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OZET

Marka taninirlig, tiiketicinin iriinle ilgili dogrudan ya da dolayli olarak maruz
kaldig1 tecriibeleri icerir. Bu calismada, televizyon reklamlarmimn marka taninirhgma etkisi
arastirllmistir. Arastirma, Canakkale merkezinde yasayan 376 tiiketici lizerinde yapilmistir.
Televizyon reklamlari ile marka tammirhg arasinda nispeten giiglii bir iliski oldugu ki-kare
analizi kullanilarak tespit edilmistir. Tiketicilerin televizyon reklamlarindan beklentileri ise
faktor analizi yardimiyla saptanmustir. Bu beklentiler; istek, giiven ve merak olarak
adlandinlmistir. Bu beklentiler itibartyla marka taninirhik diizeyleri arasinda fark olup olmadif
ayirma analiziyle belirlenmistir. Televizyon reklamlarini merak eden tiiketicilerin tanmmayan
markalar tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.
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EFFECT OF BRAND FAMILIARITY ON TELEVISION ADVERTISEMENT
FOR ENTREPRENEUR

ABSTRACT

Brand familiarity contains a consumer’s level of direct and indirect experiences with
a product. In this study, the effect of television advertisement on brand familiarity was evaluated.
This study was applied upon 376 customers in Canakkale. The chi-square analysis indicates that
there is a relatively strong relationship between television advertisement and brand familiarity.
The consumers’ expectations from television advertisement were specified thanks to factor
analysis. These expectations are desire, trust and curiosity. Given that, discriminant analysis was
used to find out if there were any differences between the levels of brand familiarity. It was
found out that those who wondered television advertisements preferred unfamiliar brands.

Key Words: Brand Familiarity, Brand Awareness, Television Advertisement
GIRIS

Yogun rekabet, teknolojinin gelisimi ve kiiresellesme, {irlinler
arasinda farklilig1 yok denecek kadar azaltarak, ayni pazarda birbirine benzer
birgok markanin yer almasina sebep olmustur. Tiiketiciler agisindan
diistiniildiigiinde, birgok alternatifin bulunmasi1 avantaj olarak goriilmektedir.
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Ancak tiiketiciler, hangi markay1 satin alacagia karar vermekte zorlanirlar.
Ciinkii her markay1 inceleme olanagina sahip degillerdir. Bu olanagi olanlar
ise zaman ve maliyeti go6zoniine aldiklarinda tiim alternatifleri
degerlendiremeyeceklerini anlarlar. Bundan dolayi birgok tiiketicinin taninir
markalar1 satin alma egilimi gosterdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin bu
davranisim1 fark eden igletmeler ise taninmak ve diger markalardan ayirt
edilmek amacryla taninir olma gayreti icindedirler. Bu c¢alismada marka
taninirliligy ele alinarak girisimciler agisindan etkisi arastirilmistir.

1. MARKA TANINIRLIGI

Marka tanimirhig, tiiketicinin dogrudan ya da dolayli olarak maruz
kaldigr markayla ilgili bilgilerin toplami olarak tanmimlanir (Alba ve
Hutchinson, 1987:412). Taninirlik, tiiketicinin markay1 diger markalardan
ayirt edebilmesidir (Lange ve Dahlén, 2003:449; Paswan ve Ganesh,
2003:393). Diger bir ifadeyle, markayla daha 6nce nerede karsilasildigi ya da
markanin neden digerlerinden farkli oldugu hatta markanin {iriin sinifinin
bilinmesi gerekmez (Campbell ve Keller, 2003:293; Helmig, 2008:366).
Onemli olan tiiketicinin o markayla karsilasilip karsilasmadigidir (Aaker,
1996:19).

Sekil 1. Marka Farkindaligin1 Olusturan Unsurlar

MARKA FARKINDALIGI
MARKA TANINIRLIGI | MARKA HATIRLANIRLIGI

Kaynak: Keller’dan uyarlanmistir (1993:7).

Literatiirde marka taninirligi, marka farkindaligi kavramiyla birlikte
incelemigtir. Farkindalik, markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olugsmasi
icin 6n kosuldur (Aaker, 1991:28; Oztug, 1997:20). Markaya dair bir ipugu
verildiginde, tiiketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile alakalidir
(Macdonald ve Sharp, 2003:2). Marka farkindaligint Aaker (1991: 29),
tiiketici algisini ve davranisini etkileyen marka bagliligina ve se¢imine yon
veren bilesen; Keller (1993:20) ise markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izin giicli olarak tanmimlamiglardir. Sekil 1°’de goriilecegi iizere, marka
farkindaligin1 olusturan iki unsur vardir. Bu unsurlar; marka taninirligi ve
marka hatirlanirhigidir (Keller, 1993:7). Marka hatirlanirhii, tiiketicinin
dogru bir sekilde markay1 bellekten ¢cagirmasi ve markay bellekte olusturma
yetenegidir (Oztug, 1997:20). Marka tammrligi ve marka hatirlamirlig
arasindaki fark, su iki soruyla daha iyi ayirtedilebilir: “X markasini hig
duydunuz mu?” ve “Hangi markalari tamyorsunuz?”. ilk soru, marka
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taninirliginin ikinei soru, marka hatirlanirliginin cevabini verir (Aaker,
1991:25; Macdonald ve Sharp, 2003:2). Goriilecegi gibi, marka taninirligi,
marka hatirlanithgmin ilk asamasidir ¢iinkii tiiketici tanidigr markay1
hatirlayabilir (Calder6n, Cervera ve Molla, 1997:295, Kaynak vd., 2007:340).

Pazarlamacilar agisindan marka tanmirligi arzu edilen bir amagtir
(Laroche, Kim ve Zhou, 1996:116). Ancak tiiketici, herhangi bir markay1
nasil tanir? Bu sorunun cevabini, tiiketicinin satin alma karar siirecinde
aramak gerekir. Tiketici, kendisi i¢in gerekli olan bilgileri igsel ve dissal
arayls yoluyla iki kaynaktan elde eder. igsel arama, tiiketicinin belleginde
bulunan ve satin alma karar1 ile ilgili bilginin aranmasindan bagka bir sey
degildir (Odabasi ve Barig, 2002:360). Literatiirde igsel arama, marka
taninirliligr olarak da ifade edilmektedir (Lal ve Sarvary, 1999:489). Eger
i¢sel arama yeterli ise digsal aramaya gerek kalmayacaktir. Pazarlamacilar,
digsal aramanin en aza indirilmesine ¢abalarlar (Odabast ve Baris, 2002:360).
Bu amagla, tiikketicinin bilingaltina girmek hedeflenir (Zaltman, 2003:83).
Ciinkii tiiketici, davraniglar1 iizerindeki etkilerin ¢ogunu bilingaltinda yasar.
Bu etkileri farkinda olmadan isleyen tiiketicinin belleginde, bazi iiriinler
hakkinda c¢esitli oOzellikler yer eder (Odabasi ve Baris, 2002:359). Bu
ozellikler, tiiketicinin markay1 tanimasi, o kategoride bir iiriine gereksinim
duydugunda “satin alinmak i¢in goz oniinde bulundurulan markalar grubu”
igerisinde siralayabilecegi markalardan biri olmasi demektir. Pazarlama
yonetimi agisindan bu marka grubu igerisinde yer alabilmek 6nemlidir. Aksi
durum, o markanin satin alma sansinin azalmasina ya da sifir olmasina yol
acabilir ki, bu da isletme ve marka i¢in basarisizlik anlamima gelir. Ancak
marka taninirliligy, tiiketiciyi satin almaya itmek igin yeterli olmayabilir
(Kavas, 2004:19). Mesela, Park ve Stoel (2005:150), internet aracilifiyla
kiyafet satabilmek i¢cin markanin taninir olmasinin gerekli bir unsur oldugunu
ama ek bazi1 gilivenceler vermeden tiliketiciyi ikna etmenin zor oldugunu
savunmuslardir. Park, Hichon ve Yun (2005:759), tiiketicilerin yiiksek
ilgilenimleri olan markalarin bir¢ogunu tamidiklar1 ve bu markalara karsi
olumlu tutum icinde bulunduklar1 ancak satin almadiklarimi ortaya
¢ikarmigladir.

Tiiketiciler, markayr tanirlar ya da tamimazlar (Morrin ve
Ratneshwar, 2000:158). Tiiketici agisindan taninan markalar1 satin almanin
avantajlar1 vardir. {1k olarak, tiiketiciler, bu markalarin kalitesine giivenirler.
Bu nedenle taninan markalarin tiiketiciyi satin alma konusunda ikna etme
glici daha fazladir. Ciinkii tiiketicilerin ¢ogu, tanmnan markalarin iyi
oldugunu soyleyen ya da daha once kullanan arkadas ya da ailelere
sahiplerdir. Ya da bu markalarin, rekldmlarina ya da diger tutundurma
faaliyetlerine bir sekilde maruz kalmisladir. Bundan dolayi iiriiniin pazardaki
konumu, ambalaji gibi bilgilerden de haberdarlardir (Gwin ve Gwin,
2003:30; Sabbane vd., 2009:658). Hatta ¢ogu tiiketicinin bu markalarla ilgili



120 Nilsun SARIYER

degisiklikleri veya yeni bilgileri giincelledikleri goriilmektedir (Richardson,
Dick ve Jain, 1994:29). ikinci olarak, tanman marka, tiiketicinin toplum
icindeki statiisiinii destekler (Doyle, 2003: 401). Bir¢ok tiiketicinin markasiz
bir iirlin yerine Nike spor ayakkabi, Atasay taki, Beymen takim elbise, Vakko
esarp gibi markali iiriinleri tercih etme nedenlerinden biri budur. Ugiincii
avantaj ise tiiketicilerin taninan markanin felsefesini kendilerine uygun
bulduklar1 i¢in satin almalaridir (Doyle, 2003:401). Mesela, spor tutkunlari,
“Adidas” parfiim kullanirlar. Saglikli beslenmeyi tercih edenler, ‘“Becel”
margarin satin alirlar.

Taninan markalarin aksine taninmayan markalar, rakiplerinden
oldukca fazla etkilenirler (Lange ve Dahlén, 2003:452). Ciinkii taninan
markanin, tiiketicinin zihninde konumlandig1 bir yer vardir. Diger bir deyisle,
marka belirsizligi disiiktiir (Graeffy,1996:6). Buna karsilik taninmayan
markalar, tiiketicinin zihninde yer edinmeye ¢aligmaktadirlar maalesef
pazarda yer alan bir¢ok rakip marka diisliniildii§iinde bunu basarmak olduk¢a
zordur (Laroche, Kim ve Zhou, 1996:117).

Bazi tiiketiciler ise taninmayan ya da tanmirligi diisiik markalari
satin alirlar. Cilinkii bu markalar1 merak ederler (Muehling ve Laczniak,
1988:24; Morrin ve Ratneshwar, 2000:158). Ya da taninan markalardan
sikilmig veya bikmis olabilirler (Lange ve Dahlén, 2003:450). Buna ragmen
igletmeler, taninir olmay1 amaglarlar. Ciinkii bir markadan haberdar olunmasi
o markanin {irlin kategorisindeki diger markalar arasindan siyrilip tiiketicinin
aklinda yer etmesi demektir (Kavas, 2004:19). Bu amagla, bir¢ok isletme,
cesitli yontemler denemektedirler. Mesela, sponsorluk yoluyla marka
taninirliliklarini artirmay1 hedeflerler (Macrae ve Ubcles, 1996:48). Diger bir
yontem, aile markasiyla ya da pazar liderine benzer bir isimle {iriinii
markalayarak mevcut tanmnirhiktan yararlanmaktir (Pitta ve Katsanis,
1995:51). Aligveris merkezlerinde ya da siipermarketlerde {iriin tat standlar
kurmak bagka bir yontemdir. Ancak bu yolla sinirli sayida tiiketiciye ulasilir
(Shaefer, 1997:59). Tiim bu yOntemler arasinda, isletme ve pazarlama
yoneticilerinin tercih ettigi en kolay ve yaygin tanitim yolu, reklamdir
(Campbell ve Keller, 2003:291; Lange ve Dahlén, 2003:453; Shum,
2002:243).

2. MARKA TANINIRLILIGI VE REKLAM

Rekldma duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiyiik aligveris
merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel
iiretim, iirtinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin
kullanilmasi, gazetelerin yayginlasmasi gibi gelismelerin sonucudur (Yaylaci,
1999:4). Reklam, firetici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan
iletisim kopuklugunu ortadan kaldirip iritin hakkinda gerekli bilgiyi
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tiikketicilere aktaran pazarlama caligmalarinin bir alt bilesenidir (Alreck ve
Settle, 1999:130). Bir marka, ancak reklami yapildig: taktirde tiiketicinin
aradig1 marka olur (Rooney, 1995:51).

Reklam, tiiketicinin satin alma kararmin her asamasinda 6nemlidir.
Bilindigi gibi bu siireg, bes asamadan olusur: ihtiyacin duyulmasi,
seceneklerin aranmasi, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararimin
verilmesi ve satin alma sonrast degerlendirmedir. Bu siirecin ilk agamasinda
yani ihtiyacin duyulmasi asamasinda reklam, bu ihtiyacin dogmasinda veya
ortaya ¢ikmasinda etkilidir (Yaylac1,1999:148). Thtiyac1 karsilayacak iiriin ve
marka segeneklerini arastiran tiiketici, bellegindeki segenekler yetersiz
kaldiginda ya da herhangi bir markay: hatirlamasinin miimkiin olmadigi
durumlarda reklamimi gordiigii veya okudugu markalara yonelir. Bu nedenle
reklam, yardimer ¢agrisimer olarak da ifade edilmektedir (Pitta ve Katsonis,
1995:53-54). Satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirmede ise satmis
oldugu triinlerle ilgili olarak olusan kaygi ve olumsuz duygular1 ortadan
kaldirmak yine reklamla miimkiindiir (Yaylaci, 1999:148).

Reklam ve marka taninirhiligr ile ilgili yapilan birgok aragtirma,
tilkketicilerin reklami yapilan markalar1 daha kolay tamidiklarimi ve
hatirladiklarini ortaya koymaktadir. Mesela, Campbell ve Keller (2003:293),
tiiketicilerin ulusal dergilerde ¢ikan reklamlari tanima oraninin, daha yiiksek
oldugunu ifade etmektedirler. Pechmann ve Stewart (1989:268), taninan
marka rekldmlarinin taninmayanlara gore daha dikkat ¢ekici oldugunu
vurgulamiglardir. Meech (1999:39), tiiketicilerin taninan marka reklamlarini
daha cabuk benimsediklerini saptamistir. Bu bilgiye ek olarak, Alba ve
Hutchinson (1987:151), tiiketicilerin taninan marka reklamlarindaki iriin
bilgilerine daha fazla dikkat ettiklerini ortaya c¢ikarmiglardir. Ayrica
taninmayan marka rekldmlarin benimsenme siirecinin, zaman ve ¢aba
gerektirdigini  de ifade etmislerdir. Ancak taninmayan markalar
diigiiniildiigiinde, reklam, agizdan agiza iletisim ve diger tutundurma
yontemlerine gore daha etkilidir (Pitta ve Katsanis, 1995:55; Meech,
1999:40).

Reklamlarin tekrarlanma sikligi da taninma ve hatirlanma oranlarini
arttirmaktadir (Campbell ve Keller, 2003:293). Mesela, ¢ocuklarin hangi
yiyecegi istedikleri, bu yiyeceklerin televizyonda ne kadar sik
yayinlandigiyla dogru orantilidir (Kagitcibasi, 1999:121). Benzer sonug,
Hardesty, Calson ve Bearden tarafindan yapilan bir arastirmada da elde
edilmistir. Bu arastirmaya gore; reklami ¢ok sik tekrarlanan markalar, yiiksek
taninirhk  saglamasi  nedeniyle tiiketicileri, satin alma egilimine
yonlendirmektedirler (2002:5). Hatta Campbell ve Keller’a gore, tiiketicilerin
birgogu, daha énce o markayi kullanip kullanmadiklarma bakmazlar. Uriiniin
yiksek fiyatin1 Onemsemezler. Markayla ilgili bir endise duymazlar.
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Reklamim sik gordiikleri markalar1 benimserler ve otomatik olarak satin
alirlar (2003:294-295).

Reklamlarin hatirlanirliligr ile ilgili ¢aligmalar yapan Burke ve
Scrull (1988:63), rakip sayisinin fazla oldugu pazarlarda, reklam sayisinin da
fazla olmasi durumunda tanmirlik oranmmin disik olacagina dikkat
¢ekmiglerdir. Keller (1987:326), bir kategoride rakip marka sayis1 fazla ise
reklamin hedef kitle tarafindan taninma oraninin diisiik olacagini belirtmistir.
Yani, rakip reklam sayisi arttikca reklamlarin tiiketici ilizerindeki etkisi de
azalmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin reklami yapilan markalar1 birbirine
karigtirmalar1 veya ayirt edememeleri olasiligt her zaman miimkiindiir.
Bununla birlikte taninmayan marka reklamlarimin gok sik tekrarlanmasinin
taninan markalara etkisi yoktur. Arastirmalar, {irlin ile ilgili yeni bir bilgi
verildigi zaman bu bilginin taninmayan bir markadan ziyade taninan markaya
eklenme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Burke ve Scrull,
1988:65). Diger taraftan pazardaki marka tanimirlik diizeyi yiiksekse yeni
giren markanin tanmirliligt da yiiksek olacaktir (Holden ve Vanhuele,
1999:482).

Yapilan birka¢ aragtirmada, marka tanmirlik diizeyleri farkli olan
tilkketicilere, ayn1 reklam tiiriiyle ulagmanin miimkiin olmadigi saptanmistir
(Kent ve Allen, 1994:99). Mesela; taninmayan marka reklamlari, bilgi verici
olmalidir (Pae vd., 2002:182). Bu markalar i¢in yaratici reklamlar tercih
edilmelidir ¢iinkii tiiketici, asla daha 6nce karsilagsmadigi bir marka i¢in ¢aba
sarfetmez. Bundan dolay: tiiketicinin dikkatini ¢ekmek gerekir. Taninan
markalar, tiiketicinin zihninde markay1 yeniden giliclendirmek ya da kaliciligi
arttirmak amaciyla hatirlatict olmalidir (Kent ve Allen 1994:99, Pae vd.,
2002:183).

3. CALISMANIN AMACI

Son on yilda sesi, goriintiiyii, hareketi ve rengi ayni anda sunabilen
bir ara¢ olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede, duygularini uyarmada ve
marka imaj1 yaratmada c¢ok etkili ara¢ haline gelen televizyon (Yaylaci,
1999:177), kitle iletisim araglar1 iginde Tiirk toplumunun en fazla “isine
geleni” olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ciinkii televizyon yaygindir, eglence
agirliklidir ve en 6nemlisi de okuma-yazma bilmeyi gerektirmeyip hem goze
hem de kulaga hitap eden bir yapiya sahiptir. Yiiksel (1988:26), bunlara bir
de Tirk toplumunun artik geleneksellesmeye baslamis okuma-yazma
tembelligi eklenince televizyonun Oneminin daha fazla arttigim
sOylemektedir. Bu arastirmada, tiiketiciye ulagsmanin en kolay yolu olarak
nitelendirilen (Elpers vd., 2003:439) televizyon rekldmlarinin marka
taninirliligina etkisi tizerinde durulmustur.
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Calismanin amaci, televizyon reklamlari ile marka tanmirliligi
arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla ilgili olarak
gelistirilen hipotez asagidadir.

H;: Televizyon reklamlarinin izlenmesiyle marka tanmirlilig
arasinda bir iliski vardir.

Eger H; hipotezi kabul edilirse yani televizyon reklamlariyla marka
tanmnirlilik diizeyleri arasinda iliski tespit edilirse tiiketicilerin televizyon
reklamlarindan beklentileri belirlenerek, bu beklentiler itibariyla marka
taninirlik diizeyleri arasinda fark olup olmadigi saptanmaya calisilacaktir.
Diger bir ifadeyle, farkli taninirlik diizeyinde marka tercihinde bulunan
tiiketicilerin rekldmlardan beklentileri de farkli midir? Bu soru gozoniine
almarak gelistirilen ikinci hipotez asagidadir.

H,: Tiiketicilerin televizyon reklamlarindan beklentileri itibariyle
farkli marka taninirlik diizeyleri arasinda fark vardir.

4. CALISMANIN YONTEMI

Calismada, veri toplama araci olarak yiiz ylize anket uygulanmustir.
Hazirlanan anket formu iki bolimden olusmustur. Birinci boliimde, 6ncelikle
tiiketicilere televizyon reklamlarini izleyip izlemedikleri daha sonra tercih
ettikleri markanin taninirhik diizeyi sorulmustur. Marka tanmirhk diizeyi,
Morrin ve Ratneshwar tarafindan yapilan siniflandirma esas alarak iki
gruba ayrilmistir: taninan markalar ve taninmayan markalar (2000:158).
Ikinci boliimiinde ise tiiketicilerden marka tamnirhihigi ve televizyon
reklamlart ile ilgili 20 ifadeyi degerlendirmeleri istenmistir. Pae vd., Kent ve
Allen ve Kim vd.’nin marka iistiine yaptiklar1 anketler incelenmis ve
taninirhikla ilgili ifadeleri alimmustir (2002:182; 1994:99; 2003:340).
Degerlendirmede 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum seceneklerinden olusan Likert
Olceginden yararlanilmistir. Hazirlanan anket formu anket formu 30 tiiketici
iizerinde denendikten sonra uygulamaya gecilmistir. Ulasilabilirlik ve maliyet
gdzoniine alinarak Canakkale merkezinde 400 tiiketiciye kolayda drnekleme
yontemi ile anket yapilmistir. Agustos-Kasim 2008 tarihleri arasinda yapilan
uygulamada 15 form iptal edilmistir. Arastirma ile toplanan verilerin
analizinde, SPSS 15.0 for Windows istatistik paket programi ve istatistiksel
analiz olarak ki-kare analizi, faktor analizi ve ayirma analizi kullanilmigtir.
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5. BULGULAR

5.1.Televizyon Reklamlar1 ile Markamn  Tammrhhg
Arasindaki iliskinin Tespit Edilmesi

Televizyon reklamlari ile markanin tanmirliligl arasinda bir iligki
olup olmadigii belirlemek amaciyla Iki Degiskenli Ki-Kare Analizi
yapilmistir. Ankete katilanlarin televizyon rekldmlarini izleme durumu ve
cikolata satin alirken tercih ettikleri markanin taninirhik diizeyleri ile ilgili
verdikleri cevaplarla ilgili ki-kare analizi sonuglar1 Tablo 1’dedir.

Tablo 1. Ki-Kare Analizi Sonuglari

Deger Serbestlik | Anlamhhk
Derecesi | Diizeyi
Ki-Kare 7.538 2 .023
Ki-kare iliski Katsayis |.642 .023
Kramer’in V Oram .640 .023
Gegerli N 376

Tablo 1°den, 0.023 anlamlilik diizeyinde, ki-kare degerinin 7.538
oldugu goriilebilir. Bu deger, iki degisken arasinda bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ciinkii anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiiktiir. Tki degisken
arasindaki iligkinin olup olmadigimi gosteren diger bir deger, Kramer’in V
Orant’dir. Tablo 1°de, bu oran 0.640’tir. Anlamlilik diizeyi, 0.023’tiir. Bu
diizey de 0.05’ten kiigiiktiir. S6zii edilen iki sonug, tiiketicilerin televizyon
reklamlarmin izlenmesiyle marka taninirligi arasinda istatistiki olarak bir
iliski oldugunu gostermektedir. Bu durumda, H; hipotezi kabul edilir.

Tablo 1’den iki degisken arasinda iliskinin derecesi de 6grenilebilir.
Bunu Ki-kare Iliski Katsayr gosterir. Tablodan, bu degerin 0.640 oldugu
goriilmektedir. Bu katsayr bire yaklastik¢a, iki degisken arasindaki iliski
giicl, sifira yaklastik¢a zayiftir (Nakip, 2003:276). Bu durumda, tiiketicilerin
televizyon reklamlarini izlenmesi ile markalar1 tanimalar1 arasinda nispeten
giiclii bir iliskiden bahsedilebilir.

5.2. Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarindan Beklentileri
itibaryla Marka Tammrlik Diizeylerinin Tespit Edilmesi

Televizyon reklamlarmin izlenmesi ile marka taninirhik diizeyleri
arasinda bir iliski olduguna gore, farkli taninirhik diizeyinde marka tercihinde
bulunan tiiketicilerin rekldmlardan beklentilerinin farkli olup olmadig: test
edilebilir. Bu amagla ayirma analizi yapilmistir. Ancak ankette yer alan
ifadelerin azaltilmasi amaciyla ayirma analizinden Once faktér analizi
uygulanmistir.
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5.2.1. Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarindan Beklentileri

Faktor analizine baglamadan Once, verilerin kendi iginde ig
tutarliligimin olup olmadigini belirlemek i¢in giivenilirlik analizi yapilmustir.
Giivenilirlilik analizi, ankette Ol¢lilmek istenen ortak degeri esit olarak
paylagmayan degiskenlerin belirlenmesini ve bu degiskenlerin analiz dis1
birakilarak 6lgegin i¢ tutarliliginin arttirilmasini amaglar (Bas, 2001:191).
Analiz asamasinda Olclilmek istenen ortak degeri temsil etmeyen
degiskenlerin tespitinde Alfa Katsayis1 ve Parga-Biitiin Korelasyonundan
yararlanilmigtir.  Giivenirlilik analizi sonucunda, Alfa katsayis1 0.8036
¢ikmigtir. Bu degerin iistiinde degeri olan iki ifade analizden ¢ikartilarak
yeniden giivenirlilik analizi yapilmistir. Yeni Alfa katsayis1 0.8467 ¢ikmustir.
Bu degerin istiinde deger yoktur. Bir baska deyisle, ankette tiiketicilerin
televizyon reklamlarinin marka taninirliligina etkisini igeren ifadelerle ilgili
i¢ tutarlilig1 olumsuz etkileyen ifade bulunmamaktadir.

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda, 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktdrlerin toplam varyansin % 82.457’ini agikladigt bulunmustur. Bu
oranin, minimum % 60 olmast gerekir. Analiz sonucu elde edilen oranin,
varyanst agiklama diizeyini ortaya koymasi bakimindan yeterli oldugu
sOylenebilir. Daha sonra faktdr yiikleri ve her faktoriin giivenirlik katsayisina
bakilir. Bu degerlerle faktorlerin ismi, Tablo 2’de verilmistir. Bu tablodan
goriilecegi gibi degiskenler, ii¢ faktdr altinda toplanmustir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

iFADELER Faktor Yiikleri | Alfa Katsayisi
Faktor 1: Istek .9833
19. Televizyon reklaminda gordiigiim ¢ikolatay: satin almak isterim. ,964

9. Televizyon reklaminda gordiigiim ¢ikolatalar: canim ceker. ,964

16. Reklamlarda ......... muhakkak satin almaya galigirim. ,964

6. Cikolatanin markasina bakmam rastgele satin alirim®. ,947

1. Bence televizyon ......... cikolata markalar: taninmig markadur. ,947

13. Televizyon rekldmlardaki marka, tamdik ...... tereddiit ....alirim. ,946

14. Tanimadigim bir........ reklamlarinda gordiigiimde satm alirim®. ,943

12. Bence reklamlarda gosterilen......, digerlerinden oldukea iyidir. ,897
Faktor 2: Giiven .9437
2. Reklamlarda gosterilen ¢ikolata markalarina giivenmem® ,961

15. Televizyon rekldmlarinda gordigim ...... para bosa gitmez. ,959

5. Cikolatanin markasindan ziyade televizyon ...... icerigine bakarim®. | ,950

8. Cok sik yaymlanan ¢ikolata reklamindan sikilirim?®. ,942

3. Televizyon reklamlarinda gordiigiim ¢ikolata kalitelidir. ,927
20. Reklamlar1 9nemsemem fiyati ucuz olan ¢ikolatay alirim®. ,825

18. Satig gorevlilerinin tavsiye ettigi ....... gordiiklerimi satn alirim. ,699
Faktor 3: Merak .8037
7. Reklamlarda gordiigiim ¢ikolata markalarini merak ederim. ,934

17. Marketlerde gordiigiim ancak .....markalari merak ederim®. ,925

11. Arkadaslarimla ayn1 ¢ikolata markasinin reklamindan hoslaniriz. ,657

* Analiz 6ncesinde, bu degiskenlerin degerleri ters gevrilmistir.
Bartlett test degeri, 1234., Anlamlilik diizeyi:0.00
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi : % 79.92
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Ik faktdr, cikolata reklamlarimin tiiketicileri satin alma istegine
yoneltmesi ile ilgili oldugu igin “istek” olarak adlandirilmistir. Bu faktor,
sekiz ifadeden olugmaktadir. Bunlar; reklami yapilan ¢ikolatayr satin alma
istegi, reklamlardaki ¢ikolatay1r tatma istegi, rekldmlardaki markay1
karsilagilan ilk aligveris merkezinden alma, markaya dikkat etme,
reklamlardaki markalar1 tanima, tanidik markayr tereddiitsiiz satin alma
istegi, televizyon reklamimin referans olmasi ve reklamlardaki gikolatalarin
iyi olduguna inanmadir. Bu faktér, toplam varyansin % 40,3’iini
acgiklamaktadir.

Ikinci faktdr, “giiven” olarak adlandirilmistir. Bu faktor, yedi
faktorden olusmaktadir. Bunlar, reklamlarda gosterilen markaya giivenme,
markaya 6denen paranin bosa gitmeyecegine inanma, markaya dnem verme,
tekrarlanan marka reklamlarindan sikilma, reklamlardaki markanin kaliteli
olduguna inanma, rekldmlart Onemseme ve kisisel satisgtan ziyade
reklamlardan etkilenmedir. Bu faktér, toplam varyansin % 30,1’ini
aciklamaktadir.

Son faktor ise “merak” olarak adlandirilmistir. Bu faktor ti¢ ifadeden
olusmaktadir: reklamlarda goriilen markayr merak, taninmayan markay1
merak ve arkadas grubu ile aym reklamdan hoslanma. Bu faktor, toplam
varyansin % 12,1’ini agiklamaktadir.

5.2.2. Marka Tanmirhk Diizeylerinin Tespit Edilmesi

Faktor analizi ile belirlenen bu beklentiler, taninan markalari tercih
edenleri taninmayan markalar1 tercih edenlerden ayiran bir faktdr miidiir? ki
Gruplu Ayirma Analizi yardimiyla bu soruya cevap aranacaktir. Bu analiz,
iki grubu (kiimeyi) birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup
disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini gosteren bir analiz
tirtidiir (Nakip, 2003: 461)

Tablo 3. Ayirma Analizi Sonuglari

Ortalamalar Varyans Analizi Ayirma
Analizi
Degiskenler Tannan Tamnmayan marka | F Degeri Anlamhhk Diizeyi | Ayirma giicii
Marka
Faktor 1: istek 2.6308 3.1605 1.337 .882 .046
Faktor 2: Giiven 2.4030 2.9339 2.126 264 122
Faktor 3: Merak 2.9765 4.0978 10.876 .000 .780
Wilk Lamdasi = 0.382 Ki-kare degeri =25.803 Anlamhhk Diizeyi =0.01

Dogru siiflandirma orani: 74.3

Dogrudan yonteme goére yapilan ayirma analizi sonuglari, Tablo
3’dedir. Bu tabloda, Wilk Lamdas1 degeri 0.382 ve buna bagli olarak da Ki-
kare degeri 25.803 olarak bulunmustur. Eger bir ayirma analizinin sonuglari,
istatistik acisindan anlamli degilse o modele dayanarak tahmin yapmak ya da
modeli yorumlamak dogru degildir. Bu anlamlilik da Wilk Lamdas: ile
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olgiilir. Bu lamda Ki-kare testi ile gecerliligi test etmektedir (Nakip,
2003:472). Tablo 3’den goriilecegi gibi ayirma modeli 0.01 anlamlilik
diizeyinde gegerli olup iizerinde yorum ve tahminler yapilabilir.

Ayirma analizinde, 0.05 anlamlilik diizeyinde F degerlerine gore
karar verilir. Tablo 3’e bakildiginda sadece iiclincli faktdr yani merak
itibariyla taniman markalar1 tercih edenlerle taninmayan markalar1 tercih
edenler arasinda 0.00 diizeyinde bir fark oldugu goéziikkmektedir. F degeri
10.876°dir. Bundan sonraki agama faktorlerin ayirma giiglerine bakarak
taninan ve taninmayan markalar1 tercih edenleri birbirinden ayiran en giiglii
degiskenin belirlenmesidir. Bu amagla ayirma giicti, 0.30’un istiinde olan
faktorlere bakilmalidir (Nakip, 2003: 473). Yine Tablo 3’c¢ gore, iiciincii
faktoriin aywma giicii 0.780’dir. Diger iki faktdriin ayirma giigleri ise
yetersizdir. Demek ki, taninan markalar1 tercih edenlerle taninmayan
markalar1 tercih edenleri birbirinden aywran en giicli degisken meraktir.
Baska bir ifadeyle, merak faktorii itibariyle marka tanmirlik diizeyleri
arasinda fark vardir denilebilir. Bu durumda H, hipotezi sadece merak
faktorii icin kabul edilmistir.

Bundan sonraki asama, farkli taninirlik diizeyleri arasinda hangi
tilkketici grubunun reklamlardaki ¢ikolatalart merak ettigini belirlemeye
gelmigtir. Caligmanin metodunda ifade edildigi gibi, tiiketiciler anketteki
ifadeleri  5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden olusan Likert
Olcegine gore degerlendirilmiglerdir. Tablo 3’deki ortalamalara bakildiginda,
taninmayan markalar1 tercih edenlerin ortalamasiin (4,0978) “katiliyorum”
secenegine, taninan markalart tercih edenlerin ortalamasinin (2,9765),
“kararsizim” se¢enegine yakin ¢iktig1 ortadadir. Taninmayan markalar tercih
edenlerin ¢ogu, televizyon rekldmlarindaki markalart merak etmekte buna
karsilik taninan markalari tercih edenlerin ¢ogu kararsiz kalmaktadirlar.

Sonug olarak, ankete cevap veren tiiketiciler arasinda taninmayan
markalar1 tercih edenler, televizyon reklamlarinda yer alan ¢ikolata
markalarin1 merak etmektedirler denilebilir.

SONUC

Marka, tiiketicinin bir {iriin veya belli bir isletmeden beklentileriyle
ilgili vaatlerdir. Tiketiciler, satin alma karar1 verirken bu vaatlerden
etkilenirler. Bu vaatleri tiiketiciye iletmenin en kolay yolu ise televizyon
reklamlaridir. Iste bu calismada, televizyon reklamlariyla iletilen vaatlerin
taninirlik  agisindan  etkisi ilizerinde durulmustur. Baska bir ifadeyle,
televizyon reklamlarimin  marka tanmirhlign  saglaylp  saglamadigi
arastirilmistir.
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Calismada, ilk Once televizyon reklamlari ile marka tanmirhilig
arasinda bir iligki olup olmadigini belirlenmistir. Bu amagla ki-kare analizi
yapilmis ve tiiketicilerin televizyon reklamlarmi izleme durumlari
(izlenme/izlenmeme) ile  marka  tanmirhk  diizeyleri  (taninan
marka/taninmayan marka) arasinda nispeten giicli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu iliskinin  varolmasi, c¢alismanin ikinci asamasina
gegcilebilecegini gostermistir. Bu asamada, farkli taninirlik diizeyinde marka
tercihinde bulunan tiiketicilerin, reklamlardan beklentilerinin de farkli olup
olmadigini belirlemek hedeflenmistir. Bu amagla kullanilan analiz, ayirma
analizidir. Bu analize gegmeden Once, tiiketicilerin televizyon reklamlarindan
beklentileri tespit edilerek ii¢ faktore indirgenmistir: istek, giiven ve merak.
Bu faktorler dikkate alindiginda, sadece merak faktdrii itibariyla taninan
markalarla taninmayan markalar arasinda fark oldugu saptanmustir. Diger bir
ifadeyle, televizyon reklamlarinda taninmayan markalar1 goren tiiketiciler, bu
markalar1 merak etmektedirler. Muehling ve Laczniak’de, tiiketicilerin
reklamlarda gordiikleri markalar1 merak ettikleri ifade etmislerdir (1988: 24).
Bu aragtirmada da benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Ancak izleyicilerin
cikolata gibi bir gida triiniinde gilivenilirlik agisindan taninan markalara
yonelmesi beklenirken tam tersi bir durumla karsilasilmistir. Bunun baslica
sebebi olarak, reklam bombardimanina tutulan izleyicilerin taninan markalar1
algilamadiklar1 oldugu disiiniilmektedir. Yani, stirekli ayni markalarin
televizyon reklamlarina maruz kalan izleyiciler, bir siire sonra goz asinalig1
olan markalar1 ayirt edemez duruma gelmektedirler. Baska bir deyisle,
tiiketicilerin reklamlarda yer alan taninan markalara karsi, mutlak esikleri
yiikselmistir. Mutlak esik, uyaricinin sabit kaldigi, degismedigi ya da
tekrarlandig1 durumlarda yiikselir ve uyaricilara dikkat edilmemeye baslanir.
“Sikic1 oldu”, “alistm” gibi sozciikler giinlik yasantida sik kullanilir.
Boylece “duyum uyumu” kavrami ortaya ¢ikar. Bu kavram ise belirli bir siire
sonra, maruz kalinan ve dnceden algilananlar1 artik algilamamaya baslamay1
ifade eder (Odabas1 ve Baris, 2002: 130). Hatirlanacagi gibi, calismanin teori
kisminda, bazi tiiketicilerin taninan markalardan sikildiklar1 veya biktiklari
icin taninmayan markalar1 tercih ettikleri ifade edilmisti. (Lange ve Dahlén,
2003: 450). Bu arastirma sonucunda da tiiketicilerin taninan markalardan
sikildiklar1 ya da biktiklari i¢in taninmayan markalara yoneldikleri ve ayrica
bu markalar1 merak ettikleri ortaya ¢ikmustir. Ozellikle Tiirkiye’de yapilan
televizyon reklamlar1 diigiiniildiigiinde, ayni aile ismiyle yapilan reklamlarin
taninirlik agisindan etkili olmadigi ortadadir. Bu durumda isletmelerin,
televizyon reklamlarinda farkli ve tammmayan isimler kullanmalar1 daha
dogru bir se¢im olacaktir.

ONERILER

Bu caligma, televizyon reklamlarinin etkisinin azaldigini gostermesi
acisindan  Onemlidir.  Kotler, televizyon reklamlarimin etkililiginin
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1960’lardan 1980’lerin ortasina kadar had sathada oldugunu (2005:84) ancak
zamanla televizyon reklamlarimin gitgide daha az insanin dikkatini ¢ekmeye
basladigint (2005:16) ifade etmektedir. Buna ek olarak, teknoloji ve
haberlesme yontemlerindeki gelismelerin pazarlamaya yansimasi (internet
reklamlari, tele-pazarlama gibi) reklamlarin farkli mecralarla yapilmasina
imkan tanimasi, televizyon reklamlarmin etkisini daha da azaltmistir.
Markanin ilk pazara sunuldugunda televizyon reklamlariyla taninirliligi
saglanabilir. Ancak taninir marka olduktan sonra televizyon reklamlari
disinda farkli yontemler (sponsorluk, bannerlar, dergi reklamlari, marka
yerlestirme gibi) kullanilmalidir.

Daha once ifade edildigi gibi bu ¢alijmanin veri toplama
asamasinda, zaman ve maliyet g6zoniine alinarak tek bir iiriinle ilgili sorulara
yer verildigi i¢in diger Ttriinler ic¢in farkli sonuglar elde edilebilecegi
unutulmamalidir. Ayrica ¢alisma sonuglarini  genellestirmek miimkiin
degildir. Ciinkii bu sonuglar, sadece Orneklem kapsamina giren
cevaplayicilarin  diislincelerini  yansitmaktadir. Ancak bu c¢alisma, daha
onceki bircok calismanin aksine tiiketicilerin tanman markalar1 degil
taninmayan markalar1 merak etti§ini gostermesi agisindan 6nemli olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle arastirma, 6zellikle girisimcilerin taninan
ve taninmayan markalar1 nasil konumlandiracagini gosterdigi i¢in yol
gosterici olarak kabul edilebilir. Bu agidan sonraki ¢aligsmalarda, geng ya da
yerel girisimcilerin taninmayan markalarini tanitmak ig¢in kullanacaklar
mecralar ele alinabilir. Bununla birlikte televizyon rekldmlarinin nasil
etkinlestirilecegi konusuna yonelik arastirmalar da yapilabilir.
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