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MARKAYA YONELIK TUKETICI DAVRANISI
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I- GIRIS

Giinlimiiz toplumlarmmin giderek tiiketim toplumlar1 olmaya
yonelmeleri ve artan rekabet kosullan, pazarda biribirinden az ya
da ¢ok farkli nitelikler tasiyan aym tiirden pek ¢ok malin var ol-
masima yol agmistir. Benzer mallart farkli kilmak icin kullamlan
marka olgusunun, tiiketicinin satin alma kararimi ne yonde ve
hangi oranda etkiledigi arastirmalarla ortaya ¢ikarilmaya cga-
Iisimaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalar, 6zellikle pazarla-
ma karmas: elemanlarindan fiyat ve satis ¢abalarinin, tiiketicide
riasil bir marka imgesi. dogurdugunu bulmak dogrultusundadir.
Marka bagliigini olusturmada fiyat mi, yoksa reklam veya satis
promosyonlar1 mi daha etkilidir? Tekrarlh reklamlarin marka bag-
lihgt olusturma sansi nedir? Bir markadan Otekine geciste hangi
faktorler rol oynamaktadir?

Bu makale, yukarida yer alan sorulara genel bir yanmit ve ba- -
kis acis1 getirmek amaciyla kaleme alinmustir. Konunun onemi
ve kapsami, mal, pazar o6zellikleri ve rekabet kosullarina bagh
clarak ayrintili ve ¢ok sayida yeni arastirmalarin yapilmasini zo-
runlu kilmaktadir. Ayrica, tiiketici davramslarinin gesitliligi  ve
karmasikligr belirli bazi genellemelerden kaginmamiza neden ol-
maktadir. Ancak, bu konuda fakat farkli diizeylerde ve ayrintilar-
da ele alinacak caligmalar i¢in bu yazimizin bir baslangic olustu-
racag inancim koruyoruz.
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II- MARKA IMGESI, INANCI VE ALGISI

Tiiketicilerin satin alma giidiileri, bashca «faydaya yonelik»
(utilitarian) ve «imge» (image) kategorileri altinda toplanabilir (1).
Faydaya yonelik giidii, tiiketicinin viicut islevlerini de igermek
tizere fiziksel ¢evresini yonetme gereksinimi ile ilgilidir. Imge gii-
diisii ise, bir kisinin toplumsal ve psikolojik cevresini olumlu bi-
¢imde yonetmesi ya da olumlu bigimde iliskiye girmesini kapsa-
mina alir. Yukarida yer alan giidiilere uygun diisen mal ozellik-
leri, «faydaya yonelik» ve «imge» oOzellikleri olarak adlandirilir.
Faydaya yonelik o6zelliklerin, maln farkli nitelikleriyle kisinin igin-
deki ya da disindaki fiziksel diinyamn bazi unsurlarimin karsilikli
iliskisi sonucu ortaya giktigr diisiiniiliir, Ote yandan imge ozellik-
leri, bir malin sahiplenilmesi ya da tiiketilmesi ile iliskili kiiltiirel
sembollerin bir olusumudur. Pazarlama iletisimleriyle ve pazar-
lama karmasinin teki elemanlar1 yoluyla toplumsal kabul goriir-
ler. Bu kiiltiirel semboller, mal 6zellikleriyle, malin toplumsal bo-
yutlariyla ve kisiligin ne oranda yansitabildigi diisiincesiyle ilgilidir.

Markayla ilgili tutumlarin ortaya konabilmesi ig¢in, bir mar-
kadan elde edilen, faydaya yonelik ya da imgeye dayali tiim bek-
lentilerin kisi tarafindan degerlendirilmesi sarttir. Imge olustur-
maya yonelik reklam, sadece faydaya yonelik inanglar1 pekistir-
mekle kalmaywp, ayrica markanmin kullanimindan dogan toplumsal
kabul gorme, duygu ve haz saglayan deneyimler edinme gibi kisi-
yi kendi goziinde ylicelten bir isleve sahiptir.

Icek Ajzen ve Martin Fishbein tarafindan 1980 yilinda gercek-
lestirilen «Beklenti-Deger Yaklagimi» (Expectancy-Value Approach),
marka ile ilgili tutumlarin kisisel inanglara ve bu inanglarin nasil
degerlendirildiklerine dayandigin ileri siirmektedir (2). Bu yaklagi-
mi da icine alan «Biligsel Yap1 Modeli» (Cognitive Structure Model),
titketicinin duyular1 yoluyla elde ettigi girdileri (verileri) sak-
layan ve degerlendiren bir «problem-goziicii» ve rasyonel islemci

(1) Banwari Mittal, “The Relative Roles of Brand Beliefs and Attitude
Toward the Ad as Mediators of Brand Attitute: A Second Look”,
Journal of Marketing Resarch, C: XXVII, S: 2 (May 1990), s. 209. .

(2) James D. Gill, Stanford Grossbart ve Russell N. Laczniak, ‘“‘Influence
and Involvement. Commitment and Familiarity on Brand Beliefs and
Attitutes of Viewers Exposed to Alternative Ad Claim Strategies”,
Journal of Advertising, C: XVII, S: 1 (1988), s. 33.
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cldugu goriistindedir. Marka hakkinda ayrintili bilginin yer aldig
bilissel yapi, marka bilgisi biitiinii icindeki son asamadir. Bu bii-
tiinlin ilk asamasi ise, marka aduun basitge taminmasidir (brand
recognition), Markanin taninmasindan kasit, daha once karsilasil-
mis bulunan bir markay:1 algilama siirecidir. Burada markanin ta-
mnmast ile markanin farkinda olunmas: (brand awareness) ara-
sindaki farka isaret etmede yarar vardir, Markanmn farkinda olma,
titketicinin sahip oldugu bilgi diizeyine gosterirken, markanin ta-
ninmasl, farkinda olma sonucu olusan bir bilissel siirectir (3).

Televizyon reklamlarindan kareketle, bir markanin taninmasi
ile hatirlanmas1 arasindaki iliskiyi arastiran bir galisma, markanin
taminmast ile reklaminin hatirlanmasi arasindaki kuvvetli pozitif
iliskiyi agik¢a ortaya koymustur. Bu arastirmada, 22 denek ve 32
reklamin olusturdugu 704 iliskinin yer aldigi «Dual-islem Modeli»
asagida yer almaktadir (4):

SEKIL
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(3) Wayne D, Hoyer ve Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on
Choice for a Common, Repeat-Purchase Model”, Journal of Consumer
Research, C: XVII (September 1990), s. 141.

(4) Robert G. Kent ve Karen A. Machleit, “The Differential Effects of
Within-Brand and Between Brand Processing on the Recall and Recog-
nition of Television Commercials”, Journal of Advertising, C: XIX,
S: 2 (1990), s. 11.
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Sekilden iki ayr1 sonu¢ ¢ikarmak miimkiindiir. Bunlardan bi-
rincisi marka, tiiketici tarafindan 6nceden tanminsa da taninmasa
"da reklamin hatirlanma olasiligi, hatirlanmama olasihgindan daha
azdir. Ikincisi, hatirlanma tamnan markalarda, tanmmmayan mar-
kalara gore ¢ok daha fazladir. Taninan ve taninmayan markalara
2it hatirlanmama oranlri arasmdaki fark ise onemli degildir.

Reklam maliyetleri ile ilgili algilarin marka al\gls1 tizerinde
etkisi oldugu muhakkaktir. Bu iliski ozellikle, yeni ya da alsil-
mis bir markanin kalitesi hakkinda bir yargida bulunulmasmi
¢ngoriir. Algilanan reklam maliyetleri, kalite hakkindaki yargilar
asagidaki nedenlerden otlirti olustururlar (5) :

i- Algilanan maliyetler, igletme yonetiminin malla ilgili giive-
nini gosteren reklam cabalarinin bir isareti olabilir.

ii- Tiiketiciler pazarda reklam maliyetleri ve mal kalitesi ara-
sinda bir iliskiyi algilayabilirler.

iii- Algilanan maliyetler, bazi sanayi dallar1 i¢in 6nemli sayilan,
isletmenin mali gliclinii gosterebilirler.

III- MARKA DEGISTIRME

Marka degistirme konusu, pazarlama arastirmacilarinin ote-
den beri ilgisini ¢ekmistir. Bir markadan otekine gecis olasilikla-
rim etkileyen fiyat, reklam, &zel gosteriler ve hane halki 6zellikleri
gibi bir dizi aciklayic1 degisken bulunur. Pazarlama karmas: de-
giskenlerinin, marka degistirme-davranisi iizerinde dnemli etkileri
bulundugunda ve bu degiskenler zaman icinde farkliik gosterdi-
ginde, gecis olasiliklar da aymi bigimde degisiklik gosterir. Bu
ozellik, gecis olasiliklarimin yer aldigi bir «Marka Degistirme Mat-
risi»nin kurulmasini guiglestirir. :

Hane halkinin satin alma davranist 6zelliklerinin onemli bir bo-
limiinii «satin alma zamanlamasi» karart olusturur. Satin alma
zamanlamasi ile marka segimi karsilikli bagimli degiskenlerdir ve
aile diizeyindeki satin alma Kararlart kupon, fiyat, ozel gosteriler,

(5) Amna Kirmani, “The Effect of Perceived Advertising Costs on Brand
Perpections”, Journal of Consumer Research, C: XVII (September 1990),
s. 160. ‘
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reklam gibi isletme kararlarindan ve hane halk: 6zelliklerinden et-
kilenirler. Hane halki tarafindan verilen marka degistirme ve sa-
tin alma zamanmim belirleme kararlari, gozlenmesi miimkiin olma-
yan faktorler tarafindan da etkilenebilir (6). Ornegin, ailenin mar-
ka secim kararlari ev halkinin «tercih yapisi» ndan etkilenir. An-
cak, tercih yapisim gozlemlemek mumkiin degildir. Sadece, yapi-
lan se¢imler ve aciklanan tercihler gozlemlenebilir. Ayrica, hane
halk: 6zelliklerini tasiyan iki ayri aile, ayni se¢im kosullan altinda
degisik secimler yapabilirler. Bu da, isletmelerin, pazarlama dene-
timlerine degisik tepkiler verdiklerini gosterir.

Boyle bir durumun ustesinden gelmek hig de samildigi kadar
kolay degildir. Her konut igin ayr1 bir model kurmak miimkiin ol-
madigindan, model parametrelerinden bazilarimi tiim aileler igin
ayni tutmak, ancak hane halklar arasinda 6nemli farkliliklar goste-
ren Otekilerini degisir birakmak uzlastirici bir tutum olabilir. Bu
oteki parametreler hane halklar: arasinda gozlenmesi olanaksiz
farkliliklar yakalayabilecek niteliktedir.

Isletmeler agisindan, bir isletmenin kendi markalar arasinda
ve rakip isletme mallart ile olan «ikame edilebilirlik derecesi» et-
kili rekabet stratejisinin ve pazarlama planlarinin gelistirilmesi
igin esastir. Markalar arasinda ikame oraminin saptanmasinda tii-
keticiler gozoniinde bulundurularak olusturulan marka degistirme
" matrislerinden oldugu kadar capraz fiyat esnekliklerinden de ya-
rarlamlir, :

Tiiketici panel verilerine dayanilarak yiiriitilen arastirmalar,
gegmise dayali kayitlar kullanildigr igin, kisilerin satin alma dav-
ramslarinin en iyi bir gostergesidir. Ayrica, uygulamalar:i da son
derece basittir. Ancak, toplanan verilerin hane halki diizeyinde kul-
lanilmasi soyle. bir zayifligr beraberinde getirir. Markalarin kulla-
nilmast agisindan, hane halk: arasindaki tercih farkliliklarinin aras-
tirmacilarca ortaya c¢ikartilmasi olduk¢a zordur. Ornegin, aym tiir-
den A ve B markalarinin herbiri pesisira satin alinmasi, hane halk:
agisindan bunlarin birbirine ikame edilebilirligini gdstermez. Aksi-
ne bunlar, farkli aile bireyleri tarafindan degisik kullanim amag-

(6) Naufel J. Vilcassim ve Dipak C. Jain, ‘“Modeling Purchase-Timing and
Brand Switching Behavior Incorporating Explanatory Variables and
Unobserved Heterogeneity”, Journal of Marketing Research, C: XXVIII,
S: 1 (Subat 1991), s. 30.
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lar1 dogrultusunda satin alinmis olabilirler. Panel verileri, belirli
bir zaman dilimi iginde 6zel pazar kosullar1 agisindan farklilik
gosterebilir. Ornegin bir mal tiiriinti (deterjan) iki ayr1 mal gesi-
dine ayiracak olursak (sw1 ve toz deterjan gibi), birinci mal ¢esi-
dinde yer alan A ve B markalar1 kendi aralarinda, ikinci mal cesi-
dinde yer alan C ve D markalar ile asagi yukar1 ayr1 ikame edile-
bilirlilige sahiptir. Ancak, siv1 deterjanlar i¢in belirli bir donem-
de yuritilen fiyat indirim kampanyasi A ve B markalari arasin-
daki degisim {ge¢cmis) oranini C ve D arasindaki gecis oranmdan
daha yiiksek kilacaktir (7).

Panel verilerinden hareketle capraz esnekliklerin kestirilmesi,

ayni zamanda asagrda yer alan faktorlerden de olumsuz yonde et-
kilenebilir (8):

i- Yetersiz sayrdaki ya da biyiikliikteki fiyat degisiklikleri.

ii- Bir fiyat degisikligini izleyen yeni talep miktar1 ile karsilas-
tirtlan «taban talep diizeyi»nin belirlenmesindeki giigliik.

iii- Ekonometrik yaklasimlardaki g¢oklu bagmti (multi-
collinearity).

Yukandaki giigliikler ¢cogu kez, ters yonlit capraz esneklikle-
rin bulunmasina yol acabilir. Yontemin bir baska zayiflif, stiper-
marketlerin disinda yapilan dagitimlar, hizmetler, dayanmkli tii-
ketim mallari, endustriyel mallar vb. ait uygun panel verilerinin
genellikle bulunmayisidir.

Tiiketici panallerinden elde edilen verilerin aksine, arastirma-
ya dayali yaklagimlarda aym ev halki i¢inde birden fazla mal kul-
lananlarin ve kullamim sikliklarimin saptanmasi miimkiindiir. Bu
arastirmalar ayni zamanda tiiketicilerin heniiz yiiz yiize gelmedigi
pazar kosullan ile ilgili veri toplanmasina olanak saglar.

Satis promosyonlarindan kupon verme ve fiyat indiriminde
bulunma gibi tiirlerinin, marka degistirme karar tizerindeki etkisi

(7) Randolphe E. Bucklin ve V. Srinivasan, “Determining Interbrand Sub-
stitutability Through Survey Measurement of Consumer Preference
Structures”, Journal of Marketing Research, C: XXVIII, S: 1 (Subat
1991), s. 58-59.

@) a.gk, s. 59.
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bityiiktiir. Ozellikle, 1970'li yillarda birlikte gelen ekonomik darbo-
gazlar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha fazla «degere
yonelik» davramslar sergilemelerine neden olmustur. Satis pro-
mosyonlari, isletmelere mallarina deger kazandirma olana§i sag-
lamis ve ayni zamanda nakit akisim hizlandirmistir. Ayrica, tiike-
ticilerde olusan, markayla ilgili kararlilik ekonomik baskilarla bir-
leserek, perakendecilerin stokladiklar: mallarda daha secici olma-
Jarmm zorunlu kilmistir (9). Butiin bunlarn yamsira, reklamin
giderek azalan etkisi, artan tretim maliyetleri, reklam giderleri
ve devlet denetimi, pazart genisletmek ve var olan pazari siirdiir-
mede satis promosyonlari etkili araclar olarak karsimiza cikar-
maktadir.

Marka baghlifi lizerinde satis promosyonlarinin etkisi ne ola-
bilir? Yapilan arastirmalar, satis promosyonlarimin marka bagh-
Iigr ile ters orantili oldugunu kanitlamistir. Ancak, bu iliskinin sa-
tis promosyonlarmin degisik tiirleri iizerinde ayr1 ayri incelenmesi
gereklidir. Benzer sekilde, degisik mal turleri i¢in farkhi sonuclar
elde etmek de miimkiindiir. Ornegin, yapilan bir arastirmada mar-
ka degistirme olasihifl, margarin i¢in, satis promosyonlar1 sézko-
nusu oldugunda % 53.0, olmadiginda ise % 39.6 olarak ortaya ¢ik-
mustir. Un icin bu olasiliklar sirasiyla % 51.1 ve % 43.1'dir. Satis
promosyonlar1 kendi i¢lerinde tiirlere ayrildiginda, basin yoluyla
dagitilan kuponlarda olasilik % 65.3, fiyat indirimlerinde % 44.4
ve ambalaj iizerindeki kuponlarda % 40.5’dir. Yine aym olasiliklar
un icin % 82.3, % 48.3, ve % 32.1'dir (10).

IV- FIYAT BEKLENTILERI VE MARKA SECIMI

Tiiketicilerin satin alma davranislar: incelendiginde, bir malin
perakende satis fiyatimin tek basina bu davramslari etkilemekte
yetersiz kaldigr belirlenmistir. Bu fiyatin, sarta bagh fiyat
(reservation price), algilanan fiyat (perceived price) ve ortaya c¢i-
kan fiyat (evoked price)’la karsilastirilmasi, satin alma kararimin
verilmesinde Gnemli rol oynar. Ayrica, beklenen fiyat (expected

(9) Joe A. Dodson, Alice M. Tybout ve Brian Sternthal, “Impact of Deals
Retraction on Brand Switching”, JYournal of Marketing Research,
C: XV, S: 1 (Subat 1978), s. 72.
(10) a.gk., s. 76.



price) kavramu, tiiketicilerin bir mal icin 6demeye hazir olduklari
«fiyat smirlari» kavramindan farklilik gosterir (11).

Beklenen fiyat, tiiketicilerin sadece ge¢mis fiyatlara dayal
bilgiyi kullanmalarim kapsamakla kalmayip, alisveris ettikleri ma-
gazanin ortami gibi degiskenlere ve satin alma kararmni verirken
gelecekteki fiyat beklentilerine yer verir. Bir markayla ilgili ola- .
rak fiyat beklentilerini. etkilemesi olasi degiskenler arasinda, o
markanin ge¢misteki fiyatlari, tiiketici ozellikleri ve cevresel fak-
torler bulunur. Bu nedenle, marka secimi sadece degisik markala-
rin perakende fiyatlarina bagh kalmayip, aymi zamanda bu fiyatla-
rin beklenen fiyatlardan ne sekilde ayrildigina da dayalidir. Pera-
kende fiyatin, beklenen fiyatla karsilastirilmas: sonucunun olum-
suz ¢ikmasi, markamin satin alinma olasiligimi azaltirken, bu kar-
silastirmanin olumlu sonu¢ vermesi o markanin satin almabilir-
ligini artirmaktadir.

Satiglar: artirmak amaciyla sik sik yapilan fiyat indirimleri-
nin, malin asil fiyat1 ile kampanya fiyat1 arasindaki farkin tiiketici
tarafindan algilanmasim zorlastirdigy, isletme yoneticileri tarafin-
dan ifade edilmektedir. Eger tiiketici, bu kampanyalari bir istisna
olarak degil de bir kural olarak gormeye baslarsa, indirimli fi-
vatlarin satislart artirma etkinligini kaybetmesi kaginilmazdir. Fi-
yat indirimlerini etkili bicimde kullanmak i¢in, isletme yOnetici-
lerinin fiyatlama faaliyeti ile tiiketici beklentileri arasindaki bag-
lantiyr anlamalar: zorunJudur. Bu baglanti, tiiketicinin mal ya da
marka icin bir «referans fiyati» olusturmdsi diistincesine dayali-
dir (12). Referans fiyati, tiiketicinin, bir markamin gecmisteki fi-
yatlama siireciyle sekillendirilmis beklentilerini yansitir. Tiiketici
daha sonra, bu referans noktasina gore, markanin gelecektek1 fi-
yatim degerlendirir ve tepkisini ikisi arasindaki farklhiliga dayan-
dirir. Bu nedenle, beklenmeyen bir fiyat diislisiine karsi tiiketi-
cinin tepkisi, beklenen bir fiyat indirimine gore daha fazladir. Re-
ferans kayit kavrami, «tiiketici davranisi» ve «fiyat algisi» gibi
baz1 psikolojik kuramlarla uygunluk igindedir.

(11) Manohar U. Kalwani, Chi Kin Yim, Heikki J. Rinne ve Yoshi Sugita,
“A Price Expectations Model of Customer Brand Choice”, Journal of
Marketing Research, C: XXVII, S: 3 (Agustos 1990), s. 241.

(12) James M. Lattin ve Randolph E. Bucklin, “Reference Effects of Price
and Promotion on Brand Choice Behavior”, Journal of Marketing Re-
search, C: XXVI, S: 3 (Agustos 1989), s. 299,
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V- REKLAM VE MARKA BAGLILIGI

Giiniimuizde reklam harcamalar ve satislar arasindaki iliski-
nin derecesini ortaya ¢ikarmaya yonelik arastirmalar ne yazik ki
reklam etkinligi hakkinda tam bir kaniya sahip olabilmemizi sag-
lamis degildir. Ozellikle tekrarh reklamlarin hangi noktaya kadar
etkisini stirdiirdiigii kesinlikle belirlenebilmis degildir. Reklam yo-
gunlugu ile ilgili dl¢limler, tiim tiiketicilerin, reklam uyarisina kar-
st ayni tepkiyi gbsterdigini varsayar. Ancak, nedensel yaklasimlar
sozkonusu oldugunda «kupona yonelik» bir tiiketici kesimi bulun-
dugu gibi bir «reklama yonelik» kesimin de varligt ortaya cikar.

Reklamla ilgili olarak glintimiizde olusturulan pazar payir mo-
dellerinde var olan ve pazara yeni stiriilen markalar arasinda tep-
ki acisindan pek fazla sistematik farkhliklar goriilmemektedir. An-
cak, bazi arastirmacilara gore reklam, mallar1 farklilastirmakta ve
boylelikle pazara giriste bir engel olusturmaktadir (13). Bu aras-
tirmacilar, ozellikle pazara yeni katilan kiigiik captaki isletmele-
" rin, risk ve reklam maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle baz glic-
liikklerle karsilasmalarmin kaginilmaz oldugunu belirtmektedir.

Arastirmalar arasinda birtakim farkliliklar bulunmasina rag-
men cogunun birlestigi nokta, kendileriyle ters diismeyecek bir
reklamla karst Karsiya gelen kisilerin, bu reklama karsi baslan-
gicta olumlu bir tepki olusturmalaridir. Bunun nedeni, dikkat ¢ek-
me, akilda kalma ve kavrama ogelerinin agir basmasidir. Rekla-
min ilk kez yapilmasi, ya da birka¢ kez tekrari markaya kars:
ilgi uyandirabilir. Daha sonraki tekrarlarda ise, mesajin’ iietilmesi
ve kisilerin bu iletiyi degerlendirmeleri sozkonusudur. Bu nokta-
dan sonra gelen tekrarlarmn pek fazla yararii oldugu séylenemez.
Hatta ¢ok fazla tekrarin kisileri artik uyarmadigt ve aym iletiyi
duymaktan bikkinlik duyduklarn diigtiniliirse, olumsuz etk1 olus-
turdugu bile diistiniilebilir.

Reklamla karst karsiya kalan kisi, eger o markaya yakinlik
duyuyorsa, reklama gosterdigi olumlu tepki daha biiylik ve opti-
mum reklam yapma sayist daha az olur. Marka baghhginin ya da
markaya yakinligin oynadigh kolaylastirict rol bazi faktérlere bag-

(13) Gerard J. Tellus, “Adversiting Exposure, Loyalty and Brand Purchase:
A Two-Stage Model of Choice”, Journal of Marketing Research,
C: XXV, S: 2 (Mayis 1988), s. 134.
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lidir. Oncelikle, reklamin yapilmasi, dikkatin cekilmesi, algilama
ve akilda tutma siiregleri alisilagelen ve kullanilmakta olan marka-
lar lehinde bir davranis olusturur. Ikinci olarak, «bilissel tutarlik»
kurami tercih olunan markalarin siirekli kullamumi icin, tiiketici-
nin bu siireglere 6n planda tuttugunu kanitlar niteliktedir. Uglin-
cii olarak da, kisilerin degisik yonlerden daha fazla deneyime sa-
hip bulunduklar1 markalar icin bilissel detaylandirma (cognitive
elaboration)’in daha zengin olmasi sdzkonusudur (14). Yukarida
saydigimiz nedenlerden otiirii, tiiketicilerin daha yakin oldugu ya
da bagh bulundugu markalarla ilgili iletilerin daha olumlu etki
ve davrams dogurmasi beklenmelidir.

Arastirmalardan elde edilen bir baska sonug, reklarmin satin
alma davranis1 tzerindeki en giiglii belirleyici olmamasidir. Hig
suiphesiz, marka bagliligi marka se¢imi ve satin alinan miktar tize-
rindeki en giiclii belirleyicidir. Oteki pazarlama degiskenleri ara-
sinda Ozellikle fiyat, reklamdan daha etkili olmaktadir. Reklamin
en biiyiik etkisi marka baglihigina sahip alicilar iwzerindedir. Bu
etki yeni alwcilar kazanmada gidereck azalmaktadir. Ayrica rekla-
min etkisi daha fazla pazar paymna sahip markalar tizerinde yo-
gunlasmaktadar.

O halde reklam marka baghligi yaratabilir mi? Arastirmalar-
dan elde edilen sonuglar, bu sekildeki bir yorumun en azindan ma-
ln yasam siirecinin olgunluk asamasinda akla yatkin olmadig:
konusunda birlesmektedir. Reklamin cari alimlar tizerindeki etki-
sinin smurli olmasi ve cari alimlarin da marka baghhg: ile siki
1liskisi bulunmasi ve bu nedenle gelecekieki satislarn biiyiik lgii-
de belirlemesi, reklamin marka baglihigs saglamak yoniinde basa-
nisizligimin acik bir kanitsdir. Ayrica, aragtirmalar reklamin gele-
cege yonelik etkisinin az oldugu ve zaman ic¢inde bu etkinin hizla
asindign goriistinde birlesmektedir. Bu nedenle, reklamin marka
baglhilgma yol acacak kiimiilatif etkisinin varhg da siiphelidir.

Tiiketicilerin reklama karsit tepkilerini dl¢meye yonelik arag-
tirmalar reklam etkinliginin hierargik bir modelini olusturmuslar-
dir. Bu etkinlik hierarsinin tiim diizeyleri igin ayri ayri Olg¢iilmiis-
tiir. Bu diizeyler, tiiketicilerin markaya ya da reklama karsi tu-
tumlarn: etkileyen davramslarindan baslayarak, inanglara, yargi-

(14) Tellus, s. 135.
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lara ve sonunda dikkat yoneltmeye kadar uzanan bir siireklilik
iginde yer alirlar ve tiimii de reklam hedeflerine ulasilmas: yoniin-
den son derece onem tasirlar (15).

Reklam kampanyalarimn etkinligini 6l¢mede genellikle kulla-
nilan reklamin sunu siirecindeki degiskenlerle, reklamin hatirlan-
mast ve tekrarlanmasi arasindaki iliskiler hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmak, hem reklam yoneticileri ve hem de reklam
arastirmacilar1 icin bir kazan¢ olusturur. Bu degiskenlerden biri,
tiiketicinin herhangi bir reklamla karsi karsiya kaldiginda gelis-
tirdigi «reklam islem stratejisi» (ad processing strategy)'dir. 1985
ytindan bu yana yapilan arastirmalar, reklamin hatirlanmasinin
Olgimiinde «markaya dayali» ve «markaya dayali olmayan» rek-
lam stratejilerinin etkilerini degerlendirerek, reklam islem strate-
jisinin tiirlint ve yoniinii belirlemeye ¢ahismuslardir (16).

Bu arastirmalarm hemen hepsi, bir markaya kars: ilgl duyan
ve reklami yapilan markanin ozelliklerini degerlendirmek isteyen
tiketicinin islem sitireci ile, bu sekilde gtidiilenmeyen baska bir
titketicinin islem siireci arasindaki farkin mutlaka belirlenmesi
gortistinde birlesmektedir. Marka degerlendirme giidiistine sahip
bulunmayan bir tiiketici, markanmn reklamina kars: ancak yenilik
teraftart olmak agisindan veya sadece reklamin eglendirici yoniin-
den otiird ilgi duyabilir. Reklamin 6zellikle televizyonda gOriintii-
lendirilmesi sirasinda tiiketicide olusan «islem yonii ve yogunlu-
pu» titketicinin iletiyi kodlama islemlerini degistirebilir ve sonug-
ta olusan bellek izlerini sekillendirir.

VI- SONUC

Markaya yonelik ttiketici davramsint inceleyen ve ozellikle
son yllarin damgasini tasiyan arastirmalar, tartismaya agik ve
bundan sonra yapilacak ¢aligmalara 1sik tutacak sekilde asagidaki
bulgular1 ortaya ¢ikarmstir :

(15) Thomas J. Olney, Morris B. Holbrook ve Rajeev Bafra, “Consumer
Responses to Advertising: The Effects of Ad Content, Emotions and
Attitude Toward the Ad on Viewing Time”, Journal of Consumer Re-
search, C: XVII, (Mart 1991), s.440.

(16) Kent ve Mactleit, s. 4. ’
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Kisilerin markayla ilgili tutumlari, giderek faydaya yonelik
inanglarin ve ussal gudiilerin agir bastigt bir platformda yer
almaktadir. Akillica yapilan reklamlar faydaya yonelik inang-
lart pekistirebilir.

Tiiketici, 6nceden tanidigi mallara ait reklamlar daha iyi
hatirlamaktadir. Ancak, marka onceden taninsa da taninma-
sa da hatirlanmama olasiligi hatirlanma olasihifindan daha
goktur. |

Maliyeti yiiksek ve gosterisli bir reklam, tiiketiciye marka
kalitesi hakkinda olumlu bir mesaj verebilir.

Konut bazinda yapilan arastirmalar, ev halkt bireyleri ta-
rafindan farkl satin alma davramslart sergilenebilecegi icin
yvamltici sonuglar verebilir.

Marka degistirme ile ilgili olaraak gecis matrislerinin ku-
rulmasi son derece glictiir. Clinkii, titketiciler farkli donem-
lerde ayni kosullar altinda olsalar bile, birbirinden degisik
davramslar gosterebilirler.

Markalar arasindaki capraz fiyat esneklikleri, bu markalaria
ilgili ikame oramim verir. \

1970'1i yillarla birlikte gelen ekonomik darbogazlar, tiiketici-
lerin marka secimlerinde daha ussal ve degere yonelik dav-
ranislar sergilemesine neden olmustur. Satis promosyonlar
bu konuda, reklama gore daha etkin araglar olarak karsi-
miza ¢rkmaktadir.

Satis promosyonlarimin etkinn bicimde uygulanmas: marka
baglihigimi azaltmaktadir. Ancak, bu aracin dogru zamanlan-
mas1 ve bir kural haline getirilmemesi gerekir.

Fiyat beklentileri ve referans fiyati, tiiketici davranisini ger-
cek (perakende) fiyata gore giderek daha fazla etkilemek-
tedir.

Reklamin ¢ok fazla tekrarlanmaasi, tiiketiciyi artik uyar-
maz olabilir ve hatta o markaya karg: bikkinhik duymasina

-neden olabilir. Reklama karsi duyarlilik, markaya olan ya-

kinhkla siki sikiya iliskilidir.



xi~ Reklamin gelecege yoneelik satislar tizerindeki etkisi, zama-
na bagh olarak hizla asinma gostermektedir. Bu nedenle,
reklamimn marka baghligina yol agacak kiimiilatif etkisi ol-
dukca kisitlidar.

xii- Marka degerlendirme giidiisiine sahip bulunmayan bir ti-
ketici tarafindan reklam, marka baglilifis araci olmaktan
cok bir eglendirici 6ge olarak algilanabilir.

Sonug olarak sdylemek gerekirse, yukaridaki tiim bulgular
¢niimiizdeki yillarda isletmelerin pazarlama yoneticilerinin ve ba-
gimsiz reklam sirketlerinin ne kadar biiyiik zorluklarla karsi kar-
siya kalabileceklerinin ve bu yonde bilingsizce yiiriitiilen satis kam-
panyalari, fiyat politikalar1 ve -reklam faaliyetleri yerine, arastir-
maya ve tiiketicinin degisen profiline yonelik arastirmalara ciddi
olarak girmelerinin zamannin gehp de gegmekte oldugunun agik
bir uyarisidir.
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