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OZET

TUKETICILERIN GORSEL, iSITSEL VE DOKUNSAL DUYULARININ
MARKA ALGILARINA ETKISi

MUHAMMED, Maan Hac
Yiksek Lisans Tezi,
Isletme Anabilim Dal1
Isletme Programi
Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Filiz CAYIRAGASI
12, 2022, 118 sayfa

Son donem pazarlama anlayisi tiiketicilerin gorsel, isitsel ve dokunsal duyularini
etkilemeye odaklanmistir. Bu duyularin tiiketicilerin tiikketim tercihleri, marka
sadakati, marka algis1 vb. bir¢ok konuda etkili oldugu yadsinamayacak bir gercektir.
Bu arastirmanin amaci gorsel, isitsel ve dokunsal duyularin tiiketicilerin otomobil
marka algilarina etkisini arastirmaktir. Bu kapsamda Mart 2022- Nisan 2022 tarihleri
arasinda Gaziantep ve Kilis illerinde 18 yasindan biylk olmak uzere 405 bireyi
kapsayan alan arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler betimsel
istatistik istatistiksel analiz yOntemlerinden; frekans ve yiizde dagilimi, bagimsiz
Orneklem T- testi, ANOVA analizi, korelasyon analizi ve basit Regresyon analizi
yapilmistir. Aragtirma sonucunda, bu aragtirmanin amacina uygun olarak, tuketicilerin
gorsel, isitsel ve dokunsal duyularinin marka algilarina 6nemli ve gii¢lii etkisi oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Duyu, Duyusal Pazarlama, Marka, Marka Algisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMERS' VISUAL, AUDIOUS AND TACTILE
SENSES ON BRAND PERCEPTIONS

MUHAMMED, Maan Hac
Master's thesis
Departman of Business
Business Program
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Filiz CAYIRAGASI
12,2022, 118 pages

Recent marketing understanding has focused on influencing the visual, auditory and
tactile senses of consumers. Consumer preferences of these senses, brand loyalty,
brand perception, etc. It is an undeniable fact that it is effective in many areas. The
purpose of this research is to investigate the effects of visual, auditory and tactile
senses on consumers' automobile brand perceptions. In this context, a field study
covering 405 individuals older than 18 years of age was conducted in Gaziantep and
Kilis provinces between March 2022 and April 2022. The data obtained as a result of
the research are descriptive statistics statistical analysis methods; frequency and
percentage distribution, Independent Sample T-test, ANOVA analysis, Correlation
analysis and Simple Regression analysis were performed. As a result of the research,
it has been determined that the visual, auditory and tactile senses of consumers have a
significant and strong effect on brand perceptions, in accordance with the purpose of
this research.

Keywords:Consumer, Sensory, Sensory Marketing, Brand, Brand Perception.
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GIRIS

Teknoloji ve ¢ok sayida medya secenegi, kuruluslarin diinya c¢apinda
tilkketicilere ulagsmasini miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte, teknoloji ve medya
aracilifiyla tiiketiciler de gorsel olarak asir1 uyarilmaya maruz kalmaktadir. Gorsel
asirt  uyartlmanin  bir sonucu olarak, tiketiciler fiziksel gergekliklerinden
uzaklastiritliyor ve insan olduklarini yeniden teyit etmek icin yeni deneyimler
aramaktadir. Duyularin uyarilmasi icin artan bir talep vardir ve bu sayede tiiketiciler
gorme ve koku alma duyularini yeniden kazanabilmekte, tat, dokunma ve sese duyarli

hale getirilebilmektedir.

Duyularin insan hayatinda ¢ok ©Onemli yeri bulunmaktadir. Insanlar
cevrelerinde olup bitenleri duyulari sayesinde 6grenebilmektedir. Duyularin 6nemini
kavrayan pazarlamacilar ve marka sahipleri ¢esitli teknikler ile insan duyularina hitap
etmeye baslamistir. Duyular ise dogal olarak ¢evrelerinden aldiklar bilgiler ile insan
algilarini, satin alma kararlarini ve marka algilarini etkilemeye ¢aligmaktadirlar.
Duyusal pazarlama salt bir pazarlama faaliyetinden daha karmasik uygulamalar
igerirken insan biyolojisi, psikoloji, sosyoloji vb. farkli bilimsel alanlar1 birlestirmeye

calismaktadir.

Duyusal pazarlamanin karmagsikligi uygulamalarmin da karmasik ve c¢ok
cesitli olmasina sebep olmaktadir. Kimi markalar magazalarindaki gorseller ile
kimileri muzik ile kimleri ise dokunma duyusuna hitap etmektedirler. Cevremizde bu
uygulamalar ile hemen her giin karsilagsmaktayiz. Bu ¢alismanin ilgili béliimlerinde
tizerinde durulacagr gibi ¢ok basit olarak goriilen uygulamalarin oldukg¢a basarili ve

verimli sonuglar dogurdugu yapilan aragtirmalarla ortaya konulmaktadir.

Gorsel, isitsel ve dokunsal duyularin tiiketicilerin otomobil marka algilarina
etkisini arastirma amaciyla yapilan bu aragtirma da ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde tiiketici ve tiiketici davraniglar: ile duyusal pazarlama kavramlari {izerinde

durulmustur. Bu baglamda oncelikle tiiketici kavrami agiklanmis ve daha sonra



tiiketici davranisi kavrami agiklanirken bu kavrami etkileyen faktorler ve tuketici karar
verme siireci lizerinde durulmustur. Duyusal pazarlama kavrami incelenirken ise ilk
olarak bu kavramin tanimi, amaci ve 6nemi daha sonra ise duyu sistemleri iizerinde
durulmustur. Duyu sistemleri incelenirken insan biyolojisi lizerinde fazla durmadan
duyularin c¢alisma sistemleri aciklanmis ve bu duyularin pazarlama alaninda

kullanimlar1 ve bu alanda yapilmis ¢aligmalardan 6rnekler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimii marka algisinin incelendigi boliimdiir. Bu
kapsamda Oncelikle marka kavrami ve tarihgesi, daha sonra marka olgusunun
ozellikleri, avantaji, onemi ve tiirleri, marka degeri ve boyutlar1 incelenmistir. Bundan
sonra ise tiiketici goziiyle marka olgusuna bakilmistir. Bu kapsamda tiiketicinin marka
tutumu, markaya kars1 beslenen duygular, tiiketici benlik kavrami ve marka kisiligi,
marka algis1 ve psikolojik siire¢ ile algilamanin boyutlar iizerinde durulmustur.
Calismanin iiglincli bolimiinde alan aragtirmasi ile elde edilen bulgular
degerlendirilmis ve tartisma yapilmistir. Calisma sonug¢ ve Oneriler bolimi ile

bitirilmistir.

A. Arastirmanin Konusu ve Problem

Diinya hizl1 bir degisim yasamaktadir. Hemen her olgu bu degisimden payin1
alirken ekonomi ve piyasa da etkilenmektedir. Piyasa da yasanan degisime paralel
olarak rekabette artmaktadir. Artan rekabet ise pazarlamacilarin ve markalarin miisteri
cekebilmek icin farkli teknikler kullanmasina sebep olmaktadir. Bu tekniklerin
basinda duyusal pazarlama gibi pazarlama teknikleri gelmektedir. Nitekim gliniimiizde
pazarlamacilar ve markalar salt gérme veya isitme duyularimiza degil dokunma ve
koku alma duyularimiza da hitap etmektedir. Iste bu ¢alismanin konusunu duyusal
pazarlama teknikleri igerisinde yer alan duyulara hitap etme tekniklerinin tuketicilerin

marka algisina etkisinin arastirilmasi olusturmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi gibi gliniimiizde pazarlamacilar ve markalar artan
rekabetten dolayr duyusal pazarlama tekniklerini kullanarak duyularimiza hitap
etmektedir. Ancak bu tekniklerin tiiketicilerin marka algisina etkisinin ne Olgude

oldugu arastirilmasi gereken konular arasinda yer almaktadir. Bu baglamda bu



aragtirmanin problem climlesi “Tiiketicilerin gorsel, isitsel ve dokunsal duyularinin

marka algilarina etkisi var midir?”” olmaktadir.
Bu arastirma ayrica asagidaki alt problemleri de arastirmaktadir.

1-Tiketicilerin gorsel, isitsel ve dokunsal duyulari demografik 6zelliklere

gore degismekte midir?

2- Tiiketicilerin gorsel isitsel ve dokunsal duyular1 otomobil marka algilarini

etkilemektedir.

B. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar ve marka iletisimi diistiniildiigiinde, gelisen teknoloji ve artan
medyaya maruz kalma, tiiketicinin dikkatini ve algisal islemeyi etkilemektedir.
Pazarlama konsepti, marka kabulii olusturmak ve nihayetinde {iriin satiglarindan elde
edilen kar arttirmak igin tiiketici ihtiyaglarina hitap etmekle ilgilidir. Bu nedenle
markalar i¢in zorluk, tiiketicilerle alternatif ve etkili marka iletisim araglar ile iletisim
kurmak ve tlketici algilari etkilemektir (North ve Enslin, 2004, s. 152). Alternatif
marka iletisim araglarmi kullanmanin bir yolu, tiiketici duyularinm1 uyarmaktir ve bu

calismada duyusal pazarlama olarak tanimlanmaktadir.

Duyusal pazarlama kavrami literatiire son yillarda girmis bir kavramdir.
Klasik pazarlama tekniklerinin diginda ve O&tesinde uygulamalar ile tuketici
davraniglar1 etkilenmeye, tiiketici sadakati saglanmaya ve marka baglilig
olusturulmaya calisilmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar tiiketici duygularin1 ve
algilarin1 etkileyecek hemen her tiirlii argiimani kullanmaktadir. Insan nereye giderse
gitsin, ne gorlrse gorsin, yeterince derine bakarsa pazarlama tekniklerini gérecektir.
Pazarlama, isletmelerin basarili olmasina yardime1 olan taninmis ve etkili bir arag ve

ayn1 zamanda siirekli gelisen ¢cok yonlii bir konu haline gelmistir.

Daha Once pazarlama, tiiketicinin rasyonel oldugu fikrine dayanmaktaydi.
Tuketicinin tekliflere, rekabete, ihtiyaglarina gore tanimlanmis mantikli adimlar
atmasi klasik pazarlama olarak bilinmektedir. Bununla birlikte, yeni paradigma
kaymasi ile birlikte, bes insan duyusuna odaklanmasi sonucu dncekilerden farkli

duyusal ve diger noro pazarlama bigimlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.



Bunun arkasinda iki ana fikir vardir. Birincisi, goz ardi edilen her insan
duyusu, kullanilmayan bir iletisim yoludur. Ikincisi ise, higbir pazarlama veya reklam
boslukta ¢calismaz. Bu nedenle her zaman 6rnegin sesler ve kokular olacaktir, sadece,
gerceklesen pazarlama veya reklam faaliyetlerine en uygun olanlar1 degil, aym
zamanda pazarlamacilar gorme (optik), ses (isitme), koku (koku alma), tat (tat) ve
dokunma unsurlarini birlestirmek i¢in denenmis ve test edilmis metodolojilerle birlikte
en son teknolojileri kullanacaktir. Bunu yaparken, bireylerle daha derin, daha temel
bir diizeyde iletisim kurabilir, gergekten siiriikleyici ortamlar yaratarak, duygusal
katilim1 biiylik Olclide arttirir. Yukarida bahsedilen bes duyudan herhangi biriyle
marka ile ilgili yaganan duyusal deneyimler ile duyusal bir marka deneyimi gergeklesir

(Hulten ve digerleri, 2009).

Duyusal bir marka deneyimi, bireysel deger yaratmayi destekler ve bir firma
etkilesime girdiginde bireylerin nasil tepki verdigine dikkat eder. Imaj, deneyimler ve
marka yaratmada bes insan duyusunun katilimiyla satin alma ve tiiketim siireglerini
destekler. Marka kimligi, bir firmanin yaratabilecegi veya siirdiirebilecegi benzersiz
marka ¢agrisimlar kiimesidir. Islevsel, duygusal veya kendini ifade etme yararlar
olan bir deger 6nermesi igerebilir. Cagrisimlarin somut, duygusal/sembolik veya her
ikisi birden olmasi fark etmez (Alsem ve Kosteljik, 2008). Marka ve tiiketici arasindaki
duygusal bagin, giiclii markalar olusturmada oOnemli oldugu O©ne siiriilmiistiir.
Tiketicinin, satin alinan iiriin ve hizmetleri artik tek basina satin almadigi, duygusal
deneyim aradigi ve satin aldig1 da tespit edilmistir (Brembeck ve Ekstrom, 2004;
Ratneshwar ve Mick, 2005). Boylece bir marka imaj1 olusturmak i¢in tiiketici ve

miisterilerin duyularina hitap etmesi gerekecektir.

Aragtirmanin amact gorsel, isitsel ve dokunsal duyularm tiiketicilerin
otomobil marka algilarina etkisini aragtirmaktir. Bu alan arastirmasi literatiirde bu
konuda yapilmis olan nadir arastirmalardan biri olarak yer almaktadir. Bu arastirma
ile elde edilecek veriler gerek gorsel, isitsel ve dokunsal duyularin 6nemini gerekse
markanin énemi ve bu duyularin marka iizerindeki etkisi ile ilgili olarak literatiire

katkida bulunmasi ve sonraki ¢alismalara 1s1k tutmasi dngoriilmektedir.



C. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden alan arastirmasi uygulanmistir.
Veri toplama araci olarak da anket formu ve yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmaya katilim goniilliilik esasina dayanmakta olup aragtirmaya katilmak
istemeyen bireyler arastirmaya dahil edilmemistir. Verilerin analizi SPSS 24.0 ile

yapilmistir.

Bu aragtirmanin modeli asagidaki Sekil 1’de gosterildigi gibidir.

Gorsel Duyu

Isitsel Duyu Marka Algisi

Dokunsal duyu

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinin bagimsiz degiskeni tiiketicilerin gorsel, isitsel ve

dokunsal algilar1 iken, arastirmanin bagimli degiskeni marka algisidir.

Aragtirma anketi 2 ana boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin sorular yer almaktadir. Anketin ikinci
bolimiinde ise aragtirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin Olgekler yer
almaktadir. S6z konusu degiskenlerden gorsel duyu 6lgegi i¢in Hultén (2011); isitme
duyusu 6lgegi i¢in Karagay (2010); dokunma duyusu 6l¢egi i¢in Peck - Childers
(2003), Ditoiu- Caruntu (2013); marka algis1 6l¢egi i¢in Biiyiikbas (2021) tarafindan



gelistirilen dlgekler ile online anket formu diizenlemistir. Online anket kapsaminda
Gaziantep ve Kilis illerinde yasayan ¢esitli unvan, yas ve cinsiyet gruplarindaki 18 yas
ve tlizeri otomobil miisterilerine ulasilmistir. Elde edilen bulgular analiz edilerek

sonuglar1 ortaya konulmustur.

D. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin hipotezleri asagida verildigi gibidir.
H1: Tiketicilerin gorsel duyular1 demografik 6zelliklere gore degismektedir.
H2: Tiiketicilerin isitsel duyular1 demografik 6zelliklere gore degismektedir.
H3: Tiiketicilerin dokunsal duyulari demografik 6zelliklere gore degismektedir.

H4: Tiketicilerin gorsel duyulart tiiketicilerin otomobil markas1 algilarimi

etkilemektedir.

H5: Tiiketicilerin dokunsal duyular1 tiiketicilerin otomobil markasi algilarini

etkilemektedir.

H6: Tiketicilerin isitsel duyular1 tiiketicilerin otomobil markas1 algilarini

etkilemektedir.

E. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar

Bu arastirma ilegorsel, isitsel ve dokunsal duyularin tiiketicilerin otomobil
marka algilarina etkisiaragtirilmaktadir. Bu baglamda arastirma, 01 Mart 2022- 30
Nisan 2022 tarihleri arasinda Gaziantep ve Kilis kentlerinde yasayan 18-65 yas

araliginda bulunan bireyleri kapsamaktadir.
Bu arastirmanin bazi sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

1-Bu arastirma arastirmaya katilanlarin salt gorsel, isitsel ve dokunsal

duyularinin marka algilarina etkisi ile ilgili goriigleri ile sinirhdir.
2- Zaman bakimindan 01 Mart 2022- 30 Nisan 2022 tarihleriile sinirlidir.
3- Yer bakimindan Gaziantep ve Kilis kentleri ile sinirlidir.

4- Katilan kisiler bakimindan 18- 65 yas ile sinirlidir.



5- Aragtirma ulastigimiz bireyler igerisinde bazilarinin katilmak istememesi

bakimindan sinirli kalmastir.

6- Arastirmada incelenilen marka algis1 sadece otomobil markasi algisini
icermektedir. Otomobil marka algis1 lizerine aragtirma yapildigi i¢in 5 duyudan sadece

3 duyu incelenmistir. Bu da arastirmanin bir diger kisitidir.

F. Konu ile Ilgili Ulusal ve Uluslararasi Tezler/Cahsmalar (Literatiir Ozeti)

Tiiketicilerin gorsel, isitsel ve dokunsal duyularinin marka, marka degeri,
satin alma karar1 vb. iizerine etkileri ile ilgili ulusal ve uluslararasi alanda yapilmis az
sayida arastirma bulunmaktadir. Bu alanda yapilmis arastirma orneklerinden bazilari

asagida verilmistir.

Elibol (2021) Burdur ili Yesilova ilgesinde yer alan Salda Golii’ne gelen yerli
turistler iizerinde duyusal pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati {izerindeki
etkisini arastirmaktir. Arastirmalarina Salda Goli’'ne gelen 258 kisi katilmustir.
Arastirma sonucunda duyusal pazarlama alt boyutlar1 olan dokunsal, gorsel, isitsel,
tatsal ve kokusal faktorler ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
dokunsal boyutun kadinlarda erkeklere kiyasla daha Onemli oldugu ve evli

katilimcilarin bekar katilimcilara gore daha sadik oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Tekin (2021) duyusal pazarlamanin hazir giyim {riinlerini satin alma
davraniglarina etkisini arastirmak amactyla Tiirkiye’nin {i¢ biiyiik ilinde yasayan 18
yas ve Tlzerindeki tiiketicileri kapsayan bir arastirma ylriitmistiir. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirlarken duyusal pazarlama
stratejisinde kullanilan duyularin hepsinden yiiksek diizeyde etkilendiklerini, en cok
etkilendikleri uyaranin magazanin temiz ve diizenli olmasi oldugu, hazir giyim
tiriinlerinin renkleri, magazanin iklimlendirmesi, magazanin ferahligi, satin alinan
hazir giyim iirlinlerinin tasarimi, magazanin aydinlatmasi, sanal magazadaki tirin
fotograflarinin kalitesi, sanal magazanin basit ve kullanigli olmasi, magazadaki iirtin
yerlesimi ve magazanin tasariminda kullanilan renklerin bunu takip ettigini tespit

etmistir.

Yazic1 Ayyildiz (2021) duyusal pazarlama uygulamalarinin miisteri tatmini

ve elektronik agizdan agiza iletisim {izerine etkisini tespit etmek amaciyla



Kusadasi’ndaki 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan 362 katilimciy1 kapsayan bir
arastirma yurlitmiistiir. Arastirma sonucunda, duyusal pazarlama uygulamalarina ait
gorsel, tat-koku ile dokunsal boyutlarin bagimli degisken olan miisteri tatmini
Uzerinde, gorsel ve tat-koku boyutlarinin bagimli degisken olan elektronik agizdan

agiza iletisim lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giilli, Uyar ve Giilsoy (2020) bes duyu organinin tiiketicilerin satin alma
kararlar1 tlizerindeki etkisini arastirmak amaciyla 320 kisiyi kapsayan bir arastirma
yiiriitmiistiir. Arastirma ile Koklama, Isitme, Gérme, Tatma ve Dokunma duyularinin

tamaminin satin alma kararlarinda yiiksek ol¢iide etkili oldugu sonucuna varmaistir.

Atict (2019) 2018- 2019 akademik yili icerisinde Mersin ilinde bir Vakif
Universitesinde grencilerinden 63’{inii kapsayan bir arastirma yiiriitmiistiir.
Arastirma sonucunda, Coca-Cola’nin duyusal pazarlamada bes duyusal pazarlamay1

etkili kullanarak {istiin bir marka degeri yarattigi sonucuna ulagmistir.

Mohammed (2019) duyusal pazarlama tekniklerinin miisterilerin karar verme
stiregleri lizerine etkisini tespit etmek amaciyla Irak’ta bir otomobil firmasi satis
bayisinin toplam 400 miisterisini kapsayan bir arastirma ylriitmiistiir. Arastirma
sonucunda, siiriikleyicilik degiskeninin en onemli duygusal olay oldugu, marka
tecriibesinin ise duygusal olaylar {izerinde 6nemli etkisi oldugunu ve marka deneyimi
marka kisiligi iizerinde etkiliyken, marka kisiligi ise marka taninirhiginm etkiledigini

belirlemistir.

Kalay (2019) bes duyunun tiiketici tercihleri ve demografik degiskenler ile
iliskisini arastirmak amaciyla Samsun ilinde bulunan birinci sinif restoranlardan
hizmet alan 384 katilimciy1 kapsayan bir arastirma yliriitmiistiir. Aragtirma sonucunda,
tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumlarina bagli olarak duyusal pazarlama

faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin farklilik gdsterdigini tespit etmistir.

Dogan (2018) duyusal pazarlamanin, bir markaya ait gorsel tasariminin,
ambalajinin, kokusunun, dokusunun ve tadinin, miisterilerin davranigsal tepkileri ile
kavramsallastirilmas1 yoluyla marka sadakatini nasil etkiledigini tespite yonelik bir
arastirma yiiritmiistiir. Arastirma sonucunda, duyusal pazarlamanin, marka sadakati

yaratmada etkili bir yontem oldugunu tespit etmistir.

Kahvecioglu (2018) Bodrum’daki 5 yildizli otellerde uygulanan duyusal

pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakatine olan etkisini amagladig bir aragtirma



ylrlitmistiir. Arastirma sonucunda, otel igletmelerinde uygulanan duyusal pazarlama
uygulamalarinin dokunsal boyutunun, gérsel boyutunun, isitsel boyutunun, tat ve koku

boyutunun miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Matayeva (2018) Trabzon ilinde tekstil sektdriinde faaliyet gdsteren
magazalardan alisveris yapan 277 KTU 6grenciyi kapsayan bir arastirma yiiriitmiistiir.
Arastirma sonucunda, tiiketiciler tarafindan {iriin kalitesinin algilanmasi ve tiiketici
davraniglarinin magaza atmosferindeki duyusal unsurlardan kaynaklandigini tespit

etmistir.

Tomagve Barutcu (2017) gérme duyusunun koklama ve dokunma duyularina
etkilerini belirleme amacryla yiiriittiikleri bir aragtirmada, birden fazla duyuya hitap
eden yumusatici triiniinde gorsel bir uyarici olan siyah ambalaj renginin, kokunun
yogunluk beklentisi, kokunun yogunluk algis1 ve camasirlarin yumusaklik beklentisine
etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda, siyah ambalaj renginin; kokunun
yogunluk beklentisi iizerine etkisi oldugu, fakat ambalaj i¢indeki yumusaticinin
kokusunun yogunluk algist ve camasirlarin yumusaklik beklentisi {izerine etkisi
olmadig1 bulunmustur. Buna dayanarak, iiriinde veya ambalajda kullanilan renklerin
algilarinin  iirlin  kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi ve renklerin bilinen
anlamlarinin yani sira diger duyular tizerindeki etkilerinin tiriin/ambalaj tasarimlarinda

daha fazla dikkate alinmas1 gerektigi sonucuna varmistir.

Topaloglu, Kilig, Yozukmaz ve Aslan (2017) Mugla ilindeki Mentese, Gocek
ve Akyaka bolgelerinde bulunan 10 yiyecek ve igecek isletmesinin sahibi veya
yoneticileriyle yiyecek ve igecek isletmelerinin duyusal pazarlama farkindaliklarini
belirlemek ve isletmelerin bilerek ya da bilmeyerek kullandiklar1 duyusal pazarlama
uygulamalarini tespit etmek amaciyla bir aragtirma yiriitmiistiir. Arastirmanin
sonucunda, isletme sahibi veya yoneticilerinin duyusal pazarlama kavramini terim
olarak bilmedikleri, bilmemelerine ragmen duyusal pazarlama uygulamalarina
basvurduklarini, yiyecek ve icecek isletmelerinin en cok gorsel ve dokunsal
pazarlamayr kullandiklari, kismen tat pazarlamasindan yararlandiklar1 ve diisiik

diizeyde de olsa isitsel ve koku pazarlamasina bagvurduklarini belirlemistir.

Pekar (2017) duyusal markalamanin demografik faktorler {izerindeki

farkliliklar1 belirlemek amaciyla otel hizmetlerinden yararlanan 391 katilimciy1
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kapsayan bir arastirma ylrlitmiistiir. Arastirma sonucunda, duyusal markalamanin

tilkketicilerde pozitif yonde bir tutum olusturdugunu tespit etmistir.

Raz ve digerleri 2008’de yapmis olduklari ¢alismada tatsal ve gorsel
boyutlarin tiiketicilerin tercihlerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, Agapito ve
digerleri 2012°de yapmis oldugu olduklar1 calismada bes duyusal pazarlama
bilesenlerinin turistlerin deneyimlerini etkiledigi, Wang ve Haizhong’un 2014’te
yapmis olduklar1 ¢alismada dokunsal boyutun miisteri memnuniyeti iizerinde bir
etkiye sahip oldugu, Shabgoushah ve Wijayanti 2014°te yapmis olduklar1 ¢alismada
gorme, koku, duyma, dokunma ve tat duyularinin tiiketici davraniglarini olumlu yonde

etkiledigi sonuglarina ulagsmislardir.



11

I.BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

1.1.1. Tiiketici Tanimi

Kavram olarak tiiketici kavramin farkli yonleri ile tanimlamak miimkiindiir.
Uriin veya hizmeti tiiketen kisi (Tandon ve Verma, 2020) baglaminda tiiketici, kendi
ihtiyaglari i¢in mal ve hizmet satin alan kisi veya kurulustur (Antoni, Fabiana ve Jose,
2016). Benzer bir tanimda tiiketici, istek ve ihtiyaglarini karsilamak ig¢in {iriin satin
alan veya satin alma kapasitesine sahip kisi, grup veya kurum olarak ifade edilmektedir

(Ozden, 2022).

Tiiketici terimi kelime manas1 olarak degerlendirildiginde; 1. Isim Mal ve
hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiikketen kimse, miistehlik, {iretici karsiti,
2. sifat, mecaz Bitiren, mahveden anlamlarina gelmektedir  (SOzlUk

https://sozluk.gov.tr/)

Pazarlama agisindan tiiketici, yalnizca kisisel kullanim i¢in iiriin veya hizmet
satin alan kisidir. Karar verme siirecinde bu birey pazarlama ve reklam stratejilerinden
etkilenebilir. Ne zaman biri bir magazaya gidip bir sey satin almaya karar verdiginde
ister araba ister kot pantolon, yiyecek ya da bagka bir sey olsun, buna tiiketici olarak
kendisi karar1 vermektedir (Ozoral ve Civelekoglu, 2020). Bu agidan tiiketiciyi
tanimlamak gerekirse, kisisel kullanim i¢in bir iirlin veya hizmet satin almay1 diisiinen
kisi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bir iiriinii satin alip almama kararin1 o
vermektedir. Bundan dolay1 pazarlama programinin birincil hedefidir (Gomez-Suérez
ve Martinez-Ruiz, 2016). Benzer bir tanimda, pazarlamanin ana odagi olarak
tanimlanabilir ve pazarlama faaliyetlerinin insan/alic1 tarafidir (Dinger ve Yiiksel,

2019). Baska bir tanimda, bir sistem A tarafindan baska bir B ile etkilesimde


https://sozluk.gov.tr/
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gerceklestirilen, B'ye bir istekte bulunmayi ve tipik olarak bir yanit beklemeyi iceren

bir rol (Delgado, 2019) olarak tanimlamak miimkiindiir.

Psikoloji baglaminda tiiketici, tatmin edilmesi gereken, harcama giiciine
sahip olan ve ekonomik tiiketim faaliyetini gergeklestiren aracidir (Kar, 2022). Benzer
bir tanimda, bir (veya daha fazla) hizmete istek gonderen kisi olarak tanimlanmatadir
(Reiff-Marganiecve Tilly, 2012). Baska bir tanimda, talepleri, arzular1 ve zevkleri
dogrultusunda satin alan veya satin alma yetenegine sahip kisi veya kisiler olarak da
tanimlanmistir (Altindag, 2020). Diger bir tanimda ise, hayatin1 siirdiirmek i¢in farkl
konulara ihtiya¢ duyan ve bunu diizeltmek icin firsat veya firsatlara sahip olan kisi

seklinde ifade edilmektedir (Kir Elitas, 2021).

Hukuk acisindan tiiketici, 7/11/2013 tarih ve 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Kanunu tiiketiciyi, ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden

gercek veya tiizel kisi olarak tanimlamaktadir (Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda

Kanunu, 2013).

Kotler (2003, s. 171) tuketiciyi, ailesinin ya da kendisinin gereksinimlerine
ulagsmaya c¢alisan bir birey olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketici,
pazarlama teorileri tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri, kisinin veya
hanehalkinin ihtiya¢ veya isteklerini karsilamak i¢in satin alan kisi olarak ortaya

konulmaktadir. (Nicosia, 1966, s. 29).

Son donemde yasanan Covid-19 pandemisi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni bir
tanimda, tiiketici, bilgi teknolojilerini kullanarak Covid-19 pandemisi baglaminda
saglayicilardan mal ve hizmet satin almak i¢in c¢esitli yollar gelistiren farkli yas
segmentlerinden her iki cinsiyetten insanlar seklinde tanimlamaktadir. (Caceres
Cabana ve digerleri, 2021).

Yukaridaki tanimlar 15181nda, genel olarak tiiketiciyi tanimlamak gerekirse,
dogdugu andan itibaren yiyecek, giyecek ve hizmet vb. her tiirlii iriinii tiiketen, talep

eden veya niyetinde olan kisiye tuketici denilmektedir (Kapoor, 2020).

Tiiketiciler, mal veya hizmet satin alma amaclarina gore pazarda iki gruba

ayrilabilir (Kardes ve digerleri, 2011, s. 8-9):

1. /Bireysel tiiketiciler/, mal ve hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiyacglari i¢in

satin alan kisiler olarak ifade edilmektedir.
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2. [Orgitsel tuketiciler/ kendi faaliyetlerini strdirmek, Gretimlerini
desteklemek, yeniden satis gibi ekonomik faaliyetlerini veya giinliik faaliyetlerini

siirdiirmek amaciyla satin alirlmaktadir.
1.1.2. Tiiketici Davramsinin Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama kavrami, tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik iiriinlerin sunumunda
baslangi¢ noktasidir (Du Plessis ve Rousseau, 1999, s. 7). Kotler (2003), pazarlama
kavraminin, oOrgiitsel hedeflere ulagsmanin anahtari, hedef pazarlarin ihtiyagc ve
isteklerini  belirlemeye ve tatmin etmeye yonelik pazarlama faaliyetlerini
biitiinlestirmede rakiplerden daha etkili olmaktan ibaret oldugunu ileri stirmektedir

(Glnay, 2001, s. 126).

Yaygin olarak kabul edilen pazarlama kavramimin yaninda toplumsal bir
unsur da vardir (Bharadwaj, 2009, s. 1). Kotler (2003), pazarlama felsefesinin yani sira
sosyal yoOniinii de wvurgulayarak; pazarlamayi, bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duyduklarini veya istediklerini, yaratarak, sunarak ve baskalariyla deger iiriinleri degis
tokus ederek elde ettikleri sosyal ve yonetimsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir
(Glnay, 2001, s. 126). Toplumsal pazarlama, cevreye zarar vermeden tiketici
ithtiyaglarimi karsilamayr amaglar (Bharadwaj, 2009, s. 1). En 6nemlisi, tiiketici,
pazarlama ve iletisim planlarinin strateji ve uygulamasinin merkezinde olmalidir (Van
der Walt ve digerleri, 1996, s. 21). Cravens ve Piercy'ye (2003, s. 6) gore bu, tim
pazarlama eylemlerinin tiiketici ihtiyaglarini, taleplerini ve tercihlerini tatmin etmeyi

amagclamasi gerektigini gosterir.

1950'lerden itibaren Amerikan isletmeleri tarafindan pazarlama kavraminin
yaygin olarak benimsenmesi, tiiketici davranigt kavraminin arastirilmasina ivme
kazandirmistir (Kotler, 2003, s. 20). Tatmin edilmeyen tiiketici ihtiyaglarini belirlemek
i¢in sirketler kapsamli pazarlama arastirmalar1 yapmak zorunda kalmislardir ve bunu
yaparken tiiketicilerin c¢esitli psikolojik ve sosyal ihtiyaglara tabi olan oldukca
karmasik bireyler oldugunu kesfetmislerdir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 6). Bu
nedenle tiiketici davranisi, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini, taleplerini ve

tercihlerini incelemektedir.

Tiiketici davranisi, ihtiyaci tatmin eden {iriin, fikir veya hizmetlerin elde
edilmesi i¢in karar verme surecini 6nceleyen, belirleyen ve takip eden tiketicilerin

davranig Oriintiisii olarak tanimlanmaktadir (Du Plessis ve Rousseau, 1999, s. 11).
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Pazarlamacilar, tatmin edilmemis tiiketici ihtiyaglarini uygun {iriin, fikir veya
hizmetlerle karsilamay1 amaglar. Uriinler, fikirler veya hizmetler, iiriin islevselligine
ragmen tiiketiciler i¢in katma degere sahip olabilir ve daha sonra bireysel olarak marka

olarak anilir (Keller, 2003, s. 3).

Tiiketici davranisi, lirlin ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden
¢ikarilmasi da dahil olmak tizere bir dizi karar verme sureci ve fiziksel aktivite olarak
tanimlanmaktadir (Khan, 2006, s. 1). Tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglarini
karsilamak icin gerceklestirdigi eylemleri gosterir. Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman
ve nasil satin alacagini belirleyen bir siire¢ olarak diisiiniilebilir (Lake, 2009, s. 9). Bu
tir etkinlikler fiziksel davranisin yani sira bilissel ve duygusal siiregleri de

icermektedir (Wilkie, 1994, s. 12).

Solomon'a (2018, s. 28) gore tiiketici davranisi, bireylerin veya bir grup
insanin arzu ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal, hizmet, diislince, bilginin se¢ilmesi,
satin alinmasi, kullanilmas1 veya ortadan kaldirilmasi ile ilgili sonuglara ulagsmak igin

yapilan eylemler dizisinden olusmaktadir.

Bu noktada bu g¢alismanin amagclar1 dogrultusunda “iiriin” ve “marka”
kavramlar1 arasinda bir ayrim yapilmalidir. Bir {iriin ile marka arasindaki fark, bir
iirlinlin 1slevsel bir fayda saglayan bir sey olmasi, markanin ise bir iirliniin degerini
islevsel degerinin 6tesinde gelistirmesidir (Orth ve digerleri, 2004, s. 99). Bir uriine
atfedilen algilanan deger, tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamak veya karsilamak i¢in
bir markaya duyduklar1 giiven yoluyla elde edilir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketici
glivenini kazanmak ic¢in algilar etkilemeyi amaglamaktadir. Bu katma degerler,
teklifleri farklilagtirir ve tiiketici tercihlerinin ve markaya olan sadakatinin temelini
olusturur (Knox, 2004, s. 50). Bu nedenle tiiketiciler, marka adlariyla farklilagan

benzer nitelikteki {irlinler arasinda se¢im yapabilirler.

Tiketiciler, satin alma durumunda bir marka segmek igin bir karar verme
stirecini takip ederler. Belirli davranigsal faktorler, tiiketicinin se¢imini ve karar verme
stirecini etkileyecektir (Van der Walt ve digerleri, 1996, s. 91). Tiiketicinin davranigsal
faktorleri ve karar verme siireci, asagida Sekil 2'de gosterildigi gibi tiiketici davranis

modelinde analiz edilebilir.

Tiiketici davranisi, markalarin bir satin alma veya tiiketim durumunda

tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi ilkesine dayanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
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2004, s. 9). Sekil 2'de gosterildigi gibi, marka kararina yol acan tiiketici davranisi iki
boliime ayrilmistir. Birincisi, tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve ikincisi,
tikketici karar verme siirecidir. Tiiketici davranisinin sonucu, bir markanin satin
alinmasina veya tiiketilmesine atifta bulunan marka kararidir. Marka karari, karar

verme slirecini etkileyen faktorlere bagli olarak kabul edilebilir veya reddedilebilir.

ETKILEYEN FAKTORLER

= Kiltarel e
O Sosyal @ | Tuketicinin Intiyaglan
7 Kisisel

_ Psikolojik

r X

KARAR VERME SURECI

Z Bir intiyacin veya istegin farkindahid
C Bilgi toplama

T Degerlendirme —— Marka Karan
O Karar verme

T Eylem (satin alma)

C Satin alma sonrasi degeriendirme

Sekil 2. Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Van der Walt ve digerleri, 1996, s. 91; Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 9.

Tiiketici davraniginin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Wilkie, 1994, s. 10-
20):

1. Tiiketici kendi motivasyonu ile motive olur. Tiiketici, cesitli talep ve
beklentilerini karsilamak icin mal ve hizmet satin alir. Bdylece tiiketici motive olacak

ve amact dogrultusunda harekete gececektir.

2. Tiiketici davranis1 ¢esitli etkinliklerden olusur. Tiiketici davranisinda
diisiinme, hissetme, planlama, karar verme, satin alma, degerlendirme gibi pek c¢ok

biligsel ve davranigsal etkinlik bulunmaktadir.

3. Tiiketici davranisi, etkili bir siireci ifade eder. Tiiketici davranis1 sadece
satin alma ile sinirli degildir. Satin alma siirecindeki asamalarin birbirini etkiledigi

gozlemlenmistir.
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4. Tiiketici davranisi, zamanlama agisindan farklilik gosterebilen karmagik
bir davranigtir. Tiiketici satin almay1 planladig iiriinden memnun olma niyetindedir.
Tiketici satin alacagi iirlinden fayda saglamayi bekledigi i¢in karar verme siireci

karmasiklasmakta ve sonug olarak bu siire¢ uzayabilmektedir.

5. Tiiketici, satin almay1 planladigi iirlinden memnun olma niyetindedir.
Tiiketici satin alacagi iiriinden fayda saglamayi bekledigi icin karar verme siireci

karmasiklasmakta ve sonug olarak bu siire¢ uzayabilmektedir.

6. Tiiketici davranislar1 ¢cevresel faktorlerden etkilenir. Tiiketici davraniglari
aile, sosyal sinif, referans gruplar1 gibi sosyal ¢evreden etkilenecegi gibi ekonomik

kosullar da bu davranigin yoniinii etkiler.

7. Tiiketici davramis1 kisiden kisiye degisir. Insanlarm farkl kisilik
Ozelliklerine sahip olmasi, farkli tiiketici Ozelliklerinin ortaya c¢ikmasina neden

olmaktadir (Wilkie, 1994, s. 10-20).
1.1.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

faktorler olmak tizere dort ana baslik altinda incelenmektedir (Kotler ve Armstrong,

2021, s. 7).
1.1.3.1. Kiltirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir

ve sosyal sinif bilesenleri olmak {izere ii¢ alt baslikta incelenmektedir.
Kaltar

Kiiltiir, kisinin istek ve davraniglarinin temel nedenidir. Bu nedenle bireyler
herhangi bir tiiketim karar1 verirken kiiltiirden biiylik 6l¢iide etkilenirler. Kiiltiir,
toplumdaki bireylerden ve aile {iyelerinden alinan temel degerler, bakis agilar, arzular

ve tepkilerdir (Kotler ve Armstrong, 2021, s. 131).

Schiffman ve digerleri (2010, s. 367-387)’e gore kiiltlir, bir toplumun
bilgisini, dini degerlerini, 6rf ve adetlerini, dilini, yemeklerini, miizigini, sanatini,
ahlak kurallarim1 ve degerlerini iceren semboller biitiiniidiir. Bu tanim kiiltiiriin bir

toplumun kimligi oldugunu gostermektedir.
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Kiiltiirtin tiiketici davraniglari agisindan 6zellikleri su sekilde siralanabilir.

 Kiiltiir, bireylere ideal davranis ve standartlar1 saglar ve bireylerin

fizyolojik, kisisel ve sosyal ihtiyag¢larini alisilmis yollarla tatmin etmelerini saglar.

« Kiiltiir biyolojik 6zelliklerinin aksine kalitsal degildir, sonradan 6grenilir ve

bu 6grenme Omiir boyu siirer.
« Kiiltiir, topluluk tiyeleri tarafindan paylagilir.

» Kiiltiir dinamiktir. Yavas ve siirekli gelisir (Schiffman ve digerleri, 2010, s.
367-387).

Alt kaltur

Alt kiiltiir, toplumun diger kesimlerinden farkli olarak ortak deneyim ve
inanglara sahip cesitli gruplarin olusturdugu kiiltiirdiir. Her tiiketici bir¢ok alt kiiltiiriin
Uyesidir. Bu alt kiiltiirler yas, irk veya etnik kdken, yerlesim yeri, din ve benzeri

gruplardan olusmaktadir (Solomon, 2018, s. 463-464).

Alt kiiltiirler 6nemli pazar boliimleridir ¢iinkii pazarlamacilar pazarlama
programlarini ve iiriin tasarimlarini, alt kiiltlirlerin ihtiyaclarini karsilayacak sekilde

ayarlarlar (Kotler ve Armstrong, 2021, s. 131).
Sosyal simif

Sosyal siif, ayn1 davranislari ve degerleri paylasan bir kisilik yapisidir. Gelir
diizeyleri, meslek, nitelikler, varliklar, egitim ve mesleki basar1 gibi sosyal sinifi
belirleyen birden ¢ok unsur vardir (Kotler ve Armstrong, 2021, s. 134). Bu unsurlar,
tiikketicileri statiilerini gosterebilecekleri veya gosterisei tilkketim
gerceklestirebilecekleri mal ve hizmetleri satin almaya yonlendirmektedir. Bagka bir
deyisle, satin alinan mallarin kalitesi ve miktari, bireyin ait oldugu sosyal smiftan
etkilenir (Noel, 2009, s. 16). Bu etkiler, kamusal alanda tliketilen mal ve hizmetlerde,
ozellikle otomobillerde, giysilerde ve bos zaman etkinliklerinde daha yogun olarak

goriilmektedir (Kotler ve digerleri, 2022, s. 252).
1.1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen sosyal faktorler, referans gruplari,

aile, roller ve statii bilesenleri olmak iizere ii¢ alt baslikta incelenmektedir.

Referans Gruplari



18

Referans gruplari, kisinin tutum ve davranislarini1 dogrudan ve dolayl olarak
etkileyen gruplardan olugmaktadir. (Kotler, 2003, s. 89). Tiiketici davranigini etkileyen
referans gruplar1 bu etkiyi iki yaklasimla gerceklestirmektedir. Bu yaklasimlar
normatif etki ve bilgisel etki olarak siralanmistir. Normatif etki, tiikketici bir bagkasinin
beklentilerini karsilamak istediginde ortaya c¢ikan bir sonugtur. Bilgi etkisi, tiiketicinin
bir tiriinii satin almak i¢in bir referans grubundan aldig1 bilgilere dayanmaktadir (Noel,

2009, s. 53-54).

Referans gruplarinin etkisi mal ve hizmet aliminda farklilik géstermektedir.
Liiks mallarin, hizmetlerin, ayrica markalarin satin alinmasi olarak goriilen referans
gruplarinin giiclii etkisi, tiiketicilere toplum i¢inde sayginlik kazandiracaktir (Kotler

ve Armstrong, 2021, s. 135).

Aile

Aile kavrami, kan ve evlilik bagi bulunan, birlikte yasayan veya birbirine
bagli bir ¢ift veya ikiden fazla kisiden olusan bir yapidir (Khan, 2006, s. 68). Peter ve
Olson'a (2010, s. 257) gore sadece bireyin kisiligi ve giidiileri degil, aile igindeki

iliskiler de tiiketici davranislarini etkilemektedir.

Aile tiyeleri tiiketim kararlarinda asagidaki davraniglar sergilerler (Hawkins

ve digerleri, 2020, s. 208):

« Baslangi¢/ Ebeveynler veya Cocuklar: Ihtiyaci ilk fark eden veya satin alma

islemini baslatan aile iiyelerinden biri.

* Bilgi Toplayici(lar)/ Ebeveynler: Belirli bir satin almayla ilgili ve bilgisi
olan kisi. Aile bireylerinin her biri satin alma siirecinde zamana ve {iriine bagl olarak

farkl bilgiler edinebilmektedir.

+ Etkileyen(ler)/ Cocuklar: Degerlendirmeleri, goriisleri, kararlar1 ve kesin

kararlar1 etkileyen aile {iyesi.

* Nihai karar verici(ler)/ Ebeveynler veya Cocuklar: Son karar1 aile

tiyelerinden biri verir veya aile liyeleri ayn1 anda karar verebilir.
« Alici(lar) \ Yetiskin veya Geng: Uriinii satin alan aile iiyesidir.

« Tiiketici(ler) \ Cocuklar: Uriinii kullanan bir veya daha fazla aile tiyesi.
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Aile tliyelerinin ¢esitli irlin ve hizmetlerin satin alinmasindaki rolii ve etkileri
pazarlama alaninda calisilan konulardan biridir. Bu roller ve etkiler ¢esitli iilkelerde,

kiltiirlerde ve sosyal siniflarda biiyiik 6l¢lide degisiklik gosterir (Kotler, 2003, s. 89).
Toplumsal Roller ve Statller

Bireyler, aileler, kuliipler ve organizasyonlar gibi farkli tiirdeki gruplara
katilirlar. Bir kiginin grup igindeki yeri, kisinin rolii ve statiisii noktasinda ifade
edilebilir. Rol, birey tarafindan gergeklestirilecek bir dizi faaliyetten olusur. Her roliin
bir statiisii vardir ve satin alma davramsini etkiler. Insanlar genellikle toplumdaki
rollerine ve statiilerine uyum saglayan iiriinleri tercih ederler. Ornegin, isletme
sahipleri genellikle liikks marka arabalar kullanir ve pahali giysiler giyerler (Kotler,

2003, s. 91).

Schiffman ve digerleri (2010, s. 338)’e gore aile geliri, meslek durumu ve
egitim diizeyi gibi sosyoekonomik degiskenler sosyal smnifi belirlemede
kullanilmaktadir. Satin alma giicii arttiginda, bireyler daha fazla statiiye sahip olmaya

baslar. Sinirli satin alma giiciine sahip bireyler, daha diisiik bir statiiye sahiptir.
1.1.3.3. Kisisel Faktorler

Yas ve yasam dongiisii agsamasi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi,
kisilik ve benlik kavrami tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen kisisel

faktorlerdir.
Yas ve Yasam Dongiisii Asamasi

Insanlarin arzu ettikleri ve ihtiyag¢ duyduklari iiriin ve hizmetler, hayatlarinin
farkli evrelerinde farklilik gostermektedir (Kotlerve Armstrong, 2021, s. 139).
Solomon'a (2018, s. 13, 501) gdre, yas gruplariin tiiketici davraniglarindaki farkliliga
ek olarak; ayni yas grubundan insanlar, bircok yonden farklilik gosterseler de
yasamlar1 boyunca ortak degerlere ve kiiltiirel deneyimlere sahiptir. Yas ilerledikge,
tilkketicinin 1ihtiya¢c ve diisiinceleri, aym yastaki digerleriyle uyumlu bir sekilde
degismektedir. Bu nedenle yas, tiiketicilerin kisiligi tizerinde dikkate deger bir etkiye
sahiptir.

Ornegin 65 yas iistii tiiketiciler, saglik hizmetlerini diger yas gruplarma gore
cok daha fazla kullanma egiliminde ve kullanmak zorunda olduklari markalara daha

baglilar. Daha geng tiiketiciler bos zamanlarin1 daha aktif degerlendirmek isterler ve
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etkinliklere katilma, farkli kiyafetler giyme ve farkl: tiirde yiyecekler yeme egiliminde

olurlar (Noel, 2009, s. 75).

Aile yasam dongiisiinlin satin almalar iizerinde etkisi vardir. Aile yasam
dongiisii, ailelerin olgunlastikca gectigi asamalardir. Pazarlamacilar, hedef pazar
siiflandirmak ve uygun iiriinler gelistirmek i¢in yasam dongiisii asamalar1 tizerinde

calisirlar (Kotlerve Armstrong, 2021, s. 139).
Meslek

Tiiketicilerin meslekleri, belirli {iriinler i¢in ihtiyac ve arzu yaratir. Isveren ve
calisanin giyim ihtiyaclari, tercih ettikleri markalar, ulasim sekilleri, tatillerini
gecirdikleri yerler, kullandiklart arag ve geregler farklilik gostermektedir (Kotler ve

Armstrong, 2021, s. 139).

Tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimi biliniyorsa, mesleklerin, yasam
tarzlarinin, arzularinin ve ihtiyaglarinin farkli oldugu goriilmektedir. Boylece mal veya

hizmetlere olan talep hacmi daha dogru tespit edilebilir (Kotler, 2003, s. 92).
Ekonomik durum

Tuketicinin gelir diizeyi, tuketicilerin tliketim davraniglarini aninda etkileyen
en 6nemli belirleyicidir. Ekonomik durum, tiiketicilerin Griin ve hizmet segimlerinin
yani sira pazarlamacilarin hedef pazar se¢imini de etkiler (Kotler ve Armstrong, 2021,
s. 140). Pazarlamacilar, gelire duyarli liriinler i¢in bireylerin gelir, tasarruf ve faiz orani
hareketlerini gozlemler. Mali bildirimler yavaslamay1 amagliyorsa, pazarlamacilar
tirlinlerini yeniden tasarlayarak, yeniden konumlandirarak ve yeniden fiyatlandirarak

hemen c¢aba gosterirler (Kotler, 2003, s. 92).
Yasam tarzi

Tiiketim agisindan yasam bi¢imi, kisinin zamanini ve parasini nasil
harcayacaginin se¢imidir. Insanlarm gelirlerini ve zamanlarini nasil harcadiklari,
yasam tarzlarini belirler (Solomon, 2018, s. 578). Yasam tarzi, kiiltiirel degerler,
demografik faktorler, sosyal simif, alt kiiltiir gibi g¢evresel degiskenlerden ve
motivasyon, duygu, degerler, yasam dongiisii, gecmis deneyimler ve kisilik gibi i¢sel

degiskenlerden etkilenir (Hawkins ve digerleri, 2020, s. 435).

Ayni kiiltiirden, statiiden, meslekten insanlar tamamen farkli yasam tarzlari

yasayabilirler. Yasam bi¢imi, kisinin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve gorisleri ile ifade



21

edilmistir. Pazarlamacilar, mallar1 ve yasam tarzi gruplar arasindaki iliskileri analiz

etmektedir (Kotler, 2003, s. 92).
Kisilik ve Benlik Kavrami

Kisilik genellikle kendine giiven, benlik saygisi, baskalarina saygi, baskinlik,
bagimsizlik ve bagkalarina kolay uyum saglama gibi tiim kisisel 6zellikleri i¢inde
barindirir. Herkesin satin alma davranisini etkileyen belirli bir kisiligi vardir. Kisilik,

tiikketici davranisini incelemede yararli bir degisken olabilir (Kotler ve Armstrong,
2021, s. 141).

Tiikketim ve benlik kavrami birbirinden ayr1 degerlendirilemez. Bireyler
genellikle kendi gercek benlik kavramlarini tanimlayan marka kisiligini satin alir ve
kullanirlar. Ideal benligin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi daha ¢ok sosyal alanda

tilkketilen liikks mal, hizmet ve markalarda goriilmektedir (Kotler ve digerleri, 2022, s.

183).

Kisiligi olusturan en dnemli faktor, kisinin kendini nasil algiladigr ile ilgili
olan benlik kavramidir. Benlik Kavrami, insanlarin algilarina bagh olarak iki temel
boyuta sahiptir: (1) “Gergek Benlik”, kisinin kendini oldugu gibi algiladig: benliktir.
(2) “Ideal Benlik”, kisinin arzu ettigi ve olmak istedigi kisi ile ilgili 6zellikleri iceren
benliktir (Solomon, 2018, s. 226-227).

1.1.3.4. Psikolojik faktorler

Algi

Alg, bireyin dis ortamdan gelen uyaranlan algilayarak ve degerlendirerek
smniflandirmasidir. Bireyler ayni seyleri farkli algiladiklari i¢in uyaricilart farklh

degerlendirirler (Schiffman ve digerleri, 2010, s. 175).

Uyarilmis birey hareket etmeye ayarlidir. Bireyin bir durumu algilama sekli,
onun nasil davranacagini etkileyecektir. Bes duyumuz olan gorerek, duyarak,
koklayarak, dokunarak ve tadarak cevremizdeki bilgi akisini anlamaya caligiriz.
Bireyler bu duyusal bilgiyi kabul etmek, dizenlemek ve yorumlamak igin bu sireci
ustlenirler (Kotler ve Armstrong, 2021, s. 143).
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Kotler (2003, s. 94-95), bireylerin aym1 uyariciyr 3 farkli siirecte farkli

algilamalarinin nedenini agiklar.

1. Secici dikkat: Bireyler her giin c¢esitli uyaranlarla karsilasirlar ve bu
uyaranlarin hepsinin kendi etkisi altinda hareket etmesi miimkiin degildir. Bu nedenle,

karsilastig1 bilgilerin ¢ogunu yok sayar.

2. Segici carpitma: Bireylerin elde ettikleri bilgilerin kendi ihtiyaclari,
aligkanliklari, tutumlar1 ve inanglariyla uyusmamasi durumunda ortaya g¢ikar. Bu

durumdan kaginmak i¢in birey bu bilgileri ¢arpitmaktadir.

3. Segici akilda tutma: Birey, tutum, inang ve aligkanliklarina uygun bilgileri

saklar ve korur, ancak uyumsuz bilgileri unutur.
Ogrenme

Ogrenme, bireylerin yasamlar1 boyunca artan bilgi ve deneyimleri sonucunda
davraniglarinda meydana gelen kalic1 degisikliktir (Schiffman ve digerleri, 2010, s.
210). Diger bir deyisle 6grenme, bireylerin deneyimlerine gore degisen davranislaridir

(Kotler, 2003, s. 95).

Solomon'a (2018, s. 89) gore 6grenme, insanlarin deneyimleri sonucunda
davraniglarinda meydana gelen kalici degisikliktir. Bazen bireyler bagskalarinin
olaylarimm1 veya eylemlerini denemeden veya gozlemlemeden tesadiifen Ogrenirler.

Ogrenme de algilama gibi siirekli bir siirectir.

Inanclar ve Tutumlar

Tiiketici davranisini etkileyen inang ve tutumlar, 6grenme ve uygulama
yoluyla elde edilir. Inang, kisinin bir sey hakkinda kabul ettigi ve onayladig1 kesin
bilgisidir. Tutum, kisinin nesnelere ve diisiincelere karst egilimleri, duygular1 ve

degerlendirmeleri olarak ifade edilir (Kotler ve Armstrong, 2021, s. 144).

Noel'e (2009, s. 97) gore tutum ii¢ bilesenden olusur: (1) "biligsel" tiriinUn
degerlendirilmesini igeren inanglar, (2) riinle ilgili duygulari iceren "duygusal", ve

(3) iirline yonelik davranigsal egilimleri igeren “cagrisimsal” bilesenler.

Motivasyon
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Yaygin olarak kullanilan terimlerden biri olan motivasyon kavrami, Latince
"hareket etmek" anlammna gelen "moveo-movere" kelimesinden tiiremistir.
Motivasyon, bireyleri dogru bir iislupla davranmaya iten ve insanlarin davraniglarinin
ardindaki nedenleri kesfetmeye yardimci olan bir etki olarak tanimlanabilir
(Svobodova, 2015, s. 10). Motivasyon, kisinin davranisini sekillendiren giidiiyii elde
etme eylemi olarak tanimlanabilir (Buchbinder ve Shanks, 2016, s. 42). Bu nedenle
motivasyon, dinamizm, goriiniim, dayaniklilik ve esitlik gibi tiim diirtii ve hedeflerin

ozellikleriyle ilgilidir (Ryan ve Deci, 2000, s. 69).

Tolman (1932) ve Lewin (1938) tarafindan gelistirilen biligsel yaklagima gore
motivasyon, bireylerin ¢esitli davranis alternatifleri arasindan se¢imini etkileyen

baslica eylemdir (Kanfer, 1990, s. 76).

Humphreys ve Revelle (1984, s. 157), motivasyonun psikolojik bir yapi
oldugunu belirtir. Bu psikolojik yap1 ayni zamanda geleneksel olarak davranigin
yogunlugunu ve yoniinii tanimlamak ve agiklamak i¢in kullanilan bireysel ihtiyag ve

arzularin bir kombinasyonunun sonucudur.

Motivasyon, inanglar, duyular, deger, ilgi alanlar1 ve davranislarla yakindan
iligkilidir. Buna bagli olarak, motivasyon farkli tutumlara sahip olabilir ve bunlara
dikkat ¢ekebilir. Bu tutumlar, kavramsal davranislar (gozlem ve strateji kullanimi) ve
kavramsal olmayan davraniglar (duyular, inanglar ve davraniglar) veya her ikisi olarak
ikiye ayrilabilir (Lai, 2011, s. 5).

Motivasyon siireci, bir aktivitenin baslamasi i¢in hedeflere ulagsmay1 amaglar
ve beklenenden daha karmasiktir. Motivasyonun bireyleri veya bireylerin duygularini
etkileme giicii vardir ve bu tiir etkiler bireyin belirli davranislar sergilemesine neden

olur (Milkovic, 2007, s. 53).

Motivasyonun tanimina yonelik farkli yaklagimlarin aksine Mitchell (1982,
s. 81), daha eksiksiz bir tanim olusturmak icin diger bir¢ok tanimdan edindigi dort

farkl1 yonii ortaya koymaktadir:

* Motivasyon kisiye 6zeldir. Her insan birbirinden farklidir, dolayistyla farkl
ihtiyaglar, algilari, degerleri, davranislar1 ve hedefleri vardir. Motivasyon ilkeleri, bir

sekilde veya baska bir sekilde gdsterilen taklit edilemezligi tagir.

* Motivasyon onceden planlanmistir. Bireyin yapmay1 sectigi eylemlerin

¢ogu, motivasyondan etkilenen davranislardir.



24

* Motivasyon ¢ok yonliidiir. Uyarma (aktivasyon, enerji vericiler) ve davranis

(tercih) bunun iki 6nemli yonudur.

* Motivasyon davranisi tahminidir. Motivasyon, davranisi ve davranis
tercihini etkileyen igsel ve dissal giiglerle ilgilidir. Motivasyon ne davranis ne de

performanstir. Davranis, segilen eylemdir ve bazen performansin iyi bir goriintiisiiddr.

Ryan ve Deci (2000, s. 55-60) motivasyon kavraminin kendi kaderini tayin
etmeye dayali bir anlayis oldugunu belirtmektedir. Kendi kaderini tayin teorisi,
bireyde eylemi ve hedefi hizlandiran nedenlere odaklanir. Kendi kaderini tayin

teorisine gore motivasyon, igsel motivasyon ve digsal motivasyon olarak incelenmistir.

I¢sel motivasyon, bireyin yaptig1 seyden zevk almasi ve yapmak istedigini
ilging buldugu icin yapmasidir. Digsal motivasyon, birey i¢in aktiviteden zevk
almaktan ziyade, aktivitenin bir sonucu olarak elde edilecek faydalarin bir cevabi ve

odak noktasi olarak goriilmektedir.
1.1.4. Tuketici Karar Verme Sureci

Tiiketici karar verme siireci tiiketici davranisinin bir pargasidir (Sekil 2).
Tiiketici karar verme, tatmin edilmemis ihtiyaglar1 karsilamak i¢in bir marka satin
alma veya tiikketim durumunda tiiketicilerin davranis modelidir (Du Plessis ve
Rousseau, 1999, s. 11). Tiketici ihtiyaglarini kar tireten yollarla karsilama girisiminde,
pazarlamacilarin, tiikketici karar verme siirecini anlamasini gerektirir. Tiiketici karar
verme sureci (Sekil 2), tiiketicilerin ihtiyaglarmin farkina varmasi, bilgi toplamas,
degerlendirmesi, karar vermesi, harekete ge¢gmesi ve son olarak satin alma sonrasi
degerlendirme ile baslar (Watson ve digerleri, 2002, s. 396). Tiiketici karar verme

sirecindeki asamalar (Sekil 2) asagidaki gibi tanimlanir:

* Asama 1: Bir ihtiyacin veya istegin farkindahg:

Tiiketicilerin gesitli ihtiyaglar1 ve istekleri vardir. Ihtiyaglar, karsilanmayan
fiziksel kosullara dayanir ve temel ihtiyaclar1 (yemek, dinlenme vb.), giivenlik
ithtiyaci, diger insanlarla iligki ihtiyaci (arkadaslik) ve kisisel tatmin ihtiyaglarini igerir
(Cravens ve Piercy, 2003, s. 123). Fizyolojik veya sosyal ihtiyaglara dayali ihtiyaglar
da vardir (Sheth ve digerleri, 1999, s. 41). Pazarlamacilar, bu fiziksel, fizyolojik veya

sosyal ihtiyac ve istekleri markalar ile kar getirici yollarla karsilamay1 amaclar.
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Uriinler, ne kadar iyi konumlandirilmis olursa olsun, temel tiiketici ihtiyaglarimi
karsilayacaktir fakat tliketicinin isteklerini yerine getirmek icin ayirt edici markalar
gereklidir (Cant ve digerleri, 2002, s. 219). Sekil 2'de gosterildigi gibi, bir tiiketici bir
ihtiyac veya istegin farkina vardiginda bir bilgi arastirmasi yapacaktir (Yeoh, 2005, s.
166).

* 2. Asama: Bilgi toplama

Tiiketiciler, karar verme amaciyla degerlendirmeden 6nce markalar hakkinda
bilgiye ihtiyac duyarlar. Bilgi toplama (Sekil 2'de gosterildigi gibi), onceki bir
deneyimin hatirasi, reklamlar seklinde harici veya aile veya arkadaglar gibi etkili
gruplar arasinda olabilir (Watson ve digerleri, 2002, s. 396). Marka satin alma veya
titketim kararinin tiirti, bilgi edinmek i¢in belirli bir siire harcanmasin1 gerektirecektir.
Diisiik veya diisiik algilanan riske sahip diizenli bir satin alma, yiiksek degerli olarak
algilanan bir satin alma isleminin aksine, kapsamli bir bilgi aramasindan geg¢mez.
Premium fiyatli markalar, finansal ¢iktilarinda tiiketiciler i¢in daha yiiksek risk tasir
ve marka karar verme surecinde bilgi toplamak icin genellikle daha fazla zaman

harcanir (Snoj ve digerleri, 2004, s. 157).
* Asama 3: Degerlendirme

Bilgi, karar verme amaciyla degerlendirilir. Premium fiyatl markalar i¢in,
zaman bi¢imindeki tiiketici katilimi, bilgi toplama asamasinda oldugu gibi
degerlendirme asamasinda da gecerlidir. Bu nedenle birinci sinif bir marka, marka
hakkinda bir karara varmak i¢in bilgiyi degerlendirmek i¢in daha fazla zaman

harcanmasinm gerektirecektir (Snoj ve digerleri, 2004, s. 157).
* 4. Asama: Karar verme

Bilgi toplanip degerlendirildikten sonra, tiiketiciler bir satin alma veya
tiiketim karar1 verebilirler. Satin alma veya tiiketim karari fiyat, uygunluk, hizmet ve
cevresel faktorlere dayanmaktadir (Watson ve digerleri, 2002, s. 396). Daha 6nce de

belirtildigi gibi, premium markalar daha ilgili bir tliketici karar verme sureci gerektirir.
* 5. Asama: Eylem

Bu asamada tiiketici, s6z konusu markay1 fiziksel olarak satin almakta veya

tiketmektedir. Tiiketici karar verme siireci, bir markanin tiiketilmesi veya satin
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alinmasindan sonra sona ermez. Bunun yerine tlketici, ihtiya¢ ve isteklerini

karsilamak i¢in markay1 psikolojik olarak degerlendirmeye devam eder.
* 6. Asama: Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alma sonrasi1 degerlendirme, tiiketici karar verme siirecindeki son
adimdir ve markay1 kabul etme veya reddetmede 6nemli bir dlgiidiir. Bu asama, bir
markanin, bir tiikketicinin fiziksel ve sosyal ihtiyag¢larinin yani sira psikolojik isteklerini
de karsilama yetenegini degerlendirir (Van der Walt ve digerleri, 1996, s. 91).
Tuketicilerin bir markay: satin alma veya tiiketme kararlarin1 gerek¢elendirmeleri
gerekir ve bu nedenle olumlu bir sonug, bir markanin kabul edilmesiyle
sonuglanacaktir. Tiiketicinin satin alinan bir markanin performansindan memnun

oldugu durumlarda tekrar satin alma ve tiikketim daha olasidir (Watson ve digerleri,

2002, s. 398).

Yukarida 6zetlenen tiiketici karar verme stireci, alinan kararin niteligine gore
karmagiklik bakimindan farklilik gosterecektir. Sekil 2'de gosterildigi gibi, rakip
markalar, medya daginiklig1 ve siirece etki eden faktorleri etkileyebilecek diger marka
faktorleri gibi cesitli karmasikliklar mevcuttur (Lawer ve Knox, 2006, s. 122). Tiiketici
karar verme dizeyini etkileyebilecek marka faktorleri, teknik 6zellikleri (otomobil
ozellikleri gibi) ve fiyat1 igerir (Sethuraman ve Cole, 1999, s. 341). Yiksek fiyath
markalar, finansal ¢iktilarinda tiiketiciler i¢in artan risk igerir ve tipik olarak bir marka

karari vermek i¢in daha fazla zaman harcanir (Snoj ve digerleri, 2004, s. 157).

Tiiketicilerin, rakip markalara gore daha ytiksek fiyatl olan belirli bir marka
i¢in daha fazla 6deme yapma nedenlerini gerekcelendirmeleri gerekecektir. Ornegin,
bir tuketici, daha diisiik fiyatl ti¢ yillik bir mal satin alacagindan daha fazla zaman
harcayarak, 25 yillik nadir bir antika satin almak icin daha fazla zaman harcayacaktir.
Teknik 6zellikler ve fiyat bu nedenle tiiketicinin karar verme siirecine katilim diizeyini
etkiler (Watson ve digerleri, 2002, s. 396). Bu nedenle, yiiksek fiyatli markalarin tipik
olarak daha 1ilgili bir tiiketici karar verme siirecini i¢erecegi sonucuna varilabilir

(Sethuraman ve Cole, 1999, s. 350).

1.2.Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama, tiiketicinin gorme, ses, dokunma, tat ve koku bes

duyusuna hitap eden bir pazarlama uygulamalarini igermektedir. Duyusal pazarlama,
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markanin veya pazarlama taktiklerinin onlar1 nasil hissettirdigine bagli olarak
miisterinin duyularma ulasmak ve davraniglarini etkilemek i¢in kullanilan bir¢ok
teknigi icerir. Reklam ve pazarlama kampanyalarinda medya duyularmi kullanmak,
hedef kitleyi ve {iriinii satin alma kararlarini biiyilik ol¢iide etkileyebilir. Arastirmalar,
belirli bir duyusal ¢ekiciligin, bir kisinin bir nesneyi veya aktiviteyi o duyusal
deneyimle iligkilendirildiginde nasil algiladigin1 etkileyebilecegini gostermistir.
Ornegin, bir ¢ikolata paketinin agilmasi ve folyonun sesini duymak, tiiketicinin
mutluluk ve rahatlik ile iligskilendirdigi olumlu duygular1 ortaya ¢ikarr

(https://thriveagency.com, 2022).

1.2.1. Duyusal Pazarlama, Amaci ve Onemi

Bugiin bildigimiz sekliyle pazarlamanin koéklerinin yirminci yilizyilin ilk
yarisinda oldugunu diistiniirsek, duyusal pazarlama konusu, yonetim biliminde
nispeten yeni bir kavramdir. Duyusal pazarlamanin ilk belirtileri, pazarlamanin
{iretiminden {iriin bi¢imine déniistiigii donemlerde goriilmektedir. Uriin pazarlama
analizleri, yaklasimdaki kapsamli degisikligin biiylik 6lglide 1970'lerde ekonomik
refahin artmasiyla bagladigini gosteriyor (McCarthy, 1964, s. 770).

1970 yil1 sadece markal1 iirtinlerin popiilaritesinin keskin bir sekilde arttigi
bir y1l olarak degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin dontlisiimiiniin basladig: bir
yil olarak da tamimlanabilir. Isletmeler, kar kaynagi olabilecek seyin iiriin markasi
oldugunu yavas yavas kesfettiler ve bu nedenle pazarlamanin tiim dikkati, marka
kimligi olusturmaya yoneldi. Uriinlerin duyusal yonleri sadece dnemsiz bir sekilde
dikkate alindi. Duyusal pazarlamanin {riin yoneticilerinin portféyiine tam
entegrasyonu, yeni bin yilin gelisine kadar gerceklesmedi (Krishna, 2011, s. 426).
Literatiirde farklilagtirma stratejisi dahilinde, pazarlamacilarin geleneksel semalari
oldukca sasirtict bir sekilde bozan yeni araglar1 kullanmaya bagsladiklar: ifadesiyle
karsilasiyoruz. Bu araglar, miisterilerin zihninde markanin akilda kaliciligini

artirirken, tirtin algisin biiyiik 6l¢iide iyilestirmistir (Dani ve Pabalkar, 2012).

Bocek ve digerlerine gore (2009, s. 215), gérme, dokunma ve tat uzun
zamandir {lirlin pazarlamasinin ayrilmaz pargalart olmustur. Ancak, "duyusal" veya
"cok duyusal" pazarlama terimi, marka sahipleri ve pazarlamacilarin diger iki duyunun
eylemine, dolayisiyla koku alma ve duymaya odaklandigi zamana kadar ortaya

cikmamistir. Uzun bir siire boyunca, ciroda kati bir artig, duyusal pazarlamayla
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ilgilenen sirketlerin ana Onceliklerinden birisi olmustur. Ancak, bugiin farklidir.
Bir¢ok isletme i¢in, markayla tiiketici iligkisi olusturmak, satin almalarmi tesvik
edebilmek kadar onemlidir. Duyusal pazarlama sayesinde insan algis1 faktorii ve
oznelligi sirketlerin is stratejisinde yer almaktadir. Duyusal pazarlama, esas olarak
miisteri deneyimlerine odaklanir. Oncelikle markanin (iirin veya hizmetin)
deneyiminin biitiinsel olarak algilandig1 pratik bilgilere dayanir. Insan duyular
tiikketici davranisinda 6nemli bir rol oynar ve bu nedenle duyusal deneyimlerin
yaratilmasini vurgulayan pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer alir (Hultén ve

digerleri, 2009, s. 183).

Kovanda (2013, s. 184) duyusal pazarlamayi, cesitli prosediir ve
teknolojilerin uygulanmasi yoluyla tiiketicinin duyularinin hedeflenen uyarilmasiyla
bir marka olusturmaya odaklanan pazarlama i¢inde bir alt disiplin olarak
tanimlamaktadir. Randhir ve digerleri (2016) duyusal pazarlamay1 yalnizca tiiketici
duygularini 6lgmek ve netlestirmek icin bir arag olarak degil, ayn1 zamanda bir {iriiniin
uzun vadeli basarisin1 saglamaya yardimei olan yeni pazar zorluklarindan yararlanma
firsat1 olarak goriir. Nizka'ya gore (2007, s. 198), tiim insan duyularini etkilemek
onemlidir. Bu, miisterinin zihninde rakip iirtine gore farklilagtirtlmis bir {irtin algisi
yaratmanin tek yoludur. Bu prosediirle, bir {riiniin pazarda psikolojik rekabet
avantajin1 olusturmaya onemli ol¢iide katkida bulunmak miimkiindiir. Bu nedenle
duyusal pazarlamanin temel goérevi, miisterinin bireysel duyularinin aligveris

davranigini nasil etkiledigini ve satin alma kararlarini ne 6lctlide etkiledigini izlemektir

(Krishna, 2011).
1.2.2. Duyusal Pazarlama Faktdrleri Olarak Duyular

Duyular, tiim canlilar gibi insanlarin da varliklarinin baslangicindan itibaren
cevrelerindeki diinyay1 tanimalarmi saglar. Ayrica hayatlar1 boyunca onlara eslik
ederler. Bu nedenle duyular1 uyarmak, miisteri davranisini etkilemenin etkili bir yolu
olabilir. Ancak, bireysel duyularin nasil ¢alistigin1 anlamak 6nemlidir. Bu boliimde,
Ozellikle anlamlarina ve insanlarin yasamlarinda oynadiklar1 role odaklanarak bes

duyunun tiimiikisaca tartigilacaktir.
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1.2.2.1. Koku ve Koku Pazarlamasi

Koku, ilk gelisen duyu olarak kabul edilebilir. Cesitli arastirmalara gore,
dogumdan sonra bebek annesini oncelikle koku yoluyla algilar ve buna dayanarak
annesini tanir (Siekela, 2014). Hultén ve digerlerine gore (2009), koku en az arastirilan
insan duyusu olarak kabul edilmektedir. 2004 yilinda fizyoloji veya tip alaninda Nobel
Odiilii kazanan Richard Axel ve Linda Bucks'in ¢alismalar dnemli bilimsel ilerlemeler
getirmistir. Yeni bilgilere ek olarak, Axel ve Brooks, insanlarin 10.000'den fazla farkli
kokuyu ayirt edebildigini ve hatirlayabildigini kesfetmistir. Bilimsel ¢alismalari, insan
viicudundaki koku alma reseptdrlerini ilk kez tanimlamistir. Daha da Snemlisi,
insanlarin bireysel koku alma reseptorlerini kodlamaya yardimer olan yaklasik 1000

farkli genin dogustan oldugunu gdstermislerdir (Krishna, 2011).

Krishna (2011) ayrica, diger duyulara kiyasla kokunun benzersizliginin,
hafiza ile dogrudan baglantisinda yattigin1 savunmaktadir. Ayrica sistemlerin bu
fiziksel ve sinirsel yakinligi, koku yoluyla edindigimiz bilgileri diger duyu organlari
ile elde ettigimiz bilgileri hafizamizda tutabilece§imizden c¢ok daha uzun siire
hafizamizda tutabilmemizin baslica nedeni oldugunu ile slirmektedir. Lindstrom
(2010) kokuyu en énemli ve en hassas duyulardan biri olarak gérmektedir. insan
duygularinin %75'inin koku tarafindan iiretildigine inanmaktadir. Bir kokunun bir
kiside olumlu ya da olumsuz duygular uyandirip uyandirmadigi, 6ncelikle kokuyla
iligkili bireysel anilarina baglidir. Bu anilar, bir kokuyu bir kisi i¢in hos hale
getirebilirken bir baskasi i¢in getirmez, bu tamamen daha Onceki deneyimlere

dayanmaktadir.

Duyusal pazarlama i¢inde koku, koku pazarlamasi ile temsil edilmektedir.
Pajonk ve Plevova'ya (2015) goére koku pazarlamasi, aroma pazarlamasi veya koku
pazarlamasi olarak da bilinir. Ayn1 zamanda genel pazarlamadaki en son trendlerden
biridir. Destek siirecleri acisindan, uygun sekilde sec¢ilmis kokularin etkisiyle
miisterilerin aligveris davranislarini tesvik etmenin miimkiin oldugu bir dizi olaydir.
Koku, baslangigta baska bir faaliyetin yan iiriinii olmasina ragmen, eski zamanlardan
beri bir pazarlama araci olmustur. Ancak zamanla koku, hedef miisteride duygular
uyandirmak i¢in hedefe yonelik bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Hos bir ruh hali
i¢inde olan bir kisi, daha sonra bu tiir uyarilardan daha fazla etkilenir (Stibinger, 2010).

Aroma, bilingalt1 alg1 tizerinde nispeten gii¢lii bir etkiye sahip oldugundan, miisterinin
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bilingaltinin algilanan bir kokuyu olumlu ve motive edici bir seyle birlestirmesi

onemlidir.

Vesecky'ye (2015) gore, koku pazarlamasinin 6zii tam olarak budur. Bocek
ve digerleri (2009), magazada temaya ve iirlinlere uygun bir kokunun bulunmasi hem
mekanin kendisinin degerlendirilmesinde hem de mekanda satilan {irtinlerin
degerlendirilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bazi1 arastirmalar, kokunun
yayllmasimin magazada geg¢irilen siireyi etkileyebilecegini bile dogrulamaktadir.
Vesecky (2015) ayrica, prensipte aroma pazarlamasi kullaniminin iki temel kategoriye
ayrilabilecegini belirtmektedir. Birincisi, miisterinin satin alma kararin1 dogrudan
etkileyebilecek kokunun bilingli bir sekilde kullanilmasi ikincisi ise iirliniin kendi
kokusudur. Krishna'ya (2013, s. 185) gore, duyusal pazarlama, ¢cogu zaman sadece
triiniin  kokusuyla ilgili degildir. Daha ¢ok kokuyu belirli bir markayla
iligkilendirmekle ilgilidir, bu sayede marka kendi kimligini insa edebilir ve boylece

kendisini rakiplerinden farklilagtirabilir.

Lindstrom (2010), otomobil iireticilerine 6rnek olarak kullanilan iiriindeki
pazarlama aromasindan ve onlarin “yeni araba kokusundan” bahseder. Bircok kisi bu
kokuyu satin almanin en keyifli yonlerinden biri olarak gormektedir. Koku, aracin
parlakligindan ve safligindan ¢ok daha biiytik bir yeniligin tezahiirii olarak algilanir.
Ancak gercekte, yeni bir arabanin kokusu diye bir sey yoktur. Dogrudan insan duyulari
ve hayal giiciiyle oynanan yapay bir fikir veya basarili bir pazarlama hilesidir. Bu
yenilik kokusu, iiretim hattindan ayrilmadan 6nce aracin i¢ kismina piuskiirtiilen
parfiim kokusudur. Buna gore koku pazarlama, asil gorevi miisteri i¢in hos bir ortam
yaratmak ve bdylece tliccardan gelen teklifi veya yeni diirtiileri algilama istegini

artirmak olan mekansal kullanima odaklanir (Vesecky, 2015).

Vysekalova ve Mikes (2009, s. 192), Viyana kafelerinin pazarlanmasinin
kokunun mekansal kullanimina iyi bir 6rnek olarak vermektedir. Sabah kafeler
acilmadan yerlere taze c¢ekilmis kahve cekirdekleri serpilip zemin bosluk ve
catlaklarina dolmasi saglanir. Bu saye sabah gelen ilk miisteriler taze kahvenin enfes
aromastyla karsilar. Krishna (2013) pazarlamada koku kullanimi i¢in baska bir
kategori, yani promosyon iiriinlerinin kullanimim ekler. Ornek olarak Starbucks ve
Omni otelleri arasindaki isbirligi s6z konusu oldugunda, otel misafirlerinin her giin
aldig1 yerel gazetelere kokulu cikartmalar yerlestirdiklerini gdsterir. Cikartmalar

yaban mersinli keklerin kokusunu igermektedir. Amag, miisterileri kek satin almaya
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motive etmek ve boylece dogrudan otel binasinda bulunan Starbucks kafede satiglarini
artirmaktir. Diger bir 6rnek, posta acildiginda etkinlestirilen mikroenkapsiilasyon

siirecleri araciligiyla kokularin dogrudan postalara eklenmesidir.
1.2.2.2. Dokunma ve Dokunma Temelli Pazarlama

Dokunmanin 6nemi bir¢cok caligmada gdsterilmistir. Bununla birlikte, en
bilinenlerinden biri, Harry Harlow'un bir ¢ocugun bir annenin dokunusundan veya
beslenmesinden daha fazlasin isteyip istemedigini 6grenmek icin yaptigr deneydir.
Aragtirma i¢in makak yavrular1 kullanilir ve yavrular anne taklidi yapan iki maymun
taklidi arasinda se¢im yapmak zorunda birakilir. Biri telden yapilmistir ama yavrulara
yiyecek sagliyordur, digeri ise dokunmasi hos bir havlu kumasla kaplidir ancak ilkinin
aksine siiti bulunmamaktadir. Sonugta incelenen yavrular kumas anneye yakin
kalmay tercih ederler (Krishna, 2011). Grunwald'a (2008, s. 676) gore dokunma, her
gencin saglikli gelisiminin ayrilmaz bir pargasidir, ancak yetiskinlikte bile 6nemini
kaybetmez. Alginin 6zii ve ¢evredeki diinyayla iletisimin temeli olarak kabul

edilebilir. Bu en mahrem duygu, insanlara hayatlar1 boyunca eslik eder.

Hulten ve digerleri (2009) akademisyenlerin dokunmanin deride bulunan
doku reseptorleri araciligiyla hissedilebilecegi bilgisini 6zetlemektedir. Herhangi bir
dokunusta, bu reseptorler serebral korteksin belirli bir bolgesine sinyaller gonderir. Bu
da insanlarin sicagi, sogugu, pirizliligi, pirizsizligi, aciyr veya diger birgok

duyguyu hissetmelerini ve tanimalarin1 saglar.

Duyularin pazarlanmasinda dokunma, dokunsal pazarlama ile temsil edilir.
Hultén (2011), dokunma stratejisinin amacinin Oncelikle markanin kimligini ve
imajin1 giiclendirmek oldugunu belirtmektedir. Bu, markanin miisteri ile fiziksel ve
zihinsel etkilesimi yoluyla yapilir. Uriinlere dokunmak onlar1 hatirlamay1 kolaylastirir.
Bu hareket aym1 zamanda miisterilerin iriinlerle olumlu bir iliski gelistirecegi
beklentisini de artirmaktadir. Uriinlere dokunma olasilig1, diirtiisel satin almalara bile
yol agabilir. Ayn1 zamanda bu gercek, neden bazi {irlinlerin fiziksel temas olmadan ve
dolayisiyla 6rnegin internet lizerinden satilmasinin, yakalanabilen veya test edilebilen
tiriinlere kiyasla ¢ok daha zor oldugu sorusunun cevaplarindan biridir (Burgoon ve
digerleri, 2016, s. 527). Gallace ve Spence (2014) calismalarinda bunun “dokunma
ithtiyacindan™ kaynaklandigin1 belirtmektedir. Dokunma ihtiyaci1 daha yiiksek olan
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bireylerin, dokunmatik teraziye daha az ihtiya¢ duyanlara gbre ¢evrimigi aligverisi

tercih etme olasiliklar1 daha diisiik olabilir.

Dokunsal pazarlamada aragsal ve kendine hizmet eden dokunma ihtiyaci
arasinda ayrim yapilabilir. Dokunmanin etkisinin bazi insanlar1 digerlerinden daha
fazla etkiledigini belirtirler. Temel fark, miisterilerin bireysel tercihlerinde, 6zellikle
dogrudan dokunarak elde edilen bilgilerin edinilmesinde ve daha sonra
kullanilmasinda yatmaktadir. Bazi misteriler ftriinleri fiziksel temas yoluyla
degerlendirmeyi tercih etmekte ve aligveris sirasinda iirtine dokunamadiklarinda daha
da hiisrana ugramaktadirlar. Buna gore, soz konusu dokunma ihtiyaci, aragsal ve
kendine hizmet eden olmak iizere iki boyuta ayrilmaktadir. Dokunma ihtiyaci daha
yuksek olan kisiler i¢cin dokunma, baska higbir sekilde elde edemeyecekleri ilgili tirlin
bilgilerini elde etme firsatidir. Ornegin, paket brosiirlerini okuyarak veya gorsel
inceleme yapan tiiketicilerdir. Tersine, kendi kendine hizmet etme ihtiyac1 yiiksek olan
insanlar, iriinlere yalnizca bir dereceye kadar zevk sagladigi igin dokunma
egilimindedir. Bu insanlar dokunmanin anlamindan ¢ok duyusal yoniine odaklanirlar

(Peck ve Wiggins (2006).

Uriiniin dokunusunu ve kavranisini satin alma siirecinde ¢ok énemli bir jest
olarak gormek miimkiindiir. Temas imkani miisteriyi lriine yaklastirmaktadir. Bu
nispeten yeni trend, Oreticileri stirekli olarak yeni verimli ve etkileyici malzemeler
aramaya yonlendirmektedir. Belirli bir {iriin i¢in kullanilan tutarli bir sekilde secilen
malzemeler, tiiketicinin tiriinii kavrama ve ardindan kullanma veya tiiketme arzusunu
uyandirmalidir. Ornek olarak, normal bir plastik yiizeye gére dokunusu ¢ok daha hos
olan suni deri ylzeye sahip bir diz bilgisayar faresi ve klavyesi yaratan Microsoft

gosterilebilir (Bocek ve digerleri, 2009).
1.2.2.3. Tat Alma ve Tatma Temelli Pazarlamasi

Insanlar tatl, eksi, tuzlu, ac1 vb. tatlar1 ayirt edebilir. Ancak, farkli tatlari
dogru bir sekilde ayirt edebilmek icin bes duyuyu da dahil etmemiz gerekebilir. Bu
nedenle, yiyecegin kokusunu alamadigimiz veya goremedigimiz zaman, bir elmay1
patatesten veya cay1 kahveden ayirt edemeyiz. Bu siirli yetenegin nedenlerinden biri
de zevklerin benzerligidir. Buna dayanarak, tadin biiyiik 6l¢iide diger duyulara bagl

oldugu soylenebilir (Krishna, 2011).
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Tat, oncelikle dildeki tat tomurcuklar1 araciligryla algilanir. Arastirmalar, en
lyi tat kapasitesinin, tat alma tomurcuklarinin yanaklarmin i¢inde oldugu yenidogan
bebeklerde bulundugunu gostermektedir. Bir yetiskin, sinir hiicrelerine bilgi kaydeden
ve gonderen yaklasik 10.000 farkli tat reseptoriine sahiptir. Bunlar daha sonra bireysel

sinyalleri dogrudan beyne iletir (Hulten ve digerleri, 2009).

Duyusal pazarlamada tat, tat temelli pazarlama ile temsil edilir. Tat temelli
pazarlamanin amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan {iriiniin kalitesini artirmak ve
boylece tiiketicinin hayal giiciinii ve tat deneyimini etkileyecek yeni ilham kaynaklari
yaratmaktir (Bocek ve digerleri, 2009). Dani ve Pabalkar (2013) yiyecek ve igecegin
mutlu veya olumlu anilarla giiclii bir sekilde iligkili olma egiliminde oldugunu ve bu
nedenle pazarlamanin lezzet yonlerinin ihmal edilmemesi gerektigini savunmaktadir.
Randhir ve digerleri (2016) tat pazarlamasmin etkili oldugunu ve nispeten siklikla
numuneler ve tadimlar yoluyla miisterileri etkilemek i¢in kullanildigini
disiinmektedir. Miisteriler, tanimadiklari bir tirlinden ziyade, daha 6nce denedikleri ve
tattiklar1 bir Uiriinii satin almaya daha isteklidirler. Bu nedenle, tat pazarlamasi, elbette,
oncelikle gida iirtinleri ve bunlarin siirekli iyilestirilmesi ile ilgilidir. Mevcut egilim,
gida Urlinlerinin aromasi ve bilesimi agisindan ¢ok ince niianslar1 ve geleneksel
olmayan baglantilar1 kesfetmektir. Bir 6rnek, meniiniin ladin ile nane, zencefil ile
kayist vb. gibi dondurma pazarlarinin 6zgiin ve yaratici lezzet kombinasyonlarini

sundugu Fransiz festivali Chaumont-sur-Loire'dir (Randhir ve digerleri, 2016).

Hultén'e (2011) gore, duyusal stratejilerden biri olarak tat, dnceki durumlarda
oldugu gibi, tadin kendisinden ¢ok daha fazlasini temsil eder. Bu, bes duyunun
tiimiiniin bir sentezidir. Uriin neye benziyor, nasil kokuyor, nasil hissediliyorsa, hepsi
tat denen bir kavramda birlesmektedir. Bu nedenle tat, genellikle, farkli duyular
arasindaki karsilikli etkilesim ve sinerjiler lizerine insa edilen ve miisterinin duyusal

algisi ile iligkilendirilir.

Bocek ve digerleri (2009) agizda catlayan ve boylece tiiketicinin algilarini ve
duygularin1 harekete gegiren kopiikli sekerleri 6rnek olarak verir. Veya hafiflik hissi
uyandiran hafif, gazl ¢ikolatay1 6rnek olarak verir. Spence (2013), dokunma ve tat
sentezinin biraz daha giiclii oldugunu eklemektedir. “Cadbury's Dairy Milk” ¢ikolata
iriinlerinin klasik dikdortgen seklini hafif kavisli olarak degistirmeye karar vererek bir
elestiri dalgasi baglatan Mondelez davasina dayaniyor. Ancak orijinal ¢ikolata tarifi

korunmustur. Yine de bircok miisteri, yeni sekillendirilen c¢ikolatanin c¢ok tath
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oldugundan sikayet etmistir. Iki farkli duyunun etkilesiminin bir baska kaniti,
Spence'in, katilimcilarin tadina bakilan patates cipslerinin az ya da ¢ok gevrek olup
olmadiklarinin yan1 sira az ya da ¢ok taze olup olmadiklarini degerlendirdikleri
deneyidir. Katilimcilara cgesitli frekans ve yogunluklarda tiiketim sirasinda c¢itirti
seslerinin kademeli olarak verildigi kulakliklar takilmistir. Cogu goniillii, patates
cipsinin tadinin farkli oldugu konusunda hemfikirdir. Goniilliilerin daha yiiksek sesle,
daha yiiksek ve daha delici ¢itirt1 duydugu cipsler, cogu durumda ¢itirt1 sesinin ¢ok
daha yumusak oldugu olanlara kiyasla daha taze olarak degerlendirilmistir. Aslinda
triinaynidir, tek fark farkli seslerdir ve tiiketicilerin zihninde farkli &zellikler

uyandirmistir (Twilley, 2015).

Randhir ve digerleri (2016), sirayla, 6zellikle iirlin ambalaj tasarim siirecinde
onemli bir rol oynayan tatlar ve renkler arasinda baglanti kurmanin 6neminden
bahseder. Arastirmacilar, tat ve renk arasinda bir iliski oldugunu bulmuslardir. insanlar
tatl, eksi, sicak ve tuzlu gibi baz tatlar1 kirmizi, yesil, mavi veya sar1 tonlariyla
iligkilendirir. Coca-Cola 6rnegi, bir iiriiniin ambalaj renginin, tad: algilanmasinda ne
kadar 6nemli olabilecegini de gosteriyor. Sirket, sinirli sayida beyaz kutu liretmistir.
Ancak miisteriler bu degisikligi coskuyla karsilamamistir. Hatta bircogu sirketin
igecegin tarifini degistirdigini iddia etmistir (Randhir ve digerleri, 2016).

1.2.2.4. isitme ve Ses Pazarlamasi

Isitme duyusu insanlarda ilk gelisen duyu organlar1 arasinda smiflandirilir.
Cocuk, gebeligin on ikinci haftasinda, kulaklar heniiz bu donemde olusmamis olsa

bile, bireysel titresimleri ve rezonanslari ayirt edebilir (Richtarikova, 2015, s. 88).

Sesler, beynin duygusal kismin1 harekete gecirir, bu da sirayla bir kisinin ruh
halini olusturan hisler ve duygular yaratir. Bilingaltinda ve siirekli olarak giinde 24
saat gerceklesen bir siiregtir (Gobe, 2010). Bu nedenle, Hultén ve digerlerine (2009)
gore isitme duyusu siirekli aktiftir ve kapatilamaz. Insanlar sesle birlikte yasarlar ve
ses araciligiyla hayatlarinin bireysel boyutlarini biiyiik 6l¢iide belirlerler. Hatta belirli
sesleri uzun siire ezberleyebilirler ve daha sonra ilk isitme aniyla ilgili anilarla birlikte

onlar1 geri ¢agirabilirler.

Duyusal pazarlamada ses, ses pazarlamasi ile temsil edilir. Pazarlamacilar,
satts noktas1 keyfiniartirmak i¢in bir siiredir sesi kullanmaktadirlar. Geng

magazalariin titresen miiziginden liiks kaplicalardaki akan suyun yatistirict seslerine
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kadar, ses, deneyimsel aligverigin kalbinde ve 6nemli bir pargasidir (Krishna, 2011).
Kovanda (2013) miizigin tiiketici davranisi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gosterdikleri bir makaleye atifta bulunur. Siipermarkette Fransiz miizigi c¢aliyorsa,
miisterilerin Fransiz saraplar1 satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu, Almanca
sarkilar varsa misterilerin, miizigin tercihlerindeki etkisini fark etmeden Alman

drdnlerini tercih ettiklerini belirtir.

Siekela'ya (2014) gore, magazada uygun sekilde secilen miizik, genel
atmosferin giiclenmesine yol agabilir ve ayrica miisterinin ¢evreye ait oldugu hissini
destekler. Krishna (2011) ayrica miizigin miisterilerin magazada gecirdikleri zaman
algisinm1 da etkiledigini savunmaktadir. Arka planda c¢alan miizigi seviyorlarsa
magazada daha az zaman ge¢irdikleri algisina kapildiklari, miizik miisteriler i¢in hos
degilse, magazada kisa siire kalmalarma ragmen magazada daha fazla zaman
gecirdiklerini sdyleme egiliminde olduklarini belirtmektedir. Sarkilarin temposu da
zaman algis1 lizerinde benzer bir etkiye sahiptir. Kovanda (2013) bunu, hizli miizigin
dakikadaki kalp atiglarinin sayisini artirarak viicudu uyandirmasi gercegiyle dogrular.
Bu uyarilma, nesnel zamanin gegisinin algilanmasina kiyasla “i¢sel zihinsel saatin”
isleyisinin hizlanmasi olarak agiklanabilir. Sahnenin hacmini veya miizigin dagilimini
ve yogunlugunu se¢mek de 6nemlidir. Ornegin, soyunma odalarinda miizik, satis
alanina gore daha sessiz ¢galmalidir. Yiiksek sesli miizik bir magazada hos bir atmosfer
yaratip miisterileri satin almaya tesvik edebilirken, soyunma odalarinda bu tiir

miizikler dikkat dagitici olabilir (Siekela, 2014).

Batey (2016, s. 244), bir satis atmosferi yaratmanin veya satiglart artirmanin
yani sira, miizigin marka kimliginin veya ses logosunun bir parcasi olarak da
kullanildigin1 ekliyor. Uriiniin bir pargasi olarak ses veya miizik parcalarinin
kullanilmast markanin algisin1 etkiler ve aym1 zamanda tanmirliginin artmasina
yardime1 olur. Gorsel enstriimanlarla karsilastirildiginda, miizigin daha etkili ve daha
akilda kalic1 oldugu yargisina varilir. Miisteriler bir markanin logosunu hafizalarindan
cizemeseler de muhtemelen logodan birka¢ ton sarki sdyleyebileceklerdir. Miizigi
marka kimligine baglamanin biiyiik 6l¢iide spesifik bir 6rnegi olsa da basarili bir
ornek, aerosol sesinin insanlarin zevk veya gii¢ algisi tizerindeki etkisini dogrulayan
arastirmaya dayanarak Axe/Lynx markasi altinda deodorant ambalajlarinin yeniden
tasarimina yatirim yapmaya karar veren Unilever'dir. Amag, tiim meme teknolojisini

degistirmektir ve sonug olarak bugtin geng erkeklere yonelik Axe/Lynx spreyinin sesi,
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uygulandiginda kadinlarin deodoranti Dove'un yumusak sesinden ¢ok daha yiiksek

¢cikmaktadir (Twilley, 2015).
1.2.2.5. Gorme ve Gorsel Pazarlama

Hulten ve digerleri (2009) vizyonun 6grenmemiz gereken bir sey oldugunu
savunuyorlar. Aslinda, yeni dogmus bir bebek diinyaya ters bakar ¢iinkii beynin

goriintliyll yukari ¢evirmeyi 6grenmesi olduk¢a uzun zaman alir.

Dani ve Pabalkar (2013), bilginin %80'e kadar1 bu yolla elde edildiginden,
gormenin bes duyunun en giicliisii oldugunu diistinmektedir. Beyin ve gozler
arasindaki baglanti cok hizlidir. Insanlar, gériis alanlarinda duran bir nesneyi gorsel

olarak tanimak i¢in sadece 45 ms'ye ihtiyac duyarlar.

Duyularin pazarlanmasinda gorme, gorsel pazarlama ile temsil edilir. Randhir
ve digerleri (2016) gorsel pazarlama stratejilerinin salt renk, 151k, tema ve grafik gibi
duyusal ifadelerin anlamina degil, ayn1 zamanda mekansal diizenlemeye odaklandigini
belirtmektedir. Birlikte markanin kimliginin yaratilmasina ve degerlendirilmesine
katilirlar. Bu duyusal ifadelerden, Pajonk ve Plevova (2015) daha sonra renk ve 151k
olmak {izere iki ana yonii tanimlar. Pazarlamacilar gorsel pazarlamada bu konuya daha
fazla dnem veriyorlar. Her iki yon de ¢esitli islevleri yerine getirir. Ornegin, miisterinin
ilgisini cekme, satin alma kosullarin1 optimize etme veya teklif ile tiiketici beklentileri
arasinda uyumu saglama ¢abasidir. Literatiirde, renk algisinin, kadinlarin olgun ve
olgunlagmamis meyvelerin tonlarin1 ayirt etmeye ihtiyag duydugu tarih Oncesi
donemde hasat ve avlanma ile verildigi ifadesiyle de karsilasmaktayiz. Su anda,
insanlar belirli yerlesik kodlar1 takip ediyor ve bu nedenle kirmizida duruyor, yesil,
giivenlik, sar1 ve siyah ise risk anlamina geliyor. Bundan dolay1 giinliik aktiviteler renk

sinyallerine dayaniyor (Vysekalova ve Mikes, 2009).

Pajonk ve Plevova'ya (2015) gore, tiiketiciler bilingalti algisina dayal
renklerin farkindadir. Insan zihni, renk gagrisimlari yaratir ve bu nedenle, gercekte
neye baktigini anlamadan once fikirleri model alir. Buradan hareketle renklerin alginin

sekillenmesinde 6nemli bir rol oynadigi sylenebilir.

Dannhoferova (2012, s. 352), gorsel sistemin insanlara ilettigi renkli
goriintiinlin gercekle tam olarak ortiismedigini belirtir. Sadece gorme kalitesinden

degil, gorme ayn1 zamanda bireylerin kendi deneyimlerinden de etkilenir. Renk algisi
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her insan i¢in farklidir ve yasam boyunca degisir. Son olarak, renklerin belirli istisnalar
disinda kalict olan belirli bir kiiltiirel ortamla iligkili sembolik bir anlam1 da vardir.
Dogru secilmis renkler, sirketin ve markanin kimligini olumlu yonde etkileyebilir.
Amag, markanin taninmasini kolaylastirirken renklerin miisterilerde olumlu duygular

uyandirmasini saglamaktir (Hultén ve digerleri, 2009).

Rengin kurumsal kimliklerin ayrilmaz bir parcasi oldugu markalara 6rnek
olarak, 1893'ten beri somon rengi kagida basilan Financial Times gosterilebilir. Bu,
kendilerini rakiplerinden farklilasmalarina yardimci olur. Bir sirketin degerlerini
renkli olarak nasil ifade edebileceginin bir baska Ornegi, logosu icin eglenceli
gokkusagi renkleri kullanmay1 segen Google'dir. Bununla birlikte, renklerin sirasi,
sirketin 6ngoriilen kurallara uymadigi, ancak yeni bir sey getirdigi logoya bir mesaj

getiren yesil L harfi ile kesintiye ugrar (Nagy, 2017).

Renklerin diger duyusal algilar1 da etkileyebilecegine isaret edilmektedir.
Renk ve belirli koku arasinda iliskiler vardir ve herhangi bir sapma tutarsizliklar
yaratir. Ornegin, vanilya ile mavi-yesil renk kombinasyonu. Baska bir 6rnek, renkleri
seslerle iligskilendirmektir. Renkli bir ortamda belirli bir derecede aydinlatmanin,
rahatsiz edici ses frekanslarini kismen azalttig1 ileri siiriilmektedir. Bu nedenle keskin
tonlarin oldugu giriltili bir ortamda daha koyu renklerin, daha diisiik ses
frekanslarinin oldugu bir ortamda ise daha agik renklerin kullanilmas tavsiye edilir.
Benzer sekilde, bireysel zevkler belirli renklere karsilik geldiginde veya renklerin
agirlik, alan veya hacim algisini etkileyebilecegi durumlarda diger duyularla baglantili

olarak ¢alismak miimkiindiir (Bocek ve digerleri, 2009).

Gorsel duyumlarda bir diger 6nemli faktor de 1518 yogunlugudur. Pajonk ve
Plevova (2015), yeterli parlaklik ve kontrast seviyesi sayesinde magazada 1518in
oncelikle yonlendirmeyi kolaylastirmak icin kullanildigim1 iddia ediyor. Ayrica,
miisterilerin ruhuna olumlu etki yapacak hos bir atmosferin yaratilmasina katkida
bulunmalidir. Gorevi aym1 zamanda mallara dikkat ¢ekmek ve boylece cekiciligini

arttirmaktir.

Palfiova (2011) magazadaki aydinlatmay1 temel ve vurgu olarak ikiye ayurir.
Temel aydinlatmanin gorevi, 6ncelikle temel hijyen ve giivenlik standartlarina gore

odadaki gerekli 151k seviyesini elde etmektir. Vurgu aydinlatmasi, magazanin 6zel
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gereksinimlerine ve ayrica sergilenen mallarin tiirii ve dogasina gOre verilir.

Aydinlatma agisina, yogunluguna ve 15181n renk tonuna da vurgu yapilir.
1.2.3. Algilama Siirecinde Duyularin Etkileri

Bu c¢alisma, duyularin marka algis1 Tlizerindeki etkisini arastirmay1
amaglamistir. Algilar1 duyular yoluyla etkileme siireci, tiikketici davranislarina iligkin
tartismalarla baglamistir. Bu, tiiketici ihtiyaglarini karsilamak ve marka kar1 iiretmek
icin pazarlama kavraminin tiiketici algilarmi etkileme amacini desteklemektedir
(Kotler, 2003, s. 20). Sekil 3, bir markanin algilanmasinda duyularin etkisini
gostermektedir.

Pazarlama

& Toketici
Konsept Ihtiyaclan

;

Algi

Pazartama |}

Odgrenme

Sekil 3. Duygularin Tiiketiciyi Etkileme Siireci
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 188; Lindstrom, 2005, s. 17.

Sekil 3'de gosterildigi gibi, pazarlama konsepti, satiglardan kaynaklanan
marka karmi tesvik etmek i¢in tliketici ihtiyaglarini ele almayir amaglar. Marka
mesajlari, duyular yoluyla alinan bilgi veya uyaranlar araciligiyla iletilerek tiiketici
ithtiyaglart karsilanir. Duyular markadan bilgi alir ve bu bilgi onlarin marka algisini
olusturur. Duyular yoluyla alinan marka uyaranlari, marka algilariin temelini
olusturur (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 188). Lindstrom'a (2005, s. 17) gore, markalar
tarafindan uyarilan tiiketici duyularinin sayisi arttik¢a, yaratilan olumlu sinerjiler ve

dolayistyla olumlu marka algilar da artar.



39

Alg1 gelistirme siireci, ¢evreden gelen bilgilerin alicilart olarak duyularla
baslar ve duyularin algilar1 ve dolayistyla marka kararlarini etkileyebilecegi sonucuna
varilir. Sekil 4'de gosterildigi gibi, algisal gelisim siirecinin sonucu, bir tiiketicinin bir

markay1 kabul etme veya reddetme konusundaki marka kararidir.

Duyulr > Tuketicinin _— Alglar Duygular

Odrenmesi

Marka Karan

Sekil 4. Algisal Siirecin Sonucu
Kaynak: Sheth ve digerleri 1999, s. 298; Van Kleef ve digerleri, 2003, s. 388.

Sekil 4'de gosterildigi gibi, tiiketicinin algisal siirecinin nihai sonucu bir
marka kararidir. Algisal siireg, tiiketici duygularini etkileyecek ve bu da markanimn bir
markay1 kabul etme veya reddetme kararini etkileyecektir. Duygular, bir tiiketicinin
saglanan uyaranlarin veya bilgi girdisinin yararliligina iligkin algisindan etkilenir (Van
Kleefve digerleri 2003, s. 388). Tiiketicilerin marka bilgilerini alma bi¢imi bu nedenle
duygular etkileyebilir. Olumlu marka deneyimleri, olumlu duygular ve marka kabulii
ile sonuglanabilir. Bu nedenle, tesvik edici marka deneyimlerinin marka kararini

etkileyebilecegi sonucuna varilabilir.

Sekil 4'de gosterilen algisal siireg, bilgi ve hafiza ile birlikte, duygusal
tepkilere yol agan, algilar yaratan, uyarilmis duyularin bu siirecini tasvir eder. Swanson
ve Davis'e (2003, s. 204) gore, duyusal uyarici deneyimler, tiiketicinin tiikketim
deneyimiyle ilgili hafizasiyla birlestiginde duygular etkiler. Duyular bellege baglidir.
Bilgi ve hafiza duygular etkiler (Low ve Lamb, 2000, s. 350) ve duyular boylece
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tilketiciler ve markalar arasinda duygusal baglar olusturabilir. Manning-Schaffel'e
(2006, s. 1) gore duygusal tepki, belirli bir nesneye (6rn. web sitesi veya perakende
satts kurulusu) gosterilebilir. Tiiketici duygulari, marka kararlarimi etkileyen
nesnelerin genel begenisini veya tercihini gosterir (Cravens ve Piercy, 2003, s. 123).
Duygular, kisisel deneyimlerden, diger tiiketicilerle etkilesimlerden veya reklam veya
kisisel satis gibi pazarlama c¢abalarindan gelisen 6grenilmis davranislardir (Weisman,

2003, s. 1).

Thomson vd.'ye (2005:75) gore tiiketicilerin markalarla duygusal bag kurma
olasilig1, markayi elde etmek i¢in finansal fedakarlik yapma olasiligin1 artirmaktadir.
Tiiketici finansal fedakarliklari, marka karlarina yol agar. Daha dnce de belirtildigi
gibi, pazarlama kavramu, tiiketici ihtiyaglarinin tatmini ve marka karinin iiretilmesi ile
ilgilidir. Marka kari, sirasiyla bir markaya yonelik olumlu duygusal tepkilerin, bu
tepkilerin sonucu olan tiiketici algilarinin ve bu algilarin sonucu olan marka kabuliiniin

urdnudar.
1.2.4. Duygusal Baghhk

Sheth ve digerlerine (1999, s. 342) gore, markalarin algilar1 duygular
tarafindan yonlendirilir ve duygulara gomiiliir. Tiiketici algilari, hafizaya bagli olan ve
duygulart etkileyen duyular yoluyla alinan bilgilerden etkilenir. Bu, Sekil 4'de
gosterildigi gibi, duygusal bir bagla sonuglanan ve marka kabuliiyle sonug¢lanabilen
tiiketici algisal siirecidir. Lindstrom'a (2005a, s. 86) gore, uyarilan duyularin sayisi ne
kadar fazlaysa, bir markayla olan duygusal bag o kadar gii¢lii olacaktir. Olumlu
duygularin muhtemelen marka kabuliiyle ve olumsuz duygularin marka reddiyle

sonuglanacagi marka kararini, duygusal baglar belirleyecektir (Shaffie, 2008, s. 4).

Lindstrom'un (2005, s. 96) tanimladigi giicli duygusal baglar, marka
imajlartyla saglanir. Marka imaj1, marka hakkinda depolanmis bilgi ve tiiketicinin
uzun siireli hafizasina olan inangtir. Markalarla duygusal baglar olusturmak ic¢in bu
marka imajlariin hatirlanmasi gerekir. Pazarlamacilar semboller, ikonlar, jingillar ve
diger marka unsurlar1 aracilifiyla marka imajlart icin c¢agrisimlar saglayarak,
tiiketicinin hafizasinda marka imajlarinin hatirlanmasima yardimer olmay1 amaglar
(Thomson ve digerleri, 2005, s. 79). Marka cagrisimlari, duyular tarafindan duyusal
marka deneyimleri olarak alinan uyaranlar araciligiyla ortaya ¢ikar (Lindstrom, 2005a,

s. 87). Marka imaji, tiiketicinin markayla olan duygusal baglarini yansitacagindan,
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marka ¢agrisimlar tiiketicinin hafizasinda tutulur (Hsieh ve Lindridge, 2005, s. 15).
Sonug olarak, unutulmaz bir duyusal marka deneyimi ile saglanan gii¢lii bir olumlu
marka imaji, tiikketici duygularin1 ve marka kararlarini etkileyecektir (James, 2005, s.

14).

Unutulmaz duyusal marka deneyimleri, bir tiketicinin bir markaya
katilimiyla ilgilidir (Mooy ve Robben, 2002, s. 433). Tiiketiciler, artan sayida yogun
sekilde uyarilmis duyular veya dogrudan marka deneyimleri yoluyla markalarla daha
fazla ilgilenirler (James, 2005, s. 14). Ornegin, bir tiiketici, bir iiriine fiziksel olarak
dokunulabilecegi, koklayabilecegi veya tadabilecegi dogrudan marka deneyimine
sahip olabilir veya bir {iriiniin bir goriintii olarak okundugu veya goriildiigii dolayl bir
deneyime sahip olabilir. Dogrudan marka deneyimi ile artan tiiketici etkilesiminde yer
alan duyularin sayis1 arasinda pozitif bir iliski vardir (Mooy ve Robben, 2002, s. 433).
Sekil 5, marka iletisiminde ¢ok az duyunun yer aldig1 dolayli bir iirliin deneyiminden,

birden fazla duyunun dahil oldugu dogrudan bir deneyime gegisi gosterir.

A DUYGUSAL BAGLILIK
| Uygulamali Deneyim I
u <
y | Uriin I
| L
a I Uriin Magazada |
r
| Uriinin Resmi |
IUu"m ile Ilgili Konusma |

l DOLAYLI DENEYIM ‘ | DOGRUDAN DENEYIM

Sekil 5. Duygusal Baglilik Siireci
Kaynak: Mooy ve Robben, 2002, s. 433.

Sekil S'te gosterildigi gibi, birincil olarak gorme kullanilan bir reklami
okumak gibi dolayli bir deneyimin aksine, bir {irlin gdsterimi gibi dogrudan bir

deneyimle birden ¢ok duyu s6z konusudur. Dogrudan tiiketici deneyimindeki bir artis,
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olumlu marka imajlar1 yaratmak i¢in motivasyonu ve iriinle ilgili bilgileri isleme
yetenegini artirabilir (Mooy ve Robben, 2002, s. 433). Baska bir deyisle, tiiketicilerin
dogrudan deneyimler yoluyla duyular1 igceren markalar ilgisini ¢ekmektedir. Bu
dogrudan deneyimler, olumlu marka kararlarina yol acabilecek olumlu duygular

yaratabilir (Mooy ve Robben, 2002, s. 433).

Duyusal marka deneyimlerinin, tiiketici ihtiyaglarini kar tiretecek sekilde
karsilayarak pazarlama ilkesini karsilayabilecegi sonucuna varilmistir. Duyusal marka
deneyimleri de tiiketici ihtiya¢larini asabilir ve duyusal tatmin yaratabilir. Tiiketici
markalarinin duyusal tatmin siireci hedonik (hazci) tiiketim olarak tanimlanmaktadir
(Sheth ve digerleri, 1999, s. 360). Hedonik (hazci) tiiketim, duygusal gelisimi tesvik
eden duyular aracilifiyla tiiketiciye zevk veren markalarin kullanilmasidir. Hedonik
(hazc) tiikketimin bir sonucu olarak, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag1 ve derin
bir ilgisi vardir. Duygusal bag, tiiketicinin bir markaya olan asir1 ilgisinden
kaynaklanan, marka ile tiiketici arasindaki bir iliskidir. Duygusal bag veya katilim,
tiiketici algilarin ¢esitli sekillerde etkileyecektir. Bunlar (Sheth ve digerleri, 1999, s.
360);

* Derinlemesine ilgili tiiketiciler markalar hakkinda bilgi sahibidir ve bu

nedenle fikir olusturucudur.
» Tiiketiciler markanin daha biiyiik bir miktarmi tiiketir.
» Tiiketiciler fiyata daha az duyarhdir.
» Tiiketiciler marka hakkinda stirekli bilgi ararlar.

» Tiiketiciler, 6rnegin hayran kuliiplerine katilmak gibi ilgili faaliyetlere daha

fazla zaman ayirmaya isteklidir.

Tiketicinin duyusal tatminin bir sonucu olarak bir markaya gosterdigi asiri
ilgi, yukarida anlatildig1 gibi bircok faydaya sahiptir. Pazarlamacilar, pazarlama
faaliyetlerinde algilar1 etkileyebilecek duygusal baglari tesvik etmek icin daha fazla

duyuyu dahil etme yaklasimini kullanabilirler.
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I1. BOLUM

MARKA ALGISI

2.1. Marka Kavrami ve Tarihgesi

Marka kavrami, herhangi bir iirlin ile digerlerinin {irtinlerini ayirt etmenin bir
arac1 olarak yiizyillardir var olmustur. “Marka” kelimesi Iskandinav dilindeki yakmak,
yangin, ates ve alev manalarina gelen “Brandr” kelimesinden tiiretilmistir (Kellerve
Swaminathan, 2020, s. 30). Marka degeri, konumlandirma, kiiltiir, islevler, gevre,

strateji vb. hepsi marka isminin ¢ekimidir (Keller, 2003).

Terim olarak marka sozliikte, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret anlamina gelmektedir (TDK, 2022).

Keller (2003, s. 3) markay1, bir saticinin veya bir satict grubunun mal veya
hizmetlerini tanimlamay1 amaglayan bir isim, terim, sembol veya {¢iinlin birlesimi

olarak tamimlar.

Kavram olarak en yaygin tanimi Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association) tarafindan gelistirilmistir. Birlik markayi, bir saticinin veya
saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve onlar1 rakiplerinden
farklilagtirmaya yonelik bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonu olarak (Amerikan Pazarlama Birligi, 2016; Maurya ve Mishra, 2012)

tanimlamaktadir.

Literatiirde marka olusumunun baslangici konusunda bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Bazilar1 markanin tarih dncesi doneme ve magaralardaki ¢izimlere
dayandigim1 diistinmektedir. O zaman bile insanlar yasadiklar1 mekanin yanm sira
glinliikk hayatta kullanilan alet, silah ve mutfak esyalarim1 da belli bir sekilde
isaretlemeye calisiyorlardi. Antik Yunan'da ve Roma'da, 6rnegin elbise diken bir

adamin kim oldugunu belirten isaretleri vardi. Uriiniin arkasidaki isim, sagladig iiriin
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veya hizmet kadar 6nemliydi. Bazilari ise markanin Misir donemine ve hiyerogliflere
dayandigini diisiinmektedir. MO 2000'den kalma mezarlarin duvarlarinda yorumlanan
hiyerogliflerde, Misirlilarin sigirlar1 nasil damgaladiklar1 goriilebilir. Bu sayede
sigirlarin kendilerine ait oldugunu belirli bir sembol veya imza ile isaretlemislerdir.
Markann tarihinin, M.O. 200°lii yillarda Suriye'den gelen iireticilerin yeni iiretilen
sandaletlere diger markalardan ayirt etmek i¢cin damgasini vurdugu andan itibaren

basladig1 da varsayilmaktadir (Room, 1998).

Bir marka, tketicilerin temel fonksiyonel gereksinimlerini karsilamanin yani
sira, tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarin1 karsilayan katma degerlere de sahiptir
(Kotler, 2003). Markalar, tiiketicinin giivenle aligveris yapmasina izin verir ve kafa
karistirici seyler arasinda cesitli segenekler araciligiyla bir yol haritas1 sunar (Clifton
ve Ahmad, 2009). Marka sadece basit kelimeler, logolar veya semboller degildir.
Markalar ¢ok daha fazlasidir, bir iiriin veya sirket hakkinda insanlarin diistindiiklerinde
belirli imajlar, duygular veya fikirler olusmasina yol agarlar. Amaglari, hedef tiiketici
ile sirket arasinda bir koprii kurmaktir. Bu duygulari uyandirmazlarsa marka

degildirler (Travis, 2000).

2.2. Marka Olgusunun Ozellikleri

Giiclii bir marka, yogun kalabalik bir pazarda 6éne ¢ikmaktadir. Insanlar
markalar1 sever, onlara giivenir ve stiinliikklerine inanirlar. Bir markanin miisteriler
tarafindan nasil algilandig1 genel basarisini etkilemektedir (Wheeler, 2012). Markanin
nitelikleri araciligiyla iki stratejik hedefi bulunmaktedir. Birincisi, ihtiyaci karsilarken
tiketiciye deger kazandirmak, digeri ise sahiplerine ekonomik getiri saglamaktir

(Hameide, 2011).

Marka nitelikleri Grin ve drlnle ilgili olmayan nitelikler olarak ikiye
ayrilabilir ve bunlar her zaman iiriin performansini temsil eder. Uriinle ilgili nitelikler
bir iirliniin tim ozelliklerini agiklar. Belirli tipte malzeme, bilesenler, silislemeler
olabilirler. Uriinlerle ilgili olmayan nitelikler, iiriinlerin ambalajlanmasi, fiyati, kimligi
ile ilgili niteliklerdir (Pitta ve Katsanis, 1995). Marka kisisellestirme ile marka
nitelikleri, insan ozellikleriyle iliskilendirilir ve tiiketici bakis agisiyla tanimlanan
belirli bir marka kimligine sahiptirler. Tiiketici, markay1 hem iiriin 6zellikleri hem de
marka kisisellestirme yoluyla yapilan insanlastirilmis Ozellikler araciligiyla

deneyimlemektedir. Marka niteliklerine 6rnek olarak giivenilirlik, en son teknolojik
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giincellemeler, gilivenlik hissi, cekicilik, pahalilik vb. verilebilir. Her markanin

tilkketiciler tarafindan taninmasi i¢in kendi 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir.

Gasovic'e (2011) gore, uluslararasi line sahip diinya markalarinin on ortak

0zelligi bulunmaktadir:
» marka, tiiketicilerin gergekten istedigi faydalar1 sunar
» markanin alaka diizeyi sabittir
* strateji ve fiyatlandirma, tiiketicilerin bakis agis1 ve deger algilarina dayanir
» marka 1yi konumlandirilmistir
* marka tutarlidir
» marka portfOyii ve hiyerarsisi tutarlidir

» marka, deger olusturmaya yonelik cesitli pazarlama faaliyetlerini koordine

eder ve kullanir
* marka ydneticileri, markanin tiiketiciler i¢cin ne anlama geldigini bilir
» markanin yeterli ve stirekli destegi vardir

« sirket, marka degerinin kaynaklarini1 izler.

2.3. Marka Olgusunun Avantajlar:

Aaker (1996), Keller (1993) ve Park'a (1986) gore fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel olmak Uzere U¢ grup marka faydasindan s6z edilmektedir. Fonksiyonel
faydalar, giinlik problem ¢ozme hedeflerine ulagsmak i¢in tutarli ve giivenilir
kalitedeki iirlin 6zelliklerini ifade tmektedir (Park, 1986). Sembolik faydalar, iiriinle
ilgili olmayan niteliklere karsilik gelir ve duygusal zevk, kendini ifade etme ve sosyal
onay icin igsel ihtiyaglarla ilgilenmektedir (Aaker, 1996; Keller, 1993; Solomon,
1983). Deneyimsel faydalar, miisterilerin iiriinii veya hizmeti kullanmak i¢in ne
hissettikleri ve duyusal, c¢esitlilik ve biligsel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaglarin

karsilanmasi ile ilgilidir (Keller, 1993; Park, 1986).

Hangi marka faydasinin vurgulanmasi gerektigine karar vermek biiyiik 6nem

tagimaktadir. Bunlar kesin, benzersiz ve tiiketicilerin takdir ettigi ozellikleri ve
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anlamlar temsil etmelidirler. Farkli markalar arasinda karar verirken tiiketiciler
tarafindan iyi saygi duyulur ve aranir. Marka faydalari, marka kisiligi stratejisinin
temeli olabilir. Vurgulanan ve biiyilk 6nem gosterilen mihenk taglaridir. Marka

tutumlari, marka faydalari ile de gelistirilebilmektedir.

2.4. Markanin Onemi

Markanin esas amaci salt hedef piyasaya ulagsmak degil, markanin herhangi
bir sorunun dogru c¢oziimii olarak goriilmesini saglamaktir. Bunun yaninda
tiketicilerin zihninde olumlu bir tecrube izlenimi birakmaktir. Marka, biiyiik bir fikir
deneyimini ve miisterilerin benzersiz ve kendileri i¢in faydali oldugunu diistindiikleri
bir inang sistemini temsil eder. Bu sistem sayesinde markanin iyi itibar1 gelisebilir ve

tiketicilerin marka sadakati de artabilir (Mudrik, 2012, s. 1-2).

Uriin ve marka arasindaki farki bulunmaktadir. Bu fark ise (Belli, 2011, s.
24);

e  Uriin bir fabrikada iiretilen bir seydir, ancak marka miisterinin satin aldig1 bir sey
veya degerdir.

e Bir iiriin eskiyebilir/modasi1 gecebilir ancak marka basarilidir ve eskimez.

e Uriin, islevsel bir fayda saglayan bir seydir. Ancak marka, iiriiniin degerini islevsel
degerinin Otesinde arttirmak i¢in kullanilan bir isim, sembol, tasarim veya
isarettir.

e  Uriin, herhangi bir ihtiyac1 veya istegi karsilamak igin bir pazara kullanim veya

tiiketim i¢in sunulmasi miimkiin olan bir seydir. Marka ise pazardaki yeridir.

Bir markanin giicii, tiiketicilerin onun hakkinda ne diistindiigiiyle iligkilidir.
Marka gegmis ile simdiki zaman arasindaki 6nemli stratejik bir kopriidiir ve tiiketiciler

tarafindan trtinle iliskili degerlerin bir birikimidir (Belli, 2011, s. 24).
2.4.1. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka, tiiketici tarafindan tekrarlanan satin alma davranist nedeniyle
satiglarin artmasina katki saglamaktadir. Buna ek olarak rekabet avantaj1 yaratirken bir

yandan da tanitim maliyetlerini azaltir (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 84). Nitekim
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basarili bir marka olusturmayan sirketlerin bagarili olmasi son derece zordur. Marka

hem kalitenin hem de sirket itibarinin bir gostergesi okamtadir.

Marka bilinirligi ne kadar artarsa, sirketin basaris1 da o derece artmaktadir.
Markadan memnun olan miisteriler ise bu deneyimlerini tanidiklar1 ve arkadaslar ile

paylasirlar. Boylece satiglarin artmasina katkida bulunurlar (Yelekin, 2019, s. 8-9).

Marka, triinlerin yiiksek fiyata satilmasma yardimci olmaktadir. Ciinkii
tiikketiciler giivendikleri iirtinleri satin almay1 arzularlar. Bu sayede sirketlerin marka
irlinleri benzer iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlara satma imkanlar1 olabilir. Marka,
tiketiciler ona sadik kalip benzer baska {irlinleri almaya gitmedikleri i¢in sirketlere

daha istikrarli karlilik 6zellikleri saglayabilir (Kogan ve Ustaahmetoglu, 2019).

Bu durum, en fazla {iriin satist yapan sirketlerin, iiretim maliyetlerini
diisiirmesine yol agar. Marka, iriinlerin tiiketicilerin farkli zevklerine ve yasam
standartlarina gore uyarlama yetenegine sahip oldugu i¢in gelecekte hizli bir biiylimeyi
garanti edebilir. Oyle ki bu sayede iiriinler biiyiik sikintilarla karsilasmadan kiiresel
pazara girebilir. TUketicinin zihninde gii¢lii bir markanin olusmasi durumunda tanitim
faaliyetleri daha az maliyetli olmasma ragmen daha etkili olacaktir. iste tam bu
noktada markay1 tiiketicilerin zihninde gelistirmek igin ¢esitli etkili stratejiler

kullanilmast miimkiin olabilir (Durmaz ve Erturk, 2016, s. 84).

Marka, gelecekte de Uretime devam edebilmenin énemli bir faktorii olarak
kabul edilmektedir. Giiclii bir marka, niifuzunu artirmak suretiyle ticari islerin de

degerini artirir. Ayn1 zamanda marka en etkili arag olarak kabul edilebilir (Yelekin,

2019, s. 8-9).
2.4.2. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Marka hem tiketiciler hem de Ureticiler icin 6nemli olarak kabul edilir.
Giiniimiizde tiiketiciler ¢ok sayida iiriine maruz kalmaktadir. Uriin sayismin fazla
olmasi sebebiyle tiiketiciler bu tiriinlerin hepsini takip edip satin almasa da hayatlarin
siirdiirebilmek i¢in tiiketmek zorunda kalmaktadirlar. Bu durumda marka, kendilerine
sunulanlar igerisinde birbiriyle denk birgok secenek arasinda tiiketicilerin yonlerini
belirlemelerinde yardime: olabilir. Uriinlerin tercih edilmesi tiiketici icin daha zor hale
gelip, daha da uzun zaman aldig1 anda marka, tliketicinin karar verme siirecine

rehberlik etmede 6nemli bir rol oynayabilir (Odabas, 2011, s. 25-26).
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Tiiketici, Uriin veya hizmetin Ozellikleri hakkinda ¢ok fazla bilgiye ve
tecriilbeye sahip olmadiginda marka tiiketici i¢in bunlar1 olusturur. Marka, tliketiciye
sirketin verdigi hizmetlerin kalitesi hakkinda bir fikir verir. Buna ek olarak tiiketici,
irlinle ilgili herhangi bir sorunla karsilastiginda, bu iiriinii markasi olmayan iirlinlere
gore iade etmesi ¢ok daha kolay olabilir. Tiiketicilerin tercih ettigi markalarin
kullanilmast ile hedef kitle yani tiiketiciler markanin temel 6zelliklerinin yani sira
psikolojik olarak da markadan istifade etmektedirler. Buna ek olarak tlketiciler bu
markali Uiriinler sayesinde kendilerini sosyal bir konumdan faydalanirken gorebilirler

(Oztirk, 2015, s. 15).

Marka, iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme olanagi saglar. Boylece
iriinlerin pazarlamada verimliligi artar ve onlar1 tanimak ve satin almak daha kolay
hale gelir. Marka, sonraki satin alma islemlerinde tiiketicinin inang ve tutumlari etkiler.
Zira tiiketici tirlinii onarmak i¢in yedek parga aradiginda veya daha dnce satin aldigi
tiriind tekrar satin almak istediginde isteklerine kolayca ulasabilir. Markali tiriinlerin

markasiz iiriinlere gore daha kaliteli oldugu kabul edilir (Oztiirk, 2015, s. 15).

2.5. Marka Turleri

Markanin birka¢ farkli tasnifi yapilabilir. Marka; kullanim amaci, marka
tizerindeki haklarin miilkiyeti, kalitesi ve itibar1 vb. kistaslar agisindan cesitli
simniflandirmaya tabi tutulabilir. Burada markalar hedeflerine gore tasnif edilmistir.
Buna goére markalar; ticaret markasi, hizmet markasi, bireysel marka, ortak marka ve

garanti markasi olarak 5 kisma ayrilirmaktadir (Alan veYeloglu, 2016, s. 17-18).
2.5.1. Ticari Marka

Ticari marka, piyasaya sunulacak {irliniin lireticisi tarafindan konulan isarettir
ve firma tarafindan yapilan ticari faaliyetlere isaret etmektedir. Uriinleri i¢in yasal
koruma hakkina sahip olan markaya ticari marka ismi verilir. Sirketler Girlinlerini ayr1
ayr1 veya ayni marka ile piyasaya cikarabilirler. Fakat bu noktada ticari markanin
miilkiyet haklar1 yasal olarak korunmaktadir. Marka sayesinde, sirket tarafindan tasnif
edilen veya ticareti yapilan {riinler, piyasadaki diger rakip tirlinlerden ayirt edilir ve
yasal olarak korunur (Kaya, 2015). Ticari marka, Urlnleri piyasaya sokan ticari

markay1 agiklayan bireysel bir markaya isaret eder (Yelekin, 2019, s. 8-9).
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2.5.2. Hizmet Markasi

Hizmet markasi, herhangi bir sirketin hizmetlerini baska bir sirketin
hizmetlerinden ayirmaya yardim eder ve bir iirlinle ilgili hizmetler i¢in kullanildig:
gibi bir iirlinle ilgili olmayan hizmetler i¢inde kullanilmasi miimkiindiir. Hizmet
markasimin temel amaci bizzat {irin degil, bilakis sunulan hizmetlerdir. Hizmet
markasi ile ticaret markasi1 baz1 konularda birbirlerine benzeseler de bazi noktalarda
da birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bu noktalar (Yelekin, 2019, s. 8-9), Ticari marka,
sirketin sundugu tiriindiir, ancak hizmet markasi iiriin degil, sunulan hizmettir. Ticari
marka, lisans aracilig1 ile baskalar1 tarafindan kullanilabilirken; hizmet markas1 ancak
bir franchisor araciligi ile kullanilabilir (Yelekin, 2019, s. 8-9). Ayni sekilde markanin,
iiretim veya maddi mal ticareti ile ilgili olmayan sirketler tarafindan takdim edilen
ticari hizmetler i¢in de kullanilmas1 miimkiindiir. Bu sekilde ulagim, pazarlama, turizm
bankaciligi, muhasebe ve sigortacilik gibi alanlarda hizmet veren sirketin sundugu
hizmetlere bireysel bir karakter kazandirmak miimkiindiir. Bu durum sirketin ticari bir
markaya baglanmasi ve markanin miilkiyet haklarin1 korunmasi ile gergeklesebilir

(Yarici, 2007, s. 127).

2.5.3. Bireysel Marka

Bireysel marka ile tlizel ve gergek kisiler tarafindan kullanilan markalar
kastedilmektedir. Bireysel marka tabiri, ticari markanin gercek veya tiizel kisiye ait
olmasi durumunda kullanilir ve bir markanin sagladigir tim haklar bir kisiye ait
olmaktadir. Bireysel markanin, marka kimliginin ve kisinin sahip oldugu her sey

olarak ifade edilmesi mumkindur (Yelekin, 2019, s. 8-9).

Bireysel marka araciligiyla bir sirket satis i¢in farkli iiriinler sunabilir. Buna
ek olarak bireysel marka sayesinde iiriin satis noktalarinda, iiriinlerin dagitimda ve
satilacak iriinlerin sunumunda sirketin rakiplerin 6nune geg¢mesi mumkindir.
Bireysel marka, firmanin farkl ticariisimlerlepiyasanin farkli sektorlerine girmesini
miimkiin kilar ve bu sayede sirket daha fazla miisteriye ulasabilir. Fakat piyasaya farkli
isimlerle girmek, Urlinler arasinda gereksiz rekabete yol acar ve miisteriler bir iiriin ile
digeri arasinda gidip gelebilir. Bireysel markalarda, herhangi bir iirlinde veya ticari

isimlerden birinde herhangi bir sorun olustugunda, markanin farkl ticari isimlerinin
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geri kalan diger iiriinlerinin itibarini etkilemez yalnizca bireysel markanin ayni ticari
isime sahip lriinlerini etkileyebilir. Ancak aile markalarinda durum bu sekilde
degildir. Aile markasi altindaki tiriinlerden birinde herhangi bir sorun olustugunda,
diger triinlerinin de itibarin1 ve satisin1 olumsuz etkiler. Bireysel markada her Griinin
pazarlamasi ve reklami yapilir. Bireysel markalar araciliiyla iirlinler sirket ismine

zarar vermeden yiiksek ve indirimli fiyatlarla satilir (Kaya, 2015, s. 22-23).
2.5.4. Ortak Marka

Ortak marka, mal ve hizmetlerini diger sirketlerin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmek i¢in ¢alisan bir sirketler grubudur (Kaya, 2015, s. 18-19). Ortak marka birden
fazla kisi veya sirket adina tescil edilmis olabilir. Bu sayede her bir ticari marka sahibi
ortak markanin tamam iizerinde haklara sahip olabilir. Ureticiler, kendi iiriinlerini
satmak icin aralarinda yardimlasabilir ve ortak bir marka kullanabilirler. Burada asil
Oonemli olan kalite standartlarina uyuldugunu gostermek icin hizmet ve iiretimlerinin
kaynagini agikga belirtebilir (Yelekin, 2019, s. 7-8). Ortak marka, bir sirketin mal ve
hizmetlerinin diger sirketlerin {riinlerinden ve hizmetlerinden ayirt edilmesi i¢in
ugrasabilir. Bireysel marka, sirket iirlinlerini pazarlamaya, tiiketiciler tarafindan

tirtinlerin taninmasi zorlastigindan baglayabilir (Yarict, 2007, s. 127).
2.5.5. Garanti Markasi

6769 Sayili Smai Miilkiyet Kanunu'nun 31. Maddesi, garanti iliskilerinin,
ticari marka sahibine bagli yan kuruluslar tarafindan diizenlenmesi gerektigini
bildirmektedir. Tipki sirketin ortak 6zelliklerini, iretim yontemlerini, cografi kkenini
ve kalitesini garanti eden isaret gibi goriilebilir. Ayn1 sekilde marka garantisinin
kalitesi sirketler i¢in degil, sirket tarafindan sunulan hizmetler veya tiretilen iiriinler
igindir. Garanti markasinin, marka sahibinin izni ile farkli firmalar tarafindan
kullanilan isaret olarak tanimlanmasi1 miimkiindiir. Garanti markasi, malda bulunan
ortak dzelliklerin, iiretim yontemlerinin ve kaynaklarin garantisini saglayabilmektedir

(Varli, 2020, s. 41).

Garanti markasi, ulusal veya uluslararasi endiistriyel standartlar veya
belgelendirme kuruluslar1 tarafindan tescil edilip, dogrulanir ve sonrasinda kullanim
sartlarin1 karsilayan sirketlere verilebilir. Marka garantisinin bireysel markay1

desteklemede rolii bulunmaktadir. Ornegin; sirketin iirettigi iiriin helalse ve bu {iriiniin
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helalligi garanti markasi tarafindan onaylanirsa, bireysel markanin giivenirligi artacak

ve daha fazla misteri ¢cekebilecektir (Kaya, 2015, s. 21).
2.5.6. Aile Markasi

Aile markasi, sirkete ait bir grup lriinlin ismini giivence altina almaktadir.
Yani aile markasi, ayn1 markanin ticari isim olmaksizin birden fazla kategori i¢in
kullanilmasidir. Uriinler firmanin {iriin ¢esitliligi icerisinde yer alip, birbirinden
farklilik gostermiyorsa veya sirketin kendine 6zel giiclii bir kimligi varsa ve bundan
dolay1 bireysel bir marka olusturmasi zorsa bu gibi durumlarda aile markasi

kullanilabilmektedir (Somaklar, 2006, s. 10-11).

Aile markas1 kullanildig1 durumlarda sirket, piyasaya yeni bir iirlin sunarken
yuksek maliyetlere katlanmak zorunda kalmadigi gibi bu durum marka bilinirligi
acisindan kendisine biiyiik avantajlar da saglar. Ornegin, aile markasini kullanan sirket
yeni bir lirlin piyasaya siirdiiglinde, bu iiriinii denemeye hazir tiiketiciler olabilmektedir

(Kaya, 2015, 36-37).

2.6. Marka Degeri ve Boyutlar

Marka degeri, ortaya ¢iktigi 1980°1i yillardan bugiine tartigmali bir konu
olmustur. Bu konuda gerek pazarlama uygulayicilar1 ve gerekse akademisyenler
arasinda ortak bir bakis agis1 bulunamamigtir. Marka degeri sadece isim ve sembolleri
degil aym1 zamanda tasarimi da kapsamaktadir. Marka miisterilerin goziinde daha
sembolik, duygusal ve soyut olabilir. Pazarlamacilar {iriin satiglarina devam ettikleri
stirece bir marka olusturma gereklidir. Gliglii bir marka olusturmak, rekabetgi
pazarlama faaliyetlerinden ¢ok g¢abuk etkilenmektedir. Marka olusturma, rakiplere
kars1 savunma ve pazar pay1 kazanma gibi ayricaliklar getirebilir. Marka degeri marka

olusturmanin énemli bir unsuru olarak kabul edilir (Adams, 1995).

Marka degeri, markanin firma i¢in degerini 6l¢en finansal bakis agis1 (Brasco,
1988; Pappu ve digerleri, 2005; Shocker ve Weitz, 1988; Simon ve Sullivan, 1993) ve
marka degerini bir markanin tiiketici i¢in degeri olarak tanimlayan tiiketici bakis agisi
(Aaker, 1991; Kamakura ve Russell, 1993; Keller, 1993; Kim ve Lehmann, 1990;
Pappu ve digerleri, 2005; Rangaswamy ve digerleri, 1993) gibi iki farkli bakis agisina

dayal1 olarak tanimlanmaktadir. Tanima paralel olarak, marka degeri, bir tiiketicinin
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zihnindeki, pazar yerindeki ve pazar alanindaki markanin konumunu temsil eder.
Aslinda, rekabet¢i pazarlama eylemlerine karsi daha az savunmasiz olan giiglii bir
marka olusturabilen maddi olmayan bir varlik olarak¢alisir (Shahin ve digerleri, 2012).
Ayrica, olumlu marka degeri, organizasyon i¢in deger yaratan tiiketicinin olumlu
tepkisinden dogar (Buil ve digerleri, 2013). Miisteri i¢in marka degeri, markaya asina
oldugunda ve hafizasinda bazi olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlar

tuttugunda ortaya ¢ikar (Kamakura ve Russell, 1993; Lassar ve digerleri, 1995).

Marka degerinin birbirleri ile baglantili olsa bile farkli boyutlar
bulunmaktadir (Buil ve digerleri, 2013). Aaker (1991) marka farkindaligi, marka
cagrisimi, marka sadakati, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar1 dahil
olmak iizere bes farkli marka degeri boyutu 6nerirken, Aaker ve Joachimsthaler (2000,
s. 351) marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi1 ve algilanan kaliteyi
marka degerinin boyutlar1 olarak belirtirler. Keller (1993) marka degeri boyutlarini
marka bilgisi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaj1 olarak siniflandirmistir.
Keller (1993) ayrica marka farkindaligi ve marka imajin1 marka bilgisinin iki bileseni
olarak ele almistir. Dib ve Alhaddad (2014), marka farkindaligi, marka giiveni,
algilanan kalite ve marka sadakati olmak tizere dort boyutlu bir marka degeri modeli

Onermistir.

Bu baslik altinda markla degerinin marka sadakati, marka farkindaligi, marka

cagrisimi, algilanan kalite ve marka imaj1 boyutlar1 incelenecektir.
2.6.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, tliketicilerin zaman i¢indeki durumsal degisikliklere ve
pazarlama g¢abalarina ragmen arzu ettikleri markaya bagli olmalar1 anlamma gelir.
Tiiketici sadik oldugu markayi, yakindaki herhangi bir magazada bulunmamasina
ragmen nispeten daha uzaktaki magazaya giderek almaktadir (Oliver, 1997, s. 432).
Chaudhuri ve Holbrook (2001) ayrica, marka sadakatini, tiikketicinin tercihleriyle dogal
olarak eslesen benzersiz deger ¢agrisimlar1 aracilifiyla markanin yarattigi baglhlik
perspektifinden tanimlar. Keller (2003) marka ve tiiketiciler arasindaki duygusal
iligkiyi gosteren marka rezonansi kavrami altinda marka sadakatini inceler. Marka
sadakati, tiiketici algisindan tiiretilir, ancak tiiketici davraniglar1 temelinde dlgiilmedigi

i¢cin tiiketici davranislarina dayanmaz (Pappu ve digerleri, 2005). Bir seyler ters
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giderse, tiiketiciler, rakibin markasina ragmen tiiketicilere sagladigi 6nemli degerden

dolayi, tercih ettikleri markaya ikinci bir sans verir (Yasin ve digerleri, 2007).

Tiketiciler genellikle glcli ve 6n plana ¢ikan markalari tercih ederler. Bu
markalarin kendilerine bir kimlik ya da sosyal bir statii verecegine inanirlar. Pazarlama
stratejileri, nasil ki sirketin marka idaresinde rol oynuyorsa ayn1 sekilde tiiketicilerin
tirtin tasavvurlar da tiiketicilerin marka se¢iminde rol oynamaktadir (Kwan Soo Shin,
ve digerleri, 2019, s. 4). Gli¢li ve pozitif bir marka olusturmak, miisteriler arasinda
belirli bir markanin tercih edilmesine sebep olur. Bu da zamanla marka sadakatine yol

acmaktadir (KwanSooShin ve digerleri, 2019, s. 7-9).

Bir markanin sadik tiiketicileri onu baska markalarla degistirmeye
kalkmazlar. Tam tersine sadik tiiketiciler markadan memnuniyet ve siikran duyarak
ona bagli kalmayi tercih ederler. Sadik tiiketiciler fiyatlara kars1 daha az duyarhdir,
sadik olduklar1 markanin iiriiniinii elde edebilmek i¢in diger markalarin iiriinlerine
gore daha yiiksek fiyatlar 6demeye kabiliyetleri vardir. Ciinkii onlar sadik olduklari
markanin benzersiz degerini idrak edebilmektedirler. Markanin sadik tiiketicilerine
sahip olan sirketlerin bazi avantajlar1 vardir. Bu sirketler ticari niifuz elde ederler ve
bundan dolay1 sadik tiiketicileri olmayan sirketlerin ihtiya¢ duydugu gibi pazarlama
ve reklam kampanyalarina ihtiya¢ duymazlar (Biskin, 2010).

Marka sadakati, sadik tiiketiciler arasinda so6zlii pazarlama seklinde
yayilabilir ve bu durum sirket i¢in artan karlara sebep olur. Tiiketicinin sadece
tekrarlayan satin alma davranigi varsa markaya sadik olup olmadigi ele alinir. Zira
bazen markay1 sadece diger markadan daha ucuz oldugu i¢in satin alan tiiketici de
bulunmaktadir. Memnuniyetinden dolay1 bir markay: satin alan tiiketiciler, farkl tiir
bir marka sadakatine 6rnek verilebilir. Satin alma davranigini tekrarlayan tiiketiciler,
markaya sadik tiiketicilere kiyasla, memnuniyetlerindeki degisikliklere daha az
duyarhdirlar. Aym sekilde tiiketicilerin iade ettikleri tirlinlerde de farkliliklar vardir.
Uriinii markadan memnun oldugu icin satin alan tiiketicilerin iiriinii magazaya iade
etme olasiligi daha diisiikken, tam tersine sik satin alma davranisi sergileyen
tiiketicilerin {iriinli magazaya iade etme olasilig1 daha yiiksektir. Bundan dolay1 da
marka ile iligkisi olmayan tiiketiciler ile marka sadakati olan tiiketiciler arasinda ayrim

yapmak son derece 6nemlidir (Uzunkaya, 2016).
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Marka sadakati olan tiiketiciye “sadik tiiketici” olarak isimlendirilirken,
marka 1ile iliskisi olmayan tiikketiciye “marka baglantisi olmayan tiiketici”
denilmektedir. Marka baglantist olmayan tiiketici, diger markalar tarafindan
tiketicileri kazanmak igin daha iyi teklifler sunuldugunda satin aldigi markayi kolayca
degistirebilir. Markaya sadik miisteriler kazanabilmek icin en 6nemli iki unsur
memnuniyet ve giivendir. Bunlara ayn1 zamanda bir markay: olusturan iki temel
esastir. Her ikisi de marka sadakatini olusturabilmek i¢in en 6nemli faktdrlerden biri
olarak kabul edilmektedir (Marangoz, 2016).

Memnuniyet ile marka sadakati arasindaki iligski genellikle tekrar satin alma
davranigina dayanmaktadir. Giiven ise marka memnuniyeti ve sadakati ile
baglantilidir. Nitekim tiiketici memnuniyeti ne kadar artarsa, tiiketicinin markaya
duydugu giiven de o derece artar ve boylece aralarindaki iliski ve bag giiclenmektedir.
Ayni1 sekilde olumlu tiiketici deneyimleri, onlarin markaya sadik kalmasinda rol oynar.
Marka sadakati memnuniyete isaret edebilir ancak memnuniyet her zaman marka
sadakati ile iligkili degildir (KwanSooShin ve digerleri, 2019, s. 4).

2.6.2. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligy, tiiketicinin belirli bir {irlinii, hizmeti veya markay1 birden
¢ok durumda tanima ve hatirlama kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir. Markanin
farkindaligi, markay:r tanima ve hatirlama olarak ikiye ayrilir. Markay1 tanima,
tiiketicilerin belirli bir markay1 ayirt etme yetenegine sahip oldugunda ve markanin bir
isareti oldugunda gergeklesebilir. Marka hatirlama ise tiiketicilerin driin kategorisini
gordiigiinde marka adini1 dogru bir sekilde hatirlamas: kabiliyeti ile gergeklesebilir

(Ramdzan Ali ve digerleri, 2021, s. 3).

Marka farkindaligi, markay1 tanimak ve hatirlamaktan meydana gelmektedir.
Markay1 hatirlamak genellikle markay1 tanimaktan ¢ok daha zordur ¢linkii hatirlama
islemi biiylik 6lgekte bir kurtarma islemi gerektirir. Markay1 tanima duygusal bir
gorevken, markay1 hatirlama akli bir gorevdir. Bununla birlikte markay1 tanima ve
hatirlama tiiketici marka farkindaliginin etkilerini kesfetme tekniklerindendir (Aktepe

ve Basg, 2008).

Marka farkindaligi, en azindan marka isminin taninmasini i¢ceren, markalara
iliskin temel bir bilgi diizeyidir. Bu agidan marka farkindaligi, markanin hafizada

erigilebilirligi ile ilgilenmektedir. Tuketicilerin ve potansiyel tiketicilerin bunu ne
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kadar iyi algiladiklarmi acgiklar. Marka farkindaligi bir marka olusturmanin ilk
adimidir. Bu durum da tiiketicilerin karar vermesi ile iligkili olabilmektedir (Cop ve

Bas, 2010).

Tlketiciler bilinen bir markayi, o markadan memnun olduklar1 igin veya
markanin giivenilir ve kaliteli olduguna dair tiiketicinin yaptig1 varsayimlara
dayanarak satin almaktadirlar. Bu sebeple sirketler, reklamlar araciliiyla iiriin
hakkindaki farkindalig1 artirmak i¢in ¢caligmaktadir. Ayrica marka farkindaligi, marka
denkligi olusturmanin temeli olarak kabul edilmektedir. Marka ismi, semboller ve
logolar marka farkindaligmi kolaylastiriabilmektedir. Iyi bir itibar, marka
farkindaligini ve tiiketicinin markaya olan ilgisini etkileyebilir (Ateke ve Nwulu, 2017,
s. 212).

Marka farkindaligi, marka degerinin goze ¢arpan bir arac1 almaktadir (Aaker,
1991; Keller, 1993). Tiketicinin bir markaya yonelik eyleminin bir sonucudur (Alba
ve Hutchinson, 1987) ve marka hatirlama ve marka taninirhgindan (Keller, 2003)
gbzlemlenmektedir. Tiiketici, markayr daha onceki maruziyetten ve esas olarak
magazada bulunan marka ipucundan tanaktadir (Keller, 1993). Yiiksek diizeyde marka

bilinirligi asinalik ve popiilerligi isaret etmektedir. (Yasin ve digerleri, 2007).
2.6.3. Marka Cagrisimi

Marka cagrisimlari, markanin ortaya ¢ikartilmasinda ve gelistirilmesinde
temel degerlerden biri olarak kabul edilir ve marka akla geldigi zaman ¢agrisim yapan
degerlerden meydana gelmektedir. Marka ¢agrisimlari, olumlu duygular uyandirarak
tilketiciye markayla ilgili bilgileri hatirlatmaya yardimci olabilir (Kaya, 2015, s. 38-
39).

Deger olusturmanin bir¢cok olast baglantis1 ve birgok yontemi vardir.

Asagidakiler araciligiyla olusturulmaktadir (Somaklar, 2006, s. 51-52);

-Tiiketicilerin bilgiye ulagsmasina yardimci olmak; miisterilerin marka ile
ilgilenmesini saglayan bilgilerin biiyiik bir kismi depolanir. Cagrisim verileri

yorumlamada etkili olabilir.

-Farklilagma; parfiimler, giysiler ve farkli markalar bircok tiiketici tarafindan

ayirt edilemediginden, cagrisim bir¢ok iiriin ¢esidinin farklilagsmasinda ana roli
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oynamaktadir. Marka ¢agrisimi sayesinde, bir marka diger markalarin {iriinlerden ayirt

edilecektir.

-Satin alma sebebi; marka ¢agrisimi sayesinde, degerlendirme yoluyla {iriinii
satin alma nedenini veya tiiketiciler tarafindan kullanim nedenini, iirliniin sahip oldugu
avantajlar veya tiiketiciye saglanan fayda arasinda baglanti olusturmak miimkiindiir.
“Colgate dis macunu: Temiz ve beyaz disler saglar” ciimlesi bu duruma 6rnek olarak

verilebilir.

Markanin ¢agrisimi, markaya duyulan giiven sebebiyle tiiketicinin kararini
etkiler. Ornegin, iinlii bir TV yildiz1 bir kaplicayr kullanirsa, tiiketiciler iiriinii

kullanirken daha rahat hissedeceklerdir (Somaklar, 2006, s. 51-52).

Marka cagrisimi, "bellekte bir markaya bagli olan herhangi bir sey" olarak
tanimlanir. Marka bilinirligi ile marka ¢agrisimi arasinda dogrudan bir iligki vardir.
Aksine, daha fazla sayida marka uzantisi, marka ¢agrisimlari ekleme konusunda ¢ok
sayida firsat1 ifade eder (Aaker, 1991). Diger bir deyisle, marka kisiligi marka
cagristmlarinin bir aracidir ve marka degerine katkida bulunmasi beklenir (Aaker,
1996). Marka kisiligi, "bir markaya bagli olan insan Ozellikleri dizisi" olarak
tanimlanmaktadir. Dogrudan deneyim, giiclii marka 6zelligi ve fayda cagrisimlari
yaratir. Giiglii, pozitif ve benzersiz marka ¢agrisimlar, tiiketici temelli marka degerini

etkiler (Aaker, 1997).
2.6.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, iirliniin nesnel degerlendirmesinden ziyade, tiiketicinin
uriine iliskin 6znel degerlendirmesi olarak kabul edilmektedir (Zeithaml, 1988).
Aksine tiiketiciler, rakiplerin markasina goére ayirt edici olan iirtinleri bilir (Yasin ve
digerleri, 2007). Bu durumda kalite, daha fazla tiiketiciyi ¢ekmek ve rekabet giicii
kazanmak i¢in temel bir rol oynamaktadir. Bu, marka degerini arttirandaha yiiksek kar
marj1 getiren premium fiyatlar ile yiiksek algilanan kalite anlamina gelir (Yoo ve
digerleri, 2000). Ayn1 zamanda, iiretici kaliteyi diisiirerek degil, maliyeti diislirerek
fiyatlar1 digiirir. Kotler (2003, s. 551) iirlin kalitesi, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve sirket karlilig1 el ele giderse giiglii marka degerinin olusacagini 6ne
stirmektedir. Ayrica unutmamak gerekir ki yiiksek algilanan kalite, markanin rakiplere

gore benzersiz 6zelliklere sahip oldugunda ortaya ¢ikar (Yasin ve digerleri, 2000).
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2.6.5. Marka Imaji

Marka imaj1, marka ¢agrisimlarindan kaynaklanan markanin toplam kisiligi
hakkinda tiiketici algisin1 gostermektedir (Keller, 2008, s. 692). Marka imaji, ikincil
marka c¢agrisimlart da olusturabilmektedir. Algilanan degeri, memnuniyeti, yiiksek
fiyat 0deme istegini ve markanin tavsiyesini ve himaye niyetlerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Cho ve digerleri, 2015). Ayrica pazarlamacilar, reklam veya diger
bazi bilgi kaynaklar1 araciligiyla ve en Onemlisi iirline benzersiz bir satis teklifi
dayatarak markanin soyut yoniinii yaratirmaktadir. Richardson ve digerleri (1994)
yiiksek marka imajinin, bir iriiniin yiiksek kalitesini ve algilanan degerini ortaya
cikardigini iddia etmektedir. Bu nedenle, olumlu tepki, yiiksek marka imajindan
kaynaklanmaktadir. Giiglii marka imaji, yiiksek marka degerine yol agabilir. Alhaddad
(2014), marka degerinin en 6nemli belirleyicileri olarak marka imaj1 ve marka sadakati
oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica bu iki boyutun marka degeri ile birlikte tiiketici

algilarini etkiledigini bildirmistir.

2.7. Tiiketici Bakimindan Marka

Bu baglik altinda tiiketici bakimindan marka olgusu tlizerinde durulacaktir.
2.7.1. Tuketicinin Marka Tutumu

Tuketicilerin markalara yonelik diistinceleri, marka hakkindaki duygulari,
bilgileri ve markayla ilgili deneyimleri marka tutumunu sekillendirmektedir (Percy,
2003). Markalar, farkli tiiketiciler i¢in farkli anlamlara sahiptir ve marka tutumu
araciligiyla formiile edilirler. Genel marka imajin1 destekleyen marka faydalart marka

hakkindaki belirli inan¢larin sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Faircloth ve digerleri, 2001).

Marka tutumlarinin anlami, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
bir “¢ok nitelikli beklenti degeri” modelinde kavramsallastirilmistir. Tutumlar, bu
model tarafindan, bir tiiketicinin bir {iriin veya hizmet hakkinda sahip oldugu tiim
sessiz 1nanglarin toplami, bu inanclarin her birinin 1yi veya kotii olarak
degerlendirilmesinin giicii ile carpilir (Pitta ve Katsanis, 1995). Marka tutumlar1 ayni

zamanda otomatik duygusal tepkilerdir ve marka sadakati ve marka algis1 ile ¢cok
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yakindan iliskilidir (He ve digerleri, 2015). Bir bakima marka tutumlari, bir markanin

tiiketici algisini olusturur.

Marka imaj1, markalarin tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imidir ve Keller
(1993) tarafindan tiiketicilerin zihninde markaya baglanan cagrisimlar biitiinli olarak
tanimlanmistir. Bu ¢agrisimlar nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak iizere ¢ tiire
ayrilmaktadir. Marka nitelikleri, marka adinm1 tanimlayan ifade edici Ozelliklerdir
(Keller, 1993). Bu marka nitelikleri hem drnle ilgili hem de Grtnle ilgili olmayan
cagrisimlart igermektedir (Keller, 1993; Aaker, 1991). Tiiketicilerin algilanan
faydalari, marka nitelikleri tarafindan saglanan degeri sembolize eder ve Keller'e
(1993) gore islevsel, deneyimsel ve sembolik olarak nitelendirilirler. Marka tutumu,
tilkketicilerin markanin sundugu nitelikler ve faydalar hakkindaki diisiince ve
duygularindan kaynaklanan marka imajinin degerlendirici boyutudur. Keller, Marka
tutumlarini tiikketicilerin markaya iligskin genel degerlendirmesi olarak 6zetlemektedir.
Bu tanima, Percy ve Rossiter (1992, s. 266) “tiiketicilerin aligveris motivasyonunu
karsilama yetenegi” climlesini eklemektedir. Percy ve Rossiter (1992) motivasyonu,
tilkketicilerin bir markanin algilanan faydalarin1 temel ihtiyaclarla iliskilendirmelerine
yardimci olan uyarict bir mekanizmanin pargasi olarak gérmektedir. Bu motivasyon,
bir tiir tiikketici katiliminin s6z konusu oldugunu ve geleneksel olarak yiiksek veya

diisiik olarak kabul edildigini gostermektedir (Percy ve Rossiter, 1992).

Olumlu marka tutumlarindaki artislarin pazar payini arttirdigi sdylenebilir ve
bu nedenle olumlu marka tutumlar1 daha basarili ve karli markalara yol agmaktadir
(Faircloth, Capella & Alford, 2001). Bu, marka tutumlarini bir¢ok isletmenin 6nemli
bir yoni haline getirir. Marka tutumlarini ve tiiketicilerin markalarla olan iligkisini

daha derin bir diizeyde anlamanin bir yolu marka kisilikler olmaktadir.
2.7.2.Markaya Karsi Beslenen Duygular

Marka duygulari, marka ile tiiketicinin markaya yonelik algis1 arasinda giiclii
bir bag olusturacak sekilde kullanilirsa ¢ok giiclii bir arag olabilmektedir. Marc
Gobe'ye (2010) gore insanlarin duygusal ihtiyag ve isteklerini anlamak, basarili bir
markanin anahtaridir. Marka duygular1 da insanlar ve marka arasinda giiglii bir
baglanti kurmak i¢in kullanilan marka kisisellestirmenin bir pargasidir. Markalarin
uyandirmak istedikleri duygularin yani sira tiiketicilerin markayla karsilastiklarinda

akillarina gelenleri de kapsamaktadir (Wheeler, 2012). Marka duygulari, marka
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mirasina, olumlu deneyime, kaliteye ve miikkemmel hizmete dayanabilir. Ote yandan,
tiikketicilerin satin aldiklar1 tiriinlere kisiliklerini ve 6zelliklerini yansittiklart giiglii ve
kopmaz bir bag kurulmaktadir. Tiketiciler kendi kimliklerini yansittiklarini
hissettikleri markalarla iliski kurarlar ve bir markayla yakin bir duygusal bag

olustugunda duygularn ytikselebilmektedir (Gobe, 2010).
2.7.3. Tiiketici Benlik Kavrami ve Marka Kisiligi

Kisilik, eski zamanlardan beri, psikanalitik, davraniscilik, bilissel psikoloji
icinde birgok farkli perspektiften incelenmistir. Kisilik, insanlarin birbirinden farkl
oldugu ve insanlarin benzersiz oldugu bir yoldur. Plummer (2000) tarafindan
tanimlanan kisilik, bireylerin ¢esitli gevresel durumlara oldukga tutarli bir sekilde tepki
verme seklidir. Aynist markalar icin de gecerlidir, bazi yonlerden birbirlerinden

farklilik gosterebilirler (Smit ve digerleri, 2003).

Marka baglaminda kisilik terimi, psikolojideki kisilige gore farkli sekilde
kullanilmaktadir (Aaker & Fournier, 1995). Bir kisinin kisiligi ¢ok boyutlu faktdrler
(goriiniim, Ozellikler ve davranig gibi) tarafindan belirlenirken, bir marka, dogasi
geregi cansiz bir nesnedir, diger faktorler (nitelikler, faydalar, fiyat gibi) tarafindan
belirlenen bir kisilige sahiptir (Aaker & Fournier, 1995). Daha sonra marka kisiligi
terimi bir metafordur ve markalar insan olmasa da aslinda kisilestirilebilirler (Aaker

ve Fournier, 1995).

Marka kisiligi, kisiligi bir dizi farkli 6zellik olarak tanimlayan insan kisiligi
teorisine dayanmaktadir. Bireysel davranis, goriiniim, yukarida belirtilen tutum, duygu
ve niteliklere dayanirlar. Marka kisiligini dogru bir sekilde tanimlamak i¢in en iyi
yaklasim bu alandaki en 6nemli yazar ve yazarlarin tanimlarini kullanmaktir. Birgok

arastirmaci tarafindan ortaya konulmustur:

- Tiiketicilerin bir markay1 ¢esitli insan niteliklerine veya 6zelliklerine sahip

olarak algilama derecesi (Alt ve Griggs, 1988)

- Diger markalara kiyasla onu benzersiz kilan insan Ozellikleri seti (Aaker,
1996)

- Marka kisiligi, insanlarin marka hakkinda ne diisiindiiklerinden veya ne

yaptiklarindan ¢ok, marka hakkinda nasil hissettiklerini yansitir (Keller, 2003).
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- Marka niteliklerinin kisilestirildigi ve alternatif teklifler arasinda ayrim

yapmak i¢in kullanildig1 bir markaya tiiketicinin duygusal tepkisi (Patterson, 1999)

Bunlar, aralarindaki benzerliklere isaret eden marka kisiligi tanimlarindan
sadece birkagidir. Ana benzerlik, marka kisiliginin tamamen bir markanin tiketici
algisi, imajin algilanmasi, nitelikler, ¢agrisimlar, semboller ve degerler ile ilgili
olduguna isaret etmeleridir. Ayni1 zamanda, belirli bir markaya olan sadakati olusturan

markayla olan duygusal bagla da ilgilidir.

Marka kisiligi yapisina biiyliik 6nem verilmektedir. Aaker'in (1997, s. 347)
“tliketicilerin markalara atfettigi insan 6zellikleri” tanim1 marka kisiliginin en yaygin
kabul goren tanimlarindan birisidir (Freling & Forbes, 2005). Aaker (1997), klasik bes
insan kisiligi boyutundan tiiketicilerin bir markayla iliskilendirdigi o6zellikleri
belirlemek i¢in bes boyutlu bir marka kisiligi ¢ergevesi tasarlamistir. Bundan yola
cikarak, tiiketicilerin markalar1 duygusal ve sembolik olarak nasil kullandigin1 6lgmek
icin marka kisiligi 6lgegini gelistirmistir. Olgek 600'den fazla katilimer ile temsili bir
ABD o6rnegi ile gelistirilmistir (Aaker, 1997). 114 x 114 kisilik 6zellikleri korelasyonel
matrisinden, temel bilesen analizi kullanilarak 5 faktor belirlenmistir (Aaker, 1997).
Samimiyet, yetkinlik, heyecan, gelismislik ve saglamlik gibi faktorler 15 alt kisiligi
temsil edecek sekilde secilmistir. Marka kisiliklerinin, tiiketicilerin markalara karsi
hissettikleri, kolaylastirdiklar1 iligkiler, izin verdikleri kendini ifade etme ve
etkinlestirdikleri marka se¢imlerinin basitlestirilmesinde bir fark yarattig1 bulunmustur

(Keller, 1993; Freling ve Forbes, 2005).

Aaker'm (1997) popiiler calismalarinda marka kisiligi boyutlarinin
tiiketicileri ve onlarin tercihlerini farkl sekillerde etkileyebilecegi ileri siiriilmektedir.
Samimiyet, heyecan ve yetkinligin ulasilabilir ve olumlu kisilik 6zellikleri olduguna,
gelismislik ve saglamligin ise bireylerin sahip olmak isteyebilecekleri ancak sahip
olmadiklari kisilik boyutlar1 olduguna inanmaktadir. Bu nedenle, etkileyiciler, birkag
yazar tarafindan tartisildigi gibi, normal insanlar olarak algilandigindan, etkileyici
pazarlamada saglamlik ve karmagiklik olmasi beklenmemistir (De Veirman,

Cauberghe & Hudders, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Sudha & Sheena, 2017).

Ulagilabilir ve istek uyandiran kisilik ozellikleri, elbette, markanin nasil
algilanmak istedigi konusunda marka olusturma etkilerine sahiptir. Aaker (1997), liriin

odakli niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etme egilimindeyken,
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marka kisiliginin {iriin kategorileri arasinda genellestirebilecegi sembolik veya kendini
ifade etme islevine hizmet etme egiliminde oldugunu agiklamaktadir. Marka kisiligi
ve tiiketici katilim1 arasindaki iligkiyi aragtiran ¢alismalar sinirlidir, ancak Guthrie ve
Kim (2009), iic Amerikan kozmetik markasi arasinda marka algis1 ve tiiketici

katilimindaki farkliliklar1 basarili bir sekilde bulmustur.

Marka kisiligi olusturmak pazarlamada onemlidir, ¢linkii marka kisiligi,
markanin gli¢lii marka sadakatine ve tiiketicilerle duygusal baga yol agabilecek sekilde
kamuoyu tarafindan tanimlanmasiyla ifade edilebilir (Marconi, 2000). Marka kisiligi,
iyl taninan ¢agdas bir pazarlama aracidir, ¢ilinkii kisilik kavrami toplumdaki iligkilerin

onemini yansimaktadir (Khan, 2010).

Pazarlamacilar, marka ve tiiketiciler arasindaki duygusal bir bag
olusturmaktan sorumludur. En 6nemli kisim, tiiketicinin bir markaya kisisel tepkisi ve
onlarin zihninde yarattiklar1 sembolik anlamdir. Plummer (2000), girdi olarak marka
kisisellestirmenin iki yoniine isaret eder; bu, tiiketicilerin diisiinmesi ve hissetmesi
istenilen seydir ve tiiketicilerin gercekte ne diislindiiklerini ve hissettiklerini ortaya

¢ikarmaktir.

Aaker (1997), marka kisiligini 6lgmek i¢in bes marka kisiligi boyutuna dayali
genellestirilebilir bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu boyutlar sunlardir:

Tablo 1

Marka kisiligi Boyutlar

eGergekgi eCiiretkar eGuvenilir oUst Sinif eDis ortam
eDurust eCanli o Zeki e Cekici eSaglam
eSaghkl eHayal giicu eBasarili
eNeseli kuvvetli

eGlincel

Kaynak: (Aaker 1997).

Her marka bu bes boyuttan bazilarinda veya belki birkacinda kategorize

edilebilir. Sadece markanin tiiketici algisina baghdir ve sirket, markayr amaglanan
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sekilde sunmak icin kampanyalarinda basarili olmalidir. Ornegin diger markalarla
karsilastirildiginda, Calvin Klein marka kisiligi boyutunda “heyecan”da iist siralarda
yer alirken, Nike “saglam”da ve Tommy Hilfiger “samimi”de st siralarda yer

almaktadir (Choi, 2014).

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendine uyum saglama istegiyle yakindan
baglantilidir. Grohman (2008), tiiketicilerin kendilerine ¢ok benzeyen markalari
kullanmalar1 nedeniyle arkadaslariyla iliski kurduklar1 kadar markalarla da iliski
kurduklarin1 sdylemektedir. Bu baglamda tliketici-marka iliskisi goriilebilir.
Tuketiciler, kendilerini toplumda belirli gruplarla 6zdeslestirmeyi, arzu edilen sosyal
statlileri ve sahip olduklar1 seylerle iliski kurmay1 seven bireylerdir. Bir bakima bu
seyler genisletilmis bir benlik {iretir ve gercekte kim oldugumuzun bir pargast haline
gelmektedir. Ana sey, kisilik 6zelliklerini markalarla iligskilendirmek ve tiiketicilere

dogru sembolik degeri saglamaktir (Grohman, 2008).

Marka kisiliginin etkisini tam olarak anlamak ve tiiketicilerin buna nasil tepki
verdigini anlamak i¢in, tiiketicinin benlik kavraminin dahil edilmesi gerekmektedir.
Lee'ye (1990) gore; bir tiiketicinin benlik kavrami, bireyin refleksif, sosyal ve
sembolik aktivitelerinden gelistirilen ¢esitli  kimlik, nitelik ve bunlarin
degerlendirmelerinin bir organizasyonu olarak kavramsallastirilabilir. Tiiketicinin
neyi, nerede, neden ve nasil satin aldig1 hakkinda ¢ok sey anlatmaktadir. Benlik
kavraminin bilesenleri gercek benlik, ideal benlik ve sosyal benliktir. Her {i¢ bilesen
de tic farkli segmente ayrilmaktadir. Gergek benlik, tiiketicinin kendini nasil
algiladigini, ideal benlik, tiiketicinin kendisini nasil algilamak istedigini ve sosyal
benlik, tiiketicinin toplumdaki diger kisilerin kendisini nasil gérmesini istedigini ifade
etmektedir (Choi, 2014). Bu ii¢ bilesen daha sonra tiiketicinin kendisi i¢in olusturmak
istedigi kimlige gore iiriinleri nasil satin alacagim etkilemektedir. Onemli olan, marka
kisiligi ile tiiketicinin benlik kavrami arasinda bir baglanti bulmaktir. Esdeger
olduklarinda, tiiketici benlik saygis1 ve benlik tutarliligi ihtiyacinin yonlendirdigi
kendi kendine uyum noktasina ulagmistir (Kressmann ve digerleri, 2006). Tiiketici
ideal benligi ile marka kisiligi arasinda daha biiyiik bir eslesme varsa, tiiketici benlik
saygisini arttirma sansinin daha biiyliik olduguna inanmaktadir. Kendi kendine
tutarlilik, tiiketicileri gercek benlikleriyle tutarli bir sekilde davranmaya yoniinde
etkiler. Sonu¢ olarak benlik kavrami, baskalari, {iriinler, hizmetler ve markalarin

algilarini etkileyen bir ilke olarak ¢aligmaktadir.
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Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicileri hem bireyler hem de gruplar olarak
marka kisiliginin yaratilmasina katilmaya ve markayla kendi baglantilarin1 kurmaya
dahil edecek sekilde etkiler. Tiiketici bir markanin degerini ve cekici 6zelliklerini
gordiigiinde, markay1 begenmeye ve takip etmeye baslar ve sonunda marka kendini
0zdeslestirdigi bir sey haline gelir. Kendilerine dair algilar1 sayesinde markaya “insan
ylizi” kazandirabilir ve markayla sadik bir iligki kurabilirler. Bireyler, bir markanin
kisiliginin belirli yonlerinin kisisel alaka diizeyine sahip oldugunu diisiinebilir ve
marka kisilikleri hakkinda kisisellestirilmis izlenimler yaratabilir (Choi, 2014).
Genellikle tiiketiciler belirli moda markalarin1 giyerek benlik kavramlarini sembolik
olarak iletmek isterler. Belirli bir markayr giymeyi segerek bireyler, Kkisisel

kimliklerini iletmek i¢in marka kimligini kullanirlar (Choi, 2014).
2.7.4.Tiiketicilerin Marka Algisi

Tiiketiciler bireyler olarak kendi se¢imlerini yaparlar ancak ¢cogu zaman farkli
tiirde uyaranlara maruz kalmaktadir. Bunlar gazete ilani, bilboard, televizyon ve radyo
reklamlari, internet reklamlar1 olabilmektedir. Tiiketiciler bu reklamlara bakarak ve bu
duyumlarla yonlendirilerek kendi reklam algisini olusturmakta ve bunu takiben marka
ile ilgili kendi algisin1 olugturmaktadir. Algi, ¢evre ve duyumlar araciligryla beyne
giren bilgilerin yorumlanarak anlamli bir degere doniistiiriilmesidir. Gegmis
deneyimlerden olusan algi hafizada kalir ve sonradan bilinecek ve kazanilacak

bilgilerin temelini olusturabilir (Akkoyunlu, 2013, s. 56-57).

Algt, duyumlarin se¢ildigi, diizenlendigi ve yorumlandigi siireci ifade
etmektedir. Hangisini fark edecegimizi secerken, bu ham duyumlara ne ekledigimize
veya onlardan ne ¢ikardigimiza odaklanir ve ardindan onlara anlam yiiklemeye baslar
(Solomon ve Rabolt, 2009). Solomon ve Rabolt'a (2009) gore, tiiketici algisinin ti¢ ayr1

kategorisi vardir:

- Nesne algisi- tiiketicilerin pazardaki nesneler ve {riinler hakkinda sahip
oldugu izlenim ve imaj

- Kisi algisi- izlenim tiiketicilerin oradaki psisik goriinlisii gérme bicimi.
Bunlar, kisinin 6zellikleri ve kisiligi hakkinda bir izlenim olusturmanin temelidir.

- Fiziksel algi- koku, gérme, ses, dokunma ve tat gibi duyular araciligiyla

yapilir ve ¢cogunlukla iiriin ve nesnelerle ilgilidir.
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Glinlimiiziin kiiresel pazari, farkli {iriin gesitlerine ve farkl: ticari reklamlara
sahip olmaktadir. Tiiketicilerin her zaman en ¢ok dikkat ettikleri ve kendileri i¢in kabul
edilebilir markalar1 vardir. Bazilar1 daha sik, bazilar ise sadece 6zel gilinlerde satin
alirlar. Bu markalara bakis agilari, hi¢ satin almadiklari markalardan agik¢a ayrilmastir.
Tiiketiciler, bir zamanlar degistirilmesi gercekten zor olan belirli satin alma kaliplar
olustururlar. Pazarlamacilar kampanyalari, ticari reklamlar1 ve 6zel teknikleri ile
tiikketicilerin dikkatini cekmeye ¢aligirlar. Marka kisisellestirme ile tiiketicileri markay1

nasil algilayacaklarini etkilemek isterler.

Marka kisisellestirmeyi kullanirken, tiiketici algisinin ii¢ kategorisi de dahil
edilir. Marka kisisellestirme her zaman bir {irline ve o iriin i¢in insan kisiligini
olusturmaya odaklanir. Yani asil dikkat nesne iizerinde olmaktadir. Bu, ¢izgi, sekil,
form, renk, desen, agirlik, malzeme vb. algisin1 icermektedir. Ayrica, tiiketicileri
nesneyi veya Uriinii gercek insan 6zelliklerine sahip gergek bir kisi olarak gormeye
yonlendirdigi i¢in kisi algisint da igermektedir. Bu iriinler 6rnegin kadinligi,
egemenligi, sosyal giicii, 6zerkligi temsil ediyor olarak algilanabilir. Ornegin Calvin
Klein gibi belirli markalarin sahipleri, digerlerinden daha abartili ve uyumlu olarak
algilaniyor. Bu durumda fiziksel algi cogunlukla vizyona odaklanmaktadir. Anlamlar,
iirlinlin rengi, boyutu, stili ve kisisellestirilmis mesajin arkasindaki anlam araciligiyla
gorsel kanalda iletilir (Solomon ve Rabolt, 2009). Tiiketiciler markay1 her zaman bir
butlin olarak algilar, ona bakar, onu deneyerek ve onun hakkinda kendi izlenimini
yaratir. Ayri ayr1 degil, markay1 benzersiz kilan farkli unsurlardan olusan bir biitiinliik

olarak gorurler.

Bununla birlikte, tiiketici algis1 secicidir ve tiiketiciyi ilgilendiren belirli
unsurlarla siirlidir. Ancak tiiketiciler bir markanin resmini olusturdugunda bile,

bir¢ok faktdr onlar1 bilingaltinda etkiler.

Tiiketici marka algisinin kokleri, kisiliklerin ¢ikarimlarinin ve izlenimlerinin
olusumunu arastiran sosyal alg1 teorisine (Shukla ve digerleri, 2017) dayanmaktadir
(Aronson ve digerleri, 2010). Marka algisi, markanin tiiketici tarafindan nasil
algilandigi ile ilgilidir. Tiiketicinin marka degerlendirmesini yansitan, markayla ilgili
inanglari, tepkileri ve iligkileri iceren marka tutumu ile ¢ok yakindan iligkilidir (Olson
ve Mitchell, 1981; Murphy ve Zajonc, 1993). Bu iki kavramin benzerliginden dolayz,
kavramlarin bir¢ogunu birinden digerine kullanabiliriz. Ek olarak, marka tutumu,

tiiketici marka algisini etkileyen faktorlerin daha derinlemesine anlagilmasina faydali
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ve katkida bulunan bir unsur olarak kendini géstermektedir (Schivinski & Dabrowski,

2016).

Algi, tiiketici bilgi isleme kavraminin ayrilmaz bir parcasidir ve farkh
markalama uyaranlarinin tiiketici tarafindan nasil islendigine 151k tutar (Jansson-Boyd,
2010). Bir tiiketicinin algisin1 etkileyen etkileyen faktorlerin ¢ogu, altta yatan
psikolojik ve sosyolojik unsurlar (Jansson-Boyd, 2010) gibi bilingdis1 siireclere
dayanmaktadir ve bunu “2.1.1” boliimiinde daha ayrintili olarak inceleyecegiz.
Tiiketici markasinin psikolojik siiregleri algi. Giiniimiiziin dijital ortaminda, daha
geleneksel markalagmaya kiyasla tiiketicinin algisim1 giiglendirmek igin ¢ok cesitli
yeni yaklasimlar veriliyor. Alternatif kanallarda kullanilan ve kullanilan ayni
kavramlara ve fikirlere giivenirken, bu yeni sosyal medya teshir yontemiyle basarili ve

etkili uygulamalar i¢in bazi hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmalara gore algidaki farklilik modelleri asagidaki varsayimlara

dayanmaktadir (Akkoyunlu, 2013, s. 27-29);

-Insan zihni karmasikliktan hoslanmaz, bundan dolay: tiiketiciye yonelik

mesajlarin sade ve anlasilir bir dilde olmas1 gerekmektedir.

-Tiiketici davraniglar1 gliven tizerine kurulmaktadir. Bundan dolay: tiikketiciler
satin alma davraniglarindan giivene biiyiikk bir 6nem vermektedirler. Nitekim

tiiketiciler tanidiklar1 ve giivendikleri bireyler ve sirketlerle is yapmaktadirlar.

-Tiiketicilerin  satin  alma davranmiglar1  onlar1  kusatan ¢evreden
etkilenmektedir. Zira sadik tiiketicileri markaya, o marka hakkindaki bilgileri ve

tavsiyeler cekmektedir. Boylelikle markaya yeni miisteriler ¢ekilebilir.

- Tiiketicilerin bir markaya kars1 gosterdikleri fikir ve tutumlar kolay kolay
degismez, bu nedenle gelecekte bu imaji degistirmek zor olacagindan markanin
olumsuz bir imaj vermemesine 6zen gosterilmelidir. Kendisine olumlu bakilan bir
marka, tiiketicilerde marka sadakati olusturur, tiiketicilerin satin alma seceneklerini
etkilemekte ve boylelikle uzun siireli rekabetlerde avantajli konumda olmaktadir.
Marka sadece bir isim ve bir sembol degildir, ayn1 zamanda tiiketicinin {iriin hakkinda

algiladig1 ve hissettigi her seyi de igermektedir (Akkoyunlu, 2013, s. 27-29).
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2.7.5.Tiiketici Marka Algisinin Psikolojik Siirecleri

Psikoloji terimi genis bir tanim yelpazesine sahiptir, ancak esas olarak insan
davranigin1 etkileyen faktorlere indirgenir. Psikologlar, marka algis1 agisindan
etkileyici bir faktor olarak islev goren cesitli psikolojik unsurlar1 tanimlamiglardir
(Laroche ve digerleri, 1996). Cok ¢esitli yaklasimlar olsa da, hepsi belirli bilissel
strecler igin tetikleyici olarak hareket edebilecek birka¢ temel unsura indirgenme
egilimindedir. Bu kavramlarin birgogunu markayla ilgili tiiketici psikolojisinin ayirt

edici unsurlarinda gozlemleyebiliriz.

Psikologlar, oyundaki psikolojik siireglerin ¢ogunu iliskisel ag teorisine
bagladilar. Iliskisel aglar, toplanan deneyimlerden kaynaklanan bellek ¢agrisimlarina
dayanan biligsel modellere dayanmaktadir. Bu bir markanin se¢imi, degerlendirilmesi
ve algilanmas1 gibi tiiketici siiregleri lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Keller,
1993). Bununla birlikte, kisilerarasi iligkilerin dinamiklerine dayanan baglanma teorisi
(Thomson ve digerleri, 2005; Bowlby, 2005) ve digerleri gibi ¢esitli baska psikolojik
teoriler de eylem halindedir. Aaker'm “Big Five” kisilik arastirmasi (Aaker, 1997),
psikolojinin ve kisiligin tiikketicinin marka algisi tizerindeki etkisini vurgulayan yaygin

bir 6rnektir.

Bunun yani sira, somutlagtirilmis bilis teorisi (Mdller & Herm, 2013), sosyal
kimlik teorisi (White & Argo, 2009) ve benlik teorisi (Lickel ve digerleri, 2001; John
& Park, 2016) alanlarinda yaygin olarak arastirma bulunmaktadir ancak 6zellikle bazi
caligmalar (White & Argo, 2009; Lickel ve digerleri, 2001; Murphy & Dweck, 2016;
John & Park, 2016) son yillarda 6nemli 6lgiide popiilerlik kazanmistir. Genel olarak,
psikolojik markalagma stirecinde yer alan ii¢ farkli psikolojik 6ge tiirii, biligsel dgeler,

duyusal 6geler ve duyussal 6geler arasinda ayrim yapabiliriz (Jamaluddin ve digerleri,
2013).

Duyusal unsurlarin bilissel mekanizmalar tizerinde kritik bir etkisi vardir ve
insan beyninin maruz kaldig1 siirekli bilgi akisi nedeniyle 6nemlidir ve bu da
davranigsal tepkiler gerekmektedir (Mayhew ve digerleri, 2013). Duyusal unsurlarin
biiyiik bir kismu fiziksel ¢evrenin duyular {izerindeki etkisiyle sinirli kalmaktadir.
Bilissel 6geler, zihinsel yapilarla ilgilidir veya baska bir deyisle, bir kisinin uyaranlar
1slemek icin kullandig1 diisiince, inang ve bilgi alanin1 kapsamaktadir. (Peter ve Olson,
2010).
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Marka algis1 hakkinda konustugumuzda sik¢a kullanilan ve denk gelmemesi
neredeyse imkansiz olan psikolojik kavramlardan biri de antropomorfizmdir.
Antropomorfizm, insan nitelikleri ve ozellikleriyle olan iliskisi nedeniyle insan
olmayan nesnelerin veya unsurlarin insana benzer varliklar olarak algilanmasi
anlamina gelir (Guido ve Peluso, 2015; Epley ve digerleri, 2007). Arzu edilen yonlerin
algisin1 artirmak i¢in insanlarda damgalanmis biligsel bilgi islemenin yonlerinden

yararlanmak, marka psikolojisi alaninda geleneksel bir yaklagimdir.

Markalasmayla ilgili psikolojik siirecler ve beyin aktivitesi konusuna daha da
derin bir bakis agis1 kazandirmak icin, fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme
(fMRI) ve digerleri gibi noérogoriintilemeyi kullanan ndrolojik arastirmalar
yapilmaktadir. Bu teknolojiler, belirli beyin bdlgelerinin aktivitesini ve buna karsilik
gelen uyaranlari arastirmak i¢in gereklidir (Al-Kwifi, 2016). Markalagsma alanindaki
sinirbilim arastirmalarinin biiyiik bir kismi, orbitofrontal korteks ve ventromedial
prefrontal korteksten etkilenen secim ortamlar1 ve fiyatlandirma planlar ile ilgilidir
(Chib ve digerleri, 2009; Plassmann ve digerleri, 2007). Bu beyin bdlgelerinin, bir
iriiniin ilk degerlendirmeleri sirasinda karmasik karar vermede aktif olarak yer aldigi
gosterilmistir. Bu bulgular, marka algisinin ve satin alma kararlarinin 6nemli bir
ylizdesinin, tiiketicinin dogrudan farkindaligi olmadan otomatik olarak gerceklestigi

teorisini gostermis ve dogrulamistir (Tusche ve digerleri, 2010).

Bu donemde McDonald's ve BurgerKing sirketlerinin hamburger pazarinda
rekabet ettigi gibi Pepsi ve Coca-Cola sirketleri de kendi aralarinda rekabet etmistir.
Yine bu donemde birgok sirket piyasadan yok olurken, baska sirketler ve markalar da
ortaya ¢ikmaya devam etmistir. Birgok markanin ortaya ¢ikmasi sonucunda tiiketiciler,
ozellikle iirlinler arasinda higbir ayirt edicilik ve farklilhik olmadiginda, mevcut
markalar arasinda karar vermekle karsi karsiya kalmistir. iste bu sebeple uzmanlar ve
pazarlama yoneticileri, marka 6zelligini gelistirmek ve iyilestirmek i¢in pazarlama
karmas1 hakkinda diistinmeyi tavsiye etmislerdir. Boylece arastirmacilar, tiiketicilerin
markay1 nasil algiladiklarina dikkat ¢ekmis ve bunun sonucunda marka imaji,
reklamcilik endiistrisinde temel bir unsur haline gelmistir (Bastos ve Levy,2012, s.
354).



68

2.7.6. Marka Algilamanin Boyutlar
2.7.6.1. Algisal secicilik

Tiiketiciler, ¢cevrelerinden gelen bir¢cok uyariciya maruz kalmaktadir. Ancak
bir kisi duyusal sisteminin simirli kapasitesi nedeniyle, bunlardan sadece birkagi
dikkate alabilir. Kisilerin maruz kaldiklar1 ¢ok miktarda uyarlara bakildiginda onlarla
bas edemeyecekleri agikca goriilmektedir. Bu nedenle yalnizca gormek istedikleri
uyaricilar1 se¢mektedirler. Tiiketici, kendisini ¢evreleyen uyaricilari, ihtiyaglarm,
durumlarini/tutumlarini, gegmis deneyimlerini ve kisisel ozelliklerini gliclendirmek
icin secici olarak algilamaktadir. Algisal secicilik, ¢ekilen reklamdaki bir {iriinii iki
kisinin de birbirinden farkli sekillerde algilamasini miimkiin kilmaktadir (Ozden,
1978, s. 15). Ornegin, bir tiiketici, televizyonda birgok kanal olmasina ragmen uzun
siire boyunca ayni1 kanallar1 izler ve televizyonu agar agmaz diger kanallarda oynayan
icerige bakmadan tercih ettigi kanala gegis yapmaktadir. Iste bu tiiketicilerin algisal
seciciligin bir gostergesi olabilir. Bir baska 6rnekte ise devamli olarak pazara giden ve
siirekli satin aldig1 {iriinii satin alan tiiketici verilebilmektedir. Iste bu tiiketici de ne
tirtinii ne de Ozelliklerini degistirmeyi diislinmeden ayni iriinii satin almaya devam

edecektir.

Algisal secicilik kavramiyla yakindan iligkili i¢ onemli etken bulunmaktadir.

Bunlar (Soyaltin ve Turkyilmaz, 2021, s. 17);
- Secici maruz kalma,
- Segcici dikkat,
- Secici animsama.
Secici Maruz Kalma

Tiiketici, kendi ¢evresindeki seylere ve olaylara maruz kalma yontemiyle
algilama islemini gerceklestirmektedir. Tiiketiciler, beklentileri ve algilan
dogrultusunda kendi zihinlerinde bir algi olusturmak igin sirketlerin gerceklestirdigi
pazarlama faaliyetlerinin farkindadirlar. Tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarina uygun olan
uyaricilart secip ve kendilerini o uyaricilara maruz birakmaktadirlar. Sirketler ise
hedef topluluga ve planlanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in tiiketicilerin beklenti
ve istekleri dogrultusunda algi politikalar1 hazirlamaya girismektedirler (Pekar, 2017,
s. 23).
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Secici Dikkat

Tiiketiciler, kendiler i¢in neyin dnemli neyin 6nemsiz oldugu belirleyerek,
maruz kaldiklar1 ve beklentileri, ihtiyaglar1 ve tecriibeleri ile uyumlu olan uyaricilara

daha fazla 6nem vermektedirler (Tekeoglu ve Biiyiikbag, 2021, s. 17).
Iste daha ¢ok dikkat ¢eken unsurlar;

Boyut ve giig; giiglii ve biiyiikk uyaricilar daha fazla dikkat ceker ve

cezbetmektedir.

Renk ve hareket; kendine has rengi ve hareketi olan nesneler digerlerinden

daha gekici olabilir.

Erisilebilirlik: bir seyler ne kadar kolay goriilebiliyorsa o kadar fazla ilgi
cekebilirler.

Aciklik: Acik ve anlasilir bir dille gonderilen mesajlar diger mesajlara gore

daha fazla dikkat cekmektedir (Pekar, 2017, s. 23).
2.7.6.2. Algisal Orgiitlenme

Tiiketiciler devamli marka reklamlarina maruz kalmaktadirlar. Buna gore
markanin durumu hakkindaki ihtiyag ve beklentilerini zihinlerinde diizenlerler.
Algilanan uyaricinin insanlar tarafindan gercekten yorumlanabilmesi igin onu

zihinlerinde diizene sokarak organize edilmesi gerekmektedir (Pekar, 2017, s. 24).

Diizenleme asamasinda bu duyularin organizesini etkileyen bazi noktalar

bulunmaktadir. Bunlar (Kog ve Bulut, 2014, s. 1-19);
Sekil-Zemin Algis1

Nesneleri algilama, gordiigiimiiz sekilde dikkatimizi odakladigimiz kisimdir.
Olaylari, olgular1 veya Ozellikleri algilamanin baslangic noktasi, sekil ve zemin
arasmdaki iliskidir. Ornegin, sayfanim iizerindeki metin bir sekildir ve metnin yazildig
beyaz sayfa ise arka plan yani zemindir. Seklin siyah, zeminin beyaz oldugu
durumlarda metinlerin anlasilmasi ve okunmasi kolay olmaktadir. Ancak arka plan
yani zemin rengi siyah veya koyu ise metinler ayni renk tonundan segilemez (Kog ve

Bulut, 2014, s. 5).

Gruplama
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Gruplama, hafizamizda algilanan seylerin birbirleriyle benzer olanlar1 bir
araya getirerek yapilan planlamadir. Ornegin, birbirini tamamlayan {iriinler

magazalarda ayni raflara konulmaktadir (Tekeoglu ve Biiyiikbas, 2021, s. 18).
-Tamamlama

Insan zihni, esyalar1 tamamlama yoluyla algilama egilimindedir. Nitekim,
algilanan uyaricilarda bir eksiklik oldugunda, akil onu tamamlamakta ve sanki
blitlinmiis gibi algilamaktadir. Yani uyaricilarin eksik pargalarini bir araya getirme

yontemiyle biitlinii algilamaktadir (Kog¢ ve Bulut, 2014, s. 18).
2.7.6.3. Algisal Yorumlama

Bireyin aldig1 uyaricilara anlam veren algisal yorumlama, algilama siirecinin
son basamagidir. Sirketler, belirledikleri hedef kitle iizerinden algisal yorumlama
arastirmalar1 yaparak uygun mesajlar iletmekte calismaktadirlar. Bazi uyaricilar
karmasiktir ve anlam vermede kisiye zorluklar meydana getirmektedir. Uyarici se¢imi
tic etkene baghdir: Bireyin deneyimleri ve beklentileri, uyaricinin kalitesi ile bireyin o

andaki ihtiyag ve istekleridir (Suherve Dogan, 2020, s. 26).

Algisal yorumlamada ihtiyaglar, istekler ve tecriibe basta gelir ancak
yorumlama siirecinde uyariciya anlam vermek, uyaricinin ¢ok farkli olmasina neden
olabilir. Ornegin; bir araba motorundan ¢ikan yiiksek sesin (uyarici) se¢me ve
yorumlama siirecinde ¢ok 6nemli bir degisiklige ugramadigi sdylenebilir. Bununla
birlikte bu uyariciy1 gegmis tecriibelerine dayanarak bir silah sesi olarak yorumlamak,
bir araba motorundan ¢ikan bir ses olarak algilanmasinda verilecek tepkiden ¢cok ¢ok

farkl1 bir tepkiye yol acabilir (https: