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OZET

PAZARLAMA ILETiSIMINDE REKLAMIN MARKA KONUMLANDIRMA
UZERINE ETKIiSi VE MOBIL iLETiSiM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Tiim diinyay: etkisi altina alan globallesme ile birlikte, isletmeler siirekli
degisen sartlar ve agir rekabet kosullar: ile karsi karsiyadirlar. Ekonomik sinirlarin
kalktig1, iletisim alaminda biiyiik devrimsel degisimlerin yasandigi bu siirecte, hedef
kitlelere ulasmada pazarlama iletigiminin rolii ise her zamankinden daha fazla 6nem

kazanmustir.

Benzer ya da aym oOzelliklere sahip pek cok iirlin ve hizmetin sunuldugu
doymus piyasa kosullart isletmelerin kendi {irlinlerini rakip iiriinlerden
farklilagtirmalarin1  zorunlu hale getirmektedir. Bu farkliligi ortaya ¢ikaracak
konumlandirma stratejileri ise hedef Kkitlelere pazarlama iletisiminin en Onemli
araclarindan olan reklam ile aktarilmaktadir. Bu baglamda marka konumlandirmada
bagariya ulagmada reklam stratejilerinin dogru sekilde uygulanmasi biiyiik Snem

tagimaktadir.

Calismada pazarlama iletisiminde reklamin marka konumlandirma iizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla mobil iletisim sektdriinde uygulama yapilmustir. Bu
dogrultuda sdz konusu sektrde faaliyet gosteren ilgili marka reklamlarinin, hedef
kitlede olusturdugu konum, yapilan derinlemesine miilakat ve anket calismasiyla

ayrintili bir sekilde ele alinarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda marka




reklamlarinda kullanilan unsurlarin, tiiketicilerde olusan marka konumuna ne derecede

etki ettigi ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF ADVETISING ON THE BRAND POSITIONING IN
THE COMMUNICATION OF MARKETING AND AN APPLICATION IN THE
SECTOR OF MOBILE COMMUNICATION

The enterprises all over the world are facing serious competition and other
problems which have been the result of ongoing rapid global changes. Hence, the role
of communication market has the utmost importance in such a world that economic
boundaries are fading away, communication field is going through a big revolutionary

change.

Abundance of the same or similar products and services, on the already
saturated market, had forced the companies and businesses to distinguish themselves
with different and original products and services. This is conveyed to the masses
through the means of advertisement. The advertisement strategies should be correctly

implemented in order to establish the brand names.

In this study, a survey and interview combination has been conducted to show
the effect of the advertisement of a mobile phone company’s brand name establishment.

This has been a rather detailed and in depth analysis.




ONSOZ

Isletmeler, globallesen diinyada siirekli olarak degisen sartlar ve agir rekabet
kosullariyla kars1 karsiyadirlar. Mevcut piyasa doygunlugu ve iiretim alanlarindaki
marka cesitliligi ise, isletmeleri iiriin rekabetinden ziyade, iletisimde rekabetle karsi
karsiya birakmustir. Biitiin bu geligsmeler, giiniimiizde sistematik bir iletisim planini her
isletme icin vazgegilmez hale getirmistir. Iletisim artik isletmeler icin stratejik bir basari
faktori halini almigtir. Bu baglamda, pazara yonelik iletisimde en 6nemli konumu
reklamlar iggal etmektedir. Rekabet ortaminda markalarin fark edilerek, ayirt edilmesini
saglamak oldukca zorlagmakta, bu nedenle istenilen konumun olusturulmasinda,
reklamlarla hedef kitlelere gonderilecek mesajlar biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu
dogrultuda, bu calismada mobil iletisim sekttrii baz alinarak, reklamlarda verilen

mesajlarin, tiiketicide yarattigi marka konumu incelenmistir.

Tez ¢alismamda yardimlarim ve destegini esirgemeyen, fikir ve birikimleriyle
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GIRIS

Marka, yiizyillardan beri gerek ekonomi, gerekse tiiketiciler agisindan 6nemini
korumaktadir. Ozellikle sanayilesmenin basladigi 19. yy’dan itibaren isletmeler, iiriin,
inovasyon, bayi ve iletisim politikalan ile “markalr iiriin” yaratarak, miisteri bagliligini

saglayip, uzun vadeli kazang getirisi elde etmeyi hedeflemektedirler.

Marka, tiiketiciler acisindan yiiksek kaliteli bir iiriinii kullanma, bir gruba
aidiyet hissini gerceklestirme veya yasam tarzinda bireysel bir cizgiye sahip olma gibi
pek cok tercihi miimkiin kilarken, isletmeler agisindan da yiiksek kazang, premium
segmente sunum ve miisteri memnuniyeti anlamina gelmektedir. Nivea, Coca-Cola,
Mercedes veya Persil tiiketiciler nezdinde aktiialitesini ve etkileyiciligini yiizyillardir

yitirmeyen pek ¢ok markadan sadece bazilaridir.

Ancak, giiniimiizde biitiin diinyay1 etkisi altina alan globallesme fenomeni ile
birlikte, pazarlama biliminde markali iiriinlerin, marka yonetiminin, pazarlama
iletisiminin her zamankinden daha fazla Onem kazandigini gozlemlemekteyiz.
Uygulamada markaya yonelik bu agir1 odaklanma, markanin hem piyasaya katilanlar,
hem de ekonomi acgisindan sagladigi yiiksek faydadan kaynaklanmaktadir. Ciinkii
markal1 bir iiriinle elde edilen yiiksek kazanglar ayni zamanda bir iilke icin istihdam,

uzun siireli kalkinma, refah ve vergi gelirinin garantisi anlamina gelmektedir.

Ekonomik smurlarin  kalktifi, iletisim alaninda inanilmaz degisimlerin
yasandig1 globallesme siirecinde, igletme yoneticilerinin artik degisen diinya sartlarina
uyum saglamada alternatif bakis agilarina ihtiyaclari vardir. Ornegin; 90’11 yillarin
baginda Almanya’da Frauenhofer Enstitiisii, dijital ortamlar icin MP3 sikistirilmis ses
kayit standardini gelistirerek, biiyiik bir basariya imza atmistir. Ancak bundan ¢ok daha
biiyiik bir basar1y ise, ayn1 formati kullanarak gelistirdigi i-pod {iriintinii biitiin diinyada

kiilt marka haline getiren Apple firmas1 kazanmustir.

Bu baglamda, giiniimiizde Kore, Brezilya, Hindistan ve Cin gibi ¢ok hizli
kalkinan ve ileri teknoloji iirtinti gelistiren lilkelerin de varligi gtz Oniinde tutulursa,

Oniimiizdeki yillarda pek cok iiriin segmentinde yiiksek rekabetin hakim olacagini ve




pazarlama, iletisim, marka yonetimi alanlarinda da interdisipliner yaklagimlarin gittikge

Onem kazanacagini ileri siirebiliriz.

Caligmanin birinci boliimiinde genel kavramlarin agiklanmasindan sonra
pazarlama iletisimi agirlikli olarak iglenmistir. Burada da pazarlama iletisimi alaninda
son gelismeler incelenerek, giiniimiizde iletisimin artik igletmeler i¢in stratejik bir faktor
haline geldigi sonucuna varilmustir. Ciinkii isletmeler, globallesen diinyada her
zamankinden daha fazla degisen sartlar ve agir rekabet kosullar ile karg1 karsiyadirlar.
Ozellikle milenyumdan itibaren, iletisim teknolojileri ve cesitliligi alanlarindaki devrim
niteligindeki degisimler, isletmelerin iletigim stratejilerni/politikalarini daha cogulcu ve
karmagik bir hale getirmis bulunmaktadir. Ayn1 zamanda farkl: tiiketici gruplarinin talep
standartlar1 yiikselmis, klasik kitlesel medya araglarinin (yazili medya, radyo, tv vb.)
sayilar1 artrms, ancak alicilari/dinleyicileri/izleyicileri azalmistir. Buna paralel olarak
ise, internet yeni bir medya araci olarak ortaya ¢ikmis ve her igletmeyi bir yayimei

olmaya adeta zorlamaktadir.

Yillardan beri devam eden piyasa doygunlugu ve her iiretim alanindaki asiri
marka gesitliligi ise, isletmeleri iiriin rekabetinden ziyade, iletisim rekabeti ile kars
karsiya getirmektedir. Bu da medya ve iletisim pazarindaki rekabet sartlarini daha sert

hale getirmistir.

Yukarida dile getirilen gelismeler, isletmelerin genel olarak iletigim
politikalarini, 6zel olarak da pazarlama iletisimini derinden etkilemektedir. Ciinkii
isletmeler icin iletisim politikalarinda kurucu elementler artik birbirine ¢ok yakinlasmis
ve i¢-ice gegmis durumdadir. Kisacasi, iletisim faaliyetleri ¢ok boyutlu hale gelmistir.
Bu da, markalarin yeni iletisim sartlarina uyum saglamalarimi karmasik hale getirirken,
pazarlama iletisiminde basar1 igin artik sadece enformasyon aktarimi ve igeridinin
Oneminin yeterli olmadigin1 gostermektedir. Yine bu baglamda, isletmeler icin iletisim

alaninda bagarisizliga ugrama riski de son derece artmustir.

Sonug olarak, biitiin bu gelismeler, giiniimiizde sistematik bir iletisim planim

her igletme i¢gin vazgecilmez hale getirmektedir. Pazarlama alaninda iletisim yapilarina




farkl1 bakis acilari da her zamankinden daha fazla 6nem kazanmaktadir; ¢iinkii iletisim

artik igletmeler icin stratejik bir bagar: faktorii halini almastir.

Ikinci béliimde, pazarlama iletisimine bagli olarak reklam, {iciincii béliimde
ise; marka konumlandirma ve reklamin marka konumlandirmas: iizerine olan etkisi
incelenmigtir. Isletmeler artik giiniimiizde gok farkls iletisim aktiviteleri ile kars karsiya
bulunduklarindan, farkli iletisim araclarini kendi pazarlama iletisimlerinde birlestirmek
ya da bunlan destekleyici bir sekilde kullanmak durumundadirlar. Bu baglamda, pazara
yonelik iletisimde en onemli konumu reklamlar iggal etmektedir. Bir siire¢ olarak ele
alinan reklam agamas: ise, iletisim ve reklam mesajlarinin farkli hedef gruplara, farkli

formlarda reklam araclari tarafindan aktarilmasidir.

Reklam stratejisinin temeli, reklam objesidir. Bu bir marka, {irlin ¢izgisi
olabilecegi gibi, isletmenin biitiinii de olabilir. Isletmeler hangi objenin agirlikli sekilde
reklamsal olarak desteklenecegini belirler ve reklam mesajlarinin gondericisi olarak

ortaya cikarlar.

Reklam mesajiyla, tasinilmas: istenen icerik veya esas mesaj tanimlanir. Esas
mesaj, dogrudan {iriiniin veya markanin konumlandirilmasiyla ilgilidir. Mesajin
bicimlendirilmesi ise, reklam araglari ve se¢imi ile yakindan iliskilidir. Ciinkii bunlar,

mesajin olugum tarzini igeren resim, metin, ses gibi 6zellikleri belirlemektedirler.

Reklam araglarinin seciminde ise, reklamin yogunluklu olarak kullanilacagi
ara¢ tespit edilir. Reklam stratejisi gergevesinde temel problem, farkli reklam araglari
arasindan uygun medyanin secimidir. Sonug olarak, nicel kriterler (erisim, kullanim
masraflar1) ve nitel kriterlere gore (reklam tagiyicisimin imaji ve fonksiyonu, sunum
imkéni, kullanilabilirlik) medya stratejisi ve medya karmasi belirlenmis olur. Ancak
tiim bunlarin gergeklestirilmesi, isletme ve segilen reklam ajansi arasindaki isbirliginin

niteligini dnemli kilmaktadir.

Kugkusuz iletisim pazarlamas: ve reklam siirecinin en 6nemli amaglarindan
birisi, hangi liriin veya marka icin olursa olsun, basarili bir marka konumlandirmasinin
gerceklestirilmesidir. Eger bir iiriin misterilerin zihninde farkli bir konumlandirmaya

sahip degilse, potansiyel alicilarin bu iirlin igin algis1 olmamaktadir. Ciinkii tiiketiciler,




bagka driinlerin hali hazirda kullandiklar iiriinden farkli 6zelliklere sahip olduguna
inandiklar1 anda, satin alma davranmislarini degistirmektedirler. Konumlandirma bu
agidan satin alma i¢in Onem kazanmakta, miisteri bir iiriiniin konumlandirmasini
algiladift an, satin almaya yonelmektedir. Ancak bir konumlandirmada, pazarda
iletisimsel ortaya ¢ikistan ziyade, 6nemli olan s6z konusu iiriiniin miisterinin zihninde

anlagilir bir sekilde yer edinmesini saglamaktir.

Giintimiizde piyasalarin ¢ogunun doymus ve arzin da talepten fazla oldugu goz
ontinde bulundurulursa, konumlandirma siirecinin amacinin da, isletmelerin kendi
trtinlerini kuvvetli bir sekilde rakip firiinlerden farklilagtirmalar1 oldugu anlasilacaktir.
Bu ise, isletmelerin saglam ve degerli bir marka kisiligine sahip olmalarin1 zorunlu
kilmaktadir. Ciinkii marka kimligi, marka konumlandirmasi ve imaji arasinda
birbirinden ayrilmayacak derecede gok yakin bir iligki vardir. Kimlik, bir isletmenin
resmini yansitir ve aktif olarak isletme tarafindan bigimlendirilir. Bu baglamda,
isletmenin marka kimligini gelistirebilmesi ve farkli gruplara yonelik bu kimlige ait
Ozellikleri kuvvetli ve esit bicimde tasiyabilmesi icin iletisime ve reklama ihtiyaci

vardir. Bu ise, dogrudan marka konumlandirmasina hizmet etmektedir.

Yukarida dile getirilen Ozelliklerden dolayr marka konumlandirmada,
hedeflenen marka imajinin gerceklestirilmesi, iletisim ve reklama ait stratejilerin
belirlenmesini zorunlu kilmaktadir. Daha agik belirtmek gerekirse, iiriin dizayni, kitle
iletisim araclarinin  kullamimi, iletisim ve reklama ait pek ¢ok farkli aracin

kullanilmasini gerektirmektedir.

[letisim ve reklama ait stratejiler ne kadar bagarili uygulanirsa, marka imaji o
kadar agik bicimde saglanmis olur. Bu aym zamanda, farkli tiiketici gruplarindan
markaya yOnelik bilgi edinme siirecini de igerir. Markamin kimligi ve
konumlandirilmas: ise, bu baglamda biiyiik oGlgiide iletisim ve reklam stratejileri
sayesinde gerceklestirilir. Marka konumlandirilmasina yonelik iletisimsel kararlar,
bagari igin ¢ok 6nemli bir role sahip olup, bu da yiiksek derecede markaya ait olan kendi
imaj1 ve digaridan algilanmasi arasindaki uyuma baglhidir. Bu yoniiyle konumlandirma
stratejisinin, reklam kampanyalarmin gelistirilmesinde odak noktasini olusturdugunu

sOyleyebiliriz.




Yukanidaki dile getirilen ozellikler 1s18inda, marka konumlandirmasinda
reklamin kendine oOzgiiliigii sistematik olarak kontrol edilmelidir. Bu asamada
konumlandirmanin  geligtirilmesindeki en ©nemli gorevlerden biri, rakiplerle
degistirilebilir olmaktan kaginmaktir. Genel olarak rakipler, tiiketicilere degistirilebilir
olarak goziikmese de, benzer konumlandirma konsepti ilkelerine sahip olabilirler. Buna
ulagmak igin reklamin uygulamasi kendine 6zgii pazarlama iletigimi elemanlari ile ayni
konseptte olmalidir. Reklamsal konumlandirma konseptinin, iiriin sunumunda
rakiplerden farkli olarak kendine o6zgii algilanabilirligi marka icin hayati &nem
tagimaktadir. Ciinkii bir markanin konumlandirma siirecinde, agik, taninan ve kendine

Ozgli bir reklamsal cikisi kendi imajini da koruyan en 6nemli araglardan biridir.

Sonug olarak, marka konumlandirma ve reklam arasindaki iliski, rakip iiriinleri
simirlandirma amaciyla farkli gruplara yonelik iletisimsel mesajlarin hizli ve yanlis

anlagilmayacak bir sekilde aktarimi i¢in 6nem tasimaktadr.




1. KAVRAMLAR VE PAZARLAMA iLETiSiMi

1.1. Kavramlarin Tamimlanmasi
1.1.1. Pazarlama lletisimi Kavram

Isletmeler, giiniimiizde globallesen diinyada her zamankinden daha fazla
degigen sartlar ve agir rekabet kosullar ile karsi karsiyadirlar. Piyasada devaml artan
lirlin arz1 ve performansi yaninda, tiiketicilerin de yiiksek derecede doymuslugu iletigimi
cok onemli bir faktor haline getirmektedir. Isletmeler ve buna bagli olarak markalarin
yeni iletisim sartlarna uyum saglamalari karmagik hale gelmistir. Bunun neticesi
olarak, isletmeler iletisim gabalarini inandiric, istikrarli bir algi olusturulmas, iletisim
mesajlarinin kolaylastirilmas: ve firma algisinin desteklenmesini saglayacak sekilde
dizayn etmelidirler. Sadece enformasyon aktarim ve icerik bazen yeterli olmamaktadir.
Bununla beraber hedef gruplarin beklenti, goriis, kanaat ve davramis bigimlerinin

yonlendirilmesi de iletisimde giderek &nem kazanmaktadir.'

Giinlimiizde pazarlama aktivitelerinin temelini olusturan iletisim, iiriinlerin
tasarimindan, satin alma karar siirecine ve hatta satin alma sonrasi hizmetlere kadar her
agamada farkli iglevleri yerine getirmektedir. Rekabetin artmasiyla firmalar farklilasma,
farkindalik yaratma, marka bilinirli§ini saglama ve marka sadakati yaratmada pazarlama
iletisimi ve araclarim1 biiyiik Olgtide kullanmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinde
iletisimin 6n plana ¢ikmasindaki faktorler; artan rekabet, hizla geligsen teknoloji,
geleneksel reklam maliyetlerinin artmasi ve tiiketici beklentilerinin yiiksek olmas:

seklinde ifade edilebilir.?

Pazarlama iletigimi kavrami, tutundurma ya da satis tutundurma (promosyon)
kavramlariyla birlikte anilmasina ragmen, iiriin kavraminin ve kurulus Kisiliginin
tiketicilere sunulug bicimini de icermesi sebebiyle, daha genis bir alana sahiptir.

Tutundurma eylemlerini de igeren pazarlama iletisimi, iiriiniin kendisini, markasini,

! Manfred Bruhn, Franz Rudolf Esch ve Tobias Langner, Handbuch Kommunikation, Grundlagen — Innovative
Ansitze — Praktische Umsetzungen. Wiesbaden: Gabler, 2009, s. 6-7.
? Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama letisimi, Nobel Yayin Dagitim, 2006, s.6.
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fiyatini, paketini ve dagitimini da kapsayan bir kavramdir. Pazarlama iletisimi

kavramina iliskin yapilan farkli tanimlamalar su sekildedir:

Fill’e gore pazarlama iletisimi; isletme tarafindan belirlenen hedef kitlelere
gonderilecek mesajlarin gelistirilmesi, sunulmas: ve degerlendirilmesini kapsayan bir
yonetim stirecidir. Bu siirecteki amag, isletmenin veya igletmenin iiriin ve hizmetleriyle

ilgili mesajlarinin hedef kitlede konumlandirilmasidir.’

Odabagi/Oyman’a gore ise, pazarlama iletisimi; iiriiniin tiiketiciler tarafindan
fark edilip, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek igin pazarlama

yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler seklinde ifade edilmektedir.*

De Lozier’e gore ise, pazarlama iletisimi; hedef kitlede istenen tepkiyi
olugturmak amaciyla, mevcut isletme mesajlarini degistirmek, biitiinlesik uyaricilar:
sunmak, iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, iletisim kanallar1 araciliiyla pazardan

gelen geri bildirimleri alma, agiklama ve bu yonde hareket etme siirecidir.’

Tletisim Pazarlama
Bireyler ve isletmeler arasindaki [sletmelerle miisteriler arasindaki
fikir ve degerlerin miibadelesini degerlerin miibadelesini miimkiin
miimkiin kilan siirectir. kilan talep olusturmaya yonelik
aktivitelerdir.

!

Pazarlama lletisimi

Miisteriler ve isletmeler
arasindaki miibadele iligkisini
tesvik eden pazarlama
elamanlarinin tamamudir.

Sekil 1: Shimp’e Gore, Pazarlama Iletisimin Betimlenmesi
Kaynak:Terence Shimp, Promotion Management and Marketing
Communications, Fort Wort, 1993, s.7.

3 Chris Fill, Marketing Communications: Frameworks, Theories and Applications, Great Britain:Prentice Hall,
1995, s.16.

* Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, Eskischir; MediaCat Yayinlari, 2002, 5.35.

3 M. Wayne Delozier, The Marketing Communications Process, USA: Mc Graw-Hill Book Company, 1976, 5.168.
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Kreutzer ise, pazarlama iletisimini; farkli hedef gruplara spesifik araglarin veya
medyanin kullanimiyla aktarilan enformasyonlar ya da belli hedeflere ulasmak igin

kullanilan sistemler olarak ifade etmektedir.®

Hedef Gruplar

Araclar

Sekil 2: Kreutzer’e Gore, Pazarlama iletisiminde Karar Alanlar
Kaynak: Ralf T. Kreutzer, Praxisorientiertes Marketing. 3. Baski, Wiesbaden:
Gabler, 2010, s. 323.

Buna gore, aktarilan icerikler ve enformasyonlar, sunumu yapilan iiriiniin fiyati
veya kalitesi ile ilgili oldugu gibi, garanti konusu ya da firmamin Ugiincii Diinya
lilkelerindeki faaliyetleri gibi pek ¢ok farkli alanda olabilir. Hedef gruplar ise, iletisim
politikasinda biitiin gruplar1 kapsayacak sekilde genis tutulabilir. iletisim amaciyla,
reklam, brosiir, internet gibi pek ¢ok aractan faydalanilabilir. Igerik, hedef gruplar,
medya ve ilgili araclarin kullaniminda hangi kombinasyonlarin kullanilacagi ya da
spesifik bir iletisim sistemine basvurulmasi gerektigi, iletisim hedeflerine baghdir

(miisteri gekme sistemleri, kurumsal kimlik konsepti vb.).

% Ralf T. Kruetzer, Praxisorientiertes Marketing, Grundlagen, Instrumente, Fallbeispiele, 3.Baski, Wiesbaden:
Gabler, 2010, s.322.




1.1.2. Reklam Kavram

Pazar kosullarinin hizla degistigi, rekabetin artti31 ve benzer mallar iireten bir
¢ok firmanin var oldugu bir ortamda isletmelerin bagarisi, pazarlama iletisimi
elemanlarin1 ne 6lgiide profesyonel ve rasyonel kullandiklarina baglhdir. Reklam,
tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, alternatif olabilecek mal ve
hizmetlerin ¢okluguna ragmen, igletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin tercih edilmesi,
tirtine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi noktasinda vazgegilmez bir unsur haline

gelmistir.”

Uretici ile tiiketici arasindaki mesafenin giderek artmasi ve tiiketici ile
dogrudan iletisim kurmanin olanaksiz hale gelmesi, iletisim kopuklugunu ortadan
kaldiran ve lriine ait enformasyonu tiiketicilere aktaran reklami, pazarlama

calismalarinin Snemli bir alt bileseni haline getirmistir.®

Uretici agisindan reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varhigi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmet veya kuruma iliskin olumlu bir tutum olusturmak
amactyla goz ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanarak, bu mesajlarin iletici

araglarla yayginlastiriimasidir.’

Tiketici agisindan reklam ise, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilecek
konumda olan birgok {irlin arasindan en uygun secimin rasyonel olarak yapilmasina
olanak saflamakla birlikte mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiye

ulasilmasina yardimc1 olmaktadir.

Reklamin, gerek bilimsel alanda gerekse uygulamada kapsayici kesin bir
tanimint yapmak kolay goziikmemektedir. Bu yiizden, farkli sekillerde tanimlamak

miimkiindiir.

! Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameilik, 10. Baski, istanb_ul: Iletisim Yayinlar1, 2008, s.13-14.
8 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamlarda Stratejiler ve Yénetim, Istanbul: Alfa Yayinlari, 1999, s.4.
? Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalari, [stanbul: Istanbul Matbaasi, 1982, s.25.




Olug’a gore, reklam, “bir iiriiniin ya da hizmetin, bir kurumun bir kisinin ya da
fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan tarifesi onceden belirlenmis bir bedel

ddenerek, kamuya olumlu bicimde tamitilip, benimsetilmesidir.”**°

Amerikan Pazarlama Birligi ise, reklamu, “reklam veren tarafindan bir iiriiniin,
hizmetin ya da fikrin, bedeli odenerek, kisisel olmayan yollarla tamitumi’’ olarak,

tanimlamustir. !

Bruhn’a gore ise, reklam, “isletmeye ézgii iletisim hedeflerini gerceklestirmek
icin, reklama ait enformasyonlarin reklam tagtyicilarin kullanumi iizerinden, reklam
araglariyla kamusal iletisim alaminda performans karsiigi ddeme ile tasinmast ve

yaytlmasidir.’ 2

1.1.3. Marka Konumlandirma Kavramu

Giinlimiizde, piyasalarin cogunun doymus ve arzin da talepten fazla oldugu
gozlemlenmektedir. Buna ragmen, pek ¢ok isletme piyasaya ayirt edici 6zelligi belli
olmayan daha fazla iiriin ¢esidi sunmaktadir. Tiiketiciler i¢in ise, hangi iiriiniin kime ait
olduunu veya daha iyi, giizel, esasli, cevre dostu, kullanighilig: gibi vasiflarini ayit
etmeleri objektif olarak ¢ok zordur. Bu yiizden isletmeler ve/veya iiriinleri
konumlanmalidir. Doymus ve yogun rekabetin oldugu piyasalarda isletmeler kendi
lirlinlerini kuvvetli bir sekilde diger treticilerin iiriinlerinden farklilastirmalidirlar. S6z
konusu {iriin, digerleriyle ayn1 ozelliklere sahip olsa bile, piyasada rakiplerinden ¢ok
farkli oldugu belirginlesmeli ve buna uygun olarak, miisteriler tarafindan cekiciligi
nedeniyle tercih edilmelidir. Iste ¢ok kisaca dile getirilen bu siire¢, konumlandirma

olarak isimlendirilebilir.

10 Mehmet Olug, “Reklam(Advertisement)’’, Pazarlama Diinyasi, Say1:20, Mart-Nisan,1990, s.3.

" John S. Wright, L. Winter Willis, Sharylyn K. Zeigler, Advertising, New York: Mc Graw Hill, 1982, s.8.

'2 Manfred Bruhn, “Mediawerbung”, Manfred Bruhn, Franz-Rudolf Esch ve Tobias Langnerv(Ed.) Handbuch
Kommunikation iginde (45-66) Wiesbaden: Gabler, s.47.
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Dikkat Odaklanma Algilama Farklilasma

.

Sekil 3: Konumlandirma Siirecinde Degerlendirme I¢in Dért Asama
Kaynak: Urs Stamm, Eine wahre Herausforderung: Abstrakte Produkte
Positionieren. KMU-Magazin Nr. 6, Juli/August 2009, s.50.

Piyasada hangi iirin veya marka i¢in olursa olsun, yukarida dile getirilen
konumlandirma stireci basarilt satis i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu bir {iriin ya da markanin
kendine 6zgii kalite ve gii¢lii taraflarini belli ederek, rakiplerinden farkhihgim acikca
ortaya koymasidir. Ornegin; zeytinyagi, otomobil, kursun kalem, yogurt veya camasir
makinesi gibi piyasada akla gelebilecek her iirlin i¢in bu gecerlidir. Eger, bir iiriin
miisterilerin zihninde farkli bir konumlandirmaya sahip degilse, o halde potansiyel
alicilarin bu {irtin igin algist olusmamaktadir. Cilinkii insanlar, baska {irtinlerin hali
hazirda kullandiklart triinden farkli, ucuz, daha iyi vb. Ozelliklere sahip olduguna
inandiklar1 anda, satin alma davramislarini degistirmektedirler. Konumlandirma, bu
acidan satin alma icin dnem kazanmakta, ¢iinkii miisteri bir iiriiniin konumladirmasini
algiladifi an satin almaya yoOnelmektedir. Ancak, burada bir konumlandirmada,
piyasada iletisimsel ortaya ¢ikistan ziyade, 6nemli olan s6z konusu iiriiniin miisterinin

zihninde anlasilir bir sekilde yer edinmesini saglamaktir.

Her marka belli bir kategori ya da segment konumlandirilmasina getirilebilir.
Ornegin; Mercedes liiks bir marka olarak konumladirilirken, buna karsi baska bir
otomobil markas1 olan Volvo giivenli olarak konumlandirilmaktadir. Yine, markanin
konumlanmasi dikkatli olarak muhafaza edilmelidir. Ornegin; Rolex saatler, liiks iiriin
olarak konumlanmistir; efer, Rolex saatlerin fiyati diisiiriiliirse, marka olarak Kkalite

imaj1 diisecek ve satislan azalacakur. Kisacasi, farklr algilanan bir markanin basarili bir
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sekilde konumlandirmasini siirdiirebilmesi, ancak miisterilerinin zihninde siirekli olarak

bunun yerlestirilmesi ile saglanabilmektedir.'®

Konumlandirma konusunda literatiirde pek c¢ok tanimlama yapilmigtir.
Kotler/Bliemel’e gore; konumlandirma, isletmenin sunum ve imajinin diger rakipleriyle
karsilastirildiginda, hedef kitle tarafindan anlagilmasini ve takdir edilmesini saglayacak

sekilde bicimlendirilmesidir."*

Kroeber-Riel’e gore ise; konumlandirma, sunumu alicinin siibjektif algisina
eklemek suretiyle, rekabetci diger sunumlardan cekilerek kendi sunumunun tercih

edilmesine yonelik nlemlerin tamamudir."

Kuf/Kleinaltenkamp’a gore ise; konumladirma, alicilarin perspektifinde
rekabete yoOnelik avantajlarin cesitlerini ve buna bagli olarak rakip sunucularin

sinirlandirilmasini iceren analiz ve kararlardir.'®
1.2. Pazarlama Iletisimi
1.2.1. Tarihsel Siirecte Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisiminde tarihsel siirece baktigimizda, 80°li yillara kadar iletisim
politikalarinda goreceli bir istikrarlilik oldugu gozlemlenmektedir. Ancak, daha sonraki
yillarda artan {irlin rekabeti ve medya piyasasindaki koéktenci degisim, isletmeleri
iletisim alaninda politikalarin1 degistirmeye zorlamistir. Pek cok isletme igin iletisim
artik stratejik bir rekabet faktorii haline gelmistir. Tarihsel siire¢ iginde iletisim
alanindaki genel degisim trendi asagidaki gibidir:'’

— Sistematik olmayan iletisim evresi (1950’1i yillar): Iletisim politikasi
isletmeler i¢in 6nemli bir rol oynamamistir. Bu donemde mevcut talep fazlasi nedeniyle

tiretime yogunlagilmustir.

BTorsten Tomczak, Alfred Kup ve Sven Reinecke, Marketingplanung. Einfithrung in die marktorientierte
Unternehmens- und Geschiftsfeldplanung, 6. Baski, Wiesbaden: Gabler, 2009, 5.173.

' Philip Kotler ve Friedhelm Bliemel, Marketing Management, Miinchen: Pearson Studium, 2006, s.468.

'> Werner Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, Stuttgart, 1991, s.41.

'®Alfred Kup ve Michael Kleinaltenkamp, Marketing-Einfiihrung, Grundlagen-Uberblick-Beispiele, 4. Baski,
Wiesbaden: Gabler, 2009, s.167.

17 Manfred Bruhn, Marketing:Grundlagen fiir Studium und Praxis, 9. Baski, Wiesbaden: Gabler, 2009, s.201.
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— Uriin iletisimi evresi (1960’1 yillar): Markalar yavas yavas olusmakta ve

iletigim olarak, reklamlar kullanilmaktadir.

— Hedef grup iletisimi evresi (1970’1i yillar): Iletisim alaninda isletmeler,
hedef gruplar i¢in yogunlasmakta ve bu baglamda farkli iletisim s6ylemleri
kullanilmaktadir.

— Rekabetci iletisim evresi (1980’li yillar): Pazarlamada iletisim stratejik bir
onem kazanmigtir. Rakipleri sinirlandirmak ve miisteri kargisinda avantaj kazanmak

amactyla iletisim stratejik bir boyut kazanmustir.

— lletisim rekabeti evresi (1990’l1 yillar): Iletisim, rekabetteki basar1 faktorii
olmustur. Cesitli iletisim araglarinin varligi, isletmelerin piyasada bir biitiin olarak
algilanabilmesi igin biitlinlesik iletisime verilmesi gereken 6nemi arttirmustir. Ayrica,

yaratici ve inovatif iletisim mesajlar1 ve alternatif iletisim formlari &n plana gikmustur.

— Diyalog iletisimi evresi (2000’den beri): Miisteri ile iliski cok 6nemli hale
gelmis ve igletmeler iletisimde bu nedenle diyalog formuna yonelmislerdir. iletisim
teknolojileri alanindaki internet, e-mail ve ¢agri merkezleri gibi gelismeler, isletmeleri
enteraktif iletisime yoneltmektedir. Boylece, diyaloga dayanan uzun vadeli iletisim

iligkisi ve siireci onem kazanmaktadir.

Yukarida kisaca degindigimiz gelismeler, pazarlama alaninda iletisimin hangi
boyutlarda iceriksel degisim gegirdigini gozler 6niine sermektedir. Yillardan beri devam
eden piyasa doygunlugu ve her tiretim alanindaki asir1 marka cesitliligi, isletmeleri tiriin
rekabetinden ziyade, iletisim rekabeti ile kars: karsiya getirmektedir. Bu da, medya ve

iletisim pazarindaki rekabet sartlarini daha sert hale getirmistir.

Biitiin bu geligmeler, giintimiizde sistematik bir iletigim planin1 her isletme icin
vazgecilmez hale getirmektedir. Iletisim, artik isletmeler icin stratejik bir basar faktorii

halini almstir.
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1.2.2. Pazarlama liletisiminde Yeni Bir Boyut
1.2.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavrami ve Hedefleri

Farkli hedef gruplara yonelik, kullanima hazir bulunan pek cok iletisim
araglarinin varhigi, isletmeleri daginik ve celisik bir imaj olusturma tehlikesine karsi,

iletisim aktivitelerini biitiinciil hale getirmeye sevk etmektedir.

Her bir iletisim aracinin isletmenin stratejik konumlamasina yonelik hedeflerin
gerceklestirilmesi yolunda yeknesak olarak yonlendirilmesi, biitiinciil iletisimin

amacidir.

Bruhn’a gore; biitiinciil iletisim, analiz, planlama, uygulama ve kontrol
slirecinde isletmenin i¢ ve dig iletisim aracglarimi belli hedef gruplara yonlendirmede

saglam ve celisik olmayan bir imaj/alg1 olusturma siirecidir.'®

Farkli iletisim araglarinin  varligi, hedef gruplarin yogun reklam ve
enformasyon baskis: altinda olmalari, isletmeleri kendi algilarimin piyasada istenen bir
bicimde olusmas: igin iletisim tedbirleri almaya ve bunlarin koordinasyonuna
zorlamaktadir. Iste, iletisim aktivitelerinin biitiinciil hale getirilmesinin hedefi, mevcut
iletisimin genelinde sinerji etkisi saglamaktir. Biitiinciil iletisim genel olarak, "biitiin,
kendi parcalarimin tamamindan daha fazladwr" seklindeki psikolojik bicimlendirme

anlayisina dayanmaktadir, diyebiliriz.

¥ Manfred Bruhn, Marketing: Grundlagen fiir Studium und Praxis. 2. Baski, Wiesbaden: Gabler, 2009, 5.242.
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Tablo 1: Biitiinlesik iletisim Formlari

Entegrasyon Bigimi Konu Hedefler Yardimci Arag Zaman Ufku
- Baglanti hattinda * Nitelik Biitiinciil Kisa Vadeli
£ tematik ayar

iceriksel > * Bagimsizlik * Mesajlar
=

Entegrasyon % * Uyum * Arglimanlar
]
& * Resimler
@
Bi¢imlendirme * Hazir Bulunma | Biitiinciil Isaretler Orta-Uzun
sartlarina formel Vadeli
Formel uyum * Bel]rglnhk *Xazt T]pl
=i
Entegrasyon :ﬁ“-‘ * Aciklik * Biiyiikliik
g * Renk
z
[+
— Eo Plan periyotlan * Nitelik Sonug Planlamasi Kisa-Orta
E = iginde ve Vadeli
ntegrasyon M arasinda uyum * Siireklilik (Zamanlama)

Kaynak: Manfred Bruhn, Marketing, Grundlagen fiir Studium und Praxis. 2.
Baski, Wiesbaden: Gabler, 2009, s.244.

Biitiinciil iletisimde en 6nemli yeri iceriksel entegrasyon tutmaktadir. Bunun da

hedefi, biitiin

iletisim  aktivitelerinin,

iletisimde

stratejik  konumlandirmanin

gerceklestirilmesi icin bir katki saglamasidir. Sonug olarak, igeriksel entegrasyonda

iletisim araclarinin birbiriyle baglantili olmasi1 amaglanir.

Formel entegrasyon siirecinde ise, farkli iletisim araclarinin formel olarak
yeknesak hale getirilmesi vardir. Bylece, isletmenin ve markanin yeniden taninmasina
yonelik degeri artmus olur ve daha iyi bir 6grenme siirecine iméin verir. Bu siirecte,

marka sekli, logosu, yaz stili, rengi bi¢imlendirme siirecinde yeknesak hale getirilir.

Zamansal entegrasyon siirecinde ise, karsilagilan organizasyon sorunlari,

personel degisiklikleri, konsept eksiklikleri, yapisal sorunlar giderilmeye calisilir.

Kitchen ve Schultz’a goére, (1999) dijitalizasyon, bilgi teknolojileri, fikir
haklar1 ve iletisim sistemleriyle iligkili yapilanmalar, pazar kosullarini, pazarlamay1 ve
pazarlama iletisimindeki degisiklikleri gerekli kilmustir. Bu degisim karsisinda

arastirmacilar,  tliketicilere ulagsmak icin mevcut bilgilerin dogru  sekilde
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biitiinlestirilmesi gerektigini savunmuslardir.”® Ayrica, kitlesel pazarlamanin sona erisi,
geleneksel iletisimin etkilerinin azalmasi, tliketicinin bilinglenmesi ve artan kiiresel

rekabet biitiinlesik pazarlama iletigiminin olusumuna zemin haz1rl.¢.arm§t1r.20

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef kitleye uyumlu ve etkili mesajlar
verebilmek igin tutarsiz ve uyumsuz mesajlarin ortadan kaldirilmasini ve isletmenin
tiiketiciyle iligkili oldugu her noktada pazarlama iletisimi programinin koordine edilip,

yOnetilmesini i¢eren bir sijre(;tir.21

Biitiinlesik pazarlama iletisimi sadece kaynak tarafindan gonderilen mesajlari
degil, tiiketici davranislarini etkileyecek her seyi biitiinlestirme cabasi icerisindedir.
Uriin gelistirmeyle baslayan, ambalajlama, fiyatlama, dagitim kanallarinin secimi ve
yonetimi, Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) ve Toplam Kalite Y6netimi’ni de iceren

2 =22
bir stiregtir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici ve isletme arasinda her noktada iliski
kurarak, marka degerini de etkilemektedir. Tiiketiciler, isletmeden gelen mesajlara
bagli olarak, diisiincelerine sekil verirken ayni zamanda isletme ile iligki kurmaktadir.
Bu baglamda, iletisim siirecini ya da miisteri ile isletme arasindaki iletisim noktasini

kullanmak ve yonetmek biiyiik Gnem tagimaktadir.”

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, Nowak ve Phelps’e gore (1994), li¢ farkl
unsurdan olugmaktadir. Bunlar tek seslilik, biitiinlestirme ve pazarlama iletisimi
koordinasyonudur. Tek seslilikle, markaya yonelik tek bir konumlandirma stratejisiyle
dogru iletisim kanallarinin kullanilarak, uygun mesajin yaratilmasi ifade edilmektedir.
Biitiinlestirilmis iletisimle ise, pazarlama iletisimi kampanyalar1 ile tiiketici
davranislarin1 etkileyecek ve markaya yonelik imaj olusturacak iletisim araclar
kastedilmektedir. Iletisim araglar (reklam ve tanitim) ile kanallar (dergi ve radyolar)

arasinda koordinasyonun kurulmas: gerekliligi ise, koordineli pazarlama iletisimi

1 Saikat Bannerjee, “Marketing Communication Through Brand Placement,: A Strategic Roadmap’’, Journal of
Marketing & Communication, Vol.5, No.2, September- December 2009, s.6.

? Ozlem Cetinkaya ve Emine Colakoglu, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin Kobi’lerde Uygulanmasina Yonelik
Bir Inceleme”, Pazarlama Diinyasi, Say1.5, Eylil-Ekim 2004, 5.44-47.

2! Aktaran Pirtini ve digerleri. s.52.

2 Ferdous, 5.224.

2 Charles R. Taylor, “Integrated Marketing Communication in 2010 and Beyond”, International Journal of
Advertising, Vol.29, No.2, 5.161.
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kavramu altinda ele alinmistir. Bu gekilde farkli pazarlama iletigsimi araglar kullanilarak,
farkli segmentlerdeki tiiketicilere ulasmak miimkiin olmaktadir. Bu baglamda, tek
sesliligin aksine, hedef pazarda farkli segmentlere ulasabilmek igin birden cok marka

konumlandirma stratejisi kullanilmasinin gerekliligi vurgulanmlgtlr.24

Biittinlesik pazarlama iletisimi, marka ve miisteri arasindaki iligskiyi kurmakla
beraber, s6z konusu iliskiyi iletisim etkisiyle de kolaylastirmaktadir. Bu yaklasimla
miisteriyle kurulan iligki, marka degerinin ve markanin yaratilmasinda bagarinin

saglanmas icin kritik 6neme sahiptir.”

Schultz ve Kitchen’e gore (2000), 21.yiizyilda pazarlamacilar birden fazla
pazari, miisteriyi, kanali ve medyay: kabul etmeli ve g6z Oniine almalidir. Gegmiste
pazarlamacilar uygun medya segenegini kullanarak, hitap ettii segmentle kolayca
iletisime gecebilmekteydi, ciinkii yogun rekabet s6z konusu degildi. Ancak giiniimiizde
rekabetin yogunlasmas: ve medyadaki karigiklik nedeniyle, tiiketiciler tarafindan kabul
edilmek ve geleneksel medyanin kullanildig: iletisimde tiiketiciden gelen geri
bildirimleri alabilmek oldukca giiclesmistir. Bu baglamda, tiiketicilerle daha hizli
iletisime gegebilmek igin internet ve mobil aglar gibi alternatif medya kullanimina

ihtiyac t:luyulmal<:tad1r.2'S

Dijitalizasyon, 90’11 yillarda cikan bilgisayar ve faks makinelerinden sonra, cep
telefonlari, i-Pod, Blackberry ve simdilerde ise, Facebook, You Tube, My Space gibi
sosyal paylasim aglariyla, dijital teknoloji iletisim araclarinda oldugu gibi mal ve
hizmetlerde de biiyiik ilerleme gOstermistir. Yeni araglarla birlikte tiiketicilerin
birbirleriyle iletisimi kolaylasirken, satin almaya yonlendirilen tiiketicinin, iletigim
stirecinde gonderilen mesaj1 alan pasif rolii ortadan kalkmistir. Tiiketici artik iletisim
stirecini aktif olarak yonlendiren konuma gelmistir. Dijital devrim sadece iletisim
araclartyla siurli kalmamugtir. Miisterilere yonelik bilgilerin ve veri tabanlarinin
kullanilmas1 CRM (Customer Relationship Management) ile miisterileri daha iyi

anlamak miimkiin olmakla birlikte, miisteri beklentilerine de daha kolay cevap

* Dong Hwan Lee ve Chan Wook Park, “Conceptualization and Measurement of Multidimensionality of Integrated
Marketing Communication’’, Journal of Advertising Research, September 2007, s. 225-226.

5 Ahmed Shahriar Ferdous, “Integrated Internal Marketing Communication”, The Marketing Rewiev, Vol.8, No.3,
2008, s.22.

2 Bannerjee, s.6.
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verilebilmektedir. Fakat giiniimiizde tiiketiciler, artan bir gsekilde VRM (Vendor
Relationship Management) kullanmaktadir. VRM, pazarlamacilarin gegmiste kullandigi
bir teknoloji olmakla beraber, miisterilerin tedarikcilerle iliski gelistirerek, ihtiyaglarini
daha uygun ve pratik olarak kargilamas: anlamina gelmektedir. Bu baglamda, dijital
teknolojiyi, tiiketici kullanimindan baslayarak pazarlamacilarin kullanimiyla devam

eden ve daha sonra tekrar tiiketicilere dnen bir cemberde gérmek miimkiindiir.”’

Giiniimiizde, mobil aracglar, dijital televizyonlar, bilgisayarlar ve internet ile
kisilerin iletisimi kolaylagmus, {irlin ve hizmetlerin incelenmesi, siparislerin verilmesi,
satin alma ve Odeme islemleri tiiketicilerin ellerindeki araglarla ¢ok daha kolay

gerg,eklesebilmektedir.28

Internet de yeni iletisim kanallarinin olusumuna zemin hazirlamugtir. Internet
kullammmuyla olusturulan yeni yontemlerle pazarlama promosyonlari baglatilmistir.
Ornegin; Barack Obama, 2008 yili segim kampanyasinda sosyal aglarda yaygin internet

kullanimindan faydalanarak viral pazarlama tekniklerini kullanmistir.”
1.2.3. Giiniimiizde Isletmeler icin Iletisim Politikasinm Onemi

Iletisim alaninda, son yillarda meydana gelen teknik degismeler sayesinde,
isletmelerin iletisim stratejileri/politikalar1 daha ¢ogulcu, meydan okuyucu ve karmasik
bir hale gelmis bulunmaktadir. Farkli tiiketici gruplarinin talep standartlar1 yiikselmis,
klasik kitlesel medya araglarinin (yazili medya, radyo, tv) sayilari artmig, ancak
alicilari/dinleyicileri/fizleyicileri azalmustir. Buna paralel olarak ise, internet yeni bir
medya araci olarak ortaya ¢ikmig ve her isletmeyi bir yayimci olmaya adeta zorlamustir.
Biitlin bu gelismeler, isletmelerin genel olarak iletisim politikalarini, 6zel olarak da

pazarlama iletisimini derinden etkilemektedir.

Baslangigta isletmeler icin iletisim Oncelikli olarak yazilan ve konusulan soz

seklindeki medya faaliyeti idi. Iletisim elemanlar1 olarak da yazili medya, yaninda da tv,

* Don E. Schultz ve Charles E. Pati, “The evolution of IMC: IMC in a customer —driven marketplace’” ,Journal of
Marketing Communication, Vol.15, No.2-3, April- July 2009, s.76.

% Micheal T. Ewing, “Integrated Marketing Communication Measurement and Evaluation’’, Journal of Marketing
Communication, Vol.15, Nos. 2-3, April- July 2009, s.108.

 Robert Owen, Patricia Humphrey, “The Struction of Online Marketing Communication Channel’’, Journal of
Management and Marketing Research, 2009, s.2.
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radyo kullanilirdi. Kamuoyu faaliyeti olarak ise, basin toplantilari, konferanslar
yapilirdi. Oysa bugiin iletisim faaliyetleri ¢ok boyutlu hale gelmistir. Kitle iletigim
araclar1 yine onemini korumakla beraber, internet ve buna bagl iletisimsel olanaklar
yeni kanallar ortaya cikarmstir. Iletisim alaninda tepki gosterme siiresi cok kisa hale

gelmis, maliyetler artmis ve izleme Snemli hale gelmistir.

Yukarida kisaca dile getirilen cerceve icinde, isletmelerin iletisim
politikasindan sorumlu olanlarin, mevcut araglarla en optimal sonuca ulagmak icin karar
vermeleri gerekmektedir. Ancak, kullanima uygun araglarin devamli c¢ogaldii bir
durumda ©ncelikle hangisi icin karar verilecektir? Eger, uzun yillar kullanilan bir
iletisim kanali aniden anlamin: yitirirse ne olacak? Bu gibi sorular igletmelerin iletigim
politikalarin1 6nemli hale getirdigi gibi, karar vericileri de degisimlere agik olmaya her

zamankinden daha fazla zorlamaktadir.

Sonug olarak, iletisim politikalarinda kurucu elementler artik birbirine cok
yakinlasmis ve i¢-ice gecmis durumdadir. Artik iletisim araglar alaninda bugiine kadar
goriilmemis bir deneyim alani mevcut olmakla beraber, isletmeler i¢in basarisizlifa
ugrama riski de o derecede artmistir. Bu sebeple, pazarlama alaninda iletisim yapilarina

farkli bakis acilar giiniimiizde her zamankinden daha fazla 6nem kazanmaktadir.
1.2.4. Pazarlama letisimin Icerigi ve Amaclar

Bir isletme tarafindan bilingli olarak yiiriitiilen iletigim, kural olarak ¢ok farkli
hedef icerikleriyle yonelimlidir. Pazarlama iletisiminde asil amag, bir isletmenin
stratejik konumlanmasidir. Bu konumlandirmaya ulagma hedefi, biitiin diger iletisim
aktiviteleri ile desteklenir, alinan 6nlemler potansiyel miisterinin istekleri, ihtiyaclari ve

beklentilerine gore yonlendirilir.
Pazarlama iletisimi, lirlin tasarimiyla baslayan, tutundurma, fiyat, dagitim, satin

alma Oncesi ve satis sonrasi faaliyetleri de kapsayan siireklilik gerektiren planl

faaliyetlerdir. Pazarlama iletisimine ait bu stireklilik, Sekil 4’de gosterilmistir:
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Reklam
Dogrudan Pazarlama
Uriin Tasarimi  Dagitim Ozel olaylar Miisteri Satin Almasi

Ambalaj Fiyatlama Magaza Ici Miisteri Hizmeti

[letisim faaliyetleri, iiriin tasarimindan, dagitimdan, miisteri satin alma ve kullanimina kadar

stireklilik gosterir.

Sekil 4: Pazarlama Iletisiminin Siirekliligi

Kaynak: Don E. Schultz, Stanley I Tannebaum ve Robert F. Louterborn,
Integrated Marketing Communications, Lincolnwood, IL:NTCBusiness Books,1993,

s.46.

Isletmeler tarafindan gonderilen mesajlar, secilen hedef kitlenin tutum ve

davramiglarin1  istenilen yonde, dogrudan veya dolayli yoldan degistirmeyi

amaclamaktadir. Ayrica, pazarlama eylemleriyle isletmelerin, sosyal sorumlulugu ve

imajiyla ilgili olan gabalara dogrudan ya da dolayli sekilde katkida bulunarak, satislarin

arttirllmasi, {irin ve kurulus Omriintin uzatilmas: gibi amaglarimin da oldugu

soylenebilir. Pazarlama iletisiminin amaglar1 genel olarak su sekilde siralanabilir:*°

e Satislan arttirmak ve desteklemek,

e Uriin ve marka farkindaligini saglamak,

e Kurum ve iirliniin farkina varilmasini saglamak,

e Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki etmek,
e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek,

e Hedef kitleyi tiriin kullanimi hakkinda egitmek,

e Tiiketici sadakati yaratmak,

e Hatirlatma yapmak,

e Yeni iiriinler sunmak.

Pazarlama iletisiminin amaclarina bakildiginda, bunlarin hem satis, he

iletisim yonlii oldugunu séylemek miimkiindiir.

* Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yénetimi, [stanbul: Hayat Yaymecihk, 2007, 5.123.
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Satis yonlii yaklasimi benimseyenler, isletmelerin tek ve anlamli amacinin satig
oldugunu savunurlar. Bu yaklasimda yogun satis cabalar1 gerceklestirilerek, tiiketiciler

satin almaya tegvik edilmektedir.”!

Iletisim yonlii yaklasimda ise, iletisim amaclari hedef kitlede arzulanan tutum
ve davranig1 yaratmaya yoneliktir. Hedef kitlenin istenilen tepkileri vermesi sonucunda,
satis arttirma, nakit akisi, aracilarla iligkilerin gelistirilmesi, olumlu imaj olusturma,
pazar payl, finansal kurumlarla iyi iligkiler, sektorde arzulanan konum gibi isletme

amaclar1 gerceklestirilir.*

Iki farkli yaklasim, degisik modellerle agiklanmaya calisilmistir. Bu
modellerden en ¢ok kullanilanlari, “AIDA” Modeli ve “Etki Hiyerarsisi (DAGMAR)”
Modeli’dir.

“AIDA” Modeli’nin agilimi, Ingilizce karsiliklart olan kelimelerin bag

harflerinden olusmaktadir.
1. Dikkat (Attention)
2. Ilgi (Interest)
3. Arzu (Desire)
4. Eylem (Action)

AIDA modeli Sekil 5’de gosterilmistir:

3! {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar, Kararlar, [stanbul: Beta Yayme\f_i, 1999, s.19.
32 Perran Akan ve Sema Tapan, Pazarlama Iletisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlan, No:947, Cilt:1,
Unitel-11, 1996, s.8.
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Potansiyelle ilgili hedefler ;Piyasa basarisina
'yonelik hedefler

Attention Interest Desire Action
(Dikkat) (I1gi) (Arzu) /0 (Eylem)

Sekil 5: AIDA Modeli’ne Gére, letisim Hedeflerinin Kategorize Edilmesi
Kaynak: Christian Homburg ve Harley Krohmer, Marketingmanagement.

Strategie-Instrumente-Umsetzung-Unternehmensfiihrung, 2. Baski, Wiesbaden:
Gabler, 2006, s.767.

AIDA modeline gore, 6nce miisterinin iiriin igin dikkatinin c¢ekilmesi gerekir.
Daha sonra ise, ilgi uyandirlarak, tiiketicinin {irline yonelimi saglanir. Bunun
sonucunda ise, satin alma eylemi gerceklesir.”” Homburg/Kramer modelin ilk tic
asamasini potansiyelle ilgili hedefler, son asamayi ise, piyasa basarisina yénelik hedef

olarak tanimlamaktadir.

Percy ve Elliott’e gore (2005), bu modelde mesaji gonderene odaklanildig

icin, génderici iletisim siirecinde aktif rol iistlenirken, alic1 pasif konuma diismektedir.**

Son yillarda AIDA Modeli basina, “N” “need” (ihtiyac) ve sonuna da, “S”

“satisfaction” (tatmin) eklenip, gelistirilerek, NAIDAS’a doniistiiriilmiistiir.>

1961 yilinda Rusel Colley tarafindan gelistirilen, “DAGMAR” Modeli ise,

tiiketicinin su asamalardan gectigini varsaymaktadir:*®

1. Farkina Varma (Awareness)

¥Christian Homburg ve Harley Krohmer, Marketingmanagement. Strategie-Instrumente-Umsetzung-
Unternehmensfiithrung, 2. Baski,Wiesbaden: Gabler, 2006, s.766.
¥Ake Finne ve Christian Gronroos, “Rethinking Marketing Communication: From Integrated Marketing

Communication to Relationship Communication’, Journal of Marketing Communication, Vol.15, No.2-3,
April-July, 2009, s.181.

* Mubhittin Karabulut ve Ismail Kaya, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, 4. Baski, Istanbul: Kare Ajans, 1991,
s.78.

3 Kocabas ve digerleri, s.68.
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2. Anlama (Comprehension)
3. Ikna (Conviction)

4. Eylem (Action)

Modelin ilk asamasinda, hedef kitlede iirline yonelik farkindalik yaratilarak,
markanin taninmasi ve hatirlanmas: saglanir. Daha sonraki asamalarda, liriiniin tstiin
yonleri ve faydalari konusunda ayrintili bilgi verilerek sevdirilmesi amaglanir. Son
asamada ise, lirline sahip olmanin yararlarina inandirilarak, hedef kitle satin almaya

yonlendirilir.”’

Pazarlama iletisimi sadece mal ve hizmetlerin satilmasinda degil, ayrica
trtinlerin  farkindalifinin  saglanmasi, miisterilerle iyi iligkiler kurulmasi ve

gelistirilmesinde de nemli roller iistlenmektedir.”®
1.2.5. Pazarlama iletisimi Siireci

Pazarlama iletisimi bir siire¢ olup, fikir ve anlam igeriklerinin bireyler-
organizasyonlar ve organizasyonlar-bireyler arasindaki miibadelesidir. Bunlar, farkli

yollar ile (yazili, resimli, sozlii) fikir, bilgi ve goriisler seklinde baska kisilere aktarilir.

Iletisimde gok genel olarak, asagida gosterilen siire¢ islemektedir. Gonderici
alaninda, yani iletisim halindeki isletmenin etki cevresinde, iletisim hedefleri
belirlenerek, bu baglamda iletisim aktivitelerinin bi¢imlendirilmesi i¢in bir konsept

tizerinde caligtirlir.

37 Akan ve Tapan, s.30.
3 W. David Stewart ve A. Micheal Kamins , “Marketing Communication” Barton Weitz ve Robin Wensley(Ed),
Handbook Of Marketing icinde (282-292), London:Sage Publications, 2002, 5.283.
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Gondericinin Cevresi Hizmet Verenin Cevresi

[etisim
Hedeflerinin
Tanimui

Sekil 6: Genel Olarak Iletisim Siireci
Kaynak: Ralf T. Kruetzer, Praxisorientiertes Marketing. Grundlagen,
Instrumente, Fallbeispiele, 3. Baski, Wiesbaden: Gabler, 2010, s.324.

Kendi Fikrini
Olusturma -
Reaksiyon

Bu hedefin, bir sz ya da gorsel dil olarak kodlanmasi ve uygulamaya
gecirilmesi; reklam spotlar1 veya ilanlar, medya ajanslar, internet hizmeti sunan
firmalar, radyo-televizyon kuruluslari, yaymevleri gibi araclarin kullanimina baglhidir.
Daha sonra ise, hizmet verenlerin ve buna bagli olarak, kabul edenlerin alam
gelmektedir. Iletisimi algilayan alicilar ise, verilen kodlari ¢6zme ve icerigini

degerlendirme siireci icine girerler. Bir nevi, gondericinin mesajina reaksiyon

gosterirler.

Tablo 2: Genel letisim Siireci ve Pazarlama iletisimi Siirecinin Karsilastiriimasi

Kaynak Mesajin Mesajin Mesajin Alicida
Genel Kodlanmasi Aliciya Coziimii Davranis
iletisim Aktarimi Degisimi
Siireci
Modeli
Konumlandi ifadelerin Bu mesajin Mesajin Miisterideki
rma dikkat hedef miisteriler tutum ve
Pazarlama hedefleri cekecek ve kitlelere tarafindan satin alma
fletisimi baglaminda kolay medvya algilanmasi davt:'imsmi.n
Siireci alktarllac.ak silisilacale aracilifryla ve degismesi
ifadelerin y ulastirilmast anlamlandir
tespiti sekilde 1lmasi
metin ve
resme
aktarimi

Kaynak: Alfred Kuf} ve Michael Kleinaltenkamp, Marketing-Einfiihrung,

Grundlagen-Uberblick-Beispiele, 4. Baski, Wiesbaden: Gabler, 2009, s.219.




Eger, iletisim politikast ve 0©zel olarak, reklam, pazarlamada &zel
goriintirliiliigtinden dolayr 6nemli bir pozisyon konumunda ise; reklam, iletisim ve
pazarlama alaninda farklilagsmaya gitmek zorunluluktur. Pazarlama alaninda son yillarda
ortaya ¢ikan pek c¢ok pazarlama cesidini, bu baglamda iletisim politikalar1 olarak
gormek gerekir. Ornegin; Permission-Marketing, Viral-Marketing, Buzz-Marketing,
Guerilla-Marketing, Ambient-Marketing, Online-Marketing ve Mobil-Marketing gibi
pazarlama cegitleri, aslinda spesifik 6zellikleri olan iletisim politikalarindan baska bir

sey degildir.39

Pazarlama iletisimi tiriin hizmet ya da tretici isletmeye ait tiim fiziksel, yapisal
kavramsal boyuttaki Ozellikleri hedef kitleye mesaj iletmek icin kullanirken, diger
yandan hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri de, bu kitleye ulagsmak icin yapilacak
etkinliklerin tabanini olugturacak veriler olarak degerlendirir. Bu baglamda, iletisim
siirecine dahil olan tiim 6gelerin koordineli olarak, siirekli ve etkin bir bicimde
kullanilmas: iletisim siirecinin biitiinsel basarisi i¢in biiyiikk 6nem tastmaktadir.** Bu
noktadan hareketle, pazarlama iletisim siirecinin 6zelliklerini asagidaki gibi agiklamak

o e .. 41
miimkiindiir:

1. Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen bu 6geler pazarlama boyutu iginde

ele alinip incelenir.

2. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketici zihninde yer ederek,

gelecekte tiiketicinin satin alma kararini etkilemesi istenmektedir.

3. Pazarlama iletigimini, yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini iyi analiz

ederek, bu alan igerisine girebilecek etkin mesajlar1 olusturmalar: gerekmektedir.

4. Pazarlama iletigimi, iki yonlii bir iletisimdir. Iki yonli bilgi ve deneyim
aligverisi gerceklestirilir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanak

saglamaktadir. Veri tabanlarinin olusturularak karar almada kullanilmasi, pazarlama

¥ T, Ralf Kreutzer, Praxisorientiertes Marketing, Grundlagen, Instrumente, Fallbeispiele, Wiesbaden: Gabler,

2010, 5.324.
0 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Pazarlama iletisimi Acisindan Halkla iligkiler ve Reklam,

Istanbul: Yaymevi Yaymcihik, Ekim 1997, 5.26. .
*I Yayuz Odabas1, Pazarlama Iletisimi, Eskischir: Anadolu Universitesi Yayinlar1 No:851, 1995, s.26.
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iletisimine genis imkéanlar sunmaktadir. Yapilan arastirmalarla, iletisimin etkileri ve
tiiketicilerin egilimleri belirlenmeye c¢alisilir. Bu sekilde, tiiketici iletisimin kaynagi
durumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde yeni pazarlama iletisim olanaklar1 ortaya

cikarilir.

5. Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavram giiniimiizde, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” olarak ifade

edilmektedir.

Biitiinlegik Pazarlama Iletisimi aym zamanda hem bir siirec, hem de bir
konsepttir. Dolaysiyla, Biitiinlesik pazarlama iletigimi, pazarlama iletisimine ait tiim
cabalanin, bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, ‘biitiinlesmesi’ gibi

degisik kavramlar ile tamimlanmaktadir.**

Bu bakis agisiyla, biitiinlesik pazarlama iletisimin, geleneksel pazarlama

iletisimi cabalarindan daha etkin oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir.*

Yukarda yapilan tanimlamalardan da anlasilacagi gibi, etkin bir pazarlama
iletisiminin saglanabilmesi icin, isletmenin farkl iletigim araclariyla verdigi mesajlarin
kendi iginde tutarli olmas: biiylik 6nem tagimaktadir. Bunu gergeklestirebilmek igin de,
pazarlama iletisimi elemanlarinin kendi icinde entegre olarak cevre ile uyumlu hale

getirilmesi gerekmektedir.

Etkin bir iletisim, dikkatli planlamay1 ve uygulamayi zorunlu kilmaktadir.
Oncelikle iletisim kurulmak istenen gruplar belirlenmeli ve bu gruplara hangi kanallar

araciliiyla, hangi mesajin gonderilecegine karar verilmelidir.

lletisim kanallari, iletisim mesajlarinin iletildigi araglari ifade etmekle birlikte,
iletigim iliskisinin kurulmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Iletisim araclar1, dogrudan ve
dolayl: iletisim kriterlerini ayr1 tutmakta ve basarili bir iletisim icin gerekli kaynaklarin

planlanmasinda belirleyici rol oynamaktadir. Gonderilecek mesajin niteligi ise, iletisim

2 {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Ankara: MediaCat Kitaplari, 2000, s.15.

#Serdar Pirtini, Ozlen Onurlu ve Safak Sahin, “Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Yaklagimi Agisindan Gerilla
Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Geng Tiiketicilerin Algis1 Uzerine Kiiltiirleraras1 Bir Uygulama”, Oneri Dergisi,
Temmuz 2009, 5.53.
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aktivitelerinin tiimiinii etkileyecek en tnemli faktordiir. Iletisimde kullanilan mesajt
gercege ya da duygusal temele dayandirabilmek miimkiindiir.**Pazarlama iletisimi stireg

modeli Sekil 7°de Verihm'g;tir.45

Giiriiltii
Daginiklik, Mesaj Catigmast ve Tutarsizlik

Mesaj Kanallar
Marka Mesaj, Gazete,

(planlanmus, posta,dergi,

Kaynak planlanmarms, e-posta, TV radyo, Aha
{iriin, hizmet) paketleme,
Sirket/Marka pazarlama Hedef Kitle
Ajans elemani,miisteri
hizmetleri,internet)

Geri Besleme
Satin Alma/almama, bilgi isteme, magazay1
ziyaret etme, Ornek {iriin, tekrarlama

Sekil 7: Pazarlama Iletisimi Modeli

Kaynak: Tom Duncan, IMC-Using Avertising&Promotion to Build Brands,
Mc Graw- Hill Irwin, 2002, s.126.

Iletisim siirecinde kaynagin, ulagmak istedikleri hedef kitleyi ve onlardan
istedikleri tepkileri bilmeleri gerekmektedir. Kodlama ile kaynagin iletmek istedigi
diisiinceler sembolik formda ifade edilir. Kodlanan mesajlar medya aracilifiyla hedef
kitleye ulastirtlir. Hedef kitle ya da alici kendi algi ve deneyimi dogrultusunda
mesajdaki kodu ¢ozer. Kaynagin mesaji gondermek ve tepkileri alabilmek icin geri
besleme kanallarim1 olusturmas: gerekmektedir. Iletisim siirecinde planlanmayan
degisiklikler, alicilarin, gonderenin vermek istediginden farkli mesajlar almasina neden

olabilmektedir. Bu durum ise, “giiriiltii’’olarak ifade edilir.*

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in kaynagin kodlama siirecinin, alicinin yani

hedef kitlenin kod acma siireciyle uyusmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle en iyi mesajlar,

# Jarmila Salgovicova ve Vanesa Prajova, “Marketing Communication in Twenty- First Century”’, Annals of
Daam for 2009 & Proceeding of the 20 th International DAAAM Symposium, Volume 20, No.1, 2009, s.1752.

*3 Odabast ve Oyman, s.45.

“ Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, 13th Edition, Prentice Hall, 2006, 5.525.
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alicinin aligik oldugu so6z ve sembollerden olusur. Bu baglamda, kaynagin deneyim
alaninin, alicinin deneyim alaniyla Ortiismesi daha etkin mesajlarin verilmesinde dnemli

rol oynamaktadir.*’

1.2.6. Pazarlama Iletisimi Elemanlar1 ve Fonksiyonel Yonelimli Sistem

Yaklasim

Iletisim politikalar1 araclarinin sistematiklestirilmesi pek ¢ok sayidaki farkli
iletisim Onlemlerinin uygun kriterlere gore smiflandirilmasidir. Ancak, iletisim
araclarinin sistematize edilmesi ile alakali pek cok farkli konsept ve kriter

kullanilmaktadir.

Zigmundjcl’Amico48 iletisimde, dogrudan ve dolayli iletisim olarak siniflama
yaparken; Rossitar/Percy49 ise, kigisel satig, reklam, tutundurma ve halkla iliskiler
olarak, dort ara¢ seklinde bir ayrimlagsmaya gitmektedir. Bernd’e™ gore ise, iletisim
araclari, reklam, dogrudan iletisim, halkla iligkiler, satis tutundurma, {iriin yerlestirme,
lirlin duyurumu (product publicity) ve sponsorluk seklinde ayrima tabi tutulmaktadir.
Kloss’' ise, iletisim araclarin1 toplu ve bireysel iletisim kriterlerine gore

siniflandirilmaktadir.

Yukarida kisaca goriildiigii gibi literatiirde siniflandirmayla ilgili pek ¢ok kriter
bulunmaktadir. Ancak bu durumda su soruyu sorabiliriz: Hangi ve ne kadar sayidaki
kriter tam ve kapsayici bir siiflandirma igin kullanilabilir? Bu soruya cevap olarak,
calismamizda iletisim araglari alaminda Bruhn® tarafindan gelistirilen fonksiyon
yonelimli sistematik konsept kullanilacaktir. Oncelikle sunu da belirtmek gerekir ki,
zamanla araclarin siiflandirilmasi degisebilecegi gibi, iletisim araclarinin sistematize

edilmesinde, "dogru” ya da "yanlis" konsept de yoktur. Kullanilan sadece hedefe

7 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles Of Marketing, 12th Edition, Pearson International Edition, 2008,
5.403.

* William G. Zikmund ve M.D’ Amico, Marketing, 4.Baski, NewYork: JohnWiley&Sons, 1993, 5.565.

* John R. Rossiter ve Larry Percy, Advertising and Promotion Management, New York: Mc Graw Hill, 1988,
s.12.

* Ralph Berndt, “Kommunikationspolitik im Rahmen des Marketing”, Ralph Berndt, Amnold Hermanns (Ed),
Handbuch Marketing Kommunikation i¢inde (3-18), Wiesbaden: Gabler, 1992, s.1.

3! Ingomar. Kloss, Werbung. Lehr, Studien und Nachschlagewerk, Miinchen: Oldenbourg, 2003, s.4.

** Manfred Bruhn, “Das kommunikationspolitische Instrumentarium”, Manfred Bruhn, Franz-Rudolf Esch ve Tobias
Langner(Ed), Handbuch Kommunikation icinde (23-41), Wiesbaden: Gabler, 2009, 5.33-34.
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yOnelimli yaklagim tarzidir. Dolayisiyla sdz konusu Bruhn’un konsepti, alternatif veya
yeni bir yaklasim olarak degil, simdiye kadar olan konseptleri tamamlayici nitelikte
goriilmelidir. Kisacasi, iletisim araglari ve iletisim politikalarinin fonksiyon ve hedefleri

arasindaki eksik baglar1 tamamlamaya yonelik anlasilmalidir.

Pazarlama iletisim modelleri arasinda gelistirilen bir diger model, Bruhn’un
gelistirdigi fonksiyonel yonelimli sistematik modeldir.”> Buna gore, isletmeler
tarafindan bilingli olarak yonlendirilen iletisim, kural olarak amag¢ yonelimlidir ve bir
isletme iletigim ile ¢ok farkli hedefleri ayn1 anda takip eder. Iletisim hedefinin formiile
edilmesinde cikis noktas: isletmenin stratejik konumlanmasidir. Bu konumlandirmaya
ulagmak biitiin isletmenin, pazarlama iletisiminin en iist hedefidir ve bu baglamda biitiin
iletisim aktiviteleri ile desteklenir. Stratejik konumlandirma ile iletisim hedefleri bir
hiyerarsi cercevesinde somut hale getirilir. Bu hedefler, ornegin; etkilesim ve
konumlandirma hedeflerinde farkli kategorilerde olabilir. Isletmenin diger alanlarinda
oldugu gibi iletisim politikasinda da hedeflerin iyi bir sekilde saptanmasi, merkezi
Oneme sahiptir. Genel olarak iletisimsel fonksiyonlarin tamamin1 Bruhn’a gore, iletisim

politikasinda ii¢ ana fonksiyona indirgeyebiliriz.>*

— Gosterim Fonksiyonu: Isletmenin algilanmasmi ya da bir markanin
iceriini sekillendirir ve temsil eder. Bu fonksiyonda, stratejik konumlandirmaya

yonelik iligki, iletisimde en tist hedeftir.

— Pazarlama Fonksiyonu: Performans hedefli iletisim baglaminda,

isletmenin hizmet ve iiriin siiriimii/satigin1 tesvik eder.

— Diyalog Fonksiyonu: Isletmenin enformasyon degis tokusunu yerine
getirir. Bu fonksiyonun onemi, ozellikle diyalog ve etkilesime yonelik pazarlama

araclarim tesvik eder ve uygulamaya hazir hale getirir.

Yukarida dile getirilen iletisimsel fonksiyonlar ve buna bagli iletisim hedefleri,
isletmenin iletisim 6nlemleri iizerinden yerine getirilir. Her isletme uygulama amaciyla

pek ¢ok iletisim 6nlemleri secenegi ile kars: karsiyadir. Ornegin; goriisme, telefon, e-

% Bruhn, 5.33-41.
i a.g.e, s.26.
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mail, radyo, televizyon, tabela, brosiir, katalog, web sitesi bunlardan sadece bir kacidir.
Ancak, bu cok farkli segeneklerin sistematik hale getirilmesi, isletmenin iletigim
politikasinin  planlanmasim1  ve hedefe wuygun iletisim aracinin  segilmesini

kolaylastirmaktadir.

Bahsettigimiz gosterim, pazarlama ve diyalog fonksiyonu baglaminda,
fonksiyon yonelimli sistematik icin isletme cevresine yonelik dokuz farkli iletisim

elemanini agsagidaki gibi tanimlayabiliriz.

Reklam: Bir iletisim elemani olarak, tiiketicileri ikna etmek amaciyla bir {iriin,
hizmet ya da fikrin bedeli 6denerek, kitlesel iletisim aracglar aracilifiyla tanitilmasi
faaliyetidir.” Bu faaliyetler, yazili medya (gazete, dergi), elektronik medya (radyo, tv,
film, internet) seklinde olabilecegi gibi dissal medya olarak adlandirabilecegimiz, afis,
infoscreen, videoboard ve ulasim araclar1 vasitasiyla da olabilir.  Reklamlardaki
hedefler, gorsel ve gorsel-isitsel enformasyon aktarimu ile sinirlidir. Bir iletisim elemani

olarak, fonksiyonel elverisliligi, gosterim ve pazarlama fonksiyonu arasindadir.

Medya aracilifiyla gerceklestirilen (TV, gazete, dergi, radyo vb.) kitlesel

iletisimde e-mail dikkat cekici sekilde gelisme gostermektedir.™

Ambler’e gére (2000), pazarlama harcamalarinin biiyiik bir kismini reklam ve
promosyon galigmalari icin yapilan meblaglar olusturmaktadir. Ornegin; ABD’de 2007
yilinda online ve mobil reklamlara yapilan harcamalar, 2006 yilina gore, %29,1 artarak

29.94 milyar dolara ulasrmg,tlr.57

Reklamda temel amac, birincil talebi (iiriin kategorisindeki satiglar) ve ikincil

talebi (belli bir markanin satisina yonelik) olusturmaktir.’ 8

*De Patrick Pelsmacker, Maggie Geuens ve Joeri Van den Bergh, Marketing Communication: A European
Perspective, Second Edition, Prentice Hall, 2004, s.5.

% Sulieman Ibraheem Shelas Al- Hawary, Ayat Mohammad Isam Batayneh, “The Effect of Communication Tools on
Non- Jordanian Students’ Choice of Jordanian Public Universities:A Field Study”, International Management
Rewiev, Vol .6, No.2, 2010, s.91.

5 Albena Pergelova, Diego Prior ve Josep Rialp, “Marketing Communication Efficiency in the Spanish Automobile
Sector: Analysing the role of Online Advertising through DEA and Stochastic Frontiers’’, Academia Revista
Latinoamericana de Administracion, Vol.41, 2008, s.92.

% Stewart ve digerleri, s.283.
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Satis Tutundurma: Tiiketicileri harekete gecirmeye, aracilarin etkinligini
arttirmaya ve Ozendirmeye yonelik stireklilik gostermeyen, reklam, kisisel satig ile
halkla iligkiler disinda kalan kisa dénemde satin almaya tesvik edici, kendine 6zgii satis

cabalari olarak ifade edilir.”

Satis tutundurmada satiglar1 hizlandirmak amaciyla, farkli pazarlama teknikleri
kullanilarak, tiiketicilere deger katacak teklifler sunulmaktadir. Satis tutundurma,
reklam gibi kisisel olmayan, iletisim unsuru olmasina ragmen reklama goére daha az

maliyetlidir ve hedef kitlenin daha kiiciik oldugu durumlarda tercih edilir.®

Satis tutundurmanin iletisimsel etkileri cok yonlii olup, satista efektif olarak
imaja katki ya da dikkat ¢cekme ve marka taninmas: sekliyle olabilir. Bu sebeple,

uygunlugu gdsterim ve pazarlama fonksiyonu arasindadir.

Dogrudan Pazarlama: Isletmenin degisim iliskisi kurmak igin belirledigi
hedef kitlesi ile hedef kitlenin hemen ve dogrudan isletmeye yonelik tepki vererek,

ol Dogrudan

iletisim kurmasina olanak taniyan bir pazarlama iletisim aracidir.
pazarlamanin temel gorevi, belli kisilerle ya da hedef gruplarla dogrudan iletigim
cercevesinde bireysel diyalog kurulmasidir. Reklamlar ve satis tutundurmada tiiketiciye
kolektif bir sekilde ulasilirken, dogrudan pazarlamada miisteriye direkt ve bireysel
olarak ulagilmaktadir. Bu yoniiyle, diyalog fonksiyonuna 6zellikle uygun bir iletisim

elemanidir.

Dogrudan pazarlama, televizyonda pazarlama, dogrudan mektup, elektronik
pazarlama, internette pazarlama gibi bir¢ok bicimde gerceklestirilir. Bu uygulamalarin
hepsi kisiseldir, kisa siirede giincellenebilir ve iletisime aciktir. Bu baglamda,

miigterilerin tepkilerini dikkate almak biiyiik onem tasimaktadir. Bu da ancak, dogru

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Sekizinci Basim, [stanbul: Beta Yaynlari, 1999, s.780.

S°Chris Fill, Marketing Communication Frameworks, Theories and Applications, Great Britain: Prentice Hall,
1995. s.6.

S1Sema Tapan ve digerleri, Pazarlama lletisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar, Yayin No:946, 2000,
s.13-14.
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bilgilerin toplanmasi, bilgilerin giincellenmesi, zamaninda ve etkin olarak

kullanilmasiyla miimkiindiir.*?

Halkla iligkiler: Kamuoyunda, kurulus hakkinda olumlu bir imaj ve destek
yaratilmasi amaciyla, kurulugla hedef kitle arasinda saglikli ve uzun siireli iliskiler
kurularak, bu iliskilerin siirdiiriilmesidir.®* Halkla iligkiler, ilk etapta kamuoyu ile olan
iligkilerin aktif olarak korunmasi ve bicimlendirilmesine yoneliktir. Bu iletisim elmani
ile kamuoyunda anlasilirhk ve giliven saglama hedeflenir. Yine, isletme iizerinden
kamuoyuna verilen enformasyonlarla, igletmenin imaj, liderlik, istikrar ve devamlilig
saglanmis olur. Halkla iliskiler, sistematik iginde diyalog ve gosterim fonksiyonuna

yakindir.

Halkla iliskiler, ¢ift yonlii bir iletisim temelinde, bazen yiiz yiize, bazen de kitle
iletisim araclar1 araciifiyla hedef kitleye mesajlar gondermekte ve onlarin tepkilerini
olgmektedir. Diiriistliik ilkesi dogrultusunda, hedef kitleye dogru bilgiler iletilmekte,

degerler sunulurken de, destek alarak karsilikli kazang ilkesiyle hareket edilmektedir.®*

Sponsorluk: Bir iletisim eleman:1 olarak, sponsorlugun temel ozelligi;
sponsorluk nesnesinin sponsora imaj transferi imkéni1 saglamasidir. Sponsorluk, spor,
kiiltiir, sosyal ve ¢evre aktiviteleri alanlarinda firma ve pazarlama iletisimi hedeflerini
gerceklestirmek icin kullanilir. Sponsorluk elemani, marka taminmighig1 ve aktiialitesinin
stabilize edilmesi, belli imaj boyutlarinin diizeltilmesi, miisteri ve hedef gruplarla etkili
bir iligki biciminin korunmasi ve toplumsal sorumlulugun yerine getirilmesi gibi
amagclarla kullanilabilir. Bu 6zelligiyle, gosterim fonksiyonu gercevesinde énemli bir rol

oynamaktadir.

Kisisel Satis: Kisisel iletisim altinda arz ve talep edenler arasinda karsilikli
olarak yiiz yiize iliski kurma yatar. Satig personelinin, igletmenin sundugu mal veya
hizmetleri satin alma konusunda muhtemel alicilar1 yonlendirdigi iletisim siireci olarak

da tammlayabiliriz.*® Kisisel iletisim, 6zellikle pazarlama ve diyalog fonksiyonu icin

%2Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Istanbul: Degisim Yayinlan,
2006, s.215.

= Alaaddin Asna, Halkla i]i$!<iler, Istanbul: Sabah Kitaplar1, 1998, 5.208.

8 Billur Ulger, Isletmelerde Iletisim ve Halkla Iliskiler, Birinci Basim, istanbul: Der Yayinlari, 2003, s.8-9.

% Filiz Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir, [stanbul: Beta Basim, 2001, 5.22.
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uygun bir iletisim elemanidir. Kisisel iletisim vasitasiyla, bir taraftan miisterilere
yonelik satis ve temas siireci gelisim gosterirken, diger taraftan satin alma igin karar
stirecinde kisisel diyalog ¢zellikle danigma, etki, inandirma ve ikna etme Ozellikleriyle

yardimc1 olmaktadir.

Kisisel iletisim, satin alma degeri yiiksek, teknik olarak karmagsik ve gostererek
izah etme gerekliligi tasiyan bir iirliniin s6z konusu oldugu durumlarda biiyiikk 6neme
sahiptir. Ciinkii kisisel satista, miisteri ile ¢ift yonlii ve yiiz yiize iletisim kurularak,
miisteriden gelen tepkilere aninda cevap verilebilme imkani vardir. Bu durumda,

potansiyel miisterilerin satin alma konusunda ikna edilmesinde biiyiik etkiye sahiptir.66

Fuar/Gaosteriler: Bir iletisim elemani olarak, fuar ve sergilerdeki amag, ilgili
tirlin veya hizmetle alakali performans ve basarinin, diger rekabetci isletmelerle
kamuoyu ya da brang uzmanlarina dogrudan karsilagtirma imkani saglamasidir. Fuar ve
sergiler genel olarak tiiketim iirtinleri alaninda satig, endiistriyel triinler alaninda ise,
enformasyon fonksiyonu islevi gérmektedir. Ozellikle kisisel iletisim, fuar ve sergilerde
arz ve talep edenler arasindaki enformasyon aligverisi i¢in olduk¢a uygun bir aractir. Bu
iletisim aracinda isletmenin resmi 6n planda olmayip, daha ziyade iiriiniin satisina
yonelik fonksiyon ©n plandadir. Bu da, pazarlama fonksiyonuna uygunlugunu
gostermektedir. Alaninda ¢ok prestijli fuar ya da sergilere katilim, igletmeler icin imaj
transferi bakimindan da 6nem tasiyabilir. Sonu¢ olarak, fuar ve sergilerde kurulan
kisisel iletisim ve temas, bu iletisim elemaninin pazarlama fonksiyonu yaninda, diyalog

fonksiyonunu da icerdigini gostermektedir.

Olay Pazarlama: Olay pazarlama ile amaglanan tecriibe ve diyalog ytnelimli
organizasyonlarla (gosteri, konferans, etkinlik, festival, konser, mag, karsilasma, senlik,
toplant1 vb.) iletisim mesajlarmin aktarilmasidir. Olay pazarlamanin en énemli 6zelligi,
duygusal ve fiziksel uyar1 yoluyla ziyaretcileri aktiflestirme, isteklestirme ve
etkinlestirme siirecine katilimlar1 amaglanir. Bu yolla, katilimcilarin enformasyon alma,
benimseme ve kaydetme aktivitelerinin yiikseltilmesi hedeflendiginden, oncelikle
gosterim fonksiyonuna yakin bir iletisim elemanidir. Yine farkli olay formlari dikkate

alindiginda (basin toplantisi, sempozyum vb), Olay Pazarlama’'nin (Event Marketing)

8 Aypar Topkara Uslu, Kisisel Satis Teknikleri, ikinci Basim, Istanbul: Beta Yayinlan, 2003, s.8-16.
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ayni zamanda isletme ile brang ya da ilgili gruplar arasindaki diisiince alig verisine de
katkis1 oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle de, iletisim alaninda diyalog fonksiyonuna

katkida bulunmaktadair.

Multimedya Iletisimi: Multimedya iletisiminde zellikle aym y6ne yonelimli
ve TIME-Endiistri (Telekominikasyon, Information, Medial Industry, Audiovisuell
Electronic) olarak da adlandirilan, iletisim araglarinin kullanilmasidir. Bunlari da su
sekilde dort sistem altinda gruplastirabiliriz; mobil kayit medyalari, terminal sistemler
(Point-of-Information, Point-of-Fun ve Point-of-Sale sistemleri), online sistemler ve
mobil hizmetler (SMS, MMS vb.). Her bir sisteme ait multimedya araci, farkl: iletisim
fonksiyonlar1 arasinda spesifik bir alginin olugmasini saglar. Esas olarak, gosterim
fonksiyonunu yerine getiren arag, online ve mobil sistemlerin kullanilmas1 durumunda

diyalog fonksiyonuna da uygundur.

Yukarida genel hatlari ile anlattigimiz s6z konusu sistematik konsepti daha iyi

anlasilabilmesi agisindan ii¢ boyutlu olarak asagidaki gibi sekillendirebiliriz:
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Sekil 8: iletisim Politikalar1 Araglarinin Fonksiyonel Yonelimli Sistem Konsepti
Kaynak: Manfred Bruhn, Das kommunikationspolitische Instrumentarium,
Manfred Bruhn, Franz-Rudolf Esch ve Tobias Langner (Ed.), Handbuch
Kommunikation icinde (23-41) Wiesbaden: Gabler, 2009, s.39.

Sekil incelendiginde, herhangi bir iletisim aracinin 6zelliklerine bagli olarak,
bir degis tokus (trade-off) olustugunu gormekteyiz. Bir iletisimsel arag¢ Oyle
diizenlenebilir ki, Oncelikle gosterim fonksiyonuna hizmet ederken, baska
fonksiyonlarin aymi zamanda yerine getirilmesi imkanlarin1 kisitlayabilir. Ornegin;
dogrudan pazarlamanin sekilde alanin ortasinda bulunmasi, bu aracin sadece orta
seviyede ii¢ fonksiyonun yerine getirilmesi olarak anlagilmalidir. Daha ¢ok bu aracin
operatif olarak diisiinlilen 6nlemlerin bicimlendirilmesinde her ii¢ fonksiyona da esit

derecede imkén tanidigi olarak yorumlanmalidir. Araglardan hi¢ biri iletisim alaninda
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tek basina merkezi bir fonksiyonun getirilmesine hizmet etmemekte, hepsi en azindan

iki fonksiyona uygunluk saglamaktadir.
1.3. Pazarlama Iletisimi Planlamasi

Iletisim stratejilerindeki gelismeler igletmeleri iletisimin planlanmasi siirecine
daha fazla 6nem vermelerini zorunlu kilmaktadir. Asin iletisim rekabetine dayanan
gliniimiiz piyasalarinda firmalarin farkliliklarini belirginlestirmeleri oldukga zor hale
gelmistir. Oyle ki, artik giiniimiizde uzun siireye yayilmus bir iletisim planlamasi ile

miisterilerin kafasinda marka imaj1 olustuml:cxbilrnektedir.67

Isletmeler orta ve uzun ddénemli yonelim planlarinda, hedeflenen amaglarin
nasil gerceklestirileceklerini belirler. Bu baglamda, iletisim planlarinda ilgili obje
(marka, iirlin, isletme vb.), hedef kitle, mesaj, medya, iletisimsel kararlarin zamanlamasi
ve alanlarinin icerigi ile ilgili alinmasi gereken kararlar tespit edilir. Iletisim
stratejilerinin planlanmasinin belirginlesmesi suretiyle ise, farkli istemlerin yerine
getirilmesi siralanmig olur. Bir taraftan isletmenin iletisimsel durumunun yapisi, plan
formiilasyonunda gz oniinde bulundurulurken, diger taraftan spesifik piyasa ve gevre
gelismeleri, isletmenin i¢sel durumundaki gelismeler de dikkate alinir. Biitiin bunlarda,
iletisim stratejisinin baglayici karakterine ve planlarin formiile edilmesinde de verilerin
toplanmasina dikkat edilir. Asagidaki sekilde gosterildigi gibi planlama siirecindeki her
elementin tek olarak izole olmadigi, tam tersine birbirine bagimli olarak etkilesim

halinde bulundugu unutulmamalidir.

Sekil 9’da iletisim planlama siireci ile ilgili genel bir siniflandirma yer

almaktadir.

87 Franz-Rudolf Esch ve Winter Kai, “Entwicklung von Kommunikationsstrategien”, Manfred Bruhn, Franz-Rudolf
Esch ve Tobias Langner. (Ed.) Handbuch Kommunikation icinde (413-433) Wiesbaden: Gabler, 2009, s5.415.
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Sekil 9: Iletisim Planlamasinda Bir Siirec Olarak iletisim Stratejisinin
Belirlenmesi
Kaynak:Franz-Rudolf Esch ve Winter Kai, “Entwicklung von
Kommunikationsstrategien”, Manfred Bruhn, Franz-Rudolf Esch ve Tobias Langner.
(Ed.) Handbuch Kommunikation icinde (413-433) Wiesbaden: Gabler, 2009, s.416.
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1.3.1. Durum Analizi

Planlamada c¢ikis noktasi isletmenin mevcut iletisimsel durumunun analizinin
yapilmasidir. Pazarlama iletisiminde amaclar ve stratejiler belirlenirken, isletmenin
sahip oldugu firsatlar ve tehditler durum analizi yapilarak agikc¢a ortaya konur. Durum
analizi isletmelerin cevresi hakkinda bilgi edinmesi saglayarak, icinde bulundugu
durumu degerlendirme imkén saglar. Iletisimle alakali durum analizinde, isletmenin
ilgili hedef baglaminda hangi firsat ve tehditleri veya zayif ve giiclii yanlar: barindirdigi

arastirilir.
1.3.2. iletisim Hedeflerinin Tespiti

Durum analizinden elde edilen veriler degerlendirilerek, yeni iletisim hedefleri
belirlenir. Bu hedefler, isletmenin pazar ve pazarlama hedefleriyle uyum baglaminda
entegre edilir. Hedeflerin icerigine gore, esas olarak ekonomik (satis artisi, piyasa
paymin yiikseltilmesi vb.) ve ekonomik olmayanlar (hedef konumlanmanin saglanmasi,
bilinirligin yiikseltilmesi vb.) arasinda ayrimlagsma yapilir. Daha sonra isletmenin

ulasmak istedigi potansiyel gruplar belirlenerek, hedef sabit hale getirilir.
Etkin bir iletisimin saglanmast i¢in 4 farkli iletisim hedefi kullanilmaktadir:®®

o Kategori Ihtiyac: Mevcut durumla hedeflenen duygusal durum

arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmak adina tiriin veya hizmet kategorisi olugturmaktir.

e Marka Farkindahgi: Uriinii satin aldirmak icin iiriin veya hizmetin
kategorisini belirledikten sonra, kategori icerisindeki konumunu detayli bir sekilde

ortaya koymakitir.

° Markanin Durumu: Markanin mevcut ihtiyaglar1 ne kadar karsilayip,

karsilayamadigimi degerlendirmektir.

% John R Rossiter ve Larry Percy, Advertising and Promotion Manegement, 2nd Edition, New York:
McGraw-Hill, 1997, Aktaran Kotler ve Keller, a.g.e, s.517.
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o Markay1 Satin Alma Niyeti: Markay: satin aldiracak, eylemleri hayata
gecirmektir. Ornegin; promosyonel indirimler iiriinii satin alma noktasinda tiiketicileri

zihinsel bagimli kilabilmektedir.

En etkin marka iletisimi birden fazla hedefi basararak, elde

edilebilmektedir.
1.3.3. iletisim Stratejisinin Tespiti

Biitlin bu asamalardan sonra iletisim stratejisinin belirlenmesine gegilir. Bu da,
operatif yonelimli iletisim biitgesinin planlanmasi i¢in temel yapiyr olusturur. Sec¢imi
yapilan iletisim stratejisi ise, nihayetinde stratejik iletisim kontroliine tabidir. Bunun da
icerigi, soz konusu iletisim stratejisi gercevesinde iletisim hedeflerinin ulagilma
derecesini kontrol etmektir. Planlama siirecinde biitiin asamalarin entegrasyonu ve

yonetimi devamli bir etkilesim halinde koordine edilir.
Pazarlama iletigim stratejileri asagidaki unsurlardan olusmaktadn:69

o Pazarlama iletisim firsatlarinin degerlendirilmesi,

o Kaynaklarin analiz edilmesi,

° Iletisim hedeflerinin ortaya konmasi,

° Alternatif stratejilerin gelistirilmesi ve degerlendirilmesi,

o Pazarlama iletisiminde kullanilacak spesifik unsurlarin belirlenmesi.

Farkli bir yaklasimda pazarlama iletisim stratejileri, tic farkli boyutta

stniflandiriimaktadir:”
° Uriin- Fayda Stratejileri

Uriiniin sahip oldugu ozelliklerle birilikte, islevleri lizerinde durularak, {iriiniin
saglayacag1 faydalara dikkat cekmek amaclanir. Bu stratejide amag, iriinti diger
tirinlerden farkli kilan &zellikleri ortaya koyarak, tiiketiciyi tatmin edecek maksimum

fayday: gelistirmektir.

% Delozier, 5.272.
" Bozkurt, 5.35.
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e  Imaj- Kimlik Stratejileri

Imaj stratejisi, ©ncelikle tiiketici tarafindan belirli bir markanmin diger
markalardan ayirt edilerek, tiiketici zihninde marka izlenimi yaratmay:r amaclar. Imaj
stratejisiyle psikolojik farkliliklar yaratilarak, bagarili iriin stratejileri gelistirilebilir.
Isletmenin tiim iletisim degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonu, basarili bir

imaj stratejisi olusturulabilmesi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kimlik stratejileri ise, imaj stratejilerinin genisletilmis bir boyutudur. Bu
stratejiyle, kimlige Onem veren tiiketiciler {izerinde marka imaji olusturmaya
odaklamilir. Imaj stratejilerinde odaklanilan iiriin iken, kimlik stratejilerinde odak

noktasi tiiketicidir.
° Uriin- Konumlandirma Stratejisi

Uriin konumlandirma, iiriinleri rakip iiriinle ya da akilda yer etmis bir markayla

iliskilendirerek, markay: tiiketici zihninde konumlandirmay1 amaclayan bir stratejidir.

Yukarida dile getirilen asamalardan sonra, iletisim planlama siirecinde iletigim

mesajinin se¢imi siirecine gecilir.
1.3.3.1. Hletisim Mesajinin Secimi

fletisim mesaj1 ile aktarilmak istenen asil icerik tanimlanmus olur. Iletisim
mesajinda ¢ikis noktas: ve igerigini ise dncelikle marka kimligi olusturur. Marka kimligi
ise bir markanin ruhu, varlii ve karakteristik Ozelliklerini ihtiva eder. Marka

konumlandirmasi ¢ercevesinde, hedef miigteri kitlesine uygun iletisim mesaji segilir.

Mesaj stratejileri, 6zellikle durum analizinde tanimlanan firsatlarin, tehditlerin,

giiclii ve zayif yonlerin 6zelliklerine baghdir.”*

Tiiketiciden istenen yanitin alinabilmesi, etkin bir mesajin gelistirilebilmesine
baglidir. Mesaj olusturulurken, mesajda ne sdylenecegine (mesaj igerigi) ve mesajin

nasil sdylenecegine (mesaj yapisi ve sekline) karar verilmelidir.”

! John Burnett ve Sandra Moriarty, Introduction to Marketing Communication: An Integrated Approach, New
Jersey: Prentice Hall,Inc, 1998, s.112.
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o Mesaj icerigi

Tiiketicide istenen etkiyi yaratabilmek icin pazarlamacilarin, ilgi cekecek
noktalar ortaya cikarmasi gerekmektedir. Ilgi g¢ekme, {i¢ farkli sekilde
gercgeklestirilebilir. Bunlar1 rasyonel, duygusal ve ahlaki olarak siralamak miimkiindiir.
Rasyonel cekim, hedef kitlenin kigisel ilgi alaniyla alakahidir. Uriiniin istenen faydayi

yarataca@ini gosterir.

Duygusal ¢ekim ise, tiiketicileri satin almaya yonlendirecek, olumlu ya da
olumsuz duygular uyandirmay: amaclar. Iletisimciler sevgi, gurur, keyif ve eglence gibi
olumlu duygusal g¢ekimi kullanmaktadirlar. Ayrica, olumsuz duygusal c¢ekim ise,
tiiketicilerin yapmasi gereken (dis fircalama, daha saglikli beslenme, vb.) ve yapmamasi
gereken seylerde (sigara, sagliksiz beslenme ve alkol kullanimi) korku, su¢ utan¢ gibi

olumsuz duygularla kullanilmaktadir.
° Mesaj Yapisi

Pazarlamacilarin ili¢ mesaj yapisini da nasil kullanacagina karar vermesi
gerekmektedir. Birincisi istenen sonucun cikartilip, ¢ikartilmayacagi ya da bunun hedef
kitleye birakilmasidir. Yapilan aragtirmalarda belli bir sonuca varilmasindan 6te, hedef
kitleye sorular sorularak, onlarin kendilerinin bir sonuca varmasimin daha iyi olacagi
diisiiniilmektedir. Tkinci mesaj yapisi ise, en gii¢lii savin en basta m1 yoksa en sonda mu
sunulacagi kararidir. En basta sunulmasi, biiyiik dikkat gekecek ancak bu durumda da
sonuglar beklentileri karsilamayacaktir. Son mesaj yapisi ise, savin (diislincenin) tek
yonlii (sadece iiriiniin giiclii yanlarinin ifade edilerek ) ya da iki tarafli savin (eksiklerin
oldugu kabullenilerek, lirliniin gilicli yanlarina miisteriyi c¢ekmeye calismak)
kullanilmasidir. Hedef kitlenin egitimli oldugu, karsit iddialarin s6z konusu oldugu
durumlar ve iletisimin olumsuz bir durumu ortadan kaldirmasi gerektigi durumlar haric,

tek yonli savin, satislarda daha etkili oldugu ortaya konmustur.

2 Kotler ve Armstrong, s.405.
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e Mesajin Bicimi (Sekli)

Pazarlama iletisiminde verilecek mesajin giiclii bir bi¢cime sahip olmasi
gerekmektedir. Iletisimde, mesajdaki haber basligi, resim, 6rnek ve canliliga karar
verilmelidir. Dikkat cekmek icin reklamcilar, orjinalligi ve karsitligi, gbz alici resim ve
bagliklari, ayirt edici olarak mesajin biiyiikliigii ve konumu, canlihik ve faaliyeti
kullanmaktadir. Mesaj, e8er radyo aracilifiyla gonderiliyorsa, mesajda secilen
kelimeler, ses ve ses kalitesi 6nem tasir. Televizyon ya da kisiler araciliiyla verilecek

mesajlarda ise, diger unsurlara ilaveten beden dili kullanilmaktadir.
1.3.4. fletisim Biitcesinin Hesaplanmasi

Iletisim planlama siirecinde, diger ©nemli alanlardan birisi de biitcenin
belirlenmesidir. Bunun da amaci, belli bir periyot icinde ulasilmasi amaglanan
iletisimsel kararlarin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii i¢in gerekli olan finansal

miktarin belirlenmesi ve saglanmasidir.
1.3.5. iletisim Araclarinin Uygulanmasi

Basarili bir iletisim, sadece mesajin icerigine degil, ayn1 zamanda mesajin
yayllmasina da baglhdir. Bu amagcla iletigim stratejisinin belirlenmesinde, genel olarak

hangi medya araglarinin iletisimsel mesaj1 tastyacagina karar verilir.
1.3.6. Iletisimin Basar1 Kontrolii

Iletisim planlama siirecinin son asamasi ise, alinan iletisimsel kararlarin
kontroliidiir. Bu ise, sadece iletisim hedeflerine hangi diizeyde ulasilabildigini degil,
ayn1 zamanda iletisimsel kararlarin diger etkilerinin de incelenmesini icerir.(Ornegin;

hedef gruplardaki imaj etkisi gibi.)
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2. REKLAM

2.1. iletisim Siirecinde Reklam

Birinci boliimde, iletisim ve reklamin kavramsal taniminda da kisaca
belirtildigi gibi isletmeler artik giiniimiizde ¢ok farkli iletisim aktiviteleri ile karst
karsitya bulunduklarindan, farkli iletisim araglarini kendi pazarlama iletisimlerinde
birlestirmek ya da bunlari destekleyici bir sekilde kullanmak durumundadirlar. Bu
baglamda, piyasaya yonelik iletisimde en 6nemli konumu reklamlar isgal etmektedir.
Reklam genel olarak, mal veya hizmetlere iliskin mesajlarin, pazar birimlerine sozlii ya
da gorsel olarak sunulmasini igeren eylemleri kapsamaktadir. Bu durumda reklami,
reklam yapan iiretici igletmeden, hedef tiiketicilere dogru akisi olan bir siire¢ olarak

ifade etmek miimkiindiir.”

Bu siirecte reklam, iletisim ve reklam mesajlarin farkli hedef gruplara, farkli
formlarda reklam tasiyicilart tarafindan aktarilmasidir. Reklamin kaynag: ise, reklam
veren kisi ya da kurulustur. Kaynagin giivenilirligi, mesaji ileten kiginin uzmanlik alani,
giivenilirligi ve cekiciligi olarak ifade edilebilir. Ge¢mis arastirmalar, reklamlarda
kullanilan kisinin giivenilirligine odaklanirken, kaynagin (kisinin ya da onaylayanin)
giivenirliligi reklama yonelik tutum veya reklamin etkinliginden daha oOncelikli ve
onemlidir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki, kaynadin giivenilir olarak algilanmasi
mesajin inanilirhigim biiyiik olciide arttirmaktadir.”* Reklam mesajlari ise, reklam veren
ya da profesyonel reklam kuruluglar1 tarafindan hazirlanabilmektedir. Mesajlar
olusturulurken, mesaj stratejileri kullanilmaktadir. Gorsel metaforlar, reklam ve
pazarlama iletisimi mesajlarinin iletilmesinde oldukca sik kullanilmaktadir. Metafor
mesajlar, reklama yOnelik olumlu yaklasimlar gibi duygusal siirecte ya da kaynaga artan
giivenilirligi gibi motivasyonel siirecte tiiketici ilizerinde ©nemli etkiye sahiptirler.

Duygusal siirecle ilgili olarak, metaforlar, reklam yonelik olumlu yaklasim sayesinde

3 Fiisun Kocabag, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 1. Baski, istanbul:
Iletisim Yayinlari, 1999, s.63.

™ J. L. Atkin, M. McCardle ve S. J. Newell, “The Role of Advertiser Motives in Consumer Evaluation of
Responsibility” Message from the Alcohol Industry”, Journal of Marketing Communication, Vol.14, No4,
September 2008, s.319.
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daha biiyiik ikna giiciine sahiptirler. Yapilan arastirmalar, metafor mesajlarin

memnuniyet gibi olumlu bir etkiye sahip oldugunu gi)’stermektf:dir.75

Secilen hedef kitleye ve gergeklestirilmek istenen amaglara gore olusturulmus
mesajlar, reklamda kanal gorevi géren iletisim araglar ile hedef kitleye gonderilir.
Secilmis hedef kitleden beklenen tepkiler ise, geri besleme (feed back) ile
Olciilmektedir. Tiiketicilerin reklam kampanyalarina vermis olduklar: tepki, sadece
verilen mesajdaki yaraticilik unsuruna bagli olmayip, ayn1 zamanda kullanilan iletisim
aracina, reklami yapilan iiriiniin cesidine ve {iriiniin farklilik yaratacak ozelliklerinin 6n

plana cikarilmasina baglidir.™

Reklamlardaki uyaricilarin yanitlar iizerindeki etkilerine bakildiginda ise,
duygusal ve rasyonel tesirler iizerinde durulmaktadir. Reklamlari bu baglamda,
duygusal ve biligsel olmak iizere siniflandirmak miimkiindiir. Bu acidan bakildiginda,
duygusal reklamlarin daha ¢ok duygusal yanitlar ortaya ¢ikardigi ve olumlu yonde
duygusal cekime sahip oldugu sodylenebilmektedir. Duygusal olmayan ya da rasyonel
olan reklamlar ise, konuyla iliskili ger¢ek¢i dogrulanabilir detaylari, degerlendirebilme
imkdn1 sunar. Genel olarak, yapilan bircok calismada olumlu duygusal cekimin
markaya ve reklama yonelik olumlu yanitlar ortaya ¢ikardigi gériilmiistiir. Reklamlara
verilen biligsel yanitlarin ise, daha ¢ok duygusal olmayan ¢ekimin olumlu etkisinden
kaynaklandigin1 s6ylemek miimkiindiir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler iirtin hakkinda
yeterli bilgiye sahip degillerse, rasyonel davranirlar; eger bilinen ve pazarda belli bir
yere sahip olan marka séz konusu ise, markayr destekleyecek olumlu duygusal mesaj
daha etkili olacaktir. Bu baglamda, olumlu duygusal ¢ekimin olumlu yanitlara yol

actigim soylemek miimkiindiir.”’
2.1.1. Reklamn islevleri

Reklamin islevleri dort kisimda incelenmektedir:

* Se-Hoon Jeong, “Visual Metaphor in Advertising: Is the Persuasive Effect Attributable to Visual
Arguemantationor Metaphorical Rhetoric”, Journal of Marketing Communication, Vol.14, No.1, Februaray 2008,
s.61.

¢ Timothy P. Christy ve Eric Haley, “The Influence of Advertising Context on Perceptions of Offense”, Journal of
Marketing Communication, Vol.14, No.4, 2008, s.272.

" Wim Janssens ve Patrick De Pelsmacker, “Advertising for New and Existing Brands: The Impact of Media Context
and Type of Advertisement”, Journal Of Marketing Communication, Vol.11, No.2, 113-128, June 2005, s.113-
115.
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1. Bilgilendirme: Bilgilendirici reklamlar yeni {iriinlerin pazara sunuldugu
donemlerde yapilir. Temel amag, birincil talebin yaratilmasidir. Bu tiir reklamlar su

ozellikleri tasn’lar:78

° Yeni iirlinler hakkinda bilgi verir.

o Uriiniin nasil kullanilacagin anlatr.

o Uriinlere yeni kullanim alanlar1 sunar.

e Fiyat degisimleri hakkinda piyasaya bilgi verir.
o Yanlis izlenimleri diizeltir.

o Marka imajin1 olugturur.

2. ikna Etme: Benzerleri arasinda iiriiniin iistiin 6zelliklerinin 6ne cikarilmasi,
kanit gostererek, duygulara hitap ederek veya karsilagtirmali iiriinii reklam yaparak,
marka baglilig:i yaratilmas: yoluyla tiiketicilerin ikna edilmesi islevi gerceklestirilir.
Ikna edici reklamlar, piyasada taninmus iiriinlere yonelik ikincil talebin olusmasina

olanak verir.” Ikna edici reklamlar su dzellikleri tagn‘lar.80

° Marka tercihi olustururlar.

° Uriinii satin almaya ikna eder.

° Uriin 6zellikleri hakkinda tiiketici algisim degistirir.
° Satig cagris1 almaya tiiketicileri ikna eder.

° Markanin tercih edilmesini kuvvetlendirir.

3. Hatirlatma: Mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinmasi
amaciyla, hatirlatma islevi yerine getirilir.81 Hatirlatici reklamlarin tasidigi ozellikler

gunlardlrsz:

° Miisterilerle iliskilerin siirekliligini saglar.
° Yakin gelecekte bu iiriine ihtiya¢ duyulabilecegini hatirlatir.

o Uriiniin nereden satin alinabilecegi hakkinda hatirlatma yapar.

78 Kotler ve Armstrong, s.427.

7 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 1. Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, Kasim 2008, s.28.
8 Kotler ve Armstrong, s.427.

81 Kotler ve Keller, 5.539.

82 Kotler ve Armstrong, s.427.
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° Sezon dis1 donemlerde de iirliniin tiiketici zihninde kalmasina olanak

Verir.

4. Deger katma: Reklamlar, tiriinleri daha tistiin ve seckin gostererek, reklami
yapilmayan bir {iriine gore daha tiiketiciler ve rakipler nezdinde prestijli hale getirir. Bu

isleviyle reklamlar, “deger katic1’” ve "deger yaratici’’olarak rol oynama.lqitadlr.83

2.1.2. Reklamin Hedefleri

Reklamlar tiiketiciye iriin ve hizmet hakkinda bilgi vererek iirlin ve hizmete
dikkat cekerek ilgi ve istek uyandirmaya olanak verir.Bu durumda reklamlar satislari
dogrudan etkilemektedir.

Reklamin bircok hedefi bulunmakla beraber, bunlar1 asagidaki sekilde

6zetlemek miimkiindiir.®*

e Isletmeye, markaya yonelik farkindaligin yaratilmast,
e Uriin ya da marka isminin tiiketici zihninde siirekli olarak tutulmasi,
e Uriin ya da markaya yonelik ilginin canli tutulmast,

e  Uriiniin miisteriler icin uygunlugunu gostermek.
2.2. Reklamlarm Siiflandirilmasi
Reklamlari tiirleri bakimindan su sekilde siniflandirmak miimkiindiir:*

Marka reklam: Tiiketicilerin marka farkindaligini ve igletmenin pazar payini

arttirmaya yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamlarda segici talep olugturmaya caligilir.

Uriin reklamu: Genel iiriin kategorisindeki talebi arttirarak, yeni kullanicilari

cekmek igin tasarlanmis bir reklam tiiridiir.

Kurumsal reklam: Bircok isletme, markalarinin oldugu kadar kurum adlarinin

da reklamlarim yapmaktadir. Kurum reklamlari, belli bir mala yonelik satig cabasindan

8 Babacan, s.28.

8 Tony Proctor, Marketing Manegement: Integrated Theory and Practice, International Thomson Business Press,
1996, 5.374-375.

8 Henry Assael, Marketing Principles and Strategy, 2nd Ed. USA: The Dryden Press, 1993, 5.588-391.
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Ote, tiretici igletmenin prestij kazanmas: ve pazar birimlerinin isletmeye kars: sayginlik

duymasini saglamak amaciyla gelistirilir.86

Uretici reklamlari: Uriinii iireten firma tarafindan, bedel 6denerek yapilan
reklamlardir. Uretici reklamlar, iiriine odaklanip, tiiketicileri markaya ulasabildikleri her
yerde satin almaya ikna etmeye calismakta, perakendecilere indirimler sunarak
markalarinin reklamlarint yapmalarin1 6nermekte ve magaza isimlerinin marka

reklaminda yer almasina izin vermektedir.®’

Ayrica reklamlart farkli kriterlere gore asagidaki sekilde simiflandirmak da

miimkiindiir:
1. Cografi Yonden Reklamlar

Cografi alan esas alinarak yapilan reklamlar dérde ayrilir. Bunlar, bolgesel

reklam, ulusal reklam, uluslar arasi reklam ve global reklamdir.®®

Bolgesel reklam, belli bir bolgede yapilan ve o bolgeye ait ticari alani
hedefleyen reklam tiiridiir. Ulusal reklamlar ise, ulusal sinirlar icerisindeki ilgili
pazarlar1 hedef alir. Cok uluslu igletmelerin faaliyet gosterdikleri degisik tilkelerdeki
pazarlar1 hedef alarak reklam yapmalar: ise, uluslar arasi reklam kavramimi ortaya
cikarmigtir. Tiim diinyanin tek bir pazar olarak ele alindi1 ve reklam kampanyalarinin

her yerde ayn1 anda uygulandig: reklamlar ise, global reklam olarak ifade edilir.
2. Talep Acisindan Reklamlar

Talep agisindan reklamlar, bazen birincil talebi yaratmak, bazen de ikincil
talebi yaratmak amaciyla yapilmaktadir. Talep acisindan reklamlar, birincil talep

reklami ve ikincil talep reklami olmak iizere ikiye ayrilir.

Belli bir iirlin grubuna yonelik talep yaratma veya talebi arttirma amaciyla

yapilan reklamlar, birincil talep reklamlanidir.®® ikincil talep reklamlarinda ise, belli bir

8 Ersu Deniz, Markalasma ve Reklam, 1.Baski, Kumsaati Yayin, 2008, s.193.

¥7S. Watson Dun, Holt, Rinehait ve Winston, Advertising, Second Edition, USA, 1969, s.10.
& Kocabas ve Elden, s.31.

¥ vesile Cakir, Reklam ve Marka Tutumu, Konya: Tablet Yayinlari, 2006, s.33.
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tirline talep yaratmakla beraber iirtiniin markas: on plana ¢ikarilarak, markaya yonelik
talep arttirilmak istenir. Bu sekilde marka farkindalifinin saglanmasi, markanin

benimsenmesi ve marka bagimlilif1 yaratilmaya gahg;lhr.90
3. Reklam Verenler Acisindan Reklamlar

Reklam verenler, lretici ve araci (toptanci, perakendeci) reklamlari olarak

gruplandirilabilir.

Uretici reklamlar, iiriinii iireten firma tarafindan, bedel 6denerek yapilan
reklamlardir. Araci reklamlar ise, toptanci, perakendeci ve dagiticilar tarafindan yapilan
reklamdir.”! Uretici reklamlar, iiriine odaklanip, tiiketicileri markaya ulagabildikleri her
yerde satin almaya ikna etmeye calisirken, araci reklamlar ise magazaya odaklanarak

tiiketicilerin iiriinii magazadan satin almalari konusunda ikna etmeye calisir.”
4. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar, tiiketici reklamlar1 ve araci reklamlar olmak
lizere ikiye ayrilir. Yapilan tiim reklamlarda belirli bir hedef pazar yer almaktadir.
Hedef pazar, son tiiketici olan hane halki ise, bu tip reklamlara tiiketici reklamlar1 denir.
Eger hedef alinan pazar, dagitim kanalinda yer alan dagiticilar ve toptancilar ise bu tip

reklamlara da araci reklamlar adi verilir.”
5. Mesaj Acasindan Reklamlar

Mesaj acisindan reklamlar, tiretici reklamlar ve kurumsal reklamlar olmak
iizere ikiye ayrlir. Uriin reklamlariyla, belirli bir marka iiriiniin satisini arttirmaya
yonelik mesajlar verilir. Bu tiir reklamlarla malin, fiyat ve kalite gibi ozellikleri 6n

plana cikarilmaya calisilir. Kurumsal reklamlar ise, belli bir mala yoOnelik satis

%) Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamlarda Stratejiler ve Yonetim, Istanbul: Alfa Yaynlari, 1999, s.4.

°! Odabast ve Oyman, 5.99.
2 Dunn ve digerleri, s.10.
%3 Kocabas ve Elden, s.30.
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cabasindan Ote, iiretici isletmenin prestij kazanmasi ve pazar birimlerinin isletmeye

karsi sayginlik duymasini saglamak amaciyla gelistirilir.94
6. Zaman Acisindan Reklam

Tiiketiciye yonelik reklamlarda, tiiketiciyi satin almaya ikna etme siireci
farklilik gijstermektedir.95 Bu baglamda, zaman acisindan reklamlar dogrudan ve dolayh

olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Dogrudan reklamlar, tiiketicileri iirlin iizerinde diisiinmeden, iriiniin satin
alinmas: konusunda harekete gecirmeye yoneliktir. Dolayli reklamlarda ise, iiriiniin

v . : : 96
pazarda taninmasi ve bilinmesi yoluyla, satin alinmaya karar verilmesi amaglanir.

2.3. Reklam Siirecinin Planlanmasi

Reklamlar ozellikle tiiketim, hizmet ve endiistri alanlarinda isletmelerin
iletisim politikalarinda ©nemli yer tutmaktadir. Her reklam kampanyasinin cikis
noktasinda belirlenmig, farkli unsurlarin karar alimini gerekli kilan bir reklam plani

yatmaktadir.

Reklam planlamasinin amaci, isletmenin genel politikalarina yonelik reklamsal
aktivitelerin hem pazarlama, hem de iletisim planlamasiyla uyumlu hale getirilmesidir.
Reklamun farkli amaclarimin yerine getirilebilmesi, reklam planlamasinda sistematik ve
yapisal bir bi¢cimi zorunlu kilmaktadir. Bunu gerceklestirmek icin gerekli olan reklam
planlama siirecinin, reklama yonelik farkli eleman ve asamalar1 birbiriyle bagli hale
getirmis ve iletisim karmasiyla entegre etmis olmast gerekir. Asagidaki Sekil 10,

reklamda gerekli olan ideal planlama siirecini gostermektedir.”’

* Ersu Deniz, Markalagsma ve Reklam, 1. Baski, Kumsaati Yayin, 2008, s.193.
9 Kocabas ve Elden, s.31.
% Giyasettin Tayfur, Reklamecihk, 3. baski, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, Ekim 2008, s.38.

7 Bruhn, 2009, s.55.
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yonelimli olmas1 gerekmektedir.

2.3.1. Durum Analizi
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Sekilden de anlasilacagi tizere, tekil asamalara ait planlama aktiviteleri
birbirinden bagimsiz olmayip, aksine birbiriyle iliskili ve karsilikli etkilesim halindedir.

Bu nedenle asagida kisaca aciklayacagimiz asamalarin, iletisim karmasina biitiinsel

Bir isletmeye ait reklamsal durum analizi, reklam cercevesinde alinacak etkili

kararlarin ¢ikis noktasini olusturur. Burada oncelikle, s6z konusu isletmeye ait, i¢sel ve




digsal durum, o ana kadar olan reklam aktivitelerinin basaris1 baglaminda analiz edilir.
Amag, mevcut durum cergevesinde isletmenin iletisime yonelik faaliyetlerinin ve buna
bagli olarak reklamlarinin nasil algilandigi, hangi faktorlerin etkisinde kalindigimi tespit
etmektir. Ozellikle, algilama perspektifi agisindan miisteriler, kamuoyu, isletme

caliganlari, pazar ve rakiplerin algilamalar1 incelenir.

Sonu¢ olarak, piyasadaki firsat ve tehditler, isletmeye ait zayif ve giiclii
yonlerin degerlendirilmesiyle, kullanilmasi diigiiniilen reklamin temel kararlar
belirlenir. Durum analizinin sonuglanmasiyla, reklama ait iletisimsel problemler acikc¢a
ortaya konmus olur. Bu sekilde reklam stratejisinin uygulanmasinda gerekli 6nlemler en

bagta alinmug olur.
2.3.2. Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi

Bir reklam ya da markanin, iletisim pazarlamasi ve konumlamasindan sonraki
asama, reklam hedeflerinin belirlenmesidir. Prensip olarak, ekonomik ve psikolojik
hedefler tanimlanir. Ilk asamada ise Oncelikli olarak reklam icin psikolojik hedefler
formiile edilir. Buna ulasilmasi da biiyiik olctide reklamsal aktivitenin seviyesine
baghdir. Amaclanan ekonomik ve psikolojik reklam hedefleri, icerigine, biiyiikliigiine,

zaman ve segment boyutuna gore etkin hale getirilir.
Genel olarak reklamda asagida belirtilen iki tipik hedeften bahsedebiliriz:
- Bir {iriiniin taninirligin ylikseltmek,
- Bir iiriiniin imajin1 yeniden olusturmak veya degistirmek.
2.3.3. Hedef Gruplarin Tanimlanmasi

Isletme icin belirlenen reklam hedefleri baglaminda, bir sonraki siireg,
reklamlarla hangi hedef kitlelere ve bu hedef kitlelere hangi siklikla ulasilmasina karar
vermektir. Bu asamada, sadece mevcut ve potansiyel miisteriler degil, miisterilerin karar

verme siirecini etkileyecek referans gruplart da dikkate alinir.
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Hedef kitleye ulasmada, hedef kitlenin gériis ve davraniglarina etki edecek,
mesajin secimi, bicimlendirilmesi, kullanilacak medyanin secimi biiyiik 6neme sahiptir.
Bu baglamda, reklamin hedef kitleye yonelik planlanmasinda asagidaki adimlar takip

edilir.
- Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Pazarlama ve iletisim hedeflerinin gerceklestirilmesinde, reklamin niifuz
edecegi potansiyel miisteriler ve isletmeler belirlenir. Hedef kitlenin belirlenmesinde, bu
kitlenin enformasyon ihtiyaclari, alig-veris aliskanliklari ya da yonelimleri gibi aktif

degiskenleri aragtirilir.
- Hedef Kitlenin Tanimlanmasi

Hedef kitleleri tam olarak tanimlayabilmek ve 6zelliklerini ortaya koyabilmek
icin miimkiin oldugunca fazla bilgi toplanir. Ornegin; yas, cinsiyet veya genel tutum,
tavirlar gibi pasif degiskenler sayesinde belirlenen hedef kitle, somut, dokunulabilir hale

gelmekte ve ayrica reklamin bicimlendirilmesinde yardimci ipuglar1 vermektedir.
- Hedef Kitleye Ulasilabilirlik

Hangi reklam araglarinin kullanimiyla, belirlenen hedef kitleye ulagilacagini ve
nasil daha iyi hitap edilebilecegi arastirilir. Daha énceki asamalardan elde edilen bilgiler

dogrultusunda, reklam aracinin somut olarak belirlenmesi ve kullanimi karar verilir.
2.3.4. Reklam Stratejisinin Belirlenmesi

Reklam stratejisi ile uzun donemde secilmis olan hedef kitleye karsi nasil
davranilacagdi, hangi temel mesajlarla gelecekte iletisimde kurulacagi belirlenir. Reklam
stratejisi buna gore, bir isletmenin reklam hedeflerinde agirlik noktas: olarak, orta ve
uzun vadede hangi davranis planlarina sahip oldugunu icerir. Bu durumda, Mefert’ e

gore, bir reklam stratejisinde dort boyut ayirt edilir.
Kim soyliiyor? (Reklam objesi)
Ne? (Reklam mesaj1)
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Nasil? (Reklam araglar1 ve tasiyicilari)
Kime? (Reklam hedef kitlesi)

Reklam stratejisinin temeli, reklam objesidir. Bu bir marka, {iriin ¢izgisi
olabilecegi gibi, isletmenin biitiinii de olabilir. Isletmeler, hangi objenin agirlikli sekilde
reklamsal olarak desteklenecegini belirler ve reklam mesajlarinin gondericisi olarak

ortaya ¢ikarlar.

Reklam mesajiyla, tasinilmas: istenen icerik veya esas mesaj tanimlanir.
Esas(merkezi) mesaj ise, dogrudan {iriiniin veya markanin konumlandirilmasiyla
ilgilidir. Bunda da saglik, dogallik, ucuzluk, sportiflik veya dayaniklilik gibi farkli
ozellikler vurgulanir. Mesajin bi¢imlendirilmesinde karar verme esaslarindan birisi de

reklam ile takip edilen hedeflere yaklasmaktur.

Stratejisinin iceriksel bigcimlendirilmesi, reklam tarafindan yerine getirilmesi
amaclanan iletisim politikasinin hedeflerine yonelimlidir. Reklamda kullanilan

stratejileri ise, genel olarak agagidaki sekilde siniflandirabiliriz:
- Bildirme (Duyurma) Stratejisi: (Baslangi¢ veya gerileme reklami)

- Enformasyon Stratejisi: (Yeni bir {irliniin tanitimi ya da yeni bir hizmetin

verimi)

- Imaj Profili Cikarma Stratejisi: (dogallik, ayricalik gibi belli boyutlarin

giincellestirilmesi)

- Rakibi Sinirlandirma Stratejisi:(Garanti siiresi, {riin verimi, fiyat

uygunlugu gibi rekabete yonelik ayricaliklar: 6ne ¢ikarma)

Mesajin bicimlendirilmesi, reklam tasiyicilart ve se¢imi ile yakindan iligkilidir.
Ciinkii, bunlar mesajin olusum tarzini igeren resim, metin, ses gibi &zellikleri

belirlemektedirler.
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Reklam araglarinin seciminde ise, reklamin yogunluklu olarak kullanilacagi
medya araci tespit edilir. Reklam stratejisi cercevesinde temel problem, farkli reklam

araclan arasindan uygun medyanin secimidir.

Sonug olarak, nicel kriterler (erisim, kullanim masraflar1) ve nitel kriterlere
gore (reklam tasiyicisinin imaji ve fonksiyonu, sunum imkéni, kullanilabilirlik), medya

stratejisi ve medya karmasi belirlenmis olur.
2.3.5. Reklamin Biitcelendirilmesi

Reklam biitcelendirilmesinin amaci, kullamlacak medya aracinin tespiti,
planlanmasi, uygulanmas: ve belirli bir reklam periyodu icinde ulasilmasi istenen

hedeflerin kontrolii i¢cin kullanilacak 6nlemlerin finansmanin tespit edilmesidir.

Ideal olarak, reklam stratejisine gore, finansal kaynaklar belirlenir. Bu durumda
da, iktisadi olanaklar gz Oniinde tutularak miimkiin olan en az masrafla reklam

hedeflerine ulasilmaya caligilir.
2.3.6. Medya Plam

Reklam biitgesi ile ilgili problemler ¢oziildiikten sonraki asama, medya plani
cercevesinde biitcenin, plan periyotlart baglaminda ilgili hedef kitleye ulasiimasinda
farklt reklam tasiyicilari arasinda paylastirilmasidir. Ciinkii reklam kampanyasinin
basaris1 sadece reklam aracinin secimine degil, aynt zamanda bunlarin
yaygilastirllmasina, cesitlendirilmesine de baglidir. Belli bir zamanda, belli bir cevrede
ve hangi sayida reklam aracinin kullanilacagina karar vermek, medya planlamasinin
gorevleri arasindadir. Medya planlamasi, Ongoriilen biitge ile maksimum etki

saglayabilecek sekilde bicimlendirilmelidir.
2.3.7. Tedbirler Plam

Reklam masrafinin belirlenmesi ve buna bagh olarak, kullanilacak reklam
araclarinin (ilan, afig, radyo, ve tv spotlar1) tespiti siireci reklam 6nlemleri arasindadir.
Bu kisimda yapilacak isler, genellikle reklam araglari tarafindan iistlenilir. Ulagilmak

istenen iletisimsel hedefler, konumlandirma ve hedef gruplarla ilgili reklamsal amaglar,

54




bir brifing ile ajansa aktarilir. Reklam ajansi da, buna gore bir konsept hazirlar. Bu
asamada reklamin icerigi yaninda, reklamin stili konusuna da karar verilir. Reklam
mesajmin tonalitesinin Oncelikli olarak duygusal mi ya da enformasyonel mi olacagi

belirlenir.

Reklam igeriginin bi¢imlendirilmesinde ise, iki farkli yontem s6z konusudur.
Bilgilendirici ve tartismaci bigimlendirme ydnteminde, ¢cok rasyonel bir sekilde hedef
kitlenin konu ile alakali olarak, objektif bir bicimde ikna edilmesi amaglanir. Isletmeler

bu amacla, daha yaratici gorsel yontemlere bagvururlar.

Buna karsin psikolojik bigimlendirme yonteminde ise, hedef kitlelerin dikkatini
cekecek bir sekilde, psikolojik kategoriler( korku, duygu, erotik, espri vb.) kullanilir.

Mesaj igerigi, daha sonra (mesaj-firma baglaminda) optik araclar vasitasiyla
gorsel- isitsel medyaya aktarilir. Ancak, gilinlimiizde tiiketicilerin asir1 enformasyon
yiikii altinda bulunmasindan dolayi, gorsel iletisimin ¢ok daha O6nem kazandigini

sOyleyebiliriz.
2.3.8. Reklamlarin Iletisim Karmasiyla Entegrasyonu

Artan Oneminden dolay1 entegre olmus bir iletisim konsepti, planlamaya
yonelik her evredeki aktivitelerin iletisim karmasina integratif yonelimli olmast,
reklamlar acisindan giiniimiizde biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle, itinal1 bir sekilde
baska iletisim araclar1 ile farkli aglandirma imkanlarinin olusturulmasi, masraflarin

diigiiriilmesi ve bir sinerji yaratilmasi agisindan gerekli hale gelmistir.
2.3.9. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Reklam planlama siireci, reklam etkinliginin 6l¢timii ile son bulmaktadir. Bu
ise, sadece daha ©Once hangi boyutta tanimlanmig olan reklam hedeflerine ulasilmig
oldugu sorusunun cevabini degil, ayn1 zamanda reklam kampanyasinda agik bir sekilde
hedeflenmeyen reklamin bagka etkilerinin de (6rnegin; hedef gruplarda reklamin imaj
etkisi) acifa vurulmasim icerir. Etkinlik kontrolii ¢ercevesinde, farkli anket, gdzlem

stireclerinden ve derecelendirme usullerinden faydalanilir.
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Reklamin taninirlilifinin Slgiimii icin Hatirlama ve Yeniden Tanima testleri
uygulanir. Hatirlama testinde, ornegin; deneklere bir reklam tasiyicist ile iligkilerinden
sonra hangi markayr hatirladiklar1 sorulur. Yeniden tanimada ise, deneklere bir dergi
sayis1 icinde hangi reklamlar1 gordiikleri ve hangi reklam elementlerini tanidiklari

sorulur.

Son yillarda pek cok test yontemi gelistirilmesine ragmen, reklam etkinligini
Olcme konusunda daha etkili caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii reklamin
etkinligi ile ilgili analizlerde hala icerik ve yOnteme ait ¢oziilmemis problemler

bulunmaktadir.
2.4. Reklamda Kullanilan fletisim Araclar

Bir iirlin ya da hizmetin sunumu ic¢in planlanan reklam ya da reklam
kampanyalarinin en 6nemli asama ve kararlarindan biri, reklam ortaminin secimidir.
Reklam ortamlari, mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yer olmasi nedeniyle, verilecek
mesajin hedef kitleye dogru sekilde ve yeterli bicimde ulagtirilmasi noktasinda biiyiik
onem tasimaktadir. Bu nedenle, hedef kitlenin ve reklam araclarinin ozellikleri
bilinerek, secilecek reklam ortami, reklamin saptanan amacina ulagmasina olanak
saglayacaktir. Reklam ortamlarini, basili reklam ortamlari, yayin yapan reklam
ortamlar1 ve diger reklam ortamlar1 olmak iizere, li¢ farkli sekilde gruplandirmak

miimkiindiir.”®
2.4.1. Basilh Reklam Ortamlar

Basili reklam araglari, mesajlarin hedef kitleye yazi, fotograf, grafik vb. gorsel
unsurlarla ulastirildig: reklam ortamlaridir. Basili reklam araglari, gazeteler, dergiler, el
ilanlari, kataloglar ve brostirlerdir. El ilanlari, katalog ve brosiirlerin daha ¢ok duyuru
niteligi tasimas: ve smurh kitlelere ulastirillmasi, bazi goriislere gore, gazete ve dergi

kadar dnemli sayilmalarini zorlagtirmaktadir.”® Gazete ve dergilerin biiyiik olglide ve

% Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, 1. Baski, Ankara: RTUK Yayni, Subat
2004, s.47.
% Babacan, 5.222.
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ayrintili bilgi saglamasi, yazili medyanin en Gnemli yanini olusturmasina olanak

vermektedir.'%

Basili reklam ortamlari, yaymn yapan reklam ortamlarina goére daha az
biitcelerle gerceklestirilebilmesi ve daha kalici olmasi gibi bazi iistiinliiklere sahiptir. Bu
baglamda, gazete ve dergileri asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir:

2.4.1.1. Gazete

Basili kitle iletisimi araglari igerisinde en etkili olan ve en ¢ok tiiketilen gazete,
hedef kitleye erisimi ve enformasyon kaynagi olarak kullanilmasi sebebiyle, reklamcilar

tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Gazeteler ekonomik, sosyal ve demografik ozellikler acisindan farkli okuyucu
kitlesine sahiptir. Bu nedenle, reklam verenler de farkli gazeteleri tercih ederek, farkli
hedef kitlelere ulasabilmektedir. Bununla birlikte, gazetelerin belli sayfalarinin, belli
konulara agirlik vermesi nedeniyle, hedeflenen kitleye ulasmak kolaylasmaktadir.'”’ Bu
avantajlarin yaninda gazeteler, tek bir duyuya seslenmesi, aym sayfa icinde rakip
taleplerin de yer almasi, baski kalitesi sorunlar1 ve omriiniin kisa olmasi gibi

dezavantajlara sahiptir.'%*

Gazete reklamlari, okuyuculara okuyacaklart reklami se¢me imkani tanimasi
ve kiyaslama sans1 vermesi nedeniyle, okuyucular tarafindan olumlu karsilanmaktadr.
Gazeteler, reklamlar1 genis alanlara duyurum imkdmi vermekte ve pazar kapsamini
yerel, bolgesel ve ulusal olarak genisletebilmektedir. Bu medya araglari, renklerin
kullanimina ve farkli reklam boyutlarina, ilave ve kuponlarin sunumuna da olanak

vermesi nedeniyle oldukca esnek bir yapiya sahiptir. 103

2.4.1.2. Dergi

Dergiler, basili reklam ortamlari icinde gazeteden sonra Onemli bir grubu

olusturmaktadir. Dergiler, genel veya meslekli dergiler grubunda yer almalarina gore,

100 B, 5.311-312.

101 K ocabas ve Elden, s.35.
102 Babacan, 5.223.

13 Fil, 5.312.
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reklam icin belli bir hedef kitle olustururlar.'® Gazetelere gore, farkli ve cesitli
konularda derinlemesine yayin yapan araglar olduklar: i¢in okuyucu kitleleri, gazetelere

gore daha spesifiktir.105 Bu da, hedef kitleye ulasmay1 kolaylastirmaktadir.

Dergiler, gazetelere gore daha renkli, 6zenli ve baski kalitesi agisindan da daha
etkileyici araclardir.'® Bu nedenle, mesajlarin iletilmesinde kullanilacak olan gorsel
boyutlar, yaratacagi etki ve okuyucunun dikkatini ¢ekebilmesi agisindan reklamcilara

biiyiik 6lciide esneklik saglamaktadir.'"”

Ote yandan, baz1 dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksek olusu, mesajin yeni
say! ¢tkana kadar degistirilememesi ve reklamin zamana bagl etkisinin azalma olasiligi

gibi nedenler, dergilerin tercih edilmesini olumsuz yonde etkilemektedir.
2.4.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Yayin yapan reklam ortamlarinda reklam mesaji, ses, soz, efekt, goriintii
biittinliigli icerisinde hedef tiiketiciye ulastirilmaktadir. Yayin yapan reklam ortamlari,
televizyon ve radyo olmak iizere ikiye ayrilir. Radyo ve televizyon, ses ve goriintii gibi
algilama acisindan etkin unsurlara sahip olmasi, her yas, her cinsiyet ve sosyo- kiiltiirel
gruba ulasma olanag1 vermesi nedeniyle, diger reklam ortamlarina gore daha ¢ok tercih

edilmektedir.'%

TV ve radyo, verilecek mesajlara gorsel ve/veya isitsel boyutlarin eklenmesine
olanak verir. Mesajlarin iletilmesinde TV, goriintii, ses ve hareketi kullanirken; radyo
sadece ses giiciinii kullanabilmektedir. Her iki tiirde de mesajlarin iletilirken, kisilerin
duygularina hitap edilmektedir. TV ve radyo reklamlarinin kisa bir zaman diliminde
gerceklesmesi ve pahali olmasi nedeniyle, ayrintili bilgi verebilmeleri miimkiin degildir.
Bu nedenle, detaylara girilmeden mesajlarin, dikkat cekecek, farkindalik yaratacak ve

ilgiyi arttiracak sekilde iletilmesi s6z konusudur. '%

B abacan, s.225.

- Avsar ve Elden, s.50.
106 Babacan, .225.

07 Fil1, 5.313.

log Kocabas ve Elden, 5.39.
199 Fil1, 5.315.
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2.4.2.1. Televizyon

Televizyon, diger reklam ortamlar ile kargilagtinnldiginda etkisi ve ulagma alan1
en fazla olan temel medya aracidir. TV hizli, etkili ve genis alana ulasmaya imkan veren
bir aragtir. Ozellikle, iiriinlerini pazarda tanitmak, konumlandirmak, satisin1 yapmak ve
markayl pazarda daha giiclii hale getirmek isteyen isletmeler, TV reklamlarini tercih
etmektedirler. TV reklamlari, gorsel uyari/cekicilik, isitsel uyari/cekicilik gibi farkl
amaclara hitap edebilmektedir. Daha iistiin bir faydanin saglanabilmesi i¢in 6grenme ve
hafizaya yonelik etkinligi acisindan her ikisi de kombine edilebilmektedir. Bir akis
stireci icinde entegre edilmis hareketli resimler, goriintiiler enformasyonlarin statik

gorsel enformasyonlardan daha i1yi animsandigi isp.':ltlanfustlr.110

TV reklamlann esneklige sahiptir. Ayrica ses ve goriintiiniin  birlikte
kullanilmasi, biiyiikk Ol¢iide Oonem tasimaktadir. Reklamin sevilebilmesi ve miisteri
bagliliginin yaratilmasi, reklamda yaratici ekibin yetenegine baglidir. Televizyon
reklamlarinin sagladig: prestij ve itibar dier medya araclarindan daha yiiksektir. Bazi
durumlarda televizyonda izlenilen reklamlarla, giivenilirlilik, iirlin veya isletmenin

itibar1 6nemli derecede artabilmektedir.''!

TV reklamlarinin olumsuz yani, seyirciler tarafindan oyalanma veya zaping
yapilarak degerlendirilmesidir. TV agirlikli olarak, selektif kullanilmakta ve her zaman
seyircilere eslik eden ya da arka plandaki medya olarak hizmet vermektedir. TV
reklamlar1 mobil hedef gruplara ulasamaz ve interaktif reklam firmalarina da kismen

uygundur.'"?
2.4.2.2. Radyo

Radyo, bir kitle iletisim arac1 olmas1 nedeniyle, bir reklam araci olma ozelligi
taslmaktadlr.“3 Ulusal boyutta, giiniin her saati ¢cok genis kitleye ulasabilen bir kitle

iletisim aracidir. Radyoda reklam mesaji, hedef kitleye hizli bir sekilde iletilebilmekte

10 Niklas Mahrdt, Cross Media: Werbekampagnen erfalgreich planan und umsetzen, Wiesbaden: Gabler, 2009,
s.41.

1E,L 5.316.
112 Mabhrdt, s.42.
13 Tayfur, s.146.
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ve glincellenebilmektedir. Bu nedenle, giincel olaylarla ilgili hazirlanan kampanyalarda
radyo, tatmin edici rol oynamaktadir. Tekrara elverisli ve hareket yeteneginin olmasi
gibi istiinliiklerinin yaninda, yalnizca kulaga hitap etmesi ve kalicilifinin fazla

olmamasi gibi zayif noktalara sahiptir.114
2.4.3 Diger Reklam Ortamlar:

Diger reklam ortamlari, basilt ve yaymn yapan reklam ortamlarinin disinda

kalan reklam araclaridir.

Acikhava Reklamlar:: Afis, poster, duvar, tabela, elektronik tabela gibi bir¢ok
reklam araglari ile genis kitlelere ulasabilme imkéni veren, diisiik maliyetli ve etkili

11
reklam aracidir.''?

Sinema: Goze ve kulaga hitap etmesiyle, televizyonla benzer ozellikler
gosteren sinema, hedef kitleye ulasma acisindan sinirhidir. Uzun bir hazirlik stirecini
gerektirmesi nedeniyle, giincel konularin anlatiminda tercih edilmemektedir.''®Ancak,
hedef kitle segebilme sansinin yiliksek olmasi ve etkileyici ses sistemleriyle reklam
mesajinin  hedef kitleye biiyiikk bir etki icinde ulagmasi sinemay: cazip hale

getirmek;‘[edir.I 1

Dogrudan Postalama: Hedef kitlede dogrudan tepki olusturmak amaciyla,
posta dagitim sistemleri kullanilarak gonderilen reklam tiiriidiir.''® Posta yolu ile
yapilan reklamlar, hazirlanma bigcimi nedeniyle, mesaji tam olarak iletme yOniinden
tistlinlik tagimasina ragmen, reklamin hedef kitle tarafindan okunmama olasiligini

tasimasi nedeniyle yeterli bulunmamaktadir.'"®

Internet: Diinya capinda yayginliga sahip, bilgiye kolay, hizli, ucuz ve giivenli
ulasma ve paylasma imké&ni veren bir agdir. Internetin sunmus oldugu firsatlar,

pazarlamada reklamcilik alaninda 6nemli gelismelere yol agmustir. Internet mekan farki

14 Odabasi ve Oyman, 5.120.
115 Babacan, 5.231.

16 Kocabas ve Elden, s.48.
L7 Avsar ve Elden, s.64.

8 Odabast ve Oyman, s.121.
19 Kocabas ve Elden, s.48.
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olmaksizin miisterilerle elektronik ortamda iletisim olanagi vermesi ve sadece bag
kurmakla da kalmayip, rakipler arasinda da farklilasmay: saglamasi acisindan

isletmelere 6nemli katkilar saglamaktadir.'

2 Tayfur, 5.185-186.
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3. MARKA KONUMLANDIRMA VE REKLAMIN MARKA
KONUMLANDIRMA UZERINE ETKIiSi

3.1. Marka Konumlandirma

1980°1i ve 1990’Ii wyillara damgasini vuran konumlandirma stratejisi,
markalarin tiiketici zihninde belli bir yere yerlestirilmesine, ona tiiketici zihninde bir
konum kazandirilmasina dayanir. All Ries ve Jack Trout’a gtjre,m “Konumlandirma bir
iiriinle baslar. Bu bir mal, hizmet, isletme ya da bir sahis da olabilir. Ancak
konumlandirma bir iiriinle yapilan islemler degil, potansiyel alicilarin zihinlerindeki
goriintime yapilandir. Yani bir iiriin hedef kitlenin zihnindeki goriiniime gore

’

konumlandirilmaktadir.’

Yine her iki yazar, konumlandirmaya yonelik temel kavramlar1 asagidaki

sekilde tanimlamugtir.'*

° Konumlandirma, bir iiriin igin ne yapildig: degil, tirlintin miisteri zihninde

konumlanmasi i¢in ne yapildigidir.

e Konumlandirma, dogru zamanda ve dogru kosullarda iletisim
kurulabildiginde tiiketici zihnine pencere acabilecek organize olmus bir

sistemdir.

o Konumlandirma yapilirken, bir seyi bulmak ya da kesfetmek yeterli ve
bazen de gerekli olmayabilirken, ©nemli olan miisteri zihninde ilk olarak yer

alabilmektir.

o Tiiketici zihninde ilk olarak (sirket veya politik olarak) yer edinilemezse,
biiyiik bir konumlandirma problemiyle kars: karsiya kalinacaktir.

° Tiiketici zihnindeki boglugu bulabilmek ve bunu doldurabilmektir.

2! Jack Trout ve All Ries, Positioning:The Battle for Your Mind, 20th Edition, London: Mc Graw Hill, 2000,

5.235.
122 James H. Myers, Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decision, American Marketing

Association, Chicago: Illinois, 2000, s.169.
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Ries ve Trout bu baglamda, konumlandirmaya yonelik dort farkli alternatifi

tanimlamaktadir.'*

Birinci Stratejileri: Markanin tiiketici zihnindeki mevcut konumunun

gliclendirilmesidir.

Ikinci Stratejileri: Yeni ve daha kesfedilmemis bir konumda faaliyete

gecmektir.

Uciincii Stratejileri: Rekabet sirasinda tiiketici zihninde markanin yeniden

konumlandirilmasi olarak ifade edilmektedir.

Dérdiincii  Stratejileri: Ayricalikli kuliip stratejisidir. Ornegin; Chrysler
markast kendisinin birinci oldugunu vurgulamamakta; ancak o kategorideki ilk iigiin

icinde oldugunu ifade etmektedir.

Konumlandirma, bir isletmenin sahip oldugu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilagtirmasini saglayacak stratejik bir kavramdir. Bir ¢ok markaya ait iiriin ve
hizmetin sunuldugu rekabet ortaminda konumlandirma, pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde kritik neme sahiptir.'**

Konumlandirma, miisterilerin zihninde istenilen {iiriin konseptinin yaratilmasi
ve siirdiiriilmesine iliskin alinacak kararlar1 ve eylemleri ifade etmektedir. Marka
konumlandirma sonucunda, iiriin ve hizmetlerin rakiplere gore acik, ayirt edici ve

istenilen yerde hedef kitlenin zihninde diizenlenmesi saglalrnr.125

Aaker’a gore, marka konumlandirmada, dikkat edilmesi gereken noktalar

asagidaki gibi ozetlenebilir:'*°
° Secilen marka konumlandirmasi, tiiketicilerde dikkat uyandirmalidir.

° Marka konumlandirmasi, markanin kuvvetli yonleri ile desteklenmelidir.

i Philip Kotler, Marketing Management, 11.th Edition, New Jersey: Prentice Hall, 2003, 5.309.

2% Myers, 5.168.

123 Tony Proctor, Marketing Manegement:Integrated Theory and Practice, International Thomson Business
Press, 1996, 5.222.

126 David Aaker, Building Strong Brands, New York: Free Press, 1996, 5.142.
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° Marka konumlandirma, rakiplere kars: tistiinliigii bildirmelidir.

o Marka konumlandirma, tiiketiciler tarafindan anlasilabilmeli ve motive

edici bicimde olmalidir.

° Marka kisiliginin, marka konumlandirma iizerine etkisi her zaman

dikkate alinmalidir.
3.2. Konumlandirma Modelleri

Konumlandirma  modelleri, rekabete bagli  {irlin  alternatiflerinin

sekillendirilmesinde kullanilmaktadir.

Konumlandirma modelleri, 1970’lerin baglarinda gelistirilmeye baglanmis
olup, daha ziyade cok yonlii dlcekleme algoritmalarina dayanmaktaydi. Belli bash

konumlandirma modelleri ve 6zellikleri asagidaki gibidir:lz?
3.2.1. Perceptor Modeli

Perceptor Modeli 1975 yilinda Urban tarafindan gelistirilmis olup, yeni
tirlinlerin degerlendirilmesinde kullanilir. Konumlandirma modeli olarak hedefi, yeni
tiriinlerin uzun stireli pazar payidir. Model, ¢ok yonlii 6lcekleme ya da faktor analizi

kullanilarak olusturulmaktadir.'*®
3.2.2. Proposas Modeli

1977 yilinda Albers ve Brockhoff tarafindan gelistirilen ve 1989°da
genisletilen model, yeni bir {irlinii optimal kazanca yonelik konumlandirmada

kullanilmaktadir,'?

127 Manfred Bruhn ve Christian Homburg, Gabler Lexikon Marketing, 2004, Wiesbaden: Gabler, s.631.

128 Glen L. Urban, “Perceptor: A Model for Product Positioning”, Management Science, Vol.21, No.8, 1975, 5.858-
871.

Sonke Albers, “Gewinnorientierte, Neuproduktpositionierung in einem Eigenschaftsraum®, Zeitschrift fiir
betriebswirtschafyliche Forshung, Nr.3, 41.Jg, s.186-209.
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3.2.3. Horsky/Nelson Modeli

Horsky/Nelson Modeli (1992), yiiksek fiyatli ve az satin alinan yeni iiriinlerin

konumlandirilmasinda kullanilir.'*
3.2.4. Trinodal Modeli

Keon (1983) tarafindan gerceklestirilen bu model, genel olarak reklam

kampanyalarimin gelistirilmesinde ve denetlenmesinde kullamilr.'!

3.2.5. Defender Modeli

Hauser ve Shugan (1983) tarafindan gelistirilen model, mevcut markalara ait

konumlandirmalar1 ve yeni piyasaya giren rakip markalar1 faktor analizi yardimiyla

analiz etmektir. '

3.2.6. Wisa Modeli

Trommsdorff ve arkadaslart tarafindan gelistirilen model, bir markanin

stratejik basar1 potansiyelini aciklamaya gahsmal«mr.13 3

Konumlandirma modellerinin karsilastirilmasi: Tablo 3’ de verilmistir.

13 Dan Horsky ve Paul Nelson, “New Brand Positioning and Pricing in an Oligopolistic Market”, Marketing
Science, Vol.11, No. 2, 1992, 5.133-153.

31John W.Keon,”"TRINODAL Mapping of Brand Images, Ad. Images and Consumer Preference”, Journal of
Marketing Research, Vol.20, No.4, 1983, 5.380-392.

132 John R. Hauser ve Steven M. Shugan, “Defensive Marketing Strategies”, Marketing Science, Vol. 2, No.4, 1983,
s. 319-360.

133 Volker Trommsdorff, Die Messung von Produktimages fiir das Marketing, Kéln, 1977.
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3.3. Basarih Marka Konumlandirma Icin Gereklilikler

Marka konumlandirma, tiiketici tarafindan {iriiniin sunumu yerine, bir iiriin ya
da markanin nasil algilandigidir. Bu yiizden basarili bir marka icin konumlandirma cok

onemlidir ve bunun icin konumlandirmanin agik bir sekilde belirlenmis olmasi gerekir.

Bagarili bir konumlandirmanin gerceklesebilmesi icin, miisteri zihninde tiriiniin
sahip oldugu avantajlar ile konumlandirma ifadesi iligkilendirilmelidir. Bunlar,
isletmenin hedef kitlesinin zihninde ve kalbinde farkli olmayi saglayan avantajlar
anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda konumlandirmada basariy: getirecek dort anahtar

su sekilde ifade edilebilir:'**

1. Ackhk: Hem hedef pazar, hem de farklilik saglayan avantaj acisindan
konumlandirma fikri, acik ve anlasilir bicimde olmalidir. Komplike konumlandirma

ifadelerinin miisteriler tarafindan hatirlanmasi oldukca giictiir.

2.  Tuatarhhk: Kisilerin her giin mesaj bombardimanina maruz kaldig1 goz
Oniinde tutuldugunda, miisterilerin zihninde yer edinebilmek icin isletmelerin tutarli
mesajlara sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu diisiinceden hareketle, hatirlanmasit kolay

ve yildan yila degismeyecek basit ve tutarli mesajlara yer verilmelidir.

3.  Giivenilirlik: Konumlandirmada farklilik saglayacak avantaj, hedef

kitlenin zihninde giiven olugturacak sekilde se¢ilmelidir.

4. Rekabet Edilebilirlik: Konumlandirmada farklilhik saglayan avantaj

rekabet listiinliigli saglamali ve tiiketicilere art1 degerler sunmalidir.

Farkl1 bir bakis acisiyla, etkin bir konumlandirmanin gerceklestirilebilmesi i¢in

One siiriilen lic 6nemli unsur ise su sekildedir:ws

° Benzersizlik (Tek Olma): Konumlandirmada temel prensip rakiplerden
farkli olmak ve tek olarak bir yerde durabilmektir. Bu da, ancak pazarda bir boslugun

bulunup, ilk olarak doldurulmasiyla miimkiin olacaktir.

13 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, 4th Edition, Mc Graw —Hill Higher Ed, 2003, 5.225.
135 Myers, 5.171-173.
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o Cekicilik (Istenilme): Pazarda bir boslugu yakalamaktan ziyade, tiiketici
aragtirmalarina Onem verilerek, potansiyel miisterileri miisteri haline getirmek
amaglanir. Ustiinlik saglayacak ozellikler ve faydalar agik bir sekilde ortaya

konulabilirse, muhtemelen bu durum gerceklesecektir.

o Inambrhik: Markalar meydan okumak amaciyla kendilerini lider
markalarin sundugu ozellikler ve faydalar ile kiyaslama yoluna giderek iddiada
bulunurlar. Bu iddialar ise, bircok kisi tarafindan inandirici bulunmaz. Bu nedenle,
isletmelerin iddiada bulunmadan evvel rakip firmanin miisteri zihnindeki amaglanan
yerde bulunup, bulunmadigini sunduklar1 6zellik ya da faydanin hedef kitleleri igin
onemli olup, olmadigini iddia ettikleri seyi sunup, sunamayacaklar1 gibi bir ¢cok sorunun

cevabini vermesi gerekmektedir.

Etkin konumlandirmanin gerceklesebilmesi icin isletmeler, rekabetin farkinda
olmali ve rakibin zayif yonlerinden faydalanmalidir. Marka, tiiketici zihninde rekabetle
iligkili olarak konumlanmalidir. Konumlandirma kavraminin yaraticilarindan Jack Trout
ve Al Ries, bagarili isletmelerin rakip odakli olmalarini, rakiplerin konumlarindaki zayif
noktalar1 aramalarint ve daha sonra bu zayif noktalara yonelik ataga gecmeleri

gerektigini ileri siirmiigtiir.'*®

3.4. Marka Konumlandirma Siireci

Konumlandirma siirecinin amaci, igletmenin markasini rakiplerine gore tiiketici
goziinde nasil algilatilacagidir. Dolayisiyla, isletmelerin saglam ve degerli bir marka
kisiligini konumlandirabilmesi gerekmektedir. Bu sekilde, markayla tanisan tiiketicide
marka imaj1 olusup, giiclenecek ve markali iiriin kisiligi ile mesaj arasinda bir farkliligin
olmadigini goren tiiketici, marka kisiligi ile kendisini biitiinlestirecektir. Ancak bu
asamaya degin, isletmenin pazarlamasinda kullandigi 4P’sinden hareketle bir marka
stratejisini takip etmesi ve yine bu siirec dahilinde markasini konumlandirmasi

gerekmektedir. B

B%Terence A. Shimp, Advertising Promotion, 5. Baski, ABD: The Dryden Press, 2000, s.321.
137 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yayincilik, 2007, s.168.
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Philip Kotler tarafindan bu siire¢ su sekilde ifade edilmektedir.'*®

1.  Arastirma: Hedef alinan pazarin arastirilmasidir. Pazarin nasil oldugu,

pazarda kimlerin oldugu, neye ihtiyaclar1 oldugu ve ne istedikleri bilinmelidir.

2. Bolme/Ayirma: Arastirmadan sonra, tiiketicilerin homojen olmadig1 ve
gruplardan olustugu anlagilir. Tiiketicilerin farkli ihtiyaclar1 oldugundan, tek
bir liriin ¢esidi ile onlar1 tatmin etmek miimkiin degildir. Bu sebeple, pazar

béliimlere ayrilmalidir.

3. Oncelik Tammak: Biitiin tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaclarinin

karsilanmasi miimkiin olmadigindan, 6ncelikler belirlenmelidir.

4. Konumlandirma (Positioning): Markalar, hedef pazarda konumlanirlar

ve pazarda kimler i¢in olduguna karar verirler.

Marka konumlandirma, olduk¢a giic ve karigik bir siirectir. Pazarlama
aragtirmacilar tarafindan ortaya konan altr adimla, bu siire¢ daha iyi yonetilebilir hale

getirilebilmektedir. Siiregteki adimlar agagidaki gibidir. '*°
3.4.1. Rakiplerin Tanimlanmasi

Oncelikli olarak, tiiketicilerle iliski kurma yoluna gidilir. Tiiketicilerin iiriine
ulasamadiklar1 takdirde, tercih ettikleri iirlin markalari1 belirlenerek, birincil ve ikincil

rakip {iirtinleri belirlenmis olur.
3.4.2. Rakiplerin Nasil Algilandiginin ve Degerlendirildiginin Belirlenmesi

Rakip iirlinlerin algilanma biciminin belirlenmesi igin kiyaslama yaparken,
kullanilacak uygun iiriin 6zelliklerinin se¢imi gereklidir. Bu ozellikler, sadece iiriinle ve
miisteriye saglanan yararla ilgili olmamakta, aym1 zamanda iiriin kullamimi ve

kullanicilar ile de iliskili olmaktadir.

18 David Amold, The Handbook of Brand Management, Reading MA:Special Markets Department Addison-
Wesley Publishing Company, 1992, 5.93.

' David A. Aaker ve John G. Myers, Advertising Manegement, Third edition, Prentice Hall International Inc,
1987, 5.132-137.
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3.4.3. Rakiplerin Konumunun Belirlenmesi

Ozelliklere dayali olan ve olmayan cok boyutlu 6lcekler kullanilarak, konum

belirlenmeye calisilir.
3.4.4. Tiiketicilerin Analizi

Konumlandirma karar1 verilirken, oncelikli olarak markanin alg: haritasinda
nereye konumlandirilacagina karar verilmelidir. Bunu yapabilmek icin de, miisterileri
etkileyecek alanlarin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin markalara yonelik algilar
benzer olsa bile, alg:1 haritalarindaki tercihleri biiyiik 6lciide benzesmemektedir. Bu
nedenle amag, algi haritalarinda tercih edilen alanlara dayanarak miisteri segmentlerinin
olusturulmasidir. Bu kararla hedeflenen konuma y&nelik olan segment ya da segmentler

belirlenecektir.

Segmentasyona yonelik yaklagim, ©nemli olan ©zelliklerin ve miisteri
yararlarinin ve sonrasinda benzer o6zellik ve faydalara deger veren miisteri gruplarinin

belirlenmesi seklinde gerceklesmektedir.
3.4.5. Konumun Secimi
Konumun sec¢ilmesinde dikkat edilecek bircok nokta s6z konusudur. Bunlar;
o Verilecek kararlar, ekonomik analizlerle desteklenmelidir.
o Reklamlar etkiliyse, konumlandirmayla beraber yiiriitiilmelidir.
° Oldugundan farkli gériinmeye calisilmamalidir.
o Semboller dikkate alinmalidir.
3.4 6. Konumun Test Edilmesi

Reklamlarin degerlendirilmesi ve gelecekte tanimlayici bilgiler iiretecek
reklam stratejilerinin iiretilebilmesi icin konumun goézden gegirilerek test edilmesi

gerekmektedir.
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3.5. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejisinin hedefi, siirdiiriilebilir rekabete dayanan bir avantaj
yaratmaktir. Bu avantaj, isletme faaliyetlerinin herhangi birinden gelebilmektedir. Firma
tarafindan yaratilan bu avantaj, piyasadaki hedef kitle tarafindan degerlendirilmektedir.
Yaratilan markanin da, bu avantajdan yola cikarak, tiiketicinin kafasinda algilanabilir
bir deger yaratmasi baska bir ifadeyle konumlandirilmas: ‘.grerekmf:ktedir.140

Konumlandirma konsepti, fonksiyonel sembolik veya deneysel olabilmektedir.'*!

Fonksiyonel konsept, iiriiniin tiiketicilerin ihtiya¢ ve problemlerini ¢ézmeye
yonelik olarak tasarlanmasi seklinde ifade edilmektedir. Ornegin; dis macunlarinin

amaci cliriikleri 6nlemektir.

Sembolik konsept, iiriinii satin alan kisinin bireysel gelisimi, rol modeli, bir
gruba dahil olma ya da egosuna yonelik ihtiyaciyla ilgilidir. Ornegin; kozmetik

iirlinlerin yasam tarzini, kiyafet seciminin imaj1 vurgulamasi gibi.

Deneysel konsept, iiriiniin konumu, duyusal memnuniyet, cesitlilik ya da
biligsel uyarilar: sunan iiriinleri konumlandirmak igin kullanilir. Belgeseller ve kitaplar

buna o6rnek verilebilir.

Konumlandirma stratejisi, reklam kampanyalarinin gelistirilmesinde odak
noktasini olugturmaktadir. Stratejiler, amaclanan 6zellikler, rekabet, 6zel uygulamalar,
miisteri boliimleri veya iiriin sinifina ait 6zellikler gbz oniine alinarak cesitli sekilde
ortaya cikarilip uygulanabilmektedir. Her bir unsur, hedef kitlenin zihnindeki imaji
gelistirmeyi ya da kuvvetlendirmeyi temel alsa da, konumlandirma stratejisinin
gelistirilmesine yonelik farkli yaklagimlari gerekli kilar. Konumlandirma stratejisine

yonelik olan yedi strateji su sekilde ifade edilmektedir.'*?

MAr 5.167.
41 proctor, 5.222-223.
142 Aaker ve Myers, s.126,
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3.5.1. Uriin Ozellikleri ve Faydalarina Gore Konumlandirma Stratejisi

Uriin ya da markaya ait bir veya birden cok niteligin, ayirt edici 6zelliklerin ya

da miisteriye saglanacak yararin kullanilmasidur.'*?

Bir iirlin veya hizmetin rakip markalardan ayirt edilmesini saglayan
ozelliklerini ya da faydalarini ortaya koyan bu konumlandirma stratejisi,
konumlandirma stratejileri icerisinde en c¢ok tercih edilenidir. Ozellikle otomobil
firmalar1 tarafindan yaratilan, imaji giiclendirmek icin c¢esitli liriin  Ozellikleri
kullanilmaktadir. Ornegin; Datsun ve Toyota markalar1 ekonomi ve giivenilirligi
vurgularken, Volvo carpisma testlerinin reklamlarint gostererek dayanikliligi

vurgulamaktadir.'**
3.5.2. Kalite ve Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler, iki alternatifi degerlendirmektedirler. Bunlardan
birincisi, diisiik fiyath konumlandirma stratejisidir. Bu strateji, isletmenin maliyet
avantajina sahip olmasi ve fiyata duyarli hedef kitlesinin bulunmasi durumunda
kullanilmaktadir. Ikincisi ise, yiiksek fiyatli konumlandirma stratejisidir. Burada da,
yilksek kaliteyle iyi bir iinden yararlanilarak, {stiin bir imaja sahip olmak

gerekmektedir.'®’

Fiyat ve kaliteye yonelik iiriin ¢zelliklerinin kullanimi oldukca kullanigli ve
diger markalardan ayrilmayr saglamak icin de uygundur. Bir¢ok iiriin kategorisinde
markalar, hizmet, 6zellik ve performans agisindan ekstra teklifler sunmaktadir. Bu da,
markalarin {ireticilerine kismen yiiksek maliyetler yliklemekte, ancak tiiketiciyle yiiksek

kaliteli iiriin formatiyla iletisim kurulmasina olanak vermektedir.'*®

143 David W. Cravens, Strategic Marketing, Second Edition, USA: Irwin, 1987, 5.335.

144 A aker ve Myers, s.126.

145 . Graham Hooley, John Saunders ve Nigel Piercy,Marketing Strategy and Competitive Positioning, London:
Prentice Hall Europe, 1998, 5.436.

146 Aaker ve Myers, 5.127.
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3.5.3. Uriin Kullanimina Gére Konumlandirma Stratejisi

Kullanima gore olusturulan konumlandirma stratejisi, genellikle pazara giriste
kullanilmakta ve aymi zamanda iirlinlerin kullanim alanlarimi da geni§letmektedir.147
Ornegin; portakal suyunun sadece kahvaltilar i¢in olmadigi, diger vakitlerde de tercih

edilebilecedinin vurgulanmasi gibi.148

3.5.4. Uriin Kullanmicisma Gére Konumlandirma

Uriiniin kullanict ya da belli bir kullanic1 smifina gére konumlandiriimasidir.
Ornegin; bircok kozmetik firmas: iiriinlerini konumlandirmak icin bir model veya bir
kisiyi segmektedir. Uriin kullanicis1 olarak kullanilan model ya da kisinin sahip oldugu

ozellik ya da imajini iiriin imajina niifus etmesi beklenir'*’

Bu stratejide, iiriinii kullanabilecek kisiler acikca belirtilmektedir. Ornegin;
Apple bilgisayarlari, markasini egitim kurumlarinda kullanilan bilgisayar olarak
konumlandirmistir. Bu stratejiyle Apple, hizli bir sekilde biiylimiis olmasina ragmen,
isletmeleri, Apple bilgisayarlar1 kullanmalar1 icin ikna etmede biiyiik zorluklar
yasamustir.  Tiiketicilerin  zihnindeki bu konumu degistirebilecek yeni bir

konumlandirma stratejisinin olugturulmasi da oldukca gii¢ olmustur. '™

3.5.5. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma

Rakip  markalardan  farklilagmak  amaciyla, kiiltirel = sembollerin
yerlestirilmesine dayanarak kullanilan konumlandirma bigimidir. Onemli olan nokta ise,
rakiplerin kullanmadigi ve markayla iligkilendirilebilecek sembollerin kigilere anlamli

151

gelecek sekilde tanimlanmasidir.”>" Uriiniin, kiiltiirel sembollerin gore nitelendirilmesi

oldukea gii¢, fakat basarili bir sekilde yapilabilirse igletmelere giiclii bir rekabet avantaji

George E. Belch ve Micheal A.Belch, Advertising and Promotion An Integrated Marketing Communication
Perspective, Seventh Ed. New York : McGraw Hill, 2007, s.54.
48 Cravens, s..335.

49" Aaker ve Myers, s.129.
150 Kenneth E. Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications, 3.

Baski, New Jersey: Prentice Hall, 2007, s.52-53.
51 Aaker ve Myers, s.13.
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saglamaktadir. Chevrolet kendisini Amerikan markasi olarak tanitarak, bu stratejiyi

kullanrmgur.]sz
3.5.6. Rakibe Goire Konumlandirma

Bir markanin iiriinlerini rakip trlinlerle kiyaslayarak, aralarindaki farklar1 6ne
cikarmasidir. Ornegin; Beck’s birasi rakibi, Lowenbrau’ya karsi markasmi su sekilde
konumlandirilmistir: “Amerika’da en popiiler olan Alman birasini tattiniz. Simdi ise
Almanya’da en popiiler olan Alman birasmi tadin.” Beck’s bunu 6n plana c¢ikaran

reklamlariyla satislarini yildan yila arttirmistir, '

Pazarlama yoneticileri firmalarda c¢ogunlukla bu stratejilerin birini, &zel

durumlarda ise, birkagin1 uyumlu hale getirerek kullanmaktadir.
3.6. Yeniden Konumlandirma

Degisen tiiketici ihtiyaglari, rekabet kosullar1 veya pazar cevresinde meydana
gelen degisimler karsisinda isletmeler, konumlandirmalarinda degisiklik yapma ihtiyact
hissetmektedirler. Rekabetin de yogunlugu géz &niine alindiginda, isletmeler yeni bir
marka olusturmak yerine, mevcut markalarin1 yeniden konumlandirma yoluna

gitmektedirler. =

Yeniden konumlandirma, hedef pazar diliminin ve rekabet avantaji saglayan
farkliliklarin degistirilmesi seklinde gergeklesmektedir. Bu baglamda, hedef pazar ve
farklilik yaratan unsurlardan birisinin degistirilebilecegi gibi, her ikisinin birden

degisimi s6z konusu olmaktadir."’

Kentucky Fried Chicken meniisiinii, tavuk salatas1 veya haslanmis tavuk gibi
kalemlerle zenginlesmistir. Boylelikle daha bilingli ve saglikli fast-food miisterilerince
tekrar konumlandirilmigtir. Johnson & Johnson bebek sampuani firmasi ise, tiriiniinde

herhangi bir fiziksel degisiklik yapmadan, sampuanini, saclarini sik sik yikayan ve

132 Clow ve Baack , 5.53.

53A. Ries ve J.Trout, Positioning: The Battle For Your Mind, McGraw Hill, 2001, s.27.

134T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Bask1, Istanbul: Beta Yaymnlan, 2010, 5,49,

155 William M. Pride ve Odies C. Ferrel, Marketing Consept and Strategies, New York: Houghton Mifflin CO,
2000, 5.285.
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degisik alternatif arayan yetigskinler icin “yumugak sampuan’’ olarak tekrar

konumlandirma yoluna gitmistir.l%

Yeni bir konumlandirmanin tercih edilme sebeplerinden bazilar1 sunlardir;'®’-

Firma ya da markanin negatif bir imaji olmasi durumunda: Firma,
beklenmeyen durumlarla kargilastiginda veya firmanin etkisi disinda gelisen negatif bir
imaji so6z konusu oldugu durumda, yapilabilecek en dogru sey markay: yeniden

konumlandirmaktir.

Firma ya da marka, bulanik bir imaja sahip oldugunda: Pazarda cok fazla
markanin var olmasi, tiiketicinin bu markalarin pek ¢ogunu birbirine yakin gérmesine
sebep olmakta, bu durum da tiiketicilerin markaya iligskin algilamalarinda bir karigiklik
yaratmaktadir. Bu noktada, markayr digerlerinden farkli kilacak ayri1 bir yer
gerekmektedir. Uriinde ambalaj degisikligine gitmek gibi farkli uygulamalar iceren

yeniden konumlandirma stratejisi ile bu etkiyi yaratmak miimkiindiir.

Rekabetin marka konumunu ele gecirmesi: Firmalar, her ne kadar bagarili
olursa olsunlar, taklit edilme tehlikesiyle karsi karsiyadirlar. Bu nedenle firmalar,
kategorilerindeki bosluklar1 doldurabilecek tiirde yeni tiriinler kesfetmeye hazirlikli

olmalidir.

Firmanm yeni stratejik yonetime baslamasi: Firmalarin yeni bir endiistriye
girmesi veya yiiriitiilen temel isten farkli bir alanda markasini tanitmasi durumunda,
yeni bir stratejik yonetim sz konusu olacaktir. Giiglii bir imaja sahip olan firmalar,
markalarini1 daha az problemle karsilasmak icin bu amacla kullanacaklardir. Ancak imaj
sikintis1 yasayan daha zayif markalar, hedef kitlelerini itibarlar1 konusunda ikna etmek

amaciyla yeniden konumlandirmay: tercih edeceklerdir.

Firmanin yeni bir marka kisiligi edinmesi: Yeni bir marka degerinin veya
kisilik 6zelliklerinin, tiiketiciye sunulmasi noktasinda, firmanin yeniden konumlandirma

yapmasi gerekli olmaktadir. Ambalaj tasariminda yapilacak bir degisiklik bile, yeniden

138 jstanbul Ticaret Odasi, Isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejileri, Istanbul, 2006-7, 5.26.
'57 Erdil ve Uzun, 5.50-51

75




konumlandirmayr gerektirir. Mevcut pazar boliimiiniin yaninda, firmanin yeni pazar
boliimlerine gitmesi atilacak cazip bir adimdir. Ancak 6nemli olan nokta, yeni pazar
bolimlerine tiiketicileri ¢ekecek fakat mevcut pazar bolimiinii de kaybetmeyecek

sekilde yeniden konumlandirma yapabilmektir.
3.6.1. Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Uriin ve hedef pazarmn farklilasmasimin anahtar degisken oldugu yeniden

konumlandirma stratejileri genel olarak agagidaki sekilde siniflandirilabilir:"*®

3.6.1.1. Imajin Yeniden Konumlandinlmasi: Uriin ve hedef pazarmn ayni
kaldig1, fakat iiriin imajinin degistirildigi konumlandirma tiiriidiir. Pazarlarda, iiriinler
islevsellik sagladigi donemlerde kabul edilebilirken, kisilerin kendilerini ifade
etmelerinde de 6nemli rol oynamaktadir. Gereken imajin eksik olmasi durumunda ise,

basarisizlikla karsilagmak olasidir.

3.6.1.2. Uriiniin Yeniden Konumlandiridmasi: Hedef pazarm aym kaldigi,
ancak iiriiniin degistirildigi konumlandirma tiiriidiir. Ornegin; IBM firmasi, iiriiniin
yeniden konumlandirilmas: stratejisini basariyla gerceklestirmistir. IBM, kisisel
bilgisayarlarin iiretimine yonelik diislincelerini degistirerek, PC bdliimiinii Lenova’ya
satmustir; ancak Oncelikli olarak, kurumsal miisterileri olmak {izere yazilim ve bilgi

teknolojisi hizmeti saglamaya devam etmisgtir.

3.6.1.3. Fiziksel Nitelige Bagh Olmayan Yeniden Konumlandirma:
Hedeflenen farkli pazar segmentlerine, ayni {iriinle hitap edilen konumlandirma tiirtidiir.
Ornegin; ilag firmalari, hastalarin receteli ilaclarinin siireleri sona erdiginde, bu
stratejiyi uygulamaktadir. Hastalar tarafindan tercih edilebilirligi saglamak amaciyla
fiyat indirimine giderek, rekabet etmek yerine marka degeri 6n plana ¢ikarilarak rekabet
avantaj1 saglamaya calisilmaktadir. Bu baglamda, pazar liderleri “Doktorlarin tavsiye
ettigi iiriindiir.” gseklinde bir ifade kullanarak tiiketicinin markayla olan iligkisini

giiclendirme yoluna gitmektedir.

158 Svend Hollensen ve Oliver Opresnik, Marketing, Miinchen: Verlag Franz Vahlen, 2010, s.160-161.
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3.6.1.4. Fiziksel Nitelige Baglh Olan Yeniden Konumlandirma: Isletmelerin
hem iiriin, hem de hedef pazari degistirerek uyguladigi konumlandirma tiiriidiir.
Ornegin; Samsung Electronics, baslangicta ucuz ve farklilastirilmamis televizyon ve
mikrodalgalarin odaklanilmamus {ireticisiydi, ancak giinlimiizde birincil fiyath flat
ekranl1 televizyonlar ve mobil telefonlar {ireten bir marka olarak kendisini

konumlandirarak, bu stratejiyi basarili sekilde uygulamaktadir.
3.7. Marka Konumlandirma Hatalar1

Isletmelerin fayda ve farkliliklarinin sayisi artikga, isletmeler markayla ilgili
iddialarin1  arttrmaktadir. Bu nedenle, inanilirliklarini yitirmekte, acik ve net
konumlanma firsatin1 riske atmaktadirlar.'>® Bu acidan bakildiginda, bir isletme genel

olarak dort konumlama hatasindan kaginmak durumundadar.'®
3.7.1. Eksik Konumlama
Alicilarin, marka hakkinda ¢ok zayif fikirlerinin olmasi durumudur.
3.7.2. Asir1 Konumlama
Alicilarin, markayla ilgili cok dar bir resme sahip olmalaridir.
3.7.3. Kafa Kanistiran Konumlama

Alicilarin, markayla ilgili karistk imajlara sahip olmasi durumudur. Bu

karisiklifin sebebi, ¢cok fazla iddiada bulunmak ve sik stk konum degisikligi yapmaktir.
3.7.4. Kuskulu Konumlama

Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi dolayisiyla alicilarin markayla

ilgili iddialar1 zor inanilir bulmalaridir.

13 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar I¢in Temel ilkeler, Iletisim Yaymlar,
2004, s.130.

10 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, 3.Basim, New Jersey: Prentice Hall Englewood
Cliffs, 1993, 5.213.
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3.8. Reklamun Marka Konumlandirma Uzerine Etkisi

Marka kimligi, marka konumlandirmasi ve imaji arasinda birbirinden
ayrilmayacak derecede ¢ok yakin bir iliski vardir. Kimlik, bir isletmenin resmini
yansitir ve aktif olarak isletme tarafindan bicimlendirilir. Marka kimligiyle, markanin
kokti, kaynaklar1 dikkate alinarak, ona ait olan karakteristik 6zellikler gelecege yonelik
olarak gelistirilerek yonetilir. Bu baglamda, isletmenin marka kimligini gelistirebilmesi
ve farkli gruplara yonelik bu kimlige ait Ozellikleri, kuvvetli ve esit bicimde
tagiyabilmesi i¢in iletisime ve reklama ihtiyact vardir. Bu ise, dogrudan marka

konumlandirmasina hizmet etmektedir.'®!

Marka konumlandirmasi ise, isletmenin kendisine ait olan markasinin rakiplere
karst sinir gekmesini saglar. Boylece, rakip iiriinlerden ayrisma ve onlari sinirlama
gerceklestirilmis olur. Belirlenmis olan konumlandirma hedefleri, mutlaka tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerine uygun olmalidir. Bunun saglanmasi ise, pek ¢ok sartin yerine

getirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Oncelikle belirlenmis olan marka kimligi, aktiiel ve gelecege yonelik
konumlandirma baglaminda, onemli rakip markalarin ve soz konusu hedef tiiketici
gruplarinin hali hazirdaki ve gelecekteki ihtiyag ve arzularinin ayrintili olarak analiz

edilmesi ve odaklamasinin yapilmasi gerekmektedir.

Bir markanin konumlandirilmasi, ilgili markanin ©Gnemli &zelliklerine
odaklanilmastyla gerceklestirilmelidir. Ornegin; BMW spor, dinamik ve siiriiste
memnuniyet gibi 6zelliklerin vurgulanmasi ile konumlandirmada one ¢ikarken, Apple,
kisisellestirilmig, modern ve geng Ozellikleri 6ne ¢ikararak marka konumlandirmasi
yapmaktadir.'® Bu da, marka konumlandirma siirecinde basarili olmak icin, sahip
olunan kuvvetli ve zayif ozelliklerin bilinerek ve rakip iiriinler de dikkate alinarak,
marka-reklam iligkisinin dogru olarak belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Ornegin
Citroen otomobil markas1 her zaman “’rahat siiriis’ Ozelligiyle taninmustir. Citroen

“giivenli otomobil’’ olarak markasini yeniden konumlandirmaya yonelmis ancak bunda

161 Franz-Rudolf Esch ve Alexander Fischer, “Markenidentitiit als Basis fiir die Gestaltung der Internen und Externen
Kommunikation”, Manfred. Bruhn, Franz.-Rudolf Esch ve Tobbias Langner (Ed.) Handbuch Kommunikation
icinde (79-396) Wiesbaden: Gabler, 2009, s.382.

12 2.g.e,5.383.
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bagarili olamamustir. Ciinkii, tiiketicilerin goziinde Citroen degil, Mercedes veya Volvo

giivenli bir otomobil imajina sahiptir.'®®
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Sekil 11: Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaji Arasindaki Iliski
Kaynak: Franz-Rudolf Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, 2.
Baski Miinchen: Vahlen. 2004, s.87.

Yukarida dile getirilen &zelliklerden dolayr, marka konumlandirmada
hedeflenen marka imajinin gerceklestirilmesi, iletisim ve reklama ait stratejilerin
belirlenmesini zorunlu kilmaktadir. Daha acik belirtmek gerekirse, iiriin dizayni, kitle
iletisim araglarinin kullanimu, iletisim ve reklama ait pek ¢ok diger aracin kullanilmasi

gerekmektedir.

fletisim ve reklama ait stratejiler ne kadar basarili uygulanirsa, marka imaji o
kadar agik bicimde saglanmis olur. Bu ayni zamanda, farkli tiiketici gruplarindan
markaya yOnelik bilgi edinme siirecini de icerir. Markanin kimligi ve
konumlandirilmas: ise, bu baglamda biiyiik &lciide iletisim ve reklam stratejileri

sayesinde gerceklestirilir. Marka konumlandirilmasina yonelik iletisimsel kararlar,

' Franz Rudolf Esch, Moderne Markenfiihrung: Grundlagen - Innovative Ansiitze - Praktische Umsetzungen,

3. Baski, Wiesbaden: Gabler. 2001, s.253.
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basari i¢in ¢cok 6nemli bir role sahip olup, bu da yiiksek derecede markaya ait olan kendi

imaj1 ve disaridan algilanmasi arasindaki uyuma baghidir.

Sonug olarak, marka konumlandirma ve reklam arasindaki iliski, rakip {riinleri
sinirlandirma amaciyla farkli gruplara yonelik iletisimsel mesajlarin hizli ve yanlis

anlasilmayacak bir sekilde aktarimi i¢in 6nem tasimaktadir.

Marka konumlandirma, markaya benzersiz ve 6nemli bir gériiniin vermelidir,
Marka konumlandirmasinin iletisim ve reklam araclariyla gergeklestirilmesinde ise,

v . . e |
asagidaki sorular merkezi 6nem sahiptir. o4

1. Iletisimde uygulanan konumlandirma konsepti hedef gruplar tarafindan

algilanabiliyor mu?

2. lletisim konsepti icinde uygulanmasi acik bir sekilde rakiplerden

ayriliyor mu?

3. Farkh iletisim araglariyla gergeklestirilen konumlandirma, isletme igin

gerekli olan sinerji efektini olusturabiliyor mu?

Uygulama Eksikligi

Hedef Grup |~ __ 1
T IR

\}
/
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e [iicherice e
T i e SR
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Sekil 12: Marka Konumlandirma Konsepti ve Uygulamasi Arasindaki Iliski
Kaynak: Franz Rudolf Esch, Moderne Markenfiihrung: Grundlagen -
InnovativAnsiitze - Praktische Umsetzungen, 3. Baski, Wiesbaden: Gabler. 2001 s.2.

' Franz-Rudolf Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung. 5. Baski, Miinchen: Verlag Franz Vahlen,
2008, 5.290.
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Konumlandirma siirecinde hazirlanan reklam konseptlerinin tam olarak
gerceklife uygulanmasi hemen hemen imkansizdir. Bu nedenle, konumlandirma
konsepti ve onun gerceklestirilmesi arasinda, yukaridaki sekilde goriilecegi gibi
genellikle bir uygulama boslugu olusmaktadir. Bu durumda ise, konumlandirma ile
ilgili reklam mesajlarinin konseptte planlanandan ¢ok farkli bir bi¢imde hedef gruplar
tarafindan algilanmas: riski vardir. Bu da, iletisimle ilgili kararlarin &nemini
kendiliginden ortaya koymaktadir. Ancak, hazirlanan konseptlerden ¢ok azinda iletigim
stratejileri etkin bir sekilde uygulanabilmektedir. Bu bakimdan konumlandirma
konseptinin daha iyi algilanmas1 ve gelistirilmesinde tiiketicilerin algilamas1 6nemlidir.
Konumlandirma asamasinda, tiiketicilerin algilarinin daha iyi anlagilabilmesi igin ise,
onlarin deger yargilarinin arastirilmasi, hayat standartlari, aile yonelimleri, zaman
degerlendirmeleri, para harcama bi¢imleri gibi kisisel 6zellikleri devamli olarak goz

Oniinde bulundurulmalidir.

Buraya kadar anlatilanlar baglaminda, asagida dile getirilen hususlar da marka
konumlandirmasinin iletisim ve reklam araglariyla gerceklestirilmesinde hayati énem

tasimaktadir. e

1.  Reklam i¢in algilama zaman: kisadir. Bu genelde tek yonlii reklam

ilanlarinda iki saniye kadar siirmektedir.

2.  Bu kisa zamandan ortaya ¢ikan sonug, biitiin sunulan enformasyonlarin

alinmasindan ziyade, iligkinin devamli olarak kesik olmasidir.

3. Bu ylizden 6nemli olan, bir marka i¢in konumlandirma o&zelliklerinin
hiyerarsik olarak saglanmasi ve gerceklestirilmesidir. Iliski kesikliginden
once, en Onemli, ikinci en Gnemli, iiciincii en Gnemli vb. siralamalar

yaptlmalidir.

4. Reklam ve iletisim araclariyla hiyerarsik enformasyon sunumunu

saglayabilmek icin tiiketici algilarimin bilinmesi, tanimlanmasi sarttir.

185 Egch, 2008, s. 29.
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Bundan sonra ¢ogunlukla resimler kullanilir ve onu basliklar takip eder.

Metin ise bu asamada pratik olarak 6nemsizdir.

5.  Resim ve baglklardan birisini Oncelikli olarak tercih etme ise,

algilayanlarin iiriine olan ilgilerine gore belirlenebilir.

Yukarida dile getirildigi tizere, marka konumlandirmasinda enformasyonlarin
hiyerarsik uygulamasi ve resimler 6zellikle 5nem kazanmaktadir. Reklamlarda resimler,
sozlere gore daha hizli alinmakta, islenmekte ve kaydedilmektedir. Resimler,
algilayicinin zihinsel kontrolii altinda akmakta olup, yeri geldik¢e algilanmaktadir. Bu
nedenle, sozden daha iyi bir sekilde his ve duygularin aktarimin saglamaktadir.'®
Konumlandirma siirecinde aktarilan resimlerin marka imaji1, kimligi ve hedef gruplara
uygun olmasma dikkat edilmelidir. Oysa konumlandirma konseptlerinde pek cok
isletme, reklamlardaki resimlerin 6nemini unutmakta ve metinler tizerinde durmaktadir.

Resimler ikincil derecede bir “Eye Catcher’’ olarak algilanmaktadir.

Marka konumlandirma siirecinde, reklamin daha profesyonel olarak kullanimi
icin, resim iletisimine Ozellikle dikkat edilmesi gerekmektedir. Konumlandirmada
secilen resimlerdeki mesajlarin dogrudan ve dolayli aktarimi, etkin bir sekilde
planlanmalidir. Yine reklam spotlar1 da, marka iletisiminin odak noktasini

olusturmalidir.

Konumlandirmada kullanilacak reklamlardaki resimlerin yorumlanmasina ve
hedeflenen marka imajina uygun olarak, resim ve basliklar arasinda bir uyum olmalidir.
Belirlenen basliklar, secilen resmin igerigini tamamlamalidir. Boylece, konumlandirma

mesajinin acik bir sekilde anlagilmasini saglanmis olur.

Konumlandirmada bir diger husus, iletisimsel marka mesajinin aktarim tarzidir.
Ozellikle reklamlarda ve gosterilerde markanin hissi olarak algilanmasi, yasanmasi
saglanmalidir. Marka imajinin etkin bir sekilde aktarimi, konumlandirma konseptinde

gelistirilmelidir.

1% Werner Kroeber-Riel, Bildkommunikation: Imagerystrategien fiir die Werbung, Miinchen: Vahlen, 1993, s.
14,
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Konumlandirma konsepti acik, kisa, 6zlii, betimsel ve operasyonel bir sekilde
formiile edilmelidir ki, reklam ajanslarina liizumsuz hareket sansi birakilmasin. Eger,
konumlandirma ile ilgili konsept soyut ve operasyonel kullanima uygun degilse, laf
kalabalig: tasiyorsa, reklam ajanslarinin yorum alanlarin1 genigletmektedir. Boylece
hedeflenen gruplara yonelik konumlandirma, mesajinin algilanmas: ve test edilmesi
zorlasmaktadir. Sonug olarak, reklamin marka konumlandirmas: ve imaji tizerine olan

etkisi hedefine ulagmamis olmaktadir.

Konumlandirmada diger bir husus, reklamin ve iletisimin bigimlendirilmesinin
kendine ozgiiligiidiir. Kendine 0©zgii bagimsiz iletisimsel bir marka c¢ikiginin

gerceklestirilmesinde asagidaki olanaklar ayrlstlrxlm:clhdu.]67

1.  Konumlandirma konsepti ve uyumu Marlboro ve Redbull’da oldugu gibi

kendine 6zgii, bagimsiz olmalidir.

2. Konumlandirma konsepti, rakip markalarla degistirilebilir goziikse de,

iceriksel uygulamas: bagimsiz, kendine 6zgii olmalidur.

3. Konumlandirma konsepti ve uygulamas: rakip markalarla ayni olsa da,

sinirlandirmaya yonelik ayirt edici bir detay var olmalidir.

4.  Konumlandirma konsepti ve uygulamas: rakip markalarla ayni olsa da,
rakibin sinirlandirilmas:  ayut edici  gorsel unsurlar  kullanilarak
basarilmalidir. (Ornegin; Bosch ve DHL’de oldugu gibi her zaman aym

renklerin kullanilmas1 ve markanin bu sayede taninirhiginin saglanmasi).

Yukaridaki ozellikler 1s181inda, marka konumlandirmasinda reklamin kendine
Ozgiiliigii sistematik olarak kontrol edilmelidir. Bu asamada konumlandirmanin
gelistirilmesindeki en ©Onemli gorevlerden biri, rakiplerle degistirilebilir olmaktan
kaginmaktir. Genel olarak rakipler, tiiketicilere degistirilebilir olarak goziikmese de,
benzer konumlandirma konsepti ilkelerine sahip olabilirler. Buna ulagmak i¢in reklamin
uygulamasi kendine 6zgii pazarlama elemanlar: ile ayn1 konseptte olmalidir. Reklamsal

konumlandirma konseptinin, liriin sunumunda rakiplerden farkli olarak kendine ozgii

167 Esch, 2008, 5.294.
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algilanabilirlifi marka icin hayati ©Onem tasimaktadir. Clinkii, bir markanin
konumlandirma siirecinde agik, taninan ve kendine &zgii bir reklamsal cikisi kendi

imajin da koruyan en 6nemli araglardan biridir.

Tiketicideki

-
Aloi
(=]

Kendine Ozgl
Reklam Uygulamasi

Bagimsiz

Kendine Ozgii
Konumlandirma

Rakiplere Benzer

Bagimsiz
Reklam Uygulamasi

Konumlandirma Degistirilebilir

Kendine Ozgu
Reklam Uygulamasi

Rakiplere Benzer

Konumlandirma Kendine Ozgi

Rakiplere Benzer
Reklam Uygulamasi

Rakiplere Benzer
Konumlandirma

Degistirilebilir

Sekil 13: Marka Konumlandirma Konsepti, Reklam uygulamasi ve Tiiketici Algisi
Arasindaki Iliski
Kaynak: Franz-Rudolf Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, 2.
Baski, Miinchen: Vahlen. 2004, s.157.

Marka konumlandirmasinda, entegre iletisimden de yararlamlabilir. Bu
durumda resimler ve sozlere yonelik igeriksel entegrasyon saglanmahdir. Sozlii araglar,
soz konusu oldugunda daha ziyade sloganlardan faydalanilmaktadir. Asir1 entegrasyon
akis1 ve ilgisiz tiiketiciler dikkate alindiginda, sloganlarin integratif giicii yabana

atilmamalidir. Bu durumda, sloganlarin daha tesirli olabilmesi igin;

° Elektronik medyada kullanilmali,
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o Kisa, veciz formiile edilmeli,
o Slogan marka ismiyle beraber aktarilmals,

° Sozlerin yaninda resimlerin de entegrasyonu saglanmalidir.

Burada ise anahtar resimler 6zel bir 6nem kazanmaktadir. Ciinkii, simgesel
resimler konumlandirmada mesajin gorsel 6zetidir; boylece konumlandirma icerikleri,

resim motifleri ile aktarilir. Ornegin; Marlboro’nun kovboylu reklamlarinda macera ve

Ozgiirliik mesaj1 aktarilmasi gibi.
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4. UYGULAMA

4.1. Mobil lletisim Sektorii Hakkinda Genel Bilgi ve Turkcell Markasma
Genel Bakis

Tiirkiye niifusu, Bat1 Avrupa ortalamalarindan diisiik olan 29 yas ortalamasi ile
geng bir niifus olup, niifusun ¢ogunlugu sehirlerde yasamaktadir. Bu unsurlar, Tiirkiye

mobil iletisim pazarinin biiyiime potansiyeline isaret etmektedir.

Tiirkiye'de mobil iletisim pazarinda halen 3 operatér bulunmaktadir; Turkeell,
Vodafone, Avea ve operatorler tarafindan yapilan aciklamalara gére, 31 Mart 2011
tarihi itibariyle toplam 61,8 milyon mobil hat bulunmaktadir ve mobil hat penetrasyon
oraninin 2011 birinci ¢eyrek sonu itibariyle yaklasik olarak %84 seviyesine ulastifi
tahmin edilmektedir. Mobil iletisim pazarinda faaliyet gosteren ii¢ operatdre ait Pazar

paylan ise, Sekil 14’teki gibidir.

W Turkcell
™ Vodafone

B Avea

Sekil 14: GSM Firmalarinin Pazar Paylan
Kaynak:" Tiirkiye GSM Pazari” http://www.turkcell.com.tr/turkcellhakkinda/
yatirimciiliskileri [16.05.2011]
Tiirkiye’de 1998 yilinda kurulan Turkcell, kuruldugu giinden bu yana 31 Mart
2011 itibariyle, 2G ve 3G lisans bedelleri dahil olmak iizere, Tiirkiye'de 9,1 milyar
Amerikan Dolar1 yatinm yapmustir. 31 Mart 2011 itibartyla 33,1 milyon aboneye sahip

olan Turkcell, sadece Tiirkiye'nin lider iletisim ve teknoloji operatérii olmakla
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kalmayip, Avrupanin da abone bazinda en biiyiik iic GSM operatdriinden biri olma

bagarisina ulagmugtir.

Kuruldugundan bu yana abonelerine kaliteli bir hizmet sunarak, hayati
kolaylagtirma ilkesini benimseyen, 31 Mart 2011 itibariyla yaklagik 60,4 milyon
abonesiyle faaliyette bulundugu dokuz iilkenin besinde pazar lideri olan Turkcell,
bolgesel bir liderdir. Temmuz 2000°den bu yana hem NYSE, hem de IMKB’de kote
olan Turkcell, NYSE’de kote olan tek Tiirk sirketidir.

Turkcell, genis kapsama alan1 ve yurt diginda kullamim hizmetlerinin
yayginlifiyla abonelerine Tiirkiye'nin her yerinden ve diinyanin dért bir yanindan mobil
iletisim hizmetlerine erisim olanag1 sunmaktadir. Turkcell, gerceklestirdigi yatirimlarla
Tiirkiye'de niifusu 1,000'n iizerindeki yerlesim merkezlerinin tamamini kapsama alani

altina almistir.

Mobil iletisim diinyasindaki yenilikleri, diinyayla es zamanl olarak Tiirkiye'ye
getiren ve abonelerine hayat: kolaylastiran, zaman kazandiran, bilgiye kolay erigsim
saglayan hizmet ve lirlinler sunmayr amaclayan Turkcell, altyap1 gelistirme
calismalarini bu ydnde devam ettirmektedir. Turkcell, kisilerin GSM kullanim
aliskanliklarina ve yasam tarzlarina ozel faydalar saglayan programlarin yani sira,
kurumsal abonelerine de is siireclerinde verimliligi ve rekabet giiclinii artiran iriin ve

hizmetler sunmaktadir

Turkcell, bugiine kadar ticari faaliyetlerinin yani sira, sosyal sorumlulugunun
bilinciyle, topluma deger katacagma inandigi egitimden teknolojiye, kiiltiir-sanattan
spora cesitli etkinliklere de destek vermektedir. Turkcell'in bu faaliyetlerdeki amaci,
iilkemizdeki nitelikli insan kaynaginin gelistirilmesine katkida bulunmaktir. Turkcell,
bu alanda, dinyanin en biiyik toplumsal sorumluluk projelerinden biri olan
"Kardelenler" projesini 2000 yilindan beri Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile
birlikte ytirtitmektedir. Projeyle her yil maddi imkénsizliklar sebebiyle egitimini

siirdiirmekte zorlanan kiz 6grenciler egitim bursuyla desteklenmektedir.

Turkeell, Tirkiye’de “nitelikli insan kaynagi olusturulmasina katkida

bulunmak” icin hayata gegirdigi 2.sosyal sorumluluk projesi olan, ‘Gelecege Kosanlar’i
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2007 yilinda baslatmistir. “Gelecege Kosanlar Projesi” 7-17 yas arasindaki dgrencilere

herhangi bir 6nkosul olmaksizin spor yapma olanagi saglamaktadir.

Turkcell, sporun insanlari bir araya getiren etkisinin bilinciyle bu alanda da pek
cok proje ve sponsorluk gergeklestirmektedir. Tiirk Milli Futbol ve Basketbol
Takimlari'nin Ana Sponsoru olan Turkcell, 2005-2006 sezonundan itibaren de Tiirkiye

Siiper Ligi’'nin de sponsorlugunu tistlenmisgtir.
4.2. Arastirma Metodolojisi
4.2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Bu aragtirmanin amaci, Turkcell markasinin  reklam ve marka
konumlandirmasina yonelik unsurlarini belirlemek ve bu unsurlar arasinda iliski

kurarak, reklamlarin marka konumlandirma iizerindeki etki derecesinin tespit etmektir.
4.2.2. Arastirmanin Onemi

Giintimiizde pazar kosullarinda iletisimin, reklamin, markanin ve marka
yOnetiminin her zamankinden daha fazla 6nem kazandigini gézlemlemekteyiz. Piyasada
devamli olarak artan {irlin arz1 yaninda, tiiketicilerin yiiksek doygunlugu markalar icin
farklilasmay1 6n plana cikararak marka konumlandirmayr zorunlu hale getirmistir.
Marka konumlandirmasinin gelistirilmesine temel teskil eden marka kimligi ve marka
imajinin olusturulmasinda temel rol oynayan reklam ve reklam stratejileri ise, dogrudan
marka konumlandirmaya hizmet etmektedir. Bu dogrultuda, tiiketici zihninde farkli bir
marka algisinin yaratilmasina yonelik olusturulan reklam mesajlari, hedef Kkitlelere
farkli reklam araglariyla aktarilmaktadir. Bu baglamda belirlenen reklam stratejisi, ayni
zamanda marka konumlandirmanin da odak noktasini olusturmakta ve markaya yonelik

olusacak algiy1 bicimlendirme acisindan biiyiik neme sahip olmaktadir.
4.2.3. Arastirmamn Kisitlamalari ve Varsayimlari

Zaman ve finansal kaynak kisitliligi nedeniyle, Istanbul ve Kirklareli’ndeki

ulagilabilir kigilere anket calismas1 yapilmistir. Demografik bilgiler konusunda herhangi
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bir ayrima gidilmemistir. Anket yapilan kisilerin, Turkcell reklamlarindan haberdar

oldugu varsayilmustir.
4.2.4. Arastirmamn Tiirii

Aragtirma, iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Ilk asamada kesifsel, ikinci
agamada ise, tammsal arastirma yapilmistir. Daha ¢ok kalitatif egiliminde olan kesifsel
calismalar, problemi ve problemin boyutlarini ortaya cikarmaya yoneliktir. Kesifsel
aragtirma baglaminda derinlemesine miilakat tekniginden yararlamlmlstlr.168 Ikinci
agsamada yer alan tanimsal arastirmanin temel amaci, bir ana kiitlenin ya da bir
fenomenin 6zelliklerini tanimlamaktir. Daha ¢ok, tiiketiciler gibi belirli bir grubun yas,
egitim seviyesi, isi gibi ozelliklerini tanimlamaya yonelik ¢alismalardir. Kim, ne, ne
zaman, nerede ve nasil sorularina cevap arar. Caligmada tanimsal arastirma baglaminda,

anket tekniginden yararlanilmugtir.'®
4.2.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Arastirmanin ana kiitlesini reklamlarin genis kitlelere ulagmasi nedeniyle,
hedef tiiketiciler olugturmaktadir. Istanbul ve Kirklareli’de ana kiitleyi olusturan kisiler
arasindan secilen 350 kigi aragtirmanin Ornek kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitleyi
olusturan kisilerin incelenemeyecek kadar ¢ok sayida olmalari ve arastirma siiresinin
kisith olmas1 nedeniyle, s6z konusu ornek kiitlenin secilmesine karar verilmigtir.
Calisma sinirlt kogullarda yapilan deneysel bir ¢alisma oldugundan, 6rnek kiitle sinirli
tutulmus ve ornek kiitlenin optimal sonuclara ulagmada yeterli olacag: diistiniilmiistiir.

Kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilerek, yiiz yiize anket yontemi kullanilmusgtir.
4.2.6. Veri toplama Yontemleri

Calismanin ilk asamasinda, mobil iletisim sektoriinde faaliyet gosteren
Tiirkcell firmasinin Marka ve Pazarlama Iletisimi yoneticisi ile 15 Nisan 2011 tarihinde
derinlemesine miilakat yapilmigtir. Ikinci asamada ise, 20 Nisan- 15 Mayis 2011

tarihleri arasinda tiiketicilere yonelik yiiz yiize anket caligmasi yapilmigtir.

188 A, Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 2. Baski, {stanbul: Beta Yayinlani, 2007, s.37.
169 a.g.e,s.41-42.
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4.2.7. Derinlemesine Miilakat

Calismanin ilk asamasinda, Turkcell firmasinin Pazarlama boliimii yoneticisi
ile 15 Nisan 2011 tarihinde derinlemesine miilakat yapilmistir. Firmanin marka
iletisiminde ve Ozellikle reklam caligmalarinda iizerinde durdugu unsurlara ve marka
konumlandirmaya yonelik degerlendirmelere iligkin yapilan derinlemesine miilakat
sonucunda, markanin yonettigi farkli deger tekliflerine ulasilimustir.'”® Bu dogrultuda,
Tiirkcell’in marka iletisim caligmalarina yon veren dort deger teklifi s6z konusudur.
Bunlardan birincisi “Teknoloji” unsurudur. Yapilan reklam caligmalarinda, daha fazla
hayatin ve daha fazla teknolojinin Turkcell’de oldugu vurgusu yapilmaktadir. Bu
baglamda sundugu teknolojiyle hayati kolaylastiran, teknolojik triinleri getiren ve
tiiketiciye sunan bir Turkcell markasi yaratilmasi amaglanmaktadir. Ikinci unsur olan
“Avantaj”da ise, iletisimin temel fonksiyonu iginde sunulan avantajlar ve tiiketiciye
sunulan fiyat teklifleri yer almaktadir. Diger bir unsur ise “Hizmet tir. Bu unsurla
reklam c¢alismalarinda, en kaliteli ve en iyi hizmetin Turkcell tarafindan verildigi mesaji
on plana cikarilmaktadir. Son unsur ise, “Sosyal Sorumluluk ve Tiirkiye'nin Turkcell’i
olma” olarak belirlenmistir. Bu noktada reklam calismalarinda, markanin
gerceklestirdigi Sosyal Sorumluk projelerine (Kardelenler, Gelecege Kosanlar ve spor
sponsorluklar1 vb.) dikkat ¢ekilmektedir.

Turkcell, her bir reklam ¢alismasinda, verilecek mesaja gore yukarida belirtilen
dort unsurdan birini 6n plana ¢ikararak altii ¢izmektedir. Ancak, markanin
farklilagsmasin1 ve rakiplerine gore Onde olmasini saglamasi nedeniyle “Teknoloji”

unsuru, Turkcell icin ayr1 bir Snem tagimaktadir.

Turkcell, markasinin genel olarak reklam calismalarindaki hedefine
bakildiginda, “Dogru tercih Turkcell” algisinin yaratilmaya calisildigi ortaya
cikmaktadur.

Bir Turkcell reklamina bakildiginda, oncelikle dikkat ¢ekmek icin dramalar,
tinlii kullanim1 vb. tercih edilmektedir. Ikinci olarak ise, markalama unsurlarina yer

verilmektedir. Reklamin dogru hatirlanmasini saglamak amaciyla, cesitli logolar

1" Koray Ata, -Marka Yonetimi ve Pazarlama Iletisimi Yéneticisi- “Turkcell Markasimin Reklam ve Marka
Konumlandirma Caligmalar” konulu goriisme, Istanbul: 15.04.2011
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sembollerin kullanimina gidilmektedir. (Ornegin; Cello Canlarin kullanimi vb.) Daha
sonraki agsama ise, verilmek istenen mesajin istenilen sekilde iletilip iletilmedigin cesitli

sekillerde test edilmesi ile gerceklesir.

Turkcell firmasinin yaptigi1 calismalar sonucunda Turkcell markasinin yarattigi
iki algt ortaya konmustur. Bunlar, duygusal ve fonksiyonel boyutta
degerlendirilmektedir. Bu iki marka degerinden fonksiyonellik boyutu icinde sunulan
iriin ve hizmet gesitliligi, hizmet kalitesi yer alirken, duygusal boyutta ise, markanin
liderlik, popiilerlik, yenilikcilik gibi 6zellikleri yer almaktadir. Reklamda verilmek
istenen mesaja gore, daha once bahsedilen dort deger teklifinde de oldugu gibi, bu iki
marka degerinden birine vurgu yapilmaktadir. Bu baglamda yapilan reklam
calismalarinin sonucunda hedef kitleden beklentiler ise, algilarin lideri olmak ve satin

almaya yonlendirmek olarak ifade edilmektedir.
4.2.8. Anket Formunun Yapis1

Anket formu, anketi cevaplayacak kisilerin anlayabilecegi sekilde kisa ve agik
olarak hazirlanmaya caligilmis, aragtirmanin amagclarina uygun bigcimde diizenlenmistir..

Anket cevaplama siiresi 5-7 dakika arasindadir.

Aragtirmanin amaci, reklamin marka konumlandirma iizerindeki etkisini ortaya
koymak oldugundan, anket sorularinin hazirlanma siirecinde, yapilan derinlemesine

miilakat ve ¢calismanin teorik kisminda bahsedilen konular temel olarak alinmastir.

Arastirma anketi iki boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde yer alan 43 ifade
icerisinde, reklam belirleyicilerinin tespitine yonelik 15 adet ifade ve marka
konumlandirma belirleyicilerinin tespitine yonelik 28 adet ifade, 5’1i likert Glgegine
esasina dayanarak yer almaktadir. Anketin ikinci boéliimiinde bulunan sorular ise,
demografik degiskenleri (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, 6grenim durumu ve gelir

diizeyi) tespit etmek amaciyla sorulmustur.

So6z konusu anket ¢aligmanin sonundaki ekler béliimiinde yer almaktadir.

o1




4.2.9. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 11,5
istatistik programu ile degerlendirilmeye calisilmistir. Yapilan analizde Cronbach Alfa,
Faktor Analizi, “T” Testi, Anova Testi, Kruskal-Wallis Testi ve Regresyon Analizi
kullanilmistir. Demografik degiskenlere ait dagilimlarda ise, frekans dagilimlarindan

yararlanilmustir.
4.2.10. Arastirmanin Modeli

Arastirma Modeli, Sekil 15°de verilmistir. Modelde belirleyicileri tespit edilen

reklamin, belirleyicileri tespit edilen marka konumlandirmayla iligkisi ortaya

konmaktadir.
REKLAM MARKA
TEKNOLO 1i VE KONUMLANDIRMA

HIZMET o FONKSIYONEL VE

AVANTAJ DUYGUSAL ALGI

PRESTIJ ALGISI

DEGER ALGISI VE
DENEYIMSEL ALGI

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Sekil 15: Arastirma Modeli
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4.3. Arastirma Sonucu Ortaya Cikan Bulgular ve Bulgularin
Degerlendirilmesi
Verilerin  degerlendirilmesine  baslanmadan Once anket sorularinin

giivenilirligini tespit etmek amaciyla, Cronbach Alfa giivenilirlik analizi yapilmistir.
Anket icerisindeki reklam belirleyicilerinin tespit etmek amaciyla sorulan 15 adet likert

soru lizerinde yapilan analiz sonucunda;
Alpha = 0,9082 bulunmustur.

Marka konumlandirmaya yonelik belirleyicileri tespit etmek igin sorulan 28

adet likert soru iizerinde yapilan analiz sonucunda ise;
Alpha = 0,9349 bulunmustur.
Bu dogrultuda 6l¢egin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
4.3.1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Tablolar:

Ankete katilan 350 kisinin demografik degiskenlere gére dagilimu su sekildedir:

Tablo 4: Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yizde
Kadin 156 44,6 44,6 44.6
Erkek 194 55,4 55,4 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Ankete katilan 350 kigiden 194’ kadin, 156°s1 iste erkektir. Buna gore, ankete

katilanlarin % 44,6’sin1 kadinlar, % 55.4’ {inii ise, erkekler olusturmaktadir.

Tablo 5: Ankete Katilan Kisilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Yiizde
Bekar 194 55,4 55,4 554
Evli 149 42,6 42,6 98,0
Bosanmis 7 2,0 2,0 100,0
Toplam 350 100,0 100,0
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350 katilimcinin %55,4’{inlin yani 194 kisinin bekar, % 42,6’sinin yani 149

kisinin evli oldugu gortilmektedir.

Tablo 6: Ankete Katilan Kigilerin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

17 yas ve alti 5 1,4 1,4 1,4
18-24 102 29,1 29,1 30,6
25-34 144 41,1 41,1 71,7
35-44 69 19,7 19,7 91,4
45-54 24 6,9 6,9 98,3
55 yas ve lzeri 6 1,7 1.7 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Ankete katilan kisilerin yasa goére dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin %
41,1’inin 25-34 yas, % 29,1°’1 18-24 yas, %19,7’sinin 35-44 yas, %6,9’unun 45-54 yas
aralifinda, % 1,7°sinin 55 yas ve lizeri ve %]1,4’linlin ise, 17 yas ve altinda oldugu

gortilmektedir.

Tablo 7: Ankete Katilan Kisilerin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Yiizde
[lk6gretim Mezunu 23 6,6 6,6 6,6
Lise Mezunu 90 25,7 25,7 32,3
On lisans/Lisans Mezunu 163 46,6 46,6 78,9
T wl| oan| e | o
Toplam 350 100,0 100,0

Ankete katilan 350 kisiden 163’{i 6n lisans/lisans mezunu iken, 74’i yiiksek

lisans/doktora mezunudur.
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Tablo 8: Ankete Katilan Kisilerin Mesleklerine Gore Dagilimi1

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Isci/Hizmetli 39 11,1 1,1 11
II::TI‘zar;z;rrl}Muhendts/Tekmk 20 5,7 57 16.9
Orta Dizey Yoénetici 24 6,9 6,9 23,7
Ust Duzey Yénetici 2 6 6 24,3
Nitelikli Serbest
Meslek(Avukat, Mimar, 8 23 |23 26,6
Doktor)
Tliccar 4 1,1 1.1 27,7
Akademisyen- Ogretmen 84 24,0 24,0 51,7
Sirket- Imalathane Sahibi 2 6 6 52,3
Ozel Sektorde Memur 30 8,6 8,6 60,9
Kamu Sektoriinde Memur 46 13,1 13,1 74,0
Oprenci 86 24,6 24,6 98,6
Issiz 1 3 3 98,9
Emekli 4 1,1 1.1 100,0
Toplam 350 100.0 100.0

Ankete katilan 350 katilimcinin en biiyiik kismini yani %24,6’sin1 dgrenciler,

ikinci biiyiik kismini %24 oraniyla akademisyen- dgretmenler, liclincii biiyiik kismini

ise, % 13, 6 ile kamu sektoriinde memurlar olusturmaktadir.

Tablo 9: Ankete Katilan Kisilerin Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
500 YTL ve alt 70 20,0 20,0 20,0
501 YTL - 1000 YTL 45 12,9 12,9 329
1001 YTL -1500 YTL 57 16,3 16,3 49,1
1501 YTL - 2000 YTL 93 26,6 26,6 75,7
2001 YTL - 2500 YTL 38 10,9 10,9 86,6
2501 YTL ve ustu 47 13.4 134 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Katilimcilarin %20’ si 500 YTL ve alti, %12.9° u 501-1000 YTL, %16.3" ii
1001-1500 YTL, %?26.6°s1 1501-2000 YTL, %10.9’u 2001-2500 YTL, %13.4’ii ise,

2500 YTL ve tizeri gelir durumuna sahiptir.
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4.3.2. Faktor Analizi
4.3.2.1. Reklam Belirleyicilerine Yonelik Faktiorlerin Belirlenmesi

Reklam belirleyicilerini tespit etmek amaciyla sorulan 15 adet ifade iizerinde

yapilan faktor analizi sonucunda, ilk olarak asagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 10: Reklam Belirleyicilerinin Faktér Analizi Sonug Tablosu

Bilesen
1 3
542 ,774 174
512 ,709 ,066
S19 ,701 ,298
532 ,696 273
543 ,665 360
S11 572 366
514 ,524 442
54 169 801
S5 154 ,787
51 ,229 ,695
520 ,305 ,690
515 ,527 ,582
523 447 ,538
52 407 ,516
S3 ,156 443

Bulunan 2 faktore ait KMO (Kaiser- Myer-Olkin) ve Barlett testinde p degeri
0,000 oldugundan ve 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik oldugu i¢in degiskenler analiz
yapmaya uygundur. Ayrica KMO oOrneklem yeterliligi 0,913 yani O ile 1 degerleri

arasinda oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygunlugu miikemmel seviyededir.

S23 VE S15 birden fazla faktorde birbirine yakin degerlere sahip olmasi, S3
ise, 0,50’nin altinda faktor agirlifina sahip olmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir.
Daha sonra her bir faktoriin giivenilirlik analizi yapilmistir. Her bir faktdre yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda, her 2 faktoriin de giivenilir oldugu goriilmiistiir. Son
analizin KMO - Barlett testi p degeri 0,000 ve KMO o&rnekleme yeterliligi 0,900

oldugundan faktorlerin analize uygunlugu miikemmel seviyededir.
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Yapilan eleme sonrasinda analize en uygun 2 faktor ve degerleri Tablo 11°de

verilmistir.
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4.3.2.2. Marka Konumlandirma Belirleyicilerine Yonelik Faktorlerin

Belirlenmesi

Marka konumlandirma belirleyicilerini tespit etmek amaciyla sorulan 28 adet

ifade iizerine yapilan faktor analizi sonucunda ilk olarak asagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 12: Marka Konumlandirma Belirleyicilerinin Faktér Analizi Sonug Tablosu

Bilesen
2 3
S8 ,756 262 171 164
$10 ,751 195 228 034
S7 ,732 207 179 182
S9 ,669 165 ,298 -,229
S6 ,659 097 ,382 136
516 ,581 442 ,160 311
817 ,557 ,388 ,201 ,340
S28 ,506 317 412 ,095
835 ,138 ,747 072 ,200
834 ,185 ,735 ,052 272
539 ,130 ,550 416 ,276
$37 355 ,529 426 ,005
541 378 ,528 ,391 ,100
536 ,356 ,508 429 -,132
531 ,362 ,507 ,330 070
533 ,189 ,480 421 -,059
524 ,136 153 ,750 ,261
S25 278 ,149 ,724 -,007
521 443 ,110 ,591 ,250
540 367 ,390 484 ,020
S22 449 ,300 453 ,168
$38 413 421 444 -,102
826 324 354 417 403
S30 371 301 ,382 -,065
S18 157 -,052 1236 ,651
529 -,173 168 -,188 ,649
527 402 376 191 ,487
513 277 372 125 444
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Bulunan 4 faktore ait KMO degeri (Kaiser- Myer-Olkin) ve Barlett testinde p
degeri 0,000 oldugundan ve 0,05 anlamlilik derecesinden diisiikk olmasi nedeniyle,
degiskenler analiz yapmaya uygundur. Ayrica, KMO &rneklem yeterliligi 0,949 yani O
ile 1 degerleri arasinda oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygunlugu

miikemmel seviyededir.

Yapilan faktor analizinde, S33, S40 ve S13 0,50’nin altinda faktor agirligina
sahip olmasi, S22, S38, S26 ve S30 ise, birden fazla faktdrde birbirine yakin degerlere
sahip olmasi nedeniyle, analizden ¢ikarilmigtir. Daha sonra her bir faktoriin teker teker
giivenilirlik analizi yapilmistir. Her bir faktore yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, 4.
Faktoriin degerinin 0,4954 olarak ¢ikmasi, 0,60 degerinin altinda olmasi nedeniyle, bu
faktorii olusturan faktorlerin analizden cikarilmasmma neden olmustur Bu ifadeler
cikarildiktan sonra, tekrar faktor analizi yapilmis ve 3 faktor bulunmustur. S37, S31 ve
S36 0,50 altinda faktor agirlifina sahip olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Daha
sonra her bir faktore tekrar giivenilirlik analizi yapilmigtir. Giivenilirlik analizi
sonucunda, bu faktérlerin giivenilir oldugu goriilmiistiir. Son analizin KMO- Barlett
testi p degeri 0,000 ve KMO o&rnekleme yeterliligi 0,927 oldugundan faktorlerin analize

uygunlugunun miikemmel seviyede oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yapilan elemeler sonucunda, en uygun 3 faktor ve degerleri asagidaki Tablo

13’te sunulmustur.
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4.3.3. “T” Testi

Reklam ve marka konumlandirmaya yonelik alginin kadin ve erkekler
arasindaki farkliliklarinin incelenmesinde, ki Ortalama Arasindaki Farkin Anlamlilik

Testi olan “T” testi uygulanmustir.

Hipotez 1: Kisilerin reklam ve marka konumlandirmaya y&nelik algilarinda

cinsiyete gore farklilik olup, olmadiginin tespit edilmesi.

Cinsiyete gore, bir farklilifin olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan

hipotezler ve yapilan “T” Testine iliskin tablo agsagida verilmistir.

Hg: Kadin ve erkeklerin reklam ve marka konumlandirmaya yonelik algilarinin

ortalama degerleri esittir. (Hp: p1=p2)

H;: Kadin ve erkeklerin reklam ve marka konumlandirmaya yonelik algilarinin

ortalama degerleri esit degildir. (H;: wi# p2)

Tablo 14: Reklama ve Marka Konumlandirmaya Yonelik Algt Acisindan Kadin ve
Erkeklerin Karsilastirilmasina Iliskin “T” Testi Tablosu

Degisken Cinsiyet N Ortalama ss t sd p
— Kadin 1sb 35440 64116
Teknoloji ve Hizmet 1,854 | 347,505 065
Erkek 194 3,4043 | 76824
Avantaj Kadin 156 3,9333 68357
Tk 194 s7ama| ssson| 2255|347968| s
Fonksiyonel ve Kadin 156 34623 | 74547
Duygusal alg 926 348 355
Erkek 194 3,3847| 80598
Prestij algisi Kadin 156 3,.8141| 65738
1,528 | 347,816 A27
Erkek L 3,6920| 83723
Deger Algisi ve Kadin 156 31923 83132
Deneyimsel Algi ’ ’
,362 348 ,718
Eiliek 194 3,1598 | 83959
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Tablo 14’de, Kadin ve erkeklerin reklama ve marka konumlandirmaya yonelik
algilarina ait ortalamalar ve standart sapmalar goriillmektedir. Teknoloji ve Hizmet
(to.0s:347.5=1,854, p> .05, Fonksiyonel ve duygusal alg1 (to.0s348=0.926, p> .05), Prestij algisi
(to.0s:347,8=1,528, p> .05) ile deger algisi ve deneyimsel alg1 (toos34s = 0.362, p= .05) degerleri
acisindan ele alindiginda kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

goriilmektedir.

Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algi (toos3s70= 2,255, p< .05)
degeri ele alindifinda ise, kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Tablo 14" deki ortalama siitununa bakildiginda, kadmlarin reklamda
verilen avantaj mesajlarina yonelik algisinin, erkeklere gore daha yiiksek oldugu

soylenebilir. (Ukadin= 3,93; Werkek=3,74)
4.3.4. Anova Testi ve Kruskal- Wallis Testi

4.3.4.1. Reklam ve Marka Konumlandirmaya Yonelik Algi Acisindan

Kisilerin Yaslarina Gire Farkliliklarin Incelenmesine Iliskin Bulgular

Hipotez 2: Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik
algilar1 agisindan kisilerin yaglarina gore anlamli farkliliklar olup, olmadiginin tespit

edilmesi.

Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algi acisindan
kisilerin yaslarina gére anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda

gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin yaslar: ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina

iligkin algilar1 arasinda fark yoktur.

H; Kisilerin yaslar ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina

iliskin algilar1 arasinda fark vardir.
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Tablo 15: Kisilerin Yagslar1 Acisindan Reklamlarda Verilen Teknoloji ve
Hizmet Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Yas N Ortalama Ss

17 yas ve alti 5 3,6571 ,84877
18-24 102 3,6317 ,62592
25-34 144 3,3829 ,69590
35-44 69 3,2422 , 73266
45-54 24 3.8155 77960
55 yas ve uzeri 6 3,6905( 1,13719
Toplam 350 34665 71679

Tablo 16: Kisilerin Yaglar1 Acisindan Reklamlarda Verilen Teknoloji ve Hizmet
Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilagtirilmasina Iliskin
Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynagi Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamas K p
Sopli ! 10663| 5 2,133 | 4,350 | 001
g igh 168,649 | 344 490

Ll 179,312 | 349

Farkli yas gruplarindaki kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet
mesajlarina yonelik algilarina ait puan ortalamalar: arasindaki fark: belirlemek amaciyla
yapilan varyans analizi sonucunda, teknoloji ve hizmete yonelik algilarin puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. F=4.35 ve
p=0.001< .05. Bu farklilik, 18-24 yas grubundaki kisilerin reklamlarda verilen teknoloji
ve hizmet mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarinin (X=3.63), 35-44 yas aralifinda
olan kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algi puan
ortalamalarindan (X = 3.24) fazla olmasindan ve 45-54 yas grubundaki kisilerin
reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarinin (X
= 3.81), 35-44 yas aralifinda olan kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet
mesajlarina  yonelik algt puan ortalamalarindan &:3.24) fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sonuca gore, 18-24 yas grubundaki kisilerin reklamlarda verilen

teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algilarinin, 35-44 yas araliginda olan kisilerin
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algilarina gore daha yiiksek oldugu ve 45-54 yas grubundaki kisilerin reklamlarda
verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algilarinin ise, 35-44 yas grubunda olan
kisilerin algilarina gére daha yiiksek oldugu sOylenebilir.Bu durumda Hp hipotezi
reddedilir.

Hipotez 3: Reklamlarda verilen avantaj mesajlari acisindan kisilerin yaglarina

gore anlaml farkliliklar olup, olmadiginin tespit edilmesi.

Reklamlarda verilen avantaj mesajlart acisindan kisilerin yaslarina gore anlamli
farkliliklar olup, olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve Avantaj
degiskeni icin grup varyanslari esit olmamasi nedeniyle yapilan Kruskal - Wallis

Testine iliskin tablolar asagida verilmistir:

Hy: Kisilerin yaslar ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iliskin algilar

arasinda fark yoktur.

H; Kisilerin yaglan ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iligkin algilar

arasinda fark vardur.

Tablo 17: Testi Istatistikleri *°

AVANTAJ
Ki- Kare 15,111
Df 5
Asymp. Sig. 010

a.Kruskal- Wallis
b.Gruplama Degigkeni:Yag

€677

Tablodaki Ki- kare istatistigi ve “p” degeri incelendiginde, “p” degeri < .05
oldugundan reklamda verilen avantaj mesajlarina yonelik alginin yas gruplari arasinda
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumda, Hp hipotezi reddedilir. Asagida yer alan
sira degerler tablosuna (Tablo 18) bakildiginda, bu farkliligin 45-54 yas grubunun
ortalama sira degerlerinin diger gruplardan daha yiiksek olmasindan kaynaklandigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda 45-54 yas grubunun, reklamlarda verilen avantaj

mesajlarina iliskin algilarinin diger gruplardan daha yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.
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Tablo 18: Sira Degerleri

ORT. SIRA

YAS N DEGERLERI

AVANTAJ 17 yas ve alt1 5 133,10
18-24 102 192,34
25-34 144 159,40
35-44 69 166,36
45-54 24 228,29
55 yas ve lizeri 6 204,92
Toplam 350

Hipotez 4: Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari agisindan

kisilerin yaglarina gore anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlenmesi.

Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilar acisindan kisilerin yaglarina
gore anlamli farkliliklar olup olmadifimi belirlemek amaciyla, kurulan hipotezler ve
fonksiyonel ve duygusal algi degiskeni i¢in grup varyanslart esit olmamasi nedeniyle

yapilan Kruskal- Wallis Testi tablolar1 agagida verilmisgtir:

Ho: Kisilerin yaglari ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari

arasinda fark yoktur.

H;: Kisilerin yaslari ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilar

arasinda fark vardir.

Tablo 19: Test Istatistikleri *°

FONKSIYONEL VE

DUYGUSAL ALGI
Ki-Kare 12,765
Df 5
Asymp. Sig. ,026

a.Kruskal- Wallis
b.Gruplama Degiskeni:Yag

Tablo 19°daki Ki- kare istatistigi ve p degeri incelendiginde, p degeri < .05
oldugundan markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi acisindan yas gruplari
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durumda, Hy hipotezi reddedilir. Asagida
yer alan sira degerler tablosuna (Tablo 20) bakildiginda, bu farkliligin 45-54 yas
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grubunun ortalama sira degerlerinin diger gruplardan daha yiiksek olmasindan
kaynaklandi@1 goriilmektedir. Sonug olarak 45-54 yas grubunun, markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 20: Sira Degerleri

ORT. SIRA
YAS N DEGERLERI
18-24 102 193,71
25-34 144 165,06
35-44 69 153,21
45-54 24 216,06
55 yas ve uzeri 6 209,67
Total 350

Hipotez 5: Markaya yonelik prestij algilart agisindan kigilerin yaglarina gére

anlamh farkliliklar olup olmadigini belirlenmesi.

Markaya yonelik prestij algilari agisindan kigilerin yaglarina gére anlaml
farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve yapilan Anova
Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Ho: Kisilerin yaglari ile markaya yonelik prestij algilar1 arasinda fark yoktur.

H;. Kisilerin yaslari ile markaya yonelik prestij algilar1 arasinda fark vardir.

Tablo 21: Kisilerin Yaslar1 A¢isindan Markaya Yonelik Prestij Algilarina Ait
Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Yas N Ortalama Ss

17 yas ve alt1 5 3,7000 ,75829
18-24 102 3,8431 ,60824
25-34 144 3,6823 ,80819
35-44 69 3,6196 ,80281
45-54 24 4,0521 ,85013
55 yag ve iizeri 6 3,9167 ,09582
Toplam 350 3,7464 ,76372
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Tablo 22: Kisilerin Yaslar1 A¢isindan Markaya Yonelik Prestij Algilarina Ait Puan
Ortalamalarinin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplamu | Sd | Kareler Ortalamasi F p
Catuplar drgst 5084 5 1,017 1,762 | 1?0
g 198,474 | 344 577

Toplam 203,558 | 349

Farkli yas gruplarindaki kisilerin markaya yonelik prestij algilarina ait puan
ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda,
prestij algisinin puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamustir.(Fs-34=1,762 p> .05). Bu durumda, Hy hipotezi kabul edilir.

Hipotez 6: Markaya yonelik deger ve deneyimsel algilar1 acisindan kisilerin

yaslarina gore anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi.

Markaya yonelik deger ve deneyimsel algilari agisindan kisilerin yaglarina gore
anlamli farkliliklar olup, olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve yapilan

Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir:
Ho: Kisilerin yaslar ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilari arasinda
fark yoktur.

H;. Kigilerin yaglar ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilar1 arasinda
fark vardir.

Tablo 23: Kisilerin Yaglar1 Acisindan Markaya Y 6nelik Deger ve Deneyimsel
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Yas N Ortalama Ss

17 yas ve altr 5 2,8667 | 1,42595
18-24 102 3,2418 78791
25-34 144 3,0926 ,80927
35-44 69 3,1256 ,84231
45-54 24 3,5417 87814
55 yas ve lizeri 6 3,3333 1,21106
Toplam 350 3,1743 ,83487
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Tablo 24: Kisilerin Yaslar1 A¢isindan Markaya Yonelik Deger ve Deneyimsel
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina iliskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynag1 | Kareler Toplamu | Sd | Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arast 5084| 5 1,091 | 1,578 | ,166
Grup ici 198,474 | 344 691

Toplam 203,558 | 349

Farkli yas gruplarindaki kisilerin markaya yonelik deger ve deneyimsel
algilarina ait puan ortalamalan arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi sonucunda, deger ve deneyimsel algilarinin puan ortalamalart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir. (Fs-344=1,578 p>.05). Bu durumda, Hy

hipotezi kabul edilir.

4.3.4.2. Reklam ve Marka Konumlandirmaya Yonelik Algi Acisindan

Kigsilerin Egitim Durumuna Gore Farkhiliklarin Incelenmesine Iliskin Bulgular

Hipotez 7: Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina iligkin

algilarin kisilerin egitim durumuna gore farklilik gosterip, gostermediginin belirlenmesi.

Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina iliskin alginin kisilerin
egitim durumuna gore farklihk goOsterip, gostermedigini ortaya koymak amaciyla
kurulan hipotezler ve Teknoloji ve hizmet degiskeni i¢in grup varyanslar egit olmamasi

nedeniyle yapilan Kruskal —Wallis Testine iliskin tablolar asagida gosterilmistir:

Ho: Kisilerin egitim durumlar ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet

mesajlarina iliskin algilar arasinda fark yoktur.

Hi: Kigilerin egitim durumlar ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet

mesajlarina iligkin algilar1 arasinda fark vardir.
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Tablo 25: Test istatistikleri *°

TEKNOLOJI

ve HIZMET
Ki Kare 12,986
Df 3
Asymp. Sig. ,005

a.Kruskal- Wallis
b.Gruplama Degiskeni: Egitim Durumu

Tablo 25°deki Ki- kare istatisti§i ve “p” degeri incelendiginde, p degeri < .05
oldugundan reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik alginin,
kisilerin egitim durumuna goére farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumda, Hy
hipotezi reddedilir. Asagida yer alan sira degerler tablosuna (Tablo 26) bakildiginda, bu
farkliliZin, lise mezunu olan kisilerin ortalama sira degerlerinin diger gruplardan daha
yiiksek olmasindan kaynaklandig: sonucuna varilmigtir. Bu dogrultuda lise mezunu olan
kigilerin, reklamlardaki teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algisinin daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 26: Sira Degerleri

ORT. SIRA
EGITIM DURUMU N DEGERLERI
TEKNOLOJI Ilkogretim Mezunu 23 186,07
ve Lise Mezunu
HIZMET iy 90 200,27
Mn isans/Lisans 163 174.73
ezunu
Lisansustu (Yuksek
Lisans/Doktora) i 143,79
Total 350

Hipotez 8: Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik alginin kisilerin

egitim durumuna gore farklilik gosterip, gostermediginin belirlenmesi.

Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algilart agisindan kisilerin
yaglarina gore anlamli farkliliklar olup, olmadigini belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular, asagidaki tablolarda

gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin egitim durumlar: ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iliskin

algilar1 arasinda fark yoktur.
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Hi: Kisilerin egitim durumlar: ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iligkin

algilar1 arasinda fark vardir.

Tablo 27: Kisilerin Egitim Durumlar1 Agisindan Reklamlarda Verilen Avantaj
Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Egitim Durumu N Ortalama Ss
[k6gretim Mezunu 23 37565 | ,97972
Lise Mezunu 90 3,9911| 66631
On Lisans/ Lisans Mezunu 163 38748 | 74572
Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/Doktora) " 2093 SUBIR
Toplam 350 3,8303 | ,78998

Tablo 28: Kisilerin Egitim Durumlar1 A¢isindan Reklamlarda Verilen Avantaj
Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilagtirilmasina Iliskin

Varyans Analizi Tablosu
Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamasi F p
Gruplar aras1 8.204| 3 2735 | 4.515| 004
Grup ici 209,595 | 346 606
Toplam 217,799 | 349

Farkl1 egitim diizeyine sahip kisilerin, reklamlarda verilen avantaj mesajlarina
yonelik algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan
varyans analizi sonucunda, sunulan avantaj mesajlarina yonelik algilarin  puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. F=4.51 ve
p=0.004< .05 Bu farklilik, lise mezunu olan kigilerin reklamlarda verilen avantajlara
yonelik algi puan ortalamalarinin ()?=3.99), Lisansiistli mezunu kisilerin reklamlarda
verilen avantaj mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarindan &:3.55) fazla
olmasindan ve On Lisans/Lisans mezunu kisilerin reklamlarda verilen avantaj
mesajlarina ait algi puan ortalamalarinin (X=3.87), Lisansiistii mezunu olan kisilerin
reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarindan (_)—(=3.55)
fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sonuca goére, lise mezunu olan Kkisilerin
reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algilarinin, lisansiistii mezunu kisilerin
reklamlarda verilen avantajlara yonelik algilarna gre daha yiiksek oldugu ve On

Lisans/Lisans mezunu kisilerin reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik
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algilarinin ise, lisansiistii mezunu olan kisilerin algilarina gére daha yiiksek oldugu

sOylenebilir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir.

Hipotez 9: Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari agisindan

kisilerin egitim durumlarina gére anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi

Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari acisindan kisilerin egitim
durumlarma gore anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda

gosterilmektedir:

Hop: Kisilerin egitim durumlarina ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal

algilari arasinda fark yoktur.

H;: Kisilerin egitim durumlarina ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal

algilar1 arasinda fark vardur.

Tablo 29: Kisilerin Egitim Durumlar1 Agisindan Markaya Yonelik
Fonksiyonel ve Duygusal Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Egitim Durumu N Ortalama Ss
Ilkogretim Mezunu 23 34946 | 88185
Lise Mezunu 90 3,5653 | ,73492
On Lisans/ Lisans Mezunu 163 3,4640 ,73187
Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/Doktora) 4 3,1195| 83647
Toplam 350 34193 ,77945

Tablo 30: Kisilerin Egitim Durumlar1 Acisindan Markaya Y 6nelik
Fonksiyonel ve Duygusal Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina
[liskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynag: | Kareler Toplami1 | Sd | Kareler Ortalamasi F p
Gruplar arast 9,005 3 3,002 | 5.116| ,002
Grup ici 203,027 | 346 587

Toplam 212,032 349
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Farkli egitim diizeyine sahip kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve
duygusal algilarina ait puan ortalamalari arasindaki fark: belirlemek amaciyla yapilan
varyans analizi sonucunda, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarin puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmugtur. F=5.11 ve
p=0.002 < .05 Bu farklilik, lise mezunu olan kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve
duygusal algi puan ortalamalarinin &:3.56), lisansiistii mezunu kisilerin markaya
yonelik fonksiyonel ve duygusal algi puan ortalamalarindan (X=3.11) fazla olmasindan
ve On Lisans/Lisans mezunu kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi
puan ortalamalarinin &:3.46), lisansiistii mezunu olan kigilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algi puan ortalamalarindan (X=3.11) fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir.Bu sonuca gore, lise mezunu olan kisilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algilarinin, lisansiistli mezunu kisilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algilarina gore daha yiiksek oldugu ve On Lisans/Lisans
mezunu kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarinin ise, lisansiistii
mezunu olan kisilerin algilarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hy

hipotezi reddedilir.

Hipotez 10: Markaya yonelik prestij algist acgisindan kisilerin egitim

durumlarina gére anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi.

Markaya yonelik prestij algis1 acisindan kisilerin e@itim durumlarina gore
anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve yapilan

Anova testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin egitim durumu ile markaya yonelik prestij algilari arasinda fark
yoktur.

H;: Kisilerin egitim durumu ile markaya yonelik prestij algilar1 arasinda fark
vardir.
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Tablo 31: Kisilerin Egitim Durumlar1 A¢isindan Markaya Yonelik Prestij
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Egitim Durumu N Ortalama Ss
Tk6gretim Mezunu 23 3,6630 | 88423
Lise Mezunu 90 3,8250 | 68946
On Lisans/ Lisans Mezunu 163 3,8021 | 75382
Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/Doktora) " il
Toplam 350 3,7464 | 76372

Tablo 32: Kisilerin Egitim Durumlar1 A¢isindan Markaya Yonelik Prestij
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina Iligkin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynag1 | Kareler Toplamu | Sd | Kareler Ortalamast F P

Gruplar arasi

3960 3 1320| 2.288| 078
Grup ici 199,508 | 346 577
Toplam 203,558 | 349

Farkli egitim diizeyine sahip kisilerin markaya yonelik prestij algilarina ait
puan ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan, varyans analizi
sonucunda, prestij algisinin puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunamamuistir. (F3.346=2,28 p > .05). Bu durumda, Hy hipotezi kabul edilir.

Hipotez 11: Markaya yonelik deger ve deneyimsel algilar1 agisindan kisilerin

egitim durumlarina gore anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi.

Markaya yonelik deneyimsel ve deger algilari acgisindan kisilerin egitim
durumlarina gore anlamli farkliliklar olup olmadigimi belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda

gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin egitim durumu ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilari

arasinda fark yoktur.

114




H;: Kisilerin egitim durumu ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilar

arasinda fark vardir.

Tablo 33: Kisilerin Egitim Durumlari Acisindan Markaya Y6nelik Deger ve
Deneyimsel Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Egitim Durumu N Ortalama Ss
Ilkogretim Mezunu 23 3,5217| 1,05804
Lise Mezunu 90 3,2037| 81296
On Lisans/ Lisans Mezunu 163 3,1759 | ,79030
Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/Doktora) 7 70| shelal
Toplam 350 3,1743 | .83487

Tablo 34: Kisilerin Egitim Durumlari A¢isindan Markaya Yonelik Deger ve
Deneyimsel Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina Iligskin Varyans

Analizi Tablosu
Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamasi F p
Gruplar arast 4460| 3 1,487 2,154 | ,003
Grup i¢i 238,798 | 346 690
Toplam 243,257 | 349

Farkli egitim diizeyine sahip kisilerin markaya yonelik prestij algilarina ait
puan ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi
sonucunda, deger algisi ve deneyimsel alginin puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmanustir. (F3.346=2,15 p > .05). Bu durumda, Hy hipotezi
kabul edilir.

4.3.4.3. Reklam ve Marka Konumlandirmaya Yonelik Algt Acisindan

Kisilerin Gelir Seviyesine Gore Farkliliklarin Incelenmesine Iliskin Bulgular

Hipotez 12: Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik

alginin kisilerin gelir seviyesine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi.

Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algilar1 agisindan

kisilerin gelir seviyelerine gore anlaml: farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla
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kurulan hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki

tablolarda gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin gelir seviyeleri ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet

mesajlarina iligkin algilar1 arasinda fark yoktur.

H;: Kisilerin gelir seviyeleri ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet

mesajlarina iliskin algilar1 arasinda fark vardir.

Tablo 35: Kisilerin Gelir Seviyeleri Ac¢isindan Reklamlarda Verilen Teknoloji
ve Hizmet Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel

Istatistikleri

Gelir Seviyesi N Ortalama Ss

500 YTL ve alta 70 3,6184 , 72138
501 YTL - 1000 YTL 45 3,5714 ,69320
1001 YTL - 1500 YTL 57 3,5514 | ,66757
1501 YTL - 2000 YTL 93 3,3594 ,73769
2001 YTL - 2500 YTL 38 3,1466 ,69470
2501 YTL ve iisti 47 3,5076 ,68887
Toplam 350 34665 | ,71679

Tablo 36: Kisilerin Gelir Seviyeleri Acisindan Reklamlarda Verilen Teknoloji
ve Hizmet Mesajlarina Yonelik Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Kargilagtirilmasina
Iliskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamasi E p
Gruplar arast 7554| 5 1,511 | 3,026 011
Grup ici 171,758 | 344 499

Toplam 179,312 | 349

Farkl1 gelir seviyesine sahip kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet
mesajlarina yonelik algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki fark: belirlemek amaciyla
yapilan varyans analizi sonucunda, verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik
algilarin puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.

F=3.02 ve p= 0.011< .05 Bu farklilik, 500 YTL ve altinda gelir seviyesine sahip kisilerin
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reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarinin
&:3.61), 2001 YTL — 2500 YTL gelir seviyesine sahip kisilerin reklamlarda verilen
teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algi puan ortalamalarindan (X=3.14) fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sonuca gore, 500 YTL ve altinda gelir seviyesine
sahip kigilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algilarinin,
2001 YTL - 2500 YTL gelir seviyesine sahip kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve
hizmet mesajlarina yonelik algilarindan daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bu durumda Hj hipotezi reddedilir.

Hipotez 13: Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algimin kisilerin

gelir seviyesine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi.

Reklamlarda verilen avantaj mesajina yonelik algilari acisindan kisilerin gelir
seviyelerine gore anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla, kurulan
hipotezler ve avantaj degiskeni icin grup varyanslari esit olmamasi nedeniyle yapilan

Kruskal-Wallis Testine iligkin tablolar agsagida gosterilmektedir:

Hy: Kisilerin gelir seviyeleri ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iliskin

algilar1 arasinda fark yoktur.

H;: Kisilerin gelir seviyeleri ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina iliskin

algilar arasinda fark vardir.

Tablo 37. Test Istatistikleri *°

AVANTAJ
Ki Kare 7,601
Df 5
Asymp. Sig. ,180

a..Kruskal- Wallis
b.Gruplama Degiskeni: Gelir Seviyesi

Tablo 37" deki Ki- kare istatistigi ve p degeri incelendiginde, p degeri > .05
oldugundan reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik alginin gelir seviyesine

gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda, Hy hipotezi kabul edilir.

117




Hipotez 14: Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilar1 acisindan

kisilerin gelir seviyesine gore anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi

Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari acisindan kisilerin gelir
seviyelerine gdre anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler ve yapilan Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda

gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal

algilar1 arasinda fark yoktur.

Hi: Kisilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal

algilar arasinda fark vardir.

Tablo 38: Kisilerin Gelir Seviyeleri A¢isindan Markaya Yonelik Fonksiyonel
ve Duygusal Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Gelir Seviyesi N Ortalama Ss

500 YTL ve alt1 70 3,5625| ,75953
501 YTL - 1000 YTL 45 3,4083  ,83912
1001 YTL - 1500 YTL 57 3,5987 | 67387
1501 YTL — 2000 YTL 93 3,3589| 78111
2001 YTL - 2500 YTL 38 3,0197| ,81297
2501 YTL ve iisti 47 3.4415| ,74493
Toplam 350 3,4193 , 77945

Tablo 39: Kisilerin Gelir Seviyeleri Acisindan Markaya Yénelik Fonksiyonel
ve Duygusal Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Kargilagtirilmasina liskin Varyans

Analizi Tablosu
Varyansin Kaynag1 | Kareler Toplam | Sd | Kareler Ortalamasi F P
Gruplar aras 9,705| 5 1,941 | 3,300 ,006
Grup i¢i 202,328 | 344 588
Toplam 212,032 349
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Farkl: gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal
algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi sonucunda, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarin puan ortalamalar1
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. F=3,30 ve p=0.006 < .05 Bu
farklihk, 500 YTL ve altinda gelir seviyesine sahip kigilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algi puan ortalamalarinin &=3.56), 2001 YTL - 2500 YTL
gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi puan
ortalamalarindan (X=3.01) fazla olmasindan ve 1001 YTL — 1500 YTL gelir seviyesine
sahip olan kigilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi puan ortalamalarinin
(X=3.59), 2001 YTL — 2500 YTL gelir seviyesine sahip olan kisilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal puan ortalamalarindan &:3.01) fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sonuca gore 500 YTL ve altinda gelir seviyesine sahip kigilerin
markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal alg: puan ortalamalarinin, 2001 YTL - 2500
YTL gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarina
gore daha yiiksek oldugu ve 1001 YTL- 1500 YTL gelir seviyesine sahip olan kisilerin
markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarinin ise, 2001 YTL- 2500 YTL olan
kisilerin algilarina gére daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hy hipotezi
reddedilir.

Hipotez 15: Markaya yonelik prestij algilar1 agisindan kisilerin gelir seviyesine

gore anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi.

Markaya yoOnelik prestij algilar1 agisindan kisilerin gelir seviyelerine gore
anlaml farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve yapilan

Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir:

Ho: Kisilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik prestij algilari arasinda fark

yoktur.

Hi: Kisilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik prestij algilari arasinda fark

vardir.
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Tablo 40: Kisilerin Gelir Seviyeleri Acisindan Markaya Yonelik Prestij
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Gelir Seviyesi N Ortalama Ss

500 YTL ve alt1 70 3,8393 | ,04273
501 YTL - 1000 YTL 45 3,7500 ,75189
1001 YTL - 1500 YTL 57 3,8728 | ,73667
1501 YTL - 2000 YTL 93 3,6371 ,83529
2001 YTL - 2500 YTL 38 3,5006 | 71539
2501 YTL ve iistii 47 3,8017 | ,82391
Toplam 350 3,7464 | ,76372

Tablo 41: Kisilerin Gelir Seviyeleri A¢isindan Markaya Yonelik Prestij Algilarina Ait
Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina iliskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynag1 | Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamasi F P
Gplaratas 5437 5 1,087 | 1.888| 096
lorupg) 198,121 | 344 576

ALEplath 203,558 | 349

Farkli gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik prestij algilarina ait
puan ortalamalarnn arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi
sonucunda, prestij algisinin puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamustir. (Fs.344=1.88 p > .05). Bu durumda, Hy hipotezi kabul edilir.

Hipotez 16: Markaya yonelik deger ve deneyimsel algilari agisindan kisilerin

gelir seviyesine gore anlamli farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi.

Markaya deger ve deneyimsel algilar1 acisindan kisilerin gelir seviyelerine gére
anlaml farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla kurulan hipotezler ve yapilan

Anova Testi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir:

Ho: Kigilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilar

arasinda fark yoktur.

H;: Kigilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik deger ve deneyimsel algilari

arasinda fark vardir.
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Tablo 42: Kisilerin Gelir Seviyeleri Acisindan Markaya Yonelik Deger ve
Deneyimsel Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Gelir Seviyesi N Ortalama Ss

500 YTL ve alt 70 3,2238 | ,84503
501 YTL - 1000 YTL 45 3,2206 | 88141
1001 YTL - 1500 YTL 57 3,2865 | ,75970
1501 YTL - 2000 YTL 93 3,1398 | ,84173
2001 YTL - 2500 YTL 38 2,9298 | ,82803
2501 YTL ve tistii 47 3,1773 | ,85367
Toplam 350 3,1743 ,83487

Tablo 43: Kisilerin Gelir Seviyeleri Ac¢isindan Markaya Yonelik Deger ve Deneyimsel
Algilarina Ait Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Tablosu

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami | Sd | Kareler Ortalamasi F p
Gruplar:atas) 3410| 5 682| 978 431
(hup igt 239,848 | 344 697

Toplam 243,257 | 349

Farkli gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik deger ve deneyimsel
algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi sonucunda, deger algisinin puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmamustir. (Fs.344= 0.97 p > .05). Bu durumda, Hy hipotezi kabul edilir.
4.3.5. Regresyon Analizi

Reklama ait faktorler ile marka konumlandirmaya yonelik faktorler arasindaki

iliskinin incelenmesinde Regresyon Analizi kullanilmastir.

Hipotez 17: Reklama ait “teknoloji ve hizmet” ile “avantaj” degiskenleri ve

markaya yonelik “fonksiyonel ve duygusal alg1” arasindaki iligkinin incelenmesi.

Bu degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmek icin Oncelikle iki adet reklam
faktorii (teknoloji ve hizmet ile avantajlar) ve marka konumlandirma faktorlerinden

fonksiyonel ve duygusal alg1 ele alinarak asagida verilen hipotezler kurulmus ve ¢oklu
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dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara iligkin

tablolar asagida gosterilmektedir:

Ho: Bagimsiz degiskenler (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar”) bagiml

degiskeni (“fonksiyonel ve duygusal alg1”) agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;: En azindan bir bagimsiz degisken (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar™)
bagimli de@iskeni (“fonksiyonel ve duygusal alg1”) aciklamada istatistiksel olarak
anlamlidir.

Tablo 44: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Fonksiyonel ve Duygusal
Alginin Regresyon Analizi Sonucu ANOVA Tablosu

ANOVA®
Kareler Bagamsnz Karelerin
Model degisken F p degeri
toplanm Ortalamasi
Sayisi
| Regresyon 152.586 2 76.293 445.338 000"

Yapilan analiz sonucunda Tablo 44’deki ANOVA tablosunda F degeri 445.338
ve p degeri 0.000 oldugundan Hp hipotezinin reddine karar verilir. Bu nedenle
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Markanin reklamlarindaki teknoloji ve
hizmet ile avantaj fakttrlerinin en az biri ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal

algiy1 tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.
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Tablo 45: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Fonksiyonel ve Duygusal
Algimin Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Standartize Standartize -
Edilmenis Edilmis Dogrmdaglik
Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar P
Model t - :
B | Standart Beta degerleri | pojorans | VIF
Sapma
1 | (Sabit) -0.053 120 -441 660
Teknoloji | 0.683 o 628 16.738 .000 574 1.743
ve Hizmet '
Avantaj 0.288 037 292 7.788 .000 574 1.743

Tablo 45’deki degiskenlerin t istatisti3i ve

p degerleri incelendiginde iki

degisken, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi degiskenini tahmin etmek igin

kullanilabilir. Ciinkii iki bagimsiz degiskenin de p degeri 0.05°den kiiciiktiir. Yine Tablo

45’deki VIF (Varience Inflation Factor-Varyans Enflasyon Faktorii) degerlerinin 1.743

oldugu goriilmektedir ve bu deger 10’dan kiiciik oldugundan ¢oklu bagmti olmadigi

diisiiniilebilir. Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algiya, reklama ait iki faktoriin

de etki ettigi goriilmektedir. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda, markaya yonelik

fonksiyonel ve duygusal alg1 su sekilde formiile edilmektedir:

Markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi = - 0.053 + 0.683 teknoloji ve hizmet

mesajlar1 + 0.288 avantaj mesajlari

Buna gore, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi lizerinde en fazla

etkiye sahip faktor teknoloji ve hizmet faktortidiir.
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Tablo 46: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Fonksiyonel ve Duygusal
Alginin Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablo

Model Ozeti
Ayarlanms Tghitiinin
Model R R Kare Standart
R Kare
Sapmasi
1 848 ° 720 718 41390

Yukaridaki 6zet tablo incelendiginde, R ve R kare degerleri iizerinden, reklamin
teknoloji ve hizmet ile avantaj degiskenlerinin, markaya yonelik fonksiyonel ve
duygusal algi degiskenini % 72 oraninda acikladigi 0.01 anlamlilik seviyesinde

bulunmustur.

Hipotez 18: Reklama ait “teknoloji ve hizmet” ile “avantaj” degiskenlerinin

markaya yonelik “prestij” algisiyla iligkisinin incelenmesi.

Bu degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek icin Oncelikle iki adet reklam
faktorii (teknoloji ve hizmet ile avantajlar) ve marka konumlandirma faktorlerinden
prestij algis1 ele alinarak asagida verilen hipotezler kurulmus ve coklu dogrusal
regresyon analizi yapilmustir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara iliskin tablolar

asagida gosterilmektedir:

Ho: Bagimsiz degiskenler (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar”) bagimli

degiskeni (“prestij algis1”’) aciklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;i: En azindan bir bagimsiz degisken (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar’)

bagimli degiskeni (“prestij algis1”) agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 47: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Prestij Algisinin Regresyon
Analizi Sonucu ANOVA Tablosu

ANOVA "
Kareler Bagminz Karelerin
Model degisken F p degeri
toplamm Ortalamasi
Sayisi
1 Regresyon 115.673 2 57.836 228.356 0.000*

Yapilan analiz sonucunda Tablo 47°deki ANOVA tablosunda F degeri 228.356

ve p degeri 0.000 oldugundan H, hipotezinin reddine karar verilir. Bu nedenle

regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Markanin reklamlarindaki teknoloji ve

hizmet ile avantaj faktorlerinin en az biri ile markaya yonelik prestij algisini tahmin

etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 48: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Prestij Algisinin Regresyon
Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Stafldaru?e Stamflar!;lze Diogradashl
Edilmemis Edilmis T
Istatistikleri
K¥odal Katsayilar Katsayilar ¢ P
ode _ .
B Standart Beta degerleri Tolerans VIF
Sapma
1 | (Sabit) 0.707 0.146 4.840 0.000
Teknoloji | 0.563 Q050 0.528 11.339 0.000 574 1.743
ve Hizmet i
Avantaj 0.284 0.045 0.294 6.317 0.000 574 1.743

Tablo 48’deki degiskenlerin t istatistiZi ve p degerleri incelendiginde iki

bagimsiz degiskenin de p degeri 0.05’den kiigiik oldugundan, her

biri  bagiml

degiskeni tahmin etmek i¢in kullanilabilir. Yine Tablo 48’deki VIF (Varience Inflation

Factor-Varyans Enflasyon Faktorii) degerlerinin 1.743 oldugu goriilmektedir ki bu

deger 10’dan kii¢iik oldugu icin ¢oklu bagmti olmadigi diisiiniilebilir. Markaya yonelik
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prestij algisina, reklama ait iki faktoriin de etki ettigi goriilmektedir. Tabloda yer alan

veriler dogrultusunda, markaya yonelik prestij algist su sekilde formiile edilmektedir:

Markaya yonelik prestij algisi= 0.707+ 0.563 teknoloji ve hizmet mesajlar1 + 0.284

avantaj mesajlari

Buna gore, markaya yonelik prestij algis1 iizerinde en fazla etkiye sahip olan

faktoriin teknoloji ve hizmet faktorii oldugu goriilmektedir.

Tablo 49: Reklama Ait Faktorler ve Markaya Yonelik Prestij Algisinin Regresyon
Analizi Sonucu Ozet Tablo

Model Ozeti
Ayarlanmus Tabimin
Model R R Kare RK Standart
are
Sapmasi
1 0.754 " 0.568 0.566 0.50326

Yukanidaki 6zet tablo incelendiginde, R ve R kare degerleri {izerinden, reklamin
teknoloji ve hizmet ile avantaj degiskenlerinin, markaya yonelik prestij algist

degiskenini % 56.80 oraninda acikladigi 0.01 anlamlilik seviyesinde bulunmustur.

Iki adet reklam faktorii (teknoloji ve hizmet ile avantajlar) ile marka
konumlandirma fakttrlerinden deger algis1 ve deneyimsel algi arasindaki iligkiyi tespit
etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon yapilmis; ancak yapilan ilk analizde avantaj
degiskenine ait p degeri 0.05’ten biiyilk olmasi ve modele anlamli bir katki
saglamamas1 nedeniyle analizden cikarilmig ve daha sonra basit dogrusal regresyon

yapilmusgtir.

Hipotez 19: Reklama ait teknoloji ve hizmet degiskeni ile markaya yonelik

deger algist ve deneyimsel alg1 arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek icin, Oncelikle reklam ait
teknoloji ve hizmet faktorii ile marka konumlandirma faktorlerinden deger algisi ve

deneyimsel algi ele alinarak asagida verilen hipotezler kurulmus ve basit dogrusal
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regresyon analizi yapilmustir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara iliskin tablolar

asagida gosterilmektedir:

Hy: Bagimsiz degisken (“teknoloji ve hizmet”) bagimli degiskeni (“deger algis

ve deneyimsel alg1”) agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;: En azindan bir bagimsiz degisken(“teknoloji ve hizmet”) bagimli degiskeni

(“deger algis1 ve deneyimsel alg1”) aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 50: Reklama Ait Faktor ve Markaya Yonelik Deger Algisi ve Deneyimsel
Alginin Regresyon Analizi Sonucu ANOVA Tablosu

ANOVA"®
Kareler Hagina: Karelerin
Mo toplam dgglsken Ortalamasi ¥ P degea
ayisl
Regresyon 122.736 1 122.736 354.395 0.000*

Yapilan analiz sonucunda Tablo 50’deki Anova tablosunda F degeri 354.395
ve p degeri 0.000 oldugundan H; hipotezinin reddine karar verilir. Bu nedenle
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Markanin reklamlarindaki teknoloji ve
hizmet faktorii ile markaya y&nelik deger algisini ve deneyimsel algiy1 tahmin etmek

istatistiksel olarak mimkiindiir.

Tablo 51: Reklama Ait Faktor ve Markaya Yonelik Deger Algis1 ve Deneyimsel
Algmin Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Standartize St]_!a“';iili::l'inze
Edilmemis Katsayilar 4 p
Model Katsayilar ; 3 )
B Standart Beta degerleri
Sapma
(Sabit) 0.306 0.156 1.969 0.050
Teknoloji ve
: 0.827 550 0710 |  18.825 0.000
Hizmet
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Tablo 51’deki degigkenlerin t istatistifi ve p degerleri incelendiginde iki
bagimsiz degiskenin degeri 0.05’den kiiciik oldugundan, bagimli degiskeni tahmin
etmek icin kullanilabilir. Markaya yonelik deger algisi ve deneyimsel algiya reklama ait
teknoloji ve hizmet faktoriiniin etki ettigi goriilmektedir. Tabloda yer alan veriler
dogrultusunda, markaya yonelik deger algis1 ve deneyimsel algi su sekilde formiile

edilmektedir:

Markaya yonelik deger algist ve deneyimsel algi= 0.306 + 0.827 teknoloji ve hizmet

mesajlari

Buna gore, markaya yonelik deger algis1 ve deneyimsel algi iizerinde etkiye

sahip olan tek faktor teknoloji ve hizmet faktoriidiir.

Tablo 52: Reklama Ait Faktor ve Markaya Y&nelik Deger Algis1 ve Deneyimsel

Alginin Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablo

Model Ozeti

AT Tahminin
Model R R Kare y 3 Standart
R Kare S
apmasi
1 0.710*° 0.505 0.503 0.58849

Yukaridaki 6zet tablo incelendiginde, R ve R kare degerleri iizerinden, reklamin
teknoloji ve hizmet degiskeninin, markaya yonelik deger ve deneyimsel alg1 degiskenini

% 50.05 oraninda agikladigi goriilmiistiir.

Hipotez 20: Reklamda ait teknoloji ve hizmet ile avantaj degiskenlerinin

markaya konumlandirma faktoriiyle iligkisinin incelenmesi.

Reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorleri ile 25 adet marka
konumlandirma ifadesinin yapilan faktér analizi sonucunda tespit edilen 3 marka
konumlandirma faktorii bir biitlin olarak alinip marka konumlandirma adi altinda
birlestirilerek, asagida yer alan hipotezler kurulmus ve yapilan ¢oklu dogrusal regresyon

analizi sonucunda elde edilen bulgulara iligkin tablolara asagida yer verilmistir:
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Hp: Bagimsiz degiskenler (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar”) bagiml

degiskeni (marka konumlandirma) agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;: En azindan bir bagimsiz degisken (“teknoloji ve hizmet” ile “avantajlar’)

bagimli degiskeni (marka konumlandirma) agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 53: Reklama Ait Faktorler ve Marka Konumlandirmanin Regresyon Analizi

Sonucu ANOVA Tablosu
ANOVA"®
Model Kareler gag.l T{sm Karelerin F deseri
° toplamm exgken Ortalamas: p degen
Sayisi
1 Regresyon 134.781 2 67.391 682.461 0.000*

Yapilan analiz sonucunda Tablo 53’deki ANOVA tablosunda F degeri 682.461
ve p degeri 0.000 oldugundan H, hipotezinin reddine karar verilir. Bu nedenle
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
baglamda, marka konumlandirmasini, markanin reklamlarindaki teknoloji ve hizmet ile

avantaj faktorlerinin en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 54: Reklama Ait Faktorler ve Marka Konumlandirmanin Regresyon Analizi
Sonucu Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Stagldartl.ze Stamflar.tlze Dogrudaghk
Edilmemis Edilmis i Pep ik
Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar P
Model T .
B Standart Beta degerleri Tolerans VIF
Sapma
1 [ (Sabit) 0218 0.091 2.391 0.017
Teknoloji | 0,678 —_— 0.698 21.879 0.000 574 1.743
ve Hizmet )
Avantaj 0.232 0.028 0.264 8.264 0.000 574 1.743
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Tablo 54’deki degiskenlerin t istatistiZi ve p degerleri incelendiginde iki
bagimsiz degiskenin de p degeri 0.05’den kiiciik oldugundan, her biri bagimli degiskeni
tahmin etmek icin kullanilabilir. Yine Tablo 54’deki VIF (Varience Inflation Factor-
Varyans Enflasyon Faktorii) degerlerinin 1.743 oldugu goriilmektedir ki bu deger
10’dan kiiciik oldugu i¢in coklu baginti olmadig1 diisiiniilebilir. Reklamlarda verilen
teknoloji ve hizmet ile avantaj mesajlarinin her ikisinin de marka konumlandirma
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda, marka

konumlandirma su sekilde formiile edilmektedir:

Marka konumlandirma: 0.218+ 0.678 teknoloji ve hizmet mesajlar1 + 0.232 avantaj

mesajlari

Buna gore, marka konumlandirma iizerinde iki faktoriin de etkili oldugu ancak

en fazla etkiye sahip faktoriin teknoloji ve hizmet faktorii oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 55: Reklama Ait Faktorler ve Marka Konumlandirmanin Regresyon Analizi
Sonucu Ozet Tablo

Model Ozeti
Avarlanmt Tahminin
Model R R Kare y * | Standart
R Kare
Sapmasi
1 0.893° 0.797 0.796 0.31424

Yukaridaki 6zet tablo incelendiginde, R ve R kare degerleri iizerinden, reklamin
teknoloji ve hizmet ile avantaj degiskenin, marka konumlandirma degiskenini % 79.7

oraninda acikladig: 0.01 anlamlilik seviyesinde bulunmustur.
4.3.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Calismanin teorik boliimiinde oncelikle pazarlama iletisimi, reklam ve marka
konumlandirma kavramlarinin tanimi yapilmig ve daha sonra pazarlama iletisimi
kavrami ve unsurlar1 genis bir perspektifte ele alinmustir. Ikinci boliimde ise, reklam ve
marka konumlandirma kavramlarina iliskin unsurlar ve siireclerle beraber reklamin

marka konumlandirma {iizerindeki etkisi incelenmistir. Son olarak ise, Turkcell
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firmasiyla yapilan derinlemesine miilakat ve calismanin teorik boliimdeki bilgiler
1s181inda hazirlanan bir anket formu yardimiyla 350 katilimer iizerinde bir arastirma

gerceklestirilmistir.

Anket formunda yer alan 43 ifadeden olusan boliim icinde yer alan 18 ifade,
Turkcell markasinin reklamlarina yonelik belirleyicileri tespit etmek amaciyla yapilan
derinlemesine miilakat dogrultusunda, yine ayni boliim icinde yer alan 25 ifade ise,
markanin konumlandirilmasina yonelik belirleyicileri tespit etmek amaciyla yapilan

derinlemesine miilakat ve teori boliimiindeki bilgiler dogrultusunda hazirlanmustir.

Arastirma sonucunda ankete katilan 350 kisinin cinsiyet dagilimina
bakildiginda %45’°inin kadin, % 55’inin ise erkek oldugu ortaya cikmistir. Demografik

verilerde ortaya c¢ikan sonuclari su sekilde siralayabiliriz:

— Yas dagilimlarinda toplamda en biiyiik kismu %41°lik dilimle 25-34 yas
grubu olusturmaktadir.

— Meslek dagilimlarinda ise genis bir yelpaze soz konusudur.14 frakli
kategorideki biiyiik cogunlugu, akademisyen-Ogretmen ve Ogrenciler
olusturmaktadir.

— Egitim diizeyinde, katilimcilarin biiyiik cogunlugu (163 kisi) On Lisans/
Lisans mezunudur.

— Toplamda % 26.6’lik en biiyik kismu 1501-2000 YTL aras1 gelir

durumuna sahip kisiler olusturmaktadir.

Reklam ve marka konumlandirmaya yonelik belirleyicileri tespit etmek
amaciyla, ankette yer alan 43 ifade lizerinde ayr1 ayr faktdr analizi yapilmugtir.
Oncelikle mobil iletisim sektoriinde yer alan Turkcell, markasinin reklam
belirleyicilerinin tespitine yonelik hazirlanan 18 ifade iizerinde faktor analizi yapilmig
ve gilivenilir olan 2 adet faktSr bulunmustur. Bu faktorler, ortak noktalar1 gdz oniinde

bulundurularak, “teknoloji ve hizmet ” ile “avantajlar” olarak adlandirilmigtir.

Yine ayni sekilde Turkcell markasinin konumlandirilmasina yonelik
belirleyicilerinin tespiti i¢in hazirlanan 25 ifade icin faktor analizi uygulanmis ve bu

analiz sonucunda giivenilir diizeyde 3 adet faktdr bulunmustur. Bu faktorler de ortak
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noktalar1 dikkate alinarak “fonksiyonel ve duygusal algi”, “prestij algisi” ve “deger

algist ve deneyimsel alg1” seklinde adlandirilmistir.

Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin reklam ve markaya yonelik algilarinda
farklilik yaratip yaratmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla, “T” Testi, Anova ve Kruskal

Wallis testleri yapilmustir. Yapilan analizler sonucunda,

Kadin ve erkeklerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina iligkin
algilar1, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari, prestij algilar ile deger algisi
ve deneyimsel algilar1 ele alindiginda kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 gorilmistiir. Reklamlarda yer alan avantaj mesaji igin ise, kadinlarin
reklamlardaki avantaj mesajlarina yonelik algisinin, erkeklere gore daha yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

Reklam ve markaya yonelik algilar ile yas iliskilendirildiginde ise, kisilerin
yaslarina gore reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina iligkin algilarinin
farklihik gosterdigi goriilmiistiir. Bu baglamda yapilan analiz sonucunda, 18-24 yas
grubundaki kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarma yonelik
algilarinin, 35-44 yas aralifinda olan kisilerin algilarina gore daha yiiksek oldugu ve 45-
54 yas grubundaki kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik
algilarinin ise, 35-44 yas grubunda olan kisilerin algilarina gore, daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik alginin da yas gruplari
arasinda farklilhik gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, 45-54 yas grubunun
reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik algisinin diger yas gruplarina gére daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmstir.

Yine yapilan analiz sonucunda, kisilerin yaglari ile markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algilari arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu farklilik,
45-54 yas grubunun markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algisimin diger
gruplardan daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kisilerin yaslar1 ile markaya yonelik prestij algisi ile deger ve deneyimsel

algilarinda ise, farklilik olmadig: sonucuna varilmastir.
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Kisilerin egitim durumlarina goére, reklam ve markaya yonelik algilarinda
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonucunda ise, kisilerin
reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet ile avantaj mesajlarina yonelik algilarinda ve
markaya yoOnelik fonksiyonel ve duygusal algilarinda farklilik oldugu, markaya yonelik

prestij ile deger ve deneyimsel algilarinda ise farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Kisilerin egitim durumuna goére reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet
mesajlarina yonelik algilari arasindaki farklilik incelendiginde, lise mezunu kisilerin

teknoloji ve hizmete yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmisgtir.

Kisilerin egitim durumlar ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik
algilarindaki farklihk, Lise mezunu olan kigilerin reklamlarda verilen avantaj
mesajlarna iligkin algilarinin, Lisanstistii mezunu kisilerin reklamlarda verilen avantaj
mesajlarma iliskin algilarina gére daha yiiksek oldugu ve On Lisans/Lisans mezunu
kisilerin reklamlarda verilen avantajlara yonelik algilarinin ise, Lisansiistii mezunu olan

kisilerin algilarina gore daha yiiksek oldugu seklinde ifade edilebilir.

Kisilerin egitim durumuna gore markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal
algilar1 arasindaki farklilik incelendiginde, Lise mezunu olan kisilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algilarinin, lisansiistii mezunu kisilerin markaya yonelik
fonksiyonel ve duygusal algilarina gére daha yiiksek oldugu ve On Lisans/Lisans
mezunu kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarinin ise, lisansiistii

mezunu olan kisilerin algilarina gore daha yiiksek oldugu séylenebilir.

Kisilerin gelir seviyeleri ile reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina
iliskin algilar1 arasinda bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle, 500
YTL ve altinda gelir seviyesine sahip kisilerin reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet
mesajlarma yonelik algilarinin, 2001 YTL — 2500 YTL gelir seviyesine sahip kigilerin
teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik algilarindan daha yiiksek oldugunu séylemek

miimkiindir.

Diger bir farklilik ise, kisilerin gelir seviyeleri ile markaya yonelik fonksiyonel
ve duygusal algilar1 arasindadir. Bu farklilik, 500 YTL ve altinda gelir seviyesine sahip
kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarinin, 2001 YTL - 2500 YTL
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gelir seviyesine sahip kisilerin markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarina gére
daha yiiksek oldugu ve 1001 YTL - 1500 YTL gelir seviyesine sahip olan kisilerin
markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilarinin ise, gelir seviyesi 2001 YTL- 2500
YTL olan kisilerin algilarina gore daha yiiksek olmasi seklinde agiklanabilir.

Kisilerin gelir seviyesi ile reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik
algilarinda ve markaya yonelik prestij ile deger ve deneyimsel algilarinda farklilik

olmadig goriilmiistiir.

Reklam ve marka konumlandirma belirleyicilerine yonelik yapilan faktor
analizi sonucunda elde edilen faktorler arasindaki iligkiler regresyon analizi yapilarak
incelenmistir. Ilk olarak, reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorleri ve marka
konumlandirma faktorlerinden fonksiyonel ve duygusal alg: faktorii arasinda yapilan
coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj
faktorlerinin, marka konumlandirmaya ait fonksiyonel ve duygusal algiyt %72 gibi
biiytik bir oranda agikladig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda cikarilabilecek sonug ise, mobil
iletisim sektorii temel alinarak, reklama ait her iki faktoriin de markaya yonelik olusan
fonksiyonel ve duygusal algi iizerinde etkili bir role sahip oldugu ve en biiyiik

aciklayicilifin ise, teknoloji ve hizmet degiskenine ait oldugudur.

Diger bir analiz ise, reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorleri ve
marka konumlandirma faktorlerinden prestij algisi faktorii arasinda yapilan c¢oklu
dogrusal regresyon analizidir. Yapilan degerlendirme, reklamin teknoloji ve hizmet ile
avantaj degiskenlerinin, markaya yonelik prestij algisi degiskenini % 56.80 oraninda
acikladigi ve en biiyiik aciklayiciligin ise yine teknoloji ve hizmet degiskenine ait

oldugu seklindedir.

Yine reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorlerinin marka
konumlandirma faktorlerinden de@er algisi ve deneyimsel algi alinarak yapilan
regresyon analizi sonucunda reklama ait avantaj degiskeninin markaya yonelik olusan
deger algis1 ve deneyimsel algi iizerinde etkili olmadid1 sonucuna varilmustir. Diger bir
degisken olan teknoloji ve hizmetin ise markaya yonelik deger algisi ve deneyimsel alg1

degiskenini tek faktor olarak %50 oraninda agikladig: tespit edilmistir.
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Son olarak ise, faktor analizi sonucunda elde edilen marka konumlandirmaya
yonelik 3 faktor marka konumlandirma adi altinda birlestirilmis ve reklam ait 2 faktorle
iliskilendirilerek ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
mobil iletisim sektorii baz alindiginda, marka konumlandirmay: en iyi agiklayan
faktoriin teknoloji ve hizmet oldugu ayrica, reklama ait 2 degiskenin, marka

konumlandirmayi toplamda %79 gibi biiyiik bir oranla agikladig1 goriilmiistiir.
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SONUC

Bu galismada pazarlama iletisiminde reklamin marka konumlandirma iizerine
etkisi, mobil iletisim sektorii baz alinarak arastirilmigtir. Séz konusu incelemenin
literatiir kisminda pazarlama iletisimi kavrami, unsurlart ve bu alanda yasanan
teknolojik gelismeler ve bilimsel yaklagimlar incelenerek, giiniimiizde iletisimin artik
isletmeler i¢in stratejik bir faktor haline geldigi sonucuna varilmustir. Klasik kitlesel
medya araclarinin (radyo, tv) sayilarindaki artis yaninda, internet ve buna bagli mobil
iletisim imkanlarinin da giin gectikce yeni formlar seklinde ortaya c¢ikisi isletmeleri
pazarlama iletisimi alaninda yeni perspektifler arama yoluna itmistir. Bu sebeple
pazarlama alaninda iletisim alanina farkli bakis agilari giiniimiizde her zamankinden

daha fazla 6nem kazanmustir.

Ikinci ve iigiincti kisimda ise, pazarlama iletisimine bagli olarak reklam, marka
konumlandirma ve reklamin marka konumlandirma iizerine olan etkisi ele alinmistir.
Bir siire¢ olarak ele alinan reklam agamasinda hedef gruplara yonelik belirlenen reklam
mesajlarinin farkli formlardaki reklam tasiyicilari tarafindan aktarimi ayrintili olarak

incelenmistir.

[letigim siirecinde reklamin en énemli amaclarindan birisi de hangi iiriin veya
marka i¢in olursa olsun, bagarili bir konumlandirmanin gerceklestirilmesini miimkiin
kilmaktadir. Dolayisiyla bu siiregte reklam ve konumlandirma arasinda dogrudan bir
iligki vardir. Bagarili bir konumlandirma ise, bir iirlin ya da markanin tiiketicilerin
zihninde rakiplerine gore daha farkli sekilde algilanmasiyla miimkiin olacaktir.
Hedeflenen bu farkliligin gerceklestirilmesinde ise, isletmenin marka kimligi ve marka
imaj1 biiyiik 6nem tasimakta olup, bu da ancak iletisim ve reklama ait stratejiler
sayesinde gerceklestirilebilmektedir. Bu baglamda konumlandirma stratejilerinin odak
noktasini reklama yonelik stratejilerin olusturdugunu s6ylemek miimkiindiir. Reklama
yonelik  stratejileriyle bir markanin basarili  bir sekilde konumlandirmasini
siirdiirebilmesi, miisterilerinin zihninde bu farklilig1 siirekli olarak canli tutmasina

baglidur.
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Ozetlenmeye calistlan bu bilgiler dogrultusunda, calismada pazarlama
iletisiminde reklamin marka konumlandirma iizerine etkisi mobil iletisim sektorii baz
alinarak bir uygulama yoluyla incelenmigtir. 350 katilimciyla gerceklestirilen anket
calismas1 sonucunda elde edilen veriler Faktor analizi, T testi, Anova Testi, Kruskal

Wallis Testi ve Regresyon Analizi yapilarak degerlendirilmistir.

Oncelikle mobil iletisim sektoriinde yer alan Turkcell markasinin reklam
belirleyicilerinin tespitine yonelik hazirlanan 18 ifade iizerinde faktor analizi yapilmis
ve giivenilir olan 2 adet faktdr bulunmustur. Bu faktorler ortak noktalari gz Oniinde

bulundurularak, “teknoloji ve hizmet ™ ile “avantajlar’ olarak adlandirilmistir.

Derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen bilgiler 1s181nda reklama yonelik
belirleyiciler konusunda degerlendirme yapilacak olursa; markanin reklamlarinda
sunulan deger tekliflerinden biri olan sosyal sorumluluga iligkin ifadelere ¢alismamizda
yer verilmesine ragmen anlamli bir sonuca ulagilamamistir. Bu baglamda, reklamlarda
verilen teknoloji ve hizmet ile avantaja yonelik mesajlarin tiiketiciler tarafindan
algilandiy; ancak sosyal sorumluluga iliskin mesajlarin  yeterince farkindalik

saglamadig1 sonucuna varilmistir.

Yine aym sekilde Turkcell markasinin konumlandirilmasina yonelik
belirleyicilerinin tespiti i¢in hazirlanan 25 ifade igin faktor analizi uygulanmig ve bu
analiz sonucunda giivenilir diizeyde 3 adet faktér bulunmustur. Bu faktorler de ortak
noktalar1 dikkate alinarak “fonksiyonel ve duygusal algi”, “prestij algist” ile “deger
algisi ve deneyimsel algi” seklinde adlandirilmistir. Bu dogrultuda yapilan
derinlemesine miilakat ile edinilen markaya yonelik s6z konusu fonksiyonel ve
duygusal algiyla ilgili ifadeler, yapilan anket ¢aligmasi ile dogrulanmis ve bunlara ilave

olarak tiiketicinin Turkcell markasina yonelik prestij ile deger algis1 ve deneyimsel

algiya sahip oldugu tespit edilmistir.

Reklam ve marka konumlandirma bilesenleri ile demografik degiskenler
analize sokularak aralarindaki iliskiler Anova, Kruskal- Wallis ve “T” testleri

kullanilarak incelenmistir.
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Reklam bilesenleri ile demografik degiskenler arasinda bulunan iligkiler

asagida dzetlenmistir:

e Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik olusan algi ile
kisilerin cinsiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamustir.

e Reklamlarda verilen avantaj mesajlarina yonelik olusan algi ile kisilerin
cinsiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

e Reklamlarda verilen teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik olusan algi ile
kisilerin yaslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur.

e Reklamlarda sunulan avantaj mesajlarina yonelik olusan algi ile kisilerin
yaslari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

e Reklamlarda sunulan teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik olusan algi ile
kisilerin e@itim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur.

e Reklamlarda sunulan avantaj mesajlarina yonelik olusan alg: ile kisilerin
egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

e Reklamlarda sunulan teknoloji ve hizmet mesajlarina yonelik olusan alg ile
kisilerin gelir seviyesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur.

e Reklamlarda sunulan avantaj mesajlarina yonelik olugan algi ile kisilerin
gelir seviyesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamustir.

Bu degerlendirmeler sonucunda, reklamlarda verilen avantaj mesajlarina
yonelik alginin kadinlarda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda verilen
teknoloji ve hizmet ile avantaj mesajlarina yonelik algilarin ise kisilerin yas, egitim ve

gelir durumuna gore farklilik gosterebilecedi sonucuna varilmustir.

Marka konumlandirma bilesenleri ile demografik degiskenler arasinda bulunan

iliskiler asagida 6zetlenmistir:
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Kisilerin cinsiyetleri ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algi,
prestij algis1 ile deger algis1i ve deneyimse algilarinin her biri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Kisilerin yaglar1 ile markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilar
anlaml1 bir farklilik bulunmustur.

Kisilerin yaslari ile markaya yonelik prestij algisi ile deger algisi ve
deneyimsel algilarinin her biri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamastir.

Kisilerin egitim durumlar ile, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal
algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmusgtur.
Kisilerin egitim durumlar ile, markaya yonelik prestij algisi ile deger algisi
ve deneyimsel algilarinin her biri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamastir.

Kisilerin gelir seviyesi ile, markaya yonelik fonksiyonel ve duygusal algilari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

Kisilerin gelir seviyesi ile, markaya yonelik prestij algisi ile deger algisi ve
deneyimsel algilarinin her biri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamustar.

Markaya yonelik yapilan degerlendirmeler goz oniine alindiginda, Turkcell

markasinin tiiketici zihnindeki fonksiyonel ve duygusal algisinin kisilerin yas, egitim

durumu ve gelir seviyesine bagli olarak farklilik gosterebilmesi sz konusu iken, prestij

algis1 ile deger ve deneyimsel algilarinin farklilik géstermemesi, markanin genel kabul

gbrmiis bir prestij ile deger ve deneyimsel algisina sahip oldugu sonucunu ortaya

cikarmaktadir.

Yapilan faktor analizleri sonucunda elde edilen faktorler arasindaki iliskilerin

incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonucunda,

reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorlerinin, marka konumlandirmaya ait

fonksiyonel ve duygusal algiy1 biiyiik bir oranda agikladigi goriilmektedir. Buna iliskin

yapilan degerlendirme sonucunda ise, tiiketicilerde Turkcell markasina yonelik
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fonksiyonel ve duygusal alginin olugmasinda, dzellikle reklamlarda verilen teknoloji ve

hizmet mesajlarinin biiyiik 6l¢iide etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Diger bir regresyon analizinde ise, tiiketicide Turkcell markasina yonelik
prestij algisimin olusmasinda reklama ait 2 faktoriin etki derecesi incelenmigtir. Sonug
olarak, Turkcell reklamlarinda yer alan teknoloji ve hizmet ile avantaj mesajlarinin her
ikisinin de markaya yonelik olusan prestij algisinda etkin role sahip oldugu ancak,
reklamlarda bu iki faktore ait mesajlara yer verilmese bile Turkcell’in mevcut bir prestij

algisina sahip oldugu dikkat gekmektedir.

Yine reklama ait teknoloji ve hizmet ile avantaj faktorleri ile marka
konumlandirma faktorlerinden deger algis1 ve deneyimsel algi iliskisi incelendiginde;
marka reklamlarinda verilen avantaj mesajlarinin, markaya yonelik olusan deger algisi
deneyimsel alg: lizerinde etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmustir. Bu dogrultuda,
marka reklamlarinda sunulan teknoloji ve hizmet mesajlari, markaya yonelik deger

algisin1 ve deneyimsel algiy: belirleyici tek faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son olarak ise, reklama ait 2 faktoriin Turkcell markasinin konumlandirma
bilesenini ne oranda etkiledigini ortaya ¢ikarmak amaciyla regresyon analizi yapilmigtir.
Bu baglamda, Turkcell reklamlarinda verilen teknoloji ve hizmet mesajlariin en biiyiik
paya sahip olmasina dikkat cekilerek, bu mesajlarin avantaj mesajlariyla beraber
Turkcell markasinin konumlandirilmasina yonelik tiiketici zihninde olusan algiyr %79

gibi biiyiik bir oranda etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Mobil iletisim sektoriiniin énde gelen markalarindan biri olan Turkcell baz
alinarak yapilmis calisma sonucunda Turkcell’e ait reklamlarin, Turkcell markasinin
konumlandirilmasinda etkin bir rol oynadigi goériilmiigtiir. Anket calismasindan Gnce
gerceklestirilen derinlemesine miilakatta da Turkcell markas: i¢in teknoloji unsurunun
onemi Ozellikle vurgulanmisti. Gergekten de caligsma sonucunda reklamlarda verilen
teknoloji ve hizmet mesajlarinin marka konumlandirmadaki 6nemi belirgin bir sekilde
ortaya cikmustir. Bu baglamda, Turkcell’in reklamlarinda teknoloji unsurunu 6n plana
cikararak vurgulamasi, iletisim sektériinde kendine ait konumlandirma hedefini anlagilir

kilmaktadir. Sonug olarak calismanin gerek teori kismi, gerekse empirik kismu verileri
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bir biitlin olarak ele alindiginda, Turkcell markasinin konumlandirilmasinda, reklam ve
pazarlama iletisimine yonelik stratejilerin basarili bir sekilde uygulandigi ileri

stiriilebilir.
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EK 1: ANKET

Doldurmaniz rica edilen bu anket ¢aligmasi Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama ABD Yiiksek Lisans 6grencisi Ulfet

ISCI tarafindan akademik bir galismada kullanilmak iizere hazirlanmugtur.
Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.
1.B6liim

Asagidaki sorularda Turkcell markasina yonelik goriisiiniizii yansitan tek bir

secenegi isaretleyiniz.
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1 | Turkcell yasamimizda iletisimi kolaylastirir. 1 2 8 4 5
2 | Turkceell, tiiketicilere farkl: fiyat teklifleri 1 2 < | - 5
sunmaktadir.
3 | Egitim ve spor konularina destek vererek, 1 7 3 4 3
sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedir.
4 | Cekim giicii yiiksektir. 1 2 3 - 2
5 | Turkcell tedarik agisindan kolay ulasilabilir 1 2z 5 4 5
markadir.
6 | Sicak, sevilen, icten bir markadir. 1 2 3 4 5
7 | Turkcell gelecegin markasidir. 1 2 3 4 5
8 | Sundugu teknolojiyle fark yaratmaktadir. 1 2 3 4 5
9 | Odenen paraya deger bir markadir. 1 ) 3 4 5
10 | Tiiketicilerin ulagmak istedigi markadir. 1 2 5 - 5
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11

Turkcell reklamlar: inandiricidir.

12

Sundugu tarifeler ve promosyonel tekliflerle
tiiketiciye avantaj saglamaktadir.

13

Markanin reklamlarinda kullanilan logo ve
semboller markanin hatirlanmasinda etkilidir.

14

Cesitli iirlin ve hizmetler sunar.

15

Hizmet kalitesi yiiksektir.

16

Turkcell alaninda lider bir markadir.

17

Yenilikg¢i bir markadir.

18

Turkcell satin alma giicii yiiksek tiiketici
grubunun markasidir.

19

Iletisim hayatim degistirecek {iriin ve
hizmetler sunmaktadr.

20

Kapsama alani genistir.

21

Turkcell eglenceli bir markadir.

22

Markanin iiriin ve hizmetleri markanin vaat
ettigi kalitededir.

23

Turkcell reklamlar1 dikkat cekicidir.

24

Tiketiciler tarafindan duygusal yakinlik
kurulan bir markadir.

25

Turkcell miisteriye daha fazla deger verir.

26

Teknolojik degisimlere uyumlu bir markadir.

27

Popiiler bir markadir.

28

Sundugu iiriin ve hizmetlerle rakiplerinden
farklilagmaktadir.

29

Turkcell pahali bir markadir.

30

Uriinleri kendimi farkli hissetmemi saglar.
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31

Giivenilir bir markadir.

32

Teknolojik tirtinler getiren bir markadir.

33

Miisteri sikayetlerine cevap vermede
duyarlidir.

34

Kurumsal bir markadir.

35

Isletmelere 6zel kurumsal {iriin ve hizmetler
sunar.

36

Tiiketici beklentilerini karsilayan bir markadir.

37

Uriin ve hizmetlerin yeniligine énciiliik eder.

38

Sundugu avantajlarla rakiplerinden
farklilagmaktadair.

39

Genel kabul gormiis bir prestije sahiptir.

40

Turkcell yeni neslin markasidir.

41

Turkeell, rakiplerine gére daha prestijli bir
markadir.

42

Satis sonrast hizmet sunumunda bagarilidir.

43

Sundugu teknolojiyle iletisim hayatini
degistirmekte ve kolaylastirmaktadir.
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2. Boliim

44. Liitfen size uygun yas araligim belirtiniz. 45.Cinsiyetiniz
17 yas ve alt1 Kadin
18-24 Erkek
25-34
35-44 46. Medeni Durum
45-54 Bekar
55 yas ve iizeri Evli
Bosanmis
47. Egitim Durumu
[Ikdgretim Mezunu
Lise Mezunu
On lisans/Lisans Mezunu
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)
48.Meslek 49.GelirSeviyesi
Isci/Hizmetli
Uzman Miihendis/Teknik Eleman 28(1) iii f’i S(I)ttl)
Orta Diizey Yonetici YTL
Ust Diizey Yo6netici
L-1
Nitelikli Serbest Meslek(Avukat, :{(?TOLI‘ £l 10
AT, Piakioh) 1501 YTL - 2000
Ttictar . YTL
A_kaderr.nsyen— Ogretrm.an. 2001 YTL - 2500
$1rket— Imalathane Sahibi YTL
Ozel Sektérde Memur 2501 YTL ve tsti
Kamu Sektériinde Memur
Ev Hanimu
Ogrenci
Issiz
Emekli
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