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intimiizde, titketicilerin {iriin taleplerinin analizinin yerini mar-

ka taleplerinin analizi almaktadir. Sézkonusu analizlerde, marka

tercihlerinin nedenleri irdelenirken agirhkli olarak reklamlar tize-
rinde durulmaktadir. Tiiketicilerin tercihi izerindeki bu denli agirhgi ne-
deniyle, markalara yonelik temel pazarlama iletisiminin rekldm aracihigiy-
la gerceklestirildigi varsayilmaktadir. Diger pazarlama iletisimi araglarn-
nmin rekldmin etkisini giiglendirebilecegi, fakat markanin mesajini iletmek-
te reklimin temel rol oynadig: iddia edilir.! Bu iddia kabul edildiginde ise,
reklamlar, marka tercihlerinde kolaylikla giinah kegisi yapilabilmektedir:

“Reklamlar her zaman her yerdedir: Bagka hi¢bir kaynak, bilincimizi
béylesine bombalayan bu kadar ¢ok sanallig: tiretemez ve bizi Baudrillard
'in yiiksek gergekgilik dedigi duruma itemez.

Yani, reklamlar, postmodern olarak etiketlenmig anlayisin hem trtint
hem de temsilcisi gériiniimiindedir. Fakat, reklimlarin bu gézlemi yalan-
layan yagamsal 6nemde bir 6zelligi vardir. Reklamlar, bazen belirsizlik, ta-
sarimsizlik-amagsizlik tavn takinabilir, acik ve daginik bir metin izlenimi
verirler. Ama bu gériintiiye kanmamak gerekir, ¢iinkii tiiketiciye yonelmis
reklimlarin hemen tiimi bagtan ¢ikarmayi, kandirmayi ve satmay: amacg-

* Dr., Marmara Universitesi, [IBF., Tktisat Bélimii.
! Weilbacher William M., "How Advertising Affects Consumers”, Journal of Advertising Research, June
2003, 5.230.
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lamaktadir. Bir bagka deyisle, televizyon reklimlari normalde egemen bir
ideolojinin, tiiketim gergeginin, araci olarak gorev yapmaktadir...” *

Postmodern olarak nitelendirilen anlayis kabul edilsin veya edilmesin
ve rekldma yonelik olumlu veya olumsuz elestiriler yapilsin veya yapilma-
sin, burada bu iddialan ortaya atanlar kadar, bu iddialarin karsisinda du-
ranlarin da, tarafsiz olarak aragtirmas: gerekli temel bir soru meveuttur:

Tiiketicilerin Marka Tercihi Reklamdan Nasil Etkilenir?

Bu temel sorunun cevabi, giiniimiizde, reklimlarin ve markalarin, nasil
bir zeminde irdelendigi ile baglantli olmaktadir.

“Reklamin esas amaci, miisterileri pazarda varolan iirtinler hakkinda

bilgilendirmek ve érgiit hakkinda bilgi aktarmakur. ”°

Reklamin taniminda sadece iiriin yer almakla birlikte, gercekte marka-
nin da bunun yaninda yer aldigini ve hatta iirtiniin 6niine gegtigini hatir-
latmakta yarar vardir.

Odabagi'nin giiniimiizdeki reklim ve reklimcihiga dair, Odabagi’'nin
degerlendirmesi ise, su sekildedir:

“Her zaman ve dénemde reklam, tiriin ile onun olumlu, iyi yénleri ve
6zellikleri arasindaki olumlu iligkiyi kurup aktarma islevini yerine getir-
meye ¢ahisir. Genel olarak, bu iliski kurma islevi, zaman i¢inde degisme-
mis, 6z aym kalmisur. Reklamciliktaki degisme, iyi ve olumluluklarin
sunulusunu yaratmadaki yontemler ve tarzlardir.”

Bu degismelerden ikisi soyledir:

“1-)Uriin merkezli ikna edici gostergeler ve sunumlardan, tiiketici ilig-
kilerini ve titketimin deneyimsel boyutunu vurgulamaya, titkketimin gos-
terimini tanimlamaya gegis.

2-)Uriin kullaniminin sahte yanlarim gésteren empatik ve rasyonel su-
numlardan, tiikketimin deneyimsel boyutunu, yani iiriiniin kullanimiyla
ortaya ¢ikan hognutlugu vurgulayan yaklagima gegis.”

Bu agiklamalarla, iiriniin ve markanin titketim deneyimi sonucunda,
elde edilen tatmin 6nem kazaniyor. Hatta, tiiketiciler i¢in artk sadece fi-

2 Rutherford Paul, Yeni Tkonalar, gev: Mustafa K.Gergeker, Yapi Kredi Yayinlan, Istanbul, 2000, 5.135.
* Bozkurt lzzet, lletisim Odakli Pazarlama, MediaCat AKADEML Istanbul, 2004, 5.119.
* Odabagt Yavuz, Postmodern Pazarlama, MediaCat Kitaplar, Istanbul, 2004, 5.120.
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ziksel anlamda saglayacaklan tatminin yeterli olmadig, psikolojik tatmi-
nin de iiriin ve marka se¢iminde etkili oldugu not edilmelidir. °

Giiniimiizde tiiketicilerin markalar ile ilgili tercihleri, 6zellikle psiko-
lojik tatminin iizerinde durularak, imajlar ve semboller araciligiyla agik-
lanmaya caligilmaktadir. Gergeklestirilen analizlerde genelde, imajlar ve
sembollerde odaklanilmaktadir. Global isaret ekonomisi ile baglant ku-
rulmaktadir. Makro pazarlama arastirmacilan, global ekonominin; 1-
)isaretler ve imajlara, 2-) {iretim ve tiiketimin esnek niteligine ve 3-) bilgi-
ye dayali kapitalizm veya bilgi ekonomisinin ortaya ¢ikisina dayandigim
belirtmektedir. Ayrica, bu tigliniin birbiriyle baglanuli oldugunu, ancak
herbirinin kendine 6zgii gelismeleri icerdigini de eklenmektedir.

Isaret ekonomisinin dikkati ceken temel 6zelliklerinden biri, iirtinleri-
n(products) ticari mallara (commodities) indirgenmis olmasidir. Ciinkii,
bircok temel 6zelligi benzer iiriinler, sadece imajlarinda ve isaret degerle-
rinde farklilasabilir ve titketim kararlarinin alinmasinda isaretlerin tasidi-
g1 6nem inkar edilemez. Fakat biitiin agiklamalarin da, bir isaret ekono-
misine dayandirilmasinin fazla radikal oldugu da ifade edilir.®

Semboller konusunda aragtirma ve degerlendirmede bulunan bir bas-
ka galismada ise, sunlar ortaya konulmustur: Markalar, tirtinlerin goster-
geleri olmaya bagladiklan igin tiiketicilerin marka ile tirtint bir tutmalan
beklenebilir. Ne var ki, secilen semboller markalar1 da temsil eden soyut
kalitey1 gosterecektir. Tiiketicilerin segtikleri semboller, soyut kalitenin
isaretleri olacaklardir.” Diger bir ifade ile tiiketicinin tercih ettigi, iiriinler
degil, isaretler ve daha dogrusu bunlara atfedilen anlamlardur.

Ozellikle, sembolik diinyadaki ihtiyaclarin tatminine iligkin su agikla-
ma oldukga ilgi ¢ekicidir:

“Postmodern tiiketimcilikte arzu edilen sey, tiiketilen ‘gercek’ cikolata,
‘gercek’otomobil, ev veya mobilya degildir. Aslinda bu ‘gercek’ nesneler,
arzularnin yerine konan seylerdir; doyurulmas: istenen arzular, sembolik
arzular olup, kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan, biyolojik
olarak sahip olunan arzular degillerdir. Baudrillard, burada hakhdur...” ®

5 Bozkurt {zzet, a.g.e., 5.145.

¢ Venkatesh Alladi, "Postmodernism Perspectives for Macromarketing: An Inquiry into the Global
Information and Sign Economy”, Journal of Macromarketing, vol.19, no:12,1999, s.159.

7 Pennington Robert, "Signs of Marketing in Virtual Reality”, Journal of Interactive Advertising, vol.2,
No:1, Fall 2001.

¥ Bocock Robert, Tiiketim, gev: Irem Kutluk, Dost kitabevi, Ankara, 1997, s.118.
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Ancak, sonugta tiiketici i¢in bir anlam tasiyan arzular doyurulmus olu-
yor. Hatta biraz daha ileri gidilerek, bireyin titketimi ile bireyi tanimlaya-
bilecegimize dair su agiklama veriliyor: “Yani, belirli bir plak, sapka, renk,
sag¢ bigimi veya igki 6zel bir begeni kiiltiiriine ait bir bireyi yanilmaksizin
tanimlama gérevini gorebilecektir...”” Buna ilave olarak, iiriiniin sembo-
lik sosyal siniflandirmasinin, tiikketicinin kendi benlik kavramu ile tirtintin
anlaminin drtiigmesini sagladigi da iddia edilir."” Ancak, bunun her du-
rum ile her iiriin ve marka icin gecerliligini iddia etmek de miimkiin de-
gildir. Ayrica benlik ile ilgili caligmalarda; 1- Gergek benlik, 2-Ideal ben-
lik, 3-Sosyal benlik seklinde il siniflandirma gergeklestirilmistir. Bu
siniflandirmada yer alan benlik kavramlariyla, markalarin ve triinlerin
sembolik anlamlariyla titketimleri arasinda her zaman gecerli iliskiler ku-
rulamayabilecegi de belirtilmektedir."

Biitiin bu agiklamalarla 6n plana ¢ikan, marka tiiketimiyle tiiketicinin
elde ettigi psikolojik tatmindir.

O halde, psikolojik tatmini saglayan marka tercihi nasil gerceklestiril-
mektedir? Marka tercihinde etkili oldugu iddia edilen reklim tiiketiciyi
nasil etkiler?

Pazarlamacilann, tiiketicilerin, markalar hakkinda kendilerine sunu-
lan reklimla ilgili bilgiyi nasil islemden gecirdikleri ve nasil kullandikla-
rina dair iki temel varsayimlar mevcuttur:

1-)Pazarlamacilar, pazarlama iletisimi aktiviteleri, 6zellikle de reklam
aracihigiyla tiikketicilerin markalar hakkindaki diisiincelerini kontrol ede-
bileceklerini varsayar.

2-)Pazarlamacilar, marka alimlarinin, bilingli, rasyonel tiiketici tercihi
stirecinin direkt bir sonucu olarak yapildigini varsayar.

Geleneksel olarak nitelendirilebilecek goriisiin temelinde yer alan bu
varsayimlar cercevesinde tiiketici davraniglar agiklanir.

Reklamin nasil ¢alisungina iliskin, insan davranigim dikkate alarak
aciklayan gelencksel goriis; bireyin davranisim agiklamak icin gerek du-
yulan herseyin bireyin disinda meydana geldigini iddia etmekredir. Bu
gorisg gercevesinde, bireyin zihni stirecinin igleyisini ve nihai davranisiy

? Chaney David, Yagam Tarslari, ¢ev: Irem Kutluk, Dost kitabevi, Ankara, 1999, 5.104.
WOdabast Yavuz, Titketim Kiiltiirii, Sistem Yaymnaihk, Istanbul, 1999, 5.59.
" Odabagia.g.e., 5.60-62.
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la iligkisini anlamaya ve agiklamaya galismaya gerek yoktur. Ciinkii, bu
stirecler gozlemlenebilir uyarici ve tepkilerden bagimsizdir. Davranmgsal
model, 1950’lerden beri, ¢esitli nedenlerle, reklim endistrisinin etkisin-
de kalmistur. Bu modelin ileri siirdiigii diigiincelerden bir tanesi, biitiin
marka kararlarinin bilingli ve rasyonel oldugu ve reklimin da bu bilinchi
ve rasyonel kararlan etkileyebilecegidir. Ehrenberg, bir calismasinda tii-
keticinin, farkli markalardaki ve tiriinlerdeki tercihinin biytk 6lgide ir-
rasyonel oldugu ve ilgisizlige dayandiginin diisiintildtigiinii belirtmekte-
dir. Ehrenberg’e gore, hickimse, temel bilgi sagladiginda veya farkindalik
yaratuginda reklamin roliinden siiphe duymaz ve elestirmez. Ancak, rek-
ldmin, 1kna edici oldugu durumda, ilgisiz tiiketicinin tercihinin, gordii-
gi son reklam veya inanmasi istenilen marka imajindan etkilendigi ileri
siirlilerek yapilan elestiriler yanlistir. Ciinki, alicilar, cogu durumda sati-
naldiklan tiriinlere ilgisiz olamazlar, sik sik satinalmalar sonucunda ge-
nis kullanim deneyimine sahiplerdir."? Dolayisiyla, bilgili tiiketicileri her-
hangi bir sekilde kandirmak ya da sadece marka imajina dayanarak ter-
cihte bulunmasinmi saglamak miimkiin olmayacakur.

Uriinlerin kullamm deneyimlerinden bahsederken, biitiin tirtinleri
kullanim deneyimlerine dayanarak degerlendirmenin sart olmadigi be-
lirtilmelidir. Ciinki trinler, reklimlar ile ilgili agiklamalarda, aragtirma
mali ve deney mali seklinde siniflandirilmaktadir. Arastirma maly, kalite-
sinin satinalma 6ncesi anlasilabildigi maldir. Deney mali ise, kalitesi, an-
cak satinalinip kullanildiktan sonra anlagilan maldir. Ozellikle diisiik fi-
yath ve/veya dayaniksiz tiiketim mallarindan olustugu i¢in de, saunal-
ma oncesi araguirma yapmanin maliyeti yiiksek olacagindan, reklim me-
sajlarina dayanarak satinalma kararlan verilecektir. Reklam, triinlerin ve
belirli markalann, tiketicilerin goziinde algilanislanini etkileyerek, onla-
ra deger katabilir. Béylece bazi tiriinlerin veya bazi markalarin digerleri-
ne gore daha kaliteli oldugunun diisiiniilmesini saglayabilir. Bunu ger-
¢eklestrebilmek icin de, reklimda ikna edici metodlarin kullanilmas: ge
rekir; bu metodlardan biri, marka imaj yaratmak ya da sézkonusu iirii-
niin tiketiminin, 6zel bir ithuyac karsilayabilecegi konusunda bilgilen-
dirmektir. Bununla birlikte dikkate alinmasi gereken nokta, ikna edi-
ci metodun uygulandigt tirliniin veya markanin, arastirma mali mi1 de-

2 Ehrenberg Andrew S.C., "Repetitive Advertising and the Consumer”, Journal of Advertising Research,
November-December 2000, s. 44.
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ney mali m1 oldugunun yanisira, hangi iirtin yagam devresinde bulundu-
gudur . Lambin, rekldmin iceriginin (bilgilendirici, ikna edici, haurlau-
c1vs.) lirliniin yasam devresinin bulundugu asamaya gore-tamitim, biiyii-
me, olgunluk veya gerileme-farklilagtugini belirtiyor.”” Dolayisiyla, bahse-
dilen ikna edici reklam metodlar, tirtinlerin veya markalarin, tiriin yagsam
devresi, tanium asamasinda ise, tiiketici tercihini etkilemek agisindan bir
anlam ifade edebilecekken, iiriiniin olgunluk asamasinda ikna edici ni-
teligi olmayabilecektir. Diger taraftan, ikna edici metodla belirli bir tirii-
niin ve markanin satinalimindan sonra, kalite konusunda tiiketicinin ha-
yal kinkligina ugramasi: durumunda, tekrar satnalma gerceklesmeyecek-
tir." Bu nedenle, kalite ile bagdagmayan reklamdaki bilgi mesajlarinin fa-
turasi, sonraki déonemde gerceklesemeyen sauslar olacakur. Tiikeuciler,
kullanim deneyimlerine uymayan bilgiye olumsuz tepki gosterecekur.
Ayrica, titketiciler segici davranarak tiriinden beklenilen yarari isaret eden
bilgiyi arar ve bagka herhangi ilave kanit da, ilgisiz olarak simiflandirir.
Sonug olarak, ilgisiz bilgi, tiiketicilerin {iriiniin yarar saglama konusun-
daki inanglarini zayiflaur.”

Yeni pazarlama anlayisiyla birlikte gelistirilen pazarlama akuvitelerin-
den, tiiketici ile iligkisel pazarlama ‘da, tiiketciler ile iireticiler arasinda-
ki psikolojik bag vurgulanir. Satisin gergeklesmesi, triinler ile tiiketiciler
arasindaki uzun siireli iligkinin baslangicinin isaret seklinde degerlendi-
rilir. Uzmanlara gore, kurumlar ile tiiketiciler arasinda kurulan iligkile-
rin, tiiketicilerin sadik olup olmamasi (ayni tirin veya markanin tekrar
alimp alinmamasi) tizerinde etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin, tirtin ya
da markalar aralarinda kuvvedi bir psikolojik bagin varligina inanmala-
r1 saglanabilecegi belirtilirken su 6rnek veriliyor; tiiketiciler, kurumlar ta-
rafindan kendilerine génderilen, dogum giinii kartlari, yeni yil kutlama-
lan ve diger 6zel giinlerin kutlamalarina dair kartlar ve kiiciik hediyeleri,
yakinlariyla paylastiklar1 6zel anlarla eg deger tutabilir ya da en azindan

" Hay Donald A. ve Morris Derek J., Industrial Economic Theory and Evidence, Oxford University
Press, Oxford, 1975, 5.424. Ferguson Paul R. ve Ferguson Glenys |., Industrial Economics Issues and
Perspectives, The Macmillian Press, London, 1994, 5.82. Bozkurt a.g.c., s.218. Ehrenberg a.g.e., s41.
Lambin Jean-Jaques, "What is the Real Impact of Advertising?”, Harward Business Review, May-June
1975, s.141.

"* Schugart Il William F., The Organization of Industry,, Richard D. Irwin, Inc. Boston, 1990,5.412.

" Meyvis Tom Janiszewski Chris, "Consumer Beliefs about Product Benefits: The Effect of Obviously
Irrelevant Product Information”, Journal of Consumer Research,vol.28, March 2002, hup:/www journa-
Is.uchicago.edu/JCR/journal/issues/v28n4/280407/brief/280407.abstract.huml
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boyle bir yanilgiya diisebilir .'° Bu tarz bir pazarlama aktivitesi, marka ile
titketici arasinda, marka bagimlihiginin olusturulmasinda/ giiglendirilme-
sinde, reklimin etkisini destekleyici nitelikte olacaktir. Hatta tiiketici ile
kurulmaya ¢alisilan bag, reklam ile de vurgulanmaya calisilacaktir - rek-
limlarda kullanilan temalar araciligiyla -. Sézi edilen pazarlama aktivi-
telerinden etkilenerek tercihte bulunan tiiketicinin irrasyonel tercihte bu-
lundugu distiniilebilir. Ancak, bu tercihte bagka unsurlarin da etkili oldu-
gu gozardi edilmemelidir. Tiiketicinin marka tercihinin irrasyonel olarak
degerlendirildigi durumda, eger markalar arasinda gok kiigiik gercek fark-
liliklar varsa, onlarin arasindan rasyonel se¢im yapmak miimkiin degildir.
Benzer markalar arasinda se¢im yapilirken, sonunda ayni markay: segmek
veya onu degistirmek veya yazi tura atmak esit derecede rasyoneldir."”

Tiiketici tercihinde temel 6neme sahip olan ‘en az maliyetle en yiik-
sek tatminin saglanmast’ seklinde ¢ok basitce tanimlanan rasyonellik kav-
rami, giinimiizde artik her durum i¢in gegerli degildir. Tiiketiciler, daha
yiiksek tatmin elde etmeyi umduklari markalar icin yiiksek fiyatlar 6de-
yebilmektedir. Ozellikle, Odabagi’nin vurguladigs gibi, giin icerisinde cok
sayida iirlin ile marka 6nerisi ve mesajiyla karsilasan tiiketiciler, giivene
dayali bir iliskiyi tercih eder durumdadir. Giivene dayali iliski ¢ercevesin-
de de, siirekli kullanilan markanin tiiketiciyi yaniltmayacagina. dair bir
inang olusturulmustur **. Bu tarz bir iliski ise, insanlar arasindaki iligki-
lere benzetilebiliyor. Bu konu ile ilgili Pankaj Aggarwal’ in ¢alismasi ki-
saca ozetlendiginde sunlar séylenebilir: Tiketicilerin, markalar ile ilis-
kilerinin tiirleri, diger insanlarla olan iliskilerine benzer ve bu iliskiler-
den belirli normlar ve beklentiler dogar. Bu normlar ve beklentiler, tii-
keticilerin, markalarin belirli faaliyetleriyle ilgili hissedisleri etkile-yecek-
tir. Insanlarin markalar ile olan iligkilerinin, insanlarin kendi aralann-
daki yakin iligkilere benzetildigi durumda, tiiketicilerin tepkileri, iktisadi
agidan irrasyonel fakat kisisel iliskiler yéniinden mitkemmel anlam tasi-
yan davranislar olabilmektedir."”

Ditcher tarafindan sunulan ve daha sonra cagdas pazarlama ve pazar
arasurmacilan tarafindan genis l¢tide unutuldugu belirtilen teorik bir
gergeve mevceuttur. Ditcher, 6zellikle, tiiketici davranigini yoneten biling

'“ Bozkurta.g.e.s.31, 123-124.
7 Ehrenberg a.g.e., s.45.
% Odabast Postmodern ..., s.103.
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siz siirecler ve mekanizmalarnin izerinde durmustur. Ditcher’in psikoa-
naliz teorisine dayanan iddias: sudur: Rasyonel giidiiler, bilingsiz, arkaik
giidii bilesimlerinin bir értiisiidiir.”” Boyle bir agiklama, gergekte rasyonel
goriilen bir davranigin bile temelinde irrasyonel giidiilerin bulunabilece-
gini ortaya koyuyor. O halde, daha énceki aciklamalar da dikkate alindi-
ginda, tiiketicilerin markalar ile ilgili tercihlerini, bittintyle rasyonel gii-
diiler temelinde agiklamaya ¢alismak ve irdelemek yeterli olmayacakur.

Sonug

Tiiketicilerin markalarla ilgili tercihlerini temelde etkileyen ve onlara yon
verenin reklamlar oldugu belirtilir. Reklimlann da, tiketicileri gercekte
satin almak istemeyecegi markalar almak konusunda ikna ederek kandir-
dig1 iddia edilir. Bu iddialara dayanarak yuritilen mantikla da, tiiketici-
lerin irrasyonel davrandigi sonucuna varilir. Oysa, burada g6z ardi edilen
noktalar vardir: Birincisi, tiikketicilerin, reklamin etkisiyle markalar ara-
sinda yapug tercihin, neden irrasyonel olarak degerlendirilmesi gerekugi
netlesmemistir. Tkincisi, tiiketici eger secimiyle ihtiyacini tatmin ediyor ve
bundan mutlu olabiliyor ise, davranisi neden irrasyonel olarak degerlen-
dirilsin? Gergekte rasyonel gériinen bir davramisin temelinde irrasyonel
glidiilerin bulundugu gézéniine alindiginda, davraniglarda ve secimlerde
sadece rasyonellik iddiasinda bulunmak tutarh midir? Uctinciisii, tabii ki
hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyaglarini tatmin etme cabasindaki tiike-
ticiler, titkketecegi marka hakkinda gerekli bilgiler1 toplayacakur. Onlara,
reklam veya diger pazarlama iletisimi aktviteleriyle sunulan yanls ve ek-
sik bilgilere tepkilerini de ya hemen ya da sonraki alimlarda gosterecektir.
Dolayisiyla tiiketicileri, reklam ya da diger pazarlama aktiviteleriyle yanl
yonlendirmenin olumlu bir getirisi olmayacakur. Ustelik, giintimiizde tii-
ketici ile iligkisel pazarlama aracilifiyla psikolojik bir bag ve giiven iligki-
si kurulmaya galigilirken, tiiketicileri, marka tercihinde reklamlarla yanilt-
mak hem yeterli hem de tutarli gériinmiiyor. Dérdiincisi, tiketicilerin
marka tercihlerinin, iktisadi nedenlerinin temelindeki psikolojik unsurlar
ayrintih sekilde aragtinilhip incelenmeden yargiya varilmamalidir.

1 Aggarwal Pankaj, "The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes and Behaviour™,
Management and Economics Review,Vol.1, No:1, November 2001, http://www.utsc.utoronto.ca/mgmt/
journal/ vollnol/aggarwal.html

“Dirk Ziems, "The Morphological Approach for Unconscious Consumer Motivation Research”,
Journal of Advertising Research, June 2004, vol.44, Issue 2,5.210.
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