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Oz

Uriin ve hizmetler arasindaki fonksiyonel farklarin ortadan kalkmasiyla, markalar rekabette ayri-
sabilmek ve tiiketici zihninde uzun siireli bir yer elde edebilme ¢abasina girmislerdir. Bu noktada, tii-
keticilerle uzun siireli bir etkilesime 6nem veren isletmeler, tiiketicilerde bir marka bag1 olusturma
gayreti icerisindedirler. Yasamlar1 boyunca gesitli markalar1 satin alan tiiketiciler ise sinirli marka-
larla aralarinda uzun siireli baglar gelistirmektedirler. Isletmeler, tiiketicilerle aralarinda giiglii ve sii-
rekli bir marka bag1 olusturmak i¢in reklam ¢aligmalarindan faydalanmaktadir. Reklamlarda kullani-
lan hazc1 ve faydact mesajlarin marka bagi olusturma etkisinden faydalanan isletmeler, olusturduklar:
reklam icerikleriyle tiiketicilerle markalar arasinda uzun siireli bag kurma ¢abasina girmektedirler. Bu
¢alisma kapsaminda, reklamlarda kullanilan hazci, faydaci ve her iki mesaj tiriint i¢eren hem hazc
hem de faydac1 mesajlarin tiiketicilerde olusan marka bagina yonelik roli incelenmektedir. Aragtir-
mada her bir reklam tiiriintin belirlenen tanimlayici 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni
durum, aktif olarak ¢caliyma durumu, aylik gelir diizeyi ve daha 6nce IKEA magazasini ziyaret etme
durumu) agisindan marka bagi olusturmadaki rolii irdelenmistir. IKEA reklamlar: tizerine gerceklesti-

rilen aragtirma sonucunda, bag olusumunda en yogun etkiyi reklamlardaki hem hazci hem de faydaci
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mesajlarin birlikte kullaniminin yaptig1 goriliirken, ikinci sirada hazci mesajlar yer almakta ve bagin
olusumunda {i¢ mesaj tipi arasinda en diisiik etkiye sahip mesaj tipinin faydaci reklam mesajlarinin
oldugu goralmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bag1, Reklam, Hazc1 Reklamlar, Faydaci Reklamlar

JEL Siniflamasi: M30, M31, M37

Abstract

Functional differences between products and services have begun to disappear and this has seri-
ously affected the market shares of brands and the competition conditions. In addition to this, today’s
consumers are seen as individuals whose loyalty is weak and purchasing decisions are rapidly chan-
ging. It is thought that consumers will only be interested in the brands they feel close to, and they will
use their purchasing preferences for these brands. At this point, it is assumed that consumers who
buy and use many brands throughout their lifetime will develop strong ties with a limited number of
brands. It is seen that consumers who develop an attachment to a brand tend to use that brand at all
costs and they are faced with a negative feeling in the absence of brand. These individuals become fans
of this brand and advocate the brand both on the internet and in real life. In such a case, consumers
also show considerable resistance to the brand’s competitors. Individuals who have a sense of attach-
ment to a brand spend their time and money, energy, etc., even if they have limited resources, to buy
and use that brand. Moreover, consumers tend to ignore this when they have problems with the brands
they are attached to. In summary, consumers who feel attached to any brand are thought to be loyal
consumers who tend to buy that brand constantly. Therefore, brands have started to focus on the ele-
ments that will connect brands and consumers in order to be able to stand out from the competition,
to get a long-term place in consumer mind, and to provide customer value. Brands build their all mar-
keting components on establishing a strong attachment basis between consumers and brand. In this
sense, the factors affecting brand attachment are mainly classified as compatibility with the individual,
experience, ability to respond to consumer needs, brand reputation, trust, and quality. Advertising is
another factor that helps businesses connect with consumers. Brands aim to establish attachment with
consumers through advertising messages. At this point, the hedonist and utilitarian contents used in
advertising helps brands connect with their consumers. Joy, fun, pleasure elements are generally used
in hedonist advertisements. The advertisements focus on the pleasure elements consumers will ob-
tain after using the product or service. In these advertisements, consumers are drawn into a fantasy
world. The individuals who watch the advertisement experience excitement. In order to keep this ex-
perience alive, emotional appeal is utilized in advertisements. Thus, consumers feel good and have po-
sitive emotions. Another type of advertisement is the utilitarian advertisments. Informative ads usu-
ally show reasonable reasons for purchasing a promoted product. These advertisements highlight the
product features and focus on the real, functional attributes that the consumer will acquire. In this type
of advertising, the target audience is informed about the possession of the product, reasons for using
the product and its requirements by a logical approach. This information contains factual, logical and
objectively provable expressions. In summary, these advertisements emphasize the product’s attributes
and its concrete benefits. In this context, the quality of the product, price value and performance are

shown in utilitarian advertising contents. Utilitarian advertisings are aimed at convincing consumers
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that the characteristics and advantages of the advertised product or service are better than the compe-
titors because of their informative nature. Utilitarian advertisings use rational advertising appeals for
this purpose. In summary, businesses struggle to establish attachment between consumers and brands,
through the use of hedonist and utilitarian advertising messages in advertisements. This study exami-
nes the role of hedonist, utilitarian and the advertisings including message types, hedonist and utili-
tarian, on the brand attachment established in consumers. In addition, the role of each message type
in establishing brand attachment has also been examined in terms of identified descriptive attributes
(age, gender, education level, marital status, active working status, monthly income level and previ-
ous visit to IKEA store). The research was conducted on IKEA ads. In the study, causal research met-
hod was used as a research type and convenience sampling method was used as a sampling type. In
this context, an online survey was conducted on 502 men and women whose ages are between 18 and
35 constituted the target group of IKEA. At the end of the research, it is seen that the most intense ef-
fect to establish attachment has been created by the use of both hedonist and utilitarian messages in
advertisements together. The second most intense effect has been created by hedonist messages and
it is seen that the type of the message with the lowest effect among the three message types in the for-
mation of attachment is the utilitarian advertising messages. In addition, it is concluded that each ad-
vertising type differs relatively compared to the descriptive attributes in terms of creating attachment.

Keywords: Brand, Brand Attachment, Advertisement, Hedonistic Advertising, Utility Advertising

JEL Classification: M30, M31, M37

L.GIRIS

Pazar yapilarindaki rekabetin giin gectikce zorlagmasi, markalarin fonksiyonel nitelik-
lerle birbirlerinden farklilagmalarinin artik neredeyse imkansiz hale gelmesiyle birlikte islet-
meler kendilerini rekabetten farklilagtiracak yeni yontemler arayisina girmislerdir. Bu nok-
tada uzun siireli bir iligki temeli kurma ve sadik miisteriler elde etme markalarin birincil
hedefleri arasinda yer almaktadir. Béyle bir amag ¢ercevesinde, pazarlama ve iletisim yon-
temlerinden faydalanan markalar, son yillarda tiiketicilerle markalar arasinda siirekli bir ya-
kinlig temsil eden marka bagi kavramina 6nem vermektedir. Psikoloji ¢ercevesinden bak-
tigimizda bag, kisiler ile canli veya cansiz nesneler arasinda gerceklesen duygusal baglanti
olarak goriilmektedir (Mahmood vd., 2015: 839). Buradan yola ¢ikarak, bireyler ile marka-
lar arasindaki bagin, duygusal temelli oldugu goriilmekte ve herhangi bir markaya bagli olan
titketiciler icin ilgili marka pek ¢ok anlam1 beraberinde tasimaktadir. Bu duygusal bag dyle-
sine giiclidiir ki, titketicilerin markaya ulasgamamas: durumunda bireyin duygusal anlamda
bir kayip hissine kapilacag: diistiniilmektedir (Schifferstein ve Zwartkruis-Pelgrim, 2008: 1).
Bu dogrultuda, bireylerin aralarinda bag kurduklar: markalara yonelik bir satin alma istegi-
nin olacag1 ongoriilmektedir (Jawahar ve Maheswari, 2009: 10). Uriin ve hizmetlerin satin
alicis1 konumunda olan tiiketicilerin etkilesime girdigi iiriin sayis1 oldukga fazladir. Ancak
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tiim bu etkilesim sayisinin fazlaligina ragmen bireyler sinirli sayida bir markayla aralarinda
bag kurma egilimindedir (Thomson vd., 2005: 77). Bu bagin giicii bazt durumlarda o kadar
yogun olmaktadir ki, tiiketiciler o markayi satin almak igin tiim kaynaklarini zorlamakta-
dirlar. Bu noktada, bireylerin markalara yonelik bag kurma yapisini anlamak ve buna yo6ne-
lik strateji gelistirmek, isletmeler i¢in 6nemli bir konudur (Cheong, 2013: 263). Bu 6nemin
temelinde uzun siireli bir miisteri sadakati ve satin alma siirekliligi unsurlar1 yatmaktadir.
Herhangi bir markaya yonelik giiglii baglar gelistiren tiiketiciler, markalar agisindan bir sa-
tin alma garantisi sunarken, rakip isletmelerin tiiketici zihnini karistirma ihtimalini de mi-
nimum seviyeye diisiirmektedir (Park, 2016: 4). Tiiketicileriyle bag kurmak isteyen isletme-
ler gesitli pazarlama ve iletisim uygulamalarina bagvurmaktadir. Bu uygulamalardan biri ise
reklamdir. Isletmeler reklamlarda kullandiklar1 mesajlar araciligiyla tiiketici ile marka ara-
sinda bir bag kurma ¢abasina girmektedirler. Bu noktada hazc1 ve faydaci reklam mesajlari-
nin, markalarin amaglarina hizmet ettigi goriilmektedir. Titketimin iki boyutu olan hazc1 ve
faydaci yaklasgim (Babin vd., 1994: 645) bu noktada 6nem kazanmaktadir. Gergeklestirilen
titketimin, fonksiyonel faydalar, pratiklik, ekonomik anlamda kir amach yapilmasi faydaci
titketim gergevesinde disiiniilebilecegi gibi; satin almanin keyif ve duygusal tatmin amagl
yapilmast ise hazci titketim gergevesinde diistiniilmektedir (Ahmed, 2015: 76). Bireylerin
titketim amaglarini dikkate alan reklam mesajlar1 yoluyla olusturulan reklam igeriklerinin
marka bag1 olusturmaya aracilik ettigi diisiintilmekte, araciligin yogunlugunun kullanilan
mesajin niteligine gore degisebilecegi varsayilmaktadir. Bu ¢alismada hazci, faydaci ve her
iki mesaj tiiriiniin birlikte kullanildig1 hem hazci hem de faydaci reklam mesajlarinin marka
bag1 olusturmaya yonelik roliiniin incelenmesi amaglanmigtur.

II.KURAMSAL GERGEVE

Il. 1. Marka Bagi Kavrami ve Onemi

Uriinler ve markalar arasindaki benzerliklerin giin gectikce artmasi, isletmeleri rakiple-
rinden farklilagacak yontemler aramaya yonlendirmektedir. Markalarin rakiplerinden fark-
lilasma amaciyla hedef kitleleriyle uzun stireli iliski kurdugu yontemlerden biri de, titketici
ile marka arasinda bir bag olusturmaktadir. Bireyler bir ¢ok Grtinti satin almanin yaninda,
belirli markalarla aralarinda giilii baglar kurabilmektedir (Thomson vd., 2005: 77). Tiiketi-
cilerle markalar arasindaki bag1 agiklayan bir terim olan marka bag: (Japutra vd., 2014: 618)
en kisa sekliyle “bir markaya yonelik sevgi, tutku ve baglanti gibi olumlu hislere sahip olmak”
bi¢iminde tanimlanabilir (Chen ve Xu, 2015: 1421). Schmalz ve Orth (2012: 872) ise marka
bag1 kavramim “tiiketicilerin bir markaya yoénelik duygusal hislerinin derecesi ve markanin

kendilerini ifade etme ve tanimlama dereceleri” seklinde tanimlamaktadir.

Marka bag1 kavrami temelde, ¢ocuklugun erken déneminde, bireyin kendisiyle ilgilenen
bireylerle etkilesimlerinin daha sonraki yasaminda iligkilerini sekillendirecegini 6ne siiren
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bag kuramina (Bowbly 1969, 1980; Ainsworth ve Bowlby, 1991) dayanmaktadir (Cheong,
2013: 263; Swaminathan vd., 2009: 985;). Tiiketicilerle marka arasinda giiclii bir bagin olus-
masl, bireylerin markay1 deneyimlemesi sonucunda, zaman igerisinde gergeklesmekte ve de-
rinlesmektedir (Huang vd., 2017: 1199). Bu baglamda bir markaya yonelik bag1 olan miisteri-
lerin, alternatif markalara yonelmesinin daha zor olacag: diistiniilmektedir. Bunun yaninda,
bag kurulan markanin, kullanicinin uzantisi olarak goérildiigi varsayilmaktadir (Park, 2016:
4). Marka baginin psikolojik yapist incelendiginde, buradaki temel faktoriin tiiketicilerin
cansiz nesnelere insani 6zellikler atfetmesi oldugu goriilmektedir. Kisacasi, bireyler, marka-
lar1 bir arkadas, dost hatta aile gibi gormekte, onlar1 birer insan olarak zihninde kodlamak-
tadir ve bunun sonucunda tiiketicilerle marka arasinda bir bag olusmaktadir (Huaman-Ra-
mirez, 2015: 161). Marka bagin1 duygusal temelde degerlendiren yaklasima gore, markaya
yonelik tiiketicilerde ortaya ¢ikan duygular ve hisler, bireylerle marka arasinda bir diisiince,
iligki ve sevgi ag1 kurmaktadir (Thomson vd., 2005den aktaran Mahmood vd., 2015: 839).
Bu baglamda marka bagina etki eden faktorlerin, bagin niteliginde ve derinliginde 6nemli
bir rolii oldugu varsayilmaktadir. Marka baginin olusumunda etkisi olan faktorleri; benlik
uyumu, deneyim, tiiketici ihtiyaclarina cevap verebilme yetenegi, marka itibari, giiven, kalite
(Park vd. 2010; Japutra vd., 2014) seklinde siralayabilmek miimkiindiir.

Tuketicilerle marka arasinda giiglii bir iligkiyi temsil eden marka bag sayesinde, birey-
ler bag kurduklar1 markalar: her ne pahasina olursa olsun satin almaya kosullanmaktadir.
Ayrica bu tiiketiciler markalar hakkinda olumlu séylemler gergeklestirmekte ve isletmenin
pazar paylarina olumlu katki yapmaktadir (Cheong, 2013: 263). Bunun yaninda tiiketicile-
rin, markaya yonelik ilgi ve bag1 olan diger bireylerle arasinda giiglii bir sosyal ag kuracag:
varsayllmaktadir (Fournier, 2009). Boylece, bireylerin markalar: kullanarak hem kendile-
rini ifade edebilecegi hem de olusan sosyal ag sayesinde olumlu duygulara sahip olacag1 6n-
goriilmektedir (Allison vd., 2016: 3). Bununla beraber, bireylerin markaya yonelik baglarini
korumak ve bu bag: giigclendirmek i¢in markaya daha fazla sadakat gosterecegi diistiniilmek-
tedir. Bu agidan bakildiginda, giiglii bir marka bagina sahip bireyler, diger markalarin me-
sajlarina karsi da ciddi bir direng gosterecegi ve bag kurdugu markaya yonelik para, zaman
ve enerji bakimindan daha fazla ¢aba sarf edecegi beklenmektedir (Huang vd., 2017: 1199).
Ozetle, marka ile tiiketiciler arasindaki giiclii bir bagin, mevcut (Esch vd., 2006) ve gelecek-
teki satin alma istegi, fazla 6deme yapmaya yonelik egilimi (Fedorikin vd., 2008) basta olmak
tizere pek ¢ok sonug tizerinde olumlu yonde bir katkis1 oldugu varsayilmaktadir (Gillespie
ve Noble, 2017: 230). Tiim bunlara ek olarak, herhangi bir marka ile arasinda giiclii bir baga
sahip olan tiiketicilerin, markanin sundugu faydayla ilgili herhangi bir sorunla karsilastik-
larinda bu durumu dahi affetme ve markay: yine de savunma isteginde olduklar: diistinil-
mektedir (Schmalz ve Orth, 2012). Tiim bu yorumlamalardan yola ¢ikarak, bireylerle mar-

kalar arasindaki iligkinin giictinii agiklayan marka baginin; karliligin ve uzun siireli miigteri
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degerini artiran davraniglar1 etkilemesi yoniinde ciddi bir 6neme sahip oldugunu séylemek
dogru olacaktir (Park vd. 2010: 1).

11.2. Hazci - Faydaci Tiiketim ve Reklam iligkisi

Genel bir ¢erceveden bakildiginda, bireylerin titkketim degerlerinin hazci ve faydaci ola-
rak iki boyutta gerceklestigini soylemek miimkiindiir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Uriin
ya da hizmetlerin fonksiyonel faydasina odaklanan faydaci degerin yaninda, aligverisi bir de-
neyim siireci olarak goren hazci tiiketim ise bu deneyim sonucunda elde edecegi haz ve ke-
yif durumlarina odaklanmaktadir (Babin vd., 1994: 645). Uriin veya hizmet agisindan bak-
tigimizda, hazci isteklerle satin alinan idirtinlerin 6zellikle 6znel ve soyut niteliklere sahip
olmasi beklenmektedir. Bu baglamda, pirlanta, parfiim, ¢ikolata, film, tatil ve mobilya gibi
deneyime dayali, eglence ve duygular1 agiga c¢ikaran iirtinlerin hazci iriin kategorisi igeri-
sinde degerlendirildigi gorillmektedir (Baek ve Choo, 2015; Chopra, 2014; Khan vd., 2005;
Lu vd., 2016). Bu dogrultuda temel ihtiyaglara yonelik olan salata, kirtasiye malzemesi, ofis
mobilyasi, yazicy, kitap, yapistirma amaglh kullanilan iriinler, hesap makinesi, cam ve plas-
tik esyalar, alkalin pil, deterjan, dis macunu ve tedavi amagl iiriinler faydacr tiriin katego-
risi arasinda sayilabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; O'curry ve Strahilevitz, 2001;
Voss vd., 2003)

Deneyimi merkez alan hazci yaklasim baglaminda olusturulan reklamlar, tiiketicilerin
duygularini harekete gecirmeyi amaglamakta, onlarin zihinlerinde isletmeye yonelik anlam-
lar ve imajlar olusturmaktadir (Uztug, 2008: 200). Duygusal ve psikolojik beklentilere odak-
lanan hazci reklamlarda, satin alma faaliyeti tanitimi yapilan Griintiin kullanilmasiyla elde
edilecek 6diil ya da kullanilmamasi durumunda maruz kalinacak kétii durumlar tizerinde
durmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 89). Duygu temelli hazci reklamlarin aksine iirtinlerin
fonksiyonel faydalarina odaklanan faydaci reklamlar ise iiréinlerin satin alinmasina yonelik
mantiksal nedenler sunmaktadir. Faydaci temelde olusturulan reklam iceriklerinde triinle-
rin ozellikleri vurgulanarak, tiiketicilerin elde edecekleri islevsel degerler gosterilmektedir.
Ozetle, bu reklam tarzinda iiriiniin performansi, kalitesi, fonksiyonel avantajlar: tizerinde
durulmaktadir (Jovanovi¢ vd., 2016: 37).

Tiiketicilerle marka arasinda bagin olusmasinda duygular biiyiikk 6nem tasimaktadir
(Odabag1 ve Barig, 2007: 183). Boyle bir biling dogrultusunda hareket eden reklam ve pazar-
lama uygulayicilari, markalara yonelik bir bag olusturmak i¢in duygulardan yararlanmakta-
dir. Olas1 bir bag durumunda tiiketici, markay1 kendisinin bir uzantisi olarak gorecek boy-
lece olusan bu bag tiiketici sadakatini de beraberinde getirecektir (Thakur ve Kaur, 2016:
71-73). Marka bagina duygu temelli bir ger¢eveden yaklasan Thomson ve digerleri (2005) de
marka bagini; sevgi, tutku ve baglanti 6geleriyle karakterize etmektedir. Heath ve digerleri
(2006), tiiketicilerle marka arasinda olusacak duygusal baga aracilik eden reklamlarin, derin
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ve gii¢lii baglar olusturma amaci tastyorsa reklam igeriklerindeki duygu yogunlugunun art-
tirilmas gerektigini ifade etmektedir (Aktaran Mahmood vd., 2015: 839)

Hazci titketim baglaminda tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde duygusal etmenler
etkili olurken, faydaci tiiketim baglaminda ise bireylerin tiriin ve hizmetlere yonelik karar-
larini vermelerinde kalite, giivenilirlik ve tiriiniin performans basaris: etkili olmaktadir (Er-
cig vd., 2011: 24). Uriin ve hizmetlerin bu anlamdaki bagarisinin markaya yénelik tutumu
pozitif yonde etkiledigi ve satin alma kararina yonlendirdigi varsayilmaktadir. Ozetle, tiike-
ticiler ile markalar1 arasinda giiglii baglar kurmak isteyen firmalarin tiriin veya hizmetleri-
nin islevsel basarisini yansitan performans, kalite ve gtivenilirlik unsurlarina agirlik verme-

leri gerektigi sdylenebilir.

I1l. ARASTIRMA

Tiiketiciler ile markalar arasindaki bagin olugsmasinda etkin olan faktorlerden birisi rek-
lam olarak gosterilmektedir. Reklam mesajlar1 yoluyla, bireyler ile markalar arasinda bag
olusturmak amaglanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 215). Bu baglamda, reklam mesajla-
rinda kullanilan hazci ve faydaci mesajlarin tiiketiciler ile marka arasinda uzun siireli bir
bag yapisina aracilik edecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci hazcy, faydaci
ve hem hazci hem faydaci reklamlarin tiiketicide olusan marka baginda hangisinin daha et-
kin role sahip oldugunu incelemektir. Bunun yaninda arastirmada; her bir reklam tiiriintin
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, aktif olarak calisma durumu, aylik gelir diizeyi
ve daha 6nce IKEA magazasini ziyaret etme durumu seklinde belirlenen tanimlayict 6zel-
liklere gore marka bag1 olusumundaki roli incelenmistir. Calisma kapsaminda ele alinacak
triin kategorisinin reklam mesajlarina uygun olarak hem hazci hem de faydac dirtin nite-
liklerini tagimasi amaglanmistir. Bu baglamda hem hazci hem de faydaci kriterler dogrultu-
sunda satin alinan (Burnsed, 2009; Chopra, 2014; Gijsberg, 2014) mobilya {riinii aragtirma
déhilinde ele alinmistir. Arastirmada incelenecek olan markanin, reklamlarinda hem hazci
hem de faydaci mesajlarin ayri ayr1 ve bir arada kullanilmasi 6nem tasimaktadir. Bu dogrul-
tuda, IKEA markasi incelenecek olan mesaj tiplerini reklamlarinda kullanmasi ve satin alma
kriterlerinde hem hazc1 hem de faydaci olarak degerlendirilmesi (Pachaki, 2013: 9) agisin-
dan aragtirmada kullanilmasina karar verilmistir. Caligma kapsaminda IKEA reklamlarin-
dan faydaci reklam ornegi i¢in “IKEA Yatak Odast Reklam1” (YouTube, 2015) tercih edil-
mistir. Hazci reklam 6rnegi i¢in “IKEA Tost Reklami1” (YouTube, 2018) tercih edilirken, hem
hazci hem de faydaci reklam 6rnegi icin ise “IKEA Oturma Odast Reklam1” (YouTube, 2016)
tercih edilmistir. Bu reklamlarin sec¢ilmesinin sebebi arastirma kapsaminda belirlenen rek-

lam mesajlarina uygun olmasidir.

Pazarlama aragtirmalarinda, neden sonug iligkisini inceleyen arastirma tiirii neden-

sel aragtirma olarak tanimlanmaktadir (Gegez, 2015: 48). Calisma kapsaminda nedensel
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arastirma tiirti kullanilmistir. IKEA markasinin hedef kitlesi 18 — 35 yas aras1 (Combe, 2014:
548) bireylerden meydana geldigi i¢in arastirma ilgili yas araligindaki kadin ve erkek tiike-
ticiler tizerinde gergeklestirilmistir. Pazarlama aragtirmalarinda ‘problem ¢oziimiine yone-
lik yapilan aragtirmalar’ da tipik 6rnek hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir
(Naresh ve Birks, 2000: 351). Arastirmada, ulasilabilir bireylerin arastirma kapsaminda de-
gerlendirildigi 6rneklem tiiri olan kolayda 6rneklemden (Gegez, 2015: 266) faydalanilarak,
500 kisilik bir 6rneklem miktarina ulagilmak hedeflenmistir. IKEA markasinin Tiirkiyede Is-
tanbul (2), Ankara, Bursa ve Izmir illerinde magazasi bulunmaktadir. Ancak markanin in-
ternet iizerinden satig hizmeti vermesi arastirmaya farkli sehirleri dahil edebilme imkani
sunmaktadir. Ancak yine de arastirma sonuglarmin tiim Tiirkiye'ye genellemesi gibi bir du-
rum s6z konusu degildir. Marka bagina yonelik gerceklestirilen onceki ¢aligmalardan (Alex
ve Joseph, 2012; Azizagaoglu ve Atunigik, 2011; Biiyiik vd., 2014; Can, 2016; Deniz ve Ercis,
2010; Ercis vd., 2011; Lehto, 2013; Thomson vd., 2005) hareketle bu aragtirmanin sorgulaya-
cag1 hipotezler ise asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: Marka bag1 hazci, faydaci, hem hazci hem faydaci reklam tiiriine gére anlamli farklilik

gostermektedir.

H2: Faydaci reklam tiiriine iliskin marka bagi, tanimlayici 6zelliklere gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H3: Hazc1 reklam tiirtine iliskin marka bagi, tanimlayic1 6zelliklere gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H4: Hem hazc1 hem faydaci reklam tiiriine iligkin marka bag, tanimlayici 6zelliklere gore

anlamli farklilik gostermektedir.

I11.1. Analiz ve Yorumlar

Arastirmada veri toplama araci olarak anket secilmistir. Anket ¢evrimici yontemle uy-
gulanmugtir. Arastirmaya toplamda 542 kisi katilmig ancak 40 anketin gecersiz olmasindan
dolayi arastirma 502 kisi tizerinden degerlendirilmistir. Anket kisisel bilgi formu ve ii¢ rek-
lam tiirtine iligkin marka bagini belirlemeye yonelik 6lgekten olusmaktadir. Kisisel bilgi for-
munda; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, aktif olarak ¢aligma durumu, aylik ge-

lir diizeyi, daha 6nce IKEA magazasi ziyaret etme durumu degiskenlerine yer verilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda Thomson vd. (2005) tarafindan yapilan, gelistirilen
o6lgekten faydalanilmistir. Bu baglamda 10 maddelik bir anket formu tasarlanmistir. Katilim-
cilara izledikleri reklamlara iliskin marka bagini belirlemek tizere sevecen, arkadas canlist
(arkadasca), sevgi hissettiren, huzur veren, tutku hissettiren, keyif ve mutluluk veren, cezbe-
den ve biiyiileyen, bag hissettiren, yakinlik hissettiren, aileden oldugunu hissettiren sifatla-
rina iligkin goriis belirtmeleri istenmektedir. Ifadeler (1) “Hi¢” ile (7) “Tamamen” arasinda
yanitlanmaktadir.
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Olgegin giivenirlik ve gegerligini belirlemek iizere Cronbach Alpha ve agiklayici fak-
tor analizi yapilmistir. Yapilan Barlett Testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor anali-
zine alinan degiskenler arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0O=0.956>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tes-
pit edilmistir. Faktorler arasindaki iligkinin ayni kalmasini saglamak agisindan, faktor ana-
lizinde Varimax yontemi tercih edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
agiklanan varyansi %93.107 olan 3 faktor (sevgi, tutku ve baglant1) altinda toplanmustir. Gii-
venirligine iligkin bulunan Alpha ve agiklanan varyans degerine gore marka bag: 6lgeginin

gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu belirlenmistir. Olcege ait olusan faktor yapisi agagida go-

rilmektedir.
Tablo 1: Marka Bag1 Olgegi Faktor Yapist
Boyut Madde Faktor Yiikii Agiklanan Cronbach's
Varyans Alpha
Sevecen 0,774
S.?Vgl ' Arkavda§. Can.hsl (arkadagca) 0,728 32,654 0,969
(Ozdeger=8.742) Sevgi Hissettiren 0,692
Huzur Veren 0,633
Cezbeden ve Biiyiileyen 0,783
Tutku .
L. Tutku Hissettiren 0,731 30,851 0,952
(Ozdeger=0.291) -
Keyif ve Mutluluk Veren 0,645
Aileden Oldugunu Hissettiren 0,745
Baglant: —
Lo Yakinlik Hissettiren 0,736 29,602 0,975
(Ozdeger=0.278) —
Bag Hissettiren 0,729
Toplam Varyans %93.107

Olgekteki faktorlerin puanlari hesaplanirken, faktordeki maddelerin degerleri toplandik-
tan sonra madde sayisina béliinerek (aritmetik ortalama) faktér puanlari elde edilmistir. Ol-
cekten ve alt boyutlardan alinan puanlar 1 ile 7 arasinda degigmektedir. Olgekten alinan pu-

anin yiikselmesi marka baginin arttigini gostermektedir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Win-
dows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimla-
yici istatistiksel yontemleri olarak sayy, yiizde, ortalama, standart sapma kullanilmigtir. Rek-
lam tiirlerine gore marka baglar1 arasindaki fark tekrarli 6l¢iim ANOVA (Repeated Measures
Anova) testi ile analiz edilmistir. Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin kargi-
lagtirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsi-
lagtirilmasinda tek yonlii (One way) anova testi kullanilmistir. ANOVA testi sonrasinda fark-

liliklar1 belirlemek {izere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe Testi kullanilmistir.
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Tablo 2: Reklam Tiirlerine Gére Marka Bag1 Puanlar1

Olgiimler N Ort F P n2 Fark
Faydaci reklam marka bag genel 502 3,429 (1,769 |100,882(0,000 |0,168 |[3>1,2
Hazci reklam marka bag1 genel 502 |3,816 |[1,896 221
Hem faydaci hem de hazci reklam marka bagi genel {502 4,127 | 1,926

Marka bag1 genel boyutu, farkli reklam tiirlerine gére anlaml farklilik gostermektedir

(F=100,882; p=0,000<0,05). Ug farkli reklam tiirtine iliskin etki biiytikliigii toplam varyansin

%16,8’ini agiklamaktadir(n2=0,168). Farkliliklar: belirlemek tizere Posthoc Bonferroni ana-

lizi yapilmigtir. Hem faydaci hem de hazci reklama iliskin marka bag: diizeyi, faydaci reklam

ve hazci reklam marka bag1 diizeyinden yiiksek bulunmugtur. Hazci reklam marka bag: dii-

zeyi faydaci reklam marka bagi diizeyinden ytiksektir. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda

olusturulan ‘HI” hipotezinin kabul oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda reklamda hazci ve

faydaci mesajlarin birlikte kullaniminin marka bag: olusturmak adina diger mesaj tiplerine

gore daha fazla katk: saglayacag diistiniilmektedir.

Tablo 3: Faydaci Reklama iliskin Marka Baginin Tanimlayici Ozelliklere Gore Karsilagtirilmast

Demograk Grliler (oA KK L el ok Baa Gene
Yas Ort£SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

18-25 yas 189  3,454+1,777 3,365+1,800 3,480+1,977 3,435+1,765

26-30 yas 165  3,450+1,747 3,277+1,735 3,394+1,959 3,381+1,745
31-35yas 148  3,525+1,750 3,363£1,824 3,516£2,059 3,474+1,811

F= 0,091 0,132 0,157 0,108

p= 0913 0,876 0,855 0,898

Cinsiyet OrtxSS Ort+SS OrtxSS Ort+SS

Kadin 294 3,470+1,756 3,315%1,775 3,527+2,042 3,441+1,784
Erkek 208 3,478+1,760 3,364+1,797 3,370+1,921 3,412+1,752

t= -0,051 -0,301 0,870 0,182

p= 0,959 0,764 0,385 0,855

Egitim Diizeyi Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Lise ve alt1 85 4,227+1,779 4,220+1,810 4,251+2,004 4,232+1,789
Onlisans 70 3,943+1,643 3,833£1,598 4,110+1,916 3,960£1,622
Lisans 220 3,158+1,654 3,029+1,723 3,138+1,894 3,113£1,678
Lisanstisti 127 3,258+1,786 3,000+1,718 3,139+£1,979 3,145+1,768

F= 10,444 13,379 10,528 12,122

p= 0,000 0,000 0,000 0,000

PostHoce 1>3,2>3,1>4,2>4  1>3,2>3,1>4,2>4 1>3,2>3,1>4,2>4 1>3,2>3,1>4,2>4

(p<0.05)

(p<0.05)

(p<0.05)

(p<0.05)
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Medeni Durum Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS§

Evli 179 3,884£1,733 3,754+1,760 3,864+2,051 3,839+1,766

Bekar 323 3,246%1,730 3,103+1,755 3,239+1,926 3,201+1,732

t= 3,956 3,976 3,400 3,925

p= 0,000 0,000 0,001 0,000

Aktif Olarak Caliyma Durumu  Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Evet 350  3,466+1,756 3,322%1,775 3,449+1,980 3,418+1,764

Hayir 152 3,490£1,762 3,366+1,807 3,493+2,027 3,454+1,786

t= -0,139 -0,256 -0,232 -0,211

p= 0,890 0,798 0,817 0,833

Aylik Gelir Diizeyi Ort+SS§ Ort+SS Ort+SS Ort+SS

1000 TL ve asagist 101 3,302+1,726 3,234+1,783 3,343+2,027 3,294+1,766

1001-2000 TL 113 3,474+1,818 3,342+1,837 3,493+2,019 3,440+1,825

2001-3000 TL 110 3,727+1,698 3,673+1,801 3,736+1,996 3,714+1,732

3001-4000 TL 74 3,740+1,811 3,622+1,789 3,712+2,030 3,696+1,809

4001-5000 TL 54 3,037+1,671 2,710+1,492 3,043+1,883 2,941+1,628

5000 TL iizeri 50 3,340%1,739 3,033+1,728 3,113+1,852 3,180+1,720

F= 1,731 2,905 1,518 2,067

p= 0,126 0,013 0,183 0,068
2>5,3>5,4>5,3>6

PostHoc= (p<0.05)

Daha Once IKEA Magazast g Ort+SS OrtSS Ort+SS

Ziyaret Etme Durumu

Evet, birkag kez 377 3,381%1,739 3,207+1,745 3,332%1,968 3,314+1,743

Hayur, hig gitmedim 125 3,752+1,785 3,723+1,846 3,853+2,021 3,774+1,808

t= -2,052 -2,822 -2,547 -2,529

p= 0,041 0,005 0,011 0,012

Elde edilen bulgular dogrultusunda, faydaci reklamlarin marka bagi olugturmasinda egi-
tim durumu, medeni durum ve IKEA magazasini ziyaret etme durumuna gore anlamli fark-
liliklarin ortaya c¢iktigr goriilmektedir (F=12,122; p=0<0.05). Bu dogrultuda, egitim seviyesi
onlisans ve daha diisiik olan bireylerin, egitim seviyesi lisans ve iistii olan bireylere gore
daha yogun bir marka bagina sahip olduklar: varsayilmaktadir. Bir diger tanimlayic1 degis-
ken olan medeni durum agisindan bakildiginda ise evli tiiketicilerin (x=3,839) bekar tiiketi-
cilere (x=3,201) gore daha yogun bir marka bagina sahip olduklar: goriilmektedir. IKEA ma-
gazasini ziyaret etme durumu agisindan bakildiginda, IKEA magazasina daha 6nce gitmemis
bireylerin (x=3,774) giden tiiketicilere (x=3,314) gore daha yiiksek bir marka bag1 oranina
sahip oldugu verisine ulagilmistir (t=-2,529; p=0.012<0.05). Arastirma kapsaminda belirle-
nen aylik gelir durumu, yas, cinsiyet ve aktif olarak ¢alisma durumu agisindan bakildiginda
ise, bu degiskenler ile marka bag1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna erisil-
mistir (p>0.05). Elde edilen bulgular dogrultusunda ‘H2’ hipotezinin kismen kabul edildigi
varsayilmaktadir.
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Tablo 4: Hazc1 Reklama iliskin Marka Baginin Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Karsilagtirilmast

R Hazci Reklam  Hazc1 Reklam  Hazc1 Reklam Hazal Rek}am
Demografik Ozellikler n . L Marka Bag1
Sevgi Tutku Baglant1
Genel
Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
18-25 yas 189 3,918+1,926 3,755+1,915 4,067+2,140 3,914+1,932
26-30 yas 165 3,727+1,866 3,578+1,762 3,913+2,059 3,738+1,838
31-35 yas 148 3,843+1,925 3,563+1,850 3,910+2,174 3,779+1,920
F= 0,444 0,588 0,315 0,417
p= 0,642 0,556 0,730 0,659
Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Kadin 294 3,846+1,953 3,617+1,854 4,006+2,167 3,825+1,932
Erkek 208 3,815+1,837 3,673+1,836 3,920+2,059 3,804+1,848
t= 0,181 -0,336 0,446 0,124
p= 0,855 0,737 0,656 0,901
Egitim Diizeyi Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Lise ve altt 85 4,809+1,722 4,624+1,660 4,843+2,019 4,764+1,719
On lisans 70 4,443+1,807 4,229+1,654 4,662+2,019 4,444+1,759
Lisans 220 3,497+1,910 3,341+1,887 3,641%2,155 3,493+1,927
Lisansiisti 127 3,427%1,759 3,176+1,671 3,575+1,934 3,396+1,729
F= 15,247 16,423 11,157 15,007
p= 0,000 0,000 0,000 0,000
PostHoc= 1>3,2>3,1>4,  1>3,2>3,1>4,  1>3,2>3,1>4,  1>3,2>3,1>4,
2>4 (p<0.05) 2>4 (p<0.05) 2>4 (p<0.05) 2>4 (p<0.05)
Medeni Durum Ort+SS OrtxSS OrtxSS OrtxSS
Evli 179 4,183+1,909 4,026+1,788 4,419+2,090 4,207+1,861
Bekar 323 3,639+1,876 3,426+1,844 3,721+2,101 3,600+1,883
t= 3,090 3,529 3,571 3,472
p= 0,002 0,000 0,000 0,001
AKktif Olarak Calisma Durumu Ort+SS§ Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Evet 350 3,844+1,858 3,623+1,815 4,002+2,120 3,825+1,865
Hayir 152 3,809+2,012 3,680+1,917 3,897+2,129 3,797+1,970
t= 0,186 -0,318 0,509 0,153
p= 0,857 0,751 0,611 0,879
Aylik Gelir Diizeyi Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
1000 TL ve asag1st 101 3,644+1,976 3,522+1,928 3,746%2,140 3,638+1,960
1001-2000 TL 113 3,894+1,960 3,693+1,867 4,018+2,170 3,871+£1,948
2001-3000 TL 110 4,182+1,858 3,997+1,855 4,382+2,097 4,186+1,870
3001-4000 TL 74 3,960+1,924 3,860+1,875 4,203+2,217 4,003+1,936
4001-5000 TL 54 3,278+1,645 2,957+1,513 3,451+1,985 3,233+1,642
5000 TL iizeri 50 3,725+1,861 3,387+1,705 3,627+1,882 3,594+1,759
F= 1,997 2,859 2,179 2,370
p= 0,078 0,015 0,055 0,038
PostHoc= 2>5,3>5,4>5 3>1,2>5, 3>5,
(p<0.05) 455 (p<0.05)
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Daha Once IKEA Magazasi Ziyaret Etme

Durumu Ort+SS Ort£SS Ort£SS Ort£SS
Evet, birkag kez 377 3,681+1,847 3,505+1,821 3,832+2,085 3,674+1,850
Hayir, hig gitmedim 125 4,292+2,006 4,048+1,865 4,387+2,183 4,247+1,973
t= -3,136 -2,873 -2,547 -2,955

p= 0,002 0,004 0,011 0,003

Elde edilen bulgular dogrultusunda, hazci reklamlarin marka bag: olusturmasinda egi-
tim durumu, aylik gelir, medeni durum ve IKEA magazasini ziyaret etme durumuna gore
anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigr gortilmektedir. Sonuglara bakildiginda, egitim seviyesi
on lisans ve daha diisiik olan bireylerin, lisans ve iistii olan bireylere gére daha yogun bir
marka bagina sahip olduklar1 varsayilmaktadir. Bir diger tanimlayici 6zellik olan aylik gelir
durumu agisindan baktigimizda, en yiiksek marka bagina sahip olan bireylerin 2001-3000
TL arasindaki gelire sahip olan bireyler oldugu goriilmektedir. Medeni durum agisindan ba-
kildiginda ise, evli tiiketicilerin (x=4,207) bekar tiiketicilere (x=3,600) gore daha yogun bir
marka bagina sahip olduklar1 goriilmektedir. IKEA magazasini ziyaret etme degiskeni agi-
sindan bakildiginda, IKEA magazasina daha 6nce gitmemis bireylerin (x=4,292) giden tiike-
ticilere (x=3,681) gore daha yiiksek bir marka bagi oranina sahip oldugu verisine ulasilmis-
tir. Aragtirma kapsaminda belirlenen yas, cinsiyet ve aktif olarak ¢aligma durumu agisindan
bakildiginda ise, bu degiskenler ile marka bag1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: so-
nucuna erigilmistir (p>0.05). Elde edilen bulgular dogrultusunda ‘H3’ hipotezinin kismen
kabul edildigi varsayilmaktadir.

Tablo 5: Hem Faydact Hem Hazci Reklama iliskin Marka Baginin Tanimlayict Ozelliklere Gére
Karsilagtirilmasi

Demografik Hem Faydact Hem Hem FaydactHem Hem Faydact Hem Hem Faydact Hem

Oellikler n De Hazci Reklam  De Hazci Reklam  De Hazci Reklam  De Hazci Reklam
Sevgi Tutku Baglant1 Marka Bag1 Genel

Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

18-25 yas 189 4,318+2,023 4,111£1,946 4,150+1,984 4,205£1,931

26-30 yas 165 4,191+1,890 3,921+1,836 4,139+1,922 4,095+1,831

31-35 yas 148 4,260+2,123 3,851+1,999 4,009+2,066 4,062+2,031

F= 0,175 0,840 0,245 0,263

p= 0,840 0,432 0,783 0,769

Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Kadin 294 4,356+2,022 4,006+1,933 4,164+1,970 4,194+1,929

Erkek 208 4,121£1,983 3,925+1,920 4,021£2,010 4,032+1,923

t= 1,292 0,464 0,798 0,924

p= 0,197 0,643 0,425 0,356

Egitim Diizeyi Ort£SS Ort£S§S Ort+SS Ort+SS

Lise ve alt1 85 4,918+2,010 4,698+1,845 4,565+1,945 4,746+1,887

Onlisans 70 4,864+1,976 4,543+1,753 4,619+1,806 4,694+1,807
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Lisans 220 3,996+1,962 3,714+1,945 3,929+2,078 3,891+1,938

Lisanstistli 127 3,941+1,944 3,619+1,856 3,819+1,853 3,808+1,851

F= 7,805 9,251 4,638 7,492

p= 0,000 0,000 0,003 0,000

PostHoc= 1>3,2>3,1>4,2>4  1>3,2>3,1>4,2>4 1>3,2>3,1>4,2>4  1>3,2>3,1>4,2>4
(p<0.05) (p<0.05) (p<0.05) (p<0.05)

Medeni Durum Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

Evli 179 4,643+2,006 4,292+1,900 4,423+1,974 4,472+1,913

Bekar 323 4,046+1,979 3,795+1,920 3,929+1,973 3,936+1,910

t= 3,216 2,792 2,686 3,010

p= 0,001 0,005 0,007 0,003

gﬁi‘igﬁ“ak Calisma OrtSS OrtSS Ort£Ss OrtSs

Evet 350 4,256+1,996 3,941£1,912 4,101+1,985 4,115+£1,917

Hayir 152 4,265+2,039 4,044+1,962 4,114+1,993 4,153+1,955

t= -0,043 -0,550 -0,068 -0,204

p= 0,966 0,583 0,946 0,839

Aylik Gelir Diizeyi Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS

1000 TL ve agagist 101 4,134+1,983 3,861+1,903 3,997+1,965 4,011£1,903

1001-2000 TL 113 4,292+2,040 4,021£1,925 4,059£1,975 4,141£1,937

2001-3000 TL 110 4,546+1,983 4,349+1,880 4,464+1,933 4,462+1,884

3001-4000 TL 74 4,389+2,048 4,090+1,929 4,320+2,146 4,278+1,990

4001-5000 TL 54 3,861+2,093 3,438+1,970 3,667+1,944 3,676+1,979

5000 TL tizeri 50 4,045+1,862 3,660+1,916 3,793+1,888 3,854+1,824

F= 1,134 2,092 1,749 1,634

p= 0,341 0,065 0,122 0,149

Daha Once IKEA Magazast )\, ¢ Ort£S$ Ort£S$ Ort£8S

Ziyaret Etme Durumu

Evet, birkag kez 377 4,153+1,967 3,856+1,884 4,023+1,960 4,025+1,887

Hayir, hig gitmedim 125 4,580+2,099 4,323+2,015 4,352+2,049 4,434+2,018

t= -2,070 -2,359 -1,608 -2,068

p= 0,046 0,019 0,108 0,047

Elde edilen bulgular dogrultusunda hem hazc1 hem faydaci reklamlarin marka bagi olus-
turmada egitim durumu, medeni durum ve IKEA magazasini ziyaret etme durumuna gore
anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigr gorilmektedir. Sonuglara bakildiginda, egitim seviyesi
6n lisans ve daha disiik olan bireylerin, lisans ve iistii olan bireylere gére daha yogun bir
marka bagina sahip olduklar1 varsayilmaktadir. Bir diger tanimlayici degisken olan medeni
durum agisindan bakildiginda ise, evli tiiketicilerin (x=4,472), bekar tiiketicilere (x=3,936)
gore faydaci reklamlari izlediklerinde daha yogun bir marka bagina sahip olduklar: goriil-
mektedir. IKEA magazasini ziyaret etme degiskeni agisindan bakildiginda, IKEA magaza-
sina daha 6nce gitmemis bireylerin (x=4,434) giden tiiketicilere (x=4,025) gore daha yliksek
bir marka bagi oranina sahip oldugu verisine ulagilmistir. Arastirma kapsaminda belirle-
nen gelir durumu, yas, cinsiyet ve aktif olarak ¢aliyma durumu agisindan bakildiginda ise,
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bu degiskenler ile marka bag1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna erisilmis-
tir (p>0.05). Elde edilen bulgular dogrultusunda ‘H4’ hipotezinin kismen kabul edildigi var-
sayllmaktadir.

I11.2. Arastirma Sonucu

Aragtirma kapsaminda, hazci, faydact ve hem hazci hem faydaci reklam mesajlarinin
hangisinin marka bag1 olusturmada daha giiclii bir etkiye sahip oldugu incelenmistir. Bu-
nun yaninda her bir reklam tiiriiniin belirlenen tanimlayici 6zellikler ¢ergevesinde marka
bag1 olusumundaki rolii irdelenmigstir. Yapilan analizler dogrultusunda, her ii¢ reklam tiiri
icerisinde marka bagi olusturmak acgisindan en yogun etkiye sahip olan reklam tiirtiniin hem
hazci hem de faydaci reklamlar oldugu goriilmistiir. Ek olarak, hazci reklam tiiriiniin, fay-
daci reklam tiiriine gore marka bagi olusturmada daha etkin oldugu sonucu elde edilmistir.
Bu dogrultuda, markalarin reklam mesajlarina maruz kalan bireylerin, hem hazci hem fay-
daci mesajlar1 bir arada kullanan markalarin reklamlarindan daha fazla etkilenecegi ve diger
mesajlarla kiyaslandiginda markaya yonelik daha giiglii bir bag gelistirecegi diisiiniilmekte-
dir. Bu baglamda, marka ile tiiketici arasinda bag kurmaya yonelik reklam stratejisi gelisti-
ren isletmelerin reklamlarinda hem hazci hem faydaci mesajlari bir arada kullanmasinin bu

amaca ulagmalarina katkisi olacagi beklenmektedir.

Aragtirma dahilinde ti¢ farkli reklam tiiriiniin marka bag1 olusturmadaki rolii tanimlayici
ozelliklere gore irdelenmistir. Faydaci reklam kosulunda, marka bagi olusumu ile egitim du-
rumu, medeni durum ve IKEA magaza ziyaret etme durumu arasinda farkliliklarin oldugu
goriiliirken; yas, gelir durumu, cinsiyet ve aktif ¢alisma durumu agisindan farkliliklarin ol-
madig1 sonucuna erisilmistir. Bu baglamda, faydaci reklamlar kosulunda en yiiksek marka
baginin 6n lisans ve alt1 egitim durumunda olan, evli ve IKEA magazasini daha 6nce ziya-
ret etmeyen bireylerde gerceklestigi goriilmiistiir. Hazcr reklam kosulunda ise marka bagi
olusumu ile egitim durumu, aylik gelir, medeni durum ve IKEA magazasini ziyaret etme
arasinda farkliliklarin oldugu gériiliirken; yas, cinsiyet ve aktif ¢alisma durumu arasinda
anlamli farkliliklara erisilmemistir. Bu dogrultuda, hazci reklamlarla kargilasan tiiketiciler
arasindan marka bagini en yogun hisseden bireyler 6n lisans ve alt1 egitim seviyesine sahip,
evli, 2001-3000 TL arasinda gelire sahip olan ve IKEA magazasini daha once ziyaret etme-
yen bireylerdir. Hem hazci hem faydaci reklam kosulu altinda incelendiginde, marka bag:
olusumu ile egitim durumu, medeni durum ve IKEA magazasini ziyaret etme arasinda an-
laml1 farkliliklar goriiniirken; yas, cinsiyet, aylik gelir ve aktif ¢aliyma durumu arasinda fark-
liliklara rastlanmamuistir. Bu baglamda, hem hazci hem faydaci reklam kosulunda en yiiksek
marka bag1 puanina sahip bireyler 6n lisans ve alt1 egitim seviyesine sahip, evli ve daha 6nce
IKEA magazasini ziyaret etmeyen bireyler oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda,
marka bag1 olusturmak agisindan en etkili reklamin hem hazci hem de faydaci mesajlar: bir-

likte barindiran reklamlar oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda egitim seviyesi 6n lisans ve
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alt1 olan, evli ve IKEA magazasini daha 6nce ziyaret etmemis bireyler reklamlarla karsilas-
tiklarinda, diger bireylere gore, reklam mesajlarindan daha fazla etkilenebilecegi ve markaya
yonelik bag olusturabilecegi distiniilmektedir.

IV. SONUG VE ONERILER

Her markanin birincil hedefleri arasinda yer alan tiiketiciler ile igletme arasinda stirekli
bir iletisimin en 6nemli saglayicilarindan biri marka bagidir. Ttiketici ile marka arasinda ger-
ceklesen deneyimle olusan ve gelisen marka baginin bireylerin bag gelistirdikleri markaya
yonelik satin almaya daha istekli oldugu bir duruma zemin hazirladig1 gériilmektedir. Bag
gelistirdikleri markalari satin alma tercihlerinde 6n siraya alan tiiketiciler bunun yaninda ra-
kip markalara yonelik de satin alma direnci gostermektedir (Huang vd., 2017: 1199). Marka-
larin iletisim stratejilerine temel olugturan marka bagi kavraminin olusmasina aracilik eden
unsurlardan biri de reklamlardir. Reklamlar kullandiklar: hazci ve faydaci mesaj igerikleriyle
tiiketiciler ile markalar arasinda bir bag olusturmaya calismaktadir. Bu baglamda, arastirma
kapsaminda hazci, faydaci ve hem hazci hem de faydaci reklam tiiriiniin hangisinin marka
bag1 olusturmada daha giilii bir etkiye sahip oldugu irdelenirken, her bir mesaj tiirtiniin ta-
nimlayic1 degisikliklere gore baga aracilik rolii incelenmistir.

Arastirma kapsaminda, marka bagi olusturmada en gii¢lii etkiye sahip olan reklam tiirii-
niin her iki mesaj tiiriinii bir arada kullanan hem hazci hem faydaci reklamlar oldugu goril-
miistiir. Diger yandan hazci reklamlarin faydaci reklamlara gore daha giiclii bir etkiye sahip
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, her iki mesaj tiiriiniin bir arada kullanildig:
reklamlarla karsilasan bireylerin, tanitimi yapilan markaya daha gii¢lii bir bag hissedecegi,
reklam mesajlarindan daha fazla etkilenecegi ve bu etkinin satin alma kararina yansiyacagi
on goriilmektedir. Arastirma sonucunda, faydaci reklam kosulunda, 6n lisans ve alt1 egitim
seviyesine sahip, evli ve daha énce IKEA magazasini ziyaret etmeyen bireylerin markalara
yonelik daha giiglii bir baga sahip olacaklar: diisiiniilmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesi
daha diisiik olan bireylerin faydaci reklam mesajlarina daha ac¢ik oldugu goriiliirken, evli tii-
keticilerin faydaci mesajlardan etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Hazci reklam kosulunda
degerlendirildiginde, 6n lisans ve alt1 egitim seviyesine sahip, evli, daha 6nce IKEA magaza-
sin1 ziyaret etmeyen ve gelir durumu 2001-3000 TL arasinda olan bireylerin markalara yone-
lik daha giiclii bir baga sahip olacaklar: diistintilmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesi daha
diisiik olan bireylerin haz odakli reklam mesajlarina daha acik oldugu goriiliirken, evli tii-
keticilerin hazci mesajlardan etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Hem hazci hem faydaci rek-
lamlar baglaminda bakildiginda, 6n lisans ve alt1 egitim seviyesine sahip, evli ve daha dnce
IKEA magazasini ziyaret etmeyen bireylerin markalara yonelik daha giiglii bir baga sahip
olacaklar: diisiintilmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesi daha diisiik olan bireylerin hem
hazci hem faydaci reklam mesajlarina daha agik oldugu goriiliirken, evli tiiketicilerin her
iki mesaj tlirlinden etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Her ti¢ kosulda da IKEA magazasina

31



Nurhan BABUR TOSUN ¢ Mevlit DONMEZ

daha 6nce gitmeyenlerin, gidenlerden daha yiiksek bir baga sahip olmasi ise marka ile tiike-
tici arasinda yasanan deneyimden kaynakli bir problem olacag: ihtimalini dogurmaktadir.

Ug reklam tiiriiniin marka bag1 olusturmadaki rollerinin incelendigi bu arastirmanin
marka bag literatiiriine katki yapacag: diisiiniilmektedir. Ayrica galigmanin, reklam strate-
jilerinin belirlenmesi temelinde sektorel anlamda da yararli olacagi 6n goriilmektedir. Ger-
ceklestirilen ¢aligma tek bir iiriin kategorisi ve marka tizerinden yapildig1 i¢cin aragtirmanin
tim tiriin gruplari ve markalara genellenmesi miimkiin degildir. Bu ¢alismanin, marka bagi
baglaminda farkl tirtin gruplar1 ve markalara uyarlanarak yapilacak daha kapsamli aragtir-
malara 151k tutacagi diisiiniilmektedir.
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