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OZET

TELEV iZYON REKLAMLARININ MARKA  iMAJI YONUNDEN
TUKET iCi UZERINDEKi ROLU

AGTAS, Mehmet Akif
Yuksek Lisans Tezi, Grafik Ana Bilim Dali
Tez Dansmani: Yrd. Dog. Dr. Mahmut AYHAN
Eyldl, 2012, 135 sayfa

Her gecen gun artan rekabet ortaminda, firmalaotansiyel ve mevcut
musterilerinin zihinlerinde farklilgtirilmis kimlikleriyle, diger bir ifadeyle markalariyla
yer almalari gerekmektedir. Bu nedenle firmalarskakari icin imaj olgturarak veya

mevcut imajlarini yenileme yolu ile tiketici gozi@kialici ve dgerli kalmayr amaclar.

Bir markanin imajini etkileyen faktorlerin en onderinden birisi de yapilan
reklam calgmalaridir. Hedeflenen kitleyi etkilemek ve markaajmolusturmak icin

yapilan reklam kampanyalarinda firmalar genellielevizyonu tercih etmektedir.

Bu calsmada, televizyon reklamlarinin, marka imaji yonimdgiketici
Uzerindeki rolu argiriimistir. Bu kapsamda c¢amanin ilk iki béliminde, reklam,
televizyon reklami, marka, marka imaji kavramlagiktanmg, daha sonra Kitahya
Porselen catisi atinda olan Kitahya Seramik icipilga televizyon reklamlarinin
etkileri, bilinirlik ve marka algisi anketleri ilelde edilen veriler gergcevesinde analiz

edilerek, yorumlanngtir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Televizyon Reklamlari, Marka, Markaaji
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ABSTRACT

THE ROLE OF TV ADVERTISEMENT ON CONSUMERS IN TERMS OF
BRAND IMAGE

AGTAS, Mehmet Akif
Master Thesis, Department of Graphic
Supervisor : Yrd. Dog. Dr. Mahmut AYHAN
September, 2012, 135 pages

In continually increasing competition environmeirtns should maintain their
brand image in their potential and existing custamminds. Therefore, they intend to
be permanent and valuable in their clients’ eyesmiaking image for their brand or

renewing their existing images.

One of the most important factors that affectsantirimage is advertisement.
In advertisement campaigns, companies generalligipte to influence targeted mass

and create a brand image.

In this study, the role of tv advertisement on coners in terms of brand
image has been investigated. In this context, & fitst two chapters; concepts of
advertisement, tv advertisement, brand, brand infegee been explained and then,
effects of tv advertisements made for Kitahya Cergmarsuant to recognition level

and brand perception surveys have been analyzenhi@ngreted.

Key Words: Television, Television Advertisements, Brand, Brameage
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TEZ METN I



GIRIS
Problem Durumu

Her gecen gun artan rekabet ortaminda firmalarotansiyel ve mevcut
musterilerinin zihinlerinde farklilgtirilmis kimlikleriyle, diger bir ifadeyle markalariyla
yer almalari gerekmektedir. Bu nedenle firmalarskakar icin imaj olgturarak veya
mevcut imajlarini yenileme yolu ile tiketici gozi@nkialici ve dgerli kalmayl amaclar.

Tuketiciler bir firma ile ilgi sahip olduklari hetirli bilgiyi, olusturulan
kurumsal marka imaji ile elde etmektedirler. Maikaaji firmanin dgarida mgteri
tarafindan, iceride ise ¢ghinlar tarafindan nasil bilinglni gostermektedir. Bu nedenle

marka adina yapilan hggy marka imajini olumlu veya olumsuz etkilemektedir

Bir markanin imajini etkileyen faktorlerin en 6énderinden birisi de yapilan
reklam calgmalaridir. Reklam, bir sietmenin Griin ve hizmetleri hakkinda hedef
kitleleri satin alma eylemine yoOneltmek veletme imajini bu Kkitleler tzerinde
olusturabilmek icin medyada yer ve zaman satin almauyal gerceklgtirdigi
enformasyon ve ikna etme faaliyetleridir. o stratejiler izlenerek yapilan bir reklam
calismasi, tuketicinin zihninde firmanin marka imajiré@nglik olumlu bir farkindalik ve

bunun sonucunda o markaya yonelik bir sadakatuiabilmektedir.

Hedeflenen kitleyi etkilemek ve marka imaji glurmak icin yapilan reklam
kampanyalar icin, firmalar genellikle medya olaredevizyonu tercih etmektedir.
Gunumuz reklam kampanyalarinda cok sayida benZer ue hizmetin yer almasi,
tuketicinin gézinde marka imaji ve sadakati yar&tiséeyen firmalari zorlamaktadir.
Ozellikle izleyicinin yggun mesaj traffine maruz kaldii televizyon reklamlari, yani
reklam stratejisi uygulanmasi durumunda, firmaftadan hedeflenen olumlu marka

imaji yaratmadil gibi, tiketici Gzerinde olumsuz bir izlenim deuglirabilmektedir.

Bu nedenle medya olarak televizyonun kullagideklam kampanyalarinda,
bir firmanin tuketici Gzerinde olumlu marka imajugturabilmesi marka yoneticileri ve

reklamcilar tarafindan yapilan ghama ve dgerlendirmelere bzlidir.
Amac

Televizyon reklamlarinin marka imaji konusunda titgkdizerinde ne derece

etkili oldugunun aratiriilmasi ve bulgular ile yorumlanmasi bu galanin asil hedefidir.



Firmalar trtin veya hizmetle ilgili olarak tiketieipilgi vermek, sletmenin saygingini
salamak, ksisel saty programini desteklemek, glam kanaliyla ilgkileri gelistirmek
ve 0 sektérde genel talebi arttirmak icin reklamlisgaalari yaparlar. Reklam
kampanyalari icin kullanilan mecralardan belki deegkilisi televizyondur. Bu projede
yapilan argtirma ve incelemeler ile amaglanan, bir firmaninrkaamaji olgturma ve
marka imajini yenileme amach reklam eaialarinda kullanga mecralardan olan

televizyonun tiketici Gzerindeki etkisini dlgcmektir
Onem

Firmalarin temel hedeflerinden biri markalarinirsamalarini strdarebilmeleri

ve faaliyetlerine devam edebilmeleri igin rakipterikag! Gstinlik sglamalaridir.

Isletmeler reklam caymalari ile, Uriin bazinda farklilik yaratamadiklari
rakipleriyle, tiketicilerle kurduklari duygusal @arla farklilasmaya cakmaktadirlar.
Bu duygusal ba kurulurken, tiuketicileri etkilemenin en hizl vékid yollarindan olan
reklam icin en etkili mecralardan birisi televizybm. Kitle iletisim araglarindan
televizyon kullanilarak hedef kitleler satin almdeenine yoneltilir ve marka imaji da
bu kitleler Gzerinde okiurulur. Markanin akilda kalicginin sglanmasi ve marka
degeri olwturularak bir marka imaji yaratmak isteyginketler icin, d@ru strateji ile
hazirlanmg televizyon reklamlari buyik 6nemstenaktadir.

Varsayim

Bu aragtirmada, Turkiye'de ki firmalarin tiketici Gzerindmarka imaji
olusturma calgmalari sirasinda televizyon reklami kullanirkergrdiostrateji olgturmak
isteyecekleri ve bu isteklerinin bu alanda yeti reklamcilar ve marka yoneticileri
tarafindan kagilanabilecgi varsayilmstir.

Sinirhliklar

Bu argtirmada reklam kavrami sadece televizyon reklamgey@sinde, marka
kavrami ise sadece marka imaji cercevesinde elmatir. Bu nedenle agarmanin ana
konusu olmadiindan reklam ve marka kavramlarindan kisaca bansigddetayh bilgi

veren kaynaklar belirtilerek okuyucu bu kaynakigbalendirilmistir.



Arastirma Kitahya Porselen @. binyesinde bulunan Kitahya Seramik icin
hazirlanan reklam filmlerinin marka imaji yonundéiketici Uzerindeki etkisinin

arastirilmasi ile sinirlandiriingtir.
Yontem

Bu aragtirmada nicel ve nitel verilerden yararlanigtm. Nitel veriler, tiketici
argtirmalari ile elde edilmgtir. Arastirma Orneklemini nihai tuketiciler, mimarlar ve
miteahhitler ile sektdriin saticilari giurmaktadir. Argtirma ve goéréme verileri

uzmanlar tarafindan hazirlanpalup, veriler ve dgerlendirmeler ekte sunulngtur.



BIRINCI BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE TELEV iZYON REKLAMLARI



1.1. REKLAM KAVRAMI

Pazarlama ilegimi ogeleri iginde Uzerinde en c¢ok kogulan ve belki de
kendisinden en colsey beklenen reklamdir. Reklam gerek dureticiler keee de

tuketiciler icin dGnemli bir unsur haline gelstir.

Reklamin bu kadar 6nem kazanmasi ve gunlik hay@he bu kadar girmesi
farkli acilardan bir cok taniminin yapiimasina imksglamistir. iletisim acgisindan
reklam: ‘Bir isin, bir fikrin, bir Griin veya hizmetin para karginda, kitle iletgim
araclarinin denetiminin kullaniimasiyla, éncedelirlemen hedef kitlede istenen yonde

tutum ve davragisgslama faaliyetleridir’ (www.halklailiskiler.com.t2011).

Amerikan Pazarlama Bigli'nin tanimina goére reklam; herhangi bir mal ya da
hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denereksikel olmayan bir bicimde yapilan tanitim
faaliyetidir (Akbulut ve Balkg, 2006: 45).

Dunyanin hizli birsekilde globallgtigi ve iletisim imkanlarinin sinirlan
zorladgl ginimuz keullarinda reklamin ggli tanimlari yapiimaktadir.

Radyo ve televizyondan onceki klasik tanim, “yasdts aract” seklinde idi.
Bugiin medyanin biyumesi ve reklamgri geng capli kullanimiyla daha kapsaml bir
tanima ihtiya¢ duyulmgiur (Hofsoos, 1999: 20).

Reklam terimi Latince kokenli olup, gamak anlamina gelen “Clamere”
fiilinden turetilmistir (Babacan, 2005: 8) ve “markanin gterilerle iletsim kurma
yollarindan bir tanesidir’ (Blackstone, 1992: 8Biger bir tanima goére ise reklam,
“markanin varliklarini ve miferilerin ihtiyacglarini, isteklerini nasil kaftadiklarini
ileten stratejik bir glev” olarak gorilmektedir (Zyman, 2003: 276). Ayaiceklam ve
siir, edebi literatlr yapisi yoninden benzerlik gésh, mecazi bir sanat dali olarak da
kabul edilmektedir (Stern, 1988: 84). Meérileri hedef alan, tutum ve davrgliarinda
degisiklik yaratmayr amaclayan bir ilgim araci (Bennett ve Rice, 1998: 63) olan
reklam, “kisisel olmayan, Ucret katigl yapilan ve tGcretin kim tarafindan 6degidelli
olan, fikir, mal veya hizmetlerin sunumyéklinde de tanimlanabilmektedir (Keller,
2003: 286).

Bir bagka tanima gore reklam, “rgigrileri veya alicilari bir mal veya markanin

varhgl hakkinda bilgilendirmek ve mgteri veya alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti



veya kurumu tercih etmesini @amak amaciyla goze ve/veya kgda hitap eden
mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin Ucretrad reklam araclari ara@iiile
iletilmesidir” (Teker, 2002: 1). Ayrica, “birsin, bir malin veya bir hizmetin para
karsiliginda ve reklam verenin belli oldu, genel yayin araclari vasitasiyla yapilan ve

ikna edicilik 6zellgi tastyan bilgi iletsimidir (Arens, 2002: 7).

Bu tanim, reklami reklam verenler agisindan ele a&tadir. Miteriler
acisindan ise reklam, “rgiggriye Uretilen mal ve hizmetler hakkinda yetesi d@ru
bilgiyi cesitli ileti sim araclari yardimiyla iletmek§eklinde yapilabilir (Yaylaci, 1999:
7).

Amerikan Pazarlama Bigi'nin (AMA) reklam tanimi isesOyledir “bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelikimin tarafindan 6dengii
anlgsilacak bicimde yapilan ve ylz yuze satlisinda kalan tanitim faaliyetleridir”
(Kocaba ve Elden, 2004: 15).

Yukarida verilen tanimlamalarin igcerik analizinipyaak, reklamin kavramsal
acthmini netlgtirecektir. Bu nedenle, reklam taniminda yer alatirleyici kavramlar

asagida aciklanmaktadir (Tosun, 2003: 107):

* Reklam mesajlari kisel olmayan bir bicimde, kitlesellik 6zedlitasiyan hedef
kitleye iletilir. Bu hedef kitle, mgteri pazarn veya oOrgutsel Pazar nitelikli
olabilir. Hedef kitlenin geni heterojen ve anonim olmasi kitlesellik 6zgligin
on kauldur. Reklamin gegibir kitleye seslenmesi, mesajin ¢ok sayida insana
aynl anda ukmasi anlamina gelir. Hedef kitlenin heterojen olmas, hedef
kitleyi olusturan kii ve gruplarin demografik, sosyal, ekonomik ve $6sy
psikolojik yonden ayrintida ayni yapida olmayipkfayapilarda olmasini ifade
eder. Hedef Kkitlenin anonim Ozélli tasimasi, reklamcinin hedef Kkitleyi
olusturan insanlarl spesifik ©zellikleri ile tek tek ntmamasi anlamina

gelmektedir.

» Reklam mesajlari, kimli herkes tarafindan belirgin olarak agpilan ve bilinen
Kisi veya kletmelere aittir. Dier bir ifadeyle, hedef kitle kendilerine iletilen
mesajin belirli bir kgi veya sletmenin reklami oldgunu acgik olarak anlar ve
bilir. Reklam yapan taraf, reklam mesajlarinsitfeileti sim araclarinda belirli

bir bedel kagiliginda yayinlatir. Bu 6zefli nedeniyle reklami kontrolli bir



iletisim yontemi olarak nitelemek de mumkindir. Reklam hialkla ilgkiler
kaynakli haberler arasindaki temel fark da budualkld iliskiler kaynakli
haberler ve @er yazilarin kim tarafindan yayinlatiggdihedef kitle tarafindan

anlailmaz ve bu yazilar belirli bir bedel kali g1 iletisim araclarinda yer almaz.

* Reklamda, bir Griin veya fikir icin hedef kitleyi mggde sonuc¢ olarak harekete

gecirme yonunde belirli etki stireclerinden geciangaclanir.

* Reklamlar hedef kitleye radyo, televizyon, gazetergi, billboard, internet,

dogrudan posta, bgdir, satin alma noktalari gibi ilgtm araclari vasitasiyla

ulasir.

1.1.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam, iletsim amacini gercekiirmeye yonelik bir aractir. Bu goultuda
reklam; Uretici firmalarin tiketici ya da aracl Wluslara trtnleri, hizmetleri, hizmetlere
iliskin bilgileri vermesini sglayan ve guduleyerek Grinun tiketicisi veya saticis

olmalarini sglayan bir sirectir.

Reklam, bir gletmenin Grin ve hizmetleri hakkinda hedef kitlekatin alma
eylemine yoneltmek vesletme imajini bu kitleler Uzerinde ghurabilmek igin
medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gergtidesi enformasyon ve ikna etme
faaliyetleridir. Reklam ele algh mal ve hizmetleri hga giden taraflari ile tanitarak
Kisilerde yeni ihtiyaclar yaratmaylr amaclar. Ancak talep yaratilirken yiz yiuze
iletisim yerine buyuk kitlelere ayni anda g#dilmek icgin kitle iletsim araclar
kullaniimaktadir (Duran, 2003).

Kitle iletisim araclarinin yayginkmasiyla reklam, toplumsal y@nda etkileri
tartisilan bir olgu durumuna gelstir. Insanlari bilgilendirerek toplumsal ilgitin
saladigini, ticaret ygamini canlandirg@ini, alinacak bir mal i¢in segenekler getérdi,
bélgeler arasindaki kultar farklihklarini ortadkaldirmaya yardimci oldiunu vb. ileri
surerek reklamin yararlarindan s6z edenler @ldgibi, kisiyi, pahali olmasina kem
belli mallara bgml kildigini, 6zenti uyandirarak hi¢ gereksinimi olmayan imall
almaya kskirttigini, reklam masraflarinin son ¢éziimlemede alicoeininden ¢ikgini,
etkililigi ve carpicilgi nedeniyle cocuklarin ve genclerin kuiltirel gelelerini



gerilettigini ileri surerek, reklamin zararli yoOnlerinin deldogunu vurgulayan

dUstindrler de bulunur.

Reklam kitle iletsim araclarini kullandg icin 6zellikle ulgtigl kisi sayisi ve
bu kisilerin reklama maruz kalmasi yizdeleri acisindaragamacilar tarafindan hedef
tuketicilere ulamanin olduk¢a ucuz bir yoludur. Ayrica reklam goérse isitsel
unsurlart mesajin ikna gucund artirmak icin bidikte etkili kullanilabilir bir hale
getirir. Bunun yani sira satgorevlileri reklamlarda dile getirilenin aksinekéticilere
cok daha karmgk gelecek bilgiler aracghyla iletisim kurabilirlerken, reklamlarda ¢cok
daha avantajli olarak mesaj aliciya daha yakin ygum hale getirilebilir (Elden ,
2004:47). Reklamin gercektenshali olmasi icin; dikkat ¢ekici bir reklam yapmak,
reklamin  “kullanmaliyim, almaliyim dedirtmesi, gtériye bu benim Granim
dedirtmesi” ve yeterince gorunir olmasi, reklamiilyomlarca mesaj icinde kendini

gostermesi gerekmektedir (Turanli, 2005).

Bu tanimlardan yola cikilarak reklama ait Ozellikke sekilde siralanabilir
(Franzen, 2002:186, McDonald, 1997: 22):

* Reklam, mgterilere ¢c@u kez 0Ozel tekliflerin duyurulmasiyla gaudan satin

alma durttsi yaratmayi hedefler,

* Musterileri, markanin temsil efii Grinin onlar icin 6nemli olan bir yada daha
cok Ozellge (yarara) sahip olgw ve bunun da onu alternatif markalardan farkli

kildigi konusunda ikna etmeye gaif|

 Marka ile hedef kitle icin 6nemli gerleri temsil eden simgesel anlamlar

arasinda gaisimlar gelstireceksekilde diizenlenngtir,

* Reklam, markayr kullanim deneyimine renk katan rhelicoskularla

ili skilendirmeyi amaclar,

» Seslendii kisilerin 6zellikle beendikleri reklam formlarinin kullaniimasi

yoluyla markadan hganiimasini sglamaya odaklanir,
* Reklam, @renilme dgil hatirlanma 6zeliine sahiptir,

* Markayla kullanici arasinda yakin birsKi kurmaya hedeflenngiir



* Genelde cok farkli reklam bicimlerinin kullanimiyhaarkaya mimkin olan en

yuksek belirginlgi saglamanin pgindedir.

Bunlara ek olarak, satici mesajinin sik tekrarlaaymaakiplerin mesajlariyla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin guci hakkiolumlu izlenimler
vermesi, reklamin yayllmasinigamaktadir (Babacan, 2005: 12). Bu 6zglieklamin
diger tutundurma araclariyla kiyaslapohda daha ucuz bir tutundurma araci olmasini
sgzlamaktadir (Cuhadar ve Kozak, 2002: 86). Ayricsskipases ve renklerin sanatsal
kullanimina, dramatik, etkin ve canl bir syawda imkan vermektedir (Tayfur, 2004:
12).

Tam bu 6zelliklere sahip olan reklamin ana unsurtin bir tanesi, potansiyel

misterilerde o mal veya hizmet markasina yonelik lgiruyandirmasidir.

Olusturulan bu ilgi ile mgterilerin reklami yapilan mal veya hizmete $ar
gelisen tutumlari guclendiriimekte veya sahip olunann@duz bir tutum varsa bu
degistirilmeye calsilmaktadir. Bu agidan reklamin ¢h@a fonksiyonlari; bilgilendirme,
hatirlatma, ikna etme, der katma ve orgutiin ger fonksiyonlarina yardimci olmaktir
(Tek, 1997: 725).

1.1.2. Reklamin Amaclari

Reklamin amaci genel olarakletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere gar
tuketicilerin olumlu tepki gostermelerini @amak, yani glevlerini yerine getirmektir.
Reklam, bir haberkgne yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da lkdonuda hedef
kitleyi ikna eder. Reklamin asil amaci budur. Agribir mal ya da hizmeti, kurumu,
isletmeyi, kiiyi ya da bir fikri veya dglinceyi haber vermek, hatirlatmak ya da ikna
etmek; satlar arttirmak; g¢letme, kurum ya da marka imaji yaratmak; pazari
gelistirmek; saty gicuni ya da aracilari desteklemefgtedme dizeyini korumak; 6n

yargilari ortadan kaldirmak gibi alt amaclar vali@islamgslu, 1999: 85).

Reklam amaglari belirlenirken o6ncelikle kime yokelyapilac&, neyin
vurgulanacgi, nerede, ne zaman ve ne siklikta yapgadaelirlenmelidir. Ayrica,

reklam amaclari gercekgi, kendi icerisinde tuteelidlctlebilir olmalidir (Shimp, 1993:
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87). Bu bilgiler giginda reklamin amaglar ¢ grupta toplanmakta segidaki gibi
aciklanmaktadir.

1.1.2.1. Reklamin Ozel Amaci

Reklamin gletmeler acisindan temel amaci kaghlartirmak ise de, pazarlama
acisindan bazi 6zel amagclari bulunmaktadir. Bu éamgclarsu sekilde siralanabilir
(Babacan, 2005; Kocabave Elden, 2004: 24; Akkilic, 2002: 81; Erdebil, 919 8;
Ulukok, 2002: 49; Tayfur, 2004:13; Arens, 2002::22)

Kisisel saty programini desteklemek,

* Aracilarla iligkileri gelistirmek,

* Yeni bir pazara girmek yada yeni bir gtéri grubunu ¢cekmek,
e Yeni bir Griind pazara sunmak,

* Endustri dalinin saflarini gelitirmek,

« UrGniin satini artirmak,

« Onyargilara kar durmak,

+ Isletmenin sayginfiini sglamak,

« Imaji dggrulamak yada dgstirmek,

« Saticilarin ulgamadgi kisilere ulgmak,

* Miusteride marka bamliligl olusturmak,

* Musterileri ggitmek ve algkanliklarl degistirmek,

* Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegcmek,

» Talebi istikrarli hale getirerek, tretim planlanresve sat tahminlerine katkida

bulunmak,
« Urund tanimlamak ve gerlerinden ayirmak,

» Isletmelerin kredi imkanlarini artirmaktir.
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Reklamin amaci; daha cok insana, daha c¢ok parale dok urinu daha
siklikla satmaktir (Zyman, 2003: 30). Ancak reklamisterinin farkina varmagi
ihtiyaclarinin da ortaya cikarilmasini gkyabilmektedir. Bunun da 06tesinde,
misterilere markay! ezberletmek, gér markalarin hatirlanma oranlarini en aza
indirmek hatta reklami yapilan mal veya hizmetikaiegoride hatirlanan tek marka

olmasini sgplamak gibi glevleri de s6z konusudur.

1.1.2.2. Reklaminiletisim Amaci

Latince kokenli “Communis” kelimesinden gelen kornk#syon sozcgil,
ortaklik olwturmak anlamina gelmektedir. Buna goére gletie, génderici ve alici
arasinda ortaklik kurmak amaclanmaktadir denilelgiliayfur, 2004: 17). Reklam
iletisiminin 6ncelikli amaci da, reklam mesaji veya rekiayapilan markaya yonelik
bilgi akisi gerceklgtirmek ve farkindalik yaratmaktir. Mteride mesaja yonelik
farkindalik yaratilmgsa veya markayla ilgili bilgi kazandirlgsa, reklamin temel
amacini yerine getirdi kabul edilmektedir (Schultz ve Barnes, 1995: 1(jrada,
reklam butcesinin blyuk§ii onemli dgildir. Asil onemli olan, reklamin dikkat
cekebilme ve cok iyi diizeyde ilgini sazlayabilme baarisidir (Kotler ve Armstrong,
2004:497). Bir ilegim sureci olarak da gerlendirildiginde, surecin tum gelerini
binyesinde toplamaktadir (Kocgbae Elden, 2004: 22).

» Kaynak: Reklam veren §i kurum yada kurulgtur.

» Mesaj:Insan ve insan topluluklarinin ortak anlam cikasstgdli ses,sekil gibi

Ogelerden olgmaktadir.

* Alici: Mevcut ve potansiyel nyterilerdir. Sekil 1.1'de tum buggleri barindiran
iletisim sureci gosterilmektedir.
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Sekil 1.1: Temeliletisim Modeli

Kavnak | > Mesaj Kanal Alicr
7y ‘\ /
[ Gumlm
| Geri bildirim <

Kaynak: Shimp, 1993: 37.

Bu surecte kaynak Uc tdr olabilir. Birincisi reklamtim sorumlulgunu
ustlenme durumunda olan ve kendi reklam departnaameya bir reklam ajansina
reklami bicim ve igerik yoninden hazirlatan ve mduaetieli 6deyen reklam verendir.
Bir diger kaynak ise, reklami bicim ve icerik yoniundentéme hazirlayan ve medya
planlamasini yapan reklamcilar ve reklam ajansRigklam mesajinin icinde yer alan
gercek veya sanal karakterler de bifadikaynak konumundadirlar. Reklam i§etiinde
mesaj turleri de genelde Uge ayrilmaktadirsid@l deneyimleri anlatan otobiyografik
mesajlar bunlardan biridir. Kisel deneyime dayanmayan bir 6ykindn anlatildi
mesajlar ise, bir ger mesaj tiradidr. Dramanin yer @gdmesajlarda ise, gercek veya

sanal karakterler tarafindan bir olay canlandirflircilar da tg¢ turduar.

Birincisi, potansiyel miterilerdir. Gereksinim olgturma, farkindalik gdama,
bilgi verme ve satisi gercekteme bu alici kesimine yonelik temel reklam amada.
Mevcut migteriler, Grind satin alan, kullanan kesimdir. Bsikan duygu, dgiince ve
davranglari Griin deneyimlerinden oturtugdir reklam hedef kitlelerinden farkli olaga
icin mesajlarin gercgekci bir icerik sianasinda yarar vardir. Potansiyel ve mevcut
misterileri duygu, dglince ve davraglarinda etkileyebilecek, yonlendirebilecek
konumda olan kiler, alici kesimlerinden bir deridir. Sekilde kaynak, mesaj ve alici
disinda bir de guraltt faktori yer almaktadir. Bu kawr iletsim streci boyunca
karsilasilabilecek her tarli engeli ifade etmektedir. Masajalinip alinmadiini

belirleme gaamasi ise, geri bildirim olarak adlandirilir (Tos@003: 109).
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Diger yandan ilegim sureclerinde kaynaktan gonderilen butin mesajlar
alicinin algilayabileggé asamaya ulgmadan 6nce bir filtresieminden gecmektedir.
Kaynak tarafindan goénderilen mesajlar U¢ ayriddegn gecmektedir. Birincisi, mesajl
yollayan kletmenin kultirel filtresidirikincisi alicinin kalturel filtresidir. Uglinclsu ise
kaynak durumunda olansletmenin alici tarafindan algilanan imajinin bulugual
filtredir. Degerlendirmelerin dgru yapilabilmesi icin geri bildirimde tum buyamalar
dikkate alinmalidir (Guzelcik, 1999: 165). Bulemler sirasiyla Sekil 1.2'de

gosterilmektedir;

Sekil 1.2: Iletisimde Filtre Unsuru

Kaynak -

Kiiltiirel
filtre

g Mesaf | 5 Kalrirel g | Kuruim 1majt i Alie

filtre filtresi

Geri Besleme
K_fllﬁii'ﬁ‘l - Kltiirel filtre
filtre

Kaynak: Guzelcik, 1999:165

Reklamin bir iletyim bicimi olarak yerine getirmeye caligti bazi temel
fonksiyonlar da s6z konusudur. Bunlaga@adaki baliklar altinda aciklanmaktadir
(Shimp, 1993:263; Asar ve Elden, 2004: 20):

+ Bilgilendirme Fonksiyonu: Urtinlerin ggsik kullanim bigimlerinin gosterilmesi,
fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, Grindn nasil ¢gthiginin anlatiimasi, drinle
ilgili servislerin tanitimi, gletme imajinin olgturulmasi ve méterilerin belli
konulardaki kaygilarini giderme gibi noktalardaiet&larak kullaniimaktadir ve
reklamlar aracifityla elde edilen bu bilgiler, mgteri zihninde énce kisa sureli

bellege oradan da uzun sireli bgéeaktariimaktadir.

« Ikna Etme Fonksiyonu: Benzer Ozelliklesitan Urlinler arasindan ayirt edici
Ozelliklere sahip olan dranidn 6n plana cikariim&anit gosterilerek, duygulara
agirhk verilerek yada karlastirmali reklam yaparak (Turkiye’de bu uygulama
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yasalarla sinirlandiriingtir) marka bgmlilig olusturularak méteriler ikna
edilmeye cakiimaktadir. ikna calsmalarinda taninngikisilerin reklamda yer
almasi da etkili olmaktadir veletmeler bu tir reklamlar icin oldukca yUkli

fiyatlar 6demektedirler (Agrawal ve Kamakura, 1996).

« Hatirlatma Fonksiyonu: Urtnin olgunluk déneminestgdi yada mevsimsel
talebin s6z konusu ol@u drtnler icin talebin olmagi donemlerde de Grindn
ve markanin hatirlanmasini, giérinin beyninde canli tutulmasini, gtérilerin

artind dgundr olmasini sdamak tzere kullaniimaktadir.

* Deger Katma Fonksiyonu: Markalarin rakiplerine gorehaadgzellikli, yeni
moda, prestijli, belli bir stili olan, gucli ve iist gorinmesini sdama c¢abasi

reklamin dger katma fonksiyonunaaret etmektedir.

+ Isletmenin Dger Amagclarina Yardimci Olma Fonksiyonu: Reklaghetimenin
diger satg ve tutundurma cabalari icinde yer alan kupon,lgekdogrudan sat
gibi fonksiyonlarinin amaclarina yardim etme ve telesverme glevini

ustlenmektedir.

1.1.2.3. Reklamin Sai Amaci

Reklamin en ©Onemli amaci, wtérilerin dikkatini ¢ekmek, Grinin ve
ihtiyaclarinin farkina varmalarini amak ve sonug¢ olarak da satin alma dagrani

gerceklgtirmelerini sglamaktir.

Reklamin saglari artirabilecgi konusunda ortak bir kani varsa da, aslinda tek
basina reklamin bunu Barabilecgini soylemek oldukga zordurigoz, 1996: 154).
Bunun sebebi, satarin bircok dgiskenin (halkla ilgkiler faaliyetleri, fiyatlandirma
politikasi vb.) etkisiyle ar§l gbstermesidir. Burada unutulmamasi gereken nalets,

sglamanin, reklamin d@l pazarlamanin amaci old@udur (Arens, 2002: 246).

Reklam, satian etkileyen pek cok faktorden yalnizca bir tades Rekabet
gucu, d@tim faktort, fiyat, mal ve hizmet performansi satetkileyen dier
faktorlerdir (Aaker ve Myers, 1975: 87). Reklam ahaanin gercekigirmesi beklenen
asamalar ise, Arens (2002) tarafindan tanimlanan &ekbatin Alma Amaci Ofum

Piramidi adi altind&ekil 1.3'de gosterilmektedir.
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Sekil 1.3: Reklam Satin Alma Amaci Qdum Piramidi

| Satm alma

ﬁ

Istek duvma

e

Inang. kam olusmas |

i T

Anlama kavrama

i =
Farkindalik

Kaynak: Arens, 2002:246.

Reklam piramidi, gren-hisset-uygula modelini sunmaktadir. Buradaamlh
duygulari etkiledii, duygularin da davraglari etkiledigi gorisi savunulmaktadir
(Arens, 2002: 247). Reklamin uzun vadede, Uriin imalkolumlu bir imaj olgturarak
satslarl artirmasi hedeflenirken; kisa vadedessatnacinda ise, urtinin hedef gtii
tarafindan kisa silrede satin alinmasiglagaasi amaglanmaktadir (dar ve Elden,
2004:22). Miterilerin satin alma kararini etkileyen gageler zinciri de, Sekil 1.4'de
gosterilmektedir (Shimp, 1993: 58).

Sekil 1.4: Tuketim Deserleri ve Migteri Segim Karari

| Islevsel vararlar

| Sosyal yvararlar

MMiisteri secim karari
s Urlin secimi
s Marka secinn
»  Isletme segimi

| Duygusal vararlar

| Bilgive davali vararlar

| Kosullu varatlar |

U

Kaynak: Shimp, 1993: 5
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Sekilden de ankalacasl gibi, migsterinin tercihi, Griin, marka vesletmeyle
ilgili saglayaca cesitli yararlara odakhdir. Ayrica, satin alma daukanizerindeki en
onemli etki, 6nceki satin alma davrgndan elde edilen tecribelerdir. Tekrar satin alma
davrangi, reklamin direkt etkilerinden veya reklam ve nearkullanimi arasindaki
karstlikli ili skiden de etkilenmektedir (Deighton, 1994: 28).

1.1.3. Reklamin Siniflandiriimasi
1.1.3.1. Amag¢ Bakimindan Reklamlar

Amag yonunden reklamlar pgrupta incelenebilir. Bunlar (Babacan, 2005:40;
Odabal ve Oyman, 2003:102; Kotler ve Armstrong, 2004549

» Bilgi verici reklamlar: Pazar icin yeni olan bir ingada markanin tanitimi igin
yapilan reklamlardir. Ayni zamanda piyasada varnolar Grdnun, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, Urtine k@ hizmetlerin agiklanmasi, olasi veya
var olan miteri kaygilarinin giderilmesigletme imaji olgturulmasi amaciyla

yogun bicimde bgvurulan reklam turleridir.

+ Ikna edici reklamlar: Uriiniin ggthe déneminde, rakip mallarin ortaya ¢ikmasi
nedeniyle, ozellikle marka secimi, trin konumlangay miteri algilarini
degistirme, misteriyi 0 anda satin almaya ikna etme ve markatieatusturma

amaciyla ikna edici reklamlar yapilmaktadir.

e Hatirlatict reklamlar: Ygam sureci icinde olgunluk déneminde Grdndn
unutulmaya yiz tutmasi nedeniyle, gtgiinin hafiza tazelemesi amacini
tasimaktadir. Migteriye, Uriine yakin gelecekte ihtiya¢ duyabif@ee Urini
nereden alabile@ni hatirlatma, Grint mgierinin zihninde sezon gnda da
canli tutma ve miierinin zihninde en Ust sirada kalmasini surdUrrgak

yapilan reklamlardir.

« Destekleyici reklamlar: Uriinii yeni satin agnolanlarin Griinle ilgili olasi
kaygilarini giderebilmek amaciyla, onlari rahattataesajlar vererek kararlarini
destekleyici nitelikte reklamlar yapilmaktadir.
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Karsilastirmali reklamlar: Bgka markalarla kiyaslamalari iceren reklam turtadur
ve Ulkemizde ancak, kalastirlacak mal-hizmetin adi zikredilmeden,
karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni Ozellikte olmag&asilastirilan mal
veya hizmetlerin ayni istek-ihtiyaca cevap vermgapilan kagilastirmanin, mal
veya hizmetlerin temel unsurlarinda yapilmasi i@nikanabilir gerceklere

dayandiriimasgeklinde izin verilmektedir.

1.1.3.2.icerik Bakimindan Reklamlar

Icerigi bakimindan reklamlar, dort grupta incelenmekte8unlar (Yaylacl,

1999: 14; Tayfur, 2004: 32; Aar ve Elden, 2004: 44; Glzel, 2001: 43; Belch, 2001
Aaker ve Myers, 1982:503; Arens, 2002: 15):

Urin  Reklami: Belirli bir Grinin ve markanin sati sa&lamak icin

yapilmaktadir ve driin nitelikleri ve yararlar Uinele durulmaktadir.

Kurumsal Reklamisletmenin sahip oldgu farkindalgin veya hedef myferiler
arasindaki imajinin d@erinin artirilmasi amaciyla tasarlagmieklamlardir.

Kurumsal reklam, halkla gkiler reklamcilgi olarak da bilinmektedir.
Kurumun sosyal yonunu migrilere gostermeyi amaclamaktadir.

Imaj Reklami:imaj reklaminin dier adi “soyut enformasyon’dur. Soyut
enformasyon, reklamini yaptiiriin ve g§letme hakkindaki bilgileri, insanlarin

bilingaltlarina onlarin istemleri ginda yerlgtirmektedir (Seitz, 1990: 26).

Sosyal Reklam: Toplumun refahini arttirmak amackda gayesi guden veya
gutmeyen kurulglar tarafindan belirli fikirlerin slanmasina donuk reklamlar
bu gruba girer. Burada amagc, satapmak dgildir. Sosyal amacl caimalari
kapsamaktadir (orman yanginlarini 6nleme amach avegtkolli araba
kullanmayi 6nleyici reklamlar gibi).
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1.1.3.3. Sung Teknigi Bakimindan Reklamlar

Suny teknigi bakimindan reklamlar dort baslik altinda incelektedir (Tek,

1997: 729; Belch, 2001; Boyd ve Levy, 1967: 80;t@ain| ve Bitner, 2000: 405):

Agizdan Asza Reklam: Arkadgar, aile Uyeleri veya kosular gibi, insanlar
arasinda sosyal bir ilgim kanalidir. Bu mecranin etkisi, glict ve buyudiyik
Olcide kendilginden kleyen bir mecra olmasindan kaynaklanmaktadir. Samim
ve kisisel bir gekicilge sahiptir. Bu nedenle, en etkili reklam kanalldan
biridir.

Tellal ve Gezici Araclarla Yapilan Reklam: Bazisrea sehirlerinde ve
kasabalarinda yapilan hoparlor anonsu ile gezpetrolarin otomobil, minibus

yada kamyonla yapilan anonslari eski dénemleradialtarin yerini almgtir.

Entegre PazarlamHetisim Hizmetleri: Tum iletsim cabalarinin, myierilerin
(reklam verenlerin) pazarlama hedeflerinin gercgkiegmesi amacina yonelik
olarak butunlgtirilmesidir. Entegre pazarlama ilgitni, isletme imajini ve
iletmek istedgi mesaji destekleyerek gucli bir marka kignliolusmasini

sgilamaktadir ve tim ilegim organlarinin ayrgeyi séylemesi demektir.

Meraklandirma Kampanyalarilgi cekme kampanyasidir. Kesikli, araya giin
vel/veya sayfalarin kongu, kisa kisa duyurulardan gan ve bilgi vermekten
cok, misteride gerisinde-arkasinda ne giduhakkinda merak uyandirmak icin

yapilan reklam kampanyalaridir.

1.1.3.4. Hedef Kitle Bakimindan Reklamlar

Hedef kitle bakimindan reklamlar isg) sekilde siniflandiriimaktadir (Teker,

2002: 4; Yaylaci, 1999: 13; Guzel, 2001: 43;sAvve Elden, 2004: 44; Babacan, 2005:
38; Aaker ve Myers, 1982: 6; Belch 2001; Arens,20b):

Nihai (Son) Miteriye Yonelik Reklam: Marka hatirlatici, marka skati
yaratmayl amaclayan ve satin almaya yonelten ré&tdm. Misteriye yonelik
reklamlarda dayanikli ve dayaniksiz drtnlerde ugguoraktadir. Televizyon,

radyo ve mégteri dergileri kullaniimaktadir.
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» Endustriyel Alicilara Yonelik Reklam: Bu tir rekléan bir mali Gretimde
kullanmak amaciyla satin alan Ureticilere yonalikBilgilendirici ve 0rln
Ozelliklerine yonelik bir reklamdir. Ticari dergile is sayfalari, dgrudan

postalama ve ticari fuarlar kullaniimaktadir.

* Ticari Alicilara Yonelik Reklam: Reklam yapagletmenin mallarini satmak
amaclyla satin alan, toptanci, perakendeci gerdaraci §letmelere yoneliktir.
Aracilarin stok bulundurmasini, Griini satmasinametmasini tgvik etmek icin

yapilir. Genellikle gazete reklamlari kullaniimadktia

« Siniflandinimg Reklam: Bireyler yada kuclkletmeler tarafindan verilen kisa
ve basit mesajlardan alur. Cagsunlukla, gazetelerde, dergilerde ve kablolu
yayinlarda yer almaktadir. Ozel bir stéri kitlesine yonelik kugik capl
urtnlerin tanitimi yapilmaktadir. “Seri ilanlar, ¢k ilanlar” da denmektedits
araniyor, eleman araniyor, kiralik-satilik ey gibi panolar ve 6zel reklam

gazetelerindeki ilanlar 6rnek olarak verilebilir

+ Uygulanmak istenen Stratejiye Gore Reklamlar: Kitle i@ti araclarinin
gelisimi ve teknolojik ilerlemelerden etkilenen sosya Wiltirel yapi, hedef
kitleye ulgma yollarini, bgka bir deysle reklam stratejilerini etkilergiir.

Isletmenin benimsegdi strateji turti, reklamin da stratejisini, dolaylal
seslenec@ Kkitleyi belirler. Bu stratejiler, itme, c¢ekme veher ikisinin
kombinasyonundan ofan birlgme stratejisidir ve sagida maddeler halinde
aciklanmaktadiritme stratejisi: Sagigiiciinii de kullanan ticari promosyon yapilarak,
bir Grinin ve 0Urine gkin mesajlarin Ureticiden klayip sonraki dgitim kanal
icindeki batin Gyelere devaml olarak aktariimasiadeta tGriinin pazara itilmesidir.

itme stratejisi reklamdan coksigel saty gerektirmektedir.

Cekme stratejisi: M@gazalarin yeterince stok yapmasi icin, steiilerin Grtnu
adiyla, marka soyleyerek istemelerini glsamayr amaclamaktadir. Bu nedenle,
misterilerin  reklam ve promosyonlarla markaya cekiimese marka sadakati
yaratilmasi amaglanir. Cekme stratejisi, reklanmaila iliskiler calsmalariyla migteri
ihtiyaci olisturmayir amaclamaktadir.



20

Birlesme stratejisiitme ve ¢cekme stratejilerinin her ikisini birlikteygulamak
da mumkuindir. Boylece, disel saty ve promosyonlarla Grinl pazarlama kanali
boyunca iterken, bir yandan da reklam vesteii promosyonlariyla myferileri Griin

alimi icin motive etmektedir.

1.1.3.5. Cgrafi Bakimdan Reklamlar

Bdlgesel olarak bir gruplandirma yapgdida ise reklamlar, dort biek altinda
toplanmaktadir. Bunlar (Teker, 2002: 5; Guzel, 2082; Awar ve Elden, 2004: 46;
Belch, 2001; Arens, 2002: 15):

+ Bolgesel Reklam (Perakende Reklan§letmenin faaliyet gostergi alanda
cografi bakimdan kisitlanmiolan reklamlardir. Genellikle sadece bir bélgede
veyasehirde yapilan reklamlardir. Medyayi, belirli bitigteri grubuna ulgmak

icin kullanir ve ulusal reklama gore fiyatlarin tinele daha ¢ok durmaktadir.

e Ulusal Reklam: Bu tur reklamlar, tlke capinda birdgok pazarda faaliyet
gosterengletmelerin mal veya hizmetlerinin Glke capindaitiani s6z konusu
oldugu durumlarda yapilir. Ulusal reklamin amaci, urgiéeelik talebi harekete
gecirmektir. Argtirmacilar, ulusal kanallarda reklami yapilan méka,

08).

» Uluslararasi Reklam: Cok uluslgletmelerin diinya pazarinda gercekiikleri
reklamlardir. Hem blyuk caplgletmelerin farkl tlkelerdeki pazarlara girmesi,
hem de bilyuk reklam ajanslarininsige tlkelerde subeler agmasiyla 6nem

kazanmgtir.

* Global Reklam: Uluslararasi reklamdan farkli bieliik gostermektedir. Global
reklamcilikta tim diinya tek bir pazar olaralgeidendiriimektedir. Hazirlanan
reklam kampanyasi global anlamda tim diinyada hdraeren ayni tarihlerde,
ayni bicimde uygulanir. Gerek global gerekse uhasisi reklamlar,
hazirlanirken reklamin yayinlanagatlkenin 6zelliklerinin bilinmesi 6nem
tasimaktadir. Global anlayr kadar lokal anlaglar da g6z Oninde

bulundurulmalidir.
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1.1.3.6. Kullanilan Araglar Bakimindan Reklamlar

dis

Kullanilan araclar bakimindan reklamlar, yazil lask, yayin yapan reklam,

mekan, postalama yoluyla reklam ve elektronik askl olmak (zere

siniflandinlabilmektedir. Bu araclar daha sonrarayli olarak incelenecek olupagida

kisaca siralanmaktadir (Arens, 2002: 15):

Yazili Yayin Araglari,

Goze ve Kulga Hitap Eden Yayin Araglari,
Posta Reklamlari,

Dis Mekan Reklamlari ve

Elektronik Ortamda Yapilan Reklamlar.

1.1.3.7. Amacladgl Etki Suresi Bakimindan Reklamlar

Amacladgl etki suresi bakimindan reklamlar ikish& altinda toplanmaktadir.

Bunlar (Tosun, 2003: 113; Teker, 2002: 5):

Kisa Siurede Satin Almayl §wek Eden Reklam: Hedef kitle Gizerinde ani satin
alma karari verdirmeye yonelik reklamlardir. Anirgddsin olmasini isteyen bu
reklam tdrine “aksiyon reklamlar” denilmektediezZ®nluk mal ve hizmetlerle

kisisel bakim Grunlerine yonelik reklamlar buna 6rioékrak verilebilir.

Uzun Sire Etkili Olmayr Amaclayan Reklam: Bu ttkleenlar, belirli bir mal
yada hizmeti daha once kullanmanyada akkanlik haline getirmengi olan
hedef kitleye yonelik olup, triiniin kullanimini velleniciya sglayaca yarari
on plana c¢ikarmayl amagclamaktadkna sirecini tamamlamaya yonelik yada

uzun donemde satin aldirmaygkanasi planlanan reklamlardir.

1.1.4. Reklam Araclari

Reklam, ksilere reklam araglari olarak adlandirilan geti kanallari

vasitasiyla ulgmaktadir. Bir mal yada hizmet icin hazirlanan l@klam veya reklam

kampanyasinin en énemli unsurlarindan biri, rekéaclarinin secimidir. Busamada
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yapilacak olan bir hata tim masraflarin, emekleenzamanin b@ gitmesi demektir
(Arens, 2002: 8).

Reklam araclari, basili reklam araclari, yayin yapeklam araclari ve ger
reklam araclari olmak Uzere U¢ grupta incelenmeaktesl kendi aralarinda bir takim
avantaj ve sinirliklara sahiptirler. Kendi icinde takim avantaj ve sinirliklari belirtilen
her bir reklam aracinin kendine has 6zellikleri métur (Boyd ve Levy, 1967: 82).

Tablo 1.1: Temel Medya Araclari Avantaj ve Sinirliliklar

ARAC AVANTAJ SINIRLAMA

Gazete Esneklik. viksek kabul edilebilirlik | Kisa dmiir. diisiik bask kalites:.
ve inamrhik, Saurlt ikinei okuvucular,

Televizvon Ses-goriintii ve hareket duypulara | Yiiksek  maliyet.  kisa  stireh
hitap edebilme. yiksek dikkar ve |etkilesim.

Eri5im. Ditgiik 1zlevict segiciligs,

Dogrudan Kullamici secicilifi.  esnekhik, avm | Yilksek erisim maliveti.  siradan

Postalama alanda reklam rekabetinin olmayisi | posta imaji
kisisellik.

Radyo Genis  katleler tarafindan  kullanim, | Sadece kulaga hirap etmest,
vilksek cografik ve demografik | TV den daha disitk dikkat kisa
secicilik diistik malivet. siireli etkilegim

Dergi Yiksek cegrafik ve demografik | Reldamun gok onceden hazilannusg
secicilik.  givenilirlik  we  presty. | olmasi. yiksek ensim  maliyer
vilksek  baski  kalitesi, uzun | dagitim zorlugu.

Smiililiik.

D1 mekan Esneklik. tekrar etkilesim imbkaninin | Kullames segiciligi olmamast,
vilksek olusu. digilk malivet. disiik | Yaraticiik konwsunda kisitlamalar
rekabet. icermesi.

Internet Kullamici segiciligi. kisisellik, diniik | Siradan bir mesaj gibi
malivet. degerlendirilmest.

Kaynak: Kotler, 2003: 578; Tayfur, 2004: 138.

Reklam araclarinin seciminde gilanak istenen kitlenin hacminin ne ol&ca
ve mesajin kac kez duyuruld@eakullanilabilir uygun araglarin neler olgw, uygun
zamanin ne oldiu ve medyanin secimi gibi hususlara dikkat edilslamaslu, 1999:
58).

Iyi bir reklam programi hazirlanirken, verilmek is® mesajin ne gibi araclar
ile duyurulmasi hakkinda iyi bir se¢cim yapmak géreBelli bash reklam araclari

sunlardir:



23

Gazeteler, dergiler, radyo, televizyon sk, film, alicilara yazilan mektuplar,
kataloglar vb. Her aracin hangi malin reklamindbadetkili olabilecgi hakkinda bazi

esaslar ileri surdlebilir.
Arac seciminde Ug¢sama vardir (Hatibglu, 1993: 127).

Birinci asama halka hangi arac ile hitap edilgicéseslenilecgi) yani radyo,
televizyon, gazete, dergi, gafvs. gibi araclarin hangisinin secilga#ir. Secilen ara¢
belli olduktan sonra ikinci bir secim zorunludurrn@sin gazete secilmiise ne csit
gazetelerde reklam verilegiekararlgtirilacaktir. Ciddi gazeteler mi, populer gazeteler

mi, aksam gazeteleri mi vb.

Ikinci secimden sonra reklam yapilacak spesifik dralfi olacaktir. Orngin
ciddi gazetelerde reklam vyapilmak isteniyorsa, mevgazetelerden hangisinin

secilecgi konusunda karar vermek gerekir.

Reklam ya da reklam kampanyalarinin en 6énegdnelarindan biri reklam
ortaminin secimidir. Reklam ortamlari mesaj ile éfelitienin bulgtugu yerdir. Bu
noktada yapilacak yaglibir secim mesajin hedef kitle sthdaki kkilere ulgmasi
anlamina gelmektedir. Bu da reklam icin yapilanibt¢alsmalarin ve harcamalarin
bosa gitmesi anlamina gelmektedir. Genel olarak reklartamlari aagida
siniflandinimgtir (Duran, M., 2001):

1.1.4.1. Basili Reklam Araclar

« Gazeteler,
* Dergiler,
« Elilanlarn,

* Prospektis-Brair-Sirkiler- Kataloglar ve

* Dogrudan postalama vegr basili reklam materyalleri.
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1.1.4.2. Yayin Yapan Reklam Araclari
* Televizyon

* Radyo

1.1.5. Reklamin Tarihsel Gekimi

Insanlar arasinda gig tokusun (trampa) bglamasi ve reklam anlaynin
dogmasi ayni tarihsel slrece rastlamaktadir. Orga ¢a reklamin gercek anlamda ilk
orneklerine rastlamak mumkundir. Gezici saticilamallarini satmak icin mallari
hakkinda bgirarak yaptiklar tanitimlar ilk ticari reklam Oikleri olarak da
nitelendirilebilir (Elden, 2004: 47).

Birinci Dlnya Savei, Amerikan sanayisinin d@sini dgistirmistir. Bu
degsisimi kisacasoOyle aciklayabiliriz: Eskidens¢i agirlikli olan yani makinenin az
oldugu, calsanin ¢ok oldgu bir yapi hakim iken, I. Dinya Sayraonrasinda bu diizen
yerini tam tersi bir diizene birakghr. Yani girlikli olarak isci yerine girlikli olarak
makine kullanimi bgdamistir. Artik makineleme olgusu 6n plandadir. I. Dinya Sgva
oncesinde ger Uretilen kadar drin satilmazsa, ¢6zUm basitgéefin sayisini
azaltmaktir. Ne zaman ki makingihee baglamis ve fabrika sahipleri her ay bankalara
O0deme yapmak zorunda kaktm, talep fazlasi Gretim yapip satamama problemigie

azaltmak ¢6zim olmamayadtemistir (Roats, 2005).

Reklamin dinyada 6zellikle 6nem kazanmaya ve Avrdpagercek anlamda
kullanilmaya bglanmasinda, cpafi kesiflerle yeni hammaddelere uylémasi ve
dolayisiyla Uretimde agin yssanmasi, yeni drtinlerin piyasaya sunulmasi, yingafo
kesiflerin etkisiyle yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasiatimaa gibi birtakim yeni teknolojik
kesiflerin yapilmasiyla basili reklamlarin uygulanmay@esslamasi ve denizar
pazarlara ulamin yeni teknolojik gelimelerle kolaylamasi etkin olmgtur (Elden,
2004: 52).

Duzenli televizyon yayinlari arasinda ilk TV reklarh Temmuz 1941’ de New
York’ ta WNBT Televizyonunda yayinlangtir. Ekrana Bulova marka bir saat
goruntusu gelmgive bir spiker bu statik gorintinin Gzerine rekigpotunu okumgtur.
20 saniyelik bu géruntinun utcreti 9 dolardir. NEketi de, ilki 27 Haziran 1941’ de
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yayinlanan bir reklamli program kampanyassléanistir. Bu kampanyada, isteyen
firma icin bir saat sureli program duzenleyebilneeht. Arasina reklam spotlarinin
serpstirildi gi bu ttr bir program icin, stidyo ve yapim masnafien dsinda 120 dolar

alinmaktadir. O donemde yalnizca 4 bin 700 adetali®isi oldgu disundlirse, bu

oldukga astronomik bir Ucrettir. Yine de Ivory satarn, Bulova saatleri ve Adam
sapkalari bu tlr programlar yaptirmaktan kaginngéardir.

IIk renkli televizyon reklami ATV sirketince 15 Kasim 1969 gini
yayinlanmgtir. “ Birds Eye” marka bezelyenin tanitifgh 30 saniyelik bu filmin
yapimcilgini Lintas reklam ajansi tstlengtir. Bu ilk renkli TV reklami icin Birds Eye
firmasi ATV sirketine 25 sterlin ddengtir (Bozkurt, 2003: 78).

Goruldigu gibi reklamcilik ve reklam anlayr acisindan yanan tarihsel
gelisim ve deaisimlerin pazarlama anlaynda yaanan tarihsel gelneye benzer bir
sekilde teknolojik, toplumsal ve ekonomik yapidakieggimlerden etkilendii
gorulmektedir. Pazarlama anlgyida yganan dgisim ve gelsim sirketlerin reklam
anlayslarinda da dgisimleri beraberinde getirrgtir. Reklam icerikleri, reklamlarda
kullanilan formatlarda da donem dénem farklilikigizlemlenebilmektedir (Elden vd.,
2004: 118).

Ayrica; isci bagina verimliligin artmasi, teknolojik galmeler, gelirdeki ary
orta sinifin gelimesi, gitimde gelsme, kgisel saty (sats elemani) kullaniminin
azalmasi, reklam ajanslarinda gele, aratirmada gelime, ambalajda gsline, Uretim
ve serviste geme, Ureticinin tiketiciden uzakiamasi, self-servis satarin dgusu,
pazarlama anlayinda gel§me ve kiresellgne (globalleme) reklamcilgin
gelismesinde rol oynayan 6nemli etmenler arasindadia(A2001: 43).

1.2. TELEViZYON REKLAMLARI
1.2.1. Televizyon Reklamlari ve Ozellikleri

Gunumuz reklam ortamlari icerisinde 6nemini koruyarhala en etkili reklam
ortami sayilan televizyon ilk olarak ABD’de 1940Yullarda reklam araci olarak

kullaniimaya bglamistir.
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Hem g6ze hem kufa hitap etmesi, ¢gm evde en az bir televizyonun
bulunmasi, her yave sosyo-kilttrel gruba uygun programlarin yeraanygibi bir¢cok

nedenle televizyon, reklamcilar icin vazgecilmeazrbklam ortami konumundadir.

Tarkiye'de ilk kez 1972 yiinda TRT kanalinda talswon reklamlari
yayinlanmaya bdamistir. Okuma-yazma orani diik kitleyi yakalamasi, surekli bir
eglence ve etkili bir ile§im araci olmasi gibi nedenlerle ¢ok ¢cabuk kabulnggrve
reklamcilar tarafindan sirekli kullanilarak ginimdadar gefime gosternstir (Elden,
2004: 363). Butin geleneksel medya arasinda telenjzgorinti, ses ve hareketi bir
arada kullanarak izleyici icine ¢cekme ve ekrandapobitenlere duygusal olarak
katihimini sglama kabiliyeti olan tek aractir (Ramacatti, 1998).

Bir hesaba gore, ortalama insan omrinin bir bucukay yakin siresi
televizyonda reklam izleyerek gecmektedir. Bu siadinda insanlarin zihninden neler
gectigini izleyebilmek mumkuin olsaydi, muhtemelen timlaeiardan daha karrgik,
yaratici ve renkli bir film kanmiza cikardi (Cakar, 2003: 108).

Televizyon, Urin ve hizmetlerin reklaminin yapilmagn her yerde on e
saniyeden altngi saniyeye kadar zaman satar. Erapdi televizyon reklamlarinin
iceriginde, her zaman bir gizov unsuru vardir. Bu elektronik medya da, Ozelliéée
televizyon da ygamin temel gerggdir. Reklamlarin icinde kullanilan géence
unsurunun derecesi onlarinshasini etkiler (Ramacatti, 1998: 85).

Televizyonun hedef kitlenin dikkatini cekme noktada 6nemli bir etkinfi
s6z konusudur. Televizyon medyanin sevgilisidirk@azlidir ve evrenseldir. Herkes
hergin bir tv kanal izlemektedir. Televizyonun,sanlari etkileme konusunda
inanilmaz bir gucu oldtu gorulmektedir (Ramacitti, 1998:84). Ayrica henterkese
seslenen programlarin vayly bir reklam ortami olarak televizyonun etkitii
arttirmaktadir. Dolayisiyla televizyon, genkitlelere ulgmak ve spesifik hedef
kitlelerle birebir iletsim icine girebilmek noktasinda, reklam verenler re&klamcilar
tarafindan ygunlukla tercih edilmektedir (Apar ve Elden, 2004: 56).

Televizyonun en yaygin 0©zellikleri birkac noktadalitiilebilir (Mangir,
Haktanir, Bostan, 1993: 8);

» Evreni kicultdr. Seyirci, evrende olup biten keyi her an izleyerek ve olaylari

gorerek evreni her yoniyle tanima olgme sahip olur.
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Popdulerdir. Yani yayinlariyla daha ¢ok halka domiikt

Simgeleri genellgirerek herkesin mali yapar. Bu 6zgilile televizyon, ksisel
deney ve d§iinceleri azaltarak tek tip der yaratmakla olumsuz, toplumda

distince ve bilgi berabegi yaratmakla da olumlu bir géreve sahiptir.

Anlatim esastir. Ekranda sesi veren kimse okumaniskir. Bu yoniuyle de

izleyiciler programlari kolaylikla takip ederler.
Zaman alicidir. Kdiyi kendisine ¢ekerek onun zamaninirggou alir.

Kisiyi edilgen duruma getirir. Strekli olarak oturuppgramlari izleyenler, uzun

sire bazen saatlerce hareketsiz kalirlar.

Televizyon bu Ozellikleri yaninda bazglavlere de sahiptir. Televizyonun

islevleri esas olarak dort grupta toplanabilir (Mane93: 8):

Haber verme
Egitim
Eglendirme

Inandirma (ikna)

1.2.2. Bir Reklam Ortami Olarak Televizyonun Avantglari ve Dezavantajlari

Televizyonun reklam ortami olarak stdigi avantajlari kisacau sekilde

maddelendirebiliriz (Elden, 2004: 44).

Renk, ses ve hareket 6zgilvardir.
Televizyon reklamlar Griintn faydalarini gosterir.
Nostalji, htiziin, gibi duygulari 6n plana cikartabil

Televizyon reklamlarinin bir der avantaji ise, hem gorsel hem désel

anlamda guclu bir etki yaratmasidir.

Gunumuzde gerek kablolu televizyonlarin, gerekgtatiielevizyon kanallarinin
kullaniminin artmasi ile hedef kitlenin spesifilgiilalanlarina yonelik kanallar

aclimstir. Bu da reklam verene hedef kitlesini daha ralealayabilme firsati
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tanir. Bu avantajlarin yani sira, televizyonun patiduzu bazi dezavantajlar da
vardir (Elden, 2003: 46):

Televizyon reklamlari, maliyet agisindan balgldda pahali bir reklam

ortamidir.

Televizyon reklamlarinin en dnemli dezavantajlaamdirisi de; reklamlarin

surekli dgismek zorunda olmasidir.
Televizyon reklamlarinin hazirlanma siresi de umund
Bir ¢cok Ulkede televizyon reklamlarinda yasal kasrtalar bulunur.

Bir diger dezavantaj da reklam verenin reklangdgu icerisinde yayin sirasi

se¢cme hakkinin olmamasidir.

1.2.3. Reklam Verenler Acisindan Televizyonun Glgclue Zayif Yonleri

Reklam verenler icin televizyonun alti 6nemli égelivardir. Bunlar (Elden,

2003: 48):

Bolgesel bazda bile, TV reklamlari toplam potanisiyiésterilerinizin btyuk bir

kismina ulair.

Etkin bir sekilde hazirlanngi bir TV reklami, gercekten unutulmaz bir etki
yaratabilmek icin goruntu, ses, hareket ve rengatada kullanabilir.

Televizyonun, duygulara hitap etme ve gorsel masajermede yenilmez bir

guca vardir.

Bazi gletmeler icin, vericili televizyon kanallar, gmafi hedefleme agisindan

bazi olanaklar sunabilirler.

Televizyon, reklam verenlere ayni zamanda bazrlsslemografik hedefleme
olanaklari da sunabilir. Orgim, bir sigorta ve finansal hizmetler acentasi,
reklamlarini, 6zellikle pazar sabahlari gosteriteber yorum programlarinin
arasinda programlayabilir; ¢unki bu tarz programgglir dizeyi yuksek
kisilerin ilgisini daha ¢ok ceker.
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* Son olarak da TV’ye reklam vermek belli bir prestijsurudur. Reklam verenler
icin, televizyonun, ayni zamanda zayif yonleri darder. Bunlar gagidaki

sekilde siralanabilir:

» Televizyon, geni kitlelere ulama gicunin olumsuz yonu olarak “geri tepme

etkisi” diye adlandirilan etkiyi yaratabilir.
* Reklamin dger reklamlarin karmgsi iginde kaybolup gitmesi ¢ok kolaydir.
» Seyirciler reklamlarinizda kagmanin yolunu bulatsh.
* Gens bir anlamda televizyon reklamlari, ya hep, yadnggmasidir.

Televizyonda etkili olabilmek igin reklamlariniziprodiksiyonunda, hangi
kanali kullanacginizda ve hatta s6z konusu kanalda gunin hangiindaat
yayinlayacginiz konusunda belirli bir abarti ¢izgisine g¢rfzalisiniz (Ramacatti, 1998:
85).

1.2.4. Televizyon Reklami Turleri

Televizyonda yayinlanan reklamlari dort farkdkilde siralamak mumkundar
(Avsar ve Elden, 2004: 57):

Hareketsiz Reklamicinde hareket unsuru olmayan, yalnizca tek bir igir
bulunan ve televizyon spikeri tarafindan sesletatirireklamlar hareket iz reklamlar
olarak adlandinlir. Bu tur reklamlarin siresi Hiyedir.

Hareketli Reklam: Muzik s6z veya yalniz 6gliginde, baka gorunttlerle

batunlatirilerek diizenlenen reklamlar hareketli rekland&arak adlandirilir.

Tanitict Reklam: Uriin ya da hizmetlerin Ureticigrofirmalarin kiltiir, sanat,
egitim ve turizm gibi alanlarla ilgili yerli yapimlan bginda ve sonunda, reklam

mesajlarinin yer al@i reklam tartddr.

Program Goruntuleri Uzerinde Yer Alan Bant/Animasykiirii Reklamlar: Bu
reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yararlanilarbhazirlanan animasyonlar, sgé
gorseller ve imgelerden alonaktadir.
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1.2.5. Televizyon Reklamlarinin Yapim Aamalari
Reklamlarin yapimsamalari g@agida belirtilensekildedir (Blythe, 2001: 207):

« Bitceyi belirlemek: Bu dort yol ile yapilabilir.ilk olarak amag¢ ve gorev
yaklasimi, amagclari belirlemek ve bu amagclari gercgkimek icin yeterli bir
miktar para ayirmayi icerir. Bu yontemin uygulanmasrdur, ¢clinki amaclari
gerceklgtirmek icin ne kadar paraya ihtiyac ofglinu belirlemek zordurkinci
olarak, satlarin yuzdesi yakkami, butceyi saglarin bir ylzdesi olarak belirler.
Bu yaklgim satglarin reklam yaratagana reklam yaratagaa yonelik yank
bir fikre dayanir ve genellikle salarin ditiigt donemlerde daha az reklam
harcama yakkami, isletmenin rakiplerin harcagini harcamasi anlamina gelir.
Bu ise gletmenin buitgesini dimanlarinin belirlemesine izin vermek anlamina
gelir. Dordiuncu olarak, keyfi yakjanda orta diizey bir yonetici firmanin
toplam butcesi icinde reklama ne kadar ayrilabgegestyler. Bu gletmenin

amagclarina nasil wacaini dikkate almaz.

* Hedefi belirlemek: Reklamin kimi hedefleye@me karar vermektir. Pazarin
kicuk bir bolumine yakkmak herkesi cekmeye c¢gha yaklgimini
kullanmaktan daha iyidir.

* Medya planlamasi: Bu reklamin nerede gérineggee karar vermekle ilgilidir.
ki temel karar alani vardir: Waacak kitle (reklamin ukacasl potansiyel
tuketici sayisi) ve siklik (her bir tiketicinin takn gorme sayisi). Karar
cogunlukla bin okuyucu/ goéructu baa maliyetin ne oldguna gore verilir,
ancak bu reklamin yaragtietkiyi ya da reklamin gorilmeden ge¢me derecesini

dikkate almaz.

* Amaglari belirlemek: Reklamin neyi bgarmasinin beklengine karar

vermektir.

* Reklam platformu yaratmak: Reklamin agia c¢ikaracg temel konulara ve

sats noktalarina karar vermektir.



IKINCi BOLUM

MARKA IMAJI VE REKLAMLARIN MARKA  IMAJINA KATKISI
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2.1. MARKA KAVRAMI
2.1.1.Markanin Tanimi ve Ozellikleri
556 sayili Kanun Hikminde Kararname'de marka;

"Bir isletme mal veya hizmetlerini bir blka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi kguluyla, ksi adlari dahil, 6zellikle sozcikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya amlajlar gibi cizimle goéruntilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yolygdanlanabilen ve galtilabilen her ttirll

isaretleri icerir" seklinde tanimlanmaktadir.

Pazarlamacilarin tanimina gore ise markheticilerin veya saticilarin malini
tanitan, onu bgkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, tersambol,sekil veya
bunlarin bilgimidir. Marka geng kapsamli bir terimdir ve mali belirleyen bir ¢cok
sey marka kapsamina girer. Marka adi, dar kapsanip omarkanin sézle
soylenebilen kismidir. Marka semboll ise, markagdazle gorulebilen ama so6zle

s@ylenemeyen kismidir.

Marka, bir Griin0 veya hizmeti rakip Urtin ve hizregtiden ayirt edebilmek ve
tuketicilere yiksek ve surekli bir kalite glivencesrebilmek icin driine ve hizmete
verilen gorsel dizayn veya isimdir. Farklilik birarkanin konumlandirmasini
yansittgl gibi, markanin kili gini ve hatta her ikisini birlikte yansitabilir. Barili
markalar, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini skayanlardir. "Konumlandirma"
genellikle tuketicilerin marka ile ilgili zihinlendeki farkliliklari gdsterecelgekilde
kullaniimaktadir (Asuman ve Bulut, 2002: 7-12).

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gére, markay garatanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatiair 6zettir. Marka denilen kavram,
icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, trintwedeflerini, dgerini, verdgi sozleri

ve en 6nemlisi de gergebarindirir.

Isletmeler, kendi urinlerine bir kimlik yaratmak veriilerini rakip
urtnlerden farkhlgtirmak isterler. Bunun igin de tiketicinin Urintndeaberdar olmasi

ve onu tercih etmesini g@mak amaciyla gerekli cainalar balatilir.

Tuketicilerin Griinden haberdar olmasi, carpici tamitimin gektiriimesi ve

yogun reklam ve promosyon vyatirimlari ile gmabilir. Uriinin tercih edilmesini
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sgzlamak ise daha guctur. Bircofletmeler, tiketicilerinin triinden haberdar olmasini
sglamakta bearih olurken, pazarin buydk bir bdéluminin geaisini

kazanamamaktadirlar.
Iyi bir markanin 6zelliklerioyle siralanabilir (Pekta2012);
1-Herhangi bir Griiniin ya da kurglin adi, bgka alanlarda kullaniimamalidir.

2-insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden pek cokikblabilecesi ve ayri
yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamaddakulabilecgi distintlmelidir. Bunu

onlemek de mimkin dgdir.

3-Cagrafi isimler olmamahdir. Ayni yorenin ismini kuh@an pek cok firma ve
urin adi vardir. Bu durum, tiketici icin de, firmg@n de olumsuzluktur. Orrgn;
"Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklgems, sigortasirketi, vb. markalar

vardir.

4-Markalar, trinun 6zeflinden dgmamalidir. Sari silindir gibi tGrdndn bigim
ve rengini kullanmak vyanfir. Aksine drtnle ilgisi olmayan, uydurulsubir

ismin akilda kalmagansi daha fazladir. "Sana", "Omo" isimlerinde @algibi.

Basarili bir markanin karakteristik 0zedli fonksiyonel ihtiyaclari
kargilayan drune, c¢atli  psikolojik ihtiyaglari da kagilayan ilave dgerleri
ekleyebilmesidir. (Pringle ve Thompson, 2000: 13)

Bu eklenen ilave der, tuketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer
arindne kiyasla daha kaliteli ve cazip gidthissini yaratir. Tuketicicinin bu subjektif
algilamalari, bganl bir markanin olgturulmasinda esastir. Ayni zamanda, tuketiciler
yalnizca bu gucli markay! tercih etmekte kalmapma daha fazla para 6demeye razi

olurlar.

Gercek performans farkina inanildiktan sonra saima kararini en c¢ok
etkileyen unsur, markanin ek geleridir. Bununda iki nedeni vardir. Birinci neden
teknik ve mantiksal deerlendirmeler yaparak karar vermekggatketici igin ¢cok gug,
zaman alici ve pahalidir. Her gin bir ¢cok karahnnaasi, teknik gejimelerin ¢ok hizli
olmasi, cok fazla secegie bulunmasi, reklamlarin karm&ligl ve tuketicilere

gonderilen mesajlarin gonlu nedenlerinden dolay! tiketici givene kildbir marka



34

aramaktadirismi duyulmy Gn yapmg marka adlar tiiketiciye giiven vermekte ve

onun riskli ve karm@k secgeneklerden vazgecmesirglaaaktadir.

Ilave deerlerin etkisinin ikinci nedeni ise, markalarin ksiyonel nedenleri
kadar duygusal etkenlerden dolayl da satin alinojoralaridir. Mercedes markali bir
arac, taimacilgl kadar kgisel statiisi nedeniyle de satin alinmaktadir. Basgka bir
ornek ise, bir saatin satin alinma surecidir. Bigéatlerin zamani bluyuk bir dakiklikle
gostermesi, bir saatin seciminde fonksiyonunun cdi& etkin olmadiini
gostermektedir. Kiler markalari, ygam tarzlarini, ilgi alanlarini, derlerini ve

ekonomik guclerini sergilemek amaciyla tercih estefiKapfeerer, 1992: 214).

2.1.2. Markanin Tarihgesi ve Marka Olusturma Amaclari

Marka hakkinin tarihi gelmesi, dger entelekttiel mulkiyet turlerinden daha
geriye gitmektedir. Arkeologlarin bulgu M.O. 5000 yillarina, tadevrine ait topraktan
yapilms esyalarin Uzerinesaretler (markalar) yapilgh goralmttr. Bu ilkel markalar,
Uretenini dgil de, daha cok gyanin sahibini belirlemekte ve bir tlr orijin fomgenunu
ifade etmekte idi ( Foster ve Shook, 1993: 19).

Amerika'da Ingiltere'de oldgu gibi, ilk ticaret markalari, suruleri
damgalama ve sit gdaimlarini gosterme araci olarak kullanigtm. Ticaret
Markalarinin diizenlenmesi, 1870, 1905 ve 1920nnika yapilan kanunlara konu olgu
ve nihayet bu gun yurarlikte olan ve 1988 yilind@iian "Lanham Act" olarak bilinen

markalar kanunu cikarilgtir ( Foster ve Shook, 1993: 20).

Markalgmayi ortaya cikaran getnheler 19. yizyillda Sanayi Devriminde
yasanan gelmelerle yakindan ilgilidir. Marka adlari ve markgatay 6nemli kilan
gelismelerden birincisi, Ureticilerin ticaret ve tukelier Gzerinde belli bir denetim ve
etkinlik salama gereklilgidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda Ucetiiketici
ili skisinin farklilasmasi, toptancilarin hakim olgu bir pazar yapisi ile goudan
iligkilidir. Artan nufus vesehirlesmeye paralel olarak talepte de bir @dimus, talep art
ve ulgimin gelsmesi, pazar yapilarini gatirmis, gengletmis ve perakendeci sayisini
arttirmstir. Bu da Uretimde belirgin bir aga neden olmgiur. Ancak Uretimdeki bu aga
ragmen, Uretici ve tiketici arasindaki ilgthde ayni gelimeler yganmamgtir. Dagitim
kanallar, toptanci ve perakendecilerin elinde gichdan Ureticilerin bamsiz hareket
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etmeleri s6z konusu digdir. Ureticilerin bu donemde markasiz mallar sidtri, cok
az iletsim/reklam cabasinda bulunduklari, toptancilarigii@ixicret taleplerine boyun
egdikleri g6zleniyordu. Ureticilerin bu kallara isyani, markafaa surecinin de ilk adimi
olmustur (Uztug, 2004 14).

Ureticilerin isyanini destekleyen en Onemli geke artan tiketici talebi ve
teknolojik gelsme olmytur. Bu kazanimlar Ureticilere gagrbir yelpazede Uretim tesisleri
kurmalar icin yatinm olara sgladi. Talebi surekli kilma ve Pazar dinamiklerini
toptancilarin elinden alma yoninde reklam, ¢cok dnkimislev Ustlenmgtir. Bu strecte,
ureticilerin, Urunlerin d@timi igin toptancilara en iyi olanaklari sunmaldari
sinirlamaktaydi. Bazi Ureticiler kar sginasini dnlemek icin trinlerini farklgarmaya
karar verdiler. Ureticilerin farklikgna amaciyla triinlerine ad vererek, koruma iginrate
almalari ve reklami kullanarak toptanci ve perakendstiinde mferileri ile dgrudan
iletisim kurmalart markanin dwmsu olarak gosterilebilir. Bu sirecte yaratigmi
gunimizde de vagini surdiren ilk markalara ornek olarak Levi's @B7Maxwell
House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (188&ingell's Soup (1893) 6rnek olarak
verilebilir (Uztug, 2003: 15).

Turk toplumunda dovme bakira ustanin isminin véntarkazinmasi, halilari
dokuyanin adiningienmesi gibi marka kullanimi sayilabilecek uyguléamazok eski
tarinlere dayanmaktadir. Osmainparatorlgunda ilk marka mevzuat 20.07.1871 ve
11.05.1888 tarihlerinde dwikliklere ugramasina r@men esas itibariyle marka
bagvurularinin incelemeden tesciled@nmasi sistemi kabul edilgtir. Alameti Farika
Nizamnamesine gore 27.05.1955 tarihinde bazi madé&lenerek tescilli markalarla ilk
baksta ayirt edilemeyecek derecede benzeyen markatesaill taleplerinin reddi
prensibi getirilmgtir ( Eray, 1999: 104).

03.03.1965 tarih ve 551 sayili markalar kanununuinijuge girmesi ile
birlikte modern anlamda marka tescil sistemine Igegiir. 24.06.1999 tarihinde 556
sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmundararnamenin yururie
girmesi ile bati tlkelerindeki incelemeli ve ilamharka tescil sistemi Tiurk Marka tescil
sistemine bir anlamda entegre ediltini Marka, trtin politikasi ile i¢ icedir. Tuketler
satin alma kararlarini verirlerken sadece Urinléonksiyonel Ozelliklerini dikkate

almazlar. Markalarin tadiklari duygusal deerleri de g6z 6ninde bulundurarak satin
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alma kararlarini verirlerisletmeler de, tiketicilerinin bu ihtiyaclarini kdayabilecek
markalarl yaratmaya cairlar.

Isletme acisindan marka yaratmanin Onegui sekilde siralanabilmektedir
(Murphy, 1997: 118).

« Isletme, Urinlerinin rakipler tarafindan taklit edémesini marka ismi veya

semboli sayesinde kanuni giivenceye almaktadir.

+ Marka pazar bolimleme imkanini yaratmaktadir. @meProter&Gamble
sadece tek bir campa tozu markasi satmak yerine farkl tiketici lguoa hitap
eden markalar kullanarak gekitlelere hitap etmektedir.

Markalar, sirketlerin demirbglari sayllmakta ve sirket sermayesinin
icerisinde yer almaktadir. Bu sermaye, tuketicipiiziindeki marka imajini ve bu imaja
daha fazla para 6¢demelerine hazir olduklarini gissinin yani siragirketin gercek

degerini de gostermektedir.

Dagitim ve say kanallar icerisinde markalar 6nemlidir. Saticaikterilerine
farkli fiyat ve kalite araliklarindan bir GrGn glami sunmak isterler. @er acidan,
saticilar markall Urlnlerini fazla caba gostermedsattiklarindan onlari tercih

etmektedirler.

Tuketim toplumlarinda, bireylerin toplumsal katmagnha yerlerinin en
onemli belirleyicisi tuketimdir. Bireyler arasi gkilerin kopuk old@gu toplumlarda
kisiler daha Ust konumdaki toplumsal katmanin Oyesis igibi goriinmek icgin, o
sinifin ygam bicimini ve tuketim normlarini, ekonomik risléegirmeyi de goze alarak
taklit etmektedir. Bu durum sadece, alt ve ortaf@imensup bireyler arasinda sire giden
bir olgudur. Ust sinifin boyle bir kaygisi yoktiBu anlamda tiiketim, bireylerin sinif
atlama tutkularini gfamaktadir. Tuketime en fazlgiemli sinif orta siniftir. Bunun
nedeni gitim dizeylerinin biraz daha yiksek ve gelirlerinla iyi olmasidir (Cetinkaya,
1992: 98). Caimizda, tuketim kaliplarinin belirleyicileri, binteriyle etkilesim
icindedir. Birinin ortaya at@ bir motif, kisa siire sonra birgdirince desteklenmeye gdbar.
Her gun, kendini yeniden Uretmek zorunda olan msistgrbirini tamamlayan uzuvlarin
batininden olgan, adeta canli bir organizma olaralgsammaktadir. Davragikaliplari

kimi zaman bir reklam sloganindan, kimi zaman beysrdeden, kimi zaman
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podyumlardan hayata gecse de, ortaysiqitan kisa bir stire sonra, kagnaelirsizleir
cunkl bulunan tiketim motifi, zincirin gkr halkalarinda farkh anlatimlariyla
tamamlanarak ginlara aktariimaktadir. Sonug olarak, tuketicilginimarka bir Grind
tanimanin en kolay yoludur. Urtin hakkinda tiiketibiygilendirir, bezenilen bir Grinin
kolayca hatirlanmasini ve satin alinmasinilaa Ayrica Urtune if§kin sikayetlerin
ilgili yerlere ulastiriimasina aracilik ederek, trinun kalitesi komgaigivence verir.

Marka; dreticiler acisindan Grindn tanitimasingmd ve Grin imajl
yerlsstiriimesine, farkh fiyat politikalari ile piyasaygani Uriinler sunulmasina olanak
sglar. Bu sayede drunler arasinda fiyat /gefe kagilastirmasi kolaylair. Bdylece
tuketiciler kendileri igin en uygun UriinU saptariieetici veya saticilar ise, en uygun fiyat
politikalarini belirleyerek pazar paylarini konteetime olangn bulurlar. Zamani deerli
olan tuketiciler marka, kalite ve fiyat kaestirmasini kisa strede yaparak, kararlarini
vererek al verisini daha hizli gercekiirmektedir. Bir Grini marka yapan belirleyiciler
su sekilde siralanabilmektedir (Kotler ve Friedhelm999224):

+ Uriine talebin olmasi.
» Tuketicinin ihtiyacina cevap verebilir olmasi.
e Tuketici icin anlamli olmasi

* Fonksiyonel 6zellikleri ve performansi ile drtndaketicinin hayatinda bir

yerinin olmasi.
» Tuketiciye s@ladigl yarara oranla bir gerinin olmasi

+ Urlinin iginde bulundgu pazarin rekabet guciiniin bulunmasi
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Tablo 2.1: Uriin ile Markanin Farklar
URUN MARKA

» Fabrikada uretilir. « Nesne ya | « Marka yaratilir. » Tuketici tarafindan
da hizmettir. « Bicimi, 6zellikleri| algilanir. « Kalicidir. ¢ Tuketici

vardir. « Zaman igcinde ihtiyaclarinin giderilmesinde tatmin
degistirilebilir veya sgilar. ¢ Tuketici tarafindan statl
gelistirilebilir. « TUketiciye gOstergesi olarak gerlendirilebilir. «
fiziksel yarar sglar. « Somuttur, | Kisili gi vardir. « Soyuttur, diygusal
fiziksel bilesenleri vardir. o bilesenleri vardir. « Beynin ga

Beynin sol (rasyonel) tarafina | (duygusal) tarafina hitap eder.
hitap eder.

Kaynak: www.ytukvk.org.tr, 2011.

Tablo 2.1. Uriin ile marka arasindaki farklari ortaya koyaralarkanin
gerekliligini  vurgulamaktadir. Markanin 0zellikle kalici olma tiketicide "statu"

cagrisimi yapmasi, kili ginin olmasi drtinden ayiran en énemli 6zelliklerdir.
Markanin gletmeye sgladigl faydalar (Kotler ve Friedhelm, 1999: 224):

Yuksek Fiyat: Saticilar dikkanlarinda talep goren UrUnleri buluntbk,
tuketicilerde guvendikleri Urtnleri almak isterl@oylelikle isletmeler hem saticilara
hem de tiketicilere markali Grunlerini, benzer leim gore daha yuksek fiyata

satabilmektedir.

Yuksek Pazar Payi: Dinyada guclu markalara bakgdnda, genel kural
olarak, lider marka onu takip eden ikinci markankn kati Pazar payina, ikinci

marka ise Ug¢uinct markanin iki kati pazar payingsah

Daha sabit ve daha az riskli karlihk: Tuketiciler markaya b#i
olduklarindan, benzer drinlere kaymaktan kaciniitylelikle daha ¢cok satiyapan
isletmeler, olcek ekonomisine daha cabuksmaktadirlar, bu da Gretim maliyetinin
daha dguk olmasina neden olmaktadir. r acidan, Amerika véngiltere'de
yapilan argtirmalar; lider markalara yapilan yatirimlarin igetdénisimlerinin

ortalama %18, ikinci markalar icinse bu oranin ygiig oldgunu ortaya koymaktadir.
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Markanin tiketiciler agisindan ¢hera faydalarsunlardir:

e Markalar tuketicinin mallari tanimalarini @arlar ve bu sekilde satin

alma sirasinda sec¢im yapmasini kolgtyta

e Markalar given gdar. Markali mal, tuketici acisindan, surekli olara
kalitesi tutarh mal anlamina gelir. @o tiketici yeni bir Griin satin alirken
guvenilir emin bir 0rtn satin almak ister, bilmeeéik markasiz bir Griin alarak
kendilerini riske atmak istemezler. Hatta tikegdvenilirliginden emin oldgu

icin yuksek bir fiyat 6demeyi bile gbze alir.
» Markalar mal hakkinda tiketiciye bilgi verereksalerisi kolaylastirirlar.

« Tiuketiciye korunma imkani verir. Uriin satin alimandsonra tiketici ger
arinle ilgili  sorunla kamlasirsa yasalara uygun olarak hakkini

arayabilmektedirler.

« Markal Grlnler, tuketiciler tarafindan markasigriiere goére daha kaliteli olarak

algilanmaktadir.

» Baz tiketiciler drandn fiziksel 0zellikleden c¢ok sembolik gerlerine
onem vermektedirler. Markah Grinleri kullanataazi tiketiciler psikolojik
olarak tatmin olmaktadir. Markali Orlnler tiketc#g prestij s@larken bazi

referans gruplara girmelerine de olanak tanimaktadi

2.1.3. Marka ileflgili Kavramlar
2.1.3.1. Marka Sadakati / Bgimlih g

Marka sadakati kavrami, tUketicinin markaya olamnmnin gict olarak
tanimlanabilir. Markaya #kin bilgiler, tiketicilerin Grldnler/markalar araslaki

tercihiningekillenmesinde temel bir rol oynar.

Tuketicilerin bir markada belirleyici Ozellikler galamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artneaeeden olmaktadir. Tuketicilerin
bir markay! deneyip Grinin performansindan tatnhirp dekrar tekrar satin almalari
durumunda, o markanin ganlilari olduklari sdylenebilir. Bir firma icin, mikanin

degeri, o markanin okturdusu sadik méteriler tarafindan gercekdmektedir. Stratejik
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acidan kendi Uriin kategorisinde marka sadakatieéxgirmis bir marka, pazara yeni

arun girsini de engelleyebilir (Keegan, 2002: 454-455).

Satin alicilar arasinda ayrim genellikle sadikisadlamayan seklinde

yapilmaktadir. Bu ayrimin yapiimasinda kullanilaiekler soyle siralanabilir:
e Uzun doénemli bglilk (yalnizca bir markayi satin alma)
* Kisa donemli bghlik (birden fazla markanin satin alinmast)
» Devingen-dgisken (bir dgerinin ardindan ¢éli markalarin alinmasi)

* Aligveris sirasinda secici (genellikle gleris sirasinda satin alma, sinirli

markalar arasinda sec¢im)

 Fiyat yonelimli satin alma (birgcok farklhh markay azarlikla satin

alma)

* Fiyat yonelimli mgaza marka satin alma (temel olarak jenerik ya da

Ozel nitelikli marka satin alma)

« Hafif kullanicilar (satin alma kalibi 6lclilemeyecké&dar az satin alanlar) ve

digerleri

Tiaketicinin herhangi bir markaya ne kadar sadikugld onun kategori
ihtiyacinin ne kadarini o markayla kdadig ile Olgulir. Sadakat orani, tek doza
aciklayici bir kavram olmamakla birlikte zaman dgn bgka bazi gostergelerle
ili skilendirilerek ve kategorideki gder markalarla karlastirilarak hatta bgka bazi
kategorilerle kiyaslanarak anlamlandirilir. Bir kemn sadakat orani bulunglu Grin
grubundaki marka sayisina, o trin grubunun alingsna ve markalarin ortalama alim

miktarlarina bl olarak digik veya yiksek olabilir.

Bir markanin sadakat oraninin yiksek veyasU#U olmasi tek bana
yorumlandgl zaman yaniltici olabilir. Onemli olan o sektorikendi dinamikleri
icerisinde sadakat oranlarinigédelendirmektir. Bu nedenle her Griin grubunda ayri b
"Sadakat Normu" vardir ve bu sadakat normunun idersadakat oranina sahip markalar
basarili olarak kabul edilebilirler. Bir Grin grubunutsadakat normu” o 0rdn
grubundaki batin markalarin sadakat oranlarinirapaayi ile girhklh ortalamasindan

olusur.
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Sadakat miktarinin arttiriimasi icinsg yollar bulunmaktadir. Bunlagdyle
siralanabilir (Wiessmann, 2001: 32):

1-Surekli ve Duzensiz Tuketicilerin Belirlenmesi: Tuketiciler sadik
misteriler, az sadik mgteriler olarak ayrilirlar. Sadik mgtriler azinliktadir. Ama

onemli olan bu myerilerin memnuniyetinin devamigini sa&lamaktir.

2-Pazara Giris: Pazar pay! bir markanin ng@riler tarafindan kabul
edilebilirliginin ve uzun vadede bir markaninsbasinin en énemli olgadir. Pazara
giriste migterilerden iyi reaksiyon almibir markanin, uzun zamandasaali olmasi

kesindir.

3-Repertiuarin 6nemi: Tuketicilerin ¢gunligti markalart belirli bir Grin
kategorisi icinde onlari birbirlerine rakip olardkgil tamamlayici olarak gorur. Bu
sebeple bir markanin gerlerinden Ustln oldiunu savunmamak gerekir. Bir marka
icin o kategoride genel ihtiya¢ ve avantajlari sasmayni zamanda kendini o
markalar arasinda farkli kilmasi gerekmektedir. ébetarak miéterilerin  istedikleri
ana dgerleri vermek ve markayl farkgtaemak icin bu kategoriden ayriimamak

gerekmektedir.

4. Markanin Tum Olarak Yonetilmesi: Markanin sunulmasi ve gaimi koti
yapildginda markay! bgarisizlga gotirebilir. Ancak bu gorev iyi yapifginda markanin
basarisi daha yuksek olabilir.pazardgdray sglayan yeni markay ilk deneyensherin

genel memnuniyetidir.

Sadik migteriler yaratmak icin olgturulacak sadakat programlari dieketten
kopma ihtimali olan mgierilerin tespit edilmesi, mevcut mtérilerin daha aktif hale
getirilmesi ve mgteri sadakatinin devamigh sglanmaya calilmaktadir. Gunimizde
sadakat programlari, en fazla "stgéri karti” tdrinde uygulamalarla kaniza
citkmaktadir. Sadakat anlaytanimlandiktan sonra, sadakat programininstehii Hayat
Evreleri"nden hangisini hedef alagabelirlenmelidir. Bu evreler mierinin segimi,
edinilmesi, korunmasi, derigtilmesi olmak Uzere dort Bkkkta toplanabilir:

(www.dunyagazetesi.com.tr, 2011).

Secim evresi:MUsterinin osirketle ilgili satin alma hevesini ortaya ¢ikarana

kadar yapilan tingleri kapsar; burada -daha ¢ok- pazarlamsigellari yer almaktadir.
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Edinme evresi: MUsteri, Uriint satin almak tzere kapidan iceriye girandan
itibaren bu evre bgar. Burada her iki taraf birbirini tanir ve yoruanl Edinme

evresini sal cabalari olgturur.

Koruma evresi: Bu evrede, satl yapilan mgterinin tekrar gelmesi, rakibe

gitmemesi sglanir.

Derinlestirme Evresi: Burada mgteriye bgka Uriin ya da hizmetlerin sati

yapilmaya calulir. Derinlestirmeyle migterinin diger gider butcelerine de glamis olur.

Tasarlanacak sadakat programi, steti segmentlerine g olarak
degisiklik gosterir. Haftada bemilyarlik alisveris yapan biriyle, 100 milyonluk aliveris
yapan bir bgkasinin arasindaki parasal gge farki, bunlar icin iki farkli sadakat
programi tasarlamayi gerektirir. Bir gba belirleyici unsur da mgterinin, "Deser
Piramidi" icindeki konumudur. En kéarh ngierileri bir piramidin en tepesine, en az
kar getirenleri (hatta zarar ettirenleri) tabandegérip kalanlari da sgladiklari deere
gore konumlandirarak "Mieri Deger Piramidi" elde edilmelidir.

Deger piramidinde ister en tepede bulunan steiiler ister aagilarda
konumlandirilmg olanlar olsun- mgieriler yerlerinde sabit kalmayabilir. Piramidin
katmanlari arasinda surekli devam eden harekettakibini s&lamak igin "migteri
performans gruplari"na bakilmasi gerekir. Bu katlaaarasinda, mgierinin tavirlari
ya dasirketinin planlari gozlenerek ongorulebilecekggelikler, asagl ya da yukari
dogru hareketleri garetleyen performans gruplarini glurur. Boylece miteriler,
"kacmakta olanlar”, "en gerli misteriler”, "durazan migteriler", "isi blyimekte olanlar"
gibi gruplara ayrilabilir ve sadakat programi da bperformans gruplarina gore

tasarlanabilir.

Aciklanan iyi yonlerine kain, sadakat programlarinin bazi dezavantajlari da

s6z konusu olabilir; (www.dunyagazetesi.com.tr, 1201

e Sadakat programlarinin ¢igi en genel yanyy bitin migterilere ayni
imkanlari sunmak ve benzer avantajlar vaat etmekiogru olan, mgteriye,
degerine gore avantajlar sunmaktir. Bu noktadgikaiza ¢ikabilecek risk, iyi bir
cikis planinin tasarlanmagolmasidir. Daha lkandan, ne zaman ve gekilde
sonlandirilacg belirtiimeyen bir sadakat programinin birden higggulamadan

kalkmasi, miéterinin olumsuz tepkisine, hatta kaciriimasina yatar.
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Programin varfiini avantaj olarak gormeyen, hatta programi kullayesn
misteriler acgisindan bile verilmihaklarin kaldiriimasi, haksiga usradiklari

hissi yaratabilir.

Programlarda ortaya konan hedefler, kurumun hiedefleriyle paralellik
gostermelidirIs hedeflerine uymayan tasarimlar, hem emek hem para,de

zaman kaybi olarairkete geri déner.

Sirketler, miteri planlari olmaksizin sadakat programlarinarggree hangi
musteri grubunu nereye @ou tasimak istedikleri noktasinda tikanir. Méri

plani, sirketlere programlarinda yol gosterici vazife gorur

Programa yapilan yatirrmin maliyeti, sonuclaringetirisiyle kiyaslanginda

artl deggerde kalmiyorsa 6nemli bir terslik var demektir.

Sadakat programlarinda wtérilere, yaptiklari afveris frekansi ve miktarina
bagli olarak caitli avantajlar s@lanir. Bunun yaninda bir de,  wtérilerle
aligveristen b&msiz olarak kurulan, sadecskileri canh tutabilmeyi
amaglayan ikki modelleri vardir.iliski modelleri, "son zamandalik" anlamina
gelen "latency"yi s@ar. Bu sekilde sirketler, miterileri kendileriyle
alisveris  halinde olmadiklari zaman dilimlerinde, pozitif sekilde hafizada
kalarak, algveris yapma zamani gelgiinde rakip firmalardan 6nce akla

gelebilmektedir.

Bu noktalara dikkat edilerek ortaya kongrhir sadakat programini bekleyen bir
risk daha vardir: Programin statik olmas$irket, programi dizenli olarak
guncellemen’, dgabilecek aksakliklar ve itakiplerini  kontrol edecek uzman
bir kadronun ve altyapinin bulunmasirglaaalidir.

2.1.3.2. Markaya Yo6nelik Tutum

tutum

deneyi

Tuketicinin markay! genel gerlendirmesi olarak tanimlanan markaya yonelik
onemlidir. Markaya yonelik tutumlar, Grunligili nitelikler ve islevsel ve

me dayall yararlar hakkindaki inanclarla igalanan kalite Uzerindeki etkisiyle

ilgili olabilir (Bakkaloglu, 2000: 45). Tutum, nesne (O0ge markal Urtin) ile bellekte

tutulan

(store) nesnenin ghkrlendirilmesi arasindaki gasim olarak da
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tanimlanmaktadir. Birgok tanimda tutum, buslaan iginde, bellekte tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak gorinmektedir.

Markaya yonelik tutum, tutum Dbienleri paralelinde bir markanin
degerlendiriimesi olarak aciklanabilir. Tuketicinin lleginde temel olarak 3 tor
degerlendirmeden sz edilebilir. Bunlardan ilki duygudepkidir ve markaya kgr
duygusal yonelimi ifade etmektedirkincisi bilissel deerlendirmedir ve marka
hakkindaki inanclardan, cikarsamalardarsmlaktadir. Sonuncu olarak davrgsal niyet,
aliskanhklarla birlikte tanimlanmaktadir. Markaya ytiketutumlar tiketici acisindan
onemli slevler gormektedir. Bunlar, yararli olma,gge ifade etme, benlik koruma ve bilgi

islevleridir.

Markaya yonelik tutum, hem marka ile ilgili ilgtnde hem de satin alma niyeti
ve davrarginda belirleyici niteliktedir. Markaya yonelik tuty marka imajinin bir parcasi
olarak da gorulebilir. Bu acgidan tutum, satin almei belli gereksinimlerinin
karsilanmasinda marka beklentilerinin kapsami olarakntéanir. Tiketicinin markay!
satin alma niyetinin kkirtimasinda bu kapsam belirleyici niteliktediru Belirleyicilik
nedeniyle markaya yonelik ilgiin calsmalari, tiketicide markaya yonelik olumlu bir

tutum gelgtirme amacini merkeze alir.

Kotler, tiketicilerin markaya kar tutumu ile ilgili olmak tzere ebasamak
belirtmistir (Kotler, 1999: 444):

1-Tuketici 6zellikle fiyat ylizinden markagigtiriyorsa marka bamliligi yoktur.
2-Tuketici kullandgl markadan tatmin olngsa dgistirmesi icin bir sebep yoktur.

3-Tuketici kullandgl markadan tatmin olngtur ve dgistirmesi ek maliyetlere
sebep olacaktir.

4-Tlketici markaya dger verir ve onu arkagegibi gorar.

5-Tuketici markaya ganmstir.

2.1.3.3. Marka Kimligi

Marka temel olarak firmanin ttketiciler bir dizitelik fayda ve hizmeti devaml

olarak sunaganin sézudur. Marka alti temel anlamda tiketiciggiu(Kotler, 1999: 443)
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Nitelikler; Marka, akla ilk olarak bazi nitelikler getirmektediOrnesin,
Mercedes markasi ile ilgili olarak, pahali, guz&agnl, dayanikli, yuksek prestijli,
yuksek saty degerli ve hizli gibi nitelikler akla gelmektedir. FRira bu niteliklerden bir
veya daha fazlasini reklamlarda kullanabilir. Ydl&t Mercedes reklami "Dinyadaki
diger arabalardan farkli dretildgeklinde yapilmgtir. Bu arabanin der nitelikleri icin bir

konumlandirma platformu odturmustur.

Faydalar: Marka sadece bir dizi niteliklerden ghaaz. Tuketiciler
nitelikleri desil faydalari satin alirlar. Nitelikler fonksiyonglada duygusal faydalara
dondstaralmelidir.  "Dayaniklihk" nitelgi, "her bir ka¢ senede bir araba
degistirmeyelim” seklinde bir fonksiyonel faydaya; “"pahali" nit@li de, "araba
kendimi daha onemli ve saygi goren biri gibi hissemi sgliyor." seklinde

duygusal bir faydaya dosiiirebilir.

Degerler: Bir marka ayrica tuketicinin gerleri hakkinda bir seyler
soylemelidir. Orngin: Mercedes vyilksek performans, emniyet, prestiji glezerler

Uzerine kurulmstur.

Kaltar: Marka belirli bir kaltart temsil eder. Mercedesganize olmy, yiksek

kaliteye 6nem veren Alman kulturind temsil etmekted

Kisilik: Ayrica marka bir kilik gbstermektedir. Yapilan agarmalar sonucu
eger marka bir insan, hayvan yada bir obje olsaydinaga ne gelirdiseklinde bir

soruda Mercedes i¢in patron, aslan ve sade bigeydinde bir kiilik ortaya ¢ikmstir.

Kullanici: Marka ayrica kullanici tiplerini de gruplandiririrmi yasinda bir
sekreteri Mercedes kullanirken gorirsek bu Begirtir. Bunun yerine Mercedes'i

55 yalarinda bir yoneticinin kullanmasi beklenir.

Firma markayi sadece bir isim veya sembol olarakingé markalamanin esas
noktasini kacirmgi demektir. Markalamadaki esas nokta; markaya bz dnlam
yuklemektedir. Tuketici marka tGzerindeki bu altiylnou birden goérebilg@inde o
marka derin, aksi takdirde ylzeysel olarak kabulired/lercedes derin bir markadir.
Cunkd alti boyutta anlamlarin hepsini gostermekteldazarlamacilar alti seviyedeki
marka kimlgini olusturmak icin bu 6zelliklerin hangisine veya hangiterodaklanmak

zorunda olduklarinin kararini vermelidirler.
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Marka imaji, hedef pazarin markayi nasil alggade ilgilidir. Marka kimligi
marka ile birlikte Grlnsekli, ismi gorselsekiller ve reklam ile birlikte sunulan
mesajdir. Ikisi birbirinden cgunlukla farklidir. Tiketicinin marka icin kafasinda

olusturdusu imaj ile firmanin anlatmak istegiimaj ayni olmayabilir.

2.1.3.4. Marka Denklgi

Bir firmaya veya bir firmanin myferilerine, bir Grinidn veya hizmetin
sgzladigl degere ek olarak, markanin ismine ve logosungldorzan dgerler grubuna
marka denkfgi denir. Marka denkini olusturan temel marka gerleri sunlardir: (Aaker,
1996: 8)

1-Marka bilinci
2-Marka kimligi
3-Algilanan Kalite
4-Marka Sadakati

Marka denklgi kavrami, ¢ duyarliik noktasi ile acgiklanabilBunlardan ilki,
markanin parasal deseridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarakgdani
aciklar. ikinci duyarllik noktasi,marka giicli olarak tanimlanir. Bu boyut, markanin
kendisine sadik tiketicilerin vagini vurgular. Uglincu duyarlilik noktasi isearka

tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka imajiniskar.

Marka denklgine iliskin tartsmalarda en fazla 6n plana ¢ikan konu, marka
denkligi ile marka imajinin birbirine kagtirilmasi durumudur. Bu karkhga, marka imaji
kavraminin yaraticilarinin "pazarlama geticileri" (agirlikla reklamcilar) ; marka
denkligi kavraminin yaraticilarinin ise “finans kokenlitdoklarini belirterek agiklk

getirebiliriz.

Marka denklgi kavrami, bu boyutuyla ekonominin icinde ele atalg marka
ile ilgili kazang 6ne cikariimaktadir. Marka degklkavraminda markanin sahip offu
degere bgll olarak elde edilen finansal firsatlara dikkakifpaektedir. Kisaca marka
denkligi kavraminin temel 6zefi, mali deser ve sirketin sahip oldgu bir varlik

olarak dgerlendiriimesidir. Finansal bir ggamda ele alinan marka dergli imaj
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tarafindan yonlendirilir. Bir markanin finansal liezere sahip olmasinin yolu, marka
imajindan gecmektedir. Sekil 2.1, marka denkfinin yapitglarini gostermektedir.

Bunlar, marka sadakati, algilanan kalite, markaliliimre marka bilincidir.

Sekil 2.1: Marka Denklginin Yapi Talari

Marka \:'}R 7 Idarica “}
Eilinci / “'»-L._ ““A\. Eimligi /

\. / N /
\
Denlkliz /

C

™

Algtlanan \ ,-’”’ ¢ Marka

Sl & )

Kaynak: Aaker, 1996: 8.

Aaker'e gore ise bir markaningdei, yiksek marka gamliligl, algilanan kalite,
marka bilinci, gucli mantiksal ve duygusaklea ile patentler, ticari tesciller ve kanal

ili skileri gibi diger degerlere bgldir.

Markalar pazarda sahip olglw gtuc ve dgerlerle farklihk gosterirler. Bazi
markalar pazarda @¢a tuketici tarafindan bilinmezken, bazi markalar stefiler
tarafindan yiksek marka ismgimaligina sahiptirler. Bunu ginda bazi markalarda
tiketiciler tarafindan ylUksek derecede kabul gd&terdir. Bazi markalarda
tuketiciler tarafindan ytiksek tercih edilebilgi sahiptirler. Bu markalar gier markalar
arasinda tercih edilen markalardir. Bazi markaartiketicilerde yiksek derecede marka

bagimhligl olusturmaktadirlar.
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2.1.4. Marka Degeri Kavrami

Pazarlamanin tanimi iginde yer alan temel kavrandan biri olan Grdn; ilgi,
dikkat, kullanim ya da tuketim icin pazara sunuid®k, istek ya da talebi
karsilayabilecek herseyi kapsamaktadiriletisim acisindan Griin, marka ve ambalaj,

O0grenme, algilama surecinde tliketiciye uyarici velgouolma gorevini Gstlenirler.

Uriin, klevsel bir yarar sunarken marka, uUriinglevsel amacinin étesinde o
Uriinin dgerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya garéttir. Urtin Uretilmekte, marka
ise yaratiimaktadir. [@er yandan bir Oriin zaman icinde gdebilirken marka daha
kalicidir. Marka temel olarak bir Grini temsil esine kagin bir isimden ¢ok daha geni

anlama sahip olmaktadir.

Tuketici, Orlnleri dgerlendirme sirecinde Urin niteliklerini, bunlarimein
derecesini, markaya dair inanclari ve Gringlevisel dgerini dikkate alarak, markayi,
arintn 6nemli bir pargasi olarak gorir. Bu nedemdeka, Grlin stratejisi gstiriimesinde

temel bir konu olarak yerini almaktadir.

Markalama, bir Grindn rakibinden farkldanasini sglayan fonksiyonel ve
duygusal dgerler olgturarak triine anlam katmaktir. Markalama cabalatemelinde
ise, Urdnle ilgili dzelliklerin taklit edilebilir lnasi dolayisiyla farkh@ii "kavram"la
yaratmak gerekliii yatmaktadir. Isletmelerin temel ginin Gretim oldgu ve
markalgmanin dnemli bir yansioldugu distincesi, 1988 yilinda Philip Morris' in Kraft
firmasini alirkersirketin kagit Gzerindeki dgerinin alti katini (12,6 milyar $) 6demesiyle
tamamen d@smistir. "Kraft" kelimesinin bedelinden kaynaklanandtyfarki, ilk defa

marka dgeri kavramina dikkat ¢ekstir ( www.marketingturkiye.com, 2011).

Isletmelerin piyasa dgerini olusturan énemli bir varlik olarak goriilen marka
degeri, "bir markayla, o markanin adiyla, simgesiylegtzmtili ve bir firmaya veya
firmanin migterilerine Grdn ve hizmet yoluyla ganan dgeri artiran ya da azaltan

aktifler ve pasifler buttintdlarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 28).
Marka deeri de iki boyutta ele alinabilir:
» Tuketici esasl marka deri

* Finansal esasl markaggidir.
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Tuketici esash marka deri, tiketicinin markanin trdn, fiyat, tutundurmadg
dagitimina olumlu (olumsuz) cevaplarinin, Grindn yddametin isimli yada isimsiz
versiyonlarinin getire@ katkilara gore dg@smesinde ortaya cikan durum olarak
belirlenebilir. Finansal esasli markagde ise, birsirketin baka bir sirketi/markayi
satin almasi durumundaki finansakdea ifade etmektedir. Tlketici esash markaelg
finansal esasli marka geri icin temel olgturmaktadir. Yani, tiketicinin goztunde gugcli

bir marka dgeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla pazar payetkileyecektir.

Marka deeri elde etmenin, yapilandirma (yaratma), 6dincaahe satin alma
olmak tzere u¢ temel yol vardir (Faircloth ve Giap2001:65-66):

Marka Degeri Yapilandirma: Mdusteri temelli marka dgerinin
yapilandiriimasi, olumlu, gicli ve 6zgin markgrgamlarina sahip taninmbildik bir
markanin yaratilmasini gerektirir. Bu hem markalldlerinin baslangictaki secimi hem
de pazarlama programinda marka kimliklerinin biggimilmesinin desteklenmesi ile
gerceklatirilebilir. Marka kimliklerinin secimi marka deerini etkileyebilir. Marka adi,
marka c&risimlarinin 6zgunlgind, gucund ve olumlufiunu da etkiler. Marka

adinin dginda logo yada sembol gibigdir marka kimlikleri de benzer etkilere sahiptir.

Marka Degerinin Diger Bir Uriine Tasinmasi: Marka deerinin diger bir
urine tainmasiyla da marka deri elde edilebilir. Birgok firma kendi
markalarindaki deeri, diger Urlnlerine de gecirerek ggetirler. Bu, var olan bir
markanin trin dizisine uyarlanmasidir (uneextensiginket ile marka arasinda gki
kurulmasisirket icin var olan cgrisimlarin markaya tanmasi sonucunu garacaktir
Bu anlamda u¢ temel stratejiden séz edilebiliki, sirketlerin urettikleri triinlere
6zgiin marka adlar vermesidkincisi sirketlerin trettikleri tim Uriin ya da hizmetlerine
kendi adlarini vermesi. Uglinclsu ise, marka adlarisirket adlarini birlgtirdikleri

stratejidir.

Marka Degerini Satin Alma: Siklikla kagilasilan yontemlerden biri de,
drinlerinde kullanaga marka haklarinin ad kullanma lisansini satin &ma
(licensing). Bu tur lisans almanin bir yarari markdesini korumaktir. Kategori
genglemesi icin siralanan gereklilikler (algisal uygukl rekabetci zorlama ve yarar

transferi) marka dgeri satin almak icin de gecerlidir. Marka gde yaratmanin



50

maliyetinin yukseklgi ve zorlugu Uretici firmalart bu tir bir yakkama
itebilmektedir.

2.1.4.1. Marka Deerinin Unsurlari

Marka deerinin olwturulmasi uzun vadeli bir stirectir. Bununla bidikiyapilan
calismalar reklamin, gerek marka gkxi gerekse de marka gkri bilesenlerinin en

hizl ve etkili bicimde olgturulmasinda énemli bir rolt ol@unu gostermektedir.

Yuksek degeri olan markalarin genel olaraku U¢ 0Ozellgi tasidig

gorulmektedir:
* Marka bilinci (farkindalgr)
e Marka imaji

*« Marka tercihi

2.1.4.2. Marka Bilinci (Farkindaligr)

Markanin farkindafii, iletisim sirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindali olmadan iletim etkisi gerceklgtirilemez.
Taketicinin  bir Grind satin  alabilmesi i¢cin  6ncédik Grintn farkinda olmasi
gerekmektedir. Marka ¢erine yatirrm yapilmasi Oncelikle marka farkingal
yaratmay! hedeflemektedir. Marka bilgisi, markefadalg ve marka imaji agisindan
marka cgrisimlarinin iliskileri ve Ozelliklerine gore kavramsataiimasi ile

tanimlanmaktadir.

Marka farkindalg kavrami, markanin tuketici befisnde sahip oldgu izlerin
guci olarak temelde marka tanirgrive hatirlanirhigini icerir. Farkindalik markaya dair
algilamalarin, fikirlerin olgmasi icin 6n keguldur.

Marka farkindalik dizeylegoyledir;
o Taninirlik : "X markasini hi¢ duydunuz mu?"
* Hatirlama : "Hangi televizyon markalarini hatirligonuz?"

* Hatirlamada ilk marka : "Televizyon deyince aklailk hangi marka geliyor?"
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« Marka baskingi: "Uriin grubunda hatirlagniz tek marka?"
* Marka bilgisi : "Markanin konumu biliniyor mu?"
* Marka Kanisi: "Marka hakkinda bir fikre sahip mi?"

Marka farkindalgl markanin tiketici bel@nde sahip oldgu izin gicu; dger
bir deykle, marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecekdo ya da sembol vbslévlerini
nasil baariyla gerceklgirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka taninirfii, markaya dair bir
ipucu verildginde tiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yeteheile ilgili olup,
tuketicinin markay! dier markalardan ayirt edebilmesidir. Bu nedenle deken

farkindalgi tuketicinin satin alma karar stirecinde énemlirbiroynamaktadir.

Marka farkindalg icinde bir dger 6nemli kavram marka hatirlangldir. Bu
kavrami, tuketiciye markaya dair bir ipucu vergidide, tiketicinin dnceki bilgilerini
kullanabilme yeterligi olarak tanimlayabiliriz. Taninirlik ve hatirlahkr bilesenleri ile
marka tercihleri yonlendirilebilmektedir. Ayrica rka farkindalgl acisindan, tiketicinin
markayl duydgunda zihninde okan kani ve goOrlerde cok ©Onemlidir. CFer
markalardan ayirt edilebiligi kolaylastiran bu etmenler pazara yeni giren markalar igin

cok daha énemlidir

Marka farkindalgl yaratmada en etkili ileiim araci reklamdir. Reklamin genel
islevleri; dikkat cekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyamtbk ve bu arzuyu satin alma
islevine dongttirmektir. Bu agidan reklam, gerek gorsel, gesékal (slogan, muzik vs.)

duyulara hitap ederek tiketicinin zihninde markaydir iz disiim birakabilmektedir.

Sekil 2.2. Marka bilgisinin unsurlar agiklamaktadBuna gore marka bilgisi

marka imaji ve marka farkindgindan olymaktadir.
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Sekil 2.2: Marka Bilgisinin Unsurlari

Marka
Halsrlamrlia

Marka
Farkindahf1

Maka
Tl fs

BiLGisi Marka safnsm
\ tirferi

Warka gt
alumhilugu

(irdnde ilgili
olmayan

Crinde ilzili

Marka gadngum
Elrit

Marka zingm
teginlifl

Kaynak: Bakkal@lu, 2000: 21

2.1.4.3. Marka Tercihi

Marka tercihi; tiketicinin markalar ile ilgili dasngsal boyutlarindan biridir.
Tuketicinin bir markayi tercih edip etmemesinde ¢k faktor rol oynar. Tuketiciler
¢esitli Urin yada markalar arasindan secim yaparkengililerini kendilerine en
yiksek faydayl sdayacak Urin yada markalardan yana kullanmaktadifidketici
ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait Ozellikleriniketici tarafindan algilanma bigimi,
marka imaji, alternatif markalara karttketicide var olan tutumlar, dretici firmalarin
izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkfili tiketicinin demografik 6zellikleri,
satin alma davraginda bulunan cevrenin kulttirel 6zellikleri, sosyahif ve referans
gruplarinin nitelikleri, tiketicinin iginde bulungu yassam donemi ve hangartlarda
kararin verildgi v.b. faktorler, tuketicinin marka tercihini etkinektedir. Urtin ve

markanin bir kez kullanimi sonucu, marka kignlile ttketici kimligi birbiriyle
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cakstiginda pozitif yonlu tutumlar okmakta, marka tercihi yonlendirilebilmekte ve
markanin tekrar satin alimiganabilmektedir.

Tekrar satin alma davran tlketicinin gecmi satin alma dénemine gkin
olarak yapmy oldugu dezerlendirme neticesinde s6z konusu Urind satin andayam
etme ve onun muntazam bir kullanicisi olma yolukdear verme durumudur. Bir
cok tekrar satin alma davramin temelinde tuketici tatmini yatar. Tuketicildeneme
sonucu belli markalari tatmin edici olduklaringréndikleri yada markalara kar
kisisel ballik olusturduklar icin tekrarlanan satin alma davsargerceklstirirler.
Ayrica tuketiciyi markaya kgayici indirimler, Grinin sergilenme bicimi, oz&ydtlar,
uygulanan ygun reklam ¢abalari, promosyonlar, geguaheneyimler, referans gruplari ve
sosyal siniflar , markanin istenilen yer ve zaméakalayca bulunabilmesi de tekrarlanan

satin alimlari kolaykdirir ve artirir

Buna kagin s6z konusu marka tuketiciye eskisi gibi tatmaglamadginda,
tercinler yon dgistirebilmektedir. TUketiciler arasinda goérilen markggsistirme

davrang! da belli bir markaya duyulan gldik kadar dgaldir.

Cogu tuketici uzun dénemler boyunca belli bir markagaletmeye temelde
sadik kalsa da donem donem rekabet halindeki Ugimarkalari dener. Daha Once
kullanilan ve tatmin elde edilen bir Grindn beklent karsilayamamasi durumunda
artndn kullanimi ile kullanim sonucu e&n olumlu tepkiler arasindaki §a&opar ve
tiketicinin alternatif markalari inceleme ve kakmka karar verme slreci gar.
Tatminsizlgin yani sira bgka faktorlerde tiketicinin marka gigikli gi yapmasina neden
olur. Bunlardan biri Grinun fiyatinda gleiklik meydana gelmesi, Or@en Grinin
fiyatinin  a&irn  yukselmesidir. Bu durumda tuketici geik alternatifleri
inceleyebilir. Bir dger faktor ise kullanilan markaya alternatif olabdk caitli
markalarda 6zel bir fiyat uygulamasi ve Urtne yilingssitli promosyonlarin (hediye ceki,
dcretsiz numune, indirim kuponu v.b.) yapilmasidiiketiciler kullandg markadan
sikilma ve dgisiklik arama istg sonucu da marka @sikli gi davrangina gidebilirler.
Cogu tuketici, alskanlik nedeniyle satin alma sonucunda, karar vestecinin
rutinlesmesinden kendini s&¢1 derecede basit bir konumda bulabilir. Yeni nadek

inceleyerek satin alma surecini kagmkéastirma ihtiyaci duyar.



54

Tuketicilerin ksisel zevkleri ve afkanliklari zaman icerisinde ggebilir. Bu
durumda kgi eski favori trinint ve markayi yeni bir balacisiyla dgerlendirerek
marka dgisikli gi yapabilir. D&isimin hizla ygandgl dinyamizda piyasadaki farkh
drinlerin denenmesine duyulan merak, Urinin kaliwes performansinda meydana
gelen dgisiklik nedeniyle yaanan hayal kirik@ii, gecms deneyimler tuketiciyi
kullandigl markadan farkli markalari denemeye itebilir. Baryaninda ayni markayi
satin alma konusundaki sinirliliklar yeni markayanglisi saglayabilir. Ornegin
magazada tuketicinin tercih efi markanin kalmamasi, yada markanin piyasadan
kalkmasi dger markalari inceleyerek yeni bir karar sirecsayaasina neden olabilir
(Ataman ve Ulengin, 2003: 239).

2.2. MARKA IMAJI
2.2.1. Markaimaji Kavrami

Marka deeri kavrami ile kasgtirilma olasilgl oldukga yuksek bir kavram olan
marka imaji; drin kili gi, duygular ve zihinde okan ca&risimlar gibi tim belirleyici
unsurlari icerecekekilde Urindn algilanmasidir. Kisaca marka imaketicinin marka
hakkinda sahip oldiw inanclar bitiinii olarak da tanimlanabilir (AtamrariJlengin, 2003:
239).

Marka imaji, gerek tuketici ve gerekse firma yonéndtratejik 6nem gayan
bir kavramdir. Firmalarin GUrlnlerini tanitmada, &z yerlgtirme ve tutundurmada

artne bir kimlik kazandirmak giderek 6nem kazan ikt

Marka imaji tuketicinin bir markayla ilgili géli kaynaklardan edingi
izlenimlerin sonucunda ofur. Bu kaynaklar arasinda markali Grind denemek,
dretici firmanin Gnd, drin ambalaji, marka ismijl&alan reklam formati ve icedii ve
reklamin sunuldgu medya gibi pek cok faktor yer almaktadir. Markmajini
reklamcilar firmalarin bgarisinin temeli olarak goérmektedirler. Cunki,gdo
iletilmis marka imaji hem markanin kaadig ihtiyaclarin tiketici tarafindan daha iyi
anlgilmasina yaramakta, hem de markay rakiplerindanmaktadir. Marka imajinin
olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampkmyae de pozisyonlandirma
stratejileri olgturulurken, marka imajini belirleyen drin Ozellidiee, kullanici ve

kullanim sekline ait Ozelliklere, marka ismine, firma ismive de Ulke kdkenine
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onem verilmelidir. Bu dgskenlerden hangisinde urtin kuvvetli ise bunlar sjilatde

ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonlex laivvetlendiriimeye ya da
tiketicinin bu konudaki diiincelerinin dgistiriimesine calgiimaldir. Marka imaji,

tuketicilerin satin alma olasg, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili
oldugundan rakiplerden farkli, tutarh ve tuketiciye uygbir marka imaji olgturmak

satglari da olumlu etkileyecektir.

Marka imaji, marka gaisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiketici zihninde gheaktadir. Marka gaisimlari bg ana
kategori icinde siniflandirilabilir;

1-Nitelikler: ~ Marka, alicinin  zihninde bazi  Ozelliklegyl c¢&risim
yapmalidir. Mercedes'in dayanikl, glsan, pahali olgunun tdketici zihninde

canlanmasi bu duruma 6rnekliéetmektedir.

2-Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlari da tuketizihninde
hatirlanmalidir. Mercedes'in  sirmesi  keyiflisahibine prestij  gmyan, iyi

performansli bir otomobili gaistirmasi konuyu acgiklamaktadir.

3-Sirket degerleri: Marka, sirket deserlerini tgimaldir. Mercedes'in iyi

organize olmgve yenilik¢i birsirketi ¢agristirmasi konuya 6rnek ajturmaktadir.

4-Kisilik: Marka bazi kilik oOzellikleri ¢agristirmaldir. Mercedes'in, orta
yasli, ciddi, duzenli, ve otoriter bir ski olarak canlandiriimasi durumu

aciklamaktadir.

5Kullanici  profili: Marka, ne tip insanlarin onu ajaoa
cagristirmalidir. Mercedes'in daha gtg daha zengin ve profesyonelsikeri alici
olarak kendisine ¢cekmesi kullanici profil 6zelliie vurgulamaktadir.

Gucla bir marka imajinin yaratiimasi icin markatiiketicilerin zihninde olumliu
nitelikler, yararlarsirket deserleri, kisilik ve kullanici profili uyandirmasi gerekmektedir
Bunun yaninda marka imajinin etkin olabilmesi icayrica kurum imaji ile

butunletiriimesi gerekmektedir.

Marka Ksiligi ve Oriin arasinda ¢ki kuracak olan tiketicinin kendisidir. Bu
kisilik ile kendi kisiligi arasinda b#anti kuruld@gunda ise tuketici-marka gkisi

olusacaktir. Reklamin markadii gi ve imaji yaratmadaki arisi, tiketicinin mesajl
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algilama ve anlamlandirmasiylaskilidir. Zira, mesaj anlglmaz veya planlanan
sekilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenerken&isili gi ve imaji olymayacaktir
(Akaya, 1999: 101-108).

2.2.2. Marka Degerinin Olgllmesi

Marka degerlemesi (brand valuation) bir markayi, sahibi olan isletmenin
bilangcosunda gosterebilecgékilde dgerleme glemidir. Marka dgerlemesi markanin

degeri konusunda objektiflik kazandigliicin istenen bir durumdur.

Marka dgerlemesinde genellikle bilanco gerlemesi Uzerine
odaklaniimasina pmen, gercekte gerleme, marka yonetimi ve marka stratejisi
konusunda yardimci olmaktadir. Uriin veya hizmetidegirilen dezerler marka
yoluyla tliketiciye tainir. TUketiciler artik yalnizca Griin veya hizmatememekte,

given ve yakinfia dayal bir ilgki istemektedirler.
Marka degerleme metotlar 3'e ayrilmaktadir ( Kaya, 2002: 6)
1-Finansal Metotlar
2-Davranga Dayali Metotlar
3-Karma (Bilgik) Metotlar

Finansal metotlarin en énemlileri maliyete dayali markagggleme ve piyasa
degerine gore marka gerleme metotlaridiMaliyete dayali marka degerlemede,bir
isletmenin sahip oldgu markanin dgerini, o marka icin katlanilan maliyetlerin
toplami belirlemektedir. Bu da ya o tarihe kadgwilyais tim harcamalarin toplami ya da
o markanin yeniden yaratilmak istenmesi durumunaidakilmasi zorunda kalinacak
maliyetler ile hesaplaniiPiyasa dgerine gore marka dgerleme metodunda ise bir
markanin dgeri emsali olan markalarin piyasa gederi ile kiyaslanarak
belirlenmektedir. Bu metot, markalar icin gercek biyasanin bulundiunu ve bu
piyasada emsal alinabilecekemler gercekigigini varsaymaktadir. Finansal metotlar,
fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisalgeler Gzerinden markanin parasageiani
tespit etmeye yaunlasmaktadirlar. Bu metotlar markanin guctndstluan tim unsurlari
kavrayamadiklari, mieri davrarglarim ve gilimlerini dikkate almadiklari gerekcesiyle

elestiriimektedirler. Bu nedenle, myteri baks acisindan markanin gerini nelerin
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olusturdusunu, hangi unsurlarin markaya yonelik bir gweii tercihi yaratgim tespit
etmeye cayan modeller getirilmi stir.

Davranislara dayali modeller, anket ve benzeri metotlarla marka gucinu
tespit etmeye camaktadirlar. Bu modeller markanin, sgtgri baks acisindan
degerlendiriimesi ve marka derini oluturan psikolojik unsurlarin belirlenmesi
konusunda ciddi bir cerceve eturmalarina rgmen marka dgerini oluturan bu
unsurlart  parasal olarak ifade etmek konusunda rgoeli bir metodoloji

getirememektedirler.

Karma (birlesik) metotlar ise finansal ve davraga dayali metotlarin
analizlerinin birlikte kullanildi yontemlerdir.

En cok bilinen birlgk degerleme metotlarindan biri damanlhk sirketi
Interbrand tarafindan gegtirilmi stir. Model, marka sahiglinden cereyan eden risk ve
enflasyon ayarl karlargu andaki ve gelecekteki kazanclari tahmin etmejyigngaktadir.
Bu modelde markanin geri 4 gamada belirlenmektedir (Kaya, 2002: 24).

* Finansal tahmin

* Markanin roli

* Marka Gucu

* Marka dgerinin hesaplanmasi

Finansal tahmin asamasinda markayl ggyan Uriin ya da servisten
gelecekte elde edilecek gelirler tahmin edilmekiedindan belirlenen bl gelirden
O0denecek vergi, tum faaliyet giderleri ve sermaydiyati distlmektedir. Boylece maddi
olmayan varliklardan kaynaklanan gelir tespit edittedir. Markanin roli analizi ile
maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin adalik kisminin markaya ait olgiu
hesaplanmaktadir. Bu analizin gteri talebinin ve markaya olan gianhligin unsurlarini
tanimlayarak @rliklandirildigl, boylece markaya ait olan gelirin bulugdu ifade

edilmektedir.

Marka gucu analizi ile gelecek yillara ikkin olarak tahmin edilen markaya ait
gelirlerin  guncel dgerlere getiriimesinde kullanilacak iskonto orani
belirlenmektedir. Marka gucinin markanin riskinisigddgi, disik marka gucinin

tahmin edilen gelirlerin gerceldp gerceklemeyecgi riskini  arttirdigi
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varsayllmaktadir. Markanin gucu artikga, onun getee getirec@ kazanclara guven
artar ve risk azalir. Markanin guciuni hesaplamak T¢ kriter grubuna gore marka

degerlendirilmektedir.

1-Pazar Mdusteri talebinin daha istikrarli olgw veya muhtemel
rakiplerinin pazara gigi icin c¢esiti  bariyerlerin  bulundgu piyasalarda
markalar daha geerli sayilmaktadir.

2-Istikrar:  Uzun sireden beri varolan ve belli bir gteiii sadakati
yakalamg olan markalar yeni ortaya c¢ikan markalardan dahagert

nitelendirilmektedir.

3-Liderlik: Bulunduzu pazarlardaki trendlerini ve fiyat politikalarini
etkileme kabiliyetine sahip baskin durumda olan kakarin dger markalara gore

cok buyik avantaja sahip olduklari gérilmektedir.

4-Pazarlama Dest@: Markanin pazarlama faaliyetleri ile desteklenip
desteklenmedgi ve kurumsal olarak yonetilip yonetiimegddegerlendiriimektedir.

5-Trend: Markanin geme potansiyeline gkin bir deserlendirmedir.

6-Markanin Uluslar arasi Ergimi: Uluslar arasi markalar daha buyuik
gengleme potansiyeline sahip  olduklarindan  bdlgesel kalardan  daha
degerli sayilmaktadirlar.

7-Korunma Markanin telif haklari kanunlari ile korunup koruadgina
iliskin bir dezerlendirmedir.

Marka degeri, tahmin edilen marka gelirlerinin her marka icin idehen
iskonto oranina gore net bugiinkigeene getiriimesi ile hesaplanmaktadir. Tuketici
algilamalarina dayanaioung & Rubicam Marka Kiymeti Olgegi ise, marka

degerini iki temel boyutta belirlemektedir.
* Marka Gucu
e Marka Boyu

Marka Gucu, farklilastirma (markanin pazardaki ayirt edici 6zelliklemini
Olclisl) ve uygunluk (markanin giéri icin anlami ve uygunfunun bir birlgimidir.

Marka Boyu, tahmin ve bilginin bilgimidir. "Tahmin" burada rgbette olmayi, kalite
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algisini ve tiketicilerin markaya karduyduklari saygiy! ifade etmektedir. "Bilgi",
markanin ne icin varoldiwnun tiketici tarafindan aiémasinagaret eder. Unilever en
eski ve en guvenilir markalarin bir kismina samipiakat bunlarin performansini
olusturmanin gecmgle desil gelecekle ilskili oldugunun farkina varngtir. Unilever,
1600 toplam markasi arasindan ecti00 temel marka portfoyl Uzerine odaklanmayi
planlamaktadir. Bu 400 markanin "marka cekicili(su anda guclu bir performans ve
surekli gelsme beklentisi icinde olmasi) ve "marka dite(teknoloji, yenilik ve iletsim
konusunda blyidk miktarda vyatirimlari giolama potansiyeli) gdstermesi
gerekmektedir. Sonug olarak Unilever, genel birkadgonumlandirmasi ve reklam igin
markalarini uluslararasi markalar (Lipton, Magnuwiiksek yerel konumlandirmasi olan
yerel markalar (Amerika'da Wisbone salata sosuik&ffa Joko cayi) ve satilacak ve

kapatilacak 1200 marka olarak tice aygtmi

2.2.3. Markaimaji Yaratilmasinda Reklamin Rolii

Marka imaji, markaya gkin inanclar butanadar ve Grinski gi, duygular ve
zihinde olgan cagrisimlar gibi unsurlari icermektedir. Marka, Urind itatayan, temsil
eden fakat bir isimden daha fazla anlam icerenk@uramdir. Marka imaji, markaya
anlam ve dger katan unsurlarin toplamidir. Tuketiciler, Urimnlee markalar
olusturduklar imaja gore derlendirirler ve urind d®8l imaji satin alirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka gasimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkindaki algilamalarla tuketici zihninde gtuaktadir.

Imaj gelstirme bir cok faktoriin etkisiyle ofsa da baskin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma gahalari gelmektedir. Uriin 6zellikleri ve faydalaerel
olarak marka imaji yaratmada temeldir. Ancak, rekabden markalar arasinda
oylesine benzerlikler vardir ki bir markayigdrlerinden farkl kilmak icin 6zgun bir
nitelik bulmak olduk¢ca zordur. Dolayisiyla, Urlniglevselligi veya performansini
vurgulayarak imaj olgturmak guclemektedir. Bu durumda, pazarlama getii,
Ozellikle de reklam, tlketiciler icin farklgenayl sglamada temel aractir. Reklam,
arine ilskin hem bilgilendirmede hem de duygusal birgbeurmada etkilidir. Bu
acidan reklamin iki temel fonksiyonu ofglu gortlmektedir. Bunlardan birincisi,

tuketici tercihleri d@rultusunda udrin 06zeliklerini konumlandirmak, ikisiciise
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markayi, hedef kitle i¢in ¢ekici olan sembolik titéerle donatmaktir. Dolayisiyla,
marka imaji, reklamin bilgilendirme ve dawiirme niteliklerinden faydalanmaktadir.

Bilgilendirici reklam, tuketiciye markanin faydalaa iliskin bilgi veren ve
tuketicinin, tuketim kararina #gkin celiskilerini ¢6zmeye yardim eden reklamdir.
Donisturicu reklamda ise, tuketicinin markay! kullannaakbsyal olarak bir dogim
yasayac&ini disinmesi amaclanmaktadir.

Marka yoneticileri acisindan bir markaya yonelik gbeii sadakati
yaratilabilmesi ve marka biliniginin arttirlabilmesi faaliyetlerinde tutundurmarikeasi
ve Ozellikle reklam 6nemli bir yere sahiptirgdf argtirmalar, tiketicilerin, markayi
denedgi fakat tekrar satin almadiklarini ortaya kowsey tiketicilerin markayi denegni
olmalar sirketin reklam cakmalarinin bgarili oldysunu ancak 0Grindn tekrar satin
alinmamasi ise s6z konusu markanin Urin kalitesriride odaklaniimasi gereti
ortaya koyabilir. Bunlara ek olarak bir butiingl@ganinda reklam planinin yegkarilmesi
de marka yo6neticilerinin tGzerinde durmasi gerekierkdnudur. Pazarlama programlari
arasinda sinerji ve koordinasyonunglaamasi dnemli bir 6éncede sahiptir. Firma
yuksek dgerli ve fiyati prestijli bir Grin geftirdiginde ylksek kalite ve prestij
fikirleriyle kuvvetlendirilmis bir reklam 6nemli ve etkili olmaktadir. Bu, Grinfrestijli
insanlar, durumlar ve olaylarlagkilendiriimesiyle sglanabilir. Ezer reklam amaclan,
reklam mesajlari ve kullanilacak medya prestijli bnajla uygmayan bir sekilde
olusturulduysa butiin pazarlama programi tehlikeygedilir. Bununla beraber bir firma
disuk fiyatl bir Grin0 piyasaya sungunda, reklamin gorevi, fiyatin ayirt edigini

guclu birsekilde vurgulayan mesajlarla etki yaratmak olabilir
Marka imajini olgturan t¢ unsur vardir (Faircloth ve Capella, 2@®):

Bunlar; nitelikler, yararlar ve marka ski gidir. Marka kimlik sistemine gore,
olusturulan ve iletilen marka kingi tuketiciler tarafindan marka imaji olarak
algilanmaktadir. Marka kili gi, markaya bir "ruh" katmasindan dolayl oldukca
onemlidir. Urinlerin cok fazla farklijf@madg kategorilerde, marka ligi
farklilasmada tuketici tarafindan kullanilan tek 6zellik aktadir. TUketicinin bu unsur
dogrultusunda karar vermesi markaikigini marka dgeri yaratmada da 6énemli bir faktor
haline getirmektedir. Dolayisiyla, markanin farkjtiriimasinda, duygusal

Ozelliklerinin olwturulmasinda ve tuketici igin sel bir anlam ifade etmesinde



61

marka ksili gi etkili olmaktadir. Marka kili gi, insanlarin, markanin ne olgu veya ne
yaptgl yonundeki dgincelerini dgil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Tuketiciler markalara genelde insaxililerini atamaktadirlar.

Reklam aracifityla marka kgiligi dogrudan olgturulabilecgi gibi dolayli
olarak da olgturulabilir. Bunun i¢in insan Ozellikleri markay&tarilir ve dolayl olarak
urtinuin anlamindan ¢di gi cikartilir. Orngin, markanin yarari "lsari" ise, marka kili gi

"basarili” veya "kendinden emin” olarak ifade edilir.

Marka deerinin diger bilesenlerine bakildiinda, gerek marka Bhli g1 gerekse
de urtiinun kaliteli algilanmasi tGzerinde de reklagmemli bir rolti oldgu gortlmektedir.
Marka ba&liligi, tiketicinin bilingli veya bilingsiz ver@ bir karardir. Bu karar
tuketicinin Grdnd, dgru ozelliklerle, imajin ve kalitenin @ou fiyatla sunuldgunu
algilamasinin  bir sonucudur. Reklam gddtusunda marka Igahg olusturmada

aliskanliklara ilgkin olarak ti¢ amag s6z konusudur:

e Aliskanhklarin  kirilmasi: Tuketicilerin, mevcut satin alma
aliskanhklarint  de&istirerek  yeni seyler denemeye yo6neltmek
amaclanmaktadir. Reklamlarda Grtnin baskin fagkhiin vurgulanmasi veya

aranle ilgili promosyonlarin duyurulmasi bu amaéasfiktir.

« Aliskanlik yaratmak: Tuketicilere, tekrar satin almayi stek ederek

sireklilik amaclanmaktadir.

e Aliskanhklari guclendirmek: Mevcut mgterilere, satin alimlarinin
degeri gosterilerek satin almaya devam etmeleri husdawcesaretlendirme

amaclanmaktadir.



UCUNCU BOLUM
KUTAHYA PORSELEN A. S. KUTAHYA SERAM iK MARKASI iCiN

HAZIRLANAN TELEV IZYON REKLAMLARININ MARKA IMAJINA
ETKISINE ILISKIN TUKET iCi GORUSLERININ DEGERLENDIRILMEST
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Orneklem

Arastirmada basit tesadifi 6rneklem tirine goére yaptimiBu kapsamda
nihai tiketici, sektérin saticilari, mimarlar ve teghhitler olmak tzere toplam 3 grup

ile goristlmuUstar.
Veri Toplama Aracinin Gelistiriimesi ve Verilerin Toplanmasi

Veri toplama araci agarma alaninda uzmandder tarafindan hazirlanstir.
Gorisme formunun hazirlanmasi ve ggmieler Genar Argirma Merkezi tarafindan

yuruttstar.
Verilerin CozUmu ve Yorumlanmasi

Veriler, tuketicilerin ve firma yoOneticilerinin gsme formundaki sorulara
yonelik verdikleri yanitlarin incelenmesi ile armaliedilms, ylzde oranlarinin

ctkartilmasi ile yorumlanngtir.

3.1. ARASTIRMANIN UYGULAMA ALANI KUTAHYA PORSELEN A.  S.
KUTAHYA SERAM iK ILE iLGILI GENEL BIiLGI

Kltahya'daki ilk porselen fabrikasi olan Kitahyadeten,is Bankasi, Turkiye
Sinai Kalkinma Bankasi, Sinai Yatirrm ve Kredi Basilk Siumerbank, Vakiflar
Bankasi, DesiyatS{mdiki adi ile T.Kalkinma Bankasi) Esbank, Kiitafyazel idaresi,
Kitahya Belediyesi ve halk olmak tzere, zamaninarediri ile "halk sektori” olarak
1970 yilinda Kkurulmgtur. Bu modelin ydrimemesi ve bankalarin talebi ve
yonlendirmesi ile, Gural Ailesi Kitahya Porselen®&5 hisse sahibi olgukalan %
25 hissenin sahipleri Sumerbank, Desiyab ve VakBlankasi'nin elindeki hisselerin
IMKB de satilmasi ile birlikte Kiitahya Porselen lzogisketi olmustur.

Zaman icinde buylime kaydeden Kitahya Porselen’i@91linda yer ve
duvar serangi sektorine girmesi ile Kitahya Seramik markasigndastur.
Gunumuazun en son teknolojilerinin kullangditiretim tesislerinde, binlerce desen ve
renk secengnde, yuzlerce farkl ebatta, yer-duvar karosu) porselen karo ve cam

mozaik Uretimi gercekigirmektedir.
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3.2. ARASTIRMA BULGULARI VE DE GERLENDIRME

Arastirmada elde edilen bulgular, kantitatif ggrema yontemi ve bu yéntemin
yuz ylze anket tekpi ile tlketicilere yonelik uygulanmasindan elde letir. Elde

edilen bulgular ve bu bulgularaskin yorumlar aagida yer almaktadir.

3.2.1. Nihai Tuketici Dgerlendirmesi

Bu rapor ‘hihai tiketiciler” ile ilgili sonuclari icermektedir. Argirma yapilan
yerlerin illere gore dalimi Tablo 3.1'de, ilcelere gore gdumi ise Tablo 3.2'de yer

almaktadir.

Tablo 3.1: Nihai Tiketici Argtirmasi Yapilan Yerleridllere Gore Dgilimi.

iLLERE GORE DA GILIMI Frekans Yizde
izmir 28 28
Istanbul 26 26
Ankara 24 24
Antalya 22 22
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.2: Nihai Tuketici Argtirmasi Yapilan Yerlerilcelere Gore Dalimi

IS%E;II_IEII\Q/IIIE GORE Frekans Ylzde Frekans Ylzde
Muratpa sa 17 17 Sariyer 3 3
Bornova 15 15 Bayrampasa 3 3
Cankaya 8 8 Bahcelievler 3 3
Buca 8 8 Kadikdy 2 2
Beyaslu 8 8 Sisli 2 2
Sincan 6 6 Altinda g 1 1
Mamak 4 4 Kecidren 1 1
Yenimahalle 4 4 Uskidar 1 1
Kar siyaka 4 4 Pendik 1 1
Kepez 4 4 Konyaalt 1 1
Besikta s 3 3 Kemalpasa 1 1
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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3.2.1.1. Aratirmaya Katilan Tiketicilerin Demografik Ozellikler ine iliskin

Bulgular

Arastirmaya ait anketin birinci kismini cftwran bu bélimde agarmaya
katilan tuketicilerin demografik 6zelliklerini teisgetmeye yonelik sorular sorulrgtur.
Tablo 3.3'de argtirmaya katilan tuketicilerin gagruplarina gore dalimi, Tablo 3.4'de
ise aragtirmaya katilan tuketicilerin cinsiyete goregdami yer almaktadir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin YaGruplarina Gére Dalimi

Frekans Ylzde
18 -24 15 15
25-34 30 30
35-44 28 28
45 - 54 14 14
55 +... 13 13
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Cinsiyete Gore glami

Frekans Ylzde
Kadin 43 43
Erkek 57 57
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Arastirmaya 43 kadin, 57 erkek olmak tzere toplam @9 katilmstir. Katihmcilarin
egitim durumlarina gore ggimi Tablo 3.5de, medeni durumuna goéresitian! ise Tablo

3.6’da yer almaktadir.



Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin gitim Durumuna Gore Dalimi

Frekans Ylzde

ilkokul mezunu 4 4
ilko gretim/ortaokul mezunu 8 8
Lise mezunu 45 45
Y iksekokul mezunu 10 10
Universite mezunu 32 32
Yiksek lisans ve doktora mezunu 1 1

100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Medeni Durumuna G@agilimi

Frekans Ylzde
Evli 67 67
Bekar 29 29
Dul/bosanmis 4 4
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.7: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Aile Bireylerinin Sesy

Frekans Yiuzde
1 Kisi 7 71
2 Kisi 14 14,1
3 Kisi 30 30,3
4 Kisi 28 28,3
5 Kisi ve Uzeri 20 20,2
99 100
Ortalama 4 Kisi

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.8: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Ailelerinin Aylik Tdam Geliri

501 - 750 TL 3 3,1
751 -1000 TL 5 51
1001 — 1250 TL 9 9,2
1251 — 1500 TL 14 14,3
1501 - 1750 TL 6 6,1
1751 - 2000 TL 7 7,1
2001 — 2500 TL 15 15,3
2501 — 3000 TL 15 15,3
3001 — 3500 TL 6 6,1
3501 — 4000 TL 11 11,2
4001 — 5000 TL 4 4,1
5001 — 7500 TL 1 1
7501 — 10000 TL 2 2
98 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

3.2.1.2. Aratirmaya Katilan Tiketicilerin Marka Imaji Goruslerine Tliskin

Bulgular

Bu balik altinda tiketicilerin Kitahya Seramik’in markianaji ile ilgili
gortsleri belirlenmeye cagtimistir. Bu yargilara yonelik olarak frekans ve ylzde
dagihmlar ile aritmetik ortalama ve standart sapmalke ilgili elde edilen sonuclar
sunulmytur. Toplanan veriler olumlu veya olumsuz secemeklézerinde
yogunlasmalari ve aritmetik ortalama gerleri esas alinarak yorumlanmaya
calisiimistir.

Arastirma verilerine gore Tablo 3.9'da goriflii gibi, tuketicilerin, yer ve
duvar seran@i denilince akla gelen ilk ¢ markay! belirttikleverilerin d&iliminda
Kitahya Seramik’in 167 puanla lider olmasi alanindaka bilinirligi konusunda iyi bir

konumda oldgunun gostergelerindendir.
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Tablo 3.9: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Sorulgunda Akla Gelerilk Ug Seramik

Markasina Yonelik Gorilerinin Dagilimi

ilk akla gelen ikinci akla Uclincii akla
marka gelen marka gelen marka Puan
Frekans | Ylzde |Frekans| Yizde Frekans Yizde

Kitahya Seramik 28 28 32 32,7 19 22,4 167
Canakkale Seramik 29 29 24 24,5 24 28,2 159
Vitra 27 27 18 18,4 22 25,9 139
Ege Seramik 5 5 5 51 3 3,5 28
Seramiksan 2 2 5 51 5 5,9 21
Kalebodur 3 3 2 2 1 1,2 14
St Seramik 1 1 2 2 2 2,4 9
Graniser 1 1 2 2 1 1,2 8
Yurtbay 2 2 1 1 - - 8
Gural - - 3 31 1 1,2 7
Kale Seramik 1 1 2 2 - - 7
Toprak - - 1 1 4 4,7 6
Hitit 1 1 - - 2 2,4 5
Serel Seramik - - 1 1 - - 2
Akgiin Seramik - - - - 1 1,2 1

100 100 98 100 85 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.10'da Argtirmaya katilan ttketicilerin isimleri sayiginda bildikleri

yer ve duvar seram@i firmalarinin dglimi gorilmektedir. Verilere gore Kitahya

Seramik isim verilmeden yapilan ginamada ilk sirada iken, isim veriglnde ikinci

sirada yer almaktadir. Bu durumum Kuitahya Seramikjenel marka bilinirfinin

Vitra'ya gore diguk olduzunun gostergesidir.
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Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Tuketicileridisimleri Sayildginda Bildikleri Yer Ve
Duvar Serangi Firmalarinin Dgilimi

Biliyorum Bilmiyorum Toplam
Frekans| Yuzde |Frekans| Yizde Frekans Yizde
Vitra 97 97 3 3 100 100
Kutahya Seramik 98 98 2 2 100 100
Canakkale Seramik 92 92 8 8 100 100
Bien 9 9 91 91 100 100
Graniser 40 40 60 60 100 100
Hitit 50 50 50 50 100 100
Akgun Seramik 21 21 79 79 100 100
Seramiksan 47 47 53 53 100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Grafik 3.1: Arastirmaya Katilan Tuketicileriisimleri Sayildginda Bildikleri Yer ve
Duvar Serangi Firmalarinin Dgilimi
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M Biliyorum & Bilmiyorum

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi
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Tablo 3.11: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Kullandiklari Yer vBuvar Serangi
Markalarinin Dgilimi

Baz: 100 Kisi Frekans C%igfsr:n DfS; dkézin
Canakkale Seramik 40 33,3 40
Vitra 29 24,2 29
Kitahya Seramik 24 20 24
Ege Seramik 7 5,8 7
Seramiksan 6 5 6
Graniser 2 1,7 2
Hitit 2 1,7 2
Kalebodur 2 1,7 2
Toprak Seramik 2 1,7 2
Marka hatirlamiyor 1 0,8 1
Yurtbay Seramik 1 0,8 1
Sa@gut Seramik 1 0,8 1
Kale Seramik 1 0,8 1
Cevap yok / Fikri yok 2 1,7 2
120 100 120

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Tablo 3.11’de yer alan verilere gore, tiketicilekallandiklari yer ve duvar
seramgi markalari soruldgunda, Kitahya Seramik’in, Canakkale Seramik vea¥itn
ardindan Gguncu sirada yer gdyorilmektedir.

Tablo 3.12’de Arstirmaya katilan tuketicilere kullandiklari yer veuvér
seramgi markasini tercih etmelerinin ilk (¢ nedeni soruftar. Elde edilen verilere
gore tuketicilerin tercih nedenleri arasinda, lealigtven ve dayaniklilhk ilk G¢ sirayi
olusturmaktadir. Veriler incelenginde 7. sirada yer alan, reklamlarda gorulUgeindir
olmanin ve 13. Sirada yer alan marka biligirin tiketicinin tercih nedenleri arasinda

bir cok nedenden daha Ust sirada glohu gostermektedir.
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Tablo 3.12: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Kullandiklari Yer vBuvar Serangi

Markasini Tercih Etmeleriniik U¢ Nedenlerinin Dgilimi

ilk neden ikinci neden Uciincii neden buan
Frekans| Yuzde |Frekans| Ylzde | Frekans | Yizde
Kaliteli olmasi 23 23 27 28,7 14 16,9 1317
Guvenilir olmasi 29 29 12 12,8 14 16,9 125
Uriinlerin dayanikl olmasi 9 9 19 20,2 11 13,3 76
Fiyatinin uygun olmasi 15 15 7 7,4 13 15,7 72
Desen secerg olmasi 8 8 6 6,4 8 9,6 44
Uriin gesitlili gi olmasi - - 10 10,6 10 12 30
Reklamlarda gorip begenmem 6 6 - - 3 3,6 21
Moda ve trendlere uygun olmas 4 4 3 3,2 1 1,2 19
Ebadinin uygun olmasi - - 2 2,1 4 4,8 8
Rengini begenmem - - 2 2,1 3 3,6 7
GOrinimunin parlak olmasi 1 1 2 2,1 - - 7
Yerli olmasi 2 2 - - - - 6
Markanin bilinir olmasi - - 1 11 1 1,2 3
Kullanim kolayli g1 olmasi 1 1 - - - - 3
Tavsiye edilmesi olmasi - - 1 11 1 1,2 3
Nakliye kolayligl olmasi - - 1 11 - - 2
Saglikli olmasi - - 1 11 - - 2
Cevap yok/Fikri yok 2 2 - - - - -
100 100 94 100 83 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.13: Arastirmaya Katillan Tuketicilerin Verilen Secenekler admdan
Siraladiklar Yer ve Duvar SeragniAlirken Dikkat Ettikleri Hususlarin

Dagilimi
1. Sira 2. Sira 3. Sira 4. Sira 5. Sira
Frekans |Yizde| Frekans | Yizde |Frekans| Yuzde | Frekans | Yuzde |Frekans| Yilzde
Kalite 45 45 26 26 8 8 14 14,6 5 5,2
Marka 35 35 24 24 9 9 12 12,5 18 18,8
Ebat 4 4 11 11 20 20 22 22,9 40 41,7
Renk 8 8 18 18 30 30 33 34,4 11 11,5
Desen 8 8 21 21 33 33 15 15,6 22 22,9
100 100 100 100 100 100 96 100 96 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Grafik 3.2: Arastirmaya Katillan Tuketicilerin Verilen Secenekler admdan
Siraladiklarn Yer ve Duvar SeragniAlirken Dikkat Ettikleri Hususlarin

Dagilimi
2,00
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Stress = 0,07209 RSQ = 0,96286

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.13'de ardirmaya katilan tuketicilerden, verilen seceneldesindan

yer ve duvar sera@i alirken dikkat ettikleri hususlari siralamalastenmgtir. Elde
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edilen veriler giginda, tiketicilerin satin alma tercihini etkiley&nterlerin ilk olarak
kalite, ikinci olarak marka, tguinci olarak ise eblaiugu gorilmektedir. Markanin ebat
gibi 6nemli bir unsurdan bile 6n sirada yer almasiketiciler acisindan marka

sadakatinin satinalma konusunda ne derece et#ilgohu gostermektedir.

Tablo 3.14: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Yer ve Duvar SergmBecimlerinde
Tercihlerini Etkileyen/Yardimci Olan Kilerin Dagilimi

Frekans Yuzde

Satici 36 36,4
Seramik ustasi 32 32,3
Mimar, ic mimar 11 11,1
Kendi tercihim 8 8,1
Muteahhit 7 7,1
Aile bireyleri 5 51
99 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Tablo 3.14'de Arstirmaya katillan tuketicilerin yer ve duvar sergmi
secimlerinde tercihlerini etkileyen/yardimci olaigillerin dagilhmi gdsterilmektedir. Bu
verilere gore tuketicilerin marka tercihini etkiky ksilerden ilk G¢tndn satici, seramik
ustasi ve mimar olarak siralagdigorilmektedir. Bu durum tiketiciye glaak icin
yapilacak reklam kampanyasinin hedef kitlesiniketiciden dnce satici, seramik ustasi
ve mimar oldgunun gostergesi olarak ginulebilir.
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Tablo 3.15: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Yer ve Duvar Ser@amiMarkalari

icerisinde Enlyi Seramik Markasini Se¢melerine Yonelik Tercihari

Dagilimi
Frekans Ylzde

Vitra 44 44
Canakkale Seramik 30 30
Kitahya Seramik 14 14
Seramiksan 4 4
Yurtbay 2 2
Kalebodur 2 2
Graniser 1 1
Hitit 1 1
Toprak 1 1
Ege seramik 1 1

100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.15'de Argtirmaya katilan tiketicilerden yer ve duvar segami
markalari icerisinde en iyi seramik markasini sdemeastenmgtir. Ayrica Tablo
3.15'de goraldgu gibi tuketicilere sectikleri markanin genmedikleri 6zellikleri
sorulmuytur. Veriler incelendiinde tuketicilerin  %71'i bgenmedgi 06zelligi
olmadgini, %18'i fiyatinin uygun olmagdini, %8'’i ise reklamlarini Enmedgini
belirtmistir. Tuketicilerin sectikleri markada gordukleriushsuz 6zelliklerden, reklamin
begenilmemesi Uclncl sirada yer almaktadir. Bu bizeti¢i gozinde marka imaji

olusturulurken reklamin énemini géstermektedir.
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Tablo 3.16: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Yer ve Duvar Ser@miMarkalari

icerisinde Sectikleri Markanin Benmedikleri Ozelliklerinin Dailimi

Frekans Ylzde

Begenmedgim bir 6zelligi yok 71 71
Fiyatinin uygun olmamasi 18 18
Reklamlarini begenmemem 8 8
Kaliteli olmamasi 1 1
Rengini beggenmemem 1 1
Fikrim yok 1 1

100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Grafik 3.3: Arastirmaya Katillan Tuketicilerin Yer ve Duvar Ser@miMarkalari

Icerisinde Sectikleri Markanin Benmedikleri Ozelliklerinin Dgihmi
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Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gbre duzenlgtimi
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Tablo 3.17: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Daha Once Herhangi Berde Yer ve
Duvar Serangi Televizyon Reklami Gorip Goérmediklerindiskin
Verilerin Dagilimi.

Frekans Yuzde
GoOrdiim 55 55
Gormedim 45 45
100 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Grafik 3.4: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Daha Once Herhangi Berde Yer ve
Duvar Serangi Televizyon Reklami Gorip Goérmediklerindiskin
Verilerin Dagilimi.

Gormedim I
45,0% ‘ Gordiim

55,0%

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi
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Tablo 3.18: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin En Son Gogglu Seramik Televizyon
Reklaminin Hangi Markaya Ait Olghu ile Ilgili Verilerin Dagilimi

Baz: 55 Kisi Frekans Civuazillzgin Df[?; dkél}e;;n
Vitra 26 38,8 47,3
Canakkale Seramik 14 20,9 25,5
Kitahya Seramik 12 17,9 21,8
Seramiksan 5 7,5 9,1
Graniser 2 3 3,6
Ege seramik 2 3 3,6
Yurtbay Seramik 2 3 3,6
Hitit 1 15 1,8
Akgiin Seramik 1 1,5 1,8
Markayi hatirlamiyorum 1 1,5 1,8
Toprak Seramik 1 1,5 1,8
67 100 121,8

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.17'da argirmaya katilan tuketicilerin daha 6énce herhangiyrde
yer ve duvar serargi televizyon reklami gortp gérmediklerinesKin verilerin dailimi
gosterilmektedir. Verilere gore katilimcilarin % daha 6nce seramik markasi

televizyon reklami gordiu tespit edilmygtir.

Tablo 3.18'de ise asarmaya katilan tiketicilerin en son gogiii seramik
televizyon reklaminin hangi markaya ait ciduile ilgili verilerin yer almaktadir.
Verilerden de ankaldigi gibi Kiatahya Seramik, Vitra ve Canakkale Seramik’
ardindan Uguncu sirada yer almaktadir. Bu bize W§i@eSeramik reklamlarinin ilk iki
siradaki rakibine gore marka bilinigliagisindan daha etkisiz olgolabilecegini veya

yayin kanali seciminde hatalar yapgrolabileceini gostermektedir.
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Tablo 3.19: Arastirmaya Katilan Tketicilerin En Cok SeyrgttlUc Televizyon Kanali
ile Ilgili Verilerin Dagilhmi

Baz: 100 Kisi Frekans C\e(\l./;zfsr;n Dfl.?; dkézin
KANAL D 75 25,9 75
ATV 59 20,3 59
SHOW TV 49 16,9 49
STAR 31 10,7 31
NTV 21 7,2 21
DIGER 10 34 10
HABERTURK 9 31 9
TRT 1 7 2,4 7
CNN TURK 7 2,4 7
KANAL 7 6 2,1 6
CNBCE 6 21 6
FOX 4 1,4 4
STV 3 1 3
TV8 2 0,7 2
KANAL 1 1 0,3 1
290 100 290

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

3.2.1.3. Aratirmaya Katilan Tiketicilerin Marka Imaji Goruslerine Tliskin

Bulgularin Degerlendirilmesi

Televizyon reklamlarinin marka imaji yoninden tigetizerindeki roliine
iliskin olarak gercekigirilen ve tuketiciler kapsaminda yapilan gnanada aagidaki

verilere ulgiimistir. Bunlarsu sekilde siralanabilir:

1-Nihai tuketicilerle yapilan bu agrmada hatirlatmasiz olarak sorulan yer ve
duvar serangi denilince akla gelen ilk Gi¢c marka; Kitahya Setan@lanakkale Seramik

ve Vitra olmutur.
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2-Seramik markalari hatirlatmali olarak sor@dnda, seramik markalarinin
bilinirlik oranlar Kutahya Seramik %98, Vitra %%¥& Canakkale Seramik %92 ile ilk

Uc sirada yer alrgtir.

3-Ne tur seramik kullandiklari sorulgunda, katiimcilarin %40’1 Canakkale
Seramik, %29'u Vitra, %24°0 de Kitahya Seramik &atigini séylemglerdir. Diger

markalarin kullanim oranlari son derecaidir.

4-En c¢ok kullanilan markanin kullaniima nedenlecdlendginde ilk sirada
%29’la guvenilir olmasi, ikinci sirada %23'le k&lit olmasi ve Uc¢lncu sirada da
%15’le fiyatin uygun olmasi yer alirken, nedenleasanda, reklamlarda gorulip
begenilir olmasi ve marka bilinirgi faktorlerinin de dne ¢ik@n gorilmektedir.

5-Katilimcilardan yer ve duvar serainsatin alirken dikkat ettikleri hususlari
siralamalari istendinde, ilk sirada kalite yer algtir. ikinci sirada marka bu iki 6zedii
takiben ebat, renk ve desen gafini Cok Boyutlu Olcekleme Yontemi ile iki boyutta
(0,07209) grafiksel olarak gosterimi yapilan buasmanin gercek uzakliklara oldukca

uygun (0,96286) bir gbsterimi yapilgtir.

6-Urlin seciminde etkileyici ya da yardimci olarsilkrin kimler oldusu
soruldigunda saticilarin, mimarlarin ve seramik ustalaragmlikli belirleyici kisiler
oldugu tespit edilmgtir. Bunlarin dginda muteahhit ve aile bireylerinin etkilerinin
disik oldyu ve yine bunun gibi kendi tercihlerinin de etkigy olmadgi

anlasilmaktadir.

7-En iyi marka sorgulamasinda Vitra %44’le birisaiada, Canakkale Seramik
%30’la ikinci sirada ve %14’le Kutahya Seramik Ugiirsirada bulunmaktadir. Takip

eden markalarin siralamadaki oranlari son deregikdir.

8-En iyi marka olarak konumlandirnimida olsa markalarin Benilmeyen
Ozellikleri olabilir. Nitekim, en iyi olarak konurahdiriima durumunda olan markalarin
her tarlt 6zellginin bezenilme orani %71'dir. B&enilmeyen 0Ozellikler olarak da fiyat,
reklam, kalite ve renk 6zellikleri dile getirilgtir.

9-Yer ve duvar seramiklerinin televizyon reklamtani bilinirligine dair
yapilan sorgulamada katilimcilarin %55’i daha Ore seramik reklami gorngi

oldugunu belirtmgtir. Gorulms oldusu sbylenen seramik reklamlarinin %49.3'Gndn
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Vitra, %25.5'inin Canakkale Seramik ve %21.8ininttdhya Seramik oldiu
gorulmistar. Bu veriler pazarlama ilgtmi ve bilinirlik arasindaki ilgkiyi dogrusal

olarak ortaya koymaktadir.

10-Katilimcilarin en cok seyredti lic televizyon kanali incelenginde Kanal
D’nin %25,9 ile ilk sirada, Atv'nin %20,3 ile ikimcsirada, Show Tv'nin %16,9 ile
dcuncu sirada yer alghgorialmektedir.

3.2.2. Sektoriun Saticilar D@gerlendirmesi

Bu rapor ‘Sektorin saticilari ile ilgili sonuglari icermektedir. Argirma
yapilan yerlerin illere gore gdimi Tablo 3.20'de, ilcelere gore giami ise Tablo

3.21'de yer almaktadir.

Tablo 3.20: Sektorin Saticilarina Yonelik Agtarma Yapilan Yerlerinillere Gore

Dagilimi
iLLERE GORE DA GILIMI Frekans Yizde
Antalya 41 27,3
Ankara 37 24,7
istanbul 36 24
izmir 36 24
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi
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Tablo 3.21: Sektorin Saticilarina Yonelik Astarma Yapilan Yerlerinilgelere Gore

Dagilimi
IDLEIGEILLIIE,\I}IE GORE Frekans Yizde Frekans Yizde
MURATPASA 20 13,3 BEIKTAS 4 2,7
KEPEZ 19 12,7 SARIYER 4 2,7
KONAK 16 10,7 BAYRAMPASA 4 2,7
BUCA 9 6 PENDOK 4 2,7
SINCAN 8 53 [sisLi 4 2,7
ETIMESGUT 6 4 BEYQ@LU 4 2,7
MAMAK 6 4 BAHCELIEVLER 4 2,7
ALTINDA G 6 4 KADIKOY 3 2
KECIOREN 5 3,3 BORNOVA 3 2
YENIMAHALLE 5 3,3 CIGLI 3 2
USKUDAR 5 3,3 KONYALATI 2 1,3
KARSIYAKA 5 3,3 CANKAYA 1 0,7
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

3.2.2.1. Aratirmaya Sektoriin Saticilarinin  Demografik Ozellikleine Tliskin
Bulgular

Arastirmaya ait sektoérin saticilarina yonelik anketimnbi kismini olturan
bu bélimde ardirmaya katillan sektoriin saticilarinin demografieliiklerini tespit
etmeye yonelik sorular sorulstur. Tablo 3.22’de agtirmaya katilan tiketicilerin ya
gruplarina gore dalimi, Tablo 3.23'de ise agarmaya katilan tuketicilerin cinsiyete

gore d&ilimi yer almaktadir.
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Tablo 3.22: Arastirmaya Sektorin Saticilarinin ¥&ruplarina Gore DOalimi

Frekans Ylzde
18- 24 12 8
25-34 52 34,7
35-44 47 31,3
45 - 54 30 20
55+... 9 6
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.23: Arastirmaya Katilan Sektorin Saticilarinin CinsiyetedDasilimi

Frekans Ylzde

Erkek 125 83,3

Kadin 25 16,7
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Arastirmaya 25 kadin, 125 erkek olmak Uzere toplam bi#@y katiimstir.
Katiimcilarin § yerindeki konumlarina gore gdami Tablo 3.24'de, sekttrdeki cgiina

yillarina gére dgilimi ise Tablo 3.25’da yer almaktadir.

Tablo 3.24: Arastirmaya Katilan Sektoriin SaticilariignYerindeki Konumlarina Gore

Dagilimi
Frekans Yizde
Isyeri sahibi/ ortag 80 53,3
isyeri calisani 70 46,7
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi
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Grafik 3.5: Arastirmaya Katilan Sektoriin SaticilarirignYerindeki Konumlarina Gére

Dagilimi
isyeri isyeri sahibi/
calisam ortag
46,7% - 53,3%

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Tablo 3.25: Arastirmaya Katilan Sektoriin Saticilarinin Sektordekiiggna Yillarina

Gore Dagilimi
Frekans Yizde
1-5vi 37 24,7
6-10 Yil 44 29,3
11-15Vil 22 14,7
16 - 20 Yil 27 18
21 Yil ve Uzeri 20 13,3
150 100
ORTALAMA 13 IL

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

3.2.2.2. Aratirmaya Katilan Sektorin Saticilarinin Marka Imaji Goriislerine

fliskin Bulgular

Bu balik altinda sektdriin saticilarinin Kutahya Seramikharka imaji ile
ilgili gorusleri belirlenmeye cagiimistir. Bu yargilara yonelik olarak frekans ve ylzde
dagihimlari ile aritmetik ortalama ve standart sapmalke ilgili elde edilen sonuclar

sunulmytur. Toplanan veriler olumlu veya olumsuz secereklézerinde
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yogunlagsmalari ve aritmetik ortalama gerleri esas alinarak yorumlanmaya
calisiimistir.

Arastirma verilerine gore Tablo 3.26’da gorufiligibi, sektdrin saticilarinin,
yer ve duvar serari denilince akla gelen ilk ¢ markay! belirttikleserilerin

dagihminda Kitahya Seramik’in 119 puanla ikinci seaaldysu gorilmektedir.

Tablo 3.26: Arastirmaya Katilan Sektoriin Saticilarinin Sor@donda Akla Gelerilk
Uc Seramik Markasina Yonelik Gatérinin Dagilimi

ilk akla gelen marka ikincirnaalilsagelen UgUnc;:‘qjae;llz:\ gelen
Puan
Frekans | YiUzde | Frekans | Yuzde | Frekans | Yuzde
Canakkale Seramik 61 40,7 36 24,2 17 12 272
Kitahya Seramik 16 10,7 23 15,4 25 17,6 119
Vitra 16 10,7 22 14,8 24 16,9 116
Ege Seramik 17 11,3 14 9,4 11 7,7 90
St Seramik 5 3,3 12 8,1 22 15,5 61
Yurtbay Seramik 5 3,3 11 7,4 11 7,7 48
Seramiksan 5 3,3 3 2 5 3,5 26
Toprak Seramik 3 2 6 4 2 14 23
Graniser 4 2,7 1 0,7 6 4,2 20
Bien 4 2,7 3 2 1 0,7 19
Tamsa Seramik 3 2 2 1,3 1 0,7 14
Diger 11 7,5 16 10,9 17 11,9 -
150 100 149 100 142 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.27'deArastirmaya katilan sektérin saticilarinin sattiklan ye duvar
seramgi marka/markalarinin gglimi gortlmektedir. Verilere gore Kitahya Serammk’
%12,3 ile saticilarin sattiklari markalar siralamda Gclnci sirada @u

gorulmektedir.
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Tablo 3.27: Arastirmaya Katilan Sektérin Saticilarinin Sattiklarer Yve Duvar
Seramgi Marka/Markalarinin Dgilimi

Baz: 150 Kisi Frekans C\e(\[/;p(;léasrim D\?[?Ze dkéigin
Canakkale Seramik 53 16,8 35,3
Sagut Seramik 41 13 27,3
Kitahya Seramik 39 12,3 26
Vitra 29 9,2 19,3
Yurtbay 24 7,6 16
Ege Seramik 22 7 14,7
Tamsa Seramik 16 51 10,7
Graniser 13 4,1 8,7
Seramiksan 12 3,8 8
Bien 10 3,2 6,7
Usak Seramik 7 2,2 4,7
Akgiin Seramik 6 1,9 4
Toprak Seramik 6 1,9 4
Termal Seramik 5 1,6 3,3
Diger 33 10 22,2
316 100 210,7

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.28'de isesektorin saticilarinin en ¢ok sattiklar yer veaduseramgi
markasinin dalimi goérilmektedir. Verilere gore Kitahya Serammk’'%18 ile

saticilarin en ¢ok sattiklari markalar siralamasiinglinci sirada giu gorilmektedir.
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Tablo 3.28: Arastirmaya Katilan Sektdrun Saticilarinin En Cok 8kt Yer Ve Duvar
Seramgi Markasinin Dgilimi

Frekans Yizde
Canakkale Seramik 29 19,3
S@gut Seramik 25 16,7
Kitahya Seramik 18 12
Seramiksan 10 6,7
Yurtbay 10 6,7
Vitra 9 6
Tamsa Seramik 7 4,7
Ege Seramik 7 4,7
Graniser 6 4
Usak Seramik 6 4
Diger 23 15,7
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Grafik 3.6: Arastirmaya Katilan Sektdriin Saticilarinin En Cok &ktt1 Yer ve Duvar
Seramgi Markanin Dgilimi

19,3

Canakkale  Ségut Kitahya Seramiksan Yurtbay Yitra Tamsa EgeSeramik Graniser Usak Diger
Seramik  Seramik  Seramik Seramik Seramik

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi
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Tablo 3.29: Arastirmaya Katilan Sektdriin Saticilarinin SatacakiMarkalari Tercih
Ederken Dikkat Ettikleri Unsurlarin [@gdimi

. Cevaplarin Deneklerin
Baz: 150 Kisi Frekans YUzzesi Yiizdesi*
Fiyatina 70 24,9 46,7
M steri tercihlerine 40 14,2 26,7
Markasina 37 13,2 24,7
Urlin cesitlili gine 34 12,1 22,7
Kalitesine 33 11,7 22
Firmanin sundugu hizmete 23 8,2 15,3
Kar oranina 13 4,6 8,7
Rengine 4 1,4 2,7
Garantili olmasina 4 1,4 2,7
Defosuz olmasina 4 1,4 2,7
Diger 19 7,1 12,8
281 100 187,3

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

Tablo 3.30: Arastirmaya Katillan Sektorin Saticilarinin Yer ve Duv@aeramgi
Markalariicinde Eniyi Marka Secimlerinin Dgilimlari.

Frekans Yiuzde
Canakkale Seramik 58 38,7
Vitra 45 30
Kitahya Seramik 12 8
Ege Seramik 9 6
Seramiksan 8 53
Tamsa Seramik 3 2
Usak Seramik 3 2
Aparici 2 1,3
Yurtbay Seramik 2 1,3
Kale Seramik 2 1,3
Hitit 1 0,7
Argonta 1 0,7
Sggut Seramik 1 0,7
Parcelenosa 1 0,7
Eczacibai 1 0,7
islatiles 1 0,7
150 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.29'da yer alan verilere gore, sektoriin cdannin satacaklari
markalari tercih ederken dikkat ettikleri unsudaasinda konumuz olan marka algisinin

dcuncu sirada yer alglgorilmektedir.

Tablo 3.30’da yer alan verilere bgkinizda ise Canakkale Seramik’in %38,7
ile birinci sirada, Vitra’nin %30 ile ikinci sirad&itahya Seramik’in ise %8 ile tcluncu

sirada oldgu gorulmektedir.

Tablo 3.31: Arastirmaya Katillan Sektérin Saticilarinin Yer ve Duv@aeramgi
Markalari icinde Tercih Ettikleri Markanin Benilen Ozelliklerinin

Dagilimlari
Cevaplarin Deneklerin

Baz: 150 Kisi Frekans viizdesi Yiizdesi*
Kaliteli olmasi 115 31,9 76,7
Guvenilir olmasi 54 15 36
Uriin cesitlili gi olmasi 45 12,5 30
Desen secerig olmasi 32 8,9 21,3
Uriinlerin dayanikli olmasi 29 8 19,3
Fiyatinin uygun olmasi 27 7,5 18
Moda ve trendlere uygun olmasi 21 5,8 14
Ebadinin uygun olmasi 13 3,6 8,7
Reklamlarda goriip besenmem 9 2,5 6
Rengini bggenmem 7 19 4,7
Satis politikas! 2 0,6 1,3
Hatasiz, kusursuz olmasi 2 0,6 1,3
!—|er bitceye uygun Urtnlerin olmasi 1 0,3 0,7
Istedigimiz zaman yetkililere
ulagilabilinmesi ! 03 0.7
Surekli kendini yeniliyor olmasi 1 0,3 0,7
K&klu bir firma olmasi 1 0,3 0,7
Doésemesinin kolay olmasi 1 0,3 0,7

361 100 240,7

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi
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Tablo 3.31'de yer alan verilere sektoriin satianiariyer ve duvar seragmi
markalari icinde tercih ettikleri markaningamilen 6zellikleri arasinda reklamin bir cok

unsurdan énemli oldiu goérilmektedir.

Tablo 3.32: Arastirmaya Katilan Sektorin Saticilarinin Yer ve Duv&eramgi
Markalariicinde Tercih Ettikleri Markanin Benilmeyen Ozelliklerinin

Dagilimlari
Baz: 150 Kisi Frekans C\e(\[/]zizlssr:n D\?[rjlsgleesriif
Begenmedggim bir 6zelligi yok 93 61,6 62
Fiyatinin uygun olmamasi 41 27,2 27,3
Kaliteli olmamasi 3 2 2
Reklamlarini begenmemem 2 1,3 1,3
Teslimatta gliven vermiyor 2 1.3 1,3
Fiyat politikasinin iyi olmamasi 2 1.3 1,3
Moda ve trendlere uygun olmamasi 1 0,7 0,7
Guvenilir olmamasi 1 0,7 0,7
Uriin gesitlili gi olmamasi 1 0,7 0,7
Rengini beggenmemem 1 0,7 0,7
Satis departmani eksikligi 1 0,7 0,7
Uretici firmaya ula sim zor 1 0,7 0,7
I?ae\lzf;\bve;crir(r;]igsiindirim yapip markadan 1 07 07
Yaygin sats bayileri olmamasi 1 0,7 0,7
151 100 100,7

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Tablo 3.32'de yer alan verilere sektoriin satianiariyer ve duvar seragfi
markalari icinde tercih ettikleri markanin gemilmeyen 0Ozellikleri arasinda reklamin

dordinci sirada olgu gortlmektedir.
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3.2.2.3. Aratirmaya Katilan Sektériin Saticilarinin Marka Imaji Gorislerine
fliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Televizyon reklamlarinin marka imaji yoninden tigetizerindeki roline
iliskin olarak gerceklgirilen ve sektdriin saticilari kapsaminda yapilasstaemada

asagidaki sonuclara ukaimistir. Bunlarsu sekilde siralanabilir:

1-Bu aratirma, demografik profili girlikl olarak 25-55 ya aralginda, syeri
sahibi ya da orf@a konumunda, ortalama 13 vyildir sektérde bulunanlikecilarla

yapilmstir ve katilimcilarin ¢gu erkektir.

2-Bu kapsamda, yer ve duvar sergimilenilince akla gelen ilk ¢ marka
Canakkale Seramik, Kitahya Seramik ve Vitra'dirtiHetmasiz olarak sorulan bu
soruya gelen cevaplar Gizerinde yapilan puanlami@&a@anakkale Seramik markasinin
cok belirgin bir sekilde liderlik konumunda oldiunu gostermektedir. Ber
markalardan Kitahya Seramik ve Vitra takip edenka&onumundadirlar.

3-En ¢ok sattiklart markalar sorulglinda ilk t¢ marka Canakkale Seramik,
Sasit Seramik ve Kitahya Seramik olarak 6ne ¢ikmaktalth akla gelme sorusunda
birinci olan Canakkale Seramik sgéi da liderlgini korumakta; Gc¢lincl olan Vitra
satsta dordunculg@e gerilemekte; bgnci sirada olan Sgiit Seramik sagta ikinci siraya
yukselmekte; ikinci siradaki Kitahya Seramik gatiiciinculge dismektedir.

4-Soru “en ¢ok satilan markalar” olarak sorulduk&omra, “en c¢ok satilan
marka” olarak da sorulmuve konuya daha da odaklanifm. Bu durumda ortaya
cikan sirlamada ilk G¢ marka yine ayni oktu. Yani, sayy lideri Canakkale Seramik,
takip eden iki marka ise §iot Seramik ve Kutahya Seramiktir. Ancak, gatiortaya
cikan tablo hatirlamada ortaya ¢ikandan tablodakip teden markalar lehine daha
farkhdir. Soyle ki; hatirlamada acik ara onde olan Canakk&eu8ik pazar payinda
ayni derecede onde gklir. (EK bir deserlendirme yapilacak olursa, Canakkale
Seramik i¢cin marka bilinirii ve marka imaji acgisindan ¢ok avantajli olan buwduy
pazar pay! acisindan bakgdda, pazar aktorlerinin, Canakkale Seramik’in kosal

basarisinin gerisinde kalgini gostermektedir)

5-Arastirmada ilk akla gelen marka, en ¢ok satan markalaondan bgka en
lyi marka sorusu da sorulmstur. Alinan cevaplara gore, Canakkale Seramik c¢ok
belirgin bir sekilde en iyi marka konumuna oturtulgtur. Ardindan Vitra, Kutahya
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Seramik, Ege Seramik ve Seramiksan markalar gekdek Ancak, ilk sirada %38.7
ile yer alan Canakkale Seramik ile ikinci sirada0%i@ yer alan Vitra’dan sora gelen
markalar arasinda ¢ok belirgin bir oransal farkdwarMesela, tclncu siradaki Kitahya

Seramik %8 seviyesindedir.

6-En iyi marka olarak tanimlanan markalarin nedzellikleri sebebiyle boyle
konumlandirildiklar soruldtunda kaliteli olmasi, guvenilir olmasi ve Urunsigéi gi
olmasi gibi 6zelliklerin birincil ¢l olarak tabd@ yer aldg goralmistir. Ardindan
siralanan desen g#i gi, tUrtnlerin dayaniklifgi, fiyat uygunlgu, moda ve trendlere
uygunluk, ebat uygunfiu, reklam bgenisi ve renk bgenisi gibi dger destekleyici

parametreler de dikkat cekmektedir.

7-Bununla birlikte ayni markanin genilmeyen yonleri soruldiunda
katiimcilarin %61.6’sinin enmedikleri bir 6zelflin olmadpgl ortaya cikmaktadir.

Firmalarin reklamlarinin iyi olmamasi unsurununrigjiisirada olmasi dikkat ¢ekicidir.

3.2.3. Mimar Deserlendirmesi

Bu rapor ‘mimar ve muteahhitlet ile ilgili sonuclari icermektedir. Argirma
yapilan yerlerin illere gore gdimi Tablo 3.33'de, ilcelere gore gidami ise Tablo

3.34’de verilmitir.

Tablo 3.33:Mimarlar ve Miiteahhitlere Yoénelik Agsarma Yapilan Yerleririllere Gore

Dagilimi
g;LGEITIIi/IGORE Frekans Yiizde
Antalya 70 28
Ankara 68 21,2
istanbul 65 26
izmir 47 18,8
250 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.34: Mimarlar ve Miiteahhitlere Yonelik Agsairma Yapilan Yerlerinilgelere

Gore Dailimi
Frekans Yizde Frekans Ylzde

MURATPA SA 38 15,2 |SARIYER 7 2,8
KEPEZ 29 11,6  |[USKUDAR 7 2,8
KAR SIYAKA 18 7,2 BAYRAMPA SA 7 2,8
CANKAYA 16 6,4 PENDIK 7 2,8
ETIMESGUT 12 4.8 BAHCEL iEVLER 7 2,8
BUCA 12 4.8 BESIKTA S 6 2,4
ALTINDA G 11 4.4 BORNOVA 6 2,4
KECIOREN 10 4 KONAK 6 2,4
BEYOGLU 10 4 SISLi 6 2,4

YENIMAHALLE 9 3,6 CiGLi 5 2
MAMAK 7 2,8 SINCAN 3 1,2
KADIKOY 7 2,8 KONYAALTI 3 1,2
BAKIRKOY 1 0,4
250 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

3.2.3.1. Aratirmaya Katilan Mimar ve Miiteahhitlerin Demografik Ozelliklerine
Tliskin Bulgular

Arastirmaya ait mimar ve miuteahhitlere yoOnelik ankebirinci kismini
olusturan bu bdlimde agarmaya katilan sektoriin saticilarinin demografikliklerini
tespit etmeye yonelik sorular sorulstwr. Tablo 3.35'de agirmaya katilan
tuketicilerin yg gruplarina gore dalimi, Tablo 3,36’'da ise agArmaya katilan
tuketicilerin cinsiyete gore @dimi yer almaktadir.

Tablo 3.35: Arastirmaya Katilan Mimar ve Mduteahhitlerin YaGruplarina Gore

Dagilimi

Frekans Yizde

18-24 11 4,4
25-34 77 30,8

35-44 65 26
45 - 54 61 24,4
55+... 36 14,4

250 100

Kaynak: Tablo aragtirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi



Tablo 3.36: Arastirmaya Katilan Mimar ve Muteahhitlerin Cinsiyetéi@ Dailimi

Frekans Ylzde

Erkek 224 89,6

Kadin 26 10,4
250 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi
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Arastirmaya 26 kadin, 224 erkek olmak Uzere toplam B#@y katiimstir.

Katiimcilarin § yerindeki konumlarina gore gémi Tablo 3.24'de, sektordeki cstina

yillarina gore dgilimi ise Tablo 3.25'da yer almaktadir.

Tablo 3.37: Arastirmaya Katillan Mimar ve Miteahhitlerin MesleklexiGore Dgilimi

Frekans Ylzde

Muteahhit 187 74,8
Mimar 63 25,2
250 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Grafik 3.7: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miteahhitlerin Mesleklexi@Gore Dgilimi

Mimar
25,2%

Miiteahhit

74,8%

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi
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Tablo 3.38: Arastirmaya Katllan Mimar ve Miuteahhitlerin Sektdrde&alisma

Yillarina Gore Dgilimi

Frekans Yuzde Gegerli Yiizde

5 yil ve daha az 58 23,2 24,5
o ® | s
11- 15yl 38 15,2 16
16 - 20 yil 26 10,4 11
21 - 30yl 26 10,4 11
31 yil ve Gzeri 14 5,6 59

Ara Toplam 237 94,8 100
Cevap yok 13 5,2

250 100

Ortalama 14 yil

3.2.3.2. Argtirmaya Katilan Mimar ve Miteahhitlerin Marka Imaji Gérislerine

iliskin Bulgular

Bu baglik altinda mimar ve muateahhitlerin Kitahya Seramiknarka imaji ile
ilgili gorusleri belirlenmeye cagiimistir. Bu yargilara yonelik olarak frekans ve ylzde
dagihmlari ile aritmetik ortalama ve standart sapmalke ilgili elde edilen sonuglar
sunulmytur. Toplanan veriler olumlu veya olumsuz secemeklézerinde
yogunlasmalari ve aritmetik ortalama gerleri esas alinarak yorumlanmaya
calisiimistir.

Arastirma verilerine go6re Tablo 3.39'da go6ruglili gibi, mimar ve
miteahhitlerin, yer ve duvar seramdenilince akla gelen ilk ti¢ markay: belirttikleri

verilerin dgiliminda Kitahya Seramik’in ikinci sirada olglugorilmektedir.
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Tablo 3.39: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miteahhitlerin Soruffluinda Akla Gelen
Ilk U¢ Seramik Markasina Yonelik Gagérinin Dagilimi

Baz: 250 Kisi Frekans C\e(\[/_szlslsrim DYe(?Ze dk:;in
Canakkale Seramik 193 27 77,2
Kitahya Seramik 134 18,7 53,6
Vitra 133 18,6 53,2
Ege Seramik 60 8,4 24
Yurtbay Seramik 37 5,2 14,8
Hitit 31 4,3 12,4
Sagut Seramik 24 3,4 9,6
Graniser 21 2,9 8,4
Toprak Seramik 21 29 8,4
Seramiksan 20 2,8 8
Bien 7 1 2,8
Usak Seramik 7 1 2,8
Diger 27 3,3 10,8
715 100 286

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Grafik 3.8: Arastirmaya Katillan Mimar ve Muteahhitlerin Sorufgiinda Akla Gelen
Ilk U¢ Seramik Markasina Yonelik Gagérinin Dagilimi

52 4,3

34

3,3

;*‘ 2,9 2,9 2,8

Vitra
tit
Bien

i

Canakkale Seramik
Kitahya Seramik
Ege Seramik
Yurtbay Seramik
H
Sogut Seramik
Graniser
Toprak Seramik
Seramiksan
Usak Seramik
Diger

Kaynak: Grafik argtirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi
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Tablo 3.40: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miuteahhitlerin Sorufglunda Bildikleri
Seramik Markasina Yonelik Gglérinin Dagilimi

Biliyorum Bilmiyorum Toplam
Frekans| Yuzde |Frekans| Yilzde Frekans Ylzde
Vitra 246 98,8 3 1,2 249 100
Kitahya Seramik 247 99,2 2 0,8 249 100
Canakkale Seramik 248 99,2 2 0,8 250 100
Bien 113 45,4 136 54,6 249 100
Graniser 201 80,7 48 19,3 249 100
Hitit 207 83,1 42 16,9 249 100
Akgiin Seramik 107 43 142 57 249 100
Seramiksan 185 74 65 26 250 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.40'daArastirmaya katilan mimar ve miteahhitlerin sor@doda
bildikleri seramik markasina yonelik g@térinin daihmi verilmistir. Verilere gore
Kitahya Seramik’in mimar ve mduteahhitler tarafindaarka bilinirligi konusunda

ikinci sirada yer aldn gorulmektedir.

Tablo 3.41: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miuteahhitlerin En Cok Karldiklari
Seramik Markalarindiskin Gorislerinin Dagilimi

Frekans Yizde

Canakkale Seramik 83 33,3
Vitra 37 14,9
Kitahya Seramik 31 12,4
Ege Seramik 19 7,6
S@git Seramik 17 6,8
Seramiksan 13 5,2
Graniser 12 4,8
Yurtbay Seramik 10 4,0
Hitit 6 2,4
Bien 5 2,0
Diger 16 6,4
249 100

Kaynak: Tablo aragtirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi
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Tablo 3.42: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miuteahhitlerin Yer ve Duv&eramgi
Markalariiginde Enlyi Seramik Markasin#iskin Gorislerinin Dagilimi

Frekans Yizde

Vitra 99 39,8
Canakkale Seramik 84 33,7

Kitahya Seramik 27 10,8
Ege Seramik 11 4.4
Graniser 7 2,8
Seramiksan 7 2,8
Bien 3 1,2
Hitit 3 1,2
Yurtbay Seramik 2 0,8
Sagut Seramik 2 0,8
Toprak Seramik 2 0,8
Tamsa 1 0,4
Aparachi 1 0,4
249 100

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi

Tablo 3.43: Arastirmaya Katilan Mimar ve Miteahhitlerin Sectikléftér ve Duvar Serarpi
Markalarinin Bgendikleri Ozelliklereiliskin Gorislerinin Dagilimi

Baz: 250 Kisi Frekans Cs\[/;zlglsriln DfS; dkéizin
Kaliteli olmasi 199 30,2 79,6
Guvenilir olmasi 85 12,9 34
Uriin cesitlili gi olmasi 72 10,9 28,8
Desen secerig olmasi 65 9,8 26
Fiyatinin uygunlugu 49 7,4 19,6
Ebadinin uygun olmasi 48 7,3 19,2
Uriinlerin dayanikli olmasi 47 7,1 18,8
Moda ve trendlere uygun olmasi 35 53 14
Rengini begenmem 27 4,1 10,8
Reklamlarda gorip begenmem 13 2 5,2
Desenlerinin guzel olmasi 5 0,8 2
Teknik destek imkénlari sunmasi 2 0,3 0,8
Uriinlerinin defosuz ¢ikmasi 2 0,3 0,8
Diger 6 1,2 2,4
Cevap yok 5 0,8 2
660 100 264

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.44: Arastirmaya Katilan Mimar ve Muteahhitlerin Sectiklefer ve Duvar
Seramgi Markalarinin Bgenmedikleri Ozelliklereliliskin  Gorislerinin

Dagilimi
Baz: 250 Kisi Frekans C$Y]z;glealg:n DYeUnZe dkelizin
Begenmedgim bir 6zelligi yok 176 69 70,4
Fiyatinin uygun olmamasi 56 22 22,4
Uriin gesitlili gi olmamasi 4 1,6 1,6
Reklamlarini begenmemem 3 1,2 1,2
Kaliteli olmamasi 3 1,2 1,2
Ebadinin uygun olmamasi 2 0,8 0,8
Zaman zaman Ol¢ilerinin uyum sglamamasi 2 0,8 0,8
Moda ve trendlere uygun olmamasi 1 0,4 0,4
Uriinlerin dayanikli olmamasi 1 0,4 0,4
Tezgah arasi cgitlerinin yeterli olmamasi 1 0,4 0,4
Porselen oldgu i¢in kesiminde zorlaniimasi 1 0,4 0,4
Uranan devamliliginin olmamasi 1 0,4 0,4
Ergonomik olmamasi 1 0,4 0,4
Fikrim yok 3 1,2 1,2
255 100 102

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore diizenlgtimi

3.2.3.3. Argtirmaya Katilan Mimar ve Miiteahhitlerin Marka Imaji Goriislerine

Iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

1-Mimar ve miuteahhitlerle yapilan bu gatada elde bulgulara gore, yer ve
duvar seranginde hatirlatmasiz olarak ilk akla gelen markalarasyla, ilk Ucu
itibariyla, Canakkale Seramik, Kutahya Seramik wradir. Bu U¢ marka, marka
algisinda birincil grubu okturmakta ve Canakkale Seramik lider pozisyonuna
oturmaktadir. Dier markalar ikincil konumdadirlar.

2-Hatirlatmasiz olarak sorulan birinci soruyu mutban, o soruda adini
soylemedéi markalar sdylemeyen deneklere bu sefer hatirlatolarak sorulmg ve
bilip bilmediklerini sdylemeleri istenrgiir. Buna gore Canakkale seramik %99.2 ile
birinci sirada, Kutahya Seramik ayni oranla amadeinek farkla ikinci sirada, Vitra

%98.8 ile Uguincu sirada yer bilinirlik elde egtii
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3-Katihmcilarin en ¢ok kullandiklarr markalar Cakale Seramik, Vitra ve
Kitahya Seramik'tir. Canakkale Seramik kullanimda leterligini korurken, Vitra
kullanimda, akla gelme siralamasina gore Kitahyarsi&'le yer deistirmekte ve
ikinci basam@a yukselmektedir.

4-Arastirmanin ilerleyen boélimlerinde katilimcilara em sgramik markasinin
hangisi oldgu da sorulmsgtur. Elde edilen verilere gére, mimar ve muteakendl
nezdinde en iyi marka Vitra’'dir. Hatirlanma, biliik ve firma tercihinde lider
pozisyonunda olan Canakkale Seramik ise bu sorgdanikinci siraya gerilerstir.
Uclinct siradaki marka Kitahya Seramik'tir gBi taraftan, ilk iki marka birincil grubu
olustururken, Kuatahya Seramik ikincil grubu, gér markalar ise udcuncil grubu
olusturmaktadirlar.

5-Katilimcilarin algisinda en iyi marka olmanin ibeyici 6lcuti kalitedir.
Nitekim, kendilerinin %79.6’s1 kalite vurgusundantigir olmustur. Buna bl olarak
en beenilen markalarin “bgenilmeyen” 6zellikleri de sorulngtur. Katilimcilarin
%69’'u en bgendikleri markanin Ggenmedikleri bir 6zeliinin olmadgini belirtirken

%22.4°U fiyata vurgu yapngiardir.

3.2.4. Sektoriin Saticilari, Mimar/Miiteahhitler ve Nhai Tiketiciler icin

Sonuglarin Kiyaslanmasi

Tablo 3.45'de gorildgl gibi nihai tiketicinin ilk marka tercihi Kitahya
Seramik olurken, sektdrin saticilari ile mimar véteahhitlerin ilk marka tercihlerinin

Canakkale Seramik olgu gorulmektedir.

Tablo 3.45: Arastirma Katilimcilarinin Yer ve Duvar SerginiDenilince Akla Gelen

IIk Uc Marka Tercihlerinin Kagnlastiriimasi.

Sektorin Saticilari Mimar ve Muteahhitler Nihai Tuketiciler

Canakkale Seramik Canakkale Seramik Kitahya Seramik
Kitahya Seramik Kitahya Seramik Canakkale Seramik
Vitra Vitra Vitra

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gore dizenlgtimi
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Tablo 3.46: Arastirma Katilimcilari Tarafindan Bilinifsi En Yuksek Olan Seramik
Markalarinin Kagilastirilmasi

Mimar ve Muteahhitler Nihai Tuketiciler

Canakkale Seramik Kitahya Seramik
Kitahya Seramik Vitra
Vitra Canakkale Seramik

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gbre dizenlgtimi

Tablo 3.47: Arastirma Katihimcilarinin Tercih Ettikleri Yer ve DuwaSeramgi

Markasinin Bgendikleri Ozelliklerin Kagilastiriimasi

Sektorin Saticilari Mimar ve Muteahhitler Nihai Tuketiciler

Kaliteli olmasi Kaliteli olmasi Kaliteli olmasi
Guvenilir olmasi Guvenilir olmasi Guvenilir olmasi
Uruin gesitlili gi olmasi Uruin gesitlili gi olmasi Desen seceng olmasi

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi

Tablo 3.48: Arastirma Katilimcilarinin Tercih Ettikleri Yer ve DuwaSeramgi
Markasinin Bgenmedikleri Ozelliklerin Kagilastiriimasi

Sektoriin Saticilari Mimar ve Miteahhitler Nihai Tuketiciler

Begenmedgim bir 6zelligi Begenmedggim bir 6zelligi
yok yok

Begenmedgim bir 6zelligi yok
Fiyatinin uygun olmamas Fiyatinin uygun olmamasi  Fiyatinin uygun olmamasi

Kaliteli olmamasi Uruin gesitlili gi olmamasi  Reklamlarini begenmemem

Kaynak: Tablo aratirmaci tarafindan anket verilerine gére dizenlgtimi
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SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda sektérin saticilari, mimar/mutélenhve nihai
tuketiciler olmak Utzere toplam 3 grup ile ggiilinUstdr.

Arastirmanin ilk kismi olamihai tiketici anketinde basit tesadifi 6rneklem
turine gore yapilan gogoneler yapilmgtir. Bu verilere gore nihai tuketicilerin yer ve
duvar serangi markalarl arasinda Kutahya Seramik’in marka biiiginin oldukca
yuksek oldgu goérilmektedir. Fakat bu oranlarin tiketicileriatia alma kararlarina
yansimadili bu konuda Kitahya Seramik’in tc¢incu sirada yeigalgorulmektedir.
Tuketicilerin yer ve duvar seragisatin alirken dikkat ettikleri hususlar incelegidde,
marka Ozelkinin ikinci sirada 6nemli bir konumda olmasi diklgekicidir. Butin bu
veriler bize Kutahya Seramik’in marka bilingii konusunda iyi durumdayken, marka
imaji konusunda tuketici Uzerinde etkili olam@&di gostermektedir. Bu durumun
nedenlerini verilersiginda incelediimizde en dnemli etkenin, tiketicilerin markalari
tanimasina @nen urin seciminde sektorun saticilarr, mimarlase@amik ustalarina
glivenmeleri ve karari onlara birakmalari @dugérilmektedir. Bu durum Kuitahya
Seramik tarafindan yapilan televizyon reklamlarinistratejilerinin  yeniden
degerlendiriimesi gerekgini ve hedef kitlenin aslinda tiketiciden c¢ok sektd
saticilari, mimarlar ve seramik ustalari gidou gostermektedir.

En iyi marka sorgulamasinda en iyi U¢ marka Vifanakkale Seramik ve
Kitahya Seramik olarak siralanmaktadir. Bu verdetidketicilerin bgenme nedenleri
kalite, giiven, desegeklinde siralanirken, igenilmeyen o6zellikler icinde fiyatin uygun
olmamasindan sonra ikinci sirada firma reklamiregebilmemesinin yer almasi dikkat
cekicidir. Tuketicilerin tercih ettikleri firma ré&amini b&enmemeleri Kitahya
Seramik’in buna uygun strateji ile reklam yaptiakdirde en iyi marka siralamasinda
yukselmesansi yakalayabile@ni gostermektedir.

Veriler incelendginde katilimcilarin %55’inin daha 6nce bir seramaklami
gormis oldugunu belirlenmgtir. Bu reklamlarin %49.3’'Unu Vitra, %25.5'ini Cakdale
Seramik ve %21.8’inin Kitahya Seramik ofdugorulmektedir. Katiimcilarin en ¢ok
seyrettgi U¢ televizyon kanall incelenginde Kanal D’nin %25,9 ile ilk sirada, Atv'nin

%20,3 ile ikinci sirada, Show Tv’'nin %16,9 ile Ggiinsirada yer al@ gorilmektedir.



102

Bu veriler bize Kitahya Seramik’in @ reklam stratejileri ile tiketicilerin en
cok takip ettikleri televizyon kanallarini gerlendirmesi televizyon reklamlarinin
bilirli gini artabilecgini gostermektedir.

Arastirmanin ilk kismindaki ankette tuketicilerin markarcihi konusunda
sektoriin saticilarinin bliyuk oranda etkili gldugérilmig, bu nedenlesektorin
saticilari ile basit tesadufi orneklem tirtine gore ganéler yapilmgtir.

Bu veriler siginda sektoriin saticilarina gore yer ve duvar sejatenilince
akla gelen ilk U¢c marka Canakkale Seramik, Kital8gramik ve Vitra oldgu
gorulmektedir. Katilimcilara en ¢ok sattiklari malee soruldgunda ise, ilk G¢ marka
Canakkale Seramik, §tt Seramik ve Kutahya Seramik olarak one cikmaktadi
Bulgulara gére Canakkale Seramik bilinirlik ve fbreedilme konusunda karili
olurken, Kutahya Seramik biliniine gore dgiik tercih sahiptir. Canakkale Seramik
icin marka bilinirligi ve marka imaji agisindan ¢ok avantajli olan buudy pazar
aktorlerinin Canakkale Seramik'in marka imaji s@asinin gerisinde kalgini
gostermektedir.

Katilimcilara tercih ettikleri markalari ne tir d#deri sebebiyle bdyle
konumlandirildiklari soruldtunda, kaliteli olmasi, guvenilir olmasi ve urln
cssitlili ginin olmasi 6zellikleri 6ne cikmaktadir. Ayni katncilara tercih ettikleri
markalarin bgenmedikleri 6zellikleri soruldgunda ise reklamlarin Benilmemesi
unsurunun Uc¢incu sirada olmasi dikkat ¢ekicidir.

Arastirmanin ilk kismindaki ankette tuketicilerin markarcihi konusunda
mimarlarinda buyidk oranda etkili olgu gorilm@, bu nedenle mimar ve
muteahhitler baligi altinda basit tesadufi oOrneklem tirine gore gdeler
yapiimstir.

Mimar ve miuteahhitlerle yapilan bu gahada elde bulgulara gore, yer ve
duvar seranginde hatirlatmasiz olarak ilk akla gelen markalarasyla, ilk Ucu
itibariyla, Canakkale Seramik, Kitahya Seramik vieaudir.

Sektdre ait markalar hatirlatmali olarak sorgignda ise Canakkale seramik
%99.2 ile birinci sirada, Kitahya Seramik ayni ¢aiaama bir denek farkla ikinci sirada,
Vitra %98.8 ile Ugtinci sirada bilinirlik elde ettm.

Katilimcilara en iyi seramik markasinin hangisiuga da sorulmgtur. Elde

edilen verilere gore, mimar ve muteahhitlere neddinen iyi marka Vitra'dir.
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Hatirlanma, bilinirlik tercihinde lider pozisyonuadolan Canakkale Seramik ise bu
sorgulamada ikinci siraya gerilegtii. Uctincti siradaki marka Kiitahya Seramik'tir.

Bu gruplarin ortak sorulara verdikleri yanitlar ehendginde seramik
sektoriindeki genel alginin benzerlik gostgrdibralmstar.

Gorigulen t¢ grup icin de ilk akla gelen markalar sylasCanakkale, Kitahya
ve Vitra olmytur. Markalarin bilinirlgi ile ilgili soruda mimar ve mduteahhitler
acisindan bilinirigi en yiksek olan markalar sirasiyla Canakkale, Kyaave Vitra
seklinde belirtilirken; nihai tliketicilerde bu siamha Kitahya, Vitra ve Canakkale
seklinde olmytur. Marklarin bilinirligi sektoriin saticilarinda sorgulanmatmi

Katihmcilar en bgendikleri marka icin bgnilmeyen bir Ozellik belirtme
konusunda ggunlukla bgenmedikleri bir 6zellik olmagini belirtirken, bgenilmeyen
Ozelliklerde reklam Ug¢lincl sirada yer afm

Bu veriler giginda genel bir dgerlendirme yapildinda Kutahya Seramik
nihai tuketiciler tarafindan bilinmesine graen, tercih edilme ve marka imaji etkisi
bakimindan rakiplerine gore geride kajtm Bulgular incelendjinde bu durumun en
onemli nedenlerinden birinin Kitahya Seramik rekmmda hedef kitlenin g@arlikli
olarak sektoriin saticilari, mimarlar ve seramilalast olmasi gerekirken, nihai tiketici
ile sinirli kalmasi oldgu gorulmektedir.

Televizyon reklamlarinin marka imaji yoninden titetizerindeki roline
ili skin olarak gercekligirilen aragtirmada aagidaki 6neriler geltirilmi stir:

* Genel incelemelerde Kutahya Seramik’in bilinirlikoniinden ilk G¢ marka
icinde yer aldil gorulmektedir. Seramik markalarinin en cok tereiiime
nedenleri arasinda reklamlarda gorulugdselir olmasi ve marka bilinirginin
yer almasi dikkat ¢ekicidir. Yeni hazirlanacak wegon reklami cakmalarinda
bu etkenler dikkate alinarak marka imaji acisinokgar artirilabilir.

» Katllimcilardan yer ve duvar serainisatin alirken dikkat ettikleri hususlari
siralamalari istendinde markanin ikinci sirada yer almasi dnemli lkeadir.
Bu nedenle drinden cok markayr 6n plana cikaranlamdlr Kitahya
Seramik’in say ve tercih edilme barisini artirabilir.

« Urin seciminde etkileyici ya da yardimci olansileirin  kimler oldusu
soruldigunda saticilarin ve seramik ustalaringmlgkli belirleyici kisiler olmasi
bize ulgilmasi gereken oOncelikli hedef kitleyi vermekteddu nedenle marka
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imaji konusunda Barili olmak icin, tiketiciye yonelik reklamlar yas, saticl,
seramik ustalari ve mimarlara yonelik reklamlarinammasi daha uygundur.
Arastirmaya katilan bireylere sectikleri markanin olums 6zellikleri
soruldigunda reklamin tglncu sirada yer almasi 6nemli tierelir. Kitahya
Seramik televizyon reklami catnalari yapilirken hedef kitleye uygun, @o
strateji izlenmesi markay! daha st siralagaybilir.

Katilimcilarin ¢cgunlugunun seramik markasina ait televizyon reklami ggrmu
olmasi marka bilinirli acisindan bu tur reklamlamemini gostermektedir.
Arastirma verilerine gore tuketiciler tarafindan en ¢gekcih edilen televizyon
kanallarinda yapilacak reklam gahalari marka imaji yaratilacak tiketiciye

firmanin daha kolay utanasini sglayabilir.



EKLER



Ek 1. Nihai Ttketici Gériisme Formu

1- Cinsiyetiniz?
()Erkek  ()Kadin

2- Yasiniz?

3- Medeni durumunuz?
()Evli ()Bekar

4- Bgitim durumunuz?

()ilkogretim  ()Lise ()Universite  )Yuksek Lisans  ( )Doktora

5-Aile bireylerinizin toplam sayisi?

7-Yer ve duvar serargiidenince akliniza gelen ilk Gi¢ seramik markasiinfed

8-Sayacgim yer ve duvar sera@imarkalarini biliyor musunuz?

() Vitra () Hitit
() Canakkale Seramik () Graniser
() Kutahya Seramik () Seramiksan

() Bien () Akgin
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9-Hangi marka/markalar yer ve duvar sergrkullantyorsunuz?

10- Bu markay tercih etmenizdeki ilk 3 nedeni bglmisiniz?

11-Yer ve duvar seragialirken dikkat et@iniz hususlari gbz 6niine alarak

sayacaklarimi 6nem derecesine gore siralar misiniz?

() Kalite
( ) Marka
( ) Desen
( ) Renk
( ) Ebat

12-Yer ve duvar seraggisecimlerinizde tercihlerinizi etkileyen/yardinmaan kiler

kimlerdir?

14-Biraz 6nce en iyi seramik markasini belirttirBzt seramik markasinin gendiginiz

ozellikleri nelerdir?
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15-Biraz 6nce en iyi seramik markasini belirttirBz1 seramik markasinin
begenmedginiz 0zellikleri nelerdir?

16-Daha 6nce herhangi bir yerde yer ve duvar s@rasklami gordiiniz ma?
() Evet () Hayir

17-En son gordgiiniz reklaminin hangi seramik markasina ait glohw soyler
misiniz?

18-En ¢ok seyretiiniz 3 televizyon kanalini sdyler misiniz?
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Ek 2. Nihai Ttketici Gériisme Formu

1- Cinsiyetiniz?
()Erkek  ()Kadin

2- Yasiniz?

3- Isyerindeki konumunuz nedir?
( ) isyeri Sahibi/Ortgi ()isyeri Calsani

4- Kac yildir bu sektdrde c¢alyorsunuz?
()15Vi

() 6-10 Y1l

()11-15 Y1l

( ) 16-20Y1l

()21 Yil ve Uzeri

5-Yer ve duvar serargiidenince akliniza gelen ilk ti¢ seramik markasiinted

6-Hangi marka/markalar yer ve duvar sergmatiyorsunuz?
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8-Satacainiz markalari tercih ederken nelere dikkatsettzi belirtir misiniz?

10-En iyi seramik markasi olarak beligitiiz markanin bgendiginiz 6zellikleri

nelerdir?

11- En iyi seramik markasi olarak beligttiiz markanin bgenmedginiz 6zellikleri

nelerdir?



Ek 3. Mimar Gori sme Formu

1- Cinsiyetiniz?
()Erkek  ()Kadin

2- Yasiniz?

3- Medeni durumunuz?
()Evli ()Bekar

4- Hangi s yapiyorsunuz?
( )Mimar ()Muteahhit

5-Kagc yildir bu sektérde ¢alyorsunuz?

()21-5vi

() 6-10 Yl

( ) 11-15 Yil

() 16-20VY1l

() 21-30 Y1l

() 31 Yil ve tzeri

6-Yer ve duvar serargidenince akliniza gelen ilk ti¢ seramik markasiinted

7-Sayac@im yer ve duvar sera@imarkalarini biliyor musunuz?

() Vitra

() Canakkale Seramik
() Kutahya Seramik
() Bien

() Hitit

() Graniser

() Seramiksan
() Akgln
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8- En ¢cok hangi marka/markalar yer ve duvar segakullaniyorsunuz?

10-Biraz 6nce en iyi seramik markasini belirttirBzL seramik markasinin pendiginiz

Ozellikleri nelerdir?

11-Biraz 6nce en iyi seramik markasini belirttirdzL seramik markasinin
begenmedginiz ozellikleri nelerdir?
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