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Ozet

Bireylerin tiikettikleri ile kendilerini ifade etmeleri, sembolik titketim degerlerinin
vasadigimiz ditnyanin en belideyici dzelliklerinden biri haline geldigini gostermektedir. Bu
titketim bigiminin ekonomi sisteminde kargihigt bir anlamda marka tiiketimidir ve markalar,
tiiketici zihninde sembolik bir defer varatmak amacwla iletisim galismalarinda marka
konumlandirma stratejilerini kullanmaktadir. Marka konumlandirma, tiiketicilerin bir tiriin
kategorisindeki tirlinler arasinda biyitk bir farklilik algilamadiklari ve bu nedenle satin
alma tercihinin markalar arasinda akilci bir temelle yapilamayacagi noktasindan hareket
eder. Bu dogrultuda konumlandirma yaklagimi tiketicilerin zihninde bir konum elde
etmeyi ve korumayi onermektedir. Bu caligmada marka konumlanduima uygulamalar ile
sembolik tiiketim iligkisini ortaya koymak amaciyla, Tiirkive’de yayinlanmakta olan ulusal
nitelikli gazetelerdeki otomotiv sektériine ait reklamlar igerik analizine tabi tutulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka konumlandirma, sembolik tiketim, marka degeri,
otomotiv reklamlan.

A THEORETICAL AND EMPIRICAL STUDY ON THE RELATION
BETWEEN BRAND POSITIONING AND SYMBOLIC
CONSUMPTION

Abstract :

The fact that individuals have come to express themselves through what they
consume indicates that symbolic consumption values have become one of the most
distinctive features of today’s world. In a sense symbolic consumption means the
consumption of brands and brands use brand positioning strategies in communication
practices to creale a value in the consumer mind. Brand positioning starts from the point
where consumers are not perceiving much difference between products of the same
product category and thus purchasing choice among brands cannot be done from a
rational base. Due to this, positioning approach offers to gain and keep a position in the
consumers’ mind. In this study, in order to expose the relationship between brand and
positioning and symbolic consumption content analysis practice on the advertisement of
automotive brands in national newspapers in Turkey has been done

Key Words: Brand positioning, symbolic consumption, brand value, automotive
advertisements.

1 Bu calisma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisiince kabul edilen yitksek lisans tezinin bir
ozetidir. '
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GIRiS

Ureticilerin  pazar “rekabet ortaminda triinlerini  diger triinlerden
farklilastirma amaci marka kavrammni ortaya cikarmistir. Musterileriyle dogrudan
iletisim kurmak ve bu dogrultuda uriinlerini farkhilastimak isteyen Ureticiler
trtinlere gesitli isimler vererek, koruma igin patent alarak ve reklami kullanarak
marka yaratma girisiminde bulunmaktadirlar. Bu gelisim stireci Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan marka olmada bir stire¢ olarak gériilmekte ve marka
bir veya bir grup Uretici vefveya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayinip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sézctk,
simge (sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleri seklinde
tanimlanmaktadir, Markanin amacindan yola c¢ikilarak yapilan diger bir tanina
goére ise marka, satin alicilara belirli bir takim 6zellik, yarar ve hizmetlerin siirekli
olarak sunulacaginin vaadi (Kotler ve Armstrong, 2000: 283; Kotler, 2000a: 404)
seklinde tanimlanmaktadur.

iktisadi agidan mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarnin gereksinimlerini
tatmin etmek tizere kullanilmasi seklinde tamimlanan (Tek, 1999: 184) tiiketim
olgusu, artik yalnizca gereksinimlere dedgil; gittike artan bir gekilde arzulara
dayanmaktadir. Dolayisiyla tiiketim sisteminin en 6nemli 6gesi olan tiketici
kavram: da gereksinimlerini kargilamak icin mal ya da hizmetleri satin alan,
tiiketen kisi tamimlamasindan éte, sahip oldugu metalarla ve tikettikleri ile kendi
kimligini olugturan kisive dontismektedir (Bostanci, 1995: 107). Oyle ki bu
kapitalist diizende, mutlulugun ve doyimun kaynad strekli olarak daha Tst
titketim sekline ulagmakla elde edilmektedir. Kapitalizmi besleyen baglica kaynak
olan bu tiiketim bicimi ise geligen iletisim teknolojisiyle de desteklenmektedir.

Tiiketimin tiretim araci olarak kullanildigi bu ekonomik sistemde Gretimsel
olmayan hizmet sektoériiniin hizla bliyadagu goértlmektedir. Diger bir deyigle
karmagtklagan Uretim sisteminde Urlnler arasindaki farkhiliklarin ortadan
kalkmasi ile dretici firmalar tiketim kiltirinden yogurduklar anlamlari
Urlinlerine yikleyerek tiketici kitlelerin zihinlerinde farkli bir yer isgal etme
cabasi igerisindedir. Uriinlerle kurulan sembolik iligki ayni zamanda marka
tiketiminin de bir ifadesi olmaktadir. Tiketici yogurt yerine atletik bir viicut,
ayakkabi yerine asalet, otomobil glic ve 6zgtirlik, saat yerine iktidar satin alarak
Griinleri maddi hazdan ¢ok hedonizm denilen manevi haz satin almaktadir.
Duygusal boyutun markaya katmaya calishd sey, bilissel boyutun da yapmaya
calistigi gibi sonugta bir farklilik yaratmaktir. Bu anlamda olugturulan duygusal
farklilagtmanin hedeflenen kitlenin 6zlemlerine, olmak ve yapmak istediklerine
hitap eden bir yapida olmasi gerekmektedir (Goksel ve Késeoglu, 2003: 52).

Toplumsal yagsamin tiim pratikleri ve degerleri titketim toplumunda
anlamsal olarak yeniden uretilmekte, paketlenmekte ve hedeflere tekrar tekrar
sunulmaktadir, Bu anlamda yeniden tretim, kitlesel kuiltlirin pazarlanabilir
Urlinlere donustirilmesi ve bunlarin da reklamlar yoluyla imajlara ve zaman
icinde yeniden deneyime dénustirilmesi seklinde gerceklesmektedir (Chaney,
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1999: 161). Uretim kiilttirtinden tiiketim kiiltiiriine, tiriin kiltirtinden marka ve
imaj klttiriine gegis olarak adlandirilan postmodern kiiltiirde triinler artik islevsel
ozelliklerinden ok sembolik olarak tiiketilmektedir (Odabagi, 2004: 92-95).
Urtinler anlamlandirilarak yasam bigimlerine dahil edilmekte, kisi kendisini.
bunlarla ifade etmekte ve olmak istedigi bireylere déntismeye calismaktadir.

Sembol kavrarm dar anlamda, bir seyi temsil eden ama onunla dogal bir
iliskisi olmayan bir isaret seklinde tamimlanmaktadir (Mutlu, 1998:302). Bu-
isaretler sozctik, jest, logo, resim vb. olabilmektedir. Postmodern fiiketim kultina-
baglaminda ise sembolik tiiketim, marka ve imaj tiketimi seklinde.
tanimlanmaktadir  (Odabagi, 2004:. 95). Tikettikleri seylerin  sembolik
gostergelerivle kendilerini ifade eden bireyler pazarlama stratejilerinde bu .
gostergelere gore siniflandmlmaktadir. Boylece edilgin ve daimi alicilar olarak -

stniflandinlan tiiketiciler markalarin zihinlerinde nasil konumnlandinlacagina hizmet .

etmektedir.

Yagsam tarzi gruplan olarak ifade edilen tiiketim gruplari bireylerin yasam
bicimlerine gore siniflandirilmaktadir. Bir kimsenin.bedeni, giysileri, konusmasi,
bos zamani kullanma sekli, yiyecek-igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil
secimleri vb. gibi tlketicinin begeni Uslubunun bireysel isaretleri seklinde
tanimlanan (Featherstone, 1996: 141) yasam bigimi, insanlar birbirinden farkl
kilan davranig kaliplarini ifade etmektedir. Bu dogrultuda markalarin hangi tiiketici
grubunda konumlandirilacag Grtin 6zelliklerine ve yasam bigimini belirleyen pek
cok degiskene bagli olmaktadir. Markanin dogru tanimlanan bir yasam biciminde
konumlandiriimast hedef kitlede marka sadakatinin olusturulmasi bakimindan
6nemli olmaktadir.

1. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma kavraminin ortaya ¢ikisi teknolojik ilerlemeler sonucu ayni
drin sinifindaki  Grlinlerin  yiksek duzeyde fiziksel ve islevsel benzerlikler
" gostermesine dayandiriimaktadir (Fill, 1999: 512). Firmalar Grinlerinin tiketiciler
tarafindan fark edilmesini saglamak amaciyla bu yénteme bagvurmaktadirlar. Bir
aligveris merkezinde ayni rafta bulunan, ayni 6zelliklere sahip fakat farkh firmalar
tarafindan Gretilmis iki Grtin arasindaki tiiketici tercihi ‘konumlandirma’ stratejisiyle
yonlendirilmektedir. Kotler'e goére konumlandirma, hedef tiketicilerin zihninde
anlaml ve rakiplerinden ayrilan pozisyonda yer isgal etmek amaciyla firma vaat ve
imajinin yapilandirilmasidir (Fill, 1999: 511). Bu anlamda konumlandirmanin en
onemli degeri, trtinle ilgili dedil, tiketicilerin UGriin hakkinda distndikleri tizerinde
odaklanmasidir.

Pazarda pek ¢ok triin kategorisinde pek c¢ok markanin rekabet ediyor
olmasi markalarin konumlandirma stratejilerinin ne kadar gticliiklerle dolu bir
stireci kapsadigim gostermektedir. Yogun rekabet ortami ayni zamanda secilen
konumlandirma  stratejisinin  uygulanmasinda firmalara ciddi maliyetler
yuklemektedir. Bunun en énemli sebebi markalarin tiketicilerin zihninde farkl bir
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ver isgal edebilmek icin iletisim calismalarini yogun olarak kullanmalarindan
kaynaklanmaktadir. Dogal bir sonug olarak markalarin kendi iletisim cabalarini
tiiketicilere génderilen fazlaca mesajlar arasinda fark ettirebilmeleri gerekmektedir.

Markanin konumlandirma yaklagiminda vurgulanan marka Kkisiligi boyutu
ve kimlik 6geleri markaya atfedilen degerle ayni dogrultudadir. Konumlandirma
bu anlamda potansiyel tiketiciler tarafindan Urtintin nasil algilanmasi gerektigi
konusunda karar vermektir. Ormegin, Volvo markasinin daima giiven cagrigimi
yapmasl, dayanikh bir otomobili sembolize etmesi markaya eklenen bu degerin
titketici zihninde konumlanmasinin sonucudur.

Marka konumlandirmada kullanilan yaklagimlar genel olarak, (riin
ozellikleri, fiyat/kalite, kullanim, Griin sinifi, kullanici, rakipler, kiiltiirel sembol ve
fayda tzerine kuruludur (Fill, 1999: 515-518). Bu marka konumlandirma
yaklagimlari kullanilan yaklasima bagh olarak tiiketicilerde nasil bir marka
cagrisimt yapilacagi belirlenmekte, markanin rakiplerinden farkhlasma yaklagimlari
olarak nitelendirilmektedir. Genel olarak kullanlan marka konumlandirma
vaklagimlarindan ‘fayda yaklagimi’ calismamiz kapsaminda ayrnstirilarak ele
alinmaktadir. Marka konumlandimmada iki tiir fayda séz konusudur; bunlar biligsel
fayda ve sembolik faydadir.

Biligsel fayda: Markanin usa ve mantida dayali rasyonel (biligsel) yarar
onermesidir. Biligsel 6nerme, urtinin fiziksel &zelliklerine, islevlerine wve
performansina dayalt bir- énermedir. DRayanikliik, uzun émiurlilik,. kalite .vb.
(Goksel ve Késeogdlu,2003:47) onermeler bu konuda o6rnek olarak
verilebilmektedir.

Sembolik fayda: Bir markanin sembolik faydasi, 0 markadan elde edilecek
psikolojik doyuma dayandiriimaktadir. Kendini ifade etme yaran olarak da
adlandirilan sembolik fayda c¢ercevesinde sembolik gereksinim, benligi
zenginlestirme, rol konumu, grup tyeligi ya da kendini tanimlama gtdiilerini
tamamlayan (iriin ya da markalarn arzu etme seklinde tanimlanmaktadir (Uztug,
2003: 153). Markalar da ¢ogunlukla tiiketicilerin bu gidiilerine yénelik sembolik
bir fayda sunarak konumlandimma yapmaktaditlar. Ayni zamanda sembolik
boyutta konumlandirmada, marka kisiligi ve yagam bigimi vurgulamasinin énemli
bir 6nerme olarak kullanildid: goriilmektedir.

2. MARKA KONUMLANDIRMA YAKLASIMLARI
2.1. Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Uriin niteliklerini marka c¢agnsimlarnda kullanma yaklasimi en fazla
kullanilan yaklagimlardan bitisi olarak kargimiza gikmaktadir. Uriintin nitelik ya da
Ozelliklerinin 6n plana cikarddigi bu yaklagim, Griin nitelikleri tiiketiciler icin
anlaml oldugu siirece marka igin faydali olmaktadir (Fill, 1999: 515). Temel satis
Onerisi  (USP) stratejisi trtin  6zelliklerini  vurgulayan  konumlandirma
vaklagimlarinda en fazla kullamlan temel unsurlardan birisi olmaktadir. Bir
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markayr farkhh kilan, anlamh ve ayirici tiketici yararini temsil eden bir Grin
ozelliginin tutundurulmas: (Tek, 1999: 750) seklinde tammlanan USP, gelisen
teknoloji ve rekabet ortaminda gecerliligini yitirmeye baglamigtir.

2.2. Fiyat-Kalite iliskisine Dayali Konumlandirma

Bu strateji diger konumlama yaklagimlarina gore daha etkili yonetilmektedir
ctnkl fiyat kalitenin guglii bir gostergesi olma ozelligi tagimaktadir (Fill, 1999:
515). Yiksek fiyath triinler tiketicilerce daha kaliteli bulunurken, dustk fiyatl
tirtinler de aym dogrultuda daha distk kaliteli Girtin algist yaratmaktadir. Fiyat
tegviki aragtirmalarn da gostermektedir ki, tiketiciler kaliteli markalar ve olumlu
marka c¢agrigimlar yapan markalar icin daha yitksek fiyat 6demeye isteklidirler
(Erdem ve Swait vd., 2002: 2). Urant fiyat-kalite ozellikleri acisindan rakip
Urinlere nazaran Usttin kilmak seklinde tanimlanan bu yaklasim aym zamanda
ariintin hem kaliteli hem de ucuz oldugu yéniinde cagrisim yapmast icin de
kullanildigina siklikla rastlanmaktadir.

2.3. Uriiniin Kullanimin1 Vurgulayan Konumlandirma

Bir Girintin ne zaman ve nasil kullanilacagiyla ilgili pazar bilgisi tiiketicilerin
zihninde bir konum varatabilir (Fill, 1999: 517). Omek olarak bir biskivinin cay
saatinde gay ile tiiketilmesine odaklh hazirlanan reklam mesajlan tiiketicinin
zihninde daha spesifik bir konum isgal edecektir. Bu konumlama yaklagimla ilgili
Kellogg’s 6rnegi konumlamanin énemini belirgin bir sekilde ortaya koymaktady.
Marka Tirkiye piyasasina ilk girdigi donemde ‘misir gevregdi’ seklinde lansmani
vapilmigti. Ancak Turk insaninin yemek kaltirinde alisilmisin disinda bir tat olan
musir gevredi tiiketiciler tarafindan anlagilamamis, bunu tizerine marka ‘kahvaltilik
~ musir gevregi’ seklinde konumlandirmigtir.

2.4. Uriin Sintfim Vurgulayan Konumlandirma

Cagrisima dayali segim tikeficilerin éniinde kullanilabilir bir secenek olarak
durmaktadir. Uriin smifimi vurgulayan konumlama da béyle bir cagnsima
dayanmaktadir. Bununla birlikte {iriin kategorisi yapilari tiiketicilerin sonradan
ortaya ¢lkan secim kararinda marka ayirimi  asamasinda  kullanighdir
(Nedungadi,Chattopadhyay vd., 2001: 192-201). Uriiniin rekabet ediimek
istenilen Uriin smifi icinde konumlandirlmasi (Odabast ve Barng, 2002: 73)
seklinde uygulanan bu yaklagima ézellikle gida sektériinde sikga rastlanmaktadir.
Sicak igilen bir Girlin olarak bilinen Nescafe, yaz aylarinda triintin soguk icilen bir
versiyonunu piyasaya stirerek serinletici icecek kategorisinde konumlandirma
yapmistir.

2.5. Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma

Hedef pazarlama siirecinin akilcl bir sekilde genisletilmesinin yolu hedef
tiiketicilerin agik bir bicimde tanmimlanmasindan gegmektedir (Fill, 1999:518). Bir

parfimin erkekler tarafindan kullaniimasina, bir igecegin spor yapan insanlar
tarafindan tliketilmesine ya da bir otomobili is kadinlarinin kullanmasina yénelik
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vaptlan konumlandirma hedef pazarin agtk sekilde tanimlandigint gstermektedir
ve kullanicilarina dogrudan ulagsmaktadir. Dolayisyla hedef tiiketici kendisine
dogrudan seslenen marka icin giclii cagngimlara sahip olacakty. Bu
konumlandirma yaklagimini uygulayan markalar reklamlarinda siklikla Unla
kullanarak markay1 satin  alanlarin  kendilexini Gnliiyle 6zdeglestinneleri
arzulanmaktadir. : '

2.6. Rakipler ile Kiyaslayici Konumlandirma

Bu yaklagimda daha c¢ok rakiplerden farkli - olunan yénler 6n plana
ctkarilmaya calisiimaktadir. Markalar yillardir konumhndwmalanm ‘biz en iyiyiz’
seklinde yapmalarina kargin, bu yaklasimin markalar aglsmd'm tehlikeli ve
engelleyici bir takim olumsuz sonuglar dogurabilecegi ortaya ¢ikmugtir (Fill, 1999: '
518). Bu sebeple giiniimiizde bu konumlandirma yaklasiminda da bir takim
sapmalar olmus olup en cok bilinen bir Avis érmegi bulunmaktadir. Avis, ‘ben en
iyiyim’ seklinde kendini tiiketicilere tanitarak klise ve inandmiciliktan uzak bir

vaklasim sergilemektense en giiclii rakibi Hertz karsisinda ‘biz pazardah en iyi - |

ikinci isletmeyiz ve bu yiizden daha ¢ok galigiriz’ vurgusu yapmistir.
2.7. Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma

Kilttirel miras ve geleneksellik gekicilikleri, markayi yillarla ifade etme ve
ézel semboller codu kurulus tarafindan kaliteyi, bilgi ve tecriibeyi belirtmek
amaciyla kullanilmaktadir (Fill, 1999: 518). Omeéin Ritz Carlton Hotel Grubu
geleneksel, tecriibeli bir markay: ifade etmektedir. Bu konumlama ayni zamanda
kalite ve yiiksek fiyat algisi da yaratmaktadir. Is Bankasi’nin reklam mesajlarinda
Tarkiye'nin ilk bankasi oldugunu ve 75 yillik tecriibesini vurgulamasi, ayni sekilde -
Komili zeytinyaginin ‘1878’den bu yana bu isi en iyi biz biliriz, dolayisiyla en
iviyiz’ konumlandirmasi bu yaklagima &rnek tegkil etmektedir.

'2.8. Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma

Markanin sembolik glicliniin 6nemi dusunildiginde yasam bigimi ve
marka kigiligi odakli yaklagimlara egilimin arttigi gortilmektedir, glinkii tiiketicilerin
kendilerini markanin kisiligiyle 6zdeslestirmeleri ve boylelikle kendilerini ifade
etme olanag: bulmalar markanin konumlandirmasini etkili bir iletisim stratejisine
tagimaktadir. Yasam bigimine odakli konumlandirma ifadesi belli bir pazar bolimi
icin markanin uygunlugunu vurgulayarak hedef kitle ile marka arasinda bir iligki
yaratmaya ¢alismaktadir. Hedef pazar tarafindan arzu edilen bir fayda ile marka

kigiliginin yaratlmasmin zor oldugu durumlarda bu konumlama yaklasimma
basvuruldugu belirtilmektedir (Uztug, 2003: 155).

Yasam bicimine odakli konumlandirma ifadesinin otomobil reklamlarinda
sikca kullanldigi goriilmektedir, Nissan markasinin  gesitli  kategorilerdeki
araglarinin konumlandirmasinda bu yaklasima sikca vurgu yapilmaktadir. Nissan
konumlandirma mesajint ‘Kagis Planiniz Hazir mi?’, ‘Hayat Beklemez’ gibi
ifadelerle yasam bigimine vurgu yaparak kullanmaktadir, Kia'nin ‘Otomobiliniz
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Sizi Anlatr’ mesaji da tiiketicilerin otomobil tercihinde yasam bigimlerine
gonderme yapmaktadir. Cumhuriyet gazetesinin “Turkiye'nin aydinhk insanlar

| - size Cumhuriyet yakigir” ifadesi de tiketicilerin kendilerini ifade etme faydasin

sunan bir yagsam bigimi konumlandirmasi 6rnegi olmaktadir.
2.9. Marka Kigiligine Odakli Konumlandirma

Uriinlere insan kisiliklerinin 6zelliklerinin ytiklenmesi seklinde tanimlanan
marka kisiligi  (Solomon, 2004: 195), sembolik fayda sunan markalarin
‘konumlandirmasinda stk¢a bagvurulan bir yaklagimdir. Marka kisiligi ile yasam

o bicimi mesajlart arasindaki fark birincisinde markaya, ikincisinde kullaniciya

" odaklanma seklinde agiklanmaktadir (Uztug, 2003: 230). BMC'nin ticari araclarin
‘geng, vakigikl, giicll’ olarak nitelendirmesi de marka kisiligi odakh
konumlandirmayi temsil etmektedir.

3. GAZETE REKLAMLARINDA MARKA KONUMLANDIRMA
UYGULAMALARI: OTOMOTIV REKLAMLARI UZERINE ICERIK
ANALIZI ‘ ' :

3.1. Amag

Aragtirmanin amaci, marka konumlandirma uygulamalan ile sembolik
tiketim arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda calismada
icerik analizi yéntemi kullanilmaktadir (Gékge, 1995). Uygulanacak igerik analizi
ile, gazete reklamlarinda otomotiv markalarinin konumlandima stiregleri, bunlarm
sembolik ttiketimle olan iligkisi ve Turkiye’de yayinlanmakta olan ulusal
gazetelerdeki otomotiv reklamlarinin genel profili hakkinda da bilgi verilmektedir.

3.2. Onem
Bu aragtirmada elde edilecek veriler:

1. Turkiye'deki gazete reklamlarnda uygulanan marka konumlandirma
yaklagimlart hakkinda genel bir bilgi vermesi bakimindan,

2. Otomotiv sektorine ait gazete reklamlarinda uygulanan marka
konumlandirma yaklagimlan ile sembolik tiketim iligkisini ortaya koymasi
bakimindan,

3. Marka konumlandirma, reklamcilik ve sembolik tiketim alanlarinda
yapilan kuramsal calismalarin, Ttirkiye’de gazete reklamciligi uygulamalarina nasil
vansidigyla ilgili bilgi vermesi bakimindan énemli gériilmektedir.

3.3. Sayithlar

Bu arastimada agatida belirtilen hususlar birer sayilti olarak kabul
edilmektedir: '

1.Marka konumlandirma yaklagimlar ile sembolik tiiketim arasinda anlamh
bir iligki vardir.
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2 .Marka konumlandirma yaklagimlar ile markanin deger unsurlar arasinda
anlamh bir iliski bulunmaktadir.

3.Marka konumlandirma vyaklagimlart ile otomotiv reklamlarinin
tirtin/hizmet siniflandirmasi arasinda anlamh bir iligki vardir.

3.4. Smurliliklar
Bu aragtirma;

1. Turkive'de yayin yapan ulusal nitelikteki gazetelerden Posta, Zaman,
Sabah, Hurriyet, Milliyet gazeteleri ve bu gazetelerin 01-31 Mart 2005 tarihleri
arasinda yayinlanan sayilar ile,

2. 01-31 Mart 2005 tarihleri arasinda adi gegen gazetelerde yayinlanmisg
olan birincil reklam verenlere ait otomotiv reklamlan ile,

3. Tanimlanan zaman diliminde adi gegen gazetelerde yayinlanan otomotiv
reklamlarinin, aragtirma igin olusturulan kategorilere gére igerik analizi ile,

4. Marka, marka konumlandirma, titketim ve reklamcilik alamnda yapilmig
kuramsal ¢alismalar ve arastirma kapsaminda tanimlanan otomotiv reklamlarnin
icerik analizi ile sintrhdir.

3.5. Yontem

Aragtirmanin amact dogrultusunda sorulara yanit bulabilmek igin ve teorik
gercevenin cizilebilmesi amacwyla Literatlir Tarama yéntemi kullaniiimaktadif.
Aragtirmanin uygulama béliimiinde ise otomotiv sektériinii kapsayan reklamlarda
marka konumlandirma vyaklagimlannin ve sembolik tiketim unsutlarinin
kullanimini ortaya koymak ve otomotiv sektdriintiin reklam profilini ¢6zimlemek
amacwyla igerik analizi (sayisallagtirma) yéntemi kullaniimaktadur.

3.6. Arastirma Modeli

Turkiye’de yaymlanmakta olan ¢ok sayida ulusal ve yerel gazetenin
varhdinin érneklemi genisletmesi ve ¢aligma olanagini zorlagtirmast gibi nedenlerin
vani sira, kesit alma yolu ile elde edilen verilerin genellenebilirlik olasih@nin daha
yiksek olmasi, zaman, maliyet ve ulagilabilirlik gibi sebeplerden &tiirti Genel
Tarama Modellerinden Kesit Alma Modeli ¢alismanin uygulama bolimunde
kullanilmaktadir.

3.7. Evren ve Orneklem

Bu arasttmanin evrenini gazete reklamlan wve otomotiv sektéri
olusturmaktadir. 1 Mart — 31 Mart 2005 tarihleri arasinda yayinlanmis olan ve
halen yayin hayatinda bulunan Posta, Zaman, Sabah, Hiirriyet ve Milliyet
gazeteleri ise aragtrmanin &meklemini olusturmaktadir. Ocak 2005'te en fazla
reklam alan gazeteler siralamasinda ilk altida yer almalari ve tabloda dagilimi
gosterilen en fazla satis1 yapilan gazeteler siralamasinda 14 Subat — 14 Mart 2005
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tarihleri arasinda ilk beste yer almalar nedeniyle Posta, Zaman, Sabah, Hurriyet
ve Millivet gazeteleri bu aragtrmada orneklem olarak secilmistir. Bu veriler
degderlendirildiginde adi gegen bes gazete, evreni temsil niteligine sahip olduklan
varsayilarak aragtirmanin 6rneklemi olarak secilmiglerdir.

Tuketiciye erisim kolayligi yitksek reklam araglarindan biri olan gazete,
arastirmamiz kapsaminda otomotiv sektoriintin en fazla reklam verdigi araglardan
biri olmasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Gazetelerin reklamcilik agisindan
okuyucular arasnda el degistirerek daha blytik kitlelere ulagabilmesi, gilincel
olarak takip edilebilmesi, tekrar tekrar okunma olanad:, farkh 6zelliklere sahip
kitlelere 6zel sayfalar ve ekler diizenlenmesi ve bu sayede genis bir okuyucu
profiline sahip olmast, farkli béliimlerine reklam verme olanaklan, tercihe gére
sivah-beyaz ya da renkli reklam baskisi imkani, reklamlarin siklikla yenilenebilir
olmasi gibi avantajlart bulunmaktadir.

3.8. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Aragtirmanin uygulama béliimiinde kullanilmak Gzere elde edilen verilerin
istatistiksel analizleri tablolar yardimiyla agiklanmaya galisilmaktadir. Sonuglarin
istatistiki bakimdan anlamh olup olmadiklari degerlendirilerek ve sayitlilari
dogrulayip dogrulamayacaklari sinanmaktadir. Verilerin  yorumlanmasinda
agagidaki bilgiler de dikkate alinmaktadir.

Arastirma icin 01 — 31 Mart 2005 tarihleri arasinda yayinlanmis olan Posta,
Zaman, Sabah, Hurriyet ve Milliyet, gazeteleri her gliin alinarak .argivlenmistir.
Toplam 155 adet gazete ve 708 adet otomotiv reklami tespit edilmistir. Arastima
kapsaminda adi1 gegen gazetelerin arsivlendigi Mart ay1 boyunca bazi ginlerde hig
otomotiv reklamina rastlanmayan gazeteler oldugu tespit edilmigtir. Bu gazeteler
kayip de@er olarak kabul edilerek degerlendirme digi birakilmigtir. 15 Mart Sali
ginii Millivyet gazetesinde ve 30 Mart Carsamba ginii Sabah gazetesinde hig
otomotiv reklamina rastlanmamuistir.

Arashrmada arsivlenen gazeteler icerisinde 02, 09, 16, 23 ve 30 Marl
tarihlerinde yayinlanan Hurriyet Oto Yasam Ek Gazeteleri ile 29 Mart tarihinde
vayinlanan Milliyet Otomobil Ek Gazetesine rastlanmis ve bu ek gazeteler
sistematik bir gekilde numaralandirlarak yayinlandiklari gazetelerin ek sayfalar
seklinde degerlendirmeye alinmgtir.

3.9. Bulgular ve Yorum

Bu calisma Tirkiye’de halen yayin yapmakta olan ulusal gazetelerden
Posta, Zaman, Sabah, Hiirrivet ve Milliyet gazetelerini kapsamaktadir. Icerik
analizi yontemi ile yapilan caligma, 01 - 31 Mart 2005 tarihleri arasinda
yayinlanan toplam 155 adet ( Posta, Zaman, Sabah, Hurriyet, Milliyet ) gazete ve
bu gazetelerin sayfalarinda yer alan 708 adet otomotiv reklami (izerinde
yapilmgtir.
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3.9.1. Reklamin Icerigine iliskin Bulgular.

Tablo 3.1. Uriin / hizmet simiflandirmasina gore reklamlann dagilim

Uriin/Hizmet i s Sayi Yiizde
- | Uriin kategorisi ' T R 4.5
Hizmet/Servis : 15 2.1
Binek Otomobil 414 58,5
- | Ticari arag 247 34,9
| Toplam N : 708 100,0
01. ~ 31 Mart tarihleri arasinda yayinlanan reklamlarin {riin/hizmet

~ smiflanditmasinin_ dagilimini gosteren tablo 1’e gore en fazla reklami yapitan
Griinlin binek otomobil oldugu gértilmektedir. Binek otomobil reklamlari toplam
oran icinde 414 adet reklamla ytizde 58,5’lik bir dilimi temsil etmektedir. Ticari
"arag kategorisinde yaymnlanan reklam sayist ise 247'dir ve toplam oranda yiizde
349'luk paya sahipti. Uriin kategorisi reklamlan ise firmalarn cesitli
kategorilerdeki (binek otomobil, minibls, otobis vb.) Grtinlerinin hep birlikte
gosterildigi reklamlan ifade etmektedir. Bu kategoride yayinlanan reklamlar 32
adettir ve yiizde 4,5'lik dilime sahiptir. Tabloya gore en az reklami yapilan iriin
sinift 32 adet reklamla (% 2,1), ‘hizmet/servis’ kategorisi olmaktadhr.

Tablo 3.2. Reklamda marka konumlama yaklagimlari kullanimi

Marka Konumlama Yaklasimlan Say1 Yiizde
Uriin ézelligini vurgulayan konumlama 26 8,7
Rakipler ile kiyaslayict konumlama 52 13
Urtintin kullanimini vurgulayan konumlama 7 1,0
Fiyat-kalite iligkisine dayali konumlama 183 25,8

| Urtin sinifing vurgulayan konumlama 86 121
Kiiltiirel semboller ile konumlama 0 0
Yagam bi¢imine odakli konumlama 98 13,8
Marka kisiligine odakh konumlama 256 36,2
Toplam 708 100,0

Analizi yapillan reklamlarda kullanllan marka konumlandirma
yaklagimlarinin da@ilimini  gosteren tablo 3.2.'ve goére en fazla kullanilan
konumlama vaklagimi, vayinlanan 256 adet reklamda tespit edildigi tizere ‘Marka
kisiligine odakli konumlama’ yaklastimi olmustur ve ytzdelik dilimde % 36,2 ile
temsil edilmektedir. Bunu 183 adet reklamla (%25,8) ‘Fiyat-kalite iliskisine dayal
konumlama’ yaklagimi ve 98 adet reklamla (% 13,8) ‘Yasam bicimi odakh
konumlama’ yaklasim takip etmektedir. En az kullanilan konumlama yaklasimi ise
vayinlanan 7 adet reklamla (%1,0) ‘Uriin smifini vurgulayan konumlama’
vaklagimi olmaktadir. Kultirel semboller ile konumlama yaklagiminin analizi
vapilan reklamlarda hi¢ kullanilimadigt saptanmuigtir.
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Tablo 3.3. Reklamda marka degeri kullanimi

Marka Degeri . Say1 Yiizde
Biligsel Fayda 254 35,9
Sembolik Fayda 454 64,1
Toplam 708 100,0

Reklamda marka degeri kullaniminin da@ilimini goésteren tablo 3.3.'de
reklamlarda blytik oranda ‘sembolik fayda’ degerinin kullanildidt ortaya
konulmaktadir. Buna g¢ixe, sembolik fayda kullanilan 454 adet reklamin ytizdelik
dilimi % 64,1’dir. Biligsel fayda kullanimimin tercih edildigi 254 adet reklam ise
toplam oranda ytizgie 35,9 ile temsil edilmektedir.

Tablo 3.4., 2005 yihinn Mart ayt boyunca adi gegen gazetelerde cikan
otomotiv  sektdriine ait reklamlarda kullanilan marka konumlandirma
yaklagimlarnimn tiriin hizmet sinifina gére dadilimini ortaya koymaktadir. Analizden
elde edilen sonuglara gére, triin kategorisi reklamlarn ‘fiyat-kalite iligkisine dayali
konumlandima’ ve ‘marka Kkisiligine odakli konumlama' yaklasimlarinda
%46,9’ar (15 adet) oranla esit sekilde dagihm gésterirken, %6,3’1Gk orant ‘Grin
sinifim vurgulayan konumlama’ kategorisinde yer almaktadir. Hizmet/servis
reklamlarinin tamamu ise (15 adet) ‘marka kisiligine odakli konumlama’ yaklagimi
kategorisinde bulunmaktadir. ‘Kiltiirel semboller ile konumlama’ yaklagiminin
kullammina hig rastlanmamaktadir.

Binek otomobil reklamlarinda &n fazla %45,9’luk (190 adet) oranla “marka
kisiligine odakh konumlama' yaklagimina rastlanmaktadir. Bunu %26,8'lik
ylzdelik dilimle ‘fiyat-kalite iligkisine dayall konumlandirma’ vaklasimi ve
%19,6'k dilimle ‘yasam bicimine odakh konumlama’ yaklasimi izlemektedir.
Binek otomobil reklamlarinda en az kullanilan yaklasimlar ise %2,2’lik (9 adet)
oranla ‘Grlin sinifint vurgulayan konumlama’ yaklasimi ve %1,9’luk (8 adet) orana
sahip “lrtn 6zelligini vurgulayan konumlama’ yaklagimi olmaktadir.

Tablo 3.4.'de ticari arag reklamlarinda kullanlan konumlama
vaklagimlarina bakildiginda en fazla kullanmlan konumlama yaklagiminin, 75 adet
reklamla %30,4 ylzdeye sahip ‘lUrlin smifini vurgulayan konumlama’ yaklagimi
oldugu gorilmektedir. Bunu %23,1 yizdelik (57 adet) orana sahip ‘fiyat-kalite
iliskisine dayali konumlandirma’ yaklasimi izlemektedir. Ticari ara¢ reklamlarinda
en az kullanilan konumlama yaklasiminin ise 7 adet (%2,8) reklamla ‘Griiniin
kullanimint vurgulayan konumlama’ yaklagimi oldugu tespit edilmektedir.
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Tablo 3.4. Reklamda kullanilan marka konumlandirma yaklasimina goére
triin hizmet siniflandirmasi dagilimi

Uriin Hizmet Siniflandirmasi

Konumlandirma Uriin Hizmet Binek Ticari
Yaklasmmi Kategor PR Otomo Arn Toplam
$ . ¢
isi bil
Uriin ézelligini 8 18 26
vurgulayan 30,8% 69,2% | 100,0%
konumlama 1,9% 7,3% 3,7%
Rakipler ile 15 37 52
kiyaslayica 288% | 71,2% | 100,0%
konumlama 3,6% 15,0% 7,3%
Uriiniin
kullanimin: ! :
S - 100,0% | 100,0%
2,8% 1,0%
konumlama
Fiyat-kalite 15 111 o7 183
iliskisine dayali 8,2% 60,7% | 31,1% | 100,0%
konumlama 46,9% 268% | 23,1% | 258%
Uriin sinifin 2 9 75 86
vurgulayan 2,3% . 10,5% 87,2% 1-100,0%
konumlama 6,3% 2,2% 30,4% 12,1%
Kiiltiirel 0
semboller ile 100,0%
konumlama 0,0 %
Yasam bicimine 81 17 98
odakl1 82,7% 17,3% | 100,0%
konumlama 19,6% 6,9% 13,8%
Marka kisiligine 15 15 190 36 256
odakh 5,9% 5,9% 74,2% 14,1% | 100,0%
konumlama 46,9% | 100,0% | 45,9% 146% | 36,2%
32 15 414 247 708
Toplam 4.5% 2,1% 58,5% | 34,9% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tablo 3.5. Reklamda marka degeri kullanimina gore tirlin hizmet
siniflandirmasi dagilimi

Uriin Hizmet Simflandirmasi
Marka Uriin Hizmet / |Binek Ticari Toblairi
Degeri Kategorisi | Servis Otomobil |Arag
Bilissel 14 130 110 254
Fayda 5,5% 51,2% 43,3% 100,0%
43,8% 31,4% 44 5% 35,9%
Sembolik | 18 15 284 137 454
Fayda 4.0% 3,3% 62,6% 30,2% 100,0%
56,3% 100,0% 68,6% 55,5% 64,1%
Toplam |32 15 414 247 708
4.5% 2,1% 58,5% 34,9% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Marka degerinin Urtin hizmet smiflandirmasina gore olguldagt tablo
3.5.deki dagilma gore biligsel ve sembolik fayda kullammlarinin oranlar
verilmektedir. Buna gore, tir(in kategorisi reklamlarinda %56,3 (18 adet) oraninda
duygusal fayda, %43,8 (14 adet) oraninda biligsel fayda mesajlan
kullanilmaktadir. Hizmet/servis reklamlarinin ise tamamimda (15 adet) sembolik
fayda unsuru kullanidig:- saptanmaktadir. Binek otomobil reklamlarinda -fayda
kullanimi dagilimina bakildiginda bu reklamlarin %68,6’sinda (284 adet) sembolik
fayda, %31,4’unde (130 adet) ise biligsel fayda unsuru kullanildigt gérilmektedir.
Ticari arag reklamlarinda kullanilan marka degeri olgumlerine goére bu
kategorideki reklamlarin %55,5’lik (137 adet) oraninda sembolik fayda, %44,5’lik
(110 adet) oraninda da bilissel fayda unsuru kullanimina rastlanmaktadir.

Analizi yapilan reklamlarda kullanilan konumlandima yaklagimi ile marka
degerinin iligkisini ortaya koymak Uzere yapilan kargilagtirmalara bakildiginda su
sonuglar gériilmektedir: Uriin ézelligini vurgulayan konumlama yaklagiminin
kullanildig reklamlarda % 92,3 oraninda biligsel fayda, % 7,7 oraninda ise
sembolik fayda; rakipler ile kiyaslayici konumlama yaklasiminda %86,5 oraninda
biligsel fayda, %13,5 oraninda sembolik fayda sunuldugu gérilirken, bu oranlar
fiyat-kalite iligkisine dayali konumlama yaklagiminda %71,3 oraninda biligsel
fayda, %0,4 oraninda sembolik fayda ve Urtin smifim vurgulayan konumlama
yaklasiminda %4,7 oraninda bilissel fayda, % 95,3 oraninda sembolik fayda
seklinde dagilim gostermektedir. -

Urtintin - kullanimin’' vurgulayan  konumlama, 9a§am bicimine odakli
konumlama ve marka kisiligine odakli konumlama yaklasimlarinin kullanildid
reklamlarin tamaminda sembolik fayda sunuldugu ortaya konulmaktadir.Tablo
3.6.’da marka degeri vurgusunun genel dagilimi incelendiginde biligsel fayda
sunumunun en fazla (%71,3) oranda fiyat-kalite iliskisine dayali konumlama
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Tablo 3.6. Konumlandirma yaklasimlanna gére marka degeri kullanim

dagihmi
Marka Degeri
Konumlandirma Yaklasim: | Biligsel Sembolik |Toplam
_ Fayda Fayda
Uriin 6zelligini vurgulayan |24 2 26
konumlama 92,3% 7,7% 100,0%
9,4% 4% 3,7%
Rakipler ile kiyaslayici 45 7 52
| konumlama 86,5% 13,5% 100,0%
17,7% 1,5% 7,3% -
Uriiniin kullanimim 7 7
vurgulayan konumlama 100,0% 100,0%
1,5% 1,0%
Fiyat-kalite iliskisine 181 2 183
davali konumlama 98,9% 1,1% 100,0%
71,3% 4% 125,8%
| Oriin sinifim vurgulayan 4 82 86
konumlama 4.7% 95,3% 100,0%
_ 1,6% 18,1% 12,1% |
Kiiltiirel semboller ile | 0
konumlama . 100,0%
0% -
Yasam bicimine odakh 98 98
konumlama 100,0% 100,0%
21,6% 13,8%
Marka kisiligine odakh 256 256
konumlama 100,0% 100,0%
56,4% 36,2%
Toplam 254 454 708
35,9% 64,1% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

yaklagiminin kullanmldigi reklamlarda; sembolik fayda sunumunun ise en fazla
(%56,4) oranda marka kisiligine odakhh konumlama yaklagimimin kullanildig
reklamlarda yer aldidi tespit edilmektedir.

Toplam oran igerisinde %64,1’lik paya sahip sembolik fayda kullaniminin,
dagilmda yer alan tim konumlandima yaklagimlannda cesitli oranlarda
kullanildigt  tespit edilitken, biligsel fayda kullamminin Grintn  kullanmin;
vurgulayan konumlama, yagsam bicimine odakli konumlama ve marka Kkisiligine
odakli konumlama yaklasgiminin tercih edildigi reklamlarda yer almadid
gorilmektedir. Analizi yapilan reklamlarda kultiirel semboller ile konumlama
yaklasimina rastlanmadidi icin bu degerlendirmeye alinmamustir.
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SONUC VE ONERILER

Tuketim toplumunun sadik tlketicileri kendilerine marka yoluyla sunulan
sembolik faydalari tiiketerek sistemin varlidini sadlamlastirmaktadir. Sembolik
faydalar sunuldugu siirece markalar var olmakta ve bu nedenle markalar
varattiklarl degerle tliketicilerin zihinlerinde bir yer edinme gayreti icinde olup,
- marka sadakatini yaratmanin yolu marka konumlandirmadan gegmektedir.

Tuketicilerin  zihninde markanin konumlandinimasma hizmet eden
reklamlar buitinlesik iletisim stirecinde marka imaji yaratma, marka 6zelliklerine ve
yararina iliskin bilgileri gelistirme, markanin taninirh@ni artirma, markaya yonelik
olumlu tutumlar gelistirme gibi gdrevler tistlenmektedir. Markanin 6zellikleri, vaadi
ve konumlandirma  stratejisi dogrullusunda  tasanmlanan  reklamlar
vayinlanacaklan reklam mecrasina gore de gekillendirilmektedir.

Aragtrma bulgulari galismanin  kuramsal boélimlerinde 6ne  strilen,
teknolojik tstunliklerin ortadan kalkmasi ve markanin bir deger olarak goriilmesi
sonucu Urlnlerin sembolik degerlerle tiiketici zihninde konumlandimlmaya
yonelindigi sayithst desteklemektedir. Bulgulara gore, otomotiv sektoriine ait
reklamlarda en fazla marka kisiligine odakli konumlama yaklagiminmn kullanildias
tespit edilmigtir. Bunu fiyat-kalite unsurlarma dayali konumlama ve vyagam
bicimine vurgu yapan konumla yaklagimlarn izlemektedir. Reklamlarda en az
rastlanilan konumlama yaklagimi {iriin siifint vurgulayan konumlarmadir. Kiilttirel
semboller ile konumlama yaklagiminasise hi¢ rastlanmamustir, ‘ '

Hizmet/servis reklamlarinin tamaminda, binek otomobil ve ticari arag
reklamlarinin blyik gogunlugunda marka kisiligi odakli konumlama yapilirken,
triin kategorisi reklamlarinda en fazla fiyat-kalite iligkisine dayalt konumlamanin
“yapildigi gortlmektedir. Ticari arag reklamlannda yiksek oranda marka kisiligi
odakl konumlamanin kullanilmasi, biligsel faydalarin daha fazla énemli géraldiga
tirtinlerde dahi markanin konumiandirilmast amaciyla sembolik deder sunumunun
gerekli hale geldigini ortaya koymaktadir.

Marka konumlama yaklagimlarinin kullanimlart ile bu yaklagimlarla anlamh
bir iliski gostermesi beklenen unsurlar karsilastinldiginda elde edilen sonuglar
arastimma sayitlilarint desteklemektedir. Bu anlamda konumlama yaklagimlar: ile
marka degeri sunum iligkisi en belirgin gosterge konumunda olmaktadir. Analiz
bulgularina gére, lriin &zelligini vurgulayan konumlama, rakipler ile kiyaslayici
konumlama ve fiyat-kalite iliskisine dayali konumlama yaklasimlarnin uygulandié
reklamlarin bliyiik gogunlugunda biligsel fayda sunuldugu; Grintn kullanimini
vurgulayan konumlama, Urtin smifimt vurgulayan konumlama, yasam bigimine
odakh konumlama ve marka kisiligine odakh konumlama yaklagimlarinin
kullanildigi reklamlarin tamamina yakininda ise sembolik fayda sunuldugu ortaya
konulmaktadir.

Caligmada aciklanan bilgiler 1s1Ginda marka konumlandirma uygulamalan
ile sembolik tliketim arasinda anlamli bir iligki bulundugunu séylemek mimkin
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olmaktadir. Gunumiz tiretim ve tliketim kosullarinda markalar rakiplerinden
ayrilmak icin konumlandirma uygulamalarna bagvurmak zorundaditlar ve
tiketicilerin artan sembolik tiiketim beklentilerine yamt vermek zorundadirlar.

Sonug olarak; bu c¢aligma Tirkive'de yayinlanmakta olan ulusal
gazetelerdeki otomotiv reklamlarinda, marka konumlandirma stireglerinin
sembolik titketim degerleri baglaminda nasil uygulandigini ortaya koymaktadir. Bu
calisma, tiketici degerleri, tercih ve beklentileri ile markalarin konumlandirma
uygulamalarimin  gercekte fiikeficiler tarafindan aym gekillerde algilanip
algilanmadi@: konularinda yapilan baska aragtirmalarla kargilastinldiginda daha
anlaml sonuglar saglayacaktir.
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