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ÖZ 

Bu çalıĢmada Safranbolu yerel markası Bağlar Gazoz'un bütünleĢik pazarlama 

iletiĢiminin marka bilinirliği üzerinde ne ölçüde etki ettiğini yapılan analizlerle ortaya 

konmaya çalıĢılmıĢtır. Karabük Merkez nüfusu baz alınarak 385 katılımcıya anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın ilk bölümünde BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi 

kavramı açıklanmaya çalıĢılmıĢ marka ile olan iliĢkisi açıklanmıĢtır. Ġkinci bölümde 

ise Marka ve Marka Bilinirliği kavramları yer almaktadır. ÇalıĢmanın üçüncü 

bölümünde ise daha önce bu konularla ilgili yapılmıĢ araĢtırmalardan literatür taraması 

yapılmıĢ ve araĢtırmaya ait anket verileri analizleri tablolar halinde sunulmuĢ, 

yorumlanmıĢtır. Anketin ilk bölümünde katılımcılara ait demografik özelliklerle, 

marka bilinirliğini ölçen çoktan seçmeli sorular yer almaktadır. Ġkinci bölümde ise 

verileri ölmek için 5'li Likert Ölçekli BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Ölçeği ve Marka 

Bilinirliği Ölçeklerinden yararlanmıĢtır. Veriler Frekans analizi yapılmıĢ ve hipotezler 

kurularak T-testi, Anova Testi ve Regresyon Analizi ile sonuçlar yorumlanmıĢtır. 

Yapılan analiz sonuçlarında, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi faktörünün demografik 

özelliklere göre farklılık göstermediği ancak marka bilinirliğinin cinsiyete göre 

farklılık göstermezken, yaĢa ve mesleğe göre anlamlı farklılık gösterdiği sonucuna 

varılmıĢtır. Ayrıca yapılan Regresyon analizinde bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 

marka bilinirliğini olumlu yönde etkilediği sonucuna varılmıĢtır.  

 

Anahtar Kelimeler: BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi, Marka, Marka Bilinirliği  
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ABSTRACT 

 In this study, it has been tried to reveal to what extent the integrated marketing 

communication of Safranbolu local brand Bağlar Gazoz has an impact on brand 

awareness. Based on the population of Karabük, 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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ARAġTIRMANIN KONUSU 

 BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi 1990 yıllardan sonra geliĢmeye baĢlamıĢ ve bir 

çok iĢletme için önemli bir hal almıĢtır. Tüketicileri istenilen amaç doğrultusunda belli 

bir davranıĢı yapmaya ikna etmek amacıyla çeĢitli pazarlama iletiĢim araçlarını 

bütünsellik içinde kullanılmasına dayanmaktadır. Marka ise diğer iĢletmelere karĢı 

ürün veya hizmetin ayırt edilmesini sağlayan isim, terim, sembol, iĢaret veya bunların 

kombinasyonudur. Ayrıca ĠletiĢim ve marka birbiriyle bağlantılı kavramlardır. 

ĠletiĢimle ilgili tekniklere ait bilgiler olmadan ve iletiĢimi kullanmadan marka 

yaratılması oldukça güçtür. Bu sebeple, bir markayı oluĢturma aĢamasının öncesinde 

ve sonrasında sıkça kullanılacak teknikler iletiĢim teknikleri olmaktadır. 

 AraĢtırmanın konusu "BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliğine 

etkisini ölçmek"tir. Bu bağlamda Safranbolu yerel markası olan Bağlar Gazoz'a 

yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Bağlar Gazoz firması yerel bir marka olmakla birlikte 

üretimi 1936'lı yıllarda baĢlamıĢ olup, 1978 yılında Ģimdiki sahipleri tarafından devir 

alınmıĢtır. Bağlar Gazoz Fabrikası üç kuĢak tarafından iĢletilen bir aile Ģirketidir. 1988 

yılında anonim Ģirket haline getirilmiĢ ve Bağlar MeĢrubat Sanayi ve Ticaret Anonim 

ġirketi olarak üretime devam etmektedir. 

 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 AraĢtırmada bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile marka bilinirliği arasında nasıl 

bir iliĢki olduğu ve bu iliĢkinin ne gibi sonuçları olduğu yapılan analizlerle açıklanmak 

amaçlanmıĢtır. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi iĢletmelerin markalarını ileriye 

getirmesinde önemli bir araçtır.  

 

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 AraĢtırmada birincil verilere dayalı olarak bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve 

marka bilinirliği arasındaki iliĢkiyi ölçmek için anket çalıĢması yapılmıĢtır. Anketin ilk 

bölümünde üç adet demografik,  marka bilinirliğini ölçmeye yönelik Evet/Hayır 

seçenekli ve çoktan seçmeli beĢ adet soru sorulmuĢ, ikinci bölümde ise 5'li likert 

ölçekli 17 soru toplamda ise 25 soru yer almaktadır. BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 
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marka bilinirliğine yönelik uygulamalı araĢtırmalara eriĢmekte zorlanıldığı için, 

araĢtırmaya uygun hazır bir BPĠ ölçeğine ulaĢmakta da sıkıntı yaĢanmıĢtır. Bu sebeple 

anket ve ölçek araĢtırmalardan uyarlanmıĢtır.  

 I. Bölümde, katılımcıların demografik özellikleri ile markaya ait D.Aaker 

(1996)'in marka bilinirliği ölçeğinden yararlanılmıĢ, sorular ölçeğe uyarlanmıĢtır. 

 II. Bölümde, BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Ölçeği ve Marka Bilinirliği Ölçeği 

kullanılmıĢtır. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi değiĢkeninin ölçümü için 1.-3.soru 

aralığı GöktaĢ,B. (2017) ve 4.-9. soru aralığı Lee ve Park (2007)'ın çalıĢmalarında 

kullanılan ölçekten yararlanılmıĢtır. Marka bilinirliğini ölçmek için, 10.-17. soru 

aralığı Faroudi (2019)'nin çalıĢmasından yararlanılmıĢtır.  

 Elde edilen verilerin analiz edilmesi için IBM SPSS 25 programı kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada verileri analiz etmek için betimleyici istatistik yöntemi olarak frekans 

tablolarından yararlanılmıĢtır. Aynı zamanda hipotezler kurulmuĢ ve test etmek için 

bağımsız iki grup T-testi, One-way Anova varyans analizi ve Regresyon Analizi 

kullanılmıĢtır.  

 

ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ / PROBLEM 

 AraĢtırma hipotezleri literatürde yer alan bazı araĢtırmalardan yola çıkarak 

konuya uygun Ģekilde uyarlanmıĢtır. GöktaĢ ve Parıltı (2016) araĢtırmasında 

bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka imajına etkisini ölçmek için demografik 

faktörlerin  bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve marka imajı ölçekleri üzerindeki 

etkilerini analiz etmiĢtir ve bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka imajını etkilediği 

sonucuna varmıĢlardır. Korkut, Akyol ve AltaĢ (2005) araĢtırmasında bütünleĢik 

pazarlama iletiĢimi ve Türkiye içecek sektöründe yer alan uygulamaların marka değeri 

üzerinde olumlu etki yarattığı sonucuna varmıĢlardır. Bu araĢtırmalardan yola çıkarak 

bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliğini etkisini ölçmek için hipotezler 

geliĢtirilmiĢ, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ölçeği ve marka bilinirliği ölçeğinin 

demografik faktörlere göre farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢtir. Ayrıca ana 

hipotez olarak bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliğine olumlu yönde etki 

ettiği yönünde hipotez oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan hipotezler Ģu Ģekildedir: 
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 H1: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları cinsiyete göre farklılık 

gösterir. 

 H2: Marka bilinirliği uygulamaları cinsiyete göre farklılık gösterir.  

 H3: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları yaĢa göre farklılık gösterir. 

 H4: Marka bilinirliği uygulamaları yaĢa göre farklılık gösterir. 

 H5: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları mesleğe göre farklılık 

gösterir. 

 H6 : Marka bilinirliği uygulamaları mesleğe göre farklılık gösterir.  

 H7: BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliği üzerinde olumlu yönde 

bir etkisi vardır. 

 

EVREN VE ÖRNEKLEM (VARSA) 

 AraĢtırmanın evreni olarak 131.989 nüfuslu Karabük Merkez seçilmiĢ ve halk 

içinden seçilen 500 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Ankete katılanlardan bazıları "Daha 

önce Bağlar Gazoz duydunuz mu?" ve "Daha önce Bağlar Gazoz denediniz mi?" 

sorularına "hayır" cevabı verdikleri için ve bazılarında ise eksik iĢaretleme yapıldığı 

için geçersiz sayılmıĢ, anketler içinden 385'i geçerli kabul edilmiĢtir ve analizde bu 

anket sonuçları kullanılmıĢtır. Örnekleme yöntemi olarak "kolayda örnekleme" 

kullanılmıĢtır.  

 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

 AraĢtırmada bazı sınırlılıklar mevcuttur. AraĢtırmanın sadece Karabük 

Merkez'de yapılması, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve marka bilinirliği iliĢkisine 

bakılması, marka sadakati ve marka bağlılığı gibi konulara bakılmaması gibi 

sınırlılıklar mevcuttur. Diğer bir sınırlılık ise tek bir markaya yönelik yapılmıĢ 

olmasıdır. Aynı zamanda araĢtırma farklı kitlelere de uygulanabilir.  
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1. BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ VE BÜTÜNLEġĠK PAZARLAMA 

ĠLETĠġĠMĠ 

1.1. PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ  

 ĠletiĢim, bilgi, duygu yada düĢüncelerin en az iki kiĢi arasında paylaĢımı olduğu 

kadar, kiĢi yada grupların tutum ve davranıĢlarını da etkileyen bir süreçtir (Durmaz, 

2012, s. 238). 

 ĠletiĢim, kiĢi, grup, örgüt arasında yalnızca bilginin akıĢını sağlayan bir araç 

olarak görülmemelidir. ĠletiĢim, etki etmeyi, fikir birliği oluĢturmayı amaç edinen bir 

faaliyettir. ĠletiĢim, amaçları gerçekleĢtirmek için sadece söz, yazı, resim, fotoğraf gibi 

fiziksel etkinlikleri kullanmaz. Örneğin, vücut dilini de kullanır. ĠletiĢim, pek çok 

yöntemin kullanılması ile, hedef grupları ve toplumu örgüt amaçları doğrultusunda 

ortak tutuma inandırma ve ikna etme olarak düĢünülebilir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2013, s. 273-274). 

 Geleneksel yaklaĢımlı pazarlamada iĢletmeler ürün üretimini ve bunları 

müĢterilerine sunma biçimlerini kendi istek ve beklentileri doğrultusunda yaparken, 

değiĢen pazarlama Ģartlarıyla birlikte bunu müĢterilerin istek ve beklentileri 

doğrultusunda değiĢtirerek ve yeniden Ģekillendirerek sunmaları zorunluluk haline 

gelmiĢtir. Rakipler karĢısında tercih edilebilir olmak, birbirine eĢdeğer  ürün ve 

hizmetlere karĢı müĢterilerin sadakatini korumak için iĢletmeler iletiĢimi etkin bir 

Ģekilde kullanmayı, mesajlarını hedef kitlelerine yönlendirerek rekabet avantajı ve 

müĢteri sadakati yaratmayı amaçlamaktadırlar (ġenkal, 2016, s. 41). 

 Günlük hayatımızda iletiĢime olan gereksinim bariz bir Ģekilde görülmektedir. 

ĠĢ ortamında, yakın çevreyle olan iliĢkilerde ve gerekse özel iliĢkilerde iletiĢimde 

yapılan hatalar veya eksiklikler, yanlıĢ anlaĢılmalara, kendimizi anlatmakta güçlük 

çekmemize ve aynı zamanda iĢ hayatında ise iletiĢim tekniklerini bilmeme baĢarıya 

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

 GeçmiĢ zamanlarda "pazarlama iletiĢimi" kavramının yerine sıklıkla "tanıtım" 

denildiği görülmektedir. Ayrıca akademik literatürde "tutundurma" kavramı oldukça 

yaygın Ģekilde kullanılmaktaydı. Diğer taraftan iletiĢim yöntemlerinden yalnızca biri 



16 

 

olan "reklam" ise çoğunlukla diğer yöntemlerin tamamı için kullanılırdı. 1990'lı yıllara 

gelindiğinde "pazarlama iletiĢimi" kavramı kullanılır oldu ve akademisyenler ve 

uygulamacılar tarafından popüler bir hal aldı. Pazarlama karması içinde bulunan 

"ürün", "fiyat", "dağıtım" gibi diğer bileĢenlerden bir tanesi olan "tanıtım", anlam ve 

kapsam bakımından geniĢleyerek "pazarlama iletiĢimi" kavramına dönüĢtü (Tunçel, 

2009, s. 118). 

 Pazarlama iletiĢimi, iĢletmelerin amaçlarını gerçekleĢtirmek için pazarlama 

iletiĢimi araçlarını kullanarak tüketicilere mal ve hizmetlerini tanıtmalarını sağlayan 

ikna edici süreçtir. Bu süreç içersinde iĢletmeler resim, sembol, renk ve Ģekil gibi 

görsel içerikli  mesajların yanında iĢitsel mesajlarını da göndermektedir (Ġçli ve Çopur, 

2008, s. 23). 

 Pazarlama iletiĢimi, tüketici istek ve ihtiyaçları doğrultusunda hedef kitleden 

gelen mesajları değerlendirme ve iĢletmenin gönderdiği mesajları hedef kitleye sunma 

Ģeklinde tutum sergilemeyi içerir. ĠĢletmeler bu sayede tüketicilere kendi ürün ve 

hizmetlerini daha iyi sunma avantajı sağlamıĢ olurlar (Durmaz, 2012, s. 238).  

 MarkalaĢma olgusunun ve marka değeri kavramının sürekli hale gelmesi, 

markanın saygınlık kazanması, muhtemel müĢterilerin ürün ve hizmetleri satın almaya 

ikna olması gibi amaçlara ulaĢmada pazarlama bileĢenlerinden "tanıtım" yani 

Ģimdilerdeki adıyla "pazarlama iletiĢiminin" önemi olabildiğince büyüktür (Tunçel, 

2009, s. 118). 

1.1.1. Pazarlama iletiĢimine Duyulan Gereksinim 

 Pazarlama iletiĢimi çabalarına son yıllarda verilen önemin artmasına bazı 

faktörler etkili olmuĢtur: 

 ĠĢletmelerin tanıtım amaçlı uğraĢlarını yönetmeleri için, reklam ajansı ile  

birlikte çalıĢma, dağıtım kurumlarının desteğini alma veya bir danıĢman ajansa 

baĢvurma gibi yöntemlerin çoğunlukla bir arada kullanılmasından dolayı 

iletiĢim etkinliğinde azalma fark etmeleri, 

 Tüketici yapısındaki ve tüketici eğilimindeki değiĢmeler, 

 DeğiĢen makro çevresel faktörler , 
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 Promosyonlara karĢı tüketicinin inancını yitirmeye baĢlaması (promosyonun 

azalan etkileri), 

 ĠletiĢim ortamındaki değiĢimler ve maliyet artıĢı,  

 Firmaların tanıtımı için beklentilerinin değiĢmesi (Aktuğlu, 2018, s. 155). 

 Dikkate alınması gereken konu ise, pazarlama iletiĢimi kavramının bir bütün 

halinde düĢünmek gerektiğidir. Diğer bir ifade ile, pazarlama iletiĢimini 

gerçekleĢtirmek için yalnızca tek bir kanalı kullanmak, tüketicilerin iĢletmeyi 

tanımasında hatalara sebep olabilecek ve pazarlama iletiĢimini bütünsellik içersinde 

kullanan diğer rakiplerine karĢı iĢletmenin ürün ve hizmetlerine olan olumlu 

tutumlarını azaltacaktır (Yılmaz, 2006, s. 54). 

1.1.2. Pazarlama ĠletiĢiminin Amaçları 

Pazarlama iletiĢiminin amaçları aĢağıdaki gibi sıralanabilir (OdabaĢı ve 

Oyman, 2005, s. 403): �  

 Pazara nüfuz etme oranını artırmak,  

 MüĢteri iliĢkileri oluĢturmak, �  

 Talebi uyarmak, �  

 Ürünü farklılaĢtırmak, �  

 Ürün imajı oluĢturmak, �  

 SatıĢ hacmini etkilemek, �  

 Tutum oluĢturmak, değiĢtirmek ve pekiĢtirmek, �  

 Ġlgi uyandırmak, �  

 Ürünün denenmesi için özendirmek, � 

 Satın almayı tekrarlayan davranıĢı geliĢtirmek, �  

 Tüketilme miktarını artırmak,  � 

 Bilgi vermek ve tüketicinin haberdar olmasını sağlamak, �  

 AnlayıĢ oluĢturmak. 

1.1.3. Pazarlama ĠletiĢimi ve Mesaj 

 ĠletiĢim süreci içinde en önemli öğelerden biri mesajdır. Mesajı gönderen 

kaynak ileteceği mesajı alıcı tarafından rahatlıkla anlaĢılabilecek Ģekilde kodlamaya 

çalıĢacaktır. Mesajın formüle edilmesi olarak da tanımlanabilecek olan kodlama 
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iĢleminde içerik, yapı ve biçim olarak üç önemli unsur bulunmaktadır (Çalık, 2014, s. 

19). 

 Pazarlama yöneticisi, mesajın bu üç öğesini birlikte yorumlayarak, ne 

söyleyeceğini (mesaj içeriği), mantıksal olarak nasıl söyleyeceğini (mesaj yapısı) ve 

sembolik olarak nasıl söyleyeceğini (mesaj biçimi) belirlemeye çalıĢır.  Bu üç önemli 

unsur  mesajın baĢarısını belirlemede ana konuyu oluĢturur (OdabaĢı, 1989, s. 78). 

 Bütün pazarlama karması değiĢkinleri, tüketiciye sunulan bütün mesajların bir 

parçası Ģeklinde düĢünülmelidir. ĠĢletmenin yaptığı her davranıĢın iĢletmenin 

bütününde konuĢulduğu kabul edilmeli ve her bir unsur pazarlama iletiĢimi stratejisi 

içersinde birbirlerine etki ettikleri unutulmamalıdır (Durmaz, 2012:238). 

 Pazarlama iletiĢimi çalıĢmaları, iletiĢim kuramına göre iĢler ve planlar, 

programlar çerçevesinde gerçekleĢtirilir. Bu durum, iletiĢim kavramının ve sürecinin 

pazarlama yöneticileri tarafından çok iyi bilinmesini zorunlu kılmaktadır. ĠletiĢim 

sürecinin öğelerinin en önemlisi mesajdır. Mesaj, kaynaktan alıcıya iletilen bir uyarı, 

konu, bilgi, duygu ve ya düĢüncenin kaynak tarafından kodlanmıĢ halidir. ĠletiĢim 

olayının gerçekleĢtirilebilmesi için, sembollerden oluĢan mesajın alıcı tarafından 

çözümlenebilmesi gerekir. Alıcı, kendine iletilen mesajlara deneyimleri, tercihler, 

algılamalar ve tutumlar aracılığıyla çeĢitli anlamlar yükler. Kaynak, mesajları 

kodlarken bu etmenleri dikkate almalıdır. Kısaca, mesajın düzenlenmesi olarak 

tanımlanabilen kodlama, ke1ime1er, deyimler. resimler, Ģekiller, çizimler ve 

hareketlerle yapılır. Bunların anlam taĢıyabilmesi için, kaynak ile alıcı arasında bir 

anlayıĢ birliğinin oluĢması gerekmektedir. Böylece, pazarlama iletiĢimi sonucunda 

hedef kitleden mesaj ile beklenen tepkiyi görebilmek olanaklıdır. Bu tepki, satıĢlarda 

bir artıĢ Ģeklinde olabileceği gibi arzulanan davranıĢ değiĢikliği biçiminde de olabilir 

(OdabaĢı, 1989, s. 78). 

 

1.1.4. Pazarlama ĠletiĢimi Karması 

Pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinde bütün formlar (reklam, tüketici ve ticari 

promosyonlar, halkla iliĢkiler ve etkinlik sponsorluğu, kiĢisel satıĢ vb.) yer almaktadır. 

Genel olarak, tüketiciler iletiĢime katılmaya istekli olmaları, bir iletiĢime yönlendirme 

Ģekilleri ve daha sonra iletiĢime tepkileri ya da iletiĢimin içeriğini hatırlama 

yetenekleri bakımından farklılık gösterebilirler (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 423). 



19 

 

 Keller (2009) baĢlıca pazarlama iletiĢim türlerini Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

 Reklam: Herhangi bir ücretli sponsor tarafından herhangi bir kiĢisel olmayan 

sunum ve fikir, mal veya hizmet tanıtımı. 

 Satış promosyonu: Ürün ya da hizmetlerin denenmesini veya satın alınmasını 

teĢvik etmek için çeĢitli kısa vadeli teĢvikler. 

 Etkinlikler ve deneyimler: Günlük veya özel marka ile ilgili etkileĢimler 

oluĢturmak için tasarlanmıĢ Ģirket destekli etkinlikler ve programlar. 

 Halkla ilişkiler ve tanıtım: Bir Ģirketin imajını veya tek tek ürünlerini tanıtmak 

veya korumak için tasarlanmıĢ çeĢitli programlar.  

 Doğrudan pazarlama: Posta, faks, telefon, e-posta veya Ġnternet'in doğrudan 

müĢterilerle ya da potansiyel müĢterilerden gelen yanıt veya diyaloglarla 

doğrudan iletiĢim kurmak veya iletiĢim kurmak için kullanılması. 

 Etkileşimli pazarlama: MüĢterileri veya potansiyel müĢterileri çekmek ve 

doğrudan veya dolaylı olarak farkındalığı artırmak, görüntüyü geliĢtirmek veya 

ürün ve hizmet satıĢlarını ortaya çıkarmak için tasarlanmıĢ çevrimiçi etkinlikler 

ve programlar. 

 Ağızdan ağıza pazarlama: Ürün veya hizmet satın almanın veya kullanmanın 

yararları veya deneyimleri ile ilgili insandan insana sözlü, yazılı veya 

elektronik iletiĢim. 

 Kişisel satış: Sunum yapmak, soruları cevaplamak ve sipariĢ vermek amacıyla 

bir veya birden fazla potansiyel alıcı ile yüz yüze etkileĢimdir (Keller, 2009, s. 

141). 

 

1.1.5. Pazarlama ĠletiĢiminin Özellikleri 

 Kitchen vd. (2004) pazarlama iletiĢiminin özelliklerini Ģu baĢlıklar altında 

toplamıĢlardır:   

 Pazarlama iletiĢimi, iletiĢim modeli olarak genel iletiĢim modeline 

dayanmaktadır. Bu model ise kaynak, mesaj, kanal ve alıcı olarak bilinen bütün 

iletiĢim öğelerini içerir ve bunlar pazarlama boyutu içerisinde ele alınıp 

değerlendirilir. 

 Pazarlama iletiĢimi yoluyla gönderilen mesajların tüketiciler tarafından bilgi 

olarak akıllarında kalmak ve sonrasında satın alma kararlarını etkilemek istenir. 



20 

 

Bu özellik ise ikna edici iletiĢim olma özelliğine sahip olduğunu 

göstermektedir. Ġkna edici özellikte, yeni bir tutum ve davranıĢ kazandırma ve 

ya olan tutumu değiĢtirme süreci olarak görülmektedir. Bu süreç,  tüketicinin 

mesajı alması, mesajı katılması, kavrayabilmesi, kabul etmesi ve istenilen 

davranıĢın tüketici tarafından gösterilmesine kadar devam etmektedir.  

 Pazarlama iletiĢimini yöneten birimin, tüketici deneyimlerini iyi bir Ģekilde 

analiz edip, doğru mesajları bu doğrultuda oluĢturmaları gerekmektedir. 

 Ġki yönlü bir iletiĢim olan pazarlama iletiĢimi ile iki yönlü bilgi ve deneyim 

alıĢveriĢi gerçekleĢtirilir. Teknolojik geliĢmeler doğrultusunda bu tür iletiĢim 

olanak bulmaktadır. Veri tabanı oluĢturma ve bunun karar alma süreçlerinde 

kullanılması, pazarlama iletiĢimine avantajlar sağlamaktadır. Bu durumda 

tüketici, iletiĢimin kaynağı olarak düĢünülür. Elde edilen veriler ile yeni 

pazarlama iletiĢimi olanakları ortaya çıkar.  

 Pazarlama iletiĢimini oluĢturan unsurlar arasında uyum vardır ve tutarlı mesaj 

birliği oluĢturulur. Bu ise “bütünleĢik pazarlama iletiĢimi” ile 

açıklanabilmektedir.  

 

1.2. BÜTÜNLEġĠK PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ 

1.2.1. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Tanımları 

 ĠletiĢim, geniĢ kapsamlı bir kavramdır ve planlanmıĢ ya da planlanmamıĢ olsa 

bile gerçekleĢmektedir. SatıĢ temsilcisinin kılık kıyafeti, Ģirketin ofisleri, ürünlerin 

katalog fiyatı, bütünüyle mesajı alan taraf üzerinde bazı etkiler bırakır. Bu da 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimine olan ilgiyi açıklamaktadır. ġirketler, markalarının 

anlamını ve marka vaatlerini çeĢitli kitlelere ileten personellerinin, tesislerinin ve 

eylemlerinin tutarlı bir izlenim verebilmesini sağlamalıdır (Kotler, 2015, s. 52).  

 Pazarlama iletiĢimine bakıldığında sadece pazarlama departmanının 

gerçekleĢtirdiği ve daha çok, iĢletmenin ürettiği ürünlerle ilgili bir iletiĢim çalıĢması 

olduğu görülmektedir. BütünleĢik pazarlama iletiĢiminde ise iĢletme düzeyinde, tüm 

departmanların katkısıyla ve tüm pazarlama eylem kararlarının ortaklaĢa alınarak, 

hedef kitle/kitlelere uygun iletiĢim önerilerinin geliĢtirilmesi gerektiği görülmektedir 

(Tosun ve Zengin, 2016, s. 20). 
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 BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin (IMC) tarihi geliĢimi göz önüne alındığında, 

IMC literatürünün ve çalıĢmalarının çoğu, IMC'nin piyasadaki açıklamasına dayanır, 

yani, temel prensiplerin teorik olarak oluĢturulması veya anlaĢılmasından ziyade ne 

olduğu, iletiĢim alanında nasıl iĢlediğine vb. odaklanmıĢtır (Shultz ve Kitchen, 1997 s. 

8). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, iĢletmenin diğer iĢletmelerle ve kendi içinde yer 

alan bütün birimleriyle ve hedef kitleleriyle kurmuĢ olduğu iletiĢim sürecini 

içermektedir. ĠĢletmeler, devamlılık arz etmek adına bütünsellik içinde yer alan ve 

kendi içersinde uyum sağlayan iletiĢim araçlarına ihtiyaç duymaktadır. Bu yolla ile 

iĢletmeler, müĢteri odaklı olarak bir anlayıĢ gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir (ġenkal, 

2016, s. 42). 

 MüĢteri odaklı pazarlama olarak görülen bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, marka 

sadakati oluĢturmak, marka bilinirliği sağlamak, tüketicileri satın alma doğrultusunda 

yönlendirmek, tüketici bağlılığı yaratmak, potansiyel ve mevcut müĢterileri elde 

tutmak için müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM) geliĢtirerek veri tabanlı bir uygulama 

kullanmayı amaçlamaktadır. Bunun içinse, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi elemanlarını, 

açıklılık, birliktelik, tutarlılık içersinde sinerji yaratarak müĢterileri satın alma 

davranıĢı geliĢtirme ve bu doğrultuda hareket etmelerini sağlamaya odaklanır (Erdem, 

2009, s. 43). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ya da IMC için literatürde pek çok Ģekilde 

tanımlar yapılmaktadır. Bu tanımlardan bazıları Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır. 

  Bilbil (2004) bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramını, müĢteri merkezli bir 

yönetim anlayıĢı ile pazarlama karması elemanlarının bütün değiĢkenlerinin 

bütünleĢtiği ve bir plan çerçevesinde iletiĢimin bütün faaliyetlerinin düzenlendiği bir 

yaklaĢım olarak tanımlamaktadır (Bilbil, 2004, s.198). 

 Shultz (1993) bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramını Ģöyle tanımlamaktadır: 

"IMC, çeĢitli iletiĢim disiplinlerinin (örneğin, genel reklamcılık, doğrudan tepki, satıĢ 

promosyonu ve halkla iliĢkiler) stratejik rollerini değerlendiren kapsamlı bir planın 

katma değerini tanımlayan ve bu disiplinlere açıklık, tutarlılık ve maksimum iletiĢim 

etkisini sağlayarak bu disiplinleri birleĢtiren bir pazarlama iletiĢim planlaması 

kavramıdır." (Schultz ve Kitchen, 1997, s. 9). 
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 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, bir Ģirketin birden fazla mesajını ve birçok 

iletiĢim kanalını sistematik olarak koordine ettiği ve hedef pazara teklifleri hakkında 

net, tutarlı bir mesaj ve imaj sunmak için bunları tutarlı ve istikrarlı bir pazarlama 

iletiĢimi karmasıyla bütünleĢtirdiği bir kavramdır (Lee ve Park, 2007, s. 223). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi (IMC), farklı modların müĢteri için kesintisiz bir 

deneyim oluĢturmak üzere birlikte çalıĢtığı ve markanın ana mesajını güçlendiren 

benzer bir ton ve stille sunulduğu bir marka iletiĢimi yaklaĢımıdır. Amacı, halkla 

iliĢkiler, reklam, satıĢ promosyon, doğrudan pazarlama, çevrimiçi iletiĢim ve sosyal 

medya gibi pazarlama iletiĢiminin tüm yönlerini, maliyet etkinliğini en üst düzeye 

çıkarmak için her birinin ayrı çalıĢmasına izin vermek yerine birleĢik bir güç olarak 

çalıĢmasını sağlamaktır (Csikósová vd., 2014, s. 1616). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi (BPĠ), kuruluĢların yönetim ve 

organizasyonlarında yer alan aracıların, hedef kitleye yönelik daha önceden belirlenen 

pazarlama iletiĢimi amaçlarını gerçekleĢtirmek için bütün bu kapsamdaki kiĢi, mesaj 

ve diğer tutundurma karması elemanlarının, planlanması, analizi, uygulanması ve 

kontrol edilmesi süreçlerini içermektedir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 19). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, pazarlama iletiĢiminin farklı bir yaklaĢım ile 

tasarlanmıĢ Ģeklidir ve iletiĢimin tüm bileĢenlerinin bütünsellik içersinde 

planlanmasıdır. ĠĢletmeyi, ölçülebilir pazarlamaya yönelten bir yöntemdir. 

Teknolojinin tam anlamıyla kullanımını sağlar. Tüketici ve müĢteri üzerinde 

yoğunlaĢır (Büyükbaykal, 2012, s. 321).  

 Genel olarak tanımlamak gerekirse bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramı, bir 

iĢletmenin bütün iletiĢim faaliyetlerinin koordineli bir Ģekilde iĢlediği bir süreçtir. 

Buradan anlaĢıldığı üzere, iĢletmelerin çoğu reklamları ile ilgili çalıĢmalarını yürütmek 

için reklam ajansları ile anlaĢırlar ve bununla yetinirler. Halkla iliĢkiler boyutunu 

baĢka bir ajans yürütürken, satıĢ promosyon faaliyetlerini ise pazarlama departmanları 

yürütmektedir. Bunun sonucunda ise, her bir departman ve ajansın yaptığı farklı 

doğrultuda ilerlemekte ve hedef kitleden istenen tepkiler, tutumlar ve davranıĢlar 

oluĢamamaktadır. ĠĢletmelerin pazarlama iletiĢimlerinin etkinlikleri ise genel olarak 

azalmaktadır. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, iĢletmenin pazarlama çabalarını bir 

bütün olarak ele alıp burada bulunan tüm farklı parçaları hedef kitlelerine 
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bütünleĢtirilmiĢ bir mesaj, tek ses ve iĢletme imajı ulaĢmak için koordinasyonun 

sağlandığı bir yaklaĢım olarak görülmektedir (Bozkurt, 2007, s. 16). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin amacı, iletiĢim araçlarının hepsini bir arada 

kullanmaktır. Geleneksel olarak bakıldığında, her bir iletiĢim faaliyeti ayrı ayrı 

oluĢmaktayken, günümüz yaklaĢımında bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile tüm iletiĢim 

unsurları bir bütün olarak bir araya getirilerek sinerji yaratmaktadır (Ar, 2007, s. 135). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, kuruluĢların ürettiği ürün veya hizmetleri ile 

ilgili olarak alacakları kararların hepsinde müĢteriyi baz alarak ve müĢterilerine satın 

alma davranıĢına yönlendirecek ve etki edecek iletiĢimin unsurlarını ele alması, 

kararlarını sistemli bir Ģekilde yürüterek ve stratejik olarak planlayarak bir sinerji 

yaratması süreci olarak tanımlanabilmektedir. MüĢteri odaklı pazarlama, bire bir 

pazarlama, veri tabanlı pazarlama, iĢletme içersinde alınan kararların müĢteri merkezli 

olması ve dıĢtan içe doğru olması gibi pek çok özellikten farklı bir yaklaĢım olarak 

geliĢtirilen bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, tüketicinin tercihleri oluĢturmada yüksek 

faydaların elde edilmesini sağlamaktadır  (Yılmaz, 2006, s. 62). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin içerisine; planlar, analizler, pazarlama 

araĢtırmaları, markayı tanıtma, reklam, doğrudan satıĢ, halkla iliĢkiler, ambalajlama, 

ürün ve dağıtım ile ilgili promosyonlar, satıĢ sonrası hizmet ve garanti servisleri 

girmektedir (Ar, 2007, s. 135). 

 

1.2.2. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Tarihsel GeliĢimi 

 1990'lı yıllardan sonra değiĢen teknolojik ortam ve geliĢmelerle birlikte 

özellikle iletiĢimde yaĢanan son teknolojik geliĢmeler, global dünya ekonomisini ve 

rekabetin yapısını büyük ölçüde etkilemiĢ ve değiĢtirmiĢtir. Bunun sonucunda yaĢanan 

önemli değiĢimler, iĢletmelerin makro çevreyle iletiĢimini sağlayan pazarlama 

faaliyetleri üzerinde önemli etkiler göstermiĢtir (Çalık vd., 2013, s. 138). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi trendi 1990'lı yılların pazarlama anlayıĢındaki 

en önemli değiĢim ve geliĢim olarak görülür. Eski anlayıĢta pazarlama iletiĢimi 

mesajları bütünsellik içersinde düĢünülmeden farklı araçlarla hedef gruplara 
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gönderilerken günümüzde ise iĢletmeler baĢarılı olabilmek için "bütünleĢmenin" bir 

gereklilik olduğu kanısındadırlar (Yurdakul, 2007, s. 310). 

 Pazarlamada yaĢanan son geliĢmeler sonucunda , tüm iletiĢim disiplinlerinin ve 

faaliyetlerinin birbiriyle iliĢki içersinde uyumlu bir Ģekilde olması, birbirlerini 

destekleyici hal alması, reklam, satıĢ promosyon, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler, 

doğrudan pazarlama , müĢteri iliĢkileri yönetimi, sponsorluk, fuar, sergi ve satın alma 

noktası iletiĢimleri gibi pazarlama iletiĢimi araçlarının bütünsellik içerisinde 

kullanılması gerekliliği bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramının çıkmasına ortam 

hazırlamıĢtır  (Çalık vd., 2013, s. 140). 

 IMC'nin, akademik dergilerdeki, eğitim ve uygulamalı ders kitaplarındaki 

yaygınlığı ve reklam ajansları ve diğer pazarlama kuruluĢları tarafından kullanılması, 

IMC'nin kabul edilmesinin hızla artmasına yol açmıĢtır (Peltier vd., 2003, s. 94). 

 Geçtiğimiz on yılda, bir araĢtırma alanı olarak IMC çok fazla tartıĢma üretmiĢ, 

entelektüel söylemlere yol açmıĢ ve genel olarak, Ģirketlerin marka iletiĢim hedeflerini 

gerçekleĢtirmede daha etkili olmalarına yardımcı olabilecek stratejik bir araç olarak  

geliĢimini sağlamıĢtır (Madhavaram vd.,2005, s. 70). 

 Pazarlama iletiĢimi araçlarından olan reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler, satıĢ 

geliĢtirme, ambalaj, fuar gibi unsurlar ile pazarlama karması elemanlarından olan ürün, 

dağıtım ya da fiyatlandırma ile ilgili mesajların tüketiciler tarafından farklı kaynak 

olarak algılaması ile tüketici mesajın kaynağına iliĢkin bir yargıya varmakta ve 

tüketiciler tutumlarını buna göre Ģekillendirmektedir. ÇeĢitli kaynaklardan birbiriyle 

tamamlayıcı özellikte olmayan mesajlar tüketici satın alma sürecini olumsuz yönde 

etkilemektedir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ise bu gibi olumsuzlukları engellemek 

için ortaya çıkmıĢtır (Yılmaz, 2006, s. 61). 
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ġekil 1: Pazarlama iletiĢiminin tarihsel geliĢim süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Bozkurt, MediaCat Kitapları, Ekim 2007 

 

1.AĢama 

Pazarlamanın BaĢlangıcı 

Mal                       Mal ile değiĢmekte 

ĠletiĢim: Yüz-yüze gerçekleĢir 

II. AĢama 

Paranın Ortaya Çıkması 

Mal                       Para 

ĠletiĢim: Yüz-yüze gerçekleĢir 

III. AĢama 

Kitlesel Üretim Dönemi  

Mal                      Fiyat 

ĠletiĢim: Reklam 

IV. AĢama 

Kitlesel Pazarlama Dönemi 

Mal        Fiyat       Dağıtım 

ĠletiĢim: Reklam 

V. AĢama 

Klasik Pazarlama AnlayıĢı Dönemi 

Mal Fiyat Dağıtım SatıĢ Tutundurma 

ĠletiĢim: Reklam, Halkla ĠliĢkiler, KiĢisel satıĢ, Doğrudan Pazarlama, Fuar 

VI. AĢama 

BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Dönemi 

Mal=ĠletiĢim  Fiyat=ĠletiĢim  Dağıtım=ĠletiĢim ve Promosyon 

Pazarlama=ĠletiĢim 

ĠletiĢim=Pazarlama 
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1.2.3. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Özellikleri 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi özellikleri Ģu Ģekildedir (Bozkurt, 2007, s. 18): 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi yaklaĢımında pazarlama karması elemanları ile 

pazarlama iletiĢimi araçlarının hepsinin bütünlük içersinde olması ve bu Ģekilde 

planlanması esas alınır,  

 Pazarlamada teknolojinin tam anlamıyla kullanılması, 

 Tüketici ve müĢterilere odaklanma, 

 Ölçülebilme, 

 EtkileĢimli bir iletiĢim süreci oluĢturması, 

 Veritabanı bazında uygulama ve planlama, 

 DıĢtan içe doğru planlama yapma, 

 Sıfır temelli planlama. 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, mevcut ya da muhtemel müĢterilere yönelik 

olarak sunulan ürün veya hizmetlerle ilgili mesajları iliĢki içersinde olduğu bütün 

kurum, kuruluĢ ve kanallarla ilgili kaynaklarını göz önünde bulundurur. Yani 

bütünleĢik pazarlama iletiĢim süreci mevcut ve potansiyel müĢterilerle baĢlar, 

sonrasında ikna edici iletiĢim uygulamalarını ve yöntemlerini tanımlayıp devam eder 

(Yurdakul, 2007 ,s. 310). 

1.2.4. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminde Kullanılan Araçlar 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür 

(Tosun ve Zengin, 2016, s. 36): 

 Reklam  

 SatıĢ geliĢtirme 

 Halkla iliĢkiler 

 KiĢisel satıĢ 

 Doğrudan pazarlama  

 Bu araçlar iĢletme ve markanın tüketici zihninde bütünlük içersinde kalıcılığını 

sağlamak için kullanılan iletiĢim araçlarıdır.  

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçları, müĢteri ile iĢletme arasında kurulan 

duygusal bağın arkasındaki tetikleyicilerdir ve iletiĢim teknikleri elemanları olan 

reklam, satıĢ tutundurma, halkla iliĢkiler ve tanıtım gibi yöntemlerin birleĢtirilip 

koordineli bir Ģekilde kullanılması gerekmektedir (Garda, 2016, s. 247). 
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1.2.4.1. Reklam 

 

 Ürünlerin renk, dayanıklılık, kalite, kullanıĢlı olma, model, ambalaj, dizayn, 

servis, fiyat, gibi çeĢitli unsurlar taĢımasından dolayı bu faktörlerin tüketicilerin 

tercihlerini etkilemektedir. Bununla birlikte, tüketicilerin tüketim biçimlerini 

yönlendirmeleri iĢletmelerin ürünlerini diğerlerinden farklılaĢtırmalarını sağlar ve 

rekabetçi pazara girebilir. Özelliklede pazarda kalıcı olabilmek ve yeni ürün giriĢini 

kolaylaĢtırmak için reklamlar kullanılabilir. Yeni ürünün tanıtımı yapılırken reklamlara 

sıklıkla baĢvurulur. SatıĢı arttırmak için yararlanılan reklam, yeni ürünlerin pazarda 

tanınmasını hızlandırır ve ürünlerin iyileĢmesine ve geliĢmesine dolaylı olarak katkı 

sağlayan bir faaliyettir (Ceran ve Karaçor, 2013, s. 10). 

Reklamlar, öncelikli olarak ürünün diğerler ürünler karĢısında fark edilmesini, 

bazı zamanlar ürünle ilgili bilgi sunulmasını, nadiren de ürünün tercih edilmesini ve 

satın alınmasına yardımcı olur. Ancak reklam tek baĢına bütün bu iĢleri 

gerçekleĢtiremez ve bunun içinse satın almaya teĢvik etmek için satıĢ 

promosyonlarının kullanılması gerekebilir. Ürünün yararlarını ayrıntılarıyla 

açıklanması ve satıĢı yapması için bir satıĢçıya ihtiyaç duyulabilir (Kotler, 2015, s. 

142).  

 Reklamda iletiĢim süreci içinde, kaynak kısmında reklam veren yer almaktadır.  

Gönderilmek istenen iletiler reklam mesajı olarak hazırlanır ve kitle iletiĢim araçları 

tarafından hedef gruba ulaĢtırılır. Reklam iletileri biliĢsel ve duygusal öğeleri 

barındırır. Somut bir Ģekilde yarar sağlarken, soyut anlamda da tüketicinin 

ihtiyaçlarının yanında hayallerini de gerçekleĢtirmeyi hedeflemektedir (ġenkal, 2016, 

s. 49). 

Reklam, ücretli kitle iletiĢiminin bir parçasıdır ve genellikle ücret karĢılığında 

basılı medyada edineceğiniz yeri,  radyo ve televizyon için zaman dilimini, sinema 

ekranında yer almayı ve aynı zamanda poster, billboard ve diğer açık hava reklamlarını 

kapsar. Reklamın temel amacı, hedef kitleyi bir amaç doğrultusunda belirli bir Ģekilde 

davranmaya yönlendirmek ya da reklama karĢı belirli bir tutum geliĢtirmesini 

sağlamaktır. Genellikle, reklamlar markayı konumlandırmak amacıyla kullanılırlar 

(Temporal, 2011, s. 151).  
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Reklamın misyonu bu dört maddeden bir tanesi olabilmektedir: bilgilendirmek, 

ikna etmek, hatırlatmak ya da bir satın alma kararını tekrarlatmak. Yeni bir ürün 

sunuluyorsa burada tüketicileri bilgilendirmek veya bu doğrultuda ikna etmek 

istenebilir. Eğer bu Coca-Cola gibi eski bir ürünse, burada yapmak istenilen 

hatırlatmaktır. Yeni satın alınmıĢ bazı ürünlerde ise, tüketiciyi memnun etmek ve satın 

alma doğrultusunda kararını tekrarlaması istenir (Kotler, 2015, s. 144). 

 ĠĢletmeler tüketici kararlarını etkilemek için reklamı kullanarak pazarlama 

iletiĢimi sağlamak isterler. Tüketiciler kısa vadede motive edilerek satın alma yönünde  

ikna edilmeye çalıĢılırlar. Reklamların amaçları Ģu Ģekilde sıralanabilmektedir 

(KarabaĢ, 2013, s. 145):   

 Alıcıyı bilgilendirmek,  

 Ürünlerin  kısa ve uzun vadede tüketimlerini artırmak , 

 Aracı kurumlara yardım etmek,  

 Ürünlere karĢı olan talep yaratmak,  

 ĠĢletmenin imajlarını yükselterek saygınlık kazandırmak,  

 KiĢisel satıĢların artırmasına yardımcı olmak, 

 Ürünlerin devamlılık arz etmesini sağlamak,  

 Ġmaj yaratmak ya da var olan imajı değiĢtirmek. 

 Burada sıralanan amaçlar gerçekleĢtiğinde, reklam talebin yaratılması sanatı 

Ģeklinde tanımlanabilmektedir  (KarabaĢ, 2013, s. 145). 

Reklamda amaç, ürünün ürün yaĢam eğrisinin hangi aĢamasında yer aldığına 

göre farklılık gösterebilir. Eğer ürün, pazara yeni sunulacak bir ürün ise sunuĢ 

aĢamasında tüketicileri ürün hakkında bilgilendirici reklamlar kullanılırken, büyüme 

ve olgunluk aĢamasının erken döneminde tüketicileri ikna etmeye yönelik reklamlar 

dikkat çeker. Ürün yaĢam eğrisinin olgunluk döneminin son aĢamasında ve gerileme 

döneminde ise satın almayı tekrarlamak için reklamda pekiĢtiricilik amaçlanır (Tosun 

ve Zengin, 2016, s. 44). 
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1.2.4.2. SatıĢ Tutundurma (SatıĢ GeliĢtirme, SatıĢ Promosyonu) 

  

 ĠĢletmelerin ürün karmasındaki ürün hatları ve kalemlerinin sayısı arttıkça 

tüketiciler açısından farkındalık setinin içerisine giren markalar arasından seçim 

yapmak güçleĢmektedir. Bu durum özellikle ürünlerin daha fazla standardize 

olmasından da kaynaklanmaktadır. SatıĢ tutundurma pazarlamacılar açısından satın 

almaya yönelik kafalarında soru iĢaretleri olan tüketicilerin satın alma kararlarını 

netleĢtirmek açısından önemli bir pazarlama iletiĢimi aracı haline gelmiĢtir (Tosun ve 

Zengin, 2016, s. 89).  

 SatıĢ tutundurma, bir ürünün müĢteriler tarafından sonradan değil de hemen 

satın almalarını sağlayan ödüller ve teĢviklerdir. Reklamlar, uzun vadede pazarda 

tutumları biçimlendirirken, satıĢ tutundurma, kısa vadede satıcıyı harekete geçiren bir 

araçtır. SatıĢ promosyonları, reklama göre satıĢ sırasında daha hızlıdır ve yarattığı etki 

ölçülebilir. Bugün, reklam ile satıĢ promosyonu arasındaki paylaĢım 30-70 

olabilmektedir (Kotler, 2015, s. 152). 

 Reklam birçok iĢletmenin iletiĢim bütçelerinde önemli bir yer oluĢturmaktadır. 

SatıĢ promosyon teknikleri ise özellikle tüketim malları için, yeni ürünleri pazara 

sunmak ve pazarda konumlanmak, satın alma sürecini hızlandırmak için ya da 

kaybedilmiĢ müĢterileri geri kazanmak veya yeni müĢteri elde etmek için 

kullanılmaktadır. SatıĢ tutundurma teknikleri aĢağıdaki araçları içerir (Temporal, 2011, 

s. 157); 

 Hediyeler 

 Kuponlar 

 YarıĢmalar 

 Örnek ürünler 

 Ġndirimler 

 Ġndirim kuponları 

 Kısa vadeli ikramiyeler 

 "Bir alana bir bedava" teklifleri 

 Hediye ve avantaj kartları 

 

 SatıĢ tutundurma, iĢletmelerin kısa vadede satıĢlarını arttırmayı, uzun vadede 

ise pazar payını arttırmak ve güçlü müĢteri iliĢkileri kurmak için tüketicilere indirimler 
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sunduğu için iĢletmelerin karlılık oranlarının  düĢmesine sebep olabilir (Erdem, 2009, 

s. 46). 

1.2.4.3. Halkla ĠliĢkiler 

 

 Halkla ĠliĢkiler çoğunlukla iĢletmelere iyi niyet, itibar ve destek sağlama, halkı 

aydınlatıp zihinlerinde kuruluĢ ile ilgili olumlu izlenimler sunma ve olumlu yönde bir 

imaj yaratmaya çalıĢır. Belli bir hedef grubu etkilemek için hazırlanmıĢ, palanlı ve 

inandırıcı bir etkiye sahip haberleĢme çabasıdır. Doğru olanı yapıp halkın beğenisini 

kazanmak amaçlanır (Bozkurt, 2007, s. 106). 

 Halkla iliĢkilerin geliĢimine bakıldığında; bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

içersinde, kurumların imajlarının ve tanıtım faaliyetlerinin yanı sıra karar verme 

sürecinin de önemli bir parçasıdır. Halkla iliĢkiler, medya ile müĢteri, iĢletme ile 

müĢteri ve iĢletme çalıĢanlarının kendi içlerinde etkili ve sürekli iletiĢim içinde 

olmalarını sağlar (Güçdemir, 2004, s. 375). 

 KuruluĢlar, kendilerini anlatmaları ve karĢılarındakileri anlamaları için 

iletiĢime ihtiyaç duyarlar. KuruluĢlar kendilerini kamuoyuna tanıtmak, hedef 

kitlelerine kendileri ile ilgili bilgileri aktarmak ve kendilerinden istenilen ve 

beklenenleri öğrenmeye çalıĢırken kullandıkları araç ise halkla iliĢkiler olmaktadır 

(ġenkal, 2016, s. 44). 

 Halkla iliĢkiler (PR) yoluyla yeni bir markayı ortaya çıkarmak fazlasıyla zaman 

harcamayı ve daha yaratıcı olmayı gerektirir ancak sonunda "yeri yerinden oynatan" 

reklamlardan daha iyi bir sonuç elde edilebilir. Halkla iliĢkiler, "söz edilme değeri" 

elde etmek ve dikkat çekmek adına çeĢitle araçları kullanmaktadır. Bu araçlar Ģu 

Ģekilde sıralanabilir (Kotler, 2015, s. 48); 

 Gazeteler, dergiler, bültenler  

 Olaylar 

 Haberler 

 Toplum meseleleri  

 Kurumsal kimlik araçları 

 Lobicilik 

 Sosyal sorumluluk projeleri yatırımları. 
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 Halkla iliĢkiler çalıĢmalarına basın bültenleri, dergiler, kurumsal reklamlar, 

broĢür ve el kitapçıkları, bültenler, ilan tahtası, afiĢ, kuruluĢ raporları, konuĢmacılar, 

fotoğraflar filmler gibi görsel sunumlar, sergi - fuar ve festivaller, gösteri, konser, 

fabrika gezileri gibi araçlar sayılabilir (Ġçli, 2010, s. 130). 

 Pazarlama iletiĢimi çalıĢmaları, tutundurma çabaları ile birlikte, ürünün 

ambalajı ve özellikleri ile baĢlayarak satıĢ ve satıĢ sonrası hizmetleri de içeren 

kapsamlı bir süreçtir. Fırsatları değerlendirmek, alternatif iletiĢim stratejileri 

geliĢtirmek, pazarlama iletiĢim kaynaklarını iyi analiz ederek bu doğrultuda hedefleri 

belirlemek ve değerlendirmek gerekir. Pazarlama içersinde bütün bu iletiĢim desteğini 

sağlayabilen, stratejik planlama ve stratejik iletiĢim yeteneğine sahip halkla iliĢkiler bu 

süreci tek elden planlanmasına olanak sağlamaktadır (Güçdemir, 2004, s. 376). 

 Geleneksel olarak halkla iliĢkiler çoğu iĢletme tarafından yapısal olarak 

pazarlama iletiĢiminde ayrı bir faaliyet olarak düĢünülmektedir. Pazarlama iletiĢimi ile 

karĢılaĢtırıldığında arasındaki farklılık sadece hedef kitlelerin sayısı ve türü değil aynı 

zamanda amaçların da çok daha spesifik olmasından kaynaklanmaktadır. Buna rağmen 

kullanılan bu araçlar aynı zamanda pazarlama iletiĢiminde de benzerlik 

göstermektedir. Halkla iliĢkilerin yapısı pazarlama halkla iliĢkilerine göre çok daha 

karmaĢıktır (Tosun ve Zengin, 2016, s. 114).   

 Pazarlama anlayıĢı ile halkla iliĢkiler faaliyetleri ve sponsorluk faaliyetleri 

bağıĢ olarak görülmekten ve markaya katkı sağlayıcı olarak değerlendirilmekten, 

sadece bazı dönemlerde verilen destek olmaktan çıkmıĢ, sürdürülebilir  iletiĢim aracı 

olarak planlanan bir faaliyet haline gelmiĢtir (AltunbaĢ, 2008, s. 24). 

1.2.4.4. KiĢisel SatıĢ 

 

 KiĢisel satıĢ, satıĢ temsilcisi elemanlarının müĢterilere yönelik saha satıĢı 

suretiyle yapılabileceği gibi müĢterinin satıĢ noktasına ziyareti ve satıĢ temsilcisinin 

tezgah baĢında satıĢ yapmaları Ģeklinde de olabilmektedir. KiĢisel satıĢta, satıĢ 

elemanları veya satıĢ temsilcilerinin seçimi fazlasıyla önemlidir ve kiĢisel satıĢın kilit 

noktasını oluĢturmaktadır (Ġçli, 2010, s. 131). 

 KiĢisel satıĢın pazarlama iletiĢimi açısından stratejik önemi, müĢterilerle 

kurulacak iletiĢimin yoğunluğunun ve kalitesinin en önemli belirleyicilerinden biri 
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olmasıdır. Dolayısıyla pazarlama yöneticileri satıĢ gücünün sonucu gibi görünen satıĢ 

faaliyetlerini gerçekleĢtirmelerinin yanında, daha önemli gördükleri müĢterilerle uzun 

dönemli iliĢkiyi sağlamalarını beklemektedir. Doğal olarak burada da bu 

organizasyonu gerçekleĢtirirken bütünleĢiklik felsefesinden ayrılmaması durumunda 

baĢarıya ulaĢacaktır (Tosun ve Zengin, 2016, s. 71). 

 KiĢisel satıĢ faaliyetleri iĢletmeler açısından biraz maliyetli olmasından dolayı 

çok titiz bir Ģekilde organize edilmesi gereken bir faaliyettir. Bununla beraber stratejik 

olarak doğru müĢteriye doğru zamanda ve doğru yöntemle ulaĢılması noktasında en 

etkili ve hızlı yollardan biri olarak kabul edilmelidir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 72). 

 KiĢisel satıĢın maliyeti oldukça yüksek olmakla birlikte; mesaj yalnızca bir 

kiĢiye ulaĢmaktadır. KiĢisel satıĢ reklama göre daha etkin bir araçtır. Tüketiciler ile 

yüz yüze iletiĢim halinde olunduğu için diğer bütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarına 

kıyasla daha da etkilidir. KiĢisel satıĢ, potansiyel veya mevcut müĢterilerin kısıtlı 

olduğu ya da az olduğu durumlarda sıklıkla ortaya çıkmaktadır. Uzun vadede ise, tek 

tek her bir müĢteri ile iletiĢim kurmanın maliyeti yüksektir (Erdem, 2009, s. 45). 

1.2.4.5. Doğrudan Pazarlama  

 

Günümüzde kullanılan medya, çok fazla sayıdaki iĢletmeye, mallarını ve 

hizmetlerini hiçbir aracı olmadan doğrudan doğruya müĢterilerine satıĢ imkanını 

sağlamaktadır. Doğrudan posta, basılı medya ve yayımlar, kataloglar ve telefonla 

pazarlama, faks makinesi, mevcut tüketicilerine doğrudan doğruya tekliflerde 

bulunmak ve potansiyel tüketicilerini belirlemek için, bütün medyayı 

kullanmaktadırlar. Doğrudan pazarlama, iĢletmelere, tekliflerini hedefe ulaĢtırma ve 

bunların neticelerini daha doğru olarak ölçme imkanını sağlamaktadır (Tosun ve 

Zengin, 2016, s. 131).   

 Doğrudan pazarlamada müĢteriler satın alma sırasında aracı kurum ya da 

perakendeciler olmaksızın doğrudan üretici ya da tedarikçiler ile muhataptırlar. 

Doğrudan pazarlamada kullanılan teknikler (Temporal, 2011, s. 157): 

 Doğrudan posta tekniği,  

 Telefonla satıĢ,  

 Basılı, televizyon ve radyo reklamları. 
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1.2.5. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Yararları 

 Koordinasyonu ve uyumu bir engel teĢkil etmesine rağmen, bütünsel pazarlama 

iletiĢimi zaman ve para faydaları içerir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi tekniğiyle, 

iĢletmenin marka değerliliği artarak pazardaki kazancı yükselecektir. Bu iletiĢim 

stratejisi, iĢletmenin stok stratejisi için finansal güvenlik sağlayarak, doğru yaratılmıĢ 

satıĢ mesajı, markalı ürünleri, iĢletme stoklarından, tüketicinin ellerine taĢıyacaktır. 

Bütünsel pazarlama iletiĢimi, kariyerlerin yaratılmasına, iĢletmelerin büyümesine ve 

pazarın lideri olmalarına yardımcı olur (Ar, 2007, s. 137).  

 BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi (IMC), çok fazla çaba gerektirmesinin yanı sıra 

beraberinde bazı faydalar sağlamaktadır. Zaman, para ve stres tasarrufu sağlamanın 

yanında rekabet avantajı yaratabilir ve iĢletmelerin satıĢlarını ve karlılıklarını 

artırabilir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, müĢterilerin etrafındaki iletiĢimi 

tamamlayarak satın alma sürecinin farklı aĢamalarında ilerlemelerine destek olabilir. 

Organizasyonun aynı anda imajını pekiĢtirir, bir diyalog geliĢtirir ve müĢteriyle olan 

iliĢkisine katkı sağlar. IMC mesajları tutarlı kılar ve bu sayede daha güvenilir hale 

getirir. Bu, alıcı açısından, arama sürecini kısaltır ve markaları karĢılaĢtırmada 

tüketicinin sonucunu belirlemeye yardımcı olarak riski azaltır (Csikósová vd.,2014, s. 

1617 ). 

BaĢarılı bir pazarlamanın iyi bir Ģekilde bütünleĢmiĢ, birbiriyle etkileĢimli ve 

bunun sonucunda sinerji yaratan pazarlama karması elemanlarına  dayanması 

gerekmektedir. BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin tüm araçlarının, pazarlama 

karmasının elemanları olan ürün, fiyat ve dağıtımını içeren unsurlar ile mutlak suretle 

bütünleĢmesi ve planlanması gerektiği söylenebilir. Bundan dolayı bütünleĢik 

pazarlama iletiĢiminin baĢarılı olabilmesi için, iĢletmede alınan bütün kararların 

birbirini desteklemesi ve diğer hedef ve amaçlarla tutarlılık içinde olması ve sürecin 

stratejik planlamaya dayanması gerekliliği bu aĢamada en önemli özellik olarak 

görülebilir (Yurdakul, 2007, s. 314). 

 

1.2.6. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi ve Marka 

 Markanın yaratılması sürecinde iletiĢim oldukça önemlidir ve iletiĢim teknikleri 

bilinmeden markanın yaratılması neredeyse imkansızdır. Marka yaratmada amaç, 
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müĢterilere ulaĢmak ve müĢterilerin ilgisini markaya çekmek olduğundan marka 

yaratma aĢamasının öncesinde ve sonrasında çoğunlukla baĢvurulacak teknikler 

iletiĢim teknikleri olmaktadır (Ar, 2007, s. 121). 

 Markalar ambalajların üzerinde değil, hafızalarda ve gönüllerde yaĢarlar. 

Markaya ait mesajların nasıl oluĢacağı, ulaĢtırılacağı, yönetileceği ve 

değerlendirileceği ile ilgili bir süreçte pazarlama iletiĢimi yer almaktadır. Markanın 

mesajlarının içinde müĢterilerin ve diğer hissedarların bir markayı nasıl algıladıklarını 

içeren tüm bilgi ve deneyimler yer almaktadır. Ancak bir marka isminin 

farkındalığının yaratılması marka oluĢturmanın sadece bir parçası olmakla birlikte 

müĢteriler markadan ne bekleyeceklerini bilmek isterler. Bu beklentiler, markayı 

kullanmak ile ne fayda elde edecekleri, markanın neyi temsil ettiği, markayı 

kullandıklarında ya da o markaya sahip olduklarında ne hissedecekleri, markayı 

beğendiklerinde nereye baĢvuracakları, markanın fiyatı ve nereden alınabileceği gibi 

bilgilerdir (Tosun ve Zengin, 2016, s. 30). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, müĢteriler ile sağlam marka iliĢkileri 

yaratılabilmek için stratejiler ve kampanyalar oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Tüketiciler, 

iĢletmeler tarafından binlerce mesaja maruz kaldıklarından, marka ile ilgili iliĢkilerinde 

güveni ararlar, bütünsel pazarlama iletiĢimi sayesinde ise bu güven ve emniyet ortamı 

yaratılmaya çalıĢılır (Ar, 2007, s. 136). 

 Marka bütünleĢtirmede temel kriter olarak ele alınabilir. Bunu açıklamak için 

ise marka temelli bütünleĢik pazarlama iletiĢimi süreci modellenmiĢtir. Sürece 

müĢterinin sayısal verilerle tanımlanması ile baĢlanır ayrıca müĢterinin önerilen mal ya 

da hizmeti nasıl algıladığının ve satın alma davranıĢının nasıl olduğunun da 

belirlenmesi gerekir. Ayrıca pazarlamacı pazara yönelik olarak belirlenen müĢteri 

özelliklerine ve tepki Ģekillerine göre marka temelli bir strateji belirlemelidir. Bu iki 

yönlü iĢleyen süreçlerin kesiĢim noktası doğal olarak marka olacaktır ve bu her iki 

sürecin de bütünlük içerisinde tasarlanıp uygulanması gerekmektedir (Akın, 2008, s. 

129). 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, geleneksel reklam bütçesini geniĢletmeye 

çalıĢır ve geliĢtirilmiĢ pazarlama iletiĢimi yatırımlarına dönüĢerek kısa ve uzun vadeli 

iĢletmeye değer sağlar. Bütünsel pazarlamada, tüketicilerin iĢletmenin ürünlerini ve 

marka imajını çok net ve açık olarak algılamaları çok önemlidir (Ar, 2007, s. 138). 
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BütünleĢik pazarlama iletiĢimi aracılığıyla, tüm medya içerisinde aynı zamanda 

verilen mesajlar, markaya güvenen müĢteriler kazandırmaktadır. Tüketicilerin, ürünler 

ve markalar hakkında bilmek istediklerine yönelik; satıĢ yerleri, basılı reklamlar, ıĢıklı 

panolarla sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iliĢkiler, satıĢ noktası promosyonları ve 

diğer iletiĢim araçları yoluyla eĢ zamanlı olarak tüketicide satın alma kararı 

yaratılmaya çalıĢılır (Ar, 2007, s. 138). 

Marka bilinirliğini sağlamak, marka imajını yansıtmak ve bununla birlikte 

marka tercihi ve marka sadakatini elde etmek için marka ile ilgili sürekli olarak bilgi 

akıĢını sağlayan etkili iletiĢimin kurulması ile mümkün olmaktadır. Pazar koĢullarında 

rastgele yöntemlerle ve ani karar alarak hareket etmek oldukça maliyetli bir durumdur. 

Markanın baĢarısının artmasında, pazarlama karmasına ait bütün unsurların rasyonel 

bir Ģekilde yapılandırıldığı, müĢterilerini ve rakiplerini sürekli olarak izleyen 

pazarlama planlamasına gereksinim duyulur. Bu planların baĢarısı ise ancak iletiĢim 

stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde iĢlerlik kazandırılması ile mümkün olur (Aktuğlu, 

2018, s. 1254). 

 

Tüketici merkezli pazarlama olarak bilinen bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile;  

1. Marka bağlılığı,   

2. Marka sadakati,  

3. MüĢteri tatmini,  

4. MüĢteri memnuniyeti,  

5. MüĢteri değeri,  

6. Sürekli ve sadık müĢteri kazanma amaçlanmaktadır (Erdem, 2009, s. 44). 
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2. ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MARKA VE MARKA BĠLĠNĠRLĠĞĠ 

2.1. MARKA 

2.1.1. Marka Kavramı ve Önemi 

 Ortaçağ Avrupa'sında ticaretle uğraĢanların ticari alanlarının kapsamlarını 

tanımlamak için kullanılan iĢaretler ve yine o zamanlardaki esnafların nitelikli sanatkâr 

olduklarını gösteren markalar dünya da ilk marka uygulamalarına örnek teĢkil 

etmektedir. Marka korumasıyla ilgili ilk örnekleri de Ġngiltere ve Fransa‟da 

görülmektedir. Ġkinci dünya savaĢı sonrasında radyonun yaygın hale gelmesi ve 1960 

yılları itibariyle de televizyonların reklam aracı olarak kullanılmaya baĢlaması 

üreticilerin ürünlerinin yayılmasına ve geniĢ kitleler tarafından tanınır hale gelmesinde 

önemli fırsatlar sunmuĢtur. Daha sonrasında ise üreticilerin markaya ait kimliğinin 

oluĢması sağlanmıĢ ve markalaĢma olgusunun temelleri atılmıĢtır (Tayfur, 2012, s. 7-

8). 

 Marka kavramının geliĢim sürecine bakıldığında, 20. yüzyıl da küreselleĢme ile 

birlikte bir dönüĢüm yaĢandığı görülmektedir. Ürünlerin tanıtım iĢini üstlenen  

markalar, reklamlar aracılığıyla üreticiler tarafından maddi olmayan kıymetli varlıklar 

haline gelmiĢtir. Bununla birlikte marka, pazarlama yönetimi uygulamalarında önemli 

ve etkilidir. Markanın bu önemi tüketicilerin ürüne değer yüklemesine ve diğer 

ürünlerden farklılaĢmasını sağlayan tek öğe olmasından kaynaklanmaktadır (GümüĢ ve 

Algül, 2018, s. 184). 

 

 Tüketicinin satın alma aĢamasında kararını etkileyen ve Ģekillendiren, bu 

doğrultuda tüketiciyi etki altında bırakan, ürünlerin benzerlerinden ayrılmasını 

sağlayan marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin odaklandığı bir olgudur. 

Markalar, pazarlama politikaları açısından ürünlerin tanıtılması, reklam uygulamaları 

içinse tüketici ile iletiĢimin kurulmasını, firmaların ürünlerinin tüketiciler tarafından 

tanınabilmesi amaçlarını içerdiğinden önemli bir konumdadır. Ürünün benzer diğer 

ürünler karĢısında fark edilebilmesini sağlayan kavram marka olarak ifade edilir 

(Aktuğlu, 2018, s. 11). 
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 Günümüzde marka kelimesinin anlamını; 'Bir ürün ile ilgi bilgi vermek ve 

çağrıĢım oluĢturmak amacıyla o ürün ile ilgili  birçok Ģeyi kapsayan etiket' olarak 

tanımlamak mümkündür (Tosun, 2014, s. 9). 

 Marka, iĢletmelerin ya da organizasyonların ticari süreçlerinde büyük önem arz 

eden, kuruluĢun kimliği niteliğinde olan “parmak izidir”. Markalar, kaliteye ait bir 

gösterge, tanıtım aracıdır ve tüketiciye ürünlerin kaynağını gösterir. Yapılan bütün 

tanımlardaki ortak nokta, markanın benzerleri karĢısında farklılaĢması için kullanılan 

iĢaretin "Ayırt Edici Özellik"inin markada bulunması zorunluluğudur.  Marka rekabet 

edilebilirliğin en önemli unsurudur. Tüketiciler tarafından marka, benzerleri karĢısında 

farklılaĢarak tüketiciye pazarda değer oluĢturur ve tüketici markayı isimlerden, 

Ģekillerden, ambalaj ve logolardan ayırt edilebilir (ErciĢ ve Çat, 2016, s. 191). 

 Marka, kendisini oluĢturanların ne yapmak, nasıl yapmak istediklerine ve kim 

olduklarını anlatmaya yarayan bir özettir. Markalar, onu oluĢturan firmaların vizyon, 

misyon, değer, ürün, vaad ettiği söz ve geçekleri içersinde barındırırlar Özçelik ve 

Torlak, 2011, s. 362). Marka, rakip iĢletmeler karĢısında iĢletmenin kendi ürünlerinin 

ayırt edilmesini sağlayan ve ürünlerin tanınmasını sağlayarak değer yaratan önemli bir 

bileĢendir. Bu değer fark yaratılmasını sağlar ve bununla birlikte ürünün daha da güçlü 

bir hale getirerek firmaların bütün fonksiyonlarında baĢarılarının artmasına yardım 

eder (Çağlıyan vd.,2018, s. 186). 

 Marka, kuruluĢların ürünlerinin veya hizmetlerinin diğer iĢletmeler karĢısında 

ayırt edilmesine imkan veren, tüketicilerin ya da müĢterilerin bu ürün ve hizmetleri 

tercih etmelerine sebep olabilecek, ve iĢletme ile tüketici arasında bir iletiĢim köprüsü 

görevini üstlenen iĢaret veya isimdir (Özdemir, 2009, s. 61).   

 Marka olarak herhangi bir özel isim tanımlanabilir, ancak tüketiciyi satın alma 

davranıĢı gerçekleĢtirme doğrultusunda markaların gücü etkileme yeteneğine bağlıdır. 

Markanın, tüketici beklentilerini karĢılaması gerekmektedir. Tüketiciler, ihtiyaçlarının 

karĢılanmasının yanında sosyal, kültürel ve psikolojik etkilerle ürünlerden sosyal statü 

,kendini tanımlama, çevrede onaylanma, aidiyet gibi  farklı beklentiler içine girerler ve 

satın alma karar sürecinde bu unsurlar etkili olmaktadır (Can, 2007, s. 226). 

 Ürünler benzerleri karĢısında markaları, ambalajları ve etiketleri ile birbirinden 

ayrılırlar ve bu yolla farklılaĢan ürünlerle, iĢletmeler de birbirinden ayrılır. Her ürünün 
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kendine ait dizaynı ise tüketicilerin bu ürünleri diğer ürünlerden ayırmasına yardımcı 

olur (Ar, 2007, s. 5).  

Pazarlama uygulamaları içersinde önemli bir etkiye sahip olan marka tüketici ile 

ürün arasındaki iletiĢimi ifade etmeye yarayan araçlardan biridir. Tüketicinin ürüne 

yönelik hatırladığı, ürünün tanınmasını sağlayan, tanımlayan ve ayırt edilmesini 

sağlayan tek etken unsur markadır. Pazarlama iliĢkilerinin ve tüketicinin temel aracı 

olan marka; reklamlarda, satıĢ görüĢmelerinde, ambalajlarda ürünlerin üzerinde yer alır 

(Aktuğlu, 2018, s. 11). 

 Marka bir iĢletmenin en değerli parçasıdır. Marka, iĢletmelere ürünleri için 

belirli imajlar elde etmesi konusunda yardımcı olurken rakipler tarafından ise taklit 

edilmemesini sağlayan bir etkendir. Tüketiciler için marka, ürün ambalajı, rengi, 

dizaynı, kalitesi, ürün etiketi ve markanın tüketiciye sunduğu yararların tümünü içeren 

bir unsurdur (Ar, 2007, s. 8).  

 Medyanın geliĢimiyle birlikte tüketicilerle etkileĢim içerisinde olmanın ve 

onlara birebir Ģekilde ulaĢmanın kolaylaĢması markaların tüketicileri tarafından 

oluĢturulmasını sağlamıĢtır. Nitekim, Wolswagen, Nike, Levis gibi bir çok marka web 

üzerinden tüketicilere ulaĢarak onların tasarıma katılmasını sağlamıĢlardır. Bu 

bağlamda, markaların biçim ve içeriğinin üretiminin genel çerçevesinin tüketiciler 

tarafından gerçekleĢtirildiğini söylemek mümkündür (Tosun, 2014, s. 7).  

 Marka ürün  ya da ürün grubuna iliĢkin bir kavramdır. Birçok marka, marka adı 

ve marka iĢaretini içermektedir. Marka ismi, markanın söylenebilen, yazılabilen sözlü 

iĢarettir. Örneğin "Vakko" ve "Beymen" birer marka ismidir. Marka iĢareti (sembolü) 

ise marka isminin insanların aklında kalacak Ģekilde belirgin renklerin ve yazı 

stillerinin kullanılmasını içerir. En iyi bilinen marka iĢaretleri olarak McDonolds'ın 

altın kemeri, Coca Cola'nın kıvrımlı yazısı, Sabancı grubunun "SA" harfleri, 

Mercedes'in yıldızı, Toyoto'nın içiçe geçmiĢ halkaları, Pınar Süt'ün ineği vb. örnek 

olarak verilebilir (Aktuğlu, 2018, s. 13). 

  Tüketiciler satın aldıkları üründen memnun kalmıĢlarsa ve kendileriyle 

özdeĢleĢtirmiĢlerse; o ürünü yani markayı tekrar satın alırlar eğer beğenmemiĢlerse; o 

ürünü ya da markayı satın almaktan vazgeçerler.Tüketiciler açısından sürekli olarak 

alınan ve sahip olunan ürün markaları onlara saygınlık ve statü sağlar. Birçok insan 

için; Benetton giymek, Rolex saat takmak, BMW arabaya binmek ayrıcalıktır (Ar, 

2007, s. 8). Tüketiciler bir çok zaman bir ürün/hizmeti kendilerine imaj ve kimlik 
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sağlamaları için o ürünü tercih etmektedirler.Örnek olarak, kıyafet satın alma davranıĢı 

bir ihtiyaç karĢılarken bunun yanında ayrıca statü sağlama, diğerlerinden farklı olma, 

modayı takip etmek, bir kimlik sahibi olma vb. unsurlar tarafından yönlendirilebilir. 

Tüketiciler tercih ettikleri kıyafet markası ile, kendilerini markanın sahip olduğu 

imajla özdeĢleĢtirmekte ve bunun neticesinde bu markaların kendilerini ifade 

etmelerini sağladıklarını düĢünmektedirler (Aktuğlu ve Temel, 2006, s. 44).    

2.1.2. Ürün ve Marka Arasındaki Farklılıklar 

Marka üründen daha kapsamlıdır. Birçok pazarlamacı "her marka bir üründür 

ama her ürün bir marka değildir, ürün fabrikada üretilen bir nesne, marka ise 

tüketiciler tarafından satın alınan değerdir" ifadesi ile ürün ve marka arasındaki bu 

ayrımı açıkça ortaya koymaktadırlar. Marka, ürünün sahip olduğu özelliklere dayanan 

ve tüketici ile iletiĢimi kuran önemli bir faktördür. Tablodan marka ve ürün arasındaki 

farklılıklar görülmektedir (Aktuğlu, 2018, s. 15): 

Tablo 1: Marka ve Ürün Arasındaki Farklar 

Ürün  Marka  

 Fabrikada üretilir. 

 Obje ya da hizmettir. 

 Biçimi, özellikleri vardır. 

 Zaman içinde değiĢime veya 

geliĢime uğrayabilir.  

 Tüketiciye fiziksel fayda sağlar. 

 Somuttur, fiziksel bileĢenleri 

vardır. 

 Beynin rasyonel tarafına hitap 

eder. 

 

 Marka yaratılır. 

 Tüketici tarafından algılanır. 

 Kalıcıdır. 

 Tüketici ihtiyaçlarının 

giderilmesinde fayda sağlar. 

 Tüketici tarafından statü 

göstergesi olarak düĢünülebilir. 

 KiĢiliği vardır. 

 Soyuttur, duygusal bileĢenleri 

vardır. 

 Beynin duygusal tarafına hitap 

eder. 

 

Kaynak: Aktuğlu, İletişim Yayınları, 2018  
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2.1.3. Markanın Faydaları 

2.1.3.1. Kurumlar Açısından Faydaları 

  

 Ar (2010) iĢletmeler açısından faydasını Ģu Ģekilde açıklamaktadır (s.10): 

1. Talep yaratmayı sağlar ve tutundurma sürecine yardımcı olur.  

2. Ürün ve iĢletme ile ilgili imajın oluĢmasını sağlar 

3. Marka iĢletmenin satıĢ gücünün ve rekabet gücünün artmasını sağlar.  

4. Var olan ürünüyle pazarda baĢarı elde eden marka, ürün grubuna yeni ürünlerin 

eklenmesini kolaylaĢtırır.  

5. Pazarda baĢarılı olmuĢ bir marka, rakiplerden farklı fiyat stratejisi sunabilir.  

6. Piyasada baĢarılı olmuĢ bir marka, aracı kuruluĢların o ürüne piyasada var 

olandan farklı fiyat koymasını engeller. 

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

güvence sağlar.  

2.1.3.2. Tüketiciler Açısından Faydaları 

 

 Tüketiciler, marka anlayıĢının temelini oluĢturmaktadır. Bir marka oluĢturmak 

için alınan kararların arkasında tüketici istek ve arzuları ile tüketici gereksinimleri ve 

tüketici özellikleri yer almaktadır. Markaya soyut anlamlar yüklenmesiyle tüketicilerin 

marka ile aralarında bir iliĢki kurulmasını ve böylelikle markaya karĢı sadakat 

duyulmasını sağlamaktadır. Markaların sundukları sembolik ve iĢlevsel avantajlar 

devamlı olduğu sürece, tüketicilerin markayı satın alma ve çevresine tavsiyelerde 

bulunmada devamlılık kazanır (Tosun, 2014, s. 13). 

 

 Ar (2007) markanın tüketiciler için faydasını Ģu Ģekilde açıklamaktadır (s. 11): 

1. Marka, tüketiciye ürün ile ilgili bilgi verir ve malın tanınmasına yardımcı olur. 

2. Marka, tüketicilerin kalite garantisidir. 

3. Marka, ürünlerin tanınmasını sağlamanın yanında diğer ürünlerle de 

karıĢtırılmasını engeller.  

4. Marka, tüketiciye ürünün özellikleri hakkında güvence verir.  

5. Eğer tüketici markalı bir satın aldıysa, tüketicinin sahip olduğu bu ürünün 

garanti hizmeti ürünün satın alması sonrasında da devam edeceğini bilir. 
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2.1.4. Markanın Ana Unsurları 

Ürünlerin birbirinden ayrılmasını sağlayan marka ve markayı oluĢturan 

unsurların önemi oldukça büyüktür. Bir markanın oluĢabilmesi için onu oluĢturan 

öğelerin belli baĢlıları Ģu Ģekilde açıklanmaktadır;  

Marka İsmi: Marka ismi, markanın tüketicilere sunduğu vaadleri aktaran 

anlatım biçimi ya da ifade tarzı olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda marka ismi; 

markanın iĢlevsel ve sembolik bileĢenleri ile markanın vaad ettiklerini bütünleĢtirerek, 

marka konumlandırma ve marka kiĢiliği stratejisiyle tüketicinin buluĢmasını sağlar. 

(Aktuğlu, 2018, s. 134). 

 Marka adının belirlenmesini altı basakta oluĢan bir süreç içerisinde 

değerlendirmek mümkündür (Aktuğlu, 2018, s. 136).: 

1. Marka adı için ürün özellikleri ile iĢletme hedeflerinin ortaya konması, 

2. Alternatif isimlerin belirlenmesi ve listelenmesi, 

3. Seçilen alternatiflerin değerlendirilmesi, 

4. Tüketicilerin tepkilerinin belirlenmesi ve analiz edilmesi, 

5. Piyasada yer alan diğer markaların ve ticari markanın tescil durumlarının 

kontrol edilmesi,  

6. Marka isminin karar verilmesi.  

Logo: Markanın kiĢiliğini ve karakterini tanımlamaya yarayan gerçekçi veya 

somut bir grafiksel unsurdur (Çifçi ve Cop, 2007, s. 74) 

Logo, bir markanın imzası olarak görülen en önemli öğesidir. ġirketin kurumsal 

kimliğinin ve modernizmin harmanlanması Ģeklinde bir yapıya sahip olmalıdır. 

ġirketler değiĢen Ģartlara ayak uydurmak için logolarını sürekli olarak yenilme yoluna 

gitmelidirler (Öztürk, 2006, s. 10). 

Markanın tüketici ile  iletiĢimini kısa bir Ģekilde olmasını sağlayan görsel ifade, 

o markaya ait logodur. Logo, sembollerin nasıl kullanılmasına yönelik kararların 

bütünü olarak değerlendirilmekte ve ambalaj, satıĢ görüĢmeleri, tanıtım çalıĢmaları  

gibi markanın hedef kitlesiyle karĢı karĢıya kaldığı tüm ortamlarda etkili olmaktadır. 

Ayrıca, görsel kimlik, markanın etkililiğini artırarak hafızalara yerleĢmesine, 

hedeflenen çevrelerde prestij sağlamasına, iĢletmenin ürünlerinin tanınmasına, 

firmanın kurum kimliğini ve kültürünü açığa çıkarmasına yardımcı olmaktadır 

(Aktuğlu, 2018, s. 140). 
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Şarkılar ve Slogonlar: Slogan, sembolün bir parçası olarak kullanılabildiği 

gibi, bütünüyle ondan ayrı olarak da kullanılabilir. Marka isminin etkili olabilmesi 

için, etkili sembol ve sloganlarla markanın desteklenmesi gerekir. Örnek vermek 

gerekirse,  Apple’ın güçlü bir sembolü (Elma) ve güçlü bir sloganı (Biz sizin için en 

iyisiyiz) vardır (Çifci ve Cop, 2007, s. 74) 

Ambalaj: Ambalaj, sanatın görsel öğelerini kullanarak, içerisinde yer alan 

ürünü görsel ifadeler kullanarak hedef kitleye gösterme iĢlevini, fotoğraf, renk, 

illüstrasyon ve tipografiyi birbirini tamamlayacak Ģekilde düzenleyip üç boyutlu bir 

obje olarak kullanılarak elde edilir (Düz,2012, s. 21). 

Renk: Dikkatlice tasarlanmıĢ bir kompozisyon ile hedef tüketicinin algılama 

gücünü arttırabilmek amacıyla renk öğesi görsel ifadelerde yoğun olarak 

kullanılmaktadır. Ancak markaya ait görsel bir ifadede kullanılacak renk veya 

renklerin, tasarımda yer alan diğer unsurlara  paralel olmasına dikkat edilmesi gerekir. 

ĠletiĢimde mesajın anlamını güçlendirerek ona bir değer katan renk olgusu görsel 

yönden de mesajın anlamını güçlendirir ve canlılık katarak mesajın daha kolay 

anlaĢılmasına yardımcı olur. Markanın tüketici gözünde daha kolay farklılaĢmasını 

sağlar (Aktuğlu, 2018, s. 143).  

2.2. MARKA ĠLE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

2.2.1. Marka Farkındalığı 

 Marka farkındalığı, tüketicinin zihninde markanın rakiplerine karĢı  

karĢılaĢtırmalı olarak sahip olduğu yerdir ve tüketicinin satın alma karar sürecinde 

önemli bir konumdadır. Tüketicinin hafızasında olan markaların, satın alma 

aĢamasında tüketiciler tarafından daha çok tercih edildiğini yapılan araĢtırmalar 

göstermektedir. (Aktepe ve BaĢ, 2008, s. 84). 

 Marka farkındalığı kavramı, marka kimliğinin unsurlarından olan; isim, 

sembol, slogan, logo, renk gibi unsurların nasıl baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirdiği ile 

ilgilidir. Tüketiciler tarafından markanın farklı algılanmasını sağlayan, markanın 

değerini, özelliklerini ve imajını belirleyen çeĢitli özellikler vardır. Örnek vermek 

gerekirse, Mercedes denilince akla gelen ilk algı markanın sembolü olan üçlü yıldızlar,  

sonrasında markanın kalitesi ve güç algıları akılılarda oluĢur (Çağlıyan vd., 2018, s. 

187). 
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 Marka farkındalığı, markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün grubu 

arasından, o markanın seçilebilme yeteneğidir. Yani, tüketicinin aklında markanın var 

olabilme becerisi olarak tanımlanabilmektedir (Aktuğlu, 2017, s. 37). 

 Marka farkındalığı, hedef pazardaki müĢterilerin ürün veya hizmetlerin 

varlığından ne kadar haberdar olduğu ile ilgilidir. Yoğun rekabet ortamında  markanın 

oluĢturduğu farkındalığın etkin olması ve tanınırlık seviyelerinin yüksek olması 

iĢletmeler için oldukça önemlidir. Markanın müĢterilerin hafızasında oluĢturduğu yer 

farkındalık düzeyini göstermektedir (ErciĢ ve Çat, 2016, s. 192) 

 MarkalaĢmanın en önemli avantajı, iĢletmeleri fiyat rekabetinden kurtarmasıdır. 

GeliĢmiĢ teknolojileri ile birbirine çok benzeyen ürün ve hizmetleri aynı Ģartlarda 

piyasaya sunan iĢletmeler diğerlerinden ayrılmak için tüketiciyi kendi ürününü almaya 

yönlendirmede baĢvurdukları yöntem ise tüketicinin zihninde farklılaĢtırabilmek 

olmuĢtur (Özdemir, 2009, s. 64).   

2.2.2. Marka Ġmajı 

 Günümüz Ģartlarında , daha çok birbirine benzer ürünler ortaya çıkmakta ve bir 

ürünün diğerlerinden ayıracak özellikleri bulmak tüketiciler için zor olmaktadır. 

Bundan dolayı marka, tüketiciyi satın alma kararına yönlendirmede en önemli 

unsurlardan biri haline gelmiĢtir. Tüketiciler için marka algılamasında, markanın 

iĢlevlerinin yanında marka imajı oldukça önemlidir. Marka imajı, ürüne ait 

çağrıĢımların anlamlı bir Ģekilde organize edilmesiyle ortaya çıkan değerler bütünüdür. 

Pazar koĢullarında, markanın kendisinden çok tüketicinin zihninde yer aldığı 

çağrıĢımların yani imajının ön planda olduğu görülmektedir (Çağlıyan vd., 2018, s. 

188).  

 Marka imajını, tüketicinin o ana kadar sahip olduğu tüm düĢünce, duygu, renk, 

ses, koku gibi markaya atfedilen tüketicinin zihninde oluĢan tüm bileĢenlerin bir 

bütünü olarak düĢünmek gerekmektedir. Diğer insanlar hakkında sahip olduğumuz 

imajlar gibi, çeĢitli marka imajları da oluĢmaktadır. Marka ve faaliyetler ile ilgili 

olarak, iĢletme tarafından bilgi verilmedikçe, marka hakkında, tüketiciler az bilgiye 

sahip olurlar. Hedef kitlelere ne kadar mükemmel olunduğu değil ne olunduğu 

gerçekçi bir dille anlatılmalıdır (Bilbil, 2004, s. 202). 
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 Marka imajı, tüketicilerde ürün ile ilgili oluĢan duygusal ve estetik intibaların 

toplamıdır. Marka imajının belirlenmesinde tüketiciye markanın neleri anımsattığı, 

neleri çağrıĢtırdığı, neleri yansıttığı gibi çeĢitli özelliklerin yanı sıra tüketici satın alma 

davranıĢlarına da dikkat edilmesi gerekir. Her marka belli ürün ya da ürün gruplarına 

dayanır ve bu ürünler marka ile bütünleĢtirilir. Burada önemli olan, markalı bir ürünün 

satın alındığında sağladığı faydayla uyum içersinde olması gerekir (Aktuğlu, 2017, s. 

34). 

 Marka imajı bir kiĢinin ya da grubun bir ürüne karĢı göstermiĢ oldukları 

duygusal ve rasyonel bağdaĢtırmalarının tamamıdır kısaca bir ürünün çağrıĢtırdığı 

duygu ve düĢüncelerin tümüdür (Yalçın ve Ene, 2013, s. 116). Marka imajı, 

tüketicilerin hafızasında tutulan çeĢitli marka çağrıĢımlarının belirttiği gibi, bir 

markaya karĢı olan tüketici algıları ve tercihleri Ģeklinde tanımlanmaktadır (Keller, 

2009, s. 143). 

 Satın alma sürecinin öncesinde ve sonrasında tüketici davranıĢları fazlasıyla 

karmaĢık bir yapıdadır. Bunun nedeni ise, satın alma sürecinde mantıksal etkenlerin 

yanında duygusal etkenlerinde etkili olmasıdır. Tüketiciler, ürünleri ve markaları 

kendilerine statü sağladıkları için ya da marka imajını kendileri ile bütünleĢtirdikleri 

için tercih edebilirler (Can, 2007, s. 233). 

 “Marka imajı”, bir marka ile ilgili duygu ve imajların güçlü bir satın alma etkisi 

yaratmasına karĢın marka bilinirliği, hatırlama ve marka kimliği olmakla birlikte, 

kanıtlar büyüdükçe popülerlik kazanmıĢtır. Tüketicilerin sadece bir ürün değil, ayrıca 

ürünün güç, servet, karmaĢıklık ve markanın diğer kullanıcıları ile özdeĢleĢmesi ve 

iliĢkilendirilmesi gibi imaj iliĢkileriyle satın almaya yöneltmeye dayanır (Ulusu, 2011, 

s. 3393). 

2.2.3. Marka KiĢiliği 

 KiĢilik, bir kiĢiyi diğerinden farklı kılan özelliklerin bütünüdür. Markalar, 

insanlara özgü karakter özelliklerindeki gibi kendileri de birtakım nitelikler içerirler. 

Günümüzde marka kiĢilikleri duygusal ve mantıksal bağlar kuran, insanlarla iletiĢim 

halinde olan canlı birer varlık olarak değerlendirilir ve insan karakterleri gibi 

düĢünülmektedir. Ürünü ve markayı benzerlerinden ayırt etmede önemli bir kavram 

olan kiĢiliğin yaratılması, ürün tasarımında ilgili ürünün markaya yönelik 
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çalıĢmalarında önemli bir yere sahiptir (Özçelik ve Torlak, 2011, s. 362). Ġnsanlar 

sevdikleri kiĢilik özelliklerini markalar ile özdeĢleĢtirerek kendileri için daha bilindik 

ve konforlu bulmaları ve diğer markalar karĢısında daha az riskli olarak görmeleri, 

insanların neden insanlara ait özellikleri markalara yüklediklerini açıklamaktadır 

(Yener, 2013, s. 91). 

 Marka kiĢiliği tüketicilerin marka ile ilgili tutumlarına yönelik anlayıĢlarını 

güçlendirerek ve markaya olan algıyı arttırmak için, marka kimliklerinin 

farklılaĢmasına yardım ederek, markaya ait iletiĢim çabalarında rehberlik ederek 

markaya karĢı olumlu tutum ve davranıĢ sergileyerek markaya değer katmaktadır 

(Özçelik ve Torlak, 2011, s. 363). ĠĢletmeler markalara atfedilen kiĢilik faktörlerini, 

tutundurma araçlarında ve özelliklede reklamlarda açıklarlar. Örneğin, bir modacı olan 

Kenzo , Flowerbykenzo adlı parfümü için sade, kırılgan ve güçlü kiĢiliğini 

reklamlarında özellikle vurgulamıĢtır. Virginia Slim ise reklamlarında feminen iken 

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

 Marka kiĢiliği, tüketiciler kadar örgütle de uyumlu olmalıdır. Marka kiĢiliği 

tüketiciler açısından, ürünün kiĢisel anlamını arttırır ve tüketiciyi ürünle 

bütünleĢmesinde yardımcı olur (Can, 2007, s. 232). Bazı markalar için, marka kiĢiliği, 

markaların duygusal ve kendini ifade eden yararların yanında müĢteri/marka iliĢkileri 

ve farklılaĢma için bir temel oluĢturabilir. Özellikle küçük ölçüdeki fiziksel 

farklılıklara sahip olan markanın tüketicileri ile ilgili açıklamada bulunulan sosyal bir 

ortamda tüketilen markalar için bu durum geçerlidir (Aaker, 1996, s. 112). 

 Marka kiĢiliğinin yaratılması sürecinde marka kiĢiliğinin (Dursun, 2009, s. 85):  

 marka ile bütünsellik sağlaması gerektiğini,  

 marka kiĢiliğinin tüketiciye ulaĢmadaki misyonunun önemine dikkat etmek, 

 marka kiĢiliğinin rekabet ve piyasa koĢullarına uygun bir Ģekilde geliĢtirilmesi 

gerektiğini,  

 tüketiciyle yakın bir yaklaĢımda davranması gerektiği,  

 en önemlisi seçilen hedef gruptaki tüketici ile benzer kiĢilikte oluĢturulması 

gerektiği, söylenebilir. 
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2.2.4. Marka Kimliği 

 Marka kimliği, marka stratejisi yaratmayı ya da bu stratejileri sürdürmeyi 

hedeflediği benzersiz bir marka çağrıĢım setidir. Bu çağrıĢımlar, markanın ne anlama 

geldiğini temsil eder ve müĢterilere marka hakkında bir vaatte bulunur. Marka kimliği, 

iĢlevsel, duygusal veya kendini tanıtacak yararları içeren bir değer yaratır ve yaratılan 

bu değer marka ile müĢteri arasında iliĢki kurulmaya yardımcı olmalıdır (Aaker, 1996, 

s.68). 

 ĠĢletmeler markalarını oluĢturma aĢamasından önce marka kimliklerini 

belirlemeleri gerekmektedir. Marka kimliği, firmaların müĢterilerine sundukları bütün 

hizmetlerin toplamını içerir. Bu da, var olan özellikleri, faydaları, performansı, kalitesi, 

katkıları, tecrübesi ve müĢterinin markaya sahip olduğunda elde ettiği değeridir. Marka 

kimliği, bir iĢletmenin müĢterileri tarafından nasıl algılandığı durumudur. Marka 

kimliğinin diğer adı ise marka bağdaĢlaĢtırmadır. Ġnsanların hafızalarında, markaya 

yönelik doğrudan ya da dolaylı olarak iliĢki kurdukları her Ģeyi kapsamaktadır. 

McDonald’s markası insanın aklında, eğlence ve hızlı servis; Volvo markası ise 

sağlamlık ve güvenlik kavramları ile örtüĢür. Bütün bunlar ise marka kimliğini 

oluĢturur (Çiftçi ve Cop, 2007, s. 72). 

 Buradan hareketle, marka kimliği, markanın geliĢimini sürdürmesi ve kârlı bir 

büyüme sağlamasında rakiplere karĢı üstünlük sağlamada temel bir kavram olarak 

değerlendirilebilir. Markanın özünde farklılaĢmanın olduğunu ve markalaĢma 

sürecinin bu aĢamada baĢladığı görülmektedir. Markayı oluĢturan temel unsurlardan 

birisi ya da en önemlisi ona farklılık sağlayacak bir kimlik yaratmaktır. Güçlü bir 

marka yaratmak doğru ve etkin bir marka kimliği tasarımı ve yürütülmesi ile 

gerçekleĢir (Özsaçmacı, 2018, s. 43). 

 Marka kimliği bir anlamda markanın vizyonunu, ruhunu ve neyi baĢarmak 

istediğini yansıtmaktadır. Örneğin Body Shop markası kimliğini “prensiplere dayalı 

kazanç” felsefesine dayandırırken, Robert Bosch ise, markasının felsefesini 

“tüketicilerimin güvenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” söylemine 

dayandırmaktadır (Özsaçmacı, 2018, s. 44). 

2.2.5. Marka Sadakati 

 Marka sadakati, tüketicilerin önceden satın aldıkları markayı daha sonradan bir 

memnuniyet göstergesi olarak tekrar satın alma davranıĢına yönelmesi olarak 
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tanımlanabilir. Tüketicilerin markaya olan bağlılığı, hep o markayı tercih etmeleri ve 

her marka tercihinde tüketicinin kararlılık göstermesi durumudur (Ar,2007, s. 103). 

 Sadakat, marka değerinin temel unsurudur. MüĢteriler markaya bağlıdırlar ve 

markayı önemsemektedirler. Bu nedenle, müĢteri iliĢkisinin kalbine giden marka 

değeri eksiklikleri, sadakati etkilemelidir. Sadık bir müĢteri tabanı, giriĢ engelini, fiyat 

priminin temelini, rakip yeniliklere cevap verme zamanını ve zararlı fiyat rekabetine 

karĢı bir engel oluĢturmayı temsil eder. Sadakat, algılanan kalite ve birlikler gibi diğer 

ölçümlerin genellikle onu etkileme yeteneklerine dayanarak değerlendirilebilmesi için 

yeterli öneme sahiptir (Aaker, 1996, s. 105). 

 Tüketicilerin bir markayı diğerlerine göre tercih ettiklerinde bedel öderler ve bu 

bedelin beklentilerini karĢılama yeterliliği konusunda riskli karar vermiĢ olurlar. Bu 

sebeple, tüketiciler bu riskli durumu azaltmak adına aynı markayı tercih ederler. Aynı 

markayı uzun vadede tercih ettiklerinde bu davranıĢ markaya bağlılığı veya marka 

sadakatinin geliĢmesini sağlar (Aktuğlu ve Temel, 2006, s. 45). Marka bağlılığı, 

yalnızca geçmiĢte gerçekleĢtirilen davranıĢlardan ibaret değildir. DavranıĢın 

tekrarlanmasının markaya karıĢı sadakatin de olması gerekir (Usta ve MemiĢ, 2009, s. 

89). 

 Memnuniyet, satın alma ve kullanımın alıĢılmıĢ davranıĢı temsil ettiği bir ürün 

sınıfı için (çubuk sabun veya süt gibi) sadakatin bir göstergesidir. Daha doğrudan bir 

sadakat ölçüsünü, satın alma niyetindeki müĢterilere sorular sorarak veya 

yanıtlayanlardan kabul edilebilir markaları tanımlamalarını isteyerek bulunabilir 

(Aaker, 1996, s. 108): 

 Bir sonraki fırsatta markayı satın alır mıydınız? 

 Marka satın alıp kullandığınız bir markadan -ya da iki markadan yada üç 

markadan ya da üçten fazla markadan- biri mi? 

 Satın alıp kullandın mı? 

Daha yoğun bir sadakat seviyesi aĢağıdaki gibi sorularla temsil edilir: 

 Ürün veya hizmeti baĢkalarına tavsiye eder misiniz? 

2.2.6. Marka Değeri 

 Günümüzde rekabette sürdürülebilir olmanın ve tüketiciye etki etmenin yolu 

tüketiciyi ve tüketicinin ihtiyaçlarını anlayıp bunları doğru bir Ģekilde analız edip 

piyasada memnuniyet yaratma konusunda öncü olmaktan geçer. Pazara sunulan ürün 
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yada hizmetle birlikte markaların ek fayda sağlanması markaları tüketici zihninde 

olumlu etkilemektedir (Erdem ve Uslu, 2010, s. 167).   

 Son yıllarda ortaya çıkan popüler pazarlama konularından olan marka değeri 

kavramı ve markaların organizasyonlara getirdiği maddi olmayan değer olmuĢtur. Her 

ne kadar pazarlamacılar bu kavrama farklı yaklaĢımlar getirse de, bir markanın 

kendine özgü pazarlama etkileri açısından marka değerinin tanımlanması 

gerekmektedir. Yani, marka değeri, benzer ürün veya hizmetin o marka tarafından 

tanımlanmamıĢ, farklı sonuçların ıĢığında bir ürün ya da hizmetin markasından dolayı 

pazarlanmasına neden olduğu ile ilgilidir (Keller, 2009, s. 140). 

 Marka değeri, iĢletmelerin ürün ve hizmetlerinin, tüketiciler tarafından 

kabulünün, o ürün ve hizmetlere karĢı aĢina olmalarını sağlayan değeridir. 

Pazarlamacıların görevi tüketicilerin markaya olan bağlılıklarını mümkün olabilecek 

en üst seviyeye çıkararak markalarına değer sağlamaktır. Bundan dolayı, marka 

bağlılığı marka değerinin merkezidir. Bir markanın sahip olduğu değeri o markanın 

adı, kalitesi, görsel dizaynı ve müĢteri anlayıĢıyla ve tüketicinin zaman çizelgesinde 

sık  sık o markayı satın almaları sonucu yaratılan marka sadakati, marka değerinin 

oluĢmasını sağlar (Ar,2007, s. 103). Tüketicilerin zihninde marka değeri yüksek 

ürünler, tüketicinin o ürün veya firmaya karĢı tutumunun gücünün artmasına yardımcı 

olur. Bu bakıĢ açısı ile marka değeri, pazarlamacıların, tüketicinin zihnindeki değerini 

artırmak için nasıl pazarlama programları planlayacakları ile alakalıdır. Markalamayı 

dikkate alan etkili pazarlama programları tüketici güvenini artırır ve bu güven 

tüketicinin markaya olan bağlılığını artırır ve yüksek fiyatlar ödemeyi kabul ederler 

(TaĢkın ve Akat, 2010, s. 2). 

 Tüketicilerin yüksek marka değerini tercih etmelerinin nedeni de, markanın 

sunduğu karın ne olduğunu yorumlamayı daha kolay bulmalarından dolayıdır. 

Markaya daha çok güvenirler ve markaya güvenen tüketicide onu kullanmaktan daha 

fazla memnunluk duymaktadır. Pek çok tüketicinin tercihi sonucu markanın fiyatı 

artmakta, daha çok bağlılık oluĢturmakta ve pazardaki konumu daha etkili olmaktadır. 

Marka bu nedenle daha yüksek değerde bir fayda sağlamaktadır (Bilbil, 2004, s. 200). 

BaĢarılı bir markanın değerinin artması, müĢteri odaklı olma, marka ile müĢteri 

arasında duygusal bir bağın kurulmasına yardımcı olma, markanın hızlı 

algılanabilmesi, tüketiciler karĢısında sözünü tutan bir marka olarak tanınması ve 
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tüketiciye verilen mesajın tekrarlanmasına bağlıdır. Sayılan öğelerin marka bilgisi 

içinde ele alınarak yönetilmesi gerekmektedir (Aktepe ve BaĢ, 2008, s. 3). 

 Marka değerinin önemi son zamanlarda gittikçe artmaktadır. Marka değerinin 

bu kadar önemli olmasının ve üzerinde bu kadar durulmasının temel nedeni 

iĢletmelerin marka değerlerine göre sıralanmaya baĢlamaları ve marka değeri 

yönünden yüksek değere sahip iĢletmelerin daha baĢarılı olarak görülmektedir 

(Özgüven, 2010, s. 141).   

 Uluslararası marka değerlendirme kuruluĢu olan  BrandZ  tarafından 

hazırlanan ‘’Dünyanın en değerli markaları’’  listesinin 2019 raporuna 

göre, Amazon 315,505 milyon Dolar’lık değeriyle listesinde birinci sırada yer almıĢtır. 

Amazon’u 309,527 milyon Dolar’lık değeriyle Apple takip etmekte ve üçüncü sırada 

ise Google yer almaktadır (https://digitalage.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalari-

aciklandi-2/). 

 Marka değeri tek baĢına oluĢmamaktadır ve bazı değiĢkenlerin sonucunda 

oluĢmaktadır. Marka değerinin oluĢması aĢamasında bu değiĢkenler etken rol 

oynamaktadır. Bu açıdan bakıldığında, marka değerinin değiĢkenleri dört kategoriye 

ayrılmaktadır. Bu değiĢkenler; marka çağrıĢımları, marka bilinirliği, algılanan kalite ve 

marka sadakati Ģeklinde söylenebilir (Özgüven, 2010, s. 143).  Algılanan kalite, 

tüketicilerin bir markayı diğerleri ile karĢılaĢtırdığında markanın yaratmıĢ olduğu 

kalite algısıdır. Diğer markalar ile kıyaslandığında markanın kalitesi daha yüksekmiĢ 

gibi algılanır. Bu algıyla birlikte markaya karĢı bir sadakat ve güçlü bir imaj oluĢmuĢ 

olur (GöktaĢ, 2017, s. 161). Marka çağrıĢımları ise, tüketicilerin markaya yönelttikleri 

ve marka ile ilgili hafızalarında oluĢturdukları özellik ve kavramlardır. ÇağrıĢımları 

marka ile ilgili anahtar sözcükler olarak düĢünülebilir. Tüketicinin bir markayı, 

zihninde renk, Ģekil, koku, gibi farklı  boyutlarda bağlantılar kurarak diğer  

markalardan kolaylıkla ayırt etmesini ve farklı bir konum elde etmesini sağlamaktadır 

(Aydın ve Ülengin, 2011, s. 61). 

 Marka değeri ile ilgili farklı çalıĢmalar yapılmıĢ ve bu çalıĢmalarda çeĢitli 

modeller ortaya çıkmıĢtır. Örneğin, Keller ve Aaker bu konuda farklı düĢünmüĢ, Keller 

marka bilgisi modelinde marka imajı baĢlığı altında marka çağrıĢımına yer verirken, 

Aaker ise bu kavramları birbirinden ayrı olarak değerlendirmiĢtir. Farklı kaynaklarda 

yer alan marka değeri bileĢenlerinden marka bilinirliği, algılanan kalite, marka 

https://digitalage.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalari-aciklandi-2/
https://digitalage.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalari-aciklandi-2/
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konumlandırma, marka sadakati, marka imajı, marka çağrıĢımları ve marka kiĢiliği 

sayılabilmektedir (Yener, 2013, s. 89).  

 MüĢteriye dayalı marka değeri modeline göre, marka değeri temel olarak 

tüketicilerin kafasında pazarlama faaliyetleri ve programları ile yaratılan markaya ait 

bilgi ile belirlenir. MüĢteri temelli marka değeri, bir marka ile ilgili tüketici bilgisinin o 

marka için pazarlamaya olan tepkisi üzerindeki farklı etkileri olarak tanımlanmaktadır 

(Keller, 2009, s. 143). 

 Etkili IMC, etkili bir marka değeri stratejisinin ayrılmaz bir parçasıdır. Ayrıca, 

etkili IMC, firmanın marka portföyünün etkinliğini potansiyel olarak artırır ve bu 

nedenle marka değerini olumlu yönde etkileyebilir (Madhavaram vd., 2005, s. 70). 

 Ürün olarak marka perspektifi, markaların değer teklifine odaklanır. Genellikle 

iĢlevsel bir fayda içeren değer önerisi, çoğu ürün sınıfındaki markalar için temeldir. 

Eğer marka değer üretmezse, rakiplere karĢı genellikle savunmasız kalır. Değer ölçüsü, 

markaların bu değer teklifini yaratmadaki baĢarısının bir özetidir. Odaklanma, belirli 

fonksiyonel faydalardan ziyade değere bağlı olduğu için, ürün sınıflarında 

uygulanabilecek bir ölçü oluĢturulur. Marka değeri aĢağıdaki Ģekilde ölçülebilir 

(Aaker, 1996, s. 111): 

 markanın parasal olarak iyi bir değer sağlayıp sağlamadığı, 

 bu markayı rakiplere karĢı satın almak için sebeplerin olup olmadığı. 

2.2.7. Marka Bilinirliği 

 Marka bilinirliği, marka değerinin önemli ve bazen değer biçilmeyen bir 

bileĢenidir. Bilinirlik, algı ve tutumları etkileyebilir. Fıstık ezmesinin tadını daha iyi 

hale getirebilir ve bir satıcıya güven aĢılayabilir. Bazı bağlamlarda, marka seçiminde 

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

 Marka bilinirliği, marka hatırlama ve marka tanımadan oluĢur. Marka 

hatırlama, müĢterilerin bir ürün grubu gördüklerinde, markanın ismini tam olarak 

hatırlayabilmeleri anlamına gelir ve marka tanıma ise tüketicilerin marka sembolü 

gördüklerinde bir markayı tanıyabilmeleri anlamına gelir. Tüketiciler bir markayı 

duyduklarında ve gördüklerinde doğru Ģekilde söyleyebilirler (Chi , Yeh,  ve Yang, 

2009, s. 135). 
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 Marka bilinirliği, markanın farklı Ģartlar altında markayı hatırlama veya tanıma 

yeteneğinin belirttiği Ģekilde bellekte bulunan marka düğümünün gücü veya 

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

 Marka bilinirliği yaratmak pazarlama iletiĢiminin etkin kullanılmasına ve bu 

sebeple de tutundurma stratejilerine bağlanmaktadır. Markaya isim verme aĢamasından 

sonra, bu ürünün bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile özelliklede bu araçlardan reklam ile 

desteklenmesi gerekmektedir. Reklamın temel iĢleve marka bilinirliğinin oluĢmasını 

sağlamaktır. Reklamlar ile pazarlamacılar, muhtemel müĢterileri ile ürünlerinin bir 

araya geleceği bir ortam oluĢturmayı amaçlarlar. Bazı sonuçlara bakıldığında ise, 

reklam yatırımları ile marka bilinirliğinin arasında olumlu yönde bir iliĢki vardır 

(TaĢkın ve Akat, 2010, s. 5). 

  Tüketicilerin Ģirkete veya markaya karĢı bilinirliği, müĢteri satın alma 

sürecindeki basamaklardan biri olarak ortaya çıkabilir. Bilinirlik derecesi, tüketicilerin 

bir ürün veya hizmet satın alma olanağını artırabilir. ġirkete uzun süreli sürdürülebilir 

rekabet avantajı sağlayabilir. Sosyal pazarlamacılar, halk arasında etkili bir tutum, 

birlik ve belirli bir organizasyon veya markaya yönelik inançlara karĢı farkındalık 

yaratmanın önemini vurgulamaktadırlar (Foroudi, 2019, s. 274). 

 Marka bilinirliğinin üç farklı faydası bulunmaktadır. Birincisi, bilinirlik 

öğrenme avantajı sağlar: bilinirlik seviyesi ne kadar yüksek olursa, tüketicilerin marka 

hakkındaki bilgileri ne kadar kolay öğrenilirse, marka da o kadar iyi bir Ģekilde akılda 

tutulur. Ġkincisi, bilinirliğin görünürlük avantajı vardır, çünkü tüketicinin göz önünde 

bulundurduğu alanlarda görünürlüğü yüksek markalar daha kolay bilinir. Son olarak, 

bilinirlik, satın alma motivasyonu ve / veya kabiliyeti eksikliği durumunda, düĢük 

katılımlı satın alma kararlarında seçim avantajı sunar (Šerić, Saura ve Mikulić, 2016, s. 

162). 

 Marka bilinirliği, iletiĢim sürecinin süreçteki diğer tüm adımlardan önce 

gerçekleĢmesinin gerekli olduğu Ģeklinde tanımlamaktadır. Marka bilinirliği olmadan, 

baĢka hiçbir iletiĢim etkili olmamaktadır. Bir tüketicinin bir markayı alması için 

öncelikle bunun bilinmesi gerekir. Marka tutumu oluĢmaz ve marka bilinci 

oluĢmadıkça satın alma niyeti gerçekleĢemez (Macdonald and Sharp , 2003, s. 1). 
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 Tüketicilerin farkındalığı, iĢletmelerin belirli bir kuruluĢ veya ürüne yönelik 

hedef kitlenin birliği ve inancı oluĢturarak, marka veya Ģirkete yönelik tüketici 

tutumunu etkilemek için kullandıkları bir araçtır. Tüketici marka ya da Ģirkete olan 

tutumunun baĢarısını belirlemek için, uygun marka çağrıĢımı ve marka inancını 

oluĢturmak önemlidir. Marka bilinirliği tanımlanırken, müĢterinin bir markayı farklı 

Ģartlarda ayırt etme ve tanıma yeteneği olarak tanımlanabilir. Bilinirlik, algı ve 

tutumları etkileyebilir. Marka bilinirliği, markanın müĢterilerin aklındaki farkını 

yansıtır (Foroudi, 2019, s. 274). 

 Marka bilinirliği, markanın müĢterilerin aklında kalanı yansıtır ve aĢağıdakileri 

içeren bilinirlik seviyeleri vardır (Aaker, 1996, s. 114): 

 Tanıma (Buick Roadmaster'ı duydunuz mu?) 

 Hatırlama (Hangi marka otomobilleri hatırlayabilirsiniz?) 

 En Ġyi Zihin (hatırlama görevindeki ilk isim) 

 Marka Hakimiyeti (geri çağrılan tek marka) 

 Marka Bilgisi (Markanın ne anlama geldiğini biliyorum) 

 Marka GörüĢü (Marka hakkında bir fikrim var) 

 

Yeni veya niĢ markalar için tanınma önemli olabilir. Budweiser, Cheerios ve 

Chevrolet gibi tanınmıĢ markalar için hatırlama ve akılda kalma daha hassas ve 

anlamlıdır.  Soruları hatırlamak bir ankette kullanmak için uygun olmayabilir. 

Hatırlamak için bir alternatif ise, marka bilgisinin (bu markanın ne anlama geldiğini 

biliyorum) ve marka fikrinin (marka hakkında bir fikrim var) kullanılmasıdır (Aaker, 

1996, s. 114). 

2.2.7.1. Marka Bilinirliğini Etkileyen Faktörler 

 

Bilinirlik, bir markanın tüketicinin aklında varlığının gücünü ifade eder. 

Tüketici zihinleri, zihinsel ilan panoları ile dolu olsaydı -her biri tek bir markayı 

yansıtan- o zaman bir markanın bilinirliği ilan panosunun büyüklüğüne yansırdı. 

Bilinirlik, tüketici hafızasındaki bir markanın çeĢitli yollarla ölçülmesidir. Bunlar, 

tanıma (Bu markaya daha önce maruz kaldınız mı?), hatırlama (Bu ürün sınıfının hangi 

markalarını hatırlayabilirsiniz?) zihindeki ilk marka (hatırlanan ilk marka) ve baskın 

olma (hatırlanan tek marka) Ģeklindedir (Aaker, 1996, s. 10). 
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Tanıma; GeçmiĢ deneyimlerden edinilen aĢinalıkları yansıtır. Tanıma, 

markanın diğer markalardan niçin farklı olduğu, hatta markanın ürün sınıfının neden 

farklı olduğunun, markanın daha önce nerede olduğunu hatırlamak zorunda değildir. 

Sadece markanın geçmiĢ deneyimlerini hatırlatır. 

Hatırlama; Bir markanın (örneğin MetLife), ürün sınıfı (örneğin hayat sigortası 

Ģirketleri) belirtildiğinde tüketicinin zihnine gelip gelmediğini hatırlattığı söylenir. Bir 

müĢterinin markayı hatırlayıp hatırlamaması alıĢveriĢ listesine girme ya da bir kiĢiye 

teklif verme Ģansı almada karar verici faktör olabilir. 

 Pazarlamacılar, ürün pazarının türü, satın almaya hazır tüketici hazırlığı, ürün 

yaĢam döngüsünün aĢamaları ve markanın pazar payı ve konumlandırma gibi iletiĢim 

karmasını geliĢtirmede çeĢitli faktörleri göz önünde bulundurmalıdır. Marka değeri 

oluĢturma bakıĢ açısına göre, pazarlamacılar için “medya nötr” olmalı ve verimlilik 

kriterlerine (ne kadar iĢe yarıyor?) ve verimlilik faktörlerine (ne kadara mal olur?) göre 

olası tüm iletiĢim seçeneklerini değerlendirmelidir. Marka oluĢturma faaliyetlerinin bu 

geniĢ görüĢü, pazarlamacıların marka bilinirliğini arttırmak için stratejiler düĢünürken 

özellikle önemlidir (Keller, 2009, s. 146). 

2.2.7.2. Marka Stratejilerinin Marka Bilinirliğine Etkisi 

 

 Bilinmeyen bir markaya duyulan güven, bilinirlik düzeyi yönü yüksek 

markalara karĢı daha az olmaktadır. Çünkü yüksek bilinirlik düzeyine sahip marka 

çeĢitli kanallar aracılığıyla hedef kitlelere mesajlarını iletmiĢtir ve pazarda belirli bir 

paya sahiptir. Tüketiciler ana markayı önceden denemeseler bile bildikleri bir 

markanın yeni çıkan bir ürününü denemek konusunda diğerlerine göre daha istekli 

olurlar (Erdem ve Uslu ,2010, s. 170). 

 Marka hedeflerine ulaĢmak, kuruluĢların katma değerli yetenekleri en üst 

düzeye çıkarmak için iç ve dıĢ faaliyetlerini yönetmeleri gerekir Marka yönlendirmesi, 

tüketicilerin faydacı memnuniyetine odaklanır ve bu nedenle kritik öneme sahip bir 

rol, kuruluĢun iĢlevsel yönlerin ötesinde değer katmak için kullandığı inanç ve 

yeteneklerin iletilmesidir. Bu, örneğin, hizmete, kaliteye veya marka kiĢiliğine vurgu 

yapılmasını içerebilir ve müĢterilerle ve diğer kilit paydaĢlarla karĢılıklı marka 

bilgisinin oluĢturulmasını kolaylaĢtırır (Reid , Luxton ve Mavondo, 2005, s. 17). 

 Marka bilinirliği yardımıyla, yeni geniĢletilmiĢ grupla ana markanın algılanan 

kalitesi ile birlikte tüketicinin satın alma karar sürecini etkileyebilmektedir. Bu 
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sebeple, tüketici kalitesine güvendiği ve kendi ihtiyaçlarını karĢıladığına inandığı 

markaların yeni ürünlerinden de aynı memnuniyeti elde edeceklerini düĢünerek bu 

ürünleri seçme eğiliminde bulunurlar. Ancak bu durum ana marka ile geliĢtirilmiĢ yeni 

grubun arasındaki uyum ile orantılı bir Ģekilde değiĢmektedir  (Erdem ve Uslu ,2010, s. 

170). 

2.2.7.3. Marka Bilinirliğinin Güçlü Marka Olmada Yarattığı Avantajlar 

 

 Markanın güçlü bir marka olması; bir iĢletmeye, kriz durumlarını atlatabilmek 

ve dayanmak için daha esnek yapı, daha yüksek karlılık, yüksek müĢteri bağlılığı, 

fiyattaki dalgalanmalara karĢı daha olumlu tüketici tepkisi, lisans ve marka geniĢletme 

gibi çeĢitle yararlar sağlamaktadır (TaĢkın ve Akat, 2010, s. 2). 

 Marka bilinirliği, güçlü marka olma konusunda büyük önem arzeder. Çünkü 

bilinmeyen markalara göre, bilinen güçlü markaların tercih sebebi olmada etkisi 

büyüktür ve onlara göre avantajlara sahiptir. Marka imajı ve marka bilinirliği ile güçlü 

markalar, tüketicinin mesajları saklaması ve algılaması yönünden avantajlıdırlar. 

Ayrıca, güçlü markalar daha iyi tüketici bilgi yapılarına sahip olduklarından, bu bilgiyi 

oluĢturan bağlantıların marka ile iliĢkilendirilebilme olasılığı daha yüksektir.  Ayrıca 

tüketiciler güçlü markalara daha fazla ilgi duymaktadırlar (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 

423-424) 

 Marka bilinirliği, bir Ģirketin önemli iletiĢim iĢlevlerine sahip olduğu için 

pazarlama iletiĢimi çabalarının önemli bir hedefi olmalıdır. Marka bilinirliği olmadan, 

marka tutumu ve marka imajının oluĢamayacağı yaygın olarak kabul edilmektedir. 

Bununla birlikte, aynı derecede önemli ancak daha az yaygın olarak tanınan, marka 

bilinirliğinin değerlendirme setine dahil edilmeyi etkileyebilecek olan ve birçok 

durumda, değerlendirme setinden seçimi belirlemek için tek baĢına yeterli 

olabilmektedir ve marka bilinirliği sadece değerlendirme setine giriĢi belirlemez, aynı 

zamanda değerlendirme setinden hangi markanın seçileceğini de belirleyebilecek 

sezgisel bir öneme sahiptir (Macdonald ve Sharp, 2003, s. 2) . 
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2.2.7.4. Marka Ġmajı, Marka Değeri, Marka Farkındalığı ve Marka 

Bilinirliği Arasındaki ĠliĢki 

 

 Marka bilinirliği ve imaj, marka değerinin ölçülmesini sağlayan tanınırlık, 

markanın gücü ve değer ölçüsü olarak üç unsuru kapsamaktadır (Aktepe ve BaĢ, 2008, 

s. 83). 

 Markayı hatırlatmak için tüketiciye sunulan ürünler içersinden, o markanın 

seçilebilme kabiliyeti marka farkındalığı olarak adlandırılır. Tüketicinin zihninde 

markanın var olma gücünün ifadesidir. Markanın tanınır olması ise, marka farkındalığı 

ile iliĢkili olarak geliĢir ve tüketiciye markayla ilgili bir ipucu verildiğinde, tüketicinin 

geçmiĢ bilgi ve deneyimlerini kontrolden geçirerek aklında markaya iliĢkin bilginin 

oluĢması süreci Ģeklinde tanımlanabilir. Markanın fark edilmesi ve tanınır hale 

gelmesine bağlı ortaya çıkan kavram ise marka bilinirliğidir (Aktuğlu, 2018, s. 37). 

 Marka değeri, marka bilinirliği ve marka imajından (marka iliĢkilerinin gücü, 

uygunluğu ve benzersizliği) oluĢur. IMC'nin bireysel bir tüketici için marka değerini 

arttırmada oynadığı rol iki kısımda tanımlanabilir. Bunlardan ilki, markayı tüketicinin 

hafızasına yerleĢtirmek ve güçlü, uygun ve benzersiz iliĢkiler kurmaktır. Ġkincisi, 

pazarlamacılar, marka seçimi yaparken tüketiciye motivasyon, yetenek ve ikna edici 

mesajları iĢleme ve marka bilgisini hafızadan geri alma fırsatı yaratabilirler.  

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

BÜTÜNLEġĠK PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠNĠN MARKA 

BĠLĠNĠRLĠĞĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠNĠ ÖLÇMEYE YÖNELĠK 

BĠR ÇALIġMA: SAFRANBOLU YEREL MARKASI BAĞLAR 

GAZOZ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

3.1. LĠTERATÜR TARAMASI  

 Bu kapsamda bu çalıĢmada, bütünleĢik pazarlama iletimi ve marka bilinirliği 

ile ilgili literatür taraması yapılmıĢ olup çalıĢmalar aĢağıdaki Ģekilde özetlenmiĢtir. 

 Macdonald ve Sharp (1996) çalıĢmasında, marka bilinirliğinin oynadığı rolü 

açıklamaya çalıĢan ve daha sonra Avustralya yöneticilerinin marka bilincini pazarlama 

ve reklam etkinliğinin bir ölçüsü olarak nasıl kullandığına iliĢkin ampirik bulgular 

sunan son teorik geliĢmeleri tartıĢmaktadır. 

 Sever (2000) çalıĢmasında, geleneksel reklam ortamları ile geleneksel olmayan 

reklam ortamlarını bütünleĢik pazarlama iletiĢimi anlayıĢı içinde incelemiĢ ve bu 

yaklaĢımın geleneksel reklam ve pazarlama iletiĢimi çabalarının içine yene 

teknolojileri katmakla, bu alanların iĢlevlerinin ve ağırlıklarının yeniden tanımlanması 

gerektiği sonucuna varmıĢtır.  

 Güçlü markalar oluĢturmak, birçok kurum için pazarlama önceliği haline 

gelmiĢtir ve güçlü bir marka yaratmanın bir takım pazarlama avantajları sağladığı 

birçok araĢtırmayla ortaya konulmuĢtur. Hoeffler ve Keller (2003) çalıĢmasında, çeĢitli 

Ģekillerde operasyonel hale getirilmiĢ marka gücünün, tüketicilerin çeĢitli pazarlama 

faaliyetlerine nasıl farklı tepkiler verebileceğini, nasıl ortaya çıkardıklarını açıklayan 

kapsamlı çeĢitli bulguları özetlemiĢtir. Bu bilgilerin dayandığı bazı temel teorik 

mekanizmalar tanımlamıĢ, literatürdeki mevcut bazı boĢluklar tespit edilmiĢtir ve 

güçlü markaların pazarlama avantajları hakkında gelecekteki araĢtırmalar için konu 

ortaya atılmıĢtır. 
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 Bilbil (2004) çalıĢmasında "BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Ġçerisinde Marka 

Kavramı ve Bu Kavramın Halkla ĠliĢkiler Boyutu" konusunu ele almıĢtır. Halkla 

iliĢkiler, tutundurma karmasındaki her bir öğeyi doğrudan etkileyen bir konumda yer 

aldığı ortaya konmuĢ ve P.R. pazarlama kavramı, Ģirketten ürüne kadar geniĢ kapsamlı 

özel halkla iliĢkiler etkinlikleri olarak kabul edilmiĢtir. Marka kavramı ve iletiĢim 

sorunlarının bu konuyla ilgili halkla iliĢkiler boyutlarını belirlediği açıklamıĢ ve bu 

konunun detaylarını açıklığa kavuĢturmaya çalıĢmıĢtır. 

 Korkut, Akyol ve AltaĢ (2005), bütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçları ile Ģirket 

performansı arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve Türkiye 

Ġçecek Sektörü'nde yer alan uygulamaları incelemiĢ ve bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

bileĢenlerinin Ģirket performansı ve marka değeri üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olduğu sonucuna varmıĢtır. 

 Anantachart (2005) "Integrated Marketing Communications and Market 

Planning, Journal of Promotion Management", adlı makalesinde, entegre pazarlama 

iletiĢimi (IMC) kavramını planlama süreci ile ilgili pazarlamaya bağlamaktadır. 

Mevcut kavramsallaĢtırmaları çeĢitli pazarlama iletiĢimi araçlarının bir kombinasyonu 

olarak izleyerek IMC stratejisi, Boston Consulting Group'un büyüme payı matrisinin 

oluĢturduğu stratejik bir pazar planlama modeline uygulanmaktadır. Reklam, satıĢ 

promosyonu, halkla iliĢkiler ve doğrudan pazarlama, ana program için çok önemli 

unsurlar olarak tanımlanmaktadır. Tüketiciler için uzun vadede devam eden marka 

değeri oluĢturma ve sürdürme süreci olarak da düĢünülmektedir. ÇalıĢmada  

pazarlamacıların ürünleri veya hizmetleri için IMC programları planlarken daha 

stratejik düĢünmelerine yardımcı olması amaçlanmaktadır. 

 Reid, Luxton ve Mavondo (2005) "The Relatıonshıp Between Integrated 

Marketıng Communıcatıon, Market Orıentatıon, And Brand Orıentatıon"da entegre 

pazarlama iletiĢimi (IMC) ile pazar yönelimi (MO), marka yönelimi (BO) ve dıĢ 

performans ölçütleri ile ilgili araĢtırma yapmaktadır. Burada kabul edilen perspektif, 

IMC'nin, net bir Ģekilde anlaĢılması için bu diğer kavramlar göz önünde 

bulundurularak yorumlanması gerektiğini savunuyor. ÇalıĢma, IMC, MO ve BO 

arasındaki bağlantıları açıklığa kavuĢturmakta ve bu kavramlar ve müĢteri yönelimleri 

arasındaki iliĢkileri ve örgütsel performansı birbirine bağlayan test edilebilir bir model 

sunmaktadır. IMC'nin kuruluĢlardaki rolü açıklanmaya çalıĢmaktadır. IMC'den MO'ya 
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ve BO'ya olan tamamlayıcılıkları ve her birinin marka değeri yaratma yoluyla rekabet 

avantajı elde etmenin kritik bir yönünü nasıl ele almak gerektiğini ortaya koymaktadır.  

 Yılmaz (2006) çalıĢmasında, bütünleĢik pazarlama iletiĢimini kavramsal olarak 

incelemiĢ, tanımları, kapsamı, özellikleri, yararları ve karĢılaĢılan engeller üzerine 

durmuĢ ve bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin günümüz iĢletme-müĢteri arasında sinerji 

sağlayacak öneme sahip olduğunu ortaya koymuĢtur. 

 Lee ve Park (2007) çalıĢmasında bütünleĢik pazarlama iletiĢimini tanımlamıĢ 

ve IMC'nin boyutlarını açıklamıĢtır. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, bir Ģirket 

sisteminin birden çok mesajını ve birçok iletiĢim kanalını koordine ettiği ve bunları 

tutarlı ve tutarlı bir pazarlama iletiĢimi karması ile bütünleĢtirdiği bir kavramdır, 

Ģeklinde tanımlama yapmıĢlardır. ÇalıĢmada, IMC'nin dört boyutlu bir 

kavramsallaĢtırmasını geliĢtirmektedirler: "tutarlı mesaj ve görüntü için birleĢik 

iletiĢim", "birden fazla müĢteri grubuna farklılaĢtırılmıĢ iletiĢim", "somut sonuçlar için 

veri tabanı merkezli iletiĢim" ve "mevcut müĢteri boyutları ile iletiĢimi destekleyen 

iliĢki". ÇalıĢmada geliĢtirilen ölçüm aracı, IMC pratisyenlerinin pazarlama iletiĢim 

programlarında uygulanan IMC'nin kapsamını ve derinliğini daha iyi 

değerlendirmelerine ve IMC'nin pazarlama iletiĢimi performansı üzerindeki etkisini 

daha iyi ölçmelerine yardımcı olacakları sonucuna varmıĢlardır. 

 Chi, Yeh ve Yang (2009) çalıĢmalarında, algılanan kalite, marka bilinirliği, 

marka sadakati ve müĢteri satın alma niyetinin etkilerini araĢtırmak ve algılanan kalite 

ve marka sadakatinin marka bilinirliği ve satın alma niyetine aracılık etmesini 

sağlamayı amaçlamaktadırlar. AraĢtırmalarının sonucunda ise (a) marka bilinirliği, 

algılanan kalite ve satın alma niyetine yönelik marka sadakati arasındaki iliĢkiler 

önemli ve olumlu etkidir, (b) algılanan kalitenin marka sadakati üzerinde pozitif bir 

etkisi vardır, (c) algılanan kalitenin etkileri meditasyon yapacağı marka bilinirliği ile 

satın alma niyeti arasında ve (d) marka sadakati, marka bilinirliği ile satın alma niyeti 

arasındaki etkilere aracılık edecektir, sonucuna varmıĢlardır.  

 Erdem (2009) yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, Türkiye'de akaryakıt sektöründe 

tüketicilerin satın alma kararlarına bütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarının marka 

tercihine etkisi olup olmadığını incelemiĢ ve araĢtırmaya katılanların akaryakıt marka 

tercihlerine etki eden pazarlama iletiĢim unsurunun sıralaması yapılmıĢtır. Buna göre; 
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reklam, müĢteri iliĢkileri yönetimi, doğrudan pazarlama, satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ, 

sponsorluk, satın alma noktası iletiĢimi ve halkla iliĢkiler olarak belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmada, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarının tüketici satın alma 

davranıĢlarını harekete geçirmede büyük rol oynadığı sonucunu çıkarmıĢtır.  

 Keller (2009) çalıĢmasında pazarlamacıların markalarını çarpıcı biçimde 

değiĢen bir pazarlama iletiĢimi ortamında oluĢturmasına ve yönetmesine yardımcı 

olmak için, tüketici marka bilgisi yapılarını anlamanın önemini vurgulayan müĢteri 

tabanlı marka değeri modelini ortaya koymuĢtur. Ayrıca, marka rezonans piramidi, 

pazarlama iletiĢiminin nasıl yoğun, aktif sadakat iliĢkileri yaratabildiğini ve marka 

hakkını nasıl etkileyebileceğini izleme  aracı olarak incelemiĢtir. Bu model, pazarlama 

iletiĢimini entegre etmek, tüketicilerin kafasında istenen farkındalığı ve imajı 

oluĢturmak için farklı iletiĢim seçeneklerinin karıĢtırılmasını ve eĢleĢtirilmesini 

içermektedir. Marka oluĢturmada pazarlamacılara çevrimiçi, etkileĢimli pazarlama 

iletiĢiminin çok yönlülüğünü de ele almıĢtır. 

 Tarhan (2009) Konya'da yaptığı araĢtırma ile bütünleĢik pazarlama iletiĢiminde 

halkla iliĢkilerin rolü ve önemini incelemiĢtir. AraĢtırmada ise değiĢen müĢteri 

anlayıĢının istek ve beklentilere etki ettiği ve müĢterilerin kaliteli ve uygun fiyata ürün 

beklentilerinin dıĢında iĢletmelerden ek bir takım sorumluluklar beklediği sonuçlarına 

varmıĢtır.  

 Tunçel (2009) çalıĢmasında, pazarlama iletiĢiminin kavramsal çerçevesi ve 

bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin kavramsal çerçevesini ve bu yaklaĢımın geliĢimini 

özetleyerek, bütünleĢik pazarlama iletiĢiminde halkla iliĢkiler anlayıĢının etkilerini 

incelemiĢtir. Alo deterjan markasına ait "Süper Anne" isimli kampanya çalıĢmasından 

yola çıkarak bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kampanyası olarak değerlendirmiĢ ve bu 

kampanyanın, pazarlama amaçlı halkla iliĢkilerin karakteristik özellikleri gösterdiği 

sonucuna varmıĢtır.  

 Saydan, Nart ve BaydaĢ (2011) çalıĢmalarında cep telefonu tercihinde marka 

sadakatini belirleyen faktörler ve bu faktörlerin sadakat üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

ÇalıĢmalarını Yüzüncü Yıl Üniversitesi kampusunda öğrencilerin katılımı ile 

gerçekleĢtirilmiĢler ve bunun sonucundaki bulgular ise, marka imajı, marka bilinirliği 
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ve markaya duyulan güvenin marka sadakatinin oluĢmasında önemli bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir. En önemli faktör olarak, markaya duyulan güven çıkmıĢtır. 

 Büyükbaykal (2012) pazarlama iletiĢimi kavramını ele almıĢ ve modern 

pazarlamanın yeni bir oluĢumu olan pazarlama iletiĢiminin özelliklerine değinmiĢtir. 

ÇalıĢmasında ise pazarlama iletiĢiminin veriminin pazarlama iletiĢimi bileĢenlerini 

uyumlu bir Ģekilde kullanmaya bağlı olduğu sonucunu çıkarmıĢtır. 

 Mihart (2012) çalıĢmasında, tüketici davranıĢlarını etkileyen IMC'nin sadece 

reklamın bir sonucu olarak görülmekten ziyade bu kavramın etkilerinin hiyerarĢik 

düzenden baĢlayarak bütün IMC'nin bir sonucu olarak görülmesinin sağlayacak yollar 

bulmayı amaçlamıĢtır. IMC'nin etkilerini vurgulayarak, tüketici davranıĢları sürecinin 

yapısında ileriye dönük ve tüketici üzerindeki etkilerini yansıtmak için kavramsal bir 

model inĢa etmiĢ ve bu modeli kullanılarak yorumlama yapmıĢtır.  

 Çalık, AltunıĢık ve Sütütemiz (2013) çalıĢmalarında, BütünleĢik Pazarlama 

ĠletiĢiminin (BPĠ) iĢletmelerin Marka Performansı (MP) ve nihai olarak da Pazar 

Performansı (PP) etkilerini açıklamıĢlardır. BPĠ'nin, pazar performansı üzerinde pozitif 

etki yaptığı, rekabette üstünlük sağlamak isteyen firmalar için bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimine önemli ölçüde katkı sağladığı ortaya konulmuĢtur. Bu önemin ise 

ülkemizdeki önemli firmalar  ve profesyoneller tarafından yeterince ilgilenildiği ve 

uygulandığı sonucuna varılmıĢtır.  

 Çakmak ve Özkan (2015) çalıĢmalarında tüketicilerin marka bilinirliği ile 

marka kullanımı arasındaki durumunu ve tüketicilerin marka kullanım sebeplerini 

araĢtırmıĢtır. AraĢtırmalarını Kastamonu Ģehir merkezinde yapmıĢlardır. AraĢtırmanın 

sonucunda ise tüketicilerin ilk aklına gelen markaların çoğunlukla kullandıkları marka 

olduğu ortaya çıkarmıĢlardır.  

 Akay, Atalay, Akpınar ve Gül (2016) araĢtırmasında, pazarlama karmasının 

tutundurma elemanı unsurlarından olan reklamın, meyve suyu tüketimi ve marka 

tercihine olan etkilerini incelemiĢlerdir. AraĢtırmalarını Antalya il merkezinde 

yapmıĢlar ve araĢtırmanın sonucunda ise marka bazında ticari amaçlı reklam 

uygulamalarının pazarlama karması unsurlarından tutundurma elemanı üzerindeki 

etkisini yansıttığını ortaya koymuĢlardır. Bunun yanı sıra reklam uygulamalarının 
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tüketici bilinci oluĢturulmasında önemli bir araç olduğuna dair bulgular ortaya 

atmıĢlardır.  

 ErciĢ ve Çat (2016) çalıĢmalarında, mizah içerikli televizyon reklamlarının 

marka farkındalığı (marka tanınmıĢlığı, marka hatırlanırlığı, akla ilk gelen marka olma 

ve marka ismi hâkimiyeti) üzerideki etkileri incelemiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda, 

mizah içerikli televizyon reklamlarının tüketicilerin marka farkındalığını pozitif yönde 

etkilediği belirlenmiĢtir. 

 GöktaĢ ve Parıltı (2016) çalıĢmalarında, bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 

marka imajına olan etkisini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırmada uygulama kısmında marka 

olarak “Doritos” markasını seçmiĢler, kolayda örneklem yöntemi ile anket çalıĢması 

yapmıĢlardır. AraĢtırmanın sonucunda ise bütünleĢik pazarlama iletiĢimi faaliyetlerini 

uygulayan “Doritos” markasının tüketici nezdindeki imajının genel olarak güçlü 

olduğu sonucu çıkmıĢtır.  

 Šerića, Saurab ve Mikulićc (2016) çalıĢmalarında, müĢterilerin pazarlama 

iletiĢimi, marka bilinirliği ve marka imajının misafirperverliğe entegrasyon 

konusundaki algılarını değerlendirmektir. Ayrıca, ulusal kültürün müĢteri davranıĢları 

üzerinde önemli bir etkisi olabileceğinden, tüm kavramları değerlendirirken kültürler 

arası farklılıklar göz önünde bulundurulur. 

 Alyakut (2017) çalıĢmasında, Starbucks ile Kahve Dünyası markalarının 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimi açısından sosyal medya faaliyetlerini incelemiĢler ve 

markaların ticari Facebook hesaplarını ve paylaĢtıkları görsel iletiĢim içeriklerini temel 

almıĢlar. AraĢtırmanın sonucunda ise kahve markalarının ürün, hizmet ve ortam 

aracılığı ile yarattığı kahve kültürünü, sosyal medyada görsel iletiĢim ve tüketici 

etkileĢimi ile sürdürdüğü, duygusal bağ kurmaya yönelik paylaĢımları teĢvik ettiği ve 

bu ortamı markanın pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarına destek verecek biçimde yönettiği 

sonucuna varmıĢlardır.  

 Foroudi (2019) çalıĢmasında, literatür taraması ve birincil veri analizi yoluyla 

marka imza yapısının bir ölçüsünü geliĢtirmektedir. Bu çalıĢmasında marka imzasının 

aĢağıdakileri içerdiğini açıklamaktadır: (i) bir marka adı ve marka logosunun 

gösterilmesine yönelik sürekli tüketici tutumunun (yazı, tasarım ve renkten oluĢur) 

onaylanması; (ii) iletiĢimde tutarlılığın yanı sıra farklı bir mesajın ve kuruluĢun 
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kalitesinin tüketicilere ifade edilmesi ve izlenmesi; ve (iii) çevrimiçi / ortam içi 

medyanın kullanımına dayalı marka imza sistemlerinin uygulanması, desteklenmesi ve 

bakımı. Önerilen modeli test etmiĢler ve marka imzasının boyutlarının 

yaygınlaĢtırılmasını içerdiğini göstermesi sonucuna varmıĢlardır. Marka imzası, 

hizmet sektörünün küresel otel marka itibarını ve performansını yönetebilmesinde 

yararlı bir araç olarak önermektedir. 

 Yıldırım (2019) çalıĢmasında, okul öncesi yaĢ grubunda çocuğa sahip 

ebeveynlerin, çocuklarının marka bilinirliği ve materyalizm iliĢkisindeki bakıĢ açısını 

incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda ise bu yaĢ grubundaki çocukların marka 

bilinirliğine sahip olduğu aynı zamanda materyalist eğilimleri olmayan çocuklar 

olduğu gibi materyalist eğilimleri olan çocukların da var olduğu sonucuna 

varmıĢlardır.  

3.2. ARAġTIRMADA ELDE EDĠLEN BULGULAR VE 

DEĞERLENDĠRMELERĠ 

3.2.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri  

 AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlar aĢağıdaki 

gibidir. 

Tablo 2: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

DeğiĢken Gruplar N % 

Cinsiyet Kadın 196 50,9 

Erkek 189 49,1 

 

 

YaĢ 

18-20 55 14,3 

21-25 77 20,0 

26-30 44 11,4 

31-35 47 12,2 

36-üstü 162 42,1 

 

 

 

Meslek 

Memur 47 12,2 

Ev Hanımı 77 20,0 

Öğrenci 101 26,2 

ĠĢçi 62 16,1 

Uzmanlık 

gerektiren 

meslekler (doktor, 

mühendis, 

öğretmen...) 

 

 

32 

 

 

8,3 

Diğer 66 17,1 
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ġekil 2: Katılımcıların Cinsiyeti

  

ġekil 3: Katılımcıların YaĢı ve Meslekleri 

 

 

%49,1 %50,9 
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 Tablo 2'de yer alan katılımcıların cinsiyetlerine göre dağılımları incelendiğinde 

ankete katılanların 196'sı kadın 189'u erkek olduğu tespit edilmiĢtir. Cinsiyet 

dağılımında yaklaĢık bir eĢitlik olduğu söylenebilir.   

 YaĢa göre dağılımları incelendiğinde % 42,1 oranla birinci sırada 36- üstü yaĢ 

arası grup oluĢturmaktadır. % 20,0 oranla 21-25 arası grup ikinci sırada yer almaktadır. 

En az katılım ise %12,2 oranla 31-35 yaĢ arası olmuĢtur. AraĢtırmada görüĢleri en 

etkili olan grup ise 36 yaĢ ve üstü yaĢ aralığında yer alan grup oluĢturmaktadır. 

 Mesleklere göre dağılımları incelendiğinde % 26,2 oranla öğrencilerin 

çoğunlukta olduğu görülmektedir. % 20  ile bu oranı ev hanımları takip ederken % 8,3 

ile uzmanlık gerektiren meslekler en az orana sahiptir. AraĢtırmaya katılanların 

çoğunluğunu öğrenci oluĢturmakta bunu sırayla ev hanımı, diğer meslekler, iĢçi ve 

memur takip etmektedir.  

 

Tablo 3: Gazoz diyince akla ilk gelen marka  

Markalar N % 

Bağlar Gazoz 278 72,2 

Çamlıca Gazoz 40 10,4 

Fruko 13 3,4 

Niğde Gazozu 7 1,8 

Sprite 42 10,9 

Zafer Gazozu 5 1,3 

Toplam 385 100,0 

 

 Tablo 3 incelendiğinde %72,2 oranla 278 kiĢi gazoz diyince akıllarına Bağlar 

Gazoz markasının geldiğini belirtmiĢlerdir. %10,9 oranla Sprite ikinci sırada ve % 10,4 

oranla Çamlıca üçünçü sırada yer almaktadır. Sprite ve Çamlıca gazozlarının yaklaĢık 

birbirine eĢit oranda çıktığı görülmektedir. % 1,3 ile Zafer Gazozu en az orana sahiptir. 

% 72,2 'lik oranla açık ara farkla akla ilk gelen marka Bağlar Gazoz olduğu 

söylenebilmektedir.  
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Tablo 4: Gazoz Tüketme Sıklığı 

Gazoz tüketim sıklığı N % 

Hergün 34 8,8 

Haftada bir kaç 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 incelendiğinde daha az sıklık ile % 27,8 oranında gazoz tüketme 

sıklığının en yüksek orana sahip olduğu görülmektedir. % 26,2 oranla ayda bir ve % 

21,8  ile haftada bir oranlarının takip ettiği ve genel olarak haftada bir ve daha az süre 

ile gazoz tüketme sıklığı olduğu görülmektedir.  

 "Daha önce Bağlar Gazoz'u duydunuz mu?" ve "Daha önce Bağlar Gazoz'u 

denediniz mi?"  sorularına Evet/Hayır cevaplarından Evet cevabı verenlerin ankete 

devam etmeleri, Hayır cevabı verenlerin ise anketi sonlandırmaları istenmiĢtir. Hayır 

cevabı verenler  geçersiz sayılmıĢ ve analizlerde dikkate alınmamıĢtır.  

Tablo 5: Bağlar Gazoz markasını tercih etme sebebi 

Tercih sebebi N % 

Tadı 197 51,2 

Fiyatı 30 7,8 

AlıĢkanlık 65 16,9 

Bulunabilirlik 41 10,6 

Güven 52 13,5 

Toplam 385 100,0 

 

 Tablo 5 incelendiğinde Bağlar Gazozunu tercih etme sebebi olarak %51,2 

oranla 197 kiĢi tadını söylemiĢlerdir. %16,9 oranla tercih sebeplerine alıĢkanlık derken 

%13,5 kiĢi ise güven duydukları için tercih ettikleri söylemektedirler. En az oran ise % 

7,8 ile gazozun fiyatı olarak söylemiĢlerdir.  
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3.2.2. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi ve Marka Bilinirliği ile Ġlgili 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 Tablo 6'da bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve marka bilinirliği ile ilgili 

tanımlayıcı istatistikler yer almaktadır. 1-9 soru aralığında BütünleĢik Pazarlama 

ĠletiĢimi Ölçeğini, 10-17 soru aralığında ise Marka Bilinirliği Ölçeği yer almaktadır. 

Tablo 6: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve marka bilinirliği ile ilgili tanımlayıcı 

istatistikler 
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N 

 

% 

 

N 

 

% 

 

N 

 

% 

 

N 

 

% 

 

N 

 

% 

1.  Bağlar 

Gazoz'un satıĢ 

geliĢtirme 

faaliyetlerini 

baĢarılı 

buluyorum. 

 

 

55 

 

 

14,3 

 

 

60 

 

 

15,6 

 

 

75 

 

 

19,5 

 

 

102 

 

 

26,5 

 

 

93 

 

 

24,2 

2.  Bağlar 

Gazoz'un 

ambalajı ve 

dizaynı çok 

iyidir. 

 

 

18 

 

 

4,7 

 

 

44 

 

 

11,4 

 

 

58 

 

 

15,1 

 

 

128 

 

 

33,2 

 

 

137 

 

 

35,6 

3.  Bağlar Gazoz'u 

çevreme 

öneririm. 

 

34 

 

8,8 

 

18 

 

4,7 

 

34 

 

8,8 

 

86 

 

22,3 

 

211 

 

54,8 

4.  Bağlar Gazoz 

müĢterilerin 

satın alma 

sürecinin marka 

bilinirliği, bilgi 

arama ve satın 

alma gibi 

aĢamalarını 

yakından takip 

etmektedir.  

 

 

 

 

 

31 

 

 

 

 

 

8,1 
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16,9 

 

 

 

 

 

130 

 

 

 

 

 

33,8 

 

 

 

 

 

100 

 

 

 

 

 

26,0 

 

 

 

 

 

59 

 

 

 

 

 

15,3 

5.  Bağlar 

Gazoz'un 

kullandığı 

iletiĢim araçları 

yeterli ve 

tutarlıdır. 

 

 

53 

 

 

13,8 

 

 

67 

 

 

17,4 

 

 

106 

 

 

27,5 

 

 

82 

 

 

21,3 

 

 

77 

 

 

20,0 

6.  Bağlar Gazoz, 

tüketicilerin 

satın alma 

sürecinin her 

aĢaması için en 

uygun 

pazarlama 

 

 

47 

 

 

12,2 

 

 

70 

 

 

18,2 

 

 

107 

 

 

27,8 

 

 

92 

 

 

23,9 

 

 

69 

 

 

17,9 
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iletiĢim 

araçlarını 

kullanmaktadır 

 

7.  Bağlar Gazoz 

marka imajını 

(içerik değiĢse 

de) uzun 

vadede 

korumaktadır. 

 

 

27 

 

 

7,0 

 

 

35 

 

 

9,1 

 

 

82 

 

 

21,3 

 

 

113 

 

 

29,4 

 

 

128 

 

 

33,2 

8.  Bağlar 

Gazoz'un 

iletiĢiminde 

kullandığı tüm 

görsel öğeler 

(ör. logo,renk) 

birbiriyle 

tutarlıdır.  

 

 

 

27 

 

 

 

7,0 

 

 

 

38 

 

 

 

9,9 
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16,1 

 

 

 

128 

 

 

 

33,2 

 

 

 

130 

 

 

 

33,8 

9.  Bağlar Gazoz 

tüm dilsel 

iletiĢim 

öğelerinde (ör. 

slogan) 

tutarlılığını 

korur.  

 

 

 

30 

 

 

 

7,8 

 

 

 

47 

 

 

 

12,2 

 

 

 

103 

 

 

 

26,8 

 

 

 

103 

 

 

 

26,8 

 

 

 

102 

 

 

 

26,5 

10.  Bağlar Gazoz 

markasının 

içeriği 

hakkında 

detaylı bilgiye 

sahibim.  

 

 

46 

 

 

11,9 

 

 

72 

 

 

18,7 

 

 

89 

 

 

23,1 

 

 

91 

 

 

23,6 

 

 

86 

 

 

22,3 

11.  Bağlar Gazoz 

markasını diğer 

gazoz 

markalarından 

ayırt edebilirim. 

 

 

32 

 

 

8,3 

 

 

21 

 

 

5,5 

 

 

43 

 

 

11,2 

 

 

95 

 

 

24,7 

 

 

194 

 

 

50,4 

12.  Bağlar Gazoz 

markasını ve 

tadını kolayca 

hatırlayabilirim 

 

34 

 

8,8 

 

19 

 

4,9 

 

40 

 

10,4 

 

93 

 

24,2 

 

199 

 

51,7 

13.  Bağlar 

Gazoz'un tadı 

unutulmazdır.  

 

26 

 

6,8 

 

31 

 

8,1 

 

70 

 

18,2 

 

98 

 

25,5 

 

160 

 

41,6 

14.  Bağlar Gazoz 

diğer 

markalardan 

farklıdır.  

 

22 

 

5,7 

 

23 

 

6,0 

 

46 

 

11,9 

 

119 

 

30,9 

 

175 

 

45,5 

15.  Bağlar Gazoz 

beni iyi 

hissettiriyor. 

17 4,4 32 8,3 84 21,8 85 22,1 165 42,9 

16.  Bağlar Gazoz 

tanınır bir 

markadır. 

45 11,7 49 12,7 67 17,4 82 21,3 142 36,9 

17.  Bağlar Gazoz 

bana istediğim 

tadı sunuyor. 

20 5,2 26 6,8 74 19,2 92 23,9 173 44,9 
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 Tablo 6 incelendiğinde, Bağlar Gazoz'un satıĢ geliĢtirme faaliyetlerini baĢarılı 

olup olmadığı sorusuna % 26,5 oranla 102 kiĢi "kısmen katılıyorum" cevabını 

vermiĢtir. Genel olarak bakıldığında % 29,9 oranla "kısmen ve kesinlikle 

katılmıyorum" cevapları iĢaretlenirken % 19,5 oranla 75 kiĢi bu konu hakkında 

kararsız kaldıklarını söylemiĢlerdir. Bağlar Gazoz'un satıĢ geliĢtirme faaliyetlerini 

katılımcıların çoğunun baĢarılı bulduğu sonucuna varılmaktadır. 

 Bağlar Gazoz'un ambalajı ve dizaynı ile ile ilgili % 35,6 oranla 137 kiĢi 

"kesinlikle katılıyorum", ambalajı ve dizaynı iyidir, cevabını vermiĢlerdir. %11,4 kiĢi 

ise kısmen buna katılmadıklarını söylemiĢlerdir. Katılımcılar ambalaj v dizayn olarak 

Bağlar Gazoz'un kesinlikle iyi olduğunu düĢünmektedirler.  

 Bağlar Gazoz'u çevreye önerme konusunda katılımcıların % 54,8'i kesinlikle 

katılıyorum cevabını vermiĢler, % 4,7 orunla 18 kiĢi ise en az cevapla "kısmen 

katılmıyorum" cevabını vermiĢlerdir. Bağlar Gazoz büyük bir çoğunlukla çevreye 

önerilmektedir.  

 Tabloda Bağlar Gazoz firmasının müĢterilerin satın alma sürecinin marka 

bilinirliği, bilgi arama ve satın alma gibi aĢamalarını takip etmede % 33,8 oranla bu 

konu hakkında kararsız kaldıklarını söylerken, %26,0 oranla 100 kiĢi kısmen 

katıldıklarını dile getirmiĢlerdir. Bu süreçlerin firma tarafından yakından takip etmede 

% 8,1 oranla 31 kiĢi kesinlikle , % 16,9 oranla 65 kiĢi ise kısmen katılmadıklarını 

söylemiĢlerdir.  

 Bağlar Gazoz'un iletiĢim araçlarını yeterli ve tutarlı kullanma konusunda % 

27,5 oranla karasız kaldıklarını söylemiĢlerdir. % 31,2 oranla bu konu hakkında 

olumsuz düĢünmüĢtür. Bu konuda Bağlar Gazoz firmasının yeterli ve tutarlı Ģekilde 

iletiĢim araçlarını kullanmadığı söylenebilir. 

 AraĢtırmada, Bağlar Gazoz'un pazarlama iletiĢim araçlarını satın alma 

süreçlerinde en uygununu seçerek tüketiciye sunması konusunda % 27,8 oranla 107 

kiĢi kararsız kalmıĢ, % 23,9 kiĢi kısmen katılmıĢ ve % 18,2 kiĢi kısmen katılmamıĢtır. 

Pazarlama iletiĢim araçlarının seçimi konusunda Bağlar Gazoz'la ilgili daha çok 

kararsızlık durumu oluĢmuĢtur.  
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 Bağlar Gazoz'un marka imajını içerik değiĢse bile uzun vadede koruduğu 

söylenebilir. %33,2 kiĢi buna kesinlikle katılıyorken, %29,4 kiĢi kısmen katıldıklarını 

söylemiĢlerdir. %21,3 kiĢi ise bu konu hakkında kararsız kaldıklarını söylemiĢtir.  

 Tabloda, Bağlar Gazoz'un kullandığı logo, renk gibi tüm görsel öğelerin 

birbiriyle uyum içersinde olduğu görülmektedir. Katılımcıların % 33,8' i buna 

kesinlikle katılıyorum, % 33,2 kısmen katılıyorum demiĢlerdir. Görsel öğeler ile ilgili 

katılımcıların büyük çoğunluğu birbiriyle uyumlu ve tutarlı olduğunu düĢündüklerini 

söylemiĢlerdir.  

 Bağlar Gazoz'un slogan gibi dilsel öğelerin tümünde tutarlı olduğu konusunda 

katılımcılar ya kararsız kalmıĢlar yada buna katılmıĢlardır. Birbirine eĢit oranlarla 

sırasıyla % 26,8 kiĢi kararsızım, %26,8 kiĢi kısmen katılıyorum ve % 26,5 kiĢi 

kesinlikle katılıyorum cevabını vermiĢlerdir. % 12,2 kiĢi ise dilsel iletiĢim öğelerini 

tutarlı kullandığını düĢünmemektedir.  

 AraĢtırmada, Bağlar Gazoz'un marka içeriği hakkında detaylı bilgiye sahip 

olmada birbirine yakın oranlarda cevaplar verilmiĢtir. % 23,6 kiĢi kısmen katılıyorum, 

% 23,1 kiĢi kararsızım, % 22,3 kiĢi kesinlikle katılıyorum demiĢtir. Ġçerik hakkında % 

18,7 kiĢi kısmen detaylı bilgiye sahip olmadıklarını düĢünürken, % 11,9 kiĢi ise 

kesinlikle katılmıyorum cevabını vermiĢlerdir. Bağlar Gazoz'un markasının içeriği 

hakkında detaylı bilgiye sahip olmayanlarının oranının yüksek olduğu göze 

çarpmaktadır.  

 Tabloda, Bağlar Gazozu diğer markalardan kolaylıkla ayırt edilebildiği 

görülmektedir. % 50,4 kiĢi kesinlikle ayırt edebildiklerini, % 24,7 kiĢi ise kısmen ayırt 

edebildiklerini söylemiĢlerdir. % 13,3 kiĢi ise olumsuz düĢündüklerini diğer 

markalardan ayırt edemediklerini söylemiĢlerdir.  

 AraĢtırmadan, Bağlar Gazoz markasının ve tadının kolayca hatırlanabileceği 

sonucuna varılmıĢtır. % 51,7 kiĢi kesinlikle hatırlayabileceklerini söylerken, % 24,2 

kiĢi kısmen katılıyorum cevabını vermiĢtir.  

 Bağlar Gazoz'un tadının unutulmaz olduğuna % 41,6 kiĢi kesinlikle 

katılıyorken, % 25,5 kiĢi kısmen katılıyorum ve % 18,2 kiĢi kararsızım cevaplarını 

vermiĢtir.  
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 AraĢtırmada büyük çoğunluğun Bağlar Gazoz'un diğer markalardan farklı 

olduğunu söylemektedirler. % 45,5 kiĢi kesinlikle katıldıklarını, % 30,9 kiĢi ise kısmen 

katıldıklarını söylemiĢlerdir. % 11,9 kiĢi ise bu konu ile ilgili kararsız kalmıĢlardır.  

 Tabloda % 42,9 kiĢi Bağlar Gazoz'un onları kesinlikle iyi hissettiklerini 

düĢünmektedirler. % 22,1 kiĢi buna kısmen katıldıklarını, % 21,8 kiĢi ise bu konuda 

kararsız kaldıklarını söylemiĢlerdir.  

 AraĢtırmadan, Bağlar Gazoz'un tanınır bir marka olduğu konusunda birbirine 

yakın değerler çıkmıĢtır. Bu konuda % 36,9 kiĢi  kesinlikle katılıyorum, % 21,3 kiĢi 

kısmen katılıyorum,% 17,4 kiĢi kararsızım, %12.7 kiĢi kısmen katılmıyorum ve % 11,7 

kiĢi kesinlikle katılmıyorum cevabını vermiĢtir. Bağlar Gazoz Markasının tanınırlığı 

konusunda azımsanmayacak kadar kiĢi olumsuz düĢüncededir.  

 Bağlar Gazoz'un istenilen tadı sunduğunu katılımcıların çoğunluğu kabul 

etmiĢtir. % 44,9 kiĢi kesinlikle katılıyorum, % 23,9'u kısmen katılıyorum cevabını 

vermiĢtir. % 5,2 oranında az kiĢi ise kesinlikle istediğim tadı sunmamaktadır demiĢtir.  

 Genel olarak, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ölçeğine verilen cevapların 

"Bağlar Gazoz'u çevreme öneririm" dıĢındaki soru hariç diğer cevapların "kararsızım" 

seçeneğinde yoğunlaĢtığı görülmektedir. Marka bilinirliği ölçeğine verilen cevaplara 

bakıldığında ise büyük çoğunluğun "kesinlikle katılıyorum" ve "kısmen katılıyorum" 

seçeneklerinde yoğunlaĢtığı görülmektedir.  

3.2.3. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirliği 

Tablo 7: Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçekler Cronbach's 

Alpha 

DeğiĢken 

Sayısı 

BPĠ ,877 9 

Marka 

Bilinirliği 

,885 8 

 

 AraĢtırmanın güvenilirlik analizine ölçek bazında ayrı ayrı bakılmıĢtır. 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi (BPĠ) ölçeğinde yer alan 9 değiĢkene ait güvenilirlik 

analizi sonucunda Cronbach's Alpha değeri 0,877 çıkmıĢtır. Bu değer (>80) yüksek 

güvenilir bir değer olduğundan kullanılan bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ölçeği yüksek 
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ölçüde güvenilirdir. Marka bilinirliği ölçeğinde yer alan 8 değiĢkene ait güvenilirlik 

analizi sonucunda Cronbach's Alpha değeri 0,885 çıkmıĢtır. Bu değer (>80) yüksek 

güvenilir bir değer olduğundan kullanılan marka bilinirliği ölçeği yüksek ölçüde 

güvenilirdir. 

3.2.4. Hipotezler ve Hipotez Testleri 

  AraĢtırmada BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Ölçeği ve Marka Bilinirliği Ölçeği 

olmak üzere iki ölçek kullanılmıĢtır. Bu iki ölçeğe göre ana hipotez belirlenmiĢ, bu 

hipotez; BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliğine etkisi'dir. BütünleĢik 

pazarlama iletiĢiminin ve marka bilinirliğinin demografik özelliklere göre farklılık 

gösterip göstermediği oluĢturulan hipotezlerle test edilmiĢ ve test sonucu ortaya çıkan 

bulgular ve yorumlar aĢağıda belirtilmiĢtir. Tek ya da iki grubun karĢılaĢtırması için T-

testi ve ikiden fazla grubu karĢılaĢtırmak için varyans analizi One-vay Anova Testi 

kullanılmıĢtır. BPĠ’nin Marka Bilinirliğine Etkisine ĠliĢkin hipotezi ölçmek için ise 

Regresyon Analizi kullanılmıĢtır.  

 H1 : BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları cinsiyete göre farklılık 

gösterir. 

 H 2: Marka bilinirliği uygulamaları cinsiyete göre farklılık gösterir.  

 H 3: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları yaĢa göre farklılık gösterir. 

 H 4: Marka bilinirliği uygulamaları yaĢa göre farklılık gösterir. 

 H 5: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları mesleğe göre farklılık 

gösterir. 

 H6 : Marka bilinirliği uygulamaları mesleğe göre farklılık gösterir.  

 BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi’nin Marka Bilinirliğine Etkisine ĠliĢkin Temel 

Hipotez;  

  H7: BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliği üzerinde olumlu yönde 

bir etkisi vardır. 
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3.2.4.1. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Uygulamalarının Cinsiyete Göre 

Farklılığı 

 

Tablo 8: BPĠ faktörünün cinsiyet açısından farklılık gösterip göstermediğine dair 

bağımsız örneklem t test 

 Katılımcıların 

cinsiyeti 

N Ortalama Std. 

Sapma 

T P 

BPĠ Kadın 196 3,5454 ,90569 ,200 ,842 

Erkek 189 3,5274 ,85542 

 

 Analiz incelendiğinde, p değeri 0,842 (p>0,05) çıktığı görülmektedir. Buradan,  

cinsiyete göre bütünleĢik pazarlama iletiĢimi faktörünün farklılaĢmadığı 

görülmektedir. Kadın ve erkekler açısından bütünleĢik pazarlama iletiĢimi faktörü 

arasında anlamlı farklılığın olmadığı söylenebilir. Bu sonuca göre H1 hipotezi 

reddedilir.  

3.2.4.2. Marka Bilinirliği Uygulamalarının Cinsiyete Göre Farklılığı 

 

Tablo 9: Marka Bilinirliği faktörünün cinsiyet açısından farklılık gösterip 

göstermediğine dair bağımsız örneklem t test 

 Katılımcıların 

cinsiyeti 

N Ortalama Std. 

Sapma 

T P 

Marka 

Bilinirliği 

Kadın 196 3,8367 ,99372 -,190 ,849 

Erkek 189 3,8553 ,92355 

  

 Tablo incelendiğinde, p değeri 0,849 (p>0,05) çıktığı görülmektedir. Cinsiyete 

göre marka bilinirliği faktörünün farklılaĢmadığı görülmektedir. Kadın ve erkekler 

açısından marka bilinirliği faktörü arasında anlamlı farklılığın olmadığı söylenebilir. 

Bu sonuca göre H2 hipotezi reddedilir.  
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3.2.4.3. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Uygulamalarının YaĢa Göre Fark 

Analizi 

 

Tablo 10: BPĠ faktörünün yaĢ açısından farklılık gösterip göstermediğine dair 

One-vay ANOVA Testi 

 YaĢ N Ortalama Std. Sapma F P 

 

 

BPĠ 

18-20 yaĢ 55 3,3919 ,84751  

 

2,073 

 

 

,084 
21-25 yaĢ 77 3,4675 ,91346 

26-30 yaĢ 44 3,3561 ,71832 

31-35 yaĢ 47 3,4944 ,90546 

36-üstü yaĢ 162 3,6797 ,89545 

 

 Yapılan Anova testine göre bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin önem boyutu 

0,084 çıkmıĢtır (p>0,05). BütünleĢik pazarlama iletiĢimi farkındalığı yaĢa göre anlamlı 

Ģekilde farklılaĢmadığı görülmektedir. Buna göre H3 hipotezi reddedilmektedir.  

3.2.4.4. Marka Bilinirliği Uygulamalarının YaĢa Göre Farklılık Analizi 

 

Tablo 11: Marka Bilinirliği faktörünün yaĢ açısından farklılık gösterip 

göstermediğine dair One-vay ANOVA Testi 

 YaĢ N Ortalama Std. 

Sapma 

F P 

 

Marka 

Bilinirliği 

18-20 yaĢ 55 3,5477 ,92530  

 

4,438 

 

 

,002 
21-25 yaĢ 77 3,6936 ,95490 

26-30 yaĢ 44 3,7017 ,87405 

31-35 yaĢ 47 3,8085 1,05515 

36-üstü yaĢ 162 4,0694 ,92446 

 

 Anova testi sonucuna bakıldığında marka bilinirliğinin önem derecesi 0,002 

çıkmıĢtır (p<0,05). Marka bilinirliği farkındalığı yaĢa göre anlamlı Ģekilde farklılık 

göstermektedir. BaĢka bir ifade ile, yaĢ arttıkça markanın bilinirliğinin arttığını 

söylenebilir. Buna göre H4 hipotezi kabul edilir.  
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3.2.4.5. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Uygulamalarının Mesleğe Göre 

Farklılık Analizi 

 

Tablo 12: BPĠ faktörünün meslek gruplarına göre farklılık gösterip 

göstermediğine dair One-vay ANOVA Testi 

 Meslek N Ortalama Std. 

Sapma 

F P 

 

 

 

BPĠ 

Memur 47 3,5910 ,81092  

 

 

1,542 

 

 

 

,176 

Ev hanımı 77 3,6912 ,88442 

Öğrenci 101 3,3905 ,85932 

ĠĢçi 62 3,5880 ,86133 

Uzmanlık 

gerektiren 

meslekler 

32 3,3264 ,71450 

Diğer 66 3,5943 1,01527 

 

 Anova testi incelendiğinde BPĠ'nin önem derecesi 0,176 (p>0,05) çıkmıĢtır. 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi farkındalığı meslek gruplarına göre anlamlı Ģekilde 

farklılaĢmadığı görülmektedir. Buna göre H5 hipotezi reddedilir.  

 

3.2.4.6. Marka Bilinirliği Uygulamalarının Meslek Açısından Farklılık 

Analizi 

 

Tablo 13: Marka Bilinirliği faktörünün meslek gruplarına göre farklılık gösterip 

göstermediğine dair One-vay ANOVA Testi 

 Meslek N Ortalama Std. 

Sapma 

F P 

 

 

Marka 

Bilinirliği 

Memur 47 3,7641 ,92889  

 

 

3,074 

 

 

 

,010 

Ev hanımı 77 4,0097 1,04912 

Öğrenci 101 3,5854 ,93741 

ĠĢçi 62 4,0867 ,86205 

Uzmanlık 

gerektiren 

meslekler 

32 3,7383 ,72843 

Diğer 66 3,9375 1,00915 
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 Anova testine göre, marka bilinirliğinin önem derecesi 0,010 (p<0,05) çıkmıĢtır. 

Marka bilinirliğinin farkındalığı meslek gruplarına göre anlamlı Ģekilde farklılık 

göstermektedir. Buna göre H6 hipotezi kabul edilir.  

3.2.4.7. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Marka Bilinirliğine Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi 

 

 Pazarlama ile ilgili iki faktör arasındaki iliĢkiyi, bu iki unsurdan birinin 

diğerine olan etkisini ölçmek için regresyon analizinden yararlanılmaktadır. Bu 

çalıĢmada da bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliği üzerindeki etkisinin 

anlaĢılabilmesi için Regresyon Analizi kullanılmıĢtır.  

 BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢmi’nin Marka Bilinirliğine Etkisine ĠliĢkin Temel 

Hipotez;  

  H7: BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin (BPĠ) marka bilinirliği üzerinde olumlu 

yönde bir etkisi vardır. 

Model Özeti 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ 

R kare 

Tahminin 

standart 

hatası 

1 ,710
a
 ,504 ,503 ,67616 

a. Tahmin: (Sabit), bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

 

 Model özeti tablosundaki R kare sütunundaki değerlerden bağımsız değiĢken 

durumundaki "BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi" bağımlı değiĢken durumundaki "Marka 

Bilinirliği" değiĢkenine ait varyansı % 50,4 oranında açıkladığı, yani marka 

bilinirliğinin % 50,4’ünün bütünleĢik pazarlama iletiĢimi tarafından açıklandığı 

söylenebilir. 
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ANOVA
a
 

Model Karelerin 

Toplamı 

df Ortalama 

Kare 

F Sig. 

1 Regresyon 177,840 1 177,840 388,986 ,000
b
 

Kalan 175,103 383 ,457   

Toplam 352,942 384    

a. Bağımlı değiĢken: marka bilinirliği 

b. Tahmin (sabit), bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

 

 ANOVA tablosunun anlamlılık sütunundaki değer söz konusu değiĢkenler 

arasındaki iliĢkinin  (Sig.) p < 0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu 

göstermektedir. Eğer bu sütundaki değer 0,05’in üzerinde olsaydı iliĢkinin anlamsız 

olduğu söylenebilirdi.   

Katsayılar
a
 

Model StandartlanmamıĢ 

Katsayılar 

Standart 

Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Hata Beta 

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

BütünleĢik 

pazarlama 

iletiĢimi 

,773 ,039 ,710 19,723 ,000 

a. Bağımlı değiĢken: marka bilinilirliği 

 

 Katsayı (Coefficients) tablosuna baktığımızda, regresyon denkleminde 

kullanılan regresyon katsayılarını ve bunların anlamlılık düzeyleri görülmektedir. BPĠ 

değiĢkeninin katsayısı 0,773, denklemin sabit değeri ise 1,112’dir. Bu değiĢken 

katsayıları ile kurulan denklem bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin alacağı değerlerin 

marka bilinirliğini nasıl etkilediğini göstermektedir. 

 Regresyon Analizi (BPĠ bağımsız değiĢken, marka bilinirliği bağımlı değiĢken) 

sonucunda tabloya baktığımızda R2 değeri (Belirlilik katsayısı) 0,504’tür. Belirlilik 

katsayısı 1’e yaklaĢtıkça modelin açıklama gücü artmakta ve seçilen bağımsız 

değiĢken yardımıyla bağımlı değiĢkendeki toplam değiĢimler açıklanabilmektedir. Bu 

durumda ise, marka bilinirliğinin toplam değiĢimin % 50,4'ünün bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimi tarafından, kalan % 49,6'lık kısmının baĢka değiĢkenlerce açıklanabileceği 
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söylenebilir. Modelin p değeri: 0,000’dır. P<α (0,000<0,05) olduğu için H7 hipotezi 

kabul edilir. Yani kurulan hipotez bütünüyle anlamlıdır denilebilir. 
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SONUÇ 

Pazarlama iletiĢimi araçlarının bütünsellik içerisinde bir sinerji yaratarak 

kullanılması ile ortaya çıkan bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramı ile ürün veya 

hizmetlerin benzerlerinden ayırt edilmesini sağlayan ve iĢletmelere rakiplerine karĢı 

rekabet edilebilirlik sağlayan marka kavramı birbiriyle iliĢki içerisindedir.  

Günümüzün yoğun rekabet koĢullarında, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, 

tüketicilerin beklentilerine yönelik olarak,  marka ve Ģirket mesajlarının stratejik olarak 

uyum içerisinde olmasında önemli rol oynamaktadır. BütünleĢik pazarlama 

iletiĢiminde kullanılan araçlar, markaların farkındalığı, marka sadakati, marka değeri 

ve marka bilinirliğini etkilemekte, iĢletmelere ise çeĢitli avantajlar sunmaktadır. 

Örneğin, reklam yoluyla markaların kendilerini tanıtmaları, bir farkındalık yaratarak 

müĢterilerine kendilerini göstermeleri sağlanır. BaĢka bir araç olan doğrudan 

pazarlama tekniklerinden indirimler markalara olan sadakatin pekiĢtirilmesine olanak 

sağlamaktadır. 

Marka bilinirliği yaratmak için pazarlama iletiĢim araçlarının etkili kullanılması 

gerekir. Marka adının oluĢması aĢamasından sonra bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

araçları ile ürünlerin desteklenmesi gerekir. Bu araçlarla birlikte markanın tanınması, 

hatırlanması ve akılda kalması sağlanır. ÇalıĢmada, bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 

marka bilinirliği üzerindeki etkisini ölçmek amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda Karabük 

Merkez nüfusu baz alınmıĢ ve anket çalıĢması yapılmıĢtır. Ankette demografik 

özellikler dıĢında, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve marka bilinirliği ile ilgili sorular 

yer almaktadır. Anket verileri kullanılarak yapılan analizler ve testler ile bazı sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır.  Yapılan T test ve Anova testi sonucunda bu değerler yorumlanmıĢtır.  

Bağlar Gazoz firmasının bütünleĢik pazarlama iletiĢimini nasıl ve ne kadar 

kullandığını ölçmek için BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi Ölçeği ve marka ile ilgili 

tüketicinin düĢüncelerini ölçmek için ise Marka Bilinirliği Ölçeği kullanılmıĢtır. 

Kullanılan ölçeklerin ayrı ayrı güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve analiz sonucunda 

ölçekler yüksek güvenilirlikte çıkmıĢtır. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ölçeğinin 

analiz sonuçlarına göre; bütünleĢik pazarlama iletiĢimi uygulamaları demografik 

özelliklere  göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermediği görülmüĢtür. Marka 

Bilinirliği Ölçeği analiz sonuçlarına göre ise; marka bilinirliği cinsiyet değiĢkenine 

göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermemektedir. Diğer bir değiĢle katılımcıların 
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kadın veya erkek olmaları bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile ilgili düĢüncelerinde 

farklılık göstermemiĢtir. Marka bilinirliğinin yaĢ ve meslek değiĢkenine göre ise 

anlamlı Ģekilde farklılaĢtığı görülmüĢtür. YaĢın arttıkça markanın bilinilirlik düzeyinin 

de arttığı söylenebilmektedir. Meslek gruplarına göre ise marka bilinirliği farklılık 

göstermiĢtir.   

BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin marka bilinirliğine etkisine yönelik ya da 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ile marka bilinirliği arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

çalıĢmalara literatürde nadiren rastlanmaktadır. Literatürde daha önce yapılan 

çalıĢmalarda; tüketicilerin satın alma kararına bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

araçlarının marka tercihinde önemli rolü olduğu (Erdem, 2009), bütünleĢik pazarlama 

iletiĢiminin marka imajını (GöktaĢ ve Parıltı, 2016) olumlu etkilediği, bütünleĢik 

pazarlama iletiĢimi araçlarından olan reklamın marka bilinirliğinin oluĢmasında önemli 

olduğu (Akay, Atalay, Akpınar ve Gül, 2016) sonuçlarına varmıĢlardır. Bu 

araĢtırmalardan yola çıkarak, H7 hipotezi olan     bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 

marka bilinirliğine olumlu etkisi olup olmadığı ölçülmeye çalıĢılmıĢ ve ölçmeye 

yönelik kullanılan Regresyon Analizi sonucuna göre ise bütünleĢik pazarlama 

iletiĢiminin marka bilinirliğini anlamlı bir Ģekilde etkilediği sonucuna varılmıĢtır.  

Ayrıca Bağlar Gazoz firmasının sahipleri ile yüz yüze görüĢme yapılmıĢtır. 

Yapılan görüĢmede birkaç soru yöneltilmiĢtir. Sorular ve Bağlar Gazoz iĢletmesi 

müdürü sayın Mehmet Aygen'in cevapları Ģu Ģekildedir; 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarını ne ölçüde kullanıyorsunuz? 

 Aslında bakarsanız çok çeĢitli araçlar kullanmıyoruz. Bilbord, yerel radyo ve 

yerel televizyon. 

 Tüketiciler Bağlar Gazoz'un tadının eskisi gibi olmadığını ve değiĢtiğini 

söylüyorlar. Siz bu konuda ne düĢünüyorsunuz? 

 Formülde herhangi bir değiĢiklik yapılmamıĢtır. Ancak yaĢanan çevresel 

değiĢimler neticesinde Ģeker pancarında ve diğer ürünlerde değiĢimler 

yaĢanmıĢtır. Buda farklı bir tad algısı yaratmaktadır. Ayrıca tüketicilerin 

damak tadı da zaman içersinde değiĢmekte bu sebeple de farklıymıĢ gibi 

düĢünülmektedir.  

 Bağlar Gazoz markasının tadı tüketiciler tarafından oldukça beğenilmektedir. 

Karabük ili dıĢına  bu tadı çıkarmayı neden düĢünmüyorsunuz? 
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 Bunun cevabı "korku". Küçük bir yerde tanınmak kolaydır. Ancak il dıĢına 

çıkıldığında çok çeĢitli etkenler iĢin içine girmektedir. Ġstanbul ve Ankara' da 

butik kafelerde satıĢlarımız vardır.  

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçları markaların farkındalığı, marka tercihi, 

marka bilinirliği, marka sadakati ve marka değeri oluĢturmada kullanılan önemli 

araçlardır. Markaların geliĢen teknolojik ortamda kendilerini tanıtma ve hatırlatma 

konusunda bu araçlardan yararlanması gerekmektedir. Pazara yeni giren bir marka ise 

daha çok reklam aracından yararlanılırken, pazarda var olan bir marka ise daha çok 

satıĢ geliĢtirme faaliyetlerinden yararlanıp kendilerini hatırlatmaları gerekmektedir. Bu 

çalıĢmadan çıkan analiz sonuçlarında da görüldüğü gibi bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

araçların markanın tanınma ve hatırlanma sürecinde büyük öneme sahip olduğu 

görülmektedir.  

 Markaların pazarlama iletiĢimi tekniklerinden bir bütün olarak yararlanarak 

marka adlarını hedef müĢteri kitlesine doğru bir Ģekilde sunması, tüketicilerin ya da 

müĢterilerin bu iletiĢim araçlarından verilecek mesajları doğru Ģekilde anlaması ve 

satın alma kararında etkili olması gerekmektedir. Ġstenilen tüketicinin markayı 

duyduklarında veya gördüklerinde akıllarında markaya ait bilinç yaratılmaktır. Bu 

sebeple iĢletmeler markalarının bilinir olması için pazarlama iletiĢimi elemanlarını bir 

bütün olarak kullanarak sinerji yaratmalıdırlar. AraĢtırmada yer alan Bağlar Gazoz 

firması yerel bir firmadır. Bu sebeple yerel halkta bir bilinirlik ve bağlılık vardır fakat 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçlarını tam anlamıyla kullanmaları ve yeni 

tüketicilere kendilerini tanıtmaları gerekmektedir. Bağlar Gazoz firmasının bütünleĢik 

pazarlama iletiĢimi faaliyetlerine yoğunlaĢarak kendilerini daha çok bilinir hale 

getirmeleri gerekmektedir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi araçları ile kendilerini 

hatırlatmalı ve markanın eski bilinirliği yakalaması sağlanmalıdır.  

 Bu çalıĢmada sadece Karabük ili baz alındığı için toplumun tamamına yönelik 

sonuçları yorumlamak mümkün değildir. Farklı demografik özellikteki kiĢileri 

kapsayacak Ģekilde ve örnek sayısı da arttırılarak yapılacak olan çalıĢmalar ile farklı 

kitlelere uygulanarak toplumun genelini daha çok temsil edebilir nitelikte sonuçlar elde 

edilebilinir. Marka bilinirliğinin yanı sıra marka imajı ve marka farkındalığı konuları 

da ölçülebilir Ģekilde ölçek oluĢturulabilir.  
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EK: ANKET FORMU 

BÜTÜNLEġĠK PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠNĠN MARKA BĠLĠNĠRLĠĞĠ ÜZERĠNDEKĠ 

ETKĠSĠNĠ ÖLÇMEYE YÖNELĠK ANKET 

 Karabük Üniversitesi, ĠĢletme Fakültesi/ ĠĢletme Bölümü yüksek lisans öğrencisiyim. 

Hazırlamakta olduğum “BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢiminin Marka Bilinirliği Üzerindeki Etkisini 

Ölçmeye Yönelik Bir ÇalıĢma: Safranbolu Yerel Markası Bağlar Gazoz Üzerine Bir AraĢtırma” 

adlı bitirme tezimin uygulama kısmında kullanılmak amacı ile aĢağıdaki anket hazırlanmıĢtır. 

 Anket sonuçları genellemelere gidilerek değerlendirileceğinden, anketi dolduranlar hakkındaki 

kiĢisel bilgiler ve anket sonuçları hiçbir yerde açıklanmayacaktır. Bu nedenle isim belirtmeniz 

gerekmemektedir. Yanıtlarınızı, kutuların içine çarpı iĢareti koyarak veriniz. Anketi cevapladıktan sonra  

kapalı bir Ģekilde teslim ediniz. 

 Anketi cevaplayarak çalıĢmamıza yapmıĢ olduğunuz katkı ve ayırdığınız zaman için teĢekkür 

ederim. 

Saygılarımla, 

ELĠF MAĞDEN 

Karabük  Üniversitesi 

      ĠĢletme Bölümü 

Yüksek Lisans Öğrencisi 
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BÖLÜM I 

Yanıtlarınızı kutuların içine çarpı iĢareti koyarak veriniz. (Lütfen bütün soruları cevaplayınız.) 

Cinsiyet 

Kadın Erkek 

YaĢ 

18-20 

21-25 

26-30 

31-35 

36-üstü 

Meslek 

Memur               Ev hanımı            Öğrenci                ĠĢçi  

Uzmanlık gerektiren meslekler (doktor, mühendis, avukat, öğretim üyesi...)  

 Diğer 

Gazoz diyince aklınıza ilk hangi marka gelmektedir? 

Bağlar Gazoz            Çamlıca Gazoz              Fruko            Niğde Gazozu      

Sprite                         Zafer Gazozu 

Ne kadar sıklıkla gazoz tüketiyorsunuz? 

                               Hergün                        Haftada Bir Kaç Kez                 Haftada Bir              Ayda Bir                

                               Daha Az 

Daha önce Bağlar Gazoz'u duydunuz mu? (Cevabınız "hayır" ise anketi sonlandırınız.) 

Evet Hayır 

Daha önce Bağlar Gazoz'u denediniz mi? (Cevabınız "hayır" ise anketi sonlandırınız.) 

Evet Hayır 

Bağlar Gazoz markasını tercih etmenizdeki sebep nedir? 

 Tadı              Fiyatı           AlıĢkanlık           Bulunabilirlik           Güven 
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BÖLÜM II 
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a
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1.  Bağlar gazozun satıĢ geliĢtirme faaliyetlerini 

baĢarılı buluyorum. 

     

2.  Bağlar Gazoz'un ambalajı ve dizaynı çok iyidir.      

3.  Bağlar Gazoz'u çevreme öneririm.      

4.  Bağlar Gazoz müĢterilerin satın alma sürecinin 

marka bilinirliği, bilgi arama ve satın alma gibi 

aĢamalarını yakından takip etmektedir. 

     

5.  Bağlar Gazoz'un kullandığı iletiĢim araçları 

yeterli ve tutarlıdır. 

     

6.  Bağlar Gazoz, tüketicilerin satın alma sürecinin 

her aĢaması için en uygun pazarlama iletiĢim 

araçlarını kullanmaktadır. 

     

7.  Bağlar Gazoz marka imajını (içerik değiĢse de)  

uzun vadede korumaktadır. 

     

8.  Bağlar Gazoz'un iletiĢiminde kullandığı tüm 

görsel öğeler (ör. logo, renk) birbiriyle tutarlıdır.  

     

9.  Bağlar Gazoz tüm dilsel iletiĢim öğelerinde (ör. 

slogan) tutarlılığını korur.  

     

10.  Bağlar Gazoz markasının içeriği hakkında 

detaylı bilgiye sahibim.  

     

11.  Bağlar Gazoz markasını diğer gazoz 

markalardan ayırt edebilirim. 

     

12.  Bağlar Gazoz markasını ve tadını kolayca 

hatırlayabilirim. 

     

13.  Bağlar Gazoz'un tadı unutulmazdır.      

14.  Bağlar Gazoz diğer markalardan farklıdır.       

15.  Bağlar Gazoz beni iyi hissettiriyor.      

16.  Bağlar Gazoz tanınır bir markadır.       

17.  Bağlar gazoz bana istediğim tadı sunuyor.      

 

 

 

 



94 

 

ÖZGEÇMĠġ 

Elif Mağden 11,01,1991'de Karabük'te doğdu. Karabük Mustafa Yazıcı 

Lisesi'ni bitirdi. 2008 yılında Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

ĠĢletme bölümünde isteğe bağlı hazırlık okuyarak 2013 yılında mezun oldu. Ayrıca 

2014 yılında Havacılık ve Uzay Bilimleri Fakültesi Sivil Havacılık bölümünden ikinci 

anadal programında okuyarak mezun oldu. 2016 yılında baĢladığı Karabük 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Ana Bilim Dalı ĠĢletme Yüksek 

Lisansına baĢladı. Evli ve bir çocuk annesidir.  

 

 

 

 

 


