile
bireyleri birbirlerinin hem karar verme motivasyonlarini ve seklini hem de kararlarini
etkileyebilmektedir. Anne ve babanin sosyal konumu, meslekleri ve gelirleri de tiikketim
aligkanliklart iizerinde dogrudan belirleyicidir. Satin alma siirecinde aile i¢indeki roller
de pek cok karar iizerinde etkilidir. Karar veren, satin alan ve kullanan gibi tiiketici
rollerini aile iginde kimin istlendigi tiiketim davraniginin sekillendirmesi agisindan

onemlidir.

Bireylerin toplumdaki yerini isaret eden roller ve statiiler de tiiketici davranisi
tizerinde etkilidir. Bireyler hem rollerini ve statiilerini ifade etmenin bir yolu olarak hem

de bu rol ve statiilere uygun olarak tiiketim yapmaktadir.
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Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler yas, meslek, ekonomik durum,
yagsam tarzi, kigilik ve benlik olarak siralanabilmektedir. Dogumundan itibaren bir
tiiketici olan insanin dogdugu donemin ekonomisi, teknolojisi vb. davranislarini
etkilemektedir. Dolayisiyla aynm1 donemde ayni yasta olan bireyler benzer tiiketici
davraniglar1 sergilemektedir. Bununla birlikte yasam dongiisiiniin hangi doneminde
oldugu tiiketicinin ihtiyaclar1 iizerinde dogrudan etkilidir. Yeni dogan, geng, yetiskin,
yasli gibi yasamlarinin farkli evrelerinde olan bireylerin ihtiyaglar, istekleri ve satin alma

davraniglar farklilik gostermektedir.

Tiiketicinin satin alim tercihlerini belirleyen onemli degiskenlerden birisi de
ekonomik durumdur (Solomon, 2006, s. 426). Benzer meslek grubuna dahil bireyler
toplumda da benzer stati ve rolleri istlendiklerinden benzer tiiketici davranigt
gosterebilmektedirler. Ayrica bireyin geliri, onun olanaklarini, yasam tarzini sonug olarak

da tiiketici davranigini etkilemektedir.

Yasam tarzlari; bireylerin neyi, neden yaptiklarinin ve kendileri ve bagkalari i¢in
yaptiklarinin ne anlama geldiginin agiklanmasina olanak veren, bir bireyi digerlerinden
ayiran davranig kaliplaridir (Chaney, 1999, s. 14). Kisilik ise bireyin sosyallik, 6zgliven,
bagimsizlik adaptasyon yetenegi gibi niteliklerini ifade etmekte ve kisilerin ayni
durumlarda farkli davranislarda bulunmasini agiklamaktadir. Tiketicilerin kisiliklerine
ve yasam tarzlarina gore ihtiyag ve istekleri degismektedir. Buna ek olarak tiiketiciler,
kisiliklerinin ve yasam tarzlarinin bir pargasi olarak tiiketim yapmaktadir. Karar siiregleri,
algilar1 ve tutumlart iizerinde bu iki degisken oldukca belirleyicidir. Giiniimiizde
tiiketiciler kullandiklar1 marka ile kisiliklerini ve yasam tarzlarini topluma
sergilemektedir. Bu sebeple tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglayacak

girigimler basarili olmaktadir.

Tiiketici davranisii  etkileyen psikolojik faktorler, giidiilenme, algilama,
O6grenme, tutum ve inang olarak siralanabilmektedir. Tiiketici ihtiyag/isteklerini
karsilamak, kargilanmadiginda olusan gerilimi gidermek, sorunlarina ¢6zim bulmak gibi
amaglara ulasabilmek i¢in giidiilenmektedir. Glidii uyaricinin, ihtiyacin ya da istegin
etkisiyle kigiyi davramiga yonelten giigtiir. Tiketiciyi satin alma davranigina

glidiileyebilmek i¢in dogru mesajlarla tiikketiciye ulasiimasi gerekmektedir.
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Algi ise c¢evreden gelen duyumlart anlamlandirma siireci olarak
adlandirilabilmektedir. Bu sebeple algilama kisiden kigiye degismektedir. Kisilerin
yasadiklar1 toplum, kiiltiir ve inanglar1 ayni olayi farkli algilamalarina sebep olmaktadir.

gerekmektedir.

Insan davramisim yonlendirmek, davramis kalibi olusturabilmek 6grenme
siiregleriyle dogrudan ilgilidir. Ogrenme, kisilerin edindikleri deneyimler sonucunda
davramglarim  kalici  olarak  degistirmesi olarak tanimlanabilir. Ogrenmenin
gerceklesebilmesi igin tiiketicinin deneyimi, davranigi ¢evresinde gérmesi, markanin
tilketiciyi 6grenmeye tesvik etmesi etkili olabilmektedir. Ogrenmenin pekistirilmesi ve

marka bagliliginin saglanabilmesi ancak tekrarla miimkiin olabilmektedir.

Tiiketicinin davranislarini yonlendiren diger psikolojik unsurlar ise tutum ve
inanglardir. Tutumlar ve inanglar insanlarin olaylara ve fikirlere karsi degerlendirmelerini
ifade etmektedir. Tiiketicilerin {iriin/hizmetle ilgili inang ve tutumlari marka imajini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin marka ya da tirline olumlu bir tutum iginde olmasi, satin
alma davranigina da yansimaktadir. Markaya karsi olumsuz tutum gelistirmis kisilerin

satin alma davraniginda bulunmasi ve tutumlarinin degistirilmesi ¢ok zordur.

2.7. Anlam Kavram ve Tiiketicinin Anlam Arayisi
Anlam kavrami TDK tarafindan “bir kelimeden, bir s6zden, bir davranis veya

olgudan anlagilan ey, bunlarin hatirlattig1 diisiince veya nesne, mana, meal, fehva, deme,
mazmun, medlul, valor” olarak tanimlanmistir. Felsefe sozliiglinde ise anlam “bir seyin
gosterdigi ya da dile getirdigi kavramlar biitlinii, dildeki gostergelerin ifade ettigi sey, bir
kisiyi bir nesneye, bir duruma gonderen ve sozciiklerle ortaya konan sey, mana, seylerin
ve olaylarin delalet, isaret ettigi sey; agiklama, bir seyin nigin oldugu gibi oldugunu

gosteren neden” olarak tanimlanmaktadir (Cevizci, 2010, s. 54).

Dogada her seyin bir nedensellik {izerine kurulu olmasi nedeniyle anlam kavrami
ve anlam arayist da insanin varolusundan beri sahip oldugu bir giidiidiir. Bu anlama,
anlam {iretme ve anlam arama ¢abasi insana Ozgii bir davranig olarak
nitelendirilebilmektedir. Insanin dogasimin bir parcasi olan “anlam arayis1” bireylerin

yasam tarzi, amaglar1 ve degerleri gibi bircok karar alaninda etkiye sahiptir. insanlarm
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satin aldigi, kullandigt metalar da bu siireclerin bir yansimasi haline gelmistir

(Armstrong, 2015, s. 7).

Modern toplumlarda, insanin dogadan kopusu, bireysellesme ve aidiyet hissinin
azalmasi ile birlikte ¢ok daha fazla sayida insan anlam yoksunlugu ¢ekmeye baglamstir.
Toplumun bir parcasi olarak bireyin toplumun ona sundugu deger, dgreti, amag ve
anlamdan yoksun kalmasi, biricik hissedememesi onu yeni arayislara siiriklemistir.
Adler’e (1998) gore bireyin biricik ve dnemli hissetmesinin, anlam yaratabilmesinin yolu
toplumsal iligkilerden gegmektedir. Bir insanin biricik ve 6nemli hissetmesi; diger

insanlarin yagamina yaptiklari katki ve onlara sundugu fayda ile saglanmaktadir.

Giinlimiiz toplumlarinda bireyler anlamlandirma, aidiyet hissi ve giiven duygusu
konusunda problem yasamaktadir. Fukuyama’ya (2005, s. 26-27) gore sug isleme
oraninin ve acilan dava sayisinin artis gostermesi, ailenin pargalanmaya yiiz tutmus
olmasi ve hayir kurumlari, sendikalar, kilise ve komsuluk gibi sosyal yapilarin 6nemini
kaybetmesi, bu yargiyr gliclendirmektedir. Modern toplumlarin, sosyal, siyasal,
ekonomik ve daha bir¢ok faktoriin etki ettigi doniisiimler ¢ergevesinde din, ordu, devlet
gibi kurumlara giivenlerini kaybetmesi, markalarm bir¢ok alanda sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile kamuoyunun giivenine talip olmasina, bir¢ok sirketin giiven konusunda

kilise ve polis gibi kurumlarin yerini almasina sebep olmustur (Pringle, 2000).

Son dénemde kiiresellesme ve teknolojik gelismeler neticesinde pazar anlayist,
rakiplerin tanimi1 ve elbette yeni nesil tiiketicilerin markalardan beklentileri ve aligveris
aligkanliklart degismistir. Tiiketiciler iiriiniin yaninda, yagam tarzi, kimlik, duygular gibi
markanin tiriine kattig1 degerler karsiliginda bir bedel dderken markalar; iiriiniin satig
fiyatina yarattiklart marka degerini ekleyerek kar etmesi sebebiyle daima elestirilebilir
olmustur. Teknolojik gelismeler ve bilgiye ulasmanin kolaylasmasinin da etkisiyle
bilinglilik ve hassasiyet diizeyinin hi¢ olmadigi kadar arttigi giiniimiizde, tiiketiciler
markalardan benzer bir bilingte ve hassasiyette hareket etmelerini beklemektedir.
Markalarin, faaliyetlerini gerceklestirirken ig¢inde bulunduklar1 topluma kargt
yiktmliliikler tasidigini diisiinen yeni nesil tiiketiciler, kendi diinya gériislerini ve
hassasiyetlerini yansitacak markalari tercih etmektedirler. Tiiketici sifat1 altinda insanlar;
iriin yerine toplum igin deger yaratan, onlar i¢in bir anlam ifade eden markalara

yonelmektedir.
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2.8. Anlamh Markalar
Tiiketicilerin zihninde yer edebilmek, onlarin giivenini kazanabilmek ve onlarla

bir bag kurmak i¢in ihtiya¢ kargilamanin, bir ama¢ sunmanin tesinde anlamli bir marka
olmak gerekmektedir. Markalar, insanlarin inanglarini ve davraniglarini etkileyebilmekte,
bunun 6tesinde “ortak hedefler, ilkeler ve arzu edilen bir gelecek™ araciliiyla insanlar
birlestirebilmektedir (Ricca, 2021, s. 5). Anlamli marka olmanin yolu da, markalar ve
tiiketicilerin daha iyi bir gelecek i¢in bir bag kurarak yeni bir arz-talep dengesi

olusturmasindan ge¢mektedir.

Havas Medya Grubu 2009’dan bu yana global ¢apta gergeklestirdigi “Anlaml
Markalar (Meaningful Brands)” arastirmasi ile anlamli markalarin, somut bir sekilde
tiiketicilerin ihtiyaglarini nasil giderdigi, tiiketicilere nasil kisisel bir refah sundugu ve
topluma nasil bir katkida bulundugu ile ilgili bir ¢cerceve ¢izmektedir. Havas bu arastirma
ile markalarin insan hayatlar1 i¢in sagladif1 fayday1 ve bunun geri doniisiinii dlgmeyi

amaglamaktadir.

Toplumu olusturan bireylerin adil, yardimsever ve giivenilir oldugu varsayimina
dayanan sosyal giiven algis1 giiniimiizde hizla diigmektedir. Kisiler iilke yonetimine,
saglik, egitim, gilivenlik kurumlarma, sivil toplum orgiitleri ve medyaya kars: da
giivenlerini  yitirmektedir. Siyasi ve sosyal huzursuzluk, ekonomik sorunlar,
dezenformasyon ve giivensizlik tiiketicilerin markalarla iliskisine de yansimaktadir. Bu
giivensizlik ortami i¢inde tiiketiciler yalnizca kar amaci giiden markalara karsi olumsuz
tutum sergileyebilmektedir. Web 2.0 ile internet ortaminda kendilerine yer bulan
tiiketicilerin bireysel olarak yasadigi olumsuz deneyimler kulaktan kulaga yayilarak
biiyiik boykotlara doniisebilmektedir. Tiketicilerin yalnizca %47’si markalara giiven
duydugunu, %75°1 ise bir marka yok olsa umursamayacagini belirtmektedir (Havas,

Meaningful Brands Arastirmasi Raporu, 2021).

Son donemde sirketlerin ¢evre duyarliliginin diisiik olmasi, gelir adaletsizliginin
artmas1 ve ekonomik kalkinmanin yavaslamasi 2020°de 50. y1ilina giren Diinya Ekonomik
Forumunun zirvesi Davos’ta ele alinmig, 1973 Davos Manifestosu giincellenmistir.
Dordiincii Sanayi Devriminde Bir Sirketin Evrensel Amaci isimli yeni manifestoya

(World Economic Forum, 2020) gore “bir sirketin amaci, tim paydaslarini ortak ve
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stirdiiriilebilir deger yaratma siirecine dahil etmektir. Boyle bir deger yaratirken, bir sirket
sadece hissedarlarina degil, tim paydaslaria (galiganlar, misteriler, tedarikgiler, yerel
topluluklar ve genel olarak tim topluma) hizmet etmektedir.” Daha iyi bir kapitalizm

sunma iddiasindaki manifesto asagidaki ilkelerden olusmaktadir:

e Bir sirket, miisterilerine ihtiyacglarini en iyi sekilde karsilayan bir deger teklifi
sunarak hizmet eder.

e Bir sirket ¢aliganlarina itibar gosterir ve saygili davranir.

e Bir sirket tedarikgilerini deger yaratma siirecinde gergek ortaklari olarak kabul
eder.

e Bir sirket, faaliyetleri araciligiyla toplumun tamamina hizmet eder, calistigi
topluluklar destekler ve adil vergi payini dder.

e Gelecek nesiller igin ¢evresel ve maddi evrenin koruyucusu olarak hareket eder.

e Bir sirket, servet ireten bir ekonomik birimden daha fazlasidir. Kiiresel
gelecegimizin bir paydasi olarak hareket eder. Kiiresel gelecegin paydasi olmak da
sirketin temel yetkinliklerini, girisimciligini, becerilerini ve ilgili kaynaklarimni
diger sirketler ve paydaslarla isbirlik¢i cabalar amaciyla diinyanin durumunu

iyilestirmek i¢in kullanmasin1 gerektirir.

Buna gore kendilerine gelecekte de bir yer bulmak isteyen sirketler; miisterilerine,
topluma, ¢evreye fayda sumak sartiyla bunu gerceklestirebilecektir. Havas Meaningful
Brands Arastirmasi 2021 verilerine gore tiiketicilerin %64'i (2019 sonuglarindan 10 puan
fazla) hem amaca hem de kara yonelik itibar1 olan sirketlerden satin almay: tercih ettigini

sOylemektedir.

Havas Medya “Meaningful Brands” Aragtirmasi ile tiiketicinin markay1 satin
almasit ve markanin anlamli bir konumlandirmaya sahip olabilmesi i¢in sunulmasi
gereken faydalari; Park vd. (1986), Keller (1993), Aaker’a (1996) benzer olarak
fonksiyonel, kisisel ve kolektif olmak iizere gliniimiize adapte edilmis 3 baglik altinda

toplamaktadir.
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e Fonksiyonel fayda: Bu boyut iiriin ve hizmetin nitelikleri ile ilgili rasyonel
faydalari icermektedir. Uriin islevselligi, miisteri hizmetleri, teknoloji, fiyat ve
teknolojiye odaklanmaktadir.

o Kisisel fayda: Bireysel diizeyde, belirli bir kisisel ihtiya¢ veya istege hizmet eden
faydalar1 icermektedir. Hedef kitlelerinin kalplerine ve zihinlerine marka
tarafindan duygusal, entelektiiel, sosyal olarak hizmet eden faydalar bu boyutta
ele alinmaktadir. Kisisel fayda; iyi bir anne olmak, kendine giivenen biri olmak,
Ozgiir olmak, zevk almak gibi evrensel degerleri yansitmaktadir. Daha mutlu eden
marka, hayati kolaylastiran veya huzur veren marka, kullanmildig1 igin gurur
duyulan marka bu fayda iizerinden konumlandirmalara &rnek olarak
verilebilmektedir (Karahasan, 2021). Bir bireyin kendi kimligini iiretme siireci,
toplumsal sorunlara olan yaklagimini, bir markayi asla tilketmemeyi tercih etmesi
tizerinde belirleyici ve faydanin bu boyutuyla dogrudan ilintilidir (Akkailig, 2020).

¢ Kolektif fayda: Markalarin ¢evre, azinlik gruplarin haklari, etik degerler ile ilgili
topluma sundugu faydalar kolektif fayda olarak kategorilendirilmektedir. Bu
boyut toplumsal ve kiiltiirel diizeyde markalarin roliinii iceren faydalardan

olusmaktadir.

Giinimiizde arttk markalardan uzun vadeli deger bekleyen tiiketicilerin
beklentilerini karsilayabilmek i¢in markanin hangi islevsel, kisisel ve kolektif fayday:
sunabilecegini belirlemesi olduk¢a oOnemlidir. “Anlamli” olunabilmesi i¢in fayda
boyutlarinin tiimiiniin, kategori ve lirlinle biitiinlesmis ortak bir amaca hizmet etmesi
gerekmektedir. Deger saglamak, 6zgiin bir amagla en uygun faydalari sunmak, tiiketiciyle

bag kurmanin en dogru yolu haline gelmistir.

Pandeminin meydana getirdigi kriz ortami, ekonomik bunalimlar, siyasi
stirtiismeler ve dogru bilgi konusunda artan siiphecilik insanlarin motivasyonlar1 ve
davraniglarinda da etkili olmustur. Tiiketiciler bu donemde diinya ve toplum adina daha
iyi bir gelecek igin markalardan siirdiiriilebilir bir eylem plan1 beklemektedir.
Tiiketicilerin en biiyiik beklentileri “yardim” kavrami altinda toplanmistir (Havas
Meaningful Brands Arastirmasi, 2021). Derinlesen siiphecilik insanlarin igerikte de

faydali olan1 aramasina sebep olmaktadir. Markalardan anlamli bir atiim bekleyen
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tiiketicilerin %71'i, para kazanmak isterken toplumun iyiligi igin hareket ediyormus gibi
yapan markalardan biktiklarini belirtmiglerdir (Havas Meaningful Brands Arastirmasi
Raporu, 2021). Meaningul Brands 2021 anketine katilan tiiketicilerin yalnizca %34'Q
sirketlerin taahhiitleri ve vaatleri konusunda seffaf oldugunu diisiinmekte ve yalnizca

%36's1 markalarin somut eylemlerinden memnun oldugunu belirtmektedir.

Anlaml bir fark yaratmalari igin gittikge artan bir beklenti ile markalara yonelen
tiiketicilerin; seffaf, siirdiiriilebilir ve somut eylemlere ihtiyaci oldugu agiktir. Ozellikle
Z kusag toplumsal konularda onciiliik eden ve ¢esitliligi kucaklayan markalara sevgi
duymakta, tiiketicilerin yarisindan fazlasi, tiim bunlari aktif olarak destekleyen markalar
icin daha fazla 6demeye razi oldugunu belirtmektedir (Havas Meaningful Brands
Aragtirmasi Raporu, 2021). Degisen manzara iginde, bugiin markalarin hem ¢aliganlart
hem de miisterileri saygi duyulan ve imrenilen marka arayisindadir (Aaker, 2020).
Mevcut sistemin isleyisine devam edebilmesi i¢in markalarin bu dogrultuda proaktif
olarak hareket etmesi, somut olarak gerceklestirebilecekleri sdzler vermesi, bir durusa

sahip olmas1 ve degisen ii¢ boyutta fayda sunmasi gerekmektedir.
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3. YONTEM
Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli, evren ve orneklem, verilerin

toplanmasi ve analiz edilmesi ile arastirmanin yontemi ve arastirma siirecine iliskin

bilgilere yer verilecektir.

3.1. Arastirma Modeli
Bu aragtirma nicel ve nitel tekniklerin ayni gergeve icerisinde desenlendigi karma

yontemle gergeklestirilmistir. Karma yontemde hem sayisal bilginin hem de metin
bilgilerinin yer aldigi veriler toplanip analiz edilmektedir. Tek bir ¢aligmada her iki
yontemin de kullanildigi karma desende amag, hem nitel hem de nicel yontemlerin
avantajlarini kullanarak bir olgunun daha detayli ve kapsamli anlagilmasini saglamaktir

(Mills ve Gay, 2016).

Bu arastirma esit statiilii karma tasarima (nicel-nitel) sahiptir. Arastirmanin ilk
kisminda nicel aragtirma modeli, aragtirmanin ikinci kisminda ise nitel aragtirma modeli
kullanilmustir. Ik boliimde marka faydas1 boyutlarmin yer aldig1 reklama yonelik tutumu
6lgmek amaciyla katilimcilara reklama yonelik tutum 6l¢egi uygulanmis, ikinci boliimde
ise reklama ve markaya dair goriislerin daha iyi anlagilabilmesi i¢in acik uglu sorulara yer
verilmistir. Katilimcilarin agik uglu anket sorularimi yanitlamak igin metin kutularimi
kendilerine ait ciimleler ile doldurabilmesi 6nemli bir nitel veri kaynag: elde edilmesini

saglamustir.

Degisen marka faydasi boyutlarinin tiiketici tizerindeki etkisini ortaya koymaya
galigan bu aragtirmanin nicel boyutunda, genel tarama modellerinden iligkisel tarama
modeli kullanilmistir. Genel tarama modelinde, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan alinacak
bir grup, 6rnek ya da 6rneklem iizerinde tarama yapilmaktadir (Karasar, 2005). Iliskisel

tarama modeli ise; iki ya da daha fazla degisken arasinda, birlikte degisim varligi ve/veya
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derecesini belirlemeyi amaglayan bir arastirma modelidir (Karasar, 2005). Bu ¢alismada
iligkisel tarama modeli ile farkli fayda boyutlarinin vurgulandigi reklamlara karsi tutumun
ve reklamda yer alan markaya yonelik algmmn; fayda boyutuna, cinsiyete, egitim
diizeyine, yasa gore farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Veriler tanimlayici

aragtirma yontemlerinden anket teknigi ile toplanmistir.

Caligmanin nitel boyutunda ise agik uglu sorulari cevaplandirarak kendilerine ait
goriisleri metin kutusu i¢inde ifade eden katilimcilarin yanitlari betimsel analiz yoluyla
incelenmigtir. A¢ik uglu sorular ve incelemeler insanlarin deneyimleri, algilar, fikirleri,
duygular1 ve bilgileri ile ilgili derinlemesine cevaplar alinmasini saglar. Veriler
yorumlamanin yapilabilmesi i¢in baglami yeteri derecede yansitan dogrudan alintilar

icermektedir (Patton, 2014, s. 4).

3.2. Evren ve Orneklem
Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yas lstii bireyler olugturmaktadir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kota Ornekleme yontemi kullanilmistir. Olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinde evrende yer alan tiim elemanin orneklemde yer alabilme
olasilig1 birbirlerine gore esit degildir ve tesadiifi olarak se¢ilmemektedir. Kota yontemi,
ana kiitleyi olugturan farkli 6zellikteki birimlerin ana kiitledeki agirliklari oraninda 6rnege
yansitilmasidir (Atlas, 2002, s. 4). Kota drnekleme yontemiyle, evrendeki her grup

agirligina gore 6rneklemde temsil edilmektedir.

Kotalarin olusturulmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Adrese Dayal Niifus
Kayit Sistemi 2021 yili il, tek yas ve cinsiyete gore niifus istatistikleri kullanilmgtir.
Kotalar Tiirkiye’de yagayan 18 yas iistii bireylerin yag gruplari ve cinsiyetleri baz alinarak

belirlenmistir. Tablo 3.1.’de aragtirma evreni ve evrendeki kotalarmn dagilimi

incelenebilir.
Yas Grubu Erkek Kadin Toplam
Gengler (18-24)
4716358 4492594 9208952
Yetiskinler (25-39) 9737650 9467244 19204894
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Orta Yaglilar (40-

59) 10873867 10797220 21671087
Yagslilar (60+) 5430963 6426077 11857040
Toplam 30758838 31183135 61941973

Tablo 3.1. Yas dagilimi

Kaynak: TURKIYE ISTATISTIK KURUMU, ADRESE DAYALI NUFUS KAYIT
SISTEMI (ADNKS) VERI TABANI, i, tek yas ve cinsiyete gére niifus — 2021. Erisim
tarihi: 21.04.2022)

Bu dogrultuda Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2021 yili Tiirkiye il, tek yas ve
cinsiyete gore niifus istatistiklerine binaen Tiirkiye’de yasayan 18 yas listii bireylerin
yaslar1 ve cinsiyetleri géz oniinde bulundurularak, gengler (18-24), yetiskinler (25-39),
orta yaslilar (40-59) ve yaslilar (60+) olarak yas gruplarina ayrilmistir. Bu gruplandirma
Academic Search Premier & Soclndex tarafindan olusturulmus olan yas kategorileri
referans alinarak yapilmistir.! Daha sonra bu yas gruplari iizerinde kota 6rneklem ydntemi
kullanilmistir. Tiirkiye’de yasayan 18 yas istii bireylerin niifusu 30.758.830 erkek ve
31.183.135 kadin olmak iizere 61.941.973 kisi olarak belirlenmistir.

Daha sonra evrenin %0,0025’ini temsil edecek sekilde kotalama yoluyla
belirlenmis 6rnekleme ayr1 ayr1 fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin vurgulandig:
reklamlarin  yer aldigi anket uygulanmistir. Yas grubu ve cinsiyete gore
kategorilendirilmis drneklem toplamda 465 kisiden olusmaktadir. Fonksiyonel, kisisel ve
kolektif reklamlarin gésterildigi her grup, yas ve cinsiyet kotasina gore olusturulmustur.
Ornegin, Tiirkiye’de 18-24 yaslarinda kisilerin yer aldig1 geng niifus 4.716.358 erkek ve
4.492.594 kadindan olugmakta, 12 erkek ve 11 kadin ise bu baglamda olusturulan
hiicrelerdeki 6rneklem sayisini olusturmaktadir. Fonksiyonel fayda boyutunun, kisisel
fayda boyutunun ve kolektif fayda boyutunun vurgulandigi reklamlarin yer aldigi 3 grup
i¢in de evreni temsilen 12’ser erkek ve 11’er kadina anket uygulanmigtir. 3 farkli grup

katilimc1 olmak iizere her reklami 155 kisi gérmiis, fonksiyonel faydanin, kisisel faydanin

(http://www.widener.edu/about/campus_resources/wolfgram_library/documents/life_span_chart
final.pdf. Erigim tarihi: 20.03.2022)
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ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlart 155’er kisiden toplamda 465 kisi gormiistiir.
Ornegin, fonksiyonel faydanin yer aldig1 reklami 78°i kadin 77’si erkek olmak iizere 155
kisi gérmiistiir. Boylece bir katilimer yalnizea bir reklami goriip degerlendirme sansina

sahip olmustur. Arastirmanin rneklemi ve drneklemdeki kotalarin dagilimi Tablo 3.2.”de

goriilebilir.

Fonksiyonel Fayda Kisisel Fayda Kolektif Fayda
Yas Grubu Kadmn Erkek Kadmn Erkek Kadin Erkek
Gengler (18-24) 11 12 11 12 11 12
Yetiskinler (25-39) 24 24 24 24 24 24
Orta Yagslilar (40-59) 27 27 27 27 27 27
Yaglilar (60+) 16 14 16 14 16 14
Toplam 78 77 78 77 78 77

Tablo 3.2. Orneklem Dagilim:

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci
Degisen marka faydasi boyutlarinin yer aldig: reklamlara karsi tutum ve reklamda

yer alan markaya yonelik algiy1 ortaya koyabilmek amaciyla her birinde baska bir fayda
boyutunun vurgulandigr metin olan ii¢ farkli reklam tasarlanmasi gerektigine karar

verilmigtir.

[lk adim olarak reklam tasarlanacak iiriin iizerine diisiiniilmiis, reklamda yer
alacak iiriin olarak makarna secilmistir. Uriin olarak makarna segilirken; makarnanin
kolayda bir iriin olmasi, her iki cinsiyetin de satin alabilecegi bir iiriin olmasi ve
katilimeilarin hepsi i¢in ulagilabilir bir {iriin olmasina dikkat edilmistir. Tiiketicilerin
gorece daha az ¢aba harcayarak satin alma niyeti olusturduklari, daha sik satin alinan ve
daha diisiik fiyatlara sahip iiriinlere kolayda iirlinler denilmektedir (Kavak ve Sigindi,

2012). Bu ozellikleri nedeniyle kolayda iriinler satin alinirken algilanan risk daha
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diistiktiir, tiiketiciler satin alim karar1 vermeden 6nce bir plan ya da arastirma yapmaya
gerek duymamaktadir. Kolayda ve ilginlik diizeyi diisiik bir iirlin satin alinirken tiiketici
icin devreye girecek farkli parametrelerin olmamasi, bu tercih iizerinde belirleyici
olmustur. Arastirmada tiiketicinin risk olarak algilayacag yiiksek fiyatli, fazla kullanim
alani olan, satin almadan dnce arastirma yapilmasi gereken, tiim tiiketici gruplarina hitap
etmeyen bir {irliniin tercih edilmemesinin sebebi katilimcilarin kararlari iizerinde birden

fazla degisken olmasinin arastirma sonuglarini olumsuz etkileneceginin diisiiniilmesidir.

Uriiniin markasinin segilmesi asamasinda, gercekte var olmayan, dolayisiyla
tiiketicilerin bilmedigi, “Anadolu Makarna” isimli yeni bir marka tasarlanmistir. Boylece
tiiketicide var olabilecek markaya yonelik tutumlarin, degerlendirmelerini etkilemesinin
oniine gecilmesi hedeflenmistir. “Anadolu” gibi jenerik bir isim segilerek her kesimden
insana hitap etmek ve halihazirda var olan bir marka algis1 olusturmak amaglanmstir. Bu
yeni marka i¢in yeni bir logo tasarlanmistir. Sekil 3.1.”de logo goriilebilir. Bunun yaninda
reklamlarda kullanilmak iizere Anadolu Makarna markasi i¢in ambalaj tasarimlar
yapilmis, ii¢ reklamda da bu logo ve ambalajlara yer verilmistir. Sekil 3.2.’de Anadolu

Makarna i¢in yapilan ambalaj tasarimlart goriilebilir.

ANADOLU

MAFADNA

Sekil 3.1. Logo tasarimi
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Sekil 3.2. Ambalaj tasarimi

Makarna markast olarak Dbelirlenen Anadolu Makarnanin reklamlari
olusturulurken her birinde bagka bir fayda boyutunun vurgulandigt ii¢ farkli basili reklam
tasarlanmistir. Reklamlar ayni tasarima, gorsel unsurlara ve bashga sahiptir. Ug reklam
sadece fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin vurgulandig1 govde metinleri aracilig1 ile
birbirinden ayrilmaktadir. Metinlerin yazilmasi asamasinda fonksiyonel faydayi
vurgulamak i¢in {irlin nitelikleri izerinde durulmus, makarnanin lezzeti betimlenmistir.
Kisisel faydanin vurgulandigi metinde ise reklamda yer alan iirtinii kullanmanin kisiye
saglayacagl deger iizerinde durulmus, kisinin sef klasmaninda bir birey oldugu
anlatilmistir. Son olarak kolektif faydanin vurgulandigi metinde ise makarna iiriiniiyle
baglantili olarak, tarim topraklarmmn kaybedilmemesi i¢in yapilan destekten
bahsedilmistir. Metinlerde tiiketiciyi etkileyecek bagka bir unsurun yer almamasina
dikkat edilmis, sadece ilgili fayday1 anlatan ciimlelere yer verilmistir. Sonug olarak ayni
gorsel tasarima sahip ve sadece {i¢ farkli fayda boyutunun yer aldigi metinler aracilig ile
birbirinden ayrilan ii¢ adet reklam tasarimi yapilmistir. Ug reklamda da, ayn1 modele,
ayni renklere, ayn1 gorsel 6gelere yer verilmesiyle, katilimcilarin modelin gériiniisiinden,
reklamda yer alan renklerden ya da herhangi baska bir sozsiiz iletisim unsurundan

etkilenmemesi amaglanmustir.

Tasarim i¢inde reklamda yer alan markaya ait sosyal medya adresleri de

paylagilarak tiiketicide “pazarda var olan bir markanin gergek bir reklami” algist
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olusturulmaya calisilmistir. Dolayisiyla, tiiketicide gergek bir markanin gercek bir
reklamini degerlendiriyorum hissiyati olusturulmaya g¢aligilmistir. Sekil 3.3.’de sosyal

medya adresleri goriilebilir.

9 /anadolumakarna r@ /anadolumakarna
anadolumakarna.com.tr

Sekil 3.3. Sosyal medya adresleri

Degisen marka faydasi boyutlarinin tiiketici iizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla katilimeilara gosterilecek fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin vurgulandigt

reklam tasarimlart Sekil 3.4., Sekil 3.5 ve Sekil 3.6.’da goriilebilir.
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HAKKINI ,
VERIYORUZ.

Rengini sicacik giinesten, kokusunu egsiz Anadolu bugdayindan alan;
her sosla bir bagka uyum yakalayan, lezzetin hakkini veren mak‘hma.

LY
ANADOLU ©) /anadomakama (@) /anadolumakama ey
—— anadolumakarna.com.tr

Sekil 3.4. Fonksiyonel faydanin vurgulandigi reklam tasarimi
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HAKKINI ,
VERIYORUZ.

» Ziyafet sofralari kuran, yemekleriyle sefleri kiskandiran,
gurmeligin hakkini verenlerin makarnasi

anadolumakarna.com.tr M

Sekil 3.5. Kigisel faydanin vurgulandigi reklam tasarimi
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HAKKINI
VERIYORUZ.

Ekilmemesi nedeniyle en kiymetli durum bugdaylarinin yetistigi
ara2||er|m|zm 120 bin hektarint her yil kaybediyoruz. Anadolu Makarna
cimizi yalniz birakmiyor, stirdurilebilir tarimi destekhyqr, Tarim
Kalkinmay: Destekleme Kurumu ile her yil 60 bin he r alanin

r katkida bulunuyor Anadolu topraginin hakkini f riyoruz. /

anadolumakarna.com.tr
Sekil 3.6. Kolektif faydanin vurgulandigi reklam tasarimi
Tasarlanan reklamlar; reklamlarin, marka faydasi boyutlarinin her biri i¢in uygun
bir bi¢imde tasarlanip tasarlanmadiginin degerlendirilmesi amaciyla Anadolu

Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla fliskiler ve Reklamcilik Béliimiinden bir

profesdr ve iki doktor 6gretim liyesinin onayina sunulmustur. Uzmanlarin goriig, 6neri ve
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elestirileri géz oniinde bulundurularak reklamlar revize edilmis, onaylandiktan sonra bu

tasarimlar ile verilerin toplanmasina gegilmistir.

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket Google Forms
iizerinden online ortamda olusturulmus ve dagitilmigtir. Her bir katilimei yalnizca tek bir
reklam tliriiniin yer aldig1 reklami gérmiis ve sorulari cevaplandirmistir. Bir katilimeinin
¢ reklam1 da goriip bunlar karsilastirarak degerlendirmesi s6z konusu degildir. Anket
ti¢ ana bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim
durumunun soruldugu demografik o6zelliklerle ilgili sorular yer almaktadir. Anketin
devaminda tasarlanan reklam gorseline yer verilmis; katilimcilarin sonraki boliimlerde
cevaplandiracagi sorulari, bu reklam: goz Onlinde bulundurarak cevaplandirmasi
gerektigi belirtilmistir. Tkinci boliimde ise reklama yonelik tutum 8lgegi yer almaktadir.
Reklama yonelik tutum 6lgegi segilirken alan yazin taramasi yapilmig bir¢ok bilimsel
aragtirmada kullamlmis, gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis Henthorne, La Tour ve
Nataraajan (1993) tarafindan olusturulan, daha sonra La Tour ve Henthorne (1994)
tarafindan gelistirilen ve De Run ve Gray (2005) tarafindan da kullanilan ve tek bir

faktorden olusan reklama yonelik tutum 6lgeginin kullanilmasina karar verilmistir.

Henthorne, La Tour ve Nataraajan (1993) tarafindan olusturulan orijinal dlgek 6
ifadeden olusmaktadir. Daha sonra La Tour ve Henthorne (1994) tarafindan orijinal
Olgekten farkli olarak, 6lgege 2 ifade daha eklenmistir. De Run ve Gray 121 (2005) ise
Olcegin orijinal haline 3 ifade daha eklemistir. Dolayisiyla, 6lgek tek kutuplu yapida ve
toplam 9 ifadeden olusmaktadir.

Giilmez (2017) tarafindan yazilan doktora tezinde reklama yonelik tutum dlgegi
aragtirmact ve reklamcilik alaninda uzman iki akademisyen tarafindan Tiirkceye
cevrilmistir. Cevirinin kontrol edilmesi amaciyla Ingilizce dil uzmam bir akademisyen
tarafindan tekrar Ingilizceye terciime edilmistir. Giilmez’in (2017) doktora tezinde,
kullanilan 6lgek yeniden gbzden gegirilmis ve yapilan 6n test sonucunda elde edilen
veriler gercevesinde Olgek yeniden diizenlenmistir. Buna gore, orijinal 6lgekte yer alan
“Izledigim reklam saldirgand1” ve “Izledigim reklam nesneldi” ifadeleri 89 katilimei ile
yapilan 6n test sonucunda katilimeilar tarafindan tam olarak anlasilamamistir. iki ifadeye

yonelik elestiriler, ayni ¢alisma icinde gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig goriismelerde
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de dile getirilmistir. Bunun yaninda, yapilan giivenilirlik analizinde de Olcegin

Cronbach’s alpha katsayisini diigtirdiigii gézlemlenen bu iki ifade 6lgekten ¢ikarilmigtir.

Son olarak; fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin tiiketici iizerindeki etkisini
ortaya koymaya ¢alisan bu ¢aligmada, dlgekte yer alan “izledigim” ibaresi, katilimeilara
gosterilen reklamlarin film formatinda olmamasi dolayisi ile “gdrdiigiim” ibaresi ile
degistirilmigtir. Bunun sonucunda arastirmada kullanilan Slgek asagidaki ifadelerden

olusmustur:

e Gordiigiim reklam giizeldi.

e Gordiigiim reklam ilgi ¢ekiciydi.

e Gordiigiim reklam bilgilendiriciydi.

e Gordiigiim reklam bana hitap ediyordu.
e  Gordiigiim reklamin anlagilmasi kolaydi.
e Gordiiglim reklam rahatsiz ediciydi.

e Gordiigiim reklam diger reklamlardan farkliydi.

Reklama yonelik tutum o6lgegi tek kutuplu ve 5°1i likert yapisiyla soru formunda

yer almustir.

Anket formunun ii¢iincii ve son boliimiinde ise marka faydasi boyutlarinin tiiketici
tizerindeki etkisinin daha iyi ve derinlemesine anlagabilmesi i¢in katilimcilara, tasarlanan
reklama ve reklamda yer alan markaya dair goriislerinin soruldugu bes agik uglu soru
yoneltilmistir. Bu boliimde katilimcilardan asagidaki sorulara ayrintili bir sekilde cevap

verilmesi istenmistir:
1. Reklami begendiniz mi? Begendiyseniz ya da begenmediyseniz sebebi nedir?

2. Az dnce gordiigiiniiz reklami goz oniine aldiginizda reklamda yer alan marka

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? {zlenimleriniz nelerdir?

3. Reklamdaki markayi satin alir mrydimiz? Reklamda yer alan bilgiler dahilinde

reklamdaki markay1 satin almanizin ya da almamanizin nedenleri neler oldurdu?

4. Reklamdaki marka olan Anadolu Makarna’ya her zaman satin aldiginiz

makarna markasindan daha fazla 6der miydiniz? Nedenleri ile birlikte belirtiniz.
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5. Bu reklamda verilen bilgilerin yaninda, belirtilmesinin gerekli oldugunu

diistindiigiiniiz bilgiler var m1? Varsa nelerdir?

Anket formunu biitiin 6rneklemle paylasmadan once, reklama yonelik tutum
Olgeginin giivenirligini hesaplamak, sorularin katilimcilar tarafindan kolay anlasilip
anlagilmadigini tespit etmek, katilimcilarin cevap vermek istemedigi sorularin olup
olmadigin1 belirlemek ve anketin online ortamda yapilmasmin dezavantajlari olup
olmadigin1 gozlemlemek amaciyla bir pilot uygulama gergeklestirilmistir. Anketlerin
online ortamda hazirlanmas: ve gonderilmesi i¢in “Google Forms” uygulamasindan
yararlanilmistir. Pilot uygulamada her bir fayda boyutunun vurgulandig: reklam igin 30
kisiye toplamda ise 90 kisiye anket uygulanmistir. Pilot uygulamada katilimcilarin
anlamadigi ya da cevap vermek istemedigi sorularn olmadifi; online anket
uygulamasinin aragtirma siirecinde bu arastirma agisindan bir dezavantaja sahip olmadigi,
zaman ve maliyet agisindan da veri toplama konusunda avantaj sagladig: tespit edilmistir.
Bunun yaninda, pilot uygulamada, arastirmada kullanilan dlgegin giivenilirligi icin
Cronbach’s alpha katsayisinin .848 oldugu goriilmistiir. Bu anlamda Cronbach’s alpha
katsayisi reklama yonelik tutum 6lceginin giivenilir oldugunu gostermektedir. Pilot
uygulamada kullanilan anketlerde higbir degisiklik yapilmamis ve ¢alismada dogrudan
kullanilmigtir. Pilot uygulamanin giivenilirliginin yiiksek olmasi, anket formunda
degisiklige gerek duyulmamasi, anketlerin online olarak dagitilmasinin bir sorun teskil

etmemesi nedenleriyle, katilimcilarin hepsinin cevaplari analize dahil edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM
Cahigmanm bu béliimiinde arastirmamin bulgular1 yer almaktadir. Oncelikle

ankette yer alan Ol¢ek unsurlari ile elde edilen nicel verilere ve daha sonra agik uclu

sorulara verilen yanitlarin yer aldigi nitel verilere yer verilecektir.

4.1. Nicel Arastirma Bulgular
Yapilan nicel arastirmanin bulgulari; katilimeilarin fonksiyonel, kisisel ve kolektif

faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlari, bu tutumlarin birbirleriyle kiyaslanmast,
frekans dagilimlari, demografik degiskenler agisindan tutumlarin kargilastirilmast
iceriklerinden olusmaktadir. Katilimcilarin reklama yonelik tutumunun hesaplanmasi
amaciyla, yapilan anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 22.0 paket programi

kullanilarak islenmis ve istatistiki analize tabi tutulmustur.

Anket formunda demografik ozelliklere ait sorulardan sonra reklama yonelik
tutum 6lgegi kullanilmustir. Olgek toplam 7 ifadeden olusmaktadir ve 5°li likert yapisiyla
soru formunda yer almistir. Reklama yonelik tutum 6lgegi; Gordiigiim reklam giizeldi,
Gordiigiim reklam ilgi ¢ekiciydi; Gordiigiim reklam bilgilendiriciydi; Gordiigiim reklam
bana hitap ediyordu; Gordiigiim reklamin anlagilmasi kolaydi; Gordiigiim reklam rahatsiz
ediciydi; Gordiigiim reklam diger reklamlardan farkliyd: ifadelerinden olusmaktadir.
Katilimeilardan her soruya; Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle katiliyorum segeneklerinden birini tercih etmesi
istenmigtir. Verilen yanitlarda; Kesinlikle Katilmiyorum 1, Katilmiyorum 2, Ne
katiliyorum ne katilmiyorum 3, Katiliyorum 4 ve Kesinlikle katilryorum 5 puan olarak
degerlendirilmistir. Bununla birlikte “gordiigiim reklam rahatsiz ediciydi” ifadesi ise ters
kodlanmustir. Verilen tiim yanitlarin ortalamasi almarak katilimeilarin reklama yonelik

tutum seviyeleri hesaplanmustir.

Bunun yaninda, bu béliimde anketi cevaplayan katilimcilarin frekans dagilimlari
ve T-Testi ile Anova sonuglarini gosteren ve tutum ortalamalarinin yer aldig: tablolara

yer verilmigtir.
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4.1.1. Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi Reklamlara

Yonelik Tutum

Bu boliimde fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklami gdren
katilimcilara ait demografik bilgiler, frekans tablolar1 yer almaktadir. Ayrica bu bolimde
fonksiyonel faydanin yer aldigi reklami géren katilimeilarin tutumlarinin, kisisel faydanin
yer aldigi reklami goéren katilimeilarin tutumlarinin ve kolektif faydanin yer aldig
reklami goren katilimeilarin tutumlarmin birbiriyle kargilagtirilmasina yer verilmistir.
Fayda boyutlarinin yer aldigi reklamlara yonelik tutumlar, demografik degiskenler
Ozelinde karsilastirilarak degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu boliimde ayrica
analizlerin istatistiki olarak incelenebilmesi i¢in yapilan Anova sonuglarini gosteren

tablolara yer verilmistir.

Fayda Boyutu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Fonksiyonel 155 33,3 33,3
Kisisel 155 333 66,0
Kolektif 155 333 100,0
Toplam 465 100,0

Tablo 4.1. Fayda boyutu frekans dagilimi

Cinsiyet
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 234 50,3 50,3
Erkek 231 49,7 49,7
Toplam 465 100,0 100,0

Tablo 4.2. Cinsiyet frekans dagilimi

Yas
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-24 69 14,8 14,8
25-39 144 31,0 45,8
40-59 162 34,8 80,6
60 ve lizeri 90 19,4 100,0
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Toplam 465 100,0
Tablo 4.3. Yas frekans dagilimi

Egitim Durumu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

[lkdgretim 22 47 4,7
Ortadgretim 146 31,4 36,1
Yiiksekogretim 297 63,9 100,0
Total 465 100,0

Tablo 4.4. Egitim durumu frekans dagilimi

Reklama Yonelik Tutum Ortalamalar:
Gruplar Secenekler Fonksiyonel Kisisel Kolektif
Fayda Fayda Fayda

Cinsiyet Kadin 3,5788 3,6703 4,1300

Erkek 3,5417 3,0631 4,4063
Yas Geng 3,3106 3,2671 4,0497
Grubu —

Yetiskin 3,2798 3,1905 4,0298

Orta Yas 3,6984 3,4921 4,2381

Yash 3,9524 3,5095 4,8667
Egitim Ortadgretim 3,8163 3,5610 4,2962
Durumu -

Yiiksekogretim 34211 3,2411 42218
Genel Ortalama 3,5600 3,3686 4,2672

Tablo 4.5. Fayda boyutlarimin yer aldigi reklamlara yénelik tutum ortalamalart

4.1.1.2. Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldi1 reklamlara yonelik

tutumun karsilastirilmasi
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Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumun
karsilagtirilabilmesi igin tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Analizin sonuglart

sekil 4.1.”de goriilebilmektedir.

5,00
4,00 m\m/m
3,00
2,00

1,00

0,00

Reklama Yénelik Tutum Ortalamasi

Fonksiyonel Kisisel Kolektif

Fayda Boyutu

Sekil 4.1. Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanmn Yer Aldig1 Reklamlara Yonelik
Tutumun Karsilastirilmasini Gésteren, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucunda
Elde Edilen Grafik

Sekil 4.1 incelendiginde fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig
reklamlara yonelik tutumlar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz
sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya
konulmustur (F=66,349; p=.000, p<0.05). Farklilig1 analiz etmeden 6nce yapilan Levene
testinde varyanslarin homojen dagildigi goriilmiistir (p=0.086, p>0.05). Bu sebeple

farklilig1 analiz edebilmek igin post-hoc Scheffe testi uygulanmustir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

Kaynagi

Boyutu Anlamlilik
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Fonksiyonel 155 3,5604 ,68348 Gruplar 69,439 2 34,720

arasi
ey
Kisisel 155 3,3687 ,80514 Grupigi 241,760 462 ,523 66,349 ,000
) 3>2,1

Kolektif 155 4,2673 ,67414 Toplam 311,199 464

&)

Toplam 465 3,7321 ,81896

Tablo 4.6. Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi Reklamlara Yonelik
Tutumun Karsulastirilmasim Gosteren, Scheffe Testi Sonucunda Elde Edilen Tablo

Scheffe testi sonuglarina gore kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik
tutumun (X=4,27) fonksiyonel faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutumdan (X=3,56)
ve kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumdan (X=3,37) daha olumlu diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

4.1.1.3. Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik
tiiketici tutumunun cinsiyet degiskeni acisindan karsilastirilmasi

Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumun
cinsiyet agisindan karsilastirilabilmesi i¢in tek yonli varyans (Anova) analizi yapilmugtir.

Analizin sonucu sekil 4.2°de goriilebilmektedir.

Kadinlarin fonksiyonel, Kkisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara

yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Sekil 4.2. Kadinlarin; Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldig1 Reklamlara
Yonelik Tutumlarimin Karsilagtirilmasini Gosteren, Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.2 incelendiginde kadin katilimcilarin; fonksiyonel, kisisel ve kolektif
faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu
ortaya konulmustur (F=66,349; p=.000, p<0.05). Farklili§1 analiz etmeden 6nce yapilan
Levene testinde varyanslarin homojen dagildigi goriilmiistir (p=0.136, p>0.05). Bu
sebeple farklilig1 analiz edebilmek igin post-hoc Scheffe testi uygulanmustir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

Kaynagi

Boyutu Anlamlilik

Fonksiyonel 78 3,5788 ,67671 Gruplar 13,614 2 6,807

arasi
ey
Kisisel 78 3,6703 ,83214 Grupigi 125,975 231 ,545 12,482 ,000
) 3>2,1
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Kolektif 78 4,1300 ,69689 Toplam 139,589 233

©)

Toplam 234 3,7930 ,77401

Tablo 4.7. Kadinlarin; Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi
Reklamlara Yonelik Tutumlarmmin Karsilagtiriimasini Gosteren, Scheffe Testi

Sonucunda Elde Edilen Grafik

Scheffe testi sonuglarna gore kadin katilimcilarin; kolektif faydanin yer aldig
reklama yonelik tutumunun (X=4,13), fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama ydnelik
tutumdan (X=3,67) ve kisisel faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutumdan (X=3,58)

daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Erkeklerin fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara

yonelik tutumunun karsilastirilmasi

5,00
4,00
3,00 3,06
2,00
1,00

0,00
Fonksiyonel Kisisel Kolektif

Erkek Katilimcilarin Reklama
Yonelik Tutum Ortalamasi

Fayda Boyutu

Sekil 4.3. Erkeklerin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldig1 Reklamlara
Yénelik Tutumlarimin Karsilastirilmasint Gosteren, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.3 incelendiginde erkek katilimeilarin; fonksiyonel, kisisel ve kolektif

faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumlari arasinda farklilik oldugu gériilmektedir.
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Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

ortaya konulmustur (F=66,349; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagildig1 goriilmistiir (p=0.643, p>0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in post-
hoc Scheffe testi uygulanmistir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

Kaynagi

Boyutu Anlamlilik

Fonksiyonel 77 3,5417 ,69421 Gruplar 71,375 2 35,688

arasi
M
Kisisel 77 3,0631 ,65116 Grupici 98,486 228 432 82,619 ,000 2<I
) 3>2,1

Kolektif 77 4,4063 ,62445 Toplam 169,861 230

©)

Toplam 231 3,6704 ,85937

Tablo 4.8. Erkeklerin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi Reklamlara
Yénelik Tutumlarinin Karsilastirilmasini Gosteren, Scheffe Sonucunda Elde Edilen Tablo

Scheffe testi sonuglarina gore erkek katilimcilarin; kolektif faydanin yer aldigi
reklama yonelik tutumun (X=4,41), fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama yonelik
tutumdan (X=3,54) ve kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumdan (X=3,06)
daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin kisisel faydanin yer
aldig1 reklama yonelik tutumunun (X=3,06) fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama
yonelik tutumundan (X=3,54) ve kolektif faydanin yer aldigi reklama ydnelik

tutumundan (X=4,41) daha olumsuz oldugu tespit edilmistir.
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Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tiiketici
tutumunun yas grubu degiskeni acisindan karsilastiriimasi

Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumun yas
grubu agisindan karsilagtirilabilmesi igin tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmugtir.

Analizin sonucu sekil 4.4.’te goriilebilmektedir.

Geng yas grubunun fonksiyonel, Kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara

yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Fayda Boyutu
Sekil 4.4. Gen¢ Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldig

Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilastirilmasimi Gosteren, Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.4 incelendiginde geng yas grubunda bulunan katilimcilarin; fonksiyonel,
kisisel ve kolektif faydanin yer aldig: reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=10,924; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagildig1 goriilmistiir (p=0.898, p>0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in post-
hoc Scheffe testi uygulanmistir.
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Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

Kavnad
Boyutu Ayragt Anlamlilik

Fonksiyonel 23 3,3106 ,65274 Gruplar 8,899 2 4,449

arasi
M
Kisisel 23 3,2671 ,61566 Grupigi 26,880 66 407 10,924 ,000  3>2,1
@)

Kolektif 23 4,0497 ,64553 Toplam 35,779 68

©)

Toplam 69 3,5424 72537

Tablo 4.9. Geng Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydamin Yer Aldigi
Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilagtirilmasini Gosteren Scheffe Testi Sonucunda

Elde Edilen Tablo

Schefte testi sonuglarina gore geng yas grubunda bulunan katilimeilarin; kolektif
faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumun (X=4,05), fonksiyonel faydanin yer aldig:
reklama yonelik tutumdan (X=3,31) ve kisisel faydanin yer aldig reklama yonelik
tutumdan (X=3,27) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yetiskin yas grubunun fonksiyonel kisisel ve kolektif faydanmin yer aldig

reklamlara yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Sekil 4.5. Yetiskin Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi
Reklamlara Yénelik Tutumlarimin Karsilastirilmasimi Gosteren, Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.5 incelendiginde yetiskin yas grubunda bulunan katilimcilarin;
fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda
farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=24,078; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagildigi goriilmiistiir (p=0.666, p>0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in post-
hoc Scheffe testi uygulanmistir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

K <
Boyutu aynagi

Fonksiyonel 48 3,2798 ,59082 Gruplar 20,398 2 10,199

arasi

M

Kisisel 48 3,1905 ,69571 Grupigi 59,724 141 ,424 24,078 ,000

2 3>2,1
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Kolektif 48 4,0298 ,66155 Toplam 80,122 143

©)

Toplam 144 3,5000 ,74843

Tablo 4.10. Yetiskin Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldig
Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilastirilmasint Gosteren, Scheffe Testi Sonucunda

Elde Edilen Tablo

Scheffe testi sonuglarina gore yetigkin yas grubunda bulunan katilimcilarin;
kolektif faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutumun (X=4,03), fonksiyonel faydanin yer
aldig1 reklama yonelik tutumdan (X=3,28) ve kisisel faydanin yer aldig: reklama yonelik
tutumdan (X=3,19) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Orta yas yas grubunun fonksiyonel kisisel ve kolektif faydanin yer aldig reklamlara

yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Orta Yaglilarin Reklama Yénelik Tutum
Ortalamasi

Fonksiyonel Kisisel Kolektif

Fayda Boyutu

Sekil 4.6. Orta Yas Yas Grubunun,; Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi
Reklamlara Yénelik Tutumlarimin Karsilastirilmasimi Gosteren, Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik
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Sekil 4.6 incelendiginde orta yasli yas grubunda bulunan katilimeilarin;
fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlari arasinda
farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=15,490; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagilmadigr gorillmistiir (p=0.014, p<0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in

post-hoc Tamhane testi uygulanmugtir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Tamhane

Boyutu Kaynagi Anlamlilik

Fonksiyonel 54 3,6984 ,60778 Gruplar 20,398 2 8,014

arasi
Q)
Kisisel 54 34921 85429 Grupici 59,724 159 ,517 15,490 ,000
2 3>2,1

Kolektif 54 42381 ,67293 Toplam 80,122 161

3)

Toplam 162 3,8095 ,78133

Tablo 4.11. Orta Yas Yas Grubunun; Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer
Aldig1 Reklamlara Yénelik Tutumlarimin Karsilastirilmasint Gésteren, Tamhane Testi

Sonucunda Elde Edilen Grafik

Tamhane testi sonuglarina gore orta yaglt katilimeilarin kolektif faydanin yer
aldig1 reklama yonelik tutumunun (X=4,24) fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama
yonelik tutumlarindan (X=3,70) ve kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik
tutumlarindan (X=3,49) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Yash yas grubunun fonksiyonel Kisisel ve kolektif faydanin yer aldig

reklamlara yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Fayda Boyutu

Sekil 4.7. Yashi Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer Aldigi
Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilagtiridmasin Gosteren, Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.7 incelendiginde yash yas grubunda bulunan katilimcilarin; fonksiyonel,
kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumlari arasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=28,256; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagilmadig1 gorillmistiir (p=0.000, p<0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek igin

post-hoc Tamhane testi uygulanmistir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F P Tamhane

K -
Boyutu aynagt Anlamlilik

Fonksiyonel 30 3,9524 ,73644 Gruplar 28,739 2 14,369

arasi

M
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Kisisel 30 3,5095 ,96284 Grupici 44,243 87 ,509 28,256 ,000

) 3>2,1

Kolektif 30 4,8667 ,23707 Toplam 72,982 89

©)

Toplam 90 4,1095 ,90555

Tablo 4.12. Yasl Yas Grubunun Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanmin Yer Aldigi
Reklamlara Yonelik Tutumlarimin  Karsilastirilmasimi  Géosteren, Tamhane Testi

Sonucunda Elde Edilen Grafik

Tamhane testi sonuglarina gore yasli yas grubunda yer alan katilimcilarin kolektif
faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutumunun (X=4,87) fonksiyonel faydanin yer aldig1
reklama yonelik tutumlarindan (X=3,95) ve kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik

tutumlarindan (X=3,51) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Fonksiyonel kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tiiketici

tutumunun egitim durumu degiskeni acisindan karsilastirilmasi

Fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumun
egitim durumu agisindan karsilastirilabilmesi icin tek yonlii varyans (Anova) analizi
yapilmistir. Tlkégretim mezunu katilimeilarin tutum ortalamalari, katilimer sayist

istatiksel analiz i¢in yeterli olmadigindan, karsilagtirmaya tabii tutulmamistir.

Ortadgretim mezunlarmin fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldig:

reklamlara yonelik tutumunun karsilastirilmasi
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Sekil 4.8. Ortadgretim Mezunlarinin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer
Aldig1 Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilagtiriimasini Gosteren, Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.8 incelendiginde ortadgretim mezunu katilimcilarin; fonksiyonel, kisisel
ve kolektif faydanm yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlar arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=13.888; p=.000, p<0.05).

Farklilig1 analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagildigi goriilmiistiir (p=0.342, p>0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in post-
hoc Scheffe testi uygulanmistir.

Fayda N X SS Varyansin KT Sd KO F p Scheffe

Kaynagi

Boyutu Anlamlihik

Fonksiyonel 49 3,7930 ,69195 Gruplar 13,748 2 6,874

arasi
(1
Kisisel 55 3,5610 ,79295 Grupi¢i 70,782 143 495 13,888 ,000
2) 3>2,1
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Kolektif 42 43129 ,58114 Toplam 84,530 145

©)

Toplam 146 3,8552 ,76352

Tablo 4.13. Ortadgretim Mezunlarimin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer
Aldigr Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Karsilastirilmasini Gésteren, Scheffe Testi
Sonucunda Elde Edilen Tablo

Scheffe testi sonuglarina gore ortadgretim mezunu katilimeilarin; kolektif
faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumunun (X=4,31), fonksiyonel faydanin yer aldig1
reklama yonelik tutumdan (X=3,79) ve kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik
tutumdan (X=3,56) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yiiksekogretim mezunlarinin; fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer

aldig1 reklamlara yonelik tutumunun karsilastiriimasi
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=
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S22 300 m —m
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= > © 1,00
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)‘_ o
£~ 0,00
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§ Fayda Boyutu

Sekil 4.9. Yiiksekogretim Mezunlarimin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer
Aldigi Reklamlara Yonelik Tutumlarvmuin Karsiuastirilmasini Gosteren, Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.9 incelendiginde yiiksekdgretim mezunu katilimeilarin; fonksiyonel,

kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi reklamlara yonelik tutumlari arasinda farklilik
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oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik oldugu ortaya konulmustur (F=55,456; p=.000, p<0.05).

Farkliligi analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagildig1 goriilmistiir (p=0.321, p>0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek i¢in post-
hoc Scheffe testi uygulanmistir.

Fayda N X SS Varyansin KT sd KO F p Scheffe

Boyutu Kaynagi Anlamlilik

Fonksiyonel 96 3,4211 ,66374 Gruplar 56,338 2 28,169

arasi

O

Kisisel 96 13,2292 ,76144 Grupigi 149,340 294 ,508 55,456 ,000

) 3>2,1

Kolektif 105 4,2218 ,70987 Toplam 205,678 296

©)

Toplam 297 3,6421 ,83358

Tablo 4.14. Yiiksekiogretim Mezunlarimin Fonksiyonel, Kisisel ve Kolektif Faydanin Yer
Aldigi Reklamlara Yonelik Tutumlarmmin Karsilagtiriimasini Gosteren, Scheffe Testi
Sonucunda Elde Edilen Tablo

Scheffe testi sonuglarina gore yiiksekogretim mezunu katilimcilarin; kolektif
faydanin yer aldig: reklama yo6nelik tutumun (X=4,22), fonksiyonel faydanin yer aldig1
reklama yonelik tutumdan (X=3,42) ve kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik
tutumdan (X=3,23) daha olumlu diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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4.1.2. Fonksiyonel faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutum
Bu béliimde fonksiyonel faydanin vurgulandigi reklami goren katilimecilara ait
demografik bilgiler, frekans dagilimlar1 ve reklama yonelik tutumlarin degiskenler
acisindan kargilastirilabilmesi igin yapilan T-Testi ile Anova sonuglarini gdsteren

tablolara yer verilmistir.

4.1.2.1. Fonksiyonel faydanin yer aldig reklamin frekans dagilimlar:

Katilimeilarin demografik dzellikleri Tablo 4.15°te goriilebilmektedir.

Degiskenler Segenekler Katilima Sayisi Katilima Yuzdesi
Kadin 78 %50.3
Cinsiyet Erkek 77 %49.7
18-24 23 %14.8
Yas Grubu 25-39 48 %31.0
40-59 54 %34.8
60 + 30 %19.4
Medeni Durum Evli 101 %65.2
Bekar 54 %34.8
ilkégretim 10 %6.5
S0 TR Ortadgretim 49 %31.6
Yiksekogretim 96 %61.9

Tablo 4.15. Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklamdaki frekans dagilimi tablosu

4.1.2.2. Fonksiyonel faydanin yer aldig: reklama yonelik tutumun cinsiyet

degiskeni acisindan karsilastirilmasi

Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama yonelik tiiketici tutumunda cinsiyet
degiskeni agisindan bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-

test yapilmistir. T-test sonuglart Tablo 4.16’da goriilebilir.
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Cinsiyet N X SS Sd t p

Kadm 18 3,5788 67671 153 336 137
Erkek 71 3,5417 69421

Tablo 4.16. Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama yénelik tutumun cinsiyet degiskeni

agisindan karsilastiriimasi icin yapilan bagimsiz érneklem t-testi sonucu

Tabloya gore p>0,05 oldugundan kadin ve erkek katilimcilar arasinda fonksiyonel
fayda reklamina yonelik tutum agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig: tespit

edilmistir.

4.1.2.3. Fonksiyonel faydanin yer aldig reklama yonelik tutumun yas grubu

degiskeni acisindan karsilastirilmasi

Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama yo6nelik tutumun yas gruplari agisindan
karsilastirilabilmesi amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmig, sonuglara
Tablo 4.17°de yer verilmistir.

Yas N X SS Varyansin KT Sd KO F p Scheffe

Grubu Kaynagi Anlamlilik

18-24 23 3,3106 ,65274 Gruplar 10,854 3 3,618

arasi

M

25-39 48  3,2798 ,59082 Grupi¢i 61,086 151 ,405 8,943 ,000 1<4

2) 2<3,4
40-59 54  3,6984 60778 Toplam 71,940 154 3>2
(3) 4>1.2
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60ve 30  3,9224 73644

lizeri

“4)

Toplam 155 3,5604 ,68348

Tablo 4.17. Fonksiyonel faydamin yer aldigi reklama yonelik tutumun yas gruplari

agisindan karsilastirilabilmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

Tablo 4.17 incelendiginde fonksiyonel fayda igeren reklamda katilimcilarin
reklama yonelik tutumlarinda yas gruplarina gore anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmektedir (F=8,943; p<0.05). Farklilig1 analiz etmeden dnce yapilan Levene testinde
varyanslarin homojen dagildigi gorilmistiir (p=0.778, p>0.05). Bu sebeple farklilig

analiz edebilmek i¢in post-hoc Scheffe testi uygulanmistir.

Katilimeilarin fonksiyonel fayda igeren reklama yonelik tutumlarmin hangi yas
gruplar1 arasinda farklilik gosterdigini belirlemek amaciyla yapilan Scheffe testi
sonuglarina gore 18-24 yas arasi grup ile 60 yas stii grup arasinda ve 25-39 yas arast
grup ile 40-59 yas arasi ve 60 yas iistii grup arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir.
Buna gore 18-24 yas arasi grubun fonksiyonel fayda iceren reklama yonelik tutumlarinin
(X=3,31006), 60 yas ve iistii gruptan (X=3,9224) daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda 25-39 yas arasi yetigkin grubun fonksiyonel fayda igceren reklama yonelik
tutumlarinin (X=3,2798), 40-59 yas grubundan (X= 3,6984) ve 60 yas ve listii gruptan
(X=3,9224) daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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4.1.3. Kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutum
Bu bolimde kisisel faydanin vurgulandifn reklamu goren katilimcilara ait
demografik bilgiler, frekans dagilimlar1 ve reklama yonelik tutumlarin degiskenler
acisindan kargilastirilabilmesi igin yapilan T-Testi ile Anova sonuglarini gdsteren

tablolara yer verilmistir.

4.1.3.1. Kisisel faydanin yer aldig1 reklamdaki frekans dagilimlar:
Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yer aldig: tablo agagida Tablo 4.18’de

goriilebilmektedir.

Degiskenler Secenekler Katihma Sayisi  Katilima Yazdesi

Kadin 78 %50.3

Cinsiyet Erkek 77 %49.7
18-24 23 %14.8

Yas Grubu 25-39 48 %31.0
40-59 54 %34.8

60 + 30 %19.4

Medeni Durum Evli 80 %51.6
Bekar 75 %48.4

ilkégretim 4 %2.6

ST TR Ortadgretim 55 %35.5
Yiksekogretim 96 %61.9

Tablo 4.18. Kisisel faydanin yer aldig: reklamdaki frekans dagilimi tablosu.

4.1.3.2. Kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumun cinsiyet degiskeni

acisindan karsilastirilmasi

Kigisel faydanin yer aldig: reklama yonelik tiiketici tutumunda cinsiyet degiskeni
acisindan bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmigtir. T-test sonuglar1 Tablo 4.19°da goriilebilir.
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Cinsiyet N X SS Sd T P

Kadin 78 3,6703 83214 153 5,055 ,000*
Erkek 71 3,0631 ,65116

Tablo 4.19. Kisisel faydamin yer aldigi reklama yonelik tutumun cinsiyet degiskeni

agisindan karsilastiriimasi igin yapilan bagimsiz érneklem t-testi

Tablo 4.19. incelendiginde katilimcilarin kisisel faydanin yer aldigi reklama
yonelik tutumlar cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik barmdirmaktadir (p<0,05). Buna
gore kadin katilimcilarin kisisel fayda igeren reklama yonelik tutumlarinin (X=3,6703)

erkek katilimcilarin tutumlarindan (X=3,0631) daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

4.1.3.3. Kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun yas grubu degiskeni

agisindan karsilastirilmasi

Kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumlarin karsilastirilabilmesi
amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi

sonuglarina Tablo 4.20°de yer verilmistir.

Yas N X SS Varyansin KT sd KO F P Post-hoc
Grubu Kaynag1 Anlamlilik

18-24 23 3,2671 ,61566 Gruplar 3,179 3 1,060

arasi

O

25-39 48  3,1905 ,69571 Grupici 96,653 151 ,640 1,655 ,179

@

40-59 54 3,4921 ,85429 Toplam 99,831 154

©)
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60ve 30  3,5095 ,96284

tlizeri

“4)

Toplam 155 3,3687 ,80514

Tablo 4.20. Kisisel faydanmn yer aldigi reklama yonelik tutumun yag gruplar: agisindan

karsilastirilabilmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

Yapilan Tek Yonlii Varyans analizi sonucunda (p>0,05) katilimcilarin kisisel
faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumunda yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

4.1.4. Kolektif faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutum
Bu bolimde kisisel faydanin vurgulandigi reklami goren katilimcilara ait
demografik bilgiler, frekans dagilimlar1 ve reklama yonelik tutumlarin degiskenler
acisindan kargilastirilabilmesi igin yapilan T-Testi ile Anova sonuglarini gdsteren

tablolara yer verilmisgtir.

4.1.4.1. Kolektif faydanin yer aldig1 reklamdaki frekans dagilimlar:

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yer aldigi tablo asagida goriilebilmektedir.

Degiskenler Segenekler Katilimci Sayisi  Katihma Yizdesi

Kadin 78 %50.3

Cinsiyet Erkek 77 %49.7
18-24 23 %14.8

Yas Grubu 25-39 48 %31.0
40-59 54 %34.8

60 + 30 %19.4

Medeni Durum Evli 95 %61.3
Bekar 60 %38.7

ilkdgretim 8 %5.2

S0 TN  Ortadgretim 42 %27.1
Yiiksekogretim 105 %67.7
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Cinsiyet N X SS Sd T P

Kadin 78 4,1300 ,69689 153 -2,598 ,010
Erkek 77 4,4063  ,62445

Tablo 4.21. Kisisel faydanin yer aldigi reklamdaki frekans dagilimi tablosu.

4.1.4.2. Kolektif faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutumun cinsiyet degiskeni

acisindan karsilastirilmasi

Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tiiketici tutumunda cinsiyet
degiskeni acisindan bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-

test yapilmistir. T-test sonuglart Tablo 4.22°de goriilebilir.

Tablo 4.22. Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun cinsiyet degiskeni

agisindan karsilastirilmasi icin yapilan bagimsiz orneklem t-testi

Tablo 4.22’de de goriildigi {lizere p<0,05 oldugundan kadmn ve erkek
katilimcilarin kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumlari arasinda reklama
yonelik tutum agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Yapilan
analiz sonucuna gore erkek katilimeilarin kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik

tutumu (X=4,40) kadin katilimeilarin tutumundan (X=4,13) daha olumlu bir seviyededir.

4.1.4.3. Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun yas grubu degiskeni

acisindan karsilastirilmasi

Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun yas gruplari agisindan
karsilagtirilabilmesi amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. Tek

yonlil varyans analizi sonuglarina Tablo 4.23’de yer verilmistir.

Yas N X SS Varyansin KT sd KO F p Tambhane

K y
Grubu aynagi Anlamlilik

18-24 23 4,0497 ,64553 Gruplar 14,621 3 4,874

arasi

M
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25-39 48  4,0298 ,66155 Grupici 55,367 151 ,367 13,291 ,000 4>1

@) 4>2
40-59 54 42381 ,67293 Toplam 69,988 154 4>3
©)

60ve 30 4,8667 ,23707

tlizeri

“4)

Toplam 155 4,2673 ,67414

Tablo 4.23. Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun yas gruplart agisindan

karsilagtirilabilmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

Tablo 4.23 incelendiginde katilimeilarin kolektif fayda iceren reklama yodnelik
tutumlarinda yas gruplarina gore anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir (F=13,291;
p<0.05).

Farkliligi analiz etmeden Once yapilan Levene testinde varyanslarin homojen
dagilmadig1 gorillmistiir (p=0.000, p<0.05). Bu sebeple farklilig1 analiz edebilmek igin

post-hoc Tamhane testi uygulanmistir.

Katilimeilarin reklama yénelik tutumlarinin hangi yas gruplari arasinda farklilik
gosterdigini belirlemek amaciyla yapilan Tamhane testi sonuglarina gore 60 yas ve istii
yash grubun kolektif faydanin yer aldig1 reklama yénelik tutumunun (X=4,8667) 18-24
yas aras1 gen¢ grubun (X=4,0497), 25-39 yas arasi yetiskin grubun (X=4,0298) ve 40-59
yas arast orta yasli grubun (X=4,2381) reklama yonelik tutumundan daha yiiksek oldugu

tespit edilmigtir.
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4.2. Katihmecilarin Acik Uclu Sorulara Verdigi Yanitlarin Betimsel Analizi
Aragtirmanin bu bdlimiinde katilimcilarin anket igerisinde yer alan agik uglu

sorulara verdikleri yanitlar dogrultusunda gerceklestirilen betimsel analiz sonuglarina yer

verilecektir. Katilimeilarin verdigi yanitlar su bagliklar altinda analiz edilmistir:

e Katilimcilarin reklama yonelik degerlendirmeleri,
e Katilimeilarin markaya yonelik degerlendirmeleri,

e Katilimcilarin reklam ve markadan beklentileri.

4.2.1. Fonksiyonel fayda iceren reklam ve reklamda yer alan markaya

yonelik degerlendirmeler
Fonksiyonel faydanin vurgulandigi reklamin yer aldigi soru formunun son
bolimiinde, reklama ve markaya yo6nelik alginin, satin alma niyetinin irdelendigi acik
uclu sorular, katilimcilar tarafindan yanitlandirilmistir. Bu yanitlar; katilimcilarin
fonksiyonel fayda iceren reklama yonelik degerlendirmeleri, fonksiyonel fayda iceren
reklamda katilimcilarin markaya yonelik degerlendirmeleri ve fonksiyonel fayda iceren

reklamda markadan ve reklamdan beklentiler bagliklari altinda incelenmistir.

4.2.1.1. Katthmcilarin fonksiyonel fayda iceren reklama yonelik
degerlendirmeleri
Katilimcilarin fonksiyonel fayda iceren reklami degerlendirmelerinde “sade”,

9

“klasik”, “siradan”, “net”, “anlasilir” gibi sifatlar kullandiklar1 goriilmektedir.
“Agik, net bir mesaji var ama swradan ilgimi ¢ekmez” (Erkek, 60 ve iizeri, Ortadgretim)

“Abartiya kagmamuis, makarna satiyor, ona gore de bir reklam hazirlanmis. Sadelik ile demek istedigim
sey, uzaydan inerek makarna yedirebilirdi giiniimiizdeki reklamcilik zihniyeti ya da kadini seks objesi

gibi gosterecek pozisyonlara sokup abuk sabuk makarna yedirebilirdi” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

Reklamin gorsel yoniinii degerlendiren katilimcilar, makarna gorselinin daha

biiyiik ve istah agici sekilde reklamda yer almasi gerektigini vurgulamistir.

“Tabakta soslu bir makarna gérseli veya makarna yiyen bir kadin gorseli ¢cok daha etkili olabilirdi.”

(Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Cok sade olmug makarna daha ¢ok én plana ¢ikabilirdi” (Erkek, 25-39, Yiiksekiégretim).
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“Makarnanin pigmis hali net olarak gosterilmeliydi yakin ¢ekim yapimaliydi” (Kadin,25-39,
Yiiksekogretim).

Katilimeilar reklam yiiziiniin “kadin” olmasiyla ilgili endiselerine yer vermistir.
Bir besin tiriiniiniin reklam1 oldugu i¢in kadin model kullanildig1 diisiincesi sebebiyle

katilimcilar bu konudaki hassasiyetlerini dile getirme ihtiyact duymustur.

“Begenmedim, makarnayt on plana ¢ikarmasi gerekirken kadini én plana ¢ikarmis. Ayrica neden

kadin? Ve ¢ok demode bir reklam tasarimi” (Kadin, 18-24, Ortaégretim).

“Pek begenmedim. Gorselde kadina yer verilmesi rahatsiz etti” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

4.2.1.2. Fonksiyonel fayda iceren reklamda katilumcilarin markaya
yonelik degerlendirmeleri

Katilimcilar reklamda yer alan markaya yonelik degerlendirmelerinde “klasik”,

=9 <

“vizyonu s18”, “herhangi”, “farkli olmayan” gibi ibarelere yer vermistir.

“Normal, standart bir marka hissi. Rakiplerinin otesine geger fikri olusturmuyor ancak gerisinde kalir

fikri de olusturmuyor” (Erkek, 25-39 yiiksekogretim).
“Marka alt gelir sinifina hitap eden, diisiik biit¢eli, vizyonu s1g” (Kadin, 40-59 yiiksekogretim).
“Herhangi bir makarnadan farki yok” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Bir farkini grmedim” (Kadin, 60 ve Uzeri, [lkgretim).

Katilimeilara reklamda yer alan markayi satin alip almayacaklarina dair fikirleri
soruldugunda katilimeilar 6zellikle iiriiniin “farkli bir yani olmadigini” vurgulamis,

satin almak icin iiriiniin somut niteliklerinin yeterli olmadigini vurgulamistir.

“Bunu bir diigiiniiriim bana vaat ettikleri net degil daha fazla bilgi lazim daha fazla édemem igin”
(Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Hayir. Bir ozelligi yok” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim)

Her zaman satin aldiklar1 markaya gore daha fazla 6deyip ddemeyecekleri

soruldugunda katilimeilar; “makarnanin lezzet agisindan istiinlilk saglayamayacagi”,
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“diger markalardan bir farki olmadigi”, “markanin bir durusa sahip olmadigi” gibi

gerekgelere dayandirilarak fazla 6deme fikrine sicak bakmadiklarini belirtmislerdir.
“Kesinlikle demem. Makarnada lezzet farkina inanmiyorum” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim)

“Daha fazla odemem igin diizenli satin aldigim markalardan bir farki olmasi gerekiyor. Satin almam

i¢in merak uyandirmasi gerekiyordu” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim,).

“Firmanin durusuna bagl olarak degisir. Burada bir durus goremedim” (Erkek, 25-39,
Yiiksekogretim).

Ayrica katilimecilar daha fazla 6deme yapmalari icin markanin dogrudan
toplumsal fayda ve kigisel fayda sunmasi gerektigini ifade eden degerlendirmelerde

bulunmustur.

“Hayir, tamtimim yapamamis bana diger markalardan ne farki oldugunu kamtlayamadi. Ornegin,
Barilla en basindan beri yiiksek fiyatl oldugu igin liiks hissediliyor onu yiyen kendisini ézel hissediyor
her yerde reklamini gérmemek de onu ézel kilyyor. Kisacast minimal ama popiiler” (Kadin, 18-24

Yiiksekogretim).

“Daha fazla odemezdim. Ciinkii hi¢ bilmiyorum lezzetini ve reklamlardan derinlemesine bilgi alma
firsati olmuyor. Ugruna adanacak bir amag olsa, mesela bu marka kazancinin belli bir kismint agag

dikme vs. gibi bir amaca baglasa o zaman olabilirdi” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

4.2.1.3. Fonksiyonel fayda iceren reklamda markadan ve reklamdan
beklentiler
Katilimeilar reklamda eksikligini hissettikleri bilgileri genelde, “igerik”,

9

“fiyat”, “Ozgiin bir farklilik” gibi baglamlar i¢inde ele almistir.

“Makarnanmin icerigin malzemeleri vurgulanabilir. Her yiyecegin i¢indekini ¢ogu insan tiiketemiyor.
Bu yiizden igeriginin etkili bir sekilde gosterilmesi onu dikkat ¢ekici ve tercih edilebilir hale getirebilir”

(Kadin, 18-24, Yiiksekogretim).

“Diger makarnalardan ayrildigi yonler neler? Barilla varken neden Anadolu Makarnasini almam
gerekiyor? Daha mi ucuz? Cevreye mi duyarli? Ambalaji m1 farkli? Plastik degil de kagit mi?” (Erkek,
40-59, Yiiksekogretim).

“Uriin kalitesi, ambalajimin geri doniisiimii miimkiin kilip kilmadigi, hangi sermaye grubuna ait oldugu

vs.” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).
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“Kalori orani ve besin degerleri érnegin karbonhidrat ve protein orani benim i¢in onemli” (Kadin, 18-

24, Ortadgretim).

4.2.2. Kisisel fayda iceren reklam ve reklamda yer alan markaya

yonelik degerlendirmeler
Kisisel faydanin vurgulandigi reklamin yer aldigi soru formunun son boéliimiinde,
reklama ve markaya yonelik alginin, satin alma niyetinin irdelendigi agik uglu sorular,
katilimeilar tarafindan yanitlandirilmistir. Bu yanitlar; katilimcilarin kisisel fayda igeren
reklama yonelik degerlendirmeleri, kisisel fayda igeren reklamda katilimcilarin markaya
yonelik degerlendirmeleri ve kisisel fayda igeren reklamda markadan ve reklamdan

beklentiler basliklar1 altinda incelenmistir.

4.2.2.1. Katthmcilarin kisisel fayda iceren reklama yinelik
degerlendirmeleri
Katilimcilar kisisel fayda igeren metnin yer aldigi reklami “iddiali” sifatiyla
aciklarken, reklamda yer alan makarna gorselini ise “yetersiz” olarak

degerlendirmistir.
“lgi ¢ekici ve tat konusundaki iddiast bakimindan merak uyandirict” (Erkek, 18-24, Ortaégretim).
“Belki iddiali séylemlere gore tabaktaki gorsel gelistirilebilir” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Uriin temelli gorsel ve gida sektorii ise iirtiniin lezzetli istah agict bir gorselin 6n planda olmasi reklam

icin daha ilgi ¢ekici olacaginm diisiiniiyorum” (Kadin, 18-24, Yiiksekogretim).

“Basit bir makarna reklamini biiyiik sofralar kurulabilecek kadar iddiali bir dille tanitmalar: giizel”

(Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).

“Bu konuda fikir yiiriitebilecek bir gorsel oldugunu diisiinmiiyorum, gurmelik vurgusu var ama
gorselden ve iiriinden bunu alamiyorum, iiriin de goziikmiiyor tabakta ¢ok kisitl bir gorsel var iiriine

vonelik” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Metni okumadan once degerlendirdigimde reklamin orta ve orta-alti sinifa hitap edebilecek bir yerli
marka makarna oldugunu diisiindiim. Renkler ve genel dizayni biraz siradan. Abartidan uzak ama sade
de diyemeyiz. Ancak metni okudugumda markanin orta-iist ve iist sinifa hitap eden bir kitle hedefledigini
anlyorum. Gorsel ve yazimin birbirine pek uyusmadigini, birbirini tamamlamadigint diisiiniiyorum”
(Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).
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Reklami begendigini dile getiren katilimcilar kendilerini “yemek yapmay1

seven”, “yemek yapmaya ilgisi olan”, “sefleri kiskandirmak isteyen”, “gurme”
ibareleriyle tanimlamislardir.

“Begendim ziyafet sofralari kurmak isterim” (Kadin, 60 ve iizeri, Ortaégretim).

“Begendim ben de arkadaslarimla ziyafet sofralari kurmay: yemek yapmay: bir arada olmayr severim”

(Kadin, 40-59, Ortadgretim).

“Begendim makarna severim yemek yapmay severim dogal bir iiriin gibi geldi bu nedenle begendim”

(Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).

“Begendim gurmeler oOneriyormus ben de yemek yapmayr severim giizel” (Kadin, 40-59,

Yiiksekogretim).

“Begendim yemek yapmaya ilgim var dikkat ¢ekici” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).

“Yemek yapmay: severim o yiizden bana hitap etti begendim” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).
“Begendim gurmeler i¢in denmesi hosuma gitti” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Begendim sefleri kiskandirmak isterim” (Kadin, 40-59, Ortacgretim).

“Begendim gurmelere hitap ediyor ben de bir gurmeyim” (Kadin, 25-39, yiiksekdgretim).

Reklamin kendilerine hitap etmedigi yoniinde goriis bildiren katilimcilar bu
¢ikarimlarini “yemek yapmamak”, “yemekten anlamamak” ve erkek olmak gibi

ozelliklerine dayandirmistir.

“Reklam iyi goriiniiyor ama beni etkilemedi yemek yapamiyorum ¢iinkii” (Erkek, 18-24, Ortaégretim)
“Begenmedim ¢iinkii erkege hitap etmiyor kendimden bir sey bulamadim” (Erkek, 25-39, Ortaégretim).
“Benlik degil kadn i¢in olmus” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Begenmedim kadina yéonelik geldi” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Begenmedim kadin icin hazirlanmis gibiydi” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Begenemedim ¢ok kadina yonelik” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).
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Reklamda yer alan modelin kadin olmasi katilimcilar tarafindan “cinsiyetgi”
olarak degerlendirilirken; gen¢ bir kadin olmasinin gurmelikle uyusmadigi, reklamda

inlii bir gef yiiziin yer almasi gerektigi gibi onerilere yer verilmistir.

“Begenmedim cinsiyet¢iligi pekistirdigini diisiiniivorum. Reklamda kullamilan dilin de eskidigini

diisiiniiyorum” (Kadin, 18-24, Ortadgretim).

“Begenmedim makarna sadece kadinlara yonelik degildir erkekler ve ozellikle ¢ocuklar olmaliydi”
(Erkek, 60 ve iizeri, Yiiksekogretim).

“Bence bir sef onermeliydi bunu sef resmi lazim” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Marka geng kadin kullanarak dogru bir sey yapmamis gurme diyor ziyafet sofrasi diyor acemi bir kiz

var” (Erkek, 25-39, Ortaégretim).

“Piyasadaki herhangi bir makarna reklami olarak diigtiniilebilir ki tinlii birinin yiiziinii tercih eden
markalarin da bu yiizii se¢erken, alaninda uzman kisileri tercih ettigini goriiyoruz” (Kadin, 25-39,

Yiiksekogretim).

4.2.2.2. Kigisel fayda iceren reklamda kattlimcilarin markaya yéonelik
degerlendirmeleri
Katilimcilarin markaya yonelik izlenimlerinde, “lst segment”, “pahali”,

“organik”, “dogal” gibi ifadeler 6n plana ¢ikmistir.

“Ev yapimi ve daha saglikl bir makarna oldugunu diisiindiim ancak fiyatimin diger markalara gore

daha pahali olabilecegini de diisiindiim” (Erkek, 18-24, Ortadgretim).

“Segment olarak daha ilgili segmenti hedefleyen, iiriin kalitesi ve maliyet konusunda da bu konuda

beklenti olusturan bir marka izlenimi verdi” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim,).
“Pahalr algist olan ama aslinda siradan bir marka” (Erkek, 60 ve iizeri, Yiiksekogretim).

“Marka iist segment bir marka algist yaratti kaliteli” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).

Katilimcilar reklamda yer alan markayr satin alma fikriyle ilgili olarak

degerlendiklerinde bu karari kendi nitelikleri ile birlikte ele almigtir.

“Alirim makarnada segiciyim ve kaliteye onem veririm” (Kadin, 40-59, Yiiksekiogretim).
“Hakkini veririm ben de” (Kadin, 40-59, Ortadgretim).

“Alirdim yemeklerimde yeni iiriinler denemek isterim” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).
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“Alirim denemeyi seviyorum alip arkadaslarima denetmeyi de severim” (Kadin, 40-59, Ortacgretim).

“Beni cezbetmedi gurme degilim benim de bir iddiam yok” (Erkek, 18-24, Ortadgretim).

Reklamda yer alan markaya her zaman satin aldiklar1 markadan daha fazla
6demeyi reddeden ya da bu konuda tereddiidii olan katilimcilar bunu genelde iilkenin
icinde oldugu ekonomik durumla baglantilandirmiglardir.

“Daha fazla édemedim devir maalesef ki ekonomik anlamda zor bir donem o nedenle ilk defa

deneyecegim bir markaya fazla iicret 6demek istemem” (kadin, 40-59, Yiiksekiogretim).

“Evet. Makarnada marjlar diisiik. Dolayisiyla benim ekonomik giiciim ¢er¢evesinde ¢ok énemli bir marj

degil. Ancak gitgide fakirlesen sosyo-ekonomik ortamda bilemiyorum” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

4.2.2.3. Reklamdan ve markadan beklentiler
Katilimeilar reklamda igerik bilgisi, fiyat, satis yeri, triin nitelikleri gibi

bilgilerin yer almasi gerektigini dile getirmistir.

“Cesitli alerjik durumu olan kisiler i¢in iiriinlerin makarnanin iginde olup olmadigi belirtilirse daha

¢ok kisi tarafindan tercih edilebilir” (Kadin, 18-24, Ortacgretim).
“Bugdayn cinsi, yoresi hasat tiirii de eklenebilir” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).
“Koku, lezzet, davetkarlik, tadina duyulan merak” (Kadin, 18-24, Yiiksekogretim).

“Fiyat anlatilmali ve hangi holding'e ait oldugunu da belirtmeli” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

Kisisel faydanin vurgulandigi metnin yer aldigi reklami degerlendiren
katilimcilar reklamda makarnan pisirme tekniklerine de yer verilmesinin anlamli
olabilecegi lizerinde durmustur.

“Makarna iiriiniin pisirme siiresi, bugday ¢ekisi gibi pisirme i¢in onemli kriterlerim yazilmasi

gerektigini diigiiniiyorum” (Kadin, 18-24, Yiiksekogretim)

“Kutulamasindan yola ¢ikarak eger daha Premium ve lezzetli ise makarnanin nasil pigmesi gerektigi
bilgisi yazabilirdi mesela. Ciinkii seflere rakip oldugu yaziyor o zaman bu makarnay: yaparken benim
de seflere rakip olacak bilgilere sahip olmam lazim. Bana daha dokunan bir yani olmali sadece

makarnanin kendisi degil” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).
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Markalarin toplumsal fayda sunarak bagarili olabilecegini diigiinen katilimet,

markadan toplumsal fayda beklentisi oldugunu ifade etmistir.

“Nasil bir iiretim yolu isliyorlar bu dnemli. Ekolojik olarak bir zarar veriyorlar mi mesela?
Farkindaligi yiiksek bir marka olarak tamitirlarsa kendilerini yeni nesil duyarli miisterileri de

kazanabilirler” (Kadin, 18-24, Ortacgretim).

4.2.3. Kolektif faydanin vurgulandigi reklam ve reklamda yer alan

markaya yonelik degerlendirmeler
Kolektif faydanin vurgulandig: reklamin yer aldig1 soru formunun son bdliimiinde,
reklama ve markaya yonelik algmnin, satin alma niyetinin irdelendigi a¢ik uclu sorular,
katilimeilar tarafindan yanitlanmistir. Bu yamitlar; katilimeilarin kolektif fayda igeren
reklama yonelik degerlendirmeleri, kolektif fayda iceren reklamda katilimcilarin markaya
yonelik degerlendirmeleri ve kolektif fayda igeren reklamda markadan ve reklamdan

beklentiler basliklart altinda incelenmistir.

4.2.3.1. Katthmcilarin reklama yonelik degerlendirmeleri
Katilimcilar tarafindan toplumsal faydanin vurgulandigi metni igeren reklam

degerlendirilirken; “faydali”, “bilgilendirici”, “anlamli”, “farkindaliga sahip” ibareleri 6n
plana ¢ikmuigtir.
“Begendim, sosyal farkindalik igeriyor” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Begendim bilgilendirici ve sosyal sorumluluk sahibi olmalari markaya sempati duyulmasini

saglamakta” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).
“Bilgilendirici ve faydali olmast” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).

“Dikkat ¢eken faydali bir reklam olmus hem farkindalik yaratiyor hem de iiriiniinii tanitryor” (Kadin,

40-59, Yiiksekogretim).
“Begendim anlamli bir reklam olmus” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Begendim giizel ve anlami olan bir ¢alisma olmus” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).
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Reklam degerlendirilirken reklam yiiziiniin kadin olmast ile ilgili hassasiyete yer

verilmigtir.

“Elinde makarna tabagi tutan kisinin geng bir kadin olmasini sevmedim. Yemekle ilgili alanlarda
kadinlarin kullanilmasint sevmiyorum. Ayrica kendi yer gibi degil hizmet eder gibi duruyor” (Kadin-

25-39, Yiiksekogretim).

4.2.3.2. Kattlhimcilarim markaya yonelik degerlendirmeleri
Reklamda yer alan markaya yonelik degerlendirme yapilirken “fayda”, “deger”,

“kar amac1” gibi unsurlar iizerinde durulmustur.

“Hem gida olarak hem de doga agisindan faydali ve duyarli oldugunu diisiindiim” (Kadin, 25-39,
Yiiksekogretim).

“Marka degeri yiiksek bir iiriin” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).
“Alirim paragéz bir marka degil” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim)

“Marka topluma deger veren sadece kendi parasinin pesinde olmayan bir marka” (Erkek, 40-59,

Yiiksekogretim).

“Marka insanlik icin faydali seyler yapryor gururlandim” (Erkek, 60 ve iizeri, Yiiksekogretim).
“Katma degeri yiiksek marka degerli giizel” (Kadin, 40-59, Yiiksekiogretim).

“Ticaret iistii” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Deger katan” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).

“Miikemmel bir marka sadece para kazanmiyor insanliga faydali” (Kadin, 40-59, Ortacgretim).
“Toplum i¢in faydali bir marka” (Erkek, 40-59, Ortaégretim).

Katilimcilarin = markaya yonelik  degerlendirmeleri iginde markalarin

sorumluklarina ve giivenilirliklerine yonelik ifadeler de yer almistir.

“Ulkemiz ¢iftileri icin boyle markalar artik daha ¢ok énem kazandi. Devletin tarim politikalarinin

yapamadigint markalar tistleniyor. Destek olunmalidir” (Erkek, 25-39, Ortadgretim).
“Sosyal sorumluluklarin farkinda olan yerel bir marka” (Kadin, 40-59, Yiiksekogretim).

“A¢iklamaya uygun ¢alismalary gergekten yapiyorsa diger markalara gére bir adim énde” (Erkek,

25-39, Yiiksekogretim)

“Reklamdaki marka faydaliysa favorilerim arasinda yer alir” (Kadin, 25-39, Ortacgretim)
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Reklamda yer alan markaya her zaman satin aldiklar1 iiriinden daha fazla
odeyebilecegini ifade eden katilimcilar markanin sadece kar amaci giitmeyerek, ihtiyag

karsilamanin yaninda topluma faydali olarak bunu hak ettigini dile getirmistir

“Evet oderdim. Topraklarimizin yok olmasini engellemek igin ¢aba gosterdigi icin fazla parayi

hakkediyor.” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).
“Oderdim ¢iinkii sadece kar amaci giitmiiyor” (Kadin, 18-24, Yiiksekogretim).
“Satin alirim. Ihtiyag karsilasmasiyla birlikte milli mesaj veriyor” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Alirim param dogru yere gider hem makarnam olur” (Kadin, 49-59, Ilkégretim).

Reklamdaki markaya her zaman satin aldiklart markadan daha fazla &deyip
6demeyecekleri sorulan tiiketiciler bu karar1 “kanit sunulmasi”, “lezzetli olmas1” gibi

sartlara baglamustir.
“Kalite ve lezzete bagli. Odeyebilirim” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

“Eger ki pahaliysa, vadettigi kalkinma projesine inanmissam 1 ya da 2 kere destek olmak i¢in alirim

sonra eski kullandigima uygun fiyatl oldugu i¢in dénerim” (Kadin, 40-59, Ortadgretim)

“Dogrulugunun ispati da kamuoyuna sunulursa tabi ki bu markay: tercih edebilirim” (Kadin, 40-59,

Ortadgretim)

“Aradaki farka bagl bir de bu yaptiklarimi iddia ettikleri seyleri gercekten yapiyorlar mi emin
olamiyorum” (Kadin, 18-24, Yiiksekogretim).

“Markanmin kalitesiyle alakali bir tereddiidiim yoksa ki, bu makarnanmin reklamini goz oniinde
bulundurdugumda bende olumlu bir izlenim uyandirdigi igin elbette daha fazla éderdim” (Kadin, 25-
39, Yiiksekogretim).

“Gergekten daha kaliteli ve lezzetli oldugunu diisiintirsem yiizde 20-25’e kadar fazla odeyebilirim”
(Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).

“Her ne kadar ciftciye destek planini begenmis olsam da sonugta bu bir besin iiriinii. Ayni zamanda
damak lezzetine de hitap etmeli. Ilk denemem de tabi ki éderdim denemek adina. Daha sonrasina ilk

yemekten sonra karar verirdim” (Erkek, 25-39, Ortadgretim).
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4.2.3.3. Reklamdan ve markadan beklentiler
Katilimeilar reklamdan ve markadan 6zellikle kanit niteliginde bilgi sunmasini,

fiyat bilgisine yer vermesini, iiriiniin islevsel dzelliklerine de deginmesini beklediklerini

ifade etmistir.
“Belki tarima olan katki i¢in kanit sunulabilir” (Erkek, 40-59, Ortadgretim).

“Yapilan agiklamanin inandiriciligi artmali. Reklamda giivenilir kurumlardan kamitlar sunulmali”

(Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Kanita dayali bilgi isterdim. Sozde herkes stirdiiriilebilir iiretim yapryor ama ger¢ekler farkl” (Kadin,
40-59, Yiiksekogretim)

“Fiyati belki olabilirdi ama olmasa da olur” (Erkek, 25-39, Yiiksekiogretim).

“Fiyati ve destek miktar1 (%3 destek olarak gidiyor vs. vs.” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Ucret ve lezzet ile ilgili bir iddiasimin olmasini isterdim” (Kadin, 25-39, Yiiksekogretim).
“Reklamda makarnanin lezzeti ve kalitesi ile ilgili bir bilgilendirme olmadigi i¢in sevdigim diger

markayr almaya devam ederdim” (Erkek, 25-39, Yiiksekogretim).

“Ureticiyi desteklerken kalite de belirtilebilir” (Erkek, 40-59, Yiiksekogretim).

Katilimcilarin goriisleri genel olarak degerlendirildiginde arastirmanin nicel
kisminda oOlgililen reklama yonelik tutum sonuglartyla uyumlu oldugu goriilmustiir.
Kolektif faydanin vurgulandigi reklam, tiiketiciler tarafindan daha olumlu
degerlendirilmis; reklamda yer alan markaya daha fazla 6demeye goniillii olduklarini

bildirmislerdir.

Kigisel faydanin yer aldigi reklam, statii ve begenilirlik vaat ettigi icin
katilimcilar tarafindan kaliteli ve pahali algist olan bir markanin reklami olarak
nitelendirilmistir. Buna bagli ve diger fayda boyutlarinin yer aldig: reklamlardan farkl
olarak tiriinlin ambalajinin kutulu olmasi, bu reklami inceleyen katilimcilar tarafindan
dikkate deger goriilmiistiir. Ayrica kisisel faydanin vurgulandigi reklamda yemek
yapma isinin kadma ait bir gorev oldugunu diisiinen erkek katilimecilar, reklami
kendilerine yonelik bulmamislardir. Bu da aragtirmanin nicel kisminda kisisel fayda
boyutunun yer aldigi reklama yonelik tutumun cinsiyet degiskeni agisindan farklilik

barmdirmasi ile paralel bir sonugtur.
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Fonksiyonel faydanin vurgulandigi reklama ve reklamda yer alan markaya
yonelik goriislerini paylasan katilimcilar 6zellikle bir “fark” talep etmis, fonksiyonel
faydanin fark yaratmak i¢in yetersiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilar markadan
degerli ve liikks hissettiren gibi kisisel ve ¢evreye duyarli olmasi gibi kolektif fayda

boyutlarinda yer alabilecek vaatler beklediklerini ifade etmistir.

Vurgulanan fayda boyutu fark etmeksizin, yemek yapma isi ve yemekle ilgili
reklamlarda kadin figiirii gormekten rahatsiz oldugunu bildiren katilimecilarin

bulunmasi dikkat ¢ekicidir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Caligmanin bu boliimiinde aragtirma sonucu elde edilen veriler 15181nda sonug,
tartigma ve marka faydasi boyutlart ve anlamli markalarla ilgili yapilacak ¢aligmalar

i¢in yol gostermesi amaciyla oneriler boliimiine yer verilmistir.

5.1. Sonug
Bu aragtirmada marka faydasi boyutlarinin tiiketici lizerindeki etkisi ortaya

konmaya ¢alisilmistir. Bunun i¢in fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydanin yer aldigi 3
farkli reklam tasarlanmis, katilimcilardan gordiikleri reklami inceledikten sonra anket
sorularmni yanitlandirmasi istenmistir. Arastirmanin nicel bdlimiinde reklama ydnelik

tutum Olgegi araciligl ile katilimetlarin tutumlar Slglilmeye galigilmigtir.

Aragtirmanm nicel sonuglarina dayanarak yapilabilecek en genel ¢ikarim
katilimeilarin  kolektif faydaya yonelik tutumlarinin diger iki fayda boyutu olan
fonksiyonel ve kisisel faydadan daha olumlu oldugudur. Cinsiyet, yas, egitim durumu
gibi degiskenler agisindan degerlendirme yapildifinda da sonu¢ degismemis, kolektif
faydanin yer aldigi reklama yonelik tutum ortalamast en olumlu seviyede

degerlendirilmistir.

Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklama yonelik tutum cinsiyet degiskeni
acisindan degerlendirildiginde anlamli bir farklilik bulunamamig fakat yas gruplart
acisindan reklama yonelik tutumun farklilastigi tespit edilmistir. Yasl ve orta yash grupta
yer alan katilimcilarin tutumlart geng ve yetiskin yas grubunda yer alan katilimcilarin
tutumlarindan daha olumlu seviyede oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle yeni nesil
olarak tanimlanabilecek katilimcilar agisindan {iriiniin islevine yonelik faydanin diger yas

gruplarina nazaran ¢ok fazla anlam ifade etmedigi soylenebilir.

Kisisel faydanin yer aldig1 reklama yonelik tutum yags degiskeni agisindan anlamlt
bir farklilik barindirmamakta, cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir fark
barindirmaktadir. Yemek yapma, sofrada insanlari bir araya getirme gibi iglerin kadin
olmakla baglantilandirilmasi, toplumumuzda daha gok kadinlarin yemek yapmakla ilgili

olmasinin bu sonucu dogurdugu yorumu yapilabilir.
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3 farkli reklama yonelik tutum ortalamalari karsilagtirildiginda kisisel faydanin en
diisiik seviyede tutum ortalamasina sahip oldugu goriilmistiir. Tiiketicinin toplumdaki
rolii, statlisii ve kendini yansitma ihtiyaglart ile ilgili olan kisisel fayda, bu agidan
dogrudan ilgili tiiketiciyi hedeflemektedir. Bu sebeple sunulan kisisel fayda, hedef kitleye
yonelik olarak belirlediginde ulasilmak istenen hedef kitle lizerinde daha olumlu bir

tutum olusturma ihtimali oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin nitel boliimiinde katilimcilar fonksiyonel faydanin yer aldigt
reklami ve reklamda yer alan Anadolu Makarna’y1 degerlendirirken, iiriiniin islevine
yonelik iletisim caligmalarinin gegmiste kaldigini destekler nitelikte olarak “klasik™
“demode” ve “siradan” ibarelerini kullanmistir. Ayrica makarnanin fonksiyonel fayda
olarak lezzet sundugu metni igeren reklam tasarimini degerlendiren katilimcilar, daha
istah agict bir gorsel olmasinin daha uygun oldugunu belirtmistir. Buradan hareketle
fonksiyonel nitelikte sunulan vaadin reklamda gorsellestirilmesinin, 6nemli oldugu

¢ikarimi yapilabilir.

Fonksiyonel faydanin yer aldigi reklami1 degerlendirirken, markadan “farkli” olani
talep ettiklerini ifade eden katilimcilar, aradiklar1 farkliliklart ¢evreye duyarli, saglikli
icerige sahip, amaci olan gibi unsurlar i¢inde ele almistir. Buna dayanarak, markalar i¢in
kolektif fayda sunmanin bir zorunluluk haline geldigi, tiiketicilerin bunu talep ettigi

sOylenebilir.

Kisisel faydanin yer aldigi reklami géren katilimcilar iginde reklama yénelik
olumlu degerlendirmeye sahip olanlar, yemek yapmay: sevdigini ve yemekten anladigini
belirtmektedir. Reklamda kullanilan modele yonelik elestiriler en fazla kisisel faydanin
vurgulandigi reklama yonelik degerlendirmeler iginde yer almaktadir. Katilimcilar
modelin daha tecriibeli biri gibi goriinmesi ya da gercek bir sefin reklamda yer almasinin
daha dogru olacagi yorumunda bulunmuslardir. Bu degerlendirmeler ve nicel sonuglara
paralel olarak erkek katilimcilarin reklamin kendilerine hitap etmedigini belirtmesi,
katilimcilarin reklamda yer alan modelle kendilerini 6zdeslestiremedikleri seklinde
yorumlanabilir. Kisisel faydanin yer aldigi reklamda tiiketiciler reklamda yer alan kisiyle
kendilerini 6zdeslestime ihtiyaci duydugu sdylenebilir ve buradan hareketle kisisel fayda
boyutunun, dogru sekilde belirlenmis, ilgili tiiketiciler iizerinde etkili olabilecegi yorumu

yapilabilir.

90



Statii, sembol, toplumsal rol ifade etme gibi unsurlar1 barindiran kisisel fayda
boyutu, Anadolu Makarna’nin pahali, kaliteli, {ist segment olarak nitelendirilmesine
sebep olmug, katilimeilar sadece bu faydanin vurgulandig reklamda iiriin ambalajina
dikkat etmistir. Katilimcilar makarnalarin, kutu icerisinde yer almasini, pahali ve kaliteli
olmasina baglamistir. Yine reklamda yer alan makarnanin “organik” oldugunu diisiinen,
reklamdaki renklerde organiklik vurgusu oldugunu diisiinen katilimer yorumlari en ¢ok
kisisel fayda boyutu degerlendirmelerinde yer almistir. Bunlardan hareketle metin iginde
yer alan kisisel fayda vurgusunun, reklama ait diger unsurlarin ve markanin da bu yonde

algilanmasina ve degerlendirilmesine sebep oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Katilimcilarin kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik degerlendirmeleri
diger fayda boyutlarnin yer aldig: reklamlardan farkh ve dikkat ¢ekici olarak “faydali”,
“anlaml1” nitelendirmelerini barindirmaktadir. Katilimeilar markanin sadece kar amact
giitmemesini olumlu karsiladiklarimi belirtmis, markalarin sorumluluklarinin farkinda
olmasi gerektigini ifade etmistir. Degerlendirmeler icinde biiyiik ve kokli kurumlarin
sorumluluklarini markalarin {stlendiginden bahsedilmistir. Buna gore tiiketicilerin
markalar icin, sadece kar amaci giitmemesi gerektigi, topluma karsi sorumluluklar

oldugu algilarina sahip oldugu sdylenebilir.

Kolektif faydanin yer aldigi reklami ve reklamda yer alan markay1
degerlendirirken, katilimcilarin ¢ogunun kanit, belge beklentileri olmasi markalara olan
giivenin ne kadar diisiik oldugunu gostermektedir. Ayrica katilimcilar, toplumsal faydaya
yonelik olumlu tutuma sahip olsalar da iriiniin iglevlerine dair bilgilere de ihtiyag
duyduklarini belirtmislerdir. Bundan yola g¢ikarak iiriin kategorisi ve hedef kitlenin
beklentilerinin, belirlenecek fayda boyutu iizerinde etkili oldugu, bir biitiin olarak marka
yonetim siireglerinde tizerinde durulacak ve dnceliklendirilecek fayda boyutuna yonelik

caligmalarin yapilmasiyla markanin anlamli kilinabilecegi sonucu ¢ikarilabilir.

5.2. Tartisma ve Oneriler
Literatiir tarandiginda satin almanin en dnemli belirleyicilerinden biri olan marka

faydasinin ve marka faydasi boyutlarinin yeterince irdelenmedigi goriilmiistiir. Marka
faydasi, agirlikli olarak sembolik ve rasyonel fayda boyutlar: altinda incelenmistir.

Degisen tiiketici beklentileri ve buna bagli olarak markalarin deger Onermesini
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olusturacak fonksiyonel, kisisel ve kolektif faydalarinin ele alindigi bir c¢alismaya

rastlanmamugtir.

Bu calismanin arastirma asamasinda fonksiyonel, kisisel, kolektif fayda iceren
olmak iizere 3 adet reklam tasarlanmis; bu reklamlarda yer alacak iiriin herkese hitap eden
kolayda bir iiriin olmasi nedeniyle makarna olarak belirlenmistir. Gegmiste olusmus
tutumlarin sonucu etkilememesi adina Anadolu Makarna adinda yeni marka yaratilmistir.

Aragtirma sonuglar1 da buna baglh sekillenmistir.

Uriin olarak makarna kullanilmasiyla uyumlu olmas1 agisindan, bugday tarlalarini
korumaya yonelik bir toplumsal fayda sunulmus, arastirma sonucu da kolektif faydanin
yer aldig1 reklama yonelik tutumun daha olumlu oldugunu géstermistir. Uriin ve sundugu
fayda arasinda uyumun olmadigi durumlarda katilimeilarin degerlendirmeleri daha farkl

olabilir ve bu kapsam da bagska bir ¢aligmanin konusu olabilir.

Kolektif faydanin ne oldugu, hangi sorunu ele aldigi da katilimcilarin
degerlendirmelerini etkileyecektir. Kolektif faydanin yer aldigi reklama yonelik en
olumlu tutumun yash gruba ait oldugu tespit edilmistir fakat reklama tarim arazileri
yerine azinlik haklari, cinsel yonelim gibi konular dahil edilseydi sonucun farklilasma
ihtimali oldugu, bunun da bagka arastirmalara konu olabilecegi diisliniilmektedir. Hedef

kitleyi dogru analiz etmek bu noktada oldukga belirleyici olacaktir.

Katilimeilarin  olumlu tutuma sahip olduklari belirlenen kolektif faydanin
vurgulandig1 reklam ve reklamda yer alan markaya yonelik degerlendirmeler iginde
“stiphe” vurgusu igerenler oldukg¢a fazladir. Katilimcilar markalara giivenmedigini,
sunduklar1 faydaya dair kanit gérmek istediklerini belirtmiglerdir. Markalar miisterileri
ile giiven iliskisi kurar ise basarili olabilecektir. Bu sebeple tiiketicilere verilen vaatlerin
yerine getirildigini gostermek, s6ziinii tutmak hayati onem tagimaktadir. Bir markanin
kolektif fayda igeren bir reklam sonrasinda, bu faydanin insanlarin hayatina nasil etki
ettigini gosteren, diinyay: nasil daha iyi bir noktaya tasidigini belgelendiren dolayisiyla
belli ispatlara sahip, kolektif faydayi tamamlayici nitelikte iletisim ¢alismalari yiiriitmesi,

marka agisindan olumlu sonuglar dogurabilir.

Yine {iriin olarak makarnanin tercih edilmesi, kolayda bir tiriin olmasi neticesinde

yiiksek degerleri ve statliyii vurgulamakta simirli derecede etkili olabilmistir. Tutum
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ortalamalar1 karsilastirildiginda kisisel faydanin yer aldigi reklama yonelik tutumun
digerlerine oranla diisiik seviyede kalmas1 bu nedene baglanabilir. Ilginligi yiiksek, pahali
bir iiriin kisisel faydanin sunulmasi agisindan daha elverisli olabilir ve daha olumlu tutum
sonuglarina ulasilabilir. Yine bu noktada marka faydasinin ve reklamda onu iletecek

unsurlarin hedef kitleye yonelik olmasinin dnemi ortaya ¢ikmistir.

Katilimeilar fonksiyonel faydanin vurgulandigi reklam ve reklamda yer alan
markanin toplumsal, kisisel fayda igererek farklilagabilecegini belirtmigler, kolektif
faydanin yer aldig1 reklamda ise islevsel 6zelliklere dair bilgiye ihtiya¢ oldugunu ifade
etmislerdir. Anlamli marka olma 3 fayda boyutu iizerinden degerlendirildiginde,
markanin temel degerleri, lirtiniin nitelikleri, hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileri ile
uyumlu olan faydalar tizerinden iletisim kurmanin 6nemli oldugu, aksi sekilde atilacak
adimlarin olumlu sonuglar dogurmayacagi yorumu yapilabilir. Uriin kategorisine,
markanin sahip oldugu degerlere ve hedef kitleye gore fayda boyutlarinin énem ve

oncelik derecesi belirlenmeli, buna gore iletisim siirecleri yonetilmelidir.

Reklamlarda bu konuya yonelik bir ibare ya da anket formunda konuya iligkin bir
soru olmadig1 halde, katilimeilar ii¢ farkli boyutun yer aldig: reklamlara da cinsiyetgilik
elestirisinde bulunmus ya da bu konuya yonelik hassasiyetlerini dile getirmislerdir.
Yalazan ve Ozsoy’un 2021) gerceklestirdikleri arastirma sonucunda kadin tiiketicilerin
reklamlarda bagimsiz, kendine yeten kadin figiirii_gormek istedigi belirtilmigtir. Bu
sebeple toplumsal cinsiyet kaliplarinin yer aldigi reklamlarin tiiketici tizerindeki etkisinin
irdelenmesi olduk¢a Onemlidir. Duyarli ve anlamli bir marka olabilmek i¢in, yeni
tiiketicilerin degerlerine dikkat edilmeli, reklamlar tasarlanirken de bu tiir hassasiyetler

g6z 6niinde bulundurulmalidir
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