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Bu calismada Safranbolu yerel markas1 Baglar Gazoz'un biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka bilinirligi lizerinde ne dlglide etki ettigini yapilan analizlerle ortaya
konmaya calisilmistir. Karabiik Merkez niifusu baz alinarak 385 katilimciya anket
calismasi yapilmistir. Calismanm ilk boliimiinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
kavrami agiklanmaya calisiimis marka ile olan iliskisi aciklanmistir. Ikinci bdliimde
ise Marka ve Marka Bilinirligi kavramlar1 yer almaktadir. Calismanin tgiincii
boliimiinde ise daha 6nce bu konularla ilgili yapilmis arastirmalardan literatiir taramasi
yapilmis ve arastirmaya ait anket verileri analizleri tablolar halinde sunulmus,
yorumlanmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilara ait demografik ozelliklerle,
marka bilinirligini dlgen ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir. Ikinci bolimde ise
verileri 8lmek igin 5'li Likert Olgekli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi ve Marka
Bilinirligi Olgeklerinden yararlanmigtir. Veriler Frekans analizi yapilmis ve hipotezler
kurularak T-testi, Anova Testi ve Regresyon Analizi ile sonuglar yorumlanmustir.
Yapilan analiz sonuglarinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi faktoriiniin demografik
ozelliklere gore farklilik gostermedigi ancak marka bilinirliginin cinsiyete gore
farklilik gostermezken, yasa ve meslege gore anlaml farklilik gosterdigi sonucuna
vartlmistir. Ayrica yapilan Regresyon analizinde biitlinlesik pazarlama iletisiminin

marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Marka, Marka Bilinirligi



ABSTRACT

In this study, it has been tried to reveal to what extent the integrated marketing
communication of Safranbolu local brand Baglar Gazoz has an impact on brand
awareness. Based on the population of Karabiik, 385 participants were surveyed. In the
first part of the study, the concept of Integrated Marketing Communication is tried to
be explained and its relationship with the brand is explained. In the second part, Brand
and Brand Awareness concepts are included. In the third part of the study, a literature
review was conducted from the researches previously conducted on these subjects and
the survey data analyzes of the research were presented in tables and interpreted. In the
first part of the questionnaire, there are multiple choice questions measuring
demographic characteristics and brand awareness of the participants. In the second
part, 5-point Likert Scale Integrated Marketing Communication Scale and Brand
Awareness Scale were used to measure the data. Data Frequency analysis was
performed and hypotheses were established and results were interpreted with T-test,
Anova Test and Regression Analysis. According to the results of the analysis, it is
concluded that integrated marketing communication factor does not differ according to
demographic characteristics but brand awareness does not differ according to gender,
but it shows significant difference according to age and occupation. In addition,
regression analysis concluded that integrated marketing communication positively

affected brand awareness.

Keywords: Integreted Marketing Communication, Brand, Brand Awareness.
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KISALTMALAR
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ARASTIRMANIN KONUSU

Biitiinlesik Pazarlama letisimi 1990 yillardan sonra gelismeye baslamis ve bir
cok isletme i¢in dnemli bir hal almistir. Tiiketicileri istenilen amag¢ dogrultusunda belli
bir davranisi yapmaya ikna etmek amaciyla cesitli pazarlama iletisim araglarim
biitiinsellik i¢cinde kullanilmasina dayanmaktadir. Marka ise diger isletmelere karsi
iiriin veya hizmetin ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, isaret veya bunlarin
kombinasyonudur. Ayrica Iletisim ve marka birbiriyle baglantili kavramlardir.
Iletisimle ilgili tekniklere ait bilgiler olmadan ve iletisimi kullanmadan marka
yaratilmas1 oldukca giictiir. Bu sebeple, bir markay1 olugturma asamasinin 6ncesinde

ve sonrasinda sik¢a kullanilacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir.

Arastirmanin konusu "Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligine
etkisini 6lgmek"tir. Bu baglamda Safranbolu yerel markasi olan Baglar Gazoz'a
yonelik bir arastirma yapilmistir. Baglar Gazoz firmasi yerel bir marka olmakla birlikte
tretimi 1936'hh yillarda baslamis olup, 1978 yilinda simdiki sahipleri tarafindan devir
alimmustir. Baglar Gazoz Fabrikasi ii¢ kusak tarafindan igletilen bir aile sirketidir. 1988
yilinda anonim sirket haline getirilmis ve Baglar Mesrubat Sanayi ve Ticaret Anonim

Sirketi olarak {iretime devam etmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmada biitiinlesik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasinda nasil
bir iligki oldugu ve bu iliskinin ne gibi sonuclar1 oldugu yapilan analizlerle agiklanmak
amaglanmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi isletmelerin markalarini ileriye

getirmesinde 6nemli bir aragtir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirmada birincil verilere dayali olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
marka bilinirligi arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in anket ¢alismasi yapilmistir. Anketin ilk
boliimiinde ii¢c adet demografik, marka bilinirligini 6lgmeye yonelik Evet/Hayir
secenekli ve coktan se¢meli bes adet soru sorulmus, ikinci boliimde ise 5'li likert

Olcekli 17 soru toplamda ise 25 soru yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
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marka bilinirligine yonelik uygulamali arastirmalara erismekte zorlanildigi igin,
arastirmaya uygun hazir bir BPI 6lgegine ulasmakta da sikint1 yasanmistir. Bu sebeple

anket ve 0l¢ek arastirmalardan uyarlanmaistir.

I. Bolimde, katilimcilarin demografik ozellikleri ile markaya ait D.Aaker

(1996)'in marka bilinirligi 6lgeginden yararlanilmig, sorular 6l¢ege uyarlanmistir.

I1. Boliimde, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi ve Marka Bilinirligi Olgegi
kullanilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi degiskeninin Ol¢iimii i¢in 1.-3.soru
aralig1 Goktas,B. (2017) ve 4.-9. soru aralign Lee ve Park (2007)'in calismalarinda
kullanilan Olgekten yararlanilmistir. Marka bilinirligini 6lgmek i¢in, 10.-17. soru

araligi Faroudi (2019)'nin ¢alismasindan yararlanilmistir.

Elde edilen verilerin analiz edilmesi i¢in IBM SPSS 25 programi kullanilmistir.
Arastirmada verileri analiz etmek icin betimleyici istatistik yontemi olarak frekans
tablolarindan yararlanilmistir. Ayn1 zamanda hipotezler kurulmus ve test etmek icin
bagimsiz iki grup T-testi, One-way Anova varyans analizi ve Regresyon Analizi

kullanilmistir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI / PROBLEM

Arastirma hipotezleri literatiirde yer alan bazi arastirmalardan yola ¢ikarak
konuya uygun sekilde uyarlanmistir. Goktas ve Parilti (2016) arastirmasinda
biitliinlesik pazarlama iletisiminin marka imajma etkisini 6lgmek i¢in demografik
faktorlerin  biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka imaj1 Olcekleri {lizerindeki
etkilerini analiz etmistir ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin marka imajimni etkiledigi
sonucuna varmiglardir. Korkut, Akyol ve Altas (2005) arastirmasinda biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve Tiirkiye icecek sektoriinde yer alan uygulamalarin marka degeri
tizerinde olumlu etki yaratti§1 sonucuna varmiglardir. Bu aragtirmalardan yola ¢ikarak
biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligini etkisini 6l¢gmek igin hipotezler
gelistirilmis, biitiinlesik pazarlama iletisimi 6l¢egi ve marka bilinirligi Slgeginin
demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Ayrica ana
hipotez olarak biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligine olumlu yonde etki

ettigi yoniinde hipotez olusturulmustur. Olusturulan hipotezler su sekildedir:
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H1: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 cinsiyete gore farklilik

gosterir.
H2: Marka bilinirligi uygulamalar1 cinsiyete gore farklilik gosterir.
H3: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 yasa gore farklilik gosterir.
H4: Marka bilinirligi uygulamalar1 yasa gore farklilik gosterir.

H5: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalart meslege gore farklilik

gosterir.
H6 : Marka bilinirligi uygulamalari meslege gore farklilik gosterir.

H7: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligi tizerinde olumlu yonde

bir etkisi vardir.

EVREN VE ORNEKLEM (VARSA)

Arastirmanin evreni olarak 131.989 niifuslu Karabiik Merkez secilmis ve halk
icinden secilen 500 kisiye anket uygulanmistir. Ankete katilanlardan bazilar1 "Daha
once Baglar Gazoz duydunuz mu?" ve "Daha o6nce Baglar Gazoz denediniz mi?"
sorularina "hayir" cevabi verdikleri i¢in ve bazilarinda ise eksik isaretleme yapildigi
icin gecersiz sayilmis, anketler i¢inden 385'i gegerli kabul edilmistir ve analizde bu
anket sonuglar1 kullamlmistir. Ornekleme yontemi olarak "kolayda &rnekleme"

kullanilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirmada bazi smirliliklar mevcuttur. Arastirmanin  sadece Karabiik
Merkez'de yapilmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi iliskisine
bakilmasi, marka sadakati ve marka baghiligi gibi konulara bakilmamasi gibi
smirliliklar mevcuttur. Diger bir simurlilik ise tek bir markaya yonelik yapilmig

olmasidir. Ayn1 zamanda arastirma farkl kitlelere de uygulanabilir.

14



1. BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETISiMi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMI
1.1. PAZARLAMA ILETIiSIMIi

Iletisim, bilgi, duygu yada diisiincelerin en az iki kisi arasinda paylasimi oldugu
kadar, kisi yada gruplarin tutum ve davraniglarini da etkileyen bir siirectir (Durmaz,
2012, s. 238).

Iletisim, kisi, grup, orgiit arasinda yalnizca bilginin akisini saglayan bir arag
olarak goriilmemelidir. letisim, etki etmeyi, fikir birligi olusturmay1 amag edinen bir
faaliyettir. iletisim, amaglar1 gergeklestirmek icin sadece soz, yazi, resim, fotograf gibi
fiziksel etkinlikleri kullanmaz. Ornegin, viicut dilini de kullanir. Iletisim, pek ¢ok
yontemin kullanilmasi ile, hedef gruplari ve toplumu oOrgiit amaglar1 dogrultusunda
ortak tutuma inandirma ve ikna etme olarak diisiiniilebilir (Islamoglu ve Altunisik,

2013, s. 273-274).

Geleneksel yaklagimli pazarlamada isletmeler {iriin iiretimini ve bunlar
miisterilerine sunma bic¢imlerini kendi istek ve beklentileri dogrultusunda yaparken,
degisen pazarlama sartlariyla birlikte bunu miisterilerin istek ve beklentileri
dogrultusunda degistirerek ve yeniden sekillendirerek sunmalari zorunluluk haline
gelmistir. Rakipler kargisinda tercih edilebilir olmak, birbirine esdeger iiriin ve
hizmetlere kars1i miisterilerin sadakatini korumak i¢in isletmeler iletisimi etkin bir
sekilde kullanmayi, mesajlarin1 hedef kitlelerine yonlendirerek rekabet avantaji ve

miisteri sadakati yaratmay1 amaglamaktadirlar (Senkal, 2016, s. 41).

Giinliik hayatimizda iletisime olan gereksinim bariz bir sekilde goriilmektedir.
Is ortaminda, yakin ¢evreyle olan iligkilerde ve gerekse ozel iliskilerde iletisimde
yapilan hatalar veya eksiklikler, yanlis anlagilmalara, kendimizi anlatmakta giicliik
¢ekmemize ve ayni zamanda is hayatinda ise iletisim tekniklerini bilmeme basariya

olumsuz yonde etki etmektedir (Ar, 2007, s. 121).

Gegmis zamanlarda "pazarlama iletisimi" kavraminin yerine siklikla "tanitim"
denildigi goriilmektedir. Ayrica akademik literatiirde "tutundurma" kavrami oldukca

yaygin sekilde kullanilmaktaydi. Diger taraftan iletisim yontemlerinden yalnizca biri

15



olan "reklam" ise ¢ogunlukla diger yontemlerin tamami igin kullanilirdi. 1990'l yillara
gelindiginde "pazarlama iletisimi" kavrami kullanilir oldu ve akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan popiiler bir hal aldi. Pazarlama karmasi i¢inde bulunan

"tirtin", "fiyat", "dagitim" gibi diger bilesenlerden bir tanesi olan "tanitim", anlam ve

kapsam bakimindan genisleyerek "pazarlama iletisimi" kavramina doniisti (Tungel,

2009, s. 118).

Pazarlama iletisimi, isletmelerin amaglarin1 gergeklestirmek igin pazarlama
iletisimi araglarini1 kullanarak tiiketicilere mal ve hizmetlerini tanitmalarii saglayan
ikna edici siirectir. Bu slire¢ igersinde igletmeler resim, sembol, renk ve sekil gibi

gorsel icerikli mesajlarin yaninda isitsel mesajlarin1 da gdndermektedir (Igli ve Copur,

2008, s. 23).

Pazarlama iletisimi, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hedef kitleden
gelen mesajlar1 degerlendirme ve isletmenin gonderdigi mesajlar1 hedef kitleye sunma
seklinde tutum sergilemeyi igerir. Isletmeler bu sayede tiiketicilere kendi iiriin ve

hizmetlerini daha iyi sunma avantaji saglamis olurlar (Durmaz, 2012, s. 238).

Markalasma olgusunun ve marka degeri kavraminin siirekli hale gelmesi,
markanin sayginlik kazanmasi, muhtemel miisterilerin iirlin ve hizmetleri satin almaya
ikna olmast gibi amaclara ulagmada pazarlama bilesenlerinden "tanitim" yani
simdilerdeki adiyla "pazarlama iletisiminin" 6nemi olabildigince biiyliktiir (Tungel,

2009, s. 118).

1.1.1. Pazarlama iletisimine Duyulan Gereksinim

Pazarlama iletisimi cabalarina son yillarda verilen Gnemin artmasina bazi

faktorler etkili olmustur:

> Isletmelerin tamtim amach ugraslarmi yonetmeleri icin, reklam ajansi ile
birlikte ¢alisma, dagitim kurumlarinin destegini alma veya bir danisman ajansa
bagvurma gibi yontemlerin c¢ogunlukla bir arada kullanilmasindan dolay1
iletisim etkinliginde azalma fark etmeleri,

» Tiketici yapisindaki ve tiiketici egilimindeki degismeler,

» Degisen makro ¢evresel faktorler ,
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» Promosyonlara karsi tiiketicinin inancini yitirmeye baslamasi (promosyonun
azalan etkileri),
> lletisim ortamindaki degisimler ve maliyet artis1,

» Firmalarin tanitimi i¢in beklentilerinin degismesi (Aktuglu, 2018, s. 155).

Dikkate alinmasi gereken konu ise, pazarlama iletisimi kavraminin bir biitiin
halinde diisinmek gerektigidir. Diger bir ifade ile, pazarlama iletigimini
gerceklestirmek icin yalnmizca tek bir kanali kullanmak, tiiketicilerin isletmeyi
tanimasinda hatalara sebep olabilecek ve pazarlama iletisimini biitiinsellik i¢ersinde
kullanan diger rakiplerine karsi isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan olumlu

tutumlarinmi azaltacaktir (Y1lmaz, 2006, s. 54).

1.1.2. Pazarlama Iletisiminin Amaclar1

Pazarlama iletisiminin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi ve

Oyman, 2005, s. 403): [
» Pazara niifuz etme oranini artirmak,

Miisteri iliskileri olusturmak, [
Talebi uyarmak, [
Uriinii farklilastirmak, [
Uriin imaj1 olusturmak,
Satig hacmini etkilemek, [
Tutum olusturmak, degistirmek ve pekistirmek, [
Ilgi uyandirmak, [
Uriiniin denenmesi i¢in dzendirmek, [
Satin almay: tekrarlayan davranisi gelistirmek, [
Tiiketilme miktarin1 artirmak, [

Bilgi vermek ve tiiketicinin haberdar olmasini saglamak, [

YV V. V V V V VYV V V V V VY

Anlayis olusturmak.

1.1.3. Pazarlama iletisimi ve Mesaj

Iletisim siireci i¢inde en onemli &gelerden biri mesajdir. Mesaji génderen
kaynak iletecegi mesaji alici tarafindan rahatlikla anlasilabilecek sekilde kodlamaya

calisacaktir. Mesajin formiile edilmesi olarak da tanimlanabilecek olan kodlama
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isleminde igerik, yap1 ve bi¢im olarak ii¢ 6nemli unsur bulunmaktadir (Calik, 2014, s.
19).

Pazarlama yoneticisi, mesajin bu ¢ 6gesini birlikte yorumlayarak, ne
sOyleyecegini (mesaj igerigi), mantiksal olarak nasil sdyleyecegini (mesaj yapisi) ve
sembolik olarak nasil sdyleyecegini (mesaj bigimi) belirlemeye calisir. Bu ii¢ 6nemli
unsur mesajin basarisini belirlemede ana konuyu olusturur (Odabasi, 1989, s. 78).

Biitlin pazarlama karmas1 degiskinleri, tiiketiciye sunulan biitiin mesajlarin bir
pargast seklinde diisiiniilmelidir. Isletmenin yaptigi her davranisin isletmenin
biitiiniinde konusuldugu kabul edilmeli ve her bir unsur pazarlama iletisimi stratejisi
igersinde birbirlerine etki ettikleri unutulmamalidir (Durmaz, 2012:238).

Pazarlama iletisimi c¢alismalari, iletisim kuramina gore isler ve planlar,
programlar c¢er¢evesinde gerceklestirilir. Bu durum, iletisim kavraminin ve siirecinin
pazarlama yoneticileri tarafindan cok iyi bilinmesini zorunlu kilmaktadir. Iletisim
slirecinin 6gelerinin en 6nemlisi mesajdir. Mesaj, kaynaktan aliciya iletilen bir uyari,
konu, bilgi, duygu ve ya diisiincenin kaynak tarafindan kodlanmis halidir. Iletisim
olaymin gergeklestirilebilmesi igin, sembollerden olusan mesajin alici tarafindan
¢ozlimlenebilmesi gerekir. Alici, kendine iletilen mesajlara deneyimleri, tercihler,
algilamalar ve tutumlar araciligiyla cesitli anlamlar yiikler. Kaynak, mesajlar
kodlarken bu etmenleri dikkate almalidir. Kisaca, mesajin diizenlenmesi olarak
tanimlanabilen kodlama, kelimeler, deyimler. resimler, sekiller, c¢izimler ve
hareketlerle yapilir. Bunlarin anlam tasiyabilmesi igin, kaynak ile alici arasinda bir
anlayis birliginin olusmasi gerekmektedir. Boylece, pazarlama iletisimi sonucunda
hedef kitleden mesaj ile beklenen tepkiyi gorebilmek olanaklidir. Bu tepki, satiglarda
bir artis seklinde olabilecegi gibi arzulanan davranis degisikligi bi¢iminde de olabilir
(Odabasi, 1989, s. 78).

1.1.4. Pazarlama Iletisimi Karmas

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde biitin formlar (reklam, tiiketici ve ticari
promosyonlar, halkla iligkiler ve etkinlik sponsorlugu, kisisel satis vb.) yer almaktadir.
Genel olarak, tiiketiciler iletisime katilmaya istekli olmalari, bir iletisime yonlendirme
sekilleri ve daha sonra iletisime tepkileri ya da iletisimin igerigini hatirlama

yetenekleri bakimindan farklilik gésterebilirler (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 423).
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Keller (2009) baslica pazarlama iletisim tiirlerini su sekilde agiklamaktadir:
Reklam: Herhangi bir ticretli sponsor tarafindan herhangi bir kisisel olmayan
sunum ve fikir, mal veya hizmet tanitima.

Satig promosyonu: Uriin ya da hizmetlerin denenmesini veya satin alinmasini
tesvik etmek i¢in cesitli kisa vadeli tesvikler.

Etkinlikler ve deneyimler: Giinlik veya 6zel marka ile ilgili etkilesimler
olusturmak i¢in tasarlanmis sirket destekli etkinlikler ve programlar.

Halkla iliskiler ve tanifum: Bir sirketin imajin1 veya tek tek {irlinlerini tanitmak
veya korumak i¢in tasarlanmis ¢esitli programlar.

Dogrudan pazarlama: Posta, faks, telefon, e-posta veya Internet'in dogrudan
miisterilerle ya da potansiyel miisterilerden gelen yanit veya diyaloglarla
dogrudan iletisim kurmak veya iletisim kurmak i¢in kullanilmasi.

Etkilesimli pazarlama: Misterileri veya potansiyel miisterileri ¢ekmek ve
dogrudan veya dolayl olarak farkindalig1 artirmak, goriintiiyli gelistirmek veya
tiriin ve hizmet satiglarini ortaya ¢ikarmak i¢in tasarlanmis ¢evrimigi etkinlikler
ve programlar.

Agizdan agiza pazarlama: Uriin veya hizmet satin almanin veya kullanmanimn
yararlar1 veya deneyimleri ile ilgili insandan insana sozlii, yazili veya
elektronik iletigim.

Kisisel satis: Sunum yapmak, sorulari cevaplamak ve siparis vermek amaciyla
bir veya birden fazla potansiyel alic1 ile yiiz yiize etkilesimdir (Keller, 2009, s.
141).

1.1.5. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Kitchen vd. (2004) pazarlama iletisiminin Ozelliklerini su basliklar altinda

toplamislardir:

>

>

Pazarlama iletisimi, iletisim modeli olarak genel iletisim modeline
dayanmaktadir. Bu model ise kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen biitiin
iletisim &gelerini igerir ve bunlar pazarlama boyutu igerisinde ele alinip
degerlendirilir.

Pazarlama iletisimi yoluyla gonderilen mesajlarin tiiketiciler tarafindan bilgi

olarak akillarinda kalmak ve sonrasinda satin alma kararlarini etkilemek istenir.
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Bu o0zellik ise ikna edici iletisim olma o6zelligine sahip oldugunu
gostermektedir. Tkna edici dzellikte, yeni bir tutum ve davranis kazandirma ve
ya olan tutumu degistirme siireci olarak goriilmektedir. Bu siireg, tiiketicinin
mesaj1 almasi, mesaji katilmasi, kavrayabilmesi, kabul etmesi ve istenilen
davranigin tiiketici tarafindan gosterilmesine kadar devam etmektedir.

» Pazarlama iletisimini yOneten birimin, tiiketici deneyimlerini iyi bir sekilde
analiz edip, dogru mesajlart bu dogrultuda olusturmalar1 gerekmektedir.

> ki yonlii bir iletisim olan pazarlama iletisimi ile iki yonlii bilgi ve deneyim
aligverisi gerceklestirilir. Teknolojik gelismeler dogrultusunda bu tiir iletisim
olanak bulmaktadir. Veri tabani olusturma ve bunun karar alma siireclerinde
kullanilmasi, pazarlama iletisimine avantajlar saglamaktadir. Bu durumda
tilketici, iletisimin kaynagi olarak diisiiniiliir. Elde edilen veriler ile yeni
pazarlama iletisimi olanaklar1 ortaya ¢ikar.

» Pazarlama iletisimini olusturan unsurlar arasinda uyum vardir ve tutarli mesaj
birligi  olusturulur. Bu ise “biitiinlesik pazarlama iletisimi” ile

aciklanabilmektedir.

1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMIi
1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanimlar

[letisim, genis kapsaml1 bir kavramdir ve planlanmis ya da planlanmamis olsa
bile ger¢ceklesmektedir. Satis temsilcisinin kilik kiyafeti, sirketin ofisleri, iirlinlerin
katalog fiyati, biitiinliyle mesaj1 alan taraf lizerinde bazi etkiler birakir. Bu da
biitiinlesik pazarlama iletisimine olan ilgiyi agiklamaktadir. Sirketler, markalarinin
anlammi ve marka vaatlerini ¢esitli kitlelere ileten personellerinin, tesislerinin ve

eylemlerinin tutarli bir izlenim verebilmesini saglamalidir (Kotler, 2015, s. 52).

Pazarlama iletisimine bakildiginda sadece pazarlama departmaninin
gerceklestirdigi ve daha ¢ok, isletmenin iirettigi iirlinlerle ilgili bir iletisim ¢alismasi
oldugu goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde ise isletme diizeyinde, tiim
departmanlarin katkisiyla ve tlim pazarlama eylem kararlarinin ortaklasa alinarak,
hedef kitle/kitlelere uygun iletisim Onerilerinin gelistirilmesi gerektigi goriillmektedir

(Tosun ve Zengin, 2016, s. 20).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin (IMC) tarihi gelisimi goz oniine alindiginda,
IMC literatiiriiniin ve ¢alismalarinin ¢cogu, IMC'nin piyasadaki agiklamasina dayanir,
yani, temel prensiplerin teorik olarak olusturulmasi veya anlasilmasindan ziyade ne
oldugu, iletisim alaninda nasil isledigine vb. odaklanmistir (Shultz ve Kitchen, 1997 s.
8).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin diger isletmelerle ve kendi i¢inde yer
alan biitlin birimleriyle ve hedef kitleleriyle kurmus oldugu iletisim siirecini
icermektedir. Isletmeler, devamlilik arz etmek adima biitiinsellik iginde yer alan ve
kendi igersinde uyum saglayan iletisim araglarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu yolla ile
isletmeler, miisteri odakli olarak bir anlayis gergeklestirmeleri gerekmektedir (Senkal,
2016, s. 42).

Miisteri odakli pazarlama olarak goriilen biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka
sadakati olusturmak, marka bilinirligi saglamak, tiiketicileri satin alma dogrultusunda
yonlendirmek, tiiketici bagliligi yaratmak, potansiyel ve mevcut miisterileri elde
tutmak icin miisteri iliskileri yonetimi (CRM) gelistirerek veri tabanli bir uygulama
kullanmay1 amaglamaktadir. Bunun iginse, biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarini,
aciklilik, birliktelik, tutarlilik igersinde sinerji yaratarak miisterileri satin alma

davranig1 gelistirme ve bu dogrultuda hareket etmelerini saglamaya odaklanir (Erdem,

2009, s. 43).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ya da IMC i¢in literatiirde pek c¢ok sekilde

tanimlar yapilmaktadir. Bu tanimlardan bazilar su sekilde aciklanmistir.

Bilbil (2004) biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini, miisteri merkezli bir
yonetim anlayisi ile pazarlama karmast elemanlarmin biitiin degiskenlerinin
biitiinlestigi ve bir plan g¢ercevesinde iletisimin biitlin faaliyetlerinin diizenlendigi bir

yaklagim olarak tanimlamaktadir (Bilbil, 2004, s.198).

Shultz (1993) biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini sdyle tanimlamaktadir:
"IMC, cesitli iletisim disiplinlerinin (6rnegin, genel reklamcilik, dogrudan tepki, satis
promosyonu ve halkla iligkiler) stratejik rollerini degerlendiren kapsamli bir planin
katma degerini tanimlayan ve bu disiplinlere agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim
etkisini saglayarak bu disiplinleri birlestiren bir pazarlama iletisim planlamasi

kavramidir." (Schultz ve Kitchen, 1997, s. 9).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sirketin birden fazla mesajim ve birgok
iletisim kanalimi sistematik olarak koordine ettigi ve hedef pazara teklifleri hakkinda
net, tutarli bir mesaj ve imaj sunmak i¢in bunlar tutarli ve istikrarli bir pazarlama
iletisimi karmasiyla biitiinlestirdigi bir kavramdir (Lee ve Park, 2007, s. 223).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC), farkli modlarin miisteri i¢in kesintisiz bir
deneyim olusturmak iizere birlikte calistigi ve markanin ana mesajin1 giliclendiren
benzer bir ton ve stille sunuldugu bir marka iletisimi yaklasimidir. Amaci, halkla
iligkiler, reklam, satis promosyon, dogrudan pazarlama, ¢evrimici iletisim ve sosyal
medya gibi pazarlama iletisiminin tiim yonlerini, maliyet etkinligini en iist diizeye
¢ikarmak i¢in her birinin ayr1 ¢alismasina izin vermek yerine birlesik bir giic olarak
calismasini saglamaktir (Csikosova vd., 2014, s. 1616).

Biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi  (BPI), kuruluslarin  ydnetim  ve
organizasyonlarinda yer alan aracilarin, hedef kitleye yonelik daha dnceden belirlenen
pazarlama iletisimi amaclarin1 gerceklestirmek icin biitiin bu kapsamdaki kisi, mesaj
ve diger tutundurma karmasi elemanlarinin, planlanmasi, analizi, uygulanmasi ve

kontrol edilmesi siireglerini icermektedir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 19).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisiminin farkli bir yaklasim ile
tasarlanmis seklidir ve iletisimin tiim bilesenlerinin  biitlinsellik  igersinde
planlanmasidir.  Isletmeyi, olgiilebilir pazarlamaya y&nelten bir  ydntemdir.
Teknolojinin tam anlamiyla kullanimimi saglar. Tiketici ve misteri {izerinde

yogunlagir (Biiyiikbaykal, 2012, s. 321).

Genel olarak tanimlamak gerekirse biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramai, bir
isletmenin biitiin iletisim faaliyetlerinin koordineli bir sekilde isledigi bir siirectir.
Buradan anlasildig tizere, isletmelerin ¢ogu reklamlari ile ilgili ¢alismalarini yiiriitmek
icin reklam ajanslart ile anlagirlar ve bununla yetinirler. Halkla iligskiler boyutunu
baska bir ajans yiiriitiirken, satis promosyon faaliyetlerini ise pazarlama departmanlari
yiirlitmektedir. Bunun sonucunda ise, her bir departman ve ajansin yaptigi farkh
dogrultuda ilerlemekte ve hedef kitleden istenen tepkiler, tutumlar ve davraniglar
olusamamaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimlerinin etkinlikleri ise genel olarak
azalmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin pazarlama ¢abalarini bir

biitlin olarak ele alip burada bulunan tiim farkli pargalar1 hedef kitlelerine
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biitiinlestirilmis bir mesaj, tek ses ve isletme imaji ulasmak ig¢in koordinasyonun

saglandig1 bir yaklasim olarak goriilmektedir (Bozkurt, 2007, s. 16).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaci, iletisim araglarinin hepsini bir arada
kullanmaktir. Geleneksel olarak bakildiginda, her bir iletisim faaliyeti ayr1 ayri
olugmaktayken, glinlimiiz yaklagiminda biitiinlesik pazarlama iletisimi ile tiim iletisim

unsurlari bir biitiin olarak bir araya getirilerek sinerji yaratmaktadir (Ar, 2007, s. 135).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, kuruluslarin trettigi lirlin veya hizmetleri ile
ilgili olarak alacaklar1 kararlarin hepsinde miisteriyi baz alarak ve miisterilerine satin
alma davranmisina yonlendirecek ve etki edecek iletisimin unsurlarin1 ele almasi,
kararlarimi sistemli bir sekilde yiiriiterek ve stratejik olarak planlayarak bir sinerji
yaratmasi siireci olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri odakli pazarlama, bire bir
pazarlama, veri tabanli pazarlama, isletme i¢ersinde alinan kararlarin miisteri merkezli
olmasi ve distan ice dogru olmasi gibi pek cok o6zellikten farkli bir yaklasim olarak
gelistirilen biitliinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicinin tercihleri olusturmada yiiksek

faydalarin elde edilmesini saglamaktadir (Yilmaz, 2006, s. 62).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin igerisine; planlar, analizler, pazarlama
arastirmalar1, markay1 tanitma, reklam, dogrudan satis, halkla iliskiler, ambalajlama,
trtin ve dagitim ile ilgili promosyonlar, satis sonrasi hizmet ve garanti servisleri
girmektedir (Ar, 2007, s. 135).

1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisimi

19901 yillardan sonra degisen teknolojik ortam ve gelismelerle birlikte
ozellikle iletisimde yasanan son teknolojik gelismeler, global diinya ekonomisini ve
rekabetin yapisini biiyiik 6lciide etkilemis ve degistirmistir. Bunun sonucunda yasanan
onemli degisimler, isletmelerin makro ¢evreyle iletisimini saglayan pazarlama

faaliyetleri lizerinde 6nemli etkiler gostermistir (Calik vd., 2013, s. 138).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi trendi 1990l yillarin pazarlama anlayisindaki
en Onemli degisim ve gelisim olarak goriliir. Eski anlayista pazarlama iletisimi

mesajlar1 biitiinsellik igersinde disiiniilmeden farkli araglarla hedef gruplara
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gonderilerken giiniimiizde ise isletmeler basarili olabilmek i¢in "biitiinlesmenin" bir

gereklilik oldugu kanisindadirlar (Yurdakul, 2007, s. 310).

Pazarlamada yasanan son gelismeler sonucunda , tiim iletisim disiplinlerinin ve
faaliyetlerinin birbiriyle iliski igersinde uyumlu bir sekilde olmasi, birbirlerini
destekleyici hal almasi, reklam, satis promosyon, kisisel satig, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama , miisteri iliskileri yonetimi, sponsorluk, fuar, sergi ve satin alma
noktas1 iletisimleri gibi pazarlama iletisimi araglarmin biitiinsellik igerisinde
kullanilmast gerekliligi biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin ¢ikmasina ortam

hazirlamigtir (Calik vd., 2013, s. 140).

IMC'nin, akademik dergilerdeki, egitim ve uygulamali ders kitaplarindaki
yayginligt ve reklam ajanslari ve diger pazarlama kuruluslari tarafindan kullanilmast,

IMC'nin kabul edilmesinin hizla artmasina yol agmistir (Peltier vd., 2003, s. 94).

Gectigimiz on yilda, bir arastirma alani olarak IMC ¢ok fazla tartigma iiretmis,
entelektiiel sdylemlere yol agmis ve genel olarak, sirketlerin marka iletisim hedeflerini
gerceklestirmede daha etkili olmalarina yardimct olabilecek stratejik bir ara¢ olarak

gelisimini saglamistir (Madhavaram vd.,2005, s. 70).

Pazarlama iletisimi araglarindan olan reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satig
gelistirme, ambalaj, fuar gibi unsurlar ile pazarlama karmasi elemanlarindan olan iiriin,
dagitim ya da fiyatlandirma ile ilgili mesajlarin tiiketiciler tarafindan farkli kaynak
olarak algilamas1 ile tiiketici mesajin kaynagina iliskin bir yargiya varmakta ve
tiikketiciler tutumlarin1 buna gore sekillendirmektedir. Cesitli kaynaklardan birbiriyle
tamamlayic1 6zellikte olmayan mesajlar tiiketici satin alma siirecini olumsuz yonde
etkilemektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise bu gibi olumsuzluklari engellemek

icin ortaya ¢cikmistir (Y1lmaz, 2006, s. 61).
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Sekil 1: Pazarlama iletisiminin tarihsel gelisim siireci

1.Asama
Pazarlamanin Baglangici
Mal «——» Mal ile degismekte

[letisim: Yiiz-yiize gerceklesir

II. Asama
Paranin Ortaya Cikmasi

Mal <«—— Para

Tletisim: Yiiz-yiize gerceklesir

I1l. Asama
Kitlesel Uretim Donemi
Mal «—p Fiyat

Iletisim: Reklam

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi
Mal _ Fiyat— Dagitim

Iletisim: Reklam

V. Asama
Klasik Pazarlama Anlayisi Dénemi
Mal Fiyat Dagitim Satis Tutundurma

[letisim: Reklam, Halkla Iliskiler, Kisisel satis, Dogrudan Pazarlama, Fuar

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Dénemi
Mal=iletisim Fiyat=iletisim Dagitim=iletisim ve Promosyon

Pazarlama={letisim

Iletisim=Pazarlama

Kaynak: Bozkurt, MediaCat Kitaplar:, EKim 2007
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1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6zellikleri su sekildedir (Bozkurt, 2007, s. 18):

v Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda pazarlama karmasi elemanlar ile
pazarlama iletisimi araglarinin hepsinin biitiinliik igersinde olmasi ve bu sekilde
planlanmasi esas alinir,

v' Pazarlamada teknolojinin tam anlamiyla kullanilmast,

v" Tiiketici ve miisterilere odaklanma,

v Olciilebilme,

v' Etkilesimli bir iletisim siireci olusturmasi,

v' Veritabani bazinda uygulama ve planlama,

v" Distan i¢e dogru planlama yapma,

v" Sifir temelli planlama.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, mevcut ya da muhtemel miisterilere yonelik
olarak sunulan iirlin veya hizmetlerle ilgili mesajlar1 iliski icersinde oldugu biitiin
kurum, kurulus ve kanallarla ilgili kaynaklarimi gbéz Oniinde bulundurur. Yani
biitiinlesik pazarlama iletisim siireci mevcut ve potansiyel miisterilerle baslar,

sonrasinda ikna edici iletisim uygulamalarin1 ve yontemlerini tanimlayip devam eder

(Yurdakul, 2007 ,s. 310).

1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Kullamlan Araclar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir
(Tosun ve Zengin, 2016, s. 36):
v" Reklam
v' Satis gelistirme
v' Halkla iligkiler
v’ Kisisel satig
v" Dogrudan pazarlama

Bu araglar isletme ve markanin tiiketici zihninde biitiinliik icersinde kaliciligini
saglamak i¢in kullanilan iletisim araclaridir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi araglari, miisteri ile isletme arasinda kurulan
duygusal bagin arkasindaki tetikleyicilerdir ve iletisim teknikleri elemanlar: olan
reklam, satig tutundurma, halkla iligkiler ve tanitim gibi yontemlerin birlestirilip
koordineli bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Garda, 2016, s. 247).
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1.24.1. Reklam

Uriinlerin renk, dayaniklilik, kalite, kullanisli olma, model, ambalaj, dizayn,
servis, fiyat, gibi ¢esitli unsurlar tasimasindan dolayr bu faktorlerin tiiketicilerin
tercihlerini  etkilemektedir. Bununla Dbirlikte, tiiketicilerin tiiketim bigimlerini
yonlendirmeleri isletmelerin {rlinlerini digerlerinden farklilagtirmalarin1 saglar ve
rekabetgi pazara girebilir. Ozelliklede pazarda kalic1 olabilmek ve yeni iiriin girisini
kolaylastirmak i¢in reklamlar kullanilabilir. Yeni iirliniin tanitimi1 yapilirken reklamlara
siklikla basgvurulur. Satis1 arttirmak icin yararlanilan reklam, yeni iriinlerin pazarda
taninmasinit hizlandirir ve trilinlerin iyilesmesine ve gelismesine dolayli olarak katki

saglayan bir faaliyettir (Ceran ve Karagor, 2013, s. 10).

Reklamlar, oncelikli olarak tiriiniin digerler iirlinler karsisinda fark edilmesini,
bazi zamanlar tirlinle ilgili bilgi sunulmasini, nadiren de iiriiniin tercih edilmesini ve
satin alinmasma yardimct olur. Ancak reklam tek basina biitin bu isleri
gerceklestiremez ve bunun iginse satin almaya tesvik etmek igin satis
promosyonlarinin ~ kullanilmas1 ~ gerekebilir. ~ Uriiniin  yararlarin1  ayrintilariyla

aciklanmasi ve satis1 yapmasi igin bir satisgiya ihtiya¢ duyulabilir (Kotler, 2015, s.
142).

Reklamda iletisim siireci iginde, kaynak kisminda reklam veren yer almaktadir.
Gonderilmek istenen iletiler reklam mesaj1 olarak hazirlanir ve kitle iletisim araglar
tarafindan hedef gruba ulastinlir. Reklam iletileri biligsel ve duygusal ogeleri
barmndirir. Somut bir sekilde yarar saglarken, soyut anlamda da tiiketicinin
ithtiyaclarmin yaninda hayallerini de gergeklestirmeyi hedeflemektedir (Senkal, 2016,
S. 49).

Reklam, iicretli kitle iletisiminin bir pargasidir ve genellikle ticret karsiliginda
basili medyada edineceginiz yeri, radyo ve televizyon i¢in zaman dilimini, sinema
ekraninda yer almay1 ve ayni1 zamanda poster, billboard ve diger agik hava reklamlarin
kapsar. Reklamin temel amaci, hedef kitleyi bir ama¢ dogrultusunda belirli bir sekilde
davranmaya yoOnlendirmek ya da reklama karst belirli bir tutum gelistirmesini
saglamaktir. Genellikle, reklamlar markayr konumlandirmak amaciyla kullanmilirlar

(Temporal, 2011, s. 151).
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Reklamin misyonu bu dért maddeden bir tanesi olabilmektedir: bilgilendirmek,
ikna etmek, hatirlatmak ya da bir satin alma kararini tekrarlatmak. Yeni bir iiriin
sunuluyorsa burada tiiketicileri bilgilendirmek veya bu dogrultuda ikna etmek
istenebilir. Eger bu Coca-Cola gibi eski bir {irlinse, burada yapmak istenilen
hatirlatmaktir. Yeni satin alinmig bazi {iriinlerde ise, tiikketiciyi memnun etmek ve satin

alma dogrultusunda kararini tekrarlamasi istenir (Kotler, 2015, s. 144).

Isletmeler tiiketici kararlarmi etkilemek igin reklami kullanarak pazarlama
iletisimi saglamak isterler. Tiiketiciler kisa vadede motive edilerek satin alma yoniinde
ikna edilmeye calisilirlar. Reklamlarin amaglart su sekilde siralanabilmektedir

(Karabasg, 2013, s. 145):

» Aliciy1 bilgilendirmek,

»  Uriinlerin kisa ve uzun vadede tiiketimlerini artirmak |

* Aract kurumlara yardim etmek,

= Uriinlere kars1 olan talep yaratmak,

= Isletmenin imajlarm yiikselterek sayginlik kazandirmak,
» Kisisel satiglarin artirmasina yardimci olmak,

=  Uriinlerin devamlilik arz etmesini saglamak,

» Imaj yaratmak ya da var olan imaji degistirmek.

Burada siralanan amagclar gerceklestiginde, reklam talebin yaratilmasi sanati

seklinde tanimlanabilmektedir (Karabas, 2013, s. 145).

Reklamda amag, Uriiniin {irlin yasam egrisinin hangi asamasinda yer aldigina
gore farklilik gosterebilir. Eger {iriin, pazara yeni sunulacak bir {iriin ise sunus
asamasinda tiiketicileri tirlin hakkinda bilgilendirici reklamlar kullanilirken, biiyiime
ve olgunluk asamasinin erken doneminde tiiketicileri ikna etmeye yonelik reklamlar
dikkat ¢eker. Uriin yasam egrisinin olgunluk déneminin son asamasinda ve gerileme
doneminde ise satin almay1 tekrarlamak icin reklamda pekistiricilik amaglanir (Tosun

ve Zengin, 2016, s. 44).
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1.2.4.2. Satis Tutundurma (Satis Gelistirme, Satis Promosyonu)

Isletmelerin iiriin karmasindaki {iriin hatlar1 ve kalemlerinin sayis1 arttik¢a
tilkketiciler acisindan farkindalik setinin igerisine giren markalar arasindan seg¢im
yapmak giiclesmektedir. Bu durum o6zellikle iirlinlerin daha fazla standardize
olmasindan da kaynaklanmaktadir. Satis tutundurma pazarlamacilar agisindan satin
almaya yonelik kafalarinda soru isaretleri olan tiiketicilerin satin alma kararlarimi
netlestirmek agisindan 6nemli bir pazarlama iletisimi araci haline gelmistir (Tosun ve
Zengin, 2016, s. 89).

Satis tutundurma, bir iiriiniin misteriler tarafindan sonradan degil de hemen
satin almalarin1 saglayan odiiller ve tesviklerdir. Reklamlar, uzun vadede pazarda
tutumlar1 bicimlendirirken, satis tutundurma, kisa vadede saticiy1 harekete gegiren bir
aractir. Satis promosyonlari, reklama gore satis sirasinda daha hizhidir ve yarattig etki
Olciilebilir. Bugiin, reklam ile satis promosyonu arasindaki paylasim 30-70
olabilmektedir (Kotler, 2015, s. 152).

Reklam birg¢ok isletmenin iletisim biitgelerinde 6nemli bir yer olusturmaktadir.
Satis promosyon teknikleri ise Ozellikle tiikketim mallar1 igin, yeni {riinleri pazara
sunmak ve pazarda konumlanmak, satin alma siirecini hizlandirmak igin ya da
kaybedilmis miisterileri geri kazanmak veya yeni miisteri elde etmek igin
kullanilmaktadir. Satis tutundurma teknikleri asagidaki araglari igerir (Temporal, 2011,
s. 157);

Hediyeler

Kuponlar

Yarismalar

Ornek iiriinler
Indirimler

Indirim kuponlar

Kisa vadeli ikramiyeler

"Bir alana bir bedava" teklifleri

vV V.V V V V VYV V VY

Hediye ve avantaj kartlar1

Satis tutundurma, isletmelerin kisa vadede satislarini arttirmayi, uzun vadede

ise pazar payini arttirmak ve giiglii misteri iligkileri kurmak i¢in tiiketicilere indirimler
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sundugu igin isletmelerin karlilik oranlarinin diismesine sebep olabilir (Erdem, 2009,

S. 46).

1.2.4.3.  Halkla Iliskiler

Halkla Iliskiler ¢ogunlukla isletmelere iyi niyet, itibar ve destek saglama, halki
aydinlatip zihinlerinde kurulus ile ilgili olumlu izlenimler sunma ve olumlu yonde bir
imaj yaratmaya calisir. Belli bir hedef grubu etkilemek i¢in hazirlanmis, palanli ve
inandiric1 bir etkiye sahip haberlesme cabasidir. Dogru olani yapip halkin begenisini
kazanmak amaglanir (Bozkurt, 2007, s. 106).

Halkla iligkilerin gelisimine bakildiginda; biitlinlesik pazarlama iletisimi
icersinde, kurumlarin imajlarimin ve tanitim faaliyetlerinin yani sira karar verme
stirecinin de onemli bir pargasidir. Halkla iliskiler, medya ile misteri, isletme ile
miisteri ve isletme calisanlarinin kendi iclerinde etkili ve siirekli iletisim icinde
olmalarini saglar (Giigdemir, 2004, s. 375).

Kuruluslar, kendilerini anlatmalar1 ve karsilarindakileri anlamalar1 igin
iletisime ihtiya¢ duyarlar. Kuruluslar kendilerini kamuoyuna tanitmak, hedef
kitlelerine kendileri ile ilgili bilgileri aktarmak ve kendilerinden istenilen ve
beklenenleri 6grenmeye c¢alisirken kullandiklar1 arag¢ ise halkla iligkiler olmaktadir
(Senkal, 2016, s. 44).

Halkla iliskiler (PR) yoluyla yeni bir markay1 ortaya ¢ikarmak fazlasiyla zaman
harcamay1 ve daha yaratic1 olmay1 gerektirir ancak sonunda "yeri yerinden oynatan"
reklamlardan daha iyi bir sonug¢ elde edilebilir. Halkla iliskiler, "s6z edilme degeri"
elde etmek ve dikkat ¢ekmek adina gesitle araglari kullanmaktadir. Bu araglar su
sekilde siralanabilir (Kotler, 2015, s. 48);

» Gazeteler, dergiler, biiltenler
Olaylar
Haberler
Toplum meseleleri
Kurumsal kimlik araglari

Lobicilik

YV V. V V V V

Sosyal sorumluluk projeleri yatirimlari.
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Halkla iliskiler ¢alismalarina basin biiltenleri, dergiler, kurumsal reklamlar,
brostir ve el kitapgiklari, biiltenler, ilan tahtasi, afis, kurulus raporlari, konusmacilar,
fotograflar filmler gibi gorsel sunumlar, sergi - fuar ve festivaller, gosteri, konser,

fabrika gezileri gibi araclar sayilabilir (ili, 2010, s. 130).

Pazarlama iletisimi ¢aligmalari, tutundurma ¢abalar1 ile birlikte, {riiniin
ambalaji ve oOzellikleri ile baslayarak satis ve satig sonrasi hizmetleri de igeren
kapsamli bir stirectir. Firsatlar1  degerlendirmek, alternatif iletisim stratejileri
gelistirmek, pazarlama iletisim kaynaklarini iyi analiz ederek bu dogrultuda hedefleri
belirlemek ve degerlendirmek gerekir. Pazarlama igersinde biitiin bu iletisim destegini
saglayabilen, stratejik planlama ve stratejik iletisim yetenegine sahip halkla iligkiler bu

stireci tek elden planlanmasina olanak saglamaktadir (Giicdemir, 2004, s. 376).

Geleneksel olarak halkla iliskiler ¢ogu isletme tarafindan yapisal olarak
pazarlama iletisiminde ayr1 bir faaliyet olarak diisiiniilmektedir. Pazarlama iletisimi ile
karsilagtirildiginda arasindaki farklilik sadece hedef kitlelerin sayis1 ve tiirii degil ayni
zamanda amagclarin da ¢ok daha spesifik olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna ragmen
kullanilan bu araclar ayni zamanda pazarlama iletisiminde de benzerlik
gostermektedir. Halkla iliskilerin yapis1 pazarlama halkla iligkilerine gére ¢ok daha
karmagiktir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 114).

Pazarlama anlayis1 ile halkla iligkiler faaliyetleri ve sponsorluk faaliyetleri
bagis olarak goriilmekten ve markaya katki saglayici olarak degerlendirilmekten,
sadece bazi donemlerde verilen destek olmaktan ¢ikmus, siirdiiriilebilir iletisim araci

olarak planlanan bir faaliyet haline gelmistir (Altunbas, 2008, s. 24).

1.24.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis temsilcisi elemanlarinin miisterilere yonelik saha satisi
suretiyle yapilabilece8i gibi miisterinin satis noktasina ziyareti ve satis temsilcisinin
tezgah bagsinda satis yapmalar1 seklinde de olabilmektedir. Kisisel satista, satis
elemanlar1 veya satig temsilcilerinin se¢imi fazlasiyla 6nemlidir ve kigisel satisin Kilit

noktasini olusturmaktadir (I¢li, 2010, s. 131).

Kisisel satisin pazarlama iletisimi ag¢isindan stratejik Onemi, miisterilerle

kurulacak iletisimin yogunlugunun ve kalitesinin en Onemli belirleyicilerinden biri
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olmasidir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri satig giicliniin sonucu gibi gériinen satis
faaliyetlerini gergeklestirmelerinin yaninda, daha 6nemli gordiikleri miisterilerle uzun
donemli iliskiyi saglamalarin1 beklemektedir. Dogal olarak burada da bu
organizasyonu gergeklestirirken biitiinlesiklik felsefesinden ayrilmamasi durumunda
basariya ulasacaktir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 71).

Kisisel satig faaliyetleri isletmeler acisindan biraz maliyetli olmasindan dolay1
cok titiz bir gsekilde organize edilmesi gereken bir faaliyettir. Bununla beraber stratejik
olarak dogru miisteriye dogru zamanda ve dogru yontemle ulasilmasi noktasinda en
etkili ve hizli yollardan biri olarak kabul edilmelidir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 72).

Kisisel satisin maliyeti oldukg¢a yiiksek olmakla birlikte; mesaj yalnizca bir
kisiye ulasmaktadir. Kisisel satis reklama gore daha etkin bir aractir. Tiketiciler ile
yiiz yiize iletisim halinde olundugu i¢in diger biitiinlesik pazarlama iletisimi araclarina
kiyasla daha da etkilidir. Kisisel satis, potansiyel veya mevcut miisterilerin kisith
oldugu ya da az oldugu durumlarda siklikla ortaya ¢ikmaktadir. Uzun vadede ise, tek

tek her bir miisteri ile iletisim kurmanin maliyeti yiiksektir (Erdem, 2009, s. 45).

1.2.45. Dogrudan Pazarlama

Giliniimiizde kullanilan medya, ¢ok fazla sayidaki isletmeye, mallarin1 ve
hizmetlerini hi¢bir aract olmadan dogrudan dogruya miisterilerine satis imkanini
saglamaktadir. Dogrudan posta, basili medya ve yaymmlar, kataloglar ve telefonla
pazarlama, faks makinesi, mevcut tiiketicilerine dogrudan dogruya tekliflerde
bulunmak ve potansiyel tiiketicilerini  belirlemek i¢in, biitin medyay1
kullanmaktadirlar. Dogrudan pazarlama, isletmelere, tekliflerini hedefe ulastirma ve
bunlarin neticelerini daha dogru olarak 6lgme imkanmi saglamaktadir (Tosun ve
Zengin, 2016, s. 131).

Dogrudan pazarlamada miisteriler satin alma sirasinda araci kurum ya da
perakendeciler olmaksizin dogrudan {iretici ya da tedarikgiler ile muhataptirlar.
Dogrudan pazarlamada kullanilan teknikler (Temporal, 2011, s. 157):

» Dogrudan posta teknigi,
» Telefonla satis,

» Basily, televizyon ve radyo reklamlari.
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1.2.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar

Koordinasyonu ve uyumu bir engel teskil etmesine ragmen, biitiinsel pazarlama
iletisimi zaman ve para faydalar igerir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi teknigiyle,
isletmenin marka degerliligi artarak pazardaki kazanci yiikselecektir. Bu iletisim
stratejisi, isletmenin stok stratejisi i¢in finansal glivenlik saglayarak, dogru yaratilmig
satts mesaji, markali iirlinleri, igletme stoklarindan, tiiketicinin ellerine tasiyacaktir.
Biitlinsel pazarlama iletisimi, kariyerlerin yaratilmasina, isletmelerin biiylimesine ve

pazarin lideri olmalarina yardimei olur (Ar, 2007, s. 137).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC), ¢ok fazla ¢aba gerektirmesinin yani sira
beraberinde bazi faydalar saglamaktadir. Zaman, para ve stres tasarrufu saglamanin
yaninda rekabet avantaji yaratabilir ve isletmelerin satiglarimi ve karliliklarim
artirabilir.  Biitlinlesik pazarlama iletisimi, misterilerin etrafindaki iletigimi
tamamlayarak satin alma siirecinin farkli asamalarinda ilerlemelerine destek olabilir.
Organizasyonun ayni anda imajin1 pekistirir, bir diyalog gelistirir ve miisteriyle olan
iliskisine katki saglar. IMC mesajlar1 tutarli kilar ve bu sayede daha giivenilir hale
getirir. Bu, alici agisindan, arama siirecini kisaltir ve markalar1 karsilastirmada
tiiketicinin sonucunu belirlemeye yardimer olarak riski azaltir (Csikésova vd.,2014, s.
1617).

Basarili bir pazarlamanin iyi bir sekilde biitiinlesmis, birbiriyle etkilesimli ve
bunun sonucunda sinerji yaratan pazarlama karmasi elemanlarina  dayanmasi
gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiim araglarinin, pazarlama
karmasinin elemanlar1 olan {riin, fiyat ve dagitimini iceren unsurlar ile mutlak suretle
biitlinlesmesi ve planlanmasit gerektigi soOylenebilir. Bundan dolayr biitiinlesik
pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi i¢in, isletmede alinan biitiin kararlarin
birbirini desteklemesi ve diger hedef ve amaglarla tutarlilik iginde olmasi ve siirecin
stratejik planlamaya dayanmasi gerekliligi bu asamada en 6nemli ozellik olarak

goriilebilir (Yurdakul, 2007, s. 314).

1.2.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Marka

Markanin yaratilmasi siirecinde iletisim olduk¢a 6nemlidir ve iletisim teknikleri

bilinmeden markanin yaratilmasi neredeyse imkansizdir. Marka yaratmada amag,
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misterilere ulasmak ve miisterilerin ilgisini markaya ¢ekmek oldugundan marka
yaratma asamasinin oncesinde ve sonrasinda c¢ogunlukla basvurulacak teknikler
iletisim teknikleri olmaktadir (Ar, 2007, s. 121).

Markalar ambalajlarin {izerinde degil, hafizalarda ve goniillerde yasarlar.
Markaya ait mesajlarin  nasil  olusacagi, ulastirilacagi, yonetilecegi  ve
degerlendirilecegi ile ilgili bir siiregte pazarlama iletisimi yer almaktadir. Markanin
mesajlarinin iginde miisterilerin ve diger hissedarlarin bir markay1 nasil algiladiklarini
iceren tim bilgi ve deneyimler yer almaktadir. Ancak bir marka isminin
farkindaliginin yaratilmasi marka olusturmanin sadece bir pargasi olmakla birlikte
miisteriler markadan ne bekleyeceklerini bilmek isterler. Bu beklentiler, markay1
kullanmak ile ne fayda elde edecekleri, markanin neyi temsil ettigi, markay1
kullandiklarinda ya da o markaya sahip olduklarinda ne hissedecekleri, markay1
begendiklerinde nereye basvuracaklari, markanin fiyati ve nereden alinabilecegi gibi
bilgilerdir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 30).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, misteriler ile saglam marka iliskileri
yaratilabilmek i¢in stratejiler ve kampanyalar olusturmaya ¢aligmaktadir. Tiiketiciler,
isletmeler tarafindan binlerce mesaja maruz kaldiklarindan, marka ile ilgili iliskilerinde
gliveni ararlar, biitiinsel pazarlama iletisimi sayesinde ise bu giiven ve emniyet ortami
yaratilmaya c¢aligilir (Ar, 2007, s. 136).

Marka biitiinlestirmede temel kriter olarak ele alinabilir. Bunu agiklamak i¢in
ise marka temelli biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci modellenmistir. Siirece
misterinin sayisal verilerle tanimlanmasi ile baslanir ayrica miisterinin 6nerilen mal ya
da hizmeti nasil algiladiginin ve satin alma davramisinin nasil oldugunun da
belirlenmesi gerekir. Ayrica pazarlamaci pazara yonelik olarak belirlenen miisteri
ozelliklerine ve tepki sekillerine gére marka temelli bir strateji belirlemelidir. Bu iki
yonlii isleyen siireclerin kesisim noktast dogal olarak marka olacaktir ve bu her iki
siirecin de biitiinliik icerisinde tasarlanip uygulanmasi gerekmektedir (Akin, 2008, s.
129).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, geleneksel reklam biit¢esini genisletmeye
calisir ve gelistirilmis pazarlama iletisimi yatirimlarina doniiserek kisa ve uzun vadeli
isletmeye deger saglar. Biitlinsel pazarlamada, tiiketicilerin isletmenin {riinlerini ve

marka imajini ¢ok net ve agik olarak algilamalar1 gok 6nemlidir (Ar, 2007, s. 138).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi araciligiyla, tiim medya icerisinde ayni1 zamanda
verilen mesajlar, markaya giivenen miisteriler kazandirmaktadir. Tiiketicilerin, trtinler
ve markalar hakkinda bilmek istediklerine yonelik; satis yerleri, basili reklamlar, 1g1kli
panolarla sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iliskiler, satig noktasi promosyonlari ve
diger iletisim araglar1 yoluyla es zamanli olarak tiiketicide satin alma Kkarari
yaratilmaya ¢alisilir (Ar, 2007, s. 138).

Marka bilinirligini saglamak, marka imajin1 yansitmak ve bununla birlikte
marka tercihi ve marka sadakatini elde etmek i¢in marka ile ilgili siirekli olarak bilgi
akisini saglayan etkili iletisimin kurulmasi ile miimkiin olmaktadir. Pazar kosullarinda
rastgele yontemlerle ve ani karar alarak hareket etmek olduk¢a maliyetli bir durumdur.
Markanin basarisinin artmasinda, pazarlama karmasina ait biitiin unsurlarin rasyonel
bir sekilde yapilandirildigi, miisterilerini ve rakiplerini stirekli olarak izleyen
pazarlama planlamasina gereksinim duyulur. Bu planlarin basarisi ise ancak iletisim

stratejilerinin basarili bir sekilde islerlik kazandirilmasi ile miimkiin olur (Aktuglu,

2018, s. 1254).

Tiketici merkezli pazarlama olarak bilinen biitiinlesik pazarlama iletisimi ile;
1. Marka bagliligi,

2. Marka sadakati,

3. Miisteri tatmini,

4. Miisteri memnuniyeti,

5. Miisteri degeri,

6. Siirekli ve sadik miisteri kazanma amaglanmaktadir (Erdem, 2009, s. 44).
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2. IKINCI BOLUM
MARKA VE MARKA BiLiNiRLIiGi
2.1. MARKA

2.1.1. Marka Kavram ve Onemi

Ortacag Avrupa'sinda ticaretle ugrasanlarin ticari alanlarinin kapsamlarini
tanimlamak i¢in kullanilan isaretler ve yine o zamanlardaki esnaflarin nitelikli sanatkar
olduklarin1 gdsteren markalar diinya da ilk marka uygulamalarina ornek teskil
etmektedir. Marka korumasiyla ilgili ilk ornekleri de Ingiltere ve Fransa“da
goriilmektedir. ikinci diinya savasi sonrasinda radyonun yaygin hale gelmesi ve 1960
yillart itibariyle de televizyonlarin reklam araci olarak kullanilmaya baslamasi
tireticilerin Uriinlerinin yayilmasina ve genis kitleler tarafindan taninir hale gelmesinde
Oonemli firsatlar sunmustur. Daha sonrasinda ise ireticilerin markaya ait kimliginin
olugsmasi saglanmis ve markalasma olgusunun temelleri atilmistir (Tayfur, 2012, s. 7-
8).

Marka kavraminin gelisim siirecine bakildiginda, 20. yiizyil da kiiresellesme ile
birlikte bir doniisiim yasandigi goriilmektedir. Uriinlerin tanitim isini iistlenen
markalar, reklamlar araciligiyla iireticiler tarafindan maddi olmayan kiymetli varliklar
haline gelmistir. Bununla birlikte marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda 6nemli
ve etkilidir. Markanin bu 6nemi tiiketicilerin iriine deger yiiklemesine ve diger
tirtinlerden farklilagsmasini saglayan tek 6ge olmasindan kaynaklanmaktadir (Gilimiis ve

Algiil, 2018, s. 184).

Tiiketicinin satin alma asamasinda kararmi etkileyen ve sekillendiren, bu
dogrultuda tiiketiciyi etki altinda birakan, {riinlerin benzerlerinden ayrilmasini
saglayan marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin odaklandigi bir olgudur.
Markalar, pazarlama politikalar1 agisindan iiriinlerin tanitilmasi, reklam uygulamalari
iginse tiiketici ile iletisimin kurulmasini, firmalarin triinlerinin tiiketiciler tarafindan
tanmabilmesi amaclarmni icerdiginden 6nemli bir konumdadir. Uriiniin benzer diger
tirlinler karsisinda fark edilebilmesini saglayan kavram marka olarak ifade edilir
(Aktuglu, 2018, s. 11).
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Gilinimiizde marka kelimesinin anlamini; 'Bir triin ile ilgi bilgi vermek ve
¢agrisim olusturmak amaciyla 0 triin ile ilgili bir¢ok seyi kapsayan etiket' olarak
tanimlamak miimkiindiir (Tosun, 2014, s. 9).

Marka, isletmelerin ya da organizasyonlarin ticari siireglerinde biiyiik 6nem arz
eden, kurulusun kimligi niteliginde olan “parmak izidir”. Markalar, kaliteye ait bir
gosterge, tanmitim aracidir ve tiiketiciye iirlinlerin kaynagini gosterir. Yapilan biitiin
tanimlardaki ortak nokta, markanin benzerleri karsisinda farklilagmasi i¢in kullanilan
isaretin "Ayirt Edici Ozellik"inin markada bulunmas1 zorunlulugudur. Marka rekabet
edilebilirligin en 6nemli unsurudur. Tiiketiciler tarafindan marka, benzerleri karsisinda
farklilasarak tiiketiciye pazarda deger olusturur ve tiiketici markayr isimlerden,
sekillerden, ambalaj ve logolardan ayirt edilebilir (Ercis ve Cat, 2016, s. 191).

Marka, kendisini olusturanlarin ne yapmak, nasil yapmak istediklerine ve kim
olduklarini anlatmaya yarayan bir 6zettir. Markalar, onu olusturan firmalarin vizyon,
misyon, deger, iiriin, vaad ettigi s6z ve gecekleri icersinde barindirirlar Ozgelik ve
Torlak, 2011, s. 362). Marka, rakip isletmeler karsisinda isletmenin kendi tirtinlerinin
ayirt edilmesini saglayan ve iiriinlerin taninmasini saglayarak deger yaratan dnemli bir
bilesendir. Bu deger fark yaratilmasini saglar ve bununla birlikte {iriiniin daha da giiclii
bir hale getirerek firmalarin biitiin fonksiyonlarinda basarilarinin artmasina yardim

eder (Cagliyan vd.,2018, s. 186).

Marka, kuruluslarin tirtinlerinin veya hizmetlerinin diger isletmeler karsisinda
ayirt edilmesine imkan veren, tiiketicilerin ya da misterilerin bu iiriin ve hizmetleri
tercih etmelerine sebep olabilecek, ve isletme ile tiiketici arasinda bir iletisim kopriisii

gdrevini {istlenen isaret veya isimdir (Ozdemir, 2009, s. 61).

Marka olarak herhangi bir 6zel isim tanimlanabilir, ancak tiiketiciyi satin alma
davranig1 gergeklestirme dogrultusunda markalarin giicii etkileme yetenegine baglidir.
Markanin, tiiketici beklentilerini karsilamasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler, ihtiyaglarinin
karsilanmasinin yaninda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etkilerle iirtinlerden sosyal statii
,kendini tanimlama, ¢evrede onaylanma, aidiyet gibi farkli beklentiler i¢ine girerler ve

satin alma karar siirecinde bu unsurlar etkili olmaktadir (Can, 2007, s. 226).

Uriinler benzerleri karsisinda markalar1, ambalajlar1 ve etiketleri ile birbirinden

ayrilirlar ve bu yolla farklilasan iiriinlerle, isletmeler de birbirinden ayrilir. Her iiriiniin
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kendine ait dizayni ise tliketicilerin bu iirlinleri diger iiriinlerden ayirmasina yardimci

olur (Ar, 2007, s. 5).

Pazarlama uygulamalar i¢ersinde dnemli bir etkiye sahip olan marka tiiketici ile
iriin arasindaki iletisimi ifade etmeye yarayan araclardan biridir. Tiketicinin iiriine
yonelik hatirladigi, rlinlin taninmasin1 saglayan, tanimlayan ve ayirt edilmesini
saglayan tek etken unsur markadir. Pazarlama iligkilerinin ve tiiketicinin temel araci
olan marka; reklamlarda, satis gériismelerinde, ambalajlarda {iriinlerin {izerinde yer alir
(Aktuglu, 2018, s. 11).

Marka bir isletmenin en degerli parcasidir. Marka, isletmelere iiriinleri i¢in
belirli imajlar elde etmesi konusunda yardimer olurken rakipler tarafindan ise taklit
edilmemesini saglayan bir etkendir. Tiiketiciler i¢in marka, iiriin ambalaji, rengi,
dizayni, kalitesi, iirlin etiketi ve markanin tiiketiciye sundugu yararlarin tiimiinii i¢eren
bir unsurdur (Ar, 2007, s. 8).

Medyanin gelisimiyle birlikte tiiketicilerle etkilesim icerisinde olmanin ve
onlara birebir sekilde ulasmanin kolaylagsmasi markalarin tiiketicileri tarafindan
olusturulmasini saglamistir. Nitekim, Wolswagen, Nike, Levis gibi bir ¢cok marka web
tizerinden tiiketicilere ulasarak onlarin tasarima katilmasini saglamiglardir. Bu
baglamda, markalarin bi¢im ve igeriginin iiretiminin genel g¢ercevesinin tiiketiciler
tarafindan gergeklestirildigini soylemek miimkiindiir (Tosun, 2014, s. 7).

Marka iiriin ya da tiriin grubuna iligkin bir kavramdir. Birgok marka, marka ad1
ve marka isaretini igermektedir. Marka ismi, markanin séylenebilen, yazilabilen sozlii
isarettir. Ornegin "Vakko" ve "Beymen" birer marka ismidir. Marka isareti (sembolii)
ise marka isminin insanlarin aklinda kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi
stillerinin kullanilmasini igerir. En iyi bilinen marka isaretleri olarak McDonolds'in
altin kemeri, Coca Cola'nin kivrimli yazisi, Sabancit grubunun "SA™ harfleri,
Mercedes'in yildizi, Toyoto'nin igige ge¢mis halkalari, Pinar Siit'iin inegi vb. 6rnek
olarak verilebilir (Aktuglu, 2018, s. 13).

Tiiketiciler satin aldiklar1 triinden memnun kalmiglarsa ve kendileriyle
Ozdeslestirmislerse; o iirlinli yani markay1 tekrar satin alirlar eger begenmemislerse; o
irlinii ya da markay1 satin almaktan vazgecerler.Tiiketiciler acisindan siirekli olarak
alinan ve sahip olunan iiriin markalart onlara sayginlik ve statii saglar. Birgok insan
icin; Benetton giymek, Rolex saat takmak, BMW arabaya binmek ayricaliktir (Ar,

2007, s. 8). Tiiketiciler bir ¢ok zaman bir iiriin/hizmeti kendilerine imaj ve kimlik
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saglamalar1 icin o iiriinii tercih etmektedirler.Ornek olarak, kiyafet satin alma davranis:
bir ihtiya¢ karsilarken bunun yaninda ayrica statii saglama, digerlerinden farkli olma,
modayi takip etmek, bir kimlik sahibi olma vb. unsurlar tarafindan yo6nlendirilebilir.
Tiiketiciler tercih ettikleri kiyafet markasi ile, kendilerini markanin sahip oldugu
imajla Ozdeslestirmekte ve bunun neticesinde bu markalarin kendilerini ifade

etmelerini sagladiklarini diisiinmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 44).

2.1.2. Uriin ve Marka Arasindaki Farkhihklar

Marka iirtinden daha kapsamlidir. Bir¢ok pazarlamaci "her marka bir tiriindiir
ama her tirtin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise
titketiciler tarafindan satin alinan degerdir" ifadesi ile iiriin ve marka arasindaki bu
ayrimi agikca ortaya koymaktadirlar. Marka, tirtiniin sahip oldugu 6zelliklere dayanan
ve tiiketici ile iletisimi kuran énemli bir faktordiir. Tablodan marka ve iiriin arasindaki

farkliliklar gorilmektedir (Aktuglu, 2018, s. 15):

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

» Fabrikada tiretilir. » Marka yaratilir.

» Obje ya da hizmettir. » Tiiketici tarafindan algilanir.

» Big¢imi, ozellikleri vardir. » Kalicidir.

» Zaman i¢inde degisime veya | » Tiketici ihtiyaglarinin
gelisime ugrayabilir. giderilmesinde fayda saglar.

» Tiketiciye fiziksel fayda saglar. » Tiketici tarafindan statii

» Somuttur, fiziksel bilesenleri gostergesi olarak diisiiniilebilir.
vardir. » Kisiligi vardir.

> Beynin rasyonel tarafina hitap | » Soyuttur, duygusal bilesenleri
eder. vardir.

» Beynin duygusal tarafina hitap
eder.

Kaynak: Aktuglu, Iletisim Yayinlari, 2018
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2.1.3. Markanin Faydalari

2.1.3.1. Kurumlar Agisindan Faydalari

Ar (2010) isletmeler agisindan faydasini su sekilde agiklamaktadir (s.10):

Talep yaratmayi saglar ve tutundurma siirecine yardimci olur.
Uriin ve isletme ile ilgili imajin olusmasini saglar

Marka isletmenin satig giiciiniin ve rekabet giiciiniin artmasini saglar.

M wnp e

Var olan iirliniiyle pazarda basar1 elde eden marka, {iriin grubuna yeni iirlinlerin

eklenmesini kolaylastirir.

o

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerden farkli fiyat stratejisi sunabilir.

6. Piyasada basarili olmus bir marka, aract kuruluslarin o iriine piyasada var
olandan farkl fiyat koymasini engeller.

7. Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir

giivence saglar.

2.1.3.2.  Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Tiiketiciler, marka anlayisinin temelini olusturmaktadir. Bir marka olusturmak
icin alinan kararlarin arkasinda tiiketici istek ve arzulart ile tliketici gereksinimleri ve
tilketici 6zellikleri yer almaktadir. Markaya soyut anlamlar yiiklenmesiyle tiiketicilerin
marka ile aralarinda bir iliski kurulmasini ve bdylelikle markaya karsi sadakat
duyulmasmi saglamaktadir. Markalarin sunduklar1 sembolik ve islevsel avantajlar
devamli oldugu siirece, tiiketicilerin markay1 satin alma ve g¢evresine tavsiyelerde

bulunmada devamlilik kazanir (Tosun, 2014, s. 13).

Ar (2007) markanin tiiketiciler i¢in faydasini su sekilde agiklamaktadir (s. 11):
1. Marka, tiiketiciye triin ile ilgili bilgi verir ve malin taninmasina yardimei olur.
2. Marka, tiiketicilerin kalite garantisidir.
3. Marka, iriinlerin taninmasimi saglamanin yaninda diger friinlerle de
karistirtlmasini engeller.
4. Marka, tiiketiciye {irlinlin 6zellikleri hakkinda gilivence verir.
5. Eger tiiketici markali bir satin aldiysa, tiiketicinin sahip oldugu bu iiriiniin

garanti hizmeti iirliniin satin almasi sonrasinda da devam edecegini bilir.
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2.1.4. Markanin Ana Unsurlar

Urlinlerin birbirinden ayrilmasim1 saglayan marka ve markayr olusturan
unsurlarin 6nemi olduk¢a biiyiiktiir. Bir markanin olusabilmesi i¢in onu olusturan
Ogelerin belli baslilar1 su sekilde agiklanmaktadir;

Marka Ismi: Marka ismi, markanmn tiiketicilere sundugu vaadleri aktaran
anlatim bi¢imi ya da ifade tarzi olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda marka ismi;
markanin iglevsel ve sembolik bilesenleri ile markanin vaad ettiklerini biitiinlestirerek,
marka konumlandirma ve marka kisiligi stratejisiyle tliketicinin bulugsmasini saglar.
(Aktuglu, 2018, s. 134).

Marka adinin belirlenmesini alti basakta olusan bir siire¢ igerisinde
degerlendirmek miimkiindiir (Aktuglu, 2018, s. 136).:

1. Marka adi i¢in {iriin 6zellikleri ile isletme hedeflerinin ortaya konmast,

2. Alternatif isimlerin belirlenmesi ve listelenmesi,

3. Secilen alternatiflerin degerlendirilmesi,

4. Tiketicilerin tepkilerinin belirlenmesi ve analiz edilmesi,

5. Piyasada yer alan diger markalarin ve ticari markanin tescil durumlarinin
kontrol edilmesi,

6. Marka isminin karar verilmesi.

Logo: Markanin kisiligini ve karakterini tanimlamaya yarayan gercek¢i veya
somut bir grafiksel unsurdur (Cif¢i ve Cop, 2007, s. 74)

Logo, bir markanin imzasi olarak goriilen en dnemli 6gesidir. Sirketin kurumsal
kimliginin ve modernizmin harmanlanmas: seklinde bir yapiya sahip olmalidir.
Sirketler degisen sartlara ayak uydurmak icin logolarini stirekli olarak yenilme yoluna
gitmelidirler (Oztiirk, 2006, s. 10).

Markanin tiiketici ile iletisimini kisa bir sekilde olmasini saglayan gorsel ifade,
0 markaya ait logodur. Logo, sembollerin nasil kullanilmasina yonelik kararlarin
biitlinli olarak degerlendirilmekte ve ambalaj, satis goriismeleri, tanitim g¢alismalari
gibi markanin hedef kitlesiyle karsi karsiya kaldigi tim ortamlarda etkili olmaktadir.
Ayrica, gorsel kimlik, markanin etkililigini artirarak hafizalara yerlesmesine,
hedeflenen c¢evrelerde prestij saglamasina, isletmenin irlinlerinin taninmasina,
firmanin kurum kimligini ve kiltlirlinii agiga c¢ikarmasina yardimeir olmaktadir

(Aktuglu, 2018, s. 140).
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Sarkilar ve Slogonlar: Slogan, semboliin bir parcasi olarak kullanilabildigi
gibi, biitiiniiyle ondan ayr1 olarak da kullanilabilir. Marka isminin etkili olabilmesi
icin, etkili sembol ve sloganlarla markanin desteklenmesi gerekir. Ornek vermek
gerekirse, Apple’in giiglii bir sembolii (Elma) ve gii¢lii bir slogani (Biz sizin i¢in en
iyisiyiz) vardir (Cifci ve Cop, 2007, s. 74)

Ambalaj: Ambalaj, sanatin gorsel G6gelerini kullanarak, icerisinde yer alan
triinii gorsel ifadeler kullanarak hedef kitleye gosterme islevini, fotograf, renk,
illiistrasyon ve tipografiyi birbirini tamamlayacak sekilde diizenleyip {i¢ boyutlu bir
obje olarak kullanilarak elde edilir (Diiz,2012, s. 21).

Renk: Dikkatlice tasarlanmis bir kompozisyon ile hedef tiikketicinin algilama
giiclinii  arttirabilmek amaciyla renk Ogesi gorsel ifadelerde yogun olarak
kullanilmaktadir. Ancak markaya ait gorsel bir ifadede kullanilacak renk veya
renklerin, tasarimda yer alan diger unsurlara paralel olmasina dikkat edilmesi gerekir.
Iletisimde mesajin anlamini giiclendirerek ona bir deger katan renk olgusu gorsel
yonden de mesajin anlamimi giliglendirir ve canlilik katarak mesajin daha kolay
anlasilmasma yardimei olur. Markanin tiiketici goziinde daha kolay farklilasmasini

saglar (Aktuglu, 2018, s. 143).

2.2. MARKA iLE iLGILIi KAVRAMLAR
2.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicinin  zihninde markanin rakiplerine karsi
karsilagtirmali olarak sahip oldugu yerdir ve tiiketicinin satin alma Karar siirecinde
onemli bir konumdadir. Tiiketicinin hafizasinda olan markalarin, satin alma
asamasinda tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigini yapilan arastirmalar
gostermektedir. (Aktepe ve Bas, 2008, s. 84).

Marka farkindaligi kavrami, marka kimliginin unsurlarindan olan; isim,
sembol, slogan, logo, renk gibi unsurlarin nasil basarili bir sekilde gergeklestirdigi ile
ilgilidir. Tiiketiciler tarafindan markanin farkli algilanmasimi saglayan, markanin
degerini, dzelliklerini ve imajin1 belirleyen cesitli dzellikler vardir. Ornek vermek
gerekirse, Mercedes denilince akla gelen ilk algi markanin sembolii olan {iglii yildizlar,

sonrasinda markanin kalitesi ve gii¢ algilar1 akililarda olusur (Cagliyan vd., 2018, s.
187).
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Marka farkindaligi, markayir hatirlamak tizere tiiketiciye verilen iiriin grubu
arasindan, o markanin secgilebilme yetenegidir. Yani, tiikketicinin aklinda markanin var
olabilme becerisi olarak tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2017, s. 37).

Marka farkindaligi, hedef pazardaki miisterilerin {iriin veya hizmetlerin
varligindan ne kadar haberdar oldugu ile ilgilidir. Yogun rekabet ortaminda markanin
olusturdugu farkindaligin etkin olmasi ve tanminirlik seviyelerinin yiiksek olmasi
isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Markanin miisterilerin hafizasinda olusturdugu yer
farkindalik diizeyini gostermektedir (Ercis ve Cat, 2016, s. 192)

Markalagsmanin en 6nemli avantaji, isletmeleri fiyat rekabetinden kurtarmasidir.
Gelismis teknolojileri ile birbirine ¢ok benzeyen liriin ve hizmetleri ayni sartlarda
piyasaya sunan isletmeler digerlerinden ayrilmak i¢in tiiketiciyi kendi tiriiniinii almaya
yonlendirmede bagvurduklar1 yontem ise tiiketicinin zihninde farklilastirabilmek

olmustur (Ozdemir, 2009, s. 64).

2.2.2. Marka imaji

Giintimiiz sartlarinda , daha ¢ok birbirine benzer {irlinler ortaya ¢ikmakta ve bir
triiniin  digerlerinden ayiracak Ozellikleri bulmak tiiketiciler i¢in zor olmaktadir.
Bundan dolay1 marka, tiiketiciyi satin alma kararina yonlendirmede en onemli
unsurlardan biri haline gelmistir. Tiiketiciler igin marka algilamasinda, markanin
islevlerinin yaninda marka imaji olduk¢a Onemlidir. Marka imaji, {rline ait
cagrisimlarin anlamli bir sekilde organize edilmesiyle ortaya ¢ikan degerler biitiiniidiir.
Pazar kosullarinda, markanin kendisinden c¢ok tiiketicinin zihninde yer aldig

cagrisimlarin yani imajinin 6n planda oldugu goriilmektedir (Cagliyan vd., 2018, s.
188).

Marka imajini, tiikketicinin o ana kadar sahip oldugu tiim diisiince, duygu, renk,
ses, koku gibi markaya atfedilen tiiketicinin zihninde olusan tiim bilesenlerin bir
biitiinii olarak diistinmek gerekmektedir. Diger insanlar hakkinda sahip oldugumuz
imajlar gibi, cesitli marka imajlar1 da olusmaktadir. Marka ve faaliyetler ile ilgili
olarak, isletme tarafindan bilgi verilmedik¢e, marka hakkinda, tiiketiciler az bilgiye
sahip olurlar. Hedef kitlelere ne kadar miikemmel olundugu degil ne olundugu
gercekei bir dille anlatilmalidir (Bilbil, 2004, s. 202).

43



Marka imaji, tiiketicilerde iiriin ile ilgili olusan duygusal ve estetik intibalarin
toplamidir. Marka imajimnin belirlenmesinde tiiketiciye markanin neleri animsattigi,
neleri cagristirdig, neleri yansittig gibi cesitli 6zelliklerin yani sira tiiketici satin alma
davraniglarina da dikkat edilmesi gerekir. Her marka belli iiriin ya da iiriin gruplarina
dayanir ve bu iirlinler marka ile biitiinlestirilir. Burada 6nemli olan, markali bir {iriiniin
satin alindiginda sagladig1 faydayla uyum igersinde olmasi gerekir (Aktuglu, 2017, s.
34).

Marka imaj1 bir kisinin ya da grubun bir iiriine karsi gostermis olduklari
duygusal ve rasyonel bagdastirmalarinin tamamidir kisaca bir iirliniin c¢agristirdigi
duygu ve disiincelerin timidir (Yalgin ve Ene, 2013, s. 116). Marka imaji,
tilkketicilerin hafizasinda tutulan c¢esitli marka cagristmlarimin belirttigi gibi, bir
markaya kars1 olan tiiketici algilar1 ve tercihleri seklinde tanimlanmaktadir (Keller,

2009, s. 143).

Satin alma siirecinin oncesinde ve sonrasinda tiiketici davraniglar1 fazlasiyla
karmagik bir yapidadir. Bunun nedeni ise, satin alma siirecinde mantiksal etkenlerin
yaninda duygusal etkenlerinde etkili olmasidir. Tiiketiciler, iirlinleri ve markalar
kendilerine statii sagladiklar1 i¢in ya da marka imajin1 kendileri ile biitiinlestirdikleri
icin tercih edebilirler (Can, 2007, s. 233).

“Marka imaj1”, bir marka ile ilgili duygu ve imajlarin gii¢lii bir satin alma etkisi
yaratmasina karsin marka bilinirligi, hatirlama ve marka kimligi olmakla birlikte,
kanitlar biiyiidiikge popiilerlik kazanmustir. Tiiketicilerin sadece bir iiriin degil, ayrica
iiriinlin gli¢, servet, karmasiklik ve markanin diger kullanicilar1 ile 6zdeslesmesi ve
iliskilendirilmesi gibi imaj iliskileriyle satin almaya yoneltmeye dayanir (Ulusu, 2011,
s. 3393).

2.2.3. Marka Kisiligi

Kisilik, bir kisiyi digerinden farkli kilan ozelliklerin biitiiniidiir. Markalar,
insanlara 6zgli karakter 6zelliklerindeki gibi kendileri de birtakim nitelikler icerirler.
Gilintimiizde marka kisilikleri duygusal ve mantiksal baglar kuran, insanlarla iletigim
halinde olan canli birer varlik olarak degerlendirilir ve insan karakterleri gibi
diisiiniilmektedir. Uriinii ve markay1 benzerlerinden ayirt etmede énemli bir kavram

olan kisiligin yaratilmasi, {rlin tasariminda ilgili {riiniin markaya yonelik
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calismalarinda 6nemli bir yere sahiptir (Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 362). insanlar
sevdikleri kisilik 6zelliklerini markalar ile 6zdeslestirerek kendileri i¢in daha bilindik
ve konforlu bulmalar1 ve diger markalar karsisinda daha az riskli olarak gormeleri,
insanlarin neden insanlara ait Ozellikleri markalara yiiklediklerini aciklamaktadir

(Yener, 2013, s. 91).

Marka kisiligi tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlarma yonelik anlayislarin
giiclendirerek ve markaya olan algiyr arttrmak igin, marka Kimliklerinin
farklilagmasina yardim ederek, markaya ait iletisim c¢abalarinda rehberlik ederek
markaya karsi olumlu tutum ve davranis sergileyerek markaya deger katmaktadir
(Ozgelik ve Torlak, 2011, s. 363). Isletmeler markalara atfedilen kisilik faktdrlerini,
tutundurma araclarinda ve dzelliklede reklamlarda agiklarlar. Ornegin, bir modaci olan
Kenzo , Flowerbykenzo adli parfimii i¢in sade, kirilgan ve giicli kisiligini
reklamlarinda 6zellikle vurgulamistir. Virginia Slim ise reklamlarinda feminen iken

Marlboro maskiilendir. (Dursun, 2009, s. 83).

Marka kisiligi, tiiketiciler kadar orgiitle de uyumlu olmalidir. Marka kisiligi
tikketiciler agisindan, {rliniin  kisisel anlamini arttirir  ve tliketiciyi {riinle
biitiinlesmesinde yardimci olur (Can, 2007, s. 232). Bazi markalar igin, marka kisiligi,
markalarin duygusal ve kendini ifade eden yararlarin yaninda miisteri/marka iliskileri
ve farklilasma icin bir temel olusturabilir. Ozellikle kiiciik olciideki fiziksel
farkliliklara sahip olan markanin tiiketicileri ile ilgili agiklamada bulunulan sosyal bir

ortamda tiiketilen markalar i¢cin bu durum gecerlidir (Aaker, 1996, s. 112).
Marka kisiliginin yaratilmasi siirecinde marka kisiliginin (Dursun, 2009, s. 85):

e marka ile biitiinsellik saglamasi gerektigini,

e marka kisiliginin tiiketiciye ulasmadaki misyonunun énemine dikkat etmek,

e marka kisiliginin rekabet ve piyasa kosullarina uygun bir sekilde gelistirilmesi
gerektigini,

o tiiketiciyle yakin bir yaklagimda davranmasi gerektigi,

e en Onemlisi segilen hedef gruptaki tiiketici ile benzer kisilikte olusturulmasi

gerektigi, sdylenebilir.
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2.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejisi yaratmayi ya da bu stratejileri siirdiirmeyi
hedefledigi benzersiz bir marka ¢agrisim setidir. Bu ¢agrisimlar, markanin ne anlama
geldigini temsil eder ve miisterilere marka hakkinda bir vaatte bulunur. Marka kimligi,
islevsel, duygusal veya kendini tanitacak yararlar1 i¢eren bir deger yaratir ve yaratilan
bu deger marka ile miisteri arasinda iliski kurulmaya yardimci olmalidir (Aaker, 1996,
5.68).

[sletmeler markalarin1 olusturma asamasindan once marka kimliklerini
belirlemeleri gerekmektedir. Marka kimligi, firmalarin miisterilerine sunduklar1 biitiin
hizmetlerin toplamini igerir. Bu da, var olan 6zellikleri, faydalari, performansi, kalitesi,
katkilar1, tecriibesi ve miisterinin markaya sahip oldugunda elde ettigi degeridir. Marka
kimligi, bir isletmenin miisterileri tarafindan nasil algilandigi durumudur. Marka
kimliginin diger ad: ise marka bagdaslastirmadir. Insanlarin hafizalarinda, markaya
yonelik dogrudan ya da dolayli olarak iliski kurduklari her seyi kapsamaktadir.
McDonald’s markast insanin aklinda, eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise
saglamlik ve giivenlik kavramlari ile Ortiisiir. Biitiin bunlar ise marka kimligini
olusturur (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 72).

Buradan hareketle, marka kimligi, markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir
biiyiime saglamasinda rakiplere karsi Ustiinlik saglamada temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Markanin 6ziinde farklilagmanin oldugunu ve markalagma
slirecinin bu agsamada bagladig1 goriilmektedir. Markay: olusturan temel unsurlardan
birisi ya da en Onemlisi ona farklilik saglayacak bir kimlik yaratmaktir. Giiglii bir
marka yaratmak dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve ylritilmesi ile
gergeklesir (Ozsagmaci, 2018, s. 43).

Marka kimligi bir anlamda markanin vizyonunu, ruhunu ve neyi bagarmak
istedigini yansitmaktadir. Ornegin Body Shop markas: kimligini “prensiplere dayali
kazang” felsefesine dayandirirken, Robert Bosch ise, markasinin felsefesini
“tliketicilerimin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” sdylemine

dayandirmaktadir (Ozsagmaci, 2018, s. 44).

2.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin 6nceden satin aldiklar1 markay1 daha sonradan bir

memnuniyet gostergesi olarak tekrar satin alma davranisina yonelmesi olarak
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tanimlanabilir. Tiiketicilerin markaya olan bagliligi, hep o markay: tercih etmeleri ve
her marka tercihinde tiiketicinin kararlilik gostermesi durumudur (Ar,2007, s. 103).

Sadakat, marka degerinin temel unsurudur. Miisteriler markaya baghdirlar ve
markayr onemsemektedirler. Bu nedenle, miisteri iligkisinin kalbine giden marka
degeri eksiklikleri, sadakati etkilemelidir. Sadik bir miisteri tabani, giris engelini, fiyat
priminin temelini, rakip yeniliklere cevap verme zamanini ve zararl fiyat rekabetine
kars1 bir engel olusturmayi temsil eder. Sadakat, algilanan kalite ve birlikler gibi diger
Ol¢iimlerin genellikle onu etkileme yeteneklerine dayanarak degerlendirilebilmesi i¢in
yeterli oneme sahiptir (Aaker, 1996, s. 105).

Tiiketicilerin bir markay1 digerlerine gore tercih ettiklerinde bedel 6derler ve bu
bedelin beklentilerini karsilama yeterliligi konusunda riskli karar vermis olurlar. Bu
sebeple, tiiketiciler bu riskli durumu azaltmak adina ayn1 markay tercih ederler. Ayni
markay1 uzun vadede tercih ettiklerinde bu davranis markaya baghligi veya marka
sadakatinin gelismesini saglar (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45). Marka bagliligi,
yalnizca gecmiste gerceklestirilen davranislardan ibaret degildir. Davranigin
tekrarlanmasinin markaya karis1 sadakatin de olmasi gerekir (Usta ve Memis, 2009, s.
89).

Memnuniyet, satin alma ve kullanimin alisilmis davranisi temsil ettigi bir iiriin
smifi i¢in (¢ubuk sabun veya siit gibi) sadakatin bir gostergesidir. Daha dogrudan bir
sadakat Olgiislinli, satin alma niyetindeki miisterilere sorular sorarak veya
yanitlayanlardan kabul edilebilir markalar1 tanimlamalarini isteyerek bulunabilir
(Aaker, 1996, s. 108):

» Bir sonraki firsatta markayi satin alir miydiniz?
» Marka satin alip kullandiginiz bir markadan -ya da iki markadan yada g

markadan ya da tigten fazla markadan- biri mi?

» Satm alip kullandin mi1?
Daha yogun bir sadakat seviyesi asagidaki gibi sorularla temsil edilir:

> Uriin veya hizmeti baskalarma tavsiye eder misiniz?

2.2.6. Marka Degeri

Giintimiizde rekabette siirdiiriilebilir olmanin ve tiiketiciye etki etmenin yolu
tiiketiciyi ve tiiketicinin ihtiyaglarini anlayip bunlari dogru bir sekilde analiz edip

piyasada memnuniyet yaratma konusunda Oncii olmaktan gecer. Pazara sunulan iiriin
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yada hizmetle birlikte markalarin ek fayda saglanmasi1 markalar1 tiiketici zihninde
olumlu etkilemektedir (Erdem ve Uslu, 2010, s. 167).

Son yillarda ortaya c¢ikan popiiler pazarlama konularindan olan marka degeri
kavrami ve markalarin organizasyonlara getirdigi maddi olmayan deger olmustur. Her
ne kadar pazarlamacilar bu kavrama farkli yaklasimlar getirse de, bir markanin
kendine 0zgii pazarlama etkileri acisindan marka degerinin tanimlanmasi
gerekmektedir. Yani, marka degeri, benzer {irlin veya hizmetin o marka tarafindan
tanimlanmamus, farkli sonuglarin 1g1ginda bir {irin ya da hizmetin markasindan dolay1
pazarlanmasina neden oldugu ile ilgilidir (Keller, 2009, s. 140).

Marka degeri, isletmelerin triin ve hizmetlerinin, tiiketiciler tarafindan
kabuliiniin, o {rliin ve hizmetlere karsi asina olmalarin1 saglayan degeridir.
Pazarlamacilarin gorevi tiiketicilerin markaya olan bagliliklarint miimkiin olabilecek
en Ust seviyeye cikararak markalarina deger saglamaktir. Bundan dolayi, marka
bagliligt marka degerinin merkezidir. Bir markanin sahip oldugu degeri o markanin
adi, kalitesi, gorsel dizayn1 ve miisteri anlayisiyla ve tiiketicinin zaman ¢izelgesinde
stk stk o markay1 satin almalar1 sonucu yaratilan marka sadakati, marka degerinin
olusmasimi saglar (Ar,2007, s. 103). Tiketicilerin zihninde marka degeri yiiksek
tiriinler, tiiketicinin o iirlin veya firmaya kars1 tutumunun giicliniin artmasina yardimc1
olur. Bu bakis acis1 ile marka degeri, pazarlamacilarin, tiiketicinin zihnindeki degerini
artirmak icin nasil pazarlama programlari planlayacaklar: ile alakalidir. Markalamay1
dikkate alan etkili pazarlama programlar1 tiiketici gilivenini artirir ve bu giiven
tiiketicinin markaya olan bagliligin1 artirir ve yiiksek fiyatlar 6demeyi kabul ederler

(Taskin ve Akat, 2010, s. 2).

Tiiketicilerin yiliksek marka degerini tercih etmelerinin nedeni de, markanin
sundugu karin ne oldugunu yorumlamayr daha kolay bulmalarindan dolayidir.
Markaya daha ¢ok giivenirler ve markaya giivenen tiiketicide onu kullanmaktan daha
fazla memnunluk duymaktadir. Pek cok tiiketicinin tercihi sonucu markanin fiyati
artmakta, daha ¢ok baglilik olusturmakta ve pazardaki konumu daha etkili olmaktadir.
Marka bu nedenle daha yiiksek degerde bir fayda saglamaktadir (Bilbil, 2004, s. 200).
Basarili bir markanin degerinin artmasi, miisteri odakli olma, marka ile miisteri
arasinda duygusal bir bagin kurulmasma yardimci olma, markanin hizh

algilanabilmesi, tiiketiciler karsisinda s6ziinii tutan bir marka olarak tanimmmasi ve
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tilketiciye verilen mesajin tekrarlanmasina baglidir. Sayilan 6gelerin marka bilgisi

icinde ele alinarak yonetilmesi gerekmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 3).

Marka degerinin énemi son zamanlarda gittik¢e artmaktadir. Marka degerinin
bu kadar Onemli olmasinin ve iizerinde bu kadar durulmasmin temel nedeni
isletmelerin marka degerlerine gore siralanmaya baglamalart ve marka degeri
yoniinden yiiksek degere sahip isletmelerin daha basarili olarak goriilmektedir
(Ozgiiven, 2010, s. 141).

Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu olan BrandZ tarafindan
hazirlanan “’Diinyanin  en  degerli markalary’ listesinin 2019  raporuna
gore, Amazon 315,505 milyon Dolar’lik degeriyle listesinde birinci sirada yer almistir.
Amazon’u 309,527 milyon Dolar’lik degeriyle Apple takip etmekte ve ii¢iincii sirada
ise Google yer almaktadir (https://digitalage.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalari-
aciklandi-2/).

Marka degeri tek basma olusmamaktadir ve bazi degiskenlerin sonucunda

olugmaktadir. Marka degerinin olugmasi asamasinda bu degiskenler etken rol
oynamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda, marka degerinin degiskenleri dort kategoriye
ayrilmaktadir. Bu degiskenler; marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi, algilanan kalite ve
marka sadakati seklinde sdylenebilir (Ozgiiven, 2010, s. 143). Algilanan Kkalite,
tiiketicilerin bir markay1 digerleri ile karsilastirdiinda markanin yaratmis oldugu
kalite algisidir. Diger markalar ile kiyaslandiginda markanin kalitesi daha ytliksekmis
gibi algilanir. Bu algiyla birlikte markaya kars1 bir sadakat ve gii¢lii bir imaj olusmus
olur (Goktas, 2017, s. 161). Marka ¢agrisimlari ise, tliketicilerin markaya yonelttikleri
ve marka ile ilgili hafizalarinda olusturduklar1 6zellik ve kavramlardir. Cagrisimlar
marka ile ilgili anahtar sozclikler olarak diisiiniilebilir. Tiiketicinin bir markayi,
zihninde renk, sekil, koku, gibi farkli  boyutlarda baglantilar kurarak diger
markalardan kolaylikla ayirt etmesini ve farkli bir konum elde etmesini saglamaktadir
(Aydimn ve Ulengin, 2011, s. 61).

Marka degeri ile ilgili farkli ¢aligmalar yapilmis ve bu calismalarda cesitli
modeller ortaya ¢ikmistir. Ornegin, Keller ve Aaker bu konuda farkli diisiinmiis, Keller
marka bilgisi modelinde marka imaj1 baslig1 altinda marka ¢agrisimina yer verirken,
Aaker ise bu kavramlari birbirinden ayr1 olarak degerlendirmistir. Farkli kaynaklarda

yer alan marka degeri bilesenlerinden marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
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konumlandirma, marka sadakati, marka imaji, marka cagrisimlar1 ve marka kisiligi
sayilabilmektedir (Yener, 2013, s. 89).

Miisteriye dayali marka degeri modeline gore, marka degeri temel olarak
tiiketicilerin kafasinda pazarlama faaliyetleri ve programlar ile yaratilan markaya ait
bilgi ile belirlenir. Miisteri temelli marka degeri, bir marka ile ilgili tiiketici bilgisinin o
marka i¢in pazarlamaya olan tepkisi tizerindeki farkli etkileri olarak tanimlanmaktadir
(Keller, 2009, s. 143).

Etkili IMC, etkili bir marka degeri stratejisinin ayrilmaz bir parcasidir. Ayrica,
etkili IMC, firmanin marka portfoyiiniin etkinligini potansiyel olarak artirir ve bu
nedenle marka degerini olumlu yonde etkileyebilir (Madhavaram vd., 2005, s. 70).

Uriin olarak marka perspektifi, markalarn deger teklifine odaklanir. Genellikle
islevsel bir fayda iceren deger Onerisi, cogu iiriin sinifindaki markalar i¢in temeldir.
Eger marka deger tliretmezse, rakiplere kars1 genellikle savunmasiz kalir. Deger olgiisii,
markalarin bu deger teklifini yaratmadaki basarisinin bir 6zetidir. Odaklanma, belirli
fonksiyonel faydalardan ziyade degere bagli oldugu icin, {rin smiflarinda
uygulanabilecek bir 06l¢li olusturulur. Marka degeri asagidaki sekilde oOlgiilebilir
(Aaker, 1996, s. 111):

» markanin parasal olarak iyi bir deger saglayip saglamadigi,

» bu markayi rakiplere karsi satin almak igin sebeplerin olup olmadigi.

2.2.7. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, marka degerinin 6nemli ve bazen deger bicilmeyen bir
bilesenidir. Bilinirlik, algi ve tutumlar etkileyebilir. Fistik ezmesinin tadini daha iyi
hale getirebilir ve bir satictya giiven asilayabilir. Bazi1 baglamlarda, marka se¢iminde

ve hatta sadakatinde bir itici gili¢ olabilir (Aaker, 1996, s. 114).

Marka bilinirligi, marka hatirlama ve marka tanimadan olusur. Marka
hatirlama, miisterilerin bir iriin grubu gordiiklerinde, markanin ismini tam olarak
hatirlayabilmeleri anlamina gelir ve marka tanima ise tiiketicilerin marka sembolii
gordiiklerinde bir markay:1 tantyabilmeleri anlamina gelir. Tiketiciler bir markay1
duyduklarinda ve gordiiklerinde dogru sekilde sdyleyebilirler (Chi , Yeh, ve Yang,
2009, s. 135).
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Marka bilinirligi, markanin farkli sartlar altinda markay1 hatirlama veya tanima

yeteneginin belirttigi sekilde bellekte bulunan marka diiglimiiniin glcii veya

hafizasindaki iz ile ilgilidir (Keller, 2009, s. 143).

Marka bilinirligi yaratmak pazarlama iletisiminin etkin kullanilmasina ve bu
sebeple de tutundurma stratejilerine baglanmaktadir. Markaya isim verme asamasindan
sonra, bu iirlinlin biitiinlesik pazarlama iletisimi ile 6zelliklede bu araglardan reklam ile
desteklenmesi gerekmektedir. Reklamin temel isleve marka bilinirliginin olugmasini
saglamaktir. Reklamlar ile pazarlamacilar, muhtemel miisterileri ile {irtinlerinin bir
araya gelecegi bir ortam olusturmayr amaglarlar. Bazi sonuglara bakildiginda ise,
reklam yatirimlar1 ile marka bilinirliginin arasinda olumlu yonde bir iliski vardir

(Taskin ve Akat, 2010, s. 5).

Tiiketicilerin sirkete veya markaya karst bilinirligi, miisteri satin alma
stirecindeki basamaklardan biri olarak ortaya cikabilir. Bilinirlik derecesi, tiiketicilerin
bir Uiriin veya hizmet satin alma olanagini artirabilir. Sirkete uzun siireli siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayabilir. Sosyal pazarlamacilar, halk arasinda etkili bir tutum,
birlik ve belirli bir organizasyon veya markaya yonelik inanglara karsi farkindalik

yaratmanin onemini vurgulamaktadirlar (Foroudi, 2019, s. 274).

Marka bilinirliginin ti¢ farkli faydasi bulunmaktadir. Birincisi, bilinirlik
O0grenme avantaji saglar: bilinirlik seviyesi ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin marka
hakkindaki bilgileri ne kadar kolay 6grenilirse, marka da o kadar iyi bir sekilde akilda
tutulur. Ikincisi, bilinirligin goriiniirliik avantaji vardir, ¢iinkii tiiketicinin gdz 6niinde
bulundurdugu alanlarda goriiniirliigii yiikksek markalar daha kolay bilinir. Son olarak,
bilinirlik, satin alma motivasyonu ve / veya kabiliyeti eksikligi durumunda, diisiik
katiliml1 satin alma kararlarinda segim avantaji sunar (Seri¢, Saura ve Mikuli¢, 2016, s.

162).

Marka bilinirligi, iletisim siirecinin siiregteki diger tiim adimlardan Once
gerceklesmesinin gerekli oldugu seklinde tanimlamaktadir. Marka bilinirligi olmadan,
baska higbir iletisim etkili olmamaktadir. Bir tiiketicinin bir markay1 almasi igin
oncelikle bunun bilinmesi gerekir. Marka tutumu olusmaz ve marka bilinci

olusmadikga satin alma niyeti ger¢eklesemez (Macdonald and Sharp , 2003, s. 1).
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Tiiketicilerin farkindaligi, isletmelerin belirli bir kurulus veya iirline yonelik
hedef kitlenin birligi ve inanci olusturarak, marka veya sirkete yonelik tiiketici
tutumunu etkilemek icin kullandiklar1 bir aractir. Tiketici marka ya da sirkete olan
tutumunun bagarisini belirlemek i¢in, uygun marka c¢agrisimi ve marka inancim
olusturmak onemlidir. Marka bilinirligi tanimlanirken, miisterinin bir markay1 farkl
sartlarda ayirt etme ve tanima yetenegi olarak tamimlanabilir. Bilinirlik, algi ve
tutumlart etkileyebilir. Marka bilinirligi, markanin miisterilerin aklindaki farkin

yansitir (Foroudi, 2019, s. 274).

Marka bilinirligi, markanin miisterilerin aklinda kalan1 yansitir ve asagidakileri

iceren bilinirlik seviyeleri vardir (Aaker, 1996, s. 114):

» Tanima (Buick Roadmaster't duydunuz mu?)

» Hatirlama (Hangi marka otomobilleri hatirlayabilirsiniz?)
> En lyi Zihin (hatirlama gérevindeki ilk isim)

» Marka Hakimiyeti (geri ¢agrilan tek marka)

» Marka Bilgisi (Markanin ne anlama geldigini biliyorum)
» Marka Goriisli (Marka hakkinda bir fikrim var)

Yeni veya nis markalar i¢in taninma 6nemli olabilir. Budweiser, Cheerios ve
Chevrolet gibi taninmis markalar i¢in hatirlama ve akilda kalma daha hassas ve
anlamhidir.  Sorulart hatirlamak bir ankette kullanmak ic¢in uygun olmayabilir.
Hatirlamak icin bir alternatif ise, marka bilgisinin (bu markanin ne anlama geldigini
biliyorum) ve marka fikrinin (marka hakkinda bir fikrim var) kullanilmasidir (Aaker,
1996, s. 114).

2.2.7.1. Marka Bilinirligini Etkileyen Faktorler

Bilinirlik, bir markanmn tiiketicinin aklinda varligimin giictinii ifade eder.
Tiiketici zihinleri, zihinsel ilan panolari ile dolu olsaydi -her biri tek bir markay1
yansitan- o zaman bir markanmn bilinirligi ilan panosunun biiyilikliigline yansirdi.
Bilinirlik, tiiketici hafizasindaki bir markanin ¢esitli yollarla 6l¢iilmesidir. Bunlar,
tanima (Bu markaya daha 6nce maruz kaldiniz mi1?), hatirlama (Bu {iriin sinifinin hangi
markalarini hatirlayabilirsiniz?) zihindeki ilk marka (hatirlanan ilk marka) ve baskin

olma (hatirlanan tek marka) seklindedir (Aaker, 1996, s. 10).
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Tanima; Gegmis deneyimlerden edinilen asinaliklar1 yansitir. Tanima,
markanin diger markalardan nigin farkli oldugu, hatta markanin {iriin sinifinin neden
farkli oldugunun, markanin daha 6nce nerede oldugunu hatirlamak zorunda degildir.
Sadece markanin ge¢mis deneyimlerini hatirlatir.

Hatirlama; Bir markanin (6rnegin MetLife), {iriin sinifi (6rnegin hayat sigortasi
sirketleri) belirtildiginde tiiketicinin zihnine gelip gelmedigini hatirlattigi sylenir. Bir
miisterinin markay1 hatirlayip hatirlamamasi aligveris listesine girme ya da bir kisiye
teklif verme sans1 almada karar verici faktor olabilir.

Pazarlamacilar, iiriin pazarinin tiirli, satin almaya hazir tiiketici hazirlig, {irtin
yasam dongiisiiniin asamalar1 ve markanin pazar pay1 ve konumlandirma gibi iletisim
karmasini gelistirmede ¢esitli faktorleri géz ontinde bulundurmalidir. Marka degeri
olusturma bakis agisina gore, pazarlamacilar igin “medya notr” olmali ve verimlilik
Kriterlerine (ne kadar ise yartyor?) ve verimlilik faktorlerine (ne kadara mal olur?) gore
olasi tiim iletisim segeneklerini degerlendirmelidir. Marka olusturma faaliyetlerinin bu
genis goriisii, pazarlamacilarin marka bilinirligini arttirmak icin stratejiler diisliniirken

ozellikle onemlidir (Keller, 2009, s. 146).

2.2.7.2.  Marka Stratejilerinin Marka Bilinirligine Etkisi

Bilinmeyen bir markaya duyulan giiven, bilinirlik diizeyi yoni yiiksek
markalara kars1 daha az olmaktadir. Ciinkii yiiksek bilinirlik diizeyine sahip marka
cesitli kanallar araciligiyla hedef kitlelere mesajlarini iletmistir ve pazarda belirli bir
paya sahiptir. Tiiketiciler ana markayr onceden denemeseler bile bildikleri bir
markanin yeni ¢ikan bir {iriiniinii denemek konusunda digerlerine gore daha istekli
olurlar (Erdem ve Uslu ,2010, s. 170).

Marka hedeflerine ulasmak, kuruluslarin katma degerli yetenekleri en iist
diizeye ¢ikarmak i¢in i¢ ve dis faaliyetlerini yonetmeleri gerekir Marka yonlendirmesi,
tiikketicilerin faydact memnuniyetine odaklanir ve bu nedenle kritik 6neme sahip bir
rol, kurulusun islevsel yonlerin Otesinde deger katmak i¢in kullandigi inang ve
yeteneklerin iletilmesidir. Bu, 6rnegin, hizmete, kaliteye veya marka kisiligine vurgu
yapilmasini igerebilir ve miisterilerle ve diger kilit paydaslarla karsilikli marka
bilgisinin olusturulmasini kolaylastirir (Reid , Luxton ve Mavondo, 2005, s. 17).

Marka bilinirligi yardimiyla, yeni genisletilmis grupla ana markanin algilanan

kalitesi ile birlikte tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyebilmektedir. Bu
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sebeple, tlketici kalitesine giivendigi ve kendi ihtiyaglarmi karsiladigima inandigi
markalarin yeni iriinlerinden de aynm1 memnuniyeti elde edeceklerini diisiinerek bu
tiriinleri segme egiliminde bulunurlar. Ancak bu durum ana marka ile gelistirilmis yeni
grubun arasindaki uyum ile orantili bir sekilde degismektedir (Erdem ve Uslu ,2010, s.
170).

2.2.7.3. Marka Bilinirliginin Gii¢lii Marka Olmada Yarattig1 Avantajlar

Markanin giiclii bir marka olmasi; bir isletmeye, kriz durumlarini atlatabilmek
ve dayanmak icin daha esnek yapi, daha yiiksek karlilik, yiiksek miisteri bagliligi,
fiyattaki dalgalanmalara kars1 daha olumlu tiiketici tepkisi, lisans ve marka genisletme
gibi ¢esitle yararlar saglamaktadir (Taskin ve Akat, 2010, s. 2).

Marka bilinirligi, gli¢lii marka olma konusunda biiyiik 6nem arzeder. Ciinkii
bilinmeyen markalara gore, bilinen giigli markalarin tercih sebebi olmada etkisi
biiyliktiir ve onlara gore avantajlara sahiptir. Marka imaji ve marka bilinirligi ile gii¢lii
markalar, tiikketicinin mesajlar1 saklamasi ve algilamasi yoniinden avantajlhidirlar.
Ayrica, gliglii markalar daha iyi tiiketici bilgi yapilarina sahip olduklarindan, bu bilgiyi
olusturan baglantilarin marka ile iliskilendirilebilme olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica
tilketiciler gliglii markalara daha fazla ilgi duymaktadirlar (Hoeffler ve Keller, 2003, s.
423-424)

Marka bilinirligi, bir sirketin 6nemli iletisim islevlerine sahip oldugu i¢in
pazarlama iletisimi ¢abalarinin 6nemli bir hedefi olmalidir. Marka bilinirligi olmadan,
marka tutumu ve marka imajinin olusamayacagl yaygin olarak kabul edilmektedir.
Bununla birlikte, ayn1 derecede dnemli ancak daha az yaygin olarak taninan, marka
bilinirliginin degerlendirme setine dahil edilmeyi etkileyebilecek olan ve birgok
durumda, degerlendirme setinden se¢imi belirlemek icin tek basina yeterli
olabilmektedir ve marka bilinirligi sadece degerlendirme setine girisi belirlemez, ayni
zamanda degerlendirme setinden hangi markanin secgilecegini de belirleyebilecek

sezgisel bir dneme sahiptir (Macdonald ve Sharp, 2003, s. 2) .
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2.2.7.4. Marka imaji, Marka Degeri, Marka Farkindah@ ve Marka
Bilinirligi Arasindaki iliski

Marka bilinirligi ve imaj, marka degerinin Ol¢iilmesini saglayan taninirlik,
markanin giicii ve deger 6lgiisii olarak ti¢ unsuru kapsamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008,
s. 83).

Markay1 hatirlatmak i¢in tiikketiciye sunulan triinler igersinden, o markanin
secilebilme kabiliyeti marka farkindaligi olarak adlandirilir. Tiketicinin zihninde
markanin var olma giiciiniin ifadesidir. Markanin taninir olmasi ise, marka farkindaligi
ile iliskili olarak gelisir ve tiiketiciye markayla ilgili bir ipucu verildiginde, tiiketicinin
geemis bilgi ve deneyimlerini kontrolden gecirerek aklinda markaya iliskin bilginin
olusmasi siireci seklinde tanmimlanabilir. Markanin fark edilmesi ve taninir hale

gelmesine bagli ortaya ¢ikan kavram ise marka bilinirligidir (Aktuglu, 2018, s. 37).

Marka degeri, marka bilinirligi ve marka imajindan (marka iligkilerinin giict,
uygunlugu ve benzersizligi) olusur. IMC'nin bireysel bir tiiketici i¢in marka degerini
arttirmada oynadig1 rol iki kisimda tanimlanabilir. Bunlardan ilki, markay: tiiketicinin
hafizasina yerlestirmek ve gii¢lii, uygun ve benzersiz iliskiler kurmaktir. ikincisi,
pazarlamacilar, marka se¢imi yaparken tiiketiciye motivasyon, yetenek ve ikna edici
mesajlart isleme ve marka bilgisini hafizadan geri alma firsati yaratabilirler.

(Anantachart, 2005 , s. 108).
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3. BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMININ MARKA
BILINIRLiIGI UZERINDEKI ETKIiSINi OLCMEYE YONELIK
BiR CALISMA: SAFRANBOLU YEREL MARKASI BAGLAR

GAZOZ UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. LITERATUR TARAMASI

Bu kapsamda bu ¢alismada, biitiinlesik pazarlama iletimi ve marka bilinirligi

ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis olup ¢alismalar asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Macdonald ve Sharp (1996) c¢alismasinda, marka bilinirliginin oynadigi rolii
aciklamaya ¢aligan ve daha sonra Avustralya yoneticilerinin marka bilincini pazarlama
ve reklam etkinliginin bir Ol¢lisli olarak nasil kullandigina iliskin ampirik bulgular

sunan son teorik gelismeleri tartigmaktadir.

Sever (2000) calismasinda, geleneksel reklam ortamlari ile geleneksel olmayan
reklam ortamlarini biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayist i¢inde incelemis ve bu
yaklasimin geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi c¢abalarinin igine Yyene
teknolojileri katmakla, bu alanlarin islevlerinin ve agirliklarinin yeniden tanimlanmasi

gerektigi sonucuna varmistir.

Gliglii markalar olusturmak, bir¢ok kurum igin pazarlama onceligi haline
gelmistir ve giliglii bir marka yaratmanin bir takim pazarlama avantajlar1 sagladigi
bircok arastirmayla ortaya konulmustur. Hoeffler ve Keller (2003) calismasinda, ¢esitli
sekillerde operasyonel hale getirilmis marka giicliniin, tiiketicilerin ¢esitli pazarlama
faaliyetlerine nasil farkli tepkiler verebilecegini, nasil ortaya ¢ikardiklarini agiklayan
kapsamli cesitli bulgular ozetlemistir. Bu bilgilerin dayandigi bazi temel teorik
mekanizmalar tanimlamis, literatiirdeki mevcut bazi bosluklar tespit edilmistir ve
giiclii markalarin pazarlama avantajlar1 hakkinda gelecekteki arastirmalar igin konu

ortaya atilmistur.
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Bilbil (2004) calismasinda "Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Igerisinde Marka
Kavrami ve Bu Kavramin Halkla Iliskiler Boyutu" konusunu ele almistir. Halkla
iligkiler, tutundurma karmasindaki her bir 6geyi dogrudan etkileyen bir konumda yer
aldig1 ortaya konmus ve P.R. pazarlama kavrami, sirketten tiriine kadar genis kapsamli
Ozel halkla iliskiler etkinlikleri olarak kabul edilmistir. Marka kavrami ve iletisim
sorunlarinin bu konuyla ilgili halkla iliskiler boyutlarini belirledigi agiklamis ve bu

konunun detaylarini agikliga kavusturmaya caligmistir.

Korkut, Akyol ve Altas (2005), biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar ile sirket
performansi arasindaki iliskiyi incelemistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve Tiirkiye
Icecek Sektérii'nde yer alan uygulamalari incelemis ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerinin sirket performansi ve marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu sonucuna varmistir.

Anantachart (2005) "Integrated Marketing Communications and Market
Planning, Journal of Promotion Management”, adli makalesinde, entegre pazarlama
iletisimi (IMC) kavramini planlama siireci ile ilgili pazarlamaya baglamaktadir.
Mevcut kavramsallastirmalari ¢esitli pazarlama iletisimi araclarinin bir kombinasyonu
olarak izleyerek IMC stratejisi, Boston Consulting Group'un biiylime payir matrisinin
olusturdugu stratejik bir pazar planlama modeline uygulanmaktadir. Reklam, satig
promosyonu, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama, ana program i¢in ¢ok Onemli
unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler i¢in uzun vadede devam eden marka
degeri olusturma ve slirdirme siireci olarak da diisiiniilmektedir. Calismada
pazarlamacilarin {iriinleri veya hizmetleri i¢in IMC programlari planlarken daha

stratejik diistinmelerine yardimci olmasi amaglanmaktadir.

Reid, Luxton ve Mavondo (2005) "The Relationship Between Integrated
Marketing Communication, Market Orientation, And Brand Orientation"da entegre
pazarlama iletisimi (IMC) ile pazar yonelimi (MO), marka yonelimi (BO) ve dis
performans Olgiitleri ile ilgili arastirma yapmaktadir. Burada kabul edilen perspektif,
IMC'nin, net bir sekilde anlasilmasi ig¢in bu diger kavramlar gbéz Oniinde
bulundurularak yorumlanmasi gerektigini savunuyor. Calisma, IMC, MO ve BO
arasindaki baglantilar1 agikliga kavusturmakta ve bu kavramlar ve miisteri yonelimleri
arasindaki iligkileri ve orgiitsel performansi birbirine baglayan test edilebilir bir model

sunmaktadir. IMC'nin kuruluslardaki rolii agiklanmaya c¢alismaktadir. IMC'den MQO'ya
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ve BO'ya olan tamamlayiciliklar1 ve her birinin marka degeri yaratma yoluyla rekabet

avantaji elde etmenin kritik bir yoniinii nasil ele almak gerektigini ortaya koymaktadir.

Yilmaz (2006) ¢alismasinda, biitiinlesik pazarlama iletisimini kavramsal olarak
incelemis, tanimlari, kapsami, O6zellikleri, yararlar1 ve karsilagilan engeller iizerine
durmus ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin giiniimiiz isletme-miisteri arasinda sinerji

saglayacak oneme sahip oldugunu ortaya koymustur.

Lee ve Park (2007) calismasinda biitiinlesik pazarlama iletisimini tanimlamis
ve IMCnin boyutlarini agiklamistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sirket
sisteminin birden ¢ok mesajin1 ve bir¢ok iletisim kanalin1 koordine ettigi ve bunlar1
tutarli ve tutarli bir pazarlama iletisimi karmasi ile biitiinlestirdigi bir kavramdir,
seklinde tamimlama yapmislardir. Calismada, IMC'nin dort boyutlu  bir
kavramsallastirmasin1  gelistirmektedirler: "tutarli mesaj ve goriintii igin birlesik
iletisim", "birden fazla miisteri grubuna farklilastirilmis iletisim", "somut sonugclar i¢in
veri tabant merkezli iletisim" ve "mevcut miisteri boyutlari ile iletisimi destekleyen
iligki". Calismada gelistirilen 6l¢iim araci, IMC pratisyenlerinin pazarlama iletigim
programlarinda  uygulanan IMC'min kapsammi ve derinligini daha 1iyi

degerlendirmelerine ve IMC'nin pazarlama iletisimi performansi iizerindeki etkisini

daha iyi 6lgmelerine yardimci olacaklari sonucuna varmislardir.

Chi, Yeh ve Yang (2009) ¢alismalarinda, algilanan kalite, marka bilinirligi,
marka sadakati ve miisteri satin alma niyetinin etkilerini arastirmak ve algilanan kalite
ve marka sadakatinin marka bilinirligi ve satin alma niyetine aracilik etmesini
saglamay1 amaclamaktadirlar. Aragtirmalarinin sonucunda ise (a) marka bilinirligi,
algilanan kalite ve satin alma niyetine yonelik marka sadakati arasindaki iliskiler
onemli ve olumlu etkidir, (b) algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif bir
etkisi vardir, (c) algilanan kalitenin etkileri meditasyon yapacagi marka bilinirligi ile
satin alma niyeti arasinda ve (d) marka sadakati, marka bilinirligi ile satin alma niyeti

arasindaki etkilere aracilik edecektir, sonucuna varmislardir.

Erdem (2009) yapmis oldugu caligmasinda, Tiirkiye'de akaryakit sektdriinde
tiiketicilerin satin alma kararlarina biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarinin marka
tercihine etkisi olup olmadigini incelemis ve arastirmaya katilanlarin akaryakit marka

tercihlerine etki eden pazarlama iletisim unsurunun siralamasi yapilmistir. Buna gore;
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reklam, miisteri iliskileri yonetimi, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, kisisel satis,
sponsorluk, satin alma noktasi iletisimi ve halkla iliskiler olarak belirlenmistir.
Arastirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi aracglarinin  tiiketici satin  alma

davraniglarini harekete gecirmede biiyiik rol oynadigi sonucunu ¢ikarmistir.

Keller (2009) calismasinda pazarlamacilarin markalarin1 ¢arpict bigimde
degisen bir pazarlama iletisimi ortaminda olusturmasina ve yonetmesine yardimci
olmak i¢in, tiikketici marka bilgisi yapilarini anlamanin 6nemini vurgulayan miisteri
tabanli marka degeri modelini ortaya koymustur. Ayrica, marka rezonans piramidi,
pazarlama iletisiminin nasil yogun, aktif sadakat iligkileri yaratabildigini ve marka
hakkini nasil etkileyebilecegini izleme araci olarak incelemistir. Bu model, pazarlama
iletisimini entegre etmek, tiiketicilerin kafasinda istenen farkindaligi ve imaj
olusturmak ic¢in farkli iletisim seceneklerinin karistirilmasint ve eslestirilmesini
icermektedir. Marka olusturmada pazarlamacilara g¢evrimigi, etkilesimli pazarlama

iletisiminin ¢ok yonliiliigilinii de ele almistir.

Tarhan (2009) Konya'da yaptig1 arastirma ile biitiinlesik pazarlama iletisiminde
halkla iliskilerin rolii ve Onemini incelemistir. Arastirmada ise degisen miisteri
anlayisinin istek ve beklentilere etki ettigi ve miisterilerin kaliteli ve uygun fiyata {iriin
beklentilerinin disinda isletmelerden ek bir takim sorumluluklar bekledigi sonuglarina

varmigtir.

Tuncgel (2009) calismasinda, pazarlama iletisiminin kavramsal cergevesi ve
biitiinlesik pazarlama iletisiminin kavramsal ¢ercevesini ve bu yaklasimin gelisimini
Ozetleyerek, biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iliskiler anlayisinin etkilerini
incelemistir. Alo deterjan markasina ait "Siliper Anne" isimli kampanya ¢alismasindan
yola ¢ikarak biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyasi olarak degerlendirmis ve bu
kampanyanin, pazarlama amach halkla iligkilerin karakteristik 6zellikleri gosterdigi

sonucuna varmistir.

Saydan, Nart ve Baydas (2011) ¢alismalarinda cep telefonu tercihinde marka
sadakatini belirleyen faktorler ve bu faktorlerin sadakat iizerindeki etkisi incelenmistir.
Calismalarin1  Yiiziincii Y1l Universitesi kampusunda 6grencilerin  katilimi ile

gerceklestirilmisler ve bunun sonucundaki bulgular ise, marka imaji, marka bilinirligi
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ve markaya duyulan giivenin marka sadakatinin olusmasinda énemli bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir. En 6nemli faktor olarak, markaya duyulan giiven ¢ikmistir.

Biiytikbaykal (2012) pazarlama iletisimi kavramii ele almis ve modern
pazarlamanin yeni bir olusumu olan pazarlama iletisiminin 6zelliklerine deginmistir.
Calismasinda ise pazarlama iletisiminin veriminin pazarlama iletisimi bilesenlerini

uyumlu bir sekilde kullanmaya bagli oldugu sonucunu ¢ikarmistir.

Mihart (2012) ¢alismasinda, tiiketici davraniglarini etkileyen IMC'nin sadece
reklamin bir sonucu olarak goriilmekten ziyade bu kavramin etkilerinin hiyerarsik
diizenden baslayarak biitiin IMC'nin bir sonucu olarak goriilmesinin saglayacak yollar
bulmay1 amaglamistir. IMC'nin etkilerini vurgulayarak, tiiketici davranislari siirecinin
yapisinda ileriye doniik ve tiliketici lizerindeki etkilerini yansitmak i¢in kavramsal bir

model insa etmis ve bu modeli kullanilarak yorumlama yapmastir.

Calik, Altunisik ve Sitiitemiz (2013) calismalarinda, Biitiinlesik Pazarlama
[letisiminin (BPI) isletmelerin Marka Performanst (MP) ve nihai olarak da Pazar
Performans: (PP) etkilerini agiklamislardir. BPI'nin, pazar performans: iizerinde pozitif
etki yaptigi, rekabette tstiinliik saglamak isteyen firmalar i¢in biitliinlesik pazarlama
iletisimine Onemli Olciide katki sagladigi ortaya konulmustur. Bu Onemin ise
tilkemizdeki onemli firmalar ve profesyoneller tarafindan yeterince ilgilenildigi ve

uygulandig1 sonucuna varilmastir.

Cakmak ve Ozkan (2015) calismalarinda tiiketicilerin marka bilinirligi ile
marka kullanimi arasindaki durumunu ve tiiketicilerin marka kullanim sebeplerini
arastirmigtir. Aragtirmalarim1 Kastamonu sehir merkezinde yapmislardir. Arastirmanin
sonucunda ise tiiketicilerin ilk aklina gelen markalarin ¢ogunlukla kullandiklar1 marka

oldugu ortaya ¢ikarmislardir.

Akay, Atalay, Akpinar ve Giil (2016) arastirmasinda, pazarlama karmasinin
tutundurma eleman: unsurlarindan olan reklamin, meyve suyu tiiketimi ve marka
tercihine olan etkilerini incelemiglerdir. Arastirmalarin1 Antalya il merkezinde
yapmiglar ve aragtirmanin sonucunda ise marka bazinda ticari amacghi reklam
uygulamalarinin pazarlama karmasi unsurlarindan tutundurma elemani tizerindeki

etkisini yansittigin1 ortaya koymuslardir. Bunun yani sira reklam uygulamalarinin
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tiketici bilinci olusturulmasinda 6nemli bir arag olduguna dair bulgular ortaya

atmuslardir.

Ercis ve Cat (2016) calismalarinda, mizah igerikli televizyon reklamlarmin
marka farkindaligi (marka taninmishigi, marka hatirlanirligi, akla ilk gelen marka olma
ve marka ismi hakimiyeti) lizerideki etkileri incelemistir. Arastirmanin sonucunda,
mizah igerikli televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka farkindaligini pozitif yonde

etkiledigi belirlenmistir.

Goktas ve Parilti (2016) galismalarinda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
marka imajina olan etkisini aragtirmislardir. Arastirmada uygulama kisminda marka
olarak “Doritos” markasini se¢misler, kolayda 6rneklem yontemi ile anket g¢alismasi
yapmisglardir. Arastirmanin sonucunda ise biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini
uygulayan “Doritos” markasmin tiiketici nezdindeki imajinin genel olarak giiclii

oldugu sonucu ¢ikmistir.

Seriéa, Saurab ve Mikuliéc (2016) ¢alismalarinda, miisterilerin pazarlama
iletisimi, marka bilinirligi ve marka imajinin misafirperverlige entegrasyon
konusundaki algilarini1 degerlendirmektir. Ayrica, ulusal kiiltliriin miisteri davraniglar
tizerinde 6nemli bir etkisi olabileceginden, tiim kavramlar1 degerlendirirken kiiltiirler

aras1 farkliliklar gz 6ntinde bulundurulur.

Alyakut (2017) caligmasinda, Starbucks ile Kahve Diinyast markalarinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya faaliyetlerini incelemisler ve
markalarin ticari Facebook hesaplarini ve paylastiklar1 gorsel iletisim igeriklerini temel
almiglar. Arastirmanin sonucunda ise kahve markalariin iirin, hizmet ve ortam
aracilif1 ile yarattifi kahve kiiltiiriinii, sosyal medyada gorsel iletisim ve tiiketici
etkilesimi ile siirdiirdiigii, duygusal bag kurmaya yonelik paylasimlari tesvik ettigi ve
bu ortam1 markanin pazarlama iletisimi ¢caligmalarina destek verecek bicimde yonettigi

sonucuna varmiglardir.

Foroudi (2019) calismasinda, literatiir taramas1 ve birincil veri analizi yoluyla
marka imza yapisinin bir dl¢iisiinii gelistirmektedir. Bu ¢aligmasinda marka imzasinin
asagidakileri icerdigini agiklamaktadir: (i) bir marka adi ve marka logosunun
gosterilmesine yonelik siirekli tiiketici tutumunun (yazi, tasarim ve renkten olusur)

onaylanmast; (i) iletisimde tutarliligin yani sira farkli bir mesajin ve kurulusun
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kalitesinin tiiketicilere ifade edilmesi ve izlenmesi; ve (iii) ¢evrimig¢i / ortam igi
medyanin kullanimina dayali marka imza sistemlerinin uygulanmasi, desteklenmesi ve
bakimi. Onerilen modeli test etmisler ve marka imzasmin boyutlarmin
yayginlagtirilmasini icerdigini goOstermesi sonucuna varmiglardir. Marka imzasi,
hizmet sektoriinlin kiiresel otel marka itibarin1 ve performansini ydnetebilmesinde

yararl bir ara¢ olarak dnermektedir.

Yildirrm (2019) c¢alismasinda, okul Oncesi yas grubunda cocuga sahip
ebeveynlerin, ¢cocuklarinin marka bilinirligi ve materyalizm iliskisindeki bakis agisini
incelemislerdir. Arastirma sonucunda ise bu yas grubundaki g¢ocuklarin marka
bilinirligine sahip oldugu ayni zamanda materyalist egilimleri olmayan ¢ocuklar
oldugu gibi materyalist egilimleri olan ¢ocuklarin da var oldugu sonucuna

varmiglardir.

3.2. ARASTIRMADA ELDE EDIiLEN BULGULAR VE
DEGERLENDIiRMELERI

3.2.1. Katiimecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlar asagidaki

gibidir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 196 50,9
Erkek 189 49,1
18-20 55 14,3
21-25 77 20,0
Yas 26-30 44 11,4
31-35 47 12,2
36-iistii 162 42,1
Memur 47 12,2
Ev Hanimi 77 20,0
Ogrenci 101 26,2
Meslek Isci 62 16,1
Uzmanlik
gerektiren
meslekler (doktor, 32 8,3
miihendis,
Ogretmen...)
Diger 66 17,1
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Sekil 2: Katihmeilarin Cinsiyeti

Katiimcilarin cinsiyeti

HEkiz
W Erkek

%49,1 %50,9

Sekil 3: Katihmcilarin Yasi ve Meslekleri

Katiimeilarin yasgi

18-20 yas 21-25yas 26-30 yas 31-35yas 3B-0stl yas

Katiimeilarin yasi

Katiimcilarin meslekleri

Memur Ev hanimi Ogrenci isci Uzmanlik Diger
gerektiren
meslekler

Katiimcilarin meslekleri
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Tablo 2'de yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar incelendiginde
ankete katilanlarin 196'st1 kadin 189'u erkek oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet
dagiliminda yaklasik bir esitlik oldugu sdylenebilir.

Yasa gore dagilimlar incelendiginde % 42,1 oranla birinci sirada 36- {istii yas
aras1 grup olusturmaktadir. % 20,0 oranla 21-25 aras1 grup ikinci sirada yer almaktadir.
En az katilim ise %12,2 oranla 31-35 yas aras1 olmustur. Arastirmada goriisleri en
etkili olan grup ise 36 yas ve iistii yas araliginda yer alan grup olusturmaktadir.

Mesleklere gore dagilimlart incelendiginde % 26,2 oranla Ogrencilerin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. % 20 ile bu oran1 ev hanimlar1 takip ederken % 8,3
ile uzmanlik gerektiren meslekler en az orana sahiptir. Arastirmaya katilanlarin
cogunlugunu 6grenci olusturmakta bunu sirayla ev hanimi, diger meslekler, is¢i ve

memur takip etmektedir.

Tablo 3: Gazoz diyince akla ilk gelen marka

Markalar N %
Baglar Gazoz 278 72,2
Camlica Gazoz 40 10,4
Fruko 13 34
Nigde Gazozu 7 1,8
Sprite 42 10,9
Zafer Gazozu 5 1,3
Toplam 385 100,0

Tablo 3 incelendiginde %72,2 oranla 278 kisi gazoz diyince akillarina Baglar
Gazoz markasinin geldigini belirtmislerdir. %10,9 oranla Sprite ikinci sirada ve % 10,4
oranla Camlica liglingili sirada yer almaktadir. Sprite ve Camlica gazozlarinin yaklagik
birbirine esit oranda ¢iktig1 goriilmektedir. % 1,3 ile Zafer Gazozu en az orana sahiptir.
% 72,2 'lik oranla acik ara farkla akla ilk gelen marka Baglar Gazoz oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 4: Gazoz Tiiketme Sikhg:

Gazoz tiikketim sikhigi N %

Hergiin 34 8,8

Haftada bir kac¢ kez 59 15,3
Haftada bir 84 21,8
Ayda bir 101 26,2
Daha az 107 27,8
Toplam 385 100,0

Tablo 4 incelendiginde daha az siklik ile % 27,8 oraninda gazoz tiiketme
sikliginin en yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. % 26,2 oranla ayda bir ve %
21,8 ile haftada bir oranlarin takip ettigi ve genel olarak haftada bir ve daha az siire

ile gazoz tiiketme siklig1 oldugu goriilmektedir.

"Daha once Baglar Gazoz'u duydunuz mu?" ve "Daha 6nce Baglar Gazoz'u
denediniz mi?" sorularina Evet/Hayir cevaplarindan Evet cevabi verenlerin ankete
devam etmeleri, Hayir cevabi verenlerin ise anketi sonlandirmalart istenmistir. Hayir

cevabi verenler gegersiz sayilmis ve analizlerde dikkate alinmamustir.

Tablo 5: Baglar Gazoz markasini tercih etme sebebi

Tercih sebebi N %

Tad1 197 51,2
Fiyat1 30 7,8

Ahskanhk 65 16,9
Bulunabilirlik 41 10,6
Giiven 52 13,5
Toplam 385 100,0

Tablo 5 incelendiginde Baglar Gazozunu tercih etme sebebi olarak %51,2
oranla 197 kisi tadin1 sOylemislerdir. %16,9 oranla tercih sebeplerine aliskanlik derken
%13,5 kisi ise gliven duyduklari i¢in tercih ettikleri soylemektedirler. En az oran ise %

7,8 ile gazozun fiyati olarak sdylemislerdir.
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3.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka Bilinirligi ile Ilgili

Tammlayic Istatistikler

Tablo 6'da biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi ile ilgili
tanimlayici istatistikler yer almaktadir. 1-9 soru araliginda Biitiinlesik Pazarlama

fletisimi Olgegini, 10-17 soru araliginda ise Marka Bilinirligi Olcegi yer almaktadir.

Tablo 6: Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi ile ilgili tanimlayici

istatistikler
= =
£ | 58 | & THEEL
z 2 £ 2 z £ S z 2
g | 23 | s | &3
N % N % N % N % N %
1. | Baglar
Gazoz'un satig
gelistirme 55 | 143 | 60 | 156 | 75 | 195|102 | 26,5 | 93 | 24,2
faaliyetlerini
basaril
buluyorum.
2. | Baglar
Gazoz'un
ambalaji ve 18 47 44 | 11,4 | 58 | 151 | 128 | 33,2 | 137 | 35,6
dizayn1 ¢ok
iyidir.
3. | Baglar Gazoz'u
gevreme 34 | 88 | 18 | 47 | 34 | 88 | 8 |223| 211 | 54,8
Oneririm.
4. | Baglar Gazoz
miisterilerin
satin alma

stirecinin marka
bilinirligi, bilgi
arama ve satin 31 8,1 65 | 16,9 | 130 | 33,8 | 100 | 26,0 | 59 | 15,3
alma gibi
asamalarini
yakindan takip
etmektedir.
5. | Baglar
Gazoz'un
kullandig: 53 13,8 | 67 17,4 | 106 | 27,5 | 82 21,3 | 77 20,0
iletisim araglar1
yeterli ve
tutarhdir.

6. | Baglar Gazoz,
tiikketicilerin
satin alma a7 12,2 | 70 18,2 | 107 | 27,8 | 92 23,9 | 69 17,9
stirecinin her
asamasi i¢in en
uygun
pazarlama
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iletisim
araclarini
kullanmaktadir

Baglar Gazoz
marka imajin
(icerik degisse
de) uzun
vadede
korumaktadir.

27

7,0

35

9,1

82

21,3

113

29,4

128

33,2

Baglar
Gazoz'un
iletisiminde
kullandig1 tiim
gorsel 0geler
(6r. logo,renk)
birbiriyle
tutarhdir.

27

7,0

38

9,9

62

16,1

128

33,2

130

33,8

Baglar Gazoz
tiim dilsel
iletisim
Ogelerinde (Or.
slogan)
tutarhiligini
korur.

30

7,8

47

12,2

103

26,8

103

26,8

102

26,5

10

Baglar Gazoz
markasinin
igerigi
hakkinda
detayli bilgiye
sahibim.

46

11,9

72

18,7

89

23,1

91

23,6

86

22,3

11

Baglar Gazoz
markasint diger
gazoz
markalarindan

ayirt edebilirim.

32

8,3

21

55

43

11,2

95

24,7

194

50,4

12

Baglar Gazoz
markasini ve
tadini kolayca
hatirlayabilirim

34

8,8

19

4,9

40

10,4

93

24,2

199

51,7

13

Baglar
Gazoz'un tadi
unutulmazdir.

26

6,8

31

8,1

70

18,2

98

25,5

160

41,6

14

Baglar Gazoz
diger
markalardan
farklidir.

22

5,7

23

6,0

46

11,9

119

30,9

175

45,5

15

Baglar Gazoz
beni iyi
hissettiriyor.

17

44

32

8,3

84

21,8

85

22,1

165

42,9

16

Baglar Gazoz
taninir bir
markadir.

45

11,7

49

12,7

67

17,4

82

21,3

142

36,9

17

Baglar Gazoz
bana istedigim
tad1 sunuyor.

20

52

26

6,8

74

19,2

92

239

173

44,9
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Tablo 6 incelendiginde, Baglar Gazoz'un satig gelistirme faaliyetlerini basarili
olup olmadigir sorusuna % 26,5 oranla 102 kisi "kismen katiliyorum" cevabim
vermistir. Genel olarak bakildiginda % 29,9 oranla "kismen ve kesinlikle
katilmiyorum" cevaplari isaretlenirken % 19,5 oranla 75 kisi bu konu hakkinda
kararsiz kaldiklarin1 sdylemislerdir. Baglar Gazoz'un satis gelistirme faaliyetlerini

katilimcilarin gogunun basarili buldugu sonucuna varilmaktadir.

Baglar Gazoz'un ambalaji ve dizayni ile ile ilgili % 35,6 oranla 137 kisi
"kesinlikle katiliyorum", ambalaji ve dizayni iyidir, cevabini vermislerdir. %11,4 kisi
ise kismen buna katilmadiklarini sdylemislerdir. Katilimcilar ambalaj v dizayn olarak

Baglar Gazoz'un kesinlikle 1yi oldugunu diisiinmektedirler.

Baglar Gazoz'u ¢evreye onerme konusunda katilimcilarin % 54,8'1 kesinlikle
katiliyorum cevabimi vermisler, % 4,7 orunla 18 kisi ise en az cevapla "kismen
katilmiyorum" cevabii vermislerdir. Baglar Gazoz biiyiik bir ¢ogunlukla g¢evreye

Onerilmektedir.

Tabloda Baglar Gazoz firmasinin miisterilerin satin alma siirecinin marka
bilinirligi, bilgi arama ve satin alma gibi asamalarini takip etmede % 33,8 oranla bu
konu hakkinda kararsiz kaldiklarini sdylerken, %26,0 oranla 100 kisi kismen
katildiklarin dile getirmislerdir. Bu siireclerin firma tarafindan yakindan takip etmede
% 8,1 oranla 31 kisi kesinlikle , % 16,9 oranla 65 kisi ise kismen katilmadiklarini

sOylemislerdir.

Baglar Gazoz'un iletisim araglarim1 yeterli ve tutarli kullanma konusunda %
27,5 oranla karasiz kaldiklarmi soylemislerdir. % 31,2 oranla bu konu hakkinda
olumsuz diisiinmiistiir. Bu konuda Baglar Gazoz firmasinin yeterli ve tutarli sekilde

iletisim araglarin1 kullanmadig1 sdylenebilir.

Arastirmada, Baglar Gazoz'un pazarlama iletisim araglarini satin alma
stireclerinde en uygununu segerek tiiketiciye sunmasi konusunda % 27,8 oranla 107
kisi kararsiz kalmis, % 23,9 kisi kismen katilmis ve % 18,2 kisi kismen katilmamustir.
Pazarlama iletisim araglarinin se¢imi konusunda Baglar Gazoz'la ilgili daha ¢ok

kararsizlik durumu olusmustur.
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Baglar Gazoz'un marka imajimi igerik degisse bile uzun vadede korudugu
sOylenebilir. %33,2 kisi buna kesinlikle katiliyorken, %29.,4 kisi kismen katildiklarini

sOylemislerdir. %21,3 kisi ise bu konu hakkinda kararsiz kaldiklarini soylemistir.

Tabloda, Baglar Gazoz'un kullandigi logo, renk gibi tiim gorsel Ggelerin
birbiriyle uyum igersinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 33,8' i buna
kesinlikle katiliyorum, % 33,2 kismen katiliyorum demislerdir. Gorsel 6geler ile ilgili
katilimeilarin biiyiik cogunlugu birbiriyle uyumlu ve tutarli oldugunu diisiindiiklerini

sOylemislerdir.

Baglar Gazoz'un slogan gibi dilsel 6gelerin tlimiinde tutarli oldugu konusunda
katilimcilar ya kararsiz kalmislar yada buna katilmiglardir. Birbirine esit oranlarla
sirastyla % 26,8 kisi kararsizim, %?26,8 kisi kismen katiliyorum ve % 26,5 kisi
kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. % 12,2 kisi ise dilsel iletisim 6gelerini

tutarh kullandigin1 diisiinmemektedir.

Arastirmada, Baglar Gazoz'un marka igerigi hakkinda detayli bilgiye sahip
olmada birbirine yakin oranlarda cevaplar verilmistir. % 23,6 kisi kismen katiliyorum,
% 23,1 kisi kararsizim, % 22,3 kisi kesinlikle katiliyorum demistir. icerik hakkinda %
18,7 kisi kismen detayli bilgiye sahip olmadiklarimi digiiniirken, % 11,9 kisi ise
kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Baglar Gazoz'un markasinin igerigi
hakkinda detayli bilgiye sahip olmayanlarinin oraninin yiiksek oldugu goze
carpmaktadir.

Tabloda, Baglar Gazozu diger markalardan kolaylikla ayirt edilebildigi
gorilmektedir. % 50,4 kisi kesinlikle ayirt edebildiklerini, % 24,7 kisi ise kismen ayirt
edebildiklerini sOylemislerdir. % 13,3 kisi ise olumsuz diisiindiiklerini diger

markalardan ayirt edemediklerini sdylemislerdir.

Arastirmadan, Baglar Gazoz markasinin ve tadinin kolayca hatirlanabilecegi
sonucuna varilmistir. % 51,7 kisi kesinlikle hatirlayabileceklerini sdylerken, % 24,2

kisi kismen katiliyorum cevabini vermistir.

Baglar Gazoz'un tadmin unutulmaz olduguna % 41,6 kisi kesinlikle
katiliyorken, % 25,5 kisi kismen katiliyorum ve % 18,2 kisi kararsizim cevaplarini

vermistir.
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Arastirmada biiylik ¢ogunlugun Baglar Gazoz'un diger markalardan farkli
oldugunu sdylemektedirler. % 45,5 kisi kesinlikle katildiklarini, % 30,9 kisi ise kismen

katildiklarini sdylemislerdir. % 11,9 kisi ise bu konu ile ilgili kararsiz kalmislardir.

Tabloda % 42,9 kisi Baglar Gazoz'un onlar1 kesinlikle iyi hissettiklerini
distinmektedirler. % 22,1 kisi buna kismen katildiklarini, % 21,8 kisi ise bu konuda

kararsiz kaldiklarini soylemislerdir.

Arastirmadan, Baglar Gazoz'un taninir bir marka oldugu konusunda birbirine
yakin degerler ¢ikmistir. Bu konuda % 36,9 kisi kesinlikle katiliyorum, % 21,3 kisi
kismen katiliyorum,% 17,4 kisi kararsizim, %12.7 kisi kismen katilmiyorum ve % 11,7
kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Baglar Gazoz Markasimin taninirlig

konusunda azimsanmayacak kadar kisi olumsuz diisiincededir.

Baglar Gazoz'un istenilen tadi sundugunu katilimcilarin ¢ogunlugu kabul
etmistir. % 44,9 kisi kesinlikle katiliyorum, % 23,9'u kismen katiliyorum cevabin

vermistir. % 5,2 oraninda az kisi ise kesinlikle istedigim tadi sunmamaktadir demistir.

Genel olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi Olgegine verilen cevaplarin
"Baglar Gazoz'u ¢evreme Oneririm" disindaki soru hari¢ diger cevaplarin "kararsizim"
seceneginde yogunlastigi goriilmektedir. Marka bilinirligi 6l¢egine verilen cevaplara
bakildiginda ise biiyiik ¢ogunlugun "kesinlikle katiliyorum" ve "kismen katiliyorum"

seceneklerinde yogunlastigr goriilmektedir.

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirligi

Tablo 7: Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Olgekler Cronbach's | Degisken

Alpha Sayisi
BPI 877 9
Marka ,885 8
Bilinirligi

Aragtirmanin glivenilirlik analizine 6l¢ek bazinda ayri ayri bakilmustir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) 6lgeginde yer alan 9 degiskene ait giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,877 ¢ikmistir. Bu deger (>80) yiiksek

giivenilir bir deger oldugundan kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi 6l¢egi yiiksek
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Olclide giivenilirdir. Marka bilinirligi 6lgeginde yer alan 8 degiskene ait giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,885 ¢ikmistir. Bu deger (>80) yiiksek
giivenilir bir deger oldugundan kullanilan marka bilinirligi 6lcegi yiiksek Olciide

giivenilirdir.
3.2.4. Hipotezler ve Hipotez Testleri

Arastirmada Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi ve Marka Bilinirligi Olcegi
olmak tiizere iki 6lgek kullanilmistir. Bu iki 6lgege gore ana hipotez belirlenmis, bu
hipotez; Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligine etkisi'dir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin ve marka bilinirliginin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi olusturulan hipotezlerle test edilmis ve test sonucu ortaya ¢ikan
bulgular ve yorumlar asagida belirtilmistir. Tek ya da iki grubun karsilastirmasi i¢in T-
testi ve ikiden fazla grubu karsilagtirmak icin varyans analizi One-vay Anova Testi
kullanilmistir. BPI’nin Marka Bilinirligine Etkisine Iliskin hipotezi lgmek igin ise

Regresyon Analizi kullanilmistir.

H1 : Biitlinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 cinsiyete gore farklilik

gosterir.
H 2: Marka bilinirligi uygulamalari cinsiyete gore farklilik gosterir.
H 3: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 yasa gore farklilik gosterir.
H 4: Marka bilinirligi uygulamalar1 yasa gore farklilik gosterir.

H 5: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalart meslege gore farklilik

gosterir.
H6 : Marka bilinirligi uygulamalar1 meslege gore farklilik gosterir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin Marka Bilinirligine Etkisine Iliskin Temel

Hipotez;

H7: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligi izerinde olumlu yonde

bir etkisi vardir.
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3.2.4.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Uygulamalarinin Cinsiyete Gore
Farkhhg

Tablo 8: BPI faktoriiniin cinsiyet acisindan farklihk gosterip gostermedigine dair

bagimsiz orneklem t test

Katilimcilarin N Ortalama Std. T P
cinsiyeti Sapma
BPI Kadin 196 3,5454 ,90569 ,200 ,842
Erkek 189 3,56274 ,85542

Analiz incelendiginde, p degeri 0,842 (p>0,05) ¢iktig1 goriilmektedir. Buradan,
cinsiyete goOre bitlinlesik pazarlama iletisimi  faktorliniin  farklilasmadig
goriilmektedir. Kadin ve erkekler acisindan biitlinlesik pazarlama iletisimi faktorii

arasinda anlamli farkliligin olmadigir sdylenebilir. Bu sonuca goére HI1 hipotezi

reddedilir.

3.2.4.2.  Marka Bilinirligi Uygulamalarimin Cinsiyete Gore Farklihg:

Tablo 9: Marka Bilinirligi faktoriiniin cinsiyet acisindan farklihk gosterip

gostermedigine dair bagimsiz 6rneklem t test

Katilimcilarin N Ortalama Std. T P
cinsiyeti Sapma
Marka Kadin 196 3,8367 99372 | -,190 | ,849
Bilinirligi Erkek 189 3,8553 ,92355

Tablo incelendiginde, p degeri 0,849 (p>0,05) ¢iktig1 goriillmektedir. Cinsiyete
gore marka bilinirligi faktoriinin farklilasmadigr goriilmektedir. Kadin ve erkekler
acisindan marka bilinirligi faktorii arasinda anlamli farkliligin olmadigi sdylenebilir.

Bu sonuca gore H2 hipotezi reddedilir.
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3.2.4.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Uygulamalarinin Yasa Gore Fark
Analizi

Tablo 10: BPI faktoriiniin yas acisindan farklihk gosterip gostermedigine dair
One-vay ANOVA Testi

Yas N Ortalama | Std. Sapma F P
18-20 yas 55 3,3919 ,84751
21-25 yas 77 3,4675 ,91346
BPi 26-30 yas 44 3,3561 ,71832 2,073 | ,084
31-35 yas 47 3,4944 ,90546
36-iistii yas 162 3,6797 ,89545

Yapilan Anova testine gore biitlinlesik pazarlama iletisiminin 6nem boyutu
0,084 cikmistir (p>0,05). Biitiinlesik pazarlama iletisimi farkindalig1 yasa gore anlamli
sekilde farklilagsmadig1 goriilmektedir. Buna gore H3 hipotezi reddedilmektedir.

3.2.4.4.  Marka Bilinirligi Uygulamalarimin Yasa Gore Farklihk Analizi

Tablo 11: Marka Bilinirligi faktoriiniin yas acisindan farkhhik gosterip
gostermedigine dair One-vay ANOVA Testi

Yas N Ortalama Std. F P
Sapma
18-20 yas 55 3,5477 ,92530
Marka 21-25 yas 77 3,6936 ,95490
Bilinirligi 26-30 yas 44 3,7017 ,87405 4,438 | ,002
31-35 yas 47 3,8085 1,05515
36-iistil yas 162 4,0694 92446

Anova testi sonucuna bakildiginda marka bilinirliginin énem derecesi 0,002
cikmistir (p<0,05). Marka bilinirligi farkindaligi yasa gore anlamli sekilde farklilik
gostermektedir. Baska bir ifade ile, yas arttikga markanin bilinirliginin arttigini

sOylenebilir. Buna gére H4 hipotezi kabul edilir.
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3.2.45. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uygulamalarinin Meslege Gore
Farkhilik Analizi

Tablo 12: BPI faktoriiniin meslek gruplarina gore farkhlik gosterip
gostermedigine dair One-vay ANOVA Testi

Meslek N Ortalama Std. F P
Sapma
Memur 47 3,5910 ,81092
Ev hanimi 77 3,6912 ,88442
) Ogrenci 101 3,3905 ,85932
BPI Isci 62 3,5880 ,86133 1,542 176
Uzmanlik 32 3,3264 ,71450
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,5943 1,01527

Anova testi incelendiginde BPi'nin énem derecesi 0,176 (p>0,05) ¢ikmustir.
Biitlinlesik pazarlama iletisimi farkindaligi meslek gruplarina gére anlamli sekilde

farklilagsmadig1 goriilmektedir. Buna gore HS hipotezi reddedilir.

3.2.4.6. Marka Bilinirligi Uygulamalarinin Meslek A¢isindan Farkhhk
Analizi

Tablo 13: Marka Bilinirligi faktoriiniin meslek gruplarina gore farkhilik gosterip

gostermedi@ine dair One-vay ANOVA Testi

Meslek N Ortalama Std. F P
Sapma
Memur 47 3,7641 ,92889
Ev hanim 77 4,0097 1,04912
Marka Ogrenci 101 3,5854 ,93741
Bilinirligi Isci 62 4,0867 86205 | 3,074 | ,010
Uzmanlik 32 3,7383 , 72843
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,9375 1,00915
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Anova testine gore, marka bilinirliginin 6nem derecesi 0,010 (p<0,05) ¢ikmaistir.
Marka bilinirliginin farkindaligt meslek gruplarina gore anlamli sekilde farklilik

gostermektedir. Buna gore H6 hipotezi kabul edilir.

3.2.4.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Marka Bilinirligine Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi

Pazarlama ile ilgili iki faktor arasindaki iliskiyi, bu iki unsurdan birinin
digerine olan etkisini 6l¢mek i¢in regresyon analizinden yararlanilmaktadir. Bu
calismada da biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligi iizerindeki etkisinin

anlagilabilmesi i¢in Regresyon Analizi kullanilmistir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletismi’nin Marka Bilinirligine Etkisine iliskin Temel

Hipotez;

H7: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin (BPI) marka bilinirligi {izerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

Model Ozeti

Model R R Kare | Diizeltilmis Tahminin
R kare standart
hatasi
1 710% ,504 ,503 ,67616

a. Tahmin: (Sabit), biitiinlesik pazarlama iletigimi

Model 6zeti tablosundaki R kare siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki "Biitiinlesik Pazarlama Iletigsimi" bagimli degisken durumundaki "Marka
Bilinirligi" degiskenine ait varyansi % 50,4 oraninda agikladigi, yani marka
bilinirliginin % 50,4’linlin biitiinlesik pazarlama iletisimi tarafindan aciklandigi

sOylenebilir.
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ANOVA?*

Karelerin

df

Model Ortalama F Sig.
Toplami1 Kare
1 | Regresyon 177,840 1 177,840 | 388,986 | ,000°
Kalan 175,103 383 457
T0p|am 352,942 384

a. Bagimli degisken: marka bilinirligi
b. Tahmin (sabit), biitiinlesik pazarlama iletisimi

ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger s6z konusu degiskenler
arasindaki iliskinin (Sig.) p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsayd: iligkinin anlamsiz

oldugu sdylenebilirdi.

Katsayilar®
Model Standartlanmamis Standart t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta

1 (Sabit) 1,112 ,143 7,783 ,000

Biitiinlesik 773 ,039 ,710 19,723 ,000

pazarlama

iletisimi

a. Bagimli degisken: marka bilinilirligi

Katsayr (Coefficients) tablosuna baktigimizda, regresyon denkleminde
kullanilan regresyon katsayilarin1 ve bunlarin anlamlilik diizeyleri goriilmektedir. BP1
degiskeninin katsayist 0,773, denklemin sabit degeri ise 1,112°dir. Bu degisken
katsayilar1 ile kurulan denklem biitlinlesik pazarlama iletisiminin alacagi degerlerin

marka bilinirligini nasil etkiledigini gostermektedir.

Regresyon Analizi (BPI bagimsiz degisken, marka bilinirligi bagimli degisken)
sonucunda tabloya baktigimizda R2 degeri (Belirlilik katsayisi) 0,504’tiir. Belirlilik
katsayis1 1’e yaklastikca modelin acgiklama giicii artmakta ve segilen bagimsiz
degisken yardimiyla bagimli degiskendeki toplam degisimler agiklanabilmektedir. Bu
durumda ise, marka bilinirliginin toplam degisimin % 50,4'iniin biitiinlesik pazarlama

iletisimi tarafindan, kalan % 49,6'lik kisminin baska degiskenlerce agiklanabilecegi
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sOylenebilir. Modelin p degeri: 0,000’ dir. P<a (0,000<0,05) oldugu i¢in H7 hipotezi

kabul edilir. Yani kurulan hipotez biitiiniiyle anlamlidir denilebilir.
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SONUC

Pazarlama iletisimi araglarinin biitiinsellik igerisinde bir sinerji yaratarak
kullanilmas1 ile ortaya cikan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ile {iriin veya
hizmetlerin benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan ve isletmelere rakiplerine karsi

rekabet edilebilirlik saglayan marka kavrami birbiriyle iliski igerisindedir.

Glinlimiiziin yogun rekabet kosullarinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi,
tiiketicilerin beklentilerine yonelik olarak, marka ve sirket mesajlarinin stratejik olarak
uyum igerisinde olmasinda Onemli rol oynamaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde kullanilan araglar, markalarin farkindaligi, marka sadakati, marka degeri
ve marka bilinirligini etkilemekte, isletmelere ise cesitli avantajlar sunmaktadir.
Ornegin, reklam yoluyla markalarin kendilerini tanitmalari, bir farkindalik yaratarak
miisterilerine kendilerini gostermeleri saglanir. Baska bir arag olan dogrudan
pazarlama tekniklerinden indirimler markalara olan sadakatin pekistirilmesine olanak

saglamaktadir.

Marka bilinirligi yaratmak i¢in pazarlama iletisim araclarinin etkili kullanilmasi
gerekir. Marka adinin olusmasi asamasindan sonra biitiinlesik pazarlama iletisimi
araglar1 ile riinlerin desteklenmesi gerekir. Bu araglarla birlikte markanin taninmasi,
hatirlanmasi ve akilda kalmasi saglanir. Caligmada, biitiinlesik pazarlama iletigiminin
marka bilinirligi tizerindeki etkisini 6lgmek amaglanmistir. Bu kapsamda Karabiik
Merkez niifusu baz alinmis ve anket g¢alismasi yapilmistir. Ankette demografik
ozellikler disinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi ile ilgili sorular
yer almaktadir. Anket verileri kullanilarak yapilan analizler ve testler ile bazi sonuglara

ulasilmigtir. Yapilan T test ve Anova testi sonucunda bu degerler yorumlanmastir.

Baglar Gazoz firmasmin biitiinlesik pazarlama iletisimini nasil ve ne kadar
kullandigim 6lgmek icin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olcegi ve marka ile ilgili
tiikketicinin diisiincelerini &lgmek icin ise Marka Bilinirligi Olgegi kullanilmistir.
Kullanilan Olgeklerin ayr1 ayr1 giivenilirlik analizi yapilmis ve analiz sonucunda
Olgekler yiiksek giivenilirlikte c¢ikmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi 6lgeginin
analiz sonuglarina gore; biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 demografik
ozelliklere gore anlamli bir sekilde farklilik gOstermedigi goriilmiistiir. Marka
Bilinirligi Olgegi analiz sonuglarma gore ise; marka bilinirligi cinsiyet degiskenine

gore anlaml bir sekilde farklilik gostermemektedir. Diger bir degisle katilimcilarin
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kadin veya erkek olmalari biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili diisiincelerinde
farklilik gostermemistir. Marka bilinirliginin yas ve meslek degiskenine gore ise
anlaml sekilde farklilagtigi goriilmistiir. Yasin arttikca markanin bilinilirlik diizeyinin
de arttig1 sdylenebilmektedir. Meslek gruplarina gore ise marka bilinirligi farklilik

gostermistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka bilinirligine etkisine yonelik ya da
biitinlesik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalara literatiirde nadiren rastlanmaktadir. Literatiirde daha Once yapilan
caligmalarda; tiiketicilerin satin alma kararina biitiinlesik pazarlama iletisimi
araglarinin marka tercihinde dnemli rolii oldugu (Erdem, 2009), biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka imajim (Goktas ve Parilti, 2016) olumlu etkiledigi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi araglarindan olan reklamin marka bilinirliginin olusmasinda 6nemli
oldugu (Akay, Atalay, Akpmar ve Giil, 2016) sonuglarina varmislardir. Bu
arastirmalardan yola ¢ikarak, H7 hipotezi olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin
marka bilinirligine olumlu etkisi olup olmadigi Slgiilmeye calisilmis ve Olgmeye
yonelik kullanilan Regresyon Analizi sonucuna gore ise biitlinlesik pazarlama

iletisiminin marka bilinirligini anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmastir.

Ayrica Baglar Gazoz firmasinin sahipleri ile yiiz yiize gorlisme yapilmustir.
Yapilan goriismede birka¢ soru yoneltilmistir. Sorular ve Baglar Gazoz isletmesi

miidiiri sayin Mehmet Aygen'in cevaplari su sekildedir;

v’ Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarini ne 6lgtide kullaniyorsunuz?

» Aslinda bakarsaniz ¢ok c¢esitli araglar kullanmiyoruz. Bilbord, yerel radyo ve
yerel televizyon.

v" Tiiketiciler Baglar Gazoz'un tadinin eskisi gibi olmadigini ve degistigini
sOyliiyorlar. Siz bu konuda ne diistintiyorsunuz?

» Formiilde herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Ancak yasanan cevresel
degisimler neticesinde seker pancarinda ve diger {iriinlerde degisimler
yasanmistir. Buda farkli bir tad algis1 yaratmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
damak tadr da zaman igersinde degismekte bu sebeple de farkliymis gibi
diistiniilmektedir.

v" Baglar Gazoz markasinin tadr tiiketiciler tarafindan oldukg¢a begenilmektedir.

Karabiik ili disina bu tad1 ¢ikarmay1 neden diisiinmiiyorsunuz?
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» Bunun cevabi "korku". Kii¢iik bir yerde taninmak kolaydir. Ancak il disina
cikildiginda cok gesitli etkenler isin igine girmektedir. Istanbul ve Ankara' da

butik kafelerde satislarimiz vardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1 markalarin farkindaligi, marka tercihi,
marka bilinirligi, marka sadakati ve marka degeri olusturmada kullanilan 6nemli
araclardir. Markalarin gelisen teknolojik ortamda kendilerini tanitma ve hatirlatma
konusunda bu araglardan yararlanmasi gerekmektedir. Pazara yeni giren bir marka ise
daha ¢ok reklam aracindan yararlanilirken, pazarda var olan bir marka ise daha ¢ok
satis gelistirme faaliyetlerinden yararlanip kendilerini hatirlatmalar1 gerekmektedir. Bu
calismadan ¢ikan analiz sonuglarinda da goriildiigii gibi biitlinlesik pazarlama iletisimi
araglarin markanin taninma ve hatirlanma silirecinde biiyilkk 6neme sahip oldugu

goriilmektedir.

Markalarin pazarlama iletisimi tekniklerinden bir biitiin olarak yararlanarak
marka adlarin1 hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde sunmasi, tiiketicilerin ya da
miisterilerin bu iletisim araglarindan verilecek mesajlar1 dogru sekilde anlamasi ve
satin alma kararinda etkili olmasi gerekmektedir. Istenilen tiiketicinin markay1
duyduklarinda veya gordiiklerinde akillarinda markaya ait biling yaratilmaktir. Bu
sebeple isletmeler markalarinin bilinir olmasi i¢in pazarlama iletisimi elemanlarini bir
biitlin olarak kullanarak sinerji yaratmalidirlar. Arastirmada yer alan Baglar Gazoz
firmas1 yerel bir firmadir. Bu sebeple yerel halkta bir bilinirlik ve baglilik vardir fakat
biitliinlesik pazarlama iletisimi araglarin1 tam anlamiyla kullanmalar1 ve yeni
tiiketicilere kendilerini tanitmalar1 gerekmektedir. Baglar Gazoz firmasinin biitlinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yogunlasarak kendilerini daha ¢ok bilinir hale
getirmeleri gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1 ile kendilerini
hatirlatmali ve markanin eski bilinirligi yakalamasi saglanmalidir.

Bu ¢aligmada sadece Karabiik ili baz alindig1 i¢in toplumun tamamina yonelik
sonuglar1 yorumlamak miimkiin degildir. Farkli demografik oOzellikteki kisileri
kapsayacak sekilde ve ornek sayis1 da arttirilarak yapilacak olan ¢aligmalar ile farkl
kitlelere uygulanarak toplumun genelini daha ¢ok temsil edebilir nitelikte sonuglar elde
edilebilinir. Marka bilinirliginin yan1 sira marka imaj1 ve marka farkindaligi konular

da olgiilebilir sekilde 6l¢ek olusturulabilir.
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EK: ANKET FORMU

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMININ MARKA BiLiNiRLiGi UZERINDEKI
ETKISiNi OLCMEYE YONELIiK ANKET

Karabiik Universitesi, isletme Fakiiltesi/ Isletme Boliimii yiiksek lisans Ogrencisiyim.
Hazirlamakta oldugum “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Marka Bilinirligi Uzerindeki Etkisini
Olcmeye Yonelik Bir Calisma: Safranbolu Yerel Markas1 Baglar Gazoz Uzerine Bir Arastirma”

adli bitirme tezimin uygulama kisminda kullanilmak amaci ile agagidaki anket hazirlanmistir.

Anket sonuglar1 genellemelere gidilerek degerlendirileceginden, anketi dolduranlar hakkindaki
kisisel bilgiler ve anket sonuglari higbir yerde aciklanmayacaktir. Bu nedenle isim belirtmeniz
gerekmemektedir. Yanitlarinizi, kutularin igine ¢arp1 igareti koyarak veriniz. Anketi cevapladiktan sonra

kapal1 bir sekilde teslim ediniz.

Anketi cevaplayarak ¢aligmamiza yapmis oldugunuz katki ve ayirdigimiz zaman igin tesekkiir

ederim.
Saygilarimla,
ELiF MAGDEN

Karabiik Universitesi

Isletme Boliimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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BOLUM I

Yanitlarimizi kutularin igine ¢arpi isareti koyarak veriniz. (Liitfen biitiin sorulari cevaplayniz.)

Cinsiyet

|:| Kadin |:| Erkek
Yas

] 18-20

] 21-25

] 26-30

] 31-35

] 36-tistii
Meslek -

Memur |:| Ev hanimi |:| Ogrenci |:| Isci

Uzmanlik gerektiren meslekler (doktor, mithendis, avukat, 6gretim iiyesi...)

Diger

.

Gazoz diyince akliniza ilk hangi marka gelmektedir?

] Baglar Gazoz :| Camlica Gazoz |:| Fruko |:| Nigde Gazozu

Sprite :| Zafer Gazozu

Ne kadar siklikla gazoz tiiketiyorsunuz?

[ ] Hergiin |: Haftada Bir Kag Kez |:| Haftada Bir |:| Ayda Bir

Daha Az

Daha once Baglar Gazoz'u duydunuz mu? (Cevabiniz "hayir" ise anketi sonlandiriniz.)

[ ] Evet |:| Hay1r

Daha 6nce Baglar Gazoz'u denediniz mi? (Cevabiniz "hayir" ise anketi sonlandiriniz.)

[ ] Evet |:| Hay1r

Baglar Gazoz markasim tercih etmenizdeki sebep nedir?

Tad1 |:| Fiyati |:| Aligkanlik |:|Bulunabilirlik |:| Giiven

92



BOLUM 11

E E £ =
(2] S s g = v =
Xz | g2 | 8 =8| X5
tE | 2E |5 |2z Ex8
zE | ET | & ES| 2
O ® Z = < Z 8| ©o =
X M | MM | X MM | X M
1. Baglar gazozun satig gelistirme faaliyetlerini
bagarili buluyorum.
2. Baglar Gazoz'un ambalaj1 ve dizayni ¢ok iyidir.
3. Baglar Gazoz'u ¢evreme Oneririm.
4, Baglar Gazoz miisterilerin satin alma siirecinin
marka bilinirligi, bilgi arama ve satin alma gibi
asamalarini yakindan takip etmektedir.
5. Baglar Gazoz'un kullandigi iletisim araglari
yeterli ve tutarlidir.
6. Baglar Gazoz, tiiketicilerin satin alma siirecinin
her asamasi igin en uygun pazarlama iletisim
araclarin1 kullanmaktadir.
7. Baglar Gazoz marka imajin1 (igerik degisse de)
uzun vadede korumaktadir.
8. Baglar Gazoz'un iletisiminde kullandig1 tiim
gorsel 6geler (or. logo, renk) birbiriyle tutarlidir.
9. Baglar Gazoz tiim dilsel iletisim &gelerinde (Or.
slogan) tutarliligini korur.
10. | Baglar Gazoz markasinin igerigi hakkinda
detayli bilgiye sahibim.
11. | Baglar Gazoz markasim1  diger gazoz
markalardan ayirt edebilirim.
12. | Baglar Gazoz markasim ve tadim kolayca
hatirlayabilirim.
13. | Baglar Gazoz'un tad1 unutulmazdir.
14. | Baglar Gazoz diger markalardan farklidir.
15. | Baglar Gazoz beni iyi hissettiriyor.
16. | Baglar Gazoz taniir bir markadir.
17. | Baglar gazoz bana istedigim tadi1 sunuyor.
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