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MARKA ILETIiSiMi ACISINDAN DUYULARIN TUKETICi DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiSi: DUYUSAL MARKALAMA

Giinimiiz rekabet ortaminda, markalarin tiiketiciler tizerindeki etkisinin
artmasiyla birlikte; hedef kitlelerin satin alma tercihlerini yaparken, nasil davranislar
sergileyecegi pazarlama iletisimi agisindan son derece onemli bir olgu haline
gelmistir. Bu baglamda, duyusal markalama modeli, yaygin ve evrensel diizeyde

markalar tarafindan kullanilan bir model olarak yer almaya baslamstir.

Bu arastirma, marka iletisiminde duyularin tiiketici davraniglar1 {izerindeki
etkisi ve tiiketici davranisi olusumundaki duyusal markalamanin 6nemini agiklamaya
caligmaktadir. Duyu kanallarina hitap eden markalar, ayirt edici bir nitelik
kazanmakta ve rakiplerinden farklilasip ayni zamanda gii¢lii bir marka duygusu
yaratabilmektedir. Bu dogrultuda, duyusal markalama modelini pazarlama
stratejilerinde kullandig1 diisiiniilen ve gengler arasinda yaygin olarak kullanilan
Nike ve Adidas markalar1 arastirmada kullanilmak tizere belirlenmistir. Arastirmada
yer alan katilimcilar, calismanin ana kiitlesini temsil eden, Istanbul Ilinde yasayan,
markalar1 tanmiyan ve kullanan, 6n lisans-lisans Ogrencileri arasindan segilmistir.
Katilimcilara uygulanan anket sonucunda, toplanan veriler, t-testi ve korelasyon
analizi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgularda, markalarin duyusal

uyaricilarla tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi arastirilmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SENSORY STIMULI ON CONSUMER BEHAVIOR
IN TERMS OF BRAND COMMUNICATION: SENSORY BRANDING

In today's competitive environment, with the increasing effect of brands on
consumer behavior, behavioral patterns of the target audience as they are making
their purchase decisions has become extremely important in terms of marketing
communications. The brands that appeal to the senses obtain distinctive
characteristics, not only giving rise to easy differentiation from their competitors but
also creating a strong brand impression. Therefore, the sensory branding model has

started to stand out as a model used commonly and universally.

This research aims to explain the impact of sensory stimuli on consumer
behavior and the importance of the sensory branding during the formation of
consumer behavior. Consequently, Nike and Adidas, two commonly preferred brands
by the young population, that appear to use the sensory branding models as a
marketing technique, were chosen for this research. Participants of the study
population are undergraduate and graduate students who recognize and use the
mentioned brands. Study population is limited to the residents of Istanbul
geographically. The data collected by means of a uniform survey applied to all
participants and the results were analyzed using t-test and correlation analysis to

investigate the impact of sensory stimuli of the brand on consumer behavior.
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GIRIS

Teknolojinin hakim oldugu giinlimiiz diinyasinda, pazarlama iletisimine de
yansiyan gelismelerle birlikte, markalama kavrami da, koklii bir degisim gegirip,
kitlesel tliretimi asmamiza ve markalar1 kisisellestirmemize olanak vermektedir.
Marka, tirtinii rakip tirtinlerden somut ve soyut 6zellikler araciligiyla, ayirt edilmesini
saglamaktir. Tiketici iletisimini kurmay1 kolaylastiran markalar, tiiketicinin marka
tercihlerinde karar alma siirecinde etkili olarak tiiketicilere ve ireticilere fayda

saglamaktadir.

Markalarin, tiiketim pazari igerisinde farklilagma faaliyetleri, giiniimiizde
gecmisteki uygulamalara gore degisiklikler arz etmektedir. Geg¢miste, Uriinler
niteliksel-rasyonel ozellikleriyle yer almistir; gliniimiizde ise, rekabet ortaminin ve
marka ¢esitliliginin fazlalig1 etkisiyle, fayda ve farklilasma temelli ilerleyerek
tilketici zihninde yer almaktadir. Dolayisiyla, farklilasma vaadiyle, pazarda yer
edinmeye calisan markalar, tiiketim alaninda daha kalic1 izler birakmakta ve talep

gérmektedir.

Duyular, insanlarin diinyayla iletisimini saglayan unsurlardir. Bu nedenle,
duyularin marka iletisimi ve tiiketici davraniglart agisindan 6nemi yadsinamaz.
Duyusal markalama, tiiketicilerin marka tercihinde, etkisi altinda kaldiklar1 bir
kavramdir. Bu model, duyular1 marka, iirlin veya hizmet ile biitiinlestirerek, markay1

gelistirip, tiiketiciyl markaya baglayacaktir.

Bu arastirma, marka iletisiminde duyularin tiiketici davraniglar1 iizerindeki
etkisi ve tiiketici davranigi olusumundaki duyusal markalamanin konumunu
aciklamaya ¢aligsmaktadir. Duyu kanallarina hitap eden markalar ayirt edici bir nitelik
kazanmakta ve rakiplerinden farklilasip, aymi zamanda giiclii marka duygusu
yaratabilmektedir. Bu baglamda, duyularin tiikketici davranislari iizerinde olumlu
etkileri hipotezi markalarin duyusal markalama yontemiyle, tiiketici davraniglari

tizerindeki ayirt edici etkisine ve marka tercihine yonelik bir gosterge olabilir.



Marka iletisimi agisindan duyusal markalama ile ¢ok duyuya hitap etmek,
sosyal ve psikolojik iletisim kurmanin yami sira, duygusal ve deneyimsel iletisim
kurmanin etkili bir yolu olabilmektedir. Duyusal markalama, marka ve tiiketici
iliskisi ag¢isindan énemli bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda markanin biiyiimesi ve

gelismesi icin gii¢ olusturma yollarindan birisidir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka, markalama, markalama unsurlar1 ve
modelleri kavramlar1 ele alinip, ayrica algi, algilama, algi tiirleri ve duyularin
yapisal etkileri lizerinde kuramsal literatiir taramas1 yapilmis ve kavramsal ¢ercevesi

aciklanmugtir.

Calismanin  ikinci boliimiinde, marka iletisimi acgisindan pazarlama
stratejilerinden duyusal markalamanin tiiketici ve tiiketici davramislari arasindaki
iligki, aragtirmalar ve pazarlama uygulamalar1 ile incelenmistir. Bu bdliimde,
tiketim, tiikketici ve miisteri olgular1 agiklanip, tiiketici davraniglari, tiiketici
davraniglarinda sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkileri incelenmistir. Son olarak ise,
duyusal markalama, duyusal markalama modelinin amaci ile tiiketici ve marka
iligkisi tlizerinde yarattig1 etkiler acgiklanip, duyularin tiiketici marka tercihlerinde
duygusal, algisal, bilissel agidan nasil etkileyebildigi, marka ve duyu iliskileri
bilimsel arastirma yontemleri ¢ergevesinde aciklanmistir. Ayrica bu bdliimde,
pazarlama sahasinda, uluslararasi diizeyde duyusal markalama modelinden

faydalandig: diisiiniilen gii¢lii marka 6rnekleri verilmistir.

Ugiincii  béliimde, markalarm duyusal markalama yontemiyle, tiiketici
davraniglari tizerindeki etkisi ve 6neminin arastirmaya yonelik olarak, tiiketicilerin
algiladiklar {irtin kalitesi, lirline yonelik tutumlarini ve satin alma davranislarini test
etmek iizere, Nike ve Adidas markalarin1 kullanan 17-30 yas arasi Istanbul Il’inde
yasayan, cesitli Devlet ve Vakif Universitelerindeki 6n lisans ve lisans dgrencileri
tizerinde bir uygulama yapilmistir. Ayrica bu boliimde, yapilan analizler sonucunda
ortaya c¢ikan sonucglara ve bulgulara yer verilmistir. Bu arastirmada kuramsal
anlamda karsilagtirmali literatlir taramasi ¢alismasi yolu izlenip, literatiir taramasi

verileri perspektifinde yapilan bir anket ¢alismas1 uygulanmistir.



BIiRINCi BOLUM: MARKA, ALGILAMA ve DUYULAR
1.1. Marka ve Markalama
1.1.1. Marka Kavram

Tiiketici ve iretici arasinda iletisimi saglayan marka, pazarlamada etkin bir
yere sahiptir. Siiregelen kiiresellesme ile asir1 rekabet ortami markanin 6neminin

arttirmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka: “Bir iirlin ya da bir
grup saticinin irlinlerini veya hizmetlerini farklilastirmaya yarayan isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, sekil, ya da tim bunlarin birlesimi.”? olarak

tanimlanmaktadir. Kotler ve Pfoertsch ise markay1 su sekilde tanimlamistir:

“Marka cesitli goriiniimler igerir. Marka algilarin toplamindan
olusan bir vaattir — bir {irlin, bir hizmet veya isle ilgili gordiigiiniiz,
isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz, diisiindiigiiniiz, vb.
gibi her seydir. Gegmis deneyimlere, cagrisimlara ve gelecek
beklentilerine bagli olarak miisterinin aklinda belirgin bir yer tutar.
Karar verme siirecinin basitlestiren, karmasiklig1r azaltan,
farklilagtiran 6zelliklerin, faydalarin, inang¢larin ve degerlerin kisa

yoludur.”?

Marka kavramiyla ilgili olarak gelistirilen bir bagka tanima goére ise marka,
insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadig:
enerjinin bir simgesidir. Markalar, bagl olduklar1 firmay: ve tirlinlerini temsil ederler
ve belli bir marka imajin1 yansitirlar. Bir marka yalnizca logo ve isim olmanin da

otesinde kurum ve triinleri hakkinda tiiketicinin tagidig1 duygu ve diisiincelerin ifade

Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi (2. Baski), MediaCat Yaymlari,
Istanbul, 2003, s. 360.

2Philip Kotler & Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi (2. Baski), Nezih Orhon(Cev.), MediaCat
Yayimlari, Istanbul, 2011, s. 30.



edilmesi, aktarilmasidir. Uriin sekli, yapis1 ambalaji disinda o iiriine 6zgii her sey

marka kavraminin i¢inde yer almaktadir.®

Marka hissedilebilir bir kavramdir. Markanin kolay algilanabilir olmasi igin
pazarlama iletisimi 6geleriyle iliskilendirilmekte, ancak bu 6geler, yani; reklamlar,
logolar, sloganlar, reklam miizikleri yalnizca markayr desteklemek icin
kullanilmaktadir. Dolayisiyla marka tiim bu 0gelerden ¢ok daha fazlasini temsil
etmektedir.* Markay1 olusturan tim bu unsurlar, tiiketicilerin hafizalarinda cesitli
izlenimlerle sekillendirmektedir. Tiiketicilerin markalardan etkilenis bic¢imleri
farkliliklar gosterebilmektedir. Bu baglamda marka, belirli tiiketiciler arasinda
yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve
fiziksel &zelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir.> Marka duygusaldir, miisterilerinin
kalbinin ve aklini sarmalar; markanin bir kisiligi vardir. Marka ayni zamanda

orgiitiin kurumsal degerlerini ve kiiltiiriinii de yansitmaktadir.

Deniz’e gore; markanin en énemli islevi, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini
diger isletmelerinkinden ayirmaktir. Marka, iirlinler arasindaki fark: ortaya ¢ikarak
tilkketicinin {irlin se¢imini saglikli yapabilmesine imkéan tanir. Bu noktada markanin
rekabeti arttirict fonksiyonu ortaya c¢ikmaktadir. Marka, pazarda bir {iriiniin
digerlerinden ayirmaya yarayan ve lriine kisilik, kimlik kazandiran, isim veren temel

unsurdur.’

Deniz’in de ifade ettigi gibi marka, iirlinlin rakip iirlinlerden somut ve soyut

ozellikler araciligiyla, tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesini saglamaktir.

3Is11 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, Giiglii ve Basarili Markalar Icin Temel Ilkeler (4. Baski),
[letisim Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 12-13.

“Michale Dunn & Scott M. Davis, “Creating the Brand-Driven Business: It’s the CEO Who Must
Lead the Way,” Handbook of Business Strategy kitabinda (Vol. 5 No. 1, 2004), ss. 241-245; Duane E.
Knapp, The Brand Mindset, 2007, s.7. Aktaran: Philip Kotler & Waldemar Pfoertsch, s. 21.

SIs11 Karpat Aktuglu, s. 12-13.

®Philip Kotler & Waldemar Pfoertsch, s. 20.

"Duncan Bruce ve David Harvey, Marka Bilmecesi, Asli Ozer (Cev.), Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 5.



Tiiketicilerle iletisim kurmay1 kolaylastiran markalar, tiiketicinin {irlinii satin alma

asamasinda riski ve karar alma siirecini azaltarak tiiketici ve tireticilere fayda saglar.

Uriinlerin ve hizmetlerin giderek daha da birbirine benzedigi pazarlarda iiriinii
ve hizmeti rakiplerinden farklilastiracak tek ozellik, giiclii bir marka olmasidir.®
Tiiketiciler, tirlin ve hizmet segeneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve
arkadas gruplar1 gibi c¢esitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi
ogrenmektedir. Bu siire¢ i¢inde tliketici tirliniin markasina bir anlam vererek, {iriinti
bu markayla hatirlayip, satin alma karar siirecini yine bu markayla

kolaylastirmaktadr.®
1.1.2. Markalama Kavram

Bir markanin hedef pazarda basarili olmasi i¢in, lriin ya da hizmetleri
giiclendirecek bir yapilanmanin kurulmasi gerekmektedir. Somut olmayan bir
kavram olarak markalama, ¢cogu zaman yanlis anlasilir veya bir iiriin ya da hizmetin
gercekte oldugundan daha iyi oldugu yanilsamasini yarattigi disiiniilmektedir.
Markalama, bir {iriine ya da hizmete sadece bir marka ismi ve logo koymaktan ¢ok

daha fazlasidir.

Bedbury markalama kavramimi “yaygin olarak bir seyi alip onu, gesitli
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sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamli yapmaktir”** olarak tanimlamastir.

Markalama, tiiketicileri akilct olmayan satin alma kararlarina itmek degildir;
daha ziyade, iirlin veya hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili ve ilgi ¢ekici
anlamlartyla aktarilmasidir. Markalamanin her zaman isin basinda baslamasi
gerekmektedir. Gilicli markalar1 gelistirmek, yiireklendirmek, desteklemek ve

korumak CEO’dan baslayarak herkesin gorevidir.!*

8Philip Kotler & Waldemar Pfoertsch, s. 20.

%Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, s. 360.

10Scoot Bedbury, A New Brand World, 2002, s.14. Aktaran: Philip Kotler&Waldemar Pfoertsch, s.19.
1pPhilip Kotler & Waldemar Pfoertsch, s. 29-30.
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Sekil.1. Markalama Hedefi
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, Giiclii ve Basarih Markalar Icin Temel Ilkeler (4.
Baski), Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 53.

1.1.3. Markalamaya Giden Yol
1.1.3.1. Marka Kimligi

Cevremizdeki her bireyin kendine has bir kimligi vardir. Bazi bireylerde bu
kimlik daha belirgindir, bazilarinda ise daha ¢ekiniktir. Mussen kimligi su sekilde
tanimlamistir: “Bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaglari, motivasyonlar1 ve
ilgileri belirli bir dlciide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve
farkli bir varlik gibi algilanmasini igeren bilissel ve duygusal nitelikte bilesik bir

zihinsel yapidir.”*?

Kisinin “ben-kimligi” bir insanin dahili kimlik duygusudur, yani kisinin
etrafindaki tiim degisikliklere ragmen ayni kalmasidir.®® Kimlik ayn1 zamanda,

insanin kim oldugu hakkinda kafasinda var olan imajlar1 kapsamaktadir. Kimlik,

2Nuri Bilgin, Insan liskileri ve Kimlik, Sistem Yayincilik, Istanbul, 1996, s.182. Aktaran: Ayla Okay,
Kurum Kimligi (6.Bask1), Mediacat Yayinlari, 2008, s.35.

8Holger Bonus, “ldentitaet und Unternehmenskultur”, Volkswirtschaftliche Diskussionsbeitraege,
Beitrag Nr. 145, Westfaelisehe Wilhelms-Universitaet Miinster, Miinster: 1992, s.2. Ayla Okay, s.36.



insanin kim olduguyla ya da “ben kimim?” sorusuna verdigi cevapla ilgilidir. Bu
cevapta, kisilere gore, bu duygu, bilgi, biling, siireg, temsil gibi farkli yanlar1 6ne

cikabilir.'*

Kimlik, bireyleri diger bireylerden ayiran 6zelliklerdir. Marka kimligi ile de
bir markanin diger markalardan ayirt edilebilmesi hedeflemektir. Marka Kimligi,
fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari igeren deger Onermesi yaratarak marka

ile miisteri arasinda bir iligki kurmay saglar.

Aaker’e gore marka kimligi: “Marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak
icin can attig1 marka cagrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil

ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamma gelir”.®

Marka kimligi ve kimlik gelistirilmesi iizerine ¢alisan Aaker, marka kisiligini
fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlar1 kapsayan bir deger vaadi, marka ve
tiikketici arasinda baglant1 kurmaya yarayan kavram olarak ifade etmekte ve marka

kisiligi olusturmak igin bir model énermektedir.®

Aaker’in bu modelinde Sekil.2.’de gosterildigi ilizere marka kimligi
planlamasi dort farkli agidan sunulmustur. Bunlar; iiriin olarak marka, kurum olarak
marka, kisi olarak marka, sembol olarak marka olarak siralanabilir. Markanin
analiziyle birlikte kisilik i¢cin marka-tiiketici iliskilerini olusturacak markaya iligskin
degerler ve markanin sayginligi ele alinmaktadir. Marka kimligi bu analizlere
dayanilarak hazirlanarak marka konumlandirma stratejilerini destekleyecek sekilde

uygulamaya konulmaktadir.'’

Y“Nuri Bilgin, Sosyal Psikolojide Yontemve pratik Calismalar, Sistem Yayincilik, Istanbul, 1995, s.65.
Aktaran: Ayla Okay, s.36.

David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak (2.Bask1), Erdem Demir (Cev.) MediaCat Yayinlari, s. 84.
5David Aaker, Building Strong Brands, The free Press, ABD, 1996 s.68. Aktaran: Isil Karpat
Aktugly, . 29.

g1l Karpat Aktuglu, s. 32.
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Kaynak: David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak (2.Baski), Erdem Demir (Cev.), MediaCat
Yaynlari, istanbul, 2010, s. 95.



1.1.3.2. Marka Kisiligi

Insan davranisi iizerinde bir¢ok arastirma yapan Ciiceoglu kisiligi; “Kisinin i¢
ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
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bicimi.” *° olarak tanimlamustir.

Bir baska goriise gore ise kisilik; bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal
nitelikleri dogrultusunda olusan belirgin 6zelliklerin bir biitiiniinii olup icsel ve digsal

etkenlerden etkilenmektedir.®

Her sirketin bir kisiligi vardir. Markanin insana dair 6gelerini animsatan
marka kisiligi konusuna, tliketici ve marka arasindaki iletisim agisindan Snem
verilmektedir. Tiketiciler, triini kullanirken kendilerini ifade etmek amaci ile
kullandiklar iirliniin kisiligine odaklanmaktadir. Belirlenen marka kisiligi markanin
hedefledigi iletisime daha kolay ulagmasini saglayacaktir. Belirlenecek kisilik ise

markay1 piyasada farkli kilacak bir nitelige tasiyacaktir.

Marka kisiliginin acgiklanmasi amaciyla bireylere 6zgii kisilik betimlemeleri
kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerden (yas,
cinsiyet, gelir, sosyal sinif) daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi;
belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlari
kapsamaktadir.?® David Aaker’e gore; “Marka kisiliginin 6nemi, ¢ogunlukla uzun
stire koruyabileceginiz bir farklilasma yaratmasidir. Harley-Davidson, Saturn,
Hallmark, Tiffany, Obesseion (Calvin Klein), Jack Daniel’s, United Airlines ya da
Mercedes-Benz’in kisiliklerini ele alalim. Bu 6rneklerin her biri kendi kategorisi

icinde essiz bir marka kisiligine sahiptir.”?!

Dogan Ciicelogu, Insan Davramsi: Psikolojinin Temel Kavramlari (14. Baski), Remzi
Kitabevi,stanbul, 2005, s. 189-190.

111 Karpat Aktuglu, s. 29.

®David Aaker, Rajaev Batra, Myersi John; Advertising Management (3. Baski), Prentice Hall
Englewood Cliffs, 1992. Aktaran: Is1l Karpat Aktuglu, s. 29.

2 Mike Moser, Marka Yaratmanin Bes Adim:i (3. Basim),inci Berna Kalinyazgan (Cev.), MediaCat
Yayimlari, , Istanbul, 2007, s. 85.



Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
birlesiminden olugsmaktadir. Marka, sembolik degerleri i¢sel soyut iirtin 6zelliklerini
(6zgtirliik, farklilik, genclik, rahathik vb.) tanimlamaktir. Markanin kisiligini
olusturan sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin

yansitilmasindaki en dnemli etken olarak degerlendirilmektedir.??

Bir markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak icin ilgili markay1
kisisellestirmek ve o markaya olumlu sifatlar yiiklemek gerekmektedir. Ornegin,
Marlboro ambalaj1 incelendiginde, Marlboro i¢in; erkek, mago kuvvetli, sakin, giiven
veren ve sert izlenimi yaratmaktadir. Tiketici tarafindan bir markaya ne kadar ¢cok
olumlu sifat yiiklenirse o marka o kadar ¢ok kisilik sahibidir denilebilir. Marka i¢in
yapilan iletisim caligmalar1 ve marka ile yasanmis deneyimler, markanin kisilik
ozelliklerini belirlemekte yardimci olmaktadir. Markanin reklam kampanyalarinda,
genel atmosferden oyuncu se¢imine, kullanilan sarkidan slogana ve daha bir¢ok sey
marka Kkisiliginin olusumuna katkida bulunmaktadir.®® Marka kisiligi kotii
tanimlanmissa, belirgin kisilikleri olan diger markalar karsisinda zayif kalabilir.
David Ogilvy bunu soyle ifade etmistir: “Reklamlarini, markasi igin en belirgin
bicimde tanimlanmis kisiligi olusturmaya adayan iiretici, pazardaki en biiyiik paya ve

en yiiksek kara sahip olur”. %

Basarili markalarin ortak o6zelligi, giiclii bir marka kisiligi yaratmaktir.
Hoeffler ve Keller’ e gore; “Markalar insanlar gibi bazi kisilik o6zelliklerini ve
degerlerini icerebilmektedir.” Marka kisiligi, kullanic1 goriiniimiin ya da kullaniciy
1yl tanimakla ilgili olsa da, daha ziyade kavramsal bilgiye dayanmaktadir. Ayrica,
ictenlik de marka kisiliginin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.® Bununla birlikte
basarili bir marka kisiligi yaratmakla tiiketicinin zihnindeki benzerlik algisini da iiriin

kendi lehine bozmaktadir. Marka kisiligi, tliketicinin mutlak gergeklik algisini

22 Is1] Karpat Aktuglu, s. 28.

23 Bora Cavusoglu, Marka Yénetimi ve Pazarlama Stratejileri, Nobel Yayincilik, Ankara, 2011, s. 5.
24 Mike Moser, s. 86.

% Sakir Erdem, Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakl Olciimlemesi ve Siit Uriinleri
Sektoriine Yonelik Bir Arastirma, (Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, SBE, 2004),
5.89. Aktaran: Bora Cavusoglu, s. 6.
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degistirmekte ve markanin lehine goreceli bir gerceklik yaratmaktir. Bu sayede
basarili bir marka kisiligi, islevsel olarak baska bir markadan fazla bir farki olmasa

da tercih edilen markanin daha iyi olduguna tiiketiciyi inandirmaktadir.?®

Marka kisiligindeki tutarlilik biiyiik bir énem tasimaktadir. Ornegin uzman
kisiligi ile bilinen bir sirket yoneticisinden ciddiyetsiz bir davranis beklenilmez.
Yaparsa da ¢evresi tarafindan bu yadirganir. Ya da bir insan, siirekli farkli davranis
tutumlar1 sergiliyorsa, bu davranis bozuklugu olarak goriilebilir. Markalar i¢in de
ayni durum s6z konusudur. Siirekli samimi, aileye yonelik mesajlar vermis bir marka
sert mesajlar vermemelidir. Sert mesajlar veren bir markada daha yumusak ve 1limlh
mesajlar veremez.?’Ornegin Nike reklamlarinda ‘sadece yap (just do it)’ mesaji hedef
kitleye atletik, kazanmaya odaklanmis, sert goriiniimlii sporcular vasitast ile
iletilmektedir. Reklamda bu goriintiiniin aksi tavirlar sergileyen, sporcu olmayan

insanlarin kullanilmas1 Nike’in marka kisiligine zarar verecektir.?®

Markalarin her biri birer kisi olarak ele alinmakta ve marka kisiliginin
olusturulmasi i¢in markalar ve kisilere ait demografik (yas, cinsiyet, gelir, sosyal
siif) ve soyut ozellikler (0zgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik vb.) biitiinlestirilmeye
calisiimaktadir. Bu sekilde bireyler i¢in 6nem tasiyan ortak yasam degerleri ile

tilketici-marka biitlinlesmesi saglanir.
1.1.3.3. Marka imaj

Imaj, bir dizi bilgilendirme sonucunda olusan imge olarak
tanimlanabilmektedir. Objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin
tutum ve davraniglar iizerinde belirleyici bir rolii bulunmamakla birlikte politika

saptanmasindan planlamaya, yliritiilecek tamitim faaliyetlerinden pazarlama

%Tungdan Baltacioglu ve Melike Demirbag Kaplan, fyi iletisim lyi Pazarlama, Kapital Medya,
Istanbul, 2007,5.136. Aktaran: Bora Cavusoglu, s. 6.

2'Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi?, Kapital Medya, Istanbul, 2012, s.142-
143. Aktaran: Bora Cavusoglu, s. 6.

#Bora Cavusoglu, s. 5-6.
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faaliyetlerine kadar pek c¢ok konuda etkili olmaktadir. Imaj bireylerin zihninde;
bilgilendirme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan faydalar ve hizmetlerin

etkilesimi sonucunda belirli bir siiregte olusmaktadir.?®

Imaj bir alg1 ve ihtiyagtir; gercek olmasi gerekmeyebilir. Alicilar, sirketle
ilgili her seyi fiili duyularla bilmezler. Bildikleri seyler ise bir kaynaga dayanmayan
kanitlarla veya bu kanitlar dahi olmadan sahip olduklar1 varsayimlar ya da kendi
kanaatleridir. Bu sekilde bicimlenen algilar, tipki daha ciddi kanitlara dayanan

gercek faktorler gibi, alici iizerinde etkilidir ve satin alma kararini belirleyebilir.*

Marka imaj1, bir markanin piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketici ile
saglanan iletisimi sonucunda olusmaktadir. Marka imaj1 planlamasi siireci
dogrultusunda, etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir.
Bunlar; marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi, rakiplerin
benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu mesajin iletilmesi, tiiketicilerin

zihinlerinde oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin aktarilmasidir.®

Marka imaj1, iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlart igerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. Tiiketiciler, {riinleri ve
markalari, olusturduklari imajlara gore degerlendirme egilimindedirler. Imaj
gelistirmek bircok faktoriin etkisiyle olursa da baskin aktorler arasinda pazarlama ve

tutundurma calismalar1 gelmektedir.®?

Marka Imaji yaratmada, iiriinle ilgili ve tiiketici ihtiyaglari, degerleri, yasam
bigimi gibi tiiketici ile ilgili bazi temel unsurlar vardir. Uriinler, tiiketicilere

sagladig1 faydanin da otesinde bir takim anlamlar tasimaktadir. Bu anlamlar, marka

2 Ahmet Tolangiig, Tanitim ve Imaj, Anatolia Turizm-Cevre Dergisi, Y1l:3, Say1:7, Mart Nisan 1992,
Ankara, 5.33. Aktaran: Isil Karpat Aktuglu, s. 33.

%paul Hague & Peter Jackson, The Power of Industrial Brands,1994. Aktaran: Philip Kotler &
Waldemar Pfoertsch, s. 118.

g1l Karpat Aktuglu, s. 35-36.

32y avuz Odabasi ve Mine Oyman, s. 369.
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imajimin ‘sembolizm’ yoniiyle ilgilidir.*® Bir marka iiriine yonelik olarak tiiketicilere
cesitli anlamlar iletir. Bir markanin iletebilecegi dort anlam diizeyinden
bahsedilebilir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler ve kisilik olarak ele

alinabilir.3*

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde iiriin, kalitesini belirledigi i¢in, dnemli
rol oynar. Bazi iiriinlerin imajlar tiiketici nezdinde yiiksek kaliteyi cagrigtirmaktadir.
Tiiketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir ve algilayabilirler.®®
Marka imaj1, Tiiketicilerde tiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami1 olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi igin tiiketici goziinde
markanin neleri c¢agristirdigi, neleri amimsattigi gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda
tilketicinin satin alma davranigi iizerinde de durulmasi gerekmektedir. Her marka
belirli bir {riin {lizerinde olusturulmakta ve markayla biitiinlestirilmeye
calisilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, markali bir malin
tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu olmasi gerekliligidir. Uriiniin belirli bir
ozelligine gore olusturulan marka imaji, Uriiniin o Ozelligini yitirdigi takdirde,
tiketici nezdinde markaya ve onun {reticisi olan firmaya karst inanilirligin
kaybedilmesi gibi olumsuz sonuclar dogurabilir.3® Marka imaj1 bilgisi marka kimligi

yaratirken faydali ve hatta gerekli bilgiyi saglamaktadir.®’

Pazarlama stratejilerinde 6nem kazanan marka imaji, yalnizca hedef kitle
tizerindeki etkileri degil, markanin satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarinda da etkili olan faktorlerden birisi olarak tiiketici tatmini ve sadakatini
saglamaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde marka imajinin etkisinde

kalmaktadir.

$Tony Meenaghan,”The Role of Advertising in Brand Image Development”, Journal of Product and
Brand Management, VVol:4, No:4, (1995), 5.28-29. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, S. 369.
%Pphilip Kotler & Gary Armstrong, Princeples of Marketing, (New Jersey: Prentice-Hall Savenders
John ve Wong Veronica Inc., 1999). Aktaran: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, S. 369.

% Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, s. 372.

% Is1l Karpat Aktuglu, s. 34.

87 David Aaker, s. 85.
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1.1.3.4. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketiciler ihtiyaclarini giderebilmek icin ¢ofu zaman satin alma karar
siirecinde kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket

ederek, belirli bir markayi tercih etmektedirler. Aaker’e gore marka sadakati;

“Aliacak ya da satilacak bir markaya bir deger bicmede énemli bir
degerlendirme kriteridir ¢linkii sadik bir miisteri tabaninin oldukga
Ongoriilebilir bir satis ve kar akis1 yaratmasi beklenebilir. Aslinda,
sadik bir miisteri taban1 olmayan bir marka, genelde savunmasizdir
ya da sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger

tagir.” 38

Tiiketici ihtiyaclarinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan
algilanisi, marka imaji, markayir {ireten firmalarin kurum imaji ve pazarlama
stratejileri gibi pek ¢ok etken marka tercihini belirlemektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir
kismi satin alma karar siireci dncesinde bir tercih yapmakta ve satin alma sonrasinda
ihtiyacim1 gidermeyi disiinmektedir. En genel ifade ile marka tercihi; “Tiiketici
ithtiyaclar ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar silirecinde belirli bir markanin

belirlenmesidir.””*°

Bir markanin pazar giiclinii genisletmesinin en etkili yolu, o markanin
merkezinde bulunan temel miisterilerin markaya bagliligin1 giiclendirmektir. Marka
cekirdeginde yer alan takip¢i miisterilerin arzularini besleyen efsane ne kadar basarili
bir sekilde gergeklestirilirse marka o kadar ¢ok miisteriyi cekecektir.*® Miisterinin
markaya baglilik derecesi, markanin pazar giicli i¢in anahtar teskil etmektedir.
Marka sadakatinin {iriin sinifina gore degisen bircok sebebi bulunmaktadir. Ornegin,

marka degistirmenin miisteriler agisindan maliyetli oldugu fikri 6nemlidir. Markaya

%David Aaker, s. 36.

39g11 Karpat Aktuglu, s. 36.

“Dougles B. Holt, Tkon Markalar (1. Baski), Sibel Kagamak (Cev.), MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2006, s.197.
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belirli bir diizeyde giiven duymuslardir ve yeni bir marka aramak i¢in caba
harcamalar1 gerekmektedir. Bir fikir Clorox marka beyazlatici ya da bir Sony
televizyon gibi daha fazla kullanigliligi olan iiriinler i¢in anlam ifade eder ancak
kimlik degeri sunmak agisindan rekabet eden iirlinler i¢in fazla Oonem tasimaz.
Sadakat, miisterinin markayla olan iliskisiyle olugmaktadir. Miisteriler markayla —
cogunlukla samimiyet, karsiliklilik, sadakat gibi kisilerarasi iligkilere benzer —bir
iliskiye girdiklerinde marka degistirmezler ¢ilinkii bunu yapmak bu iliskiyi
bozacaktir. Ancak farkli pargalardan olusan bu sadakat kavrami, marka sadakatini
yaratan (ve yok eden) sosyal mekanizmalari yakalamakta basarisiz olmaktadir. Giiglii
markalarin misterileri, sosyal bir ag ile Kkilitlendikleri i¢in markaya sadik
kalmaktadirlar. Markanin marka degerinin biiyiikk bir bolimi kurulan birebir

iliskiden cok baska bilesenlerden olusmaktadir.**

Marka sadakati tanimin1 yapan kisilerin onciisii konumunda olan Jacoby’e
gore marka sadakati: “Birden fazla marka grubunun arasindan bir markanin bir karar
verme birimin tarafindan zaman igerisinde gergeklestirilen gelisigiizel olmayan

davranigsal tepkisi olup, ayn1 zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.**2

Holt ise marka sadakatini; “Rakiplerin, markayla miisterinin heniiz ortak bir
geemisi yokken ayni derecede cekici bulunabilecek tekliflerle gelip kapilarim

2943

caldiklarinda miisterilerin kendi markalartyla kalma istegi.”* olarak tanimlamistir.

Tiiketicilerde olusan marka sadakati, markaya fayda saglamasi agisindan,
duygusal baglanma, marka tercihi ve satin almanin siirekli tekrarlanmasi

gerekmektedir.

41Dougles B. Holt, 5.197-198.

42Jacoby, J., A Model of Multi-Brand Loyalty, Journal of Advertising Research, 11(3), s.25-31.
Aktaran: Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi (1. Baski), Beta Yayinlari, Istanbul,
2010, s.141.

“Dougles B. Holt, 5.197-198.
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1.1.3.5. Marka Degeri

Markalar, pazarda var olabilmek ve basarisini siirdiirebilmek igin biiyiik
blitceler ayirmaktadirlar. Biitlin bu pazarlama cabalarinin altina yatan en 6nemli
faktor ise tiiketici goziinde markanin degerini giiglendirmektir. 1980°li yillarda
gelistirilen ve 6nem kazanan marka degeri kavrami, markanin yonetsel agidan paraya
doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Marka
degeri tiiketici tarafindan satin alman, fiziksel Ozelliklerinin yan1 sira duygusal

baglantisy, kisiligi olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir markadir.**

Marka degeri, tiiketici, dagitici, satict gibi markanin satisini etkileyebilecek
kimselerin, markay1 tek basina diisiinmek yerine, rakipleriyle karsilastirarak varilan
degerlendirmeler sonucu markaya bigilen parasal degerdir.**Aaker marka degerini
sOyle tanimlamistir: “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir
tiriin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri

artiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir.*4

Marka degeri, saygin bir markanin bir {riine deger katmak icin
kullanilmasidir.*’ Perakendeci agisindan marka degeri, pazar pay: lideri anlamina
gelir. Tiiketici agisindan ise secilen ve istenen markadir. Bir baska markanin
secilmemesi ve perakendeciden ismen talep edilmesi anlamina gelir. Ornegin, dis
macunu i¢in Ipana, kagit mendil igin Selpak ismi ile iiriinlerin talep edilmesi gibi.
Marka tercihi yiiksek olan tiiketici, satis elemanlarinin ve reklamlarin Onerilerine
acik olmayacaktir. Bes marka degeri varliindan s6z edilebilir: marka baghligi,

marka isminin farkinda olma, algilanan marka kalitesi, algilanan kaliteye ilaveten

#1511 Karpat Aktuglu, Istanbul, 2011, s. 39.

*Reklam Terimleri Sozliigii, “Marka Degeri”, istanbul: Adam Yayincilik, 1999, s. 53. Aktaran: Bora
Cavusoglu,2011, s.9.

“Randall G., Markalastirma, Elif Ozsayar (Cev.), Rota Yaymncilik, Istanbul, 2005, s.59. Aktaran:
Bora Cavusoglu, s. 9.

47 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, $.372-373
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Sekil.3. Marka Ozvarliginin Deger Yaratma Siireci.

Kaynak: Marka Deger Yonetimi, Copyright 1991 David A. Aaker. Aktaran: David A. Aaker, Gii¢lii

Markalar Yaratmak (2. Baski),Erdem Demir (Cev.),MediaCat Yayinlari, istanbul, 2010, 5.23.

8 Yavuz Odabast ve Mine Oyman, 5.374
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Sekil.3.’de goriildiigii gibi, her bir marka degeri unsuru tiiketiciye ya da
firmaya degisik yollardan deger yaratmaktadir. Marka degerinin yonetimi agisindan;
degerin nasil yaratildigit ve marka gelistirmede bilgilendirilerek karar verme
konusunda duyarli olmak gerekmektedir. Tiiketicinin markaya bagliligi, pazarlama
maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri yaratmak marka baglilig
olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyeti gerektirmektedir. Sadik
misteriler, ¢evresindekileri de marka hakkinda olumlu etkileyebilmektedir.
Markanin farkina varma, karar vermeyi olumlu bir bigimde etkilemektedir. Bilinen
markalar, digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmektedir. Algilanan kalite; satin alma
nedeni olusturarak, farklilastirma ya da konumlandirma ile kanal iiyelerinin ilgisini
cekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek ve hat uzantilarina temel olusturarak deger

yaratlr.49
1.1.3.6. Marka Farkindahg:

Kavram olarak marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde sahip
oldugu izlerin giicii olarak temelde markanin tanmirhigini ve markanin akilda
kalicilhigin1 icermektedir. Farkindalik marka ile ilgili algilamalarin, fikirlerin
olusmast igin o6n kosul niteligindedir.®® Marka farkindaligi; tiiketicinin farkli
kosullarda markanin tanimlayic1 6zelliklerini tarif etmesi olarak yansiyan, markanin

hafizadaki kalicilik diizeyidir.>

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin varlik giicliniin ifadesi
olarak tanimlanmaktadir. Marka tanmnirhi@i ise marka farkindaligina bagli olarak
gelisen ve tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, geg¢mis bilgi ve
deneyimlerini kontrol eden tiiketicinin zihninde markayla ilisgkin bilginin

belirlenmesi siiresi olarak tanimlanir.%?

49 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, s.374-375.

%0 Bora Cavusoglu, s. 10.

5 Tiilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2009, s. 16.
52 Is1l Karpat Aktuglu, s. 37.
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Markanin kabul edilirligi bagarili iirlin yonetimi ve diizenli satig geligtirme
uygulamalar1 ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliginin derecesi ise pazarlama
karmasiin elemanlari, 6zellikle de iirliniin dagitim alani ve tamitimina ydnelik
promosyonlar ile ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka adi, marka
bilinirliginin olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajimin olumlu yonde
gelismesinde yardimci  olur. Marka bilinirligi  genel olarak bes adimda

degerlendirilir.>

1. Markay1 Kabul Etmeme (Brand rejection), potansiyel
miisterilerin bir markayr imaj1 degistirinceye kadar almayacagi
anlamindadir. Bunun sonucunda yoneticiler, {iriinde bir degisim
ya da daha iyi bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik
yapilmasini gerekli bulabilir. Bu durum hizmet sektoriinde daha

fazla 6nem tasimaktadir.

2. Marka Tammma (Brand recognation), miisterilerin markay1
hatirladigini ifade eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri
olan pek c¢ok markalar arasinda siyrilmada biiyiikk avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davranisi sirasinda
firmanin markasini yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar

arasinda daha az bilinen markalara yonelebilmektedir.

3. Marka Tercihi (Brand preference), hedef tiiketicilerinin
aligkanliklart veya gec¢misteki tecriibelerinden dolayr diger

markalarin i¢inden genellikle belirli bir markay1 segmesidir.

4. Marka srar1 (Brand Insistence), tiiketicilerin bir firmanin
markali Uriinleri tizerinde 1srar etmesi ve surekli aramasidir. Bu

firmanin ve marka yoneticilerinin en biiyilk hedeflerinden

53C. Jeromy McCharthy & William Perreault, Basic Marketing- A Managerial Approach (10. Baski),
Homewood IL. Boston, 1990. Aktaran: Isil Karpat Aktuglu, s. 38.
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biridir. Bu da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini

gerektirebilir. >
1.1.4. Markalama Modelleri

Kiiltiirel markalamanin isleyis sistemini Ogrenmek, geleneksel diisiince
yapisini bir kenara birakmay1 ve yeni bir diisiince tarzi gelistirmeyi gerektirmektedir.
1970’lerden bu yana marka yoneticileri bilissel bir markalama modeli olan zihin payi
markalamasina ¢ok fazla giivenmislerdir. 1990’larda ise bazi uzmanlar, duygusal ve
iliskisel yonlerini gormezden geldigine inandiklar1 zihin payr markalama modelini
genigletip duygusal markalama goriisiinii 6ne siirmiislerdir. Giinlimiizde ise, internet
gibi yeni iletisim teknolojileri ile birlikte bir bagka rakip daha popiilerlesmistir: Viral
Markalama. Bu iic markalama modeli, glinlimiizde marka sahipleri, reklam ajanslar
ve marka danismanlari tarafindan girisilen hemen hemen her tiiketici markalama
insiyatifinin neredeyse temelini olusturmaktadir. Marka yoneticileri, markalarinin
kimlik degerlerini olusturmak istediklerinde, bu 1ii¢ yaklagimin birlesimine
yonelmektedirler. Sekil.4.’de kiiltiirel markalama modeli ile bu ii¢ modelin anahtar

karakteristik 6zellikleri karsilastirilmistir.>®

%4C. Jeromy McCharthy & William Perreault. Aktaran: Isil Karpat Aktuglu, s. 38-39.
55 Dougles B. Holt, 5.197-198.
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Dart Markalama Modeli ve Onermelerin Kargsilastiriimasi
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Kaynagi Pekistirmek Basitlegtirmek Moday Takip Etmek
® Marka Efsanesini ) .
Birevsel Bivoarafiv o (‘1karlarin Tekrarlama : e o
reysel Biyograliye ; e 2 ® Marka Ile Etkilesime ©® Markay: Kendi
Jvacak Sekild Yoluyla Goze Carpmasini 5 e S -
Uyacak Sekilde Salamak Girmek Kendine “Kesfetmek™,
Tiiketicilerin | Kisisellestirmek o K Y= Kendin Yap
Rolii o Uriinit Kullanirken

o Sifahen Soylenti

Sekil.4. Markalama Modelleri

Kaynak: Dougles B. Holt, fkon Markalar (1. Bask1), Sibel Kagamak (Cev.), MediaCat Yaynlari,

Istanbul, 2006, s.34.

1.1.4.1. Kiiltirel Markalama

Kiiltiirel markalama yaklasimindan Once, kiiltiir kavramindan s6z etmek
gerekmektedir. Tirk Dil Kurumu’nun tanimina goére kiiltiir; “Tarihsel, toplumsal
gelisme siireci i¢inde yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlar

yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
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cevresine egemenliginin  Olgiisiinii  gdsteren araglarin  biitiinii.”*®  olarak

tanimlanmastir.

Kiiltiirel markalamada iletisim, tiiketici degerinin merkezini olusturmaktadir.
Miisteriler, anlatilan hikayeleri yasamak i¢in {iriinii satin almaktadirlar. Uriin, basitce,
markanin anlattigi hikayeleri miisterilerin yasayabilmeleri i¢in kullanilan bir kanal
gorevindedir. Ornegin, miisteriler Coca-Cola veya Corona‘y1 yudumladiklarinda
aslinda bir igecekten daha fazlasin1 icmektedirler. Aslinda tiiketiciler, bu iceceklere
ilistirilmis kimlik efsanelerini iglerine ¢ekmektedirler. Etkili bir kiiltiirel strateji,
miisterilerin kimlik efsanelerini yasadigi farkli marka 6zellikleri (marka, tasarim vs.)
ve hikayeleri olan bir iirlin yaratir. Kiiltiirel markalama da markanin degeri, markanin
kiiltiirel ifade ozelliklerinde bulunmaktadir: Corona markasi, Meksika sahilinde ve
“her sey cok sakin” tarzindaki reklamlar sayesinde var olmustur. 1970’lerin Coca
Cola’s1 i¢in marka, baris tohumlar1 atan ve irklar arasi uyum temali, hippi tarz1 savas

karsit1 kiiltiir fikriyle olusturulmustur.®’
1.1.4.2. Zihin Pay1 (Bilissel) Markalama

Zihin pay1 modelinde marka stratejisi, soyut marka kavramlarmin tiiketicinin
zihninde edindigi yerleri belirlemekle ise baslamaktadir. Yoneticiler, marka
damgasim tastyan her faaliyette, siirekli olarak, marka Oziiniin hatirlatilmasini ve
zaman igerisinde tutarli kalmasimi saglamak zorundadirlar. Uzmanlar, yoneticileri
markanin zamandan bagimsiz kimliginin vekilleri gibi davranmaya tesvik ederler.
Birgok basarili ve istikrarli marka, rasyonel argiimanlar (dis hekimlerinin tavsiyesi;
dortte bir nemlendirici krem) ve duygusal ¢ekicilikle desteklenen 6zel bir faydanin

(ciiriikle savas; giizellik) zorla tekrarlanmasi ile kurulmustur.*®

% Tiirk Dil Kurumu , Erisim: 31.03.2014,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53396768bd0e48.66
324699,

SDougles B. Holt, s. 61.

%Dougles B. Holt, s.35-36.
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Zihin pay1 markalamasi, Dove ve Crest gibi yararli, diisiik katilimli markalar
acisindan etkin ve verimli bir yaklasim olabilir ¢iinkii tirinii bir avug dolusu kilit
faydaya indirgemek tiiketicinin karar vermesini kolaylastirmaktadir. Ote yandan
markanin soyut kavramlara indirgenmesi asla gii¢lii bir markanin olusumuna yol
acmayacaktir. Yoneticiler zihin payr modelini, markalama isinin idaresini
kolaylastirdigr igin ellerinde tutmaktadirlar. Marka, 6liimsliz ve soyut bir varliksa
marka stratejisi yaratmak sancisiz bir siire¢ olusmaktadir. Genelde, zihin payr modeli
yoneticilere cazip gelmektedir ¢iinkii bu yaklasim onlarin marka stratejisini, hem
kurumlarinda hem de is ortaklar1 arasinda koordine ve kontrol etmelerine imkan

vermektedir.>®
1.1.4.3. Duygusal Markalama

Marka, yogun duygu yiiklemeleriyle iletildiginde, tiiketiciler ile marka
arasinda derin bir bag olugsmaktadir. Marka ile tiikketiciler arasinda kurulan boylesi

gliclii duygusal baglar, markanin yarattig1 kimlik efsaneleri ile olusturulmaktadir.

Uriiniin kisiligini olusturan markanin iki boyutundan bahsedilmektedir. ki,
herkes tarafindan kolayca anlagilabilen marka ismi, logosu, sembolleri, hatta
sunumunda kullanilan; ambalaji, reklami, slogani, miizigi, vb. 6zellikleri ile fiziksel
markadir. Fiziksel marka, marka yonetiminin bir unsurunu olusturmaktadir. Ancak,
markanin fiziksel ozellikleri markalamada tek bagina yeterli degildir. Markanin
gorinmeyen kismi yani 6zii vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger duygusal
markalamadir. Duygusal markalama markay: diger tirtinlerden farklilastirir ve aliciyr

duygusal olarak etkilemektedir.®

Duygusal markalama yeni bir model olmaktan ¢ok zihin paymin bir uzantisi
olmustur. Duygusal markalama igerisinde temel zihin payr varsayimlari halen
korunmaktadir. Marka, zaman iginde gergeklestirilecek tiim marka faaliyetlerinde

tutarlilikla korunmasi gereken bir dizi genel 6zelligin birlesiminden ibarettir. Ancak

% Dougles B. Holt, 5.41-42.
60 Erisim: 02.09.2014, http://www.yenimarka.com/nedirmarka.asp
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duygusal markalama, bu marka 6ziiniin ne sekilde iletilecegini vurgulamaktadir:
Yoneticiler, cekirdek tiiketicilerle duygusal acgidan yikli iliskiler kurmak igin
kullanilan duygusal c¢ekicilikler yaratip markalama g¢abalar1 arasina katmalidirlar.
Coca-Cola en gozde duygusal markalama Orneklerinden biridir. Coca-Cola
tiiketicilerinin, icecekle kurduklari — 1980’lere kadar devam eden — duygusal bir
bagin bu zaman zarfinda gelistigi agik¢a goriilmektedir. Ancak, burada en Gnemli
stratejik soru sudur: Bu baglar iireten sey nedir? Coca-Cola’nin ge¢misine kisaca
gbz atmak bile miisterilerin markayla kurduklar1 duygusal bagin kaynagmin,
reklamlar ve ilanlar araciligiyla, adeta her Coca-Cola sisesine damlatilan kimlik
efsanesiyle ¢ok yakin bir ilgisi oldugunu ortaya koymaktadir. Coca-Cola’nin savas
sonrast basarisinda ¢ikartilacak ders ise agiktir: markay1 ¢ekici bir kimlik efsanesi ile

doldurun; giiclii duygusal baglar ardindan gelecektir.%

Duygusal markalamada, tiiketici ile iletisim halinde olmak, tiiketicide pozitif
duygular uyandirmak oOnemli bir unsurdur. Giiniimiiz pazarlama stratejilerinde
siklikla tercih edilen bu modelde tiiketici markayi, ilahi bir bigimde gorebilmektedir.
Bunu modelle, tiiketici iizerinde yogun bir iz birakmak uzun bir markalagma siireci

sonucu olusmaktadir. 2
1.1.4.4. Viral Markalama

Stratten’e gore viral, “Sadece, birinin bir sey ortaya atmasi ve o seyin
yayllmas1 demektir.”®3Viral markalama, tiiketiciyi etkileme yollar1 iizerine
odaklanmaktadir: Bu model, markaya deger kazandirmak amaciyla, isin igine giren
sirket dis1 miisterileri etkileme sekillerini dahil etmektedir. Viral yaklagim,
1990’larda kitlesel pazarlamayla ilgili olumsuz diisiincelerin giderek artmasi ve
internetin ortaya ¢ikmasi sonucunda meydana gelen iki biiylik degisime cevaben

gelistirilen, halki etkileme yontemleriyle ilgili klasik diislincelerde kok salmis

®1Dougles B. Holt, s. 42-44.

®2Sevgi Yilmaz, Tiiketim ve Kimlik Baglaminda Marka Bagimhiligi, Yiiksek Lisans Tezi, Beykent
Universitesi, Sosyal Bilimler, Enstitiisii, Tletisim ve Tasarim Ana Sanat Dal, Istanbul, 2011, s. 16.
83Scott Stratten,Unmarketing, Pazarlamayr Birakin Bag Kurmaya Baslayin (2. Baski), Caglar Kok
(Cev.), MediaCat Yaynlar1, Istanbul, 2012, 5.256.
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fikirlerin — yeniliklerin yayilmasi; agizdan agiza dolasan sdylenti ve halkla iliskiler-

bir 6zeti olmustur.%

Viral markalama yiikselen pazarlama degeri olmasinin en 6nemli nedeni ise,
pazarlama ortamlarinin yiiksek maliyetlere gelmesi ve karliliklarin bu ticari ortamda,

geleneksel pazarlama maliyetlerini karsilayamamasidir.

Viral markalama, kisilerin dijital driinleri elektronik postalariyla bagka
kisilere gobnderme ve onlarin da gondermesini tesvik etme iizerine dayali iletisim ve
dagitim anlayis1 olarak diisiiniilebilir. Uretici ve tiiketicinin arasinda dolayl bir iliski
vardir: tiiketiciler aract roliinii alirken, iiretici firma sadece birkag kisiyle iletisimde
bulunmaktadir. Bu islemin viriise benzetilmesi de bilgilerin hizli bir sekilde
yayllmasindan kaynaklanmaktadir. Amazon, Yahoo, Hotmail gibi iiye networklere
nispeten viral markalama iiriinleri daha hizli tanitilabilir. Ciinkii firma Utriintini
tanitmak icin belli bir siteye girecek potansiyel tiiketiciye bagli degildir. Tiiketici,
siteye bagkalar1 tarafindan yani arabulucu tiiketiciler tarafindan ulasabilir duruma
getirilmektedir. Viral Pazarlama gayet basittir. Ne tiir bir yontem kullanildiginin bir
O6nemi yoktur. Bu internet lizerinden bir site olabilir. Kullanilan ortamin bir 6nemi
yoktur. Stratten’e gére basarili viral yaklagimm dort sirr1 bulunmaktadir: Birincisi
tizerine odaklanmak i¢in belirtilen alanlardan birini se¢gmektir; mesaj ya komiktir, ya

sasirticidir, ya da duygular1 harekete gegirir. %

Viral markalama iiriinii kullanarak her miisteri ister istemez bir satici
olmaktadir. Miisteriyi geleneksel pazarlarda oldugu gibi internet ¢aginda da taraftar

ve dagitici olarak kullanmak cazip bir fikirdir.

Viral markalama ile markalarin yaratilmasinda firmalarin degil; daha ¢ok
tiiketicilerin etkili oldugunu varsayilmaktadir. Olumsuz diisiinceye sahip tiiketiciler,

kitlesel pazarlamacilarin mesajlarin1 énemsemez ve dolayisiyla markalarin1 kendileri

®Dougles B. Holt, s.51.
®5Sabrina Helm, Viral Marketing — Establishing Customer Relationships by ‘‘Wordof-mouse’’,
Electronic Markets, 2000, Vol. 10, No.:3, pp. 158-161.
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kesfetmek zorundadirlar. internet bu kesif siirecini hizlandiran bir ara¢ gorevini

uistlenmektedir.
1.2. Algilama ve Duyular
1.2.1 Algilama ve Duyum

Bireyler, algilama siirecinde cevrelerinde var olan ¢esitli uyaranlar segip,
secilen uyaranlardan olumlu bir biitiin olusturmaktadir ve bu biitiinii anlamay1
saglayacak bir bi¢imde doniistiirmektedir. Iletisim psikolojisi uzmani Ciiceloglu
algilama soyle tanimlamaktadir: “Algi, duyu verilerini Orgiitleyip yorumlayarak

cevremizdeki nesne ve olaylara anlam verme siirecine verilen addir.”

Inceoglu ise algilamayr bir bilgilendirme olarak; “Duyma, tatma, gdrme,
koklama, dokunma duyularindan olusan bes duyu organimiz araciligi ile ve bunlara
ek olarak da hissetme duygusu yardimi ile dis diinyadan bilgi edinme siirecinden s6z

2967

etmis oluyoruz™’ seklinde yorumlamustir.

Algilamay1 sadece duyusal etkenlere bagl olarak ele aldigimiz zaman insanin
fizyolojik yanindan bahsetmis olmaktayiz. Ancak algilama sosyal ve psikolojik bir
olgu olmakla birlikte; dis uyaranlar ile kontrol edilip ydnlendirilebilmektedir.®® Dis
uyaranlar ¢esitli yollarla algilanabilmektedir. Orneklemek gerekirse, gordiigiimiiz bir
vitrin, duydugumuz bir ucgak sesi, yedigimiz act biberin aciligi, cevreye yayilan
mazot kokusu dis uyaranlardir. Bu 6rneklemeler, bes duyumuzla fark ettigimiz ve
algilama siirecinin baglangici olan ham verilerdir. Birey bu verilerden yola ¢ikarak ve

gecmis deneyimleriyle birlikte algilama siirecini tamamlayacaktir.®

Bu baglamda duyum, ¢evredeki degisimlerin farkina varilmasi olarak fiziksel,

alg1 ise birey tarafindan bu degisimlerin anlamlandirilmasi yani biligsel bir olgudur.

®6Scott Stratten , s.256.

8"Metin inceoglu, Tutum Alg: Iletisim (6. Baski), Siyasal Kitabevi, Ankara, 2011, 5.86.

®8Robert Heath, Bilingcaltimdaki Reklamlar, Reklamlar Bizi Nasil Etkiler? Emrah Bilge (Cev.),
MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2013, 5.120.

8Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi (3. Baski), Meta Basim, Izmir, 2009, s. 51.
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Sonug olarak algi, duyumlarin birlestirilmesi ile ger¢eklesmektedir. Duyumlarimiz
dis uyaranlar ile belirlenen fiziksel verilerimizi, algi ise yasadigimiz olaylara gore

anlamlandirdigimiz bir biitiinii yansitmaktadir.
1.2.2. Algilama Siireci

Algilar, duyularimiz tarafindan sekillenmektedir. Duyular ile elde ettigimiz
veriler ile algilama siirecimiz baglamaktadir. Algilama bireylere gore farklilik

gostermektedir. Bu sekilde olaylara karsi tepkilerimiz olusmaktadir.

Karalar’a gore; bireyin g¢evresini 6znel (subjektif) olarak anlamlandiran
algilama siireci, 6grenme, tutum olusturma ve karar verme siireclerinde de temel
olusturmaktadir. Algilama, bireyin sahip oldugu duyu organlarina dayandigi igin
psikolojik bir temele sahiptir. Bireyin duyularini se¢ip, toparlanmasi ve anlamli bir
bigime doniistliriilmesi siireci, i¢inde bulundugu kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik

etkenlerde 6nem kazanmaktadir.”®

Schacter’in algisal sunum sistemi ile ilgili ongoriisii, tiim iletisim igleme
stireglerindeki zihinsel eylemi hicbir seyi algilamamak olarak tanimlamaktadir.
Cevremizdeki olaylari duyularimizla algilamaktayiz. Onlar1 goriir, duyar; dokunur,
tatlarma bakar ve kokularimi aliriz. Reklam algisiyla iliskilendirilebilecek duyular
yalnizca gérme ve isitmedir. Bu noktada algi, kavrayish (dikkati, algisi agik)
sifatindaki anlamiyla kullanilmadigina dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Bu sozciik

yalnizca olaylar1 algilamayi ifade etmek igin kullanilmaktadir. "

Odabast ve Oyman’a gore; duyularimiza gelen girdilerden biri uyaricidir.
Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza tasarimlar1 uyarici olarak gérev
yapmaktadirlar. Maruz kalma ise tiiketicilerin uyarici ile fiziksel olarak kontak
kurmasidir. Girdilere ulasmamiza, yani maruz kalmamiza, duyu organlarimiz

yardime1 olmaktadir. iki tiir uyaricimin varligindan sz edilebilir. Bunlar; ¢evreden

0Ridvan Karalar, s. 49.
"Robert Heath, s.120.
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gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendi tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilardir
(beklentiler, gidiiler, deneyimler gibi). Her iki tiir girdinin birlikteligi, algilamanin
kisinin kendine 6zgli olmasina yol acan ana nedenlerden birini olusturmaktadir.
Algilamada bireyin onceki deneyim ve yasantilarinin etkisi biiyiiktlir. Birey, tipki
bilgisayardaki gibi girdileri alip depolayip, bir yandan da bilgisayar gibi pasif
konumda olmamaktadir. Dolayisiyla, cift tarafli bir etkilesim s6z konusudur.
Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan girdileri, yani uyaranlar1 alip,
algi1 siirecine dahil ederken, kendisine ulasan pek ¢ok uyarami siire¢ disi

birakmaktadir. Bu siireg, Sekil.5.’deki gibi islemektedir.”?

Cevreden gelen, fiziksel uyaricilar
Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

\

\
\

\
\
\

\ ‘ Maruz Kalma —— Duyum » Tlgilenim Anlam Eylem
\
\
* 1
Uyarict | > | Duyum Organlar1 >} Dikkat | | Yorum } > | Tepki } >
v

’ Kisisel Uyaricilar Bellek
Beklentiler, giidiiler, deneyimler W T Sl ik

Sekil.5. Algilama Siireci

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi (11. Baski), MediaCat Yayinlari,
Istanbul, 2003, s. 129.

Alg siireciyle ilgilenen psikologlar, birbirinden bagimsiz olarak degisik duyu
organlarindan gelen duyusal verilerin, anlamli bir biitiine nasil doniistiglini
incelemektedirler. Psikologlar, hem duyusal hem de algisal siireglerle

ilgilenmektedir. Duyum ve algilama arasindaki zaman farki, o kadar kisadir ki

2 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramgs: (11. Baski), Mediacat Yaymnlari, Istanbul,
2003, s. 128-129.
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normal kosullar altinda bu kisa siireyi fark edemeyiz ve bu nedenle duyumla
algilama ayni1 anda oluyor zannederiz. Algilama siirecinde bireyler, birbirinden farkli
enerji tlrlerinin mevcut oldugu yasadigimiz cevrede, bireylerin fark edebilecegi
mutlak esik diizeyinde olan uyaricilar algilayabilmektedir. Mutlak esik; bir alici
organinin uyarilabildigi en ufak uyarici siddetine denir. Mutlak esigi bulmak i¢in
yiikselen ve algalan uyarict siddetleri yontemi kullanilir. Ornegin, gérme duyusunu
ele alip bu yontemi uygulayalim. Bireyin gorebildigi 1s1k siddetinde baslayarak, bu
15181 gittikce azaltip, sonunda goremeyecegi bir 151k siddeti diizeyine indiririz. Bu
yolu izleyerek dyle bir 151k siddetine geliriz ki birey bu noktada, 15181 goriir géremez
kararsiz kalmaya baglar. Tepkilerin %50’si “evet goriiyorum”, diger %50’si de
“hayir géremiyorum” bi¢iminde olur. Bu is defalarca tekrarlanir ve hesapla bir deger

ortaya ¢ikarilir. Bu deger bireyin mutlak esigini gostermektedir.”

Tablo.1. Duyu Organlarimizin Yaklasik Mutlak Esik Degerleri.

Gorme Karanlik bir gecede 50 kilometreden bir
mum 15181,
Isitme Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol

saatinin igleyisi,

Tat alma Sekiz litrelik bir suda bir ¢ay kasig1 seker,
Koku alma Alt1 odal1 biiyiik bir evde bir damla esans,
Dokunma Bir santimetre yiikseklikten yiiziine diisen

bir sinegin kanadi.

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi (14. Baski), Remzi Kitabevi, Istanbul, 2005, 5.100.

Fark esigi kavrami ise, iki uyarmmin arasindaki en wufak farkin
belirlenebilmesidir. Birinci uyart gii¢lii ise, ikinci uyarinin ancak daha fazla

yogunlukta olmasi durumunda farkli olarak algilanabilecektir. Ornegin, fiyatlardaki

8 Dogan Ciiceloglu, s. 98-99.
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kiiciik artiglar fark edilmeyebilir. Ancak, fiyatta biiylik artislar yapildiginda, eski

fiyatla yeni fiyat arasindaki fark, anlagilmaktadir.”

Algilama farkli duyu organlarimiz araciligi ile gergeklesmektedir. Bazen belli
bir siire¢ dahilinde, birden fazla duyu organi bir arada islevsel olmak durumundadir.
Ancak, genellikle her algi siirecinde s6z konusu duyulardan biri digerine oranla daha
agirliklt rol ustlenmektedir. S6zgelimi, gérme duyusu merkezli olarak gergeklesen
bir alg1 gorsel algi, duygu merkezli gerceklesen algi duygusal algi vb. 6rneklerde

oldugu gibi algiy1 farkli tiirlere ayirmak olanaklidir.”

Algilama siireci genel bir bakisla ele alindiginda, karsimiza {i¢ 6nemli boyut

cikmaktadir. Bunlar; Segici algilama, algisal orgiitleme, algisal yorumlamadir.
1.2.2.1. Segici Algilama

Bireyler ¢evresini secici bir bicimde algilamaktadir. Birey tarafindan dis
uyaricilardan neyin algilanacagi ve nasil algilanacagina etki eden birgok degisken

s0z konusudur.

Insanlar, beklentilerini ve ihtiyaglarini gérmek isteyip, bu dogrultuda hareket
etmektedirler. Beklenti, ge¢mis deneyimlerden elde edilen benzerlikleri gorme
egilimi olarak tanimlanabilir. Tiketiciler de kendi beklentilerine gore lriin ve
ozelliklerini algilamaktadirlar. Ornegin, sade kahvenin seker icermeyecegini gegmis
deneyimlerinden bilen bir tiiketici, iiriin olarak kahveyi bu igerikte bekleyebilir.
Karn1 acikmis olan kisi, yiyecek reklamlarina daha ¢ok dikkat verecektir. Pazarlama
uygulamalari, algilanan ihtiyaglar ve arzulara yonelik olmalidir. Secici algilama ile

paralel galisan ii¢ onemli kavramdan s6z edilebilir.”® Bu kavramlar;

“Secici Maruz Kalma: Tiketicilerin var olan ihtiyaglari,

aliskanliklar1 ve tutumlari ile uyumlu olan uyaricilara kendisini

" Yavuz Odabasi ve Giilfidan Bars, s. 129.
> Metin Inceoglu, s.98.
6 Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s. 131-132.
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maruz birakmasidir. Uyumsuz olanlardan ise kaginma egilimi

gosterir.

Secici Dikkat: Tiiketicilerin, yogun ihtiyag ve isteklerini

karsilayan uyariciya dikkatini yogun bir bi¢imde yoneltmesidir.

Secici Ammmsama: Tiiketicilerin, ihtiya¢ ve tutumlarla uyumlu

uyaricilar bellekte tutarak gerektiginde animsamasidir.””’

Secici algilamada uyaricilar, belli bir siizme mekanizmasindan
gegirilmektedirler. Birey, duymak istediklerini duyup gormek istediklerini
gormektedir. Ornegin, bircok kere bir magazanin dniinden ge¢mis olmasina karsin,
magazaya kadinlar i¢in hediyelik esya satildigini algilamamis olabilmekteyiz.
Beklenti durumu ortaya ciktiginda daha once algilamadigimiz magazay1 ¢ok kolay
sekilde algilayabiliriz. Secici algilamada hangi uyaricilarin secilecegi iki grup unsura
bagli olmaktadir. Bu unsurlar; kisisel (beklentileri etkileyen gegmis deneyimler ve

giidiiler) ve uyaricinin yapisidir.’
1.2.2.2. Algisal Orgiitleme (Gestalt Kurami ve Algi Yasalarr)

Duyum ve algi ile ilgili ilk aciklamalar, antik dénem filozoflar1 tarafindan
yapilmis, bu ¢aligmalarin bir kismi, duyumlarin gergegin kendisi oldugunu, bir kismu
ise duyumlarin gercegi oldugu gibi yansitmadigni, bireyler tarafindan
olusturuldugunu &ne siirmiislerdir. Ik ¢ag filozoflarinin acikhia kavusturmak
istedikleri algilama siirecinin gergeklesme bigimi 19. yiizyilda da bilim insanlarinin
dikkatini ¢gekmeyi basarmis, yapisalcilik ve gestalt yaklasimlari ile algilama siirecine

farkli ag1lardan yaklasmislardir.”®

" Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Bars, s. 131-132.

8 Yavuz Odabas: ve Giilfidan Bars, s. 131.

" Plotnik, R. ve Kouyoumdjian, H. (2011). Types of Memory. Introduction to Psychology. USA:
Wadsworth Cengage Learning. Aktaran: Yildiz Kurtyilmaz, “Duyum ve Algi” Bilhan Kartal (Eds.),
Davranis Bilimlerine Girig (2.Baski), Anadolu Unv. Yaym No: 2535, A¢ikdgretim Fak. Yayin No:
1506, Eskisehir, 2012, s. 154.
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Algilama ile ilgilenen psikologlarin 6grendikleri ilk sey, alginin bir orgiitleme
oldugudur. Diinyay1 rastgele bir araya gelmis, nesnelerin dizildigi bir ¢evre olarak
gormemekteyiz. Bize gelen duyular birlestirip, organize edip anlamlandirmaktayiz.
Algi, kendisini olusturan duyusal girdilerin toplamindan daha fazla anlamlar ifade
etmektedir. Bu gercegi algisal psikoloji lizerinde calisan ilk Alman psikologlari

gestalt kelimesi ile ifade etmislerdir.®

Birey uyaricilardan gelen verileri devamli olarak isler ve karmasik agamalar
sonunda bir algisal lriine ulasmaktadir. Algisal orgiitlenmenin calisma seklini
belirlerken sekil-zemin iligkisi, tamamlama, devamlilik, yakinlik ve benzerlik

kurallar1 6nemli rol oynamaktadir.
1.2.2.2.1. Sekil- Zemin Iliskisi

Algmin gergeklestirilebilmesi i¢in ¢evrede bulunan bir¢ok uyaricidan sadece
birinin secilmesi, dne ¢ikarilmasi gerekmektedir.®! Biitiin algilamalarda bir sekil bir
de zemin vardir. Sekil, arka yiizeyi olusturan zemin i¢inde anlamini kazanmaktadir.
Sekil-zemin iliskisi, biitiin duyu organlarini ilgilendirmektedir. Kus sesini dinlerken,
trafik sesi arkadan bir zemin olusturmaktadir. Birisi sirtimiza dokundugunda,
elbisemizden siirekli gelen duyum zemine, kisinin dokunmasiyla olusan duyum sekle
ornek teskil etmektedir. Oturma odasmin kokusu zemin, mutfaktan gelen sogan
kokusu sekildir. Gorsel alanda sekil bize daha yakindir ve bir nesne izlenimi verip,
bir bi¢cime sahip olup; zemin ise tanimlamasi zor bir madde izlenimini tagimaktadir.
Sekil, ayn1 aydinlik siddetinde olsa dahi, zeminden daha aydinlik goriinmektedir.

Sekil daha iyi bir izlenim yapmakta ve daha iyi hatirlanmaktadir.®2

8¥Dogan Ciiceloglu, s.123.

81Yildiz Kurtyilmaz, “Duyum ve Algr” Bilhan Kartal (Eds.), Davranis Bilimlerine Giris (2.Baski),
Anadolu Unv. Yayimn No: 2535, Acikdgretim Fak. Yayim No: 1506, Eskisehir, 2012, s. 154.

8Dogan Ciiceloglu, s.123.
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Sekil.6. Sekil — Zemin liskisi (Rubin Vazosu)
Kaynak: Erisim: 22.11.2014,
http://egitimvaktim.com/dosyalar/2011/04/algida-%C5%9Fekilzemin.gif

Sekil.6.’da oldugu gibi, hem insan yiizi hem de vazo sekil olarak
goriilebilmektedir. Ancak, bir yandan, sekil bir yanda da zemin olarak goriilemez. Bu
noktada, beyaz alan ya da siyah alandan hangisini gordiigiimiiz dikkat durumumuz
ile iligkilidir. Dikkat edilen bolim sekil, diger kisim ise zemin olmaktadir. Sekil-
zemin iliskisi stirekli degiskenlik gosterebilmektedir. Algilamada olusan bu
degisiklik ise, retinaya diisen goriintiilerin anlamlandirilmasi siirecinde bireylerin
aktif olarak yaratict bir sekilde bu goriintileri yorumladiklarimin bir kanitidir

olmaktadir.8

Bireyin dikkatinin yogunlastigi noktaya gore sekil ve zemin degisiklik
gostermektedir. Bireyin dikkatinin yogunlastigi obje sekil, diger yiizeyler ise zemini

olusturmaktadir.

8Yi1ldiz Kurtyilmaz, “Duyum ve Algi” Bilhan Kartal (Eds.), Davrams Bilimlerine Giris (2.Basku),
Anadolu Unv. Yayin No: 2535, Acikogretim Fak. Yayin No: 1506, Eskisehir, 2012, s. 155.
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1.2.2.2.2. Tamamlama ilkesi

Tamamlama ilkesinde, bir nesnenin tiimii goriinmese de o nesnenin timii
goriiliiyormus gibi algilanmaktadir. Gergekte algilama, nadiren tim olarak
nesnelerden gelen duyulara dayanmaktadir. Ancak, bize gelen parca par¢a duyumlari
ise biz tamamlamaktayiz. Sekil-zemin iligskisinde oldugu gibi tamamlama kurali da,
yalniz gorsel alana 6zgli olmaktadir. Bu durum biitiin duyu alanlar1 i¢in gegerli bir
kuraldir. Ornegin, konusmakta olan birsinin sdzleri yarim yamalak duyuldugu halde,

o kisinin ne dedigi tamamlama kuralina dayanarak algilanmaktadir.?*

'
¢9 9
AR . X
5

Sekil.7. Tamamlama Ilkesi

Kaynak: Erigim: 22.11.2014,
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/6/63/Reification.jpg

8 Dogan Ciiceloglu, s.124.
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Resim.1. USA Network Logo Tasarimi, Tamamlama Ilkesi
Kaynak: Erigim: 22.11.2014, http://handegrafik.blogspot.com.tr/2013/03/gestalt-kuram_27.html

Sekil.7. ve Resim.1l.’de goriildiigii gibi sekiller lekelerden olustugu halde,

bireyler belirli bir yapiy1 tamamlayarak gorebilmektedirler.
1.2.2.2.3. Devamhhk ilkesi

Algisal alanimizda bulunan ve ayni yonde giden birimler birbiriyle iliskili

goriinmektedir. Bu algisal egilimin ad1 devamliliktir.8

VANV ANIVANS
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Sekil.8. Devamlilik Ilkesi
Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi (14. Baski), Remzi Kitabevi, Istanbul, 2005, s.125.

8 Dogan Ciiceloglu, s.124.
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Sekil.8.’de (a) ve (b)’de gosterildigi gibi iki ¢izgi birbirinden bagimsiz
goriinmektedir. Ancak, (¢) ve (d)’de goriildiigii gibi st iiste ¢akistirildigr zaman, eski

cizgiler ortadan kalkar ve devamlilik kuralinin etkisi altina girilmektedir.

%
Resim.2. CocaCola Logo, Devamlilik lkesi
Kaynak: Erisim: 22.11.2014, http://handegrafik.blogspot.com.tr/2013/03/gestalt-kuram_27.html

1.2.2.2.4. Yakilk ilkesi

Birbirine yakin olan nesneler, gruplandirilarak algilanmaktadirlar. Gorsel
alanda oldugu gibi, diger alanlarda da bu durum gecerli olmaktadir. Ornegin, sokakta
birkag kisiyi birlikte toplu olarak gordiigiimiizde onlar1 grup olarak algilayip sokakta
kendi bagina yiiriiyen kisilerden ayirt etmekteyiz.®

Sekil.9.’da gosterildigi gibi duyular yoluyla elde edilen uyaricilar birbirine

olan yakinliklarina gore gruplanarak bir biitiin olarak algilanmaktadir.

% Dogan Ciiceloglu, s.125.
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Sekil.9. Yakinlik

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi (14. Baski), Remzi Kitabevi, Istanbul, 2005, s.124.
1.2.2.2.5. Benzerlik flkesi

Sekil, renk, doku, cinsiyet vb. pek ¢ok 6zellik bakimindan birbirine benzeyen
uyaricilar  birlikte gruplandirilarak algilanma  egilimindedirler. Ornegin; baz
durumlarda cinsiyet farkliliklar1 goz 6niine almaksizin (kadinlar ve erkekler olarak
ayirmadan) bir toplulugu insanlar olarak algilayabiliriz. Benzerlik yasasinda
uyaricilarin bir grup olarak algilanmalarinin altinda yatan sebep; renk sekil vb.

yonlerden birbirlerine benzer olmalaridir.®” Sekil 10°da koyu ve acik renkli noktalari

farkli gruplar olarak algilanmaktay1z.

Sekil.10. Benzerlik

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi (14. Baski), Remzi Kitabevi, Istanbul, 2005, s.125.

00000000000000000000
00000000000000000000

87 http://egitimvaktim.com/gestalt-kurami, (Erisim Tarihi: 22.11.2014).
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1.2.2.3. Algisal Yorumlama

Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlamada
kisiseldir ve kisiler arasinda farkliliklar gostermektedir. Ornegin ayni reklami
izleyenler reklam hakkinda farkli yorumlarda bulunurlar. Algilama zamanindaki
ilgiler, gidiler ile gegmis deneyimleri yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak
gosterilebilir. Kisilerin algilar1 bazen c¢ok etkinin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
etkilerden biri fiziksel gortiniimdiir. Etkili fiziksel goriiniime sahip maddelerin ikna
edici oldugu ve tiiketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu
arastirmalarla saptanmistir. Diger bir etki ise ilk etkinin yaratilmasidir. flk etki uzun
donemlidir. Ornegin; yeni iiriiniin pazara sunulmasinda her seyin miikemmel olmasi
gerekir. Cilinkii sorunlarin ilk etkisini degistirebilmek oldukga zorlasacaktir. Diger bir
etki de sonuglara sicramaktir. Ornegin, tiiketici reklamin sadece baslangicim
izleyerek ve sinirlt bilgilere dayali olarak iiriin hakkinda sonuglar ¢ikartabilir. Bu
durumun Ontine gecebilmek i¢in reklamlarda en ¢ok ikna 6zelligi olan mesajlarin

sona birakilmamasi 6nerilebilir. &

Tiiketicilerin sembollerin anlamlarint nasil yorumladigini anlayabilmek icin
semiyotik (gosterge bilim) alanimin bilinmesi gerekmektedir. Semiyotik, isaret ve
sembollerle onlarin anlamlandirilmadaki rolleri arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Tiiketiciler, Uriinleri kendi sosyal kimliklerini ifade araci olarak kullanmakta
oldugundan, gostergeler tiiketici davranislarinda semiyotik agidan 6nemli bir yere
sahiptir. Her pazarlama mesajinin ii¢ temel bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler;
Nesne, mesajin odag: olan iiriindiir. Ornegin; Marlboro sigarasi gibi. Isaret (sembol),
nesnenin istenilen amacini temsil eden imajdir. Marlboro 6rneginde imaj kovboydur.

Yorum, iiretilen anlamdir.® Bu iliski Sekil.11.de gosterilmeye calisiimistir.

8 Erisim: 22.11.2014, http://egitimvaktim.com/gestalt-kurami
8 Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s. 136-137.
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Marlboro Sigarasi
/ NESNE ORUN \
el i Sert Amerikali

ISARET YORUM
(Imaj) (Imaj)

Sekil.11. Anlam-Sembol iliskisi ve iliskinin Bilesenleri

Kaynak: Yavuz Odabasi1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi (11.Baski), Mediacat Yayinlari,
Istanbul, 2003, s. 137.

Sembollerin kullanilmas1 pazarlamacilarin tiiketicilere {irtin 6zelliklerini
aktarmada yararlandiklar1 giiglii bir yontemdir. Birgok yiiksek fiyatl tirlinlerin
(miicevherler, liikks arabalar) pazarlanmasinda, basariy1 iceren semboller ile {iriin
baglantis1  kurulmaya calisilmaktadir. Ornegin, reklamda kullanilan pahali
otomobiller statiiyii, evrak ¢antas1 ise is adamlarmni ifade etmektedir. Uriinlerin
ogrenilmis anlamlari bulunmakta ve bu anlamlarin neler ifade edebilecegini
belirleyebilmek icin en etkili yontem reklamlar1 incelemektir. Bir bakima, reklam bir
kiiltiir ve tiiketim sozliigldiir; sozciikler iirlinlerdir, bu sozciiklerin tanimlar ise

kiiltiirel anlamlardir.®®
1.2.3. Alg Tiirleri
1.2.3.1. Gorsel Algi

Bireylerin algilarinin  birgogu gorseldir ve gorme duyusuyla elde

edilmektedir. Gorme Duyusu, goézdeki alict hiicrelerin dis ¢evredeki fiziksel

% Yavuz Odabas: ve Giilfidan Bars, s. 137.
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enerjilerini yakalayarak sinirsel enerjiye c¢evirmesiyle olusmaktadir. S6z konusu
zihinsel enerjinin beynin gorme ile ilgili boliimiinde islenmesi sonucunda algisal bir
iirtin ortaya ¢ikmaktadir. Bu isleme gorsel algilama ve ortaya ¢ikan iiriine ise gorsel

alg1 ad1 verilmektedir.%

Inceoglu™na gore gorsel algilama; 6zde fizyolojik bir siirec olmakla birlikte
bu siirecin isleyisinde psikolojik unsurlar etkili olabilmektedirler. Birey, yasaminin
her aninda ¢evresinde pek ¢ok durumla, olayla, nesneyle, insanla ve diger canlilarla
iletisim halindedir. Fizyolojik a¢idan bakildiginda da, birey ¢evresindeki bu renkler,
bicimler ve cisimlerden olusan goriintii karmasikligini gormektedir. Ancak gorsel
algilama siirecinin gergeklesmesi igin fizyolojik anlamda gérmek 6n kosul olmakla
birlikte yeterli kosul olmamaktadir. Bu noktada, gorsel anlamda algilama siirecinin
gerceklesebilmesi i¢in bireyin psikolojik, hatta duygusal yonden de gérmeye hazir
olmas1 gerekmektedir.®? Bu siire¢, Berger’in bakmak ve gormek arasinda anlam

farkliliklarini akillara getirmektedir. Berger’e gore;

“Gorme eylemi, ancak goziin retinasini ilgilendiren siirecin kiigiik
bir boliimiinii alirsak bdyle tanimlanabilir. Yalnizca baktigimiz
seyleri goriiriiz. Bu edimin sonucu olarak gordiigiimiiz nesne- her
zaman elimizle dokunabilecegimiz bir nesne anlaminda olmasa da-
ulasabilecegimiz bir alana getirilmis olur. Insamin bir seye
dokunmas1 demek, kendisini o seyle iligkili bir duruma sokmasi
demektir. Tek bir nesneye degil, nesnelerle aramizdaki iliskilere
bakariz her zaman. Gorilisiimiiz siirekli canlidir, hareketlidir; her
seyi ¢evresindeki bir ¢gember icinde tutar; bulundugumuz durumda

bizim igin orada var olabilecek her seyi gosterir bize.” %3

% Giilgiin Bangir Alpan, Gorsel lletisim, Ya-Pa Yaymcilik, Istanbul, 2005, 5.24-25.

92 Metin Inceoglu, s. 98- 99. .

93 John Berger, Gorme Bicimleri (14. Baski),Yurdanur Salman (Cev.), Metis Yayinlari, Istanbul,
2008, s. 8-9.
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Gorsel algi, ozellikle reklamlarda ve propaganda kampanyalarinda onem
tagimaktadir. Reklamei ve propagandaci mesajini organize ederken, ne tiir goriintiiler
kullanacagini, mesajin o6zellikle gorsel dokusunda hangi renklere agirlikli yer
verecegini diger gorsel malzemeyi nasil bir kompozisyon iginde bir araya
getirecegini, Ozellikle hedef kitleyi dikkate alarak karar mekanizmasi

olusturmaktadir. Ciinkii mesajin algilanmasinda gorsel alginin énemi yadsinamaz.%*

Gorsel algi, gorsel diinyanin kiigiik bir parcasina ya da su anda goriilen tiim
nesnelerin konumladiklar1 uzanim gorsel gergevesine gonderme yapabilir. Bu algisal
inceleme sonucunsa ortaya ¢ikan diinya dogrudan verili degildir. Yasadigimiz
diinyada kimi yonlendirmeleri hizla, kimileri ise yavasga insa edilir, ama hepsi de
sirekli teyit edilmeye, yeniden degerlendirmeye, diizeltilmeye ve anlayisin

derinlestirilmesine tabi olacaktir. %

Sonug olarak gorsel algilama gérme duyusunun eyleminden daha farklidir.
Bireyin duygulari, inanglari, ihtiya¢ ve istekleri gorsel algilama siirecinde biiyiik
onem tagimaktadir. Gorsel algillama siireci bireyin beklentilerinden, ge¢mis
yasantilarindan, diger duyu organlarindan gelen uyaricilardan, toplumsal ve kiiltiirel

etmenlerden etkilenmektedir.
1.2.3.2. Duygusal Alg:

Bir olay ya da nesneyi algilarken, onu, yalnizca zihnimizde yer etmis olan
simge, sembol ve fiziksel nitelikteki bir takim izlenimlerle algilamakla yetinmez,
ayni zamanda algilama konusu edilen bu olay, durum veya nesneye iliskin algilama
edimini, sevme-sevmeme, iyi- kotii vb. duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin
etkisiyle de gerceklestiririz. Bagka bir deyisle, algilama siirecinin isleyisine duygusal

tavir ve egilimler de karigmaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda kisinin diinya

%Metin Inceoglu, s. 100. ) .
%Rudolf Arnheim, Gérsel Diisiinme (3. Basim) , Rahmi Ogdiil (Cev.), Metis Yaymnlari,  Istanbul,
2007, s. 29-30.
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goriligiinlin  biitiinsel bir ifadesi olan simge, sembol, inan¢ ve ideoloji yasam

deneyimlerinin derin izlerini tasimaktadir.%
1.2.3.3. Secimleyici Alg1

Algilama, sadece duyulara bagli biyolojik bir siire¢ degildir. Bireyin
algilamasinda, psikolojik, kiiltiirel ve kisisel faktorlerde yonlendirici etkiye sahiptir.
Inceoglu’na gore segimleyici algilamada; birey olaylari, nesneleri, durumlari, iginde
dogdugu toplumsal ve Kkiiltiirel ortami, ic¢inde yer aldigi iliskileri, igine girdigi
etkilesim bigimlerini, bireysel gereksinimleri, beklentiler ve deger yargilarina gore
farkli bi¢imde algilar. Kisilerin, durumlari, olaylari, nesneleri, kisacasi g¢evrelerini
kendilerine  6zgii  algilama  egilimleri  “se¢imleyici  algilama”  olarak

tanimlamaktadir.%’

Bireyin tutumlari, onun istek ve amaglarini yansitmaktadir. Bireyin istekleri,
onun biitiin psikolojik faaliyetlerini yoneltmek ve silirdirmek {izere organize

olmustur.
1.2.4. Duyu Sistemleri

Duyu organlar1 insanlar1 dis diinyaya baglayan ve iletisim kurmasini saglayan
onemli bir fiziksel unsurdur. Duyular araciligiyla zihnimizle iletisime gegeriz.
Diistinmemiz, anlamamiz yorumlamamiz, arastirmamiz, hissetmemiz hep

duyularimiz araciligiyla gergeklesmektedir.%

Degerlerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi bellek bankalarimizda

depolariz. Insanoglunun kanali vardir: Goriintii, ses, koku, tat ve dokunma. Bu bes

%Metin inceoglu, s. 99-100.

9"Metin inceoglu, s. 101.

%Ugur Bati, Markethink ya da Farkethink, Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama (2. Baski),
Iyi Yayinlar Yaymevi, istanbul, 2013, 5.178.
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kanal insanin hayal edebileceginden ¢ok daha fazla veri igerir, ¢linkii dogrudan

dogruya duygularimizla ve onlarm dogurdugu sonuclara baglidir.%

Duyular, bireylerin bilgileri saglamasi ve anlamlandirilmasi siirecinde
olduk¢a 6nemli roller istlenir. Duyu organlar1 ¢evreden bilgi toplayip bu bilgileri
beynin isleyebilecegi bicime doniistiirerek ¢evre ve beyin arasinda bir ara¢ gorevi

gormektedir.

Her giin insanlarin duyu organlarina binlerce bilgi pargacigr gelir.
Pazarlamacilar duyu sistemlerini en iyi bi¢cimde kullanarak tiiketicilerin &nce
dikkatini ¢ekmeye sonrada onlari ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Bazen koklanan bir
parfiimiin kokusu, bazen goriilen bir resim, bir marka amblemi, duyulan bir miizik,
dokunulan bir kumas insanlar1 ¢ok farkli duygulara yonlendirebilir, bazen de ¢ok
eskilere alip gotiirebilmektedir. Son zamanlarda pazarlamacilar nostaljiyi kullanarak
bes duyu organina hitap eden mesajlarla kendi trilinlerinin tiiketiciler tarafindan

tercih edilmesine ¢alismaktadirlar.1%
1.2.4.1. Gorme Duyusu

Insanin, ¢evresindeki goriiniimleri anlamlandirmasinda en énemli rolii, goz
oynamaktadir. Biitiin ruhsal siireclerde, gozler, merkezi bir bakis konumuna
sahiptirler. Bu konum, genelde daha az bilingli olarak algilanan nesnelerin
olusturdugu genis fon iizerinde olup, berrak olarak algilanmaktadir. insanlar, genelde
gordiiklerine, gormediklerinden daha ¢ok onem vermektedirler. Dolayisiyla, gérme

yogunlasma igin iyi bir renberdir.2%

®Martin Lindstrom, Duyular ve Marka 5 Duyuyla Gii¢lii Markalar Yaratmak, Umit Sensoy (Cev.),
Optimist Yaynlari, istanbul, 2006, s.21.

10Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel Yaklagim (4. Baski),
Seckin Yayincilik, Ankara, 2012, s. 91.

101 Akin Kanat, Renk ve Duyu Psikolojisi (2.Baski), Ilya Yaymevi, izmir, 2003, s. 56-57.
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Berger gérme duyusu ile ilgili goriislerini soyle belirtmistir:

“Bir seyi gordilkten hemen sonra, ayni zamanda kendimizin
gorebilecegini de fark ederiz. Karsimizdakinin gozleri bizimkilerle
birleserek goriinenler diinyasinin bir parcasi oldugumuza biitiiniiyle
inandirir bizi. Karsidaki tepeyi gordiiglimiizii kabul edersek o
tepeden goriildiigiimiiz de kabul etmemiz gerekir. Goriigiin iki
yanlilig1 konugmalarin iki yanliligindan daha baskindir. Cogu
zaman karsilikli konusma bu gorme- goriilme islemini dile getirme
cabasidir. Sizin her seyi nasil gordiigiiniizii benzetmeyle ya da
dogrudan agiklama c¢abanizla, onun her seyi nasil gordiigini

anlama cabanizdir.” 1%2

Pazarlama ve tiiketici davranisi acgisindan bakildiginda ise, gérme duyusu:
“Uriinlerin sekillerini, tasarimlarmi, onlarin estetik agidan goriintiisiinii, paket ve
ambalajlarini, renklerini, logo ve amblemlerini, pazarlama iletisiminde kullanilan
yazi ebat, karakter ve puntolar1 ve buna benzer gérme duyusuna hitap eden yiizlerce
unsuru kapsamaktadir.” Gorme duyusu, 151k, sekil, renk, hareket ve derinlik gibi ¢cok

cesitli 6zelliklerin toplamidir.1%3

Birey, i¢inde yer aldig1 dis ¢evreye iliskin izlenimlerinin 6nemli bir kesitini
gorme yoluyla olusturmaktadir. O halde gérme duyusu, insanin ¢evresini algilama ve
anlamlandirmasinda, dolayisiyla ¢evresiyle iligki kurmasinda 6nemli bir boyut olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.!® Bu 6zellikleri ile gorme duyusu tiiketicilerin satin alma

niyetlerini etkilemektedir.

192John Berger, s. 9.
108Erdogan Kog, s. 91.
104Metin Inceoglu, 5.98.
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1.2.4.2. Isitme Duyusu

Duymak insanlarin konusarak iletisim kurmalarini saglayip insanlarin iletisim

becerilerinin gelismesine katkida bulunmaktadir.

Isitme duyusu sosyolojik agidan incelendiginde; gérmenin, bir gozle baska
bir goz arasinda irettigi karsilikliligin olmayisi, kulagr gézden ayirmaktadir. Goz,
dogas1 geregi, ayni anda vermeksizin alamaz, oysa kulak tam anlamiyla egoist bir
organdir, sadece alir, vermez; zaten dis formasyonu da neredeyse bunu simgeler
niteliktedir. Bu duyu organi, insanin goriintiisiiniin basit, pasif bir ilavesi gibi
goriinmekte ve insan kafasinin en hareketsiz organi olmaktadir. Kulak bu egoizmin
bedelini goziin tersine, kendini kapatamayarak O0demektedir: Sadece aldigi igin,
etrafina yaklasan her seyi almaya mahkiimdur ve bunun belli sosyolojik sonuclar

oldugunu gérmekteyiz.1%

Isitme olaymnin biitiinii, bircok arastirma ve kismi ¢dziime ragmen, bugiin de
bir tam olarak aydinlatilamamistir. Fizik biliminin parlak basarilari, ses dalgalarinin
cesitli problemlerini, eksiksiz ¢ozdiigii halde, fizyoloji bilimi, isitme eylemini ve
uyar ile isitsel izlenim arasindaki iligkileri ¢ogunlukla aydinlattigi halde, isitme
psikolojisi heniiz ilk adimlarini atmaktadir. Duyulan ile ilgili duygusal etkiler {izerine
bir belirsizlik bulunmaktadir. Biitiinsel gézlem yontemi, karmasik gérmeyi derinden
inceledigi halde, karmasik isitmeye yonelik bu tiir ¢calismalar yalnizca kiiciik capta

yapilmistir.1%

Sesler, insanlarin algilarim1 diizenlemeye yardimci olacak ipuglart
vermektedirler.%” Otomobilin motorundan gelen ses, kaliteli porselene catal vurusu
ile ¢ikarilan ses ve miizik setinin verdigi ses; iriin kalitesinin, performansinin ne

olabilecegine yonelik ipuclar1 tasimaktadir.1%8

105George Simmel, Bireysellik ve Kiiltiir (1.Baski), Tuncay Birkan (Cev.), Metis Yayinlari, Istanbul,
20009, s. 226.

106 Akin Kanat, s. 41.

107W.D.Wells ve D. Prensky, 1996, s. 266. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s.145.
1%8Yyavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s.145.
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1.2.4.3. Koklama Duyusu

Gorme ve duymanin sosyolojik dnemine oranla, diger duyular ikincil 6nemde
kalmakta, ama koku 6rneginde, yarattig1 izlenimlerin kendine 6zgii muglakligr ve
azgelismisligi bizi hatali olarak tersini diisiinmeye sevk etse de bu 6nem yine de
sanildig1 kadar az degildir. Siiphesiz, her insan kendisini kugsatan hava tabakasina
kendine ait bir koku birakmakta ve duyu izlenimlerinin ondan hoslanma ya da
hoslanmama arasinda birincinin ikinci iizerinde agik ara hiikiim siirmesine neden
olmaktadir. Sonu¢ olarak ortaya c¢ikan koku izlenimi agisindan temel dnemdedir.
Koku alma, gérme ve duymanin tersine, kendi basina bir nesne olusturmaz, deyim
yerindeyse insan Oznesinde tutsak kalmaktadir. Koku konusunda ince ayrimlar
yapmay1 saglayarak bagimsiz, nesnel niteleme giicii olan ifadeler olmayisi da bunu
simgelemektedir. Bir sey i¢in “buruk bir koku var” dedigimizde, bu sadece tadi

buruk olan seyin koktugu gibi koktugu anlamina gelmektedir.1%®

Glinlimiizde, pazarlamacilar  kokunun etkisini  ¢esitli  bicimlerde
kullanmaktadirlar. Kokulu giysiler, kokulu magazalar, kokulu arabalar ve ucaklar,
kokulu ev iirlinleri, kokulu agik hava mekanlar1 ¢esitli uygulamalardan 6rneklerdir.
Kokular duygular1 canlandirmakta ya da yatistirmaktadir. Ayrica kokularin anlari
cagristirdidl, gerilimi azalttigi kamitlanmustir. Isletmelerin iiriinlerinin kokusunu iyi
duygular ¢agrigtiracak yonde gelistirmeleri gerekmektedir. Ornegin kahve kokusu,
biskiivi kokusu, simit kokusu kisilerde cesitli ¢agrisimlar yapmaktadir. Bu tiir

cagrisimlar iiriinlerin pazarlanmasinda degerlendirilmektedir.'1

Koku izlenimlerinin biyolojik ve psikolojik yorumlar ile ilgili ¢ok sayida
belirsiz iliskinin yani sira, kokunun reklamcilikta uygulanmasi i¢in ¢ok 6nemli bir
gercek bulunmaktadir. Koku alicilarini uyarmak i¢in, inanilmaz derecede kiigiik koku
miktarlart bile yeterli olabilmektedir (bir litre havada bir miligramin milyonda biri

kadar bulunan vanilinin kokusu alinabilmektedir). Insanin koku alma

19George Simmel, s. 228-229.
110R1dvan Karalar, s. 52.
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mekanizmasinin duyarliligi, ¢ogu kimyasal maddelerden daha hassastir. Neredeyse
hatasiz uyarict 6zelligine, insanlar {lizerindeki kimyasal etkilerinin dolaysizligina,
hafizaya stirekli kaydedilebilirligine ve giiglii iliskilendirme 6zelligine ragmen,
kokunun kitle reklamlarinda ilk defa bilingli olarak kullanilmasi yakin zamana
dayanmaktadir. Reklamcilik bununla, heniiz tanimadig1 yeni olanaklara ve en az o

kadar ¢ok tehlikeye ulasmaktadir.!!!
1.2.4.4. Dokunma Duyusu

[letisimde, insanlar iliskinin dogasina ve duygusal paylasimina gére birbirine
dokunurlar. Dokunma sézsiiz bir sekilde duygular ileten bir iletisimdir. Her iliski
biciminde oldugu gibi burada da paylagma, karsilikli istemle katilim veya egemenlik,
zorlama ve istemeyerek katilma olabilir. Dokunma kisiler arasi sevme, yakinlik ve
dostluk gibi duygular, gili¢ ve statii gibi kiiltiirel faktorlerle bagintilidir. Dokunma,
ornegin belli baglamlarda dostlugu ve sevgiyi ifade etmektedir. Farkli bir baglamda,
saldirt veya tecaviiz olarak da nitelenmektedir. Bazi baglamlarda “sahte ilgi ve

yakinlik” olarak degerlendirilmektedir.'!?

Dokunma duyusunun insan hayatindaki biiylik gorevi, “kavramanin” kelime
anlaminda ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavrama, bir konunun varliginin onaylanmasindan
cok daha fazlasidir. Bir igerigin zihinsel olarak tespit edilmesinin ifadesidir. Bu
bilginin, reklamcilikla yakinlik baglaminda uygulanisi, {riinlerin, tiiketicilerin
yetisebilecegi yerlere yaklastirmis olmalart seklinde gortilebilir. Tiiketiciye, Uiriinii
kavrama olanagi taninirsa —dogru sekil ve kalite mevcut oldugu takdirde-, iriin
avantajlarindan, kendisi i¢in gecerli olan temel ve ek yararlardan ¢ok daha c¢abuk

ikna olur ve satin almaya hazir duruma gelir.!*

Dokunma tiiketici davranigin1 yonlendirmede 6nemli bir etkendir. Kisilerin

dokunma ile ilk duygu aligverigini gelistirdikleri, rahatladiklari, yatistiklar:

HAkin Kanat, s. 46.
Y2irfan Erdogan, fletisimi Anlamak (2. Baski), ERK Yayinlari, Ankara, 2005, 5.205.
13Akin Kanat, s. 55.
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bilinmektedir. Dokunma, satiglarin hizlanmasinda da 6nemli bir etmen olarak ele
alinmaktadir.  Magazalarda  ¢esitli  Uriinlerin = ambalajlarindan  ¢ikarilip
dokunulmalarina izin verilmesi satislar1 attirici bir ydntem olmaktadir. Ornegin,
bireyler, giyim esyalarinda, ev tekstilinde, yatak Ortiisii ve carsaflarda alicilar
tiriinlere dokunarak, yumusaklik derecelerini anlamak istemektedir. Bu olanak

verildiginde iiriin satislarinda artislar ortaya ¢ikmaktadir. !4
1.2.4.5. Tatma Duyusu

Tat, hem psikolojik, hem de fizyolojik acidan, kokuya ¢ok yakindir. Ornegin,
siddetli nezle nedeniyle bir yiyecegin kokusunu alamayan bir kisi, tadin da neredeyse

tiimiinii kaybetmektedir.'®

Tatlarin algilanmasinda kiiltiir degisiminin ve kiiltiir farkliliklarinin da 6nemi
bulunmaktadir. Cok ac1 yiyen yodreler i¢in acinin 6nemi, oteki yorelere gore daha
fazladir. Tat alma duyusu ¢esitli tiriinlerin algilanmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bunun bilincinde olan isletmeler, {irlinlerin tlirtine gore farkli tatlarla iirtinlerin
algilanmasim1  gelistirmek istemektedirler. Ornegin, dis macunlarinin  agizda
birakacag tat algilamada ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, dis macunlarinda birbirinden

farkls tatlar olusturulur.!®

Koklama duyusu gibi, tat alma duyusu da, tiiketicilerin en iyi yiyecek ve
icecekleri segmesi ve tiiketmesi vasitasiyla, yasama sevincine eglence ve zevk
katmaktadir. Tatma duyusunun reklamciligin en eski olgusundaki islevi kuskusuz,
lezzetli gida maddelerinin ve hos iceceklerin sevilmesi kadar eskidir. Koku gibi, o da
bir birlestirici olmaktadir. Koku alma duyusu, parfiim sanayinin temelini teskil ettigi
gibi, tat alma duyusu da, yiiksek mutfak kiiltiiriniin, lezzetli yiyecek ve sekerleme
sanayisinin, tatli hamur isi imalatgilarinin, sampanya sanayinin, konserve

fabrikalariin, 6zel {iziim, meyve ve sebze tiirlerinin gelistirilmesinin, istiridyeden

14R1dvan Karalar, s. 53.
15Akin Kanat, s. 52.
116R1dvan Karalar, s. 53-54.
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tosuncuga kadar, degisik hayvanlarin iiretilmesinin, uzak tlkelerden gelen seckin
hammaddelerin nakliyesinin ve iyi asc¢ilarin egitilmesinin, ¢ok eski temelini

olusturmaktadir.*’

17 Akin Kanat, s. 51-52.
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IKINCi BOLUM: MARKA ILETISIMi ACISINDAN DUYUSAL
MARKALAMANIN TUKETIiCi DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISI: DUYUSAL MARKALAMA

2.1. Markalar Diinyasinda Tiiketici
2.1.1. Tiiketim, Tiiketici ve Miisteri Olgusu

Markalarin pazarlama faaliyetlerinin genel amaci tiikketimi gergeklestirmektir.
Tiiketimin olmadig1 yerde iliretimden bahsetmek dogru olmayacaktir. Sozliik anlami
olarak tiiketim; bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Tiiketici ise,
tiketen yani bu eylemi gergeklestiren kisi anlamina gelmektedir. Tiketim,
ihtiyaclarimiza hizmet etme gorevini iistlenip ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaclar1 da tatmin
ederek yasami siirdiirmeyi amaclamaktadir. Bir silire¢ olarak diisiiniildiiglinde
tilkketim; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek bir iiriin ya da hizmeti arayip bulmak,
satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlamak olanaklidir.!!8
Bocutoglu’a gore ise tiiketim; “Yararli mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarinin

karsilanmas1 amaciyla nihai kullanilmasina tiiketim (consumption) denir.” 11

Gilinlimiizde tiiketim, sadece temel ihtiyaglarin giderilmesinin 6tesinde sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel bir dizi amac1 yonlendirmeyi de ifade eder. Ozellikle ekonomik
gelismelerin bir sonucu olarak tiiketicilerin gelir diizeyi yiikseldikge, bireylerin
tilketime ayirdiklar1 biitce de artmakta, tiiketimden elde edilen tatmin ve mutluluk,
bireylerin yasaminda daha da 6nemli hale gelmektedir. Yagsam bi¢imini, sahip oldugu
iriinlerle ifade eden bireylerin sayisinin hizla artmasi beraberinde insanlarin kim
olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini ve bu duyarliliklarim

korumalarin1 saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu yonii ile tiiketim, simgesel

18Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma (3. Baski), Sistem
Yayncilik, Istanbul, 2009, s.16.

19Ersan Bocutoglu, Metin Berber ve Kenan Celik, Iktisada Giris (3. Baski), Akademi Yaymnevi,
Trabzon, 2000, s.10. Aktaran: Yakup Durmaz, Tiiketici Davranist, Detay Yaymcilik, Ankara, 2008.
s.1.
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tilketime dogru yonelmistir ve kimlik duygusunun gelisimini gevreleyen olgularla i¢
ice gecmis durumdadir. Bu nedenle tiikketim, ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda
toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olguya déniismiistiir.'?° Baska bir goriise gore
ise tliketici kavrami; “Kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama

bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir.”*?

Tiiketici kavraminda son kullanim amaci ile tiriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisi anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten
alisveris yapan kisi olarak tanimlanabilir. Ornegin, siirekli olarak Migros’tan
aligveris yapan kisi miisteri olarak adlandirilabilir. Migros’tan siirekli aligveris yapan
bir miisterinin, ¢ocuklari i¢in Eti Bebe biskiivi almasi halinde ise, biskiivi tiiketicisi

cocuklar olacaktir.'??

Tiiketici, pazarda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul
ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami iletmenin hedef pazarini olusturdugu

i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir.1?3

Isletmeler ve markalar iiretim ve tiiketimin olmadigi yerde anlamim
yitirecektir. Bu sebepten dolay: tiikketim ve tiiketici kavramlar1 pazarlama agisindan

onemlidir. Tiiketiciler i¢ginde bulundugu hedef pazara yon vermektedir.
2.1.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranislart mevcut pazar etkileme ve yonlendirme de son derece

onemlidir. Pazarlama ve tliketici davraniglar1 alaninda ¢alisan arastirmacilar tiiketici

120Bocock, 1997:10, 14; Hayta, 2009:145. Aktaran: Meltem Nurtanis Velioglu, « Tiiketim ve Tiiketim
Kilttri?, Meltem Nurtamg Velioglu (Eds.), Tiiketim Bilinci ve Bilingli Tiiketici (1.Baski),
Agikdgretim Fakiiltesi Yayini No: 1869, T.C. Anadolu Universitesi Yayim No: 2912, Eskisehir, 2013,
s.3-4.

2AMuhittin Karabulut, Tiiketici Davramslart Yeniliklerin Kabulii ve Yayilisi, Istanbul, 1981, s. 11.
Aktaran: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumsik, Tiiketici Davranis: (2. Baski), Beta Yaynlari,
Istanbul, 2008, s. 5.

122y avuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s. 20.

123 Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunigik, s. 5.
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davraniglar1 ile ilgili farkli tanimlar yapmislardir. Bunlardan bir kismi sdyle

tanimlanmaktadir:

“Bireylerin ve gruplarin, driinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢mesi satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri ve bu
stiregleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel caligma alani

olarak tanimlanabilir.” 124

“Kisinin Ozellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak

tanimlanabilir.”12°

“En genis anlamu ile tiiketici davranis1 pazar yerinde tiiketicinin
davranigin1  inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran

uygulamali bir bilim dalidir.”!?

Tiiketici davranislarinda, belirli iiriinleri satin alan kigiler, s6z konusu
tiriinlerin kullanim amaci, neden belirli bir marka ya da modelin tercih edildigi, o
iriiniin ya da modelin nasil se¢ildigi, 6demenin nasil yapildigi, iirline ne zaman
thtiya¢c duyuldugu ve {irliniin nereden satin alindigir gibi sorular 6zellikle cevap
aranan temel sorular arasindadir.}?’” Pazarlama ile ilgilenen uzmanlar bu bilgilere

ulagmaya ve ulastiktan sonra pazarlama hedeflerini gerceklestirmeye calismaktadir.

Tiiketici davramiglart bilimi, karar verme birimlerini incelemktedir. Bu
birimler; mal, hizmet, deneyim ve fikirlerin elde edilmesi, kullanilmasi1 ve elden
cikarilmasia iligkin siirecleri ortaya koyar. Tiiketiciyi davranigsal bir eyleme

gotiiren etkiler arasinda sosyal, psikolojik etkenlerle birlikte pazarlama faaliyetleri de

12430lomon, M., G. Bamossy, G. Askegaard, S.and Hogg, M.K. (2006) Consumer Behaviour: A
European Perspective, Upper Saddle River. Aktaran: Erdogan Kog, s. 29.

15C. Glenn Walters, Consumer Behavior: Theory and Ptactice (3. Baski), (Illionis: Richard D.
Irwin,Inc., 1978), 5.8 Aktaran: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 29.

126y avuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s. 29.

12 Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunigik, s. 8.
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bulunmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda elde edilen bilgiler 1s181inda tiiketici

tarafindan satin alimasi ya da alinmamasi karar1 verilmektedir.?®

Odabas1 ve Baris’a gore; tiiketici davranislarini agiklamak icin farkli modeller
One striilmiistiir. Biitlin modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki

eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da etmenler;

“I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tamimlanan
etmenler. Davranisin temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta
O0grenme, giidilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer

almaktadir.

Di1s degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen
etmenler. Sosyal ve kiiltiirel olarak iki grupta incelenme olanagi
vardir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal simf, kiiltiir, alt kiiltiir,

kisisel etkiler gibi konular1 igerir.

Demografik degiskenler. Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu,

egitim meslek ve cografik yerlesim gibi unsurlar dahildir.

Pazarlama cabalarimin etkileri olarak tamimlanan etmenler.
Bunlar, kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin
toplam etkisi olarak goriilmekte ve incelenmektedir. Genelde, bu

etkiler pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindadir.

Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler, satin alma karar
stirecinin olustugu ortamin degiskenlerini agiklamaya calisir. Farkl
durumlarin farkli etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam,
zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum bu etkilere

ornek olarak verilebilir.””1%

28Emel Giingér, Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Zonguldak Il Genelinde
Yapilan Arastirma, Bilimsel Etkinlik Haftas1, Zonguldak, 2001, s.5. Aktaran: Yakup Durmaz, s.7-8.
129y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 48.
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Tiiketicilerin hedef pazara karsi faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilmektedir. Tiiketici davranisi ise, tiikketicilerin zaman, enerji ve para
gibi kisith kaynaklarini tliketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye

calismaktadir.t®

Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil satin alindigin1 ve neden satin
alinmadigini, 6grenmek istiyorsak onlarin nasil karar verdiklerini, kararlar1 {izerinde

hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamamiz gerekir.*3

Tiiketici davranigi, sadece iiriiniin alindigr asamayla ilgilenmemektedir.
Tiiketicinin satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda da

karsilastig1 tim durumlar tiiketici davranisini kapsamaktadir.

(Cagdas Pazarlama tiiketici odaklidir ve tiliketici davranis1 bilgileri
pazarlamanin bu &zelligini giiclendirir.!® Disiplinler aras1 bir yaklasim igeren
tiketici  davranisi, incelenmesi yogun bigimde davramis  bilimlerinden
yararlanmaktadir. Sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi, kiiltiirel antropoloji

bunlar arasinda en énemli katkilarda bulunan bilim dallaridir.*3?

Tiiketicinin satin alma davraniglarinin yakindan taninmasi i¢in Tablo 2’de

tilketici davranislarini farkli disiplinlerde nasil olabilecegi gosterilmistir.

130y avuz Odabas: ve Giilfidan Baris, s. 29.

181 Murat Akin, Giiniimiizde kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davrams Modelleri, Pazarlama
Diinyas1 Mart-Nisan, 1998, Yil 12, Say1 68, s. 24-35. Aktaran: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama
Ilkeleri, Literatiir Yaymcilik, Istanbul: 2006, s. 93.

132 Rydvan Karalar, s.5.

133 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 42.
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Tablo.2. Farkli Bakis Agilariyla Tiiketici Davranisi.

Perspektif Odaklanilan Sorular

Psikoloji Tiiketicileri siddet iceren programlari izlemeye neler giidiiler!
Tiiketiciler yeni tirlinleri nasil 6grenirler?

Ekonomi Fiyat artiglar1 ya da indirimleri tiiketicileri nasil etkiler?
Gelir Diizeyi 6zel okul ya da devlet okulu se¢imine nasil etki
eder?

Sosyoloji Neden Kilik kiyafet se¢cimlerimiz toplumdan etkilenir?

Calisan giftler tatil yapacaklari yeri nasil secerler?

Antropoloji Gelenekler diigiin yeri se¢imini nasil etkiler?
Insanlar neden dovme yaptirirlar?

Orgiitsel Orgiitsel kiiltiir iireticinin otomobilinin giivenlik sisteminin
Davranis tasarlanmasina nasil etki eder?

Turizm Sektoriinde verilen hizmetin kalitesi neden oOrgiit
kiiltiirti ile bagintilidir?

Istatistik Tiiketici davraniglari tahmin edilebilir mi?

Kaynak: W.D. Wells ve D. Prensky, Consumer Behavior, (New York: Jhon Wiley & Sons, Inc.,
1996), s. 28’den uyarlanmigtir. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi (11.
Bask1), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 42.

2.1.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
2.1.3.1. Aile Uyeleri

Aile, toplumun en temel kurumlardan birisi ve en kii¢iik birimi olarak kabul
edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu’na gore aile; “Evlilik ve kan bagma dayanan, kari,
koca, ¢cocuklar, kardesler arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum igindeki en kiiciik

birlik”*** olarak tanimlanmistir.

134Tiirk Dil Kurumu, Erisim:26.08.2014,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53fc40e19512b8.979
46730
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Aile mensuplar tikketim davraniglari iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden aile bir¢ok iiriin grubu icin ana hedefi olusturmaktadir. Aile hem kazanan
hem de tiketen bir birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri
etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiliklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin
alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir.!®Satin alma kararlarin1 tek basina
vermeyen ya da tek basina yasamayan, aile ortaminda ve birbirine baglilik gésteren
bireyler icin her tiirlii istek ve ihtiyaglarin karsilanmasinda, aile iiyeleri satin alma
siirecinde gorevleri paylasabilir. Ornegin, bir iiriin igin ailenin bir iiyesi temel
kullanic1 olabilmesine karsin bu iriinii satin alma siirecinde karar veren ve satin
almay1 gerceklestiren farklilasabilir. Ailede tiiketime yonelik karar alma siirecinde

sekiz tiiketici rolii bulunmaktadir.**Bu roller Tablo.3.’de belirtilmistir.

Tablo.3. Aile Karar Alma Siirecinde Roller

Tiiketici Rolii | Aciklama

Diger iiyelere mal ya da hizmet hakkinda bilgi veren

Etkileyenler aile liye/leri.

Ailede mal ya da hizmet hakkinda bilgi akisim

Eleyenler kontrol eden ve eleyen aile iiye/leri.

Mal ya da hizmetin satin alimmasimi belirleme

Karar verenler - - :
noktasinda giicii olan aile tliye/leri.

Satin alanlar Mal ya da hizmeti fiili olarak satin alan aile iiye/leri.
Mal ya da hizmetin ailenin diger iiyelerinin kullanimi
Hazirlayanlar .. . - .
icin uygun hale getiren aile iiye/leri.
Kullananlar Mal ya da hizmeti tiiketen aile iiyel/eri.

135 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris,245.

136 Meltem Nurtams Velioglu, “ Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiri”, Meltem Nurtanis Velioglu (Eds.),
Tiiketim Bilinci ve Bilingli Tiiketici (1.Baski), Agikogretim Fakiiltesi Yayim No: 1869, T.C. Anadolu
Universitesi Yayini No: 2912, Eskisehir, 2013, s.3-4.
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Devam edecek mal ya da hizmet tatminine onay veren

Destekleyenler ya da hizmeti destekleyen aile tliye/leri.

Elden Belirli tirtinlerin elden ¢ikarilmasina karar veren aile
Cikaranlar iye/leri.

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, s.355. Aktaran: Meltem Nurtanig Velioglu, “ Tiiketim ve Tiiketim
Kiltirt”, Meltem Nurtanis Velioglu (EdS.), Tiiketim Bilinci ve Bilingli Tiiketici (1.Baski),
Agikdgretim Fakiiltesi Yayin1 No: 1869, T.C. Anadolu Universitesi Yayim No: 2912, Eskisehir, 2013,
s.5.

2.1.3.2. Kiiltiir

Kiiltiir, uluslararas1 pazarlamanin temelini teskil eden en énemli konulardan
biridir. Kiiltiir kelimesi Latince insa etmek, siislemek, bakmak anlamina gelen colere

kelimesinden ve onunda kdkeninde olan “cultura” kelimesinden gelmektedir.'*’

Tiirk Dil Kurumu’na gore kiiltiir; “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii

95138

gosteren araclarin biitiintidiir. olarak tanimlanmustir.

Kiiltir konusunda ¢ok sayida tanim vardir. Bunlar arasinda, tiiketici
davraniglart acisindan 6nemli olan1 Linton’a aittir. Linton’a gore kiiltiir, belirli bir
toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglar1 ile 6grenilen

davranis biitiiniidiir.'*°

Baslangicta kiiltiiriin en yaygin kullanildig1 yer antropoloji, 6zellikle kiiltiirel

antropoloji olmustur. Antropolojinin on dokuzuncu yilizyilin sonunda ortaya

137 Erdogan Kog, s. 332.

138Tiirk Dil Kurumu, Erisim: 26.08.2014,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53fc85c¢7d4c541.697
88191

139Ralph Linton, “The Concept of Culture”, Perspektives in Consumer Behavior, 3. Baski, (Derleyen:
Harold H. Kassarjian ve Thomas S. Robertson), ( Illionis: Scott Foresman an Company, 1981), s. 489.
Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 313.
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cikmasiyla, kiiltlir anlayisinda da farklilagma artmistir. Antropologlarin ilk yaklagimi
betimleyici ve siiflayict yaklasim olmustur. Ornegin tutucu yaklagimi temsil eden E.
B. Tylor ve benzerlerinde ilgi insanlarin dinsel pratikleri, silahlar1, kullandig1 araclar,
sanatlari, gelenekleri ve gorenekleri vs. iizerinde toplanmistir. Bu baglamda Kkiiltiir,
bilimsel bir sekilde incelenebilen ve belli bir toplumun iiyelerinin sahip oldugu

inanglar, adetler, gelenekleri yasalar, bilgi bicimleri toplulugudur. !4

Kiiltiir bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir ¢ati rolii oynar.
Yani, genel cergeveyi belirler. Bireyin ve ailenin yasama bi¢imi, davranislari,
tutumu, kavrayis1, vaziyet alisi genis dl¢iide kiiltiir tarafindan belirlenir.'*! Kiiltiir bir
degisken olarak tiiketicilerin davranislarin1 etkiledigi i¢in bir pazarlamacinin
oncelikli gorevi kiiltiiri anlamaya calisip, kiiltiiriin yaratim sistemlerine yonelik
bilgiler edinmek olmalidir. Pazarlama, sadece degisen kiiltiire adapte olmanin
yollarin1 aramaz, ayn1 zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir par¢ast konumundadir. Tiim
kiiltiirler icin standart bir pazarlama karmasi gelistirmek, yani kiiresel pazarlama
yapabilmek gergekten zordur ve pek az sayida isletme, 6rnegin Coca-Cola, Kodak ve
Gillette gibi markalar bu tiir stratejilerle basarili olabilmektedir. Cogu zaman, farkli

kiiltiire uyumlu pazarlama karmasi gelistirmek gerekmektedir.'#?
2.1.3.3. Referans (Damisma) Gruplari

Tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken yanlis bir karar vermemek icin
cogu zaman giiven duyduklari, 6rnek aldiklari kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlere

danmigsmaktadirlar. Tiiketiciler bir¢ok referans grubunun etkisi altinda olmaktadir.

Referans gruplari kendi i¢inde ‘birincil’ ve ‘ikincil’ referans gruplari seklinde
ikiye ayrilabilir. Birincil referans gruplar aile, arkadaslar, komsular gibi kisinin her
giin karsilastig1 iletisim siklig1 yiiksek kisilerdir. Ikincil referans gruplari, kisinin her

giin karsilagsmadigi, kuliip iiyeleri, arkadas gruplar, iirlin dernekleri, dini gruplar,

“0frfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Popiiler Kiiltiir ve Iletisim (2. Baski1), ERK Yayinlar1, Ankara,
2005, 5. 21.

141 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, s. 179.

142Yavuz Odabasi ve Giilfidan Bars, s. 325-326.
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taraftarlik, konser vb. yer ve etkinliklerde bir araya geldigi ve bireyin satin alma

davranmisin1 daha az etkileme potansiyeline sahip gruplardir.'4’

Bocock’un goriisline gore bir sosyal statii grubu grup tiyeleri, sosyal grubun
farkliligin1 koruyabilmek icin, ¢esitli mekanizmalarla bazilarin1 gruba kabul ederken,
ritiel kirlenme gibi kavramlarla da bazilarin1 diglayan sosyal mekanizmalar uygular.
Tanim olarak, bir statii grubunun farkli bir yasam tarzi, yeme, i¢me, giyinme,
eglenme kisaca tiilketme modelleri vardir. Hangi tiir grup ve gruplara yliksek sosyal
statii ve kitle iletisim araglar1 araciligiyla popiilarite saglanirsa, o gruplarin tiikketim
kaliplar1 konuyla ilgilenenlere duyurulacak ve onlarin bir kismi tarafindan taklit

edilmeye calisilacaktir.'*

Tiiketiciler birer birey olarak pek cok grup i¢inde yer almaktadirlar. Her grup

tiikketicilerin satin alma davranislarini farkli bigimlerde etkilemektedir.

Bireyin satin alma davraniglarinda aile 6nemli bir yer tutmaktadir. Arkadas
gruplart ise bireyin satin alma davranislarini yonlendirmekte ve Ozendirici
olmaktadir. Satin almada gruplarin etkisi iki yonde olusmaktadir. ik olarak grubun
bireyin davranisini bireysel olarak etkilemesidir. Ornegin, birey bu etkiye uygun bir
spor ayakkabi satin almaktadir. ikinci yon ise bireyin grupga karar almasiyla ortaya
cikar. Ornegin, hangi eglence yerine gidilecegi hangi giysilerin segilecegi gibi ortak

kararlar alinabilmektedir.'
2.1.3.4. Sosyal Simiflar

Her toplum farkli sosyal grup ve tabakalardan olusmaktadir. Sosyal siniflar,
farkl1 6zellikleri sebebiyle pazarlamacilarin en ¢ok tizerinde durduklar1 ve pazarlama

stratejilerine yon veren etkenlerden olmaktadir.

3Mehmet Karafakioglu, s. 104. .
144Robert Bocock, Tiiketim (3. Baski),iren Kutluk (Cev.) Dost Yayinlari, Ankara, 2009, s. 15-16.
145R1dvan Karalar, s. 172-173.
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Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir.
Siiflandirma, sosyal sayginlik, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani,
gelir kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi degiskenlere dayandirilabilir. '*® Tiiketicilerin
tilketim kaliplari, marka degerlendirme ya da ihtiya¢ kriterleri ve satin almayi
gerceklestirme siiregleri, biiyiik Olclide i¢inde yer aldiklart sosyal sinifin deger ve

standartlar1 tarafindan etkilenmektedir.'4’

Sosyal smif kavrami en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L. Warner
tarafinsan bilimsel sekilde incelenmis, Onun Chicago Universitesi arastirma grubu
baskani olarak yiiriittiigli calismalar, pazarlamacilara yol gosterici olmustur.
Warner’in sosyal sinif kavrami; ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki
iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal

yapiy1 agiklamaktadir. 4

Tiiketici davranist acisindan sosyal siniflari ele aldigimizda ise, toplum
icerisindeki bireylerin katmanlagmasi lizerinde yogunlagir. Pazarlamacilar sosyal
sinif kavramini ¢ok daha dar kapsamda ele alirlar. Pazarlamacilar toplumsal siiflarin
siyasal, kurumsal ve kiiltiirel nedenlerle ayirt edilmesinden ¢ok, bunlarin satin alma

kaliplarmin olusumu iizerinde durulmustur. 4
2.1.4. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Psikolojik Faktorler
2.1.4.1. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyu araciligiyla ¢evrelerini anlamaya caligmasidir.

Insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, dgrenmeye ve anlamaya

46Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1994, s. 78. Aktaran:
Yakup Durmaz, s. 42.

1497 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, s. 195.

8y avuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 296.

1499R1dvan Karalar, s. 250.
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programlanmistir. Duyu organlar1 birer toplayici olarak insanlarin ¢evrelerini

tanimalar1, anlamalar1 ve 6grenmeleri icin bilgi toplamaktadir.'>°

Basarili pazarlama stratejileri olusturmanin yollarindan birisi de tiiketicinin
ihtiya¢ ve isteklerine yonelik mesajlar olusturmaktir. Bu sebeple tiiketicinin bu
mesajlart nasil algiladigi ve nasil bir anlam yiikledigi pazarlama agisindan ¢ok

onemli bir konudur.

Algilama, tiiketicinin psikolojik setinin nesnelere, olaylara maruz kalmasi ile
baslamaktadir. Tiiketici bir nesne, olay ya da haberle karsilasmasi durumunda,
bunlar1 inanglarina bagli olarak farkli bigimlerde algilar. Yani digsal uyaricinin
harekete gecirdigi gilidiiler her zaman verildikleri gibi algilanmazlar. Tiiketicinin
gecmis deneyimleri, inanglari, bilgileri, nelerin dinlenecegini, goriilecegini ya da

okunacagini etkilemektedir.!>!

Tiiketicinin ¢evresinden gelen birgok mesajin etkisinden siyrilip, satin alma
tercihlerini yaparken nasil davranislar sergileyecegi pazarlama agisindan son derece

onemli bir konudur.
2.1.4.2. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon kelimesi Latince ‘movere’ kelimesinden gelmektedir.
Motivasyon veya giidiiler insanlar1 yerinden kaldirarak onlar1 harekete gegciren,
onlarin bir seyler yapmalarini saglayan sebeplerdir. Tiim davraniglarin temelinde bir
ya da birden fazla giidii faktorii vardir. Giidiilerin temelinde ihtiya¢ de ihtiyaglar
bulunmaktadir. Ihtiyaglar herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik veya psikolojik
eksiklik ve mahrumiyet hissinden kaynaklanir. Tiiketici davranislarinin
anlasilabilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarin1 ve onlar1 harekete gegiren sebepleri anlamak

gerekmektedir. 2

139Erdogan Kog, s. 86.
151 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumsik, s. 101-102.
152 Erdogan Kog, s. 191-192.
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Islamoglu ve Altunisik’a gére motivasyon konusunda ii¢ hususun dikkate
alinmasi gerekmektedir. Bunlar; giidiilenmenin amag odakli oldugu, belirli bir amaca
ulagmak i¢in ortaya konana davranis oldugu ve belirli davranislarin hedeflere yonelik

olarak yapiliyor olmasidir.'>?

Gtdiiler ‘duygusal’ ve ‘ussal’ seklinde gruplandirilabilir. Duygusal giidiilere
ornek olarak gosteris, hirs, rahatlik, digerlerinden farkli olma arzusu verilebilir. Ussal
giidiiler ise inceden inceye diisiinmeye yol acan mal veya hizmetin fiyat ve kalitesine
agirlik kazandiran giidiilerdir. G6z muayenesinden sonra, hasta cam ve gergeveyi
pahal1 bir gozliik¢liden veya dilerse isim yapmamis bir baska gozliik¢iiden daha ucuz

satm alabilir.!>*

(")grenme
Karsilanmamis Amac ya da
Ihtiyaclar, Istekler| | Gerilim Diirtii ———¢—p | Davranis Thtiyacimin
ve Arzular Yy Karsilanmasi

Bilissel Siire¢
Gerilim Azalmasi

Sekil.12. Giidiileme Stireci

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Lesie Lazar Konuk, Consumer Behavior (4. Baski),( Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1991),5.69 Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi
(11. Baski), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2011, s. 106.

153 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, s. 77.
154 Mehmet Karafakioglu, s. 95.
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Sekil.12.’de  gosterildigi  gibi  tiiketici  davraniglarinda  gilidiilemeyi
anlayabilmek icin, tiiketicinin diislinme siirecini ve 0grenimini etkilemeyi bilmek
gerekmektedir. Sectigi ama¢ ve buna ulasmak icin segilen davranig, kisinin
diisiinmesi ve 6grenmesi sonucunda olusur. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketicilerin

biligsel siireglerini etkilemek i¢in giidiileme kavramimi dgrenmek zorundadir.'>®

Psikolojide motivasyon yalnizca i¢ kontroller i¢in kullanilir. Ancak sosyal
psikolojide motivasyon, degisen degistirilen her tiirli kosul altinda bireyin
davranigini inceler. Davranisin temel kaynaklarini arar ve davranisin nedenini
sorgular. Insanlarin basarili olabilmesi ¢ogu kez bir konuya iliskin motivasyonlari ile

yakindan iligkilidir.'®
2.1.4.3. Ogrenme Siireci ve Bellek

Pazarlamada tiliketicilerle olan marka iletisiminde dogru vasitalarin
kullanilabilmesi  agisindan  0grenme  kuramlarindan  yogun bir  sekilde

yararlanilmaktadir.

Tiiketici karar alma stlirecinde tiiketicinin dikkati ¢ekilerek pazarlama
mesajlarmin tiiketicinin algilamasindan sonra mesajin tiiketici tarafindan 6grenilmesi

gerekmektedir. !>’

Ogrenme, insan davranislarmin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin alma
karar siirecinde rol oynayan 6nemli bir olgudur. Bir¢ok tiiketici davranis1 6grenme
siirecine bagli olarak olugmaktadir. Pazarlamaci, markasina iligkin satin alma
davranigin1 karmasik karar verme davranisindan aliskanlik halinde karar verme
davranigina doniistiirerek marka baghiligi yaratmak ya da rekabeti asmak igin,
tilketicileri segici davranisa yoneltmede markayr ve markaya iliskin bilgileri

tiiketicilere dgretmektedir.!*®

155Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 106.

156Metin inceoglu, s.192-193.

57Erdogan Kog, s. 144.

158 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, s. 115.
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Odabast ve Barig’a gore 6grenme; “Davranislarda meydana gelen kalici bir
degisiklik” olarak tanimlanmistir.'>® Bireylerin bilgileri davramslarinda kalic1 bir
degisiklik yaratacak ve gelecekteki satin alma davranisinda yeniden kullanilabilecek
bicimde degerlendirme siirecine girecektir. Bir satin alma kararlarini verirken, o iiriin
ya da igletme ile ilgili eski deneyimlerimizi gbzden geg¢irip, olumlu kanidaysak satin

alacagimiz iiriin ile ilgi yeni bilgileri de degerlendirip son karar1 vermekteyiz.'®°

Giinliik hayatta her giin markayla ilgili bir seyler sdyleyen binlerce mesaja
maruz kalmaktayiz. Ornegin, sabah banyoya gidip dis macunu tiipiinii elimize
aldigimizda dis macunu ile ilgili bir mesaj aliriz. Ambalajin rengi, logonun sekli ve
belki de bir kag¢ tasarim 6zelligi bize markay1 hatirlatir. Giin igerisinde bu mesajlarin
bircoguna dikkat etmesek de siirekli olarak markalarla ilgili bilgilere maruz kalmakta

oldugumuzu gérmekteyiz.'6!

Ogrenmenin énemli 6gelerinden olan anida tutma aslinda bellektir. Bellek,
bilginin elde edilmesi ve gelecekte ihtiya¢c duyuldugunda kullanilmasini saglamak
icin depolanmasidir. Bellegin incelenmesinde c¢agdas yaklasim bilginin islenme

siirecine dayanmaktadir. Bu siire¢ Sekil.13.’de agiklanmaya ¢alisiimigtir.'®?

CEVRESEL KODLAMA DEPOLAMA | GERI GETIRME
GIRDILER Bilgiler Bellege ' Bilgiler bellekte '—’ Bilgiler bellekte depolanr ve
yerlestirilir I bulundurulur ihtiyac duyuldugunda bulunur.

Sekil.13. Bellekte Bilgiyi Isleme Siireci.
Kaynak: M.Solomon, G. Bomossy ve S. Askegaard, 1999,s.76. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan
Baris, Tiiketici Davranisi (11. Baski), MediaCat Yayinlari, istanbul, 2011, s. 97.

139Yavuz Odabasi ve Giilfidan Bars, s. 77.
160R1dvan Karalar, s. 71.

16!Robert Heath, s.91.

162y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 96-97.
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Bellegin olmadig1 yerde 6grenmeden ve 6grenilen seylerin birikiminden s6z
etmek olanaksizdir. Bellek sayesinde insanoglu dil ve kiiltiirii gelistirebilmis ve

bdylece son derece karmasik modern toplumlar olusturabilmistir.'®3
2.1.4.4. Tutum ve Davranmslar

Tutum, pazarlama uygulamalarinin tim agamalarinda yiiksek derecede yer
ayrildigr gozlemlenmektedir. Tutumu kavramsal diizeyde ilk ele alanlar ve
tanimlayanlar arasinda Alport gelir. Konuya o6zellikler psikoloji perspektifinden

bakma egiliminde olan Alport’a gore tutum;

“Bireyin biitiin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar
tizerinde yonlendirici veya etkin bir gli¢ olusturan ve deneysel
bilgilerde organize olan, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya

hazir olma halidir”.'%*

Karalar’a gore tutum ise; bireylerin bir magazaya, bir televizyon programina
ya da belli bir marka icecege kars1 diislinceleri, duygulart ve yonelimleri olarak

nitelenir.!>

Tiiketicilerin {irlinlere gosterdikleri tutum ve davranislar satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar1 ile hangi pazar bdliinmelerinin hangi
tutumlara sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli  bigimde
yapilabilmektedir. Tutumlarin nasil olustugu, gili¢lendirildigi ve degistirildigi
konular1 pazarlama ydneticilerinin ilgilerini gekmektedir.'%® Tiiketici davramslar ya
da satin alma baglaminda ¢ok 6nemli olan tutum ve davranis bigimini gelistirmenizi
saglayan en 6nemli uyaran duygudur. Duygu olusur; motivasyona neden olur.
Motivasyon tutuma doniisiir. Tutumda davranisi getirir. Duygular ayrica iyi karar

almanin temelidir. Birgok arastirma, kisinin beyninde duygusal baglar koptugunda,

163Dogan Ciiceloglu, s.169-170.

14Metin inceoglu, s.17.

165R1dvan Karalar, s. 145.

166y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 178.
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karar almanin zorlastigt konusunda sonuglar ortaya koymustur. Duygusal
miikkemmellik, her tiirlii se¢imi kolaylastirir. Tiim bunlar diistindiiglimiizde duygular,

insanlar1 birbirine ve markalara baglama giiciine sahiptir.'®’

Pazarlama Stratejisi Etkisi Tutumlar Davrams
inanclar - Uriinler/Markalar —T* Satin Alma
Duygular Durumlar Tiiketim
Egilimler insanlar/Yerler iletisim

Sekil.14. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranis iliskisi
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi (11. Baski), MediaCat Yayinlar,
Istanbul, 2011, s. 179.

Tutumlar, hem bitiinliikleri i¢erisinde hem de elemanlar1 bakimindan bazi

ozelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

“Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir iirlin ya da fikir
olabilir. Her toplumun bir giicii vardir. Bu gii¢, tutumun
elemanlarinin toplam giicli olarak diisiiniilebilir. Tutumlar,
elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir. Bir
tutum, bagka bir tutumla iligkili olabilir. Bir tutumla bagka bir
tutumlar arasinda tutarlilik olabilir. Tutumlar Ogrenilerek
olusur. Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii
vardir. Tutumlar degisebilir, degistirilebilir ancak degistirilmesi

nispeten zordur.” 68

Tutumlar pek ¢ok davranistaki psikolojik degisken gibi dogrudan dogruya

gozlemlenemeyen, gizli ya da kuramsal degiskenlerdir. Varliklar1 ancak disa

167Ugur Bat, s.171.
168y akup Durmaz, s. 67.
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vurulmus davranislar ya da sozlii ifadelere dayanilarak yorumlanabilir. Bu nedenle,
tutumlarla davraniglar arasinda, kuramsal olarak es yonlii bir etkilesim bulundugu
sOylenebilmektedir. Tutum 6lgme yontemleri olarak kullanilarak elde edilen veriler,
oy verme davranisi, propaganda caligmalari, reklam, tiiketim ve halkla iliskiler

calismalarinda doga olarak etkin bir motivasyon saglanmasina yardimci olacaktir.6°
2.1.4.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik, “Bireyin g¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve

yapilasmis bir iliski bigimi.” olarak tanimlanmistir.!”°

Kisiligin olusmasinda birgok ana etken rol oynamaktadir. Bunlar1 dort ana
grup icerisinde incelemek olanaklidir: “Kisinin kendinin digerlerinden ayiran dis
goriiniimii, belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan
rolii, kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri, Kisinin iginde
yasadig1r toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi, ahlak

anlayis1 gibi 6zellikler).”*"*

Kisiligin mal, hizmet ve marka tercihi iizerinde 6nemli etkisi vardir. Bir mal
veya hizmetin satin alinabilmesi i¢in onun miisterinin kisiligine, kimligine uymasi
gerekmektedir. Insanlar genelde ‘kendine gore kisilik’ kavrami, tanimu gelistirirler ve
bu kavrama gore davranirlar. Kendini geng, sportif, disa doniik goren ve ¢evresince
bu sekilde tanimlandigini diisiinen bir kisi modayi1, yenilikleri daha yakindan takip

edebilir.'”?

1®Metin inceoglu, s.181.

1"Dogan Ciiceloglu, s.404.

"'Erol Eren, Orgiitsel Davrams ve Yéonetim Psikolojisi (5. Baski), Beta Yaymcilik, Istanbul, 1998,
s.40-41. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 190.

172 Mehmet Karafakioglu, s. 99.
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2.2. Tiiketici Davramislarinda Duyusal Markalamanin Rolii
2.2.1. Duyusal Markalama Yaklasim

Bireylerin yasantilarinda yer alan olaylar, ruh halleri, duygulari, hatta iirtinler
uyandiklar1 andan uykuya daldigi ana kadar duyu kanallarimiz tarafindan siirekli
kaydedilmektedir. Kitle iletisim araglarini ¢ogu -bunlar arasinda reklam mesajlar1 da
vardir- her giin bize bes duyu kanali ile degil, yalnizca iki kanal iizerinden ulassa da,
bu islem bes kanalli olmaktadir. insanoglu biitiin bes duyusunu birden kullandiginda
en yliksek etkinlik ve algilama diizeyine ulasir; ancak reklam kampanyalari, iletisim
programlar1 ya da marka yaratma alistirmalar1 mesajlarint aktarmak i¢in goriintii ve

ses disinda baska kanal kullanmamaktadir.!”

Bes duyu organina mesaj gonderen duyusal deneyimlerin, miisterinin
zihninde gérmenin disinda diger duyularda da markay1 canlandirmaya yarayacak

sekilde, yalnizca sizin markaniza 6zgii olarak ele alinmas1 gerekmektedir.

Duyusal markalama, Mollitor’un belirttigi gibi, isletmelerin siirdiiriilebilir
miisteri sadakati yaratma konusunda markanin etkisini giiglendiren bir pazarlama

teknigi olarak ortaya ¢ikmaktadir.!”*

Duyularimiz  bizi; degerlerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi
depoladigimiz bellegimizle birlestirir. Bu zihnin devreye girdigi noktadir. Zihnin
katilim1 boyle olsa da duyularin yonlendirdigi duygulari kontrol eden sistem, limbik
sistem, burada yoOnlendirici olandir. Markalarin hedef alani da burasidir. Sonugta
markalar tiiketicilere her seyden oOnce keyif vermelidir. Bunun yolu markalarin
miimkiin oldugunca ¢ok duyuya hitap edebilmesine baglidir. Ornegin dokunma

duyusunu ele aldigimizda, bu duyuyu hissetmek icin her zaman dokunmak

173Martin Lindstrom, s.22.

7*Mollitor, N., The Sensory Potential, The Hub, 2007, Kasim/Aralik, s. 34-36. Aktaran: F. Ozlem
Giizel, Duyu Tabanli Pozitif Yiiklii Duygu ve Hislerin Satin Alma Sonrasi Egilimlere Etkisi: Alman
Turistler Uzerinde Bir Arastirma, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 24, Say1 2,
Erisim:28.11.2014,
http://www.anatoliajournal.com/atad/depo/dergiler/Cilt24_Sayi2 Yil2013 1392404278.pdf
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gerekmemektedir. Apple markasi bir donem bilgisayarlarin1 seker renklerinde

liretmis ve onlara ve meyve isimleri vermislerdir.'”

Coca-Cola’nin rengi, Pringles’in formu Nokia’nin sesi ya da Nutella’nin
lezzeti gibi bu markalarin her birinde ortak olan bir yan bulunmaktadir. Markalar,
algisal olarak geniglemeyi basarip, markalarma yeni bir boyut eklemeyi
basarmiglardir. Marka iletisiminde logo, ambalaj ya da reklam tasariminin 6tesine

gecerek tiiketici i¢in gercek bir duyusal deneyim haline gelmislerdir.!”®

Biliyilk markalar miisterinin zihninde markayr yasatmanin yolunu
bulmuslardir. Marka, en azinda ayirt edici bir yarar sunmalidir. Kotler’in,
Lindstorm’un duyusal pazarlama iizerine yazdigi ‘Duyu ve Marka’ kitabinin

Onsoziinde belirttigi gibi;

“Ayirt edici markalarin ihtiya¢ duydugu bir sey daha vardir.
Bunlarin, tam bir duyusal ve duygusal deneyim yasatacak bir
giice kavusturulmasi gerekmektedir. Bir reklamda bir {iriinii
ya da hizmeti gorsel olarak sunmak yetmez. Giiglii sozciikler
ve simgeler veya miizik gibi bir ses eklemek gerekir. Gorsel
ve isitsel uyaranlarin birlikteligi 2+2=5 etkisi yapar. Diger
duyu kanallarina-tatma, dokunma ve koklama-hitap etmek

toplam etkiyi daha da arttirir.”!”’

Bu baglamda duyusal bir deneyim sadece markay:1 diger markalardan ayirt
edilir kilmakla kalmaz, ayn1 zamanda markaya baglayan kisilerin baska markalar
tercth etmesini de zorlastirmaktadir. Kisilerin zihninde markalar havada asili gibi
duruyorsa, bazen miisteri ya da yatirrmcinin fikrini de degistirip baska bir markaya
gegmesini saglamak, basit mantiksal bir iddia ortaya atmak yeterli olabilir. Oysa

marka iligkisine tat alma, dokunma, gdérme, isitme ve koklama duyulari dahil

175Ugur Bati, s.168.
176Ugur Bat, s.177.
77Martin Lindstrom, s.9.
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edilmigse bagka bir markaya gecmek o kadar da kolay olmayacaktir. Eger piyasadaki
binlerce {iriin ve hizmeti géz Oniine alirsak daha pek ¢ok secenegi hesaba katabiliriz.
Ancak esas amag, bir¢ok duyuya hitap eden marka ikonlariyla markanizi nasil ¢ok

duyarli bir hale getirebileceginizi irdelemektir.!”®
2.2.2. Duyusal Markalama Yaklasiminin Amaci

Lindstorm, duyusal markalamanin amacini $oyle belirtmistir: “Duyusal
markalamanin amaci; duyular iletisiminiz, triiniiniiz ve hizmetinizle sistemli bir
sekilde biitiinlestirmektir. Bu hayal giiciiniizii giiclendirip, iirliniiniizii gelistirecek ve

tiiketicileri markaniza baglayacaktir.”1"®

>
>

Baglama

Baglilik

Gelistirme

/ Uyarma \

Parcalanabilirlik

Sekil.15. Duyusal Marka Piramidi

Kaynak: Lindstrom, Martin, Duyular ve Markalar, 5 Duyuyla Gii¢lii Markalar Yaratmak, Umit
Sensoy (Cev.), Optimist Yayinlari, Istanbul, 2006. 5.117.

Sekil.15. duyusal markalama piramidi tizerinde belirtilen; Uyarma; Duyusal

markalama markayla iliskiyi uyarmayi amaglar. Bu sebeple, icimizden gelen satin

178Mike Moser, s.112-113.
1Martin Lindstrom, s.116.
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alma egilimini destekledigi, ilgimizi atesledigi ve duyusal tepkimizin akilci
diistinmemize fayda sagladig1 soylenebilir. Gelistirme; Kullanilan her duyu markaya
yeni bir boyut katma potansiyeli tasimaktadir. En etkili strateji, markay1 yansitacak
ona bir ayirt edicilik kazandiracak ve o markay: raftaki biitiin digerlerinden farkli
kilacak bir markalandirilmis gelistirme gerceklestirmektedir. Baglama; duyusal
markalamanin nihai amaci tiiketici ile marka arasinda, miisterinin rakip {riinlere
sOyle bir goz ucuyla bakip devamli o markaya yonelmesini saglayacak sekilde, gliclii

olumlu ve kalic1 bir bag yaratmaktir olarak belirtmistir. 8

Lindstorm’a gore duyusal markalandirma markaya dair dort 6nemli boyut
kazandirmaktadir: Duygusal aranjman, algilama ve gerceklik arasindaki uyum
optimum noktada bulunmalidir, {iriin uzantilar1 i¢in marka platformu yaratilmal ve
marka tescili gerceklestirilmelidir. Duygusal Aranjman; marka ile tiiketici
arasindaki uzun bir siire¢ i¢inde insa edilmis, ¢ok sadik bir iligkidir. Boyle bir bagi
kurmak i¢in, duyulara seslenigin iki temel unsuru icermesi gerekir: markaniz
benzersiz olmali ve aliskanliga donlismelidir. Biitiin duyusal markalama girisimleri
mutlaka yiiksek diizeyde baglilik dogurmak zorunda degildir ama marka duyulara
yonelik, bagka markalar tarafindan taklit edilemeyen ayirt edici bir seslenisi
stirdlirebilirse, sonunda baglilik kazanacaktir. Alg1 ve gerceklik arsinda optimum
denklik ile, her durumda, gergeklik algiya yaklagsmalidir. Amag gergekligi
miisterinin algisinin ilizerine ¢ikarmak, en azindan ona denk diistirmektir. Son olarak
iiriin uzantilan icin marka platformu yaratilmasi ve tescilli marka; duyusal
markalama, {iriin uzantilar1 arasindaki duygusal bagin, her yeni iiriin kategorisinde
tutarli bir sekilde yinelenen duyusal temas noktalarimi kullanarak yaratir. Yeni
yiizyi1lda markalarin karsisina ¢ikacak olan sorun, rakipleri karsisindaki kimliklerini
koruma kapasitesi olacaktir. Duyusal markalama bunu saglamanin en iyi yolu
olacaktir. Bir markanin duyulara seslenisinin hemen biitiin yonleri tescile konu

olabilir.!8!

180 Martin Lindstrom, s.116-120.
181 Martin Lindstrom, s.120-122.
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2.2.3.Duyusal Markalama Yaklasiminin Marka Tletisimi Acisindan Onemi

Yeni teknolojiler ile markalama kavrami koklii bir degisim gegirmektedir. Bu
degisim, kitlesel iiretimi asmamiza ve markalar kitlesel olarak kisisellestirmemize

olanak vermektedir.

1950’lerde markalama Essiz Satis Teklifi kapsaminda yiiriitiilmekteydi. Bu
durum, markanin degil fiziksel lriiniin esas belirleyici olmasini gerektiriyordu.
1960’larda ise, Duygusal Satig Teklifi ile markalarin ilk isaretleri goriilmeye
baslanmistir. Benzer {iriinler en basta duygusal ¢agrisimlart nedeniyle farkh
algilanmaktaydi. Ornegin, Coca-Cola ile Pepsi Cola. Tiiketici koladan gok “markay1”
icme egilimi gostermistir. 1980°lerde Orgiitsel Satis Teklifi ortaya ¢ikmustir.
Markanin ardindaki orgiit ya da sirket fiilen markanin kendisi olmustur. Onu ayirt
eden sey ise, Orgiitiin felsefesi olmustur. Nike yillarca bu marka tiirline bagh
kalmigtir. Sirketin igindeki ruh Oylesine gii¢liiydii ki, calisanlar markanin 6nde gelen
elcileri olmuslardir. 1990’lara gelindiginde ise, markalar kendi baglarina muazzam
bir giice ulagmiglardir ve Marka Satis Teklifi devreye girmistir. Marka {riiniin
fiziksel boyutlarindan daha giiclii olmustur. Harry Potter, Pokemon, Disney ya da
M&M gibi markalar1 animsadigimizda, bu markalar yatak carsafindan dis fircasina,
duvar kagidindan makyaj malzemesine kadar her yerde goriiniir olmustur. Kitaplar

ve filmler disinda, tiiketici dykiiden cok markaya kilitlenmistir. '

Markalamada bir dizi marka ikonu edindiginiz zaman, bunlar1 birincil ikonlar
ve ikincil ikonlar seklinde iki gruba ayirmak gerekmektedir. Birincil ikonlar siirekli
kullanilan ikonlardir. Bu gruba genellikle sirket adi, logosu, ambalaj, bitis sozi,
sirket renkleri, dis ses ve yazi karakterleri dahildir. Ikincil olanlar, cesitli firsatlardan
yararlanmak i¢in kullanilan ikonlardir. Ornegin, tat alma, dokunma ve koklama,
misterilerinizin markanizla dogrudan temas ettigi durumlarda yararlanabilecegi
duyusal ikonlardir. Ornegin Starbucks, kahve kokusundan yararlanir. Kentucky Fried

Chicken, kizarmisg tavuk kokusunun ortama yayilmasina izin verir. Duyusal

182 Martin Lindstrom, s.14
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markalamada marka stratejisini bu sekilde iki gruba ayirarak, tasarimci, reklam
ajanst ve pazarlamacilara hangi mesajlarinin iletileceginin zorunlulugu agikga

belirtilir.'s3

Markalama i¢in duyularin besini de kullanma fikri, Marc Gobe’un Emotional
Branding adli kitabinda basarili bir sekilde belgelenmistir. Gobe ¢ok duyulu

yaklagimin geregini ve gegerliligini sdyle tarif etmistir:

“Glinlimiiz ~ ortaminda  kurumlar  arasindaki  rekabeti
diistinerek, higbir igyerinin bes duyuyu ihmal etmeyi goze
alabilecegini sanmiyorum. Duyular1 harekete geciren 6zenle
olusturulmus ikonlar, bir markay1 binlerce benzeri arasindan

ayirmaya yarayan miisteri tercihini yaratabilir.”184

Misterilerin markanin etkisinde kalmalarini saglamanin yolu ¢ok duyuya
hitap eden bir marka olmaktir. Tiiketicilerin marka deneyimlerine miimkiin oldugu
kadar ¢cok duyu eklemek markaya avantaj saglamaktadir. Bu deneyim, sadece gorsel

ve igitsel olmamali, cok duyulu deneyime dayali olmalidir.
2.2.4. Duyusal Markalama Yaratma Siireci

Duyusal markalama ile ilgili kitlesel arastirmasinda Martin Lindstorm’un
belirttigi iizere; duyusal markalamayr basariyla uygulayan sirketler genelde alti

adimdan olusan bir siire¢ izlemislerdir. Bu siirecler soyle belirtilmistir;

“l.Duyusal Denetim: Markanin duyusal temas noktalar
boyunca ilerlemeyi siirekli izlemek ve ayn1 zamanda da olumlu

bir duyusal sahipligi giivence altina almak gerekir.

183 Mike Moser, s. 138-139.
134 Marc Gove, Emotional Branding, (New York: Allworth Press,2001),5.69, Aktaran: Mike Moser,
s.112.
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2.Markay1 sahneye c¢ikarmak: Duyusal sinerji marka
iletisiminizin etkisini ikiye katlayabilir. Her kanali en 1iyi
bicimde degerlendirmek ve birbiriyle baglantilandirmak gerekir.
3.Markanin Dramatize Edilmesi: Markanin dramatize
edilmesi markanin kisiliyle ilgilidir.

4.Marka imzasi: Marka imzasi, benzersiz ifadenizdir. Bu imza,
her duyusal bilesen tam bir duyu grafigi olusturacak sekilde
tasarlanarak yaratilir.

5.Marka Uygulama: Duyusal markalamanin satis ve faaliyetler
kadar aragtirma ve gelistirmeyi de igse katmasi1 gerekmektedir.
6.Marka Degerlendirme: Markanizin duyusal performansini
O0lcme olanagi saglayan bir adim adim degerlendirmeyi

icerir.”1%

Degerlendirme

1.ADIM 2.ADIM 3.ADIM 4.ADIM 5.ADIM 6.ADIM

------------.)

Sekil.16. Duyusal Markalama Siireci

Kaynak: Lindstrom, Martin, Duyular ve Markalar, 5 Duyuyla Giiglii Markalar Yaratmak, Umit
Sensoy (Cev.), Optimist Yayinlari, Istanbul, 2006, s.123.

Cok duyulu markalama marka ile tiiketiciyi birbirine baglamaktadir.
Sekil.16.’da goriildiigii lizere gelistirme siirecinde duyusal sinerji ortasini1 saglamak

icin adimlar i¢ ige gecirilmistir.

185 Martin Lindstrom, s.149-150.
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Cok duyulu bir marka olmak insanlarla pek ¢ok diizeyde duygusal, duyumsal,
sozli, icgiidiisel, psikolojik, c¢evresel ve deneysel-iletisim kurmanin etkili bir
yoludur. Insanlarin, markamzi kendi adlariyla kisisellestirmenizi saglar. Herkes
kendi deneyimlerini dogrulamak i¢in kendi duyularina giivenir. Bir marka hakkinda
karar verirken insanlara kendi duyumsal gii¢lerini kullanma firsati taninirsa,
verdikleri karara genellikle sadik kalirlar. Onlara bu segenegi sunmak, marka

bagimlis1 miisteri kazanmak anlamma gelebilir. 88

Firmalar, diger is alanlarindaki gelencksel ve klasiklesmis pazarlama
tekniklerinin Gtesine gegmek igin ugras vermektedir. Bunu sebebi, sadece bir marka
stratejisi gelistirmek degil ayn1 zamanda markanin liderligini de korumaktir. Duyusal
markalama pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, duyusal markalama

isin biiyiimesi ve gelismesi icin bir gii¢ olusturur.
2.2.5. Duyusal Markalamanin Tiiketici Davranislarina Dogrudan Etkisi

Tiiketiciler marka mesajlarin1 daha iyi anlayabilmek i¢in bir tiir tecriibeye
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bazi bireyler bilgiyi duymay1 sevmekte, bazilar ise detaylar

ogrenmeden dnce bilyiik resmi gormek istemektedir.'®’

Duyulardan herhangi biri veya hepsi tiikketicide siddetli istekler uyandirabilir.
Bazen siddetli istekler giiniin belirli zamanlarinda bastirir, bazen de belli bir ruh
halinden veya belirli mekanda bulunmaktan kaynaklanir. Markanin mesajini
iletmekte Oncelikle kendi kategori veya lriinliniize 6zgii siddetli isteklerin neler
olabilecegini diisiinmek gerekmektedir. Ornegin, yiyecek icecek kategorisinde belirli
tirden yiyecekler siddetli istek uyandiran yiyecekler olabilir: Meksika yemekleri,

pizza, dondurma, c¢ikolata ve atigtirmalik yiyecekler bu gruba dahildir. Sinemalar

186Mike Moser, s.135-136.
%7patrick Renvoise & Christophe Morin, Néro Marketing Miisterinizin Beynindeki Satin Alma
Diigmesine Basmak (2. Bask1), Yasar Yertutan (Cev.), MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2012, 5.135.
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patlamis misir kokusuyla o6zdeslesmistir. Bu tiir ortamlarda siddetli bir istek

duydugunuz zaman kendinizi alikoymak zor olmaktadir. 88

Duyusal markalama unsurlari, tiiketici lizerine insa edilmis, tiiketiciyi uyaran,
eglendiren, tiiketiciye duygusal olarak da dokunan bir pazarlama bigimini
ongdrmektedir. Ornegin, Pringles cipslerinin reklamlarinda siirekli yaptigi ambalaj
vurgusu ve tek boyutlu 6nermesi, KFC’nin sihirli formiiliiyle sundugu sicak, ¢itir
citir tavuklari, Coca Cola’nin buz gibi kolasi, Burger King’in ateste pisirilmis 1zgara
lezzeti, Starbuck’in magazalarinda her daim deneyimleyebilecegimiz taze kahve
kokusu hep bes duyuya iligkin gelistirilmis 6zel tasarimlardir. Bugiin markalar
kendilerine ait bir kokuya sahip olabilmek i¢in, laboratuvar ortaminda g¢aligmalar
gerceklestirilmekte, mekan tasariminda kendilerine has bir doku yakalayabilmek i¢in
endiistriyel tasarimcilarla calismakta, kendilerine ait bir marka sesine sahip olmak

i¢in deneyler yapmaktadir.'®’

Bireyler bes 6grenme kanalini kullansalar da hepsinin bir favorisi vardir.
Tiiketicilere etkili bir bicimde hitap etmek i¢in, 6grenme kanallarini ¢esitlendirmek
gerekmektedir. Marka mesaj1 Oncelikle isitsel olmaktadir. Onu gercek resimler,
destekleyiciler, alistirmalar, mini tiyatro ve hikayeler kullanarak daha gorsel ve
kinestetik hale getirmek gerekmektedir. Markanin daha genis bir kalabalik yiizdesine
sahip olabilmesi igin, tiiketicilerin belirtmek istediginiz noktayr gormesini,

mesajinizi duymasini ya da iddialariniz1 kabul etmesini saglamak gerekmektedir.'*°

Markalar, tiikketici pazarinda triin farklilastirma amaciyla kullanildiktan
sonra, giderek daha gelisen ozellikler kazanmaya baslamaktadir. Ilk baslarda
farklilagsma, tiriin Ozelliklerine odakli olmustur. Ancak herkes benzer mesajlar
vermeye basladiginda, marka yaratma faaliyetinde bu kez tiiketiciye saglanan
faydalar one ¢ikmistir. Bu vasiflar iizerine yogunlasmak 6zel bir ayrim getirmemeye

basladiginda ise, yaris sirket degerleri tizerinde farklilastirma gabasina yonelmistir.

188Mike Moser, s. 136-137.
1¥Ugur Bati, s.177.
99patrick Renvoise & Christophe Morin, s.145.
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Son zamanlarda ise rekabet savasi, akilda kalic1 tiiketici deneyimi yaratarak
farklilasma alanmna y&nelmistir. Ornegin; Apple magazasma girdiginizde, sirketin
marka deneyimi lizerine ne denli yogunlastigin1 anlamamak olanaksizdir. Swatch’in
New York’taki magazasina giren miisteriler kendilerini dev bir saat mekanizmasinin
icinde bulmuslardir. Guinness biralarinin Dublin’deki satis yerinde kendinizi biiyiik
bir bira bardaginin i¢indeymis gibi hissedebilirsiniz. Bunlar sirketlerin bilingli olarak
miisterilerin zihninde markaya ait canli izlenim yaratmak ic¢in kullandigi

yontemlerden olmustur.®?

2.2.6. Markalarin Duyusal Markalama Modeli fle Sekillenmesi
2.2.6.1. Markanin Goriiniimii

Bireylerin 6nemli 6zelliklerinden birisi gorsellige verdigi agirliktir. Birey
gorsel olarak uyarildiginda, daha etkili bigimde algilama siirecine girmektedir.1%2
Gorme duyusunun tiiketici acisindan 6nemli oldugunu diisiinen pazarlamacilar,
reklamda, magaza diizenlemelerinde ve ambalajlarinda gorsel 6gelere ¢ok Onem

vermektedirler.

Gorme, diger duyu organlarina gore, daha etkin bir sekilde, cevremizle
baglant1 kurmamizi saglamaktadir. Dolaysiyla, reklam araclarinin biiyiik ¢ogunlugu
goze hitap etmektedir. Giinlimiizde, belirli tekrar araliginda, isitme ve koku alma
duyular1, reklamciligin hizmetine daha fazla sunulmaya calisilmaktadir. Saticinin
sesi, stantlardaki miizik, radyo ve televizyon yaymlari, kozmetik {irlinlerinin
kokular, restoran mutfaklarindan gelen kokular ve arz edilen triinlerin, hissedilebilir
yapisal kaliteleri dikkate alinmazsa, ticari reklamcilik agisindan biiyiik bir kismi
bugiin de, goze hitap etmektedir. Basili reklamlarin, ilanlarin, afiglerin, brosiirlerin,

ambalajlarin biitiin uyarilar1 gérme organina yoneliktir.1%

¥1puncan Bruce ve David Harvey, Marka Bilmecesi, Asli Ozer (Cev.), Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir
Yayimnlari, Istanbul, 2010, s. 38.

192R1dvan Karalar, s. 52.

198 Akin Kanat, s. 38-39.
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Tiiketiciler daha oOnce aldigi iiriinii begenmisse aynisini alma ihtimali
yiiksektir. Boyle bir durumda, tiiketici o parfiimiin veya oda spreyinin kutusundaki
logoya sisenin tasarimina ve renklere bakarak satin alma yapabilmektedir. Bu egilim,
o iirliniin isminin ve tiiriiniin ismini akilda tutmaktan daha kolay olmaktadir. Uriiniin
ambalaj1, rengi ve logosu tiiketici i¢in pek ¢ok seyi icinde bulunduran bir 6zet

dosyas1 gibidir.1%
2.2.6.1.1. Renk

Renk optik bir olgu olarak var olup; bunun yan sira insanin hayal diinyasinda
da, kendisi i¢in hazir bekleyen bir yeri bulunmaktadir. Kuskusuz dogadaki renkler

goriilmek i¢in mevcutturlar.®®

Insanlarin her bir renge ayr1 bir anlam yiiklemesiyle iletisim siireclerinde basl
basina bir dil konumuna gelene renkler, bir yandan uygarligin gelisimine katkida
bulunarak, bir yandan da yasama degisik acilardan bakmanin yollarini
olusturmaktadir. Insanlar varhiklari ¢ogu zaman renkleri vasitasiyla birbirinden
ayirmaktadir.1%Renkli grmenin agiklamalari ilk bakista fizyoloji alanindan gelse de,
insanin biitlin hayatina yonelik ruhsal etkilerini gérmezlikten gelmek miimkiin
degildir. Renkli gérmek i¢in gerekli olan malzemenin asil kismini, yalnizca bes adet
temel renk olusturmaktadir. Ancak bunlarin sayisiz birlesim olanaklar1 —yogunluk ve
ton olarak- bulunmaktadir. Bu yetenek ve malzemeler araciligiyla, ¢ok renkli bir

diinya olusmaktadir.'%’

Bir nesnenin farkli niteliklerini, rengini, tadini, gérme, koku, dokunma ve
digerlerinin ayr1 ayri diinyalarindan gelen veriler gibi gordiiglimiiz siirece, O
nesnenin birligi de gizemini korumaktadir. Bu konuda Goethe’nin aragtirmalarini

izleyen modern psikoloji de gdstermektedir ki; bu niteliklerden her biri, 6biirlerinden

1%4Erdogan Kog, s. 91.

195John Berger, Goriiniire Dair Kiigiik Bir Teoriye Dogru Adimlar (3. Baski), Biilent Somay (Cev.),
Metis Yayinlari, Istanbul, 2007, s. 17.

196Sedat Cereci, Magaradan Ekrana Gériintiiniin Oykiisii, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2008, s.88.
197 Akin Kanat, s. 57.
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kesin ¢izgilerle ayrilmak soyle dursun, kendisini &biir duyularin nitelikleriyle
eslestiren duygulanimsal bir anlamla yiikliidiir. Ornegin evlerine hali segenlerin gok
iyi bildigi gibi her renk g¢evresine duygusal bir hava yaymaktadir; yani, renkler, i¢
karartici, i¢ agici, sikici ya da rahatlatici olabilir. Sesler ve dokular i¢inde bu durum,
s0z konusu olduguna gore, her rengin belli bir tintya ya da sicakliga karsilik geldigini
sOyleyebiliriz. Gorme engeli olan bireylere, renkler betimlendiginde, bu bireylerin
rengi bir tiniyla eslestirerek tasarlayabilme yetenekleri bu durumdan

kaynaklanmaktadir.%

Renklerin, kiiltlirlere ve 6grenilmis davraniglara gore degiskenlik gostermesi
durumu, pazarlama uygulamalarina yon veren bir noktadir. Ornegin, Amerika’da
mesrubatlar kirmizi renkle iliskilendirilirken, Coca-Cola bu rengi Kore ve
Japonya’da kullanmakta giicliik cekmistir, ¢iinkii bu iki iilkede mesrubat ile
iliskilendirilen renk saridir. Ulkelere gore renklere yiiklenilen anlamlarm degismesi
ise genelleme yapmay: giiclestirmektedir.!®® Renklerin psikolojik etkiler yarattig
gerce8i lizerine yapilan arastirmalar, hastaneleri, termal merkezleri ve dis
doktorlarinin muayenchanelerini, sakinlestirici etkisi olan renklerle, (mesela mavi
veya yesil gibi) kumarhaneler gibi heyecanin yiiksek oldugu mekéanlar ile hareketin
fazla oldugu mekanlar (fast-food restoranlarda) ise heyecan verici renk olan kirmizi
ile boyamayr 6nermektedir.??® Tablo.4.’de renklerin pazarlamada kullanima y&nelik

uygulamalara iliskin 6rneklemeler yer almaktadir.

198Maurice Merleau - Ponty, Algilanan Diinya, Metis Yayinlari, Istanbul, 2. Baski, 2008, s. 27-28.
19M.J.Evans, L.Moutsnho, W.Raaij, 1996, s.56 Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris,
2011,5.140.

200Randi Priluck ve Joseph Z. Wisenblit, “What We Know About Consumer’s Color Choices”, Journal
of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol.5, No. 3, 1999, s.78-88. Aktaran: Yavuz
Odabas1 ve Giilfidan Baris, 5.138-139.
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Tablo.4. Renklerin Genel Algilanisi.

Renk Algi Pazarlama Ornekleri

Kirmizi Giigli, tehlikeli, sicak heyecanli, | Nestle, Coca-Cola
sehvetli, disa doniik

Yesil Serin, sakin , dogal Clinique Kozmetik, Seven-up,

Garanti Bankasi1

Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, saygideger, | Davidoff Cool Water Parfiim, Big
otoriter Blue IBM, Nivea

Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Black Label viski,

Eti Negro

Sar1 ve Altin

sarisi

Liiks, zengin

Ona Aygicek Yagi, Gold Card

Portakal Sicak, dogal ve samimi Advantage Kart, Lancester Glines
Uriinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf Temiz, saf-katkisiz Palmolive Dus Jeli, Clear-choice

Agi1z Suyu

Kaynak: W.D. Wells ve D. Prensky, 1996, s.265’den uyarlanmistir. Aktaran: Yavuz Odabas1 ve
Giilfidan Baris, Tiiketici Davranist, s.139

Pazarlamada renkler, iriinii farklilastirmak ve konumlandirmak igin
kullanilmaktadir. Uriinler olusturulurken, rakip markalarin tercih ettigi renkten, farkli
bir renk se¢imi yapilirsa, pazarlama faaliyetlerinde, basarili bir sonug elde edilebilir.
Coca-Cola ile Pepsi Cola’nin renk stratejileri bu durumla 6rneklendirilebilir. Coca-
Cola kirmiz1 rengi sectiginde, Pepsi de kirmizi ile mavi rengi benimsemistir. Ancak,
son yillarda, daha basarili bir konumlandirma yapabilmek i¢in Pepsi mavi renk
lizerine iletisim  stratejisini  yapilandirmakta  ve

rakipten  farklilagsmaya

calismaktadir.?%

21A| Reis ve Laura Reis, Marka Yaratmamin 22 Kurali, Atakan Ozdemir (Cev.), Ankara: MediaCat
Kitaplar1,2000, s.133-134. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, 2011,s.140.
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oepsi

Resim.3. Pepsi Logosu
Kaynak: Erisim: 30.11.2014, http://kimkurdu.com/pepsiyi-kim-kurdu/

Renkler, algisal orgiitlenmemize de yardimei olurlar. Ornegin, deodorant
ambalajlarinda, pembe ‘¢igek kokusu’, yesil ‘okyanus kokusu’, kahverengi ise
‘baharatli-vanilyali” kokuyu simgelemektedir. Renk kombinasyonlar1 ile de ¢ok 6zel
anlamlar yaratilabilir. Kirmizi, beyaz ve yesil renkler, Italyan bayragmin renkleri
olup, Italyan kimligini yansitmaktadir. Bu nedenle, baz italyan yiyecekleri bu iic

rengin kombinasyonu ile ambalajlanmaktadir.?%?
2.2.6.1.2. Logolar

Logo, belirli bir {iriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel
bir semboldiir. 2> Logolar bazen sirketin adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden
harflerden olusur. Ornegin, KFC ve IBM gibi. Resim.4.’de goriildiigii iizere, logolar
bazen Nike’in ‘swoosh’ isareti gibi sadece gorsel bir imgedir. Bazen de (Resim.5.)

Adidas gibi her ikisinin bir birlesimidir.

202Bernd Schmitt ve Alex Simonson, Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve fmajm Stratejik Yonetimi,
Zelal Ayman (Cev.), (Istanbul: Sistem Yayincilik, 2000), s.114. Aktaran: Yavuz Odabast ve Giilfidan
Baris, 5.140.

203Mike Moser, s.113-114.
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Resim.4. Nike Amblemi
Kaynak: Erisim: 30.11.2014, http://alllogos7.blogspot.com.tr/2013/02/nikelogo.html

v
o ®
adidas
Resim.5. Adidas Logosu

Kaynak: Erisim: 30.11.2014,

http://www.jojopix.com/adidas-logo-blue-color-brand-2/adidas-logo-blue-color-brand-4/

Logonun sirketinizin basitlestirilmis bir sembolii olduguna gore, insanlarin
kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarin1 saglayan bir kisaltmadir. Bunun
sayesinde binlerce iiriin ve hizmet arasindan sizin markanizi bulabilirler. Logo, ancak
sirketiniz o kisiye bir sey ifade ediyorsa anlam kazanir. Beyninizde olusan gorsel bir

imge olarak logo, s6z konusu markaya yasadigmiz kisisel deneyimleriniz ¢ekim


http://alllogos7.blogspot.com.tr/2013/02/nikelogo.html
http://www.jojopix.com/adidas-logo-blue-color-brand-2/adidas-logo-blue-color-brand-4/

merkezi haline gelir. Bir markaya dair anilarinizi, goriislerinizi, sdylentileri ya da o

markayla yasadigmiz kisisel deneyimlerinizi harekete gegirebilir.2%

2.2.6.1.3. Ayirt Edilir Uriin veya Ambalaj

Duyularimiz, duyusal haz beklentisinden c¢ok tehlikeleri yakalamaya
ayarlanmigtir. Ne var ki, gecen ylizyillda reklam diinyast optimum gorsel tatmin
saglamak amaciyla daha ¢ok gorme duyumuza hitap etmis ve hep onu beslemistir.
Gorsel bakimdan duyularimiz gelisti ve simdi, aldigimiz seyin gordiigiimiiz seyle her
zaman ayni olmadigini biliyoruz. Bu yiizden de, ilgi uyandirmakta isin esas yiiki

yine {iriiniin ambalajina kalmaktadir.?%®

e )

e S T

Resim.6. Apple Cube Tasarimi.
Kaynak: Erisim: 30.11.2014, http://www.macworld.com/article/1153341/cube_10thanniversary.html

204Mike Moser, s.113-114.
205Martin Lindstrom, s.20.
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Resim.7. Hershey’s Kisses Tasarimu.
Kaynak:  Erisim:  30.11.2014, http://www.amazon.com/Hersheys-Kisses-Milk-Chocolate-25-
Pound/dp/B003FSIM5I

Resim.8. Volkswagen Beetle Tasarimi
Kaynak: Erigsim: 30.11.2014, http://gaywheels.com/2012/08/the-2012-volkswagen-beetle-undergoes-

a-sex-change/

Resim.6. ve Resim.7.’da Apple Cube, ve Hershey’s Kisses ¢ikolatalarinin

kendine 6zgii tasarimlarini gorebiliriz.
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Otomobil kategorisinde, insanlarin belirli bir markay1 algilama sekillerinin
yeniden degerlendirmek zorunda birakan ayirt edilir tasarimlar siirekli olarak
kullanilmaktadir (Resim.8). Ayirt edilir tirtinler, marka kisiligini ve marka mesajini,
herhangi bir basili reklam ya da televizyon reklamindan ¢ok daha ve etkili bir sekilde
duyurabilmektedir. Kullandiginiz pazarlama materyallerinin genel goriiniimii, sekli,

boyutu veya tiirii markaniza ait bir izlenim yaratabilir.
2.2.6.1.4. Yan1 Karakteri

Firmalar, ihtiyaglarin1 ifade edebilecek kelime hazinesine sahip
olmadigindan, bir sirketin Oziinii iletmekte hangi yazi karakterlerinin secilmesi
gerektigi hususunu genellikle ihmal etmektedirler. Yazi karakterleriyle ilgili kararlar
genellikle bir tasarim firmasi, reklam ajansi veya web sitesi tasarimcisina birakilir.
Ancak yazi karakteri, marka gelistirmenin énemli unsurlarindan biri olduguna gore,
secilen yazi karakterini nasil bir izlenim yarattigina dair genel bir fikrin olmasi

gerekir. Ayrica marka kisiligini de pekistirdiginden emin olmak gerekmektedir.?%
2.2.6.2. Markanin Kokusu

Koku unsurlart ile ilgili Lindstrom’un aragtirmalarinda gérme duyusu
%37’lik oran ile ¢cevremizi degerlendirmede en 6nemli duyu olarak edilmektedir. Bu
orant %23 ile koku izler. Burada kritik bir farklilik s6z konusudur. Gérme duyusu,
insanlarin degerlendirmesinde ¢ok yiizeyde oldugu icin etkili gibi gorlinse de,
koklama daha ¢ok biling diizeyinde etkilidir. Bunun nedeni koku duyusunun anilari

da depolandig1 yer olan beyindeki limbik sistemle dogrudan baglantili olmasidr. 2%

ABD’deki koku ile ilgili 1lk denemeler, otuzlu yillara kadar uzanmaktadir.
D.A.Laird’in 1932 yilindaki aragtirmasi, kadinlarin, ¢orap kalitelerini secerken,
bilingaltinda kokularla yonlendirilebilir olup, olmadiklarin1 incelemistir. Renk, 6rgii

tiirii ve kalite olarak tamamen esit olan dort ¢ift coraptan, ii¢ ¢ifte cok hafif olarak

206Mike Moser, s.119.
27Ugur Bati, s. 204.
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parfim siiriilmistiir, bir ¢ifte siiriilmemistir. Coraplar kadinlara sunulup, kalite
konusunda fikirleri sorulmustur. Koku o kadar ince verilmistir ki, 250 kadindan
yalnizca 6 tanesi bu kokuyu bilingli olarak algilamistir. Biitiin kadinlar coraplari,
orgl tiiri, agirlik, esneklik gibi 6zellikleri bakimindan titizlikle incelemistir. Sonug
ise soyle olmustur: Kadinlarin %50°’si nergis kokulu ¢oraplari, %24’ meyve kokulu

coraplari, %18’ esans kokulu ¢oraplar1 ve %8’i kokusuz ¢oraplar1 segmistir. 2%

Kokunun son zamanlarda aligveris ortaminda (atmosferin) tiiketicilerin satin
alma davraniglarina olumlu etkiler yarattigi fark edilmis ve magazalarin, aligveris
merkezlerinin giizel kokular ile kokulandirilmasinin tiiketicilerin duygularini
etkileyip etkilemedigi arastirllmaya baslanmistir. Arastirma bulgulari magaza
sahiplerini aligveris ortamlarini hos kokular ile kokulandirmaya cesaretlendirecek
niteliktedir. Kokular duygularimizi harekete gecirip, sakinlestirici etkiler yaratir,
cagrisimlar yapar ya da olumlu hisler beslememize yardime1 olurlar. Ancak, aligveris
ortamlarinda, uygulanacak kokulandirmanin basarili olabilmesi i¢in kullanilan
kokunun hos bir his yaratmasinin yani sira, ortama temaya uygun olmasi
gerekmektedir. Cicekgilerde ¢igek kokularnin, erkeklere yonelik iiriinlerde taze ya
da baharatli kokularin kadinlara yonelik iirlinlerde ise meyve, sabun ya da pudra
kokularinin kullanilmasi gibidir. Yapilan bir arastirmada, bayan i¢ ¢amasirlarinin
satildig1 reyona uygun bir kokunun kullanilmasi halinde, o reyona ¢ok yakin bir
bayan is kiyafetleri reyonunda satislarin azaldigi bulunmustur. Iste bu noktada
onemli olan, hos kokularim kullanilmasinin yam1 sira, magaza igindeki farklh
reyonlardaki iriinlerin imajlarina ve algilanmalarina da yardimci olacak bir
uygulama ile koku yaymak olmalidir. Kokular, genellikle tiiketicilerin uzun donemli
bellegine yerlesmis nesnelere, olaylara ve insanlara baglidir. Bu nedenle, bir
kokunun yaratacagi etki bireyden bireye degiskenlik gdstermektedir. Bazilar1 igin,

hos olan bir koku digerlerine hi¢ hos gelmeyebilir. Bu ise, kokunun pazarlamada

208 Akin Kanat, S. 46-47.

86



etkin bir sekilde kullanimini zorlastirmakta, magaza ve iiriin kokulandirmasinin

dikkatli bir sekilde planlanmasini gerektirmektedir.?%®

Ancak, bazi iiriinlerde s6z konusu olan ve imalattan kaynaklanan nahos
kokularin etkisizlestirilmesi i¢in, koku maddelerinin kullanilmasinda bir sakinca
yoktur. Bunlarin arasinda ucuz tekstil iiriinlerinin, tinlii “yeni elbise kokusu”, suni
deri kokusu, ucuz ¢amasir kokusu, resimli dergilerin kapaklarinda kullanilan kuse
kagidin, eski peynir kokusu vardir. Hassas gida maddeleri kolayca, ambalajin ya da
bask1 renklerinin kokusunu alirlar ve boylece, istah agici, ¢ekici, dogal kokularinin
bliyiik kismini yitirirler. Bu nedenle baski renklerinin kokusu daha hos hale
getirilerek koku gecmesi Onlenmistir. Amerika’nin orta batisinda yer alan 6nemli bir
gida toptancist sirket, jambonlarin sarili oldugu seffaf yagli kdgidin basiminda, taze
jambon kokulu bir boya kullanmistir. Bu siiregle, tiiketiciye jambonun tad1 dnceden
verilmig oluyordu. Ciinkii genelde tat olarak adlandirilan sey, beste dort oraninda
kokudan ibarettir. Cikolata ve sakiz iireticileri de benzer ambalajlama yontemleri
kullanmaktadirlar. Cogunlukla sehirdeki iki dev hastane i¢in ¢alisan, Mineapolis’teKi
biiylik bir camasir yikama kurulusu, suni koku maddeleri kullanmaktadir. Bunlar,
sterilize hastane c¢amagirlarinin  nahos kokulariyla birlikte, neredeyse hos

sayilabilecek bir genel izlenim saglamaktadir.?1

Parfuim kategorisindeki markalar kokunun bilincindedir. Cigeke¢i ditkkani
olanlar taze ¢igek kokusunun cazibesini ve giiclinii bilirler. Eger triinlerinizin ayirt
edilir bir kokusu yoksa bir markalama firsatin1 kagiriyor olabilirsiniz. Koku,
markanizi tanimlayan bir ortam hissi yaratabilir. Ornegin, bir Starbucks kahve
magazasina girdiginizde burnunuza gelen koku, iiriinlerin kalitesi hakkinda herhangi
bir basili reklam veya misyon bildirisinin anlatabileceginden daha fazlasini anlatir.
Insanlar, kokusundan bir markanin ‘onlara gore’ olup olmadigina dair mutlaka bir

hisse kapilirlar. Fakat kokunun ‘kendilerine gore’ oldugunu kabul etikleri andan

29y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 143-144.
20Akn Kanat, s. 48.
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itibaren o kokunu siirekli kullanimi, marka bagimlilifi ve uzun vadeli misteri

kazanmanin etkili bir yolu haline gelmektedir. 211

Kokunun bellekle baglantisini pazarlama tizerinden diisiindiigiimiizde, bir
magazada deneyimlenen ¢ekici bir koku, markanin olumlu bir tecriibe olarak tiiketici
zihninde kazinmasinda da c¢ok etkili olmaktadir. Bu etki siireci, daha sonraki
satiglarda da kendini hissettirmektedir. Ornegin, Ingiltere’de Rolls Royce ve Jaguar,
‘yeni araba kokusu’ iiretimini 6zel laboratuar kosullarinda belirleyen iki 6nemli
markadir. Bir diger Ornekte Cadillac. Bu isin oOnciilerindendir. Bugiin 10’un
tizerindeki modeli i¢in Cadillac 6zel kokular kullanmaktadir. Koku duyusunun
etkileri tlizerinde gergeklestirilmis bir¢cok arastirma mevcuttur. Bunlarda biri Nike
lizerinden gerceklestirilmis bir arastirma. Tamamen aymi olan iki Nike marka
ayakkabi, farkli mekan kosullarinda test ediliyor. Bir odaya 6zel ve cezbedici bir
koku veriliyor, digerine ise koku sikilmiyor. Arastirma sonucunda deneklerin giizel
kokulu odadaki ayakkabiyr daha fazla tercih ettikleri, bu iirline daha fazla para

ddeyecekleri ortaya ¢ikmistir. 212
2.2.6.3. Markanin Dokusu

Bir marka mesajinin aktariminda ¢ogu zaman goéz ardi edilen bir diger
duyusal unsur, dokunma duyusudur. Bir tiriiniin sekli, dokusu, iiriin veya hizmetle
baglantist ve diger dokunsal duyular bir mesaji aktarmak i¢in giiglii olanaklar

sunmaktadir.

Dokunma duyumuz algilarimizda son derece Onemli olsa da tiiketici
davraniglart ve dokunma ile ilgili sinirli sayida arastirma yapilmistir. Oysa satin
almadan oOnce iriine dokunma ihtiyact duymaktayiz. Elbisenin, ayakkabinin,
miicevherin tenimizle temasi 6nemli bir satin alma kriterlerindendir. Dokunma ile
ilgili olarak algilamalarimiza yardimc1 olmak iizere uygulanilan en yaygin pazarlama

stratejileri; Oornek iirlin dagitimi, kumas pargalarinin basili reklamlara ilistirilmest,

21Mike Moser, s. 134-135.
22Ugur Bati, s. 204-205.
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stipermarket raflarinda tirlinlere dokunmay1 kolaylastirici raf diizenlemeleri, ambalaj
tasarimlarmin el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir. Uriinlerin bir kismi1 dokunma
hissini tatmin i¢in alirlar, 6rnegin kremler cildi yumusatmak ve catlaklardan
arindirmak i¢in alinirlar. Bu nedenle kremin cildinizde yarattigi yumusak dokunus
son derece 6nemlidir. Dokunma ile ilgili olarak, ipek kumaslarin liiks hissi verdigi
bilinmektedir. Kot kumagin yarattig1 algi ise dayanikli ve pratik olusudur. Hafif
kumaslar kadinsi, sert kumaslar erkeksi olarak nitelendirilir. Bu nedenle de, hedef
pazar1 kadinlar olan bir sigara “Silk Cut” olarak markalandirilmis ve sigaranin

reklamlarinda mor ipekten kumas zemin olarak kullanilmigtir.?t

Bakmak ve gormek, insanin etrafindaki fiziksel cevresiyle olan temas
noktalarinin en 6nemlileridir. Dokunmak ise, insana yakin temas izlenimleri saglar.
Bunlar reklamcilik agisindan, son asamada, yani satista cok etkili olmaktadir.
Dokunma o6zellikle, goriilmiis olan1 kontrol etmeye ve onaylamaya Yarar.
Cogunlukla, kalite kontrolii esnasinda, ‘dokunan parmaklarin bakisi’ goziinkinden
cok daha keskindir. Uriinler arz edilirken, bu durum genelde satin alma kararindan
hemen onceki, yon verici anda gelir. Bu nedenle yiizey tasarimi ve ambalaj
malzemesine daha fazla 6nem verilmektedir. Ahsabin, seramigin, ¢esitli dogal ve
sentetik ipliklerden Oriilmiis olan dokularin ylizeyleri ve yapilari, tiiketicilerin
kararina fazlaca etki eden hususlardir. Katz’in, dokunma esnasindaki olaylar konulu
derin arastirmalaria ragmen, bu duyunun tiimel goriiniimii heniiz bilimsel anlamda
tamamen coziilememistir. Modern anlayisa gore, cesitli islevleri bir araya getiren cilt
duyusundan s6z edilmektedir. Bu islevler dokunma, basing, temas, aci, 1s1, titresim,
hareket, konum ve denge izlenimleridir. Sonraki ii¢ izlenime kinestetik izlenimler
denilmektedir. Cilt sinirleri, basing noktalari, mafsal algilari ve kas duyusu
mekaniklerinin geleneksel siniflandirilmasi bugiin, yani titresim algilari teorisinin

onem kazanmasinda sonra, artik yeterli degildir. Bu teoriye dnemini kazandiran

213 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s.141-142.
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ifadeler, yiiksek zekali korler (Helen Keller) veya sagirlar (Sutermeister) ile

ilgilidir.214
2.2.6.3.1. Genel Tasarim ve Form

Eger markanin insanlara farkli bir his veren belirli bir tasarimi1 veya formu
var ise, dokunma duyusundan istifade edilmelidir. Insanlarm iiriinlerinize
dokunduklarinda hissettikleri ¢ift yonlii etkilesim, dogal olarak taklit edilmesi veya
rekabet edilmesi ¢ok zor bir duygusal ve fiziksel bag yaratir ve bu da dokunma

hissini ¢ok etkili bir marka ikonuna déniistiirmektedir.?*®

2.2.6.3.2. Doku

Dokunun ¢ok belirgin bir marka ikonu oldugu diisliniilmeyebilir ancak
markanin farkliliginin temel unsurlardan biri olabilir. Tasarim ve formuna ek olarak,
markanin dokusunu belirtmek tiiketicilerde iiriine yonelik dokunma istegi yaratabilir.
Ormegin Quaker yulaf ezmesiyle Nabisco Cream Of Wheat arasinda doku farki, Lava
sabununun piitlirlii tanelerini gibi bu dokular markalar1 tanimlamaya yardimeci olur.
Doku, tiiketicilerin kelimenin tam anlamiyla tiriinii hissetmelerini saglayabilecek
harika bir unsurdur. Ayn1 zamanda markaya dair essiz bir izlenim yaratabilecek,

dogrudan duyulara hitap eden bir deneyimden faydalanmay1 saglamaktadir. 21

Bir marka olarak tiiketicilere yansitmak istenilen degeri, mesaji ve kisiligi,
marka materyallerinin aktarip aktarmadigini, bilingli bir sekilde incelemek
gerekmektedir. Bu ydntem, pazarlama materyalinin nasil bir duygu yaratmasini

istediginizi anlasilir bigimde ifade etmenizi saglamaktadir.

24 Akin Kanat, S. 54-55.
25Mike Moser, s. 131.
218Mike Moser, s. 131-133.

90



2.2.6.4. Markanin Sesi

Goriintiiler, nereden geldiklerine yonelik pek bilgi vermezler. Goriintiilerin
konumunu bulmak i¢in, insan ya basini g¢evirir ya da kalkip, kaynaklarini bulmaya
caligmaktadir. Ancak, gozler, yakin ¢evredeki bir goriiniimii, basin durusundan
bagimsiz olarak yakalamaktadirlar. Buna ragmen, o an i¢in goériinmeyen, ama ses
veren bazi seyler, bilingli olarak algilanmaktadir. Divanin altinda horlayan bir képek
ya da pencereler kapaliyken, evin Oniinden gegen bir tramvay bu duruma ornek

olarak verilebilir.2’

Ses, cesitli yonleriyle kisilerin duygularim1 ve davraniglarini etkilemektedir.
Kayit sistemlerinin gelismesiyle olusturulan gesitli miizik tiirlerinde de, ses ¢esitli
yonleriyle kullanilmaktadir. Magazalarda, ofislerde, arka planda calinan miizik
tilketicileri yatistirmakta ya da hizlandirmaktadir. Arastirmalara gore, giinlin farklh
saatlerinde farklt miizik ¢alinmasi ¢alisanlarin verimini arttirmaktadir. Reklamlarda

kullanilan miizik ise, markayla 6zdeslesmektedir.?!8

Miizigin yiiksekligi, temposu, tarzi, dokusu ve hoslanma derecesi gibi bazi
unsurlar oldugundan sz edilebilir. Hizli miizikler enerji vermektedir, bu nedenle
hizli trafik akisinin beklendigi magazalarda hizli tempolu bir miizik calinabilir.
Aligveris merkezi restoranlarinda Ozellikle 6glin saatlerindeki kalabalikla basa
¢ikmanin yolu, temposu hizli miizik yaymlamak olabilir. Yavag temponun ise

satislar1 yiikseltici etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir.?'°

Bir zamanlar Absolute Votkalari, reklamlarinda Rus miizikleri kullanilarak
Votka-Rusya-ihtilal iiglemesi {iizerine algilama mekanigi kurmaya calismistir:
Islenen tema; heyecan, devrim ve degisimdir. Sonrasinda ise, Absolute Votka,
aksiyon filmlerinin tempolu miizigini kullanarak heyecan ve hayal kurma temasini

islemistir.  Absolute  Ornegi, miizigin ruh halimizi ve duygularimizi

27Akin Kanat, s. 58.
218R1dvan Karalar, s. 53.
219 .D.Hoyer ve D.J.Maclnnis, 1997, s.73. Aktaran: Yavuz Odabas! ve Giilfidan Baris, 5.145.
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hareketlendirdigini gostermektedir. Garanti Bankasi’nin sponsorlugunu yaptigi “12
Dev Adam” reklam miiziginin hafizalarimizda edindigi yer, onu kitleleri atesleyerek,
her mag1 karnaval havasina doniistiirme yetenegi ile agiklanabilir.??® Bu 6rnek, ayn
zamanda bir reklam miiziginin nasil centilmence bir ortam yaratip yalnizca

algilarimiz1 degil, tutumlarimizi da sekillendirebilecegini gostermektedir.?%

Bir 6nemli pazarlama araglarindan digeri de miiziktir. Miizik, insanlarin
hissetmesini istediginiz duygular1 aktarmanin en hizli yollarindan birisidir. Bu
onemli bir pazarlama aracimi kullanarak bir duygusal bag yaratmak i¢in yeterince
vaktiniz yoktur. Ornegin, televizyonda, olumlu bir duygu yaratmak igin on ila altmis
saniye arasinda bir siireniz vardir. Burada miizigin biiylik faydasi olabilir. Zihin,
sunucunun aktarmak oldugu mantiksal mesajla ve gozler de gorselle mesgulken,
fonda kalan miizik kisinin duygularini harekete gecirebilir. I¢giidiisel olarak nostalji,
mizah, hiiziin, umut, vatanseverlik ve daha pek ¢ok duyguyu iletebilir. Uriin veya
sirketleri markalama amaciyla miizik kullanmak ne yazik ki ¢ok yetersiz diizeyde

kalmistir.??

Modern reklamciligin bir kism1 i¢in — burada ozellikle satis goriismesi ve
radyo yaymi akla gelmelidir- isitsel izlenimlerin ii¢ karakteristik niteligi, en yiiksek
oneme sahip olmaktadirlar: Sesin tizligi, yiiksekligi ve rengi. Fizik agiklamasina
gore, tizlik, salinim sayisina, yani frekansa baghdir. Yiikseklik, salinim genisligine
(amplitude) gore belirlenmektedir. Bunlar tonlar, sesler, {ist tonlar vs. ve ayrica sesin
rengi olugmaktadir. Sesin rengi halk arasinda, enstriimanlarin, orkestralarin ya da
insan sesinin ince veya kalinligi ile ayirt edilmektedir. Dinleyenlerin duygularina
yonelik giiclii etki nedeniyle, ses rengi hem radyo reklamciligi, hem de sahsi satis

icin ¢ok onemlidir. Seslerin isitilmesiyle ortaya ¢ikan duygular, Wundt tarafindan bir

20A1i Auf Bir, “Alt Tarafi Reklam Miizigi Degil mi?”, Hiirriyet, 9 Eyliil 2001. Aktaran: Yavuz
Odabasi ve Giilfidan Baris, 2011,s.146.

22y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s.146.

222Mike Moser, s. 128.

92



sistem halinde diizenlenmistir. Buna gore hisse yonelik seslerin tiimii ses giiciine

bagl olmaktadir.??®

Markanizin sesi, sirketinizin ifade ettigi seylerin tarz ve tavrini tasimaktadir.
O sesi duyunca insanlar sizin nereli oldugunuz, nelere inandiginiz ve sizi dinlemek
isteyip istemediklerine dair bir fikre sahip olmaktadirlar. Markanizin sesi, marka
kisiliginizi dogrudan aktarmaktadir. Marka sesiniz ayirt edilebilir olmalidir ki,
miisterileriniz logonuzu hi¢ gérmeden bile markanizi taniyabilmelidir. Eger marka

sesiniz bu testi gegebilirse, markanizin gii¢lii bir ikonu haline gelir.?**

Dis ses ve miizigin yani1 sira markanizin sesini yakalamanin bir yolu da
animsaticilarin kullanilmasidir. Animsatici dedigimiz, marka mesajini pekistiren kisa
bir siir, deyim veya climle, miizikal klip yada bagka bir tekniktir. Kimi zaman
iriinlerin kendilerine ait sesidir (Porsche’un televizyon reklami sonundaki motor sesi
gibi). Bazen marka mesajin1 pekistiren bir ses efektidir. Ornegin Ford’un televizyon
reklamlarinin bazilarinda “Ford kamyonlar1 Ford giiciiyle tiretilmistir” diyen dis sesi,
Ford logosunu sabitleyen dort civatay: sikilayan elektrikli matkabin sesi takip eder.
Animsatict olarak, markayla 6zdeslesene kadar defalarca tekrarlanan bir deyim veya
climlede kullanilabilir. Eger insanlarinin markay: hatirlamasina yardimci olan basit
bir animsatic1 yaratilabilirse harika bir markalama araci elde etmis olunur. Sprint
yillarca “yere diisen bir igne” sesini kullanmistir. Bu animsaticiy her gordiigiimiiz ve
her isittigimizde bize Sprint’in marka mesajin1 hatirlatir: Temiz, parazitsiz dijital
yayin. Sprint i¢in animsatici, normal reklamiin sonuna eklenmis mini bir reklam

gibidir. Ses kullanimi, marka yaratmanin son derece saglikl1 bir yoludur.??®
2.2.6.5. Markamin Tad1

Tat duyusu ¢ogunlukla bireysel farkliliklarla degisebilir, bir kimse i¢in iyi

olan bir tat digeri i¢in iyi olmayabilir. Tipki diger duyumsamalarimizda oldugu gibi,

22 Akin Kanat, s. 42.
224Mlike Moser, , s. 126- 127.
225Mike Moser, s. 129-130.
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kiiltiir tat degerlendirmelerimizi de etkilemektedir. Bu nedenledir ki, McDonald’s
farkli iilkelerin tatlarina uyum ¢abasi i¢indedir. Bu yiizden Japonya’da yosun ¢orbasi,

Hindistan’da korili burger, Tiirkiye’de ise kofteli hamburger satmaktadir.?%8

Bazi mesrubatgilar pazarlamanin bir tat savasi olduguna inanmaktadir. New
Coca-Cola tat bakimindan bir numaradir. Coca-Cola tarafindan gerceklestirilen
200.000 tat testi sonucunda New Coke’in tadi, Pepsi Cola’nin tadindan, Pepsi’nin
tadi ise orijinal kolalarindan, yani Coca-Cola Classic’ten daha iyidir. Arastirmalara
gore en giizel tada sahip kola {i¢iincli siradadir. Tat siralamasinin sonunda yer alan
kola ise satis bakimindan birinci sirada yer almaktadir. Neye inanmak isterseniz ona
inanirsiniz. Neyin tadini almak isterseniz onun tadini alirsiniz. Mesrubat pazarlamasi

da algilar adina verilen bir savastir. Tatlarla yapilan bir savas degildir.??’

Yiyecek igecek sektoriindeki sirketler icin lezzet, bariz bir marka ikonudur.
Buna 6rnek olarak, McDonald’s’in patates kizartmasi, Oreo biskiivileri, Altoid nane
sekerleri, Celestial Seasonings Caylari, Ben,&Jerry’s dondurmalar1 ve Jack Daniel’s
viskisini sayabiliriz. Yiyecek icecek kategorisinde bulunan biitiin markalar, kendi
markalariyla bagdastirilan belirli bir lezzet yaratmak isterler. Bir sirketin kendi
lezzetini belirli bir miisterinin tercih ettigi bir lezzete doniistiirme kabiliyeti ¢ok etkili
bir markalama aracidir. Pazarladig lezzet birisinin kalict hafizasina ‘benim tercihim’
olarak bir kez yerlesti mi, bu kisi sasilacak bir tutku ve inatla secimini savunur. Gozii
kapali yapilan test sonuglarina ve aksini ispatlayan bilimsel sonuglara ragmen
insanlar Pepsi ile Coke arasinda tercihlerini inatla savunurlar. Bazi durumlarda bagka
bir markaya gecis yapmaktansa o {iriinden hepten mahrum kalmayi bile tercih
ederler. Dondurma kategorisinde, insanlar rakip markalardan birine raz1 olmaktansa
Dreyer’s Rocky Road dondurmalarini almak i¢in kilometrelerce yol katetmeyi tercih
ederler. Gorlinlise gore lezzet o denli kisisel ve siibjektif bir olgudur ki insanlar

tercihlerini bir kez yaptilar m1 bundan kolay kolay vazgegmezler.??

226Y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s.141.
2217l Ries & Jack Trout, s. 30.
228\Mike Moser, s.135-136.
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Pazarlama uygulamalarinda tat ve algi konusunda en ¢ok arastirilan ve
tizerinde en ¢ok tartisilan konu “blind test” diye bilinen testtir. Bu tiir testlerde, aynm
iriin kategorisinde farkli markalar, marka ismi teste katilanlara verilmeksizin
yarattiklar1 algilar itibariyle degerlendirilirler. Uriin ve tatma konusunda, tatma isini
profesyonel meslek edinenlerden (sarap ya da dondurma eksperleri gibi), siiper
marketlerde iiriin tattirma stantlarindan, restoranlarda moniiye yeni eklenen

yemeklerin firma ikrami olarak sunulmasi gibi 6rneklerden bahsedilebilir.??
2.2.7. Duyusal Markalama Nike Deneyimi

Nike diinyanin en gbézde markalarindan biridir. Nike’in swoosh adi ile
isimlendirilen tinlii amblemi, bugiin diinyanin dort bir tarafinda en ¢ok tecriibe edilen
semboller arasinda yer almaktadir. Marka tam bir genglik ikonu olmasina ragmen,
performans ayakkabilar1 ve stil {iriinlerini de iirlin yelpazesinde bulundurmaktadir.
Nike’in kuruldugu 1972°den itibaren pazarlama iletisimi stratejilerinin 6zii hig
degismemistir. Nike tiiketicilerine her noktada dokunan, her daim onlarla birlikte

olan bir marka olmustur. Nike’1 her yerde gérmek miimkiindiir.?%

229Y avuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s.141.
20Ugur Bati, 5.246.
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Resim.9. Nike Slogani
Kaynak: Erisim Tarihi: 01.12.2014, http://footballwallpaper.xtgem.com/wallpaper/just-do-it.jpg

Deneyimleri bir pazarlama aracina doniistiiriirken hikaye, drama, eglence ve
en ¢ok da ruh katmak bir zorunluluktur. Nike bunu en iyi yapan markalardir.
Ornegin, Nike Town’a giden tiiketiciler bir futbol ayakkabisi almak istiyor ise
ayakkabinin topa vurma performansini Nike Town igerisinde bulunan saha da
deneyebilmektedir. Ya da bu magazada, Nike ayakkabilartyla atilmig unutulmaz
golleri izleyebilirsiniz. Nike oldukga net bir anlama sahip bir marka olarak her zaman
Ozenlidir. YarattiZ1 ‘istersen yaparsin’ kavramini miimkiin olan her yerde
tekrarlamaktadir. Nike, kullanicisinda bu fikri yasatmakta ve bu kavram etrafinda
herkes i¢in bireysel anlamlar olusturmaktadir. Bu anlamlar giiglendirmek i¢in spor
misabakalari, sponsorluklar, dans aktiviteleri, kitlesel spor gosterileri
hazirlanmaktadir. Bu etkinliklerin her biri tiiketicilerin kendi anlamlarini

olusturmalaria izin vermektedir. Nike, kendi anlamini tiiketiciyle olusturmaktadir.
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Nike acik¢a bir kiiltiir insa eder. Nike kiiltiiriniin ve bu kiiltiiriin en Onemli

gosterilerinden birisi de Nike Human Race’dir. %!

THEHUMANRACE 10K

08.31.08

Resim.10. Nike Human Race
Kaynak: Erisim Tarihi: 01.12.2014,

http://runrio.com/wp-content/gallery/nike-human-race/home_human_race.png,

Nike tarafindan diizenlenen diinyanin en biiyiik kosu organizasyonu Human
Race ile ayn1 giinde 25 ayri iilkede 1 milyon kisiyi spor etrafinda bulusturacaktir.
Tiim diinya ile ayn1 anda Tiirkiye’de de yapilacak olan yarisin sonunda siirpriz bir
konser ile son bulacaktir. Diinyanin neresinde olursa olsunlar kosucular, internet
adresine girerek, yarisa katilmak istedikleri sehri secip, kayit olabilecek ve biitiin
detaylar1 web sitesinden O0grenebilecek. Nike Satis Noktalarindan i¢inde 6zel bir
tigort, kosu ¢ipi ve konseri izlemelerini saglayacak bilekliklerinin bulundugu Nike
Human Race Kosu Paketi’ni alabilecekler. Yarislar tiim sehirlerde ayni giin
baslayacak. Yaris oncesi ve yarig gilinii aktivitelerinde Nike sporcular1 da yerlerini
alacaklar. Nike Human Race yariginin resmi basvurulart internet adresinden
yapilacak. Ayrica sitede yaris Oncesi antrenmanlarinda nelere ihtiyag olacagi da
anlatilacak. Kosucular bu site araciligiyla Nike Zoom Victory gibi yeni antrenman

ayakkabilari, Nike’in en son c¢ikardigi performans odakli Flywire teknolojili

BlUgur Bati, 5.247.
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antrenman ayakkabis1 hakkinda bilgi alabilecek, Flywire’in tiiy kadar hafif yapisim

ogrenecekler.??

Nike Human Race aktivitesinin iletisim aktivitelerinin de duyular1 harekete
gecirip, tiikketici deneyimini miimkiin oldugunca tasarladigini goriiyoruz. Mobil
pazarlama aktiviteleri ile lokasyona 6zel mesaj igerikleri kampanyada kullanilmistir.
Aligveris merkezinde bulunan kullanicilara moda konseptine uygun, plajda
bulunanlara plaja 6zel ve kopriiden gegenlere trafige gonderme yapan mesajlar
gonderilmistir. Agikhava reklamlari ve ilanlart disinda, WEB sitesi lizerinden Human
Race Tv reklamlart ve Human Race’in kiiresel miizigi, telefon melodisi olarak
icretsiz hediye edilmistir. Nike, kuruldugu yildan beri aym1 Nike olarak kalmistir.
Nike markalasma anlayisinin tipik stratejileri sonucunda; sporu, etkinligi, rekabeti,

eglenceyi ve etkilesimi kullanarak insanlarin hayatina girmeyi basarmustir.?*3

2.2.8. Duyusal Markalama Adidas Deneyimi

Adidas, diinyanin en biiylik spor esyasi treticilerinden birisidir. Adim
kurucusu Adolf (Adi) Dassler'den almistir. Adolf Dassler, 1920'lerde Niirnberg
yakinlarindaki Herzogenaurach sehrinde daha sonra Puma AG'nin kurucusu olan
ortagi ve abisi Rudolf Dassler ile ayakkabi iiretmeye baglamistir. 2005 yilinda 3,1
milyar Euro'ya ingiliz rakibi Reebok satn alir. 2006 yili icinde NBA ile resmi
forma ve aksesuar liretimi i¢in anlagma imzalar. Sirketin {irettigi malzemelerde
genelde, ayni renkte li¢ paralel ¢izgi kullanilir. Bu motif, Resim 11 ‘de goriildigi
lizere sirket logolarinda da vardir. "Impossible is Nothing" (Imkansiz Yoktur)
Adidas'in gilincel slogamidir. Bu slogan 180\TBWA tarafindan gelistirilmistir.

Basketbol alanindaki slogan ise "Believe in Five" (Bese inan)'dir.?3*

232MediaCat Haber, Erisim: 01.12.2014, http://www.mediacatonline.com/nike-human-race-kosusu-31-
agustosta/

233 Ugur Batl, 5.248.

234 Brisim: 01.12.2014, http://tr.wikipedia.org/wiki/Adidas
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A\
adidas

impossible is nothing

Resim.11. Adidas Logosu ve Slogani

Kaynak:Erisim:01.12.2014,
http://t1.gstatic.com/images?g=tbn: ANd9GcTQzkAyaiOHtRs4rgmvrmMY hpHrgdc2m_YtyeTe2g-

gVaz2tmz8w

Resim.12. UEFA Sampiyonlar Ligi Adidas Resmi Mag Topu

Kaynak:Erisim:01.12.2014,
http://t1.gstatic.com/images?q=tbn: ANd9GcTQzkAyaiOHtRs4rgmvrmMY hpHrqdc2m_YtyeTe2g-

gVa2tmz8w
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Adidas UEFA Sampiyonlar Ligi Resmi Mag¢ Topu Finale sezonundaki tiim
grup maglarinda Avrupa’nin en iyi kuliipleri tarafindan kullanilacaktir. Bundan
onceki resmi mag toplarinda oldugu gibi, yeni tasarimda da vurus noktasinda en iyi
kavramay1 saglamak {lizere tasarlanmis bir dis dokuya sahip. “Isik seremonisi”
tasarimin1 vurgulamak amaciyla, ikonik yildizli panel yapisi i¢inde ayirt edici renk
(beyaz / kizil / glimiis / siyah) ve grafikler kullanilmistir. Y1ldiz panellerinin ig¢inde
konumlandirilmis UEFA Sampiyonlar Ligi logolar1 ile akan renk bantlari, mag
giinlinde stadyuma ve Avrupa’nin dort bir yanina yayilan 151k huzmelerini temsil
etmektedir. Diinyanin dort bir yanindaki futbolseverlere gelismis bir mag¢ gini
deneyimi sunmak iizere tasarlanan, ‘ger¢ek zamanli’ uygulama Gameday Plus,
Adidas’in UEFA Sampiyonlar Ligi ile uzun siireli igbirligi onuruna, sezon boyunca
erisilebilecek siirpriz interaktif bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Agirlikli
olarak Twitter iizerinde, @adidasfootball adresinde hayata gegirilecek olan platform,

katilanlar i¢in bir dizi tiiketici deneyimi ve ddiiliinii de igermektedir.?*®

Adidas'in birgok kosu giyim iiriinleri kosucular tarafindan genis Olcilide
kullanilmaktadir. Adidas'in ana iiriin gruplarindan biri futboldur. Futbol ayakkabilari,
formalar ve bircok futbol ekipmani iiretmektedirler. Uriinleri birgok profesyonel
futbol takimi tarafindan kullanilmaktadir. Major League Soccer'deki tiim takimlara
spor giyim malzemeleri ve diger futbol ekipmanlarini saglar. Adidas, uluslararasi
futbol takimlarinin spor esyas: tedarikinde biiyiik bir rol oynar. Giincel ornekler,
Fransa, Almanya, Yunanistan, Romanya, Arjantin, Ispanya, Meksika, Japonya,
Rusya ve Nijerya'dir. Sirket ayn1 zamanda ayakkabi alaninda bir yenilik¢i oldu.
Ornek Supernova Cushion 7 verilebilir. Bu ayakkab1 yaklasik 40 yildir sert ve kuru
zemindeki maclarda kullanilmaktadir. Bunlarin haricinde birgok Diinya Kupasi ve

biiyiik futbol organizasyonlari igin {iriinler {iretmistir.23®

25Erisim:  01.12.2014, http://www.fourfourtwo.com.tr/2013/09/06/adidastan-avrupanin-en-iyilerine-
ozel-yeni-resmi-mac-toplari/
236 Erisim: 01.12.2014, http://tr.wikipedia.org/wiki/Adidas_Fevernova
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UCUNCU BOLUM: MARKA ILETiSIMI ACISINDAN
DUYULARIN TUKETICi DAVRANISI UZERINDEKI

ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amac¢ ve Onemi

Bu arastirmada amag; marka iletisimi agisindan duyusal markalamanin
ozellikle tiiketici marka tercihlerine yonelik olarak tiiketici davranislar1 tizerindeki
etkilerinin arastirilmasidir. Marka iletisimi, algi ve duyusal markalamay1 olusturan
unsurlar belirlenmis ve bu unsurlarin tiiketicilerin Nike ve Adidas marka tercihleri

lizerine olan etkisi arastirilmaya ¢alisilmigtir.

Arastirmanin bir bagka amaci, tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi ve
tiketici davraniginin  olusumundaki duyusal markalamanin yerini agiklamaya
calismaktadir. Duyu kanallarina hitap eden markalar bu yoniiyle ayirt edici bir nitelik
kazanmaktadir. Duyularin tiiketici agisindan ne dlgilide etkili oldugu ve 6zellikle satin
alma davranigina yonlendirmesi a¢isindan, duyusal markalamanin tiiketiciyi nasil

etkiledigini belirlenmeye ¢alisilmaktadir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirmanin ana kiitlesi 17- 30 yas arast On lisans ve Lisans grencileri
olarak sinirlandirilmistir. Nike ve Adidas markalarinin gengler arasinda yaygin
olarak kullanilmasi sebebiyle iiniversite 6grencileri se¢ilmistir. Anket, toplam 381

On lisans ve Lisans 6grencisini kapsamaktadir.

Arastirmaya zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece istanbul II’inde
yasayan, cesitli Devlet ve Vakif Universitelerindeki On lisans ve Lisans

Ogrencilerinin dahil edilmesi arastirmanin en 6nemli sinirliligint olugturmaktadir.
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3.3. Aragtirmamin Varsayimlari
Tez galigmasinda agagidaki varsayimlardan hareket edilecektir.
e Bu arastirmanin arastirilmak istenen alani yansittigi varsayilmistir.

e Bu arastirmada kullanilan veri toplama ag¢larinin 6l¢iilmek istenilen

ozellikleri dogru olarak 6l¢tiigli varsayilmistir.

e Arastirma kapsaminda yapilan uygulamanin veri toplamak i¢in uygun

bir yontem oldugu varsayilmistir.
e Arastirmanin yapildig1 6rnek grubun yeterli oldugu varsayilmistir.
e Katilimcilarin hicbir sekilde yonlendirilmedikleri varsayilmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanmasinda anket yOntemi
kullanilmistir. Arastirmada, Nike ve Adidas markalarinin duyusal markalama
acisindan tiiketici davranislar1 iizerine etkisinin olup olmadigim1 belirlenmeye
calistimistir.  Anket formunun katilimcilar tarafindan doldurulmasi yiiz yiize

goriismeler yoluyla saglanmugtir.

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirma model ve hipotezlerine, aragtirmada
kullanilan veri toplama yOntemine, anket formunun hazirlanmasi siirecine,

ornekleme yontemi ve verilerin analizi hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.
3.4.1. Arastirma Hipotezleri

Marka iletisimi agisindan duyusal markalamanin tiiketici davranisi tizerindeki
etkilerinin saptanmasi1 amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Testler her iki

marka i¢in ayr1 ayr1 yapilarak sonuglar da ayr1 ayr1 gosterilmistir.
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H1: Tiiketicilerin marka tercihleri {izerinde gérme duyusuna yonelik duyusal

markalama agisindan olumlu bir etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde dokunma duyusuna yonelik

duyusal markalama agisindan olumlu bir etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde duyma duyusuna yonelik duyusal

markalama agisindan olumlu bir etkisi vardir.

H4: Tiketicilerin marka tercihleri iizerinde koklama duyusuna yonelik

duyusal markalama agisindan olumlu bir etkisi vardir.
3.4.2. Bilgi ve Veri Toplama Yoéntemi

Bu aragtirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Anket formu verildigi sirada, Nike ve Adidas markalarini tantyan ve
daha O0nce markanin tirtinlerini kullanan katilimcilar tercih edilip, katilimcilar igin
anlagilmayan kisimlar, aragtirmaci tarafindan agiklanmistir. Arastirma verileri,

aragtirmaci tarafindan toplanmistir.
3.4.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin anket formu dort bolimden ve toplamda 32 sorudan
olugmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde, anketin yapildigi katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik degiskenler icin 4 soru, ikinci boliimde
Nike ve Adidas markalar1 kullanan katilimcilarin tespiti i¢in 2 soru bulunmaktadir.
Ugiincii béliimde s6z konusu markalarin duyusal markalama diizeylerini belirlemek
amaciyla 16 soruya ve dordiincii boliimde katilimcilarin arastirmaya konu olan
markalara yonelik marka davraniglarini belirlemek amaciyla 10 soruya yer
verilmistir. Ugiincii ve dérdiincii boliimde goriis ve degerlendirmeler igin toplanacak
veriler, Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3),
Katiliyorum(4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde dereceleme oOlcegi ile

sayisallastirmistir.
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Hazirlanan anketin duyusal markalama kisminda Md. Saffer Uddin’in (2011)
The Impact of Sensory Branding (five senses) on Consumer A Case Study on “Coca

Cola” Master Tezi arastirmasindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Arastirmada anket yolu ile elde edilen 381 adet anket formu veri ve
bilgilerinin girisi, bilgisayar ortamina aktarilmasi ve analizinde SPSS paket programi
kullanilmistir. Ayn1 program kullanilarak detayli degerlendirme i¢in veri ve bilgilerin

analizleri yapilmstir.
3.4.4. Evren ve Orneklem

Marka Iletisimi agisindan duyularin tiiketici davranisi iizerindeki etkisini
arastirmak amaciyla Nike ve Adidas markalarinin hedef kitlesi olarak diisiiniilen
Istanbul ilindeki fiiniversite &grencileri arastirmanmn evrenini olusturmaktadir.
Calismanin bir pilot ¢alisma olmasi ve zaman ve biitge kisitlar1 nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi secilmistir.?®’ Buna gore evreni iyi temsil ettigi diisiiniilen ve
Ogrencilerin biiylik kisminin 6grenim gordiigii devlet ve vakif {iniversitelerinden

rasgele 381 6grenci secilmistir.
3.4.5. Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin bu kisminda, gerceklestirilen anket calismasi sonucunda elde

edilen verilerin analizine yer verilmektedir.
3.4.5.1. Arastirmamin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Anketi cevaplayan tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerini belirlemek
i¢in tiiketicilere cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir diizeyi ile ilgili sorular

sorulmustur.

237 Kurtulus Karamustafa & Mehmet Yildirim, Tiiketicilerin Bireysel Banka Tercihine Iliskin Kaysefri
Ilinde Yapilan Bir Arastirma, AIBU-IIBF Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2007.
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Arastirma kapsamina dahil edilen iki markaya ait Orneklem hacminin

demografik yapilari, Nike ve Adidas markalarinin verileri birlikte degerlendirilmistir.

Asagidaki tablolarda Nike ve Adidas markalarina ait 6rneklemin demografik

Ozellikleri cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumuna gore dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo.5. Nike ve Adidas Markalarma Ait Orneklemin Cinsiyet Tablosu

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 216 56,7 56,7 56,7
Erkek 165 43,3 43,3 100
Toplam 381 100 100

Tablo.5.’de yer alan veriler incelendiginde, ilgili orneklemin % 56,7’ini

kadin, % 43,3’{inii erkekler olusturmaktadir.

Tablo.6. Nike ve Adidas Markalaria Ait Orneklemin Yas Tablosu

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde

17-23 348 91,3 91,6 91,6

24-30 32 8,4 8,4 100
Toplam 380 99,7 100

Eksik Veri 1 0,3

Toplam 381 100

Katilimcilarin  yaglar1 degerlendirildiginde, % 96,6’sinin  17-23  yaslar

arasinda, % 8,4’tinlin de 24-30 yaslar1 aralinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo. 7. Nike ve Adidas Markalarina Ait Orneklemin Gelir Diizeyi Tablosu

Gecerli Birikimli

Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
0-999 TL 147 38,6 42 42
1000-1999 TL 107 28,1 30,6 72,6
2000-2999 TL S7 15 16,3 88,9
3000 TL ve iizeri 39 12 11,1 100
Toplam 350 91,9 100
Eksik Veri 31 8,1
Toplam 381 100

Tablo 7°de aylik gelir dagilimina bakildiginda, katilimcilarin % 42.0’1nin 0-
999 TL araliginda, % 30.6’sinin 2000-1999 TL araliginda, % 16.3’iiniin 2000-2999
TL araliginda, % 11,1’inin ise 3000 TL ve {izeri araliginda aylik gelire sahip oldugu

gorilmektedir.

Tablo.8. Nike ve Adidas Markalarma Ait Orneklemin Egitim Durumu Tablosu

) Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
On Lisans 220 57,7 58 58
Lisans 159 41,7 42 100
Toplam 379 99,5 100
Eksik Veri 2 0,5
Toplam 381 100
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Tablo 8’e bakildiginda egitim durumu agisindan 6rneklemin % 58,0’ m1 220

on lisans, % 42,0’1n1 159 lisans diizeyinde egitimine sahip oldugu goriilmektedir.

Nike ve Adidas markalar1 6rneklemine ait demografik 6zelliklerin sonuglari
degerlendirildiginde, markalar1 kullanan kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun 17-23 yaslari
arasinda, on lisans diizeyinde egitime ve 0-999 TL araliginda aylik gelir diizeyine

sahip kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.

Mevcut durumun degerlendirilmesi amaciyla, marka tercihiyle demografik

Ozellikler karsilastirarak asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Cinsiyet ile marka tercihi arasinda iliski olup olmadigini arastirmak ig¢in

Independent Samples t-Test yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir.
Tablo.9. Cinsiyet-Marka Tercihi
Cinsiyet N Ortalama t P
Nike Tercihi Kadin 201 2,8289 0,280 | 0,780
Erkek 152 2,8079
Adidas Tercihi Kadin 205 2,8605 0,416 0,678
Erkek 156 2,8269

Nike tercihinde kadinlarin da erkeklerin de ortalamasi yaklasik 2.8”dir. Her
iki marka i¢in de P degerleri 0.05’ten biiylik oldugundan ortalamalar arasinda

anlaml fark yoktur.
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Yas ile marka tercihi arasinda iliski olup olmadigini arastirmak igin

Independent Samples t-Test yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir.
Tablo.10. Yas-Marka Tercihi
Yas N Ortalama t P
Nike Tercihi | 17-23 | 322 2,8267 0,701 0,484
24-30 30 2,7333
Adidas 17-23 | 328 2,8756 2,372 0,018
Tercihi
24-30 32 2,5437

Nike tercihinde 17-23 yas grubunun ortalamasi 2,8, 24-30 yas grubunun
ortalamas1 2,73’tlir. Bu ortalamalara karsilik gelen P degeri 0,05’ten biiyiik
oldugundan ortalamalar arasinda anlamli fark yoktur. Adidas tercihinde 17-23 yas
grubunun ortalamas1 2,9, 24-30 yas grubunun ortalamasi 2,54 tiir. Bu ortalamalara
karsilik gelen P degeri 0.05’ten kii¢iik oldugundan ortalamalar arasinda anlamli fark
vardir. Yast 17-23 arasinda olanlarin ortalamasit anlamli sekilde daha yiiksek

oldugundan bu grup Adidas markasin1 daha fazla tercih etmektedir.

Gelir ile marka tercihi arasinda iliski olup olmadigini aragtirmak ig¢in One-

Way ANOVA yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

108



Tablo.11. Gelir-Marka Tercihi

Gelir N Ortalama |F P
0-999 139 2,1237
1000-1999 |95 2,7663

Nike Tercihi ~ |2000-2999 |53 2,9811 (2,749  |0,043
3000 ve iizeri|37 2,9892
Total 324 2,8086
0-999 138 2,8928
1000-1999 |103 2,7883

Adidas Tercihi |{2000-2999 |54 2,9185 (0,491  |0,688
3000 ve tizeri|38 2,8684
Total 333 2,8619

Nike tercihinde geliri 0-999 TL arasinda olanlarin ortalamasi 2,7, 1000-1999
TL arasinda olanlarin ortalamasi 2.77, 2000-2999 TL arasinda olanlarin ortalamasi
2.98 ve 3000TL ve iizeri olanlarin ortalamasi 2.99°dur. Bu ortalamalara karsilik
gelen P degeri 0.05’ten kiigiik oldugundan ortalamalar arasinda anlamli fark vardir.
Gelir arttikga Nike markasina olan tercihin de arttigi gozlemlenmektedir. Adidas
tercihinde tiim gelir gruplarinin ortalamasi tablodan da anlasildig: gibi birbirine ¢ok
yakindir. Bu ortalamalara karsilik gelen P degeri 0.05’ten biiyiik oldugundan

ortalamalar arasinda anlamli fark yoktur. Dolayisiyla Adidas markasina olan tercih

ile gelir arasinda anlamli iliski yoktur.
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Egitim ile marka tercihi arasinda iliski olup olmadigini arastirmak igin

Independent Samples t-Test yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir.
Tablo.12. Egitim-Marka Tercihi
Egitim N Ortalama t P
Nike Tercihi | On lisans 204 2,8873 2,140 0,033
Lisans 147 2,7265
Adidas Tercihi | On lisans | 205 2,8498 0,133 0,894
Lisans 154 2,8390

Nike tercihinde on lisans Ogrencilerinin ortalamasi 2.9, 24-30 lisans
ogrencilerinin ortalamasi 2.73’tiir. Bu ortalamalara karsilik gelen P degeri 0.05’ten
kiiciik oldugundan ortalamalar arasinda anlamli fark vardir. Dolayisiyla 6n lisans
ogrencileri Nike markasini daha fazla tercih etmektedir. Adidas tercihinde 6n lisans
ogrencilerinin ortalamas1 2.8, lisans Ogrencilerinin ortalamas1 2.84’tiir. Bu
ortalamalara karsilik gelen P degeri 0.05’ten biiyiik oldugundan ortalamalar arasinda
anlaml fark yoktur. Dolayisiyla 6n lisans ve lisans 6grencilerinin Adidas markasini

tercih etme diizeyleri aynidir.
3.4.5.2. Orneklemin Nike ve Adidas Markalarim Kullanim Degerleri

Anketi cevaplayan tiiketicilere Nike ve Adidas markalarin1 kullanim
yiizdelerini belirlemek iizere tiiketicilere markalari kullanim durumlan ile ilgili
sorular sorulmustur. Arastirma kapsamina dahil edilen iki markaya ait 6rneklem
hacminin kullanim durumlari, Nike ve Adidas markalari igin veriler ayri1 ayri

degerlendirilmistir.
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Tablo.13. Nike Markasinin Kullanim Durumu

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Evet 367 96,3 96,3 96,3
Hayir 14 3,7 3,7 100
Toplam 381 100 100

Tablo 13’te yer alan veriler incelendiginde, Nike markasim1 kullananlar

orneklemin % 96,31 ile evet, Nike markasini kullanmayanlar ise 6rneklemin %

3,7’si ile hayir cevaplari olusturmaktadir.

Tablo.14. Adidas Markasmin Kullanim Durumu

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Evet 368 96,6 96,8 96,8
Hayr 12 3,1 3,2 100
Toplam 380 99,7 100
Eksik Veri 1 0,3
Toplam 381 100

Tablo 14’de yer alan verilere bakildiginda ise, Adidas markasini kullananlar

orneklemin % 96,6’s1 ile evet, kullanmayanlar ise O6rneklemin % 3,1’i ile hayir

cevaplari olusturmaktadir.
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Nike ve Adidas markalarinin Orneklemine ait markalart kullanim
durumlarinin sonuglart degerlendirildiginde, 6rneklemde yer alan 6grencilerin biiyiik

cogunlugunun iki markay1 da kullandig1 goriilmektedir.

3.4.5.3. Orneklemin Arastirma Soru Onermelerine Gore Cevaplarin

Dagilimlan

Asagidaki frekans tablolarinda Ogrencilerin ankette yer alan Onermelere

verdikleri cevaplara gore dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo.15. S. 7 “NIKE” markasinin gorsel 6geleri (logo, tiriin renkleri, kurumsal

renk, tirtin tasarimlari, kurum merkezlerinin i¢ ve dis tasarimlar: vb.)ayirt edicidir.

Gecgerli Birikimli

Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 23 6 6,1 6,1
Katilmiyorum 21 5,5 5,6 11,6
Kararsizim 44 115 11,6 23,3
Katihyorum 180 47,2 47.6 70,9
Kesinlikle Katillyorum 110 28,9 29,1 100
Toplam 378 99,2 100
Eksik Veri 3 0,8
Toplam 381 100

Nike markasinin gorsel dgeleri ayirt edicidir varsayimina, 6grencilerin, 23’

(% 6,1) kesinlikle katilmiyorum; 21’1 (% 5,6) katilmiyorum; 44’4 (% 11,6)
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kararsizim; 180’1 (% 47,6) katiliyorum; 110°u (% 29,1) kesinlikle katiliyorum olarak

cevap vermislerdir.

Tablo.16. S. 8 “NIKE” markasini duydugumda gorsel 6gelerini hatirlarim.

Gecerli Birikimli

Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 21 5,5 5,6 5,6
Katilmiyorum 29 7,6 7,7 13,3
Kararsizim 16 4.2 42 17,5
Katiliyorum 134 35,2 35,5 53,1
Kesinlikle Katiliyorum 177 46,5 46,9 100
Toplam 377 99 100
Eksik Veri 4 1
Toplam 381 100

Nike markasini duydugumda gorsel ogelerini hatirlarim  varsayimina,
Ogrencilerin, 21’1 (% 5,6) kesinlikle katilmiyorum; 29°u (% 7,7) katilmiyorum; 16’s1
(% 4,2) kararsizim; 134’4 (% 35,5) katiliyorum; 177°si (% 46,9) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.
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Tablo.17. S. 9 “ADIDAS” markasimin gorsel 6geleri (logo, iiriin renkleri, kurumsal

renk, iiriin tasarimlari, kurum merkezlerinin i¢ ve dis tasarimlar: vb.)ayrit edicidir.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 18 4,7 4.8 4.8
Katilmiyorum 16 42 4,3 9,1
Kararsizim 56 14,7 14,9 24
Katiliyorum 168 441 44,8 68,8
Kesinlikle Katiliyorum 117 30,7 31,2 100
Toplam 375 98,4 100
Eksik Veri 6 1,6
Toplam 381 100

Adidas markasinin gorsel 6geleri ayirt edicidir varsayimina, 68rencilerin, 181

(% 4,8) kesinlikle katilmiyorum; 16’s1 (% 4,3) katilmiyorum; 56’s1 (% 14,9)

kararsizim; 168°1 (% 44,8) katiliyorum; 117°u (% 31,2) kesinlikle katiliyorum olarak

cevap vermislerdir.

Tablo.18. S.10 “ADIDAS” markasini duydugumda gorsel 6gelerini hatirlarim.

) Gecerli Birikimli

Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 20 5,2 5,3 5,3
Katilmiyorum 24 6,3 6,4 11,8
Kararsizim 34 8,9 9,1 20,9
Katihlyorum 132 34,6 35,3 56,1
Kesinlikle Katiliyorum 164 43 439 100
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Toplam 374 98,2 100

Eksik Veri 7 1,8

Toplam 381 100

Adidas markasmi duydugumda goérsel Ogelerini hatirlarim  varsayimina,
ogrencilerin, 20’si (% 5,3) kesinlikle katilmiyorum; 24’1 (% 6,4) katilmiyorum; 34’1
(% 9,1) kararsizim; 132’si (% 35,3) katiliyorum; 164’4 (% 43,9) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.19. S. 11 “NIKE” markas1 Kokusu (Girtin, mekan vb.) ile ayirt edicidir.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 62 16,3 16,5 16,5
Katilmiyorum 113 29,7 30,1 46,7
Kararsizim 120 31,5 32 78,7
Katihyorum 63 16,5 16,8 95,5
Kesinlikle Katiliyorum 17 45 45 100
Toplam 375 98,4 100
Eksik Veri 6 1,6
Toplam 381 100

Nike markasinin iriin kokusu ayirt edicidir varsayimina, 6grencilerin, 62’si
(% 16,5) kesinlikle katilmiyorum; 113’i (% 30,1) katilmiyorum; 120°si (% 32)
kararsizim; 63’ (% 16,8) katiliyorum; 17’si (% 4,5) kesinlikle katiliyorum olarak

cevap vermislerdir.
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Tablo.20. S. 12 “NIKE” iirlin satis noktalarina girdigimde veya iiriin kokusunu

duydugumda markay hatirlarim.

Gecerli Birikimli

Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 75 19,7 20,1 20,1
Katilmiyorum 132 34,6 35,3 55,3
Kararsizim 88 23,1 23,5 78,9
Katihlyorum 55 14,4 14,7 93,6
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,3 6,4 100
Toplam 374 98,2 100
Eksik Veri 7 1,8
Toplam 381 100

Nike markasinin satis noktasina girdigimde veya tiriin kokusunu duydugumda

markayr hatirlarim ayirt varsayimina, oOgrencilerin, 75’1 (% 20,1) kesinlikle

katilmiyorum; 132’s1 (% 35,3) katilmiyorum; 88’1 (% 23,5) kararsizim; 55’1 (% 14,7)

katiliyorum; 24’1 (% 6,4) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.21. S. 13 “ADIDAS” markas1 kokusu (iriin, mekdn vb.) ile ayirt edicidir.

Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 60 15,7 16 16
Katilmiyorum 106 27,8 28,3 44 4
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Kararsizim 115 30,2 30,7 75,1
Katilhyorum 67 17,6 17,9 93
Kesinlikle Katiliyorum 26 6,8 7 100
Toplam 374 98,2 100

Eksik Veri 7 1,8

Toplam 381 100

Adidas markasinin iiriin kokusu ayirt edicidir varsayimina, 6grencilerin, 60’1
(% 16) kesinlikle katilmiyorum; 106’s1 (% 28,3) katilmiyorum; 115’1 (% 30,7)
kararsizim; 67’si (% 17,9) katiliyorum; 26’s1 (% 7) kesinlikle katiliyorum olarak

cevap vermislerdir.

Tablo.22. S. 14 “ADIDAS” iirlin satig noktalarina girdigimde veya iiriin kokusunu

duydugumda markay hatirlarim.

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle

Katilmiyorum 71 18,6 18,9 18,9
Katilmiyorum 116 30,4 30,9 49,7
Kararsizim 92 24,1 24,5 74,2
Katihlyorum 64 16,8 17 91,2
Kesinlikle Katiliyorum 33 8,7 88 100
Toplam 376 68,7 100
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Eksik Veri

1,3

Toplam

381

100

Adidas markasinin

satts noktasina girdigimde veya iiriin kokusunu

duydugumda markayr hatirlarim aywrt varsayimina, 6grencilerin, 71’1 (% 18,9)

kesinlikle katilmiyorum; 116’st (% 30,9) katilmiyorum; 92°si (% 24,5) kararsizim;

64’ti (% 17) katihyorum; 33’0 (% 88) kesinlikle katiliyorum olarak cevap

vermiglerdir.

Tablo.23. S. 15 “NIKE” markas1 reklam miizigi ve slogani ile ayirt edicidir.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 30 7,9 8 8
Katilmiyorum 73 19,2 19,5 27,5
Kararsizim 107 28,1 28,5 55,7
Katihlyorum 122 32 32,5 88,3
Kesinlikle Katiliyorum 43 11,3 115 100
Toplam 375 98,4 100
Eksik Veri 6 1,6
Toplam 381 100

Nike markasinin reklam miizigi ve slogani ile aywrt edicidir varsayimina,

ogrencilerin, 30’u (% 8) kesinlikle katilmiyorum; 73’4 (% 19,5) katilmiyorum;
107’s1 (% 28,5) kararsizim; 122’°si (% 32,5) katiliyorum; 43’4 (% 11,5) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.
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Tablo.24. S. 16 “NIKE” markasint duydugumda reklam miizigi ve sloganini

hatirlarim.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 37 9,7 9,9 9,9
Katilmiyorum 76 19,9 20,3 30,1
Kararsizim 102 26,8 27,2 57,3
Katihlyorum 112 32 325 89,9
Kesinlikle Katiliyorum 38 10 10,1 100
Toplam 375 98,4 100
Eksik Veri 6 1,6
Toplam 381 100

Nike markasini

duydugumda reklam miizigi ve sloganim1 hatirlarim

varsayimina, ogrencilerin, 37’si (% 9,9) kesinlikle katilmiyorum; 76’s1 (% 20,3)

katilmiyorum; 102’si (% 27,2) kararsizim; 112’si (% 32,5) katiliyorum; 38’1 (%

10,1) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.25. S. 17 “ADIDAS” markasi reklam miizigi ve slogani ile ayirt edicidir.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 32 8,4 8,6 8,6
Katilmiyorum 78 20,5 20,9 294
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Kararsizim 108 28,3 28,9 58,3
Katihyorum 121 31,8 32,4 90,6
Kesinlikle Katiliyorum 35 9,2 9,4 100
Toplam 374 98,2 100

Eksik Veri 7 1,8

Toplam 381 100

Adidas markasinin reklam miizigi ve slogani ile ayirt edicidir varsayimina,

ogrencilerin, 32’si (% 8,6) kesinlikle katilmiyorum; 78’1 (% 20,9) katilmiyorum;
108’1 (% 28,9) kararsizim; 121’1 (% 32,4) katiliyorum; 35’1 (% 9,4) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.26. S. 18 “ADIDAS” markasin1 duydugumda reklam miizigi ve sloganini

hatirlarim.
Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 39 10,2 10,5 10,5
Katilmiyorum 80 21 21,5 32
Kararsizim 102 26,8 27,4 59,4
Katiliyorum 115 30,2 30,9 90,3
Kesinlikle Katiliyyorum 36 9,4 9,7 100
Toplam 372 97,6 100
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Eksik Veri

2,4

Toplam

381

100

Adidas markasint duydugumda reklam miizigi ve sloganini hatirlarim
varsayimina, 6grencilerin, 39’u (% 10,5) kesinlikle katilmiyorum; 80’1 (% 21,5)

katilmiyorum; 102’si (% 27,4) kararsizim; 115’1 (% 30,9) katilryorum; 36’s1 (% 9,7)

kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.27. S. 19 “NIKE” markasinin iiriinleri dokunma yoluyla ayirt edicidir.

Gegerli Birikimli

Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 43 11,3 11,5 11,5
Katilmiyorum 102 26,8 27,3 38,8
Kararsizim 113 29,7 30,2 69
Katihyorum 92 241 24,6 93,6
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,3 6,4 100
Toplam 374 98,2 100
Eksik Veri 7 1,8
Toplam 381 100

Nike markasinin friinleri dokunma yoluyla ayirt edicidir varsayimina,
Ogrencilerin, 43’1 (% 11,5) kesinlikle katilmiyorum; 102’si (% 27,3) katilmiyorum;
113’0 (% 30,2) kararsizim; 92’si (% 24,6) katilhiyorum; 24’1 (% 6.,4) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.
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Tablo.28. S. 20 “NIKE” markasinin iiriinlerine dokundugumda firiin sekillerini

hatirlarim.
Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 30 79 8 8
Katilmiyorum 99 26 26,5 34,5
Kararsizim 108 28,3 28,9 63,4
Katihlyorum 100 26,2 26,7 90,1
Kesinlikle Katiliyorum 37 9,7 9,9 100
Toplam 374 98,2 100
Eksik Veri 7 1,8
Toplam 381 100

Nike markasmin {triinlerine dokundugumda {irtin sekillerini hatirlarim

varsayimina, Ogrencilerin, 30°’u (% 8) kesinlikle katilmiyorum; 99’u (% 26,5)

katilmiyorum; 108’1 (% 28,9) kararsizim; 100’1 (% 26,7) katiliyorum; 37°si (% 9,9)

kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.29. S. 21 “ADIDAS” markasinin {iriinleri dokunma yoluyla ayirt edicidir.

Gecgerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 32 8,4 8,6 8,6
Katilmiyorum 87 22,8 23,4 32
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Kararsizim 122 32 32,8 64,8
Katilhyorum 99 26 26,6 914
Kesinlikle Katiliyorum 32 8,4 8,6 100
Toplam 372 97,6 100

Eksik Veri 9 2,4

Toplam 381 100

Adidas markasinin iriinleri dokunma yoluyla ayirt edicidir varsayimina,

ogrencilerin, 32’si (% 8,6) kesinlikle katilmiyorum; 87°si (% 23,4) katilmiyorum;
122°s1 (% 32,8) kararsizim; 99’u (% 26,6) katiliyorum; 32’si (% 8,6) kesinlikle

katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.30. S. 22 “ADIDAS” markasinin iiriinlerine dokundugumda iiriin sekillerini

hatirlarim.
Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 30 7,9 8 8
Katilmiyorum 83 21,8 22,3 30,3
Kararsizim 110 28,9 29,5 59,8
Katiliyorum 107 28,1 28,7 88,5
Kesinlikle Katiliyorum 43 11,3 11,5 100
Toplam 373 97,9 100
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Eksik Veri

2,1

Toplam

381

100

Adidas markasmin {iriinlerine dokundugumda {iriin sekillerini hatirlarim
varsayimina, Ogrencilerin, 30’u (% 8) kesinlikle katilmiyorum; 83’i (% 22,3)
katilmiyorum; 110°u (% 29,5) kararsizim; 107’°si (% 28,7) katiliyorum; 43’1 (%

11,5) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.31. S. 23 “NIKE” markasinin sadik bir miisterisiyim.

Gegerli Birikimli

Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 40 10,5 10,7 10,7
Katilmiyorum 119 31,2 31,8 425
Kararsizim 91 23,9 24,3 66,8
Katiliyorum 98 25,7 26,2 93
Kesinlikle Katiliyorum 26 6,8 7 100
Toplam 374 98,2 100
Eksik Veri 7 1,8
Toplam 381 100

Nike markasinin iirlinlerine sadik bir miisterisiyim varsayimina, 6grencilerin,
40’1 (% 10,7) kesinlikle katilmiyorum; 119°u (% 31,8) katilmiyorum; 91’1 (% 24,3)
kararsizim; 98’1 (% 26,2) katiliyorum; 26’s1 (% 7) kesinlikle katiliyorum olarak

cevap vermislerdir.
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Tablo.32. S. 24 “NIKE” iiriinlerini bulamadigim zaman benzer baska markalari

tercih ederim.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 34 8,9 9,2 9,2
Katilmiyorum 70 18,4 18,9 28
Kararsizim 60 15,7 16,2 44,2
Katihlyorum 146 38,3 39,4 83,6
Kesinlikle Katiliyorum 61 16 16,4 100
Toplam 371 97,4 100
Eksik Veri 10 2,6
Toplam 381 100

Nike markasinin iiriinlerini bulamadigim zaman benzer bagka markalar1 tercih
ederim varsayimina, dgrencilerin, 34’1 (% 9,2) kesinlikle katilmiyorum; 70°u (%
18,9) katilmiyorum; 60’1 (% 16,2) kararsizim; 146’1 (% 39,4) katiliyorum; 61°s1 (%

16,4) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.
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Tablo.33. S. 25 “NIKE” iriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeyi

tercih ederim.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 62 16,3 16,8 16,8
Katilmiyorum 90 23,6 24,3 411
Kararsizim 98 25,7 26,5 67,6
Katiliyorum 89 23,4 24,1 91,6
Kesinlikle Katiliyorum 31 8,1 8,4 100
Toplam 370 97,1 100
Eksik Veri 11 2,9
Toplam 381 100

Nike markasinin {iriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeyi

tercith ederim varsayimina, 6grencilerin, 62’si (% 16,8) kesinlikle katilmiyorum; 90’1

(% 24,3) katilmiyorum; 98’1 (% 26,5) kararsizim; 89°u (% 24,1) katiliyorum; 31°1 (%

8,4) kesinlikle katiltyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.34. S. 26 Diger markalar ile karsilastirdigimda her zaman “NIKE” markasini

satin almay1 tercih ederim.

) Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 52 13,6 14 14
Katilmiyorum 102 26,8 27,5 415
Kararsizim 120 31,5 32,3 73,9
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Katiliyorum 67 17,6 18,1 91,9
Kesinlikle Katiliyorum 30 7,9 8,1 100
Toplam 371 97,4 100

Eksik Veri 10 2,6

Toplam 381 100

Diger markalar ile karsilagtirdigimda her zaman Nike markasini satin almay1

tercih ederim varsayimina, 6grencilerin, 52°si (% 14) kesinlikle katilmiyorum; 102’si

(% 27,5) katilmiyorum; 120’si (% 32,3) kararsizim; 67’si (% 18,1) katiliyorum; 30’u

(% 8,1) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.35. S. 27 Diger markalar1 denemek igin “NIKE” markasindan nadiren

vazgecerim.
Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 44 11,5 12,1 12,1
Katilmiyorum 101 26,5 27,7 39,7
Kararsizim 98 25,7 26,8 66,6
Katihyorum 95 249 26 92,6
Kesinlikle Katiliyorum 27 7,1 7.4 100
Toplam 365 95,8 100
Eksik Veri 16 4,2
Toplam 381 100
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Diger markalar1 denemek i¢in Nike markasindan nadiren vazgegerim
varsayimina, Ogrencilerin, 44’4 (% 12,1) kesinlikle katilmiyorum; 101’1 (% 27,7)
katilmiyorum; 98’1 (% 26,8) kararsizim; 95’1 (% 26) katiliyorum; 27°si (% 7,4)

kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.36. S. 28 “ADIDAS” markasinin sadik bir miisterisiyim.

Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 37 9,7 10 10
Katilmiyorum 123 32,3 33,2 43,1
Kararsizim 95 24,9 25,6 68,7
Katihlyorum 92 24,1 24,8 93,5
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,3 6,5 100
Toplam 371 97,4 100
Eksik Veri 10 2,6
Toplam 381 100
Adidas markasinin iriinlerine sadik bir miisterisiyim varsayimina,

ogrencilerin, 37°1 (% 10) kesinlikle katilmiyorum; 123’u (% 33,2) katilmiyorum; 95’1
(% 25,6) kararsizim; 92’1 (% 24,8) katiliyorum; 24’°s1 (% 6,5) kesinlikle katiliyorum

olarak cevap vermislerdir.
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Tablo.37. S. 29 “ADIDAS?” iiriinlerini bulamadigim zaman benzer baska markalari
tercih ederim.

) Gegerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 38 10 10,3 10,3
Katilmiyorum 69 18,1 18,6 28,9
Kararsizim 99 26 26,8 55,7
Katiliyorum 126 33,1 34,1 89,7
Kesinlikle Katiliyorum 38 10 10,3 100
Toplam 370 97,1 100
Eksik Veri 11 2,9
Toplam 381 100

Adidas markasiin {iriinlerini bulamadigim zaman benzer baska markalar
tercih ederim varsayimina, d6grencilerin, 38’1 (% 10,3) kesinlikle katilmiyorum; 69’u
(% 18,6) katilmiyorum; 99’u (% 26,8) kararsizim; 126’s1 (% 34,1) katiliyorum; 38’1

(% 10,3) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.38. S. 30 “ADIDAS” iiriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat

O0demeyi tercih ederim.

) Gecerli

Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 50 13,1 13,5 13,5
Katilmiyorum 121 31,8 32,7 46,2
Kararsizim 78 20,5 21,1 67,3
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Katihyorum 91 23,9 24,6 91,9
Kesinlikle

Katihyorum 30 7,9 8,1 100
Toplam 370 97,1 100

Eksik Veri 11 2,9

Toplam 381 100

Adidas markasinin {riinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat

O0demeyi tercih ederim varsayimina, Ogrencilerin, 50’si (%

13,5) kesinlikle

katilmryorum; 121°1 (% 32,7) katilmiyorum; 78’1 (% 21,1) kararsizim; 91°1 (% 24,6)

katiltyorum; 30°u (% 8,1) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.39. S. 31 Diger markalar ile karsilasgtirdigimda her zaman “ADIDAS”

markasini satin almay1 tercih ederim.

) Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayis1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 43 11,3 115 11,5
Katilmiyorum 129 33,9 34,6 46,1
Kararsizim 82 21,5 22 68,1
Katihyorum 81 21,3 21,7 89,8
Kesinlikle Katillyorum 38 10 10,2 100
Toplam 373 97,9 100
Eksik Veri 8 2,1
Toplam 381 100
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Diger markalar ile karsilastirdifimda her zaman Adidas markasini satin
almayr tercih ederim varsayimina, Ogrencilerin, 43’0 (% 11,5) kesinlikle
katilmiyorum; 129°u (% 34,6) katilmiyorum; 82’si (% 22) kararsizim; 81°1 (% 21,7)

katiliyorum; 38’1 (% 10,2) kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.

Tablo.40. S. 32 Diger markalar1 denemek i¢in “ADIDAS” markasindan nadiren

vazgecerim.
Gecerli Birikimli
Ogrenci Sayisi | Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 48 12,6 12,9 12,9
Katilmiyorum 114 29,9 30,6 43,4
Kararsizim 95 24,9 25,5 68,9
Katihlyorum 89 23,4 23,9 92,5
Kesinlikle Katiliyorum 27 7,1 7,2 100
Toplam 373 97,9 100
Eksik Veri 8 2,1
Toplam 381 100

Diger markalar1 denemek icin Adidas markasindan nadiren vazgegerim
varsayimina, ogrencilerin, 48’1 (% 12,9) kesinlikle katilmiyorum; 114’ (% 30,6)
katilmiyorum; 95’1 (% 25,5) kararsizim; 89’u (% 23.9) katiliyorum; 27’si (% 7,2)

kesinlikle katiliyorum olarak cevap vermislerdir.
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3.4.5.4. Arastirmaya Katilma Derecesi Standart Sapmalari

Asagidaki tabloda markalarin duyulara hitap etme derecelerini Olgmeyi
amaclayan Onermelere ait ortalama katilma dereceleri ve bunlara iliskin standart

sapmalar yer almaktadir.

Tablo.41. Tanimlayici istatistikler

N Ortalama Std. Sapma
s8 377 4,1061 1,14594
s10 374 4,0588 1,12575
s9 375 3,9333 1,03072
s7 378 3,8810 1,07989
s24 371 3,3504 1,21971
s15 375 3,2533 1,48336
s29 370 3,1541 1,15261
s22 373 3,1340 1,13035
s17 374 3,1310 1,11122
s16 375 3,1280 1,14679
s18 372 3,0780 1,15245
s20 374 3,0401 1,11821
s21 372 3,0323 1,09102
s32 373 2,8981 1,89802
s27 365 2,8904 1,14308
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s19 374 2,8717 1,10548
s23 374 2,8690 1,12798
s28 371 2,8464 1,10312
s31 373 2,8445 1,18796
$25 370 2,8297 1,21002
s30 370 2,8108 1,18568
s26 371 2,7871 1,13920
s13 374 2,7139 1,14192
sl4 376 2,6596 1,21373
s11 375 2,6267 1,08432
s12 374 2,5214 1,15470
N 330

Tablodaki standart sapma degerleri incelendiginde c¢ok biiylik olmadiklari
dikkat ¢cekmektedir. Kiiciik standart sapmalar ortalamalarin temsil giiclinii arttirmakta
ve cevaplayicilarin goriisleri agisindan homojen oldugunu gostermektedir. Tiim
ortalama degerleri 5°1i Likert dlceginden elde edilmis olup 5 {lizerindendir. Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle
Katiliyorum (5) olduguna gore ortalamalar yiikseldik¢e katilma derecesi artmaktadir.
Buna gore azalan sirada verilen ortalamalar incelendiginde, cevaplayicilarin S8, S10,
S9, S7 onermelerine katildiklar1 gézlemlenmistir. Geri kalan tiim Onermeler igin
ortalamalar 3 civarinda olup bir kararsizlik egilimi gozlemlenmektedir. Tabloda
2’den kiigiik bir ortalama yer almadigindan cevaplayicilarin katilmadigi bir 6nerme

s0z konusu degildir.
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3.4.5.5. Arastirma Hipotezinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezinin test edilebilmesi i¢in iki markanin da ayr1 ayr1 duyusal
markalama Olgegi ile tiiketici marka tercihi 6l¢eginin kendilerine ait degiskenlerinin
ortalamasi alinarak, gerekli hipotezin test edilebilmesi i¢in hazir hale getirilmistir.
Duyularin tiiketici marka tercihleri iizerindeki etkisini arastirmak icin Nike ve
Adidas markalarinin duyulara hitap etme derecesini 6lgen Onermelerin ortalamalari
hesaplanarak gorme, koklama, duyma ve dokunma duyularina ait yeni degiskenler
tanimlanmistir. Benzer sekilde her iki marka icin miisteri sadakatini Slgen
Onermelere ait ortalamalar hesaplanarak yeni bir marka tercihi degiskeni
tanimlanmistir. Veriler analize hazir hale getirildikten sonra, her iki marka i¢in ayri
ayri, duyulara hitap etme derecesi ile marka tercihi arasindaki iligkiyi gosteren
korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir. Asagidaki tabloda Korelasyon Analizi ile elde

edilen korelasyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri (p) yer almaktadir.

Tablo.42. Nike Markasina Tercihi ile Duyularin Iliskisine Ait Korelasyon Tablosu

Nike Markasina Baghhk

Gorme Korelasyon 0,174
P 0,001

N 352
Koklama Korelasyon 0,287
P 0,000

N 350
Duyma Korelasyon 0,158
P 0,003
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N 353

Dokunma Korelasyon 0,297
P 0,000
N 353

Tablo 42’de yer alan korelasyon analizi sonucu, Nike markasinin gorsel
Ogelerinin marka tercihi ile iligkisini gosteren korelasyon katsayist 0,174 olup
istatistiksel acidan anlamhidir (p=0.001<0.05). Buna gore H1 kabul edilerek,
kullanicilarin gorsel 6gelerin ayirt edici olduguna katilma derecesi arttik¢ga markay1

tercih etme diizeylerinin arttig1 goriilmiistiir.

Tablo 42’de yer alan korelasyon analizi sonucu, Nike markasinin koklama
duyusuna hitap eden O6zelliklerinin marka tercihi ile iliskisini gdsteren korelasyon
katsayist 0,287 olup istatistiksel agcidan anlamlidir (p=0.000<0.05). Buna gore H2
kabul edilerek, kullanicilarin koklama duyusuna hitap eden 6zellikleri agisindan ayirt
edici olduguna katilma derecesi arttik¢a markayr tercih etme diizeylerinin arttig1

gorilmiistiir.

Tablo 42’de yer alan korelasyon analizi sonucu, Nike markasmin reklam
miizigi ve sloganinin marka tercihi ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi 0,158
olup istatistiksel a¢idan anlamlhidir (p=0.003<0.05). Buna gore H3 kabul edilerek,
kullanicilarin reklam miizigi ve sloganinin ayirt edici olduguna katilma derecesi

arttikga markay: tercih etme diizeyinin de arttig1 goriilmiistir.

Tablo 42’de yer alan korelasyon analizi sonucu, Nike markasinin dokunma
duyusuna hitap eden Ozelliklerinin marka tercihi ile iliskisini gdsteren korelasyon
katsayist 0,297 olup istatistiksel acidan anlamhidir (p=0.000<0.05). Buna gore H4

kabul edilerek, kullanicilar agisindan markanin dokunma duyusuna hitap eden
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ozelliklerinin ayirt edici olduguna katilma derecesi arttikgca markay:r tercih etme

diizeyinin de arttig1 goriilmiistir.

Katsayilar incelendiginde Nike markasinin en ¢ok dokunma, en az duyma

duyusuna hitap ettigi gézlemlenmektedir.

Tablo.43. Adidas Markasina Tercihi ile Duyularin iliskisine Ait Korelasyon Tablosu

Adidas Markasina Baghhk
Gorme Korelasyon 0,082
P 0,120
N 358
Koklama Korelasyon 0,250
P 0,000
N 359
Duyma Korelasyon 0,276
P 0,000
N 359
Dokunma Korelasyon 0,217
P 0,000
N 360

136



Tablo 43’te yer alan korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, Adidas
markasinin gorsel 6gelerinin marka tercihi ile iligkisini gosteren korelasyon katsayisi
0,082 olup istatistiksel acidan anlamli degildir (p=0.120>0.05). Buna gore HI1
reddedilerek, kullanicilarin gorsel 6gelerin ayirt edici olduguna katilma derecesi ile

marka tercihi arasinda iliski olmadig1 gézlemlenmistir.

Tablo 43’te yer alan korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, Adidas
markasinin koklama duyusuna hitap eden 6zelliklerinin marka tercihi ile iliskisini
gosteren korelasyon katsayis1 0,250 olup istatistiksel agidan anlamlidir
(p=0.000<0.05). Buna gore H2 kabul edilerek, kullanicilarin koklama duyusuna hitap
eden Ozellikleri agisindan ayirt edici olduguna katilma derecesi arttikca markayi

tercih etme diizeylerinin arttig1 goriilmiigtiir.

Tablo 43’te yer alan korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, Adidas
markasmin reklam miizigi ve sloganmin marka tercihi ile iliskisini gosteren
korelasyon katsayis1 0,276 olup istatistiksel agidan anlamlidir (p=0.000<0.05). Buna
gore H3 kabul edilerek, kullanicilarin reklam miizigi ve sloganimnin ayirt edici
olduguna katilma derecesi arttikga markayr tercih etme diizeyinin de arttig1

gorilmiistiir.

Tablo 43’te yer alan korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, Adidas
markasinin dokunma duyusuna hitap eden zelliklerinin marka tercihi ile iligkisini
gosteren korelasyon katsayis1 0,217 olup istatistiksel acidan anlamlidir
(p=0.000<0.05). Buna gore H4 kabul edilerek, kullanicilar agisindan markanin
dokunma duyusuna hitap eden O6zelliklerinin ayirt edici olduguna katilma derecesi

arttikca markayi tercih etme diizeyinin de arttig1 goriilmiistiir.

Katsayilar incelendiginde markanin en ¢ok duyma, en az dokunma duyusuna
hitap ettigi gézlemlenmektedir. Gérme duyusu ile marka tercihi arasinda ise hig iliski

bulunmamaktadir.

Hipotez testlerinden elde edilen sonuglar dogrultusunda genel bir

degerlendirme yapmak amaciyla Nike ve Adidas markalari, duyular iizerinde
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yarattigi etkiler agisindan karsilastirilmistir. Bu amagla Paired-Samples t-test

kullanilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo.44. Nike ve Adidas Markalarinin Duyular Uzerindeki Etkileri A¢isindan

Karsilastirilmasi
Ortalama N Std. Sapma P

Nike-Gorme 3,9960 372 1,02561

0,971
Adidas-Gorme 3,9946 372 0,99526
Nike-Koku 2,5732 369 1,03999

0,024
Adidas-Koku 2,6680 369 1,09604
Nike-Duyma 3,1887 371 1,15114

0,077
Adidas-Duyma 3,1024 371 1,06746
Nike-Dokunma 2,9501 371 1,02776

0,001
Adidas-Dokunma 3,0782 371 1,03940

Iki marka arasinda gorsel Ogelerin kullanimi, baska bir deyisle goérme
duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlamli fark yoktur (p=0.971>0.05). Her iKisi
icin de ortalama yaklasik 4 olup bu deger Olcekte “katiliyorum” goriistinii temsil

etmektedir.

Iki marka arasinda koklama duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlaml
fark vardir (p=0.024<0.05). Nike markasina ait ortalama 2.57, Adidas markasina ait
ortalama 2.66 olup bu degerler cevaplayicilarin olumsuza dogru cekimserlik
gosterdigi anlamina gelmektedir. Ancak yine de Adidas’in koklama duyusuna daha

fazla hitap ettigi gézlemlenmistir.
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Iki marka arasinda duyma duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlamli
fark yoktur (p=0.077>0.05). Her ikisi i¢in de ortalama yaklasik 3.1 olup bu deger

cekimserlik goriisiinii temsil etmektedir.

Iki marka arasinda dokunma duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlaml
fark vardir (p=0.001<0.05). Nike markasina ait ortalama 2.95, Adidas markasina ait
ortalama 3,08 olup bu degerler cevaplayicilarin Nike i¢in olumsuza dogru
cekimserlik, Adidas ig¢in olumluya dogru c¢ekimserlik gosterdigi anlamina
gelmektedir. Kiigiik olsa da anlamli olan bu fark yine Adidas’in dokunma duyusuna

daha fazla hitap ettigini gostermektedir.

3.4.5.6. Arastirmanin Sonucu

Bu arastirmada, Nike ve Adidas markalarinin duyusal markalama agisindan
tiiketici satin alma davraniglar1 ve marka tercihleri iizerine etkisinin olup olmadigini

belirlenmeye calisilmigtir.

Arastirma, toplam 381 On lisans ve Lisans Ogrencisini kapsamaktadir.
Aragtirmanin ana kiitlesini 17- 30 yas arast On lisans ve Lisans Ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmaya zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: sadece Istanbul
[I’inde yasayan, cesitli Devlet ve Vakif Universitelerindeki On lisans ve Lisans
ogrencilerinin dahil edilmesi arasgtirmanin en onemli siirliligini olusturmaktadir.
Calismanin bir pilot ¢aligma olmast ve zaman ve biit¢e kisitlar1 nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi seg¢ilmistir. Buna gore evreni iyi temsil ettigi diisiiniilen ve
ogrencilerin biliyiikk kisminin 6grenim gordiigii devlet ve vakif tiniversitelerinden

rasgele 381 dgrenci secilmistir.

Aragtirmada  veri toplama  yontemi olarak anket kullanilmustir.
Cevaplayicilardan, Nike ve Adidas markalarimi1 taniyan ve daha Once markanin
trlinlerini  kullanan katilimcilar tercih edilmistir. Anket formunun katilimcilar

tarafindan doldurulmas yiiz yiize goriigmeler yoluyla saglanmaistir.
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Arastirma sonuglarina gore, markalar1 kullanan kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun
17-23 yaslan arasinda, 6n lisans diizeyinde egitime ve 0-999 TL araliginda aylik
gelir diizeyine sahip kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Nike ve Adidas
markalarinin ~ 6rneklemine ait markalar1 kullannom  durumlarmin  sonuglari
degerlendirildiginde, O6rneklemde yer alan Ogrencilerin biliyik ¢ogunlugunun iki
markay1 da kullandig1 goriilmektedir (Nike % 96,3’ ile evet ) (Adidas 96,6°s1 ile

evet).

Markalarin duyulara hitap etme derecelerini 6lgmeyi amaglayan 6nermelere
ait ortalama katilma dereceleri ve bunlara iligkin standart sapma degerleri
incelendiginde ise ¢ok biiyilk olmadiklar1 dikkat g¢ekmektedir. Kiigiik standart
sapmalar ortalamalarin temsil giiciinii arttirmakta ve cevaplayicilarin goriisleri
acisindan homojen oldugunu gostermektedir. Tiim ortalama degerleri 5°’li Likert
Olgeginden elde edilmis olup 5 fizerindendir. Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5)
olduguna gore ortalamalar yiikseldik¢e katilma derecesi artmaktadir. Buna gore
azalan sirada verilen ortalamalar incelendiginde, cevaplayicilarin S8, S10, S9, S7
onermelerine katildiklar1 gozlemlenmistir. Geri kalan tiim onermeler i¢in ortalamalar
3 civarinda olup bir kararsizlik egilimi gozlemlenmektedir. Cevaplayicilarin

katilmadig1 bir 6nerme s6z konusu degildir.

Arastirma hipotezinin test edilebilmesi i¢in iki markanin da ayr1 ayr1 duyusal
markalama Olcegi ile tiiketici marka tercihi 6lgeginin kendilerine ait degiskenlerinin
ortalamasi alinarak, gerekli hipotezlerin test edilebilmesi i¢in hazir hale getirilmistir.
Nike ve Adidas markalarinin duyulara hitap etme derecesini dlgen Onermelerin
ortalamalar1 hesaplanarak gorme, koklama, duyma ve dokunma duyularina ait yeni
degiskenler tanimlanmistir. Benzer sekilde her iki marka icin tiiketici davranigini
Olcen Onermelere ait ortalamalar hesaplanarak yeni bir marka tercihi degiskeni
tanimlanmistir. Verilerin, her iki marka i¢in ayr1 ayri, duyulara hitap etme derecesi

ile marka tercihi arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir.
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Nike markasinin korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, gorsel
Ogelerinin marka tercihi ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi 0,174, koklama
duyusuna hitap eden Ozelliklerinin marka bagmmlilig1 ile iliskisini gosteren
korelasyon katsayist 0,287, reklam miizigi ve sloganinin marka tercihi ile iliskisini
gosteren korelasyon katsayist 0,158 ve son olarak dokunma duyusuna hitap eden
ozelliklerinin marka tercihi ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi 0,297 olup dort

duyu 6nermesi de istatistiksel agidan anlamlidir.

Nike markas1 i¢in katsayilar genel olarak incelendiginde H1,H2,H3 ve H4
kabul edilerek, kullanicilar agisindan markanin gérme, koklama, duyma ve dokunma,
duyularina hitap eden Ozelliklerinin ayirt edici olduguna katilma derecesi arttikga
markay1 tercih etme diizeyinin de arttig1 goriilmiistiir. Ayrica Nike markasinin en ¢ok

dokunma, en az duyma duyusuna hitap ettigi gézlemlenmektedir.

Adidas markasinin korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, gorsel
Ogelerinin marka tercihi ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi 0,082, olup
istatistiksel agidan anlamli degildir. Buna gore H1 reddedilerek, kullanicilarin gorsel
Ogelerin ayirt edici olduguna katilma derecesi ile marka tercihi arasinda iliski
olmadigr gozlemlenmistir. Adidas markasinin koklama duyusuna hitap eden
Ozelliklerinin marka tercihi ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi 0,250, reklam
miizigi ve sloganinin marka bagimlilig: ile iliskisini gosteren korelasyon katsayisi
0,276, dokunma duyusuna hitap eden o&zelliklerinin marka tercihi ile iliskisini
gosteren korelasyon katsayis1 0,217 olup istatistiksel agidan anlamlidir. Buna gore
H2, H3 ve H4 kabul edilerek, kullanicilar agisindan markanin koklama, duyma ve
dokunma duyusuna hitap eden 6zelliklerinin ayirt edici olduguna katilma derecesi
arttikca markayr tercih etme diizeyinin de arttigi goriilmiistiir. Katsayilar
incelendiginde markanin en ¢ok duyma, en az dokunma duyusuna hitap ettigi
gozlemlenmektedir. Gorme duyusu ile marka tercihleri arasindaki iligki zayif

bulunmustur.

Hipotez testlerinden elde edilen sonuglar dogrultusunda genel bir

degerlendirme yapmak amaciyla Nike ve Adidas markalari, duyular iizerinde
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yarattigi etkiler agisindan karsilastirilmistir. Bu amagla Paired-Samples t-test

kullanilmistir.

Iki marka arasinda gorsel Ogelerin kullanimi, baska bir deyisle gdrme
duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlamli fark yoktur. Her ikisi i¢in de ortalama
yaklasik 4 olup bu deger Slcekte “katiliyorum” goriisiinii temsil etmektedir. Iki
marka arasinda koklama duyusuna etki etme dereceleri arasinda anlamli fark vardir.
Nike markasina ait ortalama 2.57, Adidas markasina ait ortalama 2.66 olup bu
degerler cevaplayicilarin  olumsuza dogru c¢ekimserlik gosterdigi anlamina
gelmektedir. Ancak yine de Adidas’in koklama duyusuna daha fazla hitap ettigi
gbzlemlenmistir. Iki marka arasinda duyma duyusuna etki etme dereceleri arasinda
anlamli fark yoktur. Her ikisi i¢in de ortalama yaklagik 3.1 olup bu deger ¢ekimserlik
goriisiinii temsil etmektedir. 1ki marka arasinda dokunma duyusuna etki etme
dereceleri arasinda anlamli fark vardir. Nike markasina ait ortalama 2.95, Adidas
markasina ait ortalama 3,08 olup bu degerler cevaplayicilarin Nike i¢in olumsuza
dogru cekimserlik, Adidas icin olumluya dogru cekimserlik gosterdigi anlamina
gelmektedir. Kiiciik olsa da anlamli olan bu fark yine Adidas’in dokunma duyusuna

daha fazla hitap ettigini gostermektedir.
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SONUC

Bireyin ¢evresinden edindigi tiim bilgiler duyular kanaliyla saglanip birey
tarafindan anlamlandirilmaktadir. Bireyler bes duyusunu da kullandigi zaman en
etkili algilama seviyesine ulagabilmektedir. Duyular, markalarin {iriin pazarinda,
tiikketici satin alma davranislarini olumlu yonde etkileyerek, siirdiiriilebilir bir miisteri

baglilig1 yaratmakta ve marka tercihlerinde markanin etkisini giiclendirmektedir.

Markalar duyusal markalama ile tiiketici davranislarinda yalnizca iirliniin
alindig1 asamayla ilgilenmemektedir. Tiiketicinin satin alma siirecinde karsilastig
tim durumlar tiiketici davraniglarint kapsamaktadir. Tiiketiciyi davranigsal bir
eyleme gotiiren etkiler arasinda sosyal, psikolojik etkenlerle birlikte onlar1 marka

tizerinde odaklayabilen ¢esitli pazarlama faaliyetleri de bulunmaktadir.

Giliniimiizde bu pazarlama faaliyetleri igerisinde duyusal markalama modeli
yaygin ve evrensel diizeyde markalar tarafindan kullanilan bir model olarak
karsimiza g¢ikmaya baglamigtir. Bunun sebebi ise yalnizca bir marka modelini
kullanmak degil; ayn1 zamanda markanin pazarlama sahasi igerisinde liderligini de
korumaktir. Tiiketicinin ihtiyag ve isteklerine yonelik marka mesajlarinin tiiketici
tarafindan nasil algiladig1 ve tiiketicilerin bu marka mesajlarina nasil bir anlam

yiikledigi pazarlama acisindan son derece 6nemlidir.

Duyusal markalama modeli ile markalar, akilda kalici tiiketici deneyimi
yaratmak amaciyla, bu pazarlama modeline yonelmistir. Tiiketicilerin marka
deneyimlerine olabildigince ¢ok duyu eklemek markalarin yararma olmaktadir.
Yenilik¢i bir pazarlama modeli olarak ortaya c¢ikan duyusal markalama, markay1
rakiplerinde ayirt edilir hale getirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini
yonlendirip, rekabetci ve zorlu pazarlama piyasasinda markaya baglanan kisilerin
diger markalar tercih etmesini de zorlastirmaktadir. Tiiketiciler marka mesajlarini,
duyular yoluyla toplayip belleklerine kayit etmektedir. Tiketicilerin, marka
mesajlarini duyu unsurlar1 ile algilamasi satin alma karar siirecini ve marka

tercihlerini kolaylastirmaktadir. Duyusal markalama modeli, tiiketicilerin markanin
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etkisinde kalmalarini miimkiin oldugunca ¢ok duyuya hitap ederek saglamaktadir.
Duyularin her biri marka-tiiketici iligkisi iizerinde ayr1 ayr1 etki etmektedir.
Duyularin tamamini kullanarak tiiketiciye marka deneyimi yasatmak ise gii¢lii bir

marka iletisimi saglayacaktir.

Markalar, tat alma, dokunma, gérme, isitme ve koklama duyularmi marka
iletisimine dahil ederek, tiiketici tarafindan ayirt edici bir nitelik kazanmay1
amaclamaktadirlar. Duyu kanallarina hitap eden markalar ayirt edici bir nitelik
kazanmakta ve rakiplerinden farklilasip ayni zamanda giiclii marka duygusu
yaratmaktadir. Buna gore, duyularin tiiketici davraniglari iizerinde olumlu etkileri
vardir hipotezi markalarin duyusal markalama yoOntemiyle, tiiketici davranislar

tizerindeki ayirt edici etkisine ve marka tercihine yonelik bir gosterge olusturabilir.

Yapilan bu ¢alisma, 6zellikle duyu ve marka kavramlarini duyusal markalama
acisindan birlestirerek, marka iletisimi agisindan tiiketici davraniglarina ve 6zellikle
tilketicilerin marka tercihlerine farkli bir bakis acgis1 getirmektedir. Duyusal
markalama modeli ile tiiketici marka iletisimini saglayan marka, algilama, duyu
ogelerini, tiiketici davraniglart kavramiyla iliskilendirerek ve tiiketicilerin sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik 6zellikleri ile harmanlanip, tiiketici marka algisinin tiiketici
davranig1 {izerindeki olusumunun yerini duyusal markalama agisindan agiklamaya
calismistir. Duyularin tiiketici marka deneyimi acisindan ne tiiketici tarafindan
Ol¢iide dikkate alindigi, nasil algilandigi ve Ozellikle satin alma davranisini
yonlendirmesi agisindan, tiiketici marka tercihlerini nasil etkiledigi belirlenmeye

caligilmistir.

Bu noktadan yola ¢ikarak, yapilan arastirmada Nike ve Adidas markalarinin
duyulara hitap etme ve duyular yoluyla ayirt edici bir marka deneyimi
olusturmasinda, markanin duyusal uyaricilarinin tiiketici davraniglar1 iizerine olan
etkisi irdelenmistir. Bu uygulamada ‘marka iletisimi agisindan duyularin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisi’ ile ilgili gesitli hipotezler gelistirilmistir. Gozlemlerin
sonucu ise Nike ve Adidas markalar i¢in ayri ayri gelistirilen hipotezlerle

desteklemektedir.
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Nike markas1 {izerinden yapilan arastirmanin anket sonuglarinin genel bir
degerlendirmesi yapildiginda ise, gorme, dokunma, duyma, koklama duyularina
yonelik gelistirilen hipotezleri kabul edilmistir. Kullanicilar agisindan markanin
gorme, koklama, duyma ve dokunma, duyularina hitap eden 6zelliklerinin ayirt edici
olduguna katilma derecesi arttikga markayr tercih etme diizeyinin de arttif
goriilmistiir. Ayrica arastirma 0rneklemine gore, Nike markasinin en ¢ok dokunma,
en az duyma duyusuna hitap ettigi gozlemlenmektedir. Sonug¢ olarak, arastirma
ornekleminin Nike markas1 i¢in verdigi cevaplara gore, marka iletisimi agisindan
duyularin (gérme, duyma, koklama, dokunma) tiiketici davranislari iizerinde olumlu

bir etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Adidas markast incelendiginde, dokunma, duyma, koklama duyularina
yonelik gelistirilen hipotezler kabul edilmistir; ancak gérme duyusuna yoénelik
gelistirilen hipotez kabul edilmemistir. Gérme duyusu ile tiiketici marka tercihi
arasindaki baglant1 reddedilmistir. Kullanicilar agisindan markanin koklama, duyma
ve dokunma duyusuna hitap eden 6zelliklerinin ayirt edici olduguna katilma derecesi
arttikca markayr tercih etme dilizeyinin de artti§i goriilmistir. Arastirma
ornekleminin verdigi cevaplar incelendiginde, Adidas markasinin en ¢ok duyma, en
az dokunma duyusuna hitap ettigi gozlemlenmektedir. Arastirma Ornekleminin
Adidas markasi i¢in verdigi cevaplara gore, marka iletisimi agisindan dokunma,

duyma, koklama duyularinin tiikketici davraniglar izerinde pozitif etkisi vardir.

Marka iletisimi, algi, duyular ve duyusal markalamay1 olusturan unsurlar
belirlenmis ve bu unsurlarin tiiketicilerin Nike ve Adidas marka tercihleri iizerine
olan etkisi arastirilmistir. Duyularin tiiketici agisindan ne olgiide etkili oldugu ve
ozellikle satin alma davranisina yonlendirmesi agisindan, duyusal markalamanin
tiiketiciyi nasil etkiledigini belirlemek amach ‘Tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde
duyulara yonelik uyaricilarin olumlu bir etkisi var midir?” temel sorusuna ve bununla
beraber gelistirilen duyulara yonelik dort arastirma hipotezine cevap bulunmus

olmaktadir.
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Yukaridaki agiklamalarin bir 6zeti olarak, ayn1 zamanda da temel arastirma
ve sorularmi yanitlamak adina denilebilir ki, marka iletisimi agisindan tiiketici
davraniglarina ve 06zellikle marka tercihleri iizerinde gérme, duyma, koklama,
dokunma ve tatma duyularinin her birinin marka- tiiketici iletisiminde ayr1 ayri
olarak olumlu bir etkisi oldugu goézlemlenmistir. Markalarin duyusal uyaricilarla
tilketici davraniglar tizerindeki etkisi pozitif yonlidiir. Ayrica, marka iletisiminde
duyularin ayr1 ayri etkisini birlestirerek kullanmak markanin tiiketici davranislar

tizerindeki ayirt edici etkisini arttirmaktadir.

Bu arastirma, kendi 0Ozgiin degeri acisindan, marka iletisimi, tiiketici
davraniglar1 ve duyusal markalama Ggelerini iliskilendirerek, duyusal markalama
caligmalarina katki saglamistir. Bu noktadan hareketle, arastirma sonucunda, duyusal
markalamanin marka iletisimi ag¢isindan Onemine dikkat c¢ekmesi ve tiiketici
davraniglarini etkilemesi agisindan benzer arastirmalarin artmasina destek vermesi
imit edilmektedir. Ozellikle, daha sonra yapilacak olan calismalarda, orneklem
seciminde yalmzca istanbul ilindeki Nike ve Adidas markalarini kullananlara yonelik
degil, ayn1 zamanda Tiirkiye’nin diger sehirlerinde bulunan marka kullanicilarininda
verileri elde edilebilir. Daha biiyiik 6rneklemler ile ¢alisilmasi arastirmalarin duyusal
markalama modelinin gelistirilmesi ve uygulanmasi acgisindan isletmelere ve
literatiire faydali olacag: diistiniilmektedir. Ek olarak, hazirlanan ankette markalarin
duyusal Olceklerine iliskin sorulara daha ¢ok yer verilerek, bu degiskene iliskin

faktorler olusturulabilir.
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