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LUKS MARKA ILETiSIMINDE DUYGUSAL REKLAM
CEKICILIKLERININ MARKA TERCIHINE ETKIiSI VE BiR UYGULAMA

OZET

Tiketim kiiltiiriiniin giderek yayilmasi ile tiiketim insan hayatinin devami igin
gerekli bir is olmaktan ¢ikarak giiniimiizde adeta yasamin en 6nemli amaglarindan
biri haline gelmistir. Tiiketiciler sadece gereksinimlerini karsilamanin 6tesinde,
tiketimin yarattig1 sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kazanimlar sonucunda liks marka
satin alma egilimi gostermeye baslamislardir.

Markalar tlketicilere iletmek istedikleri mesajlarin1 ulastirmak igin iletisimin en
etkili yolu olan reklama ve onlar1 ikna etmek icin de reklam c¢ekiciliklerine
basvurmaktadir. Liiks markalarin reklam c¢ekicilikleri se¢imi, tliketicileri liiks
tilkketime ¢ekme ve marka tercihlerini etkilemede basvurulacak en 6nemli adimdir.
Calismamizin literatiir kisminda liiks, liiks marka, liiks marka iletisimi, reklam, liiks
tilkketim, reklam ¢ekiciligi kavramlar1 agiklanmis, reklam c¢ekiciligi tiirleri, duygusal
reklam ¢ekiciligi tiirlerinden cinsellik, mizah, korku, sosyal / simgesel statu ve
mutluluk ¢ekiciligi kavramlari tizerinde durulmustur.

Calismamizin temel amaci; tiiketicilerin liiks marka tercihlerinde duygusal reklam
cekiciliklerinin etkisini incelemektir. Ayrica arastirmanin hipotezleri; cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim seviyesi ve gelir seviyesi gibi degiskenler agisindan test
edilmistir. Aragtirmanin verileri anket yontemi ile toplanmistir. Elde edilen bulgular
SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda liikks marka algis1 ile marka tercihi arasinda ve duygusal
reklam c¢ekicilikleri ile marka tercihi arasinda pozitif iliski oldugu ve hem liiks marka
algisinin hem de duygusal reklam c¢ekiciliklerinin lilks marka tercihini etkiledigi
ortaya ¢ikmaistir.

Anahtar Kelimeler : Liks Marka, Liiks Marka [letisimi, Reklam Cekicilikleri,
Duygusal Reklam Cekicilikleri, Marka Tercihi, Luks Marka Tercihi
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EFFECT OF EMOTIONAL ADVERTISING APPEALS IN LUXURY BRAND
COMMUNICATION ON BRAND PREFERENCE AND AN APPLICATION

ABSTRACT

With the spread of consumption culture, consumption has ceased to be a necessary
job for the continuation of human life, nowadays it has almost become one of the
most important goals of life.

Consumers beyond meeting only their needs, have started to tend to purchase luxury
brands with the social, cultural and economic gains created by consumption.

To convey the messages to the consumers, brands use advertising, which is the most
effective way of communicating and they use advertising appeals to convince them.
The choice of advertising appeal of luxury brands is the most important step to
attract consumers to luxury consumption and affecting brand preferences.

In the literature section of our study, luxury, luxury brand, luxury brand
communication, advertising, luxury consumption, advertising appeals, the types of
advertising appeals, emotional advertising appeals, sexuality, humor, fear, social /
symbolic status and happiness appeal were emphasized.

The main purpose of our study; to analyze the effect of emotional advertising appeals
luxury brand preferences of consumers.

Also, the hypotheses of the research; were tested by the variables as gender, marital
status, age, education level and income level. The data of the study was collected
with questionnaire method. The findings were analyzed by using SPSS program.

As a result of the research, it was found that there is a positive relationship between
luxury brand perception and brand preference, and emotional advertising appeals and
brand preference and both luxury brand perception and emotional advertising appeals
affect luxury brand preference.

Keywords : Luxury Brands, Luxury Brand Communication, Advertising Appeals,
Emotional Advertising Appeals, Brand Preference, Luxury Brand Preference
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1. GIRIS

Liiks kavrami her dilde anlam bulan ve siklikla kullanilan bir terimdir. Liiksiin bu
denli insanlarin hayatlarina girmis olmasi bu kavramin bir¢ok olguyu nitelemesine
neden olmustur. Bazi markalar da kendilerini “Liikks Marka” olarak
nitelendirmektedir. Liks markalarin tiiketicilerin giinlik yasamlarindaki éneminin
artmasi ve liikks marka pazarmin tiim diinya ekonomisinde onemli hale gelmesiyle

“Liiks Marka” kavram literatiire yerlesmistir.

Gecmisten giiniimiize “Liiks Marka” kavraminin hem yasamsal hem de ekonomik
anlamda o6nemli hale gelmesiyle pazarlama, girisimcilik, iletisim, reklam gibi

alanlarda yapilan bilimsel ¢aligmalar bu konuya odaklanmuistir.

Liiks markalar1 en genel tanimiyla yiiksek fiyat, iistiin kalite, ileri teknoloji, essiz
tasarim ve Ozelliklere sahip iiriinleri olan, satis sonrasi miisteri iliskileriyle fark
yaratan markalar olarak tanimlamak miimkiindiir. Liiks markalar tiiketicileriyle
kurduklar1 bag sayesinde yiiksek fiyatli olmalarina ragmen onlar i¢in vazgecilmez
olabilmektedir. Liiks markalarin miisterileriyle kurduklar1 giiclii iletisim, onlarin

aralarindaki bu bagi korumalarini saglamaktadir.

Tiiketicilerin liiks markali triinler1 satin almalariyla baslayan iletisim siirecinin
yonetimi ve satis sonrasi markalar ile tiiketiciler arasinda iliskinin devamliliginin
saglanmasi icin yapilan faaliyetlerin tiimii “Liiks Marka Iletisimi” olarak
adlandirilmaktadir. Liiks markalar tiiketicilerle iletisim kurmak, bu iletisimlerini
devam ettirmek, korumak ve gelistirmek isterler. Liiks markalar dogru marka iletigim

faaliyetleriyle tiiketicileri iiriinlerini satin almaya ve kullanmaya yonlendirebilirler.

Liiks marka iletisimi bugilin teknolojinin de ilerlemesiyle ¢ok boyutlu bir hale
gelmistir ve tiiketicilerle her tiirlii iletisim araciyla bag kurulabilmektedir. Ancak
reklamlar hala luks marka iletisiminde en 6nemli role sahip iletisim araglaridir.
Reklamlarin iletisim araglari araciligiyla liiks tiiketicilerine ulagmada ve onlari
etkilemedeki giiclii yam1 diger iletisim yontemlerinden daha onemli goriillmesini

saglamistir. Liikks markalar diger markalardan farkli olarak reklamlariyla kampanya,



yeni {irlin tanitimi, indirim vb. disinda tiiketicilerle iletisimlerini gelistiremeyi daha

cok tercih etmektedirler.

Reklam ¢ekicilikleri, reklamlarin igerisinde yer alan ve tiiketicileri etkileyip satin
almaya yonlendirmeyi hedefleyen duygu, bilgi vb. olgulardir. Reklamda bazen
tilkketicinin diisiindiiriilmesi amaclanirken bazen de duygulariyla hareket etmesi
amaglanabilir. Belirlenen amaca gore de reklamda kullanilacak reklam gekicilikleri
secilmelidir. Liks markalar Urinlerini kullanmanin verecegi hazzi, mutlulugu,

statiilerine olan katkisini1 reklamlariyla tiketicilere aktarmaya ¢alismaktadirlar.

Reklam cekicilikleri en genel siniflandirmaya gore rasyonel ve duygusal olarak ikiye
ayrilmaktadir. Rasyonel reklam ¢ekicilikleri fiyat, 6deme kosullari, taksitler, {irliniin
fonksiyonel ozellikleri, teknolojisi gibi daha mantiga dayali bilgilendirmeler yapan
reklamlarda tercih edilirken duygusal reklam c¢ekicilikleri ask, korku, {iziinti,
mutluluk, basar1 gibi daha duygu icerikli reklamlarda tercih edilmektedir. Her iki

cekiciligin de amaci miisteriyi satin almaya ikna etmektir.

Duygusal reklam cekicilikleri, tiiketicilerin duygularina hitap ederck onlari markay1
satin almaya yoOnlendirmeyi amaglamaktadir. Duygusal reklam c¢ekiciliklerinin

cinsellik, mizah, korku, statii, mutluluk gibi tiirleri bulunmaktadir.

Bir Urin kategorisinde bir GrGnun luks markali olmasi, o {rlini digerlerinden
farklilastirabilmek igin yeterli olmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihlerinde
dogrudan lilks markali olan Urind almalar1 miimkiindiir. Reklamlarda kullanilan
reklam c¢ekicilikleri1 reklamin etkinligini arttirarak tiiketicilerin liikks marka
tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu konuyu olgiimlemek amaciyla bu arastirma

gerceklestirilmistir.

Gilinlimiizde reklamin etkisi kesin olarak “Noropazarlama” ile Olciilmektedir.
Noropazarlama tiiketicilerin davraniglarinin = ¢esitli ndéro bilimsel yontemlerle
dlgiilerek veri elde edilmesine dayali bir pazarlama tiiriidiir. Ornegin tiiketicilerin
reklam izlerken beyinlerinde meydana gelen hareketler kaydedilerek analiz edilir. Bu

sekilde reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisi 6lgiimlenebilir.

Calismamiz liiks markalarin marka iletisim caligsmalarina destek vermek amaciyla
liikks markalarin tanimlanmasi, liikks marka iletisiminin kavramsal olarak aciklanmasi,
reklam ¢ekicilikleri kavrami ve tiirleri hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesini

amaclamaktadir.



Calismanin birinci boliimii giris boliimii olup ikinci boliimde liiks, lilks marka, liiks
marka iletisimi kavramlari tanimlanmakta, liiksiin unsurlari, toplumsal hayattaki
onemi ve yeri, liiks markalarin 6zellikleri ve tiirleri agiklanmaktadir. Ayrica bu
boliimde likks marka iletisiminin rekabetteki yerine de deginilmistir. Ugiincii
boliimde ise reklam, reklam ¢ekiciligi, reklam ¢ekiciligi tiirleri ve se¢imi gibi konular
aktarilmigtir. Dordiincti bolimde uygulama kismi ele alinarak calismanin amaci,
yontemi, hipotezleri, bulgularina vs. yer verilmistir. Son boliimde de arastirmanin
sonucu paylasilmis, literatiir kisminda gecen caligsmalar ile karsilastirilarak genel bir

degerlendirme yapilmis ve birtakim 6nerilerde bulunulmustur.

Ik bolimii Giris kismindan olusan tezin ikinci béliimiinde “Liiks” kavrami ve
tarihsel gelisimine yer verilmis, liikkslin unsurlar irdelenmistir. Toplumsal bir olgu
olarak ve simgesel giliciin artinminda liiksiin 6nemine deginilmistir. Kavramsal
olarak “Liiks” agiklandiktan sonra “Liikks Marka” kavrami agiklanmig, liiks
markalarin 6zellikleri ve tiirlerinden bahsedilmistir. “Liiks Marka Iletisimi” kavrami
tanimlanarak bir rekabet araci olarak degerlendirmesi yapilmistir. Son olarak da

“Sembolik iletisim” kavrami agiklanmistir.

“Liiks” kavrami tiim dillerde temel ihtiyaglarin disindaki tim harcamalar
nitelendirmekte ve pazarlamadan sanayiye birgok alanda kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin algilarina gore liiks anlayisi degisim gostermektedir.

Her {riin, hizmet ya da marka herkes tarafindan ayn1 derecede liiks
algilanmamaktadir. ”Liiks” kavrami zamana ve toplumlara gore de farkhilik
gostermektedir. Inciler, kristaller, kokular, ¢esitli baharatlar, mercanlar, evcil
kopekler nadir olmalarindan dolayi liiks sayilirken giintimiizde likks dedigimiz seyler

geemis zamanlara gore oldukea farklilagmustir.

Bilimsel anlamda “Liiks” kavrami ile ilgili ilk ¢calismalar 19. yiizyilda baslamistir.
Gegmisten giiniimiize birgok alanda kullanilan bu kavram Pazarlama biliminde de

siklikla tirtin, hizmet ya da markalar1 siniflandirmada tercih edilmektedir.

Liiks olarak nitelendirilen bir iiriin ya da hizmetin yiiksek kalite ve fiyat, essiz
tasarim ve fonksiyonellik ile birlikte nadir bulunmasi, kullanicisina benzersiz

duygular yasatmasi beklenmektedir.

Teknolojinin de ilerlemesiyle {irlinlere onlar1 daha fazla liks kilan Ozellikler

eklenmekte, liiks markalar inovatif kimlikleriyle diger markalara gore fark



yaratmaktadirlar. Liikks markalarin tiiketicilerin beklentilerinin iistiinde iiriin ve

hizmet sunma istegi onlarla kurduklar1 bagi ayni1 sicaklikta yiiriitmelerine baghdir.

Liiks markalara olan ilginin son yillarda artmasi, bilinirliliklerinin artmasinin énemli
bir sonucudur. Ozellikle internet kanali ile gergeklestirilen marka iletisimi
caligmalariyla bu basarty1 yakalayan liikks markalar hedef kitlelerine yeni tiiketici
gruplar1 eklemis, eskiye nazaran daha kozmopolit bir miisteri agmna sahip

olmuslardir.

Liiks markalar sembolik iletisimde 6nemli bir role sahip olup tiiketicilerin kendilerini
baskalarina ifade etmelerinde etkilidirler. Tiiketiciler giydikleri liiks kiyafetler,
ayakkabilar, kullandiklar1 liiks otomobiller, mobilyalar ile kendilerini yansitma
cabasindadirlar. Sahip olduklar1 tiim liikks iiriinler ve hizmetler onlar igin sembolik
anlam tasimakta ve baskalarina zengin, kariyer sahibi, toplumda statiisii olan vb.

insanlar olarak yansimalarini saglamaktadir.

Tezin ligiincii boliimii Tiirkge literatlirde yeni bir kavram olan “Reklam Cekicilikleri”
konusunu icermektedir. Oncelikle reklam kavrammna deginilmis, liiks tiiketim ile

iliskisi aktarilmistir.

Reklam ve reklam cekiciliklerinin lilks deger yaratma siirecindeki islevleri
aciklanarak reklam g¢ekiciligi tiirleri hakkinda detayli bilgilendirmeler yapilmistir.
Tezin ana konusunu olusturan reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimi konusu
da bu bolimde yer almakta, duygusal dgeler iceren cinsellik, mizah, korku, statil ve

mutluluk cekicilikleri agiklanmaktadir.

Reklam kimi zaman bilgilendiren kimi zaman eglendiren ve giidiileri harekete
geciren 6nemli bir iletisim tiirtidiir. Liiks deger yaratma ve liiks tiiketimde reklamin
yonlendirici etkisi yadsinamaz. Tiiketicilerin zihninde reklamlar vasitastyla reklami
yapilan {iriin ya da hizmetin liiks olup olmadig1, ne gibi liiksliik unsurlar1 barindirdig:

ve kendisine neler katacagi olusmaktadir.

Reklam c¢ekicilikleri reklamin iginde tiiketiciyi etkileyen unsurlarin tiimiidiir.
Rasyonel reklam gekicilikleri tiiketicileri reklami1 yapilan {iriin ya da hizmetle ilgili
diistindiiriip bilgilendirirken, duygusal reklam g¢ekicilikleri tiiketicilerin duygularini

harekete gecirerek onlar1 etkilemeyi hedeflemektedir.

Liks marka reklamlarinda siklikla karsimiza ¢ikan kadin-erkek iliskileri, ask,

ciplaklik gibi temalar literatiirde cinsellik cekiciligi olarak nitelendirilmektedir.



Tiiketicileri giildiiren, eglendiren reklamlarda mizah g¢ekiciligi kullanilmaktadir.
Tiiketicilerin olduk¢a hosuna giden bu ¢ekicilik tiirii lilks markalarla pek

bagdastirilmamaktadir.

Genellikle dis macunu, sigorta, kotii aliskanliklarla ilgili kamu spotu reklamlarinda
vs. kullanilan korku ¢ekiciligi icerikli reklamlar tiiketicilerin izlemekten kagindigi
reklamlardir. Diger tiirlii korku c¢ekiciligi kullanimi reklami yapilan {irlinii
kullanmazlarsa olacaklarin anlatilmasi seklinde olmaktadir. Liiks marka

reklamlarinda bu tiir pek tercih edilmemektedir.

Bireylerin bulunduklar1 toplumda statii sahibi olduklarini gosterme arzusu liiks
markalarin ilgi alanina girmektedir. Ciink{i sunduklar1 {iriin ve hizmetlerle simgesel
olarak bireylerin bu amaglarimi desteklemektedirler. Tiiketiciler kullandiklar1 liiks
markal1 iirlinlere bakarak sosyal statiilerinin algilanabilecegini diistinmektedirler. Bu
nedenle de lilks marka reklamlarinda siklikla kullanilan bir ¢ekicilik tiirii de statii
cekiciligidir. Bu ¢ekiciligi iceren reklamlarda statii sahibi bir karakter ya da taninmis

birileri oynamakta ve liiks arabalar, evler kullanilmaktadir.

Bireylerin ¢cogunun kendilerini mutlu eden seylere kars1 egilimi yiiksektir. Reklamda
gordiigii mutlu insanlar, mutluluk vaat eden sozler, mutluluk kelimeleri igeren

sarkilar, mekanlar, {iriinler vs. tiiketicileri kolaylikla reklama ceker.

Liiks markalarin en 6nemli gayelerinden biri de ihtiyacin Gtesinde Uriin ya da
hizmetlerle tiiketicilere g¢esitli duygular sunmaktir. Bunlardan ilki tiiketicileri liiks
uriin veya hizmetin ¢ok mutlu edecegidir. Bu nedenle lilks marka reklamlarinda

mutluluk ¢ekiciligi kullanilmaktadir.

Tezin “Liiks Marka Iletisiminde Duygusal Reklam Cekiciliklerinin Marka Tercihine
Etkisi Uzerine Bir Uygulama : Istanbul Aydmn Universitesi Ogrencileri” baslikli son

bolumu olan dérdiinci boliimi tezin arastirma kismini igermektedir.

Bu calisma ile tiiketicilerin liikks marka tercihlerinde duygusal reklam ¢ekiciliklerinin
etkisi Ol¢iimlenmistir. Yapilan anket calismasi sonuglart liiks markalara ve
reklamcilara yol gosterici niteliktedir. Anket sonuglart duygusal reklam

cekiciliklerinin tiiketicilerin lilks marka tercihlerini etkiledigini ortaya koymustur.






2. LITERATUR TARAMA

Liiks markalar, magazalariyla dikkatleri ¢ceken, reklamlariyla iz birakan ve tiiketiciler
icin ger¢ek fonksiyonlarinin disinda misyonlar edinen markalardir. Reklamlarinda
yer alan yogun duygular tiiketicileri etkilemek i¢in bagvurulan yontemlerden biridir.
Duygusal reklam c¢ekicilikleri olarak adlandirilan bu olgu literatiire girmis ve bu

konuda bir¢ok bilimsel ¢alisma bulunmaktadir.

Literatiire bakildiginda liiksiin, liiks {iriiniin ya da markanin ne oldugu ya da
olmadigiyla ilgili bircok ifade yer almaktadir. Liiks kavrami tarihte eski bir kavram
olmas1 dolasiyla bu konuyu igeren Rocher (1854), Zeithaml (1988), Lynn’in (1991)
yapitlart basta olmak tizere bir¢ok bilimsel ¢aligsma vardir. Literatiirde liiks markanin
ilk tanim1 McKinsey (1990) ile Nueno ve Quelch’e (1998) aittir. Bunlarin disinda
Dubois ve dig. (2001), Vigneron ve Johnson (2004), De Barnier ve dig. (2006) ve
Heine’nin (2012) yapatlari lilks markanin tanimini tam olarak icermeseler de liiksiin
unsurlarint belirlemeye yonelik yazilmig 6nemli arastirmalardir. Bu aragtirmanin
tiiketicilerin liikks algisin1 6l¢gmeyi hedefleyen ilk 6l¢egi Vigneron ve Johnson’in

siniflandirmasindan esinlenerek hazirlanmistir.

Tiirkge literatiirde de “Liiks”, “Liiks Uriin” ve “Liiks Marka” konusunda yazilmis
bircok makale bulunmaktadir. Yiiksek Ogrenim Kurumu’'nun (YOK) Ulusal Tez
Merkezi’nde “Liiks” konulu 15 Doktora tezi bulunmakta, bunlardan yalnizca 4 tanesi
Isletme Ana Bilim Dal1 6grencisine aittir. “Liiks Marka” konulu yazilmis Doktora
tezi ise yalnizca 2 tanedir. “Liiks” konulu Yiikseklisans tezi 9 tane olup 6 tanesi
Isletme Ana Bilim Dali’ndandir. “Reklam Cekicilikleri” konusunda yazilmis 6
Doktora, 9 Yiikseklisans tezi vardir. Bunlardan sadece bir Yiikseklisans tezi Isletme

Ana Bilim Dali’na aittir.

Reklam cekicilikleriyle ilgili birgok bilimsel ¢alisma vardir. Bunlardan en 6nemlileri
caligmalarinda ¢ekicilik siiflandirmalarina yer veren Resnik ve Stern (1977), Pollay
(1983), Mueller (1986), Davies (1993), Albers-Miller ve Gelb (1996), Shao ve dig.
(1999), Hetsroni (2000), Buijzen ve Valkenburg (2002), Clow ve Baack (2002),



Moon ve Chan (2004), Oyedele ve dig. (2009) ve son olarak da Lin (2011)’dir.
Copeland’in 1922 yilinda yapmis oldugu calismanin bugiin reklam ¢ekiciliklerinin
“Rasyonel Reklam Cekicilikleri” ve “Duygusal Reklam Cekicilikleri” olarak ikiye
ayrilmasinda pay1 biyiiktir. Kotler (1991) de bu simiflandirmayr kullanmistir ve
literatiirde bu smiflandirma yaygindir. Literatiirde bu siniflandirmay1 baz alarak

yazilmis birgok makale vardir.

Literatiirde duygusal reklam ¢ekiciliklerini  “Pozitif” ve “Negatif” olarak
siniflandiran Henley ve dig. (1998), Nylen (1993), detayl olarak ¢ekicilik tiirlerine
deginen Reichert ve Lambiase (2003), Corcoran (2007), Lukic (2009), Schiffman ve
dig. (2010), Solomon (2010), Swarnamali ve dig. (2015), O’cass ve McEwen (2015)

gibi bir¢ok arastirmacinin bu konuda bilimsel yayini bulunmaktadir.

“Duygusal Reklam Cekicilikleri” kavramsal olarak yeni olmasia ragmen Yiiksek
Ogrenim Kurumu’nun (YOK) Ulusal Tez Merkezi’ne bakildiginda Tiirkce literatiirde
1 Doktora, 3 Yiikseklisans tezine konu olmustur. Bu tez Isletme Ana Bilim Dali’nda

bu konuda yapilmis ilk ¢aligmadir.

Yapilan literatiir arastirmasma gore “Liiks Uriin/Marka Tercihi” ile ilgili tez hig
bulunmamakta “Marka Tercihi” ise 4 adet Doktora Tezi’'nde yer almaktadir.
Bunlardan ikisi Isletme Ana Bilim dalina aittir. 20 tane de Yiikseklisans tezi

bulunmaktadir. Yalnizca 4 tanesi Isletme Ana Bilim Dali’nda degildir.

Arastirmamiz karma Olcek yapisiyla literatiirde daha 6nce calisilmamis, 6zgiin bir
caligmadir. Arastirmacilara 151k tutmasi amaciyla yapilan bu calismanin bu alanda

markalara da yol gosterici nitelikte olacag: diistiniilmektedir.



3. LUKS VE LUKS MARKA

3.1 Kavramsal Olarak Liks

“Liiks” kavrami giinliik hayatta ve sanat, pazarlama, endistri gibi bircok alanda
kullanilmaktadir. Farkli bakis acilarma gore “Liiks” kavrami sosyal, ekonomik,
psikolojik, kiiltiirel gibi ¢esitli boyutlarda ele alinabilir. Tiiketicilerin algilar1 tizerine
kurulan bu kavramin anlami bireyler ve giidiilerine gore degisiklik gostermektedir.
Bireyler temel ihtiyaglarina gore liikksli yorumlayarak, temel ihtiyaclarin disindaki
tim harcamalarim1 “Liiks” olarak nitelendirmektedirler. Zamanla bireyin temel
ihtiyaclart degisebilecegi i¢in liiksiin anlami ve kapsami da buna bagh degisim

gOsterecektir.

Tiiketicilerin algilarinin farkli olmasindan otiirii farkli cagrisimlara neden olan
“Liiks” kavramu ile ilgili kesin bir tanim olusturmak zordur. Liiksii tek bir tanimla
aciklamak yerine kavramin hem tarihsel silirecte hem de farkli kiiltiirlerde ve
toplumun farkli kesimlerinde degisiklik gdsteren tanimlarinin da dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Kavramsal olarak “Liiks”; yasam, ihtiya¢ gibi genel kavramlar: niteleyen ya da bir
markaya, bir iiriine veya bir hizmete yonelik kullanilmaktadir. Liiks kavraminin ¢ok
farkli sekillerde tanimlanmasindan dolay: niteledigi diger kavramlarin anlamlar1 da
degiskenlik gostermektedir. “Liiks Yasam”, “Liiks Marka”, “Liiks Uriin”, “Liiks

Hizmet” gibi kavramlar her toplum ya da her tiiketici i¢in degismektedir.

3.1.1 LUks Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Her dilde “Liiks” denildiginde bireylerin kafasinda mutlaka bir seyler olugsmakta yani
kavram her birey icin bir anlam icermektedir. Her dilde icerdigi tiim farklh
anlamlarda oldukg¢a fazla kullanilan bir kelimedir. Dolayisiyla her toplumda, her

yasta birey tarafindan bilinmektedir.

“Liiks” kavrami, Latince’de “Liiks” anlamina gelen “Luxus” ve “Arzu, ihtiras, tutku”

anlamlarina gelen “Luxuria” kavramlarindan tiiremis oldukg¢a eski bir kavramdir.



“Luxus” kelimesi ise “Isik” anlamina gelen “Lux” kelimesinden tliremistir. Bu
nedenle “Liiks” olarak nitelendirilen her seyin parlakliga, gortilebilir, fark edilebilir
Ozelliklere sahip oldugu séylenmektedir (Baumgarth ve dig., 2008 : 538-539). Liks

tirtinlerin en belirleyici ve diger {irtinlerden ayrilan yani bu 6zellikleridir.

Latince’de “Liiks” “Hayatin ekstralar1” i¢in kullanilan bir kelime olup normal
harcamalarin disinda gerceklestirilen ekstra harcamalar1 ifade etmekte ve liiks
tikketim, “Savurgan bir yasam tarzi” olarak yorumlanmaktadir (Ulutiirk ve Asan,
2016 : 244). Farkli dillerde, farkli anlamlar igerip farkli kullanimlara sahip olan
“Liiks” kavrami Fransizca’da “Luxe”, Ingilizce’de “Luxury”, Italyanca’da “Lusso”

ve Ispanyolca’da “Lujo” kavramlarina karsilik gelmektedir.

“Liiks” kavrami dilimize Fransizca’dan gec¢mistir. Fransizlarin tarih boyunca
yasantilarina  bakildiginda  “Liiks” kavramimnin ne denli oOnemli oldugu
gozlemlenebilmektedir. Hatta Fransa Krallarinin likkse olan diiskiinliigii tim diinya
tarafindan bilinmektedir. Ozellikle Fransa’y1 en uzun siire (72 y1l) yoneten Kral 14.

Louis, iilkeyi liikksiin merkezi haline getirmistir.

Latince’de “Liiks” kavraminin “Fark, ayrilis, sapma” gibi anlamlara geldigi
gbozlemlenmektedir. Bu anlamlardan anlasilacag: lizere liiks tiiketenler, liiksiin onlara
yasattig1 duygusal degerlerden dolay1 kendilerini toplumun diger bireylerinden ayri
gormektedirler (Catry, 2003 : 11). Bu nedenle her toplumda liks tiketim, liks

tiiketen bireyleri digerlerinden ayiran, listlin ve farkli hissettiren 6nemli bir olgudur.

Sombart’a gore “Liiks” kavraminin “Nicel” ve “Nitel” olmak {izere iki anlam1 vardir.
Nicel anlamdaki “Liiks” kavrami; “Mallarin ziyan edilmesi, gereginden fazla ya da
gereksiz yere kullanilmasi”dir. Nitel anlamda “Liiks” kavrami ise; mallarin tercihiyle
ilgili olup “Daha iyi, daha kaliteli ve daha pahali olanin kullanilmasi” demektir
(Sombart, 2013 : 117). Her iki anlamiyla da “Liiks”, gerek nicel gerekse nitel olarak

“Bireyin ihtiyaci olandan fazlasini tercih etmesi” olarak nitelendirilmektedir.

Tirk Dil Kurumu “Liiks” kavramini “Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme,
gosterig, satafat, goOsterisli, satafatli, gereksinim dis1 olan, asiri, fazla” olarak
tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu [TDK]). Bu tanimlamaya istinaden “Liiks”
dilimizde pahali, gosterisli, ihtiyacin 6tesinde ya da asir1 miktarda tiiketilen tiriin ya

da hizmetleri nitelendiren bir kavram olarak kullanilmaktadir.
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“Liiks” kavraminin algilanmasinda kisiden kisiye farkliliklar gozlemlenmektedir. Bir
tilketici i¢in “Liiks” kavrami “Siradan olmayan, farkli, 6zel olan” anlamindayken,
bagska bir tiiketici i¢in “Siradan ancak pahali olan” anlaminda olabilir.
“Liiks” kavrami goreceli bir kavram oldugu i¢in “Liiks” olarak nitelendirilen bir tiriin

ya da marka her tiiketici tarafindan liiks olarak algilanmayabilir.

17. yiizyilda Karayipler’deki inci, kristal, parfiim ve baharatlar nadir ve olagandisi
trlinler sayildiklar1 i¢in “Liiks” olarak nitelendirilmistir. Cin hanedanliginda
Akdeniz’in kirmizi mercani, soylulugun ve statiiniin simgesi olarak kabul edilmistir.
Cin’de yasanan Kiiltiir Devrimi sonrasi evcil kopek sahibi olmak liks semboli
olarak degerlendirilmistir. (Berthon ve dig., 2009 : 45). Gorildigi iizere her

toplumda “Liiks” olarak nitelendirilen sey farklidir.

Fransiz Devrimi sonrasi artan ticari iligkiler gittikce zenginlesen bir burjuva
grubunun olusmasina neden olmustur. Giig, statii ve liiks arasindaki kuvvetli bag
sona ermistir. Liiks irilinler, her yerde satilmaya baglamistir (Mortelmans, 2005 :
501-502). Dolayisiyla liiks tiiketimi giic ve statiiye bagli olmaktan cikmis, liiks

tiriinler herkes tarafindan satin alinabilir hale gelmistir.

“Liks” kavramiyla ilgili ilk ¢aligmalar 19. yilizyllda Avrupa ve Amerika’da
baslamistir. Bu donem yasanan sanayilesmedeki gelismeler sayesinde artan kitlesel
uretimin etkisiyle tuketicilerin tercihlerinin, zevklerinin, tiketim bicimlerinin ve

dolayisiyla satin alma aligkanliklarinin degistigi goriilmektedir. Bu donemde c¢esitli

iriinler “Liiks” olarak nitelendirilir hale gelmistir.

Sanayilesmenin artmasi sonrasit 19. ylizyil boyunca ve 20. yiizyilin baslarinda,
ticaretin de hizla ilerlemesiyle Christian Dior, Louis Vuitton gibi iinlii tasarimcilarin
triinleri liiks olarak adlandirilmaya baslamistir (Berthon ve dig, 2009 : 45). Bu
markalarin tasarimlarinin birer adet iiretilmeleri, el is¢iligi ile yapilmalar1 ve 6zel
olarak tasarlanip tiretilmis kaliteli kumaglara sahip olmalar1 liiks olarak anilmalarini
saglamistir. Dolayisiyla o donemde yasayan tliketiciler herkes tarafindan

alinamayacak bu tiriinlerin pahali olmasini normal karsilamigtir.

Liiks her donemde ve her kiiltiirde var olan ancak degiskenlik gosteren bir olgudur.
20. yiizyilda II. Diinya Savasi sonrasi Belgika'daki video kayit cihazi olan bir
televizyon liiks {iriin olarak kabul edilmistir (Mortelmans, 2005 : 504). O donemlerde

televizyonun her yerde satilmamasi, herkesin evinde bulunmamasi gibi nedenler bu
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urdind oldukea likks kilmistir. Ancak giliniimiizde her evde bulunan televizyon liikks

olmaktan ¢ikmis, video kayit cihazi ise tiretimden kaldirilmistir.

Giliniimiizde sanayinin ilerlemesi ve kitlesel liretim sorunlarin biiyiik Olgiide
¢Oziilmesiyle liiks iiretimi hizla artmistir. Liiks triinler markalagmig, markalar1 temsil
eden semboller ve logolar, tasarimcilarin  dizaynlarmin,  drlinlerin
fonksiyonelliklerinin ve kalitelerinin oniline ge¢mistir (Berthon ve dig., 2009 : 45).
Liiks markalarin sembollerinin ve logolarinin 6zellikle goriiniir yerlerde bulunmasi
beklenmekte, iizerinde sembol olan iirtinleri diger {iriinlerine gore daha ¢ok tercih
edilmektedir. Vakko esarplarin logolar1 goriiniir sekilde takilmasi, Lacoste, Tommy
Hilfiger gibi markalara ait lizerinde sadece logolarinin veya sembollerinin bulundugu
polo yaka tisortlerinin oldukga pahali olmalarina ragmen diger {iriinlerden daha ¢ok

tercih edilmesi 6rnek olarak verilebilir.

Son yillarda teknolojinin ilerlemesiyle tiiketicilerin daha ¢ok egitilerek
bilinglenmeleri  sonucu, liiks tlketime Kkarsi egilimlerinin artis gosterdigi
gbzlenmektedir. Yasanan ekonomik krizlere ragmen liikks {irlinlere olan talebin
artmasi, lilkks {riin pazarinin gelismesine ve liiks markalarin olusmasina katki
saglamistir. Liiks markalar iirlinlerine olan bu talebi avantaja ¢evirmis, iiriinlerinin
ulasilabilirligini arttirmis ve tliketicilere daha ¢ok ¢esit sunar hale gelmistir. Bugiin
likstin geldigi bu noktayla beraber likks markalarin tim diinyaya dagitim yapan
online magazalari ve sadece lilkks markalarin oldugu aligveris merkezleri

bulunmaktadir.

3.1.2 LUksUn Unsurlar:

Liiks denildiginde akla “Kalite, Fiyat, Nadirlik, Essizlik” gibi kavramlar gelmektedir.
Tiim bu ozellikler liiks iirlinleri digerlerinden ayirmaya tek basina bile yeterlidir.
Liiks markalar da bu 0Ozelliklere miisterilerinin goziinde diger markalardan ayri

goriilebilmek adina bagvurmaktadir.

Liiks tiiketimi, oncelikle tiiketicilerin nefislerine dayali haz duygusu arayislarindan

kaynaklanir. Bu duygular sunlardir (Sombart, 2013 : 118-119) :

e GOrme
o Isitme
e Koklama
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e Tatma
e Dokunma

LUKks trtinler sadece giizel goriinmekle kalmaz, ayn1 zamanda kokusu, tadi, dokunusu
ile tiiketicisini hosnut eder. Liiks tiiketicisi i¢in iyi tasarlanmig bir iirlinii satin
almasinda kendisini iyi hissettirmesi onemli bir tercih unsurudur. Bu bilingle liiks
markalar Urinlerinin malzemelerini ve tasarimini 6zenle se¢ip bekledikleri duygular
da nesnelestirilerek tiiketicilere sunar. Ornegin dokusuyla taninan ipek, kasmir gibi
tiriinler genellikle liikks markalarin vazgecilmez malzemeleridir. Tiketiciler siradan
bir bluz yerine liks markali ipek bluz alarak kendisine kattigi duygular1 da satin

almaktadir.

Liiksiin unsurlar1 konusunda farkli simiflandirmalar yapilmistir. Ik olarak Dubois,
Laurent ve Czellar liiksii tanimlamaya yardimci olan alti 6zellik oldugunu

belirtmistir (Dubois ve dig., 2001 : 8-16) :
e Mikemmel Kalite
e Cok Yiksek Fiyat
e Kithik (Azlik, Nadirlik) ve Teklik (Benzersizlik, Egsizlik)
e Estetik ve Asir1 (Yogun) Duygusallik
e Ata Miras1 (Atalardan Kalma) ve Kisisel Tarih (Ge¢mis)
e Ihtiya¢ Dis1 (Asir1 Gereksiz) Olma

Vigneron ve Johnson’a gore liikslin unsurlari sunlardir (Vigneron ve Johnson, 2004 :

11):
e (GOze Carpma
o Teklik (Benzersizlik, Essizlik)
o Kalite
e Hedonizm
e Genisletilmis Benlik

De Barnier, Rodina ve Florence ise liiksiin on unsuru oldugunu ortaya koymustur

(De Barnier ve dig., 2006 : 8) :
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e Premium (Ustiin) Kalite

e Pahalilik

e Zevk Verme

o Estetik

e Kisisel Tarih (Gegmis)

o Istek (Arzu) Uyandirma

e (GO0ze Carpma

e Fonksiyonellik (Islevsellik)

e Liiksiin Yarattig1 Atmosfer

e Teklik (Benzersizlik, Essizlik)

Heine ise liikksiin alt1 temel 6zelligi bulundugunu belirtmistir (Heine, 2012 : 62-63);

e Fiyat
o Kalite
e Estetik

e Enderlik (Nadirlik, Seyreklik, Az Bulunma)
e Olagandisilik (Siradan Olmama)
e Sembolizm

Yapilan siniflandirmalarda  goriildiigii tizere liiksiin unsurlar1 konusunda bu
tanimlarin hepsinin kalite, fiyat, estetik, kitlik, teklik, enderlik vb. gibi ortak noktalari
vardir. Bu ortak unsurlar bir {irliniin liikks sayilabilmesi i¢in yeterli unsurlardir. Ancak

her aragtirmaci yaptig1 caligmalarda bu unsurlara baska unsurlar da eklemistir.

Literatlirde tanimlanan liiksiin unsurlar1 siniflandirmalarinin hepsinin icerdigi ortak
unsur olan “Kalite” irlinlerin isgilik, tasarim, saglamlik ve fonksiyonellik gibi
fiziksel ve yapisal Ozelliklerine dayali bir kavramdir. Kalite iirliniin dayanikliligi,
giivenilirligi, eksiksizligi gibi 6zelliklerinin tiimiidiir. Liiks iirlinlerde kalite kavrami
daha ¢ok O6nem kazanmaktadir. Kalite, lilks marka yaratmak i¢in dikkat edilmesi
gereken ilk adimdir. Liiks irlinler kaliteli olmalhidir ve kaliteli iiriin, kaliteli

malzemelerle ve dolayisiyla yiiksek maliyetle iiretilebilir.
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Liks tuketicileri, liks markaya ait kaliteli olmayan bir 0Grind liks olarak
gormemekte, fiyatin1 pahali bulmakta ve almamayi tercih etmektedir (Dubois ve dig.,
2001 : 10). Cunkl onlar icin kalite bir Grandn luks olabilmesi icin en énemli
unsurlardan ilkidir. Liiks markali iirlin olmasi, kalitesiz bir iirlinii onlarin goéziinde
liikks yapmaz. Liiks markalar da bu durumu géze alamadiklari i¢in {iriinlerinin kaliteli

ve tiiketicilerin goziinde ddedikleri fiyata deger olmasina 6zen gostermektedir.

Tiiketiciler liikks tiriinleri satin aldiklarinda uzun siire kullanacaklarni diisiiniirler.
Liiks tiriinler kaliteli malzeme ve iistiin tasarimlarinin yaninda pratik kullanimlariyla
da miisterilere fayda saglamalidir. Liiks iirlinlerin kaliteli oldugu diistincesi, liiks
markalart her iiriin kategorisinde kaliteli {irlin sunmak zorunda birakmaktadir. Liiks
tireticileri, tiim {riinlerini kaliteli malzeme ve is¢ilikle tiretmeli, iiretim siirecinin her
asamasini kalite odakli siirdiirmelidir. Marka olarak iriinlerinin dayanmikliligi ve

sunduklar kalitenin siirekliligiyle ilgili miisterilerine glivence vermelidir.

Liikslin unsurlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan “Fiyat” kavrami “Bir {irliniin
satin alabilmesi i¢in katlanilan finansal fedakarlik” olarak tanimlanabilmektedir
(Zeithaml, 1988 : 10). Fiyat algisi, her tiiketiciye gore degismektedir. Dolayisiyla
ayn1 Uriin i¢in farkl tiiketicilerin katlanmaya razi olduklar1 fedakarlik yani 6demeye

razi olduklari1 bedel farkli olacaktir.

Bir iirliniin liiks olup olmadigin1 ya da ne kadar liiks oldugunu degerlendirmek i¢in
kullanilabilecek en objektif ve en kolay dlgiit fiyattir. Ancak fiyat1 yliksek olan her
uiriin, liiks tirtin degildir. Liiks triinler ile liiks olmayan triinleri ayirt etmek yalnizca
fiyata bagli degildir (Heine, 2012 : 73). Fiyat disinda tiiketiciye ayricalik yaratan
baska Ozellik sunmayan iriinler, liiks kategorisinde degerlendirilmemektedir. Liiks
iriin satin alan tliketicinin ekstra bedele katlanabilmesi igin tiiketiciye sagladigi
faydanin disinda kaliteli malzemelerden yapilmis olmasi, ona prestij, gizem gibi
duygular vermesi gerekmektedir (Mortelmans, 2005 : 505-506). Tiketiciler bu

beklentilerin hepsini karsiladigini diistindiikleri liiks iirtinleri satin almaktadirlar.

Liiks tiiketicileri, 6zellikle moda ve miicevher gibi sektorlerde isgilik maliyetlerinin
yiiksekligi ve fdretimin uzun silirmesi nedeniyle pahali olmalarmi normal
karsilamaktadirlar. Liiks iirlinlerin iistiin kalitesi ve kullanim 6miirlerinin uzunlugu
da bu durumu desteklemektedir (Dubois ve dig., 2001 : 10). Ornegin Hermes marka

cantalar sinirh adetlerde iiretilerek piyasaya sunulmakta ve miisteriler bu c¢antalar
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icin magazalarda listelere adlarini yazdirip siraya girerek uzun siire beklemeyi goze

almaktadir.

Bir tiiketicinin pahali oldugu halde Ferrari marka otomobil satin almak istemesinin
nedeni; onu bagkalarinin kolay kolay alamayacak olmasidir. Az kiside bulunmasi
nedeniyle yiiksek fiyatina razi gelen tiiketiciyi aracin kalitesi ve performansi da bu

fedakarliga katlanmaya tesvik etmektedir.

Gunumuzde liks drinler, sektoriin blylmesi ve seri iiretimin artmasinin etkisiyle
fiyat olarak ulasilabilir hale gelmistir. Gelir diizeyindeki artis, liikks talebini arttirmis
ve likks markalar: seri iiretime yonlendirmis dolayisiyla daha diisiik maliyetle {iretim
sonucu daha uygun fiyatlarla piyasaya riin sunulmasina neden olmustur. Ancak bu
durum bazi eski miisteriler icin bu lilkks markalardan vazge¢me nedeni haline
gelmistir. Dolayisiyla liikks iirlinlerde yapilacak fiyat degisiklikleri bu riski goéze

alarak gerceklestirilmelidir.

Liks urtnlerin gozle gordlebilen, en belirgin 6zelliklerinden biri estetik yapilaridir.
Estetik {irlin tasarimi, liikks tiriinleri diger iirlinlerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden
biridir (Heine, 2012 : 77). Bu nedenle lilks markalar tasarimlarini estetik agidan
zenginlestirebilmek i¢in daha fazla ¢aba ve zaman harcarlar. Unlii tasarimcilar, 6zel

malzemeler, degerli aksesuarlar ile tirlinlerini farklilagtirmaya calisirlar.

Tiiketiciler liiks tirlinleri birer sanat eseri olarak degerlendirmektedirler. Liiks tirtinler
gizemli havalari, Ustlin ve egsiz tasarimlari ile diger iirlinlerden ayrilmaktadir. Liiks
trlinlerin satis yontemleri ve sunum tarzlar1 da tliketicilerin estetik arayislarini
fazlasiyla karsilamaktadir. Victoria’s Secret markasinin biiyiileyici magaza
dekorasyonlari, tiriinlerini esdeger giizellikte tasarima sahip paketlerle tlketicilere

sunmas1 onlar1 digerlerinden farkli kilmaktadir.

“Estetik” kavrami moda, yenilik ve modernlik kavramlar ile yakindan iligkilidir (De
Barnier ve dig., 2006 : 9). Liiks tiiketicileri moday1 ve yenilikleri yakindan izler ve
modanin Onciisii olmak onlar igin ¢ok Onemlidir. Kendilerini siirekli yenileme
ihtiyact hissederler. Ancak moda siirekli degisen bir olgudur. Teknolojinin de
ilerlemesiyle iiriin tasarimlar1 giinden giine degismekte ve gelismekte, dolayisiyla
tiiketicilerin de estetik anlayis1 zaman igerisinde degisim gostermektedir. Tiiketiciler
yeni ¢ikmisg, kimsede olmayan, {istiin tasarima sahip ve piyasadaki diger {irtinlerden

farkli bir {irlinii satin almaktan mutluluk duyarlar.
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Liks markalar her ne kadar modaya ayak uydurmak isteseler de luks tiketicileri liks
markalarm {iriinlerini “Modas1 Bitmeyen Uriinler” olarak kabul ederler. Bu nedenle
moda olmasa dahi begendikleri liiks {irtinleri satin alirlar. Liiks markalar genellikle
trlinlerinin bir kismim1 modaya gore sekillendirmekte, modanin avantajlarindan
faydalanmak istemektedirler. Ancak modadan bagimsiz ¢ikardiklar: bir tasarimla da

modanin Onciisii olabilmektedirler.

Estetik oOzellikler, iirliniin tiiketiciler tarafindan algilanmasi hususunda f{iretici
firmalara ek avantajlar saglayabilir. Essiz tasarima sahip bir {irtin, diger iiriinlerden
daha kaliteli ve fonksiyonel olarak algilanabilir (Hoegg ve dig., 2010 : 420) Ornegin
Mini Cooper bu algiyla basariya ulasmis bir markadir. Tasarimindaki basarisi
markay1 kendi segmentinin 6tesine tagimistir. Estetik Ozellikleri diger fonksiyonel
Ozelliklerinin Oniine gegmistir. Tiiketiciler sirf tasariminin essizligi nedeniyle bu

tiriini yiiksek fiyatina ragmen satin almaktadir.

Cekici bir tasarima sahip olan iirliniin daha {istlin 6zelliklere sahip oldugu diisiincesi
bazen de Ko6tli tasarima sahip iiriiniin daha islevsel olabilecegine déniisiir. Ornegin
Dyson marka elektrikli siiptlirgeleri, estetik acidan oldukc¢a cirkin bir tasarima
sahiptir. Ancak bu durum performans ustinliklerini ve tuketicilerin marka
hakkindaki diisiincelerini pozitif anlamda desteklemektedir (Hoegg ve dig., 2010 :
420). Tiiketiciler fonksiyonelligi agisindan Dyson’t daha istliin bulmaktadirlar ve
digerlerinden olduk¢ca pahali olmasmna ragmen bu {riinii satin  almayi

hedeflemektedirler.

Renk, malzeme, tasarim, stil ve 6zgiinliik gibi tiketicilerin dikkatini liks Urunlere
ceken estetik oOzellikler, tuketicileri dokunmaya ve hissettirmeye ydénlendirir (De
Barnier ve dig., 2006 : 9). Tiiketiciler liiks {iriinlerin kendilerine yasattig1 duygusal
yogunlugu diger iriinlerde hissedememektedir. Hissettikleri malzeme kalitesi,
trlinlin essizligi ve 1siltist onlar biiylilemektedir. Liiks iirtinlerin tiiketicilerle

kurdugu bu bag, diger markalarin rekabet edemeyecegi bir gii¢ unsurudur.

Kitlik gecmis yillarda teknolojik imkansizliklar, malzemenin zor bulunmasi, pahali
olmast gibi nedenlerden dolay1 kendiliginden olusan bir olgu iken, giiniimiizde
markalar tarafindan bilingli olarak yaratilmaktadir. Liiks markalar tarafindan tirtinler
bilingli olarak tek adet ya da smirli adet {iretilmekte ve belli yerlerde, belli
magazalarda, belli miisterilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin likks marka tiiketiminde

en onemli beklentisi; o {irlinden sadece kendisinde olmasidir. Bu nadirlik 6zelligine
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sahip olan iriinler fiyatlar1 ne olursa olsun 6demeye razi tiiketicileri kendilerine

cekebilmektedir.

Literatiirde “Kisisel Ge¢mis™ olarak da karsimiza ¢ikabilen “Kisisel Tarih” kavrama,
¢ogu arastirmaci tarafindan liikksiin temel unsurlar arasinda sayilmakta ve “Liiks
tiriinii deneyimleyen tiiketicilerin olumlu referanslariyla elde ettigi iin” olarak
tanimlanabilmektedir (De Barnier ve dig., 2006 : 11). Tiiketiciler bir {iriiniin liiks
sayilabilmesi i¢in uzun bir gegcmise sahip olmasi gerektigini diistinmektedirler. Liiks
markali drlnlerin bir hikayesinin olmasi hatta bir efsaneye dayanmasi

beklenmektedir.

Liks tiiketicileri, “Kisisel Tarih” unsurunu {nlii marka isimleriyle
bagdastirmaktadirlar. Hermes, Chanel, Gucci, Cartier gibi koklii markalar1 bu
kategoride gormekte, tim Udr0nleri uzun sure dayanan, kalite garantisi veren,
giivenilir, tinlii tasarimcilarla ¢alisan ve alanlarinda uzman bu markalardan liiks

tiriinler satin almay1 oncelikli olarak tercih etmektedirler.

Kisisel tarihin olusturulmasinda tiiketicilerin kurdugu agizdan agiza iletisim,
reklamlar ve tanitim kampanyalarindan daha cok etkilidir (De Barnier ve dig., 2006 :
11). Mevcut miisterilerin olumlu referanslar1 potansiyel miisterileri markalara
cekmektedir. Liiks tiiketicileri, liiks markayla deneyimledigi satis ve satis sonrasi
strecleri ile  memnuniyetlerini anlatarak bireyleri etkilemektedir. Liks driin
kullanildik¢a, kullanicisiyla arasindaki bag artmakta, ona sahip olmak kullanicisina

daha ¢ok zevk vermeye baslamaktadir.

Dubois ve dig. (2001) ve De Barnier ve dig. (2006) “Kisisel Tarih” unsuru
konusunda ortak diistincede olup Dubois ve dig. iiriiniin “Ata Miras1 Olmasi”n1 da
liksiin unsurlar1 arasina katmistir. Ge¢mis yillardan giliniimiize miras kalmis,
korunmus, geleneksel ya da sembolik bir iiriin liiks olarak nitelendirilebilir. Gegmisle
olan bag liiks {iriinii tiiketicilerinin goziinde daha degerli kilmaktadir. Liiks antika
{iriinler zaman gegtikge daha degerli hale gelmektedir. Ornegin eskiden saray olan bir

otelin kral dairesinde konaklamak oldukga liiks bir deneyim sayilmaktadir.

Tiiketicilerin liiks {irlinlerin tarihiyle ilgili 6nemsedigi diger noktalar iirlinlerin
tasarimcisi, know-how, ustalik ve iiretim sekilleridir. Liiks markalar tiiketicilerine

butik havasinda 6zel tasarimlara sahip, el emegiyle islenmis, 6zel malzemelerle
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tiretilmis triinler sunmaktadir. Liiksiin “Kisisel Tarih” unsuru tiim bu ozellikleri

kapsamaktadir.

Liiks iirlinlerin baglica ayirt edici 6zelliklerinden biri olan “Enderlik” kavrami
“Nadirlik, Seyreklik, Az Bulunma” anlamlarin1 da tasimaktadir. Enderlik, liiks
tiiketicileri i¢cin miikemmel kalite ve yiiksek fiyatla yakindan iligkili bir kavramdir
(Dubois ve dig., 2001 : 11). Tiiketiciler bir iirlinlin yalnizca kendilerinde olmasindan
dolay1 degerli oldugunu diisiinmekte, {iriiniin her yerde satilmasi ve herkes tarafindan

satin alinmasi durumunda o iiriinden vazgegmektedirler.

Liikks tiiketicileri, liiks dreticilerinin smurlt  {iretim ve dagitim yapmasini
beklemektedirler. Liiks bir {riiniin bulunabilirliginin artmasi, hem tiiketicilerin
gbziindeki degerini kaybettirmekte hem de iiriiniin fiyatim diisiirmektedir. Ornegin
geemiste kisith liretime sahip olan ¢amasir makinesine sahip olmak liikks olarak
degerlendirilirken giiniimiizde iliretiminin artmasi ve fiyatinin azalmasi ile herkes

tarafindan satin alinabilir hale gelmis ve liiks {iriin olmaktan ¢ikmustir.

Liiks iirlinlerin nadirligi siirli {iriin tiretmek, tiriinler i¢in sinirli dagitim uygulamak,
her yerde magaza agmamak, iiriinlerin her magazada ya da her ortamda satilmamasi,
maksimum  siparis adetinin azaltilmasi gibi yontemlerle bilingli  olarak
yaratilabilmektedir. Marka iletisim ¢alismalarinda "Sinirli Uretim", “Stoklarla
Siirli”, "Yalnizca Bir Siireligine", "Smirli Siire" ve "Miisteri Basina Bir Adetle
Sinirhidir" gibi ifadeler kullanilarak enderlik yaratma siiregleri desteklenmektedir
(Lynn, 1991 : 45-46).

Gilintimiizde liks markalarin triinlerinin sadece kendi magazalarinda ya da web
sitelerinde satilmasi, internet magazalarinda ya da perakende magazalarda
satilmamasi,  referanslh ya da  randevulu satig gibi  uygulamalar
gozlemlenebilmektedir. Ayrica satis elemanlart da {irliniin ¢ok satildigini, ellerinde
sinirl sayida kaldigini, tekrar gelmeyecegini, stoklarda olmadigini veya sonuncusu
oldugunu belirtmekte ve miisterilerin bunlara inanarak bu iriinleri alabilen seckin bir

gruba ait olduklarimi diistinmelerini saglamaktadirlar.

Pirlanta, elmas vb. dogada ender bulunmalarindan dolayr dogal sinirlamaya sahip
liiks triinlerdir. Bu nedenle ge¢misten giliniimiize tiim tiiketiciler tarafindan liiks {iriin
olarak nitelendirilmektedirler. Luks dreticileri, sinirli ya da kisiye 6zel iiretim gibi

yapay sinirlamalarla enderlik saglamaya caligmaktadirlar. Buna el yapimi iiretim,
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dogal materyallerin kullanilmas1 veya diger yapay degisiklikler dahildir (Heine, 2012

: 78). Bu 0zenle liretilen iirlinler zaten essiz olacaktir.

Liiks iirtinlerin olagandis1 olmasi yani siradan olmamasi beklenmektedir. Liiks bir
tirlinlin olagandis1 olarak nitelendirilebilmesi i¢in genellikle farkli bir tasarima sahip
olmasi ya da yapimindaki detaylarin siradisi olmast gerekmektedir. Siradisi
tasarimlar1 nedeniyle liiks kategorisinde degerlendirilen markalar tiiketicilerin

goziinde diger tiriinlerden farkli konumlanmaktadir.

Heine’ye gore bir liriin tiretim siireci, yapisal veya fonksiyonel 6zellikleri, tarihgesi
ya da imaji1 nedeniyle olaganiistii sayilabilmektedir. Liiks bir iirlinlin olagandisi
olmasi, yapimmindaki kiigiik detaylardan kaynaklaniyor olabilir, Birgok yenilik¢i
teknoloji kitlesel pazara yayillmadan once liiks iirlinlerde uygulanmakta ve
fonksiyonellikleri nedeniyle bu iirinler olagandisi olarak nitelendirilmektedir (Heine,
2012 : 78). Ornegin otomatik park etme &zelligi ilk olarak likks araglarda

kullanilmistir.

Tarihinden dolay1 olagandis1 sayilan liiks {riinlere 6rnek olarak antika iiriinler
verilebilir. Liiks markalar kokli bir gecmise sahip olmalar1 nedeniyle olagandisi
kabul edilmektedir. Ayrica iriiniin yapildigr iilke bile tek basina tiiketicilere
markanin olagandis1 ve liiks oldugunu diistindiirebilmektedir. Ahsap bir mobilyanin

[talyan tasarmmi ve yaprmi olmasi liiksliik algis1 yaratmaktadir.

Literatlirde bir¢ok arastirmaci tarafindan “Liiks” kavrami “Sembolizm” kavrami ile
iliskilendirilmistir. Sembolizm, anlatilmak istenenin sembollerle aktarilmaya
calisilmasidir. Semboller ise anlatilmak isteneni ifade eden isaretlerdir. Ornegin

yildizlar otellerin liiksliigiinii ifade eden sembollerdir.

Sembolizm, bireylerin degerleri ve yasam bigimleriyle ilgilidir. Bireylerin
basarilarini, rollerini, mesleklerini ve kendilerini ifade etmesini saglar. Ayrica
bireylerin dahil olduklar1 grup ve statli de semboller araciligiyla bagkalar1 tarafindan
algilanabilir. Tiketiciler likks markalar1 tercih ederek onlarin sembolik faydalar
sayesinde amaglarini gergeklestirebilirler. Liiks iirlinler bireylerin olmak istedigi gibi

biri olarak goriilmelerine yardimci olmaktadir.

Uriinin sembolizmi, Griiniin tiiketiciye satin alip kullandiginda yasattigi heyecan

veya zevk gibi duygular bitiiniidiir. (O’cass ve Frost, 2002 : 72). Tiketiciler o
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tiriiniin  kendilerine yasatacagi duygulart satin almak isterler. Liiks driinler,

tiiketicilere diger tiriinlerden daha iistiin duygular kazandirir.

Liiksiin sembolik yonii, liiks markanin kisiligi ile ilgilidir. Marka kisiligi, markalara
insani Ozelliklerin verilmesidir. Liiks markalarin, tiiketicilerin diinya goriislerine ve
zevklerine uyan driinler sunmalart gerekmektedir. Tiketicilerin satin  alma
davraniginti  gergeklestirebilmeleri  i¢in  kendilerini  markanin  kisiligiyle
Ozdeslestirmeleri  gerekmektedir. Tiketiciler kendilerine yakin hissettikleri

markalarin Uriinleri kullanmay1 tercih ederler.

Liks drunler sembolik anlamda populer bir unliyle, bir kahramanla, prestijli
etkinliklerle, bir kiiltiir veya bir iilke ile bagdastirilabilir (Heine, 2012 : 80). Ornegin
yeni ¢ikan bir saat markasinin reklamlarinda herhangi bir fotomodel yerine diinyaca

tinlii bir aktorii tercih etmesi, o markanin liiks oldugu diistincesini yaratabilmektedir.

Yillar bazinda bakildiginda bu dort calisma arasindaki farkliliklar normal
karsilanabilmektedir. Teknolojik gelismeler sonucunda liiksiin  unsurlarina
fonksiyonellik, olagandisilik gibi unsurlar eklenmistir. Hedonizm ve genisletilmis
benlik liiksiin unsurlar1 siiflandirilmasinda sadece Vigneron ve Johnson (2004)
tarafindan dikkate alinmistir. Sembolizm, yalnizca Heine (2012)’nin iizerinde
durdugu bir unsur olarak liiksiin tiiketimi {iizerinde etkili olup giinlimiizde de
gecerliligini korumaktadir. De Barnier ve dig. (2006) yaptigi calismadaki zevk
verme, istek uyandirma, goze ¢arpma ve liiksiin yarattig1 atmosfer gibi diger unsurlar

ile liiks triiniin bireye kazandirdig1 duygusal degerler 6nem kazanmistir.

Liiks treticileri, tiim bu oOzellikleri ayn1 anda karsilayamazlar. Bir iirliniin ya da
hizmetin liiks sayilabilmesi i¢in hangi siniflandirma dikkate alinirsa alinsin bu
unsurlardan birini veya birkagini tasimasi gerekmektedir. Ornegin cep telefonlari ilk
ciktiklarinda kalitesiz olmalarina ragmen her yerde bulunamiyorlardi ve bu yiizden
fiyatlar1 pahaliydi. Dolayisiyla piyasaya ilk c¢ikan cep telefonlari liiks {iriin

kategorisinde degerlendirilmekteydi.

Her iiriin farkli 6zelliklere sahiptir. Ancak her farkli iirlin likks degildir. Bir {irliniin
liks olabilmesi icin bu ozelliklerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve
yorumlanmasi gerekmektedir. Bir {iriiniin liiks olmasi, onu tiiketicilerin goziinde liikks

yapmayabilir. Tiiketiciler iiriinii degerlendirir ve liiks olup olmadigina ya da ne kadar
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liiks olduguna kendi kafalarinda belirledikleri liiks unsurlarina uyumlarina gore karar

verirler. Dolayisiyla her tiiketicinin liiks algis1 farklidir.

3.1.3 Toplumsal Bir Olgu Olarak LUks

Liiks, gecmisten giiniimiize toplumun yasam tarzlarin1 ya da kullandiklar1 esyalar
nitelendirmelerinde, toplumu olusturan bireylerin siniflara ayriminda kullanilan bir
kavramdir. Toplumsal hayatin adeta bir parcasi olan liikks giiniimiize toplumun her

kesiminde, her yasta anlamlandirilmis ve hayatin her alaninda goriilmiistiir.

Bir tiiketiciye gore liikks “alisilagelmisin disinda, farkli, 6zel olan” olarak
tanimlanirken bagkalar1 tarafindan “siradan, normal, diger {irlinlerden {istiin
olmayan” bir {iriin olarak degerlendirilebilmektedir (Baumgarth ve dig., 2008 : 539).
Bu degisken algi liiksiin tanimlanmasinda net bir ifade kullanilamamasina neden

olmaktadir.

Unlii Yunan Filozofu Platon’a gore eski caglardaki liiks yaklagimlariyla ilgili olarak
tic temel ihtiyactan soz edilmektedir: Yeme, barinma ve giyinme. Bu ihtiyaglar
yerine getirildigi takdirde insanlarin hayatta kalabilecegini belirtmistir. Bununla
birlikte, daha fazla ihtiya¢ bulundugunu diisiinmektedir. Ona gore elbiseler yalnizca
insanlar1 korumamali, ayn1 zamanda giizel olmalidirlar ve yiyecekler de sadece karin
doyurmak i¢in degildir, pisimi ve sunumu 6nemlidir. Bu 6nemsiz detaylarin insanlari
hayvanlardan ayiran unsurlar oldugunu belirterek insanlarin kiiltlir yaratan varliklar
oldugunu sdylemektedir. Bireyler temel ihtiyaglarini karsilamak yerine liiks igin
miicadele i¢ine girerlerse toplumun bozulmamasi i¢in liikksiin yasaklanmasi

gerektigini belirtmistir (Mortelmans, 2005 : 498-499).

Platon’un 6grencisi olan Yunan Filozofu Aristo, Platon'un liiks arayisinin, toplum
tizerinde baskiya neden oldugunu belirtmistir. Romalilarin liiks yasam tarzi, dev
imparatorlugun yikilmasinin ana nedenlerinden biri olarak kabul edilmistir. Papalar
da liiksiin zayiflatic1 yanini desteklemis, “Liiks” kavramini giinahlarla ¢erceveleyerek
yansitmiglardir (Mortelmans, 2005 : 499). Aristo, liiksiin asirisina karsidir ve insan
davranmigini  degistirdigini  diisiinmektedir. Insanlarin liiksten kaginmalar1 igin
arzularmin 1limlastirilmas: gerektigini ve bu konuda yonetilmeleri ve egitilmeleri

gerektigini savunmustur.

“Liiks” kavramina olumlu bir bakis agisiyla yaklasan ilk kisi Hollandali yazar

Bernard Mandeville’dir. 1714’te yazmis oldugu "The Fable of the Bees" adli masal
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kitabryla liiksiin toplumun refaht {izerindeki olumlu etkilerini ispatlamistir
(Mortelmans, 2005 : 499-500). Mandeville’e gore toplumun biiyiimesi ve refahi,
insanlarin ¢ok calisip tutumlu olmalari ile saglanamaz; bencil, tembel, rahat ve liks

diiskiinii olmalariyla saglanabilir (Giindr, 2016 : 532).

Arilarin kovandaki yasayislarini anlatan masalin ana fikri, insanlarin sanayilesmis
toplumun kat1 ahlaki kurallarina uyarak yasamin zevklerini yagayamamalaridir.
Mandeville, sade ve onurlu yasamin toplumsal ilerlemeyi saglayacagi koklii inancini
kirmaya g¢alismistir (Mortelmans, 2005 : 499-500). Mandeville’e gore, arilarin
yasam1 tipki insanlarinkine benzer ve insanlar eger arilar gibi bencilce davranip
kendi isteklerini gergeklestirmeye ¢abalarlarsa toplumsal refah kendiliginden
saglanmis olacaktir (Giindr, 2016 : 526).

Fransiz filozof Jacques Rousseau 1762 yilinda yazdig: 6diillii “Le Discours Sur Les
Sciences Et Les Arts” adli eserinde, liiksii konu almistir. Liiks tiiketicilerinin
icgiidiilerinin kolesi oldugunu belirterek aggdzlii davrandiklarini, onlar gosterigli
yemekler diizenlerken yoksullarin ila¢ alamadiklarimi ve agliktan o6ldiiklerini
aktarmaktadir. Rousseau'ya gore liikks tiiketenler, {ilkelerinin yoksullugundan

sorumludur (Mortelmans, 2005 : 500).

Rocher (1854) “Liiks” kavramini 19. yiizy1l Oncesi ve sonrasi seklinde donemsel
olarak ikiye aymrmustir. 19. yiizyi1l Oncesi donemde aristokrat cevrelerin sahip
olduklart tiriinler liikks iirtinler olarak adlandirilirken, 19. yiizy1l sonrasi liiks Grunlerin
daha cok cesitlendigini ve artik sadece zenginlere degil, toplumun her kesimine hitap

ettigini belirtmistir (Rocher’dan aktaran Kiray, 2005 : 16).

Toplumun her ¢agda ihtiyaglarinin ve dolayisiyla harcama egilimlerinin farklilik
gosterdigi ve bu farkliligin kisiden kisiye de cesitlendigi gozlemlenmektedir.
Bireylerin yas, gelir, yasam stili gibi bircok faktére gore harcama dagilimlar

degismekte ve bu dagilim bireyin hayat1 boyunca da farklilasabilmektedir.

Adam Smith’e gore harcamalar dort kategoriye ayrilmaktadir (Berthon ve dig., 2009
1 46) :

e Zorunlu Harcamalar
e Temel Harcamalar

e Varlik Harcamalan
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e L Uks Harcamalar

Adam Smith yapmis oldugu bu smiflandirmanin ilk kategorisi olan zorunlu
harcamalar1 hayati siirdiirmek icin gerekli olan harcamalar olarak agiklamistir.
Toplumun refahi1 ve biiylimesi i¢in gerekli harcamalar1 temel harcamalar, gerekli
olmayanlar ise varlik harcamalar1 olarak adlandirmistir. Liiks harcamalar ise sinirh
iiretilen, dolayisiyla temin edilmesi zor ve pahali {iriin ve hizmetler i¢in yapilan

harcamalardir.

Temel ihtiyacti asacak bicimde yapilan harcamalar  “Liiks”  olarak
nitelendirilmektedir. Liiksiin belirlenebilmesi i¢in Oncelikle temel ihtiyaglarin
belirlenmesi gerekmektedir (Sombart, 2013 : 117). Bireyleri satin almaya
yonlendiren giidiilerin temelinde ihtiyaglar1 yatmaktadir. Bireylerin ihtiyaglari igin
yapilan genel smiflandirmalar temel ihtiyaglarin neler oldugu hakkinda bilgi

vermektedir. Ancak bireysel bazda bu siniflandirmalar farklilik gosterebilmektedir.
Sombart’a gore ihtiyaglar ikiye ayrilir (Sombart, 2013 : 117) :

e Fizyolojik Ihtiyaglar : Bu ihtiyaclar yalnizca dogal kosullara baghidir. Aclik,
susuzluk, cinsellik gibi ihtiyaclar bu gruba dahil edilmektedir.

e Kiiltiirel Ihtiyaglar: Insanlar1 diger canlilardan ayiran en temel Ozellikleri
kiiltiirdiir. Bireylerin basari, bir topluma ait olma, toplum tarafindan saygi
gorme gibi kiiltiirel ihtiyaclar1 se¢imlerine ve zamana gore degiskenlik

gosterir.

Maslow’a goére insanlarin ihtiyaglar1 smursizdir ve sirasiyla bes asamada

siiflandirabilmektedir. Bu agamalar sunlardir (Kogel, 2005 : 637-640) :

e TFizyolojik Ihtiyaclar : Bu asama bireylerin yemek, icmek, su, uyku gibi ilkel
ihtiyaclarindan olusur. Bireyler oOncelikle bu asamadaki ihtiyaclarim
gidermeye c¢alisirlar ve bu asamada diger ihtiyaglarin birey icin hi¢cbir 6nemi

yoktur.

e Giivenlik Ihtiyaci : Can ve is giivenligi, tehlikelerden korunma gibi ihtiyaglari
igerir. Bireyler etrafinda meydana gelebilecek tehlikelere karsi icgidiisel
olarak savunmaci bir tavir icerisindedir ve maddi manevi sahip oldugu her

seyl korumaya calisir.
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e Sosyal Ihtiyaclar : Bireyin bir gruba dahil olma, kabul edilme, dostluk gibi
ihtiyaclarindan olusur. Bu asamada bireyler bagka bir bireyin varligina ihtiyag
duymaktadirlar. Hayvani diirtiileri yerini duygusalliklara birakmaktadir.

Bireyler duygusal iliskiler kurabilmek i¢in ¢abalayacaklardir.

e Kendini Gésterme (Sayginlik) ihtiyac1 : Bu asama taninma, prestij kazanma,
kendine giiven duyma gibi ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bireyler basarilarinin baskalar1 tarafindan fark edilmesini ve

bu nedenle kendilerine deger vermelerini, giivenmelerini ister.

e Kendini Tamamlama (Gergeklestirme) ihtiyaci : Bireyler belli yeteneklere ve
Ozelliklere sahiptir. Bireyler sahip olduklar1 potansiyeli gelistirerek
kendilerini kanitlamaya calisirlar. Diger tiim ihtiya¢lar tamamlandiktan sonra

bu asama 6nem kazanacaktir.

Bu bes asamanin sirast onemlidir. Ciinkii bireylerin ihtiyaglar belirli 6ncelik sirasina
sahiptir. Tlk asamalardaki ihtiyaglar giderilmeden sonraki asamalardaki ihtiyaglar
giderilemez. Birey neyi elde edemediyse ona ihtiya¢ duyar. Bireyler ihtiyaclarina
gbre davranista bulunurlar. Dolayisiyla ilk asamalardaki ihtiyaglar1 giderilmeden
sonraki asamalardaki ihtiyaglarina yonelik davramglar da gOzlemlenemez. Her
bireyin aym sekilde ve ayni siddette ihtiyaglari tatmin edilemez. Ayrica bu bes
ithtiya¢ grubunun kesin simirlarla birbirinden ayrilmasi s6z konusu degildir. Cilinkii
bireysel bazda kisilerin ihtiyaglarindaki 6ncelikleri de degiskendir. Bu teori genel bir

kalip olarak degerlendirilmelidir.

Maslow’un ihtiya¢ siralamasi son iki asamasi liiks tiiketiminde daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Liiks markalar sunduklar1 irlinlerle bu ihtiyaclar1 gidermeyi
hedeflemektedir. Liiks olmayan markalardan farkli olmak igin tuketicilere prestij,
gosteris, statii, gliven kazandirmali, essiz, nadir, 6zel liretim ya da teslimat gibi

unsurlarla onlarin kendilerini tamamlamalarini desteklemelidirler.

Bugiinkii liiks tiiketicisinin go6ziinde ihtiyaglar siralamasit ¢ok farklidir. Temel
fizyolojik ihtiyaclarini diisiinmeden {irtinlerin fonksiyonel faydalarin1 géz ardi ederek
onceligi {iriiniin psikolojik katkilarina ve sembolik degerine veren tiiketiciler icin
sembolik ihtiyaglar ilk siradadir. Bireyler ihtiyaglarini giderirken kimlik, statii

ihtiyacin1  gidermeyi daha ¢ok Onemserler. Bulunduklari sosyal ¢evreden
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farklilagmay1, TUstlin olmayi, bir {ist gruba dahil olmayr saglayacak sekilde

ihtiyaclarini karsilamaya ¢alisirlar.

Liiks tiiketim, toplumu olusturan bireylerin degisimiyle arttk 6nemli bir ihtiyac
haline gelmistir. Liiks tiiketim artik yeni neslin 6nemli arayislarindan biri, temel
ihtiyaglarinin neredeyse bir parcasidir. Ayrica her yeni nesil, bir 6nceki nesilden daha
fazla ihtiyaca sahiptir. Bu ihtiyaglarin siralamasi da nesilden nesile farklilik

gosterebilmektedir.

Teknolojinin ilerlemesi ve yeni neslin bu teknolojiye ayak uydurmadaki basarisi
beklentilerinin 6nceki nesillerden olduk¢a farkli boyutlara ulagmasma neden
olmustur. Siirekli yiikselen tiiketim standartlari nedeniyle artik tiiketicilerin
tatminsizlikleri daha da artmaktadir. Teknolojiyi her alanda kullanan yeni nesil
tilkketiciler memnuniyetsizliklerini, iadelerini, sikayetlerini her kanaldan firmalara
iletmekte ve bunlarin yonetiminin firma faaliyetleri i¢inde daha biiylik boyutlara
ulasmasma neden olmaktadir. Ozellikle liks markalardan beklentilerin yiiksek

olmasi, firmalarin imajlarin1 korumak adina bu konudaki hassasiyetini arttirmistir.

3.1.4 Simgesel Giiciin Artirnrminda Liiks Anlayisi

Simgesel gii¢, kavramsal olarak statii, sayginlik agisindan sahip olunan degerler
biitiintidiir. Her {riiniin, her markanin sayginlik gerektiren bir simgesel giicii
bulunmayabilir ya da zamana bagl bu gii¢ yitirilebilir. Ornegin Osmanli déneminde
simgesel giicii yiiksek olan Iznik menseli seramik kapilar 17. yiizyil itibariyle bu

sayginliklarini yitirmistir.

Liiks, bireyler icin zenginlik, statii ya da basar1 gostergesidir ve bu nedenle liiks
tirtinler bireylerin simgesel gii¢ saglayicilaridir. Simgesel anlamlar yiiklenilen liiks
triinler, bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglar. Uriiniin simgesel
anlami, tiliketicilerin zihnine yarattig1 imaji ifade eder. Kendisini zengin, saygin,

basarili hissettiren ve gosteren her iirlin onun i¢in simgesel bir iiriindiir.

Her iilkenin bireylerinin tiiketim aligkanliklari yani tiiketim profili o Ulkenin
toplumsal ozelliklerini yansitmaktadir. Bir toplumda statii ne kadar onemli bir
olguysa, liiks tiiketim de o derece Onem kazanmaktadir. Bireyler yasadiklar
toplumun igerisinde toplumun diger bireylerine nazaran daha fazla statii elde etmek
icin bireysel ve sosyal yasantilarina katkida bulunacak her tiirlii liiks tiriinii satin alip

kullanma egilimindedirler. Statii, eskiden krallar ve ailesi gibi list mevkiden kisilere
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ait bir ozellik iken, 18. ylizyil itibariyle herhangi bir alanda basarili olan kisiler i¢in
kullanilmaya baglanmigtir. Eskiden kan bagiyla kazanilan bir kavram iken artik
tiikketiciler statiiyli kendi imkanlariyla kazanabilmektedirler. Liiks kullanimlar1 da

bunu destekler nitelikte hayatlarinin bir parcasi olarak yer almaktadir.

Liks tiketiminde 6nemli olan iiriiniin somut ozellikleri degil, soyut 6zellikleridir.
Bazilar i¢in liiks, zenginlik ve gosteris simgesi iken, bazilari i¢in nadir olma ve
sosyal statii semboliidiir, bazilar1 i¢in de sadece bir heves ya da bir tutkudur
(Seyidoglu, 1992 : 182). Tiketicilerin liks tiketimi de bu nedenlerden biri ya da
birkac¢1 nedeniyle ger¢eklesmektedir. Liiks bir arabayir ¢ocukluk hayali oldugu i¢in
satin alan bir birey, ayn1 zamanda mesleginde basarili ve dolayisiyla iyi kazanan biri

olarak algilanarak sosyal statii sahibi olmay1 hedeflemektedir.

Liiks tiiketiciler artik sadece “Elit Tabaka, Aristokrat, Sosyete” gibi kavramlarla
nitelendirilen zengin simiftan olusmamaktadir. Yiksek maasli, modern, egitimli,
basarili ve para harcamay1 seven insanlardan olusan sinif da artik lilks markalarin
hedef kitlesinin Onemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Hedef kitlesindeki bu
degisime ayak uydurmaya calisan markalar ayn1 zamanda mevcut miisterilerinin liiks
algilariin degisip kaybedilmemesi i¢in de denge kurmaya caligmaktadir. Fiyatlarin
diigsmesi, lriinlerin her yerde bulunmasi gibi faydalar yeni sinifi liiks markalara

cekebilecekken, mevcut miisterilerin de kagmasina neden olabilir.

Liiks tiiketicilerinin lilks markalarin magazalarina gitmeleri bile statii gdstergesi
olarak goriilmektedir. Thtisamli magaza tasarimlariyla liiks markalar tiiketicilerin
hosnutluklarin1 daha da arttirmaktadirlar. Liiks tiiketicileri aligverisi, ihtiyaglarini

satin almanin 6tesinde mutluluk yaratan bir olgu olarak degerlendirmektedirler.

Bir toplumda ekonomik statli farkliliklart ne kadar 6nemliyse, bu farkliliklari
simgeleyen iiriinler de o derece dnemlidir (O’cass ve Frost, 2002 : 72). Liiks iiriinler,
zengin ve statii sahibi olmanin yami sira basarili olmanin da sembolii olarak
degerlendirilebilmektedir. Bireylerin basarilarinin bir 6diilii olarak liiks markali
tirtinleri kullanmay1 hak ettiklerini diistinmektedirler. Ayrica liiks {iriinleri kendilerini

basarisiz insanlardan ayiran bir unsur olarak gérmektedirler.

Insanlar ihtiyaglarindan fazlasini satin almak, bir iiriine ederinden ylksek fiyat
O0demek gibi miisrif davramiglar1 bir giic gosterisi olarak diisiinmektedirler.

Literatiirde “Gosterisgi Tiiketim” olarak adlandirilan bu durum, bireylerin kendi
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ihtiyaglarin1 gidermek yerine tamamen cevrelerindeki diger bireylere satin alma
guclerini, statiilerini ve prestijlerini amaciyla yaptigi bir tiiketim tiiriidiir. Bunu
yaparak diger bireylerin begenilerini dile getirmelerini hedeflerler. Liiks markalar,
bireylerin bu amaglarin1 gergeklestirebilmeleri i¢in en uygun f{iriinlere sahip

markalardir.
Gosterisgi tikketimin bes temel boyutu sunlardir (Marcoux ve dig., 1997 : 10) :
e Materyalistik Hedonizm
e Bir Gruba Ait Olma veya Ayrigma
e Sosyal Statli Gosterimi
e Kisiler Aras1 Arabuluculuk
o (osteris

Bu bes temel boyut nedeniyle gosteris amagh tiiketim gerceklestirilmektedir.
Bireyler bir sosyal gruba dahil olarak sosyal statii sahibi olmak ya da farklarini diger
gruplara ve iiyelerine gostermek icin ve materyalist egilimleri, hazci yani hedonik
duygular1 nedeniyle gosterisci tiikketime yonelmektedir. Bunlarin disinda gosterisei
tilketimin bireyler arasi iletisimi sagladigina inanmaktadirlar. Kars1 cinse kendini

gostermek i¢in yapilan tiiketim de bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Liiks tiriinlerin fonksiyonel kullanimi yerine gosteris amaciyla tiiketiminin 6n planda
oldugu gilintimiizde de gozlemlenebilmektedir. Sosyal siniflarin varligini siirdiirmesi
nedeniyle gosterigci tikketim oldukca yaygindir. Statii kaygisi tasiyan ve sosyal

siiflara dahil olmaya 6nem veren kisilerde gosterisci tiikketim egilimi fazladir.

Bireylerin kendilerini gelistirme, bulunduklar1 tabakadan farkli ve bir {ist sinifa
aitmis gibi gosterme arzulari liiks egilimlerini arttirmaktadir. Ancak gelirleri bu
riinleri satin almaya yetmedigi ve {riinlere ulagamadiklart durumlarda taklit
urtnlere yonelmektedirler. Taklit Grlnleri satin alarak ayni iiriinii daha ucuza
almanin daha rasyonel bir satin alma davranisi oldugunu diisinen bireyler
bulunmaktadir. Taklit iiriinler bazen “Replika Uriin” olarak adlandirilan birebir liiks
tirlinle ayni, bazen de ayni goriintiide fakat kalitesi farkli olarak Uretilebilmektedir.
Taklit {irlin tiiketicileri tipki liikks tiiketicileri gibi taklit iirinlerin fiyatlar1 arttikca

kalitelerinin de arttigini1 diistinmektedir.
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Liiks tiiketimde ¢evrenin etkisi oldukca fazladir. Bireyler ¢evrelerine mesaj vermek
icin luks Grtin kullanimini tercih ederler. Cevrelerinden etkilenme diizeyi yiiksek olan
bireylerin liikks tiiketim egilimleri daha fazladir. Bireylerin toplum igerisinde
kullanilan kiyafet, araba, ayakkabi gibi iirlinlerde liikks tiiketim egiliminin yiiksek
oldugu, ancak evlerinde kullandiklar1 bagkalari tarafindan gozlemlenemeyen temizlik
malzemeleri gibi iirlinlerde daha az oldugu goriilmektedir. Bireyler liikks marka
tiikketerek karsi cinsi etkilemeye calisirlar. Liiks hediyeler alarak ya da liiks {iriinler

kullanarak karsi cinsi etkilemeye ¢alisan bireyler liiks tiiketim egilimleri fazladir.

Taninmis bilinen kisilerin kullandig1 liilks marka irlinler daha ¢ok tercih
edilmektedir. Referans grup ya da kisiden dolay1 bazi tiiketiciler o markay1 ya da
irtinii kullanmay1 isterken bazen tam tersi de olabilir. Son yillarda liiks hazir giyim
markalari, hedef kitlelerinin sempati duydugu {nlii sanat¢ilarin segimlerini

yayinlayarak o iirlinlere ilgiyi ve satiglari arttirmiglardir.

3.2 Liiks Marka ve Liiks Marka Tletisimi

Marka, bir triiniin tiiketiciler tarafindan taminmasi, hatirlanmasi ve akilda kalmasi
icin kullanilan isim, sembol, logo gibi ogelerin tiimiidiir. Firmalar, markalar
sayesinde tliketicileriyle temas saglayabilmektedir. Markalar firmalarin rakiplerinden
farklilasmalarin1 ve taninmalarini saglamaktadir. Bu nedenle firmalar Grinlerini

markalarla tiiketicilere sunmak istemektedir.

Tiim diinyada tiikketim kaliplarinin degismesinde markal iiriin tiikketiminin artmasinin
etkisi biiyliktiir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde tiiketicilere rakiplerden farkli
oldugunu gostermek ancak ve ancak markalasma ve dogru marka iletisimi
faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir (Deniz, 2011 : 244). Markalasmanin bu denli
onem kazanmasi tiiketicilerin marka olan iiriinlere yonelmesine ve markali iiriin

satan magazalarin artmasina neden olmustur.

Markalar firmalarin sahip oldugu soyut varliklardan en degerli olanlaridir. Firmalar
tiriinlerini markaya dontistiirerek, belirli magazalarda ya da kendi markalarina ait
magazalar araciligiyla tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketicilerin markalarin {irlinlerini
satin almalariyla iletisim siireci baglamaktadir. Markalar {iretici ile tiiketici arasinda
iliski kurulmasini saglamaktadir. Bu iligkinin devamliligi, iletisim siirecinin basarili

yonetilmesine baghdir. “Marka Iletisimi” kavrami bu noktada énem kazanmaktadir.
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Markalarin iletisim yeteneklerinin yetersizligi, tiiketicilerin o markay1 satin almak
icin zaman ve ¢aba harcamalarina neden olmaktadir. Tiiketiciler markalar ve {iriinler
sayesinde firmalarla temas saglayip firmalar hakkinda bilgi sahibi olurlar. Kendi
imajlarma yakin hissettikleri markalarin irlinlerini satin alirlar. Ancak marka

iletisimi basarisiz olan bir firma tiiketicileriyle bu siirekli temas1 saglayamayabilir.

Liiks markalarda marka iletisimi tiiketicilerinin sadakatini kazanabilmeleri igin
onemli bir konudur. Liiks marka ile miisterileri arasinda onlarin beklentilerine ya da
sorunlarina hizli cevap verebilen, onlara tiim iletisim araglariyla ulasip her konuda
bilgilendiren, yenilik¢i ve ¢oziim odakli bir marka iletisim siireci olusturulmalidir.

Boylelikle miisteri kayb1 yasanmadan iletisim siirecinde siireklilik saglanabilir.

3.2.1 Kavramsal Olarak Luks Marka

Marka, Pazarlama literatiiriinde Pazarlama Karmasi bilesenlerinden (4P: Product-
Uriin, Price-Fiyat, Promotion-Tutundurma, Place-Dagitim) “Uriin” baslig1 altinda yer
almaktadir. Markalar, Pazarlama faaliyetinin  gergeklestirilmesinde  iriinii

anlamlandiran, tanitan ve diger {iriinlerden ayiran en 6nemli unsurlardan biridir.

“Marka” kavrami Cemalcilar (1994)’a gére “Ureticilerin ya da saticilarin mallarmin
kimligini belirleyen ve mallari rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya

bunlarin birlesimi” olarak tanimlanabilmektedir (Cemalcilar, 1994 : 116).

Marka; “Isim, sembol, dizayn ve firmanimn sundugu iiriinleri rakiplerinden ayiran tiim
Ogeler” olarak tanimlanabilmektedir (Kirdar, 2007 : 233). Bir iriinii digerinden

ayiran ilk 6zelligi markasidir. Tiiketicilerin lirtinii goriir gérmez ayirt etmesini saglar.

Marka, “Uretici veya saticilarin malii tanitan, onu baskalarmin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi” olarak ifade
edilebilir. Marka adi, “Markanin yalnizca sézle sdylenebilen kismi, marka sembolii
markanin gozle goriilebilen ama s6zle sdylenemeyen kismi1” dir (Mucuk, 2009 : 146).
Firmalar tiiketicilerin gerek marka adlar1 gerekse sembolleriyle akilda kalmalarim

hedeflemektedir.

Marka sembolii dizayn, renk, desen, sembol, isaret, harf veya say1 olabilir (Bas, 2015
: 38). Markalarin en ¢ok hatirlanan bolimii sembolleridir. Marka semboliine
Migros’un kangurusu, Lacoste’un timsahi gibi érnekler verilebilir. Ozellikle yabanci

markalarin adlarina gore sembolleri daha akilda kalicidir.
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Logo (Logotip), “Firmanin adin1 veya markasini temsil etmek i¢in kullanilan tasarim
veya isaret stili”dir (Tek, 1999 : 353). Ormegin Ko¢ Holding’in kog¢ boynuzu
seklindeki logosu iilkemiz vatandaslarinca bilinir olmasi nedeniyle bulundugu her

uriin ya da hizmetin Ko¢ Holding’e ait oldugu kolaylikla anlagilmaktadir.

Sembol ve logo birbirine karistirilmamalidir. Uriinleri birbirinden ayiran markanin
gorsel unsurlar1 “Marka Sembolii” olarak adlandirilirken, firmalar1 birbirinden ayiran

isaretler logolardir.

Pazarlama planlar1 yaparken iyi bir marka olusturmak yogun rekabet ortaminda
basarili olmanin en Onemli anahtaridir. Firmalar olusturduklart markalarla
tiketicilerin goziinde deger yaratmayr hedeflemektedir. Marka olusturmak,

firmalarin stratejik olarak degerlendirdikleri ve cok dnemsedikleri bir agamadir.

Liiks markalarda bu durum iizerinde durulmasi gereken oldukca 6nemli bir konudur.
Liiks markalarin bu konuda basarilar1 gozlemlenebilmektedir. Liiks marka

kullanmayanlar dahi o markalarin adlarini, sembollerini bilmektedir.

“Liks” kavramimin farkli anlamlarinin olmasi “Liiks Marka” kavramimin da
tanimlanmasini  zorlagtirmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar ancak farkl
degiskenlerle yapilan c¢esitli Olclimlerle marka tanimlamasi yapilabilecegini

belirtmektedirler.

McKinsey (1990)’e gore likks markalar; “Gozle goriilebilen fonksiyonel 6zellikler
acisindan diger iiriinlere gore biiylik farki olmayan ancak daha yiiksek fiyata sahip
olan” markalar olarak tanimlanirken, Nueno ve Quelch (1998)’e gore “Odenen fiyata
oranla daha diisiik fonksiyonellige sahip olan ancak manevi degerleri fiyatindan daha
yiiksek olan” markalardir (Baumgarth ve dig., 2008 : 539). Her iki tanimlamada da
liiks markalarin {iriinlerinin fonksiyonelliginin arka planda ve fiyatlarinin ytiksek

olmasina dikkat ¢ekilmektedir.

Liiks Markalarda Pazarlama Karmasinin alt1 unsuru oldugu séylenmektedir. Bunlar

(Winsper, 2009) ;

e People (Insan) : Liiks pazarlama ancak insandan insana, tiiketicilere
dokunarak yapilabilir. Bu nedenle liiks markalar kisisel satis tekniklerini

O6nemsemekte ve ¢esitli etkinliklerle miisterileriyle bir araya gelmektedir.
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e Product (Uriin) : Liks demek mikemmel kalite demektir. Her liks drini
digerlerinden ayiran nasil ve ne zaman ortaya ¢iktigini i¢eren essiz bir tarihi,
hikayesi mutlaka vardir. Liiks markalarin iiriinleri arasinda ve tiim pazarlama

faaliyetlerinde bir biitiinliik vardir.

e Passion (Tutku) : Liks tuketicileri ¢ok tutkulu bireylerdir. Liks tiuketim

yasamlariin bir pargasidir.

e Plesure (Zevk) : Liikks markalar hayaller, biliyii ve duygusallik iizerine
yogunlasmistir. Miisterilerinin duyusal bir tecriibe yagamalarina, markalarinin

iriinlerini kullanmaktan zevk duymalarina yardimci olmaktadirlar.
e Purpose (Amag) : Luks tuketim, zengin gézikmenin bir yoludur.
e Price (Fiyat) : Fiyat kalite ve prestijin bir gosterisidir.

Liks markalar i¢in bu alt1 boyutun farkli kombinasyonlariyla pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Bu unsurlarin liiks bir {irliniin pazarlanmasinda dikkate

alinmas1 gerekmektedir.

“Liiks Uriin” kavrami da farkli tanimlamalarla yorumlanabilmektedir. Bazi
tiiketiciler “Liiks Uriin” kavramimi “Estetik, etkileyici, iistiin, hayranlik yaratan,
prestijli iirlinler” olarak tanimlarken, bazilar1 da “Abarti, israf yaratan, ihtiya¢ disi
trlinler” olarak tanimlamaktadir (Baumgarth ve dig., 2008 : 539). Bu bakis acilari
lUks iiriinlerin tiiketicilerin goziindeki degerle sekillenmektedir. ilk tanimlamay:
gerceklestiren kisiler hedef kitleyi olustururken, diger gruptan da bu hedef kitleye
gecebilecek potansiyel tiiketicilerin dikkati ¢ekilmeye ¢alisiimaktadir.

Tuketiciler luks Griinii “Az bulunan, ayricalik saglayan, pahali, prestijli, 6zgiin olarak
algilanan ve yiiksek diizeyde sembolik ve duygusal fayda ile iliskilendirilen {iriin”

olarak tanimlamaktadir (Kiyan, 2013 : 488).

Bir irtintin likks tirin sinifina girebilmesi i¢in, hem tiiketiciler hem de ureticiler
acisindan tiiketicilerin  fizyolojik ihtiyaglarmin ¢ok iistiinde yer almasi
gerekmektedir. Ancak giinlimiizde tiiketicilerin ekonomik durumlarinin, harcama
aligkanliklarinin ve tiiketim bigimlerinin kisiden kisiye degismesi nedeniyle liiks

urtnlerin neler olduklarini kesin ¢izgilerle tanimlamak miimkiin degildir.

Tiipsiiz televizyon giliniimiizde koylerdeki insanlara liiks gelirken, sehirde

televizyonlarin dokunmatik olmasi liiks sayilir hale gelmistir. Tiiketicilerin
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beklentileri, begenileri ve ihtiyaclarinin degismesi ile likks algilart da degismis ve
farklilagsmistir. Bu degisim tiiketicileri siirekli dongii igerisinde olan bir tiiketime
yonlendirdigi i¢in pazar agisindan olumlu anlamda bir gelisim olarak
degerlendirilmektedir. Pazar1 adeta yonlendirir hale gelen tuketiciler, Grtnlerden

beklentilerini dile getirerek iirtinlerin siirekli gelistirilmesine neden olabilmektedir.

Kiiresellesme ile yasanan tiim gelismelerin bir sonucu olarak yeni kavramlar
dogmustur. Bunlardan biri de “Yeni Liiks” kavramidir. Yeni liks, “Luksin
kitlesellesmesi” olarak tanimlanirken, liikks tiiketim pazarinin 6nemli 6l¢iide gelistigi
gozlemlenebilmektedir. Liiks iiriinler artik her tiiketici grubundan bireyler tarafindan
satin alinabilmektedir. Liiks iiriinleri “Erisebilir Liiks Uriinler” ve “Olagandis1 Liiks
Uriinler” olarak ikiye ayiran bu yeni olgu, liiksiin ve dolayisiyla liiks tiiketicilerinin
siniflandirilmasina neden olmaktadir. Erisilebilir liiks, artan gelirleriyle birlikte liiks
tiketimine yonelen bireylerin tiikettikleri driinleri kapsarken, olagandisi 1UKs
dogustan liiks kiiltiirlinde yasayan servet sahibi azinligin yaptig liiks tiiketimi ifade

etmektedir.

“Her marka bir iiriindiir ancak her {iriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir
nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” (Aktuglu 2004 : 15).
Liiks markalarin tiim {iriinleri liiks {irtinler olabilecek iken, liikks bir iiriiniin ait oldugu
marka liikks marka olmayabilir. Ornegin tiim otomobil markalar1 liiks ara¢c modelleri

tiretmektedir ancak her marka liikks marka degildir.

3.2.2 Liks Markanin Ozellikleri ve Stmflandirilmasi

Markalarin genel 6zelliklerine tiim liikks markalar da sahiptir. Ancak liiks markalar,
liks olmayan markalardan bircok noktada farklilik gdstermektedir. Tiiketicilerin

diger markalar yerine 6zellikle liiks markalara yonelmelerinin bir¢ok nedeni vardir.

Markalar ~ diinyasinda  liks  markalarin  6nemli  farklilbiklar1  oldugu
gbzlemlenebilmektedir. Tiim liikks markalar dikkate alindiginda liiks markalarin belli
temel Ozelliklerinin oldugu sdylenebilmektedir. Liiks markalarin baslica 6zellikleri

sunlardir (Torlak ve Uzkurt, 1999 : 309) :
e Liiks markalarn tirlinlerinde kalite 0n plandadir.

e Liiks markali iirlinler 6zgiin tasarimlara sahip ve benzersizdir.
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e Liiks markali {iriinler markalart goriilmese de stil ve dizaynlariyla

taninabilmektedir.

e Liiks markalar smirli sayida {iretim yapmalart nedeniyle miisteri

kazanmaktadir.
e Liiks markalar uluslararasi {ine sahiptir.

e Liiks markali {iriinler, benzer kategorideki iiriinlerden tarihsel ge¢misleri ve

Ozgiinliikleriyle farklilasmaktadir.
e Liiks markalar iirlinlerini degisen tiiketici tercihlerine gore tasarlamaktadir.

e Liiks markalar imaj ve sosyal statliiniin 6nemli oldugu pazarlarda daha ¢ok

pay sahibidir.

Liikks markalarin iiriinlerinin miikemmel, benzersiz ve biiyiileyici giizellikleriyle
yarattiklar1 imaj ve farklilik hissi, gelenekselliklerini uzun yillar korumalari, sanatsal
yonleriyle sahip olduklari uluslararasi iin sayesinde modada 6ncii olmalar1 ve
modalarinin gegmemesi, fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle kiiciik bir kitlenin
sahip olmasi gibi oOzellikleri liiks markalart tiiketiciler i¢in ¢ekici kilmaktadir
(Torlak ve Uzkurt, 1999  :  308). Liiks tiiketicileri ~ lilks = markalari
degerlendirdiklerinde bu gibi unsurlari belirleyerek onlar1 satin almanin faydalarinin
daha fazla oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle gerekli maddi ve manevi
fedakarliklara géz yummaktadirlar. Ornegin Ferrari marka otomobil almak icin sira
bekleyebilmekte ve ona sahip olmanin verecegi haza odaklanip fiyatim

o6nemsemeyebilmektedirler.

Liiks markalarin ii¢ bilesene sahip oldugu sdylenebilir (Berthon ve dig., 2009 : 47) :
e Objektif (Materyal)
e Oznel (Bireysel)
o Kolektif (Sosyal)

Markanin sahip oldugu fiziki ve yapisal 6zellikleri objektif yanlarini, bireylere olan
soyut katkilar1 o markanin 6znel yanin1 ve g¢evreye olan etkisi de kolektif yanini
gostermektedir. Kaliteli malzeme ve essiz aksesuarla donatilan diriinler liiks
olduklarini bir ¢irpida bizlere géstermektedir. Bunun yaninda bireysel acidan bizi o

liiks iiriine itebilecek bir siirii neden olusmaktadir. Ornegin kimsede olmayan bir
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urtine sahip olmak tiim bireyleri mutlu eden bir faktordiir. Bunun bagkalari tarafindan
fark edilmesi de sosyal anlamda deger gormeyi, fark edilmeyi ve bir gruba dahil

olmay1 yani zengin olarak sifatlandirilmay1 saglayacaktir.

Liks markalari, lilkks olmayan markalardan ayiran bes boyut bulunmaktadir

(Vigneron ve Johnson, 2004 : 11):
o (GoOze Carpma
e Teklik (Benzersizlik, Essizlik)
o Kalite
e Hedonizm
e QGenisletilmis Benlik

Bu boyutlara gore likks markalar géze carpan, higbir yerde esi benzeri olmayan,
malzeme ve yapimi kaliteli, bireyi farkli kilarak haz veren bir yapiya sahiptir. Liks

olmayan markalar dikkat cekmez, bireyleri mutlu etmez ve her yerde bulunabilir.

Markalar yapilan tanimlamalara gore liikks ve liikks olmayan markalar olarak ikiye
ayrilabilmektedir. Ancak tiiketicilere sagladiklar1 fonksiyonel ve sembolik faydalara

gore markalar iice ayrilmaktadir (Baumgarth ve dig., 2008 : 540) :
e Temel Markalar : Tiiketicilere fonksiyonel fayda saglayan markalardir.

e Premium Markalar : Tiiketicilere fonksiyonel faydanin iizerinde daha kaliteli

ama daha pahali markalardir.

e LUks Markalar : Tiiketicilere fonksiyonel fayda sunmanin yaninda kalite ve
estetik acisindan en yiiksek faydayr sunan, dagitim konusundaki secicilikleri

nedeniyle ulagilmasi gii¢ ve ¢ok yiiksek fiyatli markalardir.

Kapferer’in lilkks marka siniflandirilmasina iligkin iki farkli modeli bulunmaktadir.

Birinci modelde dort grup liikks marka oldugunu séylemektedir (Kapferer, 2008 : 96);

e 1. Grup : Bu gruba dahil olan markalarin en 6nemli 6zellikleri {iriinlerin
giizelligi, istlinliigli, miikemmelligi ve benzersizligi olarak goriilmektedir.

Rolls-Royce, Cartier, Hermes gibi markalar bu grup igerisinde yer alir.
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2. Grup : Bu gruptaki markalar i¢in yaraticilik 6n plandadir. Zanaatkar
insanlarin trettigi, duygusallik ve sehvet barindiran iirlinlere sahip Gucci,

Boss, Gaultier gibi markalar bu gruba dahildir.

3. Grup : Louis Vuitton, Porsche, Dunhill gibi markalar bu gruptadir. Bu
markalarin kiiresel ¢apta bir itibara sahip oldugu kadar biiyiileyici giizellikte

oldugu, bu ylizden modasinin asla gegcmeyecegi diistiniilmektedir.

4. Grup : Cok az alicis1 olan, biiyiileyici giizellige sahip iirtinleri olan segkin
markalardir. Chivas ve Mercedes bu tipe 6rnek verilebilir. Bu markalarin

miisterileri kendilerini seckin hissetmektedirler.

Ikinci modelde likks markalar fiyatlarma ve auralarina gore dort seviyeden

olusmaktadir :

“Griffe” olarak Adlandirilan Markalar : Piramidin en {istiinde essiz eserler
yaratan tasarimcilart olan markalar vardir. Bu markalarin en biiyiik endisesi
markalarmin kopyalanmasi, taklit ve sahtelerinin iiretilmesidir. Ornek olarak

inlii tasarimeilarin kisiye 6zel tirettikleri giysiler ve miicevherler verilebilir.

Liiks Markalar : Atdlyelerde kiiclik miktarlarda iiretimi gergeklestirilen liiks
markalardir. Ornek olarak Hermes, Rolls-Royce ve Cartier markalari

verilebilir.

Ust Sinif Markalar : Bu markalar seri iiretim yapilan kitlesel markalardir.
Ornek olarak Christian Dior ve Yves Saint Laurent markalarinin kozmetik

aranleri verilebilir..

Normal Markalar : Diisiik maliyetle iiretmek i¢in kaliteden 6diin vererek seri

uretimle retilen Grinler bu gruba dahildir.

Bu modelde “Griffe”lerin devam etmesi, finansal acgidan gerekli kaynaklar

saglayabilecek durumda olan Procter&Gamble, Unilever ve L'Oréal gibi firmalara

lisans verilmesine baghdir. “Griffe” iizerinde biiylik yatirimlar yapmanin tek yolu

budur. Ciinkii karlilik alt seviyelerde elde edilebilir.

Liks bir marka ne kadar ¢ok satin alinirsa, aura'nin yeniden yaratilmasi gerekecektir

(Kapferer, 2008 : 98). Bu modele gore (Sekil 3.1) fiyat arttikca markanin aurasi da

artar, fiyat azaldik¢a aura diiser. Ayn1 sekilde markanin aurasi yiikseldikce fiyat1 da

yiikselecektir ve aurasi diiserse fiyati da diisecektir.
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/" Griffe

AuraT
Liks Marka

Ust Sinif Marka

Marka

Sekil 3.1: Kapferer’in Liiks Pazarindaki Marka — Is Modeli Piramidi
Kaynak: Kapferer (2008 : 98).

Heine (2012) ’ye gore lilks markalar liiksliik seviyelerine gore, bilinirliliklerine gore

ve i hacmine gore ii¢ farkl sekilde siniflandirilmaktadir (Cizelge 3.1).

Cizelge 3.1 : Liiks Markalarin Siniflandirilmasi

LUKSLUK BILINIRLILIKLERINE IS HACMINE GORE
SEVIYELERINE GORE
GORE

Mikro Olgekli Liks

Markalar

— Giris Seviyesi Liiks ~

Markalar — Uzman Markalar

— Orta Seviye Liks —

—  Yildiz Markalar Kicuk Olgekli Liks

Markalar Markalar
Ust Seviye Liiks — Orta Olgekli Liiks
Markalar Markalar
Elit Seviye Liks — Buyuk Olgekli Liiks
Markalar Markalar

Buyuk Oyuncu

Dev Oyuncular

Kaynak : Heine (2012 : 66).
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Liksluk Seviyelerine Gore Liks Markalar

Giris Seviyesi Liiks Markalar : Bu markalar en diisiik seviyede yer
aldigindan, liks segmentin iiyeleri olarak bile kabul edilmezler. Temsilci

markalar arasinda Hugo Boss ve Mercedes bulunur.

Orta Seviye Liks Markalar : Bu markalar liks segmentin Uyeleri olarak
yaygin olarak taninmaktadir. Bu seviye i¢in Ornek verilebilecek markalar

Dolce&Gabbana, Escada ve Maoschino'dur.

Ust Diizey Liiks Markalar : Bu markalar Armani, Cartier ve Louis Vuitton

gibi popiiler liiks markalardir.

Elit Diizeydeki Liiks Markalar : Ust segmentin iistiindeki nis markalar olarak
da isimlendirebilecegimiz bu markalar lilks markalar kategorilerinde en iyi
kalitede ve en yiiksek seckin markalardir. Ornegin, Puiforcat, giimiis esyalar1

alaninda elit diizeyinde liiks bir markadir.

Liiks bir marka diger liikks markalara kiyasla derecelendirilir. Bir liiks markanin dahil

oldugu smmif zaman iginde degisir. Ornegin Calvin Klein, Jaguar ve Pierre Cardin,

liikks imajimn1 zaman igerisinde kaybetmislerdir (Heine, 2012 : 65). Amerika’daki

tiketiciler bu markalar luks marka saymazken, tlkemizde bu markalar hala luks

marka statlisiindedir.

Marka Bilinirliliklerine Gore Liiks Markalar

Uzman Markalar : Fransiz bir ¢anta iireticisi olan Goyard gibi nis pazarinda
uzmanlagmis sinirh bilinirlilige sahip markalaridir. Bu markalar uzmanlar,
isinin ehli ustalar tarafindan yapilir ve hedef kitlelerinin o6tesinde yiiksek
farkindalik yaratmaya ¢alismazlar. Uzman markalar genellikle agizdan agiza

pazarlama ile yani onerilerek taninirlar.

Yildiz Markalar : Uzman markalarin tam tersi maksimum marka bilinirligi
icin ¢abalayan markalardir. Yildiz markalar az sayida insan tarafindan satin
alinsa bile herkes tarafindan bilinmelidir. Ciinkii alicilarin1 en motive eden
sey; bagkalarinin alamadig1 bu {iriinii onlara gostermektir. Bu nedenle, Rolex
ve Louis Vuitton gibi yildiz markalarin, hedef kitlelerinde olmayan tiiketiciler
tarafindan da bilinmesi gerekir. Yildiz markalar {i¢ gruba ayrilmaktadir

(Heine, 2012 : 66) :
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Kigiik Yildizlar : Marka farkindaligi ig¢in ¢ok ¢aba gOsterirler, ancak az
bilinen markalardir. Ornekler arasinda Asprey, Brioni ve Sanghay Tang

bulunmaktadir.

Biiyiik Yildizlar : Yiksek bir farkindalik seviyesine ulagsmis ancak yine de
kiiresel yildizlarin bir miktar gerisinde olan markalardir. Ornekler Chloé,

Fendi ve Moschino'dur.

Global Yildizlar : Hugo Boss, Louis Vuitton ve Rolex gibi kiresel capta iyi

bilinen markalardir.

Is Hacmine Gére Liiks Markalar

Tim

Mikro Olcekli Markalar : Liiks markalar, genellikle patron disinda pek
caligan1 olmayan ve 10 Milyon Euro’dan az gelirleri olan markalardir. Ornek

olarak Julisis ve Mont Charles de Monaco verilebilir.

Kiciik Olgekli Markalar : Bu markalar 10 ila 100 Milyon Euro arasinda
degisen kiiciik is hacmine sahip markalardir. Ornek: Robbe ve Berking.

Orta Olgekli Markalar : 100 Milyon Euro’dan fazla gelir ile liikks endiistrinin
"Mittelstand". Ornek: Poggenpohl.

Buytk Olgekli Markalar : 250 Milyon Euro 'dan fazla gelir saglayan

markalardir. Ornek: Escada.

Buytik Oyuncular : Marka geliri 1 Milyar Euro'dan fazla markalardir. Ornek:
Hugo Boss.

Dev Oyuncular : 5 Milyar Euro 'dan fazla geliri olan, yiksek cirolu

markalardir. Ornek: Mercedes.

bu smiflandirmalar literatirel anlamda kullanilmakta ve markalarin

glinimiizdeki durumlarina goére Orneklendirme yapilmistir. Markalarin amaci

tilkketicinin goziindeki degerlerini ve pazardaki yerlerini korumak, gelistirmek ve

arttirmaktir. Bugiin bulunduklari konumda memnun olan markalar kendilerinden

bekleneni hatta fazlasim1 yapmaya c¢alisarak konumlarini korumakta, daha {ist

seviyeleri hedefleyen ya da sektore yeni girmis markalar da rakiplerinden farkli

stratejiler uygulayarak yer edinmeye calismaktadir.

39



3.2.3 Bir Rekabet Araci Olarak Liiks Marka Iletisimi

“fletisim” kavrami, “Radyo, televizyon, internet gibi medya araclariyla bireylere
bilgi, haber, mesaj iletme islemi” olarak kisaca agiklanabilir. Marka iletisimi ise
markalarin tim bu medya araglariyla tiiketicilerle iletisim kurmasidir. Giintimiizde
markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisimin basarisi, oncelikle iletisimi kurabilmesine
ve sonrasinda da ayni basarty1 devam ettirebilmesine baghdir. Artan rekabet

ortaminda marka iletisimi en 6nemli rekabet giictidiir.

Marka iletisiminin amaci Oncelikle tiiketicilerin iirliniin farkinda olmalarini ve
tirtinlerin o6zelliklerini kavramalarini saglamaktir. Bu amag gerceklestirilirken ayni
zamanda {irlinlin arzulanmasi ve marka i¢in olumlu duygu ve disiincelerin
olusturulmasi da hedeflenmektedir (Doyle, 2008 : 533-534). Markalar
devamliliklarin1 saglayabilmek ve gelecek nesillere de hizmet verebilmek icin
buglnki tlketici istek ve beklentilerini en iyi sekilde karsilayarak onlari memnun
etmelidir. Isletmelerin tiiketici memnuniyeti saglayabilmek icin miisteri sadakati

yaratma ve koruma stratejilerine odaklanmalar1 gerekmektedir.

Hizli biiyiiyen, popiiler ve firmalar i¢in oldukca karli bir pazar olan liikks markalar
pazari, son yillarda pazarlama biliminde onemli bir baglik olarak yer almistir. Liiks
uireticileri tUriinlerini tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda gelistirilmezler
ancak basarili olabilmeleri icin tiiketici beklentilerini olabildigince karsilamalar

gerekir.

Liiks markalarin bu yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi, tiiketicilerin
zihninde yarattiklar1 konuma baglidir. Bu konumu yaratmanin da 6tesinde omiirleri
boyunca korumalari ya da yiiceltmeleri gerekmektedir. Bu nedenle likks markalar
tilketicileri daha iyi anlamak i¢in pazar arastirmalari yapmali ve onlarla siirekli
iletisim kurmalidir. Markalarin, pazarlama faaliyetleri ile iiriinlerinin ve beraberinde
sunduklar1 hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini

bilmesi gerekir.

Liiks marka olabilmek i¢in her iiriin kategorisinde “Liiks” standartlara sahip olmak
gerekmektedir. Liiks markalarin diger markalardan en 6nemli farki misterilerine 1Uks
olgusunu her noktada yasatmalarinda yani kendilerini 6zel hissetmelerini

saglamalarinda saklidir (Hiz ve Hiz, 2011 : 153). Liiks markalar, tiiketicilerin

40



goziinde miikemmel olmak ic¢in yetenekli tasarimcilarin ve profesyonellerin

uzmanliklarindan faydalanmaktadir.

Liiks tiiketimde markanin 6nemi ve rolii biiyiiktiir. Markalar, tiiketicilerin se¢imlerini
kolaylastirarak duygularin1 da harekete gecirmektedirler (Tighh ve Akyazgan, 2003 :
22). Tiketiciler satin alma kararlarini verirken {irlinlerin goriiniisleri, kaliteleri,

fonksiyonlarmin oldugu kadar markalarini da 6nemsemektedirler.

Tiketiciler liiks tiiketimde genellikle bildikleri, tanidiklar1 markalar1 tercih
etmektedirler. Liiks markalarin tutundurma faaliyetlerine yonelik yiiksek rakamli
biitgeler ayirmasi gerekmektedir. Biitcesi yetersiz olan markalarin, biiyiik markalarin
yogun reklam, halkla iliskiler, promosyon faaliyetleriyle rekabet edebilmeleri ¢ok
zordur. Tiiketicilerin goziinde de marka olamamis, az taninan iiriinlerin rekabet sansi
disiiktiir (Deniz, 2011 : 259). Tiketiciler {tzerlerinde liiks markalarin dev
sembollerinin, logolarinin bulundugu iiriinleri iizerlerinde tagimaktadir. Ancak liiks

olmayan bir markanin bunu basarabilmesi imkansizdir.

Liiks markalarin reklamlarinda iinlii kisileri ya da karakterleri kullanmalarinin
nedeni, glinlimiiz rekabet ortami icerisinde rakiplerden ayrismak, tiiketicilerin
goziindeki ve sektordeki marka degerlerini ylikseltmektir. Kullanilan iinlii kisinin
giivenilirligini markaya tasimak, onu sevenlerin markayr da sevecegi Ongoriisiiyle
saglanmaya calisiimaktadir. Unlii kisiye deger verenlerin onun yer aldigi reklamin

markasina da deger verecegi varsayilir.

Liiks markalar1 ya da tirtinleri satin almak, tiim diinyada artik tist sinifin varlik nedeni
haline gelmistir. Onlar icin liikks tiiketim, sosyal hayata dahil olmanin ve sosyal
iliskiler gelistirmenin en iyi yoludur (T1gli ve Akyazgan, 2003 : 22). Ust smifa dahil
bireyler isyerlerinde, meslek gruplarinda, okullarinda kisacasi c¢evrelerinde
bulunanlar gibi olduklarini belli etmek i¢in onlar gibi lilks marka giyinip, luks marka
otomobil satin almak ve liiks hizmet veren yerleri tercih etmektedir. Liiks tiiketim

artik onlarin yasamlarinin bir pargasi haline gelmistir.

Liiks markalarin hedef kitlelerinin gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler olmas1 nedeniyle
pazarlama stratejileri iist gelir grubuna uygun sekilde hazirlanmaktadir. Tim
kampanya ve reklamlar bu gruba uygun sekilde yapilmaktadir. Satis magazalar1 da
Ozellikle bu grubun yasadig sehirlerde, liiks semtlerde ve diger lilks markalarmin

magazalarinin yer aldig1 aligveris merkezlerinde ya da caddelerde yer almaktadir.
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Diger gelir gruplarindan tiiketicilerin azinlikta olmasi nedeniyle onlara 6zel
pazarlama planlar gelistirilmemektedir. Firmalar, markalarinin prestij ve imajlarin
korumak adina tiim pazarlama faaliyetlerini Ust gelir grubunun beklentilerine gore
sunmaya devam etmektedir. Diger tliketiciler de heveslendirilerek, 6zendirilerek

kazanilmaya calisilmaktadir.

Tiiketiciler, her gecen giin gosteris tiikketimine daha ¢ok 6dnem vererek litkks markali
iirlin satin almakta, buna bagli olarak da liiks markalarin pazar pay1 ve tiim pazarin
blyiikliigli artmaktadir (Dikmen, 2008 : 63). Bireyler, mal varhigin, gelirini
meslegini ya da konumunu bagkalarina giydikleriyle, tizerlerinde tagidiklari

markalarla ifade etmeye ¢aligmaktadirlar.

Tuketimin kimlik olusturmada 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bireylerin kendilerini
ifade bicimleri tiikketim aliskanliklarina gore degiskenlik gostermektedir (Basfirinci,
2011: 183). Baz1 bireyler ayni biitgeyle birgok parca {iriin alabilecekken liiks

tliketicisi tek bir iiriin satin almaya razidir.

Gilintimiizde liikks markalar yeni miisteriler kazanarak hedef kitlelerini genisletmeye
calismaktadirlar. Bu da liikks markalarin enderliklerini, marka degerlerini ve
prestijlerini kaybetmelerine sebep olabilmektedir. Bu nedenle bazi liiks marka
firmalari, mevcut miisterilerine daha c¢ok {iriin satarak gili¢lerini korumay1
hedeflemektedir. Son yillarda likks markalarin tirlinlerini daha genis kitlelere yaymasi
ve liiks tiikketmeyen grubun da ilgisini ¢ekmeye c¢alismasi ile “Herkes liiks iiriin

kullanabilir” diistincesi olusmustur.

Liiks trtinler “Liiks” olmalar1 nedeniyle yani ozleri geregi yiiksek fiyata sahip
olmalidir. Tiiketiciler de lilks marka iiriinlerin pahali olduklarini diistinmektedirler.
Bu algiyla magazalarin i¢ine dahi girmeyen potansiyel tiiketiciler kacabilmektedir.
Liiksiin bu bedellere eder olduguna ikna edilebilmesi icin onlarla temas
kurulabilmesidir. Pahal1 algisi bunu engelleyen bir unsurdur. Bu nedenle liiks
markalar zaman zaman tim tiiketici kitlelerine ulasabilecek marka iletisim

yontemlerine de bagvurmaktadirlar.

Fiyat, liiks pazarim diger pazarlardan ayiran en dnemli degiskendir. Tiiketiciler liiks
triinlere ekstra tlicret 0demeyi kabul etmektedirler. Liiks markalar, imajlarim

indirimlerle riske atmamalidir. Aksine her y1l fiyatlarini arttirmalidirlar. Hem mevcut
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misterilerin markadan sogumasini engellemek hem de marka imajin1 zedelememek

adina bu konuda 6zen gosterilmesi onemlidir.

Fiyatin alt sinir1 maliyete gore belirlenirken, iist sinir1 miisterinin o mal veya hizmete
duydugu gereksinime ve verdigi degere gore belirlenmektedir. Uriin fiyat1 bu iki sinir
arasinda bir deger olarak belirlenmektedir. Firmalar fiyat politikalarmni gelistirirken
rakiplerin fiyatlari, sektoriin durumu, hukuki ve ekonomik kosullar ile hammadde,
iscilik, reklam ve tasima maliyetleri gibi bircok faktori dikkate alabilmektedir.
(Karafakioglu, 2005: 217-218). Liiks markalarin pazarlanmasinda yasanilan en

biiylik sorun iiriinlerin dogru fiyatlandirilmamasidir.

Liiks iirlin fiyatlamasinda esas alinacak olciit, tiiketicilerin ilgili tirlinii satin alma
arzusunun derecesi olmalidir. Liiks markalar, diisiik fiyatla daha fazla tiiketiciye
ulagsmak yerine yliksek fiyatla daha az tiiketiciye ulasip marka iletisim ve yonetim
politikalartyla onlar1 markalarina baglamay:1 amaglamaktadir. Sadece o lirtine sahip
olmanin verecegi haz i¢in maliyetinden ya da benzer iriinlerin fiyatlarindan daha

yiiksek rakamlar1 6demeye razi miisteriler liiks tireticilerin hedef kitlesidir.

Markalar, pazara giris fiyat araligim1 korumak i¢in daha diisiik fiyath {iriin
segeneklerini sunarak yalnizca hacim bakimindan olumlu etkili yaratmis, fiyat
araliinin gerilemesine neden olmustur. Son yillarda, déviz dalgalanmalar1 ve
giimriik tarifelerinin etkisiyle fiyatlarda artis ve bolgeler arasinda yiiksek fiyat
farklar1 olusturulmaktadir. Ancak internet fiyat seffafligini saglamistir. Buna bagh
olarak da tiiketiciler liikks {iirtinlerin fiyatlar1 ve ger¢ek degerleri arasinda geliskiye
diisebilmektedirler. Liiks markalar, bu sorunla basa ¢ikmaya caligmaktadir

(D’ Arpizio ve dig., 2015 : 28).

“Iletisim” kelimesi Latince “Communicatio” kavramindan tiiretilmis ve Ciiceloglu
(1982)’nun tanimina gore “Kisiler arasindaki diisiince ve duygu aligverislerini dile
getiren bir terim” dir (Babacan, 2015 : 31). lletisimin 6ncelikli amaci duygu,
diisiince, bilgi akigini saglayarak, bireylerin iliski kurmasi, ikna olmasi, egitilmesi,
harekete ge¢cmesi gibi eylemler olusturmaktir.

Marka iletisimi, {iriinler T{retilmeden oOnce fikir asamasindan tiiketicilere
ulastirilmasma satisina kadar iletisim odakli diizenlenmesidir. Giin gectikce

aynilasan rakip tirtinler bu silire¢ sayesinde farklilagsabilmektedir. Reklamin amacina

ulasmasinda etkili en énemli faktdrlerden biri iletisim siirecidir. letisim siireci (Sekil
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3.2) kaynaktan c¢ikan bir mesajin ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla alicilara

aktarilmasindan olusmaktadir.

Guriaka
Ml ] 8] ]
Kaynak _E_EL-} Kanal __tﬂ-} Alc
A A
Geribesleme

Sekil 3.2 : Iletisim Siireci

fletisim siirecini baslatan kaynak ne kadar inanilir olursa ikna ediciligi de o kadar
yiiksek olmaktadir. Kaynaklar reklamverenler, medya araclari, uzman, iinli ya da
daha once triinii kullanmis kisiler olabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010 : 48). Bu
nedenle reklamda kaynak secimi Ozenle gerceklestirilmelidir. Reklamlarda bir
doktorun, uzmanin ya da tunliiniin kullanilmasi o reklamin daha g¢abuk kabul
gormesini saglar. Eger bu kisiler taninmigsa reklamverene karsi giiven daha fazla

olacaktir.

Kaynagin inanilir olmasi i¢in prestij, uzmanlik, giivenilirlik, fiziksel c¢ekicilik,
sevilme, benzerlik gibi 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu 6zelliklere sahip
olan bir kaynak iletisim siirecinin basarisinda oldukca etkilidir (Elden ve Bakir, 2010
: 49). Tiketiciler bu 6zelliklere sahip kaynaklarin ilettigi mesajlara ilgi gostererek

satin alma davranisina yonelebilmektedirler.

Mesaj, iletisim siirecinde kaynaktan alictya markayla ilgili tutum yaratmak icin
cesitli kanallarla aktarilan bilgi, haber, duygu ve bunlar ifade eden gorsel ya da
isitsel semboller biitiiniidiir. Mesajlarin hem gorsel hem isitsel anlamda tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek bicimde tasarlanmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler i¢cin mesaj

kadar nasil aktarildig1 da 6nemlidir.

Kanal, mesajin tiiketicilere ulastirilmasin1 saglayan ortamdir. Bireylerin duyu
organlar1 da radyo, televizyon, gazete gibi medya araglar1 da iletisim siirecinde birer
kanal olabilir. Farkli kanallar, tiiketiciler lizerinde farkli etkiler yaratir (Babacan,

2015 : 36).
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Alic, iletisim siirecinde aktarilan mesajlart alan kisidir. Mesaj1 algilamasi her
alicmin  kendi kisilik  6zelliklerine bagli olarak degiskenlik gdstermektedir.
Dolayisiyla tiim tiiketicilerin bir mesaj1 ayn1 anda ayni sekilde algilamasi oldukca

zordur. Bazi mesajlar farkli algilanirken, bazi mesajlar da yanlis algilanabilir.

Girtlti, iletisimin kurulmasini, saglikli bir sekilde gerceklestirilmesini engelleyen
goriintli, ses, 151k, uzaklik vb. her tiirli dis faktordiir. Giiriiltii nedeniyle aktarilmak

istenen mesaj anlasilmayabilir veya farkli ya da yanlis anlagilabilir.

Geri Besleme ya da geri bildirim olarak gegen asama mesaj1 alan tiiketicilerin yazil,
sOzllii ya da sOzsiiz olarak yaptigr olumlu olumsuz geri doniislerdir. Tiiketiciler
kaynaga yani reklamveren firmaya ya da reklamciya sikayet, oneri ve istek gibi geri

bildirimlerde bulunur. Bu geri bildirim siparis ya da satin alma istegi de olabilir.

Iletisim siirecinde mesajlarin alictya ulasmasini engelleyen her tiirlii faktor giiriiltii
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin ortamin fiziksel kosullari, bireylerin psikolojik
durumu, giiriiltiler, sesler vb. iletisimi bozan faktorlerdir. Firmalar bu iletigimi

bozucu faktorleri ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir.

Iletisim siireci isletme var oldugu siirece devam etmektedir. Liks markalarda
tiikketicilerle iletisim satis Oncesi baslayip satis aninda ve satis sonrasinda da devam
eder. Liikks marka iletisiminin amaci bu siirecin diizgiin yonetilmesidir. Dogru ve
stirekli iletisim, markalarla miisterileri arasindaki bagi kuvvetlendirerek markanin

bilinirliliinin ve satiglarin artmasi gibi somut faydalar saglar.

Tiiketicileri markanin varligi konusunda bilgilendiren ya da markay: hatirlatan en
etkili iletisim araci reklamdir. Liiks tiriinlerin reklamlarinin etkili olabilmesi i¢in liks

pazara uygun sekilde hazirlanmasi gerekmektedir.

Reklamlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve ikna etmede yetersiz kalmasi,
tilkketicilerin her an karsilarina ¢ikan binlerce tanitim mesajlarina maruz kalmalar
onlar1 biktirmis, birer reklam yorgunu haline getirmistir (Tagdemir, 2011 : 649).
Dolayisiyla tiiketicilerin reklama ilgileri azalmis ve reklamlar esnasinda televizyonu
sessize alma ya da ortami terketme gibi davraniglar gdzlemlenmektedir. Markalarin
istedikleri amaglara ulagmalar i¢in diger iletisim yontemlerinin destegine ihtiyaci

vardir.

Markalar, isletmelerin sahip oldugu en degerli maddi olmayan varliklarindandir.

Markalar hem firmanin taninan, bilinen ismi hem de imajini sergileyen, tiiketicilere
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tiriinler hakkinda bilgi veren ilk unsurlarindir. Markanin tiiketicilerle iletisiminde

boylesine dnemli bir unsur olmalari, onlart firmalar i¢in degerli kilmaktadir.

Marka iletisiminin baslangi¢ noktas1 markalagsma kararinin verilmesidir. Tiiketicileri
zihninde yer edinmek ve bu yere sahip ¢ikabilmek, ayn1 degerde yillarca kalabilmek
icin kapsamli planlar ve 6zenle yonetilen bir iletisim siireci uygulanmalidir. Marka
iletisim programimin 3C olarak adlandirilan Belirginlik (Clarity), Tutarlilik
(Consistency) ve Sureklilik (Constancy) 6zelliklerini kapsiyor olmasi gerekmektedir
(Yaymoglu, 2006 : 135). Markalarin 3C’ye sahip olmalar1 yogun rekabet ortaminda

giiclii bir marka olmalarini saglayacaktir.
Belirginlik (Clarity)

Giiglii markalarm ne olduklar1 ve ne olmadiklari bellidir. Ornegin Mercedes giivenilir
ve saglam olarak tanimlanan bir otomobil markasidir. Dolayisiyla marka iletisim

stirecleri bunun tizerine kuruludur. Reklamlarinda da bu 6zelliklerini vurgularlar.
Consistency (Tutarlilik)

Ne dedilerse odurlar. Mercedes’in her iirlinli ayni giivenilirligi ve saglamlig1 sunar.
Ayni zamanda yillardir ¢izgisini kaybetmemistir ve bunu iletisim siireclerinde

tiiketicilere yansitir.
Constancy (Streklilik)

Markanin siirekliligi, sonsuz dmre sahip olmasidir. Pazarda ve hayatimizda stirekli

var olmalar1 o markalarin siirekliligini gosterir.

Liiks markalarin belirginlik, tutarlilik ve siireklilik 6zelliklerine sahip olmalar1 onlar
daha giiclii kilmaktadir. Tiiketicilerin zihninde diger likks markalara fark atmalari bu
Ozelliklerine sahip ¢ikmalariyla miimkiin olacaktir. Gegmisten giinlimiize basarili

sayilan liikks markalarin bu noktaya 6nem verdigi asikardir.

Uretimin kitlesel hale gelmesi, tiiketicilerin sayica artmalar1 ve giin gectikge daha
bilingli hale gelmeleri, istek ve beklentilerinin artmasi1 markalar ile aralarindaki
mesafenin de gittik¢e artmasina neden olmaktadir (Tasdemir, 2011 : 649). Bu
mesafenin artmasi marka ile tliketici arasindaki bagin kopmasina varan riskler

olusturabilmektedir. Bu durum marka iletisiminin 6nemini arttirmistir.

Surdurulebilir rekabet ve blylme icin markalarin mesajlarini, dogru zamanda, dogru

iletisim kanallariyla dogru tiiketicilere iletebilmesi gerekmektedir (Pirtini ve dig.,
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2009 : 52). Bunun basarilabilmesi i¢in de marka iletisim yonetiminin dikkatle ve
Ozenle siirdiiriilmesi gerekmektedir. Mesajlarin anlasilir ve net olmasina 6zen
gosterilmeli, tiiketicilere mesaji en etkin sekilde ulastirabilecek kanal ya da kanallar

secilmelidir.

Marka iletisimi faaliyetlerinin amacina ulagabilmesi i¢in iletisim karmasi
elemanlarinin ortak bir dizi amag c¢ergevesinde biitiinlestirilmesi gerekmektedir
(Doyle, 2008 : 548). Iletisim ydntemlerinin tek basma kullanimi, istenilen basariy1
elde etmede yetersiz kalabilmektedir. Bir biitiin olarak kullanildiklarinda yarattiklar
sinerjinin olumlu etkileri tiiketicilere de kolaylikla yansiyabilmektedir. Bu iletisim
biitiinliigiine “Biitiinlesik Marka Iletisimi” denmektedir (Tasdemir, 2011 : 646).
Markalar bu uygulama ile hedef Kitle Uzerinde rakiplere gore daha etkili

olabileceklerdir.

Her iletisim yonteminin etkisi farkli olup her tiiketici iizerindeki etkisi de
degiskendir. Biitiinlesik Marka Iletisimi, firmalarm farkli iletisim yontemleriyle
farkli tiiketicileri ayni1 anda etkileyebilmelerini saglar. Liiks markalarda ise daha
secici bir satin alici kesim oldugu i¢in dogru hedef kitleye ulasabilecekleri tlim

iletisim yontemleri 6zenle koordine bir sekilde kullanilmaktadir.

Tiim iletisim yontemlerinin birlikte koordine edilerek kullanimi olarak tanimlanan
“Biitiinlesik Marka Iletisimi” miisteri ile baslamakta gesitli iletisim programlarmnin
uygulanmasiyla devam etmektedir. Bu yoniiyle “Biitiinlesik Marka Iletisimi”
devamliligi arz eden bir siirectir (Tasdemir, 2011 : 648-649). Bu devamliligin

saglanabilmesi ve siirecin basarili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Gilintimiiz kosullarinda, liikks markalar giiclii bir rekabet ortamiyla kars1 karsiyadir.
Markalagmanin 6neminin her gecen giin artmasiyla lilks markalar gli¢ kazanmis ve
toplumun her kesimi tarafindan taninmaya, yayginlagsmaya ve satin alinmaya

baslamistir.

Liiks treticilerinin rekabette basarili olmalarinin yolu pazardaki, ekonomideki,
kurlardaki ve turizmdeki degisimleri takip ederek stratejilerini iyi planlamalarina,
dogru kararlar alarak stireci diizglin yonetmelerine baghdir. Hedef kitlelerin istekleri,
beklentileri dogrultusunda marka iletisim siiregleri diizenlenmeli ve surekli

gelistirilmelidir.
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Teknolojinin gelismesi ve taklit markalarin gerceklerinden ayrilmasinin zorlagsmasi
ile birlikte taklit piyasasinin her gecen giin biiylimesi; gergek markalarin hukuki
koruma altina alinmasini gerektirmektedir (Tiiziin, 2011 : 11). Hem esdeger firmalar
rekabet ederken hem de taklit markalarin yarattifi tehditle karsi karsiya kalan
firmalar bununla ilgili tiim yasal yollara bagvurmaktadir. Ancak bu sorun hala

coziilemedigi i¢in firmalar daha fazla yatirim yapmak zorunda kalmislardir.

Liiks markalar sektoriiniin kiiresel anlamda hi¢ olmadigi1 kadar genislemesi; Avrupa
ve Amerika’daki kitasindaki ekonomik durgunluk ve niifus artis hizinin diisiikligi
nedeni ile Asya tilkeleri gibi geligmekte olan pazarlar sayesinde olmustur. Liiks
pazarindaki biiyiimeye ragmen artan rekabet, ortaya cikan yeni lilks markalar,
tilkketici egilimlerindeki degisiklikler, tiiketicilerin marka bagliliklarinin azalmasi gibi
faktorler firmalar {izerinde baski yaratmaktadir. Liiks {irlin pazarimin biiyiime

nedenleri sunlardir (Anlagan, 2015 : 9-10) :
o Kiiresellesme
o Kitlesel tiiketim

e Daha genis bir kitleye hitap edebilmek icin lilks pazarinin

genisletilmesi
e Yiiksek maasli, modern ve harcamay1 seven geng niifusun ¢ogalmasi
e Zengin olma firsatlariin ¢ogalmasi
o Kiiresel markalar arasi rekabetin artmasi
e Tiiketiciler tarafindan “Liiks” kavraminin yeniden yorumlanmasi
e (in, Rusya ve Hindistan gibi pazarlarin sundugu yeni firsatlar
e Liiks pazarinda erisilebilir segmentin dogmasi
e Dijital iletisimin ilerlemesi ve kolaylagsmasi
e Online satislarin artmasi

e Havayolu ulagimmin ucuzlamasi ile seyahatin kolaylagsmasi ve

havaalanlarindaki vergisiz bolgeler
e Hane halki gelir artig1

e Yiiksek gelir sahibi ¢alisan kadin niifusu sayisindaki artig
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e Geng niifusun artis1

Tim bu nedenler liiks pazarmi olumlu yonde etkileyen olgulardir. Bu nedenler
sayesinde hem pazar genislemekte, yani hedef kitle tiiketici sayist artmakta hem de
rekabet yogunlasarak rakipler artmaktadir. Bugiin liks pazarimin geldigi nokta bu

gelismelerin bir sonucudur.

3.2.4 Liiks Marka lletisimi Cercevesinde Sembolik iletisim

Yogun rekabet ortaminda olan likks markalar, ¢ok farklt ve ¢ok cesitli iletisim
yontemlerinden faydalanmaktadir. Gilinlimiizde iletisim teknolojilerinin  de
gelismesiyle bu yontemler daha da c¢esitlenmis, teknolojik anlamda daha da
gelismistir. Gilinlimiizde tercih edilen en etkili iletisim yoOntemlerinden birisi de

sembolik iletisimdir.

Fransizca “Symbole” kelimesinden dilimize ge¢en “Sembol” kavrami “Duyularla
ifade edilemeyen seyleri belirten somut nesne veya isaret, rumuz, timsal, simge”
olarak tamimlanmaktadir (TDK). Gec¢misten gilinlimiize hayatin her alaninda

sembollerin kullanildig1 gézlemlenmektedir.

“Sembol” kavrami “Isaret” ve “Simge” kavramu ile karigtirilmamalidir. Semboller,
bir diisiince ve anlayigi barindirarak iliskili olduklar1 nesneyle ilgili ortak bir anlam
tasirlar. Ornegin kalp bir semboldiir ve tiim dillerde, tiim iilkelerde ask ve sevgiyi
temsil eder. Isaret, trafik isaretleri gibi yalmzca uyulmasi gereken ydnlendirme
araclaridir. Simge ise ugur simgesi olan ugur bocegi gibi kiltire, ulkeye gore

degiskenlik gdsterir.

Bilingaltinin davraniglara yansitilmasinin saglanmasinda sembollerin etkisi biiyiiktiir
(Basfirinc1, 2011 : 184). Tiiketiciler karar verirken sanilanin aksine mantiklariyla
degil genellikle bilingaltlariyla hareket ederler. Fiyatlarin1 bilmeden bilingaltinda bir
markanin pahali oldugunu diisiinen bireyler, markanin iiriiniinii almanin Gtesinde

magazasina dahi gitmemektedirler.

Bilingaltinin satin alma davranis1 iizerinde bu derece etkili olmasi, markalarin
bilingaltina etki eden reklamlar tercih etmelerine neden olmustur. Bir reklamda
sembollerle anlatilmak istenen mesajlarin her tiiketici tarafindan ayni sekilde

anlasilmasi ve her tiiketiciye ayn1 sekilde etki etmesi en dnemli amagtir.
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Sembol bir kavrama bireyler tarafindan anlam ytiiklendiginin gostergesidir (Eyice ve
dig., 2014: 92). Ornegin nar bereketin sembolii sayilmakta, firmalar tarafindan
dekoratif obje olarak iiretilmekte ve tliketiciler tarafindan da satin alarak bereket

getirecegi disilincesiyle evlerde ve igyerlerinde bulundurulmaktadir.

Semboller bir diisiince, duygu, davranis ya da tutumu gostermeye yarar. Kiiltiirel,
dini, sanatsal alanlarda olabilecegi gibi genel de olabilir. Semboller sayesinde farkli
dile, farkli dine sahip insanlar dahi aralarinda ortak bir dil olusturarak nesneler

diinyasina ayn1 agidan bakabilmektedirler.

Bireyler igin tuketimin glcli bir ihtiya¢ haline gelmesiyle birlikte Griinlerin fayda,
fiyat gibi fiziki 6zellikleri yerini sembolik 6zelliklere birakmistir. Bireyler iirtinlerin
kendilerine sagladiklar kiiltiirel ve sosyal faydalarina odaklanmaktadirlar. Fizyolojik
ihtiyaglarin Gtesinde psikolojik olarak yarattiklar1 sembolik ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelmiglerdir (Basfirinci, 2011 : 184-185). Tukettikleri ile kendilerini ifade
etmeye calisan bireyler i¢inde bulunduklar1 smifta digerlerinden farkli olup goze

carpmays1 isterken onlar gibi olmay1, o siniftan kopmamayi da istemektedirler.

Tiiketim objeleri bireylerin kiiltiir seviyelerini, egitim diizeylerini, meslek gruplarini,
sosyal siniflarini vs. gosterir duruma gelmistir. Bireyler kendilerini ifade eden marka
uriinlerle ¢evrelerine adapte olmaktadirlar. Yasadiklar1 hayata paralel, kisilikleriyle
uyumlu marka kisiligine sahip markalar onlar icin artik hayatlarinin bir parcasi
gibidir.

Tuketim sembolizmle yakindan iliskili bir olgudur. Uriin ve hizmetler, sembolizmin
etkisiyle tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedir (Basfirinci, 2011 : 184).
Tiiketiciler herhangi bir {liriinii satin alirken ihtiyaglarinin 6tesinde imaj ve sembol
beklentilerini karsilamay1 istemektedirler. Bu nedenle 0zellikle liks markalar

urtinleriyle sembolik faydalar vaat etmektedir.

“Sembolizm” kavrami “Olaylar1 yorumlamaya veya inanglar1 anlatmaya yarayan
semboller sistemi, simgecilik, sanat eserinin degerini, ger¢egin oldugu gibi
aktarilmasinda degil, duygu ve diisiincelerin, isaret ve bicimlerin uygunluk iginde
diizenleniginde goren, ayrica kelimelerin miizik ve sembol degerine dayanilarak en
anlatilmaz duygu inceliklerinin bile sezdirilebilecegini savunan edebiyat ve sanat

akimi1” olarak tanimlanmistir (TDK).
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Sembolizm kisaca “Sembollerle anlatma sanati” olarak tanimlanabilir (Atasagun,
1997 : 381). Beyaz renginin saflifi ve masumiyeti sembolize etmesi, reklamlarda
beyaz elbiselerin tercih edilmesinden, beyazin tiim reklamda yogun kullanilmasina
kadar beyaz tly, beyaz koltuklar, beyaz tiiller gibi farkli versiyonlarda karsimiza
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu reklamlarla markalar {iriinlerinin saf, dogal, katkisiz

vb. oldugunu anlatmak istemektedirler.
Sembolizm iki farkli agidan ele alinmaktadir (Basfirinci, 2011 : 185) :

e Self Sembolizm : Birey kimligini olusturmak ya da yeni bir kimlik

kazanmak istediginde i¢ce dogru bir sembolik degisim izlenmesidir.

e Sosyal Sembolizm : Sosyal hayatin yapilandirilmasina yonelik disa

dogru bir sembolik degisim gergeklestirilmesidir.

Her iki tiir de birbiriyle iligkilendirilerek bireyin hayatini sekillendirmektedir. Birey
sosyal cevresinin etkisiyle kimligini olusturur veya gelistirir. Bu olusumlarin

tiimiinde markalarin etkisi biiytiktiir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmetlerle kimlik, statii, sayginlik sahibi
olmak ve dahil olduklar1 sinifi yansitmak istemeleri Pazarlama literatiiriinde
“Sembolik Tiiketim” olarak adlandirilmaktadir (Baran ve Baran, 2014 : 173).
Tuketicilerin markalara yiikledikleri sembolik anlamlarin, fonksiyonelliklerinden
fazla olmasi nedeniyle tiiketimin sembolik yonii agir basmakta ve bu kavramin

Onemini arttirmaktadir.

Bireylerin kimliklerini olusturmalarinda tiiketim nesnelerinin sembolik anlamlarinin
katkis1 yadsinamaz. Sembolik anlami nedeniyle satin alma islemi gergeklestiren bir
birey, o lirlin ya da hizmetin sembolik yoniinii kendi kimligiyle bagdastirmaktadir.
Kimligini giincellemeyen bireylerde kimlikleriyle ilgili ciddi psikolojik sorunlar
yasanabilmektedir. Bazen de bireyler yeni kimlik arayislarina girerek, kimliklerini
yenilemek isteyebilirler (Basfirinci, 2011 : 185). Tiiketiciler bu amaglarin1 marka

tirtinleri satin alarak daha kolay gergeklestirebilmektedirler.

Bir markadan tiiketicinin elde edecegi sembolik yarar, psikolojik tatminine gore
belirlenebilir. Markalar, tiiketicilerin goziinde sembolik deger kazanabilmek ve
rakiplerine nazaran daha iy1 bir marka olabilmek i¢in ¢abalamaktadir (Aydin, 2009 :
55). Ihtiyacin otesinde sembolik anlamda da tiiketiciye hitap edebilen markalar

rekabette basarili olabilmektedir.
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Reklamlar, hem tireticilerin marka olabilmelerinde hem de tiiketicilerin bu markalari
satin alma kararlarinda onlan etkileyerek beklentilerini karsilamaya calisan iletigim
araclaridir (Sam, 2008 : 72). Bu nedenle reklamlarda sembolik degerler daha fazla
Oon plana c¢ikarilarak iirlin ya da hizmetler ihtiyaglar yerine duygulara doniik

faydalariyla tiiketicilere aktarilmaktadir.

Sembolik tiiketimin kiiltiirel anlamda en giizel 6rnegi olan pirlanta tektas yiiziikler,
erkeklerin karsilarindaki bayanla evlenmek isteginin bir sembolii olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda tiiketicilere mutluluklarinin bu sembole bagli olarak

artacag1 ve sonsuza dek devam edecegi diisiincesi aktarilmaktadir.

Sembolik iletisim araglarindan biri olan sembolik reklam, iirlin hakkinda bilgi veren
klasik reklamlardan farkli olarak iiriinii bir anlamla iliskilendirerek tiiketicilere bu
anlami cesitli semboller, resimler gibi gorsel Ogelerle aktarmaya c¢alismaktadir
(Cengel ve Tepe, 2003 : 162). Markalar reklamlarinda sembolleri kullanarak iletmek
istedikleri mesajlar1 tiiketicilere ulastirip sembolik tiiketime ydnlendirmeye

calismaktadir.

Tiiketicilere markali {riin  tliketerek hayallerini  gergeklestirme olanagi
yakalayabilmekte ve bu durum sembolik tlketimin fonksiyonel tiiketimi ge¢mesine
neden olmaktadir (Odabasi, 2004 : 94). Markalar artik bireyin kimlik olusumuna,
bireysel ve sosyal iligkiler kurmasina katki saglayan sembolik bir anlam kaynag:
olarak kullanilmaktadir (Basfirmei, 2011 : 186). Bu gelisim ile beraber markalara

kimlik kazandirilmis ve “Marka Kimligi” ve “Marka Kisiligi” kavramlar1 dogmustur.

Marka kimligi, bir markay: digerlerinden ayiran unsurlarin tiimiidiir. Ureticiler,
marka kimligini olustururken rakiplerden daha fazla farkli 6zelliklere sahibi olmay1
hedeflemektedirler. Marka kisiligi ise markanin sahip oldugu kisilik 6zellikleridir.
Markalar da insanlar gibi enerjik, giivenilir, sicak, sportif gibi kisilik o6zellikleri
tagirlar (Yaymoglu, 2006 :137). Bu kisilik ozelliklerini marka adlari, logolari,
tasarimlar, Uriinleri, magaza dizaynlari, reklamlar1 gibi bir¢ok alanda tiiketicilere

yansitirlar.

Marka kisiligi, tiiketicilerle iliskilerine duygusallik da katmaktadir. Tiiketiciler,
kendilerine yakin hissettikleri ve olmak istedikleri kimliklerle bagdasan markalari

satin almaktadirlar. Ornegin sporcular giinliik hayatlarinda da dahi spor giyim
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markalarindan giyinmeyi tercih ederler. Bu nedenle bu markalar giinliikk kullanimi

uygun iirlin gruplarini da tiiketicilere sunarlar.

Markalar, tiketicilerin kendilerini belirli arketiplerle iliskilendirmelerinde de biiyiik
rol oynar. Arketip birey tarafindan algilanamayan, soyut bilgilere dayali duygusal bir
diisinme bi¢imidir. Arketipler Oykiilerle nesilden nesile aktarilir. Kahramanlar,
canavarlar, tanrilar, devler vs. arketiplerin hayata yansimasidir (Basfirinci, 2011 :
186). Bugin bircok markada c¢ocuklar icin superman, orimcek adam gibi
karakterlerin kullanildig1 triinleri goérebilmekteyiz. Ebeveynler, ¢ocuklarin bu gibi

karakterlere 6zenmeleri kullanilarak satin almaya yonlendirilmektedir.

Bireyler 6rnek aldiklari kisilere benzemek, onlarin sahip olduklar1 hayata, statiiye
erisebilmek icin onlarin tiikkettigi markalar tiiketme egilimi gostermektedirler. Liiks
markalarda oldukga sik rastlanan bu durum reklamlarda da kullanilarak reklamda yer
alan Unlii, oyuncu, futbolcu, basarili bir isim ile kendini bagdastirmasi ve satin

almaya yonelmesi beklenmektedir.

Bireyler satin aldiklariyla kendilerini hayal ettikleri arketipe sokmaya calisirlar.
Markalar sembolik giclerini kullanarak arketiplerin hayat gecirilmesinde 6nemli rol
oynar. Ornegin Apple insanhigin yaradilis1 ile ilgili dykiideki yasak ama lezzetli
oldugu icin 1sirilmis elmayr logo olarak kullanarak sektorde kuraldisi ve farkh
oldugunu tiiketicilere yansitmistir. Tiiketicilere Apple marka bilgisayar aldiklarinda
herkesten farkli olacaklarini, hayatlariin degisecegini aktarmaya ¢alismistir

(Basfirinct, 2011 : 187).

Markalar, tiiketicilerin marka {irtin kullanimma olan egilimlerini ve sembolik
tilketime olan yatkinliklarini firsata gevirerek hedef kitlelerine hitap eden Urinleri
tireterek sunmaktadir. Tiketiciler de aym iirliniin markali olanin1 ya da markalar
arasinda kimligine, statiisiine uyan ve ait oldugu grup tarafindan kabul géren markay1

tercih etmektedirler.

Liks markalar, sembolik marka iletisimi ile tiiketicilere iriinlerinin sembolik
faydalarinin neler oldugunu, bu faydalar1 onlara nasil saglayacaklarini aktarmaktadir.

Marka ile tiiketici arasinda sembolik tiiketim iligkisi kurulmaya calisilmaktadir.

Sembolik tiiketim iligkisi, tiiketicinin lilks marka ile arasinda bir uyum oldugunu
diistinmesiyle baglar. Bu diisiince tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirir. Kendi

kisiligine uyan marka ve iiriinii satin almak icin aragtirmaya baglayan tiiketici artik
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markaya karsi olumlu duygular icerisindedir. Ancak bazen marka tiketicinin
kimligiyle bagdagmasina ragmen satin alma gerceklesmeyebilir. O yiizden marka
iletisimi ¢aligmalariyla tiiketicileri hem markayla kimligini bagdastirmaya hem de

satin almaya yonlendirmek gerekir.
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4. LUKS MARKA ILETiSiMi ACISINDAN REKLAM CEKICILIKLERINE
BAKIS

4.1 Toplumsal Doniisiimiin Yasanmasinda Reklam ve Liiks Gerg¢egi

Gegmisten gliniimiize yaptig1 isi bagkalarmi tanitmak, magazalarini, markalarini,
tirtinlerini, fiyatlarimi alicilara bildirmek amaciyla yapilan tiim faaliyetler reklam
catisi altinda toplanabilir. Dolayisiyla reklam eski zamanlarda magazasini tanitmaya
calisan bir esnafin c¢abalariyken simdilerde markalarin hem magazasinit hem

iriinlerini tanitmak i¢in yaptig1 faaliyetleri kapsamaktadir.

Reklam bugiin olduk¢a yeni bir kavram olarak kabul edilmesine ragmen aslinda
insanlik tarihi kadar eskidir. Ilk caglarda insanlar satisa cikardiklar1 mallarin
Ozelliklerini anlatarak, o esyanin satisin1 saglamaya ve satis miktarini arttirmaya
calisilardi. Yazmin icadina kadar olan donemde reklamlar soz ve isaretler ile
yapilmaktaydi. Bu doneme reklamcilikta “Cigirtkanlar” adi verilmistir. Misir Thebes
sehrinde bir kdlenin kagtigini belirten papiriis iizerine yazilmis metin bugiin en eski
reklam olarak kabul edilmektedir (Ercis, 2010 : 255). Yani tarihte ilk reklam yazili

bir reklamdir.

Su anda Ingiltere’de British Miizesi'nde bulunmaktadir. Paris’teki Louvre
Miizesi’nde bulunan ve iizerinde “Beni satin al, 1yi bir is yapmis olacaksin” yazan
Eski Yunan vazosu yazili reklamin diger bir 6rnegidir (Babacan, 2015 : 3). Bu drnek

bugiinkii reklam tanimina daha yakindir.

Sonrasinda satilan mallarinin resimlerinin diikkan duvarlar1 ve kapilarinin iizerlerine
yapilarak asilmasiyla “Tabelalar” donemi baslamistir (Ercis, 2010 : 256). Bu
donemin ilk 6rnegi ingiltere’de William Caxton isimli matbaacinin rahipler igin

hazirladig1 kitabin tanitimi i¢in kilise kapisina asilan afistir (Babacan, 2015 : 4).

Orta ¢agin sonlarinda okuma-yazma bilenlerin artmasiyla yazili reklamlar devri
baslamis, markalasma gozlemlenmistir. 15.ylizyilda Gutenberg’in matbaay1 icat

etmesi ile Ingiltere’de ilk el ilani basilmistir. Sonrasinda gazetelerin yayima
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baslamasiyla gazete ilan1 basilmistir. Boylece modern anlamda reklamcilik faaliyeti

baslamistir (Ercis, 2010 : 256).

Diinyada ilk reklam ajans1 1812’de Ingiltere’de kurulmustur (Babacan, 2015 : 5).
Italyan mucit Gugliemo Marconi’nin 1898’de radyoyu, Isko¢ mucit John Logie
Baird’in 1923’te televizyonu icat etmesi, Matematik Miihendisi Dr. Vinton Cerf’in

1969°da Arpanet’i kurarak interneti bulmasiyla reklamcilik gelisimini siirdiirmiistiir.

19. yiizyilin sonlarinda iiretimin talepten fazla olmasindan dolayr iireticilerin
yasadiklar1 sikintilar sonrasi piyasada orgiitlenme ve kontrol konusu 6nem kazanmuis,
bu amaca ulagmada da “Reklam” kavrami ilk siray1r almistir. Reklam ve popiiler
Kiilturiin ve tiiketimin de gelismesine neden olmaktadir. Uretim tekniklerinin artmast,
teknolojinin de ilerlemesiyle reklam ve tiiketim de gelismektedir. Modernizm ile
gelen toplumsal donilistim; kiltlirtin, reklamin  ve tiikketimin gelismesini
hizlandirmaktadir. Uretimin ve dolayisiyla tiiketimin kitlesellesmesi, kapitalizmin

artan giicli ile birlikte ortaya ¢ikmistir (Yavuz, 2006 : 151).

Bugiin toplumsal hayatin her aninda reklamlara rastlayabilmekteyiz. Kapitalizmin
giiclii yapisi tiiketimi hayatin merkezi haline getirmis ve liks markalar da bu

doniisiime ayak uydurmak i¢in reklamlara daha fazla 6nem verir hale gelmistir.

Reklamlarda bireylerin normalde yasamasi gereken hayatlar aktarilarak bu hayatlara
O6zenmeleri saglanmaya calisilmaktadir. Bu nedenle 6zellikle liiks marka
reklamlarinda kullanilan karakterler, giyimleri, meslekleri ve reklamin gegtigi

mekanlar liiksii yansitan ve tiiketicileri 6zendirir tarzda se¢ilmektedir.

Hayat standartlar1 normalin altinda olanlarin liiks hayata 6zenme egilimi daha
fazladir. Uriin veya hizmetlerle ilgili reklamlarda aktarilan imaj ve anlamlar
tilketiciyi esaret altina almakta ve etkilemektedir. Reklamlarda sunulanlarin
tiiketiciler lizerinde nasil duygular yarattigi markalarin basarilarinin 6l¢limii igin

onemlidir.

Liiks diinyasinda tiiketiciler {iirtin degil, lilks marka algisi satin almaktadirlar.
Reklamlar tiiketim kiiltiiriiniin olusmasinda dnemli bir yere sahip olup insanlar1 ikna
etmede biiyiikk rol oynamaktadir. Reklamlarla liiks {irlin satin almanin toplum
izerinde nasil bir algi olusturacagi aktarilarak bireyler liiks tiiketime cekilmeye

calisiilmaktadir.
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4.1.1 LUks Marka Iletisiminin Bir Araci1 Olarak Reklam

Likks markalarin tiiketicilerin goéziinde konumlanabilmeleri ya da mevcut
konumlarin1 koruyabilmeleri agisindan kurduklari marka iletisimi siireglerini dogru
yonetebilmeleri ¢ok ©nemlidir. Liiks ireticilerinin tim c¢abalarina ragmen
tiketicilerin  goziindeki konumlarint belirleyen ve yiikselten onlarin marka
hakkindaki duygu ve diisiinceleridir. Dolayisiyla liiks bir markanin bugiinkii giicii
miisterilerinin sayesindedir. Liiks markalar cesitli iletisim araglarmi kullanarak
miisterileriyle etkili bir iletisim kurmali ve bu iletisimin devamliligin1 saglayabilmek

icin stire¢ ¢ok iyi yonetmelidir.

Toplumlart istedikleri dogrultuda yonlendirebilmek markalarin yillardir en biiyiik
hedeflerinden biridir. Markalarin bu hedefleri gergeklestirebilmek igin basvurduklari
yontemlerden biri de reklamdir. Kaynaktan tiiketicilere bilgi akisi seklinde
tanimlanan reklam, bilgilendirici, eglendirici ve giidiileyici bir iletisim stirecidir
(Kiiciikerdogan, 2011 : 41). Reklamlar araciligryla farkli cografi konumlardaki farkli
ozelliklerdeki kitlelere ayn1 anda, ayn1 mesaj verilebilmektedir. Tiiketicilerin istenen

duygu ve diisiincelere ¢ekilmesinin en kolay yolu reklamlardir.

Reklam ikna kabiliyetiyle diger iletisim tiirlerinden belirgin olarak fark
gostermektedir. Bir iletisim araci olarak reklamin amaci; firmalarin tiiketicilere
iriinle ilgili bilgi vermesini ve tiiketicilerin o firmalarin miisterisi olmasin
saglamaktir. Tiketicileri satin almaya yonlendiren en 6nemli etki reklamlara aittir.
Markalar hedef kitlelerine reklamlar araciligiyla daha kolay ulasabilmekte ve

mesajlarini iletebilmektedir.

Liiks markalar reklamlar aracilifiyla yeni {irlinlerini ve kampanyalarini tiiketicilere
aktarmaktadir. Ayrica satin aldiklari bir {riiniin reklaminin varlhigr tiiketicileri
olduk¢a mutlu etmektedir. Uriinii baskalarina tavsiye etme, tekrar aym iiriinii ya da
ayn1 markanin bagka triinlerini satin alma potansiyelleri de bdylelikle artmaktadir.
Bu nedenle lilks marka firmalari sadece satis arttirma amagli degil, imaj ve guc

gostergesi olarak da reklam yayinlatabilmektedir.

Reklam, 6nceden planlanmig bir iletisim kurma yontemidir. Reklam maliyetlerinin
ylksek olmasi nedeniyle onceden ayarlanmis biitgelerle, mesajlar, belirlenen hedef
kitlelere yonlendirilmek Uzere kitle iletisim kanallarina yonlendirilmektedir.

Reklamlar tek yonlii ve geri beslemesi aninda olmayan iletisim araglardir.
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Tiiketiciler satin alma davranislari, tavsiyeleri, marka bagliliklart gibi eylemlerle

markalar i¢in geri bildirimde bulunmaktadirlar.

Reklamlar, markalarin pazar paylarini korumalarini, karlilik oranlarini arttirmalarini
ve rakiplerle miicadelede avantaj kazanmalarini saglamaktadir (Sam, 2008 : 73).
Reklamlar araciligiyla iireticilerden tiiketicilere akan bir siire¢ gerceklestirilmektedir.
Bir markanin ya da iirliniin tiiketicilerin aklinda kalmasi ve satin almaya yonlenmesi

reklamlar sayesinde olmaktadir.

Liiks marka iletisiminde reklamlar ile miisterilerle saglam baglar olusturulmaya
calisilmaktadir. Bu bag olusturulurken miisterinin markayla kendini bagdastirmasi
gerekmektedir. Reklam vasitasiyla baglayip satin alma silireci ve satig sonrasi
hizmetler ile devam eden uzun bir iliski markalarin stratejik agidan en temel
hedefidir. Tiiketiciyle ilk temas noktasi olan reklamlarin da bu dogrultuda
kurgulanmasi onemlidir. Firmalar bu hedeflerini gergeklestirmek i¢in reklamlarini
tiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek ve markalarini rakiplerinden ayirt etmelerini

saglayacak sekilde olusturmalidirlar.

4.1.2 Reklam ve Liks Tuketim

Reklamlar, “Pazarlama” ve “Iletisim” alanlarinda tiiketiciyle temas igin en c¢ok
kullanilan araglardir. Hedef kitleye en etkin bigimde ulasilmasini ve iletisimin daha
kolay kurulmasin1 saglamasi nedeniyle likks markalar da tiim iletisim yontemlerinden

daha fazla reklama 6nem vermektedir.

Markalarla tiiketiciler arasinda iletisim kuran reklamlar sosyal yonleriyle de yasami
bicimlendirerek pazart yonlendirmektedir (Babacan, 2015 : 57). Reklamlarla
anlatilan hikayeler, gosterilen mekanlar, oyuncularin giyim, makyaj stilleri

tlketicileri cekmekte ve 0 markaya ve o tiriine yonelmelerini saglamaktadir.

“Reklam” kavrami Latince bir kelime olan “Clamere” fiilinden tiireyerek dilimize
gecmigstir (Babacan, 2015 : 57). Dilimizde tek anlama gelen “Reklam”, genellikle

Iletisim, Pazarlama gibi alanlarda kullanilmaktadir.

Pazarlama literatiirlinde “Reklam” kavrami Pazarlama Karmasi’nin en 6nemli
bilesenlerinden “Pazarlama Iletisimi” olarak da adlandirilan “Tutundurma”nin alt
bilesenidir. Iletisim literatiiriinde ise “Reklam” kavrami, tiiketicilere ulasmada en

etkili iletisim tdrlerinden biridir.
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Pazarlama iletisiminin en 6onemli araglarindan biri olan “Reklam” kavramini bir¢ok
farkli tanimlamayla agiklamak miimkiindiir. Ancak ge¢misten giiniimiize tanimlarin

oldukca degisim gosterdigi gézlemlenebilmektedir.

Reklam, “Pazarlamaci tarafindan belirli bir pazar1 olusturan birimlere ydneltilen,
kisisel olmayan ve {icreti 6denen satis ¢abalar1” dir. Reklam, “Gazete ve dergilerde
yazili iletiler yayimlama, radyo ve televizyonda sesli ve goriintiilii iletiler yayinlama,
tiketicilere mektupla basili yazilar génderme gibi ¢abalarin timii”diir. (Cemalcilar,
1987 : 299). Ancak bugiin bu iletisim araglarina yazili, sesli ve goriintilii iletiler

yayinlanan internet de eklenmistir.

Reklam “Bir firmanin mal ya da hizmetlerinin pazara sunuldugunun ya da pazarda
oldugunun, niteliklerinin, iistiinliikklerinin, kitle iletisim araglarindan da yararlanilarak
ve ¢cogu kez iiretici ya da satict ad1 belirtilerek, hedef kisi ve kuruluslara iletilmesi ya
da daha once yapilmis bu ydndeki iletisimlerin hatirlatilmas: ve pekistirilmesi
cabalar1” olarak da tanimlanabilmektedir (Tuncer ve dig., 1992 : 191). Reklamlar
marka, iiriin ya da yeni g¢esit ortaya ciktiginda yayimladigi gibi, marka ve {riin
piyasadayken ve hicbir gelisme olmamasina ragmen unutulmamak ig¢in

tekrarlanabilmektedir.

Hatiboglu’na gore reklam, “Mal1 topluma tanitmak ve talep yaratmak™ anlamina gelir
(Hatiboglu, 1993 : 145). Tokol (1996 : 131) reklami, “Reklame1 tarafindan bir fikir,
mal veya hizmetin bedel karsiliginda kitle iletisim araglarinda kisisel olmayan
sunumu” olarak tamimlarken, Tek’e (1999 : 709) gore reklam, “Uriin, hizmet,
fikir(dava), orgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan
belirli bir bedel karsiliginda, yliz yiize olmayan bir sekilde sunumu ve

tutundurulmasi etkinlikleri” dir.

Kotler’e gore ise reklam, “Belirli bir sponsor tarafindan, fikirlerin, esyalarin veya
servislerin herhangi bir sekilde 6denmis formunun gayri sahsi takdimi ve sunulusu”
olarak tanmimlanabilir (Kotler Cev: Muallimoglu, 2000 : 578). Kotler’in bu
tanimlamas1 “Reklami yapilan fikrin, tirlinlin ya da hizmetin genis kitlelere belli bir

ticret karsilig1 duyurulmasi” anlamina gelmektedir.

Olug’un reklam tanimi; “Bir iirliniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ve de
fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6deyerek

yiginsal iletisim araglar1 ile kamuoyuna olumlu bir bi¢imde tanitilip benimsetilmesi”
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seklindedir (Olug, 2006 : 468). “Tarifesi onceden belirlenmis olan reklamlar®, “Kitle
iletisim araglar1 tarafindan belirli bir fiyat bigilmis, kabul edilmis reklamlar”
anlaminda kullanilmaktadir. Olu¢ reklam tanimlamasinda mal ve hizmetlere ek
olarak “Fikir” kavrami yer almaktadir. Bir fikrin de reklaminin yapilabilecegi

kanisini ortaya koymaktadir.

Mucuk reklami “Mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir licret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmas1” seklinde tanimlamistir (Mucuk, 2011 : 184). Bu tanima gore reklam,
firma tarafindan iletilmek istenen mesaji duyurmanin diginda, tekrarlanarak ya da
farkli versiyonlari ile markanin ya da {iriiniin benimsetilmesini, tiiketicilerin aklinda

kalmasini saglamaktadir.

Bozkurt’a gore reklam, “Seyircileri etkilemek veya ikna etmek i¢in kitle medyasim
kullanarak ve bazen sponsor tarafindan odenen kisisel olmayan bir iletisim” dir
(Bozkurt, 2004 : 215). Kitleleri etkilemek i¢in en ideal ara¢ reklamdir. Bu nedenle

reklamin etkileyici unsurlar barindirmasi gerekir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam; “Reklamveren tarafindan bir Grinin,
hizmetin ya da fikrin, bir bedel 6denerek, kisisel olmayan yollarla tanitimi” olarak
tanimlanabilmektedir (Babacan, 2015 : 58). Bu tanimlama en genel ve en kabul

edilebilir tanimlama olarak literatiire gegmistir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklami tanimlarken deyinilmesi gereken en 6nemli dort
nokta; kitle iletisim araglari kullanimi, belirli bir iicret 6denmesi, iiriin ile ilgili
tamitim ve bilgilendirme yapilmasi, satisin ve siirekliliginin hedeflenmesidir. Ozetle
tanimlayacak olursak; reklam, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmak ve bu
iletisimi devam ettirmek adma belirli bir iicret karsilig1 kitlesel ortamlarda yapmis

oldugu satis ve tanitim ¢abalaridir. Reklamin 6zellikleri sunlardir ;

e Isletmelerin kendileri, iiriinleri ve markalari ile ilgili tiim bilgileri belirli
bedeller karsilig1 kisisel olmayan bi¢imde, birden ¢ok kisiye yani kitlelere

ayn1 anda iletmesini saglar.

e Reklamla tek tarafli bir iletisim kurulmasindan dolayr reklamin hedef
kitleye ulasip ulagsmadigi bilinemez, kontrol edilemez ve tiiketici de

uzerinde baski hissetmez.
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e Aktarilmak istenen mesaj tiim kitle iletisim araclarinda farkli bigimlerde
anlaml ve etkili sekilde sunulabilmektedir. Istenilen zamanda istenilen
siirede istenilen yerde yayinlatilabilir, gerektiginde durdurulabilir,
arttirilabilir ya da azaltilabilir. Ancak gerekli goriilen kosullarda bu

denetim ilgili devlet kurumlarinca kisitlanabilir.

e Diger tutundurma araglarindan daha genis capta ifade giiciine sahip
olmast nedeniyle renkler, sesler, kisiler, {irtinler vb. kullanilarak
tiketicileri etkileyebilen ve duygular1 harekete gecirebilen bir iletisim

aracidir.

e Tiiketicilerin yeniliklerden, modadan ve trendlerden haberdar olmasini

saglar.

Reklamin marka iletisiminde Onemli islevleri yani gorevleri vardir. Reklamlar
firmalar, markalar ve tiiketiciler arasinda iletisimi kurarken bu gorevlerini yerine
getirmeye c¢aligir. Reklamin islevleri, pek ¢cok kaynakta farkli siniflandirmalara tabi

tutulmustur (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1: Reklamin islevleri

Tek (1999) — Bilgilendirme Islevi
— Ikna Etme Islevi
— Hatirlatma Islevi
— Deger Katma Islevi

—  Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olma Islevi

Kotler — Bilgilendirme Islevi
(2000) — Ikna Etme Islevi

— Hatirlatma Islevi
Bozkurt — Bilgi Verme Islevi
(2004) — Ikna Etme Islevi

— Hatirlatma Islevi

—  Deger Katma Islevi

Kaynak : Tek (1999 : 725), Kotler (Cev: Muallimoglu, 2000 : 578), Bozkurt (2004 :217 ).
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Reklamin iglevleri bu tezde alt1 baglikta ele alinmistir;

Bilgilendirme Islevi

e ikna Etme Islevi

e Hatirlatma Islevi

e Deger Katma Islevi

e Destekleme Islevi

e Yardimci Olma Islevi

Bir reklam bu islevlerden birini {istlenebilecegi gibi hepsini de igerebilir. Markanin
tilkketicilerle iletisim kurabilmesi ve devam ettirebilmesi i¢in en ideal kombinasyonda
reklamlar dretilir. Onemli olan iletilmek istenen mesajin dogru sekilde anlasiimasinin

saglanabilmesidir.

Reklamin bilgilendirme islevi, reklami ¢ekilen dirliniin Ozelliklerinin ya da
farkliliklarinin anlatilmasi, nasil kullanilacaginin aktarilmasi, yeni firiinler, yeni
modeller, fiyat, 6deme kosullari, indirimler ve indirimlerin zamanlar1 hakkinda bilgi
verilmesi gibi islevleri kapsamaktadir. Isletmenin tiiketicilere bilgi vermesi,
isletmeyle ilgili herhangi bir konuda diizeltme yapilmasi, tiiketicilerin goziinde bir
imaj olusturulmasi ya da mevcut imajint degistirilmesi, tiiketicilerin merakinin
giderilmesi, korku ve endiselerinin giderilmesi gibi eylemler i¢in reklamin bu
islevine bagvurulmaktadir. Ornegin iilkemizde domuz gribi vakas: yasandiginda pilic
ureticileri  reklamlar ile tuketicileri driinlerinin  giivenilirligi  hakkinda

bilgilendirmistir.

Bilgilendirme islevi, genellikle yeni bir {riiniin ya da iiriin ¢esidinin pazara ilk
sunumunda kullanilan bir yontemdir. Tiiketiciyi liriin hakkinda aydinlatarak yeni
teknolojilerden haberdar olmalarini saglamaktadir. Firmalar en kolay sekilde

reklamlar araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurabilmektedir.

Yeni markalar tiiketicilerle ilk temast c¢ogunlukla reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Dolayistyla tirtinlerini tanitacaklari, kendilerini gosterecekleri ilk
pazarlama iletisim araci reklamdir. Ayn1 zamanda bilinen bir marka da reklamlar
araciligiyla tiiketicilere yeni iiriinlerini, kampanyalarini, indirimleri ya da markayla
ve firmalartyla ilgili degisiklikleri aktarabilmektedir. Bilgilendirme islevi bu

noktalarda daha ¢cok 6nem kazanmaktadir.
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Reklamlar ikna etme islevlerini gergeklestirirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek istemektedir. Tiiketiciler ikna edilerek sunulan mal ya da hizmeti satin

almaya yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Tuketicilerin sunulan mal ya da hizmete karsi algist reklamlar vasitasiyla
degistirilebilmektedir. Ornegin markaya ya da {irline karsi negatif duygu ve
diistinceler igerisindeki tiiketiciler reklamdan etkilenip o mal ve hizmeti ilk kez ya da
tekrar satin almaya yonelebilmektedirler. Reklamin etkisi olumlu olabilecegi gibi
tam tersi tiiketiciler reklamdan olumsuz da etkilenebilirler. O yiizden reklami

istenilen amaca ulastiracak ikna edici 6zellige sahip olmasi gerekir.

Ikna etme islevi genellikle ikincil yani selektif (segici) talebi harekete gecirmeye,
marka tercihini yaratmaya ya da degistirmeye yoneliktir. Bu islevin 6n planda oldugu
reklamlarda marka belirtmeden rakip {riinlerle kiyaslamalar yer alabilmektedir.

Rekabet durumlarinda reklamin ikna etme islevi daha etkilidir.

Reklamlarda firmanin ve markanin sayginligina, tirtiniin fonksiyonel ve kalite olarak
istiinliigiine de deyinilmektedir. Tiketicilerin diger rakip iiriinler yerine reklami

yapilan iirlinii satin almasit konusunda ikna edilmeleri hedeflenmektedir.

Tuketicilere reklamlarin hatirlatma iglevi vasitasiyla {irlin, triiniin kullaniminin
tiketiciye sundugu faydalar, iiriine su anki ya da gelecekteki ihtiyaci
hatirlatilmaktadir. O {iriinii tiikketmenin tiiketicinin hayatinda neleri degistirecegi, ne

gibi kolayliklar, farkliliklar getirecegi aktarilmaktadir.

Miisterinin hafizasinda markanin, {iriiniin ve 6zelliklerinin giincelliginin korunmasi

hedeflenmektedir. Tiiketicilerin aliskanlig1 haline gelebilmek bu islevin basarisidir.

Reklamlarda iirtinler, tiiketicilere sezonu, mevsimi disinda da hatirlatilmaktadir
(Eser ve Korkmaz, 2011 : 218). Bu sayede tiketicinin zihninde trunin 6zellikleri,
istlin yoOnleri, rakiplerinkinden farkli oldugu baki kalmaktadir. Satin alma eylemi
gerceklestirilirken rakip markalara aldirmadan rafta o iiriin aranmaktadir. Alternatif

tirlin diisiiniilmemektedir.

Unutulmus bir 6zelligin tiiketiciye hatirlatilmasi da bu islevin bir fonksiyonudur.
Tiiketicilerin siklikla almadigi bir tirlinlin yeni veya farkli 6zellikleri reklamlarda

anlatilarak tiiketicileri ¢ekmeye c¢alisirlar.
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Reklamlar aracilig: ile iiriiniin nerelerden satin alinabilecegi de hatirlatilmaktadir.
Tiiketiciler tercih  ettikleri markalar1  bulamadiklarinda  farklt  markalara
yonelebilmektedirler. Buna engel olabilmek adma bu tarz reklamlarla {iriiniin

bulundugu satis noktalar1 hatirlatilmalidir.

Reklamin hatirlatma islevinden faydalanmak icin 6zellikle sevgililer giinii, bayram
gibi 6zel gilinler tercih edilmektedir ve bu gilinlerde yayinlanan reklamlarla

tiikketicilere {liriin ya da marka hatirlatilmaktadir.

Reklamin hatirlatma islevi, genellikle olgunluk dénemindeki Urinler igin tercih
edilmektedir. Ciinkii piyasada mevcut iirliinlerin yeni {riinleri goélgesinde kalmasi
olasidir. Yeni firiinlere yonelen tiiketicileri tekrar geri kazanmak igin bu islevi

gerceklestirebilecek nitelikte reklamlar tercih edilmelidir.

Reklamlar, firmalara ve sunduklar1 mal ya da hizmete deger katma islevlerini
tilketicilerin algilarina etki ederek gergeklestirmektedir. Tiiketicinin gdziinde
reklamlar firmalara ve markalara kimlik ve imaj kazandirmakta ya da varolan

kimligin ve imajin korunmasini saglamaktadir.

Reklamdan etkilenen tlketiciler reklamdaki marka ve Urinun rakiplerinden daha
iistiin oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle de herhangi markali bir {iriin yerine

direkt olarak o marka ve o iiriinii satin almak tizere harekete gecerler.

Reklamlar destekleme islevlerini, tiiketicilerin yaptiklar1 satin almalar1 destekleyerek
gerceklestirmektedir. Reklamlar vasitasiyla, {riinii almayr diisiinen tiiketicilerde
Onyargi, celiski ve iirlinii ya da markayr almis miisterilerde de pigsmanlik olusumu

engellenmeye calisilir.

Tiiketiciler satin aldiklar1 her iiriiniin rakipler arasinda en iyisi olup olmadigiyla ilgili
stiphe duyarlar. Bu konuda ikna edilmek isterler. Reklamlar tiiketicilerin yaptiklar
aligverisin en iyi se¢im olduguna inanmalarin1 saglamalidir (Hanci, 2016 : 336).

Satin alimlarini destekleyen reklamlar miisteriyi motive eder.

Reklamlar bu islevlerine dahil olarak herhangi bir saldir1 durumunda savunmaci rol
de distlenir. Ornegin iilkemizde kus gribi hastaligi vakalarina yonelik tavuk
ureticilerinin yaptigi reklamlar bu amaca yoneliktir. Reklamda yer alan giivenilir
inlii bir isim ile {riinlerinin kus gribine neden olmadigi aktarilarak satis

desteklenmistir.
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Reklami diger bir islevi de diger tiim pazarlama faaliyetlerine amaclarimi
gerceklestirmelerinde yardimct olmaktadir. Reklamlarda, kampanyalar, ¢ekilisler vb.
ile ilgili tiiketiciler bilgilendirmekte, iiriin paketleri, ¢esitleri gosterilerek {iriiniin ve

markanin taninmasi saglanmaktadir.

Misteriler aldiklar1 iirtintin kullanimi hakkinda bilgi edindikge, farkli kullanim
imkanlar1 kesfettikge tiriinii ya da markay1 satin almalarindan dogan memnuniyetleri
artacaktir. Uriinlerin reklamlarla farkli kullanim alanlar1  aktarilarak satis
desteklenmelidir. Ornegin labne peynir ilk ¢iktiginda sadece kahvalt1 sofralarinda
kullanilirken reklamlar ile labne peynirle yapilabilecek tarifler aktarilmis ve kullanim

alan1 zenginlestirilmistir.

Reklami yapilan marka ve tiriinlere talep daha fazla olacagi i¢in bu marka ve iiriinleri
satmak isteyen de ¢ok olacaktir. Satis elemanlar1 da reklami yaymlanan markay1 ya
da irlnii satma konusunda daha hevesli ve istekli olacak, daha sevkle satis
yapacaklardir. Uriiniin tiiketicilere ulasmasin1 saglayan toptanci, perakendeci vb.
aracilar artacaktir. Mevcut aracilarin da satis yapma hevesi artacaktir. Reklam
sayesinde isletmenin ulasamadigi aracilara ve miisterilere, aracilar sayesinde

reklamla da ulagilamamis miisterilere ulagilabilmektedir.

Reklamlarin iistlendikleri rol sayesinde firma sahipleri markay1 ya da iiriinii tanitma,
Ozelliklerini aktarma ihtiyact duymazlar ve daha kisa zamanda daha disik
maliyetlerle satis gerceklestirilebilir. Tiiketiciler direkt olarak o iiriine ya da markaya

yonelerek satis danismanina dahi ihtiya¢ duymadan satin almay1 gerceklestirirler.

Reklamveren firmalar ya da aracilar tarafindan reklamin amaci acik ve net olarak
diizenlenmeli, reklam bu ama¢ dogrultusunda isinin uzmani reklamcilar tarafindan
gerceklestirilmelidir. Reklamin tiirli, konusu, oyuncular, mekanlar, miizikler,
goriintiiler, yazilar, hangi iletisim araclarinda ne kadar siire ne zaman yayinlanacagi

kisacas1 her asama bu amaca yonelik belirlenmelidir.

Reklamin en temel amaci, firmalarin pazarlama hedeflerine ulasabilmesi icin
reklamlardan  beklenen sonuglarin  agik, gercekei, Olgiilebilir  ifadelerle
tanimlanabilecek sonuglar ortaya koyabilmektir. Bir markanin, {iriiniin ya da yeni bir
cesit veya kampanyanin basaris1 reklamin sadece begenilmesiyle degil reklamdan

etkilenip tiiketiciden beklenenin, satin almanin gerceklesmesiyle 6l¢timlenir.
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Her reklamin bir amaci vardir ancak her reklamin nihai amac tiiketicilerin mal ve
hizmet alimini etkilemektir. Bu amaci gerceklestirmek igin c¢esitli alt amaglar

bulunmaktadir. Bunlar;

e Tiiketicileri yeni iirlin, marka, cesit, satis noktalari, édeme kosullari,
kampanyalar ya da pazarla ilgili bilgilendirerek isletmenin, markanin,

irlinlin ya da hizmetin taninmasini saglamak.

e Tiiketicileri trlinlin 6zellikleri ve kullanimi gibi konularda egitip diger
markalarla kiyaslamalarini ve iiriiniin farkliliklarin1 gortip daha fazla bilgi

sahibi olmalarini saglamak.

e Isletmelerin miisteri sayilarini, pazar paylarini arttirmalarina ya da yeni

pazarlara girmelerine yardimei olmak.

e Firmalar ve tiiketiciler arasinda mesafeleri kaldirarak tiiketicilerle daha
giivenilir ve stirdiiriilebilir iligkiler kurulmasini, diger pazarlama
faaliyetleriyle ulasilamayan tiiketicilere ulasilmasini ve uluslararasi

ticaretin gelismesini saglamak.

e Toptanci, perakendeci vb. aracilarin artmasmi saglayarak aracilarla
iligskilerin  kurulmasmi ve gelistirilmesini saglamak ya da varolan

iliskilerin bozulmasin1 engellemek.

e Tiketicileri siirekli ya da daha fazla miktarda satin alma konusunda
motive ederek satis yapilmasimi ya da satis miktariin arttirilmasini
desteklemek. Boylelikle isletmenin iiriin devir hizini arttirarak depo, stok

ve nakliye maliyetlerini diislirmek.

e Tiiketicilere iiriin satis noktalarin1 hatirlatarak onlar1 dagitim kanallarini

kullanmaya ¢cekmek.
e Isletmenin saygmligini ve marka bagliligini korumak ya da arttirmak.

o Tiiketicilerin firma, marka ve iiriinle ilgili dnyargilarini engelleyip olumlu
tutum icerisine girmesini saglayarak yanlis diisiince ve duyumlar

dizeltmek.

e Pazarn, sektoriin gelismesine katki saglamak.
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Reklamin amaglari, literatiirde iletisim ve satis amaci olarak siniflandirilmaktadir. Bu
simiflandirma yukarida aktarilan alt amaglarin iki baglik altinda toparlanmasina

dayanmaktadir.

Reklamin iletisim amaci; hedef kitleye mesajin iletilmesi, satis amaci ise; hedef
kitlenin hemen satin almasi olarak kisaca acgiklanabilmektedir (Tek, 1999 : 743).
fletisim amacin1 gergeklestiren bir reklam satis amacini gergeklestiremeyebilir. Her

ikisini de gerceklestirdiginde reklam amacina ulasmais olur.

Reklamin amaglari, isletmelerin genel amaglariin bir parcasidir. Reklamin yalnizca
satig ile ilgili hedefleri olmayip tiiketicilerin iiriinden ve markadan haberdar olmasini,
tiriine ve markaya karsi olumlu tutum olusmasini saglamak gibi iletisim hedefleri de
bulunmaktadir (Ercisg, 2010 : 276) Ayn1 zamanda tiiketicilerin mevcut tutumunun ve

markanin imajinin korunmasi i¢in de reklamlara bagvurulmaktadir.

Bazi firmalar satiglarini, pazar paylarini arttirmayr hedeflerken, bazilar1 ise
markalarini tanitmay1 amag edinirler. Ancak temelde amag; firmaya ve markaya kars1
olumlu tepki gdstermeleri i¢in tiiketicileri yonlendirmektir (Caglar ve Kilig, 2005 :
166). Tiketiciler olumlu tutum i¢inde olduklar1 markalarin {riiniine ilgi

gostermektedirler.

Reklamm amaglar1 isletme tiiriine gére farkliik gdsterir. Imalat firmalari
reklamlarinda tirlinlerini kabul ettirmek, toptancilar alternatifler arasindan tercih
edilmek, perakendeciler satigsa destek olmak, perakende magazalar ise imaj, baglilik
yaratmak, iirlin c¢esitlerini, fiyatlarini, kampanyalarini, ek hizmetlerini, satig

noktalarini aktarmak amacindadir (Tek, 1999 : 743).

Reklamin hedef kitlesi, tiim kitle iletisim araglartyla iletisime girerek etkilemek
istedigi bireylerdir. Her firmanin, markanin, {iriiniin hedef kitlesi farkli oldugu icin
her reklamin hedef kitlesi de farklidir. Firmalarin, markalarin, triinlerin hedef
kitleleri zamanla degisebilir, dolayisiyla reklamin da hedef kitlesi bagintili olarak

degisecektir.

Reklamin amagclart isletme tarafindan hedef alinan kitleye gore farklilik gosterir.
Isletmenin hedefledigi tiiketiciler, endiistriyel alicilar ve aracilar igin diizenlenen
reklamlar birbirinden farkhidir (Tuncer ve dig., 1992 : 197). Ornegin tiiketici

reklamlarinda televizyonlarda iinlii kullanimi tercih edilirken, endiistriyel alicilar ve

67



toptanci, perakendeci gibi aracilar igin sektor dergilerinde, fuarlarda yapilan

reklamlar tercih edilmektedir.

Reklamin hedef kitlesi, firmanin hedef pazarindan daha genis bir kavramdir. Ciinkii
reklam, iirlinii kullananlarin disinda satin almay1 gergeklestirenlerin ve kullaniciy1
etkileyenlerin yani sira marka imaji olusturmak i¢in gereken diger gruplarin da
dikkatini ¢cekmeye ¢aligmaktadir. Reklamin hedef kitlesi bes grupta incelenmektedir
(Tosun, 2003 : 139-140) :

e Satin Alma Karar1 Verenler : Uriinii kendisi ya da cevresi i¢in satin

almaya veya aldirmaya karar verenler.

e Satin Alma Kararindan Etkilenenler : Bagkalarinin satin alma kararim
vermesiyle bundan etkilenen son tiiketici. Ornegin annenin satin alma

kararini1 vermesinden etkilenen ¢ocuk.

e Satin Alma Kararin1 Etkileyenler : Satin alma kararini etkileyen referans
gruplar, onderler ve yakin cevre. Ornegin annesinin satin almasini

etkileyen gocuk.

e Tiketici ve Etkileyici Konumunda Gorilmeyenler : Finansal cevre, siyasi

cevre, kamudaki yoneticiler, baski gruplar, sivil toplum kuruluslar vb.

e Cocuklar : Reklamlarin potansiyel izleyicileri olmalar1 ve evdeki diger
bireylerin dikkatini de reklama yonlendirebilmeleri nedeniyle genelde

reklamlar ¢ocuklara yonelik yapilmaktadir.

Reklamin hedef kitlesi belirlenirken gelir, meslek, sosyal sinif, egitim, cografi ve
demografik faktorler géz onlinde bulundurulur. Bunlardan en ¢ok kullanilani cografi
veriler ile yas, cinsiyet, meslek gibi demografik verilerdir (Tosun, 2003 : 154).
Ornegin yaz mevsimine yaklasan cografi bolgeler i¢in annelere yonelik bebekleri

icin satin alabilecekleri mayo bezi reklam1 yayinlatilmaktadir.

Reklamin basarili olmast dogru tiiketici kitlelerine, dogru reklam araglari ile, dogru
yerde ve dogru zamanda reklam mesajlarinin iletilmesinin saglanmasina baglidir. Bu

basar1 ayn1 zamanda markanin ve isletmenin bagarisi anlamina gelmektedir.

Reklamin istenilen hedefe ulasabilmesi i¢in, tUketicilerin Grtn, marka, firma ve

rakipler hakkindaki diislincelerinin de o6grenilmesi gerekmektedir (Tosun, 2003 :
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141). Yapilan ©n c¢aligmalar ile edinilen bilgiler dogrultusunda reklamlar

hazirlanmalidir.

Reklam isletmelerin tliketicilerle iletisim kurmasmni saglayarak insanlar
bilgilendiren, yasam standartlarini yiikselten, ayn1 zamanda tiiketimin artmasina ve
cesitlenmesine neden olan, bdylece ekonomik biiyiimeye katki saglayan bir
faaliyettir (Ercis, 2010 : 259). Bu nedenle reklamlarin varlig her iki taraf i¢in 6nemli

bir ekonomik degerdir.

Reklamlar tiiketicilerin algilarina etki ederek reklami yapilan firma, marka, {iriin
veya hizmetin degerini arttirir. Reklami yapilan {iriin tiiketicilerin goziinde degerli,

rakiplerine gore daha iistiin ve satin alp deneyebilecekleri bir alternatiftir.

Firmalar, reklamlar sayesinde itibar kazanarak kurum imajlarin1 olusturur,
tiketicilerin g6zunde ve sektorde yer edinirler. Tuketicilerin markaya olan ilgisi artar
ve marka baglilig1, yani satig siirekliligi saglanir. Markanin mevcut miisterileri hem

reklamlar1 gorerek satin almaya devam eder hem de baskalarina tavsiyede bulunur.

Bugiin ¢ok 6nemli bir reklam tiirii haline gelen “Agizdan Agiza Reklam”, bir
markanin mevcut miisterilerinin ya da o markali iirlinii satin almay1 diislinen
potansiyel tiiketicilerin baskalarina tavsiyelerini konu alan reklam tiirtidiir. Bireyler
kullandiklar1 ve memnun olduklar1 ya da almay:1 distindiikleri markalarin ve
tirinlerin reklamlarini goérdiiklerinde baskalarina tavsiye ederek o reklama destek

vermis olurlar.

Son yillarda yogun rekabetten dolay1 reklamin daha ¢ok 6nem kazanmasiyla firmalar
reklam harcamalarini arttirmislardir. Firmalarin reklamlara verdikleri 6nemin
artmasinin temelinde tiiketicilerin reklamlara ve reklami yapilan iriinlere yonelik

yogun ilgisi yatmaktadir.

Tiiketiciler eskiden temel ihtiyaglarina yonelik tiiketirken artik “Tiiketim Toplumu”
olarak tanimlanan bir donem yasanmaktadir. Tiiketim ekonomik, toplumsal,
psikolojik ve kiiltiirel anlamda insan yasamini etkileyen onemli bir olgudur. 18.
Yiizyilda tiiketim toplumu kitlesel iiretimin ilerlemesi ve teknolojinin bu noktaya

gelmesiyle olusmustur.

Uriinlerin yarar islevini artik gosteris yarar1 almistir. Bu nedenle bireyler satin alma
karar1 verirken triinlerden ziyade, bu drunlere bigilen sembolik anlamlar 6ne
cikmaktadir. Artik bireyler tiikettikleri ile tanimlanmaktadir (Hiz ve Hiz, 2011 : 151).
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Liiks marka tiiketen kisinin ya varlikli ya {ist diizey yonetici ya da doktorluk gibi bir

meslege sahip oldugu diigiiniilmektedir.

Liiks tiiketim li¢ temel giidiiyle gergeklestirilmektedir (Aydin ve Altuntas, 2015 :
128) :

e Uriinle Iliskili Faktorler : Uriiniin dzellikleri, kalitesi gibi.
e Kisisel Faktorler : i¢sel giidiiler, tatmin olma arzusu gibi.
e Sosyal Faktorler : Stat, prestij gosterme istegi gibi.

Bireyler tiim bu faktorlere dayanarak tiikketim davranisinda bulunurlar. Ancak onlar
liiks tiiketime iten liiks iirlinlerin 6zellikleri, bu 6zelliklerin onlarda yarattig1 duygular
ve onlara kazandirdigi artilardir. Ug faktdr de bir arada bulundugunda tiketiciler
tiketim davranisinda bulunmaktan kac¢inmazlar. Liks tiiketicisi satin alma
davranigin1 gerceklestirirken bu faktorleri bir araya getirerek satin almak icin yeterli
bulur. Uriinii tasarimimi ve 6zelliklerini begendiyse, kendisine yakistirdiysa ve sosyal

cevresi igerisinde popiiler ve prestijli bir markaya aitse satin alir.

Gecmise kiyasla bugiin liiks tiiketicilerinin daha geng, daha yiiksek kazanca sahip ve
kazancglan arttikga harcamalar1 artan, farkli sosyal siniflardan kisiler oldugu dikkat
cekmektedir. Bu tiiketicilerin anlasilmasi ve tatmin edilmesi daha zor oldugu ve
istedikleri liiksii elde etmek icin farkli tliketici davramslart sergiledikleri
gozlemlenmektedir (Ciornea ve dig., 2012 : 144). Sahip olduklar1 liiks triinlerle
girmek istedikleri gruplara daha kolay girebileceklerini diigiiniirken kendilerinin o
sosyal smiftan yani onlar gibi oldugunu diisiinmektedirler. Hatta aileleri ve
arkadaslar1 icin de aym diisiince icerisindedirler ve onlar1 da liikks tiiketime

yonlendirirler.

Tiiketiciler satin aldiklar {irtinlerle dikkat ¢ekerek diger bireyleri etkileyip maddi ve
sosyal giligleriyle kiskanglhik yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Bu istekleri onlar

baskalarinin gézii 6niinde liiks {irlin satin almaya ve kullanmaya yonlendirmektedir.

Tuketiciler trtinlerle ve markalarla aralarinda bag kurmak istemektedirler. Uriin ile

tiikketiciler arasinda kurulabilecek baglar sunlardir (Solomon, 2006 : 15) :

e Benlik Kavrami ile Baglanti : Uriinler, tiketicilerin  benliklerini
baskalarina ifade etmelerini saglar. Bireyler kullandiklar1 iiriinlerin

markalar1 ile ortak noktalarinin olmasini isterler. Kendilerine yakin
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bulduklart markalarin iiriinlerini satin almay1 tercih ederler. Diizenli spor
yapmay1 seven birisinin spor giyim markast Under Armour’in iirlinlerini
giinliik hayatinda da kullanmay1 tercih etmesi markanin benligiyle kendi
benligini benzer bulmasindan kaynaklanmaktadir. Liiks marka tiiketicileri
ise zenginliklerini, gili¢lerini, statiilerini, her anlamda baskalarindan iistiin

olduklarini yansitan markalarin iirlinlerini satin almay1 tercih ederler.

e Nostaljik Baglant1 : Uriinler, gecmisten izler barindirir ve tiiketicilere
gecmislerini hatirlatirsa buna nostaljik baginti denmektedir. Her birey i¢in
nostaljik baginti degeri olan markalar vardir. Tiiketiciler nostaljik bag
kurduklar1 markalarm fiiriinlerini tiiketmekten vazgegemezler. Ornegin
babast Volvo marka otomobil kullanan birisinin de aldigi ya da almak

istedigi aracin bu olmasi nostaljik baglantiya ornektir.

e Karsiikli Bagimllik : Uriin, tiiketicilerin hayatmin ve giinliik
faaliyetlerinin bir parcast olmus, o irlinlin kullanimi aligkanlik haline
gelmistir. Bu nedenle tiliketiciler o {riinii diizenli olarak satin
almaktadirlar. Almaktan vazge¢meyi dahi diislinememektedirler. O
driinlerin hayatlarinin birer parcast olduguna inanmaktadirlar. Sigara
bagimlilig1 buna bir 6rnektir. Bu baginti tiirii tiiketicileri diisiinmeden, en

hizli sekilde satin almaya yonlendirmektedir.

e Sevgi : Uriinler, tiketicilere sevgi, ihtiras ya da benzeri gucli pozitif
duygular yasatarak onlar1 kendilerine baglayabilir. Tiiketiciler bu
baglardan herhangi birini kurabildikleri {irlinlere karst satin alma
egilimlerini daha fazla ve daha siklikla gostermektedirler. Reklamverenler
bu bagin kurulabilmesi i¢in sevgi ifadelerini igeren, sevgiye dayali

hikayeler anlatan ve sevilen tinliilerin yer aldig1 reklamlari tercih ederler.

Bireylerin gelir diizeyleri yiikseldikge, liikks {iriin satin alma egilimleri de artis
gostermektedir. Liiks iiriinlerin pahali olmasi nedeniyle gelir seviyesi uygun olmayan
bireyler ya bu trunleri tiketmemekte ya da sahtelerine yonelmektedirler. Ayrica gelir
seviyesinin arttiginin bir gostergesi olarak da liiks marka tiiketimi yapilabilmektedir.
Ornegin meslegi avukat olan bir birey, islerinin iyi gittiginin gdstergesi olmasi igin

1yl araba ve pahali aksesuarlar kullanir.
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Bazi tiiketiciler kendilerini lilkks diinyasindan ayri hissetmelerine ragmen onlara
erismeyi hayal etmektedirler. Ancak diger miisterilerin Oniinde lilks magazalara
girmekten korkabilir ve satis elemanlarindan ¢ekinebilirler. Bu tliketiciler
kendilerinin yetersiz olduklarini, yeterince zarif veya gilizel olmadiklarini, likks malin
veya hizmetin nasil kullanilacagini bilmediklerini diisiinebilirler. Bundan dolay1
kendileriyle alay edilmesinden korkar ya da rahatsiz olabilirler. Bu da liiks tiiketimin
yarattig1 olumlu duygular1 yasamalarini engellemektedir (Dubois ve dig., 2001 : 19-
20).

Toplumda liiks kullanicilarina dair genel bir yargi bulunmakta ve bu nedenle
tilketicilerin ¢ogu liikse karsi mesafeli durmaktadir. Belki de alabilecekleri fiyatta
trtinler bulabileceklerken magazaya dahi girmediklerinden bundan haberdar
olamamaktadirlar. Kendilerini bu gruba dahil hissetmedikleri i¢in reklamlarina dahi

ilgi gostermeyebilirler.

Tiiketimin kelime anlami “Tiiketme isi, Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmas1” olarak tanimlanmaktadir (TDK). Diger bir tanimlamaya gore tiiketim
“Bireylerin toplumun bir parcast olmak ve insani kapasitelerini gelistirmek i¢in is
disinda gerceklestirdigi faaliyetler” olarak da tanimlanabilmektedir (Bugra’dan
aktaran Hiz ve Hiz, 2011 : 151).

Tiim bu tanimlamalardan yola c¢ikarak tiikketimi “Bireylerin kendilerinin ya da
bagkalarinin ihtiyaglarin1 gidermek veya baska bir nedenle yaptig1 tiim harcamalar”
olarak agiklayabiliriz. Liiks tiiketimi ise “Bireylerin ihtiya¢ dis1 tiim harcamalar1”
veya “Ihtiya¢c olmaksizin manevi agidan kendini tatmin etmek amaciyla yaptigi

harcamalar” olarak tanimlanabilmektedir.

Her bireyin liiks marka iiriinleri tilketme nedeni farklidir. Bu nedenle tiim liikks marka
tilkketicilerinin tanimlanmas1 ve Ozelliklerinin belirlenmesi ve siniflandirilmasi
gerekmektedir. Liiks marka tiiketicileri satin alma sikliklarina ve miktarlarina gore ii¢

gruba ayrilmaktadir (Heine, 2010 : 134) :

e Gezici Tuketiciler : Zaman zaman ve genellikle erisilebilir likks tiriinleri
tiketirler. Bu grup, tiiketicilerin biiyiik bir kismu1 icin gecerli olan bir

terimdir.
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e Dizenli Luks Tuketicileri : Orta smif liikks tiiketicileri grubudur.
Genellikle erisilebilir liikks iriinleri, nadir olarak da olagandis1 liiks

dranleri tuketirler.

e Asin Liiks Tiiketicileri : Liks tlketicilerin iginde en ylksek gelire sahip

olanlaridir. Erisilebilir ve olagandis1 liiks tiriinleri siirekli olarak tiiketirler.

Liks iirinler bulunabilirliklerine gore “Erisilebilir” ve “Olagandis1” olarak
siniflandirilmaktadir. Tiiketicilerin kolaylikla bulabildigi liiks iiriinler ilk gruba yani
“Erisilebilir Liiks Uriinler”e dahilken, zor bulunan tek ve essiz iiriinler “Olagandisi

Liiks Uriinler” olarak adlandirilmaktadir.

Tiiketiciler 6zel ve sosyal hayatlarinin yaratilmast ve korunmasi icin gerekli anlam
ve degerleri tiiketim sayesinde saglamaktadir. Bu anlam ve degerleri tasiyan
markalan tiiketerek tiiketiciler kimliklerini olusturmaktadir. Insanlara liiks iiriinler
tiikettikce ozel ve farkli bireyler olabilecekleri diisiincesi asilanmistir. Ornegin
bireyin makul fiyatl bir Swatch saat almak yerine pahali bir Rolex saat almas1 onu

diger tiiketicilerden farkli kilacaktir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012 : 91).

Aldiklar1 araba markasi, giydikleri kiyafetler, kullandiklar1 parfiimler ile toplumdaki
siniflarin1 belli edeceklerine inanan tiiketiciler litks markalarin bunu basarmada daha
iistiin ve etkili olduklarini diisiinmektedirler. Bu nedenle herhangi bir markaya sahip
olmak yerine yliksek fiyat deme, zor bulma, yurtdisindan temin edilmesini bekleme
gibi maddi manevi fedakarliklara katlanarak liikks markalar1 satin almaya gayret

etmektedirler.

Teknolojik, sosyal, ekonomik degisimler ve gelisimler toplumsal anlamda bireylerin
yasamlarini ihtiyaglara yonelik olmaktan ¢ikarip tiikketim odakliliga doniistiirmiistiir.
Tiiketim kars1 konulmaz bir zaaf, bir tutku haline gelmistir. Bireyler de iirettiginden
fazlasim tiikketen varliklar haline gelmistir. Bireyler artik yasamlarini tamamen
tilketim odakli yasamakta, tiiketerek kendilerini gerceklestirmektedirler. Liiks pazari

da bu konuda iizerine diisen pay1 almaktadir.

4.1.3 LUks Deger Yaratma Siirecinde Reklamin Islevi ve EtKisi

Glinlimiizde miisteriler, liks markalarin hayatlarinda pozitif bir rol oynamasim
beklemektedir. Dolayisiyla bu beklentilerini kendilerine daha fazla deger sunan

markalarla karsilamay1 tercih etmektedirler. Firmalar da yogun rekabet ortaminda
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rakiplerinden farkli olabilmek adina tiiketicilerin goziine girmelerini saglayacak

faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bunlardan biri de reklamdir.

Liiks marka olduklari gostermek ve tiiketicilerin goziinde degerli olabilmek igin
reklamlarinin igeriklerine, cekildikleri mekanlara, reklamda oynayan kisilere ve
kullandiklar1 sloganlardan objelere kadar her seye 6zen gostermektedirler. Liiks
deger yaratmak icin bunlar Oncelikli kosuldur ve reklam tiiketicilere ulasan ilk

pazarlama aracidir.

Yogun rekabet ortaminda bir markanin 6mrii siiresince yaratmaya ¢alistigi en énemli
sey degeridir. Deger yaratma siireci her marka i¢in degiskenlik gostermektedir.
Miisteriler icin deger yaratan marka iletisimi faaliyetleri markanin basarisina katki

saglamaktadir.

Bireylerin davraniglari bulunduklari toplumun ahlaki, dini, siyasi, ekonomik vb
degerleri ve kendi degerleri ile sekillenmektedir. Dolayisiyla bireylerin satin alma
davraniglar1 da bu degerlerine bagl olarak degisecektir. Her tiiketici kendi ahlaki ve
dini degerlerine gore tercihlerini belirlemekte ve gelirine gore satin alma davranis

sergilemektedirler.

“Deger” kavrami ile ilgili literatiirde bir¢ok farkli kullanim gozlemlenmektedir;
“Miisteri Degeri”, “Algilanan Miisteri Degeri”, “Miisterinin Algiladigi Deger”,
“Miisteri Deger Algis1”, “Algilanan Deger”, “Paranin Degeri”, “Tiiketim Degeri”,
“Alict Degeri”, “Miisteri Icin Deger”, “Hizmet Degeri”, “Miisteri Acisindan Deger”,
“Algilanan Deger”, “Beklenen Deger” gibi terimlerde goriildiigii tizere “Deger”
kavrami farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Bu kavramlara bakildiginda “Deger”
kavrami hem nicel hem nitel anlamda kullanilan 6nemli bir OSlgiittiir. “Deger”
kavraminin siibjektif yapisi nedeniyle de tiim bu kullanimlar her tiiketicinin goziinde

farkli yorumlanmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde kullanilan “Deger” kavramini kisaca “Tiiketicinin
beklentileri ile isletme tarafindan sunulanlar arasindaki farklara dayanan bir tiriiniin
tilketiciye sagladigi net fayda” olarak tanimlamak mimkiindiir. Tiketicilerin
beklentilerinin ve elde ettikleri bu faydalarin kisiden kisiye degisken olmas1 “Deger”
kavramimin siibjektif oldugunu gostermektedir. Bu kavram tiiketici davranislarini

anlamak icin ¢cok onemlidir.

74



Bireylerin sahip oldugu tiim degerler tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bireyler
olaylara ve olgulara karst tepkileri, tutum ve davraniglar1 degerlerine gore
sekillenmektedir. Her birey kendi degerler sistemine gore hareket etmekte ve

degerleriyle catisan durumlara olumsuz tutum sergilemektedirler.

Firmalarin sunmus oldugu iirin ve hizmetler ne kadar liikks, kaliteli, essiz olursa
olsun, tiiketiciler i¢in deger ifade ettigi dlclide anlamlidir (Kanibir ve Nart, 2006 :
81). Tiiketici kendi degerlerine gore o iiriin ya da hizmeti degerlendirir ve satin alma
davranigina yonelir. Tiketicilerin goziinde iiriin ya da hizmetin degerli hale
getirilebilmesi i¢in tiiketicilerle iyi iletisim kurularak beklentileri ve istekleri

gerceklestirilmelidir.

Uriin ve hizmetlerin tiiketicinin degerleriyle drtiismesi gerekmektedir. Aksi takdirde
o 1riin ve hizmetlere karst negatif bakis acisiyla yaklasacak ve ilgi
duymayacaklardir. Ciinkii insanlar benimsedikleri tiim degerleri koruyarak yasamini

surdirmek istemektedir.

Ticari anlamda “Deger”, alinan “Bir {iriin icin miisteri tarafindan 6denen fiyat
karsiliginda, miisteriye sunulan ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal faydalarin
parasal karsilig1” olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve dig., 1992 : 5). Anderson ve
Narus (1998)’a gore isletmeler pazara sunduklar iirlinlere tiiketicilerin yaptigi
O0demelerle bu degeri elde etmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009 : 282). Tiiketicilerin
tirinlerine 6demeye razi olduklari rakama gore {iriinlerini degerli gérmektedirler. Bu
tanimlamalar “Pahali olan degerlidir.” savini dogrulamaktadir. Ancak bu sadece

ticari bir degerlendirme olarak gecerli bir durumdur.

“Deger” kavramini satin aldiklar1 malin kalitesiyle odedikleri fiyat1 kiyaslayarak
aciklayan tiiketiciler artik bu kavrama satis sonrasi hizmet, garanti, glivence gibi ek
hizmetleri de eklemislerdir. Her miisteri tiim bu noktalarda markalar1 ve {irtinleri

karsilastirip degerlendirmekte, satin almaya yonelmektedir.

Degerin nicel anlami1 bu iki noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi bireyler bir iiriin ya
da hizmete bictigi degeri parasal karsilik olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla bir
tirtiniin liiks deger yaratabilmesi i¢in bu bireylerin géziinde parasal degerinin yiiksek
olmast gerekmektedir. Her tiiketici “Deger” kavramin1 farkli sekillerde

degerlendirmektedir.
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Zeithaml’a gore tiiketiciler “Deger” kavramini genel olarak dort farkli sekilde

degerlendirmektedirler (Zeithaml, 1988 : 13):
e Deger, tiiketiciye sunulan diistik fiyattir.
e Deger, tiiketicinin bir lirlinde olmasini istedikleridir.
e Deger, tiiketiciye iiriiniin fiyat1 karsiliginda sunulan kalitedir.
e Deger, tiikketicinin verdiklerine karsilik aldiklaridir.

Bu smiflandirmaya gore bazi tiiketiciler “Deger” kavramini “Fiyat” ya da “Kalite”
kavrami1 ile bagdastirirken, bazilart da “Beklentilerin  karsiligi” olarak
degerlendirmektedir. Tiiketiciler diisik fiyatlandirmalari, indirimleri, hediye
ceklerini kendisine sunulan bir deger olarak gormektedir. Kalite olarak da

beklentileri iirliniin tliketicinin kullanimin uygunlugu, faydalar1 gibi unsurlardir.

Tiiketicinin  algiladig1  yararlar ile katlandig1 fedakarlik ve maliyetleri
degerlendirmesinin sonucunda, o isletme, marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili zihninde
bir deger olusmaktadir. Bu literatiirde “Algilanan Deger” olarak adlandirilmaktadir
(Dursun ve Cergi, 2004 : 4). Literatiirde “Algilanan Deger” kavrami pek ¢ok farkli
sekilde aciklanmistir (Cizelge 4.2).

Cizelge 4.2: Algilanan Deger ile Ilgili Yapilan Tanimlar

ARASTIRMA ARASTIRMACILAR TANIM

YILI

1984 Schechter Nitel ya da nicel, stibjektif ya da objektif
tim faktorler dikkate alinarak bir

1988 Zeithaml tiketicinin almayr umdugu ile verdiginin
karsiliginda sagladig: fayda

1990 Monroe Tiiketicinin tiriinden algiladigi fayda veya
kalite ile 6demeyi gbézden ¢ikardigr fiyat
arasindaki degis tokus orani

1991 Bolton ve Drew Tiiketicinin ~ verdigi  ile  6dedigini
karsilagtirmast

1992 Nilson Taketicinin  0rinun toplam maliyeti ve
kullanima ile {iriiniin maddi ve manevi tim
Ozelliklerini ~ karsilastirilmasindan  elde
ettigi sonug

1993 Spreng ve Dig. Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra
ortaya c¢ikan tiiketici Onsezisi

1994 Day “Miisterinin ~ algiladigt  fayda”  ve
“miisterinin algiladig1 maliyet” arasindaki
farklilik

1994 Holbrook Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim
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Cizelge 4.2: (devam) Algilanan Deger ile ilgili Yapilan Tanimlar

ARASTIRMA ARASTIRMACILAR

YILI

TANIM

1995

1996

1996

1997

1998

2000

2000
2001

2001

2003

2003

2004

2004

Treacy ve Wiersima

Woodruff ve Gardial

Ravald ve Gronross

Woodruff

Sirohi ve Dig.

Slate ve Narver

Cronin ve Dig.
Sweeney ve Soutar

Huber ve Dig.

Woodall

Zhan ve Dubinsnsky
Snoj ve Dig.

Khalifa

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen
tim faydadan tiiketicinin aynt mal ve
hizmeti elde etmesi icin katlandig
fedakarligin ¢ikarilmast sonucu olusan
fark

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya
cikmast beklenen miisterinin kabul ettigi
ile miisteriye teklif edilen arasindaki uyum
orant

Satin alma fiyati ve algilanan kalitenin
gostergesi olan algilanan fayda ile {iriiniin
kullanimindan kaynaklanan hizmet ve
teknik destek katkisinin bilesimi

Uriin &zelliklerinin degerlendirilmesi ve
tiketici tercihlerinde etkili olan tim
kolaylik veya zorluklarin
karsilastirilmasinda ortaya ¢ikan sonug
Misterinin  6dediginin  karsiliginda ne
aldigini algilamasi

Uzun donemde bir tuketicinin bir drline
sahip olurken katlandiklarindan daha
fazlasini elde etmeyi ummasi

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye orani
Tuketicinin 0riin ya da hizmete sahip
olurken  verdikleri  ile  miisterinin
beklentileri arasindaki degis tokus orani
Miisterinin satin alma esnasinda maliyet
ile fayda karsilagtirmasini1 yaptiktan sonra
algiladigi fayda

Isletmenin sundugunun  karsilifinda
tiiketicinin ortaya ¢ikardig: kisisel alginin
sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeri
Maliyetler karsilandiginda kazanilan net
faydanin miisteri tarafindan algilanmasi
Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite
olarak alinan sey

Faydanin maliyete orani

Kaynak : Sariyer (2008 : 166).

Tiim bu tanimlardan yola cikarak tiiketicileri deger algisinin {iriinii kullanmalar

sonrasinda zihinlerindeki birtakim yargilarla olustugunu ve bu deger algilarinin

kisiden kisiye degiskenlik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Liiks deger algis1 igin

de katlanilan maliyetlerin yiiksek olmasi nedeniyle beklenen yararlarin yiiksek

olmasi olasidir.

77



Markalar tiiketicilere sunduklari yararlari arttirarak, maliyetlerini diigiirerek ya da her
ikisini ayn1 anda gergeklestirerek, tliketicilerin goziindeki degerlerini artirmaya
caligmaktadir. Algilanan yararlar, maliyetlerden yiiksek olursa algilanan deger
yuksek olacaktir (Dursun ve Cergi, 2004 : 4). Dolayisiyla tiiketiciler bu {iriin ya da

hizmetleri fiyatina deger bulacaktir. Bu da onlar1 satin almaya yonlendirecektir.

Degerler, tiiketicilerin  davranislarini, secimlerini veya degerlendirilmelerini
yonlendiren inanclar olarak kabul edilebilir (Schultz ve Zelezny, 1999 : 256).
Tiketicilerin “Deger” kavramina yiikledikleri anlamlarin bu denli farkli olmasi bu
kavramin farkli boyutlar1 oldugunu ortaya koymaktadir. “Deger” kavraminin
boyutlariyla ilgili literatiirde tarih boyunca bir¢cok calisma (Cizelge 4.3) yapildig

g6zlemlenmektedir.

Cizelge 4.3: Degerin Boyutlari

ARASTIRMA ARASTIRMACILAR BOYUTLAR
YILI
1991 Sheth, Newman ve Sosyal Deger
Gross Duygusal Deger
Fonksiyonel Deger
Epistemik (Bilgisel) Deger
Durumsal Deger
1995 Groth Biligsel Deger
Psikolojik Deger
I¢sel Deger
Dissal Deger
1997 Gronroos Biligsel Deger
Duygusal (Psikolojik) Deger
1997 De Ruyter, Wetzels, Duygusal Boyut (igsel Deger)
Lemmink ve Mattson Fonksiyonel Boyut (Dissal Deger)
Mantiksal Boyut
1999 Sweeney, Soutar ve Sosyal Deger (Kabul Edilebilirlik)
Johnson Duygusal Deger
Fonksiyonel Deger (Fiyat / Paranin
Degeri)
Fonksiyonel Deger (Performans /
Kalite)
Fonksiyonel Deger (Cok Yonliluk)
2001 Sweeney ve Soutar Fonksiyonel Boyut (Ekonomik ve
Kaliteli)
Sosyal Boyut
Duygusal Boyut

Kaynak : Sanchez (2006 : 396).
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Yapilan tiim arastirmalara bakildiginda degerin farkli boyutlar1  olduguna

ulagilabilmektedir. Degerin boyutlarindan bazilarini agiklayalim:

Tiketicilerin prestijini, imajini, ozgiivenini arttiracak o6zelliklere sahip markalar ve
irlinler sosyal degere sahiptir. Tiiketiciler bu degeri algiladiklar iirlinlere toplumda

deger gormek, sayilmak ve sevilmek i¢in sahip olmak isterler.

Bazi iiriinler, duygusal acidan degerli goriilebilirler. Ornek olarak atalardan kalma
miicevherler, iinlii ressamlarin tablolari, klasik otomobiller verilebilir. Tiiketiciler bu
tarz Uriinleri satin alirken kendileri i¢in degerine bakmaktadirlar. Duygusal deger,
tiikketicilerin duygularini ifade eden ya da ortaya ¢ikaran markalar ya da tirlinleri satin

almasindan yola ¢ikarak iirtine karsi hissedilen duygularla olusan degerdir.

Parasal deger, tiriiniin tiikketicinin géziindeki hak ettigi ve maliyetine kiyasla 6demeye
razi olduklar1 bedeldir. Tiiketiciler ayni iirlinii farkli markalarda farkli bedellere
deger gorebilirler. Ornegin “Basic” olarak adlandirilan tiirde yani standart kalipta
baskisiz giyim triinleri liilks markalarda ¢ok daha pahaliya satilmaktadir. Tiiketiciler
bu gibi durumlarda markalar i¢in bigtikleri parasal degeri g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Diiz beyaz bir tigort liikks markalarin magazalarindan 3-5 kati
fiyata alinabilmektedir. Ancak ayni {iriinii ayni fiyata liiks olmayan markadan satin

almazlar.

Biligsel deger, triinlerin gerek fiziki 6zellikleri gerek fiyati tiiketicilerin mantiginda
yarattig1 degerdir. Biligsel degerin 6n plana ¢iktig1 Uriinler genellikle beyaz esya,

bilgisayar, cep telefonu gibi iirlinlerdir. Tatil satin alirken de bilissel deger etkilidir.

Fonksiyonel deger, lriiniin kullanicilarina deneyimleri sonras1 kazandirdig: teknik,
performans, tasarim kullanim amacina uygunluk, dayaniklilik, saglamlik gibi
ozelliklere sahip olunmas1 durumudur. Fonksiyonel deger de biligsel deger gibi beyaz
esya, bilgisayar, cep telefonu gibi iirlinlerde daha 6n plandadir. Bunlara ek olarak

otomobil satin alimi 6rnek verilebilir.

Degerin boyutlar1 kavrami liiks triinler igin “Liiks Degerin Boyutlar1” olarak
literatiire gegmistir. Liiks degerin boyutlari ile ilgili literatiirde farkli siniflandirmalar
gbozlemlenebilmektedir. Bu c¢alismada Berthon ve dig. (2009)’ne ait 3 boyutlu
siniflandirma ile Wiedmann ve dig. (2009)’ne ait dort boyutlu simiflandirma

agiklanmaktadir.
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Berthon ve dig. likks markalarin {i¢ bilesene ve bunlar karsilik litks degerin ii¢ boyuta

sahip oldugunu (Sekil 4.1) belirtmistir (Berthon ve dig., 2009 : 49) ;
e Fonksiyonel Deger
e Deneyimsel Deger

e Sembolik Deger

SEMBOLIK DEGER

DENEYIMSEL DEGER
Kollektif (Sosyal) Bilesen

Oznel (Bireysel) Bilegen

FONKSIYONEL DEGER
Objektif (Maddesel) Bilegen

Sekil 4.1: Berthon ve Dig.’e Gore Liiks Degerin Boyutlar
Kaynak : Berthon ve dig. (2009 : 49).

Deneyimsel boyut, 6znel (bireysel) bilesen kapsaminda yer almaktadir. Ttiiketicilerin
subjektif zevki, likslin nihai hakemidir. Hedonik degerin markada bulundugu yer
burasidir. Pazarlama arastirmacilari, son zamanlarda markalarin deneyimsel
boyutuna daha c¢ok oOnem vermeye baslamislardir. Marka deneyimi; markanin
tasarim, ambalaj, reklamlartyla uyarilmis duygusal, diisiincesel ve davranigsal

tepkiler olarak kavramsallastirilmistir (Berthon ve dig., 2009 : 48).

Fonksiyonel boyut, liiks markanin objektif (maddesel) bileseninin igerisinde yer
almaktadir. Hem {iriin hem de hizmet markalarinin fiziksel belirtileri ve donanimi
vardir. Uriinlerde fonksiyonellik daha ¢ok vurgulanmaktadir ¢iinkii maddiyata dayali
bir diinyada yasayan tiiketicilerin ilgi alan1 buna yoneliktir. Bu nedenle ilk yillarinda
Christian Dior miikemmel is¢ilige sahip giysiler giyerken Louis Vuitton da diinya

seyahatine dayanacak saglamlikta biiylik valizler yapmistir.
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Sembolik boyut, kollektif (sosyal) bilesen kapsamindadir. Liiks markalarin sembolik
boyutu, rivayet, efsane ya da hayal diinyasin1 simgeleyen bir sembolle ortaya
cikmaktadir. Iki yonii bulunmaktadir (Berthon ve dig., 2009 : 48) ;

e Liiks markanin baskalarina yansittigi deger
e Bu yansimanin tiiketiciye kazandirdig1 deger

Ornegin Ferrari markas1 zenginlik, prestij ve yiiksek performans imaji vermektedir
ve tiiketiciler de bu imaj1 kazanmak i¢in otomobillerini satin almaktadirlar (Berthon
ve dig., 2009 : 48). Ferrari’nin diger tiiketicilerin goziindeki degeri ile kullanicisina
kazandirdig1 degerin biitiinleserek yarattig1 haz tiiketicilere satin alma nedeni olarak
yeterli gelmektedir. Herkesin kolaylikla bulamayacagi, satin alamayacagi bu

otomobiller sembolizmin bir parcasi haline gelmislerdir.

Tiiketicilerin likks deger algisi, liiks markali iriinlerin finansal, fonksiyonel ve
bireysel degerlerine bagli olarak sekillenmektedir. Liiks deger Cizelge 4.4’te
goriildiigii gibi dort boyutta incelenebilmektedir. Bunlar (Wiedmann ve dig., 2009 :
629 ) :

¢ Finansal Deger
e Fonksiyonel Deger
e Bireysel Deger

e Sosyal Deger

Cizelge 4.4: Wiedmann ve Dig.’e Gore Liiks Degerin Boyutlari

FINANSAL FONKSIYONEL BIREYSEL SOSYAL DEGER
DEGER DEGER DEGER
— Fiyat Degeri — Kullanilabilirlik — Oz Kimlik — Gosteris Degeri
Deger Deger — Prestij Degeri
— Kalite Degeri — Hedonik
— Benzersizlik Deger
Degeri — Materyalistik
Degeri

Kaynak : Wiedmann ve dig. (2009 : 629).
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Cizelge 4.4’te yer alan tiim deger boyutlar1 bagimsiz olarak ¢aligsalar da birbirleriyle
etkilesime girerek liikks deger algilamalar1 ve davranislari lizerinde gesitli etkilere
sahiptir (Wiedmann ve dig., 2009 : 629). Bu nedenle bu boyutlar incelenmeli,
tiikketicilerin beklentilerine uygun bu degerleri onlara kazandiracak {iriin ve hizmetler

sunulmalidir.

Liiks degerin boyutlarmin alt boyutlariyla birlikte agiklayacak olursak su sekilde

degerlendirebiliriz :

Finansal deger, mal ya da hizmetin fiyatiyla ilgili olusan degerdir. Bir malin fiyati,
tilketicilerin liiks algisinin belirlenmesinde olumlu rol oynamaktadir. Tiiketiciler
prestijin gostergesi olarak yiiksek fiyati kullanmaya egilimlidirler. YUksek fiyat
belirlemek, bazi {iriin veya hizmetleri tiiketicilerin goziinde daha degerli hale
getirebilir. Bununla birlikte, bir iirlinlin veya hizmetin liikks olabilmesi i¢in pahali ya
da pahal1 oldugu igin liikks olamayacaginin farkinda olmak 6nemlidir (Wiedmann ve
dig., 2009 : 629). Tiketiciler bu ayrimi kendilerince degerlendirir ve iirlinlerin

pahaliligina ya da liiksliigiine karar verirler.

Tiiketiciler, liiks Triinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasini sosyal statiilerini ve
prestijlerini arttirdig1 siirece dnemsememektedirler (Anlagan, 2015 : 6). Onlar i¢in
O0dedikleri yiiksek fiyatlar statiilerine gére normal ve katlanilmasi gereken bir

maliyettir.

Tiiketiciler, liiks markalarin odedikleri yiiksek fiyat farkina deger oldugunu
hissetmek isterler. Tiiketiciler malin fiyatina goére o malin kalitesini
algilamaktadirlar. Hatta diistindiikleri fiyati goéremediklerinde o iirlinden hatta
markadan uzaklasabilmektedirler. Bu algilar1 kirabilmek ic¢in firmalar {iriinlerini
farkli markalarla ya da fiyat1 uygun koleksiyon isimleriyle piyasaya siirerek mevcut

marka ve koleksiyonlarinin imajin1 zedelemesini dnlemeye ¢aligmaktadirlar.

Liiks markalarin {iriin bazinda degil de toplu aligverislerde indirimi tercih etmesi de
yiiksek fiyatlardan kolay kolay vazgegemediginin bir gdstergesidir. Uriin bazinda
indirim yaparak fiyat skalasinin altinda tirlin satmak yerine yiiklii miktarda aligveris
yapan miisterilerine toplam tutar iizerinden indirimler yapilmasi belli iirlinlerin
fiyatimm diistindiiklerinden fazla diisiirse de gbéze carpmamaktadir. Bu hem liiks
markalar i¢cin hem de miisterilerin goziinde daha prestijli bir indirim kampanyasi

olarak gortlmektedir.
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Fonksiyonel deger kullanilabilirlik, kalite ve benzersizlik degerlerinden
olusmaktadir. Kullanilabilirlik degeri, iriiniin 06zelliklerine ve tliketicinin
ihtiyaclarina dayanmaktadir. Tiketiciler satin aldiklar1 {irliniin bekledigi gibi
caligmasini, estetik goriintiiye sahip olmasim1 ve wuzun siire dayanmasini
beklemektedirler. Bu beklentiler, liiks markalarda daha da artmaktadir (Wiedmann ve
dig., 2009 : 630). Fonksiyonel deger, tiiketicilerin liiks iriinlerden bekledigi
performans, teknik istiinliikk, kullanom kolayligi gibi ozellikler barindirir. Liiks
markal1 {irtin tasarimi ile tiiketiciyi kendisine ¢ekerken ayni zamanda teknik agidan

etkileyebilmelidir.

Kalite, iriinlerin teknik dstiinliigiinii veya mikemmelligini tanimlamak i¢in
kullanilan bir terimdir. “Onceden belirlenmis birtakim standartlarda 6lgiilebilir ve
dogrulanabilir ~ iistiinliik” anlamma gelmektedir. Kisaca “Ustiinliik veya
Miikemmellik” olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988 : 3-5). Luks driinlerin kalitesi
kullanilan malzemeler, tasarim, dayaniklilik vb. agilardan {istlinliikleriyle
gbzlemlenebilmektedir. Liikks markalarin kalite anlayisi1 miikemmeliyetcidir. Her

tiriinlerinde ayni1 kaliteyi sunmaya ¢aligirlar.

Algilanan kalite ise, “Bir iirlinlin genel miikemmellik veya istiinliigii hakkindaki
tiikketici yargis1” olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988 : 3-5). Tiiketicilerin yasam
sartlari, ekonomik durumlart gibi faktorlere gore kalite algilar1 farklilagmaktadir.

Dolayistyla her {iriin i¢in her tiiketicinin kalite degerlendirmesi farkli olacaktir.

Liiks tiiketim literatiirii, liiksiin algilanmasim1 saglamak icin kalitede liderligin
onemini vurgular. Kalite konusunda tuketicilere uzun vadeli bir taahhiit sunmadan
liks marka imaj1 yaratmak zordur (Vigneron ve Johnson, 2004 : 14). Bu nedenle
luks drunler kaliteleri ile ilgili tuketicilerine vaatler vermekte ve bu vaatlere
uymaktadir. Tiketiciler daha uzun 6miirlii kullanabileceklerine inandiklari i¢in de

daha yiiksek fiyata liiks iiriin satin almay1 tercih etmektedirler.

Yuksek kalite, liks markalar temel 06zelliklerinden biri olarak gorilmektedir.
Tiiketicilerin liikks markalar1 satin almasinin bir nedeni, marka adiyla yansitilan {istiin
kalite algisidir. Bu algi tiiketicilere, diger markalarin benzer kalitede liriinleri olsa
dahi liks markalarin {riinlerinin daha kaliteli oldugunu diistindirmektedir
(Wiedmann ve dig., 2009 : 630). Bunu avantaj olarak goren liiks iireticileri
markalarmin catis1 altinda her {iriin grubundan iiriin sunmaktadir. Ornegin Michael

Kors markasi ¢anta, saat gibi her tiir lirlinii tliketicilerin begenine sunmaktadir.
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Miikemmeliyetci tiiketiciler i¢in liikks bir markalar daha degerlidir. Liiks markalardan
liiks olmayan markalara kiyasla daha {istiin nitelikler ve performans beklenmektedir.
Bu 6zellikler, teknoloji, tasarim ve el is¢iligi vb. konularla ile ilgili olabilir. Yiksek
fiyatlar baz1 iirlin veya hizmetleri daha cazip hale getirebilir. Ciinkii tiiketiciler
yiiksek fiyati, daha yiiksek kalite gostergesi olarak algilarlar (Vigneron ve Johnson,
2004 : 14-15). Luksun yuksek fiyat ve yuksek kaliteyle bu denli bagdastirilmasi,
liikks markalarin en uygun fiyata olmasi gereken bir iiriin tliriinde dahi liikks olmayan

tirtinlerden oldukc¢a pahali fiyatlandirma yapmasina neden olmaktadir.

Benzersizlik degeri, “Bir bireyin kisisel ve toplumsal kimligini gelistirmek amaciyla
edinme, kullanma yoluyla saglamaya calistig1 baskalarina gore farklilik arayisi”
olarak tanimlanmaktadir (Christodoulides ve Michaelidou, 2009 : 5). Liiks {irtinlerin
sinirl sayida iiretilmesi, diger liriinlerden farkli tasarim ve teknik 6zelliklere sahip

olmalar1 onlar tiiketicinin goziinde daha degerli kilmaktadir.

Benzersizlik, tiiketicilerin satin alma arzusunu arttirmaktadir. Bu istek, liikks bir
iriinde fiyat1 yiiksek olmasma ragmen daha da artacaktir. Ciinkii tiiketicilerin
gbziinde dzellikleriyle, tasarimiyla, kalitesiyle vs. benzersiz olan bir {iriin fiyat1 kadar
degerli olacaktir (Wiedmann ve dig., 2009 : 630-631). Baskalarinin satin
alamayacagi, herkeste olmayacagin diislindiigii tirtinleri satin almak tiiketicilere daha

cok haz verecektir.

Luks bir marka igin Uriinlerinin benzersizligi tiiketiciler tarafindan o markanin tercih
edilmesinde artisa neden olmaktadir. Bu nedenle liiks markalar benzersiz
malzemeler, teknolojiler, tasarimlar ile {riinlerini tiiketicilerin begenisine

sunmaktadir.

Tiiketiciler, elde edilmesi gii¢ olan bir {irlin satin alirken, 6rnegin Louis Vuitton
cantalar1 gibi, benzersiz olma ihtiyaclarmi ifade ederler. Tiketiciler, Kkisisel
zevklerine uymasa dahi diger tiiketicilerle benzer tilketimden kaginmak ve imajlarin
gelistirmek icin bu Urunlere ilgi gostermektedirler (Vigneron ve Johnson, 2004 : 12).
Ornegin sadece bir adet iiretilmis bir miicevher ya da smirli sayida iiretilmis bir

otomobil tiiketicilere fiyati ne olursa olsun cazip gelebilir.

Benzersizlik degeri yiiksek olan {iriinlerde yani liikks bir {irliniin diinyada tek olmasi
gibi durumlarda diger liiks {irlinlere nazaran ¢ok daha fazla fedakarlik ve maliyete

katlanmaya razi gelen tiiketiciler her seyden cok iiriiniin kendisine katacagi degere
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odaklanmaktadirlar. Begenmese dahi bdyle bir {riinii satin almanin kendisine
verecegi haz onu begendigi herhangi bir iirlinden ayni fiyathh da olsa daha fazla

tatmin edecektir.

Bireysel deger, bireyin kendiyle alakali kimlikleri, karakterleri, zevkleri ve duygulari
ile olusturdugu degerler biitiiniidiir. Bireysel deger 6z kimlik degeri, hedonik ve

materyalistik degerden olugmaktadir.

Oz kimlik degeri, tiiketicilerin igsel algilamalarmi kapsamaktadir. Tiiketicilerin
imajlar1 ile {irlin veya hizmetin imaj1 arasindaki iliski satin alma davraniglarim
etkilemektedir. Tiketiciler kendi kimlikleriyle bagdastirdiklar1 igin liikks iriin
kullanmay1 tercih etmektedirler. Liiks markalari imajin1 desteklemek ve gelistirmek

icin satin almaktadirlar (Wiedmann ve dig., 2009 : 631).

Liiks tiiketimde bireyler zengin yasam tarzlarina uyma veya zengin olmayan yasam
bicimlerinden ayri tutulma istegi i¢erisindedir. Bu durum bireylerin benlik boyutunu
etkiler ve bu da satin aldiklari tirtinleri kimliklerinin bir pargasi olarak gorme istegini
olusturur (Vigneron ve Johnson, 2004 : 13). Cevrelerince o markalar1 kullandiginin
bilinmesini isterler. Bu nedenle logolu {iriinleri ya da tasarimlariyla taninan markalar

tilkketme egilimindedirler.

Liiks marka yaraticilari, markalariin kimliginin temelini olusturan kendi degerlerini
ifade etme arzusundadirlar. Hedefledikleri tiiketicilere reklamlarinda kullandiklari
oyuncular ve ifadelerle kimliklerini belli etmeye, onlarin kimliklerine yakin
olduklarini hissettirmeye ¢alisirlar. Liiks markalar kendi kimliklerini de yansitan
tasarimlar1 ile zengin, statii sahibi, basarili ya da kendini dyle goren tiiketicileri de

tatmin etmeyi amaglamaktadir.

Hedonik deger boyutu, tiiketimden beklenen duyu tatmini ve duyusal zevkle
yansitilan liikks boyuttur (Vigneron ve Johnson, 2004 : 14). Tiiketiciler bu boyutu
i¢gsel acidan kendilerini doyurmak i¢in ararlar. Hedonik degerinin yiiksek oldugunu

diisiindiikleri tirtinleri diisiinmeden alirlar.

19. yiizy1l sonlarinda ortaya ¢ikan “Hedonizm” kavrami, liikks bir markanin satin
alinmas1 ve tiiketiminden elde edilen faydayr ve duygulart ifade etmektedir.
Tiiketiciler liiks tirtinlerin, somut faydalarin disinda zevk, estetik gilizellik ve heyecan

gibi maddi olmayan yararlar da saglayacagini diistinmektedirler (Wiedmann ve dig.,
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2009 : 631). Bu nedenle satin alma davranislarini sadece mantiklarina ve

ihtiyaglarina gore degil, duygularina gore gergeklestirmektedirler.

Tiketiciler {iriin satin alirken {iriinlerin faydaci ve hazci yanlarini dikkate alirlar.
Tiketiciler, yeni bir iirlin alirken iriinlin fiziksel Ozellikleri kadar haz almalarim
saglayacak oOzelliklerine yani hedonik yonine de dikkat etmektedirler (Dhar ve
Wertenbroch, 2000 : 60). Uriinlerin hedonik yonleri onlar icin satin alma

davranislarinda daha etkilidir.

Hedonist bireyler i¢in kendi distlinceleri baskalarinin diisiincelerinden daha
degerlidir. Bu yiizden onlarin elestirilerinden etkilenmez hatta onlar1 dinlemezler.
Kendi duygular1 ve beklentileri dogrultusunda, statiileri, amaglari, prestijleri i¢in

harcar, Urtin secimlerini de bu yonde yaparlar.

Liiks tiiketimin estetik, sehvetli, zevk veren, fantazi ve eglence dolu duygusal ve
duyusal bir deneyim olmasi nedeniyle liiks liriinlerin hepsinin hedonizme neden
oldugu soylenebilir (Christodoulides ve Michaelidou, 2009 : 5). Bireyler liiks {iriin

tiuketerek kendilerini ister istemez Hedonizm’in etkisinde bulurlar.

Hedonist bireyler kendileri i¢gin tiikketim eylemini gergeklestirirken aslinda toplum
icin de u davranisi sergilerler. Ciinkii toplumun begenisini kazanmak da Hedonizm
ile yakindan iligkilidir. Liiks tliketim ile Hedonizm iligkisi likks markalarin
Hedonizm’i tiiketicilerle ~bag kuracak bir ara¢ olarak gormesinden

kaynaklanmaktadir.

Genel hatlartyla hedonik tiiketimin temel nedenleri sunlardir (Arnold ve Reynolds,

2003 :77) ;

e Macera : Bazilarina gore aligveris yapmak bir maceradir. Bu kisiler hedonik
tiketim ile macera ve heyecan dolu farkli bir diinyaya girmeyi

beklemektedirler.

e Sosyallesme : Bazi tiiketiciler i¢in aligveris yapmak sosyallesmenin temel

amacidir.

e Memnuniyet : Giiniimiizde hayat ¢ok karmagiktir ve toplumun gerginlik

diizeyi artmigtir. Bazilar1 bu gerginligi hafifletmek i¢in aligverise gider.

e Fikir Edinmek : Aligveris, insanlarin yeni trend, moda ve modeller

hakkindaki bilgilerini giincellemektedir.
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e Rol Geregi : Kisilerin bagkalar1 i¢in aligveris yapmasi, hediye almasidir.
Bagkalarin hediye almaktan aldig1 zevk, heyecan gibi hisler ve ruh halleri

onlar1 etkilemektedir.
e Deger Arayist : Bazi insanlar degerli tirlinler bulmak i¢in aligveris yaparlar.

Materyalistik deger, “Bir iiriiniin materyalizm ac¢isindan tiiketicilere kazandirdigi
deger” olarak agiklanabilmektedir. Materyalizm, “Mallarin ve miilklerin hayatinda
oynamasi gereken role iliskin bireyin bakis acisin1 temsil eden bir deger”dir
(Vigneron ve Johnson, 2004 : 13). Materyallere daha fazla deger veren tiiketiciler

materyalist olarak nitelendirilir.

Bagka bir tanima gore Materyalizm, “Kisilerin hayatlarinda baslica mallarin merkezi
bir rol oynamast” dir (Wiedmann ve dig., 2009 : 632). Bireyler icin evleri ve
arabalarina, bilgisayar, cep telefonu, saat gibi kisisel esyalarina olmasi1 gerekenden
fazla deger vermesi yani satin alirken 6zenle arastirmasi ve sahip oldugunda da zarar
gelmemesi i¢in elinden geleni yapmasi ve bagkalartyla paylagsmaktan ¢ekinmesi gibi

davraniglar gbzlemlenebilmektedir.

Belk (1984)’e gore Materyalizm “Bir tiiketicinin diinyevi mallara verdigi 6nem” olup

U¢ temel unsura dayanmaktadir (Belk’ten aktaran Engizek ve Sekerkaya, 2015:150):
e Sahiplik
e Cimrilik
e Kiskanglik
Kisilerin sahip olduklarini sahiplenmesi sahiplik, bagkalariyla paylagmak istememesi
cimrilik, bagkalarinin sahip olduklarini arzulamasi ise kiskang¢lik boyutudur (Engizek
ve Sekerkaya, 2015 : 150). Materyalist kisiler genellikle bu kisilik 6zelliklerine

sahiptirler. Sahip olduklar1 mallar onlar i¢in ¢ok kiymetlidir ve baskalariyla

paylasmak istemezler. Bagkalarinin o iirline sahip olmasini da istemezler.

Materyalist bireyler, sahip olduklar1 ya da tiikettikleri materyalleri mutluluklarini ve
sosyal ilerleyislerini saglayan birer ara¢ olarak degerlendirmektedirler
(Wackman’den aktaran Parker ve dig., 2009 : 2). Servetlerini, basarilarin1 hatta

cevrelerindeki takdir ettikleri insanlarin varligini bile buna dayandirmaktadirlar.

Materyalist tiiketiciler kisileraras1 etkiye duyarh tiiketicilerdir ve bu etkiyi

yaratmalarim1 saglayacak her tiirlii maddi varliga yiiksek oncelik verirler. Siirekli
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tiketim igesinde, bir tiirlii tatmin olmayan, hep daha farklisini, daha az ve zor
bulunanin1 aramaktan bikmayan bir kisilik yapisina sahiptirler. Aligveris onlarin

giinliik hayatlarinin bir pargas1 olmustur.

Materyalist bireylerin bor¢clanma egilimleri diger bireylerden oldukga yiiksek olup
tasarruf yapmak onlara ¢ok uzak gelmektedir (Dogan, 2010 : 59). Bitmek bilmeyen
ihtiyaglar1 onlart materyalizmin tutsagi haline getirmekte, ne kadar kazanirlarsa o

kadar hatta gelirlerinden daha fazlasini harcamaktadirlar.

Liiks markalar, mutluluga erismenin bir araci olarak goriilmekte ve bu markalar
kisilerin bagarisint degerlendirmek i¢in kullanilabilmektedir. Sosyal kabul ve zengin
referans gruplarina uygunluk ile ilgilenen kisiler, liikks markalar1 6zellikle bu nedenle
satin alabilirler (Vigneron ve Johnson, 2004 : 13). Reklamlarda da liiks markalari
kullanan kisilerin mutlulugu, basarisi1 aktarilarak tiiketicilerin bu ihtiyaglarina hitap

edilmektedir.

Tuketicilerin liks markal iriin kullananlara karsi net tutumu nedeniyle materyalist
bireyler harcamalarin1 bu yénde yapmaya 6zen gostermektedirler. Ozellikle gelismis
iilkelerde bu baskidan dolay1 bazilari i¢in materyalizm bir yasam bi¢imi haline
gelmistir. Bu bireyler kendilerini yadirganmamak icin marka giymek zorunda

hissetmektedir.

Mal sahibi olmanin statii gostergesi olmasi, bireyleri de gevrelerindeki kisiler kadar
mal sahibi olmak zorunda birakmaktadir. Liiks tiiketicileri birbirleriyle adeta

yarigircasina miilk satin almakta ve bunlari birbirlerine sergilemektedir.

Gelismekte olan iilkelerde ise materyalizm kendini 6zentilik olarak gostermekte,
uluslararas1 ve 6zellikle lilks markalarin taklitlerinin tiretimi ve tiiketimi artmaktadir.
Bu iilkelerde bireyler iist sinifa yetismek, onlar gibi olmak adina fiziki goriintiilerini
dahi degistirmektedirler. Bireylerin sosyal medya araciligiyla diger iilkelerdeki
insanlar1 takip edebilir hale gelmesi, bu materyalist egilimin yani 6zenmelerin global

hale gelmesine neden olmustur.

Tuketicilerin materyalist egilimleri ii¢ temel noktaya dayanmaktadir (Richins ve
Dawson, 1992 : 304) :

e Merkezilesme : Materyalistler miilklerini ve kazanimlarim1 hayatlarinin
merkezine yerlestirirler. Materyalizmi yliksek diizeyde tiiketime dayanan bir

yasam bicimi, bir ama¢ ve kisisel planlarmin bir parcasi olarak
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gormektedirler. Bu nedenle tiikketim onlarin hayatlarini yonlendiren 6nemli

bir olgudur.

e Mutluluk Yaratma : Materyalistler, mal satin almanin, kisisel tatmin ve
mutluluk i¢in 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Bireylerin duydugu zevk
ve tatmin onlarn yiiksek miktarlarda tiikketime yonlendirmektedir.
Materyalistler, ask, arkadaslik gibi kisisel iligkiler, paylasimlar veya basarilar
gibi yollarla degil de yeni bir mal alma yoluyla mutlulugun pesindedirler. Ilgi
duyduklart markalarin yeni ¢ikan {iriinlerini bir an 6nce almak ya da onlar1

iizerinde tagimak tiiketicileri her seyden ¢ok mutlu eder.

e Basar1 Gostergesi Olma : Materyalistler, basarilarin1 mal ve miilklerin sayis1
ve niteligi ile degerlendirmektedirler. Sahip olduklar esyalarla yalnizca statii
kazanmamakta, hem arzuladiklar1 imaj1 yansitabilmekte hem de baskalarinin
hayali olan mikemmel yasamlarint onlara gosterebilmektedirler.
Materyalistler, kendilerini bu konuma ulastiran {riinlere sahip olduklar
Olciide basarili olarak gormektedirler. Hedefledikleri {iriinleri satin
aldiklarinda bunu kendilerinin bir basarisi olarak degerlendirmektedirler.

Alamayanlar1 da basarisiz gérmektedirler.

Ozetle, tiiketicilerin materyalist egilimleri materyallere verdikleri dnemden dolayi
onlar1 hayatlariin merkezi olarak gdrmeleri, kendilerini mutlu eden tek seyin
tilketim oldugunu diisiinmeleri ve tiim satin aldiklarinin basarilarinin bir gostergesi

olduguna inanmalarindan kaynaklanmaktadir.

Liiks markalar ve iiriinler materyalistler i¢in idealdir. Istedikleri tiim hedeflere onlar1
ulagtirabilecek Ozellikleri barindirmaktadir. Dolayisiyla likks markalar ig¢in

materyalizm énemli bir olgudur.

Sosyal deger, gosteris degeri ve prestij degeri kavramlarini kapsamaktadir. Gosteris
degeri, liks markanin bagskalarii etkilemesi ile iliskili iken, prestij degeri

baskalarinin saygmligini kazanmadaki etkisi ile ilgilidir.

Liiks markalarin sosyal statii ve tist sinifa aitlik arzusundaki bireyler i¢in dnemli
olmasi, gosteris tiiketiminde de 6nemli bir faktor oldugu anlamina gelir (Wiedmann
ve dig., 2009 : 632). Bu da liikks markalarin gosteris degerinin ne kadar yiiksek

oldugu anlamina gelir.
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Liiks triin tiiketicileri liks markalar1 diger insanlarin gozleri Oniinde tliketmek
isterler. Ozellikle kars1 cinsi etkilemede liiks iiriin tiikketimi olduk¢a yaygindir. Liiks
iirlin tiikketenler, tiiketmeyenleri etkilemek istemelerinin disinda tiiketenlere de ayni

gruba dahil olduklarin1 aktarmaya ¢alisirlar.

Kamusal alanda tiiketilen liikks mallarin, 6zel olarak tiiketilen liikks mallardan daha
cok goze carptigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle halka agik alanlarda yer alan
magazalarda satilan likks markalarin miisteri tercihlerini sekillendirmede 6nemli bir
rol oynadig1 sdylenebilmektedir (Wiedmann ve dig., 2009 : 632). Bir¢ok aligveris
merkezi liks markalara en islek en merkezi magazasini ayiwrarak farkl
fiyatlandirmalar sunar ve bu magazalar1 hatta yanindaki magazalar1 da liikks olmayan

markalara kiralamaz.

Prestij liiks markalar i¢cin ¢ok 6nemlidir. Liiks markalar fiyatlandirma yaparken de
benzerlerinden ¢ok yuksek fiyatlar1 tercih etmektedir. Bunun nedeni markalarin
maliyet, tasarim ve malzeme kalitesi, el is¢iligi gibi unsurlar disinda daha ¢ok prestij
algist yaratma istekleridir. Maliyet iriin fiyatinin ¢ok Onemsiz bir kisminm

olusturmaktadir.

Liks markalar prestijli olmalar1i nedeniyle liiks tiiketimin belirleyicileri gibi
goriilmektedir. Liiks tiiketim, bireylerin liikks yasam bi¢imlerine uymalarini ve diger
yasam tarzlarindan uzaklagmalarini saglar. Liiks markalar, liiks tliketimin altinda
yatan motivasyon icin ¢ok oOnemlidir (Wiedmann ve dig., 2009 : 633). Diger
markalarin her ne kadar liiks iiriin iiretse de yasatamayacagi duygulari lilkks markalar

en temel Urlnleri ile hissettirebilmektedir.

Tiiketiciler liikks markali iirlinler satin alarak dahil olduklar1 sinifta lider olmayz,
ornek olmayi, konusulmayi ve iinlenmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle bastan
asagiya giyimleri, aksesuarlari, arabalar liiks markalara aittir. Statiilerin, giliglerinin

ve basarilarinin liiks kullanimina bagli yorumlanmasini beklerler.

Bireyin liks markalara sahip olma arzusu, ist siniflara dahil olma ve grup iiyeligi
isteginin de isaretidir. Tiiketiciler mesleklerine uygun goriintiide olmak i¢in liiks
markalar1 kullanmay1 tercih etmektedirler (Wiedmann ve dig., 2009 : 633).
Mesleklerindeki basarilarint ve gelirlerini yansitmak ic¢in luks drunler kullanan
bireyler, toplum tarafindan st smifa dahil kabul edilmekte ve bu iiriinlerle

bagdastirilmaktadir. Bunlarin disinda bir markaya herkes sahip olursa marka
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prestijini kaybederek liikks marka olmaktan ¢ikar ve tiiketiciler o markay1 satin almak

istemezler.

Popiiler dizilerin oyuncularmin ya da programlarin sunucu ve yarismacilarinin
reklamlarda oynamasi da reklamin deger yaratan bir iletisim araci olmasini
saglamaktadir (Sam, 2008 : 74). Tiiketicilerin hayran oldugu, 6rnek aldigi, 6zendigi
ve o donem popiiler olan {inliiler reklamlarda daha ¢ok karsimiza cikar. Liiks
markalar ise genelde kendileriyle ve liiks tiiketicileriyle bagdasan iinliileri tercih

ederler.

Her ne kadar bir marka liikks olarak adlandirilsa da yapilan aragtirmalar, tiim liiks
markalarin esit derecede liikks olmadigini gostermektedir. Ayrica bir markanin bir
liriiniiyle ya da bir iiriin kategorisinde liiks sayilirken bagka kategorilerde liiks
statlisiinde goriilmemesi miimkiindiir. Ornegin ilk olarak ugak motoru iiretimiyle
piyasaya c¢ikan Rolls-Royce, liikks bir otomobil markasi olarak diistiniiliir, ucak
motorlar1 kategorisinde lilks bir marka olarak degerlendirilmez (Vigneron ve

Johnson, 2004 : 5).

Farkli tiiketici gruplari ayn1 markayla ilgili farkli liikks deger algilarina sahiptir.
Ancak bazen de markalar farkli pazarlama uygulamalari, farkli fiyatlandirmalar vs.
ile bu algiyr yonlendirebilmektedir. Ulkemizdeki tiiketiciler i¢cin Tommy Hilfiger
markas1 pahali fiyatlariyla liiks bir marka iken, Amerika’da uygun fiyath ve liiks
olmayan bir marka olarak nitelendirilmektedir. Bu algi sadece tiiketicilerden

kaynaklanmamaktadir. Marka Amerika’da daha uygun fiyatlara satilmaktadir.

Liiks markalar reklamlarinda bireyin deger algisiyla uyumlu mesajlar vererek bireyi
markayr kullanmaya yonlendirmeyi hedefler. Rolex’in “Live for Greatness
(Buiyiiklik icin Yasa)” ve Maserati'nin “The Absolute Opposite of Ordinary

(Siradanin Tam Tersi)” liiks tiiketicilerinin degerlerine yonelik sloganlardir.

Liiks degerin olusmasinda reklama diisen gorev; reklami yapilan marka ve {iriinle
ilgili algilar belirlemek, degistirmek, gelistirmek ve yonlendirmektir. Reklamda
marka ve iriin ile ilgili tiiketicilere onlara cazip gelebilecek cesitli bilgiler verilir.
Ornegin siklikla rastlanan bir ibare olan “Stoklarla sinirli” kelimesi tiiketicileri o
markaya ve tiriine cekmektedir. Porsche marka otomobil satin almak i¢in siraya girip
yurtdisindan temin edilmesini bekleyen liiks tliketicisi kendini bu durumdan 6tiirii

0zel hissetmektedir. Liiks olmayan markalarda bu durum sikayet konusudur.
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4.2 Liiks Degerin Uretilmesinde Bir Anlatim Bicimi Olarak Reklam Cekiciligi

Uriinle birlikte tiiketicilere sunulan degerlerin etkin bir sekilde iletilmesi
gerekmektedir. Reklamda temel amag; dikkat ¢ekmek, ilgi ve istek uyandirarak
izleyicileri harekete gecirmektir. Iste bu amag dogrultusunda tiiketicilere {iriinii satin

almalarinin ne denli duygular yasatacagi aktarilmalidir.

Reklamin hedeflerine ulagsmasi ve iletisimin en etkin sekilde saglanmasi i¢in yaratici
calismalar yapilmas1 gerekir. Iyi hazirlanmis bir reklam gorsel oOzellikleri ve
icerigindeki mesajlar, miizikler, karakterler ve ¢esitli duygularla tiiketicileri satin

alma davranisina yonlendirilebilir.

Reklamin etkileyici olabilmesi igin gorsel Ogeleri ile tiiketicilerin bazi istek ve
ithtiyaglarin1 uyandirarak onlar1 diisiindiirmesi gerekmektedir. Reklamlarda akilda
kalic1 ogeler sadece gorsel icerikler olmayabilir; sozler, ses efektleri, melodiler,
sarkilar, sloganlar da olabilir. Bir reklamda hedef kitleye aktarilacak bilgilerin
belirlenmesi kadar bu bilgilerin nasil sdylenecegi de ikna edicilik agisindan

onemlidir.

Mesajin agik, anlasilir olmasi, geliski ve yanlis anlamalara meydan vermeyecek
sekilde olusturulmas1 saglanmalidir. Her izleyicinin mesaj1 ayni sekilde

anlayabilmesi i¢in dogru kavramlar, dogru hikayeler, dogru gorseller kullanilmalidir.

Firmalar genellikle ¢ok dikkat ¢eken, rakiplerden farkli olan, hedef kitlesinin ilgisine
yonelik reklamlari tercih ederler. Bir reklam miiziginin dillere dolanmasi ya da
reklamdaki karakterin akillarda kalmas1 bir nevi baghilik olusturacak ve tiiketicileri o

markaya, o Uriine gekecektir.

Ilgi ¢ekme asamasi oldukca dikkatli olunmas1 gereken bir asamadir. Dogru kisilerin
ilgisini ¢ekmek ic¢in reklamin hedef kitleyle uyumlu olmasi gerekir. Tiiketiciler
reklamla kendi tutum ve deneyimlerini reklamla bagdastirmak istemektedirler.
Markalarin da bu beklentileri karsilayabilmesi gerekmektedir. Ornegin liiks bir
otomobil reklaminda kullanilan oyuncunun kiyafetlerinden, yasadigi eve, isyerine

hatta kullandig1 aksesuarlarina kadar hedef tiiketicilerle uyumlu olmasi beklenir.

Tuketicilerin g0ziinde likks deger algisinin yaratilmasinda reklam gekiciliklerinin
etkin kullanimi gerekmektedir. Bu nedenle dogru reklam ¢ekiciligi, dogru iiriin ve

marka i¢in kullanilmalidir.
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Markalar, farkindalik yaratmak icin iletisime yatirim yapmali, {riinlerinin hem
fonksiyonel hem de duygusal 6zelliklerini, rakiplere gore iistiin yanlarini aktarmalari
ve given vermeleri gerekmektedir (Doyle, 2008 : 519). Aksi takdirde taklit

edilmeleri ya da itibarlarin1 kaybetmeleri kaginilmazdir.

Son yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismeler iletisimin tiiketicilerle etkilesimli bir
siire¢ olmasina neden olmustur. Tiiketiciler artik telefon, internet gibi gesitli iletisim
kanallariyla markalarla ya da iirtinlerle ilgili diislincelerini, sikayet ve Onerilerini,

ihtiyaglarmin ne oldugunu firmalara iletebilmektedirler.

Bu geri doniislerin en iyi sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin bu
paylasimlar1 yapmalar tesvik edilmeli, 6diillendirilmeli ve avantaja ¢evirerek sikayet

eden markay1 terk eden bir miisteri bile geri kazanilabilmektedir.

4.2.1 Kavramsal Boyutuyla Reklam Cekiciligi

Reklamlar tiiketicileri ekrana ¢eken, firmalarin onlarla baglanti kurmasini saglayan,
yeni markalari, lirlinleri ya da kampanyalari tanitan iletisim tiiriidiir. Reklamin yapas,
icerigi ve gorselligi bu iletisim giliciiniin kuvvetlendirilmesini saglamaktadir. Her
reklamin etkileyiciligi tiim bu yapisal 6zelliklerine baghdir. Reklamin bu yonii

cekiciligini olusturmaktadir.

“Cekicilik (Appeal)” kavrami “Reklam Cekicilikleri (Advertising Appeals)”, “ikna
Cekicilikleri (Persuasion Appeals)” ve “Mesaj Cekicilikleri (Message Appeals)”
olarak farkli sekillerde karsimiza c¢ikabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010 :75).
Literatiirde hepsi ayni1 anlama gelen kavramlar olup bu calismada ‘“Reklam

Cekicilikleri” olarak yer almaktadir.

Cekicilik kavrami, “Tiketicinin gizli arzularini uyandiracak bir ihtiyaci reklam
mesajina tagiyarak ilgilerini, gilidiilenmelerini reklam aracilifiyla kiskirtan 6ge”
olarak tanimlanabilmektedir (Sener ve Uztug, 2009 : 154). Reklamin igerisinde
tiiketicileri geken her unsur bir gekiciliktir.

Ansiklopedik Pazarlama Sozligi’nde Cekicilik, “Tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini
¢cekmek ve reklami yapilan iirlin, hizmet, olay araciligiyla hislerine etki etmek igin
reklamlarda kullanilan temel sav ve yaklasim” olarak tanimlanmaktadir. Reklam
Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii’nde ise “Cekicilik” kavrami “Tiiketicinin iirlinii ya

da hizmeti satin aldig1 zaman kazanacag1 daha lezzetli yemekler, daha temiz giysiler
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vb. somut yararlar veya begenilme, imrenilme gibi soyut yararlar olarak, bir reklamin
seslenme bi¢cimi ve reklam yaklasimidir” seklinde iki boyutta tanimlanmaktadir

(Elden ve Bakir, 2010 : 75-76).

Berkman ve Gilson (1987)’a gore reklam c¢ekiciligi, “Tiiketicilere aligveris i¢in ilham
veren ve tuketicilerin belirli bir Grine veya hizmete yonelik tutumunu etkileyen
yaraticilik girisimi” olarak tanimlanmaktadir. Schiffman ve Kanuk (2007)’a gore
reklam ¢ekiciligi “Tiiketicilerin {iriin hakkindaki diisiincelerini degistirmek igin
mesajlar iletilirken satin almak istemesini ve harekete ge¢mesini saglamak igin
psikolojik olarak motive edici bir giic uygulanmasi”dir (Lin, 2011 : 8447). Her
kosulda tiiketicilerin tutumunu etkilemek, degistirmek yegane amagtir. Bu amag

reklamlarda bagvurulan reklam cekicilikleri sayesinde gerceklestirilebilir.

Reklamin amagclari, markanin amaglar1 dogrultusunda sekillenir. Reklam ¢ekicilikleri

de bu amaclar dogrultusunda belirlenip kullanilir.
Reklam cekiciliklerinin amaglar1 sunlardir (Urgiip, 2012 : 51-52) ;
e Reklamin bir¢ok reklam arasindan ayirt edilmesini saglar.
e Reklamin farkina varilmasini saglar.
e Reklamin tiiketicilerle bag kurmasini saglar.
e Mesaj1 ilgi ¢ekici hale getirir.
e Tuketiciyi guddlerini harekete gecirir.
e Tiiketicilerin tutumlarini degistirir.
e Tuketicileri harekete gecirme konusunda ikna eder.
e Tiuketicileri Uriin ya da hizmetin igerigi hakkinda bilgilendirir.

Her reklamin oldugu gibi her reklam cekiciliginin amaci farkhidir. Bir reklamda
reklam ¢ekicilikleri kullanilirken bu genel basliklardan bir ya da birkagi bazen de
hepsi amaglanabilir. Reklam gekicilikleri amagclarina ulagmasi1 tiiketicileri

etkileyebilmesine yani ikna etmesine baglhdir.

Reklam gekiciliklerinin amaglarindan birisi olan “Ikna” kavramu literatiirde ¢ok fazla
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram TDK’da “Bir konuda birinin inanmasini saglama,
inandirma, kandirma” olarak gecen bu kavram reklam cekiciliklerinin var olma

nedenidir.

94



Aristoteles, “Retorik” adli eserinde iknanin temeli olarak one siirdiigii “Logos, Ethos
ve Pathos” tarihteki ilk reklam gekiciligi siniflandirmasidir (Sener ve Uztug, 2009 :
155). Bu smiflandirma ge¢misten giiniimiize literatiirde yer alan ve iknanin temelini

olusturan bir siiflandirmadir.

Logos, Antik Yunan dilinde “Akil ile anlama” anlamina gelmektedir. Ethos ise
konusmacinin karakteri, kisiligi davranislari, sesi, jestleri ve mimikleri gibi kisisel
Ozelliklerini icermektedir. Pathos, dinleyicilerde belirli bir ruh hali olusturarak
duygularina seslenilmesidir. Genel olarak iknanin olusabilmesi bu ii¢ boyuta

baghdir.

Aristoteles’e gore tiiketicilerin ikna edilebilmesi i¢in mantikli nedenlerin sunulmasi
(Logos), ikna edici bir karakterin kullanilmasi (Ethos) ve duygularina hitap edilmesi
(Pathos) gerekmektedir (Elden ve Bakir, 2010 : 77). Giizel konusan, 6rnek kisilik
ozelliklerine sahip kisiler tarafindan mantikli konugmalar yapilirken ayn1 zamanda

duygulara hitap edildiginde tiiketicileri ikna etmede basarili olunabilmektedir.

Reklamin ikna yetenegi tamamen kullanilan ¢ekicilige baglhidir. Hangi reklam
cekiciliginin tercih edilecegi uzmanlik gerektiren énemli bir konudur. Literatiirde

bir¢ok arastirmaci reklam ¢ekiciligini farkh sekillerde simiflandirmistir (Cizelge 4.5)

Cizelge 4.5: Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmasi

CEKICILIK TURLERI KAYNAK

Fiyat/Deger, Kalite, Performans, Icerikler/Bilesenler, Resnik ve
Bulunabilirlik, Ozel Teklifler, Tat (Lezzet), Paketleme/Sekil, Stern (1977 :
Garanti/Kefalet, Giivenilirlik, Beslenme, Bagimsiz Arastirma, 51)

Firma Arastirmasi, Yeni Fikirler

Ozgiinliik, Ozgiirliik, Bagimsizlik, Popiilarite, Sevgi beklentisi, Pollay (1983 :
Aile, Toplum, Aitlik (Baglilik), Suslilik, Kiymetli (Degerli, 80-84)
Pahal1), Begenilme, Statii, Saglik, Cinsellik, Bilgelik, Ahlaklilik,

Bakim, Giivenilirlik, Evcillik, Diizenlilik, Siradanlik, Macera,

Yabanilik, Sihir, Genglik, Etkililik, Saglamlik, Ucuzluk, Uygunluk,

Giivenlik, Uretkenlik, Rahatlik, Zevk, Hassaslik, Dogal,

Mitevazilik, Sadelik, Geleneksel, Olgunluk, Modern, Teknolojik,
Algakgonullilik
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Cizelge 4.5: (devam) Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmasi

CEKICILIK TURLERI

KAYNAK

Geleneksel Cekicilikler (Grup Fikir Birligi, Yumusak/Kolay Satis,
Buyuklere  ve  Geleneklere  Saygi, Statii, Doga ile
Biitiinlesme/Dogallik), Modern ve Batili Cekicilikler (Bireysel ve
Bagimsizlik, Zor Satis, Genglik ve Modernlik, Uriin Meziyetleri,
Doganin Yo6nlendirmesi)

Bilgilendirici, Nedenci, Kanitsal, Marka Asinalig1i, Merak/Kesif,
Duygusal, Tesvik Edici

Bagimsizlik, Ozgiinliik, Ozsayg1, Popiilarite, Aitlik (Baglilik), Aile,
Sevgi Beklentisi, Toplum, Sisliiliik, Begenilme, Kiymetli (Degerli,
Pahal1), Statii, Ucuzluk, Alcakgoniillilik, Bakim, Sadelik,
Gilvenilirlik, Evcillik, Saglamlik, Macera, Yabanilik, Sihir,
Genglik, Siradanlik, Etkililik, Uygunluk, Uretkenlik, Dogallik,
Hassaslik, Miitevazilik

Gruba  Aitlik, Mizah, Prestij, Bireysellik, Kolektivizm
(Ortaklasacilik), Genglik, Modernlik, Duygusallik, Materyalizm,
Bilgelik, Yaslilara Saygi, Geleneksellik

Macera, Giizellik, Kolektivizm (Ortaklasacilik), Rekabet, Kolaylik,
Nezaket, Tutumluluk, Eglence, Aile, Saglik, Bireysellik, Rahatlik,
Modernlik, Vatanseverlik, Popdlarite, Kalite, Glvenlik, Cinsellik,
Geleneksellik, Zenginlik, Bilgelik, Genglik, Bagis, Verimlilik,
Mikemmellik

Oyun, Macera, Modernlik, Havali olmak, Kolaylik, Eglence,
Finansal Giivenlik, Saglik, Cesaret, Hayvan Sevgisi, Toplama,
Firsatlart degerlendirmek, Cinsellik, Diizenlilik, Bakim, Yaraticilik,
Ask, Bireysellik, Fiziksel Cekicilik, Kisisel Ozgiirliik, En iyiye
sahip olmak, Bir gruba dahil olmak, Cocuk Sevgisi, Rekabet, Aile
Baglari, Dogal-Organik yemek ve giysilere sahip olmak, Kabiliyet,
Benlik Saygisi(Ozsayg1), Enerji, Zevk, Kariyer

Korku, Mizah, Cinsellik, Miizik, Rasyonellik, Duygusallik, Kitlik

Mueller (1986
- 18)

Davies (1993:
51)

Albers-Miller
ve Gelb (1996
1 62)

Shao ve Dig.
(1999 : 66)

Hetsroni (2000
: 60-61)

Buijzen ve
Valkenburg
(2002 : 355)

Clow ve
Baack (2002 :
306)
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Cizelge 4.5: (devam) Reklam Cekiciliklerinin Siniflandiriimasi

CEKICILIK TURLERI KAYNAK

Macera, Giizellik, Kolektivizm (Ortaklasacilik), Rekabet, Kolaylik, Moon ve Chan
Nezaket, Ekonomik, Etkililik, Zevk, Aile, Saglik, Bireysellik, (2004 :22-23)
Rahatlik, Sihir, Modernlik, Dogallik, Diizenlilik, Bakim,

Vatanseverlik, Popularite, Kalite, Buyuklere Saygi, Giivenlik,

Cinsellik, Sosyal Statl, Teknoloji, Geleneksellik, Teklik, Zenginlik,

Bilgelik, Calisma, Genglik

Hedonik Cekicilikler (Giizellik, Ithallik, Eglence, Liiks, Prestij, Oyedele ve
Cinsellik, Flort), Bakim, Kolaylik, Nezaket, Ekonomi, Egitim, Dig. (2009 :
Etkililik, Affedicilik, Saglik, Rahatlik, Sihir, Modernlik, Diizenlilik, 530)
Beslenme, Netlik, Kalite, Ruhanilik, Ustiinliik, Teknoloji, Teklik,

Calisma, Genglik

Grup Fikir Birligi, Yumusak/Kolay Satis, Zor Satig, Biiyiiklere Lin (2011 :
Saygi, Modernlik/Genglik, Stata, Uriin Meziyetleri, 89)

Bireysellik/Bagimsizlik, Doga ile Biitiinlesme/Dogallik, Zaman
Odaklilik

Resnik ve Stern cekicilikleri 14 maddede aciklamis, Pollay yapmis oldugu
aragtirmayla reklam gekiciliklerini 42’ye ¢ikarmigtir. Mueller 10 cekicilik tirind 2
ana baglikta toplamistir. Davies 7, Albers-Miller ve Gelb 30, Shao ve dig. 12,
Hetsroni 25, Buijzen ve Valkenburg 31, Clow ve Baack 7, Moon ve Chan 32
cekicilik tiirii belirlemistir. Oyedele ve dig. alt ¢ekicilik tiirleriyle birlikte toplamda
29, Lin 10 tiirden bahsetmistir.

Literatiirde siklikla kullanilan bir diger smniflandirma “Rasyonel Cekicilikler
(Rational Appeals)” ve “Duygusal Cekicilikler (Emotional Appeals)” dir. Copeland
(1924 : 162)’m yaptig1 ¢alismada bireylerin rasyonel ya da duygusal nedenlere
dayanarak satin alma kararimi verdigi yoniindeki agiklamasi, rasyonel ve duygusal

cekicilik kavramlarinin ve bu siniflandirmanin temelini olusturmaktadir.

Rasyonel Reklam Cekicilikleri ile iiriiniin deger, kalite, fiyat ve performans gibi
ozellikleri aktarilir. Bu ¢ekicilik tiirii genellikle piyasaya yeni giren markalarin,
kullanim1  bilinmeyen yeni irlinlerin veya c¢esitlerin reklamlarinda tercih

edilmektedir.
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Duygusal Reklam Cekicilikleri kullanilarak tiiketicilerin duygularint harekete
gecirerek markaya, iirline, hizmete ya da satin almaya yoOnelmesi amaglanir.

Reklamlarda ask, mizah, eglence, korku gibi temalar kullanilir.

Bu calismada da reklam cekicilikleri rasyonel ve duygusal olmak iizere iki grupta
siniflandirilmistir.  Bu  simiflandirmanin =~ disinda  cinsellik, mizah, korku,

sosyal/simgesel statii ve mutluluk ¢ekiciliginden s6z edilmistir.

Gegmisten giinlimiize bireyleri davranisa yonlendiren ortak diirtiiler pek degisim
gostermemistir. Bazen mantiklariyla, tutumlarini davranisa doniistiiriirken, bazen de
duygulariyla harekete gegmektedirler (Y1ldiz ve Denegli, 2011 : 97). Bu olgu tiiketici
davranisinda da ayni sekilde gozlemlenmektedir. Bireyler mantiklarina uyan ya da

duygularina hitap eden seyleri satin almaktadirlar.

Bazi tiiketici gruplarini rasyonel bilgiler etkilerken, bazilarin1 duygusal anlamda
hatirlatmalar, ¢agrisimlar vb. etkilemektedir (Tosun, 2003 : 143). Bireylerin bir
grubu bilgi icerikli reklamlardan etkilenirken bazi bireyler icin duygusallik daha
etkilidir. Ayn1 zamanda ayni tiiketici bazen mantiksal bazen de duygusal igerikli
reklamlara tepki verebilir. Her satin alma rasyonel ya da duygusal olmayabilir. Her

iki acidan da tiiketiciyi etkileyen reklamlar da mevcuttur.

Reklamcilar reklamlar1 6zel diisiince ve duygularla iliskilendirerek guclendirirler. Bu
diisiince ve duygularla tiiketiciyi cekmek hedeflenmektedir. Ornegin ask ve tutku
liks triin reklamlarinda siklikla bagvurulan duygulardir. Tiiketici yasadigi ya da

hayal ettigi duygular reklamlarda gordiigiinde etkilenir.

Reklam mesajlari, tiiketicilerin davranislarini, tirine kars: tutumlarini ve hatta satin
alma niyetlerini etkilemeyi amaglamaktadir (Lin, 2011 : 8449). Mesajlarin igerikleri
tilkketicileri etkileyecek ve akillarinda kalacak sekilde olugturulmalidir. Mesajin dogru

anlasilmasi icin aktarilmak istenen amaca uygun olmasi gerekir.

Iletilen mesajlarin benimsenebilmesi icin hedef kitlenin gelenek, gorenek, ahlaki
degerler, inanclar ve aligkanliklarina uygun olmasi gerekmektedir. Reklamin
genelinde oyuncudan mekana gorsel 6gelerden mesajlara her unsur bu hususa dikkat

edilerek 6zenle hazirlanmalidir.

Liks markali {iriinlerin reklamlarinda markanin ya da iirliniin liks oldugu
belirtilmeli, diger gorsel 6geler de liikks olmali ya da liiksliikle bagdasan sdylemlere,

davraniglara yer verilmelidir. Liiks {iriin tiiketicileri reklamda anlatilmak istenenin
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kendisiyle bagdastigini diistinmelidir. Bu durumda reklamlarla liikks deger algisi

olusturulabilecektir.
4.2.1.1 Rasyonel Reklam Cekicilikleri

Rasyonellik, akilci diisinmeye dayali bir kavramdir. Reklamda rasyonellik ise
izleyiciyi bilgilendirmeyle bagdastirilmaktadir. Reklamda aktarilan mesajlarin
tilketicilere aktarilmak istenen marka, iiriin ya da kampanyalarla ilgili bir bilgi

igermesi o reklami1 rasyonel yapmaktadir.

Rasyonellik, bazi iirlinler ve hizmetler i¢in satin alma kararinda oldukg¢a énemli bir
konudur. Tiiketiciler bu {iriin veya hizmetlerin satin alma kararlarini verirken fiziksel
goriintiilerinin  6tesinde fonksiyonelliklerine, dayanikliliklarina, fiyatlarina vs.
bakarlar. Ornegin otomobil, ev ya da tatil satin alirken duygusallik kadar rasyonellik
de Onemlidir ve tiiketiciler satin alma karar1 Oncesi saatler siiren arastirmalar

yaparlar.

Kotler (1991)’e gore rasyonel ¢ekicilik, “Bir {iriiniin ya da hizmetin avantajlarin
aciklayarak tiiketicileri akilci/rasyonel satin almaya yonlendirme” olarak
tanimlanmaktadir (Lin, 2011 : 8447). Tiketicilerin akillarina yatan yararlar
diisiinerek {irtine yonelmesi beklenir. Satin alma kararin1 mantiiyla veren tiiketiciler
icin ya da reklami yapilan iirlinlerin satin alinmasinda herkesin mantigiyla karar
vermesi sOz konusuysa yani bilgisayar, otomobil gibi iirlinlerin aliminda bu

cekiciligin kullanimi daha uygundur.

Tiketiciler, ¢ok yiiksek fiyathh biiyiik iirtinler satin aldiklarinda daha fazla bilgi
toplayip yararlarin1 6grenme egilimindedirler. Reklamlarda rasyonel cekicilikler
kullanilarak {iriiniin tiiketicilere ¢esitli yararlar saglayacag: aktarilmaktadir (Kotler ve
Keller, 2007 : 284). Bu nedenle reklamda bu iirlinlerin yararlarina odaklanilarak
tuketicilerin de uriin ile ilgili menfaatlerine odaklanmalar1 beklenir. Uriiniin yiiksek
fiyatini o Uriiniin ederi olarak gérmeleri amaclanir. Bilgi igerikli bu reklamlar1 géren

tiketicilerin mantiklarini kullanarak hareket etmeleri beklenmektedir.

Rasyonel cekicilikler, reklamda yer alan bir uzman oyuncuyla birlestirildiginde,
reklam daha etkili olacaktir. Ornegin bir doktorun &zellikle tiiketicilerin tiiketiminde
hassas olduklar1 {riinlerin reklamlarinda verdigi bilgiler, tavsiyeler ve
yonlendirmeleri tiiketicilerin iizerinde o iriinii satin almalar1 konusunda daha etkili

olacaktir.
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Tiiketiciler satin aldiklari {iriinii neden almalar1 gerektigini, diger iirlinlerden neden
farkl1 ya da avantajli oldugunu, elde edecekleri degeri bilmek isterler (Eser ve
Korkmaz, 2011 : 218). Genellikle rasyonel cekiciliklerin kullanildig1 reklamlarda

tiim bu bilgiler aktarilirken rakiplerle kiyaslamalar da yapilir.

Rasyonel reklam cekicilikleri tiim {drlinlerin reklamlarinda kullanilabilir. Ciinki
icerigi bilgilendirme olan her reklam bu ¢ekiciligi barindirtyor demektir.
Reklamlarda tuketicilerin rasyonel karar verme ihtimalleri diisiiniilerek reklami
yapilan {irlin ya da hizmet ile ilgili faydalara yer verilmeli, tiiketiciler
aydinlatilmalidir. Bu bilgileri diger marka ile kiyaslayan tiiketiciler o markay1 ya da
triini  rakiplere gore degerlendirecek ve konumlandiracaklardir. Bu analizleri

sonucunda da satin alma davranisi sergileyeceklerdir.
4.2.1.2 Duygusal Reklam Cekicilikleri

Duygular, insanlarin davraniglarinda mantiklar1 kadar etkilidir. Bazi insanlar
davraniglarina mantigiyla yon verirken, bazilar1 duygulariyla hareket ederler. Bunun
disinda mantigiyla hareket eden bireyler baz1 durumlarda duygulariyla davraniglarim
yonlendirebilmektedir. Dolayistyla duygusallik bireyin tutum ve davraniglarim

sekillendiren 6nemli bir olgudur.

Maxwell (1996)’e gore bireylerin duygu durumlari, olumlu ya da olumsuz
tutumlarmni olusturur. Gegmis deneyimlerine dayanan bu tutumlar da bireyleri satin
alma davranisina yonlendirmektedir (Maxwell’den aktaran Alemdar, 2012 : 212).
Bireylerin duygularint olumlu yonde etkileyen reklamlar, onlar1 olumlu tutuma yani

satin alma davranisina yonlendirecektir.

Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicileri satin almaya yonlendiren olumlu duygular
harekete gecirmeye ¢alisir. Reklamlar tiiketicilerin fikirlerini kolay kolay
degistiremez ancak duygularimi degistirmede oldukca etkilidir. Bu nedenle
reklamlarda duygusal c¢ekiciliklerin kullanim1 daha yaygindir. Bilgi amagh bir

reklam da olsa duygusalliga mutlaka yer verilir.

Reklamlarda duygulara seslenen iletilere daha c¢ok yer verildigi goriilmektedir.
Duygulara seslenen iletiler; seslendikleri tiiketiciler {izerinde ¢esitli duygular
uyandirarak, onlar1 harekete gegirmeye calismaktadir. Duygusalliga basvuran

reklamlar, tliketiciler tarafindan daha kolay algilanmakta ve daha cok akillarinda
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kalmaktadir (Yildiz ve Denecli, 2011 : 101). Bilgilendirici reklamlarda dahi

duygusallik kullanilmasinin nedeni budur.

Pazarlamada duygularin daha onemli hale gelmesinin nedenleri sunlardir (Alemdar,

2012 : 210) ;
e Bireylerin 6zellesmesi
e Bireylerin 6zgiirlesmesi
e Bireylerin farkliliklar1 6nemsemesi
e Bireylerin farkliligini tiikettigi {iriinlerle yansitmak istemesi
e Bireyler i¢in sembollerin 6nem kazanmasi
e Bireylerin standartlagsmaya gosterdikleri tepki

Bireylerin daha geng yaslarda eskiye gore daha fazla tiiketimin iginde yer almalari ve
satin alma kararlarim1 kendileri verir hale gelmeleri, giyim tarzlarinin ve
beklentilerinin eski nesilden oldukca farkli olmasi, internet kullanimlarinin
artmastyla diinyay1 takip edebilir hale gelmeleri, Sembolizm’in etkisinde kalarak
kendilerini giydikleriyle, gittikleri mekanlarla, kullandiklari arabalarla ifade etmeye

calismalar1 duygularini karar vermede bu derece 6nemli hale getirmistir.

Markalar, tiiketicilerin reklam mesajlarina olumsuz yaklagsmalarini onlarla bag
kurarak engelleyebilmektedir. Ornegin farkli iilkelerdeki tiiketicileriyle duygusal bag
yaratabilmek i¢in marka adi degisiklikleri gibi yerel uygulamalar yapmakta veya o
iilkeye ait kiiltiirel duygulari reklamlarinda kullanmaktadirlar (Urgiip, 2012 : 50-51).
Kurduklar1 bagi kuracak ve devam ettirecek ayni zamanda onlar1 rakiplerinden

farklilagtiracak duygusal pazarlama ve satis uygulamalarina yonelmektedirler.

Reklamlarda duygusallik, sicak hisler yaratip olumlu marka tutumlar1 olusturmasina
ragmen tiiketicileri 1yi bilgilendirmedigi i¢in {riinlerin satin  alinmasini
saglamayabilir. Bunun nedeni, bu tiir reklamlarin tiiketicilerin iirlini satin almalari
icin gecerli bir neden olusturamamasi ve bu konudaki tutumlarini degistirememesidir
(Chandy ve dig., 2001 : 402). Duygusalliktan etkilenseler dahi satin alma davranisi
sergilemeyebilirler.

Reklamin tiiketiciler iizerinde uyandirdigi duygular mutluluk, seving, paylasim,

eglence gibi pozitif duygular olabilecegi gibi sigorta, giivenlik ve saglikla ilgili
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korku, endise gibi negatif duygular da olabilmektedir (Cakir’dan aktaran Urgiip,
2012 : 51). Bu negatif duygulardan kaginmak amagli reklami yapilan iiriin ve
hizmete yonelen tiiketici normal satin alma davranisindan daha hizli bir sekilde

kararini verir.

Duygusal reklam cekicilikleri icerdikleri duygulara gore pozitif ve negatif olarak

ikiye ayrilmaktadir. Bu ayrimin nedenleri sunlardir (Henley ve dig., 1998 : 48) ;
e Olumlu veya olumsuz duygular1 ortaya ¢ikarma.
¢ Olumlu veya olumsuz duygular1 vaat etme.
e Olumlu veya olumsuz duygulara hitap etme.
e Odiil veya ceza teklif etme.
e Faydalar saglama veya saglamama.

e Istenilen davramisin gerceklestirilmesini ya da istenmeyen davranisin

birakilmasini tesvik etme.

Olumlu duygular barindiran pozitif ¢ekicilik, olumsuz duygular igerenler ise negatif
cekiciliklerdir. Bir reklam sadece birini barindirabilecegi gibi her ikisini de

barindirabilir.

Pozitif gekicilik, “Onerilen iiriinii kullanmanim veya 6nerilen davranisi uygulamanin
bir sonucu olarak olumlu tutumu ortaya ¢ikaran cekicilik” olarak tanimlanabilir
(Henley ve dig., 1998 : 48). Pozitif cekicilikler tiiketicilere olumlu duygular
yasatarak {liriine ve markaya kars1 bir an dnce satin almak tizere harekete gecmelerini

hedefler.

Reklamlarda tiiketicilerin kendi kimliklerine yakin olduklarini diistindiikleri
oyuncular ya da yasamalar1 olasi olaylar ile onlar1 ¢eken, duygularini harekete
geciren ve en Onemlisi iirline ve markaya baglayan bircok reklam unsuru
kullanilmaktadir. Bunlarin tiiketicileri ikna etmedeki basaris1 yarattiklar1 pozitif

duygulardir.

Olumlu duygular uyandiran reklamlar tiketiciler Uzerinde daha etkilidir.
Reklamlarda arkadaslik, dostluk, annelik, sevgi gibi pozitif duygular kullanilmasi
tiketicilerin  dikkatini ¢ekmektedir (Tosun, 2003 : 144). Pozitif duygusal
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cekiciliklerin  bireyler iizerinde daha etkili olmasi, reklamlarda daha fazla

kullanilmalarma neden olmaktadir.

Negatif cekicilik, “Onerilen iiriinii kullanmamanin veya &nerilen davranisi
uygulamamanin bir sonucu olarak olumsuz tutumu ortaya ¢ikaran g¢ekicilik” olarak
tanimlanabilir (Henley ve dig., 1998 : 48). Genellikle kamuoyunu bilgilendirmeye
yonelik yapilan zararli aligkanliklarla ilgili reklamlarda negatif c¢ekiciliklerin

kullanimi daha ¢ok tercih edilir.

Reklamlarda negatif cekicilikler, tiiketicilerde olumsuz duygular yaratmak amaciyla
kullanilmaktadir. Ancak bu olumsuzluk iiriine ya da markaya kars1 degildir. Ornegin
dis macunu reklamlarinda o marka dis macununu kullanmadiklarinda tiiketicilerin
dislerinin zarar gorecegi aktarilarak negatif duygular uyandirilmaya ve tiiketici satin

alma davranisina yonlendirilmeye c¢alisilmaktadir.

Negatif duygularin tiiketicilerin satin alma davranislarindaki etkisi, ozellikle
tilketicilerin sagliklar1 ya da gilivenlikleriyle ilgili iiriin ve hizmetlerde daha fazladir.
Bu nedenle bu konulardaki reklamlarda negatif cekicilikler daha fazla
kullanilmaktadir. Ancak bazi reklamlarda hem pozitif hem negatif duygusal
cekicilikler bir arada kullanilmaktadir. Burada amag tiiketicilerin her iki durumu

gorerek dogruyu bulmasidir.

Pozitif ve negatif c¢ekicilikler arasindaki se¢im iirline, duruma ve rekabete bagh
olarak gerceklestirilmektedir (Nylen, 1993 : 470). Uriiniin 6zellikleri, hayat
egrisindeki asamasi, bulundugu pazarda rekabetin boyutu, rakiplerin sayis1 ve

ozellikleri gibi bir¢ok faktor analiz edilerek cekicilik se¢imi kararlar1 verilmektedir.

Negatif duygular reklami yapilan iiriiniin sagliga zarar vermesi, glivenlik ihlali gibi
birgok konuyu icerebilir. Reklamlarda kullanilan duygularin pozitif olmasi
tilketicinin satin alma davranisini pozitif etkileyebilecegi gibi negatif olmasi da
pozitif etkileyebilir. Burada aktarilmak istenen pozitiflik negatiflik ¢ekiciligin
tilkketicileri pozitif negatif etkilemesi degil, aktarilan duygunun yoniini ifade
etmektedir. Negatif duygular tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilecegi gibi

reklamda pozitif duygular aktarilmasina ragmen satin alma gergeklesmeyebilir.
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4.2.2 LUks Degerin Yapilanmasinda Reklam Cekiciliklerinin Islevi

Tiiketicilerin goziinde liikks deger algisinin olusturulmasi oldukga zor ve kapsamli bir
siirectir. Uriiniin iiretiminden pazarlama kampanyalarina dagitimindan reklamlarina
bu algiy1 yaratacak sekilde hareket edilmek zorundadir. Bu siirecte en onemli gorev
tiiketiciyle dogrudan iletisim kuran reklamindir. Dolayisiyla reklam ¢ekicilikleri de

bu gorevin yiikiinii tasimaktadir.

Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicileri mantiki, psikolojik ve sosyolojik anlamda
gidiileyerek dikkatini ¢ekmeyi saglamaktadir (Sener ve Uztug, 2009 : 154).
Tiiketicilerin tirliniin liiks olduguna dair mantiklariyla analiz etmeleri, ayn1 zamanda
da duygulariyla da bu diisiincelerini desteklemeleri gerekir. Bu nedenle reklamlarda

siklikla hem mantiksal hem duygusal cekicilikler kullanilir.

Reklamla {irliniin satin alinmasi icin istek uyandirilmasi olduk¢a zordur. Reklam
tirtiniin tiiketici istek ve ihtiyaclarmi karsiladigini anlatsa da bu her zaman yeterli
gelmeyebilir. Bir Unluyle, uzmanla ya da doktor vb. ile izleyiciler ikna edilmelidir.
Bu kisiler, triinii kullandiklarini, tiiketicilere tiriinden memnun olduklarini, {iriinii
kullanmalarinin sagladig1 yararlari, neden diger markalar yerine bu markay1 tercih
ettiklerini aktarmalidirlar. Unliiler sadece sesleriyle bile reklamn tiiketiciler iizerinde

beklenen etkileri yaratmasini ve reklamin amacina ulagsmasini saglayabilmektedir.

Reklamlarda kullanilan reklam cekiciliklerinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmedeki
etkililigi, firmalarin reklamlara verdigi Onemi arttirmaktadir. Hi¢ taninmayan,
piyasaya yeni giren bir marka sadece reklamindaki basarisi ile likks algilanarak ayni
zamanda tiiketicilerin goziinde bir deger de edinebilir. Mevcut bir liiks marka da
sahip oldugu likks degeri basarili bir reklam ile yiiceltebilirken reklam basarisiz
olursa da yitirebilir. Liiks degerin olusturulmas: i¢in reklam g¢ekiciliklerinin dogru

secimi ve kullanimi gereklidir.

Reklam ¢ekiciliklerinin se¢imi marka iletisiminde dikkat edilmesi gereken en 6nemli
hususlardan biridir. Ciinkii reklam iceriginde barindirdigi ogelerle tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte, duygu ve diislincelerine hitap ederek tutum ve davraniglarina yon
vermektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin hissettikleri reklamlar1 sempatik bulmakta
ve bu reklamlar tiiketicileri o firiinleri satin almaya yonlendirmede basarili

olmaktadir.
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Reklamin dogru anlagilmasi ve markanin beklentilerine yonelik sonuglar dogurmasi
reklamcinin reklam ¢ekiciligi secimindeki basarisina baghidir. Dogru reklam
cekiciligi dogru triin ve marka ic¢in kullanilirsa firma hedeflerine ulasabilecektir.
Ornegin yeni bir marka i¢in yapilacak dogru bir ¢ekicilik se¢imi marka bilinirliligi

saglayarak satiglarda ciddi patlama yaratabilir.

Mesajlar, reklam araciligiyla tiriiniin 6zelliklerini i¢eren, faydalarini ve farkliliklarini
aktaran haber, bilgi vb. iletilerdir. Televizyon, internet gibi kitle iletisim araglarinda
goriintiiler ve konugmalarla mesaj aktarilirken, gazete ve dergilerde yazilarla
aktarilmaktadir. Resimler, goriintiler vb. igeren gorsel igerikli mesajlarin

olusturulmast i¢in sanatsal bir bakis acis1 ve uzmanlik gerektirmektedir.

Yaratic1 calismalarda mesajin yaratilmasi i¢in gerekli temel kaynak tiiketicilerdir.
Tiiketicilerin  {irlin  i¢in  yaptiklar1 degerlendirmeler bir reklam mesajinin
olusturulmasindaki en 6nemli girdidir (Ercig, 2010 : 279). Mesajlarin igerigi

tiiketicilerin beklentilerine uygun olarak olusturulmaktadir.

Mesajin ne sdylediginden ¢ok nasil sdylendigi daha onemlidir. Reklam firmalari
tilkketicilere mesaj1 iletirken onlar1 belirlenen amaglar dogrultusunda diislindiirerek
davranisa sevk edecek cesitli semboller, mecazlar, kinayeler kullanmaktadirlar (Sam,
2008 : 73). Bunlar tiiketicilerin aklinda daha ¢ok yer edinmekte ve onlar sayesinde

tiiketiciler aktarilan markayi, tiriinii ya da mesaj1 da animsamaktadirlar.

Reklamin esas amaci tiiketicileri harekete geg¢irmektir. Bu nedenle markalar
tiketicileri en kisa zamanda harekete gecirecek reklamlar tercih etmektedir.
Reklamlardan etkilenen tiiketiciler bu ihtiyacit hissetmeseler dahi satin almaya
yOnelebilmektedirler. Reklamin tiiketicilere bu cesareti verebilmesi onlarin bugiin
olmasa da ilerde markalar1 icin bir potansiyel tiiketici kazanmalarmi da
saglamaktadir. Her reklam izlendikten hemen sonra iiriin satmay1 hedeflemese de
stratejik anlamda markaya karsi sempati olusturup tiiketicilerin gelecekteki satin

alma kararlarinm etkilemeyi amaglamaktadir.

Reklamin hazirlanmasindan sonra iletilmek istenen mesajin hedef kitleye
ulagtirllmasimi saglayacak iletisim kanalmin ya da kanallarimin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu iletisim kanallar1 “reklam araci1”, “medya arac1”, “kitle iletisim
arac1” gibi kelimelerle de ifade edilmektedir. Reklamin iletilecegi iletisim kanali ya

da kanallar1 belirlenirken en 6nemli nokta; en uygun maliyetle en uygun reklam

105



aracinin secilmesidir. Tiim bu kitle iletisim araclarinin 6zel etki kapasiteleri vardir.
Reklam araglart birlikte de kullanilabilir ve bu sekilde birbirlerini tamamlayarak

tiketiciyi daha ¢ok etkileyebilmektedirler.

Markalar reklam araci se¢imi agsamasinda hedef kitlelerine en kolay ulasabilecekleri
medya araclarin1 segmektedirler (Perreault ve dig., Cev. : Asim Giinal Once, 2013 :
384). Ornegin tiim tiiketicileri hedef alan bir marka yeni cikardigi deterjan icin
televizyonu tercih ederken, iinlii tasarim markas1 Versace Tiirkiye’de sadece liiks bir
aligveris merkezinin oniindeki billboardu kullanmayi tercih edebilir. Televizyonda
verecegi bir reklam ile hedef kitlesi disinda bir¢ok tiiketiciye ulasabilecekken bu
billboard ile liiks aliveris merkezine gelen varlikli tiiketicileri hedef alarak onlari
magazasina yonlendirmeyi hedeflemektedir. Burada dogru hedef kitleye ulasmay1
saglayan reklam aracinin se¢imi, reklam aracinin maliyetinden daha énemlidir. Aksi
takdirde Versace tiim televizyon kanallarinda sayisiz reklam yayinlatabilecek gucte

bir markadir.

Farkli iletisim araclarinda farkli reklamlar kullanmak markalara biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Ornegin televizyon ile ulasamadiklari calisan tiiketicilere internet
araciligiyla ulasabilmektedirler. Son yillarda 6zellikle internet ile oldukca genis
kitlelere ulagilabilmektedir ve Olciilebilir olmasi interneti markalar i¢cin daha da
onemli kilmaktadir. Farkli reklamlar ile de her tiiketici grubuna ayri ayri hitap

edilerek markaya cekilebilmektedir.

Firmalar hedefledikleri etkinin yaratilip yaratilmadigini, satislarin artip artmadigini,
amaclarina ulasip ulasamadiklarini bilmek isterler. Bu nedenle reklamlarin etkinligi

ol¢iimlenmektedir. Reklamin etkinligindeki basari, markalar1 bagariya gotiirmektedir.

Reklamin etkinligi, dikkat ¢cekmesi ile dogru orantilidir. Bir reklam ne kadar ¢ok
dikkat cekebiliyorsa o kadar kolay amaglara ulasilacaktir (Tosun, 2003 : 162). Iste bu
noktada reklam ¢ekiciligi secimi devreye girmektedir. Dogru ¢ekicilik tiirii dogru

reklamda kullanilirsa tiiketicilerin ilgisi ¢ekilip begenisi kazanilabilecektir.

Reklam ¢ekiciliklerinin se¢iminde etkili faktorler sunlardir (Elden ve Bakir, 2010 :
115-117) ;

e Tiiketici davraniglar

e Tiketicilerin demografik, sosyo-kultirel ve psikolojik 6zellikleri
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e Marka ile ilgili konumlandirma kararlari
e {letisim siirecine etki eden faktorler
e Reklamin yayinlanacagi medya aracinin 6zellikleri

Reklam cekiciliginin sec¢imi siirecinde bu faktorlere verdikleri 6nem; markalarin
basarilarini belirlemektedir. Tiiketicilerin davramislar1 ve Ozellikleri incelenmeli,
cesitli goriisme ve anketlerle fikirleri alinmalidir. Pazar arastirmalar1 yapilarak marka
ile ilgili konumlandirma caligmalar1 yapilmalidir. Tiiketiciler ile iletisimde dogru
kanallar secilmeli, olusabilecek problemler Ongorilerek engellenmelidir. Medya
aract se¢imi dogru yapilmali ve biitceler medya araclarinin etkililiklerine gore

dagitilmalidir.

Duygusal cekicilikler tiiketicilerde olumlu duygular yaratip daha siibjektif
degerlendirmelere neden olurken, rasyonel ¢ekicilikler bilgiye ve diisiinmeye dayali
olmalarindan dolay1 iceriklerindeki nesnel bilgilerle tiiketicilerin degerlendirmelerini
etkilemektedir. Duygusal cekicilikler tliketicilerin daha ¢abuk etkilenerek harekete
geemelerini ve karar vermelerini saglamaktadir. Tiiketiciler diistinmek, mantiklartyla
hareket etmek isteseler de duygulariyla satin alma kararlarim1 vermektedirler (Bilim
ve Yuksel, 2015 : 37). Bu nedenle duygusal cekiciliklerin rasyonel cekiciliklerden
daha etkin oldugu sdylenebilmektedir. Bireylerin mantiklar1 yerine duygularina hitap

etmek onlar1 daha ¢ok satin alma davranisina yonlendirmektedir.

Rasyonel c¢ekicilikler faydaci ihtiyaclar1 karsilarken, duygusal cekicilikler, sosyal
veya psikolojik ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Bu nedenle hedef tiiketici kitlesinin
tatmin etmeye calisti§1 ihtiyag tirii belirlenerek c¢ekicilik se¢imi yapilmalidir.
Tiketici, faydact bir ihtiyaci karsilamaya calisiyorsa cekicilik mantikli olmalidir.
Tiiketici sosyal veya psikolojik ihtiyaglari karsilamaya calisiyorsa ¢ekicilik duygusal
olmalidir (Nylen, 1993 : 461). Tiiketiciler genellikle beyaz esya, elektronik, otomobil
gibi tasarim, teknoloji ve fonksiyonelliklerin 6nem kazandig: {irlinlerde mantiklarini
kullandiklar1 i¢in reklamlarda rasyonel gekicilikler daha ¢ok kullanilmaktadir. Ancak
bu reklamlarda ayn1 zamanda duygusalliga da yer vermek, tiiketicileri ikna etmeyi
kolaylastiracaktir. Ozellikle aymi dzelliklere sahip iiriinler arasinda kararsiz kalan

tiiketiciler i¢cin bu reklamlar daha etkileyici olacaktir.

Duygusal ihtiyac1 baskin olan tiiketiciler duygusal cekicilikleri, fonksiyonellige

onem veren tiiketiciler 1ise rasyonel c¢ekiciliklere karst pozitif egilim
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gostermektedirler. (Bilim ve Yiiksel, 2015 : 37). Eger duygusal ihtiyaglar1 olan
tilketiciler hedeflenecekse reklam mesajinda duygusal cekicilikler, rasyonel

ihtiyaclari olan tiiketiciler segilecekse rasyonel ¢ekicilikler kullanilmalidir.

Bir grubun da hem duygusal hem de rasyonel ihtiyaglar1 olan tiiketicilerden olusmasi
s0z konusu olabilmektedir (Nylen, 1993 : 462). Bu tiiketiciler satin alma kararlarini
verirken hem iirlinle ve 6zellikleriyle ilgili detayli bilgi edinmek istemekte, hem de
iriiniin kendilerine haz ve mutluluk vermesini beklemektedirler. Bu nedenle bazi
reklamlarda hem rasyonel hem de duygusal ¢ekicilikler ayn1 anda kullanilmaktadir.
Duygularma hitap eden bir reklam ve markanin mantiklarina da yatmasi tiiketicileri
satin almaya yonlendirmektedir. Tam tersi durumda da mantiklarina yatan bir reklam

ve markanin duygusal yaklagimu tiiketiciyi liriine ¢cekmektedir.

Reklamin istenilen amaca ulasabilmesi icin iirlinle uyumlu olmasi1 gerekmektedir.
Rasyonel c¢ekiciliklerin fonksiyonelligi, faydalar1 ve fizikselligi 6n planda olan
iriinlerin reklamlarinda tercih edilmesi, duygusal cekiciliklerin ise tiiketicilerle
duygusal bagi olan ya da deneyime dayali iiriinler icin kullanilmasi daha etkili
olacaktir (Bilim ve Yiiksel, 2015 : 38). Bir cep telefonu reklaminda tiim 6zellikler ya
da yeni eklenen Ozellikler mutlaka belirtilir. Degisen tasarimi, yenilenen
fonksiyonlar1 ve fiyat1 tiiketicilere reklamla aktarilir. Ancak bebek iiriinlerine ait
reklamlarda annelerin hassasiyeti dikkate alinarak daha duygusal icerikli reklamlar

tercih edilmektedir.

Reklamlarin tiiketiciler {lizerinde kalic1 etki olusturabilmesi i¢in iiriiniin de bazi
etkileyici, farkli, iz birakan 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Sam, 2008 : 73).
Aksi takdirde reklamda en iinlii kisiler de kullanilsa, ¢ok etkileyici de olsa tiiketicileri

satin almaya yonlendiremeyebilir.

Liiks marka iiriinler bu 6zelliklere sahip {iriin gruplaridir. Reklamlarinda atlatilanlar
ile liiks markanin kimligi ve iirliniin 6zellikleri bagdasmaktadir. Liiks markalarin
reklamlarinda kullanilacak c¢ekicilik tiirii secilirken markaya, {riine, reklamin
amacina, aktarilmak istenen mesaja gore secilmelidir. Bu ¢ekiciliklerin hem marka

ve Urin ile hem de reklamin mesaj1 ile uyumlu olmasi gerekir.
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4.3 Liiks Marka Tletisimi Boyutuyla Reklamda Cekicilik Tiirleri

Liiks marka iletisiminde reklamin tiiketicilere kolay ulagabilmesi ve etkisinin yiiksek
olmast nedeniyle Onemi biyiiktiir. Liiks markalarin tiiketicileri fiyat ya da
fonksiyonellik gibi &zellikleri ile etkilemek yerine gorsellikleri ile etkilemek

istemeleri reklamin dnemini daha da arttirmaktadir.

Reklam ¢ekiciligi, “Tiiketicileri motive etmek i¢in ya da reklami yapilan iirlinlere
kars1 fikir ve tutumlarmi etkilemek, degistirmelerini saglamak i¢in kullanilan bir
unsur” dur (Sener ve Uztug, 2009 : 154). Dolayisiyla markalarin tiiketicilerle
iletisimde reklam c¢ekiciliklerine bagvurmalar1 ve etkinliklerini saglamak igin

ellerinden geleni yapmalar1 gerekmektedir.

Literatiirde pek c¢ok farkli gekicilik tiiriinden s6z edilmektedir. Genel hatlar ile
reklam c¢ekicilikleri rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrilmaktadir. Ancak bu

calismada bu tiirlerden alt1 tanesi aktarilmaktadir ;
e Duygusal Cekicilik
e Cinsellik Cekiciligi
e Mizah Cekiciligi
e Korku Cekiciligi
e Sosyal / Simgesel Statii Cekiciligi

e Mutluluk Cekiciligi

4.3.1 Reklamlarda Cekicilik Unsuru Olarak Duygusal Ogelerin Kullanim

Insanlar birbirinden ve diger canlilardan ayiran en énemli 6zellikleri ruhu, bedeni ve
zihnidir. Ruhumuzun bir pargasi olan duygularimiz da aymi sekilde en ayirt edici
ozelliklerimizdendir. Duygularin bu denli énem arz etmesi Pazarlama ve Iletisim

literatiiriiniin de konusu olmasina neden olmustur.

Duygu, dilimizde “Duyularla algilama, his, belirli nesne, olay veya bireylerin insanin
i¢ diinyasinda uyandirdig1 izlenim, 6nsezi, nesneleri veya olaylar1 ahlaki ve estetik
yonden degerlendirme yetenegi, kendine 6zgii bir ruhsal hareket ve hareketlilik” gibi

tanimlamalarla agiklanan bir kavramdir (TDK).
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Duygu; korku, iiziintii, mutluluk gibi ruh halleridir. insan beyninin &nemli bir
bolimi olan Amigdala duygusal tepkilerimizi yonetmektedir. Beyne gelen girdileri
alip degerlendirmekte ve beyin sisteminin diger boliimlerine yonlendirmektedir. Her

bireyin yaradilistan gelen ruhunun yansittigi farkli duygu durumlar1 bulunmaktadir.

Duygular, bireyleri harekete gecirerek davraniglara neden olmalarindan dolay1
tilkketici davraniglarini inceleyen bilim dallart i¢in olduk¢a onemlidir. Tiiketicilerin
duygular arastirilarak tiiketici tipleri belirlenmekte, marka tercihleri ve satin alma
davraniglart ongorilebilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin beklentilerine gore {iriin,
kampanya, indirim, Odeme kosullari, reklam gibi pazarlama faaliyetleri

gerceklestirilebilmektedir.

Reklamcilar reklamlarda tiiketicilerin mantiklari yerine duygularina hitap etmeyi
tercih etmektedirler. Duygusal 6gelerin kullanildig1 reklamlarda arkadaslik, sevgi,
ask, kardeslik, annelik, babalik gibi konular anlatilmaktadir. Markalar bu duygularla
izleyenlerde markaya karsi pozitif duygular uyandirip hedef kitleyi yakalamay1
hedeflemektedir.

Duygulara seslenen reklamlarda tlketicilere bilgiler verilmesi yerine duygusal
anlamda hatirlatmalar ve cagrisimlar yapilmasi amaglanmaktadir. Duygulara yonelik
reklamlar tiiketicilerde sempati, begeni, hoslanma gibi duygular yaratmanin yani sira
geemiste yasadiklart mutlu bir ani, bir liziintiiyli de hatirlatabilmektedir (Tosun, 2003
: 143). Ornegin eski bayramlara atifta bulunan bayram kutlama reklamlar {ilkemizde

siklikla gozlemlenebilmektedir.

Eglenceli ortamlarin, tatil yapan, dans eden, sarki sdyleyen, asik insanlarin,
bebeklerin, kedilerin reklamlarda kullanilmasi tiiketicilerde hognutluk yaratmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2002 : 114). Kredi kart1 reklamlarinda bu tiir gorsel siklikla

kullanilarak tiiketiciler etkilenmeye caligiimaktadir.

Reklamlar tuketicilerin, kilturlerine, gelenek ve goéreneklerine uygun olarak
hazirlanmalidir. Bazi reklamlar tiiketiciler tarafindan yanlis ya da farkh
anlasilabilmektedir. Reklamlarin herkesin anlayabilecegi uyarlamalar yapilarak

kiiltiirlere gore degistirilmesi gerekir.

Sadece firmalar degil sosyal amagh orgiitler de reklam yapmaktadir. Cevrenin
korunmasi, aile planlamasi, sigara, alkol ve uyusturucu kullaniminin 6nlenmesi,

sokak  hayvanlarina  sahip ¢ikilmast gibi  bircok  konuda reklamlar
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gozlemlenebilmektedir (Ercis, 2010 : 267). Bu tarz reklamlarda duygusal dgeler daha
etkili olacagi i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir.

Her bireyin duygusalligi farklihlk gostermektedir. Dolayisiyla bir reklamin
duygusallig1 her birey icin farkli boyuttadir. izleyicilerin reklamlardaki duygusallig:
algilamalar yapilan birgok arastirmaya gore farkli sekillerde olabilmektedir (Cizelge
4.6).

Cizelge 4.6: Duygusal Algilama Boyutlari

Aragtirma Yili  Arastirmacilar Boyutlar

1957 Osgood, Suci ve Tannenbaum  Memnuniyet / Memnuniyetsizlik
Uyarilmig / Uyarilmamis
Hikmeden / Hikmedilen

1977 Izard Seving
Korku
Nefret
Ofke
Uziintd
Saskinlik
fgi
Asagilama
Utang
Sug

1980 Plutchik Seving
Korku
Nefret
Ofke
Uziintd
Saskinlik
Kabul
Umut

1986 Stout ve Leckenby Tanimlayici
Empatik
Deneyimsel

1987 Edell ve Burke fgi
Heyecan
Negatiflik

1988 Allen, Machleit ve Marine Seving
Nefret
Saskinlik
fgi

Kaynak : Jones (1999 : 212-213), Kabaday1 ve Alan (2013 : 97).

Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957) yapmis oldugu siniflandirmada, belirledigi ti¢

duygu boyutunun tiiketicilerin reklama ve markaya karsi duygularinin 6nceden
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tahmini icin  kullanilabilecegini  belirtmistir. Izard’m (1977)  gelistirdigi
“Farklilagtirilmis Duygular Olgegi” adim1 verdigi dlgegine gore, on temel duygunun
yedisi negatif, ikisi pozitif ve biri notrdiir (Kabaday1 ve Alan, 2013 : 97). Plutchik’in
(1980) yapmus oldugu Birincil Duygular Olgegi’'ndeki boyutlar, izleyicilerin
duygularint ifade ederken kullanilan genel ifadeler haline gelmistir. Pazarlama
alaninda tiiketicilerle ile ilgili yapilan bircok arastirmada bu Olgekten

yararlanilmstir.

Stout ve Leckenby’a gore (1986) izleyici reklamda bir duygu yasandigimi fark
ediyorsa bu tanimlayici bir duygusal algilamadir. Oregin bir kahve reklamidaki
askin ve ciftin birlikte vakit gegirmekten aldigi hazzin algilanmasi. Aynmi reklami
izleyen baska izleyiciler ise bu duyguyu bizzat ¢ift ile birlikte yasiyorsa bu empatik
bir algilamadir. Birey reklamdaki oyuncularla aynm1 mutlulugu yasamaktadir.
Deneyimsel olarak algilamada ise izleyiciler reklamdakinden tamamen farkli bir
duygu yasamaktadir. Reklamdaki mutlu ¢ifti goriip kendisinin esiyle aynt mutlulugu

yakalayamamig olmasini diisiinerek iiziilebilir (Jones, 1999 : 212-213).

Edell ve Burke’ye gore (1987) izleyici reklama karsi ister heyecan ya da ilgi duysun,
isterse de negatif duygular i¢inde olsun izleyicilerin reklamlar1 nasil
degerlendirdikleri, ne kadar sevdikleri, markalar hakkindaki diisiince ve tutumlar
hakkinda 6ngoriide bulunulabilmektedir. Allen ve digerleri (1988) ise, Izard’in
simniflandirmasimni baz alarak bu duygular1 dort boyuta indirgemistir. Gelistirdigi

duygularin psiko-evrimsel teorisi ile duygularin karsilikl iliskisini de tanimlamistir.

Tim bu duygu smiflandirmalari dikkate alindiginda bireyler reklami duygusal
anlamda hangi sekilde algilarsa algilasinlar yasadiklari her tiirlii duygusal durum
onlarin markaya karsi olumlu tutuma sahip olmalarina neden olabilmektedir.
Dolayisiyla reklamdaki duygusalligi yakalayan her izleyici grubu istenilen amag
dogrultusunda yonlendirilebilmektedir. Reklamda aktarilan duygulardan etkilenen
bireyler, reklam1 yapilan markalar1 tercih etmekte veya iirlinler satin almaktadir. Bu

duygular detayl1 olarak asagida agiklanmaktadir :
Seving

Temel insan duygularindan biri olan seving, bireyi olumlu tutum ve davraniglara

yonlendiren pozitif bir duygudur. Seving duygusu yasayan bireyler kendilerini 1yi
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hissetmekte ve motivasyonlar1 artmaktadir. Bireyler kendilerine bu duyguyu yasatan

nesne ve durumlara kars1 sempati duyarlar.
Korku

Bireylerin bir tehlike algilamalar1 sonucu ortaya ¢ikan duygudur. Her birey tehlikeli
gordiigli nesneler ve durumlardan kagma egilimi gosterip kendisini koruma ihtiyaci
hisseder. Korkudan kagmak yerine korkunun Uzerine gitmek bireylerin korkularini
yenmelerini saglayacaktir. Herkes kendi karakteri ve becerileri dogrultusunda

korkusuyla basariya ¢ikmaya caligir.
Nefret

“Nefret” kavrami genellikle “Ask” kavramimin ziddi olarak nitelendirilmektedir.
Bireylerde nefret duygusunu genellikle karsi tarafin olumsuz taraflar1 ortaya
cikarmaktadir. Nefret duygusu, bireyler {izerinde uzaklastirict bir etkiye sahiptir.
Bireyler nefret ettikleri nesne, olay ya da kisiden uzaklagmak isterler. Ask duyduklar
bir kisiden nefret edilmesi oldukc¢a yaygin bir durumdur. Ancak bu degisim
genellikle olgunlagsmamus kisilikte bireylerde goriilmektedir.

Ofke

Sinir sisteminin en ilkel duygularindan birisi olan 6tke, dogustan gelen bir duygudur.
Bireyler ofkelendiklerinde bedenlerinde gerilme, titreme, uyusma gibi fiziksel
degisimler gergeklesebilir. Ofke duygusu, bireyleri olumsuz tutumlara ve normal
davramglarindan farkli davranislar sergilemeye yonlendirmektedir. Ofkeli bir bireyde
cevresindekileri sasirtan sozler ve davraniglar gozlemlenebilir. Bu nedenle bireyler
kendilerinin ya da ¢evresindekilerin bu duyguyu yasamalarina neden olan

durumlardan kaginmaya ¢aligirlar.
Uzinti

Seving duygusunun zit anlamlist olan {iziintii duygusu bireyin yasamig oldugu bir
olaydan etkilenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Uziintii duygusunun derecesi sahip
oldugu nesne veya kisi ile olan iliski diizeyine gore degismektedir. Bireyler,
tiziilmelerine neden olan olay ya da kisilerle miicadele etmeye ¢alisirlar. Bireyler

uzuntdleriyle micadele etmezlerse sagliklarini yitirebilirler.
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Saskinhk

Saskinlik bir s6z, olay ya da durumu kabullenmenin yarattig1 kisa siireli kararsizlik
duygusudur.  Bireylerin  alismadiklar1 ve  beklemedikleri  bir  durumla
karsilastiklarinda gosterdigi tepkileri igerir. Dolayisiyla dogustan gelmeyen, bireyler
deneyim kazanip olgunlastikca ortaya ¢ikan bir duygudur. Bu nedenle her bireyin
aynt durum karsisindaki saskinligi degiskenlik gostermektedir. Bireyler saskinlik
duygusunu yasadiklarinda gosterdikleri fiziksel tepkilerle de farklilasmaktadir.

flgi

Iki taraf arasindaki baglilik olarak tanimlayabilecegimiz bir kavram olan ilgi, bireyin
bir kisiye, bir nesneye, bir olaya karsi olan bagliligi seklinde goézlemlenebilir.
Bireyler ilgili olduklar1 konuyla ilgili gelismeleri yakindan takip eder, o konuyla

ilgili bir s6z duyduklarinda, bir durum gordiiklerinde fiziksel tepkiler

sergileyebilirler.
Utang

Bireyin hatali duruma diismesi durumunda yasadigi pismanlik utanma duygusudur.
Utanan bireyler fiziksel olarak gozlerini kagirma, kafalarini egme gibi fiziksel
tepkiler gosterirler. Bu duygu dogustan gelmez ama kokeni c¢ocukluk yillarina

dayanir.

Tiiketicilerde herhangi bir duygu uyandiran her reklam kolaylikla unutulmaz.
Duygular tetikleyen bir reklamin basarili olabilmesi i¢in ayn1 zamanda tuketicileri
markay1 tercih etme ve satin alma konusunda ikna etmesi gerekmektedir. Duygulara
seslenirken ayn1 zamanda tiliketiciyi ikna eden bir reklam basarili olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu nedenle duygularin kullaniminda {irtine, hedef kitleye ve

duruma gore bir se¢im yapilmali ve buna gore cekicilik tiirii belirlenmelidir.
4.3.1.1 Bir Reklam Cekiciligi Olarak Cinselligin Kullanim

Cinsellik insanoglunun yaradilisindan beri hayatinin merkezinde yer alan bir
olgudur. Bireylerin dikkatini ceken ve toplumsal, kiltirel ve sosyal anlamda
hayatlarin1 yonlendiren gii¢lii bir dinamiktir. Bu olgunun bu derece 6nemli olmasi

insan davranigini inceleyen birimlere konu olmasini kaginilmaz hale getirmistir.

Bireyin neslinin devamini saglayan cinselligin biyolojik anlamda “Cinsel 6zellikler

biitlinii” olarak tanimlanmasi miimkiindiir (TDK). Bu tanimdan yola ¢ikarak her
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insanin dogustan sahip oldugu cinsel 6zelliklerin tutum ve davraniglarini etkiledigi

sOylenebilir.

Cinsellik dar anlamda “Ciplaklik, cinsel iliski” seklinde tanimlanirken genis anlamda
seksi bakislar, mimikler ve konusmalardan seksi giysilere ve ¢iplakliga kadar ¢esitli
unsurlar1 kapsayan bir olgudur. Her toplumun kiiltiiriine, gelenek ve goreneklerine

gore cinselligin kapsami degismektedir.

Insanoglunun en giiglii diirtiilerinden biri olan cinsellife bakis acis1 gegmisten
glinlimiize degiskenlik gostermektedir. Gegmiste goz siiziip mendilini atan kadin
reklamlarda seksi bir unsur olarak yer alirken simdilerde ¢iplakliga kadar

basvurulmaktadir.

Ozellikle cinsellik diirtiisii bastirilmis ve sinirlandirilmis toplumlarin cinsel icerikli
reklamlara ilgisi daha fazladir. Reklamlarda sunulan cinsel 6geler tiiketicilerin tatmin
edilemeyen arzulart i¢in ikame rol oynamaktadir (Elden ve Bakir, 2010 : 151).
Dolayistyla gozlerini reklamdan alamayacak ve reklami bastan sonra izleyeceklerdir.

Bu tarz toplumlar i¢in cinsellik ¢ekiciligi barindiran reklamlar daha uygundur.

Cinsellik kavrami toplumdan topluma degiskenlik gosteren bir kavramdir. Bazi
toplumlar icin sadece giizel bir kadinin bulunmasi bile ¢ekici gelebilir. Bayanlarin
geneli esmer olan bir topluma da sarisin bayanlar cekici gelebilir. Dolayisiyla
reklamda cinsellik kullanim1 hedef kitlenin toplumsal 6zelliklerine gore degiskenlik

gostermektedir.

Reklamlarda yer alan cinsel igerikler tlketiciyi mutlu etmekte ve reklami tekrar
tekrar izlemesini saglamaktadir. Bu durum, reklamin akilda kalmasini ve o iriine
kars1 sempati duyulmasini saglayacak, tliketiciyi satin almaya ya da {riinil

baskalarina tavsiye etmeye yonlendirecektir.

Bugtlin glinimuzde cinsellige verilen dnem, cinselligin bireyleri dikkatini ¢gekme ve
etkilemedeki giicii, reklamcilikta bir mesaj cekiciligi olarak kullanilmasina neden
olmustur (Bakir, 2013 : 15). Reklamcilar i¢in cinsellik vazgecilmez bir ¢ekicilik
tirtidiir. Clinkli yapilan arastirmalara gore cinsellik iceren reklamlar tuketicilerin

daha fazla dikkatini cekmektedir.

Cinsellik, duygulara hitap eden bir c¢ekicilik tiirii olmasi nedeniyle daha ¢ok

duygulariyla hareket eden bireylerin tercih edecegi mal ve hizmetlerin reklamlarinda
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yer almaktadir. Ozellikle likks markali {iriinlerinin reklamlarinda siklikla cinselligin

kullanilmasinin ilk nedeni budur.
Reklamlarda cinselligin tercih edilmesinin nedenleri sunlardir (Bakir, 2013 : 15) :
e Dikkat cekmek
e Marka konumlandirmak
e Markaya imaj yaratmak
e Satislar arttirmak
e Yiiksek fiyattan satis yapmak
e Reklam mesajlarinin akilda kaliciligini arttirmak
e Gundem yaratmak
e Marka bilinirligini arttirmak
e Uriin 6zelliklerini vurgulamak
e Duygusal fayda saglamak
e Yasam tarzi pazarlamak
o Hedef kitleyi segmek
e Nis pazarlara ulagmak

Cinsellik igerikli reklamlarin tiim reklamlardan daha fazla izlendigi gergegi
tilketicileri daha fazla etkilediginin de bir kanmitidir. Ancak tiiketiciler reklami

begense de lirlinii satin almayabilir.

Reklamda cinsellik; “Mesajlarin gorsel ve yazili olarak cinsellikle ilgili ogeler
igermesi” dir (Bakir, 2013 : 15). Reklamda cinsellik kullanilirken {iriin, marka,

reklam, hedef kitle, cinsel temalar ve 6geler arasinda bir uyum olmalidir.

Her reklamda cinsellik iceren gorsel ogeler kullanilmasa da yazilar ya da sézler de
kullanilabilir. Ornegin Magnum dondurma reklamlarinda “Haz”, “Tutku” gibi cinsel

cagrisim yapan kelimeler siklikla kullanilmaktadir.

Sehvet, tutku, ask gibi duygularin ¢esitli cinsel ¢agrisimlar ve objeler ile aktarilmasi
cinsel cekiciligin  kullanildigimi  gostermektedir. Kadin ve erkek bedeninin

reklamlarda c¢iplaklik, fantezi, erotizm, pornografi igeren sahnelerle kullanimi
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tiiketicilerin cinsel diirtiilerini harekete gecirmekte ve onlar iiriine ¢ekmektedir.
Omegin reklaminda kadilarin dikkatini ¢eken bir parfiimii erkek tiiketicilerin satin

alma egilimi yiiksektir.

Cizelge 4.7°de goriildiigii lizere reklamlarda ¢ok farkli boyutlarda cinsel igerik

kullanilmaktadir.

Cizelge 4.7: Reklamlarda Kullanilan Cinsel Igerik Tiirleri

Ciplaklik ve Giyim Reklamlardaki oyuncularin giydigi kiyafetlerin dar,
transparan, dekolte vb. olmast ve viicutlarindaki ¢iplak

yerler ya da tamamen ¢iplak olmalari

Cinsel Davranis Reklamdaki oyuncularin mimikleri, birbirlerine karsi

cesitli cinsel davranis sekilleri

Fiziksel Cekicilik Oyuncularin kalin dudaklar, belirgin viicut hatlar1 vb.

fiziki yapilar ile ¢ekicilik yaratilmasi

Cinsel Imalar Cinselligi ¢agristiran miizikler, goriintiiler, dgeler
kullanilmast
Cinsel Yerlestirmeler Viicudun boliimleri, cinsel davramislar gosterilerek

tiiketicilerin bilingaltinda cinselligin olusturulmasi

Kaynak: Reichert ve Lambiase (2003 : 14).

Gilintimiiz reklamlarinda cinsel c¢ekicilik liiks giyim, otomobil parfiim gibi iiriin
kategorileri disinda ¢ok farkli kategorilerde de kullanilmaya baglanmigtir. Cinselligi
tilketiciler lizerinde bu denli etkili olmasi tiim sektorleri bu ¢ekiciligi reklamlarinda

siklikla kullanmaya yonlendirmistir.

Cinsel cekiciligin giiniimiiz reklamlarinda kullaniminin artmasina ragmen cinsel
icerikli reklamlar bazi tiiketiciler tarafindan yadirganabilmektedir. Bazen bir gida
firmas1 cinselligi kullanarak cok basarili olabilirken bazen de basarisiz olup
tiikketicilerin goziindeki degerini kaybedebilmektedir. Bu durumu denemeden
ongormek pek mumkin gdziukmemektedir. Firmalar beklentilerinin disginda bir
tepkiyle ve sonugla karsilastiklarinda cinsel igerikli reklamlarini yayindan kaldirmay1

tercih etmektedirler.
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Cinsel ¢ekicilik ile {iriiniin uyustugu durumlarda tiiketicilerin reklama daha ¢ok ilgi
gosterdigi ve daha olumlu sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
zihninde cinsel igerikli reklam ile iirlin arasindaki bag arttikca reklamin tiiketiciler
tizerindeki etkisi de artmaktadir (Bakir, 2013 : 17). Bu daha risksiz bir kullanim
seklidir. Tiiketiciler bu tarz iriinler ile cinselligin ayr diisiiniilemeyecegini ve bu
tirtinler icin cinsel igerikli reklam kullaniminin dogal oldugunu diisiinmektedir. Aksi
takdirde reklam ilgililerini ¢ekmemekte, reklami izleseler de iiriinii satin almaya

yonelmemektedirler.

Uriin cinsellikle alakali oldugunda cinsel igerikli reklam tiiketicilerde son derece
giiclii bir alg1 yaratabilmektedir. Ornegin, parfiim reklamlarinda son derece romantik
veya cinsel igerikli goriintiller kullanilmakta; bu da tiiketicilere parfiimiin
kullanmalarinin romantizmle sonuglanacagini ima etmektedir. (Schiffman ve dig.,
2010 : 308-309). Parfiimiin cinselligin bir pargasi oldugu diisiincesi, tiiketicilerin
seksilik, cekicilik gibi sahip olmak istedigi {tstiin kisilik 0Ozelliklerine katk1

saglayacagini diisiinmesine neden olmaktadir.

Cinselligin insanlar1 ihtiya¢ duymadiklar: triinleri dahi satin almaya yonlendirdigi
diisiincesi nedeniyle cinsellikle bagdagmayan tiriinlerin reklamlarinda cinsel ¢ekicilik
bilingli olarak kullanilmaktadir (Sener ve Uztug, 2009 : 157). Tiketicilerde {iriine
dair merak uyandirmak i¢in cinselligin kullanimi o iriin ig¢in uygun goriilmese de

etkili olabilmektedir.

Reklamda cinselligin her {iriin tiiriinde etkili olacagi inanci nedeniyle her reklamda
cinsellik kullanilabilmektedir. Reklamcilar tiriinlerle cinsellik arasinda bag kurarak
cinsel anlamda bireylerin giidiilenmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir. Boylelikle
tiiketicileri reklama ¢ekip iirliniin ve markanin akilda kalmasini saglamakta, marka
bilinirliligini arttirabilmektedir. Tabii ki oncelikli hedefleri bu reklamlarin satiglara

yansimasidir ancak bu durum her reklamda beklenen sonuglar1 dogurmayabilir.

Bir reklamda cinsel c¢ekicilik kullanimi iiriiniin dogas1 geregi de olsa tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek amaciyla da olsa, o iirlin herkes tarafindan bilinir, taninir ve
konusulur. Hatta reklamcilara gore cinsel ¢ekicilik her daim sattirmaktadir (Sener ve
Uztug, 2009 : 160). Ozellikle cinsel duygularn bastirildig1 ancak boyle reklamlarin
yasak olmadigi muhafazakar toplumlarda ya da toplumun bazi kesimlerinde bu
reklamlara ilgi fazladir. Onlar1 hedef kitle olarak belirleyen bir marka bu durumu

avantaj olarak kullanabilir.
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Toplumun maddi agidan giiclii, kariyer sahibi ve her agidan daha 6zgiir bireylerinin
de cinsellige olan egilimleri fazladir. Reklamda kullanilan sarigin, mini etekli bir

bayan toplumun diger kesimleri gibi onlar1 da ¢ekecektir.

Kendileriyle bagdastirmalar1 olasi giizellikte, seksilikte oyuncularin kullanilmasi,
giyim tarzlarinin onlara uymast da reklama ve markaya ilgi gostermelerini saglar.

Liiks markalarin tiim {iriin reklamlar1 genellikle cinsel ¢ekicilik barindirir.

Cinsellik reklamlarda ¢ok farkli sekillerde kullanilmaktadir. Bazen bireylerin
fantezilerine hitap etmek i¢in tercih edilirken, bazen de reklami ¢ekilen iirliniin
fonksiyonel ya da  sembolik  Ozelliklerin  vurgulanmasi istendiginde
kullanilabilmektedir. Bu nedenle cinsellik ¢ekiciliginin reklamlarda kullaniminin tek

boyutta degerlendirilmemesi gerekmektedir.

Cinselligin reklamlarda kullanim1 bes ayr1 boyutta ger¢eklesmektedir (Bakir, 2013 :
16) :

o Islevsel Boyut : I¢ giyim, kisisel saglik ve hijyen iiriinleri gibi iiriinlerin

reklamlarinda cinselligin bu boyutu kullanilmaktadir.

e Fantezi Boyut : Reklamda tiiketicilerin fantezi ve arzulariyla baglanti kurmasi

isteniyorsa bu boyut kullanilmaktadir.

e Sembolik Boyut : Toplum igindeki kulttrel kaliplarin reklamda yer almasi
isteniyorsa bu boyut kullanmaktadir. Ornegin erkeklerin mavi, kadimlarin
pembe renkle ifade edilmesi toplumda olugsmus ve reklamlarda

kullanilmaktadir.

e Uygunsuz Boyut : Reklamda cinselligin kullaniminda toplumdan en ¢ok
tepki alan boyuttur. Bu boyutun kullanilmasinda temel amag¢ dikkat
cekmektir.

e Kadm/Erkek Oryantasyonu : Uriinlerin hangi cinsiyetin kullanimi igin

oldugunun reklamlarda cinsellik kullanimiyla anlatilmasidir.

Cinsellik bu bes boyuttan birini igerebilecegi gibi, birka¢ tanesinin kombinasyonu
seklinde de kullanilabilmektedir. Birgok reklamda kullanilan seksi kadin figiirii
iriiniin ~ Ozelliklerini  anlatarak cinselligin  islevsel boyutunu da ortaya

koyabilmektedir. Izleyicilerin dikkatini daha ¢ok cekecegi diisiincesiyle elektrik
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stiptirgesi reklaminda evi siipiiren ve {iriiniin artilarin1 anlatan kadinin ayn1 zamanda

bakimli, kirmiz1 elbiseli ve topuklu ayakkabili olmasi bu yiizdendir.

Reklamlarda kadinin ¢iplakli§i bayanlarin genelinde negatif duygular olustururken
erkeklerde daha pozitif egilimler meydana getirmektedir. Erkekler de reklamlarda
erkek oynadiginda o reklamdan hoslanmamakta, ancak kadinlarin bu reklamlar
tamamen g¢iplaklik olmadig: takdirde sevdigi gozlemlenmektedir. Kadinlar sehvet
yaratmak amacgli cinselligin kullanilmasina karst olup iliski baglaminda ortaya
cikmasma daha olumlu bakmaktadirlar. Erkekler reklamda mesaj yerine kadina
odaklanmay1 tercih etmektedirler. Erkekler, reklaminda cinsellik 6gelerini yogun
kullanan iriinleri daha ¢ok satin almayi tercih etmektedirler (Solomon, 2011 : 311).
Reklamcilar erkeklere yonelik iirlinlerde kadin figiiriinii daha fazla tercih etmekte ve

onlarin fantezilerine yonelik daha dikkat cekici sekilde kullanmaktadirlar.

Cinsel ¢ekiciligin kullanildigi reklamlarda tiiketicilere aktarilan Grln ile bilgiler eksik
kalabilecegi gibi, cinselligin kullanimi da {riin mesajim1  olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir. Bu cinsel yonelimli reklamciligin  potansiyel riskini
vurgulamaktadir. Reklamverenler bu riske karst cinselligi kisitlayarak ikna
ediciliginden vazgeg¢mektedir (Schiffman ve dig., 2010 : 308). Reklamin amacindan
sapmas1 beraberinde {riiniin diglanmasi, iadesi gibi olumsuz tepkilerle

karsilagilmasina neden olacaktir. Markalar bu riski goze almak istemezler.

Cinsel ¢ekiciligin bir reklamda kullanilmasindan 6nce toplumun ahlaki yapisina yani
toplumun bakis acilari, normlart ve etik degerlerine bakmak gerekmektedir.
Reklamda cinsel ¢ekicilik kullanimi, toplumun cinsellige karsi tutumu ve kiiltiirel
anlayigma gore sekillendirilmelidir. Ulkenin cinsiyet ayrimcilig, cinsel esitlik ve
Ozgiirlik dereceleri gibi konulardaki genel diisiince yapist dikkate alinmalidir.
Reklamda cinselligin kullanimi toplumsal anlamda bazi tiiketiciler {izerinde cinsel
saplantilar gibi olumsuzluklar yaratabilmektedir. Ancak cinsellik iceren reklamlarin
yasaklanmasinin ya da kisitlanmasinin bazi olumsuz sonuglari olusabilir. Ornegin
dogum kontrol yontemlerine dair reklamlarin kisitlanmasi istenmeyen gebeliklere

neden olabilir (Sener ve Uztug, 2009 : 157-159).

Cinsellik dikkat cekmede basarili olmasina ragmen cinsel igerikli reklamlar
tilketicileri satin almaya her zaman yonlendirmez. Reklamda cinsellik kullanilmasi
markayla ilgili de olumsuz diisiincelere neden olabilir. Bu nedenle cinsellikle alakali

tirtin gruplarinda bu ¢ekiciligin kullanimi daha uygundur ve sonucunda satin almaya
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yonlendirerek basar1 saglayabilir. Ornegin Viagra ya da i¢c ¢amasir reklamlarinda
cinselligin kullanilmas1 daha uygundur (Solomon, 2011 : 311). Uriin ile cinsellik
arasinda bagintt kurulabilmektedir. Dolayisiyla cinsellik kullanimi izleyiciler

tarafindan normal karsilanacak, garipsenmeyecek ve elestirilmeyecektir.

Cinsellik, Kapitalizm’in gii¢lii  etkileriyle tiiketim kiiltiiriinlin  en Onemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Her tiirlii iiriine cinsellik igeren anlamlar
yuklenmeye baglanmistir. Tiketiciler reklamlarda gordiikleri {irtinleri kullanarak
cinsel arzularini tatmin edebileceklerine inandirilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010 :
150). Cinsel arzularini kendisine sunulan {iriinlerle tatmin etmeye c¢aligan bireyler bu

urtinleri satin alarak reklamda aktarilan cinsel igerigin hayalini kurmaktadirlar.

Cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarin kullanimi {ilkeden {ilkeye degismektedir.
Mubhafazakar toplumlarda cinselligin reklamlarda kullanimi ahlaki ve dini kurallar
nedeniyle yasaklanmakta, yetkili kurumlarca kaldirilmakta ya da firmalar tarafindan
tercih edilmemektedir. Uluslararasi markalar bu durumla iilkeye ya da bdlgeye gore
farkli reklamlar ¢ekerek de basa ¢ikmayi denemektedir. En iyi ¢oziim her iilkede

kabullenilebilecek icerikte reklam tercih etmek olacaktir.

Giliniimiizde ahlaki yaptirimlarin azalmasi ve teknolojik gelismelere paralel olarak
cinsellige yonelim artmustir. Ozellikle internetin kullanimimin yayginlasmasi ile daha
rahat ve daha az kisitlanabilir bir ortam olmasi nedeniyle internet reklamlarinda
cinsellik dgesi daha rahat kullanilabilmektedir (Elden ve Bakir, 2010 : 153). Internet
tizerinde cinsellik ile ilgili aramalarin ¢ok oldugu, konuya asir1 ilgi oldugu yapilan
arastirmalarda gozlenmektedir. Cinsel ogelerin kullanildig1 televizyon reklamlar
hizla gegcilirken, internet reklamlar1 sonuna kadar izlenebilmektedir. Toplumsal bask1
internet kullanimi esnasinda etkisini yitirmektedir. Kendisini bu ortamda 6zgiir

hisseden bireyler cinsel igerikli reklamlarin yayinlanmasini desteklemektedir.

Cinsel c¢ekicilikler, tiiketicilerin reklamdan etkilenmelerini saglayarak reklama,
markaya ve {iriine kars1 heyecan duymalarina neden olacaktir. Yogun rekabet i¢ginde
bulunan markalar bu cekicilik ttrtnt kullanarak tiketicilerin dikkatlerini gekerek
akillarinda kalip satin almaya yonelmelerini saglayarak {istiin olmaya ¢aligsmaktadir.
Bu ¢ekicilik tiiriine olan giivenleri digerlerinden daha fazladir. Uriiniin hedef
kitlesinin de dikkatlerini ¢ekecegine inandiklar1 6l¢lide cinselligi her reklamlarinda

barindirmaya 6zen gosterirler.
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4.3.1.2 Reklamlarda Mizah Temelli Mesajlarin Sunumu

Bireylerin bebekken dahi diger canlilardan ayrilan en Onemli &zellikleri
giilebilmeleridir. Insanlarmn giiliisleri mutluluklarmi dile getirmede kullandiklari
evrensel bir beden dili gostergesidir. Mizah ise bu giilme eylemini anlamlandiran
olgulardir. Bireyleri giildiiren, ayni zamanda diislindiiren, yasami, olaylar
degerlendirirken gerceklerin giildiiriicii taraflarin1 ortaya c¢ikaran pozitif bir bakis

acisidir.

Mizahin yer aldig1 reklamlar dikkatlerini ¢ektikleri bireylerin markaya kars1 sempati
duymalarini1 saglamaktadir. Tiketiciler bu markaya karsi besledikleri pozitif duygu

ve diislinceleri bagkalariyla paylasmakta, onlar1 da yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar.

Mizah, bireyler arasinda bir eglence kaynagi olmasi nedeniyle animsanma oranini
giiclendirmektedir. Reklamda mizah kullanilarak tiiketicilerin olasi olumsuz tavri
engellenmeye calisilmaktadir (Yildiz ve Denegli, 2011 : 102). Mizah igeren reklama
sahip iiriine karsi bastan bir sempati kazanilmakta ve lriinii deneme ihtiyaci

yaratilabilmektedir.

Reklamlarda kullanilacak mizah tiiriiniin iiriinle bagdasmasi ve reklamin amaci
dogrultusunda belirlenmesi gerekir. Reklam ve iiriinle uyumlu olabilecek 6gretici
mizah, duygusal mizah, kara mizah gibi mizah tiirleri kullanilmaktadir (Tosun, 2003
: 144). Mizah tiirii ne olursa olsun tiiketiciler eglendirirken ayni zamanda ikna

edilmeye ¢aligilir.

Reklamda mizah kullanimi reklami akilda kalici hale getirip tliketiciyi {riine
yonlendirmektedir. Tiirii ne olursa olsun mizah kullanimina tuketicilerin pozitif

bakis1 reklamcilarin mizah ¢ekiciliginden vazgegmemesini saglamaktadir.

Mizah dikkat ¢ekmede cok etkili bir reklam ¢ekiciligi olmasina ragmen, tiiketiciler
tarafindan sdylenenlerin ciddiye alinmamasi durumu s6z konusu olabilir. Bu nedenle
reklamlarda mizah smirinin 1yi belirlenmesi gerekir. Aksi takdirde firma ve marka
tiketicilerin goziinde komik duruma diiser (Tosun, 2003 : 143). Reklamin
izlenmesinin, akilda kalmasinin reklamci i¢in 6nemi biiyiiktiir ama marka i¢in itibar

ve satiglara yansimasi da 6nemlidir.

Mizah kullanarak dikkat ¢ekmek her zaman basarili olundugu anlamina gelmez.

Antipatik karsilanan reklamlar da olabilir. Dolayisiyla kullanilan mizahin icerigine
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dikkat edilmesi gerekir. Aksi takdirde satiglarin arttirilmast hem yeni miisteri

kazanma hem de mevcut miisteriyi kaybetme agisindan firmayi etkileyecektir.

Mizah, reklamin hatirlanabilirligini arttirmaktadir. Ancak mizah kullanilan
reklamlarda yer alan mizahin tiiketicinin aklinda {riinden daha c¢ok kalmasi,

markanin ve lirlinlin hatirlanmamasi gibi bir durumla kars1 karsiya kalinabilir.

Mizah kullanimi toplumlarin kiiltiirel yapilarinin, deger yargilarinin ve mizah
anlayislarinin farkli olmasi nedeniyle olumsuz etkiler de yaratabilmektedir (Yildiz ve
Denecli, 2011 : 102). Bu noktada reklamin her izleyenin ayni sekilde anlayacagi
mizahi Ogeler icermesi gerekmektedir. Markalar hem ulusal hem uluslararasi
anlamda yasanabilecek kiiltiir farkliliklarin1 degerlendirerek ortak bir algi

olusturmay1 hedeflemelidir.
Mizahin 6zellikleri sunlardir (Schiffman ve dig., 2010 : 305-306) ;

e Mizah, izleyicilerin ilgilerini ¢ekerek reklami yapilan {irine olan begeniyi

arttirir.

e Mizah, reklamlarin anlasilmasina zarar vermez ve hatta bazi durumlarda

anlasilmasina yardimci olur.
e Mizah, reklamin ikna edici ve inandirici etkisini arttirmaz.
e Mizah, reklami yapilan {iriin ya da markanin giivenilirligini arttirmaz.
e Uriinle alakali olan mizah, {irinle alakali olmayan mizaha gére daha etkilidir.

e Mizahin mevcut {riinlerin reklamlarinda kullanimi, yeni {irlinlerin

reklamlarinda kullanilmasindan daha etkilidir.
e Mizahin etkileri izleyicilerin demografik 6zelliklerine gore degisir.

Reklamda kullanilan mizah ne kadar giiclii ve ne kadar mesajla alakaliysa o kadar
etkileyici ve akilda kalict olmaktadir. Ozellikle mizahin kullamldigi sahnelerde
iriiniin de gosterilmesi tiiketiciler iizerinde olumlu duygular yaratacaktir. Ancak
satin alma kararlarim1 da olumlu yonde etkileyebilecegi sdylenemez. Mizah
kullanilan reklam1 begenip seven ve lirline bu reklami yakistiran bir tiiketici tiriinii
satin alacak imkanlara sahip degilse reklam amacina ulagamayacaktir. Dolayisiyla

reklamin dogru hedef kitleye hitap etmesi énemlidir.
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Mizah cekiciligi saglik, para, giivenlik gibi insanlarin hassas oldugu konularla ilgili
reklamlarda daha dikkatli kullanilmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2002 : 114). Aksi
takdirde mizah akilda kalsa dahi reklam tiiketicilere itici gelecek ve marka
hakkindaki diisiinceler beklenenin aksine olumsuz olacaktir. Ayrica bu durum
tiiketicilerin baskalarin1 da etkilemelerine neden olup firmanin itibari i¢in istenmeyen
bir durum yaratacaktir. Bu nedenle reklamcilar tarafindan bu tarz iiriinler igin mizah

cekiciligi kullanimindan kagiilmaktadir.
4.3.1.3 Bir Reklam Cekiciligi Olarak Korkunun Uretilmesi

Korku duygusu, bireylerin korkunca korku yaratan konuya odaklanarak normal
davraniglarinin disina ¢ikmalarina neden olmaktadir. Korku durumunda bireyler
konuyla ilgili bilgiler edinip etrafindan tavsiyeler alarak bu bilgileri ve tavsiyeleri

uygulamaktadir.

Korku, Pazarlama literatiriinde en cok tercih edilen ¢ekiciliklerden biridir. Korku
cekiciligi, literatiirde “Tehdit Cekiciligi” olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.
Korku/Tehdit Cekiciligi izleyiciyi korkutan reklamlar olarak algilanmamalidir.
Burada anlatilmak istenen tiiketicilerin iiriinii ya da hizmeti satin almamasi yani

kullanmamasi durumunda olusabilecek olumsuz durumlarin yarattigi korkudur.

Korku temel bir iggiidii olmasindan dolayi, tiiketicileri yonlendirmede oldukga
etkilidir. Bu nedenle korkutucu ya da tehlikeli durumlarda tiketiciler direkt harekete
geemektedirler (Tiirkan’dan aktaran Yildiz ve Denegli, 2011 : 102). Ancak satin
alma davranisiyla sonlanmayan bir korku tuketicileri dncelikle reklamdan sonra da

markadan ve iirtinden uzaklastiracaktir.

Korku ¢ekiciligi kullanilan reklamlarda korku yaratmak ve dikkat cekmek amaciyla
dogaiistii, heyecan verici, tehlikeli, dehset veren goriintiiler kullanilmaktadir. Amag
bireyleri korkutmak yerine aslinda korkuyla iiriinii ya da hizmeti hemen satin

almalarini saglayabilmektedir.

Korku ¢ekiciliginin reklamlarda kullanilmasi bireylerin korkuya neden olan
faktorlerden uzaklagmalarina ve reklami yapilan {iriin ya da hizmeti satin alma
ihtiyact hissetmelerine neden olmaktadir (Ates, 2016 : 89). Dolayisiyla reklamda
kullanilan korkunun uygunlugu, seviyesi ve gercek¢i anlatimi ¢ok Onemlidir.
Bireyler anlatilan durumun baglarina gelebilecegine inanmalidirlar. Aksi takdirde

korku ¢ekiciligi etkisini yitirecektir.
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Corcoran (2007)’a gore korku ¢ekiciligi, "Tiiketicileri, baslayan ve devam eden
sagliksiz bir uygulamanin zararli sonuglariyla tehdit etmek” olarak tanimlanmaktadir.
Genellikle bu izleyicilere davranislarin1 degistirmedikleri takdirde olabilecek fiziksel
veya sosyal zararlara vurgu yapan mesajlarla yapilmaktadir. (Lukic, 2009 : 28).

Dolayistyla korku gekicilikleri, hem duygusal hem rasyonel yonler icermektedir.

Sigorta reklamlarinda 6zellikle tercih edilen bu ¢ekicilik tiirii riskin yasanmamast
icin mesajlar verirken, riskin yasanmasi durumunda da bireylere uygulanabilecek en
iyi alternatif ¢oziimleri sunmaktadir. Korku ¢ekiciliklerinin diger ¢ekiciliklerden

daha hizli harekete gegciren bir ¢ekicilik tiirii olmasi bu nedenledir.

Korku ¢ekiciligi, bireylerin karsilasabilecegi tehlike ve tehditleri gdstererek korku
duygusu yaratmaya calisan ve bu durumlarin ¢éziimiinii reklam1 yapilan iirlin ya da
hizmetle bagdastirarak bireyi bir davranigi gerceklestirmesini hedefleyen ya da

gergeklestirmesini engellemeye calisan bir ¢ekicilik tiirtidiir (Ates, 2016 : 88).

Korku ¢ekiciligi kullanilan reklamlarda izleyicilere yasayabilecekleri cesitli olaylarin
kotii sonuglar1 gosterilmekte sonra ¢dziimler sunulmaktadir. Ornegin deodorant
reklamlarinda deodorant kullanmamanin toplumca dislanacagi gosterilerek ¢oziimiin

o deodorant1 alip kullanmak oldugu aktarilmaktadir.

Korku cekiciligi ile tiiketicilere iirlinii satin almamasi durumunda karsilasabilecegi

belirli risk turlerinden bahsedilmektedir. Bunlar (Tosun, 2003 : 144-145);

e Fiziksel Riskler : Uriinii kullanmamas: durumunda karsilasabilecegi
risklerdir. Ornegin eve alarm taktirilmazsa hirsiz girme riski, dislerini

fircalamazsa ¢liriime riski.

e Sosyal Riskler : Uriinii kullanmamas1 durumunda toplumdan soyutlanmaya
neden olan risklerdir. Ornegin deodorant kullanmadig: igin ter kokan ya da
kepek oOnleyici sampuan kullanmadigi i¢in saglar1 kepeklenen bireylerin

toplumdan soyutlanma riski.

e Zamansal Risk : Uriinii kullanmamas1 durumunda zaman kaybina neden olan
risklerdir. Ornegin bulasik makinesi kullanmayan bireyin bulasiklar1 elde

yikamasi durumunda yasadig1 zaman kaybi.
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e Uygulama Riski : Uriinii kullanmamasi durumunda uygulama
istiinliiklerinden mahrum kalinmasiyla ilgilidir. Reklamda rakip markanin

tercih edilmesi durumunda ortaya ¢ikabilecek risklerden soz edilir.

e Finansal Risk : Uriinii kullanmamas1 durumunda karsilasabilecegi finansal
risklerdir. Ornegin sigortalatilmamis bir evin yanmasi sonucu ortaya ¢ikan

Zarar.

e Firsat Kacirma Riski : Uriinii kullanmamasi durumunda cesitli firsatlarin
kagirilabilecegiyle ilgilidir. Ornegin belirli bir tarihe kadar satin alinmazsa
indirimin bitecegi gibi.

Tiim bu riskler korku ¢ekiciliginin konusu olabilir. Firmalar iirlinlerinin bagdastiklar
korkulart reklamlarinda yansitarak tiiketicilerin etkilenmesini ve satin alma

davranigina yonelmelerini beklerler.

Reklamda kullanilan korkunun diizeyi ile ikna yetenegi arasinda negatif bir iliski
vardir. Asirt korku igeren reklamlar daha az korku iceren reklamlardan daha az
etkilidir (Schiffman ve dig., 2010 : 303). Onemli olan reklamda dogru korkunun
secilerek dogru derecede, dogru sekilde kullanilarak tiiketiciye aktarilmasidir. Aksi
takdirde tiiketicilerin markaya antipati duymasina varan beklemeyen negatif sonuglar

dogurabilir.

Korku cekiciliginin reklamlarda kullanimi genellikle tiiketicilerin kullanmaktan
kaginmasi veya iiriin ya da hizmeti kullanmas1 durumunda kurtulacagi durumlar i¢in
daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu tarz reklamlarin da inandirici ve gercek¢i olmasi

cok onemlidir. Tiiketicileri etkilemek i¢in asiriya kagilmamalidir.

Korku cekiciligi, genellikle tliketicilerin sagliklart i¢in sigarayr birakmalari, spor
yapmalari, dengeli beslenmeleri, ickili araba kullanmamalar1 gibi sosyal konularda
da kullanilmaktadir. istenilen sonuca ulasilmasi i¢in korkunun 6lgiilii kullanilmasi ve
bununla ilgili ¢dziim sunulmasi gerekir (Yildiz ve Denegli, 2011 : 102). Aksi
takdirde reklam inandiriciligini yitirebilir ya da izlenmeyebilir. Sonug¢ olarak

reklamda istenilen amaca ulasilamaz.

Korku cekiciliklerinin kullanimi, kotii aligkanliklar ilgili reklamlar i¢in daha ¢ok
kullanilmaktadir. Reklamlarda koti aligkanliklarin dogurdugu olumsuz sonuglardan
ve neden oldugu fiziksel hasarlardan bahsedilmektedir. Ancak kotii aliskanliklar

olan bireyler genellikle bu reklamlardan etkilenmezler, aksine bu reklamlara asiri
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tepki gostererek reklamlardaki tehditlerin gecerliliklerini inkar ederler (Schiffman ve
dig., 2010 : 303).

Kot aliskanliklari olan bireylerin iknasinin zor oldugunu bilen reklamveren ve
reklamcilar bu tarz reklamlarda onlarin yakinlarmi ve diger bireyleri hedef
almaktadir. Kotii aligkanliklari olan bireylerin ailelerinin onlara destek vermesi
beklenir. Diger bireylerin de bu reklamlardan etkilenerek bu kotii aliskanliklardan

uzak durmasi hedeflenmektedir.

Korku c¢ekiciliginin tiiketicileri ikna edici siireci iki asamada anlatilmaktadir;
tehdidin degerlendirilmesi ve tehditle basa ¢ikma. Yani tiiketiciler reklamda aktarilan
tehdit konusunda ikna olup olmayacagina karar vermeye c¢alisirken ayni durumun
kendilerinin de bagma gelebilecegi anlatilir (Lukic, 2009 : 28-29). Ornegin sigorta
reklamlarinda ge¢cmise dair yasanmis doga afetler hatirlatilarak bir daha

yasanmamasi i¢in sigorta yaptirmalar1 gerektigi anlatilir.

Korku ¢ekiciliginin lilks markalar ve {irlinler i¢in kullanimi ¢ok fazla rastlanan bir
durum degildir. Ancak ozellikle otomobil markalarinin bu ¢ekiciligi tercih etmesi
liiks otomobil markalarinin da bu ¢ekiciligin kullanildig1 reklamlari tercih etmesine
neden olmaktadir. Giivenlik vadeden liiks otomobil markalar1 bunu reklamlarinda

korku ¢ekiciligi kullanarak yansitabilmektedirler.
4.3.1.4 Sosyal / Simgesel Statinin Reklam Cekiciligi Olarak Temsili

Toplumun bir pargast olmanin verdigi sorumluluklar bireylerin birbirinden farkl
rollere biirlinmesini kaginilmaz kilmistir. Bu rollerin bireylere kazandirdig: statiiler
onlarin rollerine daha fazla baglanmalarina ve statiilerini korumak hatta ylkseltmek

i¢in ¢cabalamalarina neden olmustur.

Kokeni Latince’den “Standing (Durus)” kelimesinden gelen “Statii” kavrami
bireylerin duruslarin1 veya pozisyonlarini tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir
(Pruthi’den aktaran Gokaliler ve dig., 2011 : 37). Dilimizde “Bir kimsenin bir kurum
veya bir toplum i¢indeki durumu, kadro bakimindan bagli oldugu durum, pozisyon”

olarak tanimlanmaktadir (TDK).

Kavramu ilk agiklayan sosyolog Linton (1936)’a gore statii; “Onu isgal eden bireyden
bagimsiz olarak basitge hak ve gorevler toplam1” dir (Linton’dan aktaran Kasapoglu,
1994 : 217). Bireyler bulunduklar1 toplumda kendilerine verilen hak ve gorevleri

yerine getirdiklerinde statu sahibi olurlar.
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Sosyolog Giddens (2000), “Statii” kavramini “Belli bir birey ya da gruba, toplumun
oteki tyeleri tarafindan yiliklenen toplumsal onur ya da sayginlik” olarak
tanimlamistir (Giddens’tan aktaran Ceylan, 2011 : 93). Yani bireyler statiilerini

kendileri belirleyemezler.

Bireylerin  toplumdaki  diger Dbireylerin  goziindeki yerlerini, degerlerini
kaybetmemeleri yani statiilerini korumalari i¢in statiilerinin gerektirdigi davranis ve
sorumluluklar1 benimseyip yetki ve wuzmanliklarim1 kullanarak durumu iyi
yonetmeleri gerekmektedir. Bunun sonucu olarak toplumdaki sayginliklar1 artacak,

daha ¢ok sevilecek hatta 6rnek alinacaklardir.

Sayginlik tamamen bireylerin statiiniin gerektirdigi davranislar1 olmasi gerektigi gibi
sergilemelerine baghdir. Bu noktada statii ile kisiligin uyumlu olmasi bireylere
avantaj saglamaktadir. Statiiniin degeri, bireyin kisilik 6zelliklerine bagli olarak
artmakta ya da azalmaktadir. Bireyin kisilik 6zelliklerinin degigsmesi durumunda da

statiiniin degeri degisebilmektedir.

Bireylerin kisilikleri ve sahip olduklar1 statii acisindan gostermis olduklar
performans o statliye hem bireysel hem de toplumsal anlamda katki saglayacaktir.
Ornegin mesleginde basarili bir doktor iilkenin ilk kalp naklini yaparak hem kendi

statiisiine hem de toplumun goziinde doktorluk meslegine sayginlik kazandiracaktir.

Stattl, bireyleri toplumun icerisinde konumlandirirken ayni zamanda onlara deger
kazandirmaktadir. Bireylerin statiilerinin onlara kazandirdig1 degeri kaybetmemeleri
kendi ellerindedir. Ornegin toplumda olduke¢a yiiksek sayginliga sahip bir doktor
ufak bir hatayla her an sahip oldugu sayginlig: yitirebilmektedir.

Statii, li¢ farkli sekilde edinilebilmektedir (Eastman ve dig., 1999 : 42) ;
e Atama (Soyluluk)
e Basar (Sporda veya kariyer yoluyla)
o Tuketim

Atama yoluyla edinilen statii, bireyin soyundan, atalarindan ona miras kalan servetin
de otesinde san, sohret ve toplumdaki sayginliktir. Sonradan edinilmesi ancak evlilik
yoluyla gergeklesebilmektedir. Bireyler sportif faaliyetlerde yer alarak edindigi
dereceler ve isleri ya da meslekleriyle alakali basarilar ile de toplumda statii sahibi

olabilmektedirler. Son olarak da giiniimiiz toplumunun yasaminin getirdigi tiikketim
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sekli nedeniyle statii sahibi olunabilmektedir. Liiks iiriin tiiketenler zengin, iinlii,
basarili ya da iyi bir meslek sahibi olarak algilanip statii sahibi bireyler olarak

nitelendirilmektedirler.

Statiiniin evrensel 6l¢iitii; bireylerin sahip oldugu servettir. Bireyler ne kadar servete
sahipse o kadar yiiksek statilye sahip olarak degerlendirilmektedir. Statiiniin
belirlenmesinde servetin ne sekilde kazanildig1 da ¢ok onemlidir. Miras yoluyla ya
da calisarak elde edilen servet, yasadisi yollarla elde edilen servetten daha degerli
goriilmektedir. Toplumun degerlendirmeleri ahlaki degerlerine baglh olarak
sekillenmektedir. Dolayisiyla toplumda statii edinmek isteyen bireyler statii

kazandiracak yollar1 segerken bu noktay1 dikkate almalidir.

“Tiiketim Toplumu” kavrami, iirlin ve hizmetlerin gergek ihtiyaclarin disinda
tilkketilmesiyle olusmus ve hatta bireylerin karakter yapilar1 sahip olduklar1 tiiketim
objeleriyle belirlenir ve siniflandirilir hale gelmistir. Tiiketiciler gerek toplum ve
toplumun diger bireyleri tarafindan gerekse markalar tarafindan tliketim yapma
konusunda bir baskiya maruz kalmaktadirlar. Diledikleri markalar1 tercih
edememekte, toplumun ona yakistirdigt markalardan aligveris yapmak zorunda

kalmaktadirlar. Aksi takdirde yadirganma, dislanma korkusu yasarlar.

Tiiketicilerin tiiketim davranislarinin temelinde kimi zaman fonksiyonel kimi zaman
duygusal nedenler yatmaktadir (Gokaliler ve dig., 2011 : 37). Tuketim objelerinin
tretimi ve Ozellikleri tiiketicilerin satin alma davramiglarinin altinda yatan bu
nedenlere gore sekillendirilmektedir. Tiiketimin duygusal nedenlerinin eskiye gore

daha fazla etkili hale gelmesi markalar1 bu konuya yonlendirmistir.

Gelismis toplumlarda kisilerin statiiye verdigi dnem giin gectik¢e artmakta, tirlinlerin
tiiketimi statii gdstergesi olarak ya da statii kazanmak amach yapilmaktadir (Aslay ve
dig., 2013 : 43). Tiiketiciler aslinda ¢ogu zaman ihtiyaglart oldugu i¢in satin almakta
ancak markalar arasindan tercihlerini kendilerine, statiilerine yakisan ve 1iyi
hissettiren markalardan yana yapmaktadirlar. Bireylerin marka tercihi asamasinda

reklamlarda sosyal statii ¢ekiciligi kullanim etkili olabilmektedir.

Bu tarz toplumlarin bireyleri statii kazanmanin tek yolunun marka giyinmek
oldugunu diisliniir hale gelmislerdir. Markalar da bu olguyu destekler nitelikte
tirlinler sunarak statii ¢ekiciligini igeren reklamlarla tiiketicilerin aklin1 ¢celmektedir.

Reklamlarda toplumdaki statusiiyle yer edinmis bir doktor, iinlii vs. oyuncu olarak
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kullanilarak tiiketicileri etkilemek amacglanmaktadir. Reklamda aktarilan hikayeyle
birlikte oyuncularla arasinda ortak noktalar bulan tiiketicilerin onlar gibi olmak ya da
onlar gibi oldugu i¢in o marka ve iirlinii tiiketmek zorunda hissetmesi saglanmaya

calisiilmaktadir.

Statli tiikketimi Eastman (1999) tarafindan "Bireylerin durumunu sembolize eden
tirtinler satin alarak toplumsal duruslarini sergiledikleri motivasyonel siire¢" olarak
tanimlanmistir (Heaney ve dig., 2005 : 85). Statii tiiketimi amaciyla tiiketiciler
kendilerini iyi hissettirecek ya da toplumda iyi gosterecek herhangi bir Grind

ihtiyaclart olmasa dahi nedensiz olarak satin alabilirler.

Statii tiiketimi ile ilgili 6lgek de gelistiren Kilsheimer (1993) statii tiiketimini
“Bireylerin ¢evrelerindeki onemli kisilere statiilerini gosteren ve sembolize eden
iriinleri goze carpan tiiketimleriyle toplumsal konumlarini iyilestirmeye calistiklar:

motivasyon siireci” olarak tanimlamaktadir (Kilsheimer’dan aktaran O’cass ve

McEwen, 2015 : 26).

Statiilerini yansitmaya ya da arttirmaya ve statii sahibi olmaya calisan tiiketiciler,
cevreleriyle iletisim kurmak ve onlara mesaj vermek amaciyla statii tiiketimine
bagsvurmakta yani markali {riinlerin tasidiklar1 anlamlar1 bu sayede kendilerine
aktararak markanin statiisiinden faydalanmaya caligmaktadirlar (Aslay ve dig., 2013
: 44). Ornegin Mercedes marka otomobil satin alan ve kullanan tiiketiciler, Mercedes
markasinin toplumda ve kendisinde olusturdugu imaji kendilerine mal etmeye

calismaktadirlar.

Toplumdaki diger bireylerin gozleri Oniinde markali {irlinler satin almak, satin
aldiklarin1 magazanin logolu posetleri ile baskalarina gostermek, {izerinde marka adi
yazan, logolu ya da tasarimi ile markasi anlasilan iiriinleri lizerlerinde tagimak ya da
sosyal medyada bagskalartyla paylasmak tiiketiciler i¢in olduk¢a motive edici

eylemlerdir.

Tiiketim davranisinin ardinda bireyin toplumda statii kazanma ve bunu bagkalarina
gbsterme isteginin yatmasi onun her aligverisinin nedeninin farkli olabilecegini

gostermektedir. Satin alma nedeni statii, satin alma nedeni statii kaygisi olabilir.

Statii tiikketiminin ii¢ nedeni bulunmaktadir. Bunlar (Ercis ve dig., 2010 : 18) ;
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e Sosyallesmek
e GOstermek
e Statl Kazanmak

Sosyallesmek, tiiketimin en 6nemli nedenlerinden biri haline gelmistir. Sosyallesmek
isteyen bireyler onlar1 bu amaca ulastiracak her iirlin ya da hizmeti satin almak
isterler. Cevrelerindeki insanlara benzemeye c¢alismak i¢in onlar gibi tiiketmeye
baglarlar. Onlar1 hedefledikleri gruba dahil edecek bir markay1 satin almak icin

ellerinden geleni yaparlar.

Statii tiiketimi egilimli bireyler satin aldiklar {irtin ve hizmetleri toplumun diger
bireylerine gostermek isterler. Bu nedenle 6zellikle marka driinleri tiketmek isterler.
Onlar i¢in tlizerinde logo ya da marka adi bulunan, tasarimi ile taniman markalar

toplumun diger bireylerine statiileri hakkinda bilgi verebilecegi i¢in daha caziptir.

Bireylerin statii tiiketimi yapmalarinin en Onemli nedenleri; toplumda statii
kazanmak, sevilmek, sayilmak, 6rnek alinmak ve konusulmaktir. Bunlar vaat eden
markalar tiiketicilerin  kisilikleriyle de uyumluysa tercihleri arasinda yer

alabileceklerdir.

Bireyler gercek kisilikleri yerine olmak istedikleri kisilikler ile kendilerini diger
bireylere yansitmak istemektedirler. Bunun temelinde bireyin kendisini 6nemli ve
farkli biri olarak gormesi yatmaktadir (Becan, 2015 : 184). Her toplumda kendisini
digerlerinden iistiin goren, Oyle olmasa da daha yakisikli, giizel, basarili, zeki vb.
ustiin ozelliklere sahip bulan bireyler mevcuttur. Bu bireyler tiketimleriyle de bu

diisiincelerini toplumun diger bireylerine aktarmak isterler.

Bireyleri statii tiiketimine yonlendiren bes unsur bulunmaktadir (Swarnamali ve dig.,

2015 : 269),

e Uygunluk
e Hedonizm
o Kalite

o Stati

o Teklik
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Kendilerine ve statllerine uygun, hedonik anlamda kendilerini tatmin eden,
beklentilerini karsilayacak kalitede ve sadece kendinde olan ya da nadir bulunan
tirlinleri statiilerini gosterme ya da artirma arzularin1 sembolize etmek i¢in tiiketme

egilimi gostermektedirler.

Bireyler yasam tarzlarina, ihtiyaclarina, isteklerine ve beklentilerine uyan markalari
ve TUriinleri kendilerine yakin hissetmekte ve tiiketmek icin hevesle satin
almaktadirlar. Tiiketiciler kendilerinde olumlu duygular yaratan reklamlar,
kampanyalar, Urlnler, ambalajlar tercih eden markalar icin daha ikna edilebilir bir
tavir sergilemektedirler. Ozellikle statiilerine uygunsa kendilerini yansitacak bir

tiriine ederinden fazla fiyat 6demeye de ¢ok ¢abuk razi gelmektedirler.

Yiiksek teknik Ozelliklere sahip, fonksiyonel, kullanim kolayligi sunan ve
performans1 essiz Uriinler teknik istiinliikleriyle bireylerde kendilerini iistiin
gosterebilecegi diislincesini yaratmaktadir. Giintimiizde teknolojik tiriinlerin siirekli
yeni modellerinin ¢ikmasi ile bu modellere herkesten once sahip olmak 6nemli bir

statu gostergesi haline gelmistir.

Materyalizm, ego, farkli olmak ve kiiltiir bu tir harcamalarda 6nemli rol
oynamaktadir. Statii tiiketimi egilimi materyalist, egosu yiiksek ve niifuz sahibi
kisilerde daha yiiksektir. Bu bireylerin fiyat hassasiyeti diisliktiir ve statii sahibi
markalar1 satin almaktadirlar (Ercis ve dig., 2010 : 18). Ornegin Iphone marka cep
telefonlar1 bir statli gostergesidir. Ayrica yapilan arastirmalarla Iphone marka cep
telefonu kullananlarin statii i¢in daha ¢ok aligveris yapan bireyler oldugu ortaya

cikmustir.

Farkli statiilerdeki bireyler yasam tarzi, bakis agisi, tiiketim aligkanliklart gibi birgok
acidan farkliliklar gostermektedir. Bireylerin diisiince, davranis ve tiiketim tarzlarinin
statlilerini yansitmasi nedeniyle statii simgesel bir gii¢ olarak goriilmektedir (Becan,
2015 : 184). Bu simgesel giiciin farkinda olan bireyler statiilerini korumak ya da

yukseltmek amaciyla statiilerine uygun tiikketimlerine devam etmektedirler.

Tiiketicilerin statii tiiketimi tercihlerinde alternatif markalarin statii seviyeleri, o
markalar1 se¢gme olasiligin1 6nemli Olclide etkilemektedir. Bir marka tiiketicilerin
goziinde “statii sembolii marka” olarak degerlendirilmeye baslandiginda, bu durum
firma i¢in de cok karli olacaktir (O’cass ve McEwen, 2015 : 36). Dolayisiyla

markalar bireylerin bu yonelimlerini dikkate almalidir.
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Statii tiiketiminde tercih edilen markalar genellikle liikks markalardir. Tiketicilere
iistlin tasarim ve teknoloji, fonksiyonellik, essizlik gibi 6zellikler sunabilen iiriinlere
sahip likks markalar reklamlarinda bireylerin {irtinlerini kullanarak edinebilecegi

statiileri vurgulayarak satin almalar1 tesvik edilmektedir.

Bireyler markalardan kendilerine uygun olan1 mevcut ya da hedefledikleri statii
dereceleriyle bagdastirarak segmektedirler. O marka hangi kategoride iiriin sunarsa
sunsun satin alma egilimi gostermektedirler. Liiks markalar, tliketicilere her

kategoride {iriin sunarak statii tliketiminden oldukga iyi firsatlar yakalamaktadir.

Tarihte statli tiiketimini ilk inceleyen Veblen (1899) statii tiilketimi ve gosterisei
tilketimi benzer olarak degerlendirmistir. Her iki tiikketim tiirii benzer goziikse de
aslinda farkli durumlan ifade etmektedir. Statii tiikketimi statii gostermek amaciyla
yapilirken, gosteris tiiketimi simifsal farklilasmalara dayanan gosteris amaciyla

yapilmaktadir (Aslay ve dig., 2013 : 44).

Veblen (1899) “Gosterisgi Tiliketim” kavramini ilk kullanan kisi olarak toplumdaki
herkesin gosterisci tilkketimde bulunacagini belirtmistir (Ag¢ikalin ve Erdogan, 2004 :
6-8). Toplum igerisinde yasamanin dogal bir sonucu olarak bireyler tiiketimlerini
bagkalarmin goérmesini, satin aldiklariyla gelirlerinin, servetlerinin ya da basarilarinin

algilanmasini isterler.

Statii tiilketiminde alinan {riinlerin statli sahibi iiriin ya da markalar olmas1 yeterli
olup yiiksek fiyatli olmasi1 gerekmemektedir. Statii sahibi iirlinler bireylere yasattigi
ruh hali ve basar1 ya da giicliin gostergesi olarak goriilmesi nedeniyle satin

alinmaktadir (Aslay ve dig., 2013 : 44).

Bir toplumun bireylerinin varliklarin1 ve zenginliklerini gosterme sekli, o toplumun
statli veya gosteris¢i tiikketim egilimini gostermektedir. Sahip olunan varliklarin
alenen gosterilmesini normal kabul eden toplumlarda statl tuketimi normal
karsilanmaktadir (Aslay ve dig., 2013 : 45). Bazi markalar1 belirli meslek
gruplarinin, basarilarin, zenginligin ve giiciin gostergesi olarak goren bireyler o
markalan tiilketmeye 6zen gosterirler ve kendileriyle benzer durumda olanlarin da

ayni tavri sergilemelerini beklerler.

Markalar da ayni bireyler gibi statiilerini ve diger markalardan farkli olduklarim
yansitma c¢abast igerisindedir. Bu nedenle reklamlarinda statii c¢ekiciliginden

yararlanmaktadir (Becan, 2015 : 184-185). Statii c¢ekiciligi genellikle rakiplerinden
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oldukg¢a pahali olan iiriinler i¢in tercih edilen bir ¢ekicilik tiirlidiir. Bunun nedeni
bireylerin 6deyecekleri bedelin, Urline sahip olmanin onlar1 tagiyacagi statiiye deger

oldugunu yansitmaktir.

Reklamlarda statiiniin kullanilmasi, liriinlerin bu denli statii belirtme ya da kazanma
araci olarak goriilmesinin hem nedeni hem de sonucudur. Giintimiizde liikks markalar
stattinun bir gostergesi olarak tiiketilen iiriin gruplarina sahiptir. Bugiin liikks marka
iirlin kullananlar bir birey ya iyi bir meslek sahibi, basarili bir yonetici ya da geliri
toplumun oldukca tstiinde is sahibi dolayisiyla statii sahibi bireyler ve onlarin

aileleridir.

Baz1 reklamlarda statii sahibi olmak, basarili olmak, yiikselmek isteyen bireyler
hedeflenerek reklami yapilan iiriinii satin alarak istedikleri statii ve basartya
ulasabilecekleri anlatilirken bazilarinda ise statii sahibi, basarili kisilere reklamdaki
marka ya da Urinun onlarla 6zdeslestigi anlatilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010 : 110).
Statliye atifta bulunan reklamlarla tiiketiciler iirlinle bagdastirilarak satin almaya

davet edilmektedir.

Reklamlarda statii sahibi oyuncularin kullandiklar1 otomobiller, yasadiklar1 evler gibi
statl sembolleri de kullanilmaktadir. Biitiinsel anlam olarak reklamda aktarilan
hayata sahip olmanin yolu reklami1 yapilan markadan ya da tiriinden gegcmekte oldugu

tuketicilere aktarilmaktadir.

Tiirk Hava Yollar’nin reklamlarinda tinlii ve statii sahibi kisiler tercih edilmektedir.
Reklamlarinda sunduklari liikks ugus deneyimiyle bunu bagdasan kisileri gostermekte
ve diger tim miisterilerinin “Economy Class” biletlere gore oldukg¢a pahali oldugu
halde “Business Class” bilet satin alarak onlar gibi olabilecegini lanse etmektedir.
Cogu tiiketici statiisliniin bir geregi olarak “Business Class” bilet tercih ederken,
bazilar1 da statli kazanmak amagli biit¢elerinin énemli bir kismini bu sinif biletler

icin ayirmaktadir.

Statii ile 6zel miilkiyet arasindaki iligkinin 6nemi artmistir. Bireyin ne kadar mulki
varsa toplumda o kadar yiiksek statiide sayilmaktadir. Miilklerini miras yoluyla elde
edenler daha fazla statiiye sahip olacaktir. Miilk sahibi olmayan bir birey toplumda
statii sahibi sayilmaz. (Acikalin ve Erdogan, 2004 : 10). Bu nedenle bireyler artik
miilk sahibi olabilmek adma ellerinden geleni yaparak statii kazanmaya ya da

statlilerini korumaya ve arttirmaya ¢cabalamaktadirlar.
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Sosyal / simgesel statii liikks markali iirlinlerin reklamlarinda tercih edilen reklam
cekiciligi tiirii olup Ozellikle statiisiinii korumak ya da arttirmak isteyen bireyleri
etkilemede kullanilabilmektedir. Liiks markalar bu c¢ekiciligi ayn1 zamanda kendi
imajlarmi korumak ve marka kimliklerini tiiketicilere yansitmak i¢in siklikla tercih

etmektedirler.
4.3.1.5 Reklam Cekiciliginde Mutluluk

Psikoloji, Sosyoloji, Felsefe gibi alanlarin yani sira bir¢ok disiplinin konu olarak ele
aldig1 ve onemsedigi “Mutluluk” kavrami, insanoglunun yaradilisindan bu yana var
olan bir olgudur. “Mutluluk” kavrami icerisinde aile, ask, sevgi, huzur, saglik, basari,

paylasim gibi pozitif duygulari1 barindirmaktadir.

Mutluluk ”Biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli olarak ulasilmaktan duyulan kivang
durumu” olarak tanimlanabilmektedir (TDK). Her birey i¢in farkli anlam ifade eden

bu kavramin pek ¢ok farkli tanim1 yapilmistir.

Unlii Alman filozof Immanuel Kant mutlulugu “Siirekli refah, yasamdan zevk alma,
kisinin durumundan tam memnuniyeti” olarak tanimlamistir (Hughes, 2004 : 61).
Mutlulugun bireylerde yarattigi olumlu duygular her tanimlamada gézlemlenmekte,

ancak bireyden bireye bu duygulari yaratan olgular degismektedir.

Aristoteles, “Mutluluk” kavramini 1yi yasamakla bagdastirmistir. Mutlulugun
erdemli bir faaliyet oldugunu ve iyi yasamanin, yalnizca belirli bir durumda olmanin
degil, bir seyler yapmakla miimkiin oldugunu savunmustur (Kraut, 2018). Mutlu
olmak ic¢in gerceklestirilen faaliyetler calismak, para kazanmak, yemek yemek,
miizik dinlemek, gezmek, aligveris yapmak gibi eylemlerdir. Mutlu eden faaliyet

farkli olacag gibi ayni bireyi farkli zamanlarda farkl faaliyetler mutlu eder.

Aristoteles, mutlulugun dogustan gelmedigini, her bireyin bu mutlulugu aradigini,
gosterdigi ¢abalarmin bir sonucu olarak mutlu olmayr basardigini vurgulamistir
(Biiyiikdiivenci, 1993 : 41). Insanoglu hayatinin her déneminde mutluluk arayist
devam etmekte ve mutlu olmak i¢in ¢abalamaktadir. Onu mutlulugundan mahrum

eden seylerden uzaklagmayi tercih etmektedir.

Aritoteles, bireyin mutlu olabilmesi icin arkadas, zenginlik ve gii¢ gibi seylere ve
cesitli esyalara sahip olmasi gerektigini sdylemistir (Kraut, 2018). Mutlu olmak i¢in

satin almaya yonlendiren reklamlarin varligi iste bu yiizdendir. Cikolata yemek
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mutlu eder. Ulker ¢ikolata reklamida “Mutluluk” konusunu isleyerek bunu

vurgulamistir.

Aristoteles’e gore iyi yasamak i¢in sans da gerekmektedir. Bununla birlikte, erdem
kazanma ve kullanma sorumlulugunun bireyin kendisine bagli oldugunu ve bunun
sanstan daha 6nemli oldugunu belirtmistir (Kraut, 2018). Birey kalabalik bir ¢evreye,
iyi bir kariyere ya da yukli bir miktarda servete sahip olsa da bunlar1 korumak ve

devam ettirebilmek, arttirmak i¢in ¢aba gdstermek zorundadir.

Myers ve Diener (1995)’e¢ gore bireylerin yasamlarindaki olumlu duygu ve
diistinceleri miktarca iistiinliigii onlar1 mutlu eder (Kangal, 2013 : 216). Mutlulugun
olumlu olgulara dayanmasmin otesinde olumsuz olgularin da gergeklesmemesi
durumunda olusabilecegi asikardir. Bu nedenle bireyler mutlu olmak i¢in daha ¢ok

neden bulabilmektedirler.

Mutluluk hormonu serotonin bireylerin mutlu olmasini, giilmesini, hayata pozitif
bakmasint saglamaktadir. Mutluluk bireylerin rahatlamasima ve kendilerini iyi
hissetmelerine neden olmaktadir. Mutlu bireyler etrafindaki insanlari da mutlu
ederler. Bu yiizden insanlarin var olma ve yasama nedenleri, hayattaki yegane
amagclar1 bu olgu tlizerine kuruludur. Mutlu olmak i¢in ¢alisir, okur, ev alir, evlenir,

araba alir, tatile gider, basarili olmak, terfi almak isterler.

Serotonin hormonunun azalmas: bireyleri ruhsal olarak olumsuz etkileyerek
depresyona girmelerine neden olmaktadir. Dolayisiyla bireyin mutlulugu igin
serotonin hormonu salgilanmasin1 saglayacak kosullarin olusmasi gerekmektedir.
Serotonin salgilanmasina bireyin ruhsal durumu, beslenmesi gibi i¢ faktorler ile pek
cok dis faktor neden olabilmektedir (Baysal ve Aka, 2013 : 87). Her bireyi mutlu
edecek dolayisiyla serotonin hormonunu harekete gegirecek faktor farkli olacag gibi

bir bireyin farkli kosullar ve zamanlarda da etkilenecegi unsurlar farklidir.

Tarih boyunca yapilan arastirmalara bakildiginda “Mutluluk” kavraminin her alanda
onemli bir kavram olarak yer aldig1 gozlemlenebilmektedir. Mutluluk sanatg¢ilardan,
diistiniirlere, sosyal bilimcilerden siyaset bilimcilere kadar herkesin ilgisini
cekmektedir (Biilbiil ve Giray, 2011 : 113). Reklamcilar da “Mutluluk” kavramini
odaklarina almis, son zamanlarda her tiirlii {iriiniin reklaminda kullanilabilen bir hale

getirmislerdir.
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Markalar “Mutluluk” kavraminin tiiketicilere ulasma ve onlarla bag kurmadaki
Onemini fark etmis ve reklam gekicilikleri arasinda oncelikli olarak tercih edilir hale
gelmistir. Insanlar reklamlarda mutlu insanlar1, mutlulukla bagdasan objeleri gorerek,
mutluluk kelimelerini, coskulu miizikleri duyarak o reklama, o {iriine ve markaya

yonelebilmektedirler.

Toplumun giderek karmasiklasan yasam kosullarinda mutlu olmayi basarabilmesi
zorlasmistir. Yogun stres, kaygi ve iiziintii insanlar1 daha fazla mutlu olma ¢abasina
siriklemektedir. Yogun rekabet ortaminda markalar tiiketicilerin mutluluk
arayislarini anahtar olarak kullanmaya yonelmislerdir (Baysal ve Aka, 2013 : 85).
Reklamlarinda mutluluk vaat eden drlinler tiiketicilerin daha ¢ok 1ilgisini
cekmektedir. Bugiin mutlulugu Nutella kavanozlarinda bulan bir siirii kadin

yaratilmas1 markanin mutluluk olgusunu kullanmadaki basarisidir.

Mutlulugun artik uzaklarda oldugu diisiincesinde umutsuz tiiketiciler reklamlarin
mutluluk vaatli ¢agrilarina duyarsiz kalamamaktadirlar. Bu tiiketiciler mutlulugu
reklam1 yapilan iirlin ve markada dolayisiyla tiiketimde aramaktadirlar. Mutluluk
cekiciligi reklamcilikta siklikla kullanilan yeni bir tiir olarak marka ile tiiketici

arasinda sicak baglar kurabildigi i¢in tercih edilmektedir.

Mutluluk c¢ekiciligi kullanilan reklamlarda, markalarin kullanimi mutlu sonuglar ve
memnun miisterilerle iliskilendirilmektedir (Larson’dan aktaran Van Hattem, 2015 :
26). Reklamdaki oyuncular gibi Grin ya da hizmeti kullanarak Grinden memnun
kalarak mutlu olabilecekleri ve bu mutluluklarinin devam edecegi aktarilmaktadir.
Tiketiciler mutluluklarim1  ve memnuniyetlerini de bagkalariyla paylagsmak

isteyeceklerdir. Bu durum markalar icin cok énemlidir.

Tiiketicilerle ilgili yapilan arastirmalarla bireylerin mutluluk olgusuna verdigi deger
ortaya ¢ikarilmistir. Bu nedenle markalar artik reklamlarda rasyonellikten uzaklasip
duygulara daha fazla yogunlasmistir. Arastirmalar tiiketicilerin karar vermelerini
duygularinin etkiledigini gostermektedir (Baysal ve Aka, 2013 : 88). Bu nedenle
markalar tliketicilerin duygularina hitap ederek mesajlarin1 iletmeyi tercih

etmektedirler.

Reklamlarda tiiketen insanlarin mutlu oldugu yansitilarak toplumun mutlu olmak i¢in
daha fazla tuketime yonlendirilmektedir. Bireylerin reklamlardaki hayatlara 6zenip

mutlulugu ve bu mutluluga neden olan iiriinleri arzulamasi amaglanmaktadir.
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Bireyler bu reklamlarin etkisiyle iriinleri satin almakta ve mutlu olduklarimi dile

getirmektedirler.

“Mutluluk” kavraminin bireyler icin arttk 6nemli bir ihtiya¢ haline gelmesiyle
mutluluk ¢ekiciligi etkin bir reklam ¢ekiciligi tiirti haline gelmis ve birgok firma
mutlulugu reklamlarinda konu edinmistir. Tiiketimin bireyleri mutlu edecegi gercegi

nedeniyle her sektorde her iiriin reklaminda mutluluk ¢ekiciligi kullanilabilir.

“Mutluluk” konulu reklamlar renkleriyle, giiler ylizlii oyunculariyla, mutluluga uyan
objeleriyle, miizikleriyle izleyicilerin ruhunu oksar. Ornegin diinyanin en giiclii
markas1 Coca Cola’nin slogam “Mutluluga kapak a¢”tir. Ulker de reklamlarinda
kullandigr “Mutluluk her yerde”, “Mutluluk paylasilir”, “Mutluluk yayilir”,
“Mutluluk kutlanir” gibi ibarelerle insanlar1 {irlinleriyle mutlu edebilecegini

vadetmektedir.

Duygusal ihtiyaglar duygusal yonelimleri de beraberinde getirmektedir. Gunimuzde
tiketiciler =~ markalardan ~ yasamlar1  i¢in  pozitif anlamlar  yaratmalarimi
beklemektedirler. Bu nedenle markalar da tuketicilere rtin ve hizmetleri ile mutluluk
vaat etmektedirler (Baysal ve Aka, 2013 : 88-89). Mutluluk iceren reklamlar son
zamanlarda olduk¢a popiiler olmustur. Turkcell’in ¢esitli sevgi sozciiklerini
kullanicilar arasinda iicretsiz gonderebilmesini sagladigi kampanyasiyla tiiketicilerin
gonliinii kazanmasi buna en giizel Ornektir. Coca Cola’nin da ayni sekilde
ambalajlarina sevgi sozciiklerini ilistirmesiyle de ayni tepki alinmistir. Reklamlarda
kullanilan kisilerin birbiriyle olan iletisimlerinde de bu s6zciiklere oldukca fazla yer

verilmektedir.

Tiiketiciler idealindeki mutlulugu ona sunan, iyi insan olmak, iyi yasamak gibi
mesajlar iceren ve onunla duygusal bag kuran iriin ve hizmetleri tiiketmek
istemektedirler. Giinliik hayatlarindaki eksiklerini, mutluluk ihtiyaglarini bu {iriin ve
hizmetlerle kapatmaya calismaktadirlar (Becan, 2014 : 191). Bireyleri tiiketime
yonlendirebilen bu denli etkileyici marka iletisimi ¢alismalar1 lilks markalarca daha
cok tercih edilmektedir. Ciinkii marka ile miisteri arasindaki bag, liiks trtinleri

digerlerinden ayiran en 6nemli tercih nedenlerinden biridir.

Liiks markalarin mutluluk vaadi konusunda kendilerine daha fazla giivenmeleri
tiikketicilere de yansimakta ve onlar gibi diisiiniir hale gelmektedirler. Mutlu olmak

icin tiiketmek degil, liiks markal iiriin ya da hizmet tiikketmek istemektedirler. Bu
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grup tiiketicilerin liikks markalara bu denli zaafi onlar1 mutluluk ¢ekiciligi ile markaya

yaklagtirmada 6nemli bir avantajdir.

Giliniimiizde zorlagsan yasam kosullari, yogun c¢alisma, stres, ekonomik krizler, dogal
afetler, hastaliklar gibi bir¢ok nedenden mutsuzluklar artmaktadir. Bu siiregte
bireyler kendilerini mutlu edecek seyler icin eskiye oranla daha fazla fedakarliga
hazir hale gelmistir. Mutluluk vaat eden bir marka i¢in katlanilabilecek ilk fedakarlik
ona ulasmak icin gosterilen caba ve 6denen bedelidir. Tiiketiciler likks markalari
onlar1 daha ¢ok mutlu edecegi diisiincesiyle tercih etmektedirler. Tiiketicilerin karar
vermelerine yardime1 olmak isteyen markalar da hem onlar1 mutlu etmek ve onlarla

duygusal bag kurmak hem de rakiplerine fark atmak adina ¢cabalamaktadirlar.
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5. LUKS MARKA ILETiSIMINDE DUYGUSAL REKLAM
CEKICILIKLERININ MARKA TERCIHINE ETKiSi UZERINE BiR
UYGULAMA : iISTANBUL AYDIN UNIiVERSITESI OGRENCILERI

5.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmamizin Oncelikli amaci, tiiketicilerin liilks marka tercihlerinde duygusal
reklam cekiciliklerinin etkisini 6lgtimlemektir. Bu anlamda liiks marka tiiketicilerinin
cinsellik, mizah, korku, sosyal / simgesel statii ve mutluluk gibi duygusal reklam

cekiciligi tiirlerinden etkilenip etkilenmediklerinin belirlenmesi amaglanmistir.

Tiiketicilerin reklama olan ilgisi, reklamin markalar i¢cin dnem kazanmasina neden
olmus ve bu durum reklam ¢ekiciliklerine verilen 6nemi de arttirmistir. Bu konuda
literatiire kazandirilmis bir¢ok bilimsel ¢alisma bulunmaktadir. Arastirmamiz da liiks
marka reklamlarinda kullanilan reklam cekiciliklerinin liikks marka tiiketicilerinin

marka tercihleri lizerindeki etkilerinin 6l¢limlenmesi amaciyla yapilmastir.

Bu arastirmada, reklamlarda kullanilan reklam c¢ekicilikleri tiirlerinden bazilar
detayl1 olarak incelenmistir. Bunlar cinsellik, mizah, korku, sosyal / simgesel statii ve
mutluluk ¢ekiciligidir. Literatiir tarama ile elde edilen bulgular ve yapilan uygulama
ile, liikks markalarin duygusal reklam cekiciliklerini kullanmasinin tiiketicilerin marka
tercihlerine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Ayrica tliketicilerin liiks marka
tercihlerinin duygusal reklam cekicilikleri kullanimu ile arttirilabilecegini gostermek

amaclanmistir. Markalara da bu konuda onerilerde bulunulmustur.

Tuketicilerin ltks marka tercihlerinde duygusal reklam cekiciliklerinin etkisi,
tiikketicilere yapilan anket ¢alismasi ile incelenmistir. Bu kapsamda; tiiketicilerin liikks
marka algilart incelenerek duygusal reklam ¢ekiciliklerinin tiiketicilerin marka
tercihlerindeki etkileri arastirllmistir. Ayrica arastirmanin hipotezleri; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim seviyesi ve gelir seviyesi gibi demografik degiskenler

acisindan test edilmistir.

Bu dogrultuda marka tercihi ¢alismanin bagimli degiskenini, liiks marka algis1 ve

duygusal reklam ¢ekicilikleri bagimsiz degiskenlerini olugturmaktadir.
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5.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, liikks marka iletisiminde duygusal reklam ¢ekiciliklerinin marka
tercihine etkisini Ol¢iimlemek amaciyla 4 asamali 27 soruluk karma bir anket
hazirlanmistir.  {lk  bolim demografik sorulardan olusmaktadir. Bu sorular
hazirlanirken literatiirde yer alan benzer calismalarda yer alan demografik sorular
baz alinmustir. Ikinci béliim likks marka algisii dl¢iimlemek icin hazirlanan sorular,
ticlincii boliimde duygusal reklam ¢ekiciliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Bu
sorular literatiirde kabul gérmiis 6lgekler ve bu ¢aligmanin literatiir kismi ile paralel
hazirlanmigstir. Dordiincii boliimde ise mevcut bir dlgekten alinip Tiirkge’ye gevrilen

marka tercihi sorular1 bulunmaktadir.

Liiks marka algisin1 dl¢limlemek i¢cin Vigneron ve Johnson (2004)’1n 20 degiskenli
liks algis1 Olgeginden ve literatiir kisminda yer alan diger calismalardan da
yararlanilarak 10 soruluk bir o6lgek kullanilmistir. Mevcut oOlgek Tirkce’ye
cevrildiginde bazi ifadelerin anlagilamamasi ya da farkli anlasilmasi durumlar

engellenmeye ¢alisilmis ve 6lcek biitiiniiyle kullanilmamastir.

Duygusal reklam cekiciliklerinin etkisini 6lgmek icin de Mitchell ve Olson (1981)’in
gelistirmis oldugu Olgek ve arastirmanin literatiir kismi ile paralel 7 degiskenli bir
Olcek kullanilmistir. Bu sorular arastirmada yer alan duygusal reklam cekiciligi

tarlerini de icermektedir.

Son olarak Chang ve Liu (2009)’nun 5 degiskenli Marka Tercihi dlgegi Tiirkce’ye
cevrilerek kullanilmistir. Literatiirde olduk¢a sik rastlanan bu 6lgek liikks marka

tercihi olarak bir doktora tezinde ilk defa kullanilmaktadir.

Olgekte yer alan sorular Likert tipi 5 kutuplu &lgek ile derecelendirilmistir.
Uygulamanin her asamasinda elde edilen veriler SPSS 22 programi ile

degerlendirilmistir.

5.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma uygulamasinin liikks marka tiiketicileri {izerinde yapilmasina karar verilmis
olup, 0Ogrenci sayisinin fazlaligi, liiks tiiketimin yaygmligi ve dniversitenin
kozmopolit yapis1 gibi faktdrler acisindan incelendiginde, uygulamanin istanbul

Aydin Universitesi’nde yapilmasina karar verilmistir. Ornekleme yontemi olarak
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kolayda &rnekleme ydntemi segilmistir. Istanbul Aydin Universitesi’nde okuyan tiim
aktif Onlisans, Lisans, Yiikseklisans ve Doktora dgrencileri arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Toplam 6grenci sayist yaklasik 26.500°tir. %95 giiven diizeyinde
%35 hata marjiyla olmasi gereken minimum orneklem sayist 383°tiir. Arastirma
stiresince ulasilan 6grenci sayis1 540 olup bunlarin 14 tanesi eksik cevaplar icermesi
nedeniyle degerlendirmeye alinmamistir. Sonu¢ olarak analize dahil edilecek

orneklem sayis1 526 olarak belirlenmistir.

5.4 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arasgtirmada oncelikle “Tiiketiciler 1iks marka tercihlerinde duygusal reklam
cekiciliklerinden etkileniyor mu?” sorusuna yanit aranmistir. Sekil 4.1°de arastirma
modeli yer almaktadir. Calismanin bagimli degiskenini marka tercihi, bagimsiz
degiskenlerini ise litkks marka algis1 ve duygusal reklam ¢ekicilikleri olusturmaktadir.

Bu baglamda olusturulan hipotezler sunlardir ;

H1 : Tuketiciler liks marka tercihlerinde duygusal reklam cekiciliklerinden

etkilenmektedir.

H2 : Liiks marka algis1 tiiketicilerin likks marka tercihlerini etkilemektedir.

LUKS MARKA
ALGISI

-~

[ MARKA TERCiHi ]

-

DUYGUSAL
REKLAM

CEKICILIKLERI

Sekil 5.1: Arastirma Modeli
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5.5 Verilerin Analizi

Arastirma anket uygulamasi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin ilk kismi
demografik sorulardan olugmakta, sonraki kisim ise 3 farkli 6lgegin karmasi olan 5

boyutlu Likert tipi sorulardan olugsmaktadir.

Verilerin istatistiksel analizleri SPSS 22 programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Yapilan analizler sunlardir;
e Frekans Analizi
o Gegerlilik — Guvenilirlik Analizi
e Korelasyon Analizi
e Regresyon Analizi

Arastirmada kullanilan 3 6lcegin ve bunlara demografik sorularin yer aldigi bir
boliim ekleyerek olusturulan karma Olgegin  gecerlilik ve giivenilirliklerini

6l¢iimlemek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmistir.
Olgekte yer alan degiskenlerin frekans analizleri yapilmustir.

Toplanan verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi yapilmis, uygunluk goézlemlenmesine
ragmen faktor dagiliminin tek faktorde yogunlasmasi nedeniyle uygun goriilmemis

ve analiz kullanilmamustir.

Bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasinda anlamli iliskiler bulunup

bulunmadigini belirlemek amaciyla Korelasyon Analizi gergeklestirilmistir.

Ana degiskenlerin demografik degiskenlerle iliskilerini incelemek igin T-Testi, Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve Post Hoc Coklu Karsilastirma Testi
gerceklestirilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {iizerindeki etkilerini belirlemek igin

Regresyon Analizi uygulanmistir.
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5.6 Bulgular

Cevaplayicilar iizerinde uygulanan anket caligmasindan elde edilen verilerin
analizindeki bulgular ve bu bulgularla ilgili degerlendirmeler bu bdélimde yer

almaktadir.

5.6.1 Demografik Bulgular

Arastirmanin  bu boliimii anketi cevaplayanlarin  demografik  6zelliklerini
yansitmaktadir. Cizelgelerde demografik degiskenlere gore cevaplayicilarin

dagilimlar yer almaktadir.

Cizelge 5.1°de anketi cevaplayanlarin cinsiyete gore yiizdesel dagilimlarinin %41,3
kadin, %58,7 erkek seklinde oldugu gdzlemlenmektedir. Anketi cevaplayan 526
ogrencinin frekans dagilimi 217 kadin, 309 erkektir.

Cizelge 5.1: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans YUzde(%0)
Kadin 217 41.3
Erkek 309 58,7
Toplam 526 100,0

Cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda Cizelge 5.2°ye gore %94,1’inin
bekar oldugu, sadece %5,9’unun evli oldugu goriilmektedir. Frekans dagilimi olarak
526 kisinin 495’1 bekar, 31 tanesi evlidir. Dolayisiyla 6grencilerin mutlak

cogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir.

Cizelge 5.2: Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum Frekans YUzde(%0)
Evli 31 5,9
Bekar 495 94,1
Toplam 526 100,0
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Anketi cevaplayanlarin yaslarina gore dagilimi Cizelge 5.3’te gosterilmektedir. Buna
gore, Ogrencilerin bliylik cogunlugu yani %93’ 18-25 yas aralifindayken, %5,1°1
26-35 araliginda, %1,3’li 36-45 araliginda ve %0,6’s1 ise 46 yas tizerindedir. Anketi
cevaplayan 526 kisiden 489 tanesi 18-25 yas arasindadir. 27 tanesi 26-35 yas
arasindayken 7 tanesi 36-45 ve 3 tanesi de 45 yasindan biiyiiktiir.

Cizelge 5.3: Cevaplayicilarin Yaglarina Gore Dagilimi

Yas Arahigi Frekans Yuzde(%o)
18-25 489 93,0
26-35 27 51
36-45 7 1,3
46 ve Uzeri 3 0,6
Toplam 526 100,0

Cizelge 5.4 ankete katilan Ogrencilerin egitim durumlarina goére dagilimlarim
gostermektedir. Bunlarin 303’ii Onlisans, 197’si Lisans, 23’{i Yiikseklisans ve 3’ii
Doktora 6grencisidir. Yiizdesel bazda Onlisans &grencileri cevaplayicilarm
%357,6’s1n1, Lisans 6grencileri %37,5’unu, Yiikseklisans 6grencileri %4,4’iinli ve son

olarak Doktora 6grencileri %0,6’sin1 olusturmaktadir.

Cizelge 5.4: Cevaplayicilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimu

Egitim Durumu Frekans YUzde(%)
Onlisans 303 57,6
Lisans 197 37,5
Y ukseklisans 23 4.4
Doktora 3 0,6
Toplam 526 100,0
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Cevaplayicilarin gelirlerine gore dagilimlan Cizelge 5.5°te yer almaktadir. Geliri
2000 TL’den az olanlar anketi yanitlayan 77 kisi olup tiim &grencilerin %14,6’sin1,
geliri 2001 - 4000 TL aras1 olanlar 175 kisi ile %33,3’lint, 4001 - 6000 TL aras1
olanlar 134 kisi ile %25,5’ini, 6000 TL’den fazla gelire sahip olanlar ise 140 kisi ile
%26,6’s1n1 kapsamaktadir. Goriildiigi iizere gelir dagilimi oldukga farklidir.
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Cizelge 5.5: Cevaplayicilarin Gelirlerine Gore Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yuzde(%0)
2000 TL’den az 77 14,6
2001 - 4000 TL 175 33,3
4001 - 6000 TL 134 25,5
6000 TL’den fazla 140 26,6
Toplam 526 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozelliklerine bakildiginda genel olarak
Cizelge 5.6°da da goriildiigli tizere cogunlugunun erkek ve bekar oldugu, yaslarinin
ortalama 21,5 oldugu, Onlisans ya da Lisans diizeyinde egitim gordiikleri ve aile

gelirlerinin 4300 TL civarinda oldugu gézlemlenmektedir.

Cizelge 5.6: Tamimlayici Istatistikler

Cinsiyet Medeni Yas Egitim  Gelir
Durum
N Gegerli 526 526 526 526 526
Kayip 0 0 0 0 0

Ortalama 1,5875 19411 2145 1,4791 4281 TL
Medyan Erkek  Bekar 20,50 Onlisans 5000 TL
Mod Erkek  Bekar 20,50 Onlisans 3000 TL
Standart Sapma 0,49276 0,23573 3,83585 0,60987 2056,51458
Carpiklik -0,356 -3,756 4,794 1,041 -0,050
Carpikligin Standart 0,106 0,106 0,106 0,106 0,106
Hatasi
Basiklik -1,880 12,157 25,813 0,808 -1,177
Basikligin Standart 0,213 0,213 0,213 0,213 0,213
Hatasi
En Diisiik Kadin Evli 20,50 Onlisans 1000 TL
En Yiksek Erkek Bekar 50,50 Doktora 7000 TL
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5.6.2 Frekans Tablosu

Frekans tablosu, toplanan verilerin frekans dagilimlarini gdsteren tanimlayici
istatistiksel tablodur. Frekans tablosunun Frekans ve Yiizde (%) siitunlarinda
arastirmada kullanilan anketteki sorulara verilen yanitlarin say1 ve ylizdesel olarak
dagilimlar yer almaktadir. Arastirmada kullanilan her 6lgek i¢in ayr frekans tablosu

duzenlenmistir.

5.6.2.1 Liiks Marka Algis1 Olcegi Sorularina Verilen Yanitlarin Frekans
Tablolan

Arastirmada uygulanan anket Oncelikle cevaplayicilarin liiks marka algilarini
dl¢iimlemeyi hedeflemektedir. Cizelge 5.7°de Liiks Marka Algis1 Olgegi’ne ait

yanitlarin Frekans ve Yiizde dagilimlart goriilmektedir.

Cizelge 5.7: Liiks Marka Algis1 Olgegi Frekans Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyor Kesinlikle
Kararsizim Katillyorum
Katilmiyorum um Katiliyorum
2 2 2 2 2
[<5) [«5) (] (] [«5)

£ Sc £ Ec % B £ 35 £ B¢

(L S < I < I < I SRS
1 - Liiks markali
Granler dikkatimi ceker. 46 87 80 152 115 219 217 413 68 129

2 - Liiks markali
iirtinler ¢ok pahalidir.

3 - Liiks markali

drdinler zenginler 58 11,0 159 302 119 22,6 114 21,7 76 144
icindir.

4 - Liuks markali

urtnleri bulmakta 151 28,7 242 460 71 135 45 8,6 17 32
zorlanirim.

19 3,6 32 6,1 59 11,2 207 39,4 209 397

5- Liiks markal: Griinler
benzersizdir.

(Ozellikler, tasarim, 96 183 195 371 119 226 91 173 25 4,8
model, kumas vb.)

6- Liks markalarin ¢ok

kaliteli oldugunu 56 10,6 114 217 158 30,0 154 29,3 44 8,4
diistiniiyorum.

7- Liks markalar haz

vericidir. 45 8,6 113 21,5 113 215 183 348 72 137
8 - Liks marka

tiiketimi ihtiyag digidir. 34 6,5 117 222 142 270 133 253 100 19,0

9 - Liks markalar
kisiligimi yansitir.
10 - Liiks markali

ardnleri kullanmak beni 67 12,7 128 243 125 238 152 289 54 10,3
mutlu eder.

154 29,3 203 386 95 18,1 51 9,7 23 4,4
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Cizelge 5.7°deki 1, 2, 6, 7, 8 nolu sorularin yanitlarinin frekans ve yiizde
dagilimlarina gore cevaplayicilarin  ¢ogunlugu “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” segeneklerini isaretlemis yani lilks markalarin dikkat cekici, ¢ok

pahali, ¢ok kaliteli, haz verici fakat ihtiyag¢ dis1 oldugunu diisiinmektedirler.

3 nolu sorunun yanitlarina gore “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” yanitini
veren yani lilks markalarin zenginler i¢in oldugunu digiinenlerle (%36,1) bu yargiya
katilmayip “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” siklarini isaretleyenlerin
(%41,2) neredeyse esit sayida oldugu gozlemlenmektedir. Bu yargiyla ilgili yanit
vermede kararsiz kalanlarin (%22,6) da yadsinamayacak kadar ¢ok olmasi liiks

markalarin sadece zenginler i¢in olmadiginin bir gostergesi olarak gorulebilir.

4, 5 ve 9 nolu maddelerde 6grencilerin ¢ogu “Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanitlarim1 tercih etmistir. Bu sonuca gore Ogrencilerin liiks
markalar1 bulmakta zorlanmadiklarini ve iriinlerinin benzersiz ozellikler, tasarim,
model, kumas vb.’ne sahip olduklarini diisiinmediklerini belirtmislerdir. Ayrica liikks

markalarin kisiliklerini yansitmadigini sdyleyenler cogunluktadir.

10. soruya verilen yanita gore liikks markali {iriinleri kullanmak 526 kisiden bazi
tiikketicileri (206 kisi) mutlu ederken bazilarin1 etmemektedir (195 kisi). Aradaki fark
cok az olup kararsiz kalanlar (125 kisi) ciddi bir paya sahiptir.

5.6.2.2 Duygusal Reklam Cekicilikleri Olcegi Sorularina Verilen Yamtlarin

Frekans Tablolar:

Duygusal Reklam Cekicilikleri’nin etkisini 06l¢iimlemeyi amaclayan Duygusal
Reklam Cekicilikleri olgegine ait sorularin Frekans ve Yiizde degerleri Cizelge

5.8’de sunulmustur.
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Cizelge 5.8: Duygusal Reklam Cekicilikleri Olgegi Frekans Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyor  Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum um Katihiyoru
m
S S S S S
E = S g £ g £ = S =
t 3 : 5 3 ¥ £ § ¢ B
L > T > L > s > r >
11- Liks marka
reklamlarinn duygusal 191 363 205 390 78 148 41 78 11 21
olmasi beni geker.
12- Liiks marka
reklamlarinin beni 147 27,9 155 295 112 21,3 86 16,3 26 49
guldirmesini isterim.
13 - Liks marka
reklamlarmda ask 187 356 170 323 106 202 44 84 19 36
temasinin olmasi beni
reklama daha cok geker.
14 - Seksi bir kadin/erkek
olanltks markareklami 458 543 141 268 90 171 98 186 69 131
dikkatimi daha cok geker.
15 - Olumsuz duygular
iceren liks marka
reklamini izlemek 75 14,3 104 19,8 98 186 173 32,9 76 14,4
istemem.
16 - Statii sahibi kisilerin
oldugu liiks marka 86 163 103 196 129 245 160 304 48 91
reklami ilgimi daha ¢ok
ceker.
17 - Liks marka
reklamlarinda yer alan 73 13,9 82 156 103 196 202 384 66 125

mutlu yizler beni olumlu
etkiler.

Cizelge 5.8’de goriildiigii tizere 11, 12, 13 ve 14 nolu sorulara verilen yanitlar

“Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum™ agirlikli olup tiiketicilerin duygusal

reklamlara kars1 tutumunu yansitmaktadir. Bu yanitlarla tiiketiciler duygusal, ask ve

cinsel icerikli ya da onlarn giildiiren liikks marka reklamlarinin onlar1 ¢ekmedigini

ifade etmektedirler. Tiiketicilerin 11. soruda duygusal reklam kavramindan negatif

duygular barindiran, onlar1 duygulandiran reklamlar1 algilamis olmasi olasidir. 15.

sorunun yanitlar1 bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Cevaplayicilarin ¢ogu bu

soruda “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” segeneklerini tercih ederek liiks

markalarla olumsuz duygular iceren reklamlar1 bagdastirmadiklarini belirtmistir.
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16. soruya verilen yanitlar statii sahibi kisileri likks markali iiriin reklamlarinda
gormek konusunda cevaplayicilarin  ikiye ayrildigimi  gostermektedir. Bazi
tilketicilerin (%24,5) kararsiz kalirken, bazilar1 statii sahibi kisilerin oynadig
reklamlarin onlar ¢ektigini (%39,5), bazilar1 ise bu reklamlar1 izlemek istemedigini
(%35,9) ifade etmistir. Tiiketiciler genel agirlikta onlart mutlu eden mutlu yiizlerin

yer aldig1 liikks marka reklamlarini izlemek istemektedirler.
5.6.2.3 Marka Tercihi Ol¢egi Sorularina Verilen Yamtlarin Frekans Tablolar:
Arastirma i¢in gergeklestirilen anketin son kismi olan Marka Tercihi Olgegi’ne

verilen yanitlarla ilgili Frekans ve Yiizde dagilimlar Cizelge 5.9°da gosterilmektedir.

Cizelge 5.9: Marka Tercihi Olgegi Frekans Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

= 5] = <5} = <5} = 5] = <5}
: f : % $ % %z 8
i > T > T > T > T >

18 - Liiks markali 68 12,9 109 20,7 174 331 143 272 32 6,1

triinleri satin almay1

tercih ederim.

19 - Diger 84 16,0 156 29,7 126 24,0 120 22,8 40 7,6

markalardan énce

liikks markalar1 satin

almay1 diistintirim.

20 - Diger markalarm 185 35,2 172 32,7 80 15,2 64 12,2 25 4,8

tUrunleri daha iyi

Ozelliklere sahip olsa

da liiks markali

Grlnleri tercih

ederim.

21 - Diger markalar 161 30,6 159 30,2 93 17,7 81 154 32 6,1

daha iyi

teklifler(Indirim,

Taksit vb.) sunsa da

liikks markalar1 satin

almayi tercih ederim.

22 - Daha sonraki 108 20,5 129 24,5 152 289 109 20,7 28 53

aligverislerimde de
liiks markali Uriinleri
satin almay1 tercih
ederim.
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Cizelge 5.8’deki 18. sorunun yanitlarina gore tiiketiciler liks markalar1 satin alma
konusunda neredeyse 3 gruba ayrilmistir. Tiiketicilerin %23,6’s1 liiks marka satin

almak istemezken, %33,1°1 kararsiz ve %33,3’1i satin almaya heveslidir.

19, 20 ve 21 nolu sorulara 6grencilerin verdigi yanitlar lilks markalarin daha iyi
Ozelliklere sahip olsa da, daha iyi teklifler sunsa da oncelikli tercih edilecek markalar

olmadiklarini gostermektedir.

22. soruya verilen yanitlara gore tiiketicilerin daha sonraki satin alma tercihlerinde
liks markali iiriinleri tercih etmesi belirsizdir. Tiiketicilerin %26’s1 bu soruya yanit
olarak “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiltyorum” derken, %28,9’u kararsiz ve
%251 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini tercih ederek liiks

markal1 lirlinleri satin almay1 diistinmedigini belirtmistir.

5.6.3 Gecerlilik — Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gilivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanarak Gegerlilik - Giivenilirlik Analizi yapilmistir. Ayrica 6lgekte yer alan

sorularin giivenilirliginin analizi i¢in de Soru Analizi yapilmistir.

Cronbach’s Alpha katsayis1 degerlendirme kriterleri Cizelge 5.10°daki gibidir
(Ozdamar, 2004 : 633).

Cizelge 5.10: Cronbach’s Alpha Katsayis1 Degerlendirme Kriterleri

Cronbach’s Alpha Katsayisi (o) Olcek Giivenilirligi
0,00<0<0,40 Gtivenilir Degil
0,40<0<0,60 Diisiik Giivenilirlikte

0,60 <0 <0,80 Oldukga Guvenilir

0,80 <0 <1,00 Yuksek Derecede Givenilir

Kaynak : Ozdamar, 2004 : 633.

Buna gore Cizelge 5.11°de goriildiigii izere Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.820
olmasi, yani 0,8’in ilizerinde olmasi nedeniyle Olcegin yiiksek giivenilirlikte ve i¢

tutarliligin oldugu sdylenebilmektedir.
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Cizelge 5.11: Gegerlilik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Katsayisi (a) Ifade Sayis1 (N)
0,820 22
Cizelge 5.12: Soru Analizi
ifade ifade Diizeltilmis Ifade
Silindiginde Silindiginde Oge - Silindiginde
Olgek Ort.  Olgek Cronbach's
Toplam
Varyansi Alpha
Korelasyon ..
Degeri
1 Liks markali triinler dikkatimi 57,9087 130,472 0,409 0,812
ceker.
2 Liiks markali tiriinler ¢ok pahalidir. 57,1977 140,639 0,032 0,827
3  Liiks markali frlinler zenginler 58,2700 139,024 0,066 0,828
icindir.
4 Liuks markali driinleri bulmakta 59,1369 137,532 0,164 0,822
zorlanirim.
5  Liks markal tUriinler benzersizdir. 58,6806 130,123 0,317 0,817
(Ozellikler, tasarim, model, kumas
vb.)
6 Liks markalarin ¢ok kaliteli 58,2224 130,017 0,436 0,810
oldugunu diisiiniiyorum.
7 Liks markalar haz vericidir. 58,0171 125,910 0,572 0,804
8  Liiks marka tiiketimi ihtiyag disidir. 57,9715 142,649 -0,055 0,833
9  Liiks markalar kisiligimi yansitir. 59,0399 130,404 0,433 0,811
10 Liks markali urtnleri kullanmak 58,2567 124,580 0,611 0,801
beni mutlu eder.
11 Liks marka reklamlarinin duygusal 59,2490 131,974 0,411 0,812
olmasi beni ¢eker.
12 Liks marka reklamlarinin beni 58,8441 131,320 0,356 0,814
guldirmesini isterim.
13 Liiks marka reklamlarinda ask 59,1312 130,263 0,440 0,810

temasinin olmasi beni reklama daha
cok ceker.
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Cizelge 5.12: (devam) Soru Analizi

ifade ifade Diizeltilmis ifade
Silindiginde Silindiginde Oge - Silindiginde
Olcek Ort.  Olgek Cronbach's
Toplam
Varyansi Alpha
Korelasyon ..
Degeri
14 Seksi bir kadin/erkek olan liks 58,5589 127,344 0,432 0,810
marka reklami dikkatimi daha c¢ok
ceker.
15 Olumsuz duygular iceren Iliks 58,1179 135,217 0,188 0,823
marka reklamini izlemek istemem.
16 Statii sahibi kisilerin oldugu liks 58,2890 129,204 0,420 0,811
marka reklami ilgimi daha ¢ok
ceker.
17 Liks marka reklamlarinda yer alan 58,0513 128,815 0,428 0,810
mutlu yuzler beni olumlu etkiler.
18 Liiks markal triinleri satin almayr 58,3251 126,136 0,606 0,803
tercih ederim.
19 Diger markalardan once liks 58,4886 126,616 0,540 0,805
markalar1 satin almay1 diistiniiriim.
20 Diger markalarin {riinleri daha iyi 59,0665 128,405 0,476 0,808
Ozelliklere sahip olsa da liks
markali tirtinleri tercih ederim.
21 Diger markalar daha iyi 58,8916 129,278 0,418 0,811
teklifler(Indirim, Taksit vb.) sunsa
da liks markalart satin almayi
tercih ederim.
22 Daha sonraki aligverislerimde de 58,5951 124,988 0,616 0,802

liiks markali {iriinleri satin almay1
tercih ederim.

8 nolu soru ters ifade olup negatif korelasyon bulunmaktadir. 0.820’den biiyiik

olmasi nedeniyle silinmesi gerektigi diisiiniilebilir. Ancak silinmesi gereken soru

yoktur.

Aragtirmada kullanilan 6lgegin 4 asamali bir 6lgek olmasi nedeniyle demografik

sorularin yer aldig1 ilk kisim hari¢ diger 3 bolim de gecerlilik-glvenilirlik analizine

tabi tutulmustur.

Ik 6lgek Liiks Marka Algist Olgegi olup yapilan analizlere ait sonuglar asagida yer

almaktadir.
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Cizelge 5.13: Liiks Marka Algis1 Olgegi - Gegerlilik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Katsayisi (a) Ifade Sayis1 (N)

0,630 10

Cizelge 5.14: Liiks Marka Algis1 Olgegi - Soru Analizi

ifade Silindiginde ifade Silindiginde Diizeltilmis Oge - ifade Silindiginde

Olgek Ort. Olgek Varyansi Toplam Korelasyon Cr?nb.ach's Alpha
Degeri
1 26,4829 26,292 0,359 0,592
2 25,7719 28,542 0,200 0,624
3 26,8441 28,002 0,174 0,633
4 27,7110 28,377 0,222 0,620
5 27,2548 25,543 0,294 0,608
6 26,7966 25,949 0,402 0,583
7 26,5913 24,177 0,538 0,549
8 26,5456 29,749 0,051 0,658
9 27,6141 26,969 0,320 0,601
10 26,8308 24,853 0,459 0,567

Cizelge 5.13‘te goriildiigii tizere Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.630 olmasi
nedeniyle oldukc¢a gilivenilir ve i¢ tutarlilifinin oldugu sdylenebilmektedir. Bu
rakamin siitline olan tek degisken 8. soru olup bu sorunun ¢ikarilmasi durumunda

sonug degismeyecegi i¢in ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

Ikinci 6lgek olan Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi igin yapilan analizlere ait

sonuglar agagida yer almaktadir.
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Cizelge 5.15: Duygusal Reklam Cekiciligi Olcegi - Gegerlilik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Katsayisi (a) ifade Sayis1 (N)

0,735 7

Cizelge 5.16: Duygusal Reklam Cekiciligi Olcegi - Soru Analizi

ifade Silindiginde ifade Silindiginde Diizeltilmis Oge - ifade Silindiginde

Olgek Ort. Olcek Varyansi Toplam Korelasyon Cronbach's Alpha
Degeri
11 16,5247 22,669 0,420 0,711
12 16,1198 21,161 0,466 0,700
13 16,4068 20,981 0,549 0,683
14 15,8346 20,371 0,444 0,706
15 15,3935 21,992 0,335 0,731
16 15,5646 20,669 0,492 0,693
17 15,3270 20,929 0,457 0,702

Cizelge 5.15‘e goriildiigii lizere Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.735 olmasi

nedeniyle oldukga giivenilir ve i¢ tutarliliginin oldugu sdylenebilir.

Son olarak Tiirkce’ye g¢evirerek kullandigimiz 3. Olgek Marka Tercihi Olgegi icin

yapilan analizlere ait sonuclar asagida yer almaktadir.

Cizelge 5.17: Marka Tercihi Olgegi - Gegerlilik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Katsayis1 () Ifade Sayis1 (N)

0,852 5
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Cizelge 5.18: Marka Tercihi Olgegi - Soru Analizi

ifade Ifade Diizeltilmis Oge Ifade
Silindiginde Silindiginde - Silindiginde
Olgek Ort. Ol¢ek Varyansi Toplam g{olTbE]i)Ch“S .
Korelasyon pha Liegert
18 9,9696 15,245 0,611 0,836
19 10,1331 13,994 0,716 0,808
20 10,7110 14,743 0,625 0,832
21 10,5361 14,432 0,623 0,834
22 10,2395 13,866 0,750 0,799

Cizelge 5.18°de goriildiigli tizere Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.852 olmasi

nedeniyle yiiksek gilivenilirlikte ve i¢ tutarliligin oldugu séylenebilir.
Sonug olarak arastirmada kullanilan tiim O6lg¢eklerin Cronbach's Alpha Katsayilar

Cizelge 5.19°da yer almaktadir.

Cizelge 5.19: Arastirmada Kullanilan Tiim Olgeklerin Cronbach's Alpha Katsayilar:
ve Giivenilirlik Analizi Degerlendirmeleri

Olgek Cronbach's ifade Givenilirlik Analizi
Alpha Sayisi
Katsayisi (N)
(o)
Liiks Marka Algis1 Olgegi 0,630 10 Oldukga Guvenilir
Duygusal Reklam Cekiciligi 0,735 7 Oldukga Givenilir
Olgegi
Marka Tercihi Olgegi 0,852 5 Yuksek Derecede Guvenilir
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5.6.4 Faktor Analizi

Ormeklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigini ve arastirmanim faktdr analizine
uygun olup olmadigini 6l¢iimlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Testi kullanilmistir. Sonuiglar Cizelge 5.20°de gosterilmektedir.

Cizelge 5.20: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Biiyiikligiiniin Yeterliliginin 0,859
Olguimii

Bartlett Kuresellik Testi Ki-Kare Degeri (X) 3404,513
Serbestlik Derecesi (df) 231
Sigma Degeri (p) 0,000

Cizelge 5.20°de goriildiigii lizere KMO olgiitiiniin 0,859 ve Bartlett Kiiresellik
Testinin yani Ki-Kare Degerinin 3404,513 oldugu belirlenmistir. KMO 6lgiitiiniin
0,6’dan yiiksek ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda Sigma Degeri’nin (p) 0,05’ten
kiiciik yani anlamli olmast nedeniyle faktor analizi uygulanabilmektedir. KMO
oOl¢iitliiniin 0,6’dan yiiksek olmasi, 6rneklem biiyiikliginin faktor analizi igin yeterli
oldugunu gostermektedir. Yani bu sonuglar verilerin faktorlestirilebilecegini
sOylemektedir. Bu cercevede verilere faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi

sonucu aciklanan varyans oranlar ¢izelge 5.21°de gosterilmistir.
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Cizelge 5.21: Agiklanan Varyans Oranlari

ilk Ozdegerler

Toplam  Varyans  Kumulatif
(%) Oran (%)

Kare

Yuklerin

Toplamlar

Toplam

Varyans
(%)

Cekme

Kumulatif
Oran (%)

1 Liiks markali
drdnler dikkatimi 5,621 25,551 25,551
ceker.

2 Liiks markali
trinler cok 2,020 9,183 34,734
pahalidir.

3 Liiks markali
uruinler zenginler 1,735 7,884 42,619
icindir.

4 Liiks markali
drdinleri bulmakta 1,353 6,150 48,768
zorlanirim.

5 Liiks markali
aranler
benzersizdir.
(Ozellikler,
tasarim, model,
kumas vb.)

6 Liiks markalarin
cok kaliteli
oldugunu
distiniiyorum.

7 Liks markalar haz
vericidir.

8 Liks marka
tiiketimi ihtiyag 0,853 3,879 67,012
digidir.

9 Liks markalar
kisiligimi yansitir.

10 Liks markali
ardnleri kullanmak 0,716 3,254 73,806
beni mutlu eder.

11 Liuks marka
reklamlarinin
duygusal olmasi
beni ceker.

12 Luks marka
reklamlarinin beni
guldirmesini
isterim.

13  Liks marka
reklamlarinda ask
temasinin olmasi 0,618 2,809 82,771
beni reklama daha
cok ceker.

14  Seksi bir
kadin/erkek olan
likks marka reklami 0,568 2,581 85,352
dikkatimi daha ¢ok
ceker.

15 Olumsuz duygular
iceren liks marka
reklamini izlemek
istemem.

1,121 5,095 53,863

1,045 4,752 68,615

0,994 4,518 63,134

0,779 3,540 70,552

0,694 3,156 76,963

0,660 3,000 79,962

0,536 2,434 87,786

5,621

2,020

1,735

1,353

1,121

1,045

25,551

9,183

7,884

6,150

5,095

4,752

25,551

34,734

42,619

48,768

53,863

68,615
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Cizelge 5.21: (devam) Agiklanan Varyans Oranlari

ilk Ozdegerler

Toplam

Varyans
(%)

Kimiilatif
Oran (%)

Kare

Yuklerin

Toplamlar

Toplam

Varyans
(%)

Cekme

Kimdlatif
Oran (%)

16  Stati sahibi
kisilerin oldugu
liiks marka reklami 0,481
ilgimi daha ¢ok
ceker.

17  Luks marka
reklamlarinda yer
alan mutlu yuzler 0,464
beni olumlu
etkiler.

18 Liiks markali
iriinleri satin
almay1 tercih
ederim.

19 Diger markalardan
once lilks
markalar1 satin
almay1 diigiiniiriim.

20 Diger markalarin
urdinleri daha iyi
oOzelliklere sahip
olsa da luks
markali tiriinleri
tercih ederim.

21 Diger markalar
daha iyi
teklifler(Indirim,
Taksit vb.) sunsa 0,299
da liiks markalari
satin almay1 tercih
ederim.

22 Daha sonraki
aligverislerimde de
liiks markali
irilinleri satin
almay1 tercih
ederim.

0,430

0,376

0,350

0,287

2,187

2,109

1,954

1,711

1,591

1,358

1,303

89,973

92,082

94,036

95,747

97,339

98,697

100,000

Cizelge 5.21°de goriildiigii tlizere 6 faktorlii bir arastirma Olgek varyansinin

%68,615’1ni yani yarisindan fazlasini agiklayabilmektedir. 6 faktoriin faktor yiikleri

Cizelge 4.22°de verilmistir.
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Cizelge 5.22: Faktor Analizi

Faktor Analizi Faktorler
1 2 3 4 5 6

1 Liiks markali tirtinler dikkatimi 0,518 -0,146 0,277 -0,193 -0,349 0,313
ceker.

2 Liiks markal1 iiriinler ¢ok pahalidir. -0,049 0,226 0,621 0,056 -0,089 0,322

3 Llks markali iirtinler zenginler -0,023 0,290 0,553 0,302 0,383 -0,046
icindir.

4 Liiks markali trtinleri bulmakta 0,133 0,254 0,280 0,457 0,094 -0,044
zorlanirim.

5 Liiks markal1 iirlinler benzersizdir. 0,370 0,021 0,202 0,315 -0,204 -0,592
(Ozellikler, tasarim, model, kumas
vb.)

6 Liiks markalarin ¢ok kaliteli 0,514 -0,034 0,241 0,127 -0,306 -0,421
oldugunu diisiintiyorum.

7 Liks markalar haz vericidir. 0,622 0,099 0,363 -0,146 -0,223 0,032

8 Liiks marka tiikketimi ihtiyag disidir. -0,142 0,275 0,449 0,066 0,233 0,231

9 Liiks markalar kisiligimi yansitir. 0,553 -0,095 0,009 0,104 -0,242 0,077

10 Luks markal: triinleri kullanmak 0,713 -0,010 0,175 -0,202 -0,192 0,146
beni mutlu eder.

11 Liks marka reklamlarinin duygusal 0,488 0,241 -0,342 0,444 -0,188 0,112
olmasi beni ¢eker.

12  Liks marka reklamlarinin beni 0,424 0,360 -0,398 0,265 -0,061 0,272
guldirmesini isterim.

13 Liks marka reklamlarinda agk 0,490 0,431 -0,325 0,285 -0,029 0,081

temasinin olmasi beni reklama daha

cok ceker.
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Cizelge 5.22: (devam) Faktor Analizi

Faktor Analizi Faktorler
1 2 3 4 5 6

14 Seksi bir kadin/erkek olan liiks 0,495 0,341 -0,115 -0,096 0,001 0,178
marka reklami1 dikkatimi daha ¢ok
ceker.

15 Olumsuz duygular iceren liiks marka 0,191 0,552 -0,102 -0,328 0,115 -0,224
reklamini izlemek istemem.

16  Statii sahibi kisilerin oldugu liiks 0,468 0,449 -0,088 -0,334 0,148 -0,110
marka reklami ilgimi daha ¢ok
ceker.

17  Liiks marka reklamlarinda yer alan 0,459 0,418 -0,015 -0,299 0,295 -0,168
mutlu ytzler beni olumlu etkiler.

18  Liiks markali {irlinleri satin almay1 0,738 -0,171 0,077 -0,245 0,048 -0,089
tercih ederim.

19 Diger markalardan 6nce liiks 0,707 -0,336 -0,027 -0,093 0,236 0,006
markalar satin almay1 diigiiniiriim.

20  Diger markalarm Urlinleri daha iyi 0,620 -0,340 -0,087 0,233 0,318 0,049
Ozelliklere sahip olsa da liikks markali
drdnleri tercih ederim.

21  Diger markalar daha iyi 0,570 -0,423 0,002 0,178 0,385 0,054
teklifler(Indirim, Taksit vb.) sunsa
da liiks markalar1 satin almay1 tercih
ederim.

22  Daha sonraki aligverislerimde de 0,766 -0,307 0,008 -0,017 0,177 0,043

liiks markal1 iirtinleri satin almay1

tercih ederim.
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Faktor Analizi uygulamasi sonucu 22 degisken 6 faktore indirgenmis, toplam
varyansin %68,615°1 agiklanmistir. Bu sonug yeterlidir ancak Faktér Analizi sonucu
faktorlerin - dagiliminin  genellikle 1. Faktorde yogunlasmasi nedeniyle bu

arastirmanin Faktor Analizi i¢in uygun olmadigina karar verilmistir.

5.6.5 Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde hipotezler test edilmis, bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasi iligkiler incelenmistir. Anket formunda demografik sorularda yer alan cinsiyet,
medeni durum yas, egitim ve gelir degiskenleri gruplandirma degiskeni olarak

kullanilmistir.
5.6.5.1 Korelasyon Analizi

Liks Marka Algis1 ve Duygusal Reklam Cekicilikleri ile Marka Tercihi arasindaki

iligkilerin miktarlarini belirlemek amaciyla Korelasyon Analizi gergeklestirilmistir.

Korelasyon analizlerinde korelasyon katsayisi 1 ise miikkemmel ve pozitif iliski var, -
1 ise mikemmel ve negatif iligki var, 0 ise iliski yok demektir. Korelasyon katsayisi
mutlak deger olarak 0,70 — 1,00 arasinda ise yiiksek diizeyde iliski, 0,70 — 0,30
arasinda ise orta diizeyde iliski, 0,30 — 0,00 arasinda ise diisiik diizeyde iliski
bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2019 : 32).

H1 : Liiks marka algisi tiiketicilerin lilkks marka tercihlerini etkilemektedir.

Cizelge 5.23: Liiks Marka Algis1 & Marka Tercihi iliskisi (Pearson)

Marka Liiks Marka Algisi
Tercihi
Marka Tercihi ~ Pearson Korelasyonu (r) 1 0,436™
Sigma Degeri (p) 0,000
N 526 526
Liiks Marka Pearson Korelasyonu (r) 0,436 1
Algist
Sigma Degeri (p) 0,000
N 526 526

**_ Korelasyon katsayis1 0.01 diizeyinde anlamli.
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Cizelge 5.24: Liiks Marka Algis1 & Marka Tercihi Iliskisi (Spearman's rho)

Marka Liks

Tercihi Marka
Algisi
Spearman's  Marka Tercihi Korelasyon Katsayis1 (r) 1,000 0,458™
rho Sigma Degeri (p) . 0,000
N 526 526
Liks Marka Korelasyon Katsayisi (r) 0,458 1,000
Algisi Sigma Degeri (p) 0,000
N 526 526

**_ Korelasyon katsayis1 0.01 diizeyinde anlamli.

Hem parametrik, hem nonparametrik test sonuglarinin iligkili oldugu saptanmustir.
Cizelge 5.23’e gore Liiks Marka Algis1 ile Marka Tercihi arasinda zayif ama anlamhi

bir iliski yani korelasyon bulunmaktadir.

H2 : Tuketiciler liks marka tercihlerinde duygusal reklam cekiciliklerinden

etkilenmektedir.

Cizelge 5.25: Duygusal Reklam Cekicilikleri & Marka Tercihi Iliskisi (Pearson)

Duygusal Marka Tercihi
Reklam
Cekicilikleri
Duygusal Pearson Korelasyonu (r) 1 0,355
Reklam Sigma Degeri (p) 0,000
Cekicilikleri N 526 526
Marka Tercihi  Pearson Korelasyonu (r) 0,355 1
Sigma Degeri (p) 0,000
N 526 526

**_ Korelasyon katsayis1 0.01 diizeyinde anlamli.
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Cizelge 5.26: Duygusal Reklam Cekicilikleri & Marka Tercihi Iliskisi (Spearman's
rho)

Duygusal Marka
Reklam Tercihi
Cekicilikleri
Spearman's Duygusal Korelasyon Katsayis1 (r) 1,000 0,330
rho Reklam Sigma Degeri (p) . 0,000
Cekicilikleri N 526 526
Marka Korelasyon Katsayis1 (r)  0,330™ 1,000
Tercihi Sigma Degeri (p) 0,000
N 526 526

*#_ Korelasyon katsayis1 0.01 diizeyinde anlamli.

Hem parametrik, hem nonparametrik test sonuglarinin iligkili oldugu tespit edilmistir.
Duygusal Reklam Cekicilikleri ile Marka Tercihi arasinda pozitif korelasyon (p <
0,01, r: 0,355) diizeyinde anlamlidir.

Cinsiyet ve Liiks Marka Algis: Tliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.27: Liiks Marka Algisi’nin Cinsiyet’e Gore Degisimine Iliskin T-Testi
[statistikleri

Cinsiyet N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma
Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)
Kadin 217 29,3318 5,55616 524 -1,690 0,92

Erkek 309 30,1748 5,68507

Tiketicilerin Liiks Marka Algisi’na yonelik tutumlarinda Cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gbézlenmemektedir. (t degeri = -1,690, p = 0,92 > 0,05).
Dolayistyla Liiks Marka Algis1 Cinsiyet’e gore degisim gostermemektedir.
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Medeni Durum ile Liiks Marka Algs1 liskisi (T-Testi)

Cizelge 5.28: Liiks Marka Algis1’nin Medeni Durum’a Gore Degisimine Iliskin T-
Testi Istatistikleri

Medeni N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma

Durum Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)

Evli 31 31,0000 4,18728 524 1,194 0,233

Bekar 495 29,7535 5,71629

T-testi Analizi sonucunda Liiks Marka Algist ile Medeni Durum arasinda anlamli bir
iligki saptanmamaistir (t degeri = 1,194, p = 0,233 > 0,05). Dolayisiyla Liiks Marka

Algis1 Medeni Durum degiskenine gore degisim gostermemektedir.

Yas ve Liiks Marka Algisi Iliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.29: Liiks Marka Algisi’nin Yas’a Gore Dagilimna Iligkin Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler  Serbestlik  Kareler F Sigma

Kaynag Toplamn  Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri (p)
(df)

Gruplar 53,385 3 17,795 0,558 0,643

Arasi

Gruplar i¢i 16659,871 522 31,915

Toplam 16713,257 525

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liikks Marka Algisi'nin Yas degigskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
bulunmamastir. (F degeri = 0,558, p = 0,643 > 0,05). Dolayisiyla Liiks Marka Algisi

Yag’a gore degisim gostermemektedir.
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Post Hoc Coklu Karsilastirma Testi hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu
gostermektedir. Cizelge 5.30°da Yas ve Liiks Marka Algisi iliskisi’ne dair Post Hoc
Coklu Karsilagtirma Testi yer almaktadir. Ancak gruplar arasi herhangi bir farklilik

gozlemlenmemistir.

Cizelge 5.30: Yas ve Liiks Marka Algis1 Post Hoc Coklu Karsilastirma Testi

(D) Yas (J) Yas Ortalama Standart  Sigma 95% Giiven Arahg
Farklar (I-J) Hata Degeri (p) )
Alt Simir Ust Simir
18-25 26-35 -1,22904 1,11684 0,272 -3,4231 0,9650
36 - 45 -0,37190 2,15049 0,863 -4,5966 3,8528
46 ve Uzeri  2,10429 3,27166 0,520 -4,3229 8,5315
26 - 35 18-25 1,22904 1,11684 0,272 -0,9650 3,4231
36 - 45 0,85714 2,39612 0,721 -3,8501 5,5644
a 46 ve Uzeri  3,33333 3,43810 0,333 -3,4209 10,0875
4 36 - 45 18-25 0,37190 2,15049 0,863 -3,8528 4,5966
26 - 35 -0,85714 2,39612 0,721 -5,5644 3,8501
46 ve Uzeri  2,47619 3,89844 0,526 -5,1824 10,1348
46 ve lzeri 18-25 -2,10429 3,27166 0,520 -8,5315 4,3229
26 -35 -3,33333 3,43810 0,333 -10,0875 3,4209
36 -45 -2,47619 3,89844 0,526 -10,1348 5,1824
18-25 26 -35 -1,22904 0,97139 0,748 -3,9533 1,4952
36 -45 -0,37190 2,45742 1,000 -9,3096 8,5658
46 ve lizeri  2,10429 1,78247 0,789 -10,8855 15,0940
26 -35 18-25 1,22904 0,97139 0,748 -1,4952 3,9533
36 -45 0,85714 2,61730 0,999 -7,9913 9,7056
E 46 ve Uzeri  3,33333 1,99715 0,555 -6,5104 13,1771
% 36 -45 18-25 0,37190 2,45742 1,000 -8,5658 9,3096
26 - 35 -0,85714 2,61730 0,999 -9,7056 7,9913
46 ve Uzeri  2,47619 3,01395 0,946 -7,7832 12,7356
46 ve Uzeri 18 -25 -2,10429 1,78247 0,789 -15,0940 10,8855
26 - 35 -3,33333 1,99715 0,555 -13,1771 6,5104
36 - 45 -2,47619 3,01395 0,946 -12,7356 7,7832
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Egitim Durumu ile Liiks Marka Algisi Iliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.31: Liiks Marka Algisr’nin Egitim Durumu’na Gére Dagilimina iliskin
Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler  Serbestlik  Kareler F Sigma  Anlamh
Kaynagi Toplamn Derecesi Ortalama Deger Degeri Fark

(df) s1 [ (p)
Gruplar 254,028 3 84,676 2,685 0,046 Lisans -
Arasi Onlisans
Gruplar I¢ci  16459,229 522 31,531

Toplam 16713,257 525

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liiks Marka Algisi’nin Egitim Durumu degiskenine
gbre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark anlaml
bulunmustur. (F degeri = 2,685, p = 0,046 < 0,05). Dolayisiyla Liiks Marka Algisi

Egitim Durumu’na gore degisim gostermektedir.

Cizelge 5.32’ye gore Onlisans ve Lisans diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
gbzlenmistir. Lisans 6grencilerinin Liiks Marka Algisi’nin Onlisans &grencilerine

gore daha olumlu oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 5.32: Egitim Durumu ile Liiks Marka Algisi1 Post Hoc Coklu Karsilastirma

Testi
(I Egitim (J) Egitim Ortalama Standart Sigma 95% Giiven Arahig
Farklar Hata Degeri .
(1-J) (P) Alt Ust Simir
Smir
Onlisans Lisans -1,40398" 0,51393 0,007 -2,4136 -0,3944
Yikseklisans 0,31683 1,21449 0,794 -2,0691 2,7027
Doktora 0,31683 3,25798 0,923 -6,0835 6,7172
Lisans Onlisans 1,40398" 0,51393 0,007 0,3944 2,4136
Yikseklisans 1,72081 1,23733 0,165 -0,7099 4,1516
A Doktora 1,72081 3,26656 0,599 -4,6964 8,1380
(9p]
- Y lkseklisans Onlisans -0,31683  1,21449 0,794  -2,7027 2,0691
Lisans -1,72081  1,23733 0,165 -4,1516 0,7099
Doktora 0,00000 3,44692 1,000 -6,7715 16,7715
Doktora Onlisans -0,31683  3,25798 0,923 -6,7172 6,0835
Lisans -1,72081  3,26656 0,599  -8,1380 4,6964
Yikseklisans  0,00000 3,44692 1,000 -6,7715 6,7715
Onlisans Lisans -1,40398" 0,50987 0,036 -2,7515 -0,0565
Yikseklisans 0,31683 1,31665 1,000 -3,4252 4,0589
Doktora 0,31683 2,53741 1,000 - 18,9980
18,3644
Lisans Onlisans 1,40398" 0,50987 0,036 0,0565 2,7515
Yikseklisans 1,72081 1,33541 0,732 -2,0585 5,5001
Doktora 1,72081 254719 0,963 - 20,1550
™ 16,7133
|_
‘g Y tikseklisans Onlisans -0,31683 1,31665 1,000 -4,0589 3,4252
c
A Lisans -1,72081  1,33541 0,732 -5,5001 2,0585
Doktora 0,00000 2,82166 1,000 - 14,2853
14,2853
Doktora Onlisans -0,31683  2,53741 1,000 - 18,3644
18,9980
Lisans -1,72081  2,54719 0,963 - 16,7133
20,1550
Yikseklisans  0,00000 2,82166 1,000 - 14,2853
14,2853
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Gelir ile Liiks Marka Algis: Tliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.33: Liiks Marka Algisi’nin Gelir Durumu’na Gére Dagilimina Iliskin Tek
Yonli Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F Sigma Anlamh

Kaynagi  Toplanim  Derecesi  Ortalamasi Degeri Degeri Fark

(df) ()
Gruplar 419,825 3 139,942 4,483 0,004 4001 - 6000
Arasi TL - 2000
) TL’den az,
Gruplar I¢i  16293,432 522 31,213
6000 TL’den
fazla - 2000
Toplam 16713,257 525 TL’den az

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liiks Marka Algisi’nin Gelir Durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur. (F degeri = 4,483, p = 0,004 < 0,05). Dolayisiyla Liiks Marka Algisi

Gelir Durumu’na gore degisim gostermektedir.

Cizelge 5.34’e gore 4000TL den fazla geliri olan dgrencilerin Liiks Marka Algisi’nin

2000TL’den az geliri olan dgrencilere gore daha olumlu oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 5.34: Gelir ile Liiks Marka Algis1 Post Hoc Coklu Karsilastirma Testi

(1) Gelir (J) Gelir Ortalama Standart Sigma  95% Giiven Arahg:
Farklar Hata Degeri .
(1-9) (P) Alt Stmr  Ust
Smir

2000 TL’den 2001-4000TL -0,88623  0,76402 0,247 -2,3872 0,6147
az
4001 -6000 TL  -1,82487" 0,79894 0,023 -3,3944 -0,2553

6000 TL’den -2,59481" 0,79267 0,001 -4,1520 -1,0376
fazla

2001 — 4000 2000 TL’denaz  0,88623 0,76402 0,247 -0,6147 2,3872
TL
4001 -6000TL -0,93864  0,64133 0,144 -2,1985 0,3213

6000  TL’den -1,70857" 0,63350 0,007 -2,9531 -0,4641

(2) fazla
4001 — 6000 2000 TL’denaz 1,82487° 0,79894 0,023 0,2553 3,3944
TL
2001 -4000 TL 0,93864 0,64133 0,144 -0,3213 2,1985
6000 TL’den -0,76994  0,67520 0,255 -2,0964 0,5565
fazla
6000 TL’den 2000 TL’denaz 2,59481°  0,79267 0,001 1,0376 4,1520
fazla
2001 -4000TL 1,70857" 0,63350 0,007 0,4641 2,9531
4001 - 6000 TL  0,76994 0,67520 0,255 -0,5565 2,0964
2000 TL’den 2001-4000TL -0,88623 ,79181 0,839 -2,9977 1,2252
az
4001 -6000 TL -1,82487 0,81396 0,147 -3,9939 0,3442
6000 TL’den -2,59481° 0,81048 0,010 -4,7547 -0,4349
fazla
2001 — 4000 2000TL’denaz 0,88623 0,79181 0,839 -1,2252 2,9977
TL
4001 -6000 TL -0,93864 0,63584 0,596 -2,6225 0,7452
2 6000 TL’den -1,70857° 0,63138 0,042 -3,3802 -,0369
s fazla
5
a 4001 — 6000 2000 TL’denaz 1,82487 0,81396 0,147 -0,3442 3,9939

TL
2001 -4000 TL 0,93864 0,63584 0,596 -0,7452 2,6225

6000 TL’den -0,76994  0,65894 0,811 -2,5158 0,9759
fazla

6000 TL’den 2000 TL’denaz 2,59481° 0,81048 0,010 0,4349 4,7547
fazla
2001 - 4000 TL 1,70857° 0,63138 0,042 0,0369 3,3802

4001 -6000 TL  0,76994 0,65894 0,811 -0,9759 2,5158
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Cinsiyet ile Duygusal Reklam Cekicilikleri iliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.35: Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne Yo6nelik Tutumlarin Cinsiyet’e Gore
Degisimine Iliskin T-Testi Istatistikleri

Cinsiyet N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma
Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)
Kadn 217 18,4147 5,35528 524 -0,415 0,678

Erkek 309 18,6084 5,20540

Tiiketicilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutumlarinda Cinsiyet’e gore
anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (t degeri = -0,415, p = 0,678 > 0,05).
Dolayistyla Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutumlar Cinsiyet’e gore

degisim gostermemektedir.

Medeni Durum ile Duygusal Reklam Cekicilikleri Iliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.36: Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne Yonelik Tutumlarin Medeni
Durum’a Gore Degisimine Iliskin T-Testi Istatistikleri

Medeni N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma

Durum Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)

Evli 31 20,9677 5,14123 524 2,675 0,008

Bekar 495 18,3758 5,23847

Tiiketicilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutumlarinda Medeni
Durum’a gore anlamh bir farklilik gézlenmektedir. (t degeri = 2,675, p = 0,008 <
0,05). Dolayistyla Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutumlar Medeni
20,9677) Duygusal
18,3758) gore daha

Durum’a gore degisim gostermektedir. Kadinlar’in (Ort.

Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutumlart Erkekler’e (Ort.

olumludur.
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Yas ile Duygusal Reklam Cekicilikleri iliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.37: Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne Yo6nelik Tutumlarin Yag’a Gore
Dagilimina iliskin Tek Yo6nlii Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F Sigma

Kaynagi Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri (p)
(df)

Gruplar Arast 121,643 3 40,548 1,467 0,222

Gruplar ig:i 14423,430 522 27,631

Toplam 14545,072 525

Arastirmaya katilan tiliketicilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik
tutumlarin  Yag’a gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (F degeri = 1,467, p = 0,222 > 0,05).
Dolayistyla Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik tutum Yas degiskenine gore

degisim gostermemektedir.

Cizelge 5.38’de yer alan Post Hoc Coklu Karsilagtirma Testi’ne gore %5 anlam
diizeyinde 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda fark gézlemlenmektedir.
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Cizelge 5.38: Yas ile Duygusal Reklam Cekicilikleri Post Hoc Coklu Karsilastirma
Testi

(D Yas (J)Yas Ortalama Standart Sigma 95% Giiven Arah@

Farklar (I-J) Hata Degeri .
(p) Alt Simir Ust Simir

18-25 26-35 -2,04567" 1,03917 0,050 -4,0871 -0,0042
36-45 -1,45837 2,00095 0,466 -5,3893 2,4725
46 ve Uzeri  -0,93456 3,04415 0,759 -6,9149 5,0457
26-35 18-25 2,04567" 1,03917 0,050 0,0042 4,0871
36-45 0,58730 2,22950 0,792 -3,7926 4,9672
a 46 ve Uzeri  1,11111 3,19902 0,728 -5,1734 7,3956
3 36-45 18-25 1,45837 2,00095 0,466 -2,4725 5,3893
26-35 -0,58730 2,22950 0,792 -4,9672 3,7926
46 ve Uzeri  0,52381 3,62735 0,885 -6,6022 7,6498
46 ve 18-25 0,93456 3,04415 0,759 -5,0457 6,9149
e 26-35 -1,11111 3,19902 0,728 -7,3956 5,1734
36-45 -0,52381 3,62735 0,885 -7,6498 6,6022
18-25 26-35 -2,04567 0,90629 0,168 -4,5877 0,4963
36-45 -1,45837 1,59796 0,914 -7,2259 4,3092

46 ve Uzeri  -0,93456 5,93026 1,000 -46,1030 44,2338
26-35 18-25 2,04567 0,90629 0,168 -0,4963 4,5877
36-45 0,58730 1,80585 1,000 -5,1878 6,3624

E 46 ve Uzeri  1,11111 598962 1,000 -42,4899 44,7121
§ 36-45 18-25 1,45837 1,59796 0,914 -4,3092 7,2259
26-35 -0,58730 1,80585 1,000 -6,3624 5,1878

46 ve Uzeri  0,52381 6,13251 1,000 -39,9611 41,0087

46 ve 18-25 0,93456 5,93026 1,000 -44,2338 46,1030

e 26-35 -1,11111 5,98962 1,000 -44,7121 42,4899

36-45 -0,52381 6,13251 1,000 -41,0087 39,9611
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Egitim Durumu ile Duygusal Reklam Cekicilikleri Tliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.39: Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne Yo6nelik Tutumlarin Egitim
Durumu’na Gére Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F Sigma

Kaynagi Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri (p)
(df)

Gruplar Arast 138,206 3 46,069 1,669 0,173

Gruplar Ici 14406,866 522 27,599

Toplam 14545,072 525

Arastirmaya katilan tiliketicilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik
tutumlarin Egitim Durumu’na gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonli Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (F degeri = 1,669, p = 0,173 >
0,05). Dolayisiyla Duygusal Reklam Cekicilikleri’'ne yonelik tutum Egitim

Durumu’na gore degisim gostermektedir.

Cizelge 5.40’a gore Doktora dgrencileriyle Onlisans ve Lisans dgrencileri arasinda

%10 anlam duizeyinde fark g6zlemlenmektedir.
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Cizelge 5.40: Egitim Durumu ile Duygusal Reklam Cekicilikleri Post Hoc Coklu

Karsilastirma Testi

(D) Egitim (J) Egitim Ortalama Standart Sigma 95% Giiven Arahgi
Farklar (I-J) Hata Degeri )
(p) Alt Ssmr  Ust Simir
Onlisans Lisans 0,14657 0,48082 0,761  -0,7980 1,0911
Yukseklisans  -1,37782 1,13625 0,226  -3,6100 0,8544
Doktora -5,50825 3,04809 0,071  -11,4963 0,4798
Lisans Onlisans -0,14657 0,48082 0,761 -1,0911 0,7980
Yikseklisans  -1,52439 1,15761 0,188  -3,7985  0,7498
a Doktora -5,65482 3,05612 0,065 -11,6586 0,3490
2 Yiikseklisans  Onlisans 1,37782 1,13625 0,226 -0,8544  3,6100
Lisans 1,52439 1,15761 0,188  -0,7498 3,7985
Doktora -4,13043 3,22487 0,201  -10,4657 2,2049
Doktora Onlisans 5,50825 3,04809 0,071  -0,4798 11,4963
Lisans 5,65482 3,05612 0,065 -0,3490 11,6586
Yikseklisans  4,13043 3,22487 0,201  -2,2049 10,4657
Onlisans Lisans 0,14657 0,48398 1,000 -1,1327 1,4258
Yikseklisans  -1,37782 1,12437 0,772  -4,5682 1,8126
Doktora -5,50825 3,06960 0,545  -28,4670 17,4505
Lisans Onlisans -0,14657 0,48398 1,000 -1,4258 1,1327
Yikseklisans  -1,52439 1,14903 0,707 -4,7644 1,7156
E Doktora -5,65482 3,07871 0,530 -28,3738 17,0641
]
% Onlisans 1,37782 1,12437 0,772  -1,8126 4,5682
Q Yukseklisans
Lisans 1,52439 1,14903 0,707  -1,7156 4,7644
Doktora -4,13043 3,24167 0,746  -23,6008 15,3400
Doktora Onlisans 5,50825 3,06960 0,545  -17,4505 28,4670
Lisans 5,65482 3,07871 0,530 -17,0641 28,3738
Yikseklisans  4,13043 3,24167 0,746  -15,3400 23,6008
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Gelir ile Duygusal Reklam Cekicilikleri iliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.41: Duygusal Reklam Cekicilikleri'ne Yonelik Tutumlarin  Gelir
Durumu’na Gére Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler  Serbestlik Kareler F Sigma Anlamh

Kaynagi  Toplamm  Derecesi  Ortalamasi Degeri Degeri Fark

(df) (P)

Gruplar 249,109 3 83,036 3,032 0,029 6000TL’den

Arast fazla —

Gruplar I¢i  14295,963 522 27,387 2000TL den
az,

6000TL’den
fazla — 2001
— 4000 TL,
6000TL’den

fazla —

Toplam 14545,072 525

4001 — 6000
TL

Arastirmaya katilan tiliketicilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik
tutumlarin  Gelir Durumu degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmustur. (F degeri = 3,032,
p = 0,029 <0,05). Dolayisiyla Duygusal Reklam Cekicilikleri Gelir Durumu’na gore

degisim gdstermektedir.

Cizelge 5.42°ye gore 6000TL’den fazla geliri olan 6grencilerin Duygusal Reklam
Cekicilikleri’ne yonelik tutumlarimin 6000TL’den az geliri olan 6grencilere gore

daha olumlu oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 5.42: Gelir ile Duygusal Reklam Cekicilikleri Post Hoc Coklu Karsilasgtirma

Testi
(1) Gelir (J) Gelir Ortalama Standart Sigma 95% Giiven Arahig
Farklar Hata Degeri Alt Smir Ust Simir
(1-J) (p)
2000 TL’den 2001 — 4000 -0,71221  0,71566 0,320 -2,1181 0,6937
az TL
4001 - 6000 -0,51289  0,74837 0,493 -1,9831 0,9573
TL
6000 TL’den -1,97078" 0,74249 0,008 -3,4294 -0,5121
fazla
2001 — 4000 2000 TL’den 0,71221 0,71566 0,320 -0,6937 2,1181
TL az
4001 — 6000 0,19932 0,60073 0,740 -0,9808 1,3795
TL
6000 TL’den -1,25857" 0,59339 0,034 -2,4243 -0,0928
9) fazla
- 4001 — 6000 2000 TL’den 0,51289 0,74837 0,493 -0,9573 1,9831
TL az
2001 — 4000 -0,19932  0,60073 0,740 -1,3795 0,9808
TL
6000 TL’den -1,45789" 0,63246 0,022 -2,7004 -0,2154
fazla
6000 TL’den 2000 TL’den 1,97078"  0,74249 0,008 0,5121 3,4294
fazla az
2001 — 4000 1,25857°  0,59339 0,034 0,0928 2,4243
TL
4001 — 6000 1,45789°  0,63246 0,022 0,2154 2,7004
TL
2000 TL’den 2001 — 4000 -0,71221  0,72831 0,907 -2,6524 1,2280
az TL
4001 - 6000 -0,51289 0,72799 0,980 -2,4529 1,4272
TL
6000 TL’den -1,97078 0,74122 0,051 -3,9449 0,0033
fazla
2001 — 4000 2000 TL’den 0,71221 0,72831 0,907 -1,2280 2,6524
TL az
4001 - 6000 0,19932 0,59126 1,000 -1,3661 1,7648
TL
ﬁ 6000 TL’den -1,25857 0,60749 0,212 -2,8669 0,3497
g fazla
§ 4001 — 6000 2000 TL’den 0,51289 0,72799 0,980 -1,4272 2,4529
o TL az
2001 — 4000 -0,19932  0,59126 1,000 -1,7648 1,3661
TL
6000 TL’den -1,45789  0,60710 0,097 -3,0664 0,1506
fazla
6000 TL’den 2000 TL’den 1,97078 , 74122 0,051 -0,0033 3,9449
fazla az
2001 — 4000 1,25857 0,60749 0,212 -0,3497 2,8669
TL
4001 — 6000 1,45789 0,60710 0,097 -0,1506 3,0664
TL
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Cinsiyet ile Liiks Marka Tercihi Tliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.43: Liiks Marka Tercihi’nin Cinsiyet’e Gére Degisimine Iliskin T-Testi
[statistikleri

Cinsiyet N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma
Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)
Kadin 217 12,1659 4,61179 524 -3,035 0,003

Erkek 309 13,4110 4,64479

Tiiketicilerin Liiks Marka Tercihi’nde Cinsiyet’e gore anlamli bir farklilik
gozlenmektedir. (t degeri = -3,035, p = 0,008 < 0,05). Dolayistyla Liiks Marka
Tercihi Cinsiyet’e gore degisim gostermektedir. Erkeklerin (Ort. = 13,4110) Liiks
Marka Tercihi tutumlar:1 Kadin tiiketicilere (Ort. = 12,1659) gore daha olumludur.

Medeni Durum ile Liiks Marka Tercihi iliskisi (T-Testi)

Cizelge 5.44: Liiks Marka Tercihi’nin Medeni Durum’a Gére Degisimine Iliskin T-
Testi Istatistikleri

Medeni N Ortalama Standart Serbestlik t Sigma

Durum Sapma Derecesi Degeri Degeri (p)
(df)

Evli 31 13,4516 4,93855 524 0,681 0,496

Bekar 495 12,8626 4,65286

Tiiketicilerin Liikks Marka Tercihi’nde Medeni Durum degiskenine gore farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (t degeri = -3,035, p = 0,496 >
0,05). Dolayisiyla Liiks Marka Tercihi Medeni Durum’a gore degisim

gostermemektedir.
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Yas ile Liiks Marka Tercihi fliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.45: Liiks Marka Tercihi’nin Yas’a Gére Dagilimina Iliskin Tek Y6nlii
Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F Sigma

Kaynagi Toplamn  Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri (p)
(df)

Gruplar Arast 118,452 3 39,484 1,821 0,142

Gruplar I¢i 11318,005 522 21,682

Toplam 11436,456 525

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liiks Marka Tercihi’nin Yas’a gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonli Varyans
Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark anlamli bulunmamastir.
(F degeri = 1,821, p = 0,142 > 0,05). Dolayisiyla Liikks Marka Tercihi Yas

degiskenine gore degisim gostermemektedir.

Cizelge 5.46’e gore 18 — 25 yas grubu ile 26 — 35 yas grubu arasin %5 anlamlilik
seviyesinde fark gozlenmektedir.
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Cizelge 5.46: Yas ile Liiks Marka Tercihi Post Hoc Coklu Karsilagtirma Testi

(@) Yas (J) Yas Ortalama  Standart Sigma 95% Giiven Arah@
Farklar (I- Hata Degeri )
J) (p) Alt Stmir Ust Simir
18-25 26-35 -1,98023" 0,92053 0,032 -3,7886 -0,1718
36-45 -0,77388 1,77250 0,663 -4,2560 2,7082
46 ve Uzeri  2,13088 2,69660 0,430 -3,1667 7,4284
26-35 18-25 1,98023" 0,92053 0,032 0,1718 3,7886
36-45 1,20635 1,97496 0,542 -2,6735 5,0862
A 46 ve Uzeri  4,11111 2,83379 0,147 -1,4559 9,6781
g 36-45 18-25 0,77388 1,77250 0,663 -2,7082 4,2560
26-35 -1,20635 1,97496 0,542 -5,0862 2,6735
46 ve Uzeri  2,90476 3,21322 0,366 -3,4077 9,2172
46 ~ve 18-25 -2,13088 2,69660 0,430 -7,4284 3,1667
o 26 -35 -4,11111 2,83379 0,147 -9,6781 1,4559
36-45 -2,90476 3,21322 0,366 -9,2172 3,4077
18-25 26-35 -1,98023 0,76984 0,085 -4,1377 0,1772
36-45 -0,77388 2,51468 1,000 -9,9441 8,3963
46 ve Uzeri  2,13088 0,69939 0,228 -2,2428 6,5046
26-35 18-25 1,98023 0,76984 0,085 -0,1772 4,1377
36-45 1,20635 2,61283 0,997 -7,8806 10,2933
E 46 ve Uzeri  4,11111" 0,99619 0,014 0,8461 7,3761
@
§ 36-45 18-25 0,77388 2,51468 1,000 -8,3963 9,9441
26-35 -1,20635 2,61283 0,997 -10,2933 7,8806
46 ve Uzeri  2,90476 2,59294 0,824 -6,2302 12,0398
46 ~ve 18-25 -2,13088 0,69939 0,228 -6,5046 2,2428
o 26 - 35 -4,11111" 0,99619 0,014 -7,3761 -0,8461
36-45 -2,90476 2,59294 0,824 -12,0398 6,2302
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Egitim Durumu ile Liiks Marka Tercihi Iliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.47: Liiks Marka Tercihi’nin Egitim Durumu’na Gore Dagilimina Iligkin
Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F Sigma

Kaynagi Toplamn  Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri (p)
(df)

Gruplar Aras1 64,171 3 21,390 0,982 0,401

Gruplar Ici 11372,285 522 21,786

Toplam 11436,456 525

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liiks Marka Tercihi Egitim Durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark anlaml
bulunmamastir. (F degeri = 0,982, p = 0,401 > 0,05). Dolayisiyla Liiks Marka Tercihi
Egitim Durumu degiskenine gore degisim gostermemektedir. Ancak Cizelge 5.48’e
gore %10 anlam diizeyinde Onlisans ve Lisans Ogrencileri arasinda fark

g6zlenmektedir.
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Cizelge 5.48: Egitim Durumu ile Liiks Marka Tercihi Post Hoc Coklu Karsilagtirma

Testi
(I) Egitim (J) Egitim Ortalama Standart Sigma 95% Giiven Arahgi
Farklar Hata Degeri .
(1-9) (p) Alt Stmir  Ust Simir
Onlisans Lisans -0,70619 0,42719 0,099 -1,5454 0,1330
Y Uikseklisans -0,33276  1,00951 0,742 -2,3160  1,6504
Doktora 0,95710 2,70812 0,724  -4,3631 6,2772
Lisans Onlisans 0,70619 0,42719 0,099 -0,1330 1,5454
Yukseklisans 0,37343 1,02850 0,717  -1,6471  2,3939
A Doktora 1,66328 2,71525 0,540 -3,6709 6,9974
3 Yukseklisans Onlisans 0,33276 1,00951 0,742 -1,6504  2,3160
Lisans -0,37343 1,02850 0,717  -2,3939 1,6471
Doktora 1,28986 2,86517 0,653  -4,3388 6,9185
Doktora Onlisans -0,95710  2,70812 0,724  -6,2772  4,3631
Lisans -1,66328 2,71525 0,540 -6,9974 3,6709
Y Uikseklisans -1,28986  2,86517 0,653 -6,9185  4,3388
Onlisans Lisans -0,70619 0,42570 0,460 -1,8313 0,4189
Y Uikseklisans -0,33276  1,07923 1,000 -3,3995  2,7340
Doktora 0,95710 1,68811 0,982 -11,2218 13,1360
Lisans Onlisans 0,70619 0,42570 0,460 -0,4189 1,8313
Y ikseklisans 0,37343 1,09639 1,000 -2,7274  3,4743
E Doktora 1,66328 1,69913 0,871  -10,2538 13,5804
§ Yiikseklisans ~ Onlisans 0,33276 1,07923 1,000 -2,7340  3,3995
Lisans -0,37343 1,09639 1,000 -3,4743 2,7274
Doktora 1,28986 196738 0,975 -7,5076 10,0873
Doktora Onlisans -0,95710  1,68811 0,982  -13,1360 11,2218
Lisans -1,66328 1,69913 0,871  -13,5804 10,2538
Y tikseklisans -1,28986  1,96738 0,975 -10,0873 7,5076
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Gelir ile Liiks Marka Tercihi iliskisi (ANOVA)

Cizelge 5.49: Liiks Marka Tercihi’nin Gelir Durumu’na Gére Dagilimina iliskin Tek

Yonli Varyans Analizi (ANOVA)

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F Sigma Anlamh
Kaynagi  Toplanim  Derecesi  Ortalamasi Degeri Degeri Fark
(df) (p)

Gruplar 581,640 3 193,880 9,324 0,000 6000TL’den

Arasli fazla -

Gruplar I¢i  10854,816 522 20,795 2000TL den
az,

Toplam 11436,456 525 6000TL den
fazla — 2001
— 4000 TL,
6000TL’den
fazla —
4001 — 6000
TL

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Liiks Marka Tercihi Gelir Durumu degiskenine gore

anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonli

Varyans Analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml

bulunmustur. (F degeri = 9,324, p = 0,000 < 0,05). Dolayistyla Liiks Marka Tercihi

Gelir Durumu degiskenine gore degisim gostermektedir. Cizelge 5.50°ye gore

6000TL’den fazla geliri olan 6grencilerin Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne yonelik

tutumlarmin 6000TL’den az geliri olan Ogrencilere gore daha olumlu oldugu

belirlenmistir.
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Cizelge 5.50: Gelir ile Liiks Marka Tercihi Post Hoc Coklu Karsilastirma Testi

() Gelir (J) Gelir Ortalama Standart Sigma 95% Gulven
Farklar Hata Degeri Arahig
(1-9) () .
Alt Ust
Smir Siir
2000 TL’den 2001 —4000 TL -0,10130  0,62361 0,871 -1,3264  1,1238
az
4001 - 6000 TL -0,63627  0,65211 0,330 -1,9173  0,6448
6000 TL’den -2,58701° 0,64699 0,000 -3,8580  -1,3160
fazla
2001 — 4000 2000 TL’den az 0,10130 0,62361 0,871 -1,1238  1,3264
TL
4001 - 6000 TL -0,53497  0,52346 0,307 -1,5633  0,4934
6000 TL’den -2,48571° 0,51707 0,000 -3,5015  -1,4699
Q fazla
a
4001 — 6000 2000 TL’den az 0,63627 0,65211 0,330 -0,6448 19173
TL
2001 - 4000 TL 0,53497 0,52346 0,307 -0,4934  1,5633
6000 TL’den -1,95075° 0,55111 0,000 -3,0334  -0,8681
fazla
6000 TL’den 2000 TL’den az 2,58701"  0,64699 0,000 1,3160 3,8580
fazla
2001 - 4000 TL 2,48571" 051707 0,000 1,4699 3,5015
4001 - 6000 TL 1,95075° 0,55111 0,000 0,8681 3,0334
2000 TL’den 2001 — 4000 TL -0,10130  0,63010 1,000 -1,7812  1,5786
az
4001-6000TL  -0,63627 0,65437 0,909 -2,3793  1,1067
6000 TL’den -2,58701" 0,65457 0,001 -4,3304  -0,8436
fazla
2001 — 4000 2000 TL’den az 0,10130 0,63010 1,000 -1,5786  1,7812
TL
4001 - 6000 TL -0,53497  0,51883 0,884 -1,9090 0,8391
2 6000 TL’den -2,48571° 0,51908 0,000 -3,8602  -1,1112
g fazla
=
a 4001 — 6000 2000 TL’den az 0,63627 0,65437 0,909 -1,1067  2,3793
TL
2001 - 4000 TL 0,53497 0,51883 0,884 -0,8391  1,9090
6000 TL’den -1,95075° 0,54829 0,003 -3,4034  -0,4981
fazla
6000 TL’den 2000 TL’den az 2,58701"  0,65457 0,001 0,8436 4,3304
fazla
2001 - 4000 TL 2,48571" 0,51908 0,000 1,1112 3,8602
4001 - 6000 TL 1,95075° 0,54829 0,003 0,4981 3,4034
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5.6.5.2 Regresyon Analizi

Liiks Marka Algisi ve Duygusal Reklam Cekicilikleri degiskenlerinin Marka
Tercihi’ne etkisine yonelik regresyon analizi sonuglar1 Cizelge 5.51 ve Cizelge

5.52°de verilmistir.

Cizelge 5.51: Regresyon Modeli’nin Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

(Aciklanan varyans)

1 0,487 0,237 0,234 4,08411

Liiks Marka Algist ve Duygusal Reklam Cekicilikleri degiskenleri birlikte Marka
Tercihi’ndeki varyansin %23,7’sini yani yaklasik %24’tinii agiklamaktadir. (R =
0,487, R? = 0,237, F(2, 523) = 81,320, p = 0,000 < 0,05)

Regresyon modelinin anlamli bulunup bulunmadigini gosteren ANOVA tablosu
Cizelge 5.52°de yer almaktadir. Bu tabloya gore modelimiz anlamhidir. (F = 81,320,
p <0,001)

Cizelge 5.52: ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler F Sigma
Toplamn  Derecesi  Ortalamas1  Degeri Degeri
(df) (p)
1 Regresyon 2712,819 2 1356,410 81,320 0,000
Artik Degerler  8723,637 523 16,680
Toplam 11436,456 525
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Marka Tercihi’'nin Coklu Regresyon Analizi sonuglar1i Cizelge 5.53’te yer

almaktadir.

Cizelge 5.53: Marka Tercihi’nin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart B t Sigma
Hata Degeri Degeri (p)

Sabit 0,327 1,010

Liiks Marka Algis1 0,294 0,034 0,356 8,733 0,000

Duygusal Reklam 0,204 0,036 0,231 5,658 0,000

Cekicilikleri

Cizelge 5.53’te anlamlilik diizeylerine (Sigma Degeri — p < 0,05) bakildiginda her iki

bagimsiz degiskenin de Marka Tercihi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu

g6zlemlenmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore regresyon formiilii asagida verilmistir :

Marka Tercihi = 0,327 + 0,294 x Liiks Marka Algis1 + 0,204 x Duygusal Reklam

Cekicilikleri + 4,084

Sonu¢ olarak Liiks Marka Algist ve Duygusal Reklam Cekicilikleri degiskenleri

tiketicilerin Luks Marka Tercihi iizerinde anlamli fakat yetersiz bir etkiye sahip

oldugu sdylenebilmektedir.
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Marka tercihi histogrami Sekil 5.2.’de gosterilmektedir.

Badimh Degdisken - Marka Tercihi

60

Al
S

Frekans

Sekil 5.2: Bagimli Degisken Histogrami

Normallik varsayimlarinin incelenmesine iligkin grafik Sekil 5.3‘te gdsterilmistir.

Olusan egrinin normale yakin bir dagilim gdsterdigi gozlenmektedir.

1,0

0,5

0,6

0,4

0,27

0,0

Sekil 5.3: Liiks Marka Tercihi’ne Yonelik Normal Dagilim Egrisi
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Liiks Marka Tercihine Yo6nelik Sagilma Diyagrami Sekil 5.4te gosterilmistir.
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LUKS I'_\.-'IARKA ALGISI & DUYGUSAL REKLAM CEKICILIKLERI
Sekil 5.4: Liiks Marka Tercihi’ne Yonelik Sagilma Diyagrami
Sekil 5.4‘e bakildiginda noktalarin dogrusal bir ¢izgide toplanma egiliminde oldugu
ve degiskenligin fazla olmadig1 sdylenebilmektedir. Liikks Marka Algis1 ve Duygusal

Reklam Cekicilikleri ile Marka Tercihi arasinda pozitif yonde dogrusal bir iliski

oldugu gozlemlenmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Gecgmisten giiniimiize “Liiks Marka” kavraminin hem yasamsal hem de ekonomik
anlamda 6nemli hale gelmesiyle isletme, pazarlama, girisimcilik, iletisim, reklam
gibi birgok alanda yapilan bilimsel caligmalar bu konuya odaklanmustir. Liiks
markalar tiiketicileriyle aralarindaki giiclii iletisim sayesinde ayakta kalmaktadir.
Tiiketicilerle aralarindaki iliskinin kurulmasi ve devam ettirilebilmesi i¢in yapilan
“Liiks Marka Iletisimi” ¢alismalar1 bu arastirmada ve literatiirdeki pek c¢ok

arastirmada konu edinilmistir.

Tuketicileri etkileyip harekete geciren reklamlar liiks markalar icin de en 6nemli
iletisim araglaridir. Reklam ¢ekicilikleri ise bu reklamlarda yer alan ve tiiketicileri
etkileyip harekete ge¢melerini saglayan duygu, bilgi vb. olgulardir. Reklam
cekicilikleri rasyonel ve duygusal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Literatiirde pek
cok farkli siniflandirma bulunmaktadir. Ancak ¢alismamizda duygusal reklam
cekicilikleri 6zelinde Cinsellik, Mizah, Korku, Sosyal / Simgesel Statl, Mutluluk

cekicilikleri incelenmistir.

Insanlar1 birbirinden ayiran en énemli dzellikleri duygularidir. Duygularin insanlari
harekete gecirmedeki basarisi, reklamlarda kullanilarak hedef kitleyi etkilemedeki
giicii ve tiiketicileri satin almaya ikna etmedeki {istiinliigli bu ¢alismada duygusal

reklam cekiciliklerine dncelik verilmesine neden olmustur.

fIk bélimii Giris kismindan olusan tezin ikinci boliimiinde “Liiks” kavrami ve
tarihsel gelisimine yer verilmis, liikksiin unsurlar1 irdelenmistir. Toplumsal bir olgu
olarak ve simgesel giiciin artinminda liikksiin 6nemine deginilmistir. Kavramsal
olarak “Liiks” aciklandiktan sonra “Liiks Marka” kavrami agiklanmis, liiks
markalarin dzellikleri ve tiirleri konu edinilmistir. “Liiks Marka Iletisimi” kavrami
tanimlanarak bir rekabet araci olarak degerlendirmesi yapilmistir. Son olarak da

“Sembolik Iletisim” kavrami agiklanmustir.
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“Liiks” kavrami tiim dillerde temel ihtiyaclarin disindaki tiim harcamalar
nitelendirmekte ve pazarlamadan sanayiye birgok alanda kullanilmaktadir.

Tiketicilerin algilarina gore liiks anlayisi degisim gostermektedir.

Her Grin, hizmet ya da marka herkes tarafindan aymi derecede liiks
algilanmamaktadir. “Liiks” kavrami zamana ve toplumlara gore de farklilik
gostermektedir. Eskiden inciler, kristaller, kokular, ¢esitli baharatlar, mercanlar, evcil
kopekler nadir olmalarindan dolayi liikks sayilirken giintimiizde liikks dedigimiz seyler

gecmis zamanlara gore oldukga farklilagsmustir.

Bilimsel anlamda “Liiks” kavramu ile ilgili ilk ¢aligmalar 19. ylizyilda baslamistir.
Gegmisten giiniimiize bir¢ok alanda kullanilan bu kavram Pazarlama biliminde de

siklikla tirtin, hizmet ya da markalar1 siniflandirmada kullanilmaktadir.

Liiks olarak nitelendirilen bir {iriin ya da hizmetin yiiksek kalite ve fiyat, essiz
tasarim ve fonksiyonellik ile birlikte nadir bulunmasi, kullanicisina benzersiz
duygular yagatmasi beklenmektedir. Literatiirde “Liiksiin Unsurlari” olarak gegen ve
stirastyla Dubois ve dig. (2001), Vigneron ve Johnson (2004), De Barnier ve dig.
(2006), Heine (2012) tarafindan farkli smiflandirmalar vardir. Arastirmamizda
tiketicilerin likks algis1 Olcimlenirken Vigneron ve Johnson’in Ol¢eginden

yararlanilmagtir.

Teknolojinin de ilerlemesiyle {iriinlere onlar1 daha fazla likks kilan ozellikler
eklenmekte, liiks markalar inovatif kimlikleriyle diger markalara gore fark
yaratmaktadirlar. Liiks markalarin tiiketicilerin beklentilerinin {stiinde {iirln ve

hizmet sunma istegi onlarla kurduklar1 bagi ayni sicaklikta yiiriitmelerine baghdir.

Liiks markalara olan ilginin son yillarda artmasi, bilinirliliklerinin artmasinin énemli
bir sonucudur. Ozellikle internet kanali ile gergeklestirilen marka iletisimi
caligmalariyla bu basariy1 yakalayan liikks markalar hedef kitlelerine yeni tiiketici
gruplar1 eklemis, eskiye nazaran daha kozmopolit bir miisteri agma sahip

olmuslardir.

Liiks markalar sembolik iletisimde 6nemli bir role sahip olup tiiketicilerin kendilerini
bagkalarina anlatmalarinda etkilidirler. Tiketiciler giydikleri likks kiyafetler,
ayakkabilar, kullandiklar1 liks otomobiller, mobilyalar ile kendilerini yansitma

cabasindadirlar. Sahip olduklar1 tiim liikks iiriinler ve hizmetler onlar i¢in sembolik
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anlam tagimakta ve bagkalarina zengin, kariyer sahibi, toplumda statiisii olan vb.

insanlar olarak yansimalarini saglamaktadir.

Tezin tigiincii boliimii Tiirkge literatiirde yeni bir kavram olan “Reklam Cekicilikleri”
konusunu igermektedir. Oncelikle reklam kavramina deginilmis, liiks tiikketim ile

iligkisi aktarilmistir.

Reklam ve reklam cekiciliklerinin liiks deger yaratma siirecindeki islevleri
aciklanarak reklam cekiciligi tiirleri hakkinda detayli bilgilendirmeler yapilmstir.
Tezin ana konusunu olusturan reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimi konusu
da bu bolimde yer almakta, duygusal dgeler iceren cinsellik, mizah, korku, statii ve

mutluluk c¢ekicilikleri agiklanmaktadir.

Reklam kimi zaman bilgilendiren kimi zaman eglendiren ve giidiilerini harekete
geciren onemli bir iletisim tiirtidiir. Liikks deger yaratma ve liikks tiiketimde reklamin
yonlendirici etkisi yadsinamaz. Tiiketicilerin zihninde reklamlar araciliiyla reklami
yapilan iirlin ya da hizmetin liikks olup olmadig1, ne gibi liiksliik unsurlari barindirdig:

ve kendisine neler katacagi olusmaktadir.

Reklam ¢ekicilikleri reklamin iginde tiliketiciyi etkileyen unsurlarm timidiir.
Rasyonel reklam ¢ekicilikleri tiiketicileri reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgili
diistindiirtip bilgilendirirken, duygusal reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerin duygularini

harekete gecirerek onlar1 etkilemeyi hedeflemektedir.

Reklamlar tiiketicilerin diislincelerini kolay kolay degistiremese de duygularim
degistirmede oldukga etkilidir. Bu nedenle reklamlarda duygusal igerikler daha ¢ok
tercih edilmektedir. Reklamlarda aktarilan duygularin tiim izleyiciler tarafindan ayni
algilanmasi beklenemez. Ayni duyguyu algilama dereceleri dahi farkli olacaktir. Bu
konuda yapilan arastirmalarda c¢ok farkli duygusal algilama boyutlar
siiflandirmalar yer almaktadir. Seving, korku, nefret, 6fke, iizlintii, saskinlik, ilgi,

utang gibi bir¢cok duygu tiirii bulunmaktadir.

Duygularin bu denli 6nemli belirleyiciler olmasi reklam ¢ekicilikleri tiirleri arasindan
duygusal reklam c¢ekicilikleri konusuna yonelmemizi saglamistir. Bugiin literatiirde
yer alan arastirmalarda duygusal reklam cekiciligi tiirleri daha fazla konu
edinilmektedir. Bunun bir diger nedeni de artik mantiga hitap eden rekabet edici
unsurlarin tiim rakipler tarafindan saglanabilmesidir. Ayn {irtinii ayn1 kalite ve daha

diisiik fiyata sunan markalar varken, lilkks markalar tiriinlerinin kalitesi ve fiyatt vb.
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rasyonel Ozellikleri yerine tiiketicilere kazandiracagi olumlu duygular1 aktarmaya

calismaktadirlar.

Liikks marka reklamlarinda siklikla karsimiza c¢ikan kadin-erkek iliskileri, ask,
ciplaklik gibi temalar literatiirde cinsellik c¢ekiciligi olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketicileri giildiiren, eglendiren reklamlarda mizah ¢ekiciligi kullanilmaktadir.
Tiiketicilerin olduk¢a hosuna giden bu ¢ekicilik tiirii lilks markalarla pek

bagdastirilmamaktadir.

Genellikle dis macunu, sigorta, kotii aliskanliklarla ilgili kamu spotu reklamlarinda
vs. kullanilan korku ¢ekiciligi icerikli reklamlar tiiketicilerin izlemekten kagindigi
reklamlardir. Diger tiirlii korku c¢ekiciligi kullanimi reklami yapilan {irtinii
kullanmazlarsa olacaklarin anlatilmasi1  seklinde olmaktadir. Liks marka

reklamlarinda bu tiir pek tercih edilmemektedir.

Bireylerin bulunduklar1 toplumda statii sahibi olduklarini gosterme arzusu liiks
markalarimn ilgi alanina girmektedir. Ciinkii sunduklar iiriin ve hizmetlerle simgesel
olarak bireylerin bu amaglarini desteklemektedirler. Tiiketiciler kullandiklar: liiks
markal1 {riinlere bakarak sosyal statiilerinin algilanabilecegini diisiiniirler. Bu
nedenle de liiks marka reklamlarinda siklikla kullanilan bir g¢ekicilik tiirii de statl
cekiciligidir. Bu ¢ekiciligi iceren reklamlarda statii sahibi bir karakter ya da taninmis

birileri oynamakta ve liiks arabalar, evler kullanilmaktadir.

Bireylerin ¢gogunun kendilerini mutlu eden seylere karsi egilimi yiiksektir. Reklamda
gordiigli mutlu insanlar, mutluluk vaat eden sozler, mutluluk kelimeleri iceren

sarkilar, mekanlar, {iriinler vs. tiiketicileri kolaylikla reklama ¢eker.

Liiks markalarin en onemli amaglarindan biri de ihtiyacin otesinde iiriin ya da
hizmetleriyle tiiketicilere ¢esitli duygular sunmaktir. Bunlardan ilki tiiketicileri liiks
iirtin veya hizmetin mutlu edecegidir. Bu nedenle lilks marka reklamlarinda mutluluk

cekiciligi kullanilmaktadir.

Tezin “Liiks Marka Iletisiminde Duygusal Reklam Cekiciliklerinin Marka Tercihine
Etkisi Uzerine Bir Uygulama : Istanbul Aydin Universitesi” baslikli son béliimii olan

dordincu bolimdi tezin uygulama kismini igermektedir.

Arastirmamizin sonucuna gore cevaplayicilar lilks markalarin dikkat cekici, ¢ok
pahali, ¢ok kaliteli, haz verici fakat ihtiya¢ dis1 oldugunu diistinmektedirler. Buna

karsin likks markalarin sadece zenginler i¢in olmadigini1 da kabul etmektedirler.
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Arastirmaya katilanlar liiks markalar1 bulmakta zorlanmadiklarini belirtmekte ve liks
markalarm Urlnlerinin benzersiz 6zelliklere, tasarima, modellere ve kumasa sahip
olduklarin1 diisinmemektedirler. Liiks markalarin mutluluk verip vermedikleri
konusunda  bilgi  sahibi  degillerdir ve  kisiliklerini  yansitmadiklarini
diistinmektedirler. Bununla beraber statii sahibi kisilerin reklamlarda yer almasinin

kendilerini etkilemedigini diisiinenler cogunluktadir.

Aragtirmaya katilanlarin ¢ogu duygusallik, cinsellik ya da mizah igerikli liikks marka
reklamlarinin onlar1 ¢gekmedigini belirtmistir. Mutluluk ¢ekiciligi i¢eren liikks markali

iiriin ya da hizmet reklamlar1 daha ¢ok begenilmektedir.

Tiiketiciler lilks markalar1 satin alma konusunda farkli yanitlar vermistir. Liiks marka
kullanicilar1 kadar kullanmayan ve kullanmay1 diisiinmeyen tiiketiciler de
arastirmaya katilanlar arasinda yer almaktadir. Bazi tiiketiciler liikks markali irtinleri
daha iyi ozelliklere sahip olsa da, daha iyi teklifler sunulsa da hicbir zaman tercih

etmeyeceklerini aktarmislardir.

Sonug olarak hem liikks marka algisinin hem de duygusal reklam cekiciliklerinin

tiketicilerin luks marka tercihleri Gzerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmamizin kisithiliklarindan 6tiirti arastirma diger Ozel Universitelerle ya da
devlet iiniversiteleriyle aralarindaki fark incelenmemistir. Istanbul’daki bir devlet
liniversitesinde ayni arastirma yapilarak karsilagtirilabilir. Bu ¢alismanin bulgulari ile
benzer ve farkli yonleri ortaya konulabilir. Ileride bu konuda yapilacak arastirmalarimn

literatiire 6nemli katkilar saglayabilecegi diisiintilmektedir.

Bu arastirma uygulanabilirlik agisindan oldukg¢a genis bir potansiyele sahiptir. Farkli
sehirlerde, hatta farkli iilkelerde, farkli tniversitelerde, farkli sektorlerde, farkl
mesleklerde ve farkli gelir gruplarindaki bireylerle de bu uygulama

gerceklestirilebilir.

Liikks marka iletisiminde duygusal reklam ¢ekiciliklerinin marka tercihine etkisini
dlgiimlemek icin 4 asamali 27 soruluk karma bir dlgek kullanilmistir. Ik asama
demografik sorular olup ikinci asamada Vigneron ve Johnson (2004)’in 20
degiskenli liiks algis1 6lcegi 10 soruya indirgenerek kullanilmistir. Duygusal reklam
cekiciliklerinin etkisini 6lgmek icin Mitchell ve Olson (1981)’in gelistirmis oldugu

Olgek ve literatiir kisminda yer alan duygusal reklam ¢ekiciligi tiirleri ile paralel 7
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degiskenli bir 6lgek kullanilmistir. En son asamada Chang ve Liu (2009)’nun 5
degiskenli Marka Tercihi 6l¢egi kullanilmistir.

Uygulama Istanbul Aydmn Universitesi'nde yapilmistir. Istanbul ~ Aydin
Universitesi’nde okuyan tiim aktif Onlisans, Lisans, Yiikseklisans ve Doktora
Ogrencileri 26.500 kisi olup aragtirmanin evrenini olusturmaktadir Analize dahil

edilecek drneklem sayis1 526 olarak belirlenmistir.

Bulgular béliminde ilk olarak cevaplayicilarin demografik dagilimlarina ait
cizelgelere yer verilmistir. Anket 303 Onlisans, 197 Lisans, 23 Yiikseklisans ve 3
Doktora 0Ogrencisiyle gergeklestirilmistir. 217 Kadm, 309 Erkek 6grenci anketi
cevaplamistir. Cevaplayicilarin ¢ogu ortalama 4300 TL civarinda gelire sahip, 18-25

yas araliginda ve bekardir.

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizleri SPSS 22 programi ile
gerceklestirilmistir. Olgegin gegerlilik ve giivenilirliklerini analiz etmek amaciyla
Cronbach’s Alpha katsayist hesaplanmistir. Olgek bu analiz sonucu yiiksek
giivenilirlikte ¢ikmistir. Ayrica bu karma 6lcegin icerisinde yer alan tiim 6lcekler i¢in
de ayr olarak gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmis, hepsinin sonuglar yeterli
cikmistir. Toplanan verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi yapilmistir. Veriler faktor
analizine uygun c¢ikmis ancak degiskenlerin tek faktdrde toplanmasi nedeniyle

kullanilmamustir.

Olgekte yer alan sorularm frekans analizleri yapilmistir. Bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasinda anlamli iligkiler bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
Korelasyon Analizi ger¢eklestirilmistir. Ana degiskenlerin demografik degiskenlerle
iliskilerini incelemek i¢in T-Testi, Tek YOnli Varyans Analizi (ANOVA) ve Post
Hoc Coklu Karsilastirma Testi gergeklestirilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml

degisken tizerindeki etkilerini belirlemek i¢cin Regresyon Analizi uygulanmistir.

Frekans tablolarina gore cevaplayicilar liikks markalarin dikkat ¢ekici, ¢ok pahali, ¢ok
kaliteli, haz verici fakat ihtiya¢ disi oldugunu ve sadece zenginler i¢in olmadigini

diistinmektedir.

Cevaplayicilar genellikle liiks markalar1 bulmakta zorlanmadiklarini, iiriinlerinin

benzersiz olduklarini diisiinmediklerini ve kisiliklerini yansitmadigini belirtmislerdir.
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Ayrica liks markali iiriinleri kullanmak bazi tiiketicileri mutlu ederken bazilarini

etmemektedir.

Cevaplayicilarin ¢ogu duygusallik, cinsellik ya da mizah igerikli liiks marka
reklamlarinin onlar1 ¢ekmedigini belirtmistir. Statii sahibi kisilerin oynadigi
reklamlarin bazi cevaplayicilart ¢ektigi, bazilarini ise ¢ekmedigi ortaya ¢ikmustir.
Mutluluk ¢ekiciligi iceren liikks markali {irlin ya da hizmet reklamlar1 daha cok

begenilmektedir.

Tiketiciler liiks markalar1 satin alma konusunda farkli yanitlar vermistir. Liiks marka
kullanicilar1 kadar liiks markalar1 kullanmayan ve kullanmayr diisiinmeyen
tilkketiciler de cevaplayicilar arasinda yer almaktadir. Bazi tiiketiciler liiks markali
urtnler daha iyi 6zelliklere sahip olsa da, daha iyi teklifler sunsa da hicbir zaman

tercih etmeyeceklerini aktarmiglardir.

Korelasyon Analizi sonucu Liiks Marka Algis1 ve Duygusal Reklam Cekicilikleri ile
Marka Tercihi arasindaki iligkiler zayif ama anlamli ¢ikmistir. Buna goére hem Liiks
Marka Algisi’nin hem de Duygusal Reklam Cekicilikleri’nin tiiketicilerin Liiks

Marka Tercihi ile anlamli bir iliski i¢cinde oldugu sonucuna ulagilmistir.

Demografik degiskenlerle ana degiskenler arasindaki iliskileri o6l¢mek ig¢in
korelasyon analizleri gerceklestirilmistir. Cikan sonuglara gore Liiks Marka
Algist’nin Egitim Durumu ve Gelir ile, Duygusal Reklam Cekicilikleri’nin Medeni
Durum, Egitim Durumu ve Gelir ile, Liiks Marka Tercihi’nin ise Cinsiyet ve Gelir ile
arasinda anlamli iliski bulunmaktadir. Gelir her ti¢iini de yani tiketicilerin LUks
Marka Algisi’ni, Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne kars1 tutumlarint ve Liiks Marka
Tercihi’ni etkilemektedir. Egitim Durumu’nun tiiketicilerin hem Liiks Marka
Algis’'na hem de Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne karsi tutumlarma etkisi
bulunmaktadir. Cinsiyet yalnizca Liiks Marka Tercihi’ne, Medeni Durum ise
yalmizca Duygusal Reklam Cekicilikleri’ne karsi tutumlara etki etmektedir. Yas
degiskeninin ana degiskenlere etki edici bir rolii yoktur. Bunun nedenini cogunlugun

ayni yas grubunda olmasina baglayabiliriz.

Gergeklestirilen Regresyon Analizi ile, Liikks Marka Algis1 ve Duygusal Reklam
Cekicilikleri degiskenlerinin Marka Tercihi’ne etkisini dlgiilmiis, regresyon analizi
modelin yaklasik %24’linli agiklamakta ve bagimsiz degiskenlerin Marka Tercihi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir. Sonu¢ olarak Liiks
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Marka Algis1 ve Duygusal Reklam Cekicilikleri’nin Liikks Marka Tercihi iizerinde
anlaml fakat yetersiz bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore H1 ve
H2 hipotezleri kabul olmus, hem Liiks Marka Algisi’nin hem de Duygusal Reklam

Cekicilikleri’nin tiiketicilerin Liiks Marka Tercihi’ni etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Sonug¢ olarak, arastirmamiz tiiketicilerin ks marka tercihlerini, liks marka
algilarmin  ve liks marka reklamlarinda duygusal reklam ¢ekiciliklerinin
kullanilmasiin etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla liiks markalarin tiiketicilerin
lilks marka algilarina yonelik olarak iiriin ve hizmetlerini gelistirmeleri, marka
iletisim  faaliyetlerini gergeklestirmeleri ve reklamlarinda duygusal reklam

cekiciliklerini tercih etmeleri 6ngorilmektedir.
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Rektor
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Ek 2: Anket Sorulari

Degerli katilimet,

Bu anket liiks marka iletisiminde duygusal reklam ¢ekiciliklerinin marka tercihine
etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢aligma tamamen akademik bir
calisma olup elde edilen veriler gizli tutulacak ve sadece bilimsel amacla
kullanilacaktir. Desteginiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla,
Evrim DERINOZLU
1. Cinsiyetiniz OKadm CErkek
2. Medeni durumunuz OEvli CIBekar
3. Yas araligimiz []18-25 [J26-35 [J36-45 146 ve tzeri
4. Egitim durumunuz OOnlisans OLisans OYiiksek Lisans [CDoktora
5. Aylik toplam aile geliriniz [J2000 TL’den az [J2001 - 4000 [J4001 - 6000 [J6000 TL’den fazla
Asflglda yer alan 6-27 arasi sorulari yamtlarlfe'n . Kesinlikle Kesinlikle
sag tarafta yer alan seceneklerden yalmzca birini Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katilryorum Katiliyorum

isaretleyiniz.

6. Liiks markali tirtinler dikkatimi geker.

7. Liks markali iirinler ¢ok pahalidir.

8. Liiks markali Girinler zenginler igindir.

9. Liiks markali tirtinleri bulmakta zorlanirim.

10. Liiks markali tiriinler benzersizdir.
(Ozellikler, tasarim, model, kumas vb.)

11. Liiks markalarin ¢ok kaliteli oldugunu
distiniiyorum.

12. Liks markalar haz vericidir.

13. Liiks marka tiiketimi ihtiyag¢ digidir.

14. Liks markalar kisgiligimi yansitir.

15. Liiks markali tirtinleri kullanmak beni mutlu
eder.

16. Liiks marka reklamlarinin duygusal olmasi
beni ceker.

17. Liiks marka reklamlarinin beni gildiirmesini
isterim.

18. Liiks marka reklamlarinda ask temasinin
olmasi beni reklama daha ¢ok ¢eker.

19. Seksi bir kadin/erkek olan liiks marka
reklami dikkatimi daha ¢ok ¢eker.

20. Olumsuz duygular iceren Iiks marka
reklamini izlemek istemem.

21. Statii sahibi kisilerin oldugu lilks marka
reklami ilgimi daha ¢ok ceker.

22. Liiks marka reklamlarinda yer alan mutlu
yuzler beni olumlu etkiler.

23. Liiks markali iiriinleri satin almay: tercih
ederim.

24. Diger markalardan 6nce liiks markalar satin
almayi diisiintiriim.

25. Diger markalarn iiriinleri daha iyi
ozelliklere sahip olsa da liiks markali
urdnleri tercih ederim.

26. Diger markalar daha iyi teklifler(indirim,
Taksit vb.) sunsa da liiks markalari satin
almay tercih ederim.

27. Daha sonraki aligverislerimde de liiks
markali iirlinleri satin almay tercih ederim.
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