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OZET

MARKANIN TUKETICININ KARAR SURECINE ETKISi:
ILKOKUL VE ORTAOKUL OGRENCILERININ AILELERINE YONELIK COCUK
GiYiMi SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

Cmar BAGIRYANIK
Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Ocak 2014
Damsman: Yrd.Do¢.Dr. Yakup DURMAZ

Marka, tiiketiciler agisindan ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler; kendilerine giiven

veren, imaji1 olan iiriinleri ve markalari tercih etmektedirler.

Bu calismada, kiiresel pazarlardaki rekabetin artmasinin etkisiyle ve tiiketici ihtiyag ve
tatmininin degismesiyle onemi artan “marka kavrami” ve bu kavramin tiiketici davranislarina
etkisi incelenmistir. Tiiketicilerin herhangi bir satin alma karar1 asamasinda bir markay1 nasil

algiladigi ve degerlendirdigi incelenmeye ¢aligilmusgtir.

Bu calismanin amaci, marka kavraminin tiiketici karar siirecine etkisini incelemek ve bir

Ornek lizerinde analiz etmektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde, marka ve marka
kavramlari, markanin O6nemi ve isletme, tliketici ve pazarlama acisindan faydalar1 ve
fonksiyonlar1 agiklanmustir. ikinci boliimde, calismanin temel konusunu olusturan “tiiketici
davranig1” ve “markanin tiiketici karar siirecine etkisi” kavramlar1 detayli bir sekilde ele
alinmigtir. Bu kavramlarin ne oldugu, nasil degistigi ve hangi faktorlerin etkisi altinda kaldig:
yapilan arastirma ile desteklenerek agiklanmustir. Ugiincii ve son boliimiinde ise, Gaziantep il

merkezinde yapilan anket uygulamalarmin sonuglari analiz edilerek yorumlanmaya ¢aligilmustir.

Bu calisma, cocuklarin {iriin satin aliminda aile kararlar1 lizerindeki etkilerini farkli

degiskenler agisindan ayr1 ayr1 ortaya koymasi agisindan énemlidir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Tiiketici Davranisi, Karar Siireci, Satin Alma Davranigi
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ABSTRACT

THE IMPACT OF THE BRAND ON THE CONSUMER DECISION PROCESS:
PRIMARY AND SECONDARY STUDENTS FOR THE FAMILIES CHILDREN'S
CLOTHING ON AN APPLICATION SECTORS

Cmar BAGIRYANIK
Hasan Kalyoncu University Graduate School of Social Studies
Department of Management
January 2014
Advisor: Yrd.Do¢.Dr. Yakup DURMAZ

Brand has a very important place in terms of consumer. Consumers; self-confidence,

giving the image of the products and brands are preferred.

In this study, the effect of increasing competition in global marketplace and consumer
needs and satisfaction with the change of the increasing importance of "brand concept" of this
concept and its impact on consumer behavior were investigated. Any stage of the consumer

purchase decision and to evaluate the perception of a brand that have been studied.

The purpose of this study is, to investigate the impact of the brand on the consumer

behaviour and analyze it on a specific case.

The study consists of three parts. In the first part of the study, brand and brand concepts,
the importance of brand benefits and functions are explained in terms of company, consumer
and marketing. In the second part of the study, which constitutes the basic issues "consumer
behavior" and "brand effect on the consumer decision process" concepts are discussed in detail.
What of these concepts is, how it has changed and what has remained under the influence of
factors supported by the research are described. In the third and final section, a survey
conducted in the city of Gaziantep analyzed and interpreted the results of the application has

been attempted.

This study of children's products impact on purchasing decisions in the family in terms of

different variables separately is important to reveal.

Key Words: Brand, Consumer Behaviour, Decision Process, Purchasing Behavior
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Bu c¢alisma sirasinda destegini, anlayisini ve sabrimi benden esirgemeyen, ¢alismanin
seciminde ve yliriitiilmesinde kiymetli fikirleri ile bana her zaman yol gosteren ve daima
yanimda bulunacak olan ¢ok degerli hocam Yrd.Do¢.Dr. Yakup DURMAZ’a tesekkiirii bir borg
bilirim.

Yiiksek lisans egitimime bagladigim ilk giinden bugiine kadar beni hi¢ yalniz birakmayan,
caligmam siiresince benimle birlikte yorulan ve beni yiirekten destekleyen sevgili kizim, oglum

ve esime siikranlarimi sunarim.

Ocak 2014 Cmar BAGIRYANIK
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GIRIS

Gliniimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce 6nem kazanan ve pazarlama
yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla iizerinde durmaya bagladiklar1 bir kavram haline gelmistir.
Bu nedenle isletmeler, {riinlerinin giiclerini miisterilere hissettirebilmek i¢in markay1

kullanmaktadirlar.

Marka, tiiketiciler agisindan da ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler; kendilerine

giiven veren, doyum sagladiklari, imaj1 olan tirlinleri ve markalari tercih etmektedirler.

Gliniimiiziin rekabet¢i ortaminda, isletmeler, se¢im serbestisine sahip miisteriler
karsisinda, kiigiik ayrintilar ile farklilik yaratip, farkli bir imaja sahip olmaya ¢alismaktadir. Bu
nedenle, isletmeler, giin gegtikce markalama islemine daha fazla 6nem verip, miisterilerini,
kendi irlinlerine ¢ekmeye calisirken, aynit zamanda, onlar1 uzun siire markalarinda tutmak ve

markalarina sadik yapmak i¢in, zaman, para ve emek harcamaktadirlar.

Tiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir etken olarak “marka” kavrami
giinlimiizde giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Markalar tiiketiciler acisindan somut (fiziki) iiriin
ozellikleri gibi elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesine katkida bulunmalarinin diginda psikolojik

ihtiyaclarin giderilmesi agisindan da 6nemli islevlere sahiptir.

Giiniimiizde aile satin alma siiregleri aile {iyelerinin katilimi ve ortak kararlari ile
sonuglanmaktadir. Cocuklarin da katiliminin oldugu bu siirecte, ¢cocugun tiiketici kimliginin
varlig1 kendini gostermektedir. Cocuklara kendi istek / ihtiyaglari olan, bunlar1 dile getirebilen
ve karsilayacak yetiye sahip olan tiiketiciler gozii ile bakilmasi kaginilmaz olmustur. Pazarlama

yOnetimi i¢in bugiiniin ve gelecegin tiiketicilerinin davramiglarinin bilinmesi 6nemlidir.

Sosyo-ekonomik yapida yasanan degisiklik ailelerin ¢ocuklarinin tercihlerine daha fazla
saygl duymasina ve onlardan etkilenmesine yol agmistir. Cocuklar birgok {iriin kategorisinde
ailelerinin satin alma kararlarina katilir hale gelmistir. Cocuklarin ailelerinin satin alma kararlari
iizerindeki etkisi sadece yiyecek ve icecek iriinleri gibi diisik meblagh alimlarla smirlt
kalmamaktadir. Cocuklar bilgisayar ve otomobil gibi yiiksek meblagli iriinlerin satin

alimlarinda da ailelerinin kararlarinm etkilemektedirler.

Anne ve babalarmn iiriin ve marka se¢imlerini etkileyen ve yonlendiren cocuklarin,
ailelerin harcamalarinda Onemli etkilerinin oldugu ve begendikleri mallarin alinmasi
dogrultusunda ailelerini ikna edebildikleri bilinmektedir. Cocuklarin gii¢lerini en ¢ok ortaya

koyduklar1 ve biiyiikleri kontrol altina aldiklar1 alan ekonomik alandir. Istatistikler, aile



harcamalarmin % 43' {izerinde ¢ocuklarin s6z sahibi olduklarin1 ortaya koymaktadir.

(Gtirel, 2004: 32)

Gecmiste aile satin alma kararlarinda anne ya da baba agirlikli olarak s6z sahibi iken
giiniimiizde bu durum ortaya ¢ikan toplumsal ve kiiltiirel doniisiimiin de bir sonucu olarak
degismeye baglamistir. Doniisiimiin ortaya koydugu 6nemli bir olgu, ¢ocuklarin aile satin alma

kararlarinda oynadiklar1 roliin giderek artmasi seklinde kendini gostermektedir.

Icinde bulunulan ¢agda cocuklar, istek ve ihtiyaclarini sebepleri ile dzgiirce dile getirir
hale gelmislerdir. Cocuklarm aile satin alma kararlarma olan etki diizeyleri birgok faktore gore
degismektedir. Cocugun yasi, s6z konusu iiriin, satin alma karar siirecinin hangi asamasinda
olundugu, aile yapisi, ailenin satin alma konusundaki rolleri ile ilgili ¢cocuklarma kars1 tutumlari

gibi faktorlere bagli olarak ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki etki diizeyleri degismektedir.

Cocugun aile satin alma kararlarinda etkisinin olmasi, pazarlamacilarin ve reklamcilarin
dikkatlerinin g¢ocuklar iizerine daha fazla g¢evrilmesine yol agmustir. Pazarlamacilar, ayrica
cocuklarin gelecegin yetiskin tiiketicilerini temsil ettiginin de farkindadirlar. Bu ve bunun gibi
sebepler, pazarlamacilarin, ¢ocuklarla markalar arasinda iliski kurmaya ¢ocukluktan baglamasini

gerekli kilmaktadir.

Tiiketim toplumunda gencler ve ¢ocuklar tiiketimle ilgili kararlarda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, yeni tiiketim araglarmin ¢ogu dogrudan yada dolayli ¢ocuklara ve
genglere yonelik pazar arastirmalar1 ve etkinlikleri yiiriitmektedirler. Ciinkii ¢ok fazla geng ve
kiiciik c¢ocuk, tiiketici olarak ekonomiye dahil edilmis durumdadir. Reklamcilarin ve
pazarlamacilarin gozlerini diktigi bu yeni hedef kitle, herkesten daha savunmasiz durumdadir.

(Igin Akgali, 2004: 23)

Gilinimiizde gen¢ niifusun artan orandaki satin alma giicii, ailelerin satin alma
davramslarindaki etkileri ve markalarla her gegen giin daha erken yasta tanigmalarmin yani sira
yiiksek diizeyde marka bilincine sahip olmalari, gengleri isletmeler agisindan yetiskinlerden

farkl1 bir hedef grup haline getirmistir. (Marangoz, 2006: 108)

Bu baglamda ¢ocuk tiiketicilerin ve onlara yon veren ebeveynlerin, satin alma davraniglari
ile bu davraniglar1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi, tiiketici olarak herkesi ilgilendiren 6nemli

bir konudur.

Giyimden oyuncaga, sagliktan gidaya kadar, pek ¢ok alanda aligverisin yeni kahramani
cocuklar... Hangi agidan bakilirsa bakilsin, tiiketim konusunda en belirleyici karar grubunu
temsil ettikleri ortada. Dogar dogmaz tiiketici sinifina giriyor ve ailenin her tiirlii satin alma
kararinda yiizde 82 etkili oluyorlar. 2006 yil1 sayimlarina gore yaklasik 25 milyon ¢ocuk niifusa
sahip Tirkiye’de, hi¢ kusku yok ki ¢ocuk tiiketici potansiyeli yiiksek. Cocuk hazir giyimin



iilkemizdeki biiyiikliigii, 600 milyon dolar civarinda bir rakama tekabiil ediyor. Kriz donemi
icin Ongodriillen miktar bile 400 milyon dolar. Cocuk iiriinleri pazar ile ilgili olarak telaffuz
edilen toplam rakam ise 12 milyar dolar! Nicelik, niteligi bambagka yerlere tasiyor tabii.
Sirketlerin pazarlama stratejisi degisiyor. Uriin portfoyii, hatta reklam politikalar1 dahi ¢ocuk

algisina paralel sekillendiriliyor. (Coskun, 2009: 1)

Gazi Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi tarafindan gerceklestirilen dzel bir arastirma,
ilging sayilabilecek verilere ulastirtyor bizi. Kizlar, erkeklere kiyasla daha fazla marka logosu
taniyor mesela. Cocuklarin % 39’u aligveris esnasinda markanin logosuna dikkat ederken,
% 37’lik kisim tepkisiz. Cocuklarm % 44’i markanin onemine inaniyor, % 34’0 ise bazen
onemsiyor. Hal boyleyken, bilinirlik ve giivenilirlik olmadan elegin listiinde kalmak artik ¢ok

zor. (Coskun, 2009: 1)

Yapilan bu calisma ile “marka ve kavramlar1’” ve “markanin tiiketici davraniglari
lizerindeki etkisi” tespit edilmeye calisilmis ve segilen Orneklem iizerinde test edilmistir.
“Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda markaya 6nem veriyor mu?”’, “marka tercihi
acisindan Gaziantep tiiketicisinin beklentileri nelerdir?”, “tiiketicinin demografik o6zellikleri

marka tercihini etkiliyor mu?” gibi sorulara cevap aranmustir.

Bu calismada, kiiresel pazarlardaki rekabetin artmasinin etkisiyle ve tiiketici ihtiya¢ ve
tatmininin degigsmesiyle onemi artan ‘“marka kavrami” ve bu kavramun tiiketici davranislarina
etkisi incelenmistir. Tiiketicilerin herhangi bir satin alma karar1 asamasinda bir markay1 nasil

algiladigi ve degerlendirdigi incelenmeye ¢aligilmustir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka ve marka kavramlari,
markanin 6nemi ve tiiketici agisindan faydalar1 ve fonksiyonlar1 agiklanmistir. Ayrica isletmeler
ve tliketiciler agisindan marka konumlandirma siireci tartisilmistir. Bu konularin derinlemesine
aciklanabilmesinin saglanmasi amaciyla marka ile ilgili ¢esitli kavramlar da incelenmistir.
Boylece tiim bu bilesenlerin marka kavrami ve tiiketici davramslari ile olan iligkileri de ortaya

konmaya ¢alisilmustir.

Ikinci boliimde, ¢alismanin temel konusunu olusturan “tiiketici davramsi” ve “markanin
tiiketici karar siirecine etkisi” kavramlar1 detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu kavramlarin ne
oldugu, nasil degistigi ve hangi faktorlerin etkisi altinda kaldigi, yapilan arastirma ile

desteklenerek agiklanmigtir.

Caligmanin {gilincii bolimiinde ise, Gaziantep ilindeki tiiketiciler {izerine yapilan
uygulamanin ayrintilari anlatilmig, veriler ve bulgular sunularak sonuglar SPSS Paket Programi

kullanilarak yorumlanmus ve ¢esitli kriterlere gore marka algilamalar1 belirlenmeye ¢alisilmustir.



Bu calisma; cocuklarin iiriin satin aliminda aile kararlar1 tizerindeki etkilerini farkli
degiskenler acisindan ayri ayri ortaya koymasi agisindan Onemlidir. Bu bilgiler i1siginda
pazarlama faaliyetleri yon kazanacaktir. Cocuklarin tiiketici kimligini de bir defa daha
kanitlayan bu c¢alisma hem aragtirmacilar hem de pazarlamacilar igin Onemli veriler

icermektedir.



BiRINCi BOLUM
MARKA VE KAVRAMLARI

1.1. MARKA KAVRAMI
1.1.1. Markamn Tanim

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Sézligi’nde (TDK Soézligi); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya igaret” olarak tanimlanmaktadir (Cifci, 2007: 2).

“Marka” kelime anlamu “resim veya harfle yapilan isaret” veya “bir ticaret malinm
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim veya harften olusan
0zel im”dir (Piskiilliioglu, 2002: 1077). “Marka” pazarlama acisindan ele alindiginda ise,
“Ureticilerin veya saticilarin, mallarmin kimligini belirleyen ve mallarmi rakiplerinkinden ayirt

eden bir isim, simge, sekildir veya bunlarin bilesimi”dir (Cemalcilar, 1999: 116).

Literatiirde pek ¢ok marka tanimi yapilmistir. En basit anlamda marka, bir mali benzeri
olan diger mallardan ayiran riiniin bir 6zelligidir. Ciinkii pazarda tiikketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla sunulmus, ayni tiirde pek ¢ok triin vardir. Bu iirlinler kalite ve benzerlik
acisindan birbirlerine ¢ok yakindir. Bir iriiniin digerlerine gore daha c¢ok tercih edilmesi
acisindan ya da tiiketiciler tarafindan taninmasi, digerleri arasindan algilanip secilebilmesi

agisindan da belli bir marka ad1 altinda pazara sunulmasi gerekmektedir (Unlii, 2005: 27).

Marka; bir veya bir grup tiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya
ve rakiplerininkinden aywrip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol),
tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin g¢esitli bilesenleridir (Tek, 1999: 352). Diger
bir ifadeyle mal ya da hizmeti tiiketiciye tanitmayi amaglayan bir isim veya sembol olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 16).

Marka; isim, sembol, dizayn ve firmamn sundugu iiriinleri rakiplerinden ayiran tiim
ogelerdir (Kirdar, 2007: 233). Tiiketiciler tarafindan diger iirlin ¢esitlerinden bazi yonleriyle
ayrilan, irliniin ayirict &zelliklerini sarmalamaya calisan bir isim, sembol ya da isarettir
(Aktuglu, 2004: 12). Marka, ireticilerin veya saticilarin {iriiniinii tanitan, onu rakiplerin
iirlinlerinden ayirt etmeye yarayan isim, sembol, sekil, renk ya da bunlarin bilesimidir (Coroglu,

2002: 109).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigi marka tanimi ise: “Marka, bir satic1 veya satici
grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaglayan bir isim,

bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir” seklindedir (Cakir, 2001: 42).



En genel anlamyla marka, herhangi bir isletme tarafindan iretilerek, bir ya da birden
fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili Grlinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Nestle, Motorola gibi), sembol veya sekil
(Puma’nm panteri, Mercedes’in yildiz1 gibi), isim (selpak mui?, kagit mendil mi?...) veya

bunlarin kombinasyonudur (Duran, 2013: 1).

Bagka bir ifadeyle; marka, marka ismini ve isaretini icermektedir. Marka ismi, ir{inii
benzerlerinde farkli kilan bir terim, sembol ya da tasarimdir. Marka ismi, markanin seslerle
ifade edilebilen pargasidir. Marka isareti ise; sesle ifadeden ¢ok gorsel olarak algilanan pargay1
temsil etmektedir. Marka isareti, zihinlerde kalacak sekilde belirgin renk, yazi karakterleri,
sembol ya da resimlerden olusur. Mercedes’in yildizi, Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in

altin kemeri marka isaretlerine 6rnek verilebilir (Islamoglu, 2002: 211).

Bagka bir tamimlamaya gore marka, misterilerin ve tiiketicilerin, imgelemlerinde
algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerinin ayri1 bir yer yaratmasi

sonucunu getiren, i¢sellestirilmis bir 6zetidir (Yenigeri, 2005: 49).

“ ‘Karizman mi yok bir Versace al’ bu kadar kolay. Ne cins kopek beslediginden hangi
telefonu kullandigina kadar her sey marka. Birbirimizi markalarla yargilyyoruz. Béylece
bambaska bir insan oluyoruz. Marka bu anlamda en ilging tuzak” diyen Strategica
Danigmanlik’in bagkani Burak Ozdemir, markanin diinyamizi nasil isgal ettigini sogukkanlilikla

ilan etmis bulunuyor (Ongdren, 2005: 228).

Marka, bir iiriinii veya hizmeti rakip tiriinlerden ayirt edebilmek ve tiiketicilere yiiksek ve
stirekli bir kalite glivencesi verebilmek i¢in iiriine ve hizmete verilen gorsel dizayn veya isimdir.
Markanin ayirt edici oOzelligi, islevsel Ozellikleri veya sembolik degerleri veya bunlarin

birlesimini belirten marka tasarimi tarafindan desteklenmektedir (Yalgin, 2002: 18).

Hukuki agidan marka, bir igletmenin sundugu mal ve/veya hizmetleri diger isletmelerin
sundugu mal ve/veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglamasi sartiyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimlerle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Karahan, 1996: 3).

Tirk Markalar Kanunu’na gore marka, ”Sanayide, kii¢iik sanatlarda, imal ve izhar
edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden ayirt etmek
icin, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia iizerine konulmadig1 takdirde, ambalajlarina

konulan ve bu maksada elverisli isaretler”dir (Tek, 1999: 352).

Her marka bir tiriindiir ama her {iriin bir marka degildir, {iriin fabrikada tretilen bir nesne,

marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Aktuglu, 2004: 15).



Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya
buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca,
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir (Duran, 2013: 1).

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’ a gére marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi
nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu,
iiriiniinii, hedeflerini, degerlerini ve vaatlerini barindirir (Capital Ek Kitapgik, 2004: 45). Marka

bir anlamda iiriinii ¢evreleyen ruh ve anlamdir (Sevil, 2006: 66).

Marka genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaji disinda mali belirleyen her sey marka
kavramina girer. Ornegin marka adi ve marka simgesi markadir yada markanin bir pargasidir.
Ama marka ne yalnizca marka simgesidir nede yalnizca marka adidir. Bir¢ok isletme, kendi
iiriinlerine bir kimlik yaratmak ve iiriinlerini rakip iiriinlerden farklilagtirmak istemektedirler

(Ismail, 2006: 31).

Marka kavrami salt giiniimiiz rekabet ortaminda énem kazanan bir olgu olmadigi, eski
donemlerde de firiinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayici resimler, simgeler kullanildigi
bilinmektedir. Uriine iliskin sorumlulugun belirlenmesi gerekgesiyle baslatilan markalama,
zamanla isletmelerin birbirlerinden {stiinliikklerini vurguladiklar1 bir rekabet konusuna

doniismiistiir (Tenekecioglu, 2003: 127).

Marka, rekabetci anlamda tiiketicilerin hangi iirlinii satin alacagina, kullanacagina karar
vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tagir. Bu durumda marka, tiikketicinin zihninde
diger markalardan ayri, farkli bir "iz" yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak

da tanimlanabilir (Uztug, 2002: 15).



Tablo 1.1. Marka Tammlar1

Marka Tamim

Onciiler/Temeller

Sonuglar

Sahiplik isareti. Ad, logo,

Marka taklitlerine karsi haklarin ihlalini

I-Yasal Ara¢ tasarim “Trademark” engelleme
2-Logo Ad, terln'q', 3 arﬁet, sc?mbc?l, Kimlik, ad ve gorsellik ile farklilagsma

tasarim, tiriin 6zellikleri

Taninmis kurum adi ve

imaj1. Kiiltiir, insanlar, 6rgiit | Kurumsal kimlikten,iiriinlere aktarilan
3-Kurum D2

programi, kurumsal kisiligin | yarar

tanimi

e - Marka cagrisimlarmin hizli taninmasi,

4-Kisa yol Bilginin niteligine degil bilgi isleme siireci ve karar almanin

niceligine vurgu yapar.

hizlanmasi

5-Risk diistirticii

Beklentilerin karsilanmasi
konusunda giiven

Marka isletmenin vaat ettigi miisteriye
sunacagina dair bir anlagma

Bir adim 6tesinde biitiincil

6.- Klm.l s olarak yapilanmus, kisiligi de | Yonelim, anlam, stratejik konumlandirma
sistemi .

iceren alt1 boyut
7-imaj Tiiketici merkezli. Tiiketici Kimligin degistirilmesi i¢in girketin girdi

zihninde marka gercekligi

olusturan faaliyetlerinin yonetimi

8-Deger sistemi

Tiiketicilerin degeri markaya
yansir

Marka degerleri ile tiiketici degerlerinin
eslesmesi

Psikolojik deger, reklam ve

Sembolizm ile farklilagma, insani degerin

9-Kisilik ambalaj araciligryla N .
tanimlanan marka kisiligi yansitilmasi, yiiklenmesi
Tiiketici markaya yonelik bir
o tutna sahiptir.Marka bir insan | Kisilik i¢in taninma ve saygi, iligki
10-Iligki e e o e 1 ..
gibi tiiketiciye yonelik bir gelistirme
tutuma dasahiptir
Islevsel ekstralar yok.
11-Eklenen T?tml.m. sgglayan deger. Anlam ile farklilasma, tiiketici deneyimi,
- Tiiketicinin markaya . N
deger . e kullanici deneyimi. Performanstaki inang
yiikledigi 6znel anlam satin
alma i¢in yeterlidir.
12-Evr1m Gelisimin asamalarinda Degisim
gegiren sey

Kaynak: Ferruh UZTUG, (2002). Markan Kadar Konus Marka iletisimi Stratejileri. Media Cat
Yaynlary, Istanbul, s.15.

Bir marka, iriiniin kendisini, ambalajini, marka adim igerdigi gibi reklamcilik ve diger

iletisimlerle biitlinciil bir sunumdan olusur. Bu nedenle marka, bir anlamda fiziksel, estetik,

akilci, duygusal O6gelerin sentezidir. Temel olarak bu 6geler, markay: rakiplerinden ayirici

olmalidir (Uztug, 2002: 15).



Markalar; mamulleri rakiplerinden ayirici isimlerden, sembollerden ve sekillerinden
olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarmi ve tekrar satmn alabilmelerini
saglarlar. Aym zamanda markalar, kalic1 fiyat imaj1 yaratarak mamullerin pazarda basarili

olmalarim saglarlar (Akat, 2001: 84).

Marka mal veya ambalaji ile birlikte tescil ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalajin
tescili marka sahibine mal veya ambalaj icin monopol (tekel) bir hak saglamaz. Tescilli bir
markanin ayirt edici karakterini degistirmeden, farkli unsurlarla kullanilmasi, markay1 kullanma

kabul edilir (Tek, 1999: 353).

Marka, firma ve {iriin imajimn yerlestirilip, gelistirilmesine yardimci olacak, reklam
stratejisinin nirengi noktasini olusturup iriiniin taninmasinda, begenilmesinde ve {iriine

bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol oynar (Akat, 2001: 94).

Markanin bilesenlerine bakinca sdylenebilen bir isim kismi vardir. Bu, markanin ismidir.
Fark edilmesini ve iletisimi saglayan en dnemli boliimii marka ismidir. Iyi bir marka admnn

ozellikleri soyle siralanabilir:

. Kisa ve sade,
. Hecelemesi ve okunmasi kolay,
. Animsamasi ve farkina varilmasi kolay,

° Okundugunda ve isitildiginde hosa gidici ve telaffuzu kolay,
. Her zaman giincel (giincelligini kaybetmemis modasi gegmeyen),
. Tek bir telaffuz bicimine sahip,

° Her dilde telaffuz edilebilir,

. Paketlenme ve etiketleme gereksinimlerine gore degisebilen,
. Mamuliin yararlarmi telkin edici,

. Herhangi bir reklam ortamina uyarlanabilir,

. Uriinle uyumlu,

. Istenmeyen ¢agrisimlari engelleyici (Kiygir, 2007: 13).



1.1.2. Marka Amblemi ve Logotaypi

Marka amblemi, tiiketicilerin gorsel olarak tanidigr ama kelimelerle ifade edemedigi bir
durumdur. Semboller, tasarim, renk ve yazilari igerir. McDonald’s markasinin sar1 renkli
yaylardan olugsmus biiyiik ‘M’ harfi marka isaretine en giizel 6rneklerden biridir. Bu, tiiketicinin

markay1 hatirlamasinda 6nemli bir etkendir (Y1ilmaz, 2009: 5).

Logotayp ise yaziyla ya da ¢izgi, resim ve yaziyla yapilan isaretlerdir. Logotayp, bir
iriiniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 0Ogeler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanmin ismini de

yansitir. Iyi bir amblem ve logotaypin zellikleri su sekildedir:

. Ilgili kurulusun ya da {iriiniin dzelliklerini yansitmalidir. Bir parfiim logotayp1 igin ingaat
sektoriinlin yapisina uygun bir yazi karakterinden yola ¢ikilmaz. Her insanin bir kisiligi oldugu
gibi, kuruluslarin da bir kisiligi vardir. Amblem bunu yansitmalidir. Mesajim stiinde

tasimalidir.

. Ozgiin olmalidir. Amblem ve logotaypin yapilis amaci zaten ayirt edicilik saglamaktir.
Eger baska ornekleri cagristirirsa veya bilinen bir amblem kopya edilmisse higbir etkisi olmaz,

aksine olumsuz bir imaj yaratir.

° Renk ve bigim olarak biitiinliikk icinde olmali. Degisik yerlerde (kagit iistiinde, rolyef
olarak, rozet igin, vb.) kullanilabilecegi unutulmamalidir. Kiigiiltiildiigii zaman ayrintilarini

kaybedecek 6zellikte olmamalidir.

. Logotayplar, okunabilir olmalidir, 6zgiinlitk yaratmak kaygisiyla gereksiz c¢izgi ve
resimler kullanilmamalidir. Harf adetinin ¢ok olmasi, okunurlugu bozmamalidir (Pektas, 1988:

63).
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1.2. MARKA iLE iLGILi KAVRAMLAR
1.2.1 Marka imaji

Imaj kavrami ilk kez 1955 yilnda Sidney Levy tarafindan ortaya konulmustur. Imaj; kisi
veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin toplami olarak
tanimlanabilir. Bu tanima gore obje; isletme, iirlin, marka, yer, kisi ve iilke olabilmektedir

(Zyman, 2000: 83).

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan bir imge olarak tammlanabilir. Imaj, bir
kisinin bir objeye tepki verirken tasidigi ve goz Oniinde bulundurdugu bilgi, inang ve
duyumlarmin bir bileskesidir. Markaya ve iiriine yonelik imajlar ise; tiiketicilerin satin alma
kararlarini ¢ok biiyiik dlciide etkiler. Imajin, tutum ve davramslar iizerinde biiyiik dlgiide etkide
bulunmasinin  yaninda; isletmelerin strateji  belirlemesinden planlamasina, tanmitim
faaliyetlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konudaki politikalarina temel teskil

etmesi de s6z konusudur (Unlii, 2005: 61).

Marka imaj1 kavram ile ilgili ¢esitli tanimlar ortaya konulmustur; Marka imaji, liriiniin
belirli bir markasmnin miisterinin zihninde biraktig1 izlenimdir. Marka imaji, tiiketicinin

kafasinda yer alan markanin biitiinciil resmidir (Cavusuglu, 2007: 19).

Marka degerini saglayan faktorlerden biri olan marka ¢agrigimlar1 (imaji) Aaker
tarafindan  “tiiketicinin  hafizasinda markayla iligkilendirilebilecek her sey” olarak
tanimlanmaktadir. Keller’a gore ise, tiiketiciler i¢cin markanin anlamini igeren ve tiiketicinin
hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi alanlar1 oldugunu ifade

etmektedir (Perk, 2010: 38).

Marka imaji (brand image), tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugmasini etkileyen dgeler, marka tanmirligi, markaya yonelik tutum
ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketicilerin akilci ya da duygusal
temelde yaptiklar1 yorumlarla bi¢cimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak

tanimlanabilir (Uztug, 2002: 40).

Bagka bir tanimda ise, “markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini
ifade eden bilgiler” olarak tammmlanmaktadir. (Marangoz, 2007: 90) Ayrica marka ¢agrisimlari,
“tiiketicilerin satin alma kararlar1 verdiklerinde bir deger tahmini Ol¢iisii” olarak da

kullamlmaktadir (Perk, 2010: 38).

Marka imaji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin lriinden
anladiklarmin toplami olarak tamimlanabilir. Marka imaji tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli

kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markal iiriinii
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denemek, iiretici firmanin {ini, iiriin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam format1 ve igerigi

ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Marka imaji, tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin, diisiincelerinin, duygularinin ve
markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin biitiiniidiir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin marka ismini
duyduklarinda akillarinda beliren kavramlarin biitiinii marka imajin1 olugturmaktadir

(Kavas, 2004: 8).

Marka imaji1, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve ¢agrisimlarin
biitiiniidiir. Baska bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir. Marka
imaji, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiliketicilerin tiriinden anladiklarmin
toplamu olarak da tammlanabilir. Marka imaji tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir

(Ozdemir ve Karaca 2009: 113).

Marka imaji, “markanin kisi ve kurumlar1 zihinlerinde bilerek ya da bilmeyerek birakmig
oldugu fikir, anlayis ve degerlerin toplami olan izlenimler” olarak ifade edilmektedir. Marka
imaj1, tiiketicinin zihninde markay1 nasil resmettigi ile ilgili bir kavramdir, bir diger deyisle

iiriiniin tiiketici zihnindeki fotografidir (Ak, 2009: 21).

Yapilan bir bagka tanim ise marka imajimi, “markaya yonelik edinilmis degisik duygu ve
baglantilar temelinde, bir markanin algilanisi ve tercih edilisi” olarak agiklamistir. (Yiiksel ve

Yiiksel 2005: 94)

Marka imaju, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklari ile ilgili bir kavramdir. Marka imaji,
markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami olarak da goriilebilir (Taskin ve Akat 2008:
110). Tiketiciler ise marka cagrisimlarim (imaj1); hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararma yardimci olmasi i¢in kullanmaktadirlar

(Avcilar 2008: 14).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢cok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka imajinin,
insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama aktivitelerinin
sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu sdylenebilir. Tiketiciler, bir marka ile ilgili
zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayisi ile
marka imaji bireylere gore farklilik gosterebilir. Ciinkii her insanin belirli bir marka ile ilgili
farkli cagrigimlari olabilir. Marka imajinm etkileyen 6geler; marka taninirli§i, markaya yonelik

tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Ozdemir, 2009: 62).
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Marka, tiiketicinin zihninde bir algidir. Bir mamuliin markas1 hakkinda tiiketicilerin
tavirlar1 ve bilgisinin tiimii, 0 mamuliin marka imajim olusturur (Coroglu, 2002: 113). Marka
imaj1, trln kisiligi, duygular, ve hafizada olusan g¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlari
icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka hakkindaki

sahip oldugu inanglar biitiiniidiir (Duran, 2013: 2).

Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarm toplamdir. Tiiketiciler, iiriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler. Tiiketiciler {iriinii degil imaj1 satn alirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka ile ilgili

algilamalarla tiiketici zihninde olugsmaktadir (Demir, 2006: 17).

Marka imaj1 kavrami ile ilgili olarak baslica {i¢ 6geden bahsedilmektedir. Bu 6geler soyle

aciklanabilir:

Bilgilenme Diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden, gerekse egitim diizeyindeki
artislardan kaynaklanan kisilerin bilgilenme diizeylerinde olusan farkliliklar bir mal veya

hizmeti satin alma kararm etkilemektedir.

Sahip Olunan Yargilar: Insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde degisik kanallardan
edindikleri bilgiler disinda, daha ¢ok nereden kaynaklandiginin saptanmasi gii¢ olan; kisi, konu
veya objelere yiikledikleri degerler mevcuttur. Genellikle basmakalip fikirler seklinde olup,

algilama ve yorumlama siirecinde belirleyici rol oynarlar.

Olanak ve Hizmetler: Iginde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik giigten
tarihsel gegmise kadar pek cok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip olduklar1 imkanlarla ilgilidir
(Demir, 2006: 18).

Marka imajinin yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir:

. Marka imayji, tiikketici zihninde olusan markaya iligkin bir kavramdir.

. Marka imayji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayali yorumuyla olusan siibjektif ve
algisal bir goriingiidiir.

. Marka imaji, tiriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili degildir. Tiiketici

Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile olusturulmaktadir.

. Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi dnemlidir

(Ak, 2009: 19).

ABD’de yapilan bir arastirmaya gore imajin %1 oraninda pozitif ilerlemesi daha ¢ok
kisinin markaya baglanmasina yardimci olmakta ve pazar degerine ortalama 500 bin dolarlik

katki saglamaktadir. %1 oraninda deger kaybetmesi yani zedelenmesi ise markaya baglh
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tiiketicilerin azalmasi ve pazar degerinde 5 milyar dolarlik bir zarar anlamma gelmektedir (AKk,

2009: 21).

Marka imajinin olusumu ve uygulandigi bigimler 5 baslik altinda toplanir:

. Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler
. Uriin algilanmasi
. Inanglar ve tutumlar

. Marka kisiligi
. Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti (Uztug, 2002: 15).
Bu agiklamalara dayanarak marka imajinin gostergelerini su basliklar altinda toplanabilir;

. Markanin Kendisi: Bir markay1 yasatmak sonsuza kadar siirebilir. Ornegin, Pirelli
lastikleri yaraticisinin adi olan Pirelli’yle anilmaktadir, el degistirse bile aym sekilde anilmaya

devam edecektir.

. Markanin Logosu: Bir marka, adiyla oldugu kadar logosuyla da anilmaktadir. Sabanci’nin

“SA”s1 gibi. Logolar marka imajin1 yaymada énemli rol oynarlar.

° Markanin Ambalaji: Ister kurumun bir zarfi, isterse iiriiniin sunumu olsun, ambalaj,

iiretici ve tiiketici arasindaki iiretimden satisa kadar, sunum agamasinda bilyiik yer tutmaktadir.

. Satis Yeri: Satis yerinin “her seyin gectigi yer” olarak imaj1 etkileyecegi ¢ok agiktir.

. Promosyon gostergeleri: Marka imajinin kaybolma risklerini azaltmak i¢in promosyon
gereklidir.
. Fikir Liderleriyle Baglanti: Burada iin s6z konusu olmaktadir. Ornegin taninan, halkin

begenisini kazanmig bir gazeteci tarafindan 6ne siiriilen bir tiriin, halkin zihninde yer etmektedir.

. Reklam: Reklam, iirlin satisinda 6nemli olmakla birlikte diger 6gelere bagh olup tek
basma yeterli degildir, reklamda kullanilan medyanin islevi marka imaji Ustiinde etkili

olabilmektedir (Demircioglu, 2012: 30).

Markalarin rakiplerinden siyrilabilmeleri i¢in giiclii imaja ihtiyaclar1 vardir (Odabas,
1995: 141). imajm temel &zelliklerinden birisi gorsel sunumdur. Gérsel sunum, tiiketicinin
zihninde kalabilen bir bilesendir. Gorsel sunumun bir diger unsuru, markanin sahip oldugu
ozgiin ve 6zel durusunun sembolii ya da sembolleridir. Ornegin Mercedes’in yildizlari,
Volkswagen’in amblemi gibi. Tiiketicinin zihninde marka ile ilgili gérsel kimlik uygulamalari,

mesajlar ve sloganlar markanin zihinlerde kalmasinin tilsimlaridir (Mucuk, 2005: 146).
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Marka imaji, tiiketicilerin Uriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tiriinden
anladiklarmin toplami olarak tamimlanabilir. Marka imaji1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imaj1 tiiketicinin markayla ilgili
tiim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan algilamalar biitiiniidiir. Yani tiiketicilerin markay1 nasil
algiladigidir. Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrisimlarimin hafizada tutulmasi ile yansitilan

marka hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir (Oztiirk, 2010: 32).

Marka imaji kavramim ilk ortaya atan kisi iinli reklamci David Ogivy, markaya bir
kimlik ve kisilik verilmesi konusunda en dnemli aracin reklam oldugunu belirtir. Ancak gii¢lii
marka imajinin olusturulmasinda reklam tek basina belirleyici unsur olmamaktadir. Bu nedenle
markanin tanitim stratejisi ve tamitim planlamasi dnemlidir. Marka imaji planlamasi siireci

dogrultusunda, etkin bir marka imajinin ii¢ islevi oldugu ileri siiriilebilir. Bunlar:

. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasimi 6nleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,
. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir (Aktuglu, 2004: 36).

Marka imaji, iiretilen {iriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplamidir. (Y1lmaz, 2009: 20) Miisterilerin markayla yasadiklar1 tecriibeler sonucu zamanla
olusan marka imaji, markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi,
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesiyle olusur (Perry ve Wisnom, 2003:

15).

Giiglii bir marka imajimin yaratilmasi i¢in markanin; tiiketicinin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde
yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli
bir sosyal statiiye sahip tiiketici ziimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir

(Kirdar, 2007: 240).

Markanin fiziksel gerceklerine ek olarak, imaj onun anlamlarini igerir ve inanislar,

davraniglar ve duygular imajla birlikte markaya ilistirilir (Basarir, 2009: 236).
Marka imajinin olugmasinda etkili olan bazi faktdrler vardir. Bunlar:

. Uriinle dogrudan ilgili &zellikler: Bunlar iiriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel,

kimyasal 6zellikler, renk, buylikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb. seylerdir.
. Uriine eklenen &zellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, imalatcinin ismi, iilke, orijini vb.

. Markanin sagladigi yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar gibi
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. Markaya kars1 genel tutumlar
. Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri (Kavas, 2004: 21).
1.2.2. Marka Kisiligi

Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi tiim
yeteneklerini, giidiilerini, duygularmi, isteklerini ve aligkanliklarin1 ve biitiin davranig
Ozelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik kiginin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmus bir iligki bigimidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 189).

Kisiligin tiiketici davraniglar ile ilgili ti¢ 6nemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler

asagidaki gibidir:

. Kisilik Bireyi Digerlerinden Aywir: Bireyin kisiligi kalitsal 6zelliklerinden ve kisisel
deneyimlerinden kaynaklanip onu benzersiz kilmaktadir. Kimse bir bagskasinin benzeri
olmamaktadir. Bununla birlikte, belirli kisilik 6zellikleri bircok bireyde benzerlik
gostermektedir. Ornegin, bazilarimiz rekabetci, bazilarimiz ice doniik ve ¢ekingen, bazilarimiz

ise digsa doniik ve sosyal olabilmektedir.

° Kisilik Tutarlidir ve Siireklidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda davraniglarmi
degistirmedigi anlasilmaktadir. Bu ozellik pazarlamacilar i¢in O6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini, kendi triinlerini almaya
yoneltecek sekilde degistirmeye ugrasmalart anlamsiz ve basarisiz olabilmektedir. Bunun
yerine, hangi kisilik 6zelliklerinin belli {iriinlerin alinmasinda etkili oldugunu belirlenerek, ona

uyum gosterecek stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

Kisilik Degigebilir: Yukaridaki 6zelliklerden birinde kisiligin dengeli ve siirekli oldugu
belirtilmesine karsin, kisilik bazi farkli kosullarda degisebilmektedir. Kisi olgunlastikca,
yasamin ona sunduklarma bagli olarak kisiligi de degismektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 191).

— T

—

Marka Adi
Sembol
Kurum Imaji ) ~

o

[ ¢ bzmwiik ) ) |
J /

\ VN /
\ \ Konumlama / '
\ Tltiin I Slogan /

.. -~
~— -
T

Sekil 1.1. Marka Kisiligi

Kaynak: Giiven BORCA, (2006). Bu Topraklardan Diinya Markasi1 Cikar Mi?, istanbul: Mediacat
Yaynlary, s.147.
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Yasam tarzinin belirleyicisi olan kisilik (veya karakter), insani bagkalarindan ayiran
bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zelliklerin bir biitiinii olarak ele alinir. Toplumda yasayan bireyler
farkli yasam tarzlarma ve farkli kisilik 6zelliklerine sahiptir. Ancak bireyleri yasam tarzlarinda
gosterdikleri benzerliklere gore belirli gruplara ayirmak miimkiin olabilmektedir (Sarikaya ve

Siitiitemiz, 2004: 222).

Bir markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel Ozelliklerin bir parcasi, markayr sadece
tanimlayip ifade edebilen parcalari ve tiiketiciye marka hakkinda her seyi sdyleyebilen fikirler

marka kisiligini olusturur (Cakmak, 2004: 93).

Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, degerler, kullanici
tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bireyler, yasam merkezlerine aldiklari, daha fazla
benimsedikleri degerlerle farklilagmaktadirlar. Bu nedenle iiriinlerin farkliligin1 vurgulayici bir
marka kisiligi, markanin 6ziinii olusturan temel degerle biitiinleserek, yasaminda bu degeri 6n

planda tutan bireylere seslenmektedir (Ozmen, 2003: 163).

Marka kisiligi kavrami, markanin insani ozelliklerle iliskilendirilmesidir. Bu 6zellikler
yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif ve kisilik 6zellikleridir (Cifci, 2006: 40). Markanin sayet bir
insan olmasi durumunda, miisterinin gdziinde ne ifade ettiginin tanimidir. Ornegin Rolex
markast denildiginde seckinlik, Marlboro-Sert/Firtinali, Volvo-Emniyet, Pepsi-Genglik
anlamlari ortaya ¢ikar (Elitok, 2003: 51).

Marka kigiligi (brand personality) bir marka ile iliskilendirilen kisisel o6zellikler
kiimesidir. Bunlar cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif dzellikleri olabilecegi gibi klasik insan

kisiligini olusturan sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi 6zellikler de olabilir (Kayitmaz, 2006: 41).

Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olup, markay1
sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler
sOyleyebilen fikirlerdir. Marka kisiligi, markayi tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi,
samimi, sofistike, neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin marka
kisiligini nasil algiladiklarimi anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan olsayd1 nasil

tamimlayacaklarini” soran kaliteli bir arastirma yapilir (Oztiirk, 2010: 33).

Meldrum ve Mc Dobald Key, Marketing Concepts isimli kitaplarinda marka kisiliginin
tiiketicilerin markalar hakkindaki genel izlenimlerinin ifadesi oldugunu belirtmektedir. Marka
kisiligi kavraminda, markanin da tipki insanlar gibi belli davrams kaliplar1 olan, fiziksel ve

duygusal 6zellikleri oldugu kabul edilir (Yenigeri, 2005: 62).

Marka kisiliginin = agiklanmast amaciyla bireylere 06zgii kisilik betimlemeleri
kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerden (yas, cinsiyet

gelir, sosyal sinif) daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter,
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sembol, aktarimlar, yagsam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Aktuglu, 2004:

28).

Marka kisiligi ilk kez 1973 yilinda S. King tarafindan tammlanmis bir kavramidir. Marka
kisiligi tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik
Ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaratilir. Burada tiiketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen
iirlin ve markalarin satin alacaklar1 gerceginden yola c¢ikilmaktadir. Ciinki iiriiniin nitelikleri
giicli bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yerlestirmek igin yeterli olmayabilir. Bu
nedenle markanin, kisilige sahip bir insan gibi tanimlanmasi yoluna gidilir. Bagka bir deyisle
“Marka, bir kisiligi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yanit1 marka kisiligidir. Ornegin Mr.
Coffee markas1 giivenilir, arkadas canlisi, yetenekli, zarif ve entelektiiel olarak tespit edilmistir.
Harley Davidson ise sert ve dissal (agik havada yasamay1 seven) bir kisiymis gibi diisiiniilebilir

(T1gl, 2003: 68).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok énemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayamr. Boylece
marka, yas, toplumsal- ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi gibi; sicak,
duyarh ilgili gibi baz1 tip kisilik dzellikleri ile iliskilendirilmektedir. Ornegin “Marlboro Light”
erkeksi “Marlboro” ile karsilastirildiginda kadinsi olmaya egilimlidir. Argelik, uzun zamandir
pazarda oldugundan yasli bir marka olarak algilanabilmektedir. Marka kisiligi kavrami, “bir
marka ile ¢agrigimlandirilmis insani 6zellikler” olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash
gibi sifatlarin markalara tagmmasii agiklamaktadir. Bu noktada iirlin baglantili niteliklerin
tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisiligin sembolik bir isleve sahip

oldugunu sdylenebilmektedir (Uztug, 2002: 41).

Marka kisiligi insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ornegin bir analiz,
Coca Cola’nin ger¢ek ve otantik olarak goriilmesine ragmen Pepsi’nin geng ruhlu ve ilgi ¢ekici
olarak goriindiiglinii belirlemistir. Ayrica, miisteriler sik sik markalarla sanki insanmis gibi
iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, araba gibi anlamli iiriinlere ait ise. Zaman zaman
insanlarin su sekilde konustugunu duymak miimkiindir: “Bazen bilgisayarim bir siire
dinlendirdikten sonra kendisini daha iyi hissediyor” ya da “bazen arabamin sadece beni irite

etmek i¢in bozuldugunu diistiniiyorum” (Somaklar, 2006: 15).
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Tablo 1.2. Marka Kisiligini Etkileyen Faktorler

Uriinle Tliskili Ozellikler Uriinle Tliskili Olmayan Ozellikler
e Uriin kategorisi e  Kullanici betimlemesi
e  Paketleme e  Sponsorluklar
e  Fiyat e  Sembol
o Ozellikler e Yas
e  Reklam stili
e  Mense iilkesi
e  Firmaimaji
e Unlii onaylayicilar

Kaynak: Ali Caglar CAKMAK, (2004). Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi
ve Ornek Bir ngulama. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siit¢ii Imam
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kahramanmaras, s.95.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Marka kisiligi
stratejik ara¢ olarak marka kimliginin farklilagtirilmasina katki saglar ve onu destekler. Temelde
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir. Marka kisiligi kavrami, bir marka ile cagrisimlandirilmis insani 6zellikler
olarak; cagdas, gen¢, dinamik, asi, tutucu gibi sifatlarn markalara taginmasini agiklar. Bir

markanin kisiliginin algilamasi, iletisim ¢abalarmin bir sonucudur (Sevil, 2006: 72).

Markanin algilanan simgesel boyutlariin 6lgiilmesine yonelik J.L. Aaker (1997)’mn
calismasinda marka kisiligi olusturulmasi denenmis ve marka kisiligini 6lgmeye yonelik bir
Olgekten hareketle, bes temel marka boyutunun algilandigi ortaya konulmustur. Tablo 1.3°de
goriilecegi lizere, marka kisiliginin bu bes boyutu samimiyet (sincerity), cosku (excitement),
yeterlilik (competence), segkinlik (sophistication) ve dayaniklilik (ruggedness) seklinde
adlandirilmustir (Torlak ve Ozdemir, 2005: 228).
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Tablo 1.3. Marka Kisiligi Cetveli (Brand Personality Scale): Biiyiik Besli

Samimiyet ( Campbell's, Hallmark, Kodak)
Gergakel: Aile uyumlu, kigik-kasaba, gelensksal, mavi yakal,
Diirilst: Samimi, gergak, ahlakl, diginzeli, yardimsaver
Erdarmnli: Orijinal, igten, yaslanmaz, klasik, eski moda
Mesali: Duygusal, arkadasga, sicak kanl, mutiu

Cogku [ Porsche, Absolut, Banaetton)
Cilratkar: Moday izleyen, heyecan varici, olagandig), gbstarigli, kiskiric

Sanl: Soduk kanli, gang, canl, sempatik, maceraperast
Yaraticl: Tek, komik, gagirtici, sanatsal, eglancali

Caddas: Bagimsiz, modem, yenilikgi, agresif
Yaterlilik | Amex, CNN, IBM)

Givenilir: Gahgkan, verimli, alvenili

Zoki: Teknik, kolakdf, ciddi

Baganl: Lider, kendinden emin, etkili
Sagkinlik [ Lexus, Mercadas, Ravion)

List Sinif; Cazibeli, iyi abriindmli, adsterisli, segkin

Bilrydlayici: Kadins), hog, seksi, nazik

Dayarkhhk { Levi's, Marlboro, Nike)
Dizadinik: Erkeksi, batih, aktif, sportif

Davankly Sadlam, gagld, anlamb

Kaynak: Omer TORLAK ve Suayip OZDEMIR, (2005). Markamn Algilanan Sembolik Boyutlari:
Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C:XXIII, No:1, Ankara, s.228.

Marka imaj1 kavrami ile marka kisiligi kavrami arasinda anlamsal agidan bir karigiklik
s0z konusudur. Marka kisiliginin temelinde sirketin iletisim g¢abalarinin bir sonucu oldugu,
marka imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bi¢imi oldugu ileri siiriilmektedir (Ar, 2004:

10).

Marka kisiligindeki tutarlilik ¢ok 6nemlidir. Bir insan bir dyle bir bdyle davraniyor ise bu
davranig bozuklugu olarak goriilmektedir. Markalar da dyledir. Siirekli samimi, aileye doniik
mesajlar vermis bir marka bir giin gelip de sert mesajlar vermemelidir. Sert marka da yumusak

davranmamalidir (Borga, 2006: 144).

Marka kisiligi bes temel unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlar giiven, 6nemseme,

heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler olarak siralanmaktadir (Ar, 2003: 74).

Marka kisiliginin boyutlar1 ve 6zellikleri agsagida (Sekil 1.2) siralanmistir (Borga, 2006:
147).
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Sekil 1.2. Marka Kisiliginin Boyutlar

Kaynak: Giiven BORCA, (2006). Bu Topraklardan Diinya Markasi1 Cikar Mi?, istanbul: Mediacat
Yaynlary, s.147.

1.2.3. Marka Kimligi

Marka kimligi (brand identity) marka stratejistlerinin yaratmaya veya korumaya g¢aligtigi,
0zgiin marka cagrisimlari kiimesidir. Bu ¢agrisimlar markanin var olma sebeplerini ve isletme
iiyelerinin tiiketicilere verdigi sozleri temsil eder. Marka kimligi, islevsel, duygusal ve kiginin
kendini ifade etmesini saglamasi sonucu elde edecegi faydalardan olusan bir deger sunumu

yaratarak, tiiketici ve marka arasinda bir iliski kurulmasina yardimer olur (Kayitmaz, 2006: 41).

En genis tanmimiyla marka kimligi, bir marka hakkinda tiiketicilerin toplam algisini
olusturan kelimeler, sekiller, fikirler ve ¢agrisimlar diizenidir. Marka kimligi hakkinda akilda
tutulmasi gereken en 6nemli nokta, tamamiyla goriis sahibinin zihninde yasamasidir. Kimlik,

pazarlamacilarin yarattigi1 degil, yaratilandan tiiketicilerin algiladiklaridir (Kayitmaz, 2006: 42).

Bir diger adi marka bagdaslastirma da olan marka kimligi, insanlarin zihinlerinde,
markaya karsi dogrudan ya da dolayli olarak iligki kurduklar1 her seyi ifade etmektedir.
McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve izl servis; Volvo markasi ise saglamlik ve
giivenlik kavramlar1 olusturabilir. Iste tiim bunlar marka kimligini olusturur (Cift¢i ve Cop,

2007: 3).

Aaker, marka kimligini “biricik” marka ¢agrisimlari seti olarak tanimlar. Bu ¢agrisimlar
marka eksenini (consept), inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve kurum {iyelerinin miisterilere
yonelik vaadini icerir. Marka kimligi bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade
etme yararlarin1 kapsayan deger Onerisini gelistirerek; marka ve miisteriler arasindaki iliskinin

kurulmasini saglamaktadir (Uztug, 2002: 43).
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Marka kimligi, inanglari, kaliteyi, degerleri ve marka vaadini igeren ¢agrigimlar seti
olarak tammlanabilir. Marka kimligi, bu &zellikleri ile islevsel, duygusal ve sembolik yararlarini

kapsayan bir kavramdir (Sevil, 2006: 71).

Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklari tiim hizmetlerin toplamini ifade eder.
Bu, var olan o6zellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip
olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin, miisterilerin goziinde nasil
algilandiklarinin 6zidiir. Bir diger adi marka bagdaslastirma da olan marka kimligi, insanlarin
zihinlerinde, markaya karsi dogrudan ya da dolayli olarak iligki kurduklar1 her seyi ifade
etmektedir (Cifci, 2006: 14).

Marka kimligi, giincel miisteri algilamalarinin ne oldugu iizerinde durur, organizasyonla
baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon ruhu yatar. Buna gore marka kimligi i¢in; miisteri
vaatlerini, miisteriler ile marka arasindaki temel iligkiyi ve miisterinin yararlanacagi iiretken

deger Onerilerini belirlemek gerekir (Elitok, 2003: 47).

Marka kimligi, firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da sézdiir. Bu teklif veya soz,
irliniin sundugu degerleri igermektedir. (Kavas, 2004: 20) Markanin, en genel taninma ve

anlasilma vaatlerinin yap1 tagidir marka kimligi (Elitok, 2003: 44).

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir gerceve
islevi goriip, tiim yonleri ile markayr kusatmaktadir. Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin
bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Marka kimligi, markanin ruhunu,

vizyonunu ve ne basarmay1 umdugunu yansitmaktadir (Sevil, 2006: 71).

Marka kimligi sistemi; iiriin olarak o6zellikleri ve faydasi, organizasyon ve kisi olarak
marka, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, ve deneyim gibi isletmeler i¢in kontrol edilebilir

unsurlardan olusur (Perry ve Wisnom, 2003: 18).

Sembal olarak
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Sekil 1.3. Marka Kimligi ve Konumlandirma iliskisi

Kaynak: Giiven BORCA, (2006). Bu Topraklardan Diinya Markasi1 Cikar Mi?, istanbul: Mediacat
Yaynlar, s.100.
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Marka kimligi bir organizasyon ile baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon ruhu yatar.
Buna gore marka kimligi i¢in miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka arasindaki temel iligkiyi
ve miisterinin yararlanacag liretken deger Onerilerini belirlemis olmak gerekir. Marka kimligi,
herhangi bir iiriin {izerine bir giysi giydirmektir. Insani &zelliklerin yasamsal igerikle
evcillestirildigi bir olusumdur. Insani 6zellik vermek, markanin bir insani karaktere sahip olmasi
ve tiiketicisi ile konusan, duygularina ortak olan, vb. 6zellikler sergilemesidir. Tiim diger marka
Ozellikleri arasinda marka kimligi, belki de marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir

(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 78).

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda / yonetilmesinde temel bir kavram
olarak degerlendirilmelidir. Buna gére marka kimligi, marka igin anlami, ydnelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir. Marka kimligi kavrami markanin tiim yonlerini

kusatmakta; markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii onemsemektedir (Uztug, 2002: 43).

Marka kimligi, stratejik boyutta bir planlama g¢ergevesi olarak, pazarlama iletisimi karar
mekanizmalarini tasarlayan ve denetleyen bir konumdadir. Marka yonetimi agisindan marka
kimligi, imajin Oncesine yerlestirilir. Marka imaji, bu uygulama ve kararlarin ardindan

tiiketicilerde olusan algilamalarin sonucunu ifade eder (Uztug, 2002: 43).

Genelde marka kimligi ile marka imaji, sik¢a birbirine karistirilan kavramlardir. Marka
imaj1; markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini ifade ederken; marka kimligi isletmenin
markasini tanimlama seklidir (Coroglu, 2002: 113). Marka kimligi ve marka imaji kavramlari
benzerlik gosterse de aralarinda ayrim s6z konusudur. Bu ayrimi Sekil 1.4°de gorebiliriz. Temel
fark, iletisim agisindan kimligin gonderici / kaynak tarafinda, imajin ise alicilar tarafinda

olmasidir (Uztug, 2002: 44).

Marka
Kimligi \
Aktarilan Gostergeler I Marka Imaji
Etkinin Diger
Kaynaklar ,
Rekabet Giiriiltii

Sekil 1.4. Kimlik ve imaj

Kaynak: Ferruh UZTUG, (2002). Markan Kadar Konus Marka iletisimi Stratejileri. istanbul:
Mediacat Yayinlari, s.44.
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Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek i¢in isletmelerin bazi

araclar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir:

° Sahip olunan sézciik
. Slogan
. Renkler

. Semboller ve logolar (Kotler, 2000: 95).

Sekil 1.4°de de goriildiigii gibi pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen
tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, {iriin, reklam, sponsorluk, vb.) tiiketicilerde marka
imajini1 bigimlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiikketiciler tarafindan gergeklestirilen bir kod
acimin / ¢Oziimlemenin sonucudur. Marka kimligi, iletisimi siirecinde kaynagin, imaj ise

tiiketicilerin denetimindedir (Uztug, 2002: 44).
Marka kimligi i¢in asagidaki konularda esaslar belirlenmis olmalidir:

. Bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tammlamak.

. Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi belirtmek.

. Tiiketici profili belirlemek ve bu profile uygun iiriin kimligi olusturmak (Elitok, 2003: 46).
Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir:

. Markay1 Izleyecek Tiiketici Hedefini Tammlamak: Markanm nasil bir miisteriye

yonlenecegi belirlenmis olmali.

° Ne Istendigi, Neyin Gerektigi, ve Neden Hoslanildig1 Ortaya Koyulmali: Marka olarak

var olabilmek bu {i¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.

. Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel egilim ise

tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.
. Miisteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak (Elitok, 2003: 47).
1.2.4.  Marka Degeri

David Oglvy: “Bir marka, tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesidir” demistir. Bu tanim,

marka degerinin ilk adimi1 olarak diisiiniilebilir (Karanfil, 2008: 68).

Tiirk¢e’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity)’nin sozliik
anlamu ise tiliketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal baglantisi,

sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani inga edilen bir markadir (Aktuglu, 2004: 39).
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Kirdar’a gore marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran veya
azaltan aktifler ve taahhiitler biitliniidiir. Bir anlamda markaya yapilmig olan pazarlama

yatirmlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamudir (Oztiirk, 2010: 34).

Uztug'a gore marka degeri: “Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmamin miisterilerine triin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da

eksilten aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir (Uztug, 2002: 73).

Marka degeri, tiiketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig
iirin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlar

sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir (Oztiirk, 2010: 48).

Markanin global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladig1 basarilarin toplamindan olusur
(Elitok, 2003: 91). Marka degeri bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine {liriin veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da

eksilten, aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir (Degirmenci, 2002: 78).

Marka degeri ile ilgili bu alandaki en biiyiik iki arastirmact olan David Aaker ve Kevin
Lane Keller’in yaptigi iki dnemli tanim bulunmaktadir. Aaker’in tanimina gére marka degeri
“markaya bagli olan, marka varliklar1 ve borglardan olusan, markanin ismini veya semboliiniin
bir liriiniin veya hizmetin firmalara yada firmalarin miisterilerine yarattigi degerden ¢ikarilmasi
veya eklenmesi ile bulunan degerdir.” Aaker’in marka degeri tanimi unsurlari Sekil 1.5’de

goriilebilmektedir (Erdem, 2004: 28).

Giiven Kalite

Bilinen Marka
Isim Ortakliklar

~

Marka Sadakati ———————»>

Marka Denkligi

bim — Dieer
Serbol Tescilli
Marka Degerleri

Firmaya Deger Saglamak
Miisteriye Deger Saglamak -Pazarlama programlarmin
-Agiklama/Bilginin siireci verime etkileri
-Satin alma kararlarinda giiven -Marka Sadakati
-Memnuniyeti kullanmak -Ucretler/Marjlar
-Marka genislemeleri

-Ticaret Dengeleri
-Rekabet Avantaji

Sekil 1.5. Marka Denkligi Unsurlar

Kaynak: Sakir ERDEM, (2004). Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh
Olciimlenmesi ve Siit Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Arastirma. Yayinlanmams Doktora Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.28.
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Tiketicinin goziindeki giiclii bir marka degeri, tercihleri, satiglari, kari, pazar payini
etkilemekte bu da marka degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002: 373).

Finansal yonii agir basan bir bagka tamimda ise marka degeri kavrami, “marka sahibinin
bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki biitlin finansal girdilerin bugiinki
degeri” olarak agiklanmistir. Bu agiklamaya ek olarak, marka degeri kavrami pazarlama
biliminin bir yaratifi degildir. Yani, marka degeri tartigmasi inisiyatifi aslinda, marka ve
isletmelerin alim satiminda markaya fiyat bigme durumundaki finans uzmanlarmin bir

“verisi”dir (Yiiksel ve Yiiksel 2005: 6).

Marka degerini saptamak i¢in bazi formiiller de iiretilmistir. Bu formiillerde marka
degerine daha ¢ok tiiketici agisindan bakildigi sdylenebilir. Marka - Mal = Marka Degeri
(Borga, 2006: 71).

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki gostergeler

dikkate alinmaktadir.

. Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri
. Marka farkindaligi

. Marka imaji

. Markaya bagimlilik / marka sadakati

. Marka iletisimindeki tutarlilik

. Marka duyarlilig1 (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj, boyutu, bigimi)
e Uriin kalitesi
. Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

. Dagitim, fiyatlandirma ve iiriiniin yeniligi (Oztiirk, 2010: 50).

Marka degerini olusturan elemanlar1 bes baslik altinda (Sekil 1.6) inceleyebiliriz (Elitok,
2003: 94).
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Farkindaliklarin
ismi

Marka sadakati

'

N

Algilanan kalite

Marka Degeri

Marka

A& Lurumsallagmasi

¥ Diter tescilli
marka degerleri

Sekil 1.6. Marka Degerini Olusturan Elemanlar

Kaynak: Biilent ELITOK, (2003). Hadi Markalasahm. istanbul: Sistem Yayincilik, s.94.

Markanin tiiketicilere liriiniin fiziksel faydalariyla birlikte ek degerler de sundugu 6nceki

basliklarda agiklanmaya c¢alisilmigti. Markanin tiiketiciye vaat ettigi fiziksel ve bunlara ek

faydalar, deger Onerisi seklinde ifade edilebilmektedir. Bir deger oOnerisi, fiziksel fayda,

duygusal fayda ve destekler olarak formiile edilebilir (Borga, 2006: 100).

Tablo 1.4. Baza Uriin Gruplarimn Sunmasi Muhtemel Deger Onerileri

Fiziksel Fayda | Duygusal Fayda | Son Fayda (Self
P . . . Destekler
Uriin Grubu (Physical (Emotional Expressive (Reason Why)
Benefit) Benefit) Benefit) y
Otomobil Emniyetli Gocuklarim Iyi babayim Testler
otomobil giivende
Sac1 kokiinden Saglikli sa¢ Kendinize N
Sampuan . Pro-vitamin
ucuna besler parlar giiveniniz artar
e 15 yildir
Banka Di\;fl?}l;i Gok klilza;llmanm Akilli se¢im istikrarli olarak
M Y en yiiksek
Margarin Besleylf: ! Saglikli cocuklar Iyi anneyim Lezzet testleri
margarin

Kaynak: Giiven BORCA, (2006). Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi?2, istanbul:
Mediacat Yayinlari, s.100.
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Tablo 1.5. Marka Degeri Nasil Yaratilir?

Marka
bagliligi

Azalan pazarlama maliyetleri

Ticari kazang

Yeni miigterileri cezbetme
-Farkina varmay1 yaratma
-Giiven tazeleme

Rekabet tehditlerini cevaplama
zamani

Markanmn
farkina

Diger ¢aligmalarin
iligkilendirilecegi arag
-Benzerlik/Begeni
-Baglanma isareti
-6z 6niine alinan marka

Marka
Degeri ||

Algilanan
kalite

Satn alma nedeni
Farklilagtirma ya da
konumlandirma

Fiyat

Kanal iiyelerinin ilgisi
Uzantilar

Tiiketiciye deger sunar

-Bilgiyi yorumlamada
-Satm alma giiveninde
-Kullanma tatmininde

A\

Marka
cagrigimlart

Bilgide yardim siireci
Farklilagtirma ya da
konumlandirma

Satin alma nedeni —

Olumlu tutum ve duygularm
olusturulmasi
Uzantilar

Sahip
olunan
marka

Rekabetci iistiinlitk

Firmaya deger sunar

-Pazarlama
programlarmimn
yeterlilik ve
etkinliginde

-Marka bagimhiliginda
-Fiyatlar ve marjlarda
-Marka uzantilarinda
-Ticari kaldiracta
-Rekabetgi iistiinliikte

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Mine OYMAN. (2002). Pazarlama iletisim Yonetimi, 3.Baski,

istanbul: Mediacat Yaynlari, s.376
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1.2.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligy, tiiketicinin bir markay1 nasil hatirladiginin taninmiglik, hatirlanirlik,
hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak gibi degisik yollardan Glgiilmesi ile

belirlenmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005: 70).

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giiciidiir. Temelde
marka tanmmirhigim ve marka hatirlanirliliging igerir. Farkindalik, markaya dair algilamalarin,

fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Sevil, 2006: 76).

Marka farkindaligi; markay: tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Ayni
zamanda marka farkindaligi, markanin kimlik olarak iglevlerini ne denli yerine getirip

getirmedigini dl¢iimlemektedir (Unlii, 2005: 49).

Marka farkindaligi kavrami, belirli bir {iriin kategorisinin iiyesi olan bir markanin
potansiyel alicilar tarafindan tamnmasi ya da hatirlanabilmesi yetenegidir. Marka farkindaligi,
markanin miisteri zihninde sahip oldugu giictiir. Marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka

hatirlanirligi kavramlarini igermektedir (Cifci, 2006: 38).

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin giiciinii ifade eder.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler tarafindan bir iiretici isletmenin markasinin ne kadar iyi bilindigini

ve markasimin kabul gordiigiinii géstermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 375).

Marka farkindaligi (brand awareness), marka taninma (brand recognition) ve marka
hatirlanma (brand recall) performansindan olusur. Marka taninirligi, tiiketicinin, marka adi
ipucu olarak verildiginde, o markaya ait gecmis deneyimleri giin 1s181na ¢ikarabilme yetenegi ile
ilgilidir. Baska bir deyisle marka taninirligi, tiiketicinin markayr daha once gordiigiini veya
duydugunu dogru olarak ayirt edebilmesini gerektirir. Marka hatirlanmasi ise; tiriin grubu, iiriin
grubunun karsiladigr ihtiyaglar, satin alma veya kullanim kosullar1 ipucu olarak belirtildiginde,
tiiketicinin hafizasindan markay1 bulmasi konusundaki yetenekleri ile ilgilidir. Bagka bir deyisle
marka hatirlanmasi, tiiketicinin ilgili bir ipucu verildiginde markay1 hafizasinda dogru olarak

canlandirabilmesidir (Kayitmaz, 2006: 45).

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteliginde olan farkindalik,
markanin tiiketicinin belleginde sahip oldugu izlerin giicli olarak temelde marka taninirligi ve

marka hatirlanirligini igerir (Borga, 2006: 50).

Marka farkindaligr markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin giicii; diger bir deyisle,
marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol vb. islevlerini nasil basariyla
gergeklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka taninirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde

tilketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup, tiiketicinin markayr diger
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markalardan ayirt edebilmesidir. Bu nedenle de marka farkindalif: tiiketici satn-alma karar

siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir (Bakkaloglu, 2000: 124).

Marka farkindalig1 kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak
temelde marka tanmmirligit ve marka hatirlanirhigim igerir. Farkindalik markaya dair

algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Uztug, 2002: 29).

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirligi, markayla
ilgili daha onceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen tepkidir. Marka tamimada
markayla daha once nerde karsilagildiginin, neden farkli oldugunun, hatta marka {iriin smifinin
bilinmesi gerekmez. Sadece o markayla karsilasilip karsilagilmadiginin bilinmesi 6nemlidir

(Tek ve Ozgiil, 2005: 308).

Markanin temel taninirligi, farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin insasi, onun
tilketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi, miisterinin marka i¢in
ilk bilingli adimidir. Markanmn, misterisinin hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur.
Farkindalik siirekli olarak ilk baglantiyr dogurur ve hep giindemde olmayr amaclar (Elitok,
2003: 103). Farkindaligin asamalarini “Farkindalik Piramidi” ile agiklayacak olursak:

En st
Diizeyde
Algilama

Marka Tanima

/ Marka Hatirlama \
/ FARKINDALIK \

Sekil 1.7. Farkindahk Piramidi

Kaynak: Biilent ELITOK, (2003). Hadi Markalasahm. istanbul: Sistem Yaymncihk, s.104.

Marka farkindaligi marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur. Marka
tanima, tiiketicinin markay1 daha dnceden gérmiis veya duymus olmasina bagli olarak dogru bir
sekilde ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu olarak herhangi bir iiriin kategorisi,
kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiya¢ ya da satin alma veya kullanim durumu verildiginde,
tiiketicinin hafizasindan marka ismini bulup getirebilmesidir. Kisaca marka hatirlama tiiketiciye

ilgili ipucu verildiginde dogru bir sekilde marka ismini hatirlamasidir (Somaklar, 2006: 46).
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Bir iirliniin marka farkindaligi hakkinda bilgi sahibi olmak, iireticilere ¢ok biiyiik
avantajlar saglar. Marka farkindalig, Uretici isletmelerin markalarmin tiiketiciler tarafindan ne
kadar iyi bilindiginin ve kabul gordiigiiniin bir gostergesidir. Tiketicinin marka farkindalig
hakkinda bilgi sahibi olmalari, pazarlama bilesenleri igin yapilacak planlama caligmalarmin

belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir (Karaosmanoglu, 1995: 80).

Tiiketiciler:
. Markanin 6nerdigi tiriin ve servisleri ayirt edebiliyor,
. Markanin yararlarin ayirt edebiliyor,

. Markanin nerede satildigi ile ilgili bir fikir sahibi olmalilardir (Somaklar, 2006: 46).
Marka bilinirligi genelde bes asamada incelenir:

. Itiraz: Tiiketici, markay1 denedikten sonra istedigi doyumu elde edememistir. Yeni bir
satin almada bu markay1 tekrar tercih etmeyecektir. Aymi tiiketici; iirliniin imaji degismedigi
siirece 0 markay1 almayacaktir. Ureticiler, {iriinde bir degisim ya da iyi bir marka imaji igin
hedef pazarda bir degisim gerceklestirmelidirler. Genelde hizmet sektoriinde karsilagilan bir

durumdur.

° Farkinda Olmama: Tiketicilerin tiimii tarafindan markanmn bilinmemesi ya da
taninmamasidir. Tiiketici ag¢isindan, bazi mamul ve markalar temelde ayni olarak

algilanmaktadir. Okul malzemeleri gibi.

. Farkinda Olma: Tiketicinin markayr hatirlamasi anlamina gelir. Tiiketicinin, karar
stirecinin ilk agamalarinda bir {iriin ya da markay1, uygun konumlandirma araciligi ile fark ettigi
zaman satin alma siirecini baslattigi goriiliir. Eger tiiketici, markay1 yardimsiz hatirlayamiyorsa
ve lrlin de iyi konumlandirilamamigsa, magazadaki raflar arasinda daha az bilinen markalara

yonelebilir.

. Marka Tercihi: Tiketicinin; tecriibelerine dayanarak diger markalar karsisinda, istedigi

marka iizerinde se¢im yapmasi durumudur.

. Israrci Olma: Tiketicinin, firmay1 ve markasmi dnemle ve 1srarla aramast anlamina gelir.

Bu durum, firma ve marka yoneticilerinin en biiylik hedeflerinden biridir (Giineri, 1996: 65).

Farkindaligin 6l¢timiinde de kullanilan marka farkindalig diizeyleri, su basliklar altinda

siralanabilir:
. Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
. Hatirlama (Hangi araba markalarimi hatirliyorsunuz?)

31



. Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

. Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

. Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

° Marka kanisi-brand opinion (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?) (Uztug, 2002: 30).

Markanin fark edilebilmesi, markanin ilerleyisi agisindan son derece énemlidir. Bunun
icin gelistirilecek birtakim motifler markanin farkindaligini dogrudan etkileyecektir. Bir
markanin, farkli, etkili, vb. olmasi ona 0zgli 6zgiin yaklasimlar sunmakla miimkiindiir.
Sozgelimi Benetton, Afrikali a¢ ¢ocuklara karsi duyarliktan yola ¢ikarak kayda deger bir
farkindalik yaratti (Elitok, 2003: 103).

1.2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati kavramini agiklamadan once sadik miisteri kavramimi agiklamaya
calisirsak; sadik miisteri, rakip isletmelerin uyguladiklari iskonto ve indirimlerden, reklamlardan
ve diger tutundurma ¢abalarindan etkilenmeyen, satin alim igin kesin istek gdsteren ve macera,
seriiven yani yeni Uriinler aramayan kisi olarak tanimlanmaktadir. Sadik miisteri, isletme igin
cok onemlidir. Yapilan arastirmalarda, isletme i¢in sadik miisterinin, sadik olmayan miisteriye

kiyasla 9 kat daha fazla karli oldugu gorilmiistiir (Cifci, 2006: 47).

En basit tanimiyla marka sadakati (brand loyalty), belirli bir kategorideki bir iiriin veya
hizmetin tutarli olarak satin almmasidir. Marka sadakati, bir {iriin grubuna ait tiim markalar
icinde, tek bir markanin yiiksek derece bir baglilikla segilip satin alinmasi egilimi olarak da

tanimlanabilir (Kayitmaz, 2006: 49).

Marka sadakati, isletmelerin miigteri iizerindeki etkisinin gostergesidir. Miisteri
tutumunun gelismesinde marka sadakati, taninmig bir marka pazarlamacisina 6nemli bir
istiinliik saglamaktadir. Bu nedenle ¢ogu durumda 6zellikle dayaniksiz tiiketim mallarinda,

isletme yeni Uriinii i¢in etkili bir marka bulmak zorundadir (Yener, 1990: 29).

Marka sadakati kavram, tiikketicinin markaya olan inancinin giicli olarak tanimlanabilir.
Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin iirlinler / markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde
temel bir rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirleyici &zellikler algilamasi ve bu
Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden
olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir.
Stratejik acidan kendi Uriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni

iirlinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug, 2002: 33).
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Kisacasi, marka sadakati; miisterinin mal ya da hizmetten algiladigi performansin
tatminini ifade etmesinin yollarindan birisi ve miisterinin devamli olarak bir markay: yeniden

satm alma niyetinin ya da davramsinin ifadesidir (Cifci, 2006: 48).

Marka sadakati miisterinin sadece i¢inde bulundugu zaman diliminde degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak tamimlanabilir. Kisaca doyum elde eden
miisterilerin tekrar satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati
ayn1 zamanda tekrarlanan satin alimlara ait olumlu mesaj iletilmesidir (Kusakgioglu, 2003:

118).

Pazar fiyatlarm
azaltmak

Ticari manivela

Marka Sadakati

Yeni miisterilerde
cazibe yaratmak

Rekabet tehditlerine
zamamnda cevap
vermek

Sekil 1.8. Marka Sadakati

Kaynak: Biilent ELITOK (2003). Hadi Markalasalim. istanbul: Sistem Yaymcilik, s.99.

Marka sadakati; miisterinin zaman igerisinde, bir kategorideki belli bir markanin satin

alimmasina konsantre olmasidir (Uslu, 2002: 101).

Uygulama agisindan marka sadakati; “diizenli alicilarm biiylik bir boliimiiniin her zaman
bu markayi istemeleri ve onun yerine gecen rakip markalar: fiyatlar1 daha ucuz da olsa satin

almay1 reddetmeleri” olarak agiklanmustir (Yiiksel ve Yiiksel 2005: 98).

Marka sadakati, marka tercihinin yan1 sira marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka
bilinirligi siireclerini kapsayan oldukca genis bir kavramdir. Markamin fark edilmesi ve
taninmasina bagli olarak ortaya ¢ikan bir diger kavram ise marka bilinirligidir (Pira, Kocabag ve

Yenigeri, 2005: 74).
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Marka sadakati yiiksek ilgi ile koklendiginden motive edilmis, degistirilmesi zor bir
aliskanlig1 yansitir. Ortaya ¢ikarmak i¢in en yararli aragtirma gostergelerinden biri “Tercih
ettiginiz marka aligveris noktanizda yok ise diger markalardan hangisini segerdiniz?”’ sorusuna
verilen yanit olacaktir. Degismez sadakat “Hicbirini, daha sonra alisveris yaparim” yanit1 ile

ortaya ¢ikacaktir (Kayitmaz, 2006: 49).

Marka sadakati sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve marka ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag gelisir. Olusan bu duygusal bag sonucunda marka sadakati ile ilgili yargi ve
inanclar degistirilmesi zor bir hale gelirler (Yavuz, 2006: 34).

Marka sadakati yaratildiginda, pazarlama c¢abalar1 basarili bir sekilde uygulanmig
demektir. Artik tiim g¢abalar bunun devamina yéneltilir. Ornegin basinda &nce ii¢ biiyiik
gazetenin baglattigi sonralarinda ise digerlerinin de uygulamaya galistig1 kupon vererek iiriin
dagitma da marka sadakatini yaratmaya yonelik ¢alismalardir. Marka sadakati agisindan 6nemli
olan bir diger konu ise rakiplerin markalarina ait bagimlilig1 kirmaktir (Odabasi ve Baris, 2002:

101).

Marka sadakati, gerek olusturma, gerekse 6lgme agisindan markanin en 6nemli deger
aracidir. Miisteri sadakati en 6nemli deger gostergesidir ve olusturulmasi yoniinde kayda deger
bir kaynak ayrilmalidir. Yeni bir diisiince bi¢imi icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica

onemlidir. Marka sadakatinin 6l¢iisii:

. Markamin yarattigi miisteri bagidir. Ornegin bir miisterisi koluna Harley Davidson

dovmesi yaptirmustir.

. Marka sadakati marka degerinin Gziinii olusturur. Miisteriniz igin bir deger ifade

etmiyorsaniz sadakatten de bahsedemezsiniz.

. Marka sadakati diger dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazanir, kaliteli {iriin,

farkindalik, kurumsallagma ve diger degerlerle giiclenir (Somaklar, 2006: 27).

. Gelecek migteriler i¢in dogrudan bir transfer edici deger tasir. Bugiin olusan deger

stirdiiriilerek gelecek satislarin tizerinde etki yaratir (Elitok, 2003: 94).

Birgok pazarlama eylemi satin almayi tekrarlatmayir ve markayir arayip satin alacak
miisteri grubunu olusturmay1 amaglar. Marka sadakati, miisterinin belirli bir markaya karsi
olumlu duygular hissetmesini, bagli oldugu markayr diger markalardan daha sik satin almasini
ve markay1 uzun siire kullanmaya devam etmesini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:

99).
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Sekil 1.9. Marka Sadakati ve Kullamm Oram Arasindaki iliski

Kaynak: Arzu KUSAKCIOGLU (2003). Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki Baglant.
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.118.

Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada degerlendirilir:

1.  Markayr kabul etmeme (brand rejection); potansiyel miisterilerin bir markayr imaji
degisinceye kadar almayacagi anlamindadir. Bunun sonucunda yoneticiler, {irtinde bir degisim
ya da daha iyi bir marka imaji i¢in hedef pazarda degisiklik yapilmasim gerekli kilabilir. Bu

durum, hizmet sektdriinde daha fazla 6nem tagimaktadir.

2. Markanin taninmamasi (brand nonrecognation); aract kurumlarin, stok kontrolii ve
markay1 tanimlama i¢in marka adini kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan
markanin taninmamasi (bilinmemesi) durumudur. Bazi firiinlerin birbirine ayni olarak
algilanmas1 durumunda onem tasir. Buna Ornek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem)

ucuz mutfak esyalari, vb. siralanabilir.

3. Marka tanima (brand recognation); miisterilerin markayr hatirladigim ifade eden bir
terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan siyrilmada biiylik avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davramig1 sirasinda firmanin markasini yardimsiz

hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen markalara yonelebilmektedir.

4. Marka tercihi (brand preference); hedef tiiketicilerinin aligkanliklar1 veya gecmisteki

tecriibelerinden dolay1 diger markalarm iginden genellikle belirli bir markay1 segmesidir.
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5. Marka isran (brand insistence); tiiketicilerin bir firmanin markali iiriinleri tizerinde 1srar
etmesi ve siirekli aramasidir. Bu firmanin ve marka yoneticilerinin en biiyiik hedeflerinden

biridir. Bu da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini gerektirebilir (Aktuglu, 2004: 38).

Gerek olusturma, gerekse 6lgme acisindan markanin en dnemli deger aracidir. Miisteri
sadakati en Onemli deger gostergesidir ve olusturulmasi yoniinde kayda deger bir kaynak
ayrilmalidir. Yeni bir diisiince bigimi icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica dnemlidir

(Elitok, 2003: 94).

Yiiksek marka sadakati, kategoride sadece tek bir marka kullanilmasimi agiklar. Satin
alicilar arasinda aymrim genellikle sadik ve sadik olmayan olarak yapilmaktadir. Ancak sadik
olmayan satin alicilar arasinda da bir ayirim gelistirilmistir. Bu ayirim, miisteri olmaya egilimli
ve degisik satin alicilar olarak yapilmaktadir. Bu temel ayirimlari, arastirmalarinda yedi tiiketici

olarak karsimiza ¢ikar. Bunlar:
. Uzun dénemli baglilik (Yalnizca bir markayi satin alma)

. Kisa donemli baglilik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin kisa ya

da uzun bir siire kullanilmasi)
. Devingen-degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi)

. Aligveris sirasinda segici (Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirli markalar

arasinda se¢im)
. Fiyat 6nemli satin alma (Birgok farkli markay1 pazarlikla satin alma)

. Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli marka

satm alma)

. Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 Olglilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar) ve

digerleri olarak siralanmaktadir (Uztug, 2002: 34).

36



1.3. MARKANIN ONEMi VE YARARLARI

Her marka, iretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sézlesmedir. Taraflar sézlesme
geregini yerine getirmezse, Ornegin, marka sdz verdigi fayday1 saglayamazsa ortaya cesitli

sorunlar ¢ikar. Bir sey vaat etmeyen marka olamaz, o bir iiriindiir (Borga, 2006: 37).
1.3.1. Isletme Acisindan Onem ve Yararlar

Bir firmanin piyasa degeri dendiginde, o firmanin sadece finansal olarak sayilan varliklar
(tasinir-tasinmaz mallari, miilkleri, arabalar1 v.b.) olarak diisiinmek biiyiik bir yanilgiya diistiriir.
En az bunlar kadar énemli bir diger varlik da, firmanin markasidir (Keskin, 2007: 11). Ornegin,
Nike firmasi. Nike’in yerlesik bir iiretim fabrikasi olmamasina, hatta herhangi bir fiziksel
varligi bulunmamasina ve her bir ayakkabinin her bir parcasim farkli iilkelerde iiretmesine
ragmen, diinyanin en degerli, en saygin markalar1 ve firmalar1 arasinda yer almaktadir (Aygiin,

2003: 12).

Giiglii bir markanin yiiksek pazar pay ile yiiksek satis ve kar anlamina geldigi aciktir.
Marka, giinliimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi kazanmistir. Bir diger
onemli nokta giliclii markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasidir. Ayrica giicli bir marka,
sirketin yeni {riinleri i¢in bir platform sagladig1 gibi, rekabet¢i saldirilara kars1 marka giicii ve
dayanikliligin1 da arttirmaktadir. Markanin igletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulagmak
icin temel nokta giiglii bir markanin yaratilmasidir. Giiglii markanin yolu da marka adina

eklenecek farklilastiric degerle miimkiindiir (Uztug, 2002: 21).
Basarili markalar:

. Pazardaki diger bir¢cok kimlikten ve konumdan daha cazip olarak, devamli karsilastirmali

avantaj sunar.
. Markanin sahibi olan girket devredildiginde ya da devralindiginda degerini artirir.

° Uriinde gerceklesebilecek verim diisiikliigiiniin ortadan kaldirilmas igin siirekli yatirim

yapmay1 gerektirir (Yenigeri, 2005: 88).
Markanin isletmeler agisindan 6nemi:

. Markalama, marka ismi veya sembolii sayesinde isletmenin iriinlerinin rakipler

tarafindan taklit edilmemesini giivence altina alir.

. Firmalarmn iriinlerine ait belirgin bir pazar paym saglamaya yardimei olur. Bir {iriiniin

iiretildikten sonra iyi bir marka adi ve imaj1 olmasi, {iriiniin konumunu korur.
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. Tiiketici zihninde olumlu izlenimler birakmis markalar, ayn1 firma tarafindan yeni

cikarilacak {irtinler i¢in de pozitif etki yaratacaktir.

. Hedef kitlede marka imaj1 giiglii bir markanin, piyasaya ¢ikaracagi yeni {iriinlerin tanmitim

maliyetleri daha diisiik olacaktir.
° Markalama, saticinin pazari boliimlere ayirmasina yardimei olur (Oztiirk, 2010: 55).

Giiclii bir marka, rakiplerinden farklilasacag: icin ayr1 fiyat uygulamasmna da olanak
vermektedir. Marka ismi ile {iretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina
kavusabilir. Birgok kurulus fiyat disi rekabeti tercih eder ve markalama belli bir diizeyde bunu

saglamada yardimc1 olur (Odabasi, ve Oyman, 2002: 360).

Marka kullanimiyla siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay olur (Tek, 1999:
356). Marka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisler de belirli bir diizene girer. Boylece

siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser (Unal, 2006: 18).

Ureticilerin {irinlerini markalamasinin kendilerine getirebilecegi temel faydalarmi su

sekilde siralayabiliriz:

. Marka, etkili reklam ve diger tutundurma cabalar1 kullanilarak tiriin ve igletme imaji

olusturmaya yardimci olur.

. Marka sayesinde {iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilir.
Pek ¢ok kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada

yardimci olur.

. Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolayi iiretici markas1 yoluyla

hedef pazarlarmi belirli bir 6l¢iide koruyabilirler.

. Isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalamalari, onlarin hedef pazarlarm
béliimlendirmelerine yardimei olur. Isletmeler, iki veya daha fazla marka kullanarak, ¢oklu

pazar boliimlerine de ulasilabilirler.

. Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluglarin o iiriine piyasa fiyatindan daha farkli

fiyat koymasini engeller. Boylelikle isletmeler iirlinlerinde bir fiyat tutarlilig1 saglayabilir.

. Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.

. Marka, miisterileri tatmin etmek i¢in belirlenecek kalite diizeyi hakkinda igletmelere bilgi
verir.

. Marka finansal geri doniis saglar.
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. Marka, basarili bir iriinle dogru bir sekilde iligkilendirilebilir ise, isletmeler sadik

miisteriler olusturabilir.

. Isletmeler gii¢lii bir miisteri sadakati ile giiclii bir marka olusturabilirler ise, dagitim

kanallarini kolayca kontrol altina alabilir.

° Marka, sipariglerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte

istikrar saglaninca, siparigleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.
° Marka, isletmelerin karli hedef pazar olusturmalarina olanak saglar.

. Iyi tanman ve giivenilir markal {irinlere sahip olan iiretici, yeni markali iiriinlerini hedef

pazarlarma sunarken zorluk ¢ekmez (Cifci, 2006: 8).

Markalamanin yukarida sayilan faydalarim goren isletme sahip ve/veya yoneticileri yeni
markalar meydana getirmek suretiyle rekabet giiclerini arttirmaya ve daha ¢ok kar elde etmeye

calismaktadirlar (Biskin, 2004: 12).
Isletmeler, markalardan su faydalari elde etmektedir:

. Pazar Payi: Markalama, firmalarm triinlerine ait belirgin bir pazar payim saglamaya

yardimci olur. Bir {ir{iniin iiretildikten sonra iyi bir marka adi ve imaji, {iriiniin konumunu korur.

. Yiiksek Fiyat: Saticilar diikkanlarinda talep goren {iriinleri bulundurmak, tiiketicilerde
giivendikleri irlinleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem saticilara hem de tiiketicilere

markali iirlinlerini, benzer iirlinlere goére daha yiliksek fiyata satabilmektedir.

. Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Tiiketiciler markaya bagli olduklarindan, benzer
iirlinlere kaymaktan kacinirlar. Boylelikle daha ¢ok satis yapan isletmeler, 6lcek ekonomisine

daha ¢abuk ulagmaktadirlar. Bu da iiretim maliyetinin daha diisiik olmasina neden olmaktadir.

. Marka Baghligi: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren iiriinlerin basar1 orani
diismiistiir. Ayn1 zaman da miisteri bagliligina sahip markalarin degeri artmustir. Yeni miisteri
edinebilmek i¢in yapilan pazarlama yatirimi, sabit miisteriyi korumak i¢in yapilan yatirimdan
daha fazladir. Diger bir agidan yeni bir marka, yaptig1 bir hatayla hemen pazardan silinebilir.

Tiiketiciler ayn1 duyarlhilig giiclii markalar karsisinda gostermemektedir.

. Marka Girig Engelleri: Yasadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler ¢cok kisa zamanda taklit
edilmektedir. Kopyalanmasi gii¢ hatta imkansiz olan marka kimligi ile, isletme kendisini

rakipleri kargisinda korumaktadir.

. Gelecekte Biiyiime Potansiyeli: Giicli markalar, iirlinlerini teknoloji ve ambalaj ile

tiketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarma daha kolay adapte edebilir. Yasadigimiz

39



giiclii iletisim ¢aginda, giiglii bir marka bagka bir {ilke pazarma veya yeni bir sektére girmekte

cok fazla zorlanmamaktadir.

° Sirket Kiiltiirii: Kisiler giiglii isletmelerde ¢aligmak isterler, ozellikle geng, tecriibesiz
kisiler bu sirket kiiltiiri icerisinde yetistiklerinden, sirkete bagliliklar1 topluma da
yansimaktadir. Giiglii isletmeler, toplumda genellikle bir sayginliga sahip olduklarindan, medya

ve hiikiimet tarafindan da desteklenmektedirler.

. Tamtim Avantajlari: Tiketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa, promosyon
caligmalar1 daha etkili ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda taninmig bir marka i¢in daha
cok imaj gelistirici tamitim stratejileri kullanilmakta, taninmig bir markanin piyasaya siirecegi
yeni iiriinlerin tanitim harcamalar1 ise asgari diizeyde kalabilmektedir. Ozellikle iyi taninan
markalar kolaylikla animsanmakta ve gerek satis Oncesi gerekse satin alma siirecinde etkili

olmaktadir (Somaklar, 2006: 59).

Tiketiciler genelde, oturmus markalari, toplum tarafindan daha az tanman markalara
gore, fiyatlar1 daha yiiksek olsa bile tercih etme egilimindedirler. Markalama ayni zamanda
isletmelere sundugu iiriiniin arkasinda oldugunu tiiketicilere gosterip ¢ekici hale gelerek marka

bagimlilig1 yaratma konusunda destek olur (Kayitmaz, 2006: 54).

Markalar, tiiketicilerin, iirlinleri tanimalarmi ve tekrar satin alabilmelerini saglarlar. Ayni
zamanda markalar, kalici fiyat-kalite imaj1 yaratarak iriinlerin pazarda basarili olmalarini
saglarlar. Markali yeni Uriinler pazara giriste taninma ve tutunma agisindan daha biiyiik sansa
sahiptirler ve iireticinin dagitim kanali iizerindeki kontroliinii de kolaylastirirlar (Ozkale, Sezgin,

Uray ve Ulengin, 1991: 12).

Etkili biitiinlesik pazarlama stratejisi ile konumlandirilmig ve tiiketici bagimliligini
kazanmis markanin, sirketin gelismesinde ve bilylimesinde olumlu bir etki yapacagi kaginilmaz

bir gercektir (Ar, 2002: 9).
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1.3.2. Tiiketici Acisindan Onem ve Yararlar

Markanin iireticiler ve pazar agisindan artan énemi tiiketiciler i¢in de gegerlidir. Modern
rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in de 6nemli islevler gormektedir. Marka, tiiketicilerin
hem bilgi isleme siirecinde hem de liriine duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici bir isleve
sahiptir. Bu nedenle lriiniin ad1 ya da gorsel kimligi, lirlinii tanimlamanin ¢ok Gtesine gegmistir

(Uztug, 2002: 18).

Markalamada Onemli olan tiiketicilerin diisiinceleridir. Tiiketiciler markali triinleri
bildikleri ve giivendikleri igin kalitesinde bir degisme olabilecegi yoniinde endise duymazlar.
Aldiklart her iiriiniin kalitesinin ayni1 olacagini bilirler. Markali iiriinler sayesinde tiiketici
benligi de tatmin edilir. Aldig1 markal iiriinler sayesinde hem egolar1 yiikselir hem de iiriine
giiven duyarlar. Bireylerin psikolojik olarak farkli hissetme duygularmin farkina varip onlari

“digerleri” arasinda farklilastirirlar (Kiygir, 2007: 37).

Tiiketiciler igin marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklar1
ve ihtiyaglarini karsiladigr stirece o markali irlinii satin almalarini saglar. Marka tiriin menseini

gosterir, kalite glivencesi ve garantisi tasir ( Baykal, 1999: 68).

Marka sayesinde tiiketicinin tiriinii hatirlamasi ve taniyabilmesi kolaylasir, aligveriste
etkinlik artar. Markalama karar alma siiresini ve rakip {iriinleri degerlendirme g¢abalarini
azaltmada yardimci olur. Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve

inanglar1 etkiler (Unal, 2006: 17).

Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite
garantisi sunarak; tiiketicilerin istlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile
tiiketici arasinda bir kontrat, anlagma olma &zelligi olarak tamimlanabilir. Giiniimiizde tiiketici
tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukca giiclestigi ve daha karmasik bir pazar ve rekabet

kosullarinda bu daha da 6nemli hale gelmistir (Uztug, 2002: 18).
Tiiketiciler agisindan 6nemi:
. Markal1 iirlin her seyden dnce tiiketiciye kalite glivencesi verir.

. Markali bir {iriinii alan tiiketici, trinle ilgili istedigi bilgilere sahip olabilecegi gibi

firmanin sundugu garanti, onarim, degistirme, vb. hizmetlerinden yararlanacaktir.

. Her seferinde ayn1 markali liriinii satin alan tiiketici; ayn1 6zelliklere, yararlara ve kaliteye

sahip iiriinil satin aldigini bilmektedir.
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. Birbirine benzer pek ¢ok iiriiniin oldugu pazarda rekabet i¢indeki firmalar, siirekli olarak
aragtirma ve gelistirme caligmalar1 yaparak iriinlerini iyilestirecek ya da iriinlerine yeni

ozellikler katacaklardir. Bu da, tiiketici haklarimin korunmasini saglayacaktir.

. Marka yonetimi, {iriin kalabaligi arasinda kaybolan tiiketicinin marka baglilig

kazanmasini saglayacak, boylece onu zaman kaybindan kurtaracaktir (Oztiirk, 2010: 55).

Marka tiiketiciye korunma imkani verir. Markal {iriiniin iadesi kolay olur (Tek, 1999:
355). Malin onarmmu i¢in yedek parcaya ihtiya¢ duydugunda ya da mali tekrar satin almak
istediginde, mal markali ise bu isteklerine kolayca ulagir. Boylelikle marka, tiiketiciyi korumusg

olur (Cemalcilar, 1999: 121).

Marka sayesinde yasal yoldan, Uriiniin ¢esitli 6zellikleri korunur. Taklit, kopya vb haksiz
rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma saglar, herhangi bir kriz
sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirir. Ikame iiriinler yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler

(Unal, 2006: 18).
Alacaklar tirtiniin markali olmasiin miisterilere faydalar1 sunlardir:

. Marka, miisterinin satin alacagi iriinii tamimasimi saglar. Misteriye, hangi {iriiniin,

ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimei olur.

. Marka, {iriine bir anlam ve duygu yiiklemeleri i¢in miisterilere yardim eder.
° Marka, satin alma kararlarinda tam anlamiyla miisteride bir giiven duygusu saglar.
. Miisterinin aldig1 iirlin markaliysa, miisteri sahip oldugu {iriiniin satiy garantisi

hizmetlerinin, {iriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

. Miisteriler, aym1 markay1 her satin aldiklarinda, ayni 6zellikleri, faydalar1 ve kaliteyi

bulacaklarimi bilir.
. Markalar, miisteriler i¢in alig-verisi uygunlastirir, kolaylastirir ve hizlilastirir.

. Miisteriler, triiniin kim tarafindan tretildigi bilirler. Bdylece her hangi bir olumsuz

durumda kime basvuracaklarini da bilmis olurlar.

. Marka, miisterinin riskini de azaltir. Miisterilerin, bir iirlin satin almadan once tasidiklar
temel riskler; fonksiyonel risk (iiriiniin beklentilerini karsilayip-karsilayamamasi riski), fiziksel
risk (liriiniin kullaniminin, kullanicisinin veya digerlerinin sagligini tehdit edip-etmemesi riski),
finansal risk (irtinlin 6denilen fiyata degip-degmeyecegi riski), sosyal risk (iirtiniin kullaniminin
toplum iginde kabul goriip gérmemesi riski), psikolojik risk (iiriiniin kullaniminin miisterinin
zihinsel yapisini etkileyip-etkilemeyecegi riski) ve zaman riski (iriinlin basarisizliginin, tatmin

edecek diger iiriinii bulmanin firsat maliyetine yol a¢ip-agmayacagi riski)’dir (Cifci, 2006: 11).
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Cop ve Bekmezci (2005: 68)’ye gore ise markanin tiiketicilere sagladigi faydalar ayrintili

olarak agagidaki gibi siralanmustir:

. Marka isimleri, aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve gilivence verir, markali iirliniin

iadesi kolay olur.

. Aligveriste etkinligi arttirir, iriinii tamma ve se¢cme kolay olur. Marka giivenilirligi
Olclisiinde tiiketicinin satin alma kararim kolaylastirir. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni

iirlinlere dikkat geker.
° Onceden kullanilan markalar sonraki satm almalarda tutum ve inanglar1 etkiler.

. Ozellikle tiiketici iiriiniin onarmmu igin yedek parca ararken ya da ayn iiriinii tekrar almak

istediginde {irtin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

° Markal1 {irtinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisliniiliir. Rekabet, iireticileri
ve aracilar kaliteye iter, irlinlerin farkli kilinmasina caligilirken malin kalitesi de giderek

diizelir.

. Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin verdigi

psikolojik 6diil olarak da goriiliir.
. Alicilara triinleri kolayca tanima ve ayirt etme olanagi saglar.

° Markali mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet, iireticileri ve alicilar1 bu yola iter,

mallarin farkli kilinmasina galigilir.

. Tiiketiciler markal iiriinlerde malin arkasindaki iireticiyi kolayca tantyabilmektedir. Ayni

mali tekrar almak istediklerinde bu isteklerine kolayca ulasirlar.

Marka olmadan tiiketici gecmiste satin aldigi ve memnun kaldigi iirlinleri tanimakta
zorluk ¢eker. Kullanici, markanin adindan, iiriinden bekleyebilecegi kaliteyi, ozellikleri ve
verilecek hizmetleri bilebilmektedir. Marka insanlara zaman kazandirir. Marka sayesinde
tiiketici, fazla arama zahmetine girmeden 6ncelik verdigi iirlinii bulur ve satin almasi kolaylasir

(Kayitmaz, 2006: 51).

Baz tiiketiciler {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerlerine dnem verirler.
Markali triinler tiikketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarma katilmalarini kolaylastirir.
Uriinler ve markalarin bir gdsterge ve sembol olarak iiriin tiiketmelerinin nedeni, statii ya da
toplumsal smifi belirtmek, kendini tanimlayip bir role biirlinmek, toplumsal varhigini
olusturmak ve koruyabilmek, kendisini ifade edebilmek ve kimligini yansitabilmek olarak

siralanabilir (Tiirkay, 2001: 41).
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Markalara yiiklenen anlam ¢ok kapsamlidir. Marka ve tiliketici arasmdaki iligki bir
anlagma niteligindedir. Tiiketiciler, markanin belirli sekillerde davranacagina ve mevcut iiriin
performansi, uygun fiyatlandirma, promosyonlar ve dagitim programlari ile kendilerine kolaylik
yaratacagina inanarak karsiliginda giiven ve sadakatlerini ortaya koyarlar. Tiketiciler markay1
satin alarak bir ¢ikar ve fayda saglayacaklarini diisiiniirler ve bunlar tatmin edildigi siirece satin

almaya devam ederler (Kayitmaz, 2006: 51).
1.3.3.  Pazarlama (Perakendeci-Araci) A¢isindan Onem ve Yararlar
Ureticinin iiriinii markalamasimn 6zel nedenleri vardir. Bunlar:

. Araci isletmeler pazarlarimi ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarini

markalarlar. Boylece lireticinin etkisinden kurtulurlar.
. Araci kurulumlar kendi markalariyla magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler.

° Kendi markasim1 kullanan araci, bagimsiz {ireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

Boylece iirtinlerini daha diisiik fiyatla pazara sunabilir (Cemalcilar, 1999: 118).

Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarini markalarlar.
Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden kurtarir. Perakendeciler,
bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin iireticilerden daha ucuza sattigini ifade eden
markalagma stratejisi ile tiiketicileri kendisine c¢ekebilir. Kendi markasini kullanan araci,

bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilir (Ar, 2002: 11).

Bagarili bir marka aym1 zamanda giris engeli yaratarak rakiplerin pazara girmesini
zorlagtirir. Markalar ayn1 zamanda sirketlere fiyatlar1 farkli alanlarda rekabet yapma olanagi
saglar, boylelikle sirket rekabet etmek icin kar marjlarmi kesmek zorunda kalmaz. (Unal, 2006:

19).

Bununla birlikte aract kurumlar agisindan marka ydnetiminin 6nemi su sekilde

Ozetlenebilir:
. Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.
. Aract kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmektedir.

(Satis yerindeki raflarda araci kurumlarin aktif olabilmesi gibi.)

. Firmanin araci kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar. Araci kurumun
markalama kararlarinda tiiketiciler, araci kurumun markasina baglh kalarak {iretici firmanin

markasindan uzaklasabilir.

. Araci kurum daha ucuz magaza imajini yaratarak hedef tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.
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° Araci kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye daha diisiik

fiyattan satis yapabilir.

. Siparislerin izlenmesi ve isleme gegirilmesinde markalar kolaylik saglar (Aktuglu, 2004:

59).

Markalama fiyat istikrarmma olumlu etki eder; marka sahibi firmaya araci kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarmni, degisik aracilarin triinii farkli fiyatlardan satmamalarina

saglamada yardimc1 olur (Mucuk, 2005: 148).

Marka, araci isletmelere de iirlinlin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglayarak,
isletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine ve pazarlama g¢abalarmi denetleme olanak saglayarak

cesitli yararlar saglar (Unal, 2006: 19).
Markanin, aracilar agisindan faydalar1 sunlardir:
. Markalama, araciya pazari boliimlendirmesinde yardimer olur.

. Markalar, aracilarin pazari kontrol etmesini saglar. Clinkii miisteriler bir markali tirtinii

diger iirlinlerle karistirmazlar.

. Araci, Uirliniinii markanin araciligiyla alicinin zihninde konumlandirabilir, her bir marka

ile iliskilendirebilir ve 6zelliklerini belirtebilir.
° Marka, iirliniin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglar.

° Misterilere, treticilerden daha yakin olan araci kurumlar pazarlama gabalarmi da

denetleme olanag bulabilir.

. Fason alim ya da iiretimlerle, araci kurumlar kendi markali iriinlerini daha diisiik fiyatla

veya yliksek kar marijlariyla pazara sunabilirler (Cifci, 2006: 10).

Rakiplerin iriinlerinden farklilasmay1 sagladigi i¢in markalama iiretici ve perakendeci
acisindan net avantajlar saglar. Olgek ekonomileri markaya 6zellikler katar ve yiiksek satigh bir

marka {iretim ekonomisini olusturur (Unal, 2006: 19).
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IKiNCi BOLUM
TUKETICININ KARAR VERME SURECI

2.1. TUKETICI IiLE TUKETiCi DAVRANISLARI KAVRAM VE OZELLIKLERI
2.1.1. Tiiketici

Bireyler yapilar1 geregi, yasamlarini siirdiirebilmek i¢in bir ¢ok seye ihtiyag duymakta, bu
istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek ic¢in de iiriin ve hizmetleri tiikketme, satin alma yoluna

gitmektedirler (Baser, 2006: 41).

Tiiketim, bir malin {iretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin son
asamasidir. Bagka bir tanim ile tiiketim; insanlarin cari ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini i¢in belirli

bir zaman araliginda kaynaklarm kullanilmasi olayidir (Penpece, 2006: 63).

Tiiketici, kelime anlami olarak mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, yiyip
icerek, kullanarak tiiketen, tiretici olmayan kimsedir (Piiskiilliioglu, 2002: 1529). Tiiketici; mal
veya hizmetleri bagka mal veya hizmetlerin iiretimi i¢in degil de tamamen kendi kisisel veya

ailesel gereksinimleri i¢in kullanan ve tiiketen kisi olarak tanimlanabilir (Tek, 1999: 45).

Bir bagka ifade ile tiiketici, son kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir (Odabasi, ve Barig, 2002: 26). Tiiketim tiinitesinden ¢ok, ekonomik bir iinite olarak
tiiketici; bireysel veya ailenin ihtiyaglarini karsilamak lizere, satin alma davranisinda bulunan ve

satin alma giicii olan gergek kisidir (Kaya, 1990: 265).

Tiiketici teriminin kapsami oldukga genis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari)
isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar ve kamu kuruluslari, belli basl tiiketim birimleridir (Oztiirk,
2006: 50). Uretilen mal ve hizmetleri tiiketecek bireyler olmasaydi; mal ve hizmetlerin iiretimi,

pazarlamasi, alim - satimi gibi olgular da gelismezdi (Demirel ve Yoldasg, 2005: 11).

Tiketici davraniginin incelenmesinde bazi 6zelliklerin g6z oOniinde bulundurulmasi
gerekir. Tiiketici davranisina iliskin 6zellikler arasinda; gilidiilenmis bir davranis olmasi, ¢esitli
faaliyetlerden olugsmasi, karmasik olmasi, zamanlama agisindan farkliliklar gdstermesi, ¢evre
faktorleri ile yakindan ilintili bulunmasi ve dinamik bir siire¢ olmasi sayilabilir (Odabasi, ve

Baris, 2002: 27).
Satin alma davraniglarma gore tiiketicileri iki grupta incelemek miimkiindiir.
a) Nihai (son) Tiiketici

b) Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketici (Mucuk, 2005: 34)
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Yapilan bu smiflamaya goére mal veya hizmetleri bagska mal veya hizmetlerin {iretimi i¢in
degil de tamamen kendisinin veya ailesinin gereksinimlerini kargilamak amaciyla satin alan
tiiketiciler nihai (son) tiiketiciler olarak adlandirilir. Endiistriyel tiiketiciler ise bir mal veya
hizmeti bagka mal veya hizmetin iiretimi i¢in satin alan kisiler olarak tamimlanabilir (Odabas,

ve Barig, 2002: 28).

Bir bagka tamima gore tiiketici; kisisel veya ev halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzulari igin
pazarlama kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri satin alma giicii olan kimseler olarak

tanimlanmaktadir (Yener, 1988: 14).

Tiiketici degisik goriinlimlerde karsimiza ¢iktigindan ¢ogu zaman kafa karistiricidir. Bir
“oyuncak isteyen ¢ocuk” mu tiiketicidir? Veya bunun “gocuga iyi bir dogum giinii armagani
olacagini diisiinen ve esini bu konuda ikna etmeye ¢aligan anne” mi tiiketicidir? Yoksa bu
ikisinin teklif ve isteklerini degerlendirerek “oyuncak treni satin almaya karar veren ve satin
alan baba” mu tiikketicidir? Bu olayda farkli olmasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk
baslangicta “ihtiyaci hisseden” ve sonugta “kullanici” olarak rol oynar. Anne fikrini agiklayarak
“etkileyici” roliinil iistlenirken, baba ise satin alarak “miisteri” roliinii oynamaktadir (Durmaz,

2011: 4).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tamimlanabilen insan davranisi, temelde
tiiketici davranisinin ana unsurunu olusturur. Her diisiince, duygu veya eylem insan davraniginin
bir pargasidir. Tiiketicinin bir mal ya da hizmet hakkinda hissettiklerinin mal veya hizmete
sahip olmaya veya olmamaya yonelik motivasyonunu etkilemesi dogal bir olaydir (Baris ve

Yazici, 2003: 28).

Yapilan agiklamalar 1g18inda, tiiketici davranisy; kisilerin mal ve hizmetleri elde etmeleri
ve bu mal ve hizmetleri kullanmalari ile ilgili eylemleri, bu eylemlerden dnceki agsamalarla bu
eylemlerin olusmasini belirleyen siire¢ olarak tanimlanabilir (Olug, 1991: 2). Tanim ig¢inde
belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici
davranigi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi smirli kaynaklarim tiiketime yonelik olarak

nasil kullanildigini incelemeye ¢aligir (Odabasi, ve Baris, 2002: 29).

Tiiketici davranisi ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
icin sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, giic vb.) kullanma karariyla ilgili bir
kavramdir (Tuncer, 1992: 16).

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyag, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ya
da kuruslar olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2005: 64). Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan yada satin alma kapasitesinde olan kisidir (Karabulut, 1981:

11).
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Tiiketici bir iirlini kullanan veya tiiketen kisi veya orgiitsel birimdir. Misteri ise fiilen
satin alma kararim veren kisi veya oOrgiitsel birimdir. Tiiketici taniminda gegen ihtiyag;
mahrumiyet duygusudur ve kisi bu gereksinimini tatmin etmek amaci ile harekete gegerck
gerekli mal ve hizmetleri elde etmeye calisir. Istek ise ihtiyaci giderecek objelerdir.

Gereksinimlerin kiiltiir ve kisilik 6zellikleri ile biitiinleserek aldigi sekildir (Tek, 1999: 179).

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve
kuruluslardir (Mucuk, 2005: 64). Son kullanim amaci i¢in {iriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kigidir. Miisteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisidir
(Odabasi, Y. (1998: 6). Kisisel ve ailevi ihtiyaclarini karsilamak amaciyla “talep eden” ve “satin
alanlar” nihai tiiketicilerdir (Mucuk, 1996: 260).

Ihtiyag, tiiketicinin dogal denge halinin bozulmasi veya eksilmesi halidir. Tiiketicinin,
sorununun ¢oziimiine yoneligidir. Pazarlama yoneticisine diisen gorev sundugu mal ve hizmetle

bozulan bu dengeyi yeniden kurmaktir (Karabulut, 1981: 13).
2.1.2. Tiiketici Davramslari

En genis anlamu ile tiiketici davranigi, pazar yerinde tiiketicinin davraniglarini inceleyen,

bu davranislarin nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabagi, 1998: 2).

Tiiketici davranigi; bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar

stiregleridir (Tek, 1999: 185).

Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Bir diger ise “tiiketici
davranisi; biitiinlestirilip islenmis bilgiler sonunda elde edilen tepkiler (cevaplar)” olarak ifade
edilmigtir. Tiiketici davramginin bir karar islemi sonucu ortaya ¢iktig1 goriisii, tiiketiciyi kisisel
olarak ele alip, yeni bir sorunla karsilagan tiiketicinin karara nasil eristigiyle ilgilenmektedir. Bu
kararda pazarlama bilesenleri ve sosyokiiltiirel faktorlerin etkisinin yaninda, tiiketicinin
giidiileyici faktorlerinin de etkisi vardir. Tiiketici, biitiin bu faktorlerin etkisiyle asama asama

karar verme islemini yerine getirmektedir (Oztiirk, 2006: 50).

Tiiketici davranmigimn insan davranisinin bir alt boliimii oldugu kabul edilebilir. Bu
yiizden, konunun anlasilabilmesi igin insan davranmisinin tanimi gerekir. Kisinin ¢evre ile olan
etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici davraniginin ana
yapisint olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem insan davranisinin bir parcasidir. O halde,
tiiketicinin pazar ile ilgili davramslarini da insan davranislari i¢erisinde incelemek gereklidir.
Ancak, tiikketici davraniglarmin sinirini, kiginin pazar ile ilgili olan davraniglari ¢ergevesinde

cizmek gerekir (Odabasi, 1998: 8).
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Tiiketici davraniginin temel 6zellikleri sunlardir:
. Tiiketici davranisi kit olan {iriin ve hizmetlerle ilgilidir.

. Tiiketici davranisi somut, elle tutulur {iriinlerin satin alinmasi bi¢ciminde olabilecegi gibi,

soyut hizmetlerin satin alinmasini da igermektedir.

. Tiiketici davranisi her zaman ussal ve 6nceden tasarlanmis olmayabilir.

. Tiiketici davranisi kimi zaman aligkanliklara siki sikiya baglh kalabilmektedir.

. Tiiketici davramig1 bireylerin davramglarinin  yam1 swra gruplarin  davramisimi  da
kapsamaktadir.

. Kar amach isletmeler, kar amaci1 glitmeyen oOrgiitler ya da gesitli toplumsal hizmetleri

saglayan kamu kuruluslar tiiketici davranislar ile dogrudan ilgilidir (Karalar, 2005: 7).

Elde Eumelk

Kabul Etmek Miras Kalma Satin Almak
Bulmak  Uretmek

Birev ve 1
Gruplar Toplama Gésterme Bakim
Uriinler — Depolama Temizleme  Giyim
Servis Hazirlama Paylasim Degerlendirme
Fikirler p Yok Etme Hizmet Etme
Denevimler
Kullanmak (tasarruf etmek)
Verme Harcama Tuketme
Geri Dondsim

Sekil 2.1. Tiiketici Davransi

Kaynak: Muharrem Mutlu DOGRUYOL, (2009). Zincir Magazalardaki insert Cahsmalan ile
Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Arasindaki lliski ve Bir Uygulama. Yaymlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.64.

Tiiketici davraniglarinin genel yapisi ve ilgilendigi alanlarin bazi 6nemli 6zellikleri vardir.

Bu o6zellikler asagida siralanmigtir.

1.  Tiketici davramsi her seyden once bir insan davramsidir. Insan davranisini

etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davramisimi da etkiler. Ancak, bu davranis tiikketimle

smirlandirilir.
2. Tiiketici davranisi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.
3. Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ya da olayin yerine, bir siireci inceler. Bu siireg,

bilimsel bir yaklagimla ele alinir ve objektif degerlendirmeler yapilarak genellemeye gidilir.
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4.  Tiketici davranig1 amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢oziim getirmek igin mal
ve hizmet satin alirlar. Mal ve hizmetler bireylerin potansiyel ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu

¢Oziime sahip olmak i¢in bir davranista bulunurlar.

5. Tiiketici davranmisi, satin alma kararlarma ve mamuli kullanma 6&zelliklerini
etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararmin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan davramslar da incelenir (Oztiirk,

2006: 51).

/ | \"\
/N

/ Denaysel \
Psikoloji

Kiinik Psikoloji
Geligim Psikolojisi \\
Ekoloji \
Sosyal Psikoloji N\,
Mikro Ekonomi
Sosyoloji
Edebi Elestiri \\
Demaografi ..\__
Tarih \

Kaltarel Antropolaji

Sekil 2.2. Tiiketici Davramsi Piramidi

Kaynak: Elif CAKIR, (2006). Satin Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolleri, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.12.

Tiiketici davranisi piramidinin iki boyutu vardir. Birincisi bireysel tiiketici davranigini
aciklamaya c¢alisan mikro tiiketici davramisi yani kisisel odak, ikincisi ise toplumun tiiketim
davramglarmi agiklamaya calisan makro tiiketici davramigi yani sosyal odaktir. Bu piramit
davranig bilimlerinin {i¢ ana kolu {izerinde yayilim gostermektedir. Piramidin mikro boyutunun
tepesinde deneysel psikoloji, makro boyutunda ise kiiltiirel antropoloji yer almaktadir. Mikro
diizey bireyin tiiketim davranigini ele alirken piramidin ortasina gelindiginde aile, grup, millet
gibi sosyal birlikteliklerin davranigina yonelen sosyoloji bilimiyle karsilasilmaktadir. Piramidin
tabaninda yani makro diizeyde ise toplumun tiiketimini ele alan antropoloji bilimi yer
almaktadir. Piramit iizerinde yer alan davranigs bilimleri ve ekonomi bilimleri tiiketici
davranigini anlamada temel bilimlerdir ancak piramit iizerinde tiiketim davranisiyla ilgisiz gibi

goriinen bilimler de bulunmaktadir (Cakir, 2006: 13).
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Tiiketici davraniglarini, bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri agiklamamin giigliigii,
konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir ¢ok sorunun yanitini
bulmak oldukg¢a giictlir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarmin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarmin, tutum ve inanglarinin etkisiyle, 6te
yandan, kisinin iiyesi olarak bulundugu toplumdan, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile
gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica igletmelerin pazarlama c¢abalarmin

da davranislara etkisi olur (Mucuk, 2005: 69).

Tiiketici davraniglar1 incelenerek asagidaki sorular cevaplanmaktadir:

. Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
. Ne satin alirlar?

° Ne zaman satin alirlar?

. Satin alma kimlerle ilgilidir?

. Neden satin alirlar?

. Nereden satm alirlar?

° Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

. Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar (Odabasi ve Barig, 2002: 16) ?
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Tablo 2.1. Tiiketici Davramslarinda Goriilen Baz1 Faaliyetler

SATIN ALMA DAVRANISI

Uriinleri Reklamlara Goriiniisiine Baskalarnm
Driistinme Bakma Bakma gizlemleme
Arkadaslarla aileyle
Tartisma
-Bilgi alma Magazalan gezme Secenelkleri Sans elemanlarryla
-Fikirlerini sorma degerlendirme Tamsma

-Tavsiye verme

Almaya karar verme

Almaya karar verme

-Hangi iiriin? -Hangi marka?
-MNerede? -Hangi tip? Odemeyi diizenleme Hesap detaylarim
-Nasl? -Kimden? giriisme
-Ne zaman? -Ne kadar?
Uriinii kullanma Diger

Uriinleri yerlestirme

Uriinii kullanima

Hanrlama

-Tecriibe sahibi olma
-Arkadaslara, aileye
anlatma

-Satwicry sikayet etine

-Odemeyi yapma

-Bakun, isletim

-Sonraki satin almava
hazirlama

-Uriinii elden cakarma

Kaynak: Yavuz ODABASI, (1998). Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Stratejileri. Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlari, s.9.
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2.2. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis modeli, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiriittiikklerini ve
bunlarin ortaya ¢ikis bigimini tanimlayan mantik yoludur. Bu modeller, tiiketicinin satin alma
kararmi vermesindeki tim siirecleri ve islemleri ele alarak bunlarm nasil olustuklarini,
olusumlarmi etkileyen degiskenleri aciklamak ve tamimlamak amacina hizmet ederler

(Islamoglu, 2003: 9).

Tiketici davranis modelleri; tiiketicilerin satin alma ile ilgili ekonomik, Ogrenme,
psiko-analitik ve sosyo-psikolojik giidiilerine gore tanimlanan agiklayici modeller ve tiiketici
satin alma davranmislarini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele alan, tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak
gorerek tiiketicinin satin alma karar siirecini asama agama agiklayan tanimlayict modeller olmak

iizere kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir (Tathdil, 1983: 66).
2.2.1. Genel Tiiketici Davrams Modeli

Satin alma davranigmi aciklamaya calisan ilk modeller farkli sosyal bilim dallarinda
gelistirilmistir. Bu nedenle de tiiketici davramigini kendi bilim dallar1 agisindan incelemislerdir

(Ersoy, 1993: 9).

Tiiketici gerek i¢, gerekse dis degiskenlerin etkisi altinda sorununu ¢ozmeye ¢aligmaktadir
(Y1lmaz, 1988: 11). Ancak bu sorun ¢dzme islemi her zaman kolayca gbzlemlenebilir bir siireg
degildir. Tiiketici davranisi fiziksel oldugu kadar zihinsel bir faaliyettir ve tiiketicinin zihinsel
siiregleri neredeyse bir bilmecedir. Bu yaklasim kara kutu ya da uyarici-tepki modelini ortaya

cikarmigtir (Cakir, 2006: 14).

Tiiketicinin satin alma kararim verdigi merkeze kara kutu adi verilmektedir. Kara kutunun
calisma sekli tam olarak ortaya konulamamakta, nasil karar aldigi bilinememektedir (Arpaci,

1992: 18).

Kara kutu benzetmesi insan sinir sistemi ve davramigimin karmasikligi nedeniyle
kullamlmistir. Kara kutu modeli psikologlarin insan davraniglartyla ilgili olarak karsilastigi

gercek sorunlarin binlerce defa basitlestirilmis bir modelidir (Ciiceloglu, 1999: 402).

53



Tiiketic1
Pazarlama Kara Satin Alma
Mesajlar Kutusu Davranisi
F 9
Geri
Besleme

Sekil. 2.3. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Tamer ARPACI, (1992). Pazarlama, Ankara: Gazi Kitabevi, s.18.

Pazarlama ve cevresel diirtii satin alicinin zihnine girmektedir. Satin alicinin 6zellikleri ve
karar verme iglemi onu belirli satin alma kararlarina gétiirmektedir. Pazarlamacilarin gérevi dis
diirtliniin gelisi ve satmn alicinin satin almaya karar verisi arasinda satm alicinin zihninde nelerin
olup bittigini anlamaktir. Kara kutu modeli biraz daha gelistirilerek genel tiiketici davranig

modeli olusturulmustur (Kotler, 2000: 160).

Genel tiiketici davranis modeline gore psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve durumsal
etkiler tiiketicinin karar siirecini etkilemektedir. Bu dort etkiye ek olarak isletmelerin pazarlama
karmalar1 da karar siireci {izerinde etkilidir. Bu faktdrlerin her biri digerleriyle etkilegsim
icindedir, ancak bu etkilesim her bireyde farkli seviyede oldugu i¢in ve o6zellikle psikolojik
faktorler bireyden bireye degistigi icin tiiketici davraniglart cesitlilik gostermektedir. Tiim bu
faktorlerin etkisi altinda tiiketici satin almaya ve gelecegi hakkinda tahminlerde bulunmak
amaci ile de almama davranisi ile sonuglanacak bir siire¢ icine girmektedir. Satin alma karar
stirecinin ¢iktis1 satin alma karari ise tiiketici bu karari izleyen bir satig sonrasi degerlendirme
stirecine girmektedir. Bu degerlendirme sonucunda tiiketici tatmin oldugunu ya da olmadigini

belirlemektedir (Cakir, 2006: 18).
2.2.2. Diger Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davramig modellerini smiflandirmada iki farkli yaklasimdan bahsedilebilir.
Birinci yaklasim tiiketici davranislarii giidiiler ve davranisin nedenleriyle agiklayan agiklayici
tiiketici davranis modelleridir. Bu modeller tiiketicilerin nasil davrandiklarini degil neden boyle
davrandiklarini agiklamaktadir. Tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gdsteren modeller ise
tamimlayici ya da modern tiiketici davrams modelleri olarak adlandirilirlar (Islamoglu, 2003:

101).
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Bu temel farkliliklarin otesinde tiiketici davraniglarini agiklamaya calisan tim bu
modellerin bazi ortak yanlar1 vardir. Tiim modellerin kabul ettigi temel varsayim, davranigi
etkileyen degiskenlerin varligindan bahsetmeleridir. Davranisi etkileyen bu faktorler tiim

modellerde siniflandirilmistir. Bu degiskenler soyle siralanabilir:
. I¢ degiskenler (kisilik, 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum gibi psikolojik etmenler)
° Dis degiskenler (aile, toplumsal gruplar, sosyal sinif gibi sosyo-kiiltiirel belirleyiciler)
. Demografik degiskenler (yas, gelir, egitim, cografik yerlesim vb.)
. Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler
° Satm alma siirecinin olustugu ortamin etkileri (Odabasi, 1998: 30).

2.2.2.1. Aciklayic1 Davrams Modelleri

Aciklayict modeller tiiketici davramislarinin nedenleri tizerinde durmaktadirlar. Bu
ozelliklerinden otiirii de davranisi tahmin etme giigleri sinrhdir (Islamoglu, 1990: 21).
Aciklayici tiiketici davranig modelleri segmeci bir anlayigla gelistirilmislerdir. Yani baska bilim
dallarina ait kuramlara dayandirilmislardir (Islamoglu, 2003: 104). Tiiketici davramsi
modellerinin ilk ornekleri genellikle tiiketici davranigi ve pazarlamaya katkisi olan bilimlere

dayanmaktadir (Yaras, 1998: 83).
2.2.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel diisiiniip hareket eden bir varliktir ve
tiiketici davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlar1 rasyonel
ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biit¢esini harcarken bunu mallar arasinda kendine en
yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistliriir. Yani satin almada her zaman bir 6lgme ve

harcama vardir (Islamoglu, 2003: 104).

“Homoeconomicus” olarak tanimlanan insanin ihtiyaglari sonsuz oldugu i¢in, ihtiyaglarin
Ol¢limii de son derece zor bir konudur. Fakat insanin ihtiyaclar1 mevcut geliri ile kisitlanmis
durumdadir. Bu nedenle gelirin tiiketime doniisme asamasinda ihtiyaglarm sinirsizligi gelirin

kisithiligiyla birlikte diisiniilmektedir (Sahin, 2005: 191).

Tiiketici, zevklerini ve iirlinlerin fiyatlarmi géz Oniinde tutarak gelirine gore kendi

ihtiyaglarina en fazla fayda saglayan {iriinii satin alacaktir (Tathdil ve Oktay, 1992: 50).

Klasik iktisat¢ilarin bu ekonomik insan varsayimina, Marshall, marjinal fayda kavramini
eklemistir. Ekonomik insan geliri dogrultusunda mevcut ihtiyaglarmi karsilamaya calisirken
satin aldigi mal ve hizmetlerden maksimum fayday1 elde etmeye g¢alismaktadirlar. Marjinal

fayda, tiiketicinin tiikettigi her ek birimden sagladigi faydadir. Diger bir deyisle marjinal fayda;
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tiiketilen son birimin tiiketici tatminine katkisidir. Marjinal fayda belli bir seviyeye kadar artma
egiliminde iken o seviyeden sonra azalmaya baslamaktadir. Marshall’a gore tiiketici bu tepe
noktasina ulasana kadar yani marjinal fayda arttig1 siirece mal ve hizmeti satin almaya devam
edecektir. Tiikettigi mal ve hizmetten ek fayda saglayamadigi noktada ise tiiketimden

vazgececektir (Cakir, 2006: 21).

Bu kuram, “Marjinal Fayda” kurami olarak da adlandirilmaktadir. Ekonomik model;

° Fiyat diistiik¢e tiriiniin satiglari artar,
° Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar da artar,
. Hammadde fiyat1 artinca nihai iiriiniin fiyat1 da artar gibi yararh bir takim varsayimlar

gelistirmistir (Tek, 1999: 208).

Tiketicilerin ekonomik giidiilerine dayanarak satin alma davramigsim gergeklestirdigini
savunmaktadir. Tiiketici kendisine en yiiksek tatmini saglayacak bicimde satin aldigi Uriinler
arasinda biitcesini boliistiirmektedir. Marshall’in marjinal fayda boyutuyla tanimladigi bu
yaklagim, giinimiizde modern fayda olarak bilinmektedir. Bu model tiiketici davraniglarini tek
basma agiklamaya yeterli olmamaktadir. Ciinkii, Marshall’in Ekonomik Modeli, satin alma
kararlarin1 etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri yok saymaktadir (Islamoglu,

1996: 104).

Marshall modeli, tiiketicilerin kendi ¢ikarlarinin gerektirdigi sekilde hareket ettigini
sOylemektedir. Bu modelin en 6nemli eksikligi, tiiketici tercihlerini ve tiiketicinin kigisel

ozelliklerini goz ardi etmesidir (Ersoy, 1993: 10).

Tiiketici herhangi bir mali satin almaya ancak o malin faydasi ile o malin maliyeti
arasindaki oran diger mallarin oranindan daha yiiksek oldugu miiddetge devam edecektir. Bu
modelde tiiketicilerin Pazar hakkinda bilgi sahibi olduklari her malin marjinal faydasini
bildikleri ve kendi menfaatleri dogrultusunda hareket edecekleri varsayimina dayanir (Dinger ve

Fidan, 1996: 212).

Kuram, bir goriise gore tiiketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettiklerini tanimlayici
(deskriptif) nitelikte, bir bagka goriise gore de rasyonel davranmak isteyenlere yol gosterici

(normatif) niteliktedir (Tek, 1999: 208).
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2.2.2.1.2. Freudian Modeli

Freudian model de diger tiim agiklayici modeller gibi, “giidiiler” {izerinde durmaktadir.

Freud’un temel savunusu, giidiilerin her zaman agiklanabilir olmamasidir (Cakir, 2006: 23).

Freud, bireyin ruhsal yapisini bir buzdagina benzetmektedir. Suyun iistiinde kalan kisim
bilinci simgelerken alttaki biiyiik kiitle biling digim1 temsil etmektedir. Buna bagl olarak
yalnizca bilinci ¢dzmeye yonelik psikolojik yaklagimlarin insan giidiilerini anlamada aciz

kaldigini savunmaktadir (Ulukan, 2001: 28).

Freud’un psiko-analitik modelinde iiriinlerin ekonomik ve fonksiyonel (maddi) 6zellikleri
yaninda, en az onlar kadar sembolik 6zelliklerinden de etkilendikleri ortaya konulmustur (Tek,
1999: 206). Oyleyse kisiler belirli bir iiriine giidiilendirilerek, ihtiyacin1 bu iiriinle
giderilebilecegi mesaji ulastirarak ve buna inandirilarak o iirlinii satin almas1 yoniinde harekete

gegcirilmelidir (Dinger ve Fidan, 1996: 212).

Freud’un psikanaliz modelinde birey ihtiyaglarmi gesitli yollarla karsilamaya caligir.
Burada, kisilerin bilingalti, biling ve biling {istii ihtiyaglarmin giderilmesi i¢in bir takim yollar
degerlendirilir (Tathdil ve Oktay, 1992: 51). Freud insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde
barindirdigr duygularla her zaman bas edemeyecegini savunmustur. Ona gore insan diinyaya

kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla dolu olarak gelir (islamoglu, 1996: 106).

Freud’un yapisal kisilik kuramina gore kisiligi belirleyen {i¢ sistem; siiperego (iist ben),
ego (ben), id (ilkel benlik)’dir. Bu ii¢ sistem arasindaki etkilesimin sonucu olarak davranig
ortaya ¢ikmaktadir. Id; dogustan var olan psikolojik ve kalitsal olarak gelen ve iggiidiileri igeren
Ozelliklerin timiidiir. Ego; idden gelen Onerileri ¢evre tarafindan kabul edilebilir bigimde
yeniden diizenleyen sistemdir. Siiperego ise; kisiye ¢evresinden aktarilan ahlak, vicdan,

dogruluk ve diiriistliik gibi degerlerin temsilcisidir (Usal ve Aslan, 1995: 84).

Freud’a gore birey gelistikce ruhu da karmasiklagir. Bu gelisim sonucunda bireyde ii¢
benlik gelisir. Bunlar id, ego ve siiper egodur. id buzdaginin altta kalan kismu yani insan
ruhunun goriinmeyen bolgesidir. Bireyin dogustan getirdigi ve zamanla toplumsallagsma
siirecinde bastirdi1 giidiiler idde yer almaktadir. Id bu nedenle ilkel benlik olarak da
adlandirlir. Idin sinirsiz istekleri vardir. Id sonucu ne olursa olsun arzusunun hemen yerine

getirilmesini ister (Ciiceloglu, 1999: 407).

Ornegin, bir tiiketici baskalarim etkilemek icin x marka bir otomobil ya da renk
armonisine doniismiis giyecek satin almis ise, bu satin almayi ilkel benligin etkisi ile yapmustir.
Ama ona neden bu tiir satin alma yaptig1 sorulunca, x marka otomobilin daha dayanikli ve
aslinda daha ucuz oldugunu; renk armonili elbisenin kendisine ¢aligma heyecani kattigini ileri

stirebilir. Bu, Ust benligin baskis1 sonucu, benligin ikisi arasinda denge kurmasidir. Normalde
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ruhsal enerji bu li¢ sistem arasinda paylasilmistir ve bu iigli birbiriyle ekip seklinde islemektedir.
Denge bozuldugunda ise bir sistem digerinin yerine denetimi ele alip digerlerini zarara sokabilir

(Denegli, 2009: 34).

Bu model, ekonomik ve fonksiyonel {iriinlerin ayni zamanda psikolojik sembolleri
nedeniyle satin alindiklarmi ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin
alinmasi onun fonksiyonu ile ilgili degil, tiikketicinin i¢ giidiisel istekleriyle ilgilidir (Tathdil,

1983: 69).

Model, tiiketicilerin iiriinlerin ekonomik ve fonksiyonel 6zelliklerinin yani1 sira, kendileri

icin tagidigr sembolik anlamlardan da etkilendigini gostermektedir (Tek, 1999: 206).

2.2.2.1.3. Pavlovian Modeli
Bu model, diirtii, giidii, uyarici, ipucu ve tepki asamalarinin insanlarin ihtiyaglarini
karsiladigi ve marka bagimliligina yol a¢tigin1 savunmaktadir. Tiiketiciler yagamlar1 boyunca
ogrendikleri markalari, aligkanlik haline getirerek, devamli olarak bu markalar1 kullanmay1
tercih etmektedir. Tiketicileri satin alma davranigina gotiiren giidiileri duygusal giidiiler olarak
nitelendirmekte ve etkinligi bu gilidiilere birakmaktadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002:
132).

Rus fizyolog Ivan Pavlov, kopeklerin sindirim sistemleri ile ilgili yaptigi deney
sonucunda, bir 6grenme kurami olusturmus ve davranigin bu 6grenme sonucunda olustugunu
savunmustur. Bu deneylerde, kdpeklerde hangi kosullar altinda salya olustugunu incelemistir.
Deneyler sirasinda kdpegin sadece yiyecek verildiginde degil, yiyecegi gordiigiinde hatta
sahibinin ayak sesini duydugunda dahi salya salgiladigini gozlemlemistir. Pavlov’un bu
deneylerden c¢ikardigi sonu¢ sudur: Ogrenme cagrisima dayanan bir siiregtir ve insan
tepkilerinin ¢gogunlugu bir dizi ¢agrisimlarin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir. Yani bu kurama

gore insan davranisi, dolayisiyla da tiiketici davranist 6grenilmis davranigtir (Cakir, 2006: 22).
Bu davranis modeli dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar:

1. Dirtii: Tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir. Glidiilenme i¢in temel olusturan ve kisiyi

harekete gegiren giigtiir.

2. lIpucu: Uyaricilardan ve herhangi bir ¢evresel kaynaktan gelecek, tepkinin ne zaman,
nerede ve nasil olacagini belirler. Bu yoniiyle tiiketiciyi yonlendirerek satin alma kararmi

etkilemektedir.
3. Tepki: Uyaricinin organizmada meydana getirdigi fizyolojik ve psikolojik degismedir.

4.  Pekistirme: Aym uyaricilara karsi bireyin sergiledigi benzer davramg ornekleridir

(Giineri, 1996: 11).

58



Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiliketicilere belirli markalar1 tekrar yoluyla
Ogretmeye calismakta ve tiketicileri aliskanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler

(Islamoglu, 1996: 108).

Pavlov’'un modelinin pazarlamacilar igin ayri bir énemi vardir. Tepkiler, uyaranlarin
kontrolii altindaki davramslardir. Genelde bu davranislarin otonom sinir sistemince yonetildigi
diistiniilir. Bu nedenle birey bu tepkilerini bilingli bir sekilde yonlendiremez. Kosulsuz
uyaranla, kosullandirilmig uyaranin eslestirilmesi sonucu, kosulsuz uyarana karsi gosterilen
tepki kosullandirilmis uyarana gosterilen tepkinin benzeridir. Bu nedenle de insan davranislari

tepkili sartlandirma siireci ile degistirilebilir (Ulukan, 2001: 30).
2.2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen’in sosyo-psikolojik modeline gore insani asil olarak yasadigi c¢evresini, genel
kiiltiirel sistemi, yakin gevresindeki alt kiiltiirlerin ve birebir iliskide oldugu gruplarin, yazili ve

yazisiz kurallarma, normlarina uyan bir sosyal varlik olarak kabul etmektedir (Kiygir, 2007: 45).

Bu modelde, bireylerin c¢evrelerinden etkilendikleri ve ¢esitli normlara ve smif
ozelliklerine gore yasadiklar1 varsayilmaktadir. Bireylerin tiikketim aligkanliklar1 prestij ve iin
kazanma lizerinedir. Bu amagla, tiiketiciler “gdstermelik tiiketim” gergeklestirmektedirler (Tek,

1999: 197).

Bu model, insani iginde yasadigi grup ve Kkiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak
hareket eden bir varlik olarak nitelemekte, insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin biiyiik 6lgtide bu
grup ve kiiltiir tarafindan belirlendigini 6ne siirmektedir. Bu diislinceye gore, tiiketici, ait oldugu
grupta onder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak referans aldigi grubun degerlerine,

standartlarma ulasmak igin satin almada bulunmaktadir (Islamoglu, 1996: 107).

Veblen insani, i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirel bigimlenmelerinden etkilenen sosyal bir
varlik olarak ele almigtir. Veblen’e gore bireyin arzulari ve davranislari biiyiik 6lgiide tyesi
bulundugu grubun ve {iyesi olmayi arzuladigi grubun etkisinde kalacaktir. Veblen’in goriislerini
benimseyenlere gore bireyin tutumu ve davranisi i¢inde yasadigi toplumun g¢esitli kademeleri

tarafindan etkilenmektedir (Ersoy, 1993: 10).

Buna gore tiiketici davramiglarini i¢inde yasadigi sosyal cevre sekillendirir. Tiiketici

davramiglarini sunlar yonlendirmektedir:
. Aile

. Referans gruplari
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. Sosyal smiflar
° Alt kiiltiir
. Kiiltiir (Kiygir, 2007: 45).

Tiiketim aligkanliklarmin daha ¢ok prestij ve iin kazanma gibi sosyal agirlikli giidiilerle
olustugunu gostermeye ¢alismustir (Tek, 1999: 197). Bir tiiketici olarak insanin davranislari
referans grubu, iginde yasadigi kiiltiir, alt kiiltir ve mensubu oldugu aile tarafindan
sekillenmektedir. Bu agidan bakildiginda tiiketici davraniglarini anlamaya calisan pazarlamaci,

bu sosyal gruplarin davranis iizerindeki etkilerini belirlemeye ¢aligmalidir (Cakir, 2006: 24).
2.2.2.2. Tammlayic Tiiketici Davrams Modelleri

Tanimlayict modeller derleme bir yaklasimla ele alinip, tiiketicilerin nasil davrandiklarini

aciklayan modellerdir (islamoglu, 1990: 21).

Tiiketici davranmiginda, tammlayict modellerin gelistirilmesinin nedeni, tiiketicilerin
ilerideki satin alma davraniglarini tahmin etme istegidir. Howard’a gore fizik, kimya gibi birgok
teknik bilim dallarinda ve iiretim, finans gibi isletmecilik alanlarinda her durum igin gegerli
optimum sonuglar veren normatif teorilerin varhgma karsilik, pazarlama gibi davranmigsal
niteliklerin agir bastig1 bilim dallarinda ¢cogu kez tahmin giicii olan tahmin edici teorilere ihtiyag

duyulmaktadir (Ulukan, 2001: 31).

Tanimlayict modeller acgiklayici modellerin aksine gilidiilerle ilgilenmez, davranissal
ozellikler agir basmaktadir. Bu modellerin ortak noktasi davranisi bir karar siireci, tiiketiciyi ise

bir sorun ¢6ziicli olarak gormeleridir (Cakir, 2006: 25).

Tiiketici satin alma davranigini bir karar iglemi olarak ele alan bu modellerde tiiketici girdi
degiskenlerini (fiziksel ve sosyal 6geler, marka, reklam, kalite gibi), satin alma davranisini
etkileyen faktorler dogrultusunda (bireysel ve cevresel faktorler) degerlendirerek tutumunu
belirlemekte ve olumlu bir tutum olugmussa satin alma davranigini ger¢eklestirmektedir (Tek ve

Ozgiil, 2005: 190).

Tanimlayict davranis modelleri ise tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢dézme
stireci olarak ele almakta ve tiiketiciyi sorun ¢dziicii olarak gorerek tiiketicinin satin alma karar
siirecini agama asama agiklayan “Howard-Sheth Modeli”, “Nicosia Modeli” ve “Engel, Kollat

ve Blackwell Modeli”dir (islamoglu, 1996: 109).
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2.2.2.2.1. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli Ford firmasimin destekledigi bir komisyon tarafindan 1960 yilinda
gelistirilmistir (Akim, 1998: 24). Ogrenme kuramimin sistematik uygulamasidir. Bu model her
satin alma durumunu ayni dnemde gormez ve degisik satin alma durumlariin varhigindan séz

etmektedir (Islamoglu, 1996: 119).

Model tiiketicinin satin alma davramiginin bir marka se¢imi ile baslamasi gerektigini
savunmaktadir. Tiiketicinin bir mal ya da markayr satin almasinda, giidiileri ve algilari,
ihtiyacin1 giderebilecek markalardan olusan bir alternatifler seti olusturmasini saglamaktadir.
Yine tiiketicilerin giidiileri bu alternatifleri degerleyecek segim kriterlerini de belirlemektedir.
Howard-Sheth modeli ilk defa satin alma ile tekrarlayan satin alma arasindaki nispi farktan
hareketle ii¢ tip satin alma tlizerinde durmaktadir.Bunlar yogun sorun ¢ézme, sinirli sorun ¢ézme

ve otomatik satin alma davranigidir (Cakir, 2006: 25).

Bu model, zamanla degisen marka se¢imi davranigini agiklamaya caligmaktadir. Dort
boliimden olusur. Birinci boliimde, girdiler ve tiiketicilerin karsilastig1 uyaricilari ele alir. Bu
uyaricilar, anlamli, simgesel ya da toplumsal nitelikte olabilir. Girdilerin birey tarafindan kabul
edilmesi, tiiketicinin bilgiye karsi duyarliligina gore degismektedir. Ikinci boliimde, dissal
etkenler ele alinmaktadir. Satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, toplumsal sinif, tiiketicinin
geliri gibi etkenler dissal etkenleri olusturmaktadir. Ugiincii boliimde, tiiketicinin bilgi ve karar
siireci ele alinir. Son bdliimde ise ¢iktilar yer almaktadir. Satin alma karari, niyet, tutumlar,
markaya olan yakinlik ve dikkat ciktilar1 olusturmaktadir. Modelde, satin alma islemi, en son

ortaya ¢ikmaktadir (Tathdil ve Oktay, 1992: 54).

Bu modele gore bireyin davranisi bir ihtiyacin hissedilmesi ile baslamaktadir. Boylece
tilketici ihtiyacim1 karsilayacak uyaricilara karsi hassaslasmakta ve bir se¢me siirecine
girmektedir. Bu siireg sonunda belli bir mal1 satin alma egilimi gostermektedir. (Ersoy, 1993:
12) Bu se¢me siirecinin igerigi satin alma tipine gore degismektedir. Yogun sorun ¢dzmede
siire¢ detaylidir, bilgi arayisi yogundur. Genellikle ilk kez satin almalarda goriilmektedir. Smirl
sorun ¢ozmede bilgi arayisi, yogun sorun ¢ozmeden biraz daha azdir. Otomatik satin alma
davranisi ise sik satin alinan mallarda s6z konusudur, ¢ok fazla bilgi arayisina ihtiya¢ yoktur.

Ihtiyacin belirlenmesini satin alma karar1 takip etmektedir (Cakir, 2006: 26).
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Sekil 2.4. Howard-Sheth Modeli

Kaynak: Elif CAKIR, (2006). Satln Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolleri, Yayinlanmams
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.27.

Howard ve Sheth modeli dort temel degiskenden olusmaktadir. Bunlar:

1.  Girdiler
2. Davranigsal (6grenme ve algi ile ilgili) 6geler
3. Ciktilar

4.  Cevresel degiskenler (Akin, 1998: 25).

Girdiler, kisinin marka ve {irlinle ilgilenmesini saglayan verilerin elde edildigi
kaynaklardir (Cakir, 2006: 28). Tiiketici ¢evresinde gelisen li¢ farkli tipteki bilgi kaynagini
icermektedir (Akin, 1998: 25). Bunlardan birinci gruptakiler marka ya da malin fiziksel
ozellikleriyle ilgili anlamh uyaricilardir. Ikinci gruptakiler pazarlama kokenli sembolik

uyaricilardir. Uglincii gruptakiler de ¢evreden gelen uyaricilardir (Islamoglu, 1996: 120).

Modelin davranigsal égeleri igeren ikinci kisminda algi ve 6grenme ile ilgili bilesenler
yer almaktadir. Algisal bilesenler uyarici belirsizligi, acik arama, dikkat ve algisal 6n yargidan
olusmaktadir. Tiiketici her zaman mesaji aninda algilayamamakta, bu durumda uyaricimin
belirsizligini ¢dzmeye calismaktadir. Uriin ve markayla ilgili bilgi toplamaktadir. Daha sonra

eldeki verilere konsantre olmakta ve dnyargi gelistirmektedir (Cakir, 2006: 28).
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Ogrenme ile ilgili kavramlar ise motivasyon, se¢im kriteri, markay1 kavrama, tutum,
giiven, niyet, satin alma ve tatmindir. Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyaglarinin etkisiyle
bir satin alma faaliyetine giidiilenmektedir. Ihtiyacim1 tatmin edecek segenekleri kendi
belirledigi secim kriterlerine gore degerlendirmektedir. Belirledigi markalar1 kavramakta ve
bunlara iliskin tutum gelistirmektedir. Tiketicide markaya karsi bir giiven olusmussa, s6z
konusu iirlinii alma niyeti belirginlesir. Niyet satin alma fiiline doniigiir. Tiiketim sonrasinda

tiiketici ihtiyacini karsilar yani tatmin olur veya olmaz (Cakir, 2006: 28).

Bu modelde ¢ikti degiskenleri de bir siire¢ igerisinde ele almmustir. (Islamoglu, 1996:
121) Howard ve Sheth gergek satin alma siirecini ¢ikti olarak gormektedir. Dikkat, markay1
kavrama, tutum, niyet ve satin alma, Howard ve Sheth ¢evresel faktérleri de karar alma

slirecinin bir pargasi gibi ele alip modele dahil etmislerdir (Cakir, 2006: 29).
2.2.2.2.2. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde isletme ve tiiketici arasinda etkilesim anlatilmaktadir. Dairesel akim
s6z konusudur. Isletmeden tiiketiciye sonra tekrar isletmeye donen birinci halka daha sonra

tiiketiciden cikip tiiketiciye donen halkadir (Kiygir, 2007: 50). Ozellikleri:

. Tiiketici kitle iiriin ve markadan haberdar degildir.

. Elde edilen bilgiler ve kaynaklardan yararlanilarak bir se¢im yapilmaya caligilir.

° Olusan tatmin ve gilidiilerin derecesi dogrultusunda satin alma eylemi gergeklesir.

. Satin alma eyleminde bulunan tiiketici iiriinii ya tiiketir, ya depolar, ya da diger bireylerin

tiketimine sunar. Davranmisin tekrarlanmasi veya tekrarlanmamasi isletmenin girdilerini

olusturmaktadir (Glineri, 1996: 15).

Modelin en onemli ozelligi, isletme ile tiiketici arasindaki iliskiye dayanmasidir.
Isletmeler tutundurma faaliyetleriyle ozellikle reklamlarla tiiketiciye hitap etmeye ve onu
etkilemeye c¢aligmaktadirlar. Bununla birlikte tiiketiciden doénen bilgi de isletmeyi

etkilemektedir. Nicosia modeli bu karsilikli etkilesim {izerine kuruludur (Cakir, 2006: 29).

Tiiketici davranisi 6zetle dort boliim igerisinde bir bilgi akis1 ve geri iletim diizeniyle ele

alinmaktadir. Tiiketici davranisi:

1.  Mesaj kaynag ve tiiketici tutumu arasindaki siire
2. Arastirma ve degerleme
3. Satm alma davranisi

4.  Geri beslemeden olusur (Akin, 1998: 27).
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Birinci boliimde tiiketici davranisi tizerinde etkili olabilecek isletme girdileri ve
tiiketicinin dzellikleri, ikinci boliimde tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, tiglincii
boliimde satin alma davramsi, dordiincii boliimde degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme
halinde bunun sonuglarmin isletme ve tiikketiciye geri iletilmesi ele alinmaktadir (Ersoy, 1993:
11).

Alan 1:Mesa) kaynagindan tiketici tutumuna
_ Alt Alan 2 > Tutum
Alt Alan 1 ) ) Tiiketicinin
isletmenin Mesajin kesfi nitelikleri
nitelikleri » eqilimleri
Alan 2: Eylem
T odncesi
arama
Deneyim degerleme
ve anlam
i T iliskileri Arama
Degerleme
Alan 3:Satin alma l
Tiketim Mati
Depolama ouvasyon
T . Alan 4:
Satin Alma Davranigi Deneyim Geri besleme
« Karar

Sekil 2.5. Nicosia Modeli

Kaynak: Elif CAKIR, (2006). Satin Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolleri, Yayinlanmanmus
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.30.

. 1.Alan: Bu alan iki alt alana ayrilir. Bunlar tiiketicinin ve firmamn 6zellikleridir. Bu alan

ayrica gldiilenme, dikkat ve algiy1 etkileyen sosyal ve ¢evresel faktorleri de icermektedir.

. 2.Alan: Bu alanda tiiketici bilgi arayisi i¢ine girmektedir. Daha sonra topladigi bilgilerin
degerlendirmesini yapmaktadir. Bu asama tiiketicinin sorun ¢6zme asamasidir. Her isletme bu

asamada tiiketicinin mal ve hizmetine karsi olumlu tutum gelistirmesini istemektedir.

. 3.Alan: Bu alan ikinci alandan olumlu motivasyon geldigi varsayimina dayanmakta ve bu

olumlu motivasyonu, bu alanda, satin alma karar1 izlemektedir.

. 4.Alan: Bu alan tiiketicinin ileriye doniik satin alma davranisi ve tutumlarini etkileyecek
geri beslemenin gergeklestigi alandir. Tiiketici satin alma sonrasinda deneyimi hakkinda bir
degerlendirmeye girmektedir. Bu asama tiiketici memnuniyetini ve beklentilerinin kargilanma
derecesini degerlemektedir. Bu degerlemenin sonucu, sisteme geri besleme olarak donmektedir

(Cakir, 2006: 31).
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Bu modelde hi¢ reklami yapilmamis {iriine karst olusacak tiiketici tepkileri ele
alinmaktadir. Giinlimiiziin yogun reklam ortaminda bu miimkiin olmadigindan pek saglikli bir

yontem degildir (Kiygir, 2007: 50).
2.2.2.2.3. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Bu modelde, 6grenme kuramina dayandirilmis tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak kabul

etmektedir. Dort 6geye ayrilir:

1.  Girdi degiskenleri

2. Satin alma davranigini etkileyen dis degiskenler
3. Alicinin bilgi ve karar siireci

4. Cikt1 degiskenleri (Tek, 1999: 223).

Engel-Kollat-Blackwell modeli tiiketicinin uygun bir iiriinii satin almasiyla ortadan
kalkacak bir probleminin oldugunu varsaymaktadir (Cakir, 2006: 31). Modelin girdileri
uyaricilar, ¢iktilar ise davranistir (Ersoy, 1993: 11). Model tiiketici davranigini bir karar iglemi
olarak ele almaktadir. Bu baglamda tiiketici de bir sorun ¢oziiciidiir. Model bu karar siirecini alt1

asamali bir siire¢ olarak incelemektedir. Bu asamalar:

Problemin ortaya ¢ikisi

}

Problemi tamimlama

}

Arastirma

)

Alternatifleri gelistirme

}

Se¢me

}

Sonuglar1 degerlendirmedir (Islamoglu, 1996: 116)

Bu akisa gore tiiketici dnce bir problemi oldugunu algilamakta ve bu problemin adini
koymaktadir. Daha sonra ¢oziim yollarini arastirmaktadir. Buldugu alternatif ¢oziimleri
degerlemekte, en uygununu uygulamaktadir. En uygun alternatifi satin alip kullandiktan sonra

da sonuglar1 degerlendirmektedir (Cakir, 2006: 32).
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EKB modeli dort ana bdliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde bilgi girdileri, ikinci
boliimde bilgi islem, iiclincii boliimde merkez kontrol birimi ve dordiincii boliimde karar
isleminin ¢iktis1 yer almaktadir. Birinci bolimde alman girdiler dikkat, idrak ve segim
iinitelerinden gecerek merkez kontrol birimine ulasmaktadir. Merkez kontrol birimine gelen
bilgiler ge¢misteki bilgi ve deneyimlerle kiyaslanmakta ve bir tutum belirlenmektedir. Daha
sonra bu tutuma gore karar siireci iglemeye baslamaktadir. Ancak bu siire¢ ¢evre faktorleri,

giidiisel etkiler ve degerlendirme kriterlerinden etkilenmektedir (islamoglu, 1990: 22).

Girdi Bilgi Sireci Karar Siireci Karar Sirecini Etkileyen Deiskenler
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Uyaran 1 l Ihtiyacin hissedilmesi
Pazarlamacinin baskin ;
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Diger | I; arama Arama | Sosyal Sini
+— « » .
Kisisel Etkiler
Anlama l l Aile
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Inanclar
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l ilgilenim
t1 | Big
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Sekil 1.7: Engel-Blackwell-Kolat Modeli

Sekil 2.6. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Kaynak: Elif CAKIR, (2006). Satin Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolleri, Yayinlanmanmus
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.33.

EKB modelinde tiiketici kitleden, pazardan ya da isletmelerden gelen bilgileri dikkat,
algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete gegirdigi aktif hafizada sorunu
tanimlama asamasina gelir. Tiiketici almig oldugu iiriin veya hizmetten memnun olacagini bilir
ve eski bilgi ve deneyimleri ile marka konusunda karar verecek durumda ise bagli olacagi

markay1 satin alacaktir (Eru, 2007: 55).
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2.3. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici davranigi, kisinin {iriin ve hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanma ve elden
cikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tamimlanabilir (Odabasi ve Baris,

2002: 152).

Tiketici satin alma davranist olduk¢a karmagik bir siiregtir. Satin alma eylemini
gergeklestirirken tiiketici, bircok i¢ ve dis degiskenin etkisi ile kararlarini alir. Tiiketicinin
problem ¢6zme sekli ve sectigi yontem bir tarz gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz,
tilketicinin temel satn alma kararina yonelik tutumlarini agiklar ve istikrarhidir. Tiketicinin
satin alma tarzinin gelismesinde kisiliginin, yasam seklinin, degerlerinin 6nemli katkilar1 vardir.
Kisinin hayatinin her doneminde ve her boyutunda davraniglarina yon veren bir gii¢ olarak ifade
edilen degerler, gilinlik hayatim1 bi¢imlendirirken, tiiketici olarak karar alma siirecini de
belirlemektedir. Bu 6zellikleri dolayisiyla kisisel degerler ve satin alma tarzlari, tiiketici

davramsini etkileyen 6nemli degiskenler olarak ifade edilmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 23).

Tiiketici davraniglarini her yoniiyle tanimlayabilen bir model olmamasina ragmen, biitiin
modeller tiiketici davraniglarinin gesitli bireysel ve cevresel faktorlerden etkilendigini ortaya
koymaktadir. Ciinkii;

. Tiiketici davranisi, bir insan davranisi oldugu i¢in insani etkileyen her faktdr, onun satin

alma davranisini da etkilemektedir.

° Tiiketici davranig1 bir siire¢ halinde gergeklestiginden bu siireg ister istemez i¢ ve dig

faktorlerden etkilenmektedir

. Insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum gosterebilmek icin ihtiyaclarini karsilayan iiriin
ya da hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evrede degisikliklerin olmasi tiiketicinin satin alma

davranisini da etkilemektedir.

. Sati alma bir amac1 gergeklestirmek i¢indir. Kisilerin amaci ise her zaman g¢evresindeki
kisilerle uyusmayabilir. Bu da kisinin amacini sinirlayarak satin alma davranisini etkilemektedir

(Islamoglu, 2003: 52).

Tiketicinin neyi, ne zaman, nasil satin aldigini veya neden satin almadigimi 6grenmek
istiyorsak onlarin nasil karar verdiklerini, kararlar1 {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu

anlamamiz gerekir (Karafakioglu, 2005: 89).

Tiiketici davraniglar: hakkinda gelistirilen birgok model olmasina karsilik bunun igin tek
basma hi¢bir model yeterli olmamaktadir. Gelistirilen modeller tiiketici davranislarinin bazi

faktorlerden etkilendikleri konusunda birlesir (S6nmez, 2006: 19).
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Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorleri su sekilde siniflamak miimkiindiir.
a)  Kiiltiirel Faktorler
b)  Sosyal Faktorler
¢) Kisisel Faktorler
d)  Psikolojik Faktorler (Erdem, 2006: 75)

Tiiketicinin satin alma davramsini etkileyen faktorler Sekil 2.7°de verilmektedir (Erdem,

2006: 6).

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktirler
Kiiltiir Eeferans Gruplan Yag Ozreame ve bellek
Alt Kultiir Aile Meslek Gidileme ve
Sosyal Sumf Roller ve Statid Yagam Tarz ilgilenim
Ekonomilk Ozellikler Alzilama ve duyum
Tutnmlar ve inang

Sekil 2.7. Tiiketicinin Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Ahmet ERDEM, (2006). Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Stratejilerinin
Belirlenmesinde Tiiketici Davramislarinin Onemi. Yayinlanmams Doktora Tezi, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, s.6.

Tiiketicinin kararlar1 bir¢ok faktérden etkilenmektedir ve bu etkilenmeyi iki diizlemde ele
almak miimkiindiir. Birinci diizlem bireyseldir yani kisiye 6zeldir. Ikincisi ise tiiketicinin i¢inde

yasadig1 ve pargasi oldugu c¢evresel etkenlerin diizlemidir (Ersoy, 1999: 42).

Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin etkisinde
kalarak uyariciya tepki gostermektedir. Tim modellerin ve yaklasimlarin ortak noktast;
tilketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Tiiketici ister istemez kisisel, sosyal,
psikolojik, ekonomik bir¢ok faktdrden ve pazarlama gabalarmdan etkilenmektedir. I¢ faktdrler
olarak, giidiilenme, motivasyon, algilama, 6grenme, tutum, kisilik, yasam tarzi gibi faktorlerden
bahsedilirken kisisel 6zellikler, demografik yapi, durumsal faktorler, ekonomik faktorler, kiiltiir,
sosyal smif, referans grup, aile, pazarlama c¢abalar1 dis faktorler arasinda yer alir (islamoglu,

2003: 49).

Tiiketici satin alma davramisini etkileyen etmenler, pazarlamacilarin pazarlama
boliimlendirmesi, hedef pazar se¢imi, uygun pazarlama karmasi se¢imi ve gelistirilmesinde

onemli yol gostericileri olusturur (Odabas1 ve Baris, 2002: 143).
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2.3.1 Kiiltiirel Faktorler

Insan i¢inde yasadigi toplumdan ayri diisiiniilemez. Deger olgiileri icinde dogup
biiyiidiikleri toplum, insanlarin temel inanglarini, deger yargilarmi ve deger Olgiilerini
bigimlendirmektedir. Insanlarm kendilerine karsi ve baskalarmna karsi tutumlarmm belirleyen
diinya goriigleri de i¢inde dogup biiyiidiikleri toplumun etkisi ile olusmaktadir. Diger canli
organizmalar genelde iggiidiileriyle yonlendirildikleri halde insan davramislari genelde bilingli
ve bilingsiz ama 6grenilerek bigimlenmektedir. Toplum i¢inde gocukluktan baslayarak biiyiiyen
insanin temel degerleri algilamalari, tercihleri ve davraniglari ailesinden, ¢evresi ile
iletisiminden ve toplumun 6biir kilit kurumlari ile iligkilerinden etkilenerek olugsmaktadir (Olug,
1991: 2). Bu nedenle satin alma davranigini etkileyen faktorler i¢inde kiiltiirel faktorlerin etkisi

en genis ve en derin olanidir (Kotler, 2000: 161).

Kiiltiirel degiskenlerin insanlarin diinya goriisii tizerinde belirli etkisi vardir ve en sonunda
bu goriis davramis1 da etkilemektedir. Benzer sekilde pazarlama literatliri de kiiltiiriin
tiiketicilerin algilamalar1 ve davramslari tizerinde etkisi oldugunda birlesmektedir (Cakir, 2006:

54).
2.3.1.1.  Kiiltiir

Modern toplumlar insanlarin karmagsik bir sekilde gruplagsmalarindan meydana
gelmektedir. Her toplum bireylerin karsilastigi sorunlari ¢éziimlemek ve gereksinimlerini
kargilamak i¢in birgok araca ihtiya¢ duymaktadir. Kisinin yasadigi ¢evre sartlarina, insanlarla
iligkilerine, karsilikli etkilerin sekline ve biyolojik bir varlik olmasindan kaynaklanan
ihtiyaglarim giderme yetisine gore bu araglar degismekte ve siirlanmaktadir. Her toplumda
belirli maddi ihtiyaglar1 gidermek amaciyla olusturulmus kaba ve incelmis, islenmis bir teknigin
yaninda insan iligkilerini diizenleyen kurallar, gelenekler ve fikirler vardir. Bu iligkiler ve
sistemler toplamu, insanin tabiata karsi fakat kendisi icin yarattigr bir aragtan ibaret olan ve

kiiltlir ad1 verilen sosyal bir kurum ve olguyu meydana getirmektedir (Erdogan, 1997: 11).

Kiltiir, ¢ok sayida anlama sahip bir sozciiktiir. Botanikten sosyal ve beseri bilimler
alanina dek uzanan genis kapsamli anlamlar igerir. Onun i¢in giiniimiizde herkesi doyuran
bi¢imde kiiltiirii tek bir kalipta tanimlamak oldukga giigtiir. Kiiltiirle ilgilenen bilim adamlarinin
bu tanimlamada siirekli yeni girisimlerde bulunmalar1 bu zorlugun gostergesidir. Bilim siirekli
bir gelisim iginde oldugu igin her terim gibi “kiiltiir” de zamanla kullanilmakta oldugu bilim
alaninda yeni tanimlara kavusmaktadir. Bu nedenle kiiltiirii, sosyal ve beseri bilimler alaniyla

siirli tutmamiz daha dogrudur (Alakus, 2013: 164).
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Kiltiirti ilk tanimlayanlardan biri Tylor olmustur: Kiiltiir, bilgiyi, imani, sanat ve ahlaki,
orf ve adetleri, ferdin bagli oldugu bir toplumun iiyesi olmasi sebebiyle kazandig1 aligkanliklar1
ve biitlin maharetleri i¢ine alan karmasik bir biitiindiir (Giiveng, 1985: 24). Ajami’ye gore,
kiiltiir; insan toplulugunun inaniglarindan, rollerinden, davramslarindan, deger yargilarindan,
orf, adet ve geleneklerinden olusan bir biitiindiir (Tiirk, 2004: 6). Taylor’a gore kiiltiir bir
toplumun iyesi olarak insamin kazandigi bilgi, sanat, gelenek goreneklerle beceri ve

aliskanliklar1 igeren karmasik bir biitiindiir (Unutkan, 1995: 3).

Kiiltiir, bireylerin toplumsal ve tarihsel gelisim iginde yarattiklar1 biitiin maddesel (somut)
ve manevi (soyut) dgelerin toplamidir. Teknik ilerlemenin, iiretimin, egitimin, bilimin ve tim
giizel sanatlarin belli bir toplumsal gelisme asamasindaki diizeyini gosterir. Bu nitelikleri ile

kiiltlir, halk yiginlarmin etkinliklerinin iiriiniidiir (Ozankaya, 1991: 152).

Tim bu ifadelerde vurgulanmak istenen, ayrica isletme agisindan da goz ardi edilmemesi
gereken onemli nokta, hedef kitleyi olusturan her birey, belli bir toplumun iiyesidir ve bundan
dolay1 tutum ve davraniglari ait oldugu toplumun kiiltiiriniin etkisinde kalabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, “kiiltiir, resmi, gayri resmi ve teknik olarak &grenilmis, toplum tyeleri

tarafindan paylasilmis, nispi dinamik degerler biitinii”diir (Karabulut, 1981: 94).

Kiltiirtin  tiiketici davraniglarin1  etkileyen bir bilesen olarak ele almabilmesi igin

Ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Kiiltiiriin 6zellikleri sdyle siralanabilir:

° Kiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.
. Kiiltiir gelenekseldir.
. Kiiltiir ait oldugu toplum tarafindan olusturulur.

. Kiltiir degisebilir.

. Kiiltiir benzerlikleri oldugu kadar farkliliklar1 da igerir.

. Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir.

. Kiltiir toplumun iiyelerince paylasilir (Odabasi, 1998: 314).

Kiltiir her toplum iiyesi olarak insanoglunun yasam bigimini belirler. Bagka bir anlatimla
tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin oncelik siras1 ve ihtiyaglarin
tatmin sekilleri kiiltiiriin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davranisimi dolayisiyla tiiketimi
etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve igyerinde 6grenilir
ve birey davramsini kuvvetli bir sekilde etkiler (Ismail, 2006: 75). Kiiltiiriin 6grenilmis tatmin
edilmis ve bir kusaktan digerine aktarilan 6zellikler gdstermesi, birikmis bir pazarlama sistemi

kiiltiiriiniin de kusaktan kusaga aktarimi anlamina gelmektedir (Karabulut, 1981: 97).
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Kiiltiir bireyin davramglarinin ve isteklerinin en temel sebebidir. Bir iilkenin kiiltiirii o
iilkede tretilen trilinleri belirledigi gibi, o triinlerin tiikketimine de etkide bulunmaktadir. Bu
yiizden toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun liyeleri tizerindeki

etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgegilmez bir gorevdir (Odabasi, 1998: 313).

Kiiltiir; hedef tiiketici davramiglarim dogrudan ve dolayli olarak nispeten etkileyen,
isletme agisindan dnemli bir uyarici olarak kabul edilebilir. Ayrica, igeriginde degisik anlamlari
tagtyan ve siirekli bir evrim veya gelisim igerisinde olan, tanimlanmasi da oldukca gii¢ bir
kavram olarak, canli ve cansiz doga disinda, insan elinin ve g¢abasmin {iriinii olan her sey,

kiiltiirel bir anlam ve deger tagimaktadir (Giiveng, 1991: 96).
2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler, bir kiiltiir igerisinde baz1 kendine has ozellikleriyle digerlerinden ayrilan
insan topluluklaridir. Her kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve

sosyallesmesini anlatan daha kiigiik alt kiiltiirlerden olusmaktadir (Kotler, 2000: 162).

Ayni kiiltiir igerisinde dinsel, irksal, ulusal, yoresel, vb. ortak 6zellikler tagiyan gruplar alt
kiiltiirleri olusturmaktadir (Tek, 1999: 199). Biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama

bi¢imleri, degerleri, normlari, tutum ve davramslar: vardir (Eroglu, 2000: 110).

Bir sosyal grubun veya ziimrenin, biinyesinde yasadigi iilke veya toplumun genel kiiltiir
biitiinii i¢inde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik gosteren dilleri, elbiseleri, evleri,
cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve diinya goriisleri, yasama bigimleri vardir. iste bu farkl

kiiltiirel yonlere alt kiiltiir ad1 verilir. Baz1 kaynaklarda tali kiiltiir adi da verilir (Er, 1990: 28).

Her kiiltiiriin ortak yasam deneyimleri ve durumlarimi temel alarak olugsmus degerleri
paylasan daha kiigiik gruplardan olugsmus alt kiiltiirleri bulunur. Bu gruplar bagli bulunduklari
kiiltiirden kendilerine has belirgin &zellikler gosterdikleri icin ayrigirlar. Alt kiiltiirlere ait
faktorler, tliketicilerin giyim, kusam, yeme igme, eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir

(Kayitmaz, 2006: 12).

Alt kiiltirlerin ortaya ¢ikis sebebi, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojen yapisinin
bozulmasidir. Homojen yapinin bozulmasiyla; bdlgesel, dinsel, irksal vb. boyutta ortak

nitelikler gosteren gruplar alt kiiltiirleri olusturmaktadir (Mucuk, 2005: 82).

Alt kiiltiirler bir¢cok faktore gore belirlenebilir. Ancak en dnemli boliimleme bolgesel yani
cografik bolimlemedir (Ersoy, 1993: 16). Alt kiiltiirler genel kiiltiiriin baz1 hakim degerlerini
kapsarlar. Fakat biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama bigimleri, degerleri normlari,

tutum ve davranislar1 vardir. Antropologlara gore, alt kiiltiir veya yan kiiltiir alanlari, bir biitiin
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olarak hakim kiiltiirii veya milli kiiltiirii olustururlar. Hakim genel kiiltiir bir toplumda bu alt

kiiltiirlerin toplamindan ibarettir (Eroglu, 2000: 110).

Alt kiiltirlerin diger alt kiiltiirlere etnik merkezli tutumlari vardir. Yani kendi alt
kiiltiiriinii iistiin goriip digerlerini asagilamaktadirlar. Alt kiltiirler arasindaki farkliliklar

arttikga, aralarindaki catismalarin derecesi de artmaktadir (Ozkalp, 2000: 66).

Alt kiiltiirler diger tiim pazar bdliimlerinde oldugu gibi benzer davrams kaliplarina sahip
insan topluluklaridir. Bu nedenle kiiltiirlerin benzer tiiketim davramiglar1 gosteren alt gruplara
ayrilmas1 pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir. Hedef pazar olarak belirledigi alt kiiltiire en
uygun pazarlama karmasmi gelistirebilen ve pazar boliimiinii satin almaya yonlendirebilen

isletmelerin basar1 sans1 artmaktadir (Cakir, 2006: 59).

Pazarlamacilar genellikle alt kiiltiiriin istek ve ihtiyaclarma hitap edebilmek gayesiyle
pazarlama programlarini ve iirlin dizaynlarimi ayarlarlar. Ciinkii alt kiiltiir tiiketicinin yemek

zevkini, giyim tarzini ve eglence seklini bigimlendiren 6gelerdir (Akin, 1998: 28).

Alt kiiltiirler, uygun iiriin ve pazarlama aktiviteleri tasarlamak kosulu ile pazarlamacilar
acisindan 6nemli firsatlar1 barindirmaktadirlar (Kayitmaz, 2006: 13). Birgok alt kiiltiiriin ayn1
zamanda Onemli bir pazar boliimii olusturmasi, tiketicilerin ihtiyaglarma cevap verecek

iirlinlerin tasarlanmasi ve dogru bir yontemle pazarlanmasini gerektirir (Eru, 2007: 26).
2.3.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif;, "Aymi toplumsal sayginliga sahip, birbiriyiler siki iligkileri olan ve
davramissal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir" seklinde

tanimlanmaktadir (Duran, 2013: 1).

Sosyal Smif; tiiketicilerin algilarini, satin alma davranislarini ve tercihlerini nispi olarak
etkileyen, tiiketicinin i¢inde bulundugu 6nemli sosyo-kiiltiirel etkenlerden biridir. Bu etki, hedef
kitlenin ve dahil oldugu sosyal sinifin 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir. Ayrica
hedef kitlenin kendisinin dahil oldugu sosyal sinifin etkisinin yani sira istiindeki ve altindaki
diger sosyal smiflarin da etkisi olabilmektedir. Ancak toplumu olusturan bireylerin hangi sosyal

siifa ait olduklarinin belirlenebilmesi oldukga gii¢ bir istir (Denli, 2007: 20).

Sosyal siniflar bir toplumdaki insanlarin genel siralamasini igaret eder. Aym sosyal sinifta
bulunan insanlarin isleri benzer, gelir diizeyleri birbirine yakidir ve giyim, dekorasyon ve bos
zamanlarim ayirdiklari etkinlikler agisindan benzer zevkleri paylasirlar. Bu kisiler ayrica benzer

politik goriisleri ve dini inanislar1 paylasirlar (Kayitmaz, 2006: 13).

Genel olarak sosyal tabakalagsma, toplumu meydana getiren niifusun gelir, meslek, egitim

vb. faktorler bakimindan hiyerarsik siralanmasini ifade eden bir kavramdir. Her toplumun
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niifusu hiyerarsik bir sekilde st iiste tabakalar halinde dizilmis durumdadir. Biitiin fertlerin egit
ve ayni imkanlara sahip oldugu bir toplum 6rnegi mevcut degildir. Bu nedenle tabakalagma,

biitiin toplumlarda var olan evrensel bir sosyal gergektir (Eroglu, 2000: 175).

Tabakalasma olgusunu pazarlama bilimi de goz ardi edememistir. 80’li yillara kadar
tilketici davramglar1 alanindaki ¢aligmalar yalnizca bireyler {izerine odaklanmaktaydi. Bireyin

sosyal bir varlik oldugu gercegi ihmal edilmekteydi (Odabasi, 1998: 295).

Toplumlar birgok a¢idan siniflandirilabilir. Bu smiflandirmalar dogrultusunda siniflara
birbirinden farkli rol ve odiiller 6ngoriilmektedir. Roller ve odiiller arasindaki degisiklikler

belirlenmektedir (Cemalcilar, 1999: 75).
Genel olarak bireyin sosyal sinifin1 belirlemek i¢in su kistaslar alinmaktadir:
. Gelirin kaynag veya tiirii
. Meslek
. Egitim diizeyi
. Oturdugu evin tiirQi
. Yasanilan ¢evre (Arpact, 1992: 35).

Sanayi toplumlarinda toplumsal tabakalasma durumu, sosyal sinif kavramimin yani sira
statii gruplarmnin varligi ile daha karmagik hale gelmistir. Bu iki olgu arasindaki iligkiyi ilk fark
eden Max Weber’dir. Weber, siniflarin iretim kavramu ile mal ve hizmetlerin elde edilmesine
gore tabakalandigini, statii gruplarinin ise yasam bi¢imi ve tiiketim egilimlerine gore

gruplandigini ileri siirmiistiir (Ozkalp, 2000: 121).

Swiflar1 bir arada tutan baglar aymi gelir, aym1 hayat kosullari, ayn1 hayat davranisi, ayni
hayat goriisii ve egitime sahip olmaktir (Kessler, 1985: 121). Bu nedenle bu faktorler her sosyal
smifin belirleyici 6zellikleridir. Her sosyal smifin insanlar1 diger sosyal siniflarmin
mensuplarindan ayr fakat kendi i¢inde ayni1 davramglarda bulunmaktadirlar (Kotler, 2000: 161).
Smiflar arasinda harcama egilimi, tercih edilen iiriinler, tercih edilen satin alma yeri ve segilen
markalar agisindan farkliliklar goriilmektedir. Ayrica diislince bigimleri, tirlinleri algilayislar: ve

pazarlama eylemine tepkileri farklidir (Akin, 1998: 26).

Tiketici davramslar1 agisimdan sosyal sinif {i¢ temel konuda belirleyicidir. Bunlar
tiiketicilerin harcama egilimleri, tiiketim yapilar1 ve tasarruf egilimleridir. Ayni sosyal sinifa
mensup tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aligkanliklar1 birbirine benzerken, harcama ve

tasarruf egilimleri de benzer 6zellikler gostermektedir. Tiiketici bulundugu sosyal sinifa gore bir
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alt siniftan ayrilma ve kendini gésterme, bir iist sinifa ise benzeme, yakinlagma ve kabul gérme

istegindedir (Karabulut, 1981: 90).

Sosyal sinif, hedef kitle tutum ve davraniglarim etkileyen grupsal faktorler icersinde belki
de en fazla iizerinde durulmasi gerekendir. Toplumsal yapinin bazi sosyal grup ve tabakalarla da
orildiigti dikkate alinirsa, sosyal sinifin bu grup ve tabakalardan nispeten bazi &zellikler

itibariyle benzer olanlardan olustugu sdylenebilir (Duran, 2013: 1).

Tiketicinin algilarima ve satin alna davraniglarmma etkileyen sosyo kiiltiirel etkenlerden
biride tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyal sinif kavrami gergekleri karmasik bir
kavramdir. Tiirlii agilardan toplumun siniflandirilmasi yapilir ve smiflara birbirinden degisik
roller ve ddiiller dngoriiliir. Roller ve ddiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin yoneten
ve yoneticilerle olgiitiine, gelir dlgiitiine, yapilan isin tiirline gére toplum simiflara ayrilir. S6z
konusu simiflagma alt, orta ve iist siniflar bi¢iminde toplumun dikeyine gruplagmasidir. Gergekte
bu siniflar arasinda kesin bir smir yoktur. Ayrica siniflar1 olusturan kisiler ya smif igerisinde
yerlerini degistiremezler ya da alt smiftakiler iist smifa gegcme g¢abasi gosterirler (Cemalcilar,

1999: 77).
2.3.2. Sosyal Faktorler

Kisilerin kurduklar1 sosyal iligkilerde oOnemlidir. Kurulan sosyal bagin kuvvetli
olmasi davranig1  etkilemektedir. Tiketicilerin kurduklar1 sosyal baglar davramglarini
etkilemektedir (Altintag, 2001: 3). Bireylerin kurduklari sosyal iliskiler énemlidir. Kurulan

sosyal bagin kuvveti davranisin etkilenme derecesini de belirlemektedir (Kocacik, 1998: 33).

Sosyal faktorler, referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak iizere ii¢c baslik

altinda incelenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006.:356).
2.3.2.1. Referans (Damisma) Gruplari

Grup, sosyal yasamin vazgecilmez bir parcasidir. Toplum iginde yasayan her Kkisi,
oncelikle en kiiciik sosyal grup olan aileye ve bununla birlikte, degisik sosyal, ekonomik, dinsel

ve mesleksel gruplara liyedir (Ciiceloglu, 1999: 532).

Referans grubu; kisinin degerlendirme, tutum ve davramig gelistirme siireci lizerinde
yonlendirici etkisi olan gercek veya hayali kisi ve gruplardir (Cakir, 2006: 64). Pazarlama
acisindan referans grubu, kisinin tutumlarmn, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen insan

topluluklaridir (Mucuk, 2005: 83).

Giliniimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin {iyesi durumundadir. Bir sosyal grubun,
danisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranisi iizerinde etkili olabilmesi gerekir. Sozgelisi,

aile bir danigsma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler, kliipler, partiler de birer danisma
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grubudur. Danmigsma gruplar1 ¢esitli Olgiitlerden hareketle siniflandirilmaktadir (Comert ve

Durmaz, 2006:356).

[3

Referans gruplari “iiyelik”, “6zlem” ve “istenmeyen” gruplar olarak ayrilabilir. Uyelik
gruplar aile, sosyal kliipler gibi kisinin i¢inde bulundugu gruplardir. Ozlem gruplar1 arzulanan
bir meslek gibi kisinin liyesi olmayi istedigi, kendini o sekilde tanimlatmak istedigi gruplardir.
Istenmeyen gruplar ise deger veya davramslarindaki farkliliklardan dolay: kisilerin mesafeli

durmak istedikleri gruplardir (Kayitmaz, 2006: 15).

Referans gruplar bireylerin satin alma kararlarinda deger yargilarini etkileyici 6zellik
gostermektedirler (Arikan, 1982: 76). Referans grubu bireyin uymasi gereken bazi standartlar ve
tiketim kaliplar1 gelistirmektedir. Birey grup tarafindan benimsenmesinin bu standartlari

kargilamasina bagli oldugunu diisiinmektedir (Arpaci, 1992: 34).

Referans gruplari, tiiketicileri gerek grubun {iyesi olma, gerekse benimsenme ve
0zdeslesme gibi duygularla mamul ve markadan haberdar olmasi, mamul ve markanin

denenmesi, 6zellikleri, kullanimi1 v.b. konularda etkiler (Sener, 2013: 9).

Referans gruplar1 degerleri tutum ve davraniglarin olusmasinda kiyaslamak noktasi olarak
hizmet goéren kisi ya da gruplardir. Referans kavrami grup boyutu ve iiyeligi ile sinirli degildir
ve bir grupla 6zdeslesme kosulu icermez. Baska bir anlatimla grup {inlii is adamlari, pop miizik
yildizlar1 veya spor kahramanlar1 gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davramslar icin
kullamlan referans gruplar kiyaslamali referans gruplari olarak adlandirilir. Bu gruplar yasam
bigimleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil se¢cimleri hayranlik uyandiran ve taklide deger

gdriilen komsular olabilir (Ismail, 2006: 76).

ABD’de yapilan bir arastirmada referans gruplariyla ilgili olarak su hususlar tespit
edilmistir. Mal ve marka se¢iminde sosyal goriiniimii olan zorunlu mallarda, referans grubu,
mamulde zayif fakat markada kuvvetli etkiye sahiptir. Sosyal goriiniimlii lilks mallarda, referans
grubu, hem mal hem de marka se¢iminde etkili olabilmektedir. Sosyal goériiniimii olmayan
zorunlu mallarda referans grubunun etkisi hem mamulde hem de markada zayiftir. Sosyal
goriinlimii olmayan liikks mallarda, referans grubunun nispi etkisi, mamulde kuvvetli olmakla

birlikte markada zayiftir (Karabulut, 1981: §3).

Grubun etkisinin dénemi {irlin ve markalara gore degiskendir. Eger {iriin, satin almay1
yapanin saygi duydugu kisiler tarafindan goriilecekse, etki daha kuvvetlidir. Kisinin tek basina
satin alacag1 ve 0zel olarak kullanacag tiriinlerde ne iiriin ne de marka digerleri tarafindan fark
edilmeyeceginden etki daha azdir. Grup etkisinin marka ve {riin se¢imi tizerindeki etkisi

Tablo 2.2’de goriilebilir (Kayitmaz, 2006: 16).
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Tablo 2.2. Uriin ve Marka Seciminde Grup Etkisinin Kapsam

MARKA SECII\'IINDE GRUP ETKISI
GUCLU ZAYIF
Genel Liiksler Ozel liiksler
URUN Z
“? Golf Kuliipleri TV-Video Oyunlar
I Kar Skileri Buz Yapma
Genel Zorunlular Ozel Zorunlular
GRUP G
g Kol Saatleri Tavan Lambalari
L Otomobiller Sogutucular
ETKiSi iy Giysiler Carsaflar

Kaynak: Koray KAYITMAZ, (2006). Satin Alma Kararlarinda Markamn Etkisi ve Temizlik
Kagitlar1 Sektoriinde Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.16.

2.3.2.2. Aile

Aile; kan, evlenme veya evlatlik edinme baglariyla birbirine bagl, ayni evde yasayan,
aymi geliri paylasan, cesitli roller iistlenen ve bu roller gergevesinde birbirini etkileyen

insanlardan meydana gelmis toplumsal bir kurumdur (Ersoy, 1993: 6).

Ailenin basta gelen fonksiyonu, evli esler yani kadin-erkek arasmdaki iliskileri
diizenlemek ve topluma yeni liyeler kazandirarak toplumun devamliligini saglamak, ¢ocuklarin
sosyal yapiya kazandirmalarimin ilk hazirliklar: aile ortaminda gergeklesmektedir. Bununla
birlikte toplum kiiltiiriiniin yaratilmasi, yasatilmasi ve korunmasi gérevlerini de yerine getirerek,

toplumun siirekliligi hususunda énemli rol oynar (Eroglu, 2000: 89).

Aile bireyleri arasidaki siirekli etkilesim dolayisiyla aile, birey iizerindeki grup etkisinin
en gliclii kaynagidir. Birey bir aile i¢inde dogar, gelisir ve cogu kez belli bir olgunluga erigince
kendisi yeni bir aile kurar. Bu nedenle birey, hayat1 boyunca genellikle bu iki ailenin etkisi

altinda kalmaktadir (Olug, 1991: 6).

Aile bir referans grubu olarak kabul edilmekle birlikte, etkisi diger referans gruplarindan
fazla oldugu igin ayr1 bir faktor olarak ele alinmalidir (Yiikselen, 2003: 72). Tiiketicinin satin
alma siirecinde ailenin iki temel rolii vardir ve bu roller, ailenin pazarlamacilar i¢in 6nemini

gostermektedir;
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1. Aile bazi1 mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

2. Aile kiigik bir referans grubu olarak iiyelerinin bireysel satin alma kararlarini

etkilemektedir (Akin, 1998: 29).

Aile, bir¢cok yodnlerden degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin alma
kararlarini etkileyen roliinii iyi kavramak gerekir. Aile her seyden &nce iiyelerinin giidiilerini,
tutumlarmni ve kisiliklerini belirleyen giiglii bir etkendir. Aileyi 6teki gruplardan ayiran &zellik,
ailenin, hem kazanan, hem de harcayan birim olmasidir. Karar verme siirecinin genel goriiniimii

acisindan aile 6zellikleri s0yle belirlenmistir:

° Ozerk aile: Eslerin bagimsiz oldugu olduklar durumlarda koca ya da kadinin satin almada
bagimsiz olarak karar verdikleri Uriinlere ornek; recetesiz ilaglar, igecekler, kisisel bakim

urinleri.

. Kocamin egemen oldugu aile: Yasam sigortasi, televizyon yada otomobil gibi yiiksek

harcamalar1 gerektiren {irtinlerin alinmasi.
. Kadimin egemen oldugu aile: Temizlik tirlinleri, mutfak egyalari, kadinin kendi giysileri.

. Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢ogunu kadin ve koca birlikte verirler: ev,
tatil yerinin se¢imi, eglence, ¢ocuklarin egitimi 6rnek olarak gosterilebilir (Cemalcilar, 1999:

64).

Aile ayn1 zamanda bir kusaktan digerine bir kiiltiir ve alt kiiltiir tasiyicisi olarak tiyesine
kiiltiirel sistemdeki bir {iriin grubunu ve buna iliskin tepki ve tutumlar1 da Ogretmektedir

(Karabulut, 1981: 78).

20. Yiizyilin ortalarindan itibaren genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile kavramina terk
etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne baba ve ergenlige erismemis ¢ocuklar akla
gelmektedir. Ailenin ihtiyag ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden kaginin
ev disinda calisip biit¢eye katkida bulunmalarina baglidir. Aile bireyleri yaglandikga veya aile
birey sayis1 farklilagtikga, {iriin tercihleri ve ihtiyaclar da farklilik gosterir. Bu arada
yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan iiriinlere yonelmesi

diisiiniilebilir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

Alcilar {izerinde aile fiiyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir. Aile en Onemli tiiketici alim
orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve ¢cocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki
etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, kara vericiler, fiilen
satm alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin tiimii veya

birkagi bir kisiyle birlesebilir (Tek, 1999: 203).

77



2.3.2.3. Roller ve Statiiler

Ginliik dilde statii kavrami bir saygmligi ya da prestiji ifade etmektedir. Sosyoloji
bilimine gore ise statii, bireyin toplum i¢indeki pozisyonudur (Ozkalp, 2000: 45). Statii; belirli
bir toplumsal mevkide bulunan kisilere taninan prestij ya da seref derecesini ifade eder. Diger
bir ifadeyle her bireyin grup i¢indeki goreceli durumunu belirler. Rol ise, grup igindeki belirli
durumdaki bir {iyeden 6biir liyelerin beklentileridir. Kisiler, i¢inde bulunduklari gruplarda belli

statiilere ve bu statiilere ve bu statiilerin yiiklendigi belli rollere sahiptirler (Olug, 1991: 5).

Her birey i¢inde dogup biiyiidiigii toplumda bir yere sahiptir. Bireylerin toplumda sahip
olduklar1 bu yere veya mevkiye toplumsal statii denir (Cakir, 2006: 69). Sosyal statii davranig
diizlemleri igerisinde bireyin kurdugu sosyal iligkilerle ilgilidir. Bazi sosyologlar statiiyii
toplumun bireye davrams diizlemi araciligiyla verdigi mevki olarak gérmektedirler. Dolayisiyla
kiginin statiisii kendisinden ayr1 disiiniilmelidir. Statii sadece haklar ve sorumluluklar
toplamidir. Yani sosyal statiisii bireyin toplum yasamindaki hak ve sorumluluklarini
gostermektedir. Bu yoniiyle bir sosyal statii, bir sosyal sistem i¢inde belirli bir pozisyonu ve

konumu ifade etmektedir (Eroglu, 2000: 77).

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir.
Bir yiiksek mahkeme liyesinin statiisii, bir satis menajerinin statiisiinden fazladir, ve bir satig
menajerinin statlisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir. Bdylece, sirket genel
miidiirleri ¢ok defa Mercedes arabalari kullanir ve pahali elbiseler giyerler. Pazarlayicilar,

iirlinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

Sosyal rol ve statiiyii birbirinden bagimsiz diisinmek imkansizdir, rol ve statii
birbirleriyle var olmaktadirlar. Sosyal statii, sosyal roliin statik ¢ehresi iken; sosyal rol sosyal
statliniin dinamik ¢ehresidir (Cakir, 2006: 70). Statii her bireyin grup igindeki goreceli
durumunu belirlemektedir. Rol ise grup icindeki belli bir {iyeden diger iiyelerin bekledikleridir

(Olug, 1991: 5).

Bir kimsenin sahsi 6zelliklerinde onun satin alma kararim etkiler. Bu 6zellikler arasida
yast ve hayat donilisiimiindeki safhasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve sahsiyeti ve

kendisi hakkindaki kendisinin ne diisiindiigii vardir (Kotler, 2000: 267).

Bireylerin sosyal statiileri de sosyal smiflar1 gibi satin alma davraniglarmi fazlasiyla
etkilemektedir. Bireyler satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin sahip olduklari sosyal statiiyii temsil
etmesini istemektedirler. Gegmiste oldugu gibi glinlimiizde de daha yiiksek bir statiiye hak iddia
etmenin en kisa bigimi, tiiketim standardini ilk firsatta o statiiniin gerek ve standartlarina

uydurmaktir (Kocacik, 1998: 32).
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Kisilerin katildiklar aile kliip, dernek v.b gruplarm her birindeki konumu rol ve statii
agisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan; ebeveynleri agisindan onlar1 kiz1 roliinde, calistig
yerde ise iirlin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma davraniglarimi etkiler. Her
roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara cografi duruma ve hatta

zamana gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek, 1999: 203).
2.3.3. Kisisel Faktorler

Bireylerin onlar1 digerlerinden ayiran o6zellikleri, tiiketim tercihlerinin de digerlerinden
ayrilmasma neden olmaktadir. Sahip olunan demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, hayat donemi
vb.) sahip olunan meslek ve buna bagli olarak olusan gelir ve satin alma giici, kisiyi
digerlerinden ayiran kisiligi; tiiketici satin alma davramigimin 6nemli belirleyicilerindendir

(Cakar, 2006: 71).
2.3.3.1. Demografik Faktorler

Aile durumu, yas, cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek, gelir, yasam tarzi gibi bireye ait
bilgilerdir. Farkli yas gruplarimn tercihleri farkli olmaktadir. Tiiketicinin medeni durumu, ¢ocuk
sahibi olup olmamasi satin almadaki tercihlerini 6nemli derecede etkiler. Ayrica egitim seviyesi
de talep edilen iriinlerin kalite, ¢esit acisindan karmasikligi ile orantilidir. Gelir seviyesinde
artis satin alma giiclinii arttirirken harcamalarin zorunlu harcamalardan liikks harcamalara

kaydirmaktadir (Cemalcilar, 1999: 79).

Ilk olarak kisinin yas1 onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yoneleceginde etkili
olur. Cocuklar, gengler ve yetiskinlerin pazarlar1 birbirlerinden farkli 6zellikler ve farkli satin
alma davraniglar1 gosterebilir. Yag tiiketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere boler. Pazarlama
faaliyetleri ise degisik degisik tiiketici gruplarmin, alt kiiltiirlerin davrams kaliplarina veya

tiplerine gore diizenlenmelidir (Akay, 2003: 67).

Her yas grubunun gereksinme ve ilgi duydugu mal ve hizmetler farklidir ve bu mal ve
hizmetler ¢esitli karakteristiklerle ayirt edilebilir. Insanlarin giyim, mobilya, rekreasyon vb.

iligkin tercihleri genellikle yasa bagimlidir (Tek, 1999: 204).

Tiiketici davranislarimin gesitlilik gdstermesine neden olan faktorlerden biri de cinsiyettir.
Kadinlarin veya erkeklerin cinsiyet 6zelliklerine uyan ya da uymayan iiriinlere kars1 farkli tutum
ve davramglart vardir. Kadinlar igin vazgegilmez olan bir iiriin, erkekler icin cinsiyet
ozelliklerinden dolay1 anlamsiz olabilir. Bu nedenle cinsiyet, baz1 iiriinlerde, 6nemli bir pazar

boliimlendirme degiskeni olabilir (Cakir, 2006: 72).
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Demografik 6geler i¢inde yer alan cinsiyet faktoriiniin satin alma davranigina etkisi
lizerine ornek vermek gerekirse; aligveris giinlik yasamda daha ¢ok kadimin isi olarak
goriilmektedir. Erkekler bu konuda fazla deneyime sahip olmamaktadir. Ayni zamanda kadinlar
arkadaglarmi satin alma davranislari konusunda erkeklere gore daha fazla etkileme

egilimindedirler (Uslu, 2002: 222).

Kuskusuz erkekler ile kadmlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri mallar
birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil alimlarinda kadin i¢in renk, erkek igin otomobilin
teknik nitelikleri 6nemli olabilir. Baz1 mallar1 yalnizca kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler
tarafindan satin alinirlar. Ornegin gocuk giysileri cogunlukla kadimlar tarafindan almir. Ayrica,
geng kadinlar ve yash kadinlarin satin alma davraniglari farkli olur. Bu nedenle cinsiyet etkeni,

yas etkeni ile birlikte daha anlamali sonuglar verir (Tenekecioglu, 1994: 90).

Egitim diizeyi ise; tliketicinin, satin alma karari sirasinda daha bilingli ve dikkatli
olmasinda etkilidir. Ornegin tiiketici yiiksek egitim grubuna dahil ise; gereksinim ve istekleri
yoniinde {irtin veya marka tercihinde bulunurken daha karmasik, orijinal ve estetik triinlere
yonelebilmektedir. Aym1 zamanda egitim diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi, reklamlarin
algilanmasi ve anlamlandirilmasinda da onemlidir. Bundan dolay1 egitim diizeyi diisiik olan
hedef kitleye yonelik reklam mesajlar1 daha basit, yalin ve anlagilir olmalidir. Buna karsin, bu
yapidaki bir reklam mesaj1 egitim diizeyi yiiksek bir tiiketiciyi sikabilir (Kocabas, Elden ve
Yurdakul, 2002: 104).

Yapilan aragtirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok cesitli
Ozelligi bir arada barindiran iirlinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi daha diigiik
hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davraniglarina yonelmesinde etkili

olmaktadir (Aktuglu ve Temel 2006: 46).

Kisinin evli veya bekar olmasi, evli ise gocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, egitim diizeyi,
mesleki durumu ve hayat tarzi da satin alma kararlarimi etkiler. Kisilerin yasi, yasam stili,
meslegi gibi disa doniik 6zellikleri tiiketici kararlari etkiler. Ayni aylik geliri kazanan bekar
bir kimse ile evli ya da ¢ocuklu kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli olacaktir. Niifusun
demografik Gzellikleri pazarlama c¢alismalar1 ve 6zellikle reklam stratejileri i¢in son derece
onemli kaynaklardir. Bir iiriiniin, niifusun hangi kesimine hitap edildiginin bilinmesi yapilacak

olan ¢alismalarin daha etkin ve basar1 olmasini saglar (Akay, 2003: 68).

Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve bilyiikliigii hakkinda genel bir fikir
verir. Bu bakimdan pazari etkileyen 6nemli bir faktdr olarak niifusun gerek sayisi gerekse
niteligini incelemek gerekir. Pazar talebine, dolayisiyla pazar hacmine etki eden niifusla ilgili

baslica nitelikler sunlardir:
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° Toplam niifusun miktari
. Niifusun cografi dagilimi
. Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimu

. Niifusun yas dagilimi

. Niifusun cinsiyet dagilimi
. Aile yapis1 ve dzellikleri
. Niifusun diger ozellikleri (egitim, meslek, calisan, ¢aligmayan niifus vb. dagilimlari)

(Mucuk, 2005: 66).
2.3.3.2. Meslek ve Ekonomik Durum

Bir kimsenin meslegi de onun tiiketimini etkiler. Bir is¢i, is elbiseleri, is ayakkabilar: ve
yemek kutular1 satin alir. Bir sirket genel miidiirii, pahali elbiseler, ucak seyahati, kir kuliipleri
iyeligi ve biiyiikk bir yelkenli tekne satin alir. Pazarlamacilar kendi {iriin ve servislerinde
iizerinde ilgi gosteren meslek gruplarmi belirlemeye c¢alisirlar. Bir sirket, {irtinlerini belirli
meslek gruplari i¢in 6zel olarak da pazarlayabilir. Boylece bilgisayar sirketleri, miihendisler,

avukatlar ve doktorlar i¢in farkli iirlinler tasarimlagtiracaklardir (Kotler, 2000: 167).

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler aym zamanda onlarin gelir durumunun da
belirleyicisidir. Gelir tiiketimin vazgegilmez bir unsurudur. Tiiketiciler, ihtiyaglarmi giderecek
mal ve hizmetlerin bedelini karsilayabilecek ekonomik giice sahip olmalidirlar. Meslek kisinin
sahip oldugu sosyal statii ve roliiniin 6nemli bir géstergesidir. Bununla birlikte meslek, sosyal
smif ayrimlarinda da kullanilan 6nemli bir degiskendir. Kisilerin zevk ve tercihleri, tiiketim
egilimleri, mensup olduklar1 meslek grubundaki diger bireylerle benzerlik gostermektedir

(Cakar, 2006: 73).

Kisilerin sahip olduklari meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantihidir. Bir is
adam1 toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin alma
davranig1 gosterecektir. Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama kadar yag degistirme ve benzeri
islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih edecektir (Mucuk, 2005: 73). Tiiketicilerin
davramglarmi analiz ederken onlarin farkli mesleklerden olmalar1 tiiketim davramislarinda

farkliliklar meydana getirmektedir (Kiygir, 2007: 54).

Kisinin ekonomik durumu iriin ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum; tiiketicinin harcanabilir gelirinin diizeyine, istikrarliligina, ele gegis
zamanina, tasarruflarma, likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir (Tek, 1999: 204).

81



Gelir, satm alma davranigini etkileyen dnemli bir faktor olmakla birlikte diger faktorlerle
de birebir baglantili, hatta onlarin iizerinde direkt etkilidir (Tiirk, 2004: 21). Tiiketicinin
meslegi, her seyden oOnce gelirini belirler. Ayrica ¢aligma siiresi, yine gidip gelmek igin
harcadigi zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamam degerlendirme bi¢iminde pazarlama

acgisindan 6nemlidir (Cemalcilar, 1999: 58).

Bireyin geliri bir {irlin ya da hizmetin alicis1 olmasinda etkili olmaktadir. Diger bir
degisle, satin alma giicii yeterli ise birey o iiriin veya hizmetin alicis1 olabilmektedir. Uriin
fiyatinin belirlenmesinde ulasilmak istenen hedef kitlenin gelir diizeyi dikkate alinmaktadir.
Eger {iriin, simge ve statii gostergesi olarak konumlandirilmak isteniyorsa hedef kitle olarak,
ekonomik durumu iyi olan, yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere ulasmak hedeflenmis demektir

(Ozkan, 2007: 26).

Tiiketici davraniglarinda satin alma eylemini yerine getirebilmek i¢in ekonomik olarak

buna hazir olmak gerekmektedir (Kiygir, 2007: 53).

Tiiketicilerin ti¢ ¢esit geliri vardir:

1. Parasal Gelir: Kisinin maasi, kira, faiz ya da kar paylarindan elde ettigi geliridir.
2. Gergek Gelir: Parasal gelirin mal ve hizmetleri satin alma giictdiir.
3. Ruhsal Gelir: Soyut olup hava durumu, is tatmini ya da arkadaslar gibi unsurlari

kapsamaktadir (Dikmen, 2007: 15).

Kullanilabilir gelirden kira harcamalari, saglik giderleri, faturalar gibi ¢esitli zorunlu
ihtiyaclar i¢in yapilan harcamalar ¢ikarildiginda ortaya c¢ikan gelire “istege bagli gelir” adi

verilir. Tiiketiciler bu geliri istedikleri gibi kullanirlar (Eru, 2007: 37).

Alman istatistik¢i Ernest Engel, tiiketim fonksiyonu iizerine yaptigi ¢aligsmada aile geliri -

harcamalar arasindaki iliskiyi incelemis ve su sonuglara varmustir (Engel Kanunlarr):

Ona gore aile gelir artikca; yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yilizde olarak
azalmakta, giyim giderleri ve diger zorunlu harcamalar yiizde olarak degismezken, zorunlu

olmayan liikks maddelere yapilan harcamalar yiizde olarak artmaktadir (Erbas, 2006: 39).

Gecmiste elde edilen gelir ile gelecekte elde edilecek gelir de tiilketim harcamalarini
etkileyebilir. Ancak bunlarm etkisi gelir aracilifiyla degil, hane halklarinin sahip oldugu servet

veya bekleyisler araciligiyla tiiketime yansimaktadir (Tiirkay, 2001: 200).

Gelir seviyesinin diizeyi, tiiketicilerin markalara kars1 tutumlarini da etkilemektedir. Gelir
seviyesi yiiksek tiiketici gruplarma mensup olan kisilerin markali triinleri tercih etme

olasiliklar1 da yiiksektir (Eru, 2007: 38).
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Marka tercihinde kalite dnemli bir unsur olmasinin yaninda, fiyat kaliteyi belirleyen bir
faktor oldugu icin, tiiketiciler de markali {iriinlerin kaliteli ve yiiksek fiyatli oldugu algisi
gelinmektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiketicilerin yiiksek fiyatli markali Girtinleri tercih ettikleri
goriilmektedir (Aktuglu ve Temel 2006: 46).

2.3.3.3. Yasam Tarz

Kisinin davraniglarinda, ilgilerinde ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam modelidir (Olug,
1991: 10). Bireyin veya ailenin kaynaklar, roller, degerler, amaglar, ihtiyaclar ve istekler
tarafindan etkilenen tipik yasam sekli, yasam bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Ersoy, 1993:
19).

Aslinda yasam bigimi, en basit ifadeyle insanin nasil yasadigidir. Yasam bigimi belli
oranda bir davranig kalibiyla nitelendirilmekte, kisinin davramsglar1 ve gosterdigi faaliyetlerle

somut bir sekilde 6l¢iilebilmektedir (Erbas, 2006: 29).

Yasam bigimi, tiiketime de yansiyan paylasilan degerler veya zevkler terimleriyle
tanimlanabilir. Ekonomik anlamda bakildiginda kisinin yasam bi¢imi gelirini farkli {iriin, hizmet

ve bu kategorideki degisik alternatiflere dagitmasidir (Denecli, 2009: 30).

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi
giinliik yasantilarimin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir. Ayni
zamanda yasam tarzi bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarmi, fikirlerini yansitmakta olup, bos

zamanda yapilan faaliyetleri icermektedir (Dikmen, 2007: 16).

Ekonomik agidan kisinin hayat tarzi; gelirini nereye yonlendirdigi, goreceli olarak ne tiir
farkli irlinler ve hizmetlerde tercihte bulundugudur. Bu ekonomik yaklasimlar, sosyal
onceliklerin takip edilmesi agisindan son derece faydalidir ancak; bunlar hayat tarzlar1 farkl
gruplar1 birbirinden ayiran sembolik niianslar1 icermezler. Hayat tarzi, gelirin nereye
yonlendirdiginden daha fazla anlam tasiyan bir kavramdir. Kimin o toplumda yer aldigi, kimin
yer almadigimi tammamaktadir. Grup iiyelerinin kendilerini tanimlamalari, dahil olduklar1
grubun ortak sembollerinden anlagilir. Bu tanimlamalar ¢esitli terimlerle ifade edilmektedir:
hayat tarzi, tiiketici grubu, sembolik toplum ve statii kiiltiirii gibi terimler en yaygin

kullamlanlardir (Dalkilig, 2008: 61).

Yasam tarzi, kisilerin zamanlarini nasil gegirdikleri (etkinlikler), ¢cevrelerinde neyi 6nemli
olarak gordiikleri (ilgiler) ve kendileri ve c¢evrelerindeki diinya hakkinda ne diistindiikleri
(fikirler) ile tanimlanan yasama halleridir. Kisinin yasam tarzini olusturan bazi etkinlik, ilgi ve

fikirleri Sekil 2.8’de gorebilirsiniz (Kayitmaz, 2006: 21).

&3



Etkinlikler ilgiler Fikirler
Calhisma Aile Kendileri
Hobiler Ev Sosyal konular
Sosyal Olaylar Meslek Politik
Tatil Toplum Is
Eglence Rekreasyon Ekonomi
Dernek Uyelikleri Moda Egitim
Toplum Yemek Uriinler
Aligveris Medya Gelecek
Spor Basari Kiiltiir

Tiiketici

Satin Alma

Karar Siireci

Sekil 2.8. Tiiketici satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Yasam Tarzimn Etkinlik, Ilgi ve
Fikir Degiskenleri

Kaynak: Koray KAYITMAZ, (2006). Satin Alma Kararlarinda Markamin Etkisi ve Temizlik
Kagitlar1 Sektoriinde Uygulama, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.22.

Kisinin yasam tarzi onun gevresi ile temasini etkiler. Yasam tarzi, kiginin bakis agisi,
faaliyetleri, diisiinceleri, ilgilerini igeren yasam bigimidir. Yasam tarzinin, satin almanin ne igin
olacagi, nasil, ne zaman, nerede, kim tarafindan yapilacagi iizerinde etkileri s6z konusudur.
Pazarlama stratejilerinde pazar boliimlerinin  teshisindeki, medya kararlarindaki ve

konumlandirmadaki planlamalarda basvurulmasi gereken bir etkendir (islamoglu, 2003: 53).

Hayat tarzi, paylasilan degerler ve zevkler olarak da tanimlanabilir. Bu degiskenler
kisilerin tiiketim sekillerini tiim yonleriyle etkilemektedir. Hayat tarzi ile kisiler kendilerini belli
gruplar altinda tamimlarlar; genel olarak ne yaptiklari, bos zamanlarini nasil degerlendirdikleri

ve gelirlerini ne sekilde harcadiklari gibi degiskenler bu tanimi olusturur (Dalkili¢, 2008: 59).

Bireyin dogustan gelen ve yasadigi ¢evrede 6grendigi davranigsal 6zellikleri, onun vaktini
ve basta geliri olmak lizere biitiin kaynaklarini nasil kullanacagini belirlemektedir. Tiiketici
karakteri, psikolojik oOzellikleri, sosyal smifi, statiisii, meslegi ve geliri gibi faktorler
dogrultusunda kendine 6zgii bir yasam sekli segmektedir. Tiiketicinin bu sec¢imi tiiketim

davramsini da sekillendirmektedir (Cakir, 2006: 74).
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Kisinin arzu ettigi hayat tarzi; ihtiyaclarni, isteklerini, satin alma ve kullanma
davraniglarini etkiler. Ayrica, kisinin tiiketim kararlarmi etkilemek suretiyle, kisinin hayat tarzi

iizerinde etkili olur (Dalkilig, 2008: 61).

Yasam tarzim Yasam tarzi Davramssal
etkileyenler Etkiler
- Demografik Satin almalar:
- Sosyal smf
- Gelir - Nasil?
- Kisilik - Faaliyetler - Ne zaman?
- Degerler ve - llgiler ) - Nereden?
gidiler |, |- Be genme/begenmeler _Ne?
- Aile yasam egrisi - Tutumlar » - Kimile?
- Kiiltir - - Beklentiler Tiiketim:
- Gecmis
deneyinﬂcr - Nerede. nasil?
- Kim ile?
- Ne zaman. ne?

Sekil 2.9. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davramsi

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Gﬁlﬁdan BARIS, Tiiketici Davramslarl, Mediacat Yayinlar,
Istanbul: 2002, s.219.

Tiketiciler yasam tarzlarina gore satin alma ve kullanma faaliyetlerini
gergeklestirmektedirler. Bu nedenle yasam tarzi, pazarlamacilar i¢in satin alma davranmigini

etkileyen faktorler arasinda onemli dzellige sahiptir (Ozkan, 2007: 27).

Pazarlama agisindan yasam tarzi, insanlarin yapmaktan hoslandiklar1 seyler, bos
zamanlarimt nasil degerlendirdikleri ve harcanabilir gelirlerini nereye harcadiklariyla

belirlenmektedir. Yasam tarzi, bir grup kimligi olarak diisiiniilebilir (Eru, 2007: 38).

Yasam bi¢imi pazarlamacilar i¢in iki 6nemli 6zellige sahiptir. Bunlardan birincisi yasam
biciminin bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti icin gerekli olan giidiilenmeyi
gergeklestirmesi, digeri ise degisen ¢evre kosullar1 ve tiriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarmin
bir sonucu olarak yada 6grenme yoluyla yasam bigiminin de degisebilir olmasidir (Erbas, 2006:

31).

Yasam bicimi de tipki demografik 6zelliklerde oldugu gibi simiflandirmada 6nemli bir
kriterdir. Yagsam bicimine gore yapilan bir pazar boliimlendirme dogru ve bilimsel oldugu

takdirde isletmelere ¢ok biiyiik faydalar saglayabilmektedir (Basarir, 2009: 63).

Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarma uygun olanlar
arasindan secerler. Bu nedenle, yasam tarzini1 yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiikketim
kaliplarina uygun bi¢cimde mal konumlandirilmasi yoniinde geligir (Cémert ve Durmaz, 2006:

355).
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2.3.3.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicilerin satin alma kararmi verirken mevcut olan sartlar veya
durumlardir. Fiziksel ortam, sosyal ¢evre, duygusal ve finansal durumdaki degisiklikler, zaman

ve satin alma nedeni, satin alma kararmi etkilemektedir (Mucuk, 2005: 75).

Tiiketicinin satin alma kararin1 verirken var olan kosullari igerir. Tiketiciler bazen
beklenmeyen sartlarda karar verebilirler. Yani, tliketicinin, satin alim kararinda iginde
bulundugu sartlar durumsal faktorleri olusturur (Hatiboglu, 1993: 39). Tiiketiciler satin alma
karar1 verirken iginde bulunduklar1 durumlari ve sartlar1 géz oniinde bulundurarak karar verirler

ve bu da tiiketici davranislarim etkiler (Aygiin, 2007: 47).

Durumsal faktorlerin satin alma davranigi etkilemesinin incelenmesi hususunda ¢ tip
durumsal faktdrden soz edilebilir. Bunlar; tiiketimle ilgili, satin alma ile ilgili ve haberlesme ile
ilgili durumsal faktorler olarak ifade edilmektedir. Tiiketim ile ilgili durumsal faktérler {iriiniin
kullanim yerini ya da tiikketim amacin ifade etmektedir. Bir bilgisayar hem ev, hem de is amagli
kullanilabilmektedir. Bir birey isinde kullanmak tizere bilgisayar satin almak istediginde daha
fazla teknik niteliklere ihtiya¢ duyar. Bu durumda birey gerek bilgi arama ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda, gerekse de satin alma Oncesi siirecte birey daha karmasik

arastirmalara ihtiyag duyabilmektedir (Islamoglu, 2003: 212).

Bazen satin alma karar1 aniden ortaya cikabilir. Ornegin; hastalanan bir tamdigin ziyaret
etmek icin kisi otobiis bileti alabilir. Ya da otomobil almak i¢in karar veren kiginin aniden isini
kaybetmesi onun bu kararindan vazgegmesine neden olur. Ya da oldukea iyi zam alan kisi daha

iyl marka otomobil alabilir (Akay, 2003: 70).

Satin alma ile ilgili durumsal faktorlerde ise, malin bulunabilirligi, rekabet durumu ve
mala bagli hizmetler gibi durumlar s6z konusudur. Arastirmalar fiyat, vitrin diizenlemesi,
ambalaj ve satisgilarin egiliminin tiiketicilerin satin alma davramiglarin etkiledigini ortaya

koymaktadir (Fettahlioglu, 2008: 40).

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma kararmi ¢esitli sekillerde de etkilemektedir.
Bir malin piyasada tiikkenecegini 6grenen tiiketici genellikle o mal bitmeden satin almaya galigir
veya is durumu iyi gitmeyen tiiketici pahali bir mala iligkin alim kararm erteler (Polat, 2007:

52).

Satin alim sirasinda bes duyumuz bize nasil bir his verirse o yonde satin alim yapariz.
Mesela, kalabalik bir yerde ¢abuk tercih yapmak ya da hicbir sey almamak isteyebiliriz. Ya da

tam tersi girdigimiz bir magazadaki miizik bizi satin alima tesvik edebilir (Cevikbas, 2007: 12).
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Bagkalariyla iletisim sonucu kigisel etki altinda kalan tiiketicinin davraniglarinda
degisiklikler goruliir. Kulaktan kulaga iletisim, kitle iletisim araglar1 ya da fikir liderleri

sayesinde iiriin ve markalarin se¢imi ve satin alma kararlar1 degisebilmektedir (Akay, 2003: 71).

FIZIKSEL » Isiklandirma, muzik, ses, magaza ici
ETKILER reklam
DAVRANIS:
.| Satis elemam. birlikte gelinen - harcanilan
SOSYAL ORTAM "| dostlar, diger miisteriler Zaman
- Kesfetme ve
| Gecmis ve gelecek olaylar, dgrenme
ZAMAN BOYUTU 7| gundemdekiler, icinde bulunulan cabas
zaman - iletisim
kurma iste g1
AMAC BOYUTU .| Bireysel kullamm igin ya da hediye - harcaman
"l olarak ahm miktart
DUYGUSAL N
DURUM 7l Keyifli, 6fkeli, saghkl, rahat._. vb
hissetimek
KOLAYLASTIRICI
UNSURLAR Kredi kartlan, gekler, lnzh dagitim
alternatifleri

Sekil 2.10. Tiiketicinin Satin Alma Kararim Etkileyen Durumsal Etkiler

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, (2002). Tiiketici Davramslar, istanbul:Mediacat
Yaynlary, s.334.

Durumsal etkilerden biri olan fiziksel etkiler icerisinde duyularimiza hitap eden unsurlar
yer almaktadir. Isik, koku, ses gibi fiziksel etki yaratan durumsal faktorler, tiiketicilerin satin
alma davramglarmi etkilemektedir. Sosyal ortam ise, bir diger durumsal etki olarak ifade
edilmektedir. Aligveris esnasinda bireyin karsilastigi diger tiiketiciler, magaza igerisinde ¢alisan
elemanlar, onlarin tutum ve davranmglari satin alma davramisini etkilemektedir. Diger bir
durumsal faktér de zaman faktoriidiir. Bir aligveris esnasinda ¢ok fazla zamani olan bir satin
alict ile kisitli zamani olan bir satin alicinin satin alma davramigi farklilik gdstermektedir.
Bununla birlikte satin alma davranisinda bulunulacak olan zaman da ayrica Onem arz
etmektedir. Maagmi yeni alan bir satin alict ile maasini yirmi giin dnce satin alan bir satin
alicinin davranislart da farklilik gosterebilmektedir. Satin alma eyleminin amaci da durumsal
etken olarak ifade edilebilmektedir. Satin alinan malin, satin alim amaci, kisisel kullanim igin
olup olmadigi, gibi faktorler satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Ayrica satin alma
sirasinda bireyin ruhsal durum da fiziksel ortam kadar 6nemlidir. Keyifli bir satin alicinin
davraniglar1 6fkeli birine gore farklilik gosterebilir. Ornegin gergin olan bir birey satin almay1
planladigi tiriinden vazgegip bir cafede oturup kahve igmeyi tercih edebilir. Son olarak durumsal
etkiler igerisinde ifade edilebilecek kolaylastirict unsurlar veya ekonomik etkiler de satin alma
davranigin1 veya siirecini etkileyebilmektedir. Zamlar, yiiksek faizler, fiyat artiglar1 gibi

etmenler bireyin aligveris tiirlinii veya yogunlugunu etkilemektedir (Fettahlioglu, 2008: 41).
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2.3.4. Psikolojik Faktorler
2.3.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyonun kelime anlami, psikolojik anlamuindan genistir; harekete gecirmek
demektir. Harekete geciren ise motiv (giidi)’dir. Motiv, bireyin tatmin etmeye calistig

uyarilms bir gereksinimdir (Inceoglu, 1985: 2).

Motivasyon kavrami, Ingilizce ve Fransizca "motive" sozciigiinden tiiretilmistir.
Motivasyon terimi, gercekte, bir bireyi bir takim etkilere maruz birakarak, onun bu etkiler
olmadan Once gosterecegi davranigtan bagka bir bigimde hareket etmesini saglamayi ifade
etmektedir (Akay, 2003: 35). Comert ve Durmaz (2006. 357)’a gore ise “Motivasyon kelimesi
Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime anlanm etki altina almak, harekete

gecirmek, tesvik etmek vb. dir.”

Motivasyon bireyin eyleminin yoniinii, giicinii ve dncelik sirasini belirleyen i¢ ve dig bir

uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir (Akay, 2003: 35).

Gldiiler (Motivler), belirli bir gereksinim sonucu bireyi harekete gegiren giiclerdir.
Gilidiileme (Motivasyon), kisinin eyleminin yOniinii, gliciinii ve dncelik sirasmi belirleyen i¢ ve

dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir (Inceoglu, 1985: 81).

Motivasyon, bireyin davranigimi etkileme ve bu etki ile birlikte onu belirli amaglar
dogrultusunda harekete gecirme anlammin olmasidir. Motivasyonun, harekete gegirici
anlamiin olmasindan dolayi, bu kavramin, istek, amag, egilim, davranis, ¢ikar, segme, tercih,
irade, hirs, 6zlem, beklenti, arzu, basari, moral, tatmin gibi bir dizi kavrami ¢agrisim yaptirmasi
dogal sayilmalidir. Ciinkii, motivasyon kavrami, biitiin bunlar1 da kapsamaktadir (Eroglu, 2000:
245).

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci vardir. Baz1 ihtiyaglar biyolojiktir.
Bu ihtiyaglar aglk, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogar. Diger
ihtiyaclar psikolojiktir. Yani taninmak, sahsina saygi gostermek veya bir yere ait olmak gibi
psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiyac¢ yeterli bir seviyede zorlayicihiga ve siddetli istege
ulastirildigr zaman bir motif olur. Bir motif bir kimseyi harekete ge¢cmesi igin yeterlice zorlayan

bir ihtiyagtir (Kotler, 2000: 171).

Ihtiyag, fizyolojik diizeydeki bir eksikliktir. Bu eksiklik organizmada bir rahatsizlik ve
gerginlik hali dogurmaktadir (Ozkalp, 2000: 230). insan ihtiyaglar1 smirsizdir. Modern
pazarlama anlayisinin odagi, bu sinirsiz insan ihtiyaglarini tatmin edecek mal ve hizmetleri

sunmaktir. Bir ihtiyacinin farkina varan tiiketici, bunu gidermenin yollarin1 aramaya baglayacak,
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yani harekete gegecektir. Bu hareket arzusu bizi iggidl, dirti ve gidii kavramlarma

gotiirmektedir (Cakir, 2006: 84).

Icgiidii, bir canli tiiriiniin tiim iyelerinde ayni bigimde goriilen, kalitsal ve 6grenmeye
dayanmayan davranis egilimidir. Insam yasamasi icin elzem davramslara yénelten,
doyurulmadiginda o6ldiiren ve dogustan getirilen itici gilice ise diirtii denir. Diirtii bedensel
ihtiyacin varligindan dogan bir dengelenme durumudur ve insanin denetimi diginda harekete
gecmektedir (Basaran, 2000: 70). Uyarilms ihtiyaglara giidii denir (Arpaci, 1992: 24). ihtiyaglar
tepki verme egilimini dogurmakta, giidiiler ise bu tepkiye yon vermektedirler. Bu agidan
giidiiler tepkiye daha yakindir (Odabasi, 1998: 103). Giidiiler insam1 harekete gegiren ve
hareketlerinin yonlerini belirleyen, diisiinceleri, umutlari, inanglari, arzu, ihtiya¢ ve korkularidir

(Celtek, 2004: 6).

Giidi, istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ilgileri kapsayan genel bir kavramdir.
Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii denir. insanlara 6zgii basarma
istegi gibi yiiksek diirtiilere de ihtiya¢ denir. Giidii, bir davranisi baslatan, bu davranisin yoniinii
belirleyen, siirekliligini saglayan igsel bir giictiir. Giidiiden s6z edebilmek i¢in davranmigin bir

hedefe yonelik olmasi gerekir (Ciiceloglu, 1999: 230).

Insam harekete gegiren ve hareketlerinin ydnlerini belirleyen giidiiler insanlarin
diisiinceleri, umutlari, inanclar1 kisaca arzu; ihtiya¢ ve korkularidir. Insanin giidiilenmesi
konusunda gelistirilen ve en ¢ok kabul goren teoriler Abraham Maslow, Sigmund Freud, ve

Frederick Herzberg’e aittir (Ugkun ve Celte, 2004: 3).

Maslow’un, ihtiya¢larin kapsamini vurgulayan motivasyon teorisine gore; insan devamli
olarak karsilanmamis ihtiyaglar1 bulunan varliklar olarak karakterize edilmekte ve bu
ihtiyaclarin kendi aralarinda hiyerarsik bir diizen i¢inde bulundugu savunulmaktadir. Bu
hiyerarside, diisiik seviyedeki ihtiyaclarin karsilanmasi yiiksek seviyedeki ihtiyaglara oranla
daha onceliklidir. Sekil 2.11°de verilen ihtiyaclar hiyerarsisi tiiketici satin alma davraniglarinda

dogrudan etkili olmaktadir (Temel, 2006: 55).
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BILISSEL IHTIYACLAR

TAKDIR EDILME IHTIY ACI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK THTIYACI

FIZYOLOJIK IHTIYACLAR

Sekil 2.11. Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Selin TEMEL, (2006). Televizyon Reklamlarinmin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmasi. Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale, s.55.

Freud’un giidiilenme teorisinde, insan davranisinda etkili psikolojik giiciin biiyiik dlgiide
bilingsiz oldugu varsayilmaktadir. Bu teoriye gore insanlar1 yasamlar1 siiresince bir ¢ok
giidiilerini baski altinda tutmakta ve bu giidiiler higbir zaman tamamen yok edilememekte ve
kontrol edilememektedir. Bu giidiilerin nedenleri fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal
ihtiyag, sayilma ihtiyaci ve basarma ihtiyacindan kaynaklanabilmektedir. Ornegin, bir kisinin
bilgisayar satin almasi evde ¢ocugun egitimine katkida bulunmak amacindan kaynaklanabilir,
kendisinin ¢agin geregi bilgiye ulagsma gereksiniminden kaynaklanabilir, bunlarin her ikisi de
neden olabilir veya komsularinin arkadas ¢evresinin evlerinde bilgisayar bulunmasiyla kendini

bu guruba ait hissetmek giidiisiiyle hareket etmis olabilir (Yiikselen, 2003: 102).

Herzberg’in ¢ift etmen teorisinde ise giidiiler tatmini saglayan (motive edici) faktorler ve
yerine getirilmedigi taktirde tatminsizlige neden olan (hijyen faktorleri) faktdrler olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Hijyen faktorleri, bulunmasi gereken asgari faktorlerdir ve hijyen faktorleri
saglanmadan motive edici faktorler saglanamaz (Kogel, 2003: 640). Bu teoriye gore
pazarlamacilar, tiiketicinin tatminsizligine neden olacak olgulardan kaginmali ve tiiketicinin
tatmin olmasim ve isletmeye, iirine ya da markaya baglanmasim saglayacak faktorler

olusturmalidir (Yiikselen, 2003: 103).

Kisiler giidiileri ile harekete gecerler. Giidii, bu etkiye sahip gii¢ iken gilidiilenme veya
motivasyon, uyaricilar etkisiyle harekete gecmektir. Aslinda kisinin davranislart altinda yatan
etken gilidii olup uyarilar ile olusan bu gii¢, harekete gecmeyi tetikleyen ihtiyaglar sonucu olusur

(Kotler, 2000: 152).
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Pazarlamacilar satin almada rol oynayan giidiiyli teshis edip bunu tiiketiciye uygun
ortamda sunar ya da davranisa sebep olan zit giidiilerin ayn1 anda olusmasini saglarlar ise satin

alma islemini gerceklestirebilirler (Islamoglu, 2003: 51).
2.3.4.2. Algillama

Algi; insanlarin dis diinyadan bilgi verilerini se¢me, bu bilgileri diizenleme ve bu bilgilere
anlama kazandirma siirecidir (Kayitmaz, 2006: 25). Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu,
sozciik, kavram vb. uyaricinin; kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardinu ile; diisiinsel
yapisinda belirlenmesi, anlagilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi, aciklanmasi

demektir (Usal ve Kusluvan, 1996: 40).

Algilama diinyanin anlamli bir resmini ¢ikarabilmek i¢in kendisine ulasan bilgileri,
bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir (Arpaci, 1992: 22). Algilama, dis
diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz duyumsal (sensible) bilgi
(enformation)'dir. Algilama; duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir.
Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Isigin parlakligi, sesin yiiksekligi
gibi deneyimleri igerir. Ancak algilama, duyum gibi sadece fizyolojik bir olay degil, ayni
zamanda psikolojik boyutludur. Algilamada daha oOnceki yasanti ve deneyimlerin etkisi

biiyiiktiir. Bu nedenle algilama son derece 6znel bir siiregtir (Odabasi, 1998: 63).

Algilamak deyimiyle, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi; gormek, duymak, tatmak,
dokunmak, koklamak, hissetmek anlatilmis olur (Inceoglu, 2000: 42). Algiy1 anlamanin temel
noktasi, alginin bir olaym esasi degil bireysel yorumu oldugunu kabul etmektir. Benzer olgunun

her kiside ayr1 sonug¢ yaratmasinin nedeni algilarm farkliligidir (Erdogan, 1999: 5).

Gereksinimler, giidiiler, tutumlar vb. faktdrlerden etkilenen siibjektif bir yorum olarak
algilama, ayni uyaricilar karsisinda farkli sekillerde gergeklesebilmektedir (Kardes, 1991: 20).
Ayni uyaricilar karsisinda her tiiketici, uyaricilar1 fark etmeyi, se¢meyi, organize etmeyi ve
yorumlamay1 kisisel durumlarina gore gerceklestirir. Sonugta, tiiketici trlinleri ve markalar
farkli bigimde algilar. Bir iiriiniin fiyat: tiiketiciler arasinda farkli farkli algilanabilir. Bu yiizden
“psikolojik fiyat” kavrami ve uygulamasi gelistirilmistir. Ayni {iriinii bazilar1 ¢ok iyi ve kaliteli
algilarken, bazilari bunun tam tersi bir sekilde algilayabilmektedir. Biitiin bu &rnekler

algilamanin pazarlama ¢aligmalarindaki dnemini gostermektedir (Odabasi, 1998: 63).

Algilarin kaynagi duygulardir. Cevresel faktorlerle uyarilan kisisel duygular farkli
ozellikte olacagindan algilamalar da farkli olacaktir. Algilamada uyaranlarm farkina varilmasi
s0z konusudur. Tiiketici giidiilere maruz kaldiktan sonra nesne ya da mesaja dikkat edip

O0grenmeye calisirsa, bu bilgiler ileride kullanilmak iizere hafizada saklanacaktir. Pazarlamaci
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istek, ihtiyag ve beklentilere uygun mesajlar iletebilmelidir. Bu mesajlarin algilanmasi

dlciisiinde dgrenme, tutum ve akabinde satm alma gerceklesecektir (Islamoglu, 2003: 51).

Ayni nesnenin algilamalarmin her zaman ayni sonuglar1 vermemesi, ayni nesnenin bazen
algilanmas1 bazen algilanmamasi, bazen olumlu, bazen olumsuz algilanmasindan
kaynaklanmakta, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortama ve kendi igsel dzelliklerine bagli

bulundugunu gdstermektedir (inceoglu, 1985: 10).

Algilamanin temel unsurlar1 dikkat ve yorumdur. Kisiler herhangi bir kaynaktan ¢ikan
uyartya dikkatlerini ¢evirerek, bu uyarityr yorumlamaktadir. Ancak kisiler etraflarinda
gerceklesen her olay1 dikkate almazlar. Bu sebeple algilama siirecinde dikkat silizgeg olarak
degerlendirilmektedir. Bu siizgeci gegebilen uyaricilar gesitli etkiler altinda kisi tarafindan
yorumlanmaktadir. Kisinin iginde bulundugu algilama siireci Sekil 2.12°de gosterilmektedir

(Temel, 2006: 52).

DIKKAT YORUM

UYARICT —y, ARASTIRMA 1 p/ SADELESTIRME | YARGI
ve
ENTEGRASYON

Sekil 2.12. Algilama Siireci

Kaynak: Selin TEMEL, (2006). Televizyon Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmasi. Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale, s.52.

Algilama siireci duyusal isaret ya da sembollerin dikkati ¢ekmesi ile baglamaktadir.
Dikkat esigini asan semboller ya da isaretler, filtre adi verilen siizgece gelmektedirler. Bu
siizge¢, sembol ya da isaretlerin bir kismim1 kabul ederken bir kismini reddederek geri

cevirmektedir (Islamoglu, 2003: 53).

Algilama bireylere etraflarindaki kisi ve {irinleri tamimalarma, birey ile dis diinya
arasinda bir baglant1 kurmalarin olanak saglar. Cevrede olan her seyin, bireye bir anlam ifade

edebilmesi i¢in, kisisel algilama siirecinden gegmesi gerekmektedir (Kayitmaz, 2006: 25).

Algilama pazarlama agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Tiiketiciler mal ve hizmetlere ait bazi
ozellikleri dikkat etme ve yorumlama sathasinda olusan bir siirecte algilamaktadirlar ve bu
algilarla bagintili satin alma ya da almama davranis1 gostermektedirler (Tuncer ve Kavak, 1996:
60). Pazarlama bilesenleri, pazarlama yoneticisinin ilettigi gibi degil tiikketicinin algiladigi

gibidir (Karabulut, 1981: 127).
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Tiiketici, eger satin aldig1 bir tiriinden memnun kalmigsa ve tatmin olmussa, daha sonra
yapacagl aligverisinde ayni hipermarketin diger iiriinlerini de aym sekilde olumlu yonde
degerlendirerek, satin alip, genelleme yapabilecektir. Pazarlama uygulamalari, {irlinlerin
ambalajlarin1 ve tutundurma faaliyetlerini, tiiketicide istenen duyguyu yaratabilecek sekilde

gelistirmeliler ve buna bagli onlar satin almaya giideleyebilmelidirler (Ttirk, 2004: 30).
2.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bir kimsenin, tecriibelerinden olusan davranislarindaki degismelerdir. Beseri
davramslar ¢ogu 6grenilmis davraniglardir (Kotler, 2000: 173). Bireyin ¢evresinden edindigi
deneyimler sonucunda davramglarmi degistirmesidir (Arpaci, 1992: 28). Pekistirilmig
tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen kalic1 bir degisimdir (Baysal, 1996: 66).
Davramslarda meydana gelen kalici bir degisikliktir. Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli dge

vardir:

1.  Ogrenme davramsta olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilir.

2. Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,

olgunlasma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir

deyisle uzun siire devam etmelidir (Odabasi, 1998: 61).

Insanin davramslarmin hemen hemen tamam 6grenmesinin {iriiniidiir. Bir davranisin
Ogrenme Urlinii  sayilabilmesi i¢in kalitimla getirilmis olmamasi, yinelenebilmesi,

gbzlenebilmesi ve dlgiilebilmesi gerekmektedir (Basaran, 2000: 132).

Insan ihtiyaglarini gidermede, sorunlarini ¢ézmede, kendi varhgna iliskin algilar ve
kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve tecriibelerinden yararlanmaktadir. Genel olarak
ihtiya¢ ve isteklerini, 0zel olarak iggiidiisel ihtiyaglarimi insan yine Ogrenme yoluyla

belirlemektedir (Cemalcilar, 1999: 68).

Ogrenmenin olusmasinda ilgi, ihtiya¢ ve amag¢ dnemli rol oynamaktadir. Bunlar olmadan
O0grenme olmaz. Bir bagka agidan bakildiginda tekrarlama, giidiileme, sartlandirma, iliski kurma
ve cevre gibi faktorlerin dgrenmeyi sagladign goriilmektedir. Ogrenme kavramin icerisinde
oncelikle ilgi, daha sonra ihtiyag¢ ve uyarilar olmak zorundadir. Deneyim sonucunda kisilerin
davraniglarimda kalic1 degisiklikler meydana gelir. Bir davramig degisikligi olan 6grenme,
kisinin ¢ocuklugundan itibaren ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gevresinden bilgi edinmeye

baslar. Bu bilgiler satin alma davramsma etkiler (Islamoglu, 2003: 52).
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Pazarlama agisindan 6grenme; satin alma sonrasinda tatmin olma derecesine bagli olarak
markanin dgrenilmesidir. Bireyin gelecekteki davraniglarini yonlendiren bir siireg olan 6grenme
sonucunda tiikketime iligkin bilgi ve tecriibeler tiiketici aliskanliklarini ve davraniglarini
etkileyecektir. Pazarlamaci, pazarlama tekniklerinden faydalanarak, iiriinlerin algilanmasinda
ihtiya¢ sonucu olusan giidiileri kendi iiriinii i¢in kullanmay1 ve bu triinii siirekli bir tercih haline

getirebilmeyi 6grenme ile saglayabilir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 56).

Tiketici, drlinle ilgili Ogrenilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranigina
yoneleceginden, hedef kitlenin dgrenme aligkanliklart ve 6grenme detaylar1 pazarlamacilar
acisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici alisveris esnasinda daha 6nceden bellegine yerlesmis, bir
takim bilgiler edinmis oldugu iiriine Oncelik vermektedir. Eger tiiketici 6grenme siireci
sonucunda pozitif bir yargiya varmig ve bu bir davranig bigimine doniismiisse tiiketici satin alma
karar siirecinde arada yer alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri degerlendirme ve seg¢im
yapma), rakip tirlinlerin sansini azaltmaktadir. Diger taraftan 6grenme siirecinin sonunda negatif
bir etki yaratildiysa tiiketici zihni diger bir markaya veya tiriine kaymaktadir (Zaltman, 2004:

33).

Ogrenme deneyimlerinden elde edilen bilgilerin birikim alani bellektir. Bellege alman
bilgiler kisi tarafindan degerlendirilip depolanir. Depolanan bu bilgiler daha sonra kisilerin

kararlarinda, dolayisiyla satin alma davranislarinda etkili olmaktadir (Karalar, 2005: 63).
2.3.4.4. Tutumlar

Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici (olumlu veya olumsuz)
degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir (Tek, 1999: 211). Bir kimsenin bir esya veya bir fikir
kargisinda, devamlica sirdiirilen iyi veya koti degerlendirmeleri, hisleri ve hareket
temayiilleridir (Kotler, 2000: 175). Bireyin diinyasinin herhangi bir yonii ile ilgili olarak, belirli
deger yargilarma ve inanglarma bagl ortaya ¢ikan cosku ve tanima siiregleridir (Eren, 2000:

179).

Triandis; tutumu, belirli durumlara yonelik olusan ve bir dizi duygusal tepki ile eslesen
fikir olarak tanimlamaktadir (Panol, 2004: 121). Allport’a gore tutum, “yasanti ve deneyimler
sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara karsi bireyin davranislari {izerinde
yonlendirici ya da dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel bir hazirlik durumu”dur (Dénmez,

1993: 319).

Sosyal psikologlar, hayatta her seyin insanlarin tutumlarma bagli oldugunu ileri
stirmektedirler. Hatta 1918’de Thomas ve Znaniecki sosyal psikolojiyi tutumlarin bilimsel

incelemesi olarak tanimlamiglardir (Baysal, 1996: 254).
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Tutumlar 6rgiitlenmis inanglar olarak da tanimlanabilir (Karabulut, 1981: 134). Tutumlar,
kendileri gbzlenemeyen, fakat gézlenebilen davramslara yol actig1 varsayilan bazi egilimlerdir.
Boylece, olaylar1 incelemede ara degisken olarak kullanilabilirler (Kagit¢ibasi, 2004: 104).
Kisinin nesne, kani yada ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma
egilimi olarak tanimlanan tutum satin alma kararinda dogrudan etkilidir (Odabasi ve Baris,

2002: 158).

Tutum, bireyin biitlin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde
yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ve denem bilgilerle organize olan, ussal ve sinirsel bir
davranista bulunmaya hazir olma halidir (Inceoglu, 1985: 8). Tutum, bireyin kendine ya da
cevresindeki herhangi bir toplumsal konu, obje ya da olaya karsi deneyim, motivasyon ve
bilgilerine dayanarak orgiitledigi bilissel, duygusal ve davramssal bir tepki dnegilimidir (Akay,
2003: 45).

Tutumlarin olusturulmasindaki temel kaynaklar; iligkilendirme, deneyim ve bilgilemedir.
Tutumlara konu olan nesneler, {iriin, hizmet, marka, kurum, magaza, satis elemani, reklam gibi
somut olabilir. Konu ya da ortamlar ise somut ve soyut niteliklerdedir. Ornegin; imaj, inang gibi
(Odabagi, 1998: 74). Tutumlar dogustan getirilmez, yasayarak ogrenilir ve gelistirilir. Bu

nedenle tutum olusturma yasam boyu devam eden bir siiregtir (Arikan, 1982: 66).
Tutumun ti¢ boyutu bulunmaktadir (Sekil 2.13):

1.  Biligsel bileseni: Bireyin bir mamul ya da marka ile ilgili olarak diisiince, bilgi ve

inanglarini olusturur.

2. Duygu bileseni: Birey bir mamul ya da markayr olumlu veya olumsuz olarak

degerlendirip ona gore duygular besler.

3. Davranigsal bileseni: Bireyin bir mamul ya da markaya iliskin davranig egilimidir. Duygu

ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimidir (Odabasi, 1998: 75).
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Gozlenebilen
baglmglz (Ornek: bir kisi ya da grup: bir sanat eseri. kadinlanin ¢aligmas: fikri: 83renci olaylan, bir
degiskenler ideoloji vb. gibi)
Tutumlar
izlenemeyen |
arsayilan ara l l l
egiskenler
Bilissel Oge Duygusal Oge Davramssal Oge
(belirtiler1) (belirtileri) (belirtiler1)
O tutum objesi O tutum objesine O tutum objesine
hakkinda salup karsi gozlenebilen karsi gozlenebilen
olunan bilgiler duygusal tepkiler, tiim davranislar
(bunlarin sézle (kalp ¢arpmasimin (sdzsel yada diger
belirtilmesi); siklasmasi, davramslar);
Mehmet'in ¢alisma heyecanlanma, Mehmet'in masasini
masasinin degerli terleme gibi sik sik cilalamasi;
oldugu haklandalki fizyolojik tepkilerle Ahmet’m karisim
fikri; Ahemt’in sozsel tepkilerin calistirmamasi,
Giszlenebilen kadmlar_m fiimii); Melu_net'i_n arkadasina da
bagml: calismasimin IMAasAsi sevinest karisim -
deé iskenler sak_mc_al_ar_l h_akkmda (bunu ;f_}ylemem); gahg.tmnﬁma_m 1010
< belirttig: fikirler vb. Ahmet'in karisimn agtit vermesi vh.
zibi calismak istemesine gibi.
sinirlenmes: gibi

Uvaran ya da psikolojik obje

Sekil 2.13. Tutum Ogeleri

Kaynak: Cigdem KAGITCIBASI, (2004). Yeni insan ve insanlar, istanbul: Evrim Yayinevi, s.104.

Reklam, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini yonlendirirken, tiiketicilerin {iriin ve
markalar hakkinda tutum belirlemelerine yol agmaktadir. Ornegin; X marka bir iiriinii daha &nce
kullandigimi ve begendigini sdyleyen bir tiiketicinin tutumu pozitif olarak degerlendirilmekte ve
tutumu belirleyen faktorler tespit edilerek sekillendirilmekte ve reklam c¢aligmalarinda
kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde {iriin ve marka tercihine iliskin
tutumlarin belirlenmesinde reklam tiiketicilerde yeni bir tutum olusturarak gelistirmeyi, belirli
bir {iriin ve markaya olan tutumlarin siddetini arttirmayi, belirli bir {iriin veya markaya iliskin

varolan tutumlarin yoniinii degistirmeyi hedeflemektedir (Giineri, 1998: 7).

Insanlarin 6grenme sonucunda olusturdugu tutumlar, inanglar satm alma davranisini
etkilemektedir. Pazarlamacilar iriinlerine karsi beslenen tutumlari, bunlari ne yonde oldugunu
bilmek istedikleri gibi bu tutumlarin nedenlerine de dnem verir. Tutumlarin olusumu bilgiyle
iligkilendirilmis ve iirlin bilgisi ile iiriin 6zellikleri agisindan iiriin tutumlar1 inceleme konusu

olmustur (Tek, 1999: 211).
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Pazarlama agisindan bir tutum, bir¢ok fakli sekilde ortaya ¢ikabilir. Bir reklam miiziginin
sikca tekrarlanmasinda oldugu gibi klasik kosullanma ile olusabilir. Tutum nesnesinin
tiketiminin pekistirilmesinde oldugu gibi edimsel kosullanma yoluyla olusabilir. Bununla
birlikte tutumlar, yogun sorun ¢ézme davranigsinda oldugu gibi karmasik bilissel bir siirecin

ciktis1 da olabilirler (Cakir, 2006: 113).

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranigi {izerinde onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere
bir iirlinii, reklami, markayi sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte kendilerinden tutumlarini
ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis savunmasidir ve kisilerin objelere karsi

egilimlerini yansitir (Ismail, 2006: 74).
2.3.4.5. Kisilik

Kisilik, zamanin insanlara birer biyolojik ve sosyal dzellikler olarak yiikledigi ve belirli
bir zaman igerisinde de siirekliligini koruyan psikolojik davranislardaki (diisiinceler, duygular
ve eylemlerdeki) farkliliklarin ve ortakliklarin hepsini belirleyen egilim ve karakterlerin
tamamina verilen bir addir (Eroglu, 2000: 139). Bireyin psikolojik karakteristiklerine bagli olan
ve ayni zamanda g¢evresel faktorlerden etkilenerek olusan bir biitlin olarak kisilik, kiginin i¢ ve
dis ¢evresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimidir
(Cliceloglu, 1999: 404).

Kisilik, bireylerin kendilerine 6zgii 6zelliklerinin ve bu ozellikler arasindaki iliskilerin,
yani kiginin diger insanlara ve durumlara uyum goésterme yollarinin incelenmesini kapsayan bir
kavram olarak disiiniilmelidir (Usal ve Kusluvan, 1996: 75). Davranig kaliplarini birbirinden
ayiran, diisiince ve duygular1 igeren ve bireylerin ¢esitli durumlara yonelik adaptasyonlarinda

her bir bireyi karakterize eden bir kavramdir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 204).

Bir insanm1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka tiiketiciden ayiran, temel ve
orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri
hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve

kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma getirmek istemesidir (Eren, 1989: 49).

Her insanin satin alma davranmiglari {izerinde etkisi bulunan belirgin bir kisiligi vardir.
Kisilik, bireyin ¢evresine karsi goreceli olarak tutarli ve devam eden tepkiler vermesine neden

olan 6zgiin psikolojik karakteristiklerdir (Kayitmaz, 2006: 22).

Kisilik kavrami, ferdin yasama big¢imi olarak ifade edilebilir. Kisiligi belirleyen unsurlar
arasinda yetenek, zeka, egitim, duygu, keder, 6fke, konugma sekli, inang, gelenekler, kiskanglik,
ictenlik, kiiltlir, sinirlilik gibi 6zellikler sayilabilir. Kisilik, insanin ana rahmine diismesiyle

baslayip, oliinceye kadar devam eden bir siirectir. Davranig bilimleri agisindan kisilik, kiginin
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zihinsel, bedensel ve ruhsal farkliliklarinin hepsini kendi davranis bigimlerine ve yasama tarzina

yansimasidir (Eroglu, 2000: 138).
Kisilikle ilgili tanimlar ii¢ kategoride toplanabilir:

. Kisilik toplam becerilerin toplamudir. Bir insanin kisiligi, onun diger insanlarla olan,

cesitli kosullarda ¢esitli bicimler alan iligkileri ve davraniglarinin toplamudir.

. Kisilik, bir insanin diger insanlarda olusturdugu imajdir. Bagkalar1 iizerinde biraktig
etkidir.
. Bir insanin kendinde olan &zellikleri ile c¢evresi arasinda gelistirdigi iligkilerin

olusturdugu davranig egilimlerinin toplanmudir (Silah, 2000: 231).

Kisilik tutarli ve siirekli oldugundan, belirli kisilik 6zelliklerinin, belli {irtinlerin aliminda
etkili oldugunun belirlenmesi, pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Kisilik belli kosullarda degisebilen

bir 6zellik de tasir. Yasamdaki énemli olaylar kisiligi degistirebilir (Odabasi, 1998: 88).

Kisilik tanimlarinda gecen tutarlilik, siireklilik ve yapilasmig olma kavramlari ayni
zamanda kisiligin 6zellikleridir. Tutarlilik kavramiyla, zaman i¢inde, kiginin benzer durumlarda

benzer davraniglar gosterecegi anlatilmak istenmektedir (Ciliceloglu, 1999: 5).

Kisilik nispeten kaliplasmig bir yapidir, gelisimini tamamlamig bir yetigkinin kisiliginde
zaman i¢inde kokli degisiklikler goriilmez. Bu nedenle tiiketiciler pazarlama bilesenlerine
zaman i¢inde benzer tepkiler vermektedirler. Dolayisiyla pazarlamacilar {iriin ve hizmetlerine
ilgi duyan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini degistirmeye ¢aligmak yerine, bu tiiketicilerin kisilik

Ozelliklerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmeye ¢alismalidirlar (Odabasi, 1998: 91).

Kisilik tipleri, dogru olarak siniflanabildigi ve belirli kisilik tipleri ile {iriin veya marka
secimleri arasinda gii¢lii iliski bulundugu gosterildigi takdirde, kisilik, tiiketici davramiglarini
analiz etmekte faydali bir degisken olabilir. Ornegin; bir bilgisayar sirketi ¢ok sayidaki
muhtemel miisterinin kendilerine giiven besleyen, iistiin zekali ve bagimsiz kimseler olduklarini
kesfedebilir. Bu durumda bu tir o&zelliklere hitap eden bilgisayar reklamlarmin

tasarimlastirilmasi gerekmektedir (Kotler, 2000: 170).

Kisilik karmagik bir 6zellikler biitliniidiir. Tlketicinin satin alma davranigini etkileyen bir
faktor olmakla birlikte, bu etkinin niteligi acik degildir. “Dogustan getirilen kisisel dzellikler mi,
yoksa insanin dis c¢evresi mi davranigt belirleyen temel giigtiir?” sorusu tam olarak
cevaplandirilamamustir. Kisilik ve dis ¢evre, karsilikli etkilesim iginde davranigi etkilemektedir

(Mucuk, 2005: 87).
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Herkesin kendine ait bir kisiligi bir i¢ yapisi vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman
miimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin olabilir. Buna gore her
tilketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar
genellikle tiiketim mallarmin reklamim yaparken herkesin olumlu bulabilecegi &zellikler

iizerinde dururlar (Hatiboglu, 1993: 43).

Tim tiiketici davraniglari motivasyona dayanmakla beraber segimler psikolojik
degiskenlere bagimli olan giidiileri tatmin etmek ic¢in yapilmaktadir. Tiiketicinin segimlerini
belirleyen en dnemli iki etken satin alanin kisiligi ve iirliniin 6zelligidir. Tiketici davraniglar
kisilik 6zelliklerine gore; aliskanliklarina bagh belirli markalar1 segen tiiketici, rasyonel se¢ime
fiyat1 esas alan tiiketici, malin seciminde fiyati esas alan tiiketici, ani karar veren, fiziksel
cekicilige kapilan ve markaya daha az 6nem veren tiiketici, duygusal davranan tiiketici olarak

gruplandirilabilir (Bayraktar, 1989: 34).

Kisinin kendine iliskin imajlari; ger¢ek imaji (kendi kendini nasil gordiigii), ideal imajt
(nasil gormek istedigi) ve baskalar: iizerinde biraktigi etki (baskalarina gore imaji1) iirlin ve

marka alimini etkiler (Kayitmaz, 2006: 23).
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2.4. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma, bir anlik bir karar olmayip bir siire¢ sonunda olusan ve bir¢ok asamalardan
gecerek ortaya ¢ikan bir karardir (Islamoglu, 2002: 84). Tiiketicinin satin alma karar siirecinin
dogal bir sonucu da satin alma davramisidir. Birgok faktoriin etkiledigi satin alma davranisi

dogal olarak baskin olan faktore gore degisiklikler gosterecektir (Aygiin, 2007: 40).

Satin alma davranigi, kisilerin mallar1 satin almalariyla ilgili kararlar ve davramsglardir.
Satin alma davranisi, kigilerin mal/hizmet satin alimiyla ilgili kararlar1 ve davramslari olup karar
verme siireci bir strateji niteligi tagimaktadir. Genel olarak satin alma kararlari; malin fiziksel ve
teknik 6zellikleri, ekonomik sartlar, fiyat, saticinin imaji, psikolojik-sosyolojik etkiler, kaynak

miktar1 ve ¢esidi gibi etmenler ¢er¢evesinde verilir (Cemalcilar, 1999: 52).
2.4.1. Satin Alma Karar Siireci ve Tiiketici Rolleri

Karar verme, “bir konu karsisinda veya bir problemin ¢oziimiinde ilgili ¢dziim yollar
arasindan birinin segilmesi” olarak tanimlanmustir (Terzioglu, 1987: 33). Sorun ¢dziicii insan
olarak ele aldigimiz tiiketici karar almay1 bir siireg i¢erisinde gerceklestirir. Bu siirece “Tiiketici

Karar Verme Siireci” denir (Odabasi, 1998: 154).

Tiiketici davraniglar igerisinde iki siiregten bahsedilebilir. Bunlar karar alma siireci ve
satm alma siirecidir. Karar alma siireci disaridan ilk bakista goériilemese de tiiketicinin zihninde
isleyen siirectir. Disaridan goriilebilen kisim ise satin alma siirecini temsil eder. Bu siireg

sonucunda satm alma kararlar1 gerceklesir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 61).

Tiketici satin alma davraniglar1 bir sorun ¢dzme davranigidir ve bir siire¢ olarak
degerlendirilir. Bir sorun ¢6ziicli olan tiiketici, satin alma kararin1 vermede bir siire¢ yasarken

cesitli faktorlerden etkilenir (Sonmez, 2006: 25).

Aile tuyeleri dolayli ve dolaysiz olarak, iki farkli yolla, satin alma kararma etki
edebilmektedir. Dolayli etkide bulunan aile iiyesinin silirecin herhangi bir asamasina aktif
katilim1 s6z konusu degildir. Ancak karar siirecine aktif olarak katilan diger bir aile {iyesi,
bilerek veya farkinda olmadan, siirece katilmayan aile liyesinin de istek ve ihtiyaglarmi da
hesaba katar. Aile iiyelerinin, ailede satin alma kararlar1 {izerine dolaysiz etkileri ise, aile
iiyelerinin kendi taleplerini, isteklerini, ihtiyaclarini ve tercihlerini belirterek satin alma karar
stirecinin her hangi bir asamasinda siirece katilmasi ve bu yolla satin alma karar1 iizerinde bir

degisiklik olusturmasidir (Aygiin, 2006: 9).

100



Ailenin diger lUyeleri, ¢ocuklar farkli agilardan birgok arastirmaya konu edilmistir.
Cocuklarin rollerinin incelenmeye basladigi ilk yillardaki ¢alismalarinda Berey ve Pollay

cocuklarm rollerinin incelenmesini gerekli kilan ii¢ 6nemli neden ortaya koymaktadir. Bu

nedenler:

1. Cocuklara yonelik pazarlarin biiylimesi

2. Cocuklarinin ailelerinin satin alma kararlarini etkilemesi ve

3. Yetiskin tiiketici davramislarinin ¢ocuk tiiketici davramiglarinmn birer sonucu olmasidir.

Gorildigi gibi birinci ve Ugiincii sebepler ¢ocuklarin aktif tiiketici olarak stlendikleri
rollerle ilgilidir. Cocugun dort yasinda baglayan ve 7-12 yaslar1 arasinda siklikla yapilan satin
alimlarla devan eden tiiketici olma yolculugu pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir. Ancak
cocuklar tizerideki bu ilginin nedeni sadece gocuklarin aktif tiiketici olarak oynadiklar1 rolden
kaynaklanmamaktadir. Ciinkii ¢ocuklar sadece kendi sectikleri liriin ve hizmetlerde kendi
paralarin1 harcamakla kalmamakta ayni zamanda anne ve babalarimin nasil firiinler satin

alacaklarini da etkilemektedirler (Aygiin, 2006: 16).

Satn alma davranisinda insanlarin oynadiklari roller bes baslik altinda ifade edilmektedir:
. Baslatic1 (harekete gecirici): Uriin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ortaya atan
kisidir.
. Etkileyici: Goriis ve tavsiyelerinin degerlendirildigi, karari etkiledigi kisidir.

. Karar verici: Satin alma igleminin herhangi bir kisminda karar veren kisidir. Satin almanin

gergeklesip gerceklesmeyecegine, neyin, nereden, ne zaman nasil satin alinacagina karar verir.
. Satin Alict: Gergek satin almay1 yapan kisidir.

. Kullanict: Tiketim islemini gergeklestiren, Uriin veya servisi kullanan kisidir (Kotler,

2000: 176).

Yukaridaki rolleri bir 6rnekle agiklamaya ¢alisalim. Bir ailede ¢ocuk bisiklet istegini 6nce
annesine iletmekte, anne de bu istegi babaya ileterek ikna edebilmektedir. Baba tarafindan
alman bisiklet ¢ocuga verilmektedir. Burada ¢ocuk hem harekete gecirici, hem de kullanici
olmaktadir. Anne etkileyici olurken, baba ise hem karar verici, hem de satin alict roliinii

iistlenmektedir (Durmaz, 2011: 51).
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2.4.2. Tiiketici Satin Alma Karar Cesitleri
Tiketicinin satin alma karar tipleri ¢ok ¢esitli olmakla beraber bunlar {i¢ ana grupta

toplanabilir:
a- Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi
b- Smirli Sorun Cézme (Kismen Ayrintili Satin Alma)
c- Yogun (Sinirsiz) Sorun Cézme (Ayrintilt Satin Alma) (Mucuk, 2005: 76).
2.4.2.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi

Cok sik satin alinan, fiyat1 diisiik, az bir arastirma ve karar verme g¢abasi gerektiren
mallar1 satin alirken goriiliir. Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya c¢ok az oldugu bir
satin alma durumudur. Alicinin yerlesmis aligkanliklar1 vardir. Tiketiciler, Girlinlerin markalari
hakkinda detayl1 bilgiye sahiptir ve diisiinmeden bir markay1 satin alirlar. Satin alinan iriin ya
da hizmet ucuzdur. Ancak, tiiketici her zaman ayni1 markay1 satin almaz. Ozel indirimlerden
yararlanma veya promosyon veren Uriinleri tercih etme gibi hususlar marka bagimliligini

ortadan kaldirabilir (Akay, 2003: 19).

Otomatik (rutin) satin alma davranisi, yeniden dgrenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az
oldugu bir satn alma durumudur. Alict yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir
markay1 satin alir; giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 gbz Oniinde tutmasi sz
konusu olmaz. Uyarici onu dogrudan alim islemini ger¢eklestirmeye yoneltir (Mucuk, 2005:

78).

Tiketici tarafindan yapilan ¢ogu satin alim, daha onceden iiriin hakkinda arastirma
yapilmamis rutin satin alma seklinde olup, satin alma karar1 verme asamasinda ¢ok fazla ¢aba
harcanmayan satin alimlardir. Tiiketiciler i¢in en kolay ve ¢aba harcanmadan verilen kararlarin

olusturdugu davranis ¢esidi, alisilagelmis satin alma davramisidir (Cevikbas, 2007: 24).

Otomatik satin alma en basit satin alma tiiriidiir. Agirlikli olarak tiiketiciler tercihlerini
yaparlarken ge¢mis tecriibelerinden yararlanmaktadirlar. Genelde kibrit, ekmek, sigara, kola

gibi kolayda mallarm satm alinmasinda goriiliir (Oztiirk, 2006: 58).

Bu davranis tipinde, alicilar hi¢bir markaya tamamen bagl olmadigindan az seviyede
marka farkinin oldugu disiik onemli iriinlerin pazarlamacilari genellikle triinii denemeye
0zendirmek i¢in {iriin ve satis tutundurma kullanmaktadir. Kolayca hatirlanabilmesi ve markayla

iliskilendirilmesi igin gorsel simgeler ve tasvir 6nem tasimaktadir (Ozkan, 2007: 42).
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Tiiketiciler satin alma davraniglarini diizenli bir sekilde her zaman tercih ettikleri belirli
bir marka yoniinde ya da belirli markalar arasindan tercih yaparak gergeklestirirler (Dikmen,

2007: 42).

Tiketici yerlesmis alisgkanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin markay1 alir. Giidiilerini
degerlendirmesi veya farkli markalar1 géz Oniinde bulundurmasi gerekmez. Uyarici onu

dogrudan alim iglemini gerg¢eklestirmeye yoneltir (Erbas, 2006: 50).

Ehrenberg ve Goodhart’in basit ii¢ basamakli modeli, ¢ogu rutin problem ¢6zme satin
almalarmi kapsamaktadir. Birinci basamak iiriin veya markanin farkindalik basamagidir. Ikinci
basamak denemedir. Denemede tatmin olunmussa ig¢iincli basamak olan tekrarlanan satin
almalar olugur. Zamanla kararin yeniden degerlendirilmesine gerek kalmadan tekrarlanan satin

alma aligkanlik haline doniisiir (Denegli, 2009: 38).
2.4.2.2. Smmrh Sorun Cézme (Kismen Ayrintili Satin Alma)

Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiiketicinin markalar1 tammak isteyecegi
durumlarda goriiliir. Alici biraz tecriibesi oldugu markalara yonelecektir. Daha Once alinan
markay1 yeniden satin alma olasilig1 yiiksek olsa bile bazi yeni kosullarin 6grenilmesi diger
markalarm tizerinde de durulmasi s6z konusudur. Smirli sorun ¢6zme, tiiketicinin daha 6nce
satin aldigi bir iirlinden tatmin olamamasi durumunda yeni bir arayisa girmesinden
kaynaklanabilir. Bu durumda tiiketici tatminsizlik riskini azaltmak i¢in bilgi toplar. Tiiketicileri
markalarin1 anlatan ve markalar1 hakkinda bilgi veren firmalar boyle tiiketicileri kazanabilirler

(Akay, 2003: 19).

Kismen ayrintili satin alma davranisi, alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelen
bir davranisi belirtir. Daha 6nceden alinan markay1 yeniden satin alma olasiligi yiiksek olsa da,
bazi yeni sartlarin 6grenilmesi, diger markalarin {izerinde de durulmasi s6z konusudur. Mobilya,

beyaz esya ve televizyon gibi begenmeli mallarin satin alinmasinda gériiliir (Oztiirk, 2006: 58).

Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiiketicinin markalar1 tamimak isteyecegi
durumlarda goriiliir. Alici biraz tecriibesi oldugu markalara yonelecektir. Daha Once alinan
markay1 yeniden satin alma olasilif1 yiiksek olsa bile bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger

markalarin da lizerinde durulmasi s6z konusudur (Eru, 2007: 40).

Tiiketici bir tirlinii alirken aradigr 6zelliklerle markalari kafasinda yerlestirmigken, yeni ve
bilinmeyen bir markayla kars1 karsiya kalabilir. Boyle bir durumda, bir iiriinden beklenen
ozellikler bilinmekte fakat yeni markanin bu 6zellikleri ne kadar karsilayacagi bilinmemektedir.

Bu durumda tiiketicinin daha ¢ok zaman ve ¢abaya ihtiyaci vardir (Dikmen, 2007: 43).
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Genellikle, iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugunda, tereddiitte kalinmadigi,
secimin kolay yapildigy, {iriinler arasinda ¢ok 6nemli farkliliklarin olmadig1 zamanlarda ortaya
¢ikar. Ornegin, siirekli aym miizigi dinleyen ya da siirekli aym cikolatay: tiiketen kisi, farkli bir

miizik ya da ¢ikolata tercihinde bulunabilir (Cevikbasg, 2007: 25).

Tiiketicinin satin almada biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik davranisini belirtir.
Daha 6nce satin alinan markay1 yeniden satin alma olasilig1 yiiksek olsa da, baz1 yeni kosullarin

ogrenilmesi, diger markalarm lizerinde durulmasi da s6z konusudur (Erbas, 2006: 50).

Simirli problem ¢6zme daha az siklikla meydana gelmektedir ve rutin problem ¢ézmeye
nazaran daha temkinli karar vermeyi gerekmektedir. Tiiketicinin goéziinde {iriinler makul
pahaliliktadir ve iiriinlerin uzun siire dayanmasi beklentisi oldugundan yanlis karar vermedeki

risk, rutin problem ¢6zmeye oranla daha fazladir (Denecli, 2009: 38).
2.4.2.3. Yogun (Smirsiz) Sorun Céozme (Ayrintih Satin Alma)

Alicimin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve fiyati yiiksek bir malin satin
alimmasina karar verilmesi halidir. Tiiketicinin ne {iriin ne marka konusunda bilgisi yoktur veya
cok azdir. Boyle bir durumda alici bilgiye karsi ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Alict zamaninin
biiyiik bir kismimi bilgi toplama ve mali satin almak i¢in karar verirken harcar. Kisiligi ve
ekonomik durumu satin alma kararinda etkili olur. Daha once hi¢ veya ¢ok az satin alma

tecriibesi oldugu i¢in marka baglilig1 yoktur (Mucuk, 2005: 76).

Yogun problem ¢dzme, karar alma davramisinin en uzun siirdiigii bir karar alma tirtdiir.
Tiiketiciler, pahali, 6nemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olduklar1 6zellikli iiriinleri satin

alirken bu tip karar alma davranig1 gosterirler (Kilig ve Goksel, 2004: 148).

Ayrintili satin alma davranisi, alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve
fiyat1 yiiksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda, alic1 bilgiye
kars1 cok duyarhdir ve iyice arastirir. Kisiligi ve maddi durumu, satin alma niyeti lizerine etkili
olur. Daha 6nce hi¢ veya ¢ok az satin alma tecriibesi oldugu i¢in, belirli markalara baglilik

gelismemistir (Oztiirk, 2006: 59).

Genellikle, pahali ve nadir satin alinan iiriinlerde, markalar arasinda az da olsa bir fark
olmasi durumunda goriiliir. Tiiketici tiim alternatifleri dikkatli bir sekilde degerlendirir ¢ilinkii
riski yiiksektir. Satmn alma karar1 verirken, biiylik farkliliklar s6z konusu olmadig i¢in bilyiik

arastirma ya da ¢abaya ihtiya¢ duyulmaz ve zaman tasarrufu saglanir (Cevikbas, 2007: 25).

Yogun sorun ¢ozme, tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyati

yiiksek bir malin satin alinmasina karar vermesi durumudur. Algilanan risk diizeyi yiiksektir.
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Boyle bir durumda tiiketici bilgiye karsi ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve ekonomik
durumu satin alma niyeti iizerinde etkili olur. Tiiketici daha dnce o {iriinii veya markay1 hi¢ satin
almadigi veya ¢ok az satin alma tecriibesi oldugu icin belirli markalara sadakat durumu

gelismemistir (Erbas, 2006: 50).

Satin alma pahali ve riskli oldugundan ve sik olarak tekrarlanmadigindan, bilgi toplama
asamasi olduk¢a uzun siirmektedir. Marka farkliliklar1 az oldugundan tiiketici hizli bir sekilde
satin alma karar1 vermektedir. Ancak, satin alimdan sonra tiiketici ¢eligki i¢ine diiser ve verdigi
kararlardan rahatsizlik duymaya baslar. Ozellikle satm alnan iiriiniin olumsuz yonlerini
(dezavantajlarini) goziinde biiyiitmeye ya da tercih etmedigi diger marka iiriin hakkinda iyi ve
giizel seyler duymaya basladiginda bu psikolojik rahatsizlik daha da siddetlenir. Bu nedenle,
tiketiciler ¢eliskiyi azaltic1 arayiglar i¢ine girerler ve verdikleri karari dogrulugunu gostermeye

calisan davranislarda bulunurlar (Ozkan, 2007: 41).

Alic1 zamaninin biiyiik bir kismimni bilgi toplama ve mali satin almak i¢in karar verirken
harcar, kisiligi ve ekonomik durumu satin alma kararinda etkili olur. Bu yiizden reklam gibi
ticari bilgi kaynaklarma ve referans gruplar1 gibi ticari olmayan bilgi kaynaklarina bagvurur

(Eru, 2007: 40).

Markalar1 kategorilere ayirip degerlendirmenin zor oldugu zamanlarda kapsamli problem
¢ozme olugmaktadir. Burada ilk adim bir iiriinii benzerleriyle kiyaslamaktir. Bunu yapabilmek
icin tliketicinin irliniin 6zelliklerini bilmesi gerekir. Genelde yiiksek katilim gerektiren satin

alma davramislar1 kapsamli problem ¢6zmeyi kullanmaktadir (Dikmen, 2007: 43).
2.4.2.4. Tepkisel Satin Alma

Tiiketiciler bazen belli tirtinleri hi¢ diisiinmemisken veya planlanmamisken tepkisel olarak
satin alirlar. Tepkisel satin alma daha ¢ok gereksinim (zaruri) olmayan fakat satin almaya kars1
konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmig gibi diirtiiyle yapilabilen satin almalardir. Tepkisel satin
almay1 etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiclinii etkileyen para ve harcama ile
ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tanimlama istegi, heyecan ve uyari arayisi, hedonik unsurlar ve

icsel catigmalar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir (Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48).

Belirli iirlinleri hi¢ diisinmemisken veya planlamamisken satin aliriz. Buna tepkisel satin
alma denmektedir. Bu nedenle siipermarketlerde 6deme yaptigimiz kasalarin etrafindaki
cikolata, sekerleme vb. iriinler kasalarin yanimna konmaktadir. Bu iriinlerin aynilarindan
siipermarketlerin i¢lerinde kendi reyonlarinda da bulunmaktadir. Bu {iriinleri satin almay1
diisinmemisken kasa oniinde beklerken birden bu ¢ikolata, sekerleme ve bazi dergilerden satin

alabilmekteyiz (Durmaz, 2011: 90).

105



2.5. TUKETICININ KARAR VERME SURECI

“Karar vermek”, basit anlamiyla, “bir davramig bi¢cimi segmek” demektir. Pek ¢ok insan
karar vermekte giicliikle karsilasir. Sadece bu kadarla da kalmaz, “karar” sozciigii bile onlarda

“endise” yaratir (Koyuncu, 2007: 42).

Tiiketici davranig1 fertlerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile ilgili
faaliyetleri ve bu faaliyetlerden Once gelen ve onlar1 belirleyen siiregleri igermektedir

(Islamoglu, 1996: 117).

Tiiketici davranigini bir karar verme olarak varsayacak olursak, giinliilk yasantimizda satin
alma veya almama karar1 veririz. Tiiketiciye sunulan iiriinlerin sayisi arttikga, ayni oranda bu
kararlarin sayis1 da artmaktadir. Satin alma kararlarmin bir boliimii siradan basit tiirde
kararlardir. Buna karsmn diger bir boliimii de karmasik bir yapiya sahiptir. Ornegin; fakiilteye
gelirken bir simit veya kdgit mendil satin alma karari siradan basit bir karardir. Buna karsin ev,
otomobil, mobilya gibi lriinleri satin alirken verilen kararlar daha karmasiktir (Arpaci, 1992:

17).

Tiketici davramisi, bir karar siirecidir. Bu yiizden tiiketici davranisini anlamak igin

tiiketicinin karar verme siirecini incelemek gerekir (Korkmaz, 1996: 16).

Tiiketici karar siirecleri konusunda bir ¢ok oneriler ve modeller gelistirilmistir. Bunlardan
dort tanesi genis kabul gormiis ve incelemistir. Bu modeller: Sorun Cézme Modeli, AIDA
Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve Yeniliklerin Kabul Modeli olarak Tablo 2.3'de yer
almaktadir. Dort 6nemli yaklasim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme siirecine
bagh oldugu ve tiim siireglerin bilissel, duygusal ve davranmigsal boyutlarmin var oldugu

goriilebilecektir (Odabasi, 1998: 155).

Tablo 2.3. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

Psikolojik Sorun Coéme AIDA Etkilerin Yenilik-
Faaliyetler Modeli Modeli Hiyerarsisi Kabul

Modeli Modeli
Biligsel Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina
Faaliyet Belirlenmesi Bilgi Varma
Duygusal Arama- flgi Benimseme Ilg
Faaliyet Degerlendirme Arzu Tercih Degerleme
Davranigsal Karar Satin Eylem Ikna Satin Deneme
Faaliyet Alma Sonrasi Alma Kabul

Davrams

Kaynak: Yavuz ODABASI, (1998). Tiiketici Davramslar ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, s.155.
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Tiketiciler her giin bir ¢ok satin alma karar almaktadir. Tiiketiciler satin alma karari
alirken sirasiyla ¢esitli asamalardan gegmektedir. Bunlar problemin tanimlanmasi, alternatiflerin
arastirilarak degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi gosterilen tiiketici davranigidir.

Tiiketicinin karar verme siireci Sekil 2.14’°de gosterilmektedir (Temel, 2006: 65).

Problem
Tanmimlama

Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi
degerlendirme

Sekil 2.14. Tiiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Selin TEMEL, (2006). Televizyon Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmasi. Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale, s.65.

Genel olarak tiiketici satin alma siireci bes asamada incelense de biiyiik farkliliklar
olmamakla beraber dort veya alti asamadan bahsedildigi goriilmektedir. Genel anlamda bes
asamadan bahsederken bunlardan bazilarmin yer degistigi yada atlandigi, siirecin kisaltildigi

durumlar oldugunu goz ardi etmemek gerekir (Odabasi ve Baris, 2002: 161).

Bu asamalar kimi aligverislerde tamamen gergeklesirken, tiiketicilerin otomatiklesen satin
alma islemlerinde tiiketici bu evrelerden bir kismini elimine etmektedir. Ornegin diizenli olarak
satin alinan dis macunu markasi, ihtiyag duyuldugu anda diisiinmeden satin alinmaktadir

(Akn, 1998: 6).

Tiiketici kararlar1 satin alinacak mal veya hizmetin tiiriine gore farkliliklar gostermektedir.
Asseal, satin alicinin satin alma islemindeki kararmin derecesine ve markalar arasindaki
farklarin derecesine gore dort tiirlii satin alma davranisinin bulundugunu tespit etmistir (Kotler,

2000: 177).

Tiketici satin almadan Once isletmenin adi, magaza adi ve iinii, reklamlar, arkadas

fikirleri ve deneyimler gibi degiskenleri gbz dniinde bulundurarak bir yargiya varmaktadir. Satin
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alma esnasinda ise; iriliniin performansimin o6zellikleri, garanti kosullari, servis ve onarim
imkanlari, tutundurma programlari, fiyat seviyesi ve saticilardan etkilenmektedir. Uriiniin
kullamm rahathigi, giivenilirligi, bakim onarim, yedek parca olanaklari, servis etkinligi gibi

degiskenler satis sonrasinda tiiketiciyi etkilemektedir (Uslu, Ceritoglu ve Kelemci, 2002: 190).
2.5.1. Problemin Tammlanmasi (Ihtiyacin Ortaya Cikmas)

Gereksinim, insan davraniglarinin temelini olusturur. Gereksinim, beraberinde gerginlik
meydana getirir. Gerginligi giderici davranis olarak tamimlanan giidiilenme, satin alma
davranigini tetikler. Dolayisi ile satin alma siirecinin tatmin edilmeyen ihtiyaglarin gerilimi ile
basladigini sdylemek dogru olur. Ihtiyacin fark edilmesi ile karar siireci baslamis demektir (Tek,

1999: 48).

Tiiketici beklenen durumla algilanan durum arasinda bir farklilik hissettiginde her zaman
problem ortaya ¢ikar. Fark iki kaynaktan gikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki durumundaki
degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladigi durumlardaki degismedir. Simdiki durumdaki
degismeler; eldekilerin azalmasi, eldekilerden hosnutsuzluk, finansal durumdaki bozulma ya da
diizelme, yeni ihtiyag ve kosullarin olugsmasi, yeni iiriin firsatlarmin ortaya ¢ikmasi gibi.
Tiiketici algilanan durumla beklenen durum arasinda biiyiik bir fark algilamadiginda karar
stirecinin diger asamalarma ge¢mez. Farklilik biiyilk ve anlamli oldugunda bilgi arama

asamasina gecer (Akay, 2003: 22).

Satin alma siireci problemin veya ihtiyacin tanimlanmasiyla baslamaktadir. Tiketicinin
gesitli uyaricilarla simdiki durumuyla arzuladigi durum arasindaki farki hissetmesi,
¢oziimlemesi gereken bir problemin varligimi fark etmesi bu asamada gergeklesmektedir.
Problemin tamimlanmasi sathasinda tiiketici iki tip farkli problemle karsilagsmaktadir. Bunlar;
tiiketicinin daha 6nceden belli bir ihtiyacini tatmin eden iiriin veya hizmetin eksikligini veya
tilkendigini hissetmesi ve tiiketicilerin varligindan haberdar olmadiklar1 ihtiyaglarmin ortaya

¢ikmasiyla problemin farkina varmalaridir (Harcar, 1985: 86).

Tiiketici karar verme siirecinin ilk agamasi tiiketicinin ¢6ziilmesi gereken bir probleminin
oldugunu tespit ettigi asamadir. Tiiketicinin problemi bir mahrumiyet, bir rahatsizlik veya bir
istek olabilir. Satin alma islemi satin alicinin bir sorun veya ihtiyagla karsi karsiya bulundugunu
anladigr zaman baslamaktadir. Bu ihtiyag i¢sel ve digsal diirtiilerle hareketlendirilebilir. Birinci
durumda o kisinin normal ihtiyaclar1 esige kadar yiikselmekte ve bir etki olmaktadir. Ikinci

durumda ise bir dissal diirtii bir ihtiyac1 hareketlendirmektedir (Kotler, 2000: 179).

Satin alma siireci kisinin arzuladigi veya ideal olan durum ile i¢inde bulundugu durum
arasinda anlamli bir farklilik oldugunu hissedince baglamaktadir. Tiiketici bu asamada

¢oziilmesi gereken bir sorun ile karsi karsiya oldugunu algilamaktadir (Aygiin, 2006: 8).
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Satin alma karar siirecinin bu asamasi tiiketicinin kendini dinledigi asamadir. Bu asamada
tiiketici var olan durumla arzulanan durum arasinda acik fark ortaya ¢ikinca sorunun varligmni
fark etmektedir. Bu noktada i¢sel ve dissal uyaranlarin etkisi goz ardi edilemez (Cakir, 2006:

37).

Sorunun Belirenmesi

A-Sorunun Belirlenmesi Sireci B-Sorunun Ortaya Cikmasinin Belirleyicilen
Simdiki Arzulanan
Tiiketicinin Tiiketicimn Durumdaki Durimdaki
Simdiki Arzuladign Degismeler Degismeler
Durumu Durum =
-Eldekilerin =Yeni Ihtiyag
Aza].tm_isl Kosullar:
-Eldekinden “Yeni Istek
Hosnutsuzluk Kosullar1
Durumlar -Finansal Durumda ~Yeni Uriin
Arasmdaki Bozulma Firsatlar
Farkin -Finansal Durnmda _Diger Uriinleri
Algilanmasi Diizelme Satm Alma
-Pazarlama Girdileri _Pazarlama
l Girdileri

Sorunun
Belirlenmesi

Sekil 2.15. Thtiyacin Farkina Varilmasi
Kaynak: Yavuz ODABASI, (1998). Tiiketici Davramslar ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, s.164.

Tiiketici, mevcut durumu ile arzuladigi durum arasinda bir fark oldugunu ve
doyurulmamis ihtiyaglarinin oldugunu fark ettigi zaman sorun giindeme gelir. Reklam gibi
dissal uyaricilarin da etkisiyle bu sorun daha da biiylir. Boylece tiiketici; sorunu tanimakta, tiriin
ve marka hakkindaki her seyi iyice irdeleyebilmektedir. Tiiketici bundan sonra, yeni iiriin ya da
marka hakkinda yeni bilgilere ihtiya¢ duyar ve bu nedenle arastirma safhasina gecer. Tiiketici,
arastirma asamasinda hem i¢sel hem dissal uyaricilarin etkisinde kalmaktadir. Ayrica iiriin ya da
markaya ait fiyat, kalite, garant6r firma gibi nitelikler de bu asamada etkisini gostermektedir.
Daha sonra tiiketici, sahip oldugu bilgileri degerlendirmek iizere seceneklerin degerlendirilmesi
asamasma gecer. Elde edilen bilgilerin biitlinlestirilip degerlendigi bu asamada tiiketici,

markalar1 su sekilde bir siniflamaya tabi tutar:

. Fiyati uygun olmayan ya da psikolojik risk tasiyan markalar kesinlikle dikkate

alinmamaktadir.
. Pozitif tutuma sahip ve tiiketiciye uygun markalar dikkate alinmaktadir.
. Tiiketicinin ilgi alanina girmeyen gruplarda yer aldigindan hakkinda bilgi almak icin

hi¢cbir ¢aba harcanmayan markalar dikkate alinmamaktadir (Glineri, 1996: 77).
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Insan ihtiyaclarma sebep olan icsel giidiller Maslow’un hiyerarsileri araciligiyla
aciklanabilmektedir. Tiiketicilerin temel ihtiyaglarinin yaninda digsal etkenlerden olusan
ihtiyaclar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, tiiketicinin komsusunun yeni arabasim begenmesi ve
o arabayi ihtiyag olarak gérmesi gibi. Bu ve bunun gibi faktdrler ihtiyaglarin veya problemlerin
tanimlanmasina sebep olmaktadir. Pazarlamacilar yapacaklar1 pazarlama arastirmalariyla ne tiir
ihtiyaclarin ya da problemlerin olustugunu 6grenmekte ve buna gore pazara iirliin veya

hizmetlerini sunmaktadir (Akin, 1998: 27).
2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arastirmasi)

Ihtiyaglarin karsilanmasi yolunda mevcut alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatifler
hakkinda bilgi toplanmasi satin alma siirecinin ikinci agamasini olusturur. Satin alma bir sorun
olarak diisiiniiliirse ¢dziime ulasmak icin bilgi sarttir. Ik olarak mevcut bilgi degerlendirilir.
Benzer sorunla karsilasilma durumunda daha Once edinilmis bilgilerden yararlanabilmek
miimkiin olacaktir. Fakat i¢sel aramanin olumsuz sonuglandigi yada bunun yeterli olmadigi

durumlarda bilgi edinmek i¢in ¢esitli kaynaklara yonelinir (Sonmez, 2006: 28).

Satin alma bir problem olarak tanimlandiginda, tiiketici ilk olarak mevcut bilgileri
kullamir. Daha 6nceki deneyimlerinden yararlanir. Tiiketiciler kendi bilgi kaynaklarini yeterli
bulmadiginda daha farkli bilgi kaynaklarma basvururlar. Arkadaglardan alman fikirler,
reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak sayilabilir (Akay, 2003: 22).

Ilgisi hareketlendirilmis bir tiiketici daha fazla bilgi arayacaktir. (Kotler, 2000: 179) Bir
ihtiyag fark edildiginde tiiketiciler problemi ¢dzme yollarinin tiimii hakkinda bilgi aramaya
baslamaktadirlar. Bilgi arayigsinin Olgilisii iirlinlin maliyeti ve tiiketicinin iirlin ya da triin

grubuyla ilgili deneyimleri ve bilgileri ile ilgilidir (Cakir, 2006: 38).

Tiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince bilgi toplamaya baslar. Tiketici cesitli
bilgiler arayacaktir. (Ismail, 2006: 79) Bu asamada tiiketici, ihtiyacim1 karsilayacak mamul ve
markalara iliskin bilgi toplar. Satig noktalarini, her bir mamul veya markalarm o6zelliklerini,

fiyatini, 6deme kosullarini 6grenir (Yiikselen, 2003: 107).

Alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in yararlanilacak bilgi kaynaklari aile, arkadas, komsu
gibi sahsi kaynaklar, reklamlar, magazalar, satis gorevlileri, perakendeciler gibi ticari kaynaklar,
kamu kaynaklar1 ve deneysel kaynaklardir. Bu kaynaklarin etki diizeyi iirlin ve Kkisinin
ozelliklerine gore degisebilir. Kisi en ¢ok ticari kaynaklardan bilgi edinirken aslinda etkili olani
sahsi kaynaklardir. Bu kaynaklar yardimiyla edinilen bilgi sayesinde kisinin karar vermesi

kolaylasir ve risk azalir (Odabas1 ve Barig, 2002: 163).
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Bilgi arayisi1 zihinsel hazirlik, alternatiflerin liretilmesi ve bilginin bir araya getirilmesi
asamalarinin bir kombinasyonudur. Gerekli bilgiler hafizada depolanmis bile olsa, etkin yeni
stratejiler gerekmektedir. Bu noktada tiiketici dis bilgi kaynaklarina basvurmaktadir

(Cakar, 2006: 39).
Tiiketicinin dig bilgi kaynaklar1 dort grupta toplanabilir. Bunlar;
. Kisisel kaynaklar,
° Ticari kaynaklar,
. Yasal kaynaklar,
. Deneyimsel kaynaklardir (Yaras, 1998: 20).

Kisisel kaynaklar; tiketicinin kararlarma giivendigi aile, arkadas, referans gruplar1 gibi
kaynaklardir. Ticari kaynaklar, reklamlar, satis personeli, ambalaj, magaza diizeni gibi
kaynaklardir. Yasal kaynaklar; yiginsal medya, tiiketici Orgiitleri, tiiketici raporlari gibi
kaynaklardir. Deneyimsel kaynaklar ise iriini inceleme ve kullanma sonucu elde edilen
bilgilerdir. Pazarlama cabalari, belirtilen tiim kaynaklar etkileyebilmektedir. Uriiniin 6zellikleri,
dagitimi ve iletisimi temel bilgileri pazara sunabilmektedir. Pazarlama stratejileri agisindan,
pazarlama cabalariyla tam kontrol altina alinabilen, alinamayan bigiminde yapilan ayrim

anlaml olabilmektedir (Odabasi, 1995: 15).

Genel olarak sdylemek gerekirse tiiketici bir {iriin hakkindaki en ¢ok enformasyonu ticari
kaynaklardan yani pazarlamacilarin hakimiyetindeki kaynaklardan &grenmektedir. Fakat en
etkili enformasyon sahsi kaynaklardan elde edinilir. Her enformasyon kaynagi satin alma karari
etkisinde farkli bir fonksiyonu icra etmektedir. Ticari enformasyon normal olarak bilgilendirici
fonksiyonu icra etmektedir. Sahsi kaynaklar da mesrulastirma veya degerlendirme
fonksiyonunu yerine getirmektedir. Tiiketici enformasyon toplarken birbiriyle rekabet halindeki

markalar ve 6zellikleri hakkinda bilgi edinmektedir (Kotler, 2000: 179).

Tiiketiciler sinirh bilgilerle karar vermektedirler. Aslinda tiiketiciler aradiklari bilginin
miktar1 konusunda karar vermek durumundadirlar, ¢ok fazla bilgi zaman ve kullanishilik
acisindan pahaliya mal olabilir. Bilgi kaynaklarinin taninmasi, bilginin toplanmasi, bu bilgilerin
dogrulugunun arastirilmasi ve bunlar1 spesifik tiiketici kararlarina uygulama tekniginin

bilinmesi sinirl1 bilginin en iyi sekilde kullanilmasina yardime1 olabilir (Ersoy, 1999: 44).
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Sorunun Belirlenmesi
Yeterli l Yeterli Degil

P [gsel Arama |

Dissal Arama

1.Bilginin Kaynag1
2.Bilginin Zaman Boyutu
3.Bilginin Marka Boyutu

_  » Carar - l
Karar

Sekil 2.16. Bilgi Arastirmasi

Kaynak: Yavuz ODABASI, (1998). Tiiketici Davramslar ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, s.170.

Bilgi arayisi asamasii gergeklestiren ve miimkiin alternatiflerin tamamini belirleyen
tilketiciyi, en iyi alternatifin se¢imi igin tiim alternatiflerin belli kriterlerle degerlendirilmesi

beklemektedir (Cakir, 2006: 45).
2.5.3.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici karar verme siirecinde problemin ortaya ¢ikmasi ve tamimlanmasindan sonra
problemin ¢ozimii igin alternatifler arastirilarak, bu alternatifler arasinda degerlendirme
yapilmaktadir. Alternatif ¢oziimler rekabetgi Uriinlerdir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde
onemli olan bir unsur da zamandir. Eger ihtiyacin giderilmesi acil degilse, saglikli bir tercih igin
daha fazla bilgi toplanabilmektedir. Alternatiflerin arastirilmasi ve degerlendirilmesi
asamasindan sonra tiiketici kararim belirleyerek satin almayi gerceklestirmektedir (Kilig ve

Goksel, 2004: 149).

Miisteriler kendilerine 6zel ihtiyac ve istekler dogrultusunda farkli iiriin 6zellikleri i¢in
farkli derecelerde 6nem diizeyleri belirlerler ve ilgilerini, ihtiyaglarmi karsilayacak olan
ozelliklere yonlendirirler (Kayitmaz, 2006: 8). Bilgi toplayan tiiketici degisik kriterler
cergevesinde degerlendirme ve segim silirecini yasayacaktir. Alternatifler arasinda karar verirken

alternatiflerin 6nem sirasi ve 6zellikleri dikkate alinacaktir (Sonmez, 2006: 28).

Tiiketici, birbirleriyle rekabet halindeki markalar hakkindaki enformasyonu nasil bir
islemden gecirerek nihai deger hitkmiine varir. Biitiin satin alma durumlarinda, biitiin tiiketiciler
veya bir tiiketici tarafindan kullanilan bir tek degerlendirme islemi yoktur. Muhtelif
degerlendirme islemleri vardir ve bu degerlendirme islemlerinin en ¢ok kullanilan modelleri,
tiketicinin, iirlin hakkinda ¢ok defa suurlu ve rasyonel (akilct) temeller iizerinde karar

verdiklerini gosterir (Kotler, 2000: 180).
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Bu asama ile problemi ¢ézme yollarmi kavrayan tiiketici artik bu ¢éziim yollarinin
alternatif maliyetlerini gbz Oniine alarak, uygun alternatifi belirlemeye koyulacaktir. Bu noktada
degerleme kriterleri giindeme gelmektedir (Cakir, 2006: 45). Uriinleri degerlendirirken hangi
kriterlerin onemli olduguna karar vermeyi, alternatiflerin sayisim kabul edilebilir bir sayiya
indirmeyi, zihinde iriinleri belirli 6zelliklere gore gruplandirmayi igine alan bir satin alma
stireci asamasidir (Aygiin, 2007: 8). Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede
tiketicinin aramus oldugu degisik niteliklerdir. Tirleri, sayilar1 ve Onemleri farkliliklar

gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 166).

Degerlendirme kriterleri degisik niteliklerdir ve bu kriterlerin 6nemi tiiketici tarafindan
degerlendirilir. Kriter sayist ise iirlin, durum ve tiiketiciye bagli olarak degisir. Aranan 6zellikler
Onem sirasina gore siralandiktan sonra kisisel 6zellik ve gevre faktorlerine bagli olarak sartlar

dikkate alimnip alternatifler belirlenir ve degerlendirilir (islamoglu, 2003: 53).

Pazarlama yonetimi tiiketicilerin degerleme kriterlerini ve bunlardan hangilerinin 6énemli
oldugunu belirleyebilirse, belirlenen kriterlere uyulabilecek bigimde iiriinde degisiklikler yapma
yoluna gidilebilir. Bununla birlikte pazarlamaci tiiketicinin degerleme kriterlerini yonetme,
etkileme ve degistirme gibi zahmetli bir ise de girisebilir. Bu stratejinin basarili olabilmesi igin
tilketicinin  bilgilendirilmesi ve egitilmesi gerekmektedir. Cilinkii tiiketicinin yerlesmis

degerleme kriterlerini etkilemek oldukg¢a zordur (Cakir, 2006: 48).

Tiketiciler satin alma karar siiregleri icerisinde karsilarma ¢ikan alternatifleri
degerlendirirken iiriin ve markanin 6zellikleri, fiyati, kalitesi gibi Ozelliklerini kiyaslayarak
degerlendirme yapmaktadir. Tiiketicilerin memnuniyetini saglayarak iiriinlerini satmak isteyen
isletmelerde {irlinlerini sunarken tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya
caligmaktadir. Bu noktada, pazarda bulusan alic1 ve saticilarm iiriinde degerlendikleri 6zellikler
ayn1 olmakla birlikte algilama sekilleri farklilik gdstermektedir. Tiiketiciler {iriiniin 6zelliklerini,
fiyatim, kullanim kolayligin1 degerlendirirken, iireticiler hem tiiketicilerini memnun edecek ve
bir yandan da kendilerine kar saglayacaklari bir sekilde iiriiniin dizayni, maliyeti, tretim

kolaylhigiyla ilgilenmektedir (Temel, 2006: 67).

Biitiin satin alma durumlarinda biitiin tiiketiciler veya bir tiiketici tarafindan kullanilan bir
tek degerlendirme islemi yoktur. Mubhtelif degerlendirme islemi vardir ve bu degerlendirme
isleminin en ¢ok kullanilan modelleri tiiketicini iiriin hakkinda ¢ok defa suurlu ve rasyonel
temeller tlizerinde karar verdiklerini gostermektedir. Tiiketici bir ihtiyacini karsilamaya
caligmaktadir. Tiiketici her {iriinii bu ihtiyaci tatmin etmek icin birbirlerininkinden farkli

yetenekleri sunan bir 6zellik demeti olarak géormektedir (Kotler, 2000: 180).
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Satin alma karar siirecinin tiim agsamalarinda oldugu gibi alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda da pazarlamacilarin cevaplamasi gereken sorular vardir. Bu sorular pazarlama
departmaninin basarili bir pazarlama karmasi olusturmasini kolaylagtirmaktadir. Cevaplanmasi

gereken sorular sunlardir;
. Uriiniin satin alinma karar1 i¢in hangi kriterler tiiketici tarafindan kullanilmustir.?
. Bu kriterlerin 6nem dereceleri tiiketicilere gore nasildir?

. Tiiketici degisik kriterlere gore markalar1 nasil derecelendirmektedir (Odabasi, 1995:
372)?

Alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesinde hemen hemen aymi faktorler etkili
olmaktadir. Zaman, ge¢mis deneyimler, markalarla ilgili bilgi, referans grubunun ve ailenin

etkileri gibi faktorlerin sonucunda tiiketici iirtin hakkinda bir karar verir (Tuncer, 1992: 41).

Alternatiflerin degerlendirilmesinde en 6nemli unsur, se¢im kriterleridir. Segeneklerin
degerlendirilmesi, objektif kriterlere bagli olabilecegi gibi, siibjektif kriterlere de bagl
olabilmektedir. Objektif kriterler fiyat, kalite, marka, ambalaj, garanti gibi 6l¢iilebilir yapida
olurken, danigma grubunun normlarmma uygunluk, arkadas ve komsularin begenileri, satici ile
olan yakinlik gibi siibjektif kriterler daha cok tiiketicilerin sosyo-psikolojik durumuna bagli
olmaktadir (Oztiirk, 2006: 61).

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif ¢éziimleri karsilastirarak onlari inceleme ve
bunlardan birine dogru satin almaya yonelme egilimidir. Tiketici bilgi arama asamasinda
alternatifleri belirlemistir. Tiketici, Giriin grubu iginde bir degerlendirme yapmak i¢in iriin

ozelliklerini karsilagtirmak tizere bir grup kriter belirler (Akay, 2003: 22).

Satin alma siirecinin biitiin asamalar1 énemlidir. Ancak degerlendirme asamasi genellikle
en dnemli noktadir. Burada bir kag faktér énemli rol oynarlar. Ureticiler gesitli iiriinlerin kalite
ve Ozelliklerini hiz, gii¢, giivenlik gibi belirli 6zelliklere ya da {iriin kategorisi ve tiiketicilere

gbre degisen uzun iiriin hayatina gore degerlendirirler (Ismail, 2006: 80).
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Degerlendirme Kriterler: Her Kritere Gore
— .
Seceneklerin
Degerlendirilmesi
Kriterlerm Onemleri /
Incelenen Segenekler
Secilen Uygulanan

F 3

Alternatif Karar Kurallar:

Sekil 2.17. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Uygun Alternatifin Secimi

Kaynak: Yavuz ODABASI, (1998). Tiiketici Davramslar1 ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, s.127.

2.5.4. Satin Alma Karan

Satin alma karar1 asamasinda ise tiiketici; alternatifler arasinda se¢im yaparken satin alma
niyeti dogrultusunda markalar1 siraya koymaktadir. Markanin pazarda rahat¢a bulunabilmesi,
sunulan hizmetler, satig noktalarmnin niteligi ve hatta satig elemanlarinin yaklagimlari markay1

satin alma kararinda onemli 6lciide etkili olmaktadir (Unlii, 2005: 68).

Satin alma karar siirecinin dordiincii asamasi olarak islenen satin alma karar asamasinin
yasanmasi, degerlendirmenin olumlu sonuglanmasini gerektirir. Tiiketicinin tepkisini gosteren
bu kritik agsamanin olumlu sonuglanmasi ile iriin cinsi, markasi, miktari, satin alma zamani ve

yeri gibi konularda kararlar verilir (Sonmez, 2006: 29).

Bu kararlarin verilmesi satin alma eyleminin ger¢eklesecegi anlamina gelmez. Tiiketiciler
karsi karsiya oldugu, algiladigi risklere paralel olarak satin alma kararini erteleyebilir,

degistirebilir ya da karardan tamamen vazgecebilir (Mucuk, 2005: 79).

Bu asamada tiiketici, satin alacag {irlinii veya markay1 sececektir. Tiiketici kendine en
cok faydayr saglayacak iriinii segcmis olabilir. Ancak bu satin almakla ayni sey degildir. Satin
alma olaymin gerceklesebilmesi i¢in her seyden onemlisi tiikketicinin ekonomik durumunun ve
zamanmin uygun olmasi gereklidir. Ornegin, tiiketici kendisine en ¢ok tatmini saglayacak
otomobili se¢mistir, ancak parasi yetmemisse satin almayi erteleyebilir ya da ekonomik

durumuna uygun bir markayi satin alabilir (Akay, 2003: 22).

Tiiketiciler problemlerini tamimladiktan sonra bu probleme uygun alternatifleri
degerlendirdikten sonra kararini verip satin alma davranigini ger¢eklestirmektedir. Tiiketici satin
alma kararim gergeklestirirken beklentilerini dikkate alarak alternatifleri degerlendirmektedir.

Bu noktada tiiketici fiyat, iiriin, kalite Ozelliklerine gére marka tercihi yapmaktadir. Eger
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tiiketici kullandig1 marka ve iirlinden memnun kalmigsa satin alma davranisini tekrarlamaktadir

(Temel, 2006: 67).

Satin alma kararmin satin alma eylemine doniismesinin ¢esitli gereklilikleri vardir. Bunlar
arasinda Oncelikli olarak para ve zaman uygunlugu gelir. Ayrica ihtiyaglarin oncelik sirasi,
kiiltiir, kisisel 6zellikler, yasam tarzi, iiriin performansi, saglanan tatmin gibi faktdrler de satin
alma kararinin satmn alma eylemine doniisiip doniismeyecegini belirlemektedir (islamoglu,

2003: 53).

Tiiketici gelirini, iiriinil, fiyatin1 ve bekledigi fayday: karsilikli olarak analiz etmekte, ne
alacagina dair niyetini olugturmaktadir. Satin alma niyetini satin alma karar1 ve satin alma takip
etmektedir. Satin alma karari, satin alma niyeti ile i¢ i¢edir. Ancak satin alinan sey ile satin

almaya niyetlenilen sey her zaman ayni olmayabilir (Tek, 1999: 216).
Dort tip satin alma durumu vardir. Bunlar:

1.  Planl satin alma davraniginin 6zellikli olmasi: Tiiketici magazaya gitmeden veya diger
magaza firsatlarin1 incelemeden, belirli marka veya iiriinii satin almay1 planl bir sekilde karar

vermesidir.

2. Planli satin alma davranismin genel olmasi: Tiiketicinin sadece iriin grubunun
belirlendigi ancak markanin heniiz agiga ¢ikmadigi ve biiyiik olasilikla magazada belirlenecek

satin alma davranigidir.

3. Satin alma davramsmin ikame olmast: Ozellikli veya genel planlanmis {iriin/marka
degistirilerek yerine iirliniin yerine getirdigi fonksiyonlarmi ikame edecek iiriin veya marka

satin alinmasi durumudur.

4.  Planlanmamus satin alma davranisi: Tiiketici, daha Once bilingli diisiinme veya ihtiyact
tanimlayip, satin alma niyeti yokken, satin alma davranisinda bulunur. Tiiketicinin magazadan
aldig1 irlinler, magazaya girerken zihninde yoktur. Bu tip satin alma davramisinda tiiketici

magaza i¢i uyaricilardan daha ¢ok maruz kalir ve etkilenir (Tiirk, 2004: 38).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak tizere iki ¢esit satin alma davranigi
gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan iiriinlerde tiiketici, kiiciik miktarlar1 tercih ederek ve
deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglari uygular. Deneme satin almanin amaci satin
alman yeni irliniin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez
kullanici iirlin igin bu tip satin alma davranisina basvurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici
yeni iirlinlin ihtiyacini 6nceden kullanilan triinlerden daha iyi giderdigine inanirsa {irlinii tekrar

satin alir (Ismail, 2006: 81).
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Tercih edilen alternatife karsi etrafindaki kisilerin tutumu, o kisinin yakinlik derecesi ile
orantili olarak satin alma kararim etkileyebildigi gibi, satin alma goérevlisinin hareketi, ortamin
diizeni gibi durumsal faktorler de satin alma hakkindaki diisiincelere yon verir (Kotler, 2000:

158).

Bu asamaya kadar gecilen asamalarda yiiriitilen faaliyetler, tiiketicinin zihninde
sekillenen faaliyetlerdir. Ancak satin alma niyetinin olusmasinda bu zihinsel faaliyet son seklini
almaktadir. Tiiketici artik ne almak istedigine karar vermistir. Satin alma niyeti alt basamaginda
zihinde son seklini alan satin alma siireci bu asamada somut olarak hayata gecirilmektedir

(Cakar, 2006: 50).
2.5.5.  Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi (Degerlendirme)

Son asama ise, satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir. Tiiketici nazarinda, iirlin ya
da markay1 kullandiktan sonra onlar hakkinda bir takim fikirler olusur. Olumlu ya da olumsuz
bazi tutumlar meydana gelir. Tiiketici i¢in; mevcut durumu ile arzuladigi durum arasinda
kavramsal bir uyum séz konusu ise pozitif tutum olusmus demektir. Boylece marka bagimlilig1
daha kolay yaratilabilir. Ama tiiketicinin diger alternatiflerin daha kaliteli oldugunu fark etmesi
halinde ya da harcamanin yiiksek olmasi halinde veya verilen kararin psikolojik olarak énemli
olmas1 halinde kavramsal uyumsuzlugun siddeti artacaktir. Dolayisiyla tiiketici, bilgilerini

tekrar degerlendirmek tizere diger alternatifleri gozden gegirecektir (Glineri, 1996: 79).

Satin almanin gergeklestirilip iirliniin kullanilmaya basladig1 agamadir (Aygiin, 2007: 8).
Satin alma karar siireci, iiriiniin satin alinmasi ile son bulmaz. Satin alma sonrasinda tiiketici,
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi konusunda degerlendirme yapar. Kisi tamamen tatmin olabilecegi
gibi belli 6l¢iide tatminsizlik ve pismanlik da duyabilir. Ozellikle rutin olmayan iiriinlerin alimi
sonrasinda biligsel pismanlik-geliski denilen huzursuzluk duyulabilir. Bu durumda iiriinii elden

¢ikarma yoluna gidilebilir (Tek, 1999: 49).

Bir istek ve ihtiyacini tatmin etmeye calisan tiketici, verdigi ve uyguladigr satin alma
karar1 sonrasinda bazi sonuglara ulagsmaktadir. Bir iiriinii satin alma ve kullanma deneyimi ile
elde edilen bilgiler tiiketicinin gelecekteki karar almalarinda kullanilmaktadir. Satin alma

sonrasi tiiketici davraniglar: bir siiregtir. Bu siireg Sekil 2.18°de gosterilmistir (Cakir, 2006: 51).
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Sekil 2.18. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi
Kaynak: Yavuz ODABASI, (2003). Tiiketici Davrams, istanbul: Mediacat Yaynlari, s.387.

Tiiketici bir {irtinii satin aldiktan sonra, bir 6lgiide tatminlik veya tatminsizlik duyacaktir.
Pazarlayicinin isi iriiniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlayicilar, aligveris sonrasindaki
tatminligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve iirliniin satin alinmasindan sonraki kullanigini

izlemelidirler (Kotler, 2000: 182).

Uriin satin almip kullanildiktan sonra tiiketicinin, {iriiniin ihtiyaclarini ne kadar karsiladig1
konusunda yaptigi degerlendirme ¢ok Onemlidir, ¢iinkii, benzer bir ihtiyag ile bir daha
karsilagildiginda, bu konuda, gecmisteki tatmin olma diizeylerini hatirlayacaklardir (Kayitmaz,

2006: 9).

Tiiketici bu asamada kararmi gézden gegirir. Tiiketici aldig1 iiriinii degerlendirir. Aldig
iirlin onu yeterince tatmin etmisse, Uriinden memnun kalmigsa daha sonraki alimlarinda bu

bilgiyi kullanir. Degerlendirme su sekillerde olur;

. Tatmin olmustur: Marka i¢in olumlu diisiinceler olusur ve bu durumun tekrarlanmasi

halinde marka bagimlilig1 gerceklesebilir.
° Kismen tatmin olmustur.

. Tatmin olamamustir. Her iki durumda da marka i¢in olusan diisiinceler olumsuz tarafa

yonelir ve gelecekte satin alma olasiligi azalir (Odabasi, 1998: 184).

Olusan tecriibeler satin alma siirecinin diger agsamalarinda geri doniisiim ile girdi olarak
kullamlabilmektedir. Tecriibe ve tutumlar, kisinin diger satin alma siireclerinde etkili olabilecegi

gibi ¢cevresindekileri de etkileyecektir (Sonmez, 2006: 30).

Miisteri satin aldigi {irlinden memnun kalirsa satin alma eylemini gergeklestirecegi i¢in
kazanilmig bir miisteri olur. Aksi takdirde miisteri kaybedilecektir ve baska markalara
yonelecektir. Eger miisteri lirlinden memnun kalmigsa ayni firmanin diger mallarii da kolayca
benimser ve firmanin goniillii reklamini yapar. Yakin ¢evresindekilere memnuniyetini anlatarak

onlar i¢in referans verir (Tuncer, 1992: 42).
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Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri pazarlama
acgisindan onemlidir. Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda tiiketicide segilen malin
olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin dstinlikleri bir kaygi, yanlis secim endisesi ve
uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, diger tutundurma calismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle
satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygulari

silmeye ve en azindan azaltmaya ¢alisir (Mucuk, 2005: 90).

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim belirledikten sonra, iiriin veya hizmetlerini
pazara sunar ve satis sirasinda veya satig sonrasinda tiiketicilerin daha 6nce belirtilen istek ve
ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigini ve miisterilerin memnuniyetini 6lgmektedir (Parilt1 ve

Oztiirk, 2002:105).

Giiniimiizde tliketici memnuniyeti ve memnuniyetsizli§i pazarlamanin en Onemli
kavramlarindandir. Ciinkii isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi memnuniyetin
saglanmasina baglidir. Tiketicilerin bir {riiniin satin almmasi ve tiiketimi sonucunda
gosterdikleri davranis tliketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligidir. Baska bir ifade ile,
memnuniyet / memnuniyetsizlik, beklentiler ve sonuglar arasindaki farkliliktir. Memnuniyet
sonrasi olusan sey yeniden alimdir. Satin alma sonrasi olusan memnuniyet, markanmn tekrar
satin alinmasini saglamaktadir. Memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigi durumlarda ise tiiketici
sikayette bulunabilir, sessiz kalarak markayr bir daha satin almaz ya da gevresindekileri

etkileyerek iirlin ya da markanin olumsuz imaj yaratmasina neden olabilir (Uslu, 2000: 380).

Tiiketici memnuniyeti tiiketicinin satin alma davranisi ve iirliniin kullanimi1 sonucunda
tilketicilerin gegirdigi biitiin bilissel ve duygusal asamalarin sonucunda verdigi tepkilerdir.
Tiketicinin vardigi sonug¢ olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Ayrica tiiketicinin vardigi bu
sonu¢ sadece bilissel bir karsilagtirma siirecinden olusmamakta ayn1 zamanda tiiketici hislerini

de igine alan bir yargi olusturmaktadir (Duman, 2003: 49).

Olumlu sonuglanan satin alma karar siireci ile tatmin olmus tiiketici, olumlu tutumunu
etrafina da yansitan, marka bagimliligi gelismis olan, potansiyel alict haline gelmis tiiketicidir.
Olumsuz tutum edinmis, marka kaymasi olmus, etrafindaki kisilere iiriin ve hizmetlerle ilgili
olumsuz seyler ileten, sikayet¢i bir tavir sergileyen tiiketici ise tatmin edilmemis tiiketicidir

(Odabasi ve Barig, 2002: 166).

Memnun olmayan miisteri farkli tepkiler verecektir. Yapilan arastirmalara gore memnun
miisteri, memnuniyetini ortalama 3 kisi ile paylagsmakta buna karsin memnun olmayan miisteri

memnuniyetsizligini ortalama 11 kisi ile paylagmaktadir (Barlow ve Moller, 1998: 17).

119



Ihtiyaglarinin farkina vararak karar siireci asamalarini yasayan bir tiiketici bu siireg icinde;
belirgin bir imaja sahip olan veya olmayan bir marka i¢in verecegi satin alma kararmi
kolaylastiracak bir olgunun arayisi i¢cindedir. Ciinkii biitiin satin alimlarm tasidig1 risk olgusu,
ihtiyacin karsilanmamasi halinde tiiketici doyumsuzlugu olarak yansima gosterir. Bu nedenle
tiketicinin, marka degerlendirmesi yasarken iizerinde dikkatle duracagi ilk olgu; hangi
markanin dogru ve gercek bir garantiye sahip oldugudur. Dolayisiyla firmalarin, bu dogrultuda
tiiketicilere sunmus oldugu bazi hizmet ve servisler bu garantiyi destekleyici; satin alma sonrasi
degerlendirmede, tiiketicinin kendini olast bir olumsuzluga karsi giiven iginde hissetmesine
yardimci nitelikte olmaktadir. Bu yonilyle marka, dnemli bir glivence olgusunu temsil etmekte
ve tiiketicinin psikolojik, ekonomik ve hukuksal ag¢idan da kendini rahat hissetmesine yardimci

olmaktadir (Karaosmanoglu, 1995: 90).

Ihtiyacin Ortaya Cikmas: I<

Segeneklerin Degerlendirilmesi l

l

l Bilgileri ve Segenekleri Arama |
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Satin alma Karan |
]

Sorun Hala
Gegerli

\ 4
Satin almama

Csamam ]

[ .Satin alma Sonrasi Degerlendirme J
: T
h 4 i 4
Tatmin Tatminsizlik
(Birinci Agamaya
Dénme [htimali)

(Stireg¢ Tamamlanir)

Sekil 2.19. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, (2002). Tiiketici Davramslar. istanbul: Mediacat
Yaynlar, s.333.
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UCUNCU BOLUM

MARKANIN TUKETICININ KARAR SURECINE ETKIiSi UZERINE BiR
UYGULAMA

Calismanin bu bolimiinde, markanin tiiketicinin karar siirecine etkisi, yapilan bir
uygulamayla ortaya ¢ikarilmaya calisilmigtir. Bu amagla, Gaziantep ilinde bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Asagidaki boliimlerde aragtirmanin kapsami, 6nemi ve amaci, drneklem segimi,
kullanilan veri toplama araci, arastirmanin kisitlari ile toplanan verilerin analizi sonucunda elde

edilen bulgular ve onlarin yorumlanmasi yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI, ONEMIi VE AMACI

Her anne-baba ¢ocugu i¢in en iyi olan1 diisiinmektedir. Aileler, ¢ogu zaman farkinda bile
olmadan ¢ocuklarinin tesirinde kalmaktadirlar. Cocugun giiniimiizde satin alma kararma etkisi,

onemli 6l¢iide kendini hissettirmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, ¢ocuklarin aile satin alma kararlar1 iizerine etkilerini daha spesifik
olarak incelemek ve cocuklarin aile satin alma karan {izerindeki etkisinin ortaya koymaktir.
Tiiketicilerin marka tercihlerini hangi faktorlerin belirledigini tespit etmek ve tercihlerinin
memnuniyetlerine etkilerini belirlemektir. Cocuklarn aile satin alma kararlarina etkileri {iriin
cesidi ve satin alma karar siirecinin asamalari, ¢ocugun tiiketici olarak davramslar1 ve satin
almada etkilendikleri faktorler, aile karakteristigi, ailenin tiiketici olarak ¢ocuklari hakkindaki
tutumlar1 gibi etmenlere gore farklilik gdsterir. Bu sebeple ¢aligmanin bu faktorler ¢ercevesinde

ele alinmas1 amaglanmistir.

Aragtirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis, konu ile ilgili
kitap, dergi, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir. Caligmanin ilk iki
boliimiinde teorik olarak marka ve marka kavramlari, nem ve yararlari ile tiikketici davraniglar

ve satin alma karar siireci arastirilmaya ¢alisilmustir.

Son boliim olan tglincii boliimde ise teorik olarak belirtilen bu faktorlerin, ailelerin
markali kiyafet satin alma ve kullanim davraniglaria etki eden unsurlar1 6lgmek amaciyla bir

anket caligmasi yapilmis ve bulgular analiz edilip yorumlanmigtir.
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3.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma evrenini Gaziantep ilinde yasayan ve ¢ocuklari ilkokul ile ortaokul 6grencisi
olan aileler olusturmaktadir. Arastirma gergevesinde ornek biiyiikliigiiniin se¢ilmesinde uygun
bir kitle i¢in hem temsil yetenegi saglayan bir drnek biiyilikliigiinii, hem de maliyet, zaman ve
veri analizi sartlarmi dikkate alarak bir dengeye ulasmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
calismanin evrene genellenebilmesi amaciyla, cevaplayanlar her iki cinsiyetten, ¢ogunlugu
36-45 yas araligindan olmak tizere her yas grubundan ve her meslekten ebeveynlerden
secilmistir. Orneklem bu evren iizerinden hesaplanmustir. Konu ile ilgili 400 kisiye ulasilmis, bu

kisilere anket uygulanmis ve uygulanan anketlerin tiimii degerlendirilmeye uygun bulunmustur.
3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA ARACI

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin markaya iligkin tercihleri, satin alma ve kullanim
davraniglarini ortaya koyabilecek verilerin elde edilmesinde anket tekniginden yararlanilmustir.

Uygulanan anketler icerisinde hatali ve eksik anket bulunmamaktadir.

Arastirma materyalinin elde edilmesinde, EK-1’de yer alan ve 26 sorudan olusan anket

formu kullanilmugtir.
Anket formu, iki boliimden meydana gelmistir. Bu boliimler;
. 9 adet sorunun bulundugu tiiketicilere iliskin demografik 6zellikleri,

. 17 adet sorunun bulundugu tiiketicilerin markali ¢ocuk giyimine iliskin tercihleri,

satm alma ve kullanim davraniglarini kapsamaktadir.

Birinci bolim; tiiketicilere iliskin demografik ozellikleri ortaya koymayi amacglayan
sorular1 igermektedir. Bu kapsamda; tiiketicinin cinsiyet, yas, tahsil, calisma (meslek), ailenin

aylik ortama gelir miktar1, cocuk sayisi/yasi ve okul durumlarma iliskin sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde; cocuk giyimi 6zellikleri ile ilgili tiiketicilerin tercih dnceliklerine yonelik
sorular yer almaktadir. Tiketicilerin markali kiyafet satin alma ve kullamm davraniglarini
icermektedir. Markali {iriin satin alma karar1 verilirken evde cogunlukla son karar1 kimin
verdigi, ¢ocuga bir giysi satin alinirken kalite, fiyat, giysinin giizel durmasi, hosa gitmesi,
cocugun begenmesi gibi faktorler; ¢ocuga markali giyim iriinlerini satin alinirken fiyatin
seviyesi ve marka tercihi sebebinden alinip alinmadigi, satin alinan kiyafetin markasinin diger
markalara gore {istiin oldugu noktalardan fiyat, kalite, iade-degistirme imkanlari, garanti
kosullari, imaj ve reklam-tanitim faktorleri, cocuga kiyafet alinacagi zaman ilk dnce markasina
bakilip bakilmadigi, ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarmin tercih edilip
edilmedigi, ¢ocuk kiyafeti satin alinmadan Once markasi hakkinda 6n arastirma yapilip

yapilmadigi gibi hususlar ele alinmustir.
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3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma sadece Gaziantep 1li Sehitkamil Ilcesindeki ilkokul ve ortaokullardaki
ogrencilerin aileleri ile sinirlandirilmis olup; diger ilgedeki 6grenci aileleri arastirma kapsamina
alinmamistir. Bununla beraber, tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigi varsayilan degiskenler;
cinsiyet, yas ve gelir diizeyi ile smirlandirilmistir. S6z konusu aragtirmada anket sorularina
verilen cevaplarin niteligi, anket uygulanan tiiketicinin sorulari algilama diizeyi ile sinirhidir. En

onemli kisit, zaman ve biitge olmustur.
3.5. VERILERIN ANALIZi

Anket formlariyla toplanan veriler istatistik paket programi olan SPSS 15.0°da (Statistical
Package For Social Scientist-Sosyal Bilimciler Igin Istatistik Paketi) degerlendirilmistir. SPSS,
sosyal bilimlere iliskin arastirma sonug¢larinin analizinde yaygin bir sekilde kullanilmakta olup,

kapsaml istatistiksel analiz tekniklerini icermektedir.

Oncelikle calismanin giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra, drneklem ile ilgili
bilgilerin frekans degerleri hesaplanmistir. Uygulama béliimiiniin degerlendirilmesi yapilirken,
ornek grubuna ait betimsel istatistiklerin belirlenmesine yonelik sorular ve katilimcilarin anket
sorularina verdikleri cevaplar yilizde dagilimi yontemiyle tablolar halinde sunulmustur.
Gaziantep ilindeki katilimeilarin ¢ocuk giyim markalaria kars tiiketim egilimlerini belirlemek

icin gilivenilirlik, frekans ve regresyon analizleri yapilmistir.
3.5.1.  Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik analizi, dlgmede kullanilan araglarin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
gelistirilmis bir yontemdir. Hakkinda arastirma yapilan konuya ait 6rnek kiitledeki bir bireyin
aragtirilan bir olaya kars1 bilgi, tutum ve davramslar 6lgekte yer alan K sayida soruya verdigi
cevaplarin degerleri (skor, puan) toplanarak bulunuyorsa, bu 6lgekte yer alan sorularin birbirleri

ile yakinliklarmin derecesini ortaya koymak i¢in giivenirlik analizi yapilir. (Doymus, 2009: 44)

Calismaya iligkin giivenilirlik analizi yapilmistir. Anketin giivenilirlik analizi yapilmig ve
26 soruluk Olcekte giivenilirlik katsayist Alfa a = % 74 olarak bulunmustur. Tablo 3’e
bakildiginda o degerinin 0,742 oldugu goriilmektedir. Bu deger, ankete verilen cevaplar
arasindaki tutarliligin olduke¢a giivenilir bir derecede oldugu ve sonuglarin olduk¢a giivenilir bir
0lgek oldugunu ifade etmektedir.
Tablo 3. Anket Sorularmin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's N of Items
Alpha (Madde Sayisi)
0,742 26
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3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESi

Cocuk giyimi sektoriinde markanin tiiketicinin karar siirecine etkisini ortaya koymak
amaciyla yapilan anket ¢alismasinin analizinden elde edilen bulgular ve yorumlari asagida
verilmigtir. Arastirmadan elde edilen bulgular Gaziantep ili i¢in yorumlanmustir. Bdylece
yasanilan ilin bir ¢gocuk giyimi markasini segerken tutumlarmin ne yonde degistirdigi frekans

analizi ile incelenmeye ¢aligilmistir.

3.6.1.  Demografik Faktorlere Iliskin Bulgular
Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, cinsiyetlerine, yaslarina, tahsillerine,
mesleklerine, ortalama aylik hane gelirlerine ve g¢ocuklarin yas, sinif ve cinsiyetlerine iliskin

verilerdir.

3.6.1.1. Anketi Cevaplayanin Cinsiyeti.
Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin cinsiyetlerine iligkin bulgular asagidaki

sekilde ve tabloda sekilde verilmistir.

Kadin
56,0%

Erkek
44,0%

Sekil 3.1. Katilimcilarin cinsiyetlere gore dagilimi

Tablo 3.1. Katilimcilarin cinsiyetlere gore dagilimina iligkin bulgular

Cinsiyet Cevaplayic1 | Yiizde ISiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran
Kadin 224 56 56
Erkek 176 44 100
TOPLAM 400 100
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Ankete katilan tiiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Sekil 3.1 ve Tablo 3.1°deki
bulgulara bakildiginda, tiiketicilerin % 56’sinin yani 224 kisinin kadin, % 44’{iniin yani 176
kisinin de erkek oldugu saptanmigtir. Bu bulgulara gore, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarm Tiirkiye’deki cinsiyete gore

annelerin ¢ocuklar i¢in satin almada karar verici olarak daha 6nde rol oynadigi sdylenebilir.
3.6.1.2. Asagidaki hangi yas grubunda yer almaktasimz?

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin yaslarina iliskin bulgular asagidaki sekilde ve

tabloda verilmistir.

25 Yas Alt1
7,0% 26-35 Yas

33,5%

56 Yas Ustii
2,0%

46-55 Yas
5,5%

36-45 Yas
52,0%

Sekil 3.2. Katilimcilarin yaslarma gére dagilinu

Tablo 3.2. Katilimcilarin yaslarina gére dagilimina iliskin bulgular

25 yas alt1 28 7 -
26-35 134 33,5 40,5
36-45 208 52 92,5
46-55 22 55 98
56 yas iistii 8 2 100
TOPLAM 400 100
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Ankete katilan tiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Arastirma kapsaminda
goriigiilen tiketicilerin yag dagilimlarina bakildiginda, % 7’sinin yani 28 kisinin 25 yas alti,
% 33,5’inin yani 134 kisinin 26-35 yas arasi, % 52’sinin yani 208 kisinin 36-45 yas arasi,
% 5,5’inin yani 22 kisinin 46-55 yas arasi ve % 2’sinin yani 8 kiginin de 56 yas iizeri oldugu
goriilmektedir. Aragtirma bulgularina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 36
ile 45 yag arasinda oldugu gézlemlenmektedir. Bu durum arastirmaya katilanlarin gocuk giyim
markasi tercihinde daha secici davranarak, kararlarimi objektif kriterlere gore verebilecek yas ve

olgunlukta olduklarmi gosterir.

3.6.1.3. Annenin 6grenim diizeyi nedir?

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerden annelerin tahsil durumuna iliskin bulgular

asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

Onlisans

8,5% .
Lisans

13,5%
Yiiksek Lisans

Lise 2,5%
27,5%
Doktora
1,5%
ilkokul
Ortaokul 33,0(%)
13,5%

Sekil 3.3. Katilimer ailelerdeki annelerin tahsil durumuna gore dagilimi
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Tablo 3.3. Katilimer ailelerdeki annelerin tahsil durumuna iligkin bulgular

Mezun Cevaplayic Yiizde Kiimiilatif
Olunan Okul Sayisi Oran Yiizde Oran

Ilkokul 132 33 33
Ortaokul 54 13,5 46,5
Lise 110 27,5 74
Onlisans 34 8,5 82,5
Lisans 54 13,5 96
Yiiksek Lisans 10 2,5 98,5
Doktora 6 1,5 100
TOPLAM 400 100

Ankete katilan tiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamigtir. Arastirma kapsaminda
goriisiilen ailelerdeki annelerin mezun olduklart okul dagilimlarma bakildiginda, % 33’{iniin
yani 132 kisinin ilkokul, % 13,5’inin yani 54 kisinin ortaokul, % 27,5’inin yani 110 kisinin lise,
% 8,5’inin yani 34 kisinin Onlisans, % 13,5’inin yani 54 kisinin lisans, % 2,5’inin yani 10
kisinin yliksek lisans ve % 1,5’inin yani 6 kisinin de doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan 400 ailedeki annelerin ¢ogunlugunun
ilkokul mezunu oldugu, bunu sirasiyla lise ve ayni oranlarda ortaokul ve lisans mezunu

annelerin takip ettigi gdzlemlenmektedir. Annelerin %74’ orta d6grenim, % 26’s1 ise yliksek

Ogrenim yapmistir.
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3.6.14. Babamn 6grenim diizeyi nedir?

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerden babalarin tahsil durumuna iliskin bulgular

asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

Lisans
24,0%

Yiiksek Lisans
6,5%

Onlisans

Doktora
8,5%
e 1,5%
ilkokul
Lise G
24,5%

Ortaokul
13,5%

Sekil 3.4. Katilimcr ailelerdeki babalarin tahsil durumuna gore dagilim
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Tablo 3.4. Katilimer ailelerdeki babalarin tahsil durumuna iligkin bulgular

Mezun Cevaplayic1 Yiizde Kiimiilatif

Olunan Okul Sayisi Oran Yiizde Oran
ilkokul 86 21,5 21,5
Ortaokul 54 13,5 35
Lise 98 24,5 59,5
Onlisans 34 8,5 68
Lisans 96 24 92
Yiiksek Lisans 26 6,5 98,5
Doktora 6 1,5 100
TOPLAM 400 100

Ankete katilan tiiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamigtir. Arastirma kapsaminda
goriigiilen ailelerdeki babalarin mezun olduklar1 okul dagilimlarina bakildiginda, % 21,5’inin
yani 86 kisinin ilkokul, % 13,5’inin yani 54 kisinin ortaokul, % 24,5’inin yani 98 kisinin lise,
% 8,5’inin yani 34 kiginin dnlisans, % 24 {inlin yani 96 kisinin lisans, % 6,5’inin yani 26 kiginin
yiiksek lisans ve % 1,5’inin yani 6 kisinin de doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan 400 ailedeki babalarin ¢ogunlugunun lise
mezunu oldugu, ancak bununla beraber lisans mezunu babalar ile arasinda sadece % 0,5’lik

(2 kisi) bir fark oldugu, bu oranlar1 sirasiyla orta okul ve dnlisans mezunu babalarin takip ettigi

gbzlemlenmektedir. Babalarin %59,5’1 orta 6grenim, % 40,51 ise yiiksek 6grenim yapmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ailelerdeki babalarin ¢ogunlugunun hem lise, hem de

lisans mezunu oldugu gézlemlenmektedir.
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3.6.1.5. Annenin Meslegi

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerden annelerin meslek durumuna iliskin bulgular

asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

Ev Hanim

69,0% Ust Kademe

Yonetici
1,5%

A Orta Kademe
Yonetici

3,0%

Kadrolu Cahisan

16,0%
Sozlesmeli
Isyeri Sahibi Cahsan
3,5% 7,0%

Sekil 3.5. Katilimci ailelerdeki annelerin mesleklerine gore dagilimi

Tablo 3.5. Katilimcr ailelerdeki annelerin mesleklerine iliskin bulgular

Cevaplayic Yiizde Kiimiilatif

Meslek Sayisi Oran Yiizde Oran
Ust kademe 6 1,5 1,5
yonetici
Orta kademe 12 3 4,5
yonetici
Kadrolu 64 16 20,5
cahsan
Sozlesmeli 28 - 275
cahsan
Isyeri sahibi 14 3,5 31
Ev hanim 276 69 100
TOPLAM 400 100
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Ankete katilan tiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Arastirma kapsaminda
goriisiilen ailelerdeki annelerin meslek dagilimlaria bakildiginda, % 1,5’inin yani 6 kisinin st
kademe yonetici, % 3’lniin yani 12 kisinin orta kademe ydnetici, % 16’smin yani 64 kisinin
kadrolu calisan, % 7’sinin yani 28 kiginin sdzlesmeli ¢alisan, % 3,5’inin yani 14 kisinin isyeri
sahibi ve % 69’unun yani 276 kisinin de ev hanimi oldugu goriilmektedir. Arastirma
bulgularma gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ailelerdeki annelerin biiyiik cogunlugunun ev

hanimi oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan 400 ailedeki annelerin yaklagik 2/3’sinden
daha fazla bir oranda ev hanimi oldugu, bunu sirasiyla kadrolu ve sézlesmeli ¢alisan annelerin

takip ettigi gdzlemlenmektedir.

3.6.1.6. Babanmin Meslegi

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerden babalarin meslek durumuna iliskin bulgular

asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

Isyeri Sahibi

24,5%
Issiz
0,

Sozlesmeli 6,0%
Calisan
19,5%

Ust Kademe
Yonetici
8,0%

Orta Kademe

Yonetici
Kadrolu Cahisan 13,5%

28,5%

Sekil 3.6. Katilimci ailelerdeki babalarin mesleklerine gore dagilimi
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Tablo 3.6. Katilimcr ailelerdeki babalarin mesleklerine iliskin bulgular

Cevaplayici Yiizde Kiimiilatif
Meslek Sayisi Oran Yiizde Oran
Ust kademe 32 8 8
yonetici
Orta kademe 54 13,5 21,5
yonetici
Kadrolu
114 28,5 50
calisan
Sozlesmeli 78 19,5 69,5
calisan
Isyeri sahibi 98 24,5 94
Issiz 24 6 100
TOPLAM 400 100

Ankete katilan tiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Arastirma kapsaminda
goriigiilen ailelerdeki babalarin meslek dagilimlarina bakildiginda, % 8’inin yani 32 kisinin st
kademe yonetici, % 13,5’inin yani 54 kisinin orta kademe yonetici, % 28,5’inin yani 114 kisinin
kadrolu ¢alisan, % 19,5’inin yani 78 kisinin sozlesmeli ¢alisan, % 24,5’inin yani 98 kisinin

isyeri sahibi ve % 6’sinin yani 24 kisinin de issiz oldugu gorilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ailelerdeki babalarin
cogunlugunun kadrolu ¢alisan oldugu, kadrolu calisanlari, yakin bir oranda isyeri sahiplerinin
izledigini, daha sonra ise sdzlesmeli ¢alisan babalarin bulundugu gozlemlenmektedir. Issiz baba

orani, en az oran olarak goriilmektedir.
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3.6.1.7. Aylik toplam gelir seviyeniz hangi dilime girmektedir?

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin gelir seviyelerine iliskin bulgular asagidaki
sekilde ve tabloda verilmistir.

3001-4000 TL
12,0%

2001-3000 TL 4001 IT; /U““
24,0% w70
1000 TL Alt:
18,5%

1001-2000 TL
34,0%

Sekil 3.7. Katilimcilarin toplam gelir seviyelerine gore dagilimi

Tablo 3.7. Katilimcilarin toplam gelir seviyelerine iliskin bulgular

1000 TL Alta 74 18,5 18,5
1001-2000 TL 136 34 52,5
2001-3000 TL 96 24 76,5
3001-4000 TL 48 12 88,5
4001 TL Ustii 46 11,5 100
TOPLAM 400 100

133



Ankete katilan tiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamigtir. Arastirma kapsaminda
goriisiilen tiiketicilerin aylik gelir dagilimlarina bakildiginda, % 18,5’inin yani 74 kisinin 1000
TL Alti, % 34’{iniin yani 136 kisinin 1001-2000 TL, % 24’{iniin yani 96 kisinin 2001-3000 TL,
% 12’sinin yani 48 kisinin 3001-4000 TL ve % 11,5’inin yani 46 kisinin 4001 TL dstii gelir

seviyesi oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun (136 kisi)
1001-2000 TL geliri oldugu goriilmekle beraber, 2001 TL ile daha iistii miktarda geliri olan aile
sayisi da 150 kisi (% 47,5) olarak tespit edilmistir.

Tespit edilen bulgulara gore, ailelerin belirli bir gelir diizeyi ve arzu edilir oranlarda

olmasa bile belirli bir satin alma imkanlarinin bulundugu saptanmistir.
3.6.1.8. Cocugunuzun (¢ocuklarimizin) tam olarak yas(lar) ve cinsiyet(ler)i nedir?

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin ¢ocuklarinin cinsiyet ve yaslarma iliskin

bulgular asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

Kiz
51,6%

Erkek
48,4%

Sekil 3.8. Katilimcilarin ¢ocuklarinin cinsiyetlerine gore dagilimi

Tablo 3.8. Katilimcilarin ¢ocuklarinin cinsiyetlerine iliskin bulgular

Cinsiyet Sayisi Yizde Igiimiilatif
Oran | Yiizde Oran
Kiz 362 51,6 51,6
Erkek 340 48,4 100
TOPLAM 702 100
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10 Yas

19,9% 11 Yas

12 Yas
12,7%

9 Yas
16,1%

8 Yas
6,1%

7 Yas
5,5%

5-6 Yas
17,1%

Kiz ¢ocuklarin yaslarina gore dagilimi

10 Yas
19,4%

9 Yas
12,9%

7 Yas 13+ Yas
10,6% 3,6%

12 Yas
11,8%

5-6 Yas
17,6%

Erkek ¢ocuklarm yaslarina gére dagilimi

Sekil 3.8.1. Katilimcilarin ¢ocuklarinin yaslarma gore dagilimi

Tablo 3.8.1. Katilimcilarin gocuklarimin yaslarina iligkin bulgular

.. Kiimiilatif Erkek .. Kiimiilatif
Yag Kiz Cocuk Yiizde Yiizde Cocuk Yiizde Yiizde
Sayisi Oran Oran
Oran Sayisi Oran
5-6 62 17,1 17,1 60 17,6 17,6
7 20 5,5 22,6 36 10,6 28,2
8 22 6,1 28,7 30 8.8 37
9 58 16,1 44,8 44 12,9 49,9
10 72 19,9 64,7 66 194 69,3
11 50 13,8 78,5 52 15,3 84,6
12 46 12,7 91,2 40 11,8 96,4
13+ 32 8,8 100 12 3,6 100
TOPLAM 362 100 340 100
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Sekil 3.8, Sekil 3.8.1 ve Tablo 3.8 ile Tablo 3.8.1°deki bulgulara gore, ankete katilan 400
tiiketicinin, ¢ocuklarin cinsiyet ve yaslara iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Ankete katilan 400 ailenin 362’si kiz, 340’1 erkek ¢ocuk olmak {izere toplam 702 ¢ocugu
bulunmaktadir. Kiz ¢ocuk oran1 % 51,6, erkek ¢ocuk orani ise % 48,4’diir. Aile bagi ortalama

1,76 gocuk mevcut olup, bu oran Tirkiye’deki genel ortalama sayisina gére makul bir orandir.

Katilimer ailelerin kiz ¢ocuklarmin yaslarinin oranlari i¢inde en yiiksek oran % 19,9 (72
kisi) ile 10 yas goriilmektedir. Bunu sirastyla % 17,1 (62 kisi) ile 5-6 yas, % 16,1 (58 kisi) ile
9 yas, % 13,8 (50 kisi) ile 11 yas, % 12,7 (46 kisi) ile 12 yas, % 8,8 (32 kisi) ile 13+ yas, % 6,1
(22 kisi) ile 8 yas ve en diisiik oran olarak da % 5,5 (20 kisi) ile 7 yas takip etmistir.

Katilimei ailelerin erkek ¢ocuklarmin yaslarimin oranlari ig¢inde en yiiksek oran % 19,4
(66 kisi) ile 10 yag goriilmektedir. Bunu sirasiyla % 17,6 (60 kisi) ile 5-6 yas, % 15,3 (52 kisi)
ile 11 yas, % 12,9 (44 kisi) ile 9 yas, % 11,8 (40 kisi) ile 12 yas, % 10,6 (36 kisi) ile 7 yas,
% 8,8 (30 kisi) ile 8 yas ve en diisiik oran olarak da % 3,6 (12 kisi) 13+ yas takip etmistir.

Katilimei ailelerdeki ¢ocuklarin cinsiyet ve yas oranlarmin dengeli bir bigimde dagildigi

goriilmekte olup, anketin cevaplandirilmasinda sonuglarin da dengeli oldugu degerlendirilmistir.

3.6.1.9. Cocugunuzun (¢ocuklarimzin) simf(lar) ve cinsiyet(ler)i nedir?

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin ¢gocuklarinin cinsiyet ve 6grenimlerine devam

ettikleri siiflarma iliskin bulgular asagidaki sekilde ve tabloda verilmistir.

5.Sumf 6.Smif

5.8 f OIN1
Py 8,2% 14,1%

11,6% 6.Simif >

12,7%

7.Smmf
9,4%
7.S1mf 4.S1mf
4.Smmif 9,4% 22,4%
29,3%
8.Simif
0,
3.Smf 15:9%
o,
3.Smif 8.Simif 1%

3,3% 13,8%

1.S1mf
2.Smif 2.Simf
1.Simf 7,6%
D) 15,3% ’
7% 12,2%
Kiz ¢ocuklarin siniflarina gore dagilimi Erkek ¢ocuklarm siniflarina gére dagilimi

Sekil 3.9. Katilimcilarin ¢gocuklarinin cinsiyet ve siniflarina gére dagilimi
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Tablo 3.9. Katilimcilarin ¢gocuklarinin cinsiyet ve siniflarma iligkin bulgular

.. Kiimiilatif Erkek .. Kiimiilatif
simf | KizCocuk | Yiizde Yiizde Cocuk Yiizde Yiizde
Sayisi Oran Oran

Oran Sayisi Oran
1.S1mf 44 12,2 12,2 26 7,6 7,6
2.S1mf 28 7,7 19,9 52 15,3 22,9
3.Simf 12 3,3 23,2 24 7,1 30
4.S1mf 106 2993 5295 76 22,4 52,4
5.S1mf 42 11,6 64,1 28 8,2 60,6
6.S1mf 46 12,7 76,8 48 14,1 74,7
7.S1mf 34 9,4 86,2 32 9,4 84,1
8.Sumuf 50 13,8 100 54 15,9 100

TOPLAM 362 100 340 100

Sekil 3.9 ve Tablo 3.9°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuklarin
cinsiyet ve dgrenimlerine devam ettikleri siniflarina iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal

dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Katilimer ailelerin kiz ¢ocuklarmin dgrenimlerine devam ettikleri siniflarinin oranlari
icinde en yiiksek oran % 29,3 (106 kisi) ile 4.Smif goriilmektedir. Bunu sirasiyla % 13,8
(50 kisi) ile 8.Smif, % 12,7 (46 kisi) ile 6.Simf, % 12,2 (44 kisi) ile 1.Smif, % 11,6 (42 kisi) ile
5.Smif, % 9,4 (34 kisi) ile 7.Smuf, % 7,7 (28 kisi) ile 2.Smuf ve en diisiik oran olarak da % 3,3
(12 kisi) ile 3.Smif takip etmistir.

Katilimer ailelerin erkek g¢ocuklarinin dgrenimlerine devam ettikleri siniflarmin oranlari
icinde en yiliksek oran % 22,4 (76 kisi) ile 4.Siif gorilmektedir. Bunu sirasiyla % 15,9
(54 kisi) ile 8.Smif, % 15,3 (52 kisi) ile 2.Smuf, % 14,1 (48 kisi) ile 6.Smuf, % 9,4 (32 kisi) ile
7.Smif, % 8,2 (28 kisi) ile 5.Smuf, % 7,6 (26 kisi) ile 1.Smf ve en diigiik oran olarak da % 7,1
(24 kisi) ile 3.Smif takip etmistir.

Katilimer ailelerdeki ¢ocuklarin 6grenimlerine devam ettikleri siniflarinin da dengeli bir
bicimde dagildig1 goriilmekte olup, anketin cevaplandirilmasinda sonuglarin da dengeli oldugu

degerlendirilmistir.
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3.6.2.  Satin Alma Kararlarina iliskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, satin alma kararlarina iligkin verileri

asagidaki gibidir.

3.6.2.1. Markal iiriin satin alma karar verirken cogunlukla anne-babanin kararlar

belirleyici olur.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, markali bir tiriinii satin alma karar1 verirken, anne-
babanin kararlarinin ne derece belirleyici olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki

gibidir.

Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum
52,5% 14,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
9,0%

LKatllmlyorum
17,0%

FikrimYok
7,0%

Sekil 3.10. Markali iiriin satin alma karar1 verirken anne-babanin kararlarinin belirleyiciligine

iliskin dagihim
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Tablo 3.10. Markal1 iirlin satin alma karar1 verirken anne-babanin kararlarinin belirleyiciligine

iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 36 9 9
Katilmiyorum 68 17 26
Fikrim Yok 28 7 33
Katilryorum 210 52,5 85,5
Kesinlikle Katihyorum 58 14,5 100
TOPLAM 400 100

Sekil 3.10 ve Tablo 3.10’daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, markali bir
iirinli satin alma karar1 verirken, anne-babanin kararlarmin ne derece belirleyici olduguna

iliskin bulgulara dair yilizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir,

Katilimcilarin % 52,5°1 yani 210 kisi markali bir iiriinii satin alma karar1 verirken, anne-
babanin kararlarinin belirleyici olduguna katilmistir. Ancak % 17’lik bir kisim yani 68 tiiketici
de anne-babanin kararlarmin belirleyici oldugu fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 14,5’lik
bir kesim yani 58 kisi ise anne-babanin kararlarmin markali bir iiriinii satin almada belirleyici
olduguna kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 9’luk bir kesim yani 36 kisi de anne-babanin
kararlarinin belirleyici olduguna kesinlikle katilmadiklarimi belirtmistir. % 7°1lik bir kesimi

olusturan 28 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, markali bir {iriinii satin alma karar1 verirken, anne-babanin kararlarmin
belirleyici olduguna inandiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunluguna gore (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 67’si olan toplam 268 kisi) markali
irin satin alma karar1 verirken c¢ogunlukla ebeveynlerin kararlarmin belirleyici oldugu

gbzlemlenmistir. Toplam katilmayan oran sadece % 26 (104 kisi)’dir.
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3.6.2.2. Markal iiriin satin alma karan verirken cogunlukla cocugumuzun kararlan

belirleyici olur.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, markali bir iirlinii satin alma karar1 verirken,

cocuklarm kararlarinin ne derece belirleyici

tablodaki gibidir.

Katiliyorum
27,5%

FikrimYok
7,5%

Katilmiyorum
46,0%

Kesinlikle

Katih

yorum

7,5%

Kesinlikle

Katilmiyorum

11,5%

olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve

Sekil 3.11. Markali iiriin satin alma karar1 verirken ¢ocugun kararlarimin belirleyiciligine iliskin

dagilim

Tablo 3.11. Markali iiriin satin alma karar1 verirken ¢cocugun kararlarimin belirleyiciligine iligkin

bulgular
Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 46 11,5 11,5
Katilmiyorum 184 46 57,5
Fikrim Yok 30 7,5 65
Katiliyorum 110 27,5 92,5
Kesinlikle Katihyorum 30 7,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.11 ve Tablo 3.11°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, markali bir
iiriindi satin alma karar1 verirken, ¢ocuklarin kararlarinin ne derece belirleyici olduguna iliskin

bulgulara dair ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin % 46’s1 yani 184 kisi markali bir iirinii satin alma karar1 verirken,
cocuklarm kararlarmin belirleyici olduguna katilmamistir. Ancak % 27,5’1lik bir kisim yani 110
tiketici de c¢ocuklarin kararlarmin belirleyici oldugu fikrine katildiklarmi belirtmistir.
% 11,5’1lik bir kesim yani 46 kisi ise ¢ocuklarin kararlarinin markali bir tirlinii satin almada
belirleyici olduguna kesinlikle katilmadiklarii belirtmistir. % 7,5’lik bir kesim yani 30 kisi de
cocuklarm kararlarinin belirleyici olduguna kesinlikle katildiklarini belirtmistir. Yine % 7,5’lik

bir kesimi olusturan 30 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, markali bir iirlinii satin alma karar1 verirken, ¢ocuklarin kararlarinin
belirleyici olmadiklari, bariz bir farkla olmasa da elde edilen bulgularla kanitlanmistir.
Katilimcilarin % 57,5’sine gore (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin toplami 230 kisi)
markal1 iiriin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla ¢ocuklarin kararlarinin belirleyici olmadigi

gbzlemlenmistir. Katilan ve kesinlikle katilan oran ise % 35 yani 140 kisidir.

141



3.6.2.3. Cocugunuza bir giysi satin alirken; kaliteli olmasim tercih ederim.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga bir giysi satin alinirken, kalite faktoriiniin

ne derece dnemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle

Katiliyorum
29,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum
7,09
Katiliyorum 7o
41,0%
Katilmiyorum
& : 6,5%
FikrimYok
16,0%

Sekil 3.12. Cocuga giysi satin alinirken kaliteli olmasina iligkin dagilim

Tablo 3.12. Cocuga giysi satin alinirken kaliteli olmasina iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 28 7 7
Katilmiyorum 26 6,5 13,5
Fikrim Yok 64 16 29,5
Katilryorum 164 41 70,5
Kesinlikle Katiliyorum 118 29,5 100
TOPLAM 400 100

142



Sekil 3.12 ve Tablo 3.12’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satm alinirken kaliteli olmasina iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda

su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 41’ine yani 164 kisiye gore ¢ocuklarma giysi satin alinirken, giysinin
kaliteli olmasi fikrine katilmistir. Ancak % 6,5°1lik bir kisim yani 26 tiiketici de giysinin kaliteli
olmasi fikrine katilmadiklarmi belirtmistir. % 29,5’lik bir kesim yani 118 kisi ise giysinin
kaliteli olmasina kesinlikle katildiklarii belirtmistir. % 7,0’lik bir kesim yani 28 kisi de
giysinin kaliteli olmasina kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir. % 16’lik bir kesimi olusturan

64 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuklarina giysi satin alinirken, giysinin kaliteli olmasinin tercih ettikleri,
elde edilen bulgularla kamtlanmistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunluguna gore (katilan ve
kesinlikle katilan ailelerin % 70,5’1 olan toplam 282 kisi) ¢ocuklarina giysi satin alinirken,
kaliteli olmasimin tercih edildigi gézlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise sadece % 13,5

(54 kisi)’dir.
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3.6.2.4. Cocugunuza bir giysi satin alirken; fiyatinin uygunlugunu tercih ederim.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, cocuga bir giysi satin alinirken, fiyat uygunlugu

faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle
Katiliyorum
26,0%

Kesinlikle

Katilmiyorum

5,5%
|MKatllm1y0rum

3,5%

Katiliyorum
46,0%
FikrimYok

19,0%

Sekil 3.13. Cocuga giysi satin alinirken fiyatinin uygun olmasina iliskin dagilim

Tablo 3.13. Cocuga giysi satin alinirken fiyatinin uygun olmasina iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 22 5,5 5,5
Katilmiyorum 14 3,5 9
Fikrim Yok 76 19 28
Katilryorum 184 46 74
Kesinlikle Katiliyorum 104 26 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.13 ve Tablo 3.13°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satm alinirken fiyatmin uygun olmasima iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 46°sina yani 184 kisiye gore ¢ocuklarma giysi satin alinirken, giysinin
fiyatimin uygun olmasi fikrine katilmistir. Ancak % 3,5°lik bir kisim yani 14 tiiketici de giysinin
fiyatimin uygun olmasi fikrine katilmadiklarmi belirtmistir. % 26°lik bir kesim yani 104 kisi ise
giysinin fiyatinin uygun olmasi fikrine kesinlikle katildiklarim belirtmistir. % 5,5’lik bir kesim
yani 22 kisi de giysinin fiyatinin uygun olmasi fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. %
19°1uk bir kesimi olusturan 76 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢cocuklarma giysi satin alinirken, giysinin fiyatinin uygun olmasini tercih
ettikleri, elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunluguna gore
(katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 72’si olan toplam 288 kisi) ¢ocuklarima giysi satin
alimirken, fiyatmin uygun olmasimin tercih edildigi gézlemlenmistir. Toplam katilmayan oran

ise sadece % 9 (36 kisi)’dur.
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3.6.2.5. Cocugunuza bir giysi satin alirken; giysinin giizel durmasim tercih ederim.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga bir giysi satin alinirken, giysinin giizel
durmasi faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki
gibidir.

Kesinlikle

Katiliyorum
30,0%

Kesinlikle
Katilmiyorum
5,0%
I\ Katilmiyorum
4,5¢
Katilhyorum S%
40,5%
FikrimYok
20,0%

Sekil 3.14. Cocuga giysi satin alinirken giysinin giizel durmasina iliskin dagilim

Tablo 3.14. Cocuga giysi satin alinirken giysinin giizel durmasina iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 20 5 5
Katilmiyorum 18 4,5 9,5
Fikrim Yok 80 20 29,5
Katilryorum 162 40,5 70
Kesinlikle Katillyorum 120 30 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.14 ve Tablo 3.14°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satm alinirken giysinin giizel durmasina iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 40,5’ine yani 162 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, giysinin
giizel durmasi fikrine katilmistir. Ancak % 4,5’lik bir kisim yani 18 tiiketici de giysinin giizel
durmas fikrine katilmadiklarmi belirtmistir. % 30’luk bir kesim yani 120 kisi ise giysinin giizel
durmasi fikrine kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. % 5’lik bir kesim yani 20 kisi de giysinin
giizel durmasi fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 20°1ik bir kesimi olusturan 80
kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuklarma giysi satin alinirken, giysinin giizel durmasim tercih ettikleri,
elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunluguna gore (katilan ve
kesinlikle katilan ailelerin % 70,5°1 olan toplam 282 kisi) ¢ocuklarma giysi satin alinirken, giizel
durmasinin tercih edildigi gozlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise sadece % 9,5
(38 kisi)’dir.
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3.6.2.6. Cocugunuza bir giysi satin alirken; hosa gitmesini tercih ederim.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, ¢cocuga bir giysi satin alinirken, hosa gitmesi

faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle
Katiliyorum
28,5%

Kesinlikle
r Katilmiyorum
A 4,5%
| Katilmiyorum

5,0%

Katiliyorum
42,0%

FikrimYok
20,0%

Sekil 3.15. Cocuga giysi satin alinirken hosa gitmesine iliskin dagilim

Tablo 3.15. Cocuga giysi satin alinirken hosa gitmesine iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 18 4,5 4,5
Katilmiyorum 20 5 9,5
Fikrim Yok 80 20 29,5
Katilryorum 168 42 71,5
Kesinlikle Katiltyorum 114 28,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.15 ve Tablo 3.15’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satm alinirken hosa gitmesine iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su

sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin % 42’sine yani 168 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, hosa
gitmesi fikrine katilmistir. Ancak % 5°lik bir kisim yani 20 tiiketici de hosa gitmesi fikrine
katilmadiklarimi belirtmistir. % 28,5°lik bir kesim yani 114 kisi ise hosa gitmesi fikrine
kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 4,5’lik bir kesim yani 18 kisi de hosa gitmesi fikrine
kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 20°’lik bir kesimi olusturan 80 kisi de bu konuda bir
fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, ¢ocuklarina giysi satin alinirken, hosa gitmesini tercih ettikleri, elde edilen
bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarm biiyiik bir ¢ogunluguna gore (katilan ve kesinlikle
katilan ailelerin % 70,5°1 olan toplam 282 kisi) cocuklarina giysi satin alinirken, fiyatinin uygun
olmasmin tercih edildigi goézlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise sadece % 9,5
(38 kisi)’dir.
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3.6.2.7. Cocugunuza bir giysi satin alirken; cocugumun begenmesini tercih ederim.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga bir giysi satin alinirken, ¢ocugun
begenmesi faktoriiniin ne derece dnemli olduguna iliskin bulgular, agsagidaki sekil ve tablodaki
gibidir.

Kesinlikle

Katiliyorum
35,0%

Kesinlikle
Katilmiyorum
\ Katilmiyorum
3,5%
Katiliyorum
41,0% FikrimY ok

14,5%

Sekil 3.16. Cocuga giysi satin alinirken ¢gocugun begenmesine iliskin dagilim

Tablo 3.16. Cocuga giysi satin alinirken ¢ocugun begenmesine iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 24 6 6
Katilmiyorum 14 3,5 9,5
Fikrim Yok 58 14,5 24
Katilryorum 164 41 65
Kesinlikle Katiliyorum 140 35 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.16 ve Tablo 3.16°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satin almirken ¢ocugun giysiyi begenmesine iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 41’ine yani 164 kisiye gore ¢ocuklarma giysi satin alinirken, ¢ocugun
giysiyi begenmesi fikrine katilmistir. Ancak % 3,5’lik bir kisim yani 14 tiiketici de ¢gocugun
giysiyi begenmesi fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 35°lik bir kesim yani 140 kisi ise
cocugun giysiyi begenmesi fikrine kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. % 6’lik bir kesim yani
24 kisi de ¢ocugun giysiyi begenmesi fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 14,5’lik

bir kesimi olusturan 58 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuklarina giysi satin alinirken, ¢ocugun giysiyi begenmesini tercih
ettikleri, elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunluguna gore
(katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 76’s1 olan toplam 304 kisi) ¢ocuklarmma giysi satin
alimrken, ¢ocugun giysiyi begenmesinin tercih edildigi gbézlemlenmistir. Toplam katilmayan

oran ise sadece % 9,5 (38 kisi)’dir.
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3.6.2.8. Cocugunuza markal giyim iiriinlerini satin alirken; fiyati ne seviyede olursa

olsun alirim.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga bir giysi satin almirken, fiyatinin ne
seviyede olursa olsun alinmasi faktdriiniin ne derece dnemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki

sekil ve tablodaki gibidir.

FikrimYok
22,5% Katiliyorum
7,5%

Kesinlikle
Katiliyorum

5,5%
Katilmiyorum Kesinlikle
33,5% Katilmiyorum
31,0%

Sekil 3.17. Markal giyim {iriinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasina

iliskin dagilhim

Tablo 3.17. Markal1 giyim iiriinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasina

iliskin bulgular
Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 124 31 31
Katilmiyorum 134 33,5 64,5
Fikrim Yok 90 22,5 87
Katiliyorum 30 7,5 94,5
Kesinlikle Katihyorum 22 5,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.17 ve Tablo 3.17°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuklarina
markalt bir giysi satin alinirken fiyatinin hangi seviyede olup olmadigina bakilmaksizin
alimmasina iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya

cikmustir.

Katilimeilarin % 33,5’ine yani 134 kisiye gore ¢ocuklarina markali giyim iirlinleri satin
alimrken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasi fikrine katilmamistir. Ancak % 7,5’lik bir
kisim yani 30 tiiketici de ¢ocuklaria markali giyim {iriinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede
olursa olsun almmasi fikrine katildiklarini belirtmistir. % 31°lik bir kesim yani 124 kisi ise
cocuklarma markali giyim iriinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasi
fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 5,5°lik bir kesim yani 22 kisi de ¢ocuklarina
markal1 giyim iiriinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasi fikrine kesinlikle
katildiklarint belirtmistir. %22,5’lik bir kesimi olusturan 90 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, markali bir tirlinii satin alma karar1 verirken, ¢cocuklarina markali bir giysi
satin alinirken fiyatinin hangi seviyede olup olmadigina bakilmaksizin alinmasina
katilmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
(katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 64,5’ olan toplam 258 kisi), ¢ocuklarmma
markalt giyim iirinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasi fikrine

katilmadig1 gézlemlenmistir. Toplam katilan oran ise sadece % 13 (52 kisi)’diir.
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3.6.2.9. Cocugunuza markah giyim iiriinlerini satin alirken; rakiplerine gore onemli

bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yiiziinden alirim.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, cocuga bir giysi satin alinirken, rakiplerine gore
onemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yiiziinden alinmasi faktoriiniin ne derece

onemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

FikrimYok Katiliyorum
20,5% 9,0%
Kesinlikle
Katihhyorum

6,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum
35,0% 29,0%

Sekil 3.18. Markali giyim iirlinleri satin alinirken marka tercihinin rakiplerine gére 6nemli fiyat

avantaji saglamasa da alinmasina iliskin dagilim

Tablo 3.18. Markal1 giyim tiriinleri satin alinirken marka tercihinin rakiplerine gére 6nemli

fiyat avantaji saglamasa da alimmasina iliskin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 116 29 29
Katilmiyorum 140 35 64
Fikrim Yok 82 20,5 84,5
Katihyorum 36 9 93,5
Kesinlikle Katihyorum 26 6,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.18 ve Tablo 3.18’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢cocuga giysi
satm alinirken rakiplerine gore dnemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yliziinden
alimmasina iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya

cikmustir.

Katilimcilarin % 35’ine yani 140 kisiye gore ¢ocuklarina markali giyim {iriinleri satin
almirken marka tercihi yiiziinden alinmasi fikrine katilmamistir. Ancak % 9’luk bir kisim yani
36 tiiketici de c¢ocuklarmma markali giyim iriinleri satin alimrken marka tercihi yiiziinden
almmas1 fikrine katildiklarini belirtmistir. % 29’Iuk bir kesim yani 116 kisi ise ¢ocuklarina
markali giyim iriinleri satin alinirken marka tercihi yiiziinden alinmasi fikrine kesinlikle
katilmadiklarin1 belirtmistir. % 6,5’lik bir kesim yani 26 kisi de ¢ocuklarma markali giyim
diriinleri satin almirken marka tercihi yiliziinden alinmasi fikrine kesinlikle katildiklarini

belirtmistir. %20,5’lik bir kesimi olusturan 82 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, markali bir {iriinii satin alma karar1 verirken, ¢ocuklarina markali bir giysi
satm alinirken rakiplerine gore dnemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yiiziinden
alinmasina katilmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarm biiyiik bir
cogunlugunun (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 64’ olan toplam 256 kisi),
cocuklarma markali giyim iirlinleri satin alinirken fiyatin ne seviyede olursa olsun alinmasi

fikrine katilmadig1 gézlemlenmistir. Toplam katilan oran ise sadece % 15,5 (62 kisi)’dir.
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3.6.2.10. Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasinmin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; fiyat.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara
gore istiin oldugu noktalardan fiyat faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular,

asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle
Katil Katililyorum
atihyorum 19.0%
30,0% e
Kesinlikle
Katilmiyorum
9,5%
Katilmiyorum
FikrimYok 13,5%

28,0%
Sekil 3.19. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan
fiyatina iliskin dagilim

Tablo 3.19. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

fiyatina iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 38 9,5 9,5
Katilmiyorum 54 13,5 23
Fikrim Yok 112 28 51
Katiliyorum 120 30 81
Kesinlikle Katihyorum 76 19 100
TOPLAM 400 100

156



Sekil 3.19 ve Tablo 3.19°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satn alinan
kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan fiyatina iligskin bulgulara

dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢gikmustir.

Katilimcilarin % 30’una yani 120 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, satin
alinan kiyafet markasinin fiyatinin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine katilmistir. Ancak
% 13,5’lik bir kisim yani 54 tiiketici de satin alinan kiyafet markasinin fiyatinin diger markalara
gore iistlin oldugu fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 19’luk bir kesim yani 76 kisi ise satin
alman kiyafet markasimmin fiyatinin diger markalara gore tistiin oldugu fikrine kesinlikle
katildiklarin1 belirtmistir. % 9,5°lik bir kesim yani 38 kisi de satin alinan kiyafet markasinin
fiyatinin diger markalara goére stiin oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarimi belirtmistir.

% 28°lik bir kesimi olusturan 112 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, markali bir irlinii satin alma karar1 verirken, satin alman kiyafet
markasiin fiyatinin, diger markalara gore iistiin olduguna inandiklari, elde edilen bulgularla
kanitlanmistir. Katilimeilarin yaklagik yarisinin (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 49’u
olan toplam 196 kisi), cocuklarina markali giyim tiirinleri satin alinirken, satin alman kiyafet
markasimin fiyatinin, diger markalara gore iistiin oldugu fikrine katildigr gozlemlenmistir.

Toplam katilmayan oran ise sadece % 23 (92 kisi)’diir.
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3.6.2.11.  Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasinmin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; kalite.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara
gore Ustlin oldugu noktalardan kalite faktoriiniin ne derece dnemli olduguna iligkin bulgular,

asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle
Katiliyorum
30,0%

Kesinlikle
Katilmiyorum
8,0%
Katihlyorum ' E Katilmiyorum
42,5% 7,0%
FikrimYok
12,5%

Sekil 3.20. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

kalitesine iligkin dagilim

Tablo 3.20. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

kalitesine iliskin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 32 8 8
Katilmiyorum 28 7 15
Fikrim Yok 50 12,5 27,5
Katiliyorum 170 42,5 70
Kesinlikle Katihyorum 120 30 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.20 ve Tablo 3.20°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satmn alinan
kiyafetin markasiin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan kalitesine iliskin bulgulara

dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢gikmustir.

Katilimcilarin % 42,5’ine yani 170 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, satin
alinan kiyafet markasinin kalitesinin diger markalara goére istiin oldugu fikrine katilmustir.
Ancak % 7’lik bir kisim yani 28 tiiketici de satin alinan kiyafet markasinin kalitesinin diger
markalara gore iistiin oldugu fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 30’luk bir kesim yani 120
kisi ise satin alinan kiyafet markasmin kalitesinin diger markalara gore istiin oldugu fikrine
kesinlikle katildiklarini belirtmigtir. % 8’lik bir kesim yani 32 kisi de satin alinan kiyafet
markasimin kalitesinin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarini
belirtmistir. % 12,5°1ik bir kesimi olusturan 50 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini

belirtmistir.

Katilimeilarin, markali bir irlinii satin alma karar1 verirken, satin alinan kiyafet
markasinin kalitesinin, diger markalara gore iistiin olduguna inandiklari, elde edilen bulgularla
kanitlanmistir. Katilimcilarin yaklasik %4’iiniin (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 72,5’
olan toplam 290 kisi), cocuklarmma markali giyim tiirlinleri satin alinirken, satin alman kiyafet
markasiin kalitesinin, diger markalara gore istiin oldugu fikrine katildigi g6zlemlenmistir.

Toplam katilmayan oran ise sadece % 15 (60 kisi)’dir.
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3.6.2.12.  Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasimin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; iade-degistirme imkanlari.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara
gore iistiin oldugu noktalardan iade-degistirme imkanlar1 faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna

iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle

Katilhyorum
24,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum
6,5%
Katihyorum

33,5%
Katilmiyorum
8,5%

FikrimYok
27,0%

Sekil 3.21. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

iade-degistirme imkanlarina iligkin dagilim

Tablo 3.21. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

iade-degistirme imkanlarma bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 26 6,5 6,5
Katilmiyorum 34 8,5 15
Fikrim Yok 108 27 42
Katilryorum 134 33,5 75,5
Kesinlikle Katihyorum 98 24,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.21 ve Tablo 3.21°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satn alinan
kiyafetin markasinin diger markalara gore istiin oldugu noktalardan iade-degistirme
imkanlarma iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmustir.

Katilimcilarin % 30,5’ine yani 134 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, satin
alman kiyafet markasmin iade-degistirme imkanlarmin diger markalara gore istiin oldugu
fikrine katilmistir. Ancak % 8,5°lik bir kisim yani 34 tiiketici de satin alman kiyafet markasinin
iade-degistirme imkanlarinin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine katilmadiklarim
belirtmistir. % 24,5’lik bir kesim yani 98 kisi ise satin alinan kiyafet markasinin iade-degistirme
imkanlarinin diger markalara gore istiin oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir.
% 6,5’lik bir kesim yani 26 kisi de satin alinan kiyafet markasinin iade-degistirme imkanlariin
diger markalara gore {istiin oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir. % 27°lik bir
kesimi olusturan 108 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, markali bir iriinii satin alma karar1 verirken, satin alinan kiyafet
markasinin iade-degistirme imkanlarmin, diger markalara gore {istiin olduguna inandiklari, elde
edilen bulgularla kanitlanmistir. Katihmeilarin ¢ogunlugunun (katilan ve kesinlikle katilan
ailelerin % 58’1 olan toplam 232 kisi), cocuklarina markali giyim iiriinleri satin alinirken, satin
aliman kiyafet markasinin fiyatinin, diger markalara gore istiin oldugu fikrine katildig

gbzlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise sadece % 15 (60 kisi)’dir.
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3.6.2.13.  Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasimin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; garanti kosullari.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara

gore iistiin oldugu noktalardan garanti kosullar1 faktoriiniin ne derece dnemli olduguna iliskin

bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Kesinlikle
Katiliyorum
26,0%

Kesinlikle

Katilmiyorum
5,5%
Katiliyorum
4.0°
34,0% ‘&Katllmlyorum
7,0%

FikrimYok
27,5%

Sekil 3.22. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

garanti kosullarma iliskin dagilim

Tablo 3.22. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

garanti kosullarma iligkin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 22 5,5 5,5
Katilmiyorum 28 7 12,5
Fikrim Yok 110 27,5 40
Katiliyorum 136 34 74
Kesinlikle Katihyorum 104 26 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.22 ve Tablo 3.22°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satn alinan
kiyafetin markasinin diger markalara gore Ustiin oldugu noktalardan garanti kosullarina iliskin

bulgulara dair ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin % 34’line yani 136 kisiye gore ¢ocuklarina giysi satin alinirken, satin
alinan kiyafet markasmin garanti kosullarimin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine
katilmistir. Ancak % 7’lik bir kisim yani 28 tiiketici de satin alinan kiyafet markasinin garanti
kosullarinin diger markalara gore {istlin oldugu fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 26’lik bir
kesim yani 104 kisi ise satin alinan kiyafet markasinin garanti kosullarinin diger markalara gore
iistiin oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 5,5°lik bir kesim yani 22 kisi de
satm alman kiyafet markasinin garanti kosullarmin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine
kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 27,5’lik bir kesimi olusturan 110 kisi de bu konuda bir
fikri olmadigin1 belirtmistir.

Katilimeilarin, markali bir irlinii satin alma karar1 verirken, satin alinan kiyafet
markasimin garanti kosullarinin, diger markalara gore iistiin olduguna inandiklari, elde edilen
bulgularla kanitlanmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin
% 60’1 olan toplam 240 kisi), ¢ocuklarina markali giyim Uriinleri satin almirken, satin alinan
kiyafet markasinin garanti kosullarinin, diger markalara gore {istiin oldugu fikrine katildigi

gbzlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise sadece % 12,5 (50 kisi)’dir.
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3.6.2.14.  Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasinmin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; imaj.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara
gore istiin oldugu noktalardan imaj faktoriiniin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular,

asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katihyorum
20,0%

Kesinlikle
Katiliyorum
12,0%

Kesinlikle

Katilmiyorum
7,0%

'Katllmlyorum
23,5%

Sekil 3.23. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

FikrimYok
37,5%

imajina iliskin dagihim

Tablo 3.23. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

imajina iliskin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 28 7 7
Katilmiyorum 94 23,5 30,5
Fikrim Yok 150 37,5 68
Katihyorum 80 20 88
Kesinlikle Katihyorum 48 12 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.23 ve Tablo 3.23’d3ki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satin alinan
kiyafetin markasimin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan imajina iliskin bulgulara

dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin % 20’si yani 80 kisiye gore ¢ocuklarma giysi satin alinirken, satin alinan
kiyafet markasmin imajinin diger markalara gore iistiin oldugu fikrine katilmistir. Ancak
% 23,5’lik bir kisim yani 94 tiiketici de satin alinan kiyafet markasinin imajinin diger markalara
gore iistlin oldugu fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 12°lik bir kesim yani 48 kisi ise satin
alinan kiyafet markasmin imajinin diger markalara gore {iistiin oldugu fikrine kesinlikle
katildiklarin1 belirtmistir. % 7’lik bir kesim yani 28 kisi de satin alinan kiyafet markasmin
imajinin diger markalara gore istiin oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir.

% 37,5’lik bir kesimi olusturan 150 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Ankete katilan 400 katilimer arasinda satin aliman kiyafetin markasinin diger markalara
gore listiin oldugu noktalardan imajina iligkin fikir beyan etmeyenler % 37,5 (150 kisi) ile en
yiiksek orani olusturmustur. “Fikrim Yok” segenegi disinda kalan katilim oranlari tek tek
degerlendirildiginde en yiiksek cevabin % 23,5 (94 kisi) ile “katilmiyorum” oldugu, bunu
sirastyla % 20 (80 kisi) ile “katiliyorum”, % 12 (48 kisi) ile “kesinlikle katiliyorum” ve en son
% 7 (28 kisi) ile “kesinlikle katilmiyorum” cevaplarinin takip ettigi goriilmiistiir. Katilan ve
katilmayan oranlar birlestirildiginde, toplam katilan oran % 32 (128 kisi), toplam katilmayan
oran ise % 30,5 (122 kisi) tespit edilmistir.

Bu bulgulara gore katilimcilarin, markali bir iirlinii satin alma karar1 verirken, satin alinan
kiyafet markasinin imajmnm, diger markalara gore {istiin olduguna inandiklari, elde edilen
bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarin yaklagik 1/3’iiniin (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin
% 32’si olan toplam 128 kisi), ¢ocuklarina markali giyim iriinleri satin alirken, satin alinan
kiyafet markasinin imajinin, diger markalara gore istiin oldugu fikrine katildiklar

gbzlemlenmistir. Toplam katilmayan oran ise % 30,5 (122 kisi) ile katilan orana ¢ok yakindir.
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3.6.2.15. Sizce, satin aldigimz kiyafetin markasinmin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar; reklim-tamtim.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, satin alinan kiyafet markasinin diger markalara

gore Ustlin oldugu noktalardan reklam-tanitim faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin

bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katilhlyorum
11,0%
Kesinlikle
Katihhyorum
FikrimY ok 8,0%
38,0%
Kesinlikle
Katilmiyorum
' 16,5%
Katilmiyorum
26,5%

Sekil 3.24. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

reklam-tanitimina iligkin dagilim

Tablo 3.24. Satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu noktalardan

reklam-tanitimina iliskin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 66 16,5 16,5
Katilmiyorum 106 26,5 43
Fikrim Yok 152 38 81
Katiliyorum 44 11 92
Kesinlikle Katihyorum 32 8 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.24 ve Tablo 3.24°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satn alinan
kiyafetin markasinin diger markalara gore istiin oldugu noktalardan reklam-tanitimina iliskin

bulgulara dair ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 26,5’si yani 106 kisiye gore cocuklarina giysi satin alinirken, satin
alinan kiyafet markasinin reklam-tanmitimimin diger markalara gore istiin oldugu fikrine
katilmamistir. Ancak % 11°lik bir kisim yani 44 tiiketici de satin alinan kiyafet markasinin
reklam-tanitimmin diger markalara gore {istiin oldugu fikrine katildiklarmi belirtmistir.
% 16,5’lik bir kesim yani 66 kisi ise satin alinan kiyafet markasinin reklam-tanitiminin diger
markalara gore tstiin oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 8’lik bir kesim
yani 32 kisi de satin alinan kiyafet markasinin reklam-tanitimmin diger markalara gore iistiin
oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 38’lik bir kesimi olusturan 152 kisi de bu

konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Ankete katilan 400 katilimcr arasinda satin alinan kiyafetin markasinin diger markalara
gore iistiin oldugu noktalardan reklam-tanitimia iliskin fikir beyan etmeyenler % 38 (152 kisi)
ile en yiiksek orani olusturmustur. “Fikrim Yok” se¢enegi disinda kalan katilim oranlari tek tek
degerlendirildiginde en yiiksek cevabin % 26,5 (106 kisi) ile “katilmiyorum” oldugu, bunu
strastyla % 16,5 (66 kisi) ile “kesinlikle katilmiyorum”, % 11 (44 kisi) ile “katiliyorum” ve en
son % 8 (32 kisi) ile “kesinlikle katiliyorum” cevaplarmin takip ettigi goriilmiistiir. Katilan ve
katilmayan oranlar birlestirildiginde, toplam katilmayan oran % 43 (172 kisi), toplam katilan
oran ise % 19 (76 kisi) tespit edilmistir.

Bu bulgulara gore katilimcilarin, markali bir iir{ini satin alma karari verirken, satin alinan
kiyafet markasinin reklam-tanitiminin, diger markalara gore iistiin olduguna inanmadiklari, elde
edilen bulgularla kamtlanmistir. Katilimeilarin  ¢ogunlugunun (katilmayan ve kesinlikle
katilmayan ailelerin % 43’{i olan toplam 172 kisi), ¢ocuklarma markali giyim iirlinleri satin
alirken, satin alinan kiyafet markasinin reklam-tanitiminin, diger markalara gore iistiin oldugu

fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir. Toplam katilan oran ise sadece % 19 (76 kisi)’dur.
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3.6.2.16. Cocugumun (¢ocuklarimin) istekleri icin maddi olanaklarim zorlarim.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir kiyafet markasini almak icin cocuklarin
istekleri i¢in aile tarafindan maddi olanaklarm zorlanmasi fakt6riiniin ne derece Onemli
olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katiliyorum
31,5%

Kesinlikle
Katiliyorum

8,5%
FikrimYok
10,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum
18,5%

Katilmiyorum
31,0%

Sekil 3.25. Cocugun istekleri i¢in maddi olanaklarin zorlanmasina iligkin dagilim

Tablo 3.25. Cocugun istekleri i¢in maddi olanaklarin zorlanmasina iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 74 18,5 18,5
Katilmiyorum 124 31 49,5
Fikrim Yok 42 10,5 60
Katilryorum 126 31,5 91,5
Kesinlikle Katihyorum 34 8,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.25 ve Tablo 3.25°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuklarin
istekleri i¢cin maddi olanaklarin zorlanmasina iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimeilarin % 31,5’ine yani 126 kisiye gore, ¢ocuklarin istekleri i¢in maddi olanaklarin
zorlanmasi fikrine katilmigtir. Ancak % 31°lik bir kisim yani 124 tiiketici de, ¢ocuklarin
istekleri i¢cin maddi olanaklarm zorlanmasi fikrine katilmadiklarimi belirtmistir. % 8,5’lik bir
kesim yani 34 kisi ise , ¢ocuklarin istekleri i¢in maddi olanaklarin zorlanmasi fikrine kesinlikle
katildiklarini belirtmistir. % 18,5’1lik bir kesim yani 74 kisi de , ¢ocuklarin istekleri i¢in maddi
olanaklarin zorlanmasi kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 10,5’lik bir kesimi olusturan

42 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin verdikleri cevaplar iginde en yiiksek oran her ne kadar ¢ocuklarm istekleri
icin maddi olanaklarin zorlanmasina inandiklar1 olarak goriilse de, ¢ocuklarm istekleri igin
maddi olanaklarin zorlanmasi fikrine katilmayan oranla arasindaki fark sadece % 0,5 (2 kisi) tir.
Oranlar, toplam katilmayanlar olarak % 49,5 (katilmayan ve kesinlikle katilmayan sayis1 198
kisi), toplam katilanlar olarak % 40 (katilan ve kesinlikle katilan sayis1 160 kisi) olarak tespit

edilmistir.

Katilimeilarin verdikleri cevaplarma gore cocuklarin istekleri i¢in maddi olanaklarin

zorlanmasina iliskin bulgular birbirlerine yakin oranda ¢ikmustir.
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3.6.2.17. Cocuguma kiyafet alacagim zaman ilk 6nce markasina bakarim.

Anket caligsmasina katilan tiketicilerin, ¢cocuga bir kiyafet alinacagi zaman ilk Once
markasina bakilmasi faktoriiniin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve

tablodaki gibidir.

Katiliyorum
21,5%

FikrimYok
15,5%

Kesinlikle
Katilhlyorum
4,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
20,0%

Katilmiyorum
38,5%

Sekil 3.26. Cocuga alinacak kiyafetin ilk 6nce markasina bakilmasina iliskin dagilim

Tablo 3.26. Cocuga alinacak kiyafetin ilk 6nce markasina bakilmasina iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 80 20 20
Katilmiyorum 154 38,5 58,5
Fikrim Yok 62 15,5 74
Katiliyorum 86 21,5 95,5
Kesinlikle Katihyorum 18 4,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.26 ve Tablo 3.26°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, gocuklara
almacak kiyafetin ilk once markasina bakilmasina iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal

dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin % 38,5’ine yani 154 kisiye gore, ¢ocuklara almacak kiyafetin ilk once
markasina bakilmasi fikrine katilmamistir. Ancak % 21,5°lik bir kisim yani 86 tiiketici de
cocuklara alinacak kiyafetin ilk dnce markasma bakilmasi fikrine katildiklarmi belirtmistir. %
20’lik bir kesim yani 80 kisi ise ¢ocuklara alinacak kiyafetin ilk 6nce markasia bakilmasi
fikrine kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir. % 4,5°lik bir kesim yani 18 kisi de ¢ocuklara
alinacak kiyafetin ilk dnce markasina bakilmasi fikrine kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. %

15,5’1lik bir kesimi olusturan 62 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katiimcilarin, cocuklara alinacak kiyafetin ilk ©Once markasina bakilmasina
inanmadiklari, elde edilen bulgularla kamtlanmigtir. Katilimcilarin yarisindan fazla bir oraninin
(katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 58,5’i olan toplam 234 kisi), ¢ocuklara
alinacak kiyafetin ilk 6nce markasina bakilmasi fikrine katilmadigir gdzlemlenmistir. Toplam

katilan oran ise sadece % 26 (104 kisi)’dir.
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3.6.2.18. Cocugum bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasinin ne olacagim da

belirtir.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ¢ocugun bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken
markasmin ne olacagini belirtme faktoriiniin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular,

asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katihyorum
FikrimYok 19,0%
9,0% Kesinlikle
Katiliyorum

6,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
25,5%

Katilmiyorum
40,0%
Sekil 3.27. Cocugun bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasini belirtilmesine iligkin
dagilim

Tablo 3.27. Cocugun bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasini belirtilmesine iliskin

bulgular
Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 102 25,5 25,5
Katilmiyorum 160 40 65,5
Fikrim Yok 36 9 74,5
Katihyorum 76 19 93,5
Kesinlikle Katihyorum 26 6,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.27 ve Tablo 3.27°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuklarin
bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasini belirtilmesine iligkin bulgulara dair yiizdelik

ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katiimcilarin % 40’ma yani 160 kisiye gore, cocuklarin bir kiyafetin kendisine
alinmasini istediginde markasimi belirtilmesi fikrinin uygun olabilecegine katilmamistir. Ancak
% 19°1luk bir kisim yani 76 tiiketici de ¢cocuklarm bir kiyafetin kendisine alinmasini istediginde
markasini belirtilmesi fikrinin uygun olabilecegine katildiklarmi belirtmistir. % 25,5’lik bir
kesim yani 102 kisi ise ¢ocuklarmn bir kiyafetin kendisine alinmasini istediginde markasini
belirtilmesi fikrinin uygun olabilecegine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 6,5’1lik bir
kesim yani 26 kisi de c¢ocuklarin bir kiyafetin kendisine alinmasi istediginde markasim
belirtilmesi fikrinin uygun olabilecegine kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 9’luk bir kesimi

olusturan 26 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuklarin bir kiyafetin kendisine alinmasini istediginde markasini
belirtilmesi fikrini uygun bulmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmustir. Katilimcilarin
bliyiik bir ¢ogunlugunun (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 65,51 olan toplam
262 kisi), cocuklarin bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasimi belirtilmesi fikrine

katilmadigi gézlemlenmistir. Toplam katilan oran ise sadece % 25,5 (102 kisi)’dir.

Elde edilen bu oranlar da gosteriyor ki; Sekil 3.11 ve Tablo 3.11°deki bulgularla
gozlemlenen ve katilimcilarm % 57,5’sine gore tespit edilen orana gore, ailelerin markali iiriin
satin alma karar1 verirken c¢ogunlukla ¢ocuklarn kararlarmin belirleyici olmadigi fikri ile
cocuklarm bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasini belirtmedigi fikri paralellik

gOstermistir.
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3.6.2.19. Cocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarim tercih ederim.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, cocuk giyiminde kokli ve prestijli hazir giyim

markalarini tercih etme faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil

ve tablodaki gibidir.
Katiliyorum
29,0%
Kesinlikle
FikrimYok
14,0%

Katihhyorum
7,0%
Kesinlikle
Katilmiyorum
17,0%

Sekil 3.28. Cocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarinin tercih edilmesine iligkin

Katilmiyorum
33,0%

dagilim

Tablo 3.28. Cocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarmin tercih edilmesine

iliskin bulgular
Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 68 17 17
Katilmiyorum 132 33 50
Fikrim Yok 56 14 64
Katihyorum 116 29 93
Kesinlikle Katihyorum 28 7 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.28 ve Tablo 3.28°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuk
giyiminde kokli ve prestijli hazir giyim markalarmin tercih edilmesine iliskin bulgulara dair

yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmigtir.

Katilimcilarin % 33’tine yani 132 kigiye gore, ¢ocuk giyiminde kokli ve prestijli hazir
giyim markalarmin tercih edilmesi fikrine katilmamistir. Ancak % 29’luk bir kisim yani 116
tiiketici de ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarmin tercih edilmesi fikrine
katildiklarini belirtmistir. % 17°lik bir kesim yani 68 kisi ise ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli
hazir giyim markalarmin tercih edilmesi fikrine kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir.
% 7’1ik bir kesim yani 28 kisi de ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarinin
tercih edilmesi fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 14’lik bir kesimi olusturan 56 kisi

de bu konuda bir fikri olmadigin belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarmin tercih edilmesi
fikrini uygun bulmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarm yarismin
(katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 50’si olan toplam 200 kisi), ¢ocuk giyiminde

koklii ve prestijli hazir giyim markalarinin tercih edilmesi fikrine katilmadigi gézlemlenmistir.

Ancak ¢ocuk giyiminde kokli ve prestijli hazir giyim markalarinin tercih edilmesi fikrine
katilan toplam oran % 36 (144 kisi) olup bu oran, sz konusu tercihe katilimin hi¢ de az

olmadigini gostermistir.
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3.6.2.20. Cocuguma almis oldugum kiyafet markasinmin, yasam tarzimiz ifade ettigini

diisiiniiyorum.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga alman kiyafet markasinin, yasam tarzini
ifade ettigini diistinme faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve

tablodaki gibidir.

Katiliyorum
28,0%

Kesinlikle
Katihyorum

8,0%
FikrimY ok
12,0%
Kesinlikle
Katilmiyorum
19,0%
Katilmiyorum

33,0%

Sekil 3.29. Cocuga aliman kiyafet markasinin yasam tarzini ifade ettigine iliskin dagilim

Tablo 3.29. Cocuga alinan kiyafet markasinin yasam tarzini ifade ettigine iligkin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 76 19 19
Katilmiyorum 132 33 52
Fikrim Yok 48 12 64
Katillyorum 112 28 92
Kesinlikle Katihyorum 32 8 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.29 ve Tablo 3.29°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, gocuklara
alman kiyafet markasinin ailenin yasam tarzini ifade ettigine iliskin bulgulara dair yiizdelik ve

sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.,

Katilimcilarin % 33’line yani 132 kisiye gore, cocuklara alinan kiyafet markasinin ailenin
yasam tarzini ifade ettigi fikrine katilmamustir. Ancak % 28’lik bir kisim yani 112 tiiketici de
cocuklara alinan kiyafet markasinin ailenin yasam tarzimi ifade ettigi fikrine katildiklarim
belirtmistir. % 19’luk bir kesim yani 76 kisi ise ¢ocuklara alinan kiyafet markasinin ailenin
yasam tarzini ifade ettigi fikrine kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir. % 8’lik bir kesim yani
32 kisi de ¢ocuklara alman kiyafet markasinin ailenin yasam tarzini ifade ettigi fikrine kesinlikle
katildiklarini belirtmistir. % 12’lik bir kesimi olusturan 48 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini

belirtmistir.

Katilimcilarin, ¢ocuklara alman kiyafet markasiin ailenin yagsam tarzini ifade ettigi
fikrine katilmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmugstir. Katilimcilarin yarisinin biraz
iistiinde bir oraninin, (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 52°si olan toplam 208
kisi), cocuklara alinan kiyafet markasmin ailenin yasam tarzini ifade ettigi fikrine katilmadigi

gbzlemlenmistir.

Ancak yine ¢ocuklara alinan kiyafet markasinin ailenin yagam tarzim ifade ettigi fikrine
katilanlarin toplam orani, Sekil 3.28 ve Tablo 3.28’deki ¢ocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir
giyim markalarimin tercih edilmesi fikrindeki bulgularla ayn1 oranda tespit edilmis olup (katilan
ve kesinlikle katilan ailelerin % 36’s1 olan toplam 114 kisi), bu oran markanin ailenin yasam
tarzin1 ifade ettigi fikrine katilmin ¢ok yiiksek olmasa da 6nemli bir miktarda oldugunu

gOstermistir.
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3.6.2.21. Cocuguma almis oldugum kiyafet markasimn, Kisiligimizi ifade ettigini

diisiiniiyorum.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuga alinan kiyafet markasinin, kisiligi ifade
ettigini diisiinme faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iligkin bulgular, asagidaki sekil ve
tablodaki gibidir.

Katillyorum
20,5%

FikrimYok
13,0% Kesinlikle
Katiliyorum

6,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
23,0%

Katilmiyorum
37,0%

Sekil 3.30. Cocuga alinan kiyafet markasinin kisiligi ifade ettigine iliskin dagilim

Tablo 3.30. Cocuga alinan kiyafet markasinin kisiligi ifade ettigine iliskin bulgular

Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 92 23 23
Katilmiyorum 148 37 60
Fikrim Yok 52 13 73
Katiliyorum 82 20,5 93,5
Kesinlikle Katihyorum 26 6,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.30 ve Tablo 3.30°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, gocuklara
alman kiyafet markasmin ailenin kisiligini ifade ettigine iliskin bulgulara dair yilizdelik ve

sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin % 37’sine yani 148 kisiye gore, ¢ocuklara alinan kiyafet markasinin ailenin
kisiligini ifade ettigi fikrine katilmamistir. Ancak % 20,5’lik bir kisim yani 82 tiiketici de
cocuklara alman kiyafet markasinin ailenin kisiligini ifade ettigi fikrine katildiklarim
belirtmistir. % 23’lik bir kesim yani 92 kisi ise ¢ocuklara alinan kiyafet markasmnin ailenin
kisiligini ifade ettigi fikrine kesinlikle katilmadiklarmni belirtmistir. % 6,5°lik bir kesim yani 26
kisi de c¢ocuklara alman kiyafet markasinin ailenin kisiligini ifade ettigi fikrine kesinlikle
katildiklarint belirtmistir. % 13’lik bir kesimi olusturan 52 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, g¢ocuklara alinan kiyafet markasiin ailenin kisiligini ifade ettigi fikrine
katilmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun, (katilmayan
ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 60’1 olan toplam 240 kisi), ¢ocuklara alman kiyafet
markasiin ailenin kisiligini ifade ettigi fikrine katilmadigi gozlemlenmistir. Toplam katilan

oran ise sadece % 27 (108 kisi)’dir.
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3.6.2.22. Cocugumun kiyafetinin markasimin bize ve cocugumuza prestij sagladigina

inamyorum.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, ¢cocugun kiyafetinin markasiin hem ebeveynlere,
hem de cocuga prestij sagladigina inanma faktoriiniin ne derece onemli olduguna iliskin

bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katihyorum
FikrimYok 15,5%

17,0%
Kesinlikle
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum
25,0%

Sekil 3.31. Cocugun kiyafet markasmin sagladigi prestije iliskin dagilim

Katilmiyorum
35,5%

Tablo 3.31. Cocugun kiyafet markasinin sagladig: prestije iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 100 25 25
Katilmiyorum 142 35,5 60,5
Fikrim Yok 68 17 71,5
Katihyorum 62 15,5 93
Kesinlikle Katihyorum 28 7 100
TOPLAM 400 100

180



Sekil 3.31 ve Tablo 3.31°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuklarin
kiyafetinin markasinin aileye ve ¢ocuga prestij sagladigina iliskin bulgulara dair yiizdelik ve

sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin % 35,5’ine yani 142 kisiye gore, cocuklarin kiyafetinin markasinin aileye
ve ¢ocuga prestij sagladigi fikrine katilmamustir. Ancak % 15,5°lik bir kisim yani 62 tiiketici de
cocuklarm kiyafetinin markasinin aileye ve g¢ocuga prestij sagladigi fikrine katildiklarim
belirtmistir. % 25°lik bir kesim yani 100 kisi ise ¢ocuklarin kiyafetinin markasmin aileye ve
cocuga prestij sagladig1 fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 7°lik bir kesim yani 28
kisi de ¢ocuklarin kiyafetinin markasmin aileye ve ¢ocuga prestij sagladigi fikrine kesinlikle
katildiklarini belirtmistir. % 17’lik bir kesimi olusturan 68 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini

belirtmistir.

Katilimeilarin, ¢gocuklarin kiyafetinin markasinin aileye ve ¢ocuga prestij sagladigi fikrine
katilmadiklari, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun, (katilmayan
ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 60,51 olan toplam 242 kisi), ¢ocuklarin kiyafetinin
markasinin aileye ve gocuga prestij sagladigi fikrine katilmadigi gozlemlenmistir. Toplam

katilan oran ise sadece % 22,5 (90 kisi)’dir.
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3.6.2.23. Markal iiriinlerle onlar satin alanlar arasinda duygusal bir iliski kurdugunu

diisiiniiyorum.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, markali Uriinlerle onlar1 satin alanlar arasinda
duygusal bir iligki kurdugunu diisiinme faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular,

asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

FikrimYok Katl
16.0% atiliyorum
7 10,5%
Kesinlikle
Katiliyorum
4,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum 28,5%
40,5%

Sekil 3.32. Markal1 iiriin ile satin alanlar arasindaki duygusal iliskiye iliskin dagilim

Tablo 3.32. Markali iirlin ile satin alanlar arasindaki duygusal iliskiye iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 114 28,5 28,5
Katilmiyorum 162 40,5 69
Fikrim Yok 64 16 85
Katiliyorum 42 10,5 95,5
Kesinlikle Katihyorum 18 4,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.32 ve Tablo 3.32’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, markali
iiriinler ile iirlinleri satin alanlar arasinda duygusal bir iligki olduguna iliskin bulgulara dair

yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir,

Katilimcilarin % 40,5’ine yani 162 kisiye gore, markali iriinler ile iiriinleri satin alanlar
arasinda duygusal bir iliski oldugu fikrine katilmamistir. Ancak % 10,5’lik bir kisim yani 42
tiiketici de markal iiriinler ile Giriinleri satin alanlar arasinda duygusal bir iliski oldugu fikrine
katildiklarini belirtmistir. % 28,5°lik bir kesim yani 114 kisi ise markali iirtinler ile iirlinleri satin
alanlar arasinda duygusal bir iligki oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir.
% 4,5’1ik bir kesim yani 18 kisi de markali {irlinler ile {iriinleri satin alanlar arasinda duygusal
bir iligski oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 16’lik bir kesimi olusturan 64
kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, markali {irlinlerle onlar1 satin alanlar arasinda duygusal bir iligki
kurdugunu diisiinmedigi, elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katilimcilarin - biiyiik
cogunlugunun, (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 69’u olan toplam 276 kisi),
markal1 iiriinler ile iiriinleri satin alanlar arasinda duygusal bir iliski oldugu fikrine katilmadig:

gbzlemlenmistir. Toplam katilan oran ise sadece % 15 (60 kisi)’dir.

183



3.6.2.24. Cocuk kiyafeti satin almadan dnce markasi hakkinda 6n arastirma yaparim.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ¢ocuk kiyafeti satin almadan Once markasi
hakkinda on arastirma yapma faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki

sekil ve tablodaki gibidir.

Katiliyorum
20,0%

FikrimYok
12,5%

Kesinlikle
Katiliyorum
8,0%

Kesinlikle
Katilmiyorum
22,5%

Katilmiyorum
37,0%

Sekil 3.33. Cocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n arastirma yapilmasina

iliskin dagilhim

Tablo 3.33. Cocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n aragtirma yapilmasina

iliskin bulgular
Cevaplayia1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 90 22,5 22,5
Katilmiyorum 148 37 59,5
Fikrim Yok 50 12,5 72
Katihyorum 80 20 92
Kesinlikle Katihyorum 32 8 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.33 ve Tablo 3.33°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, ¢ocuk
kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n arastirma yapilmasina iligkin bulgulara dair

yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmigtir.

Katilimcilarin % 37’ine yani 148 kisiye gore, ¢ocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi
hakkinda on arastirma yapilmasi fikrine katilmamigtir. Ancak % 20’lik bir kisim yani 80
tiiketici de ¢ocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n arastirma yapilmasi fikrine
katildiklarin1 belirtmistir. % 22,5’lik bir kesim yani 90 kisi ise ¢ocuk kiyafeti satin almadan
once markas1 hakkinda 6n arastirma yapilmasi fikrine kesinlikle katilmadiklarmi belirtmistir.
% 8’lik bir kesim yani 32 kisi ¢ocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n arastirma
yapilmasi fikrine kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. % 12,5°lik bir kesimi olusturan 50 kisi de
bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin, ¢ocuk kiyafeti satin almadan oOnce markasi hakkinda On arastirma
yapilmast fikrine katilmadigi, elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimeilarin
cogunlugunun, (katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 59,5°i olan toplam 238 kisi),
cocuk kiyafeti satin almadan dnce markasi hakkinda 6n arastirma yapilmasi fikrine katilmadigi

gbzlemlenmistir. Toplam katilan oran ise % 28 (112 kisi)’dir.
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3.6.2.25. Kiyafetin fiyati, o kiyafetin kalitesi hakkinda fikir verir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, kiyafetin fiyatinin, o kiyafetin kalitesi hakkinda

fikir vermesi faktoriiniin ne derece Onemli olduguna iliskin bulgular, asagidaki sekil ve
tablodaki gibidir.

Katihyorum
27,5%

Kesinlikle
Katihhyorum

FikrimYok 5,5%
12,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum
20,5%
Katilmiyorum
34,0%

Sekil 3.34. Fiyatin, kiyafetin kalitesi hakkindaki fikrine iliskin dagilim

Tablo 3.34. Fiyatin, kiyafetin kalitesi hakkindaki fikrine iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 82 20,5 20,5
Katilmiyorum 136 34 54,5
Fikrim Yok 50 12,5 67
Katiliyorum 110 27,5 94,5
Kesinlikle Katihyorum 22 5,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.34 ve Tablo 3.34’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin kiyafetin
fiyatinin, o kiyafetin kalitesi hakkinda fikir vermesine iligkin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal

dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin % 34’iine yani 136 kisiye gore, kiyafetin fiyatinin, kalitesi hakkinda fikir
verdigi diisiincesine katilmamustir. Ancak % 27,5’lik bir kisim yani 110 tiiketici de kiyafetin
fiyatinin, kalitesi hakkinda fikir verdigi diisiincesine katildiklarmi belirtmistir. % 20,5’lik bir
kesim yani 82 kisi ise kiyafetin fiyatinin, kalitesi hakkinda fikir verdigi diisiincesine kesinlikle
katilmadiklarin1 belirtmistir. % 5,5°lik bir kesim yani 22 kisi de kiyafetin fiyatinin, kalitesi
hakkinda fikir verdigi diistincesine kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. % 12,5’1ik bir kesimi
olusturan 50 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, kiyafetin fiyatinin, kalitesi hakkinda fikir verdigi diigiincesine katilmadigi,
elde edilen bulgularla kanitlanmigtir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun, (katilmayan ve kesinlikle
katilmayan ailelerin % 54,5°1 olan toplam 218 kisi), kiyafetin fiyatinin, o kiyafetin kalitesi
hakkinda fikir vermesi diisiincesine katilmadigi gézlemlenmistir. Bu oranlar 1s1¢inda bahse
konu diislinceye katilimci her 3 kisiden 1°1 (katilan ve kesinlikle katilan ailelerin % 33’ olan

toplam 132 kisi) katilmustir.
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3.6.2.26. Giyim markalarimin reklamlari, satin almamda etkilidir.

Anket calismasia katilan tiiketicilerin, giyim markalarimin reklamlarimin, satin almada

etkili olduguna iligskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katiliyorum
25,0%

FikrimYok

12,0‘%) Kesinlikle

Katiliyorum
4,5%

Kesinlikle
Katilmiyorum
22,0%

Katilmiyorum
36,5%

Sekil 3.35. Reklamlarin giyim markalarinin satin alinmasina iliskin dagilim

Tablo 3.35. Reklamlarin giyim markalarmin satin alinmasina iliskin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 88 22 22
Katilmiyorum 146 36,5 58,5
Fikrim Yok 48 12 70,5
Katihyorum 100 25 95,5
Kesinlikle Katihyorum 18 4,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.35 ve Tablo 3.35’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, reklamlarin
giyim markalarinin satin alimmasinda etkili olduguna iligkin bulgulara dair yilizdelik ve sayisal

dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin % 36,5’ine yani 146 kisiye gore, reklamlarin giyim markalarmin satin
almmasinda etkili oldugu fikrine katilmamustir. Ancak % 25°lik bir kisim yani 100 tiiketici de
reklamlarin giyim markalarinin satin alinmasinda etkili oldugu fikrine katildiklarmi belirtmistir.
% 22’lik bir kesim yani 88 kisi ise reklamlarin giyim markalarimin satin alinmasinda etkili
oldugu fikrine kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. % 4,5’lik bir kesim yani 18 kisi de
reklamlarin giyim markalarmin satin alinmasinda etkili oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini

belirtmistir. % 12°lik bir kesimi olusturan 48 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, reklamlarin giyim markalarimin satin  alinmasinda etkili oldugunu
diistinmedigi, elde edilen bulgularla kamtlanmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun, (katilmayan
ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 58,51 olan toplam 234 kisi), reklamlarin giyim
markalarinin satin alinmasinda etkili oldugu fikrine katilmadigi gézlemlenmistir. Toplam

katilan oran ise % 29,5 (118 kisi)’dir.
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3.6.2.27. Aldigim giyim markasindan kolay kolay vazge¢cmem.

Anket c¢aligmasina katilan tiketicilerin, alinan giyim markasindan kolaylikla

vazgecilmemesine iliskin bulgular, asagidaki sekil ve tablodaki gibidir.

Katiliyorum
25,0%
L Kesinlikle
Fll;ll'lmoYOk Katiliyorum
0% 8,5%
Kesinlikle
Katilmiyorum
20,5%

Katilmiyorum
35,0%

Sekil 3.36. Alinan giyim markasindan vazgegilmemesine iliskin dagilim

Tablo 3.36. Alinan giyim markasindan vazge¢ilmemesine iligkin bulgular

Cevaplayic1 | Yiizde Kiimiilatif
Sayisi Oran | Yiizde Oran

Kesinlikle Katilmiyorum 82 20,5 20,5
Katilmiyorum 140 35 55,5
Fikrim Yok 44 11 66,5
Katihyorum 100 25 91,5
Kesinlikle Katihyorum 34 8,5 100
TOPLAM 400 100
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Sekil 3.36 ve Tablo 3.36°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, alinan giyim
markasindan kolay kolay vazgegilmemesine iliskin bulgulara dair yiizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin % 35’ine yani 140 kisiye gore, alman giyim markasindan kolaylikla
vazgecilmemesi fikrine katilmamustir. Ancak % 25°lik bir kisim yani 100 tiiketici de alinan
giyim markasindan kolaylikla vazgegilmemesi fikrine katildiklarini belirtmistir. % 20,5°1ik bir
kesim yani 82 kisi ise alinan giyim markasindan kolaylikla vazgecilmemesi fikrine kesinlikle
katilmadiklarin1 belirtmistir. % 8,5’lik bir kesim yani 34 kisi de almman giyim markasindan
kolaylikla vazgecilmemesi fikrine kesinlikle katildiklarmni belirtmistir. % 11°lik bir kesimi
olusturan 44 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin, alinan giyim markasindan kolaylikla vazgecilmemesi fikrine katilmadigi,
elde edilen bulgularla kanitlanmistir. Katihimcilarin biiyiik yarisindan fazla bir onanin,
(katilmayan ve kesinlikle katilmayan ailelerin % 55,5’1 olan toplam 222 kisi), alinan giyim
markasindan kolay kolay vazgegilmemesi fikrine katilmadigi gézlemlenmistir. Toplam katilan

oran ise katilimcilarm yaklagik 1/3’tidiidr. % 32,5 (134 kisi)’dir.
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3.6.3.  Regresyon Analizi
3.6.3.1. Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini bulmamiza imkan veren
bir analiz yontemidir. Coklu regresyonda ikili regresyondan farkli olarak bagimli degisken

iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin toplu etkisi aragtirilr.

Bu aragtirmada da Gaziantep ilinden katilan katilimcilarin markaya verdikleri 6nem

derecesinde bazi faktdrlerin etkisi 6l¢iilmeye ¢aligilmistir.
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Tablo 3.37. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Model Summary
Modele Eklenen R Adjusted | Std. Error of énov.a
<. R . Analizlerinden
Degiskenler Square R Square | the Estimate . - .
Sig. Degeri
Imaj ,198a ,034 ,032 1,16556 ,000a
Prestij ,2220 ,045 ,040 1,15932 ,001b
Kalite Faktorii ,258c¢ ,063 ,056 1,14796 ,001c
Fiyat Faktorii ,3014 ,086 ,077 1,14404 ,0024
Marka Sadakati ,270¢ ,069 ,057 1,14812 ,007¢
Marka Faktorii ,288f ,079 ,067 1,13508 ,004f

a. Predictors: (Constant), Markanin imaji

b. Predictors: (Constant), Markanimn imaji,

Prestij

c. Predictors: (Constant), Markanin imaji,

Prestij, Markanin Kalitesi

d. Predictors: (Constant Markanin imaji,

Prestij, Markanin Kalitesi, Fiyat Faktorii

e. Predictors: (Constant), Markanin imaji,

Prestij, Markanin Kalitesi, Fiyat Faktori,

Marka Sadakati

f. Predictors: (Constant), Markanin imaji,

Prestij, Markanin Kalitesi, Fiyat Faktor,

Marka Sadakati, Marka Faktori
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Katilimcilarin bir ¢ocuk kiyafeti satin alirken bazi dis faktorlerin markaya verdikleri 6nem
iizerindeki etkisine bakilmistir. Segilen bu degiskenlerin markaya tercihleri {izerindeki etkisinin
aragtirilmasi ¢oklu regresyon analizi araciligryla yapilmigtir. Coklu regresyon analizinde dikkat
edilmesi gereken 6nemli nokta, belirlilik katsayisina (R Square) modele dahil edilen degisken
sayis1 arttikca artar. Bu tiir durumlarda diizeltilmis belirlilik katsayisina yani Adjusted R Square

degerine dikkat edilmelidir.

Bu baglamda, tablo 3.37’ye bakildiginda modele eklenen her degiskenin markaya verilen
onemi etkiledigi gorilmiistiir. Sonug olarak secilmis olan degiskenler marka tercihlerini %67
oraninda agiklamis ve bu degiskenlerin goz Oniinde tutulmasiyla tiiketici marka tercihlerinde
degisiklikler saglanabilecegi ispatlanmistir. Bu noktada 0,067 “Adjusted R Square” ile

sig(p)=0,004 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.37 verileri goz Oniine alindiginda imaj, prestij, kalite ve fiyat degiskenlerinin
marka tercihi iizerinde etkili oldugu, ancak marka sadakati degiskenin olumsuz yonde etkili
oldugu, sonug¢ olarak marka sadakati disinda kalan degiskenler ile tiiketici marka tercihleri

arasinda anlamli bir iliski oldugu (sig(p)<0,05 diizeyinde) bulgulanmustir.
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SONUC

Isletmelerin, finansal agidan deger kazanarak pazarda yiiksek fiyat avantaji ile {iriinlerini
satilabilen gii¢lii markalar haline gelebilmesi, yiiksek pazar payi, kar ve gelir, marka sadakati,
biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka genisletme gibi stratejik avantajlar1 saglamadaki 6nemli

rolii sebebiyle secilerek incelenmistir.

Bu noktadan hareketle, tiiketici alg1 ve tutumlarma dayali marka degeri belirleyicilerinin
goreceli onem ve etki derecelerinin tespiti, bu ¢alismanin odak noktasmi olusturmustur.
Markalama stratejilerine 151k tutmak ve yon vermek amaci ile marka degerini belirleyen

boyutlar oncelikle tespit edilmeye galigilmustir.

Satin alma davranigi, tiiketicinin iiriinlerini satin alma karar siireci esnasinda yasadigi bir
takim faaliyetleri igcermektedir. Tiiketici satin alma davramisimi gergeklestirirken yas, cinsiyet,
ik, gelir, meslek, kiiltiir, toplumsal sinif, yasam tarzi, referans gruplari, bireyler arasi etkilesim
psikolojik faktorler ihtiyacglar, giidiiler, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlardan, sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik birgok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve satin alma davraniginmi bu

faktorlerin etkisiyle sekillendirmektedir.

Ailedeki satin alma davraniglarini inceleyen gegmis arastirmalarda, genellikle eslerin bu
kararlar iizerindeki etkileri tlizerinde durulmus, cocuklarmm bu siirecteki etkileri géz ardi
edilmistir. Ancak toplumsal ve ekonomik yasamda meydana gelen degisiklikler, cocuklarin bu

stirecteki etkilerinin artmasini ve gz ardi edilmeyecek bir unsur haline gelmelerini saglamustir.

2012 sonu itibariyle Tiirkiye niifusunun yaklasik %30’unu 0-17 yas arasi cocuklar
olusturmaktadir (Tablo 4). Avrupa’da bu oran %19’larda kaliyor (cbmturkey, 2013: 1).

Tablo 4. 23 Milyonluk Geng¢ Niifusun Dagilimu

Yas Grubu Niifus Niifus %
0-4 Yas 6,279 milyon 273 %
5-9 Yas 6,233 milyon 27,1 %

10-14 Yas 6,578 milyon 28,6 %
15-17 Yas 3,887 milyon 16,9 %
Toplam 22,977 milyon 100 %

Kaynak: cbmeturkey.com

195



Tirkiye’nin yaklagik 23 milyonluk ¢ocuk niifusuna sahip oldugunu gosteren bu tablo, pek
cok sektoriin igtahin1 kabartiyor. Bunlarin basinda da c¢ocuk giyim pazar1 geliyor.
Tiirkiye’de ¢ocuk giyim pazari yaklasik 3.2 milyar dolarlik hacme sahip. Hazir giyim sektorii
her yil yilizde 1.5 oraninda biiyiirken, ¢ocuk giyim sektorii yiizde 15’in lizerinde biiylime
gosteriyor (Bay Yilmaz, 2012: 1).

15 yas altindaki niifusun payinin %25 gibi yiiksek bir oranda olmas1 ve iilkedeki yiiksek
dogum orani nedeniyle, Tiirkiye’nin ¢ocuk giyim pazarmin gerek yerli gerek yabanci
yatirimeilar icin ilgi odagi olmaya devam edecegini sOylemek miimkiin. Kayit disi pazarin
onemli bir hacme sahip oldugu Tiirkiye’de markalagma yolunda oldukg¢a biiyiik bir potansiyel
bulunuyor. Internetten aligveris yapma oramnim artiyor olmasi ve hazir giyimin internet
aligverigini tetikleyen {irlin kategorilerinden biri olmasi, pazarm bu alim kanalinda
hareketlenmekte oldugunu gosteriyor. Bebek-¢ocuk giyim segmenti, 2012°de %15 biiyiiyerek
1.4 milyar TL’ye ulastyor ve toplam hazir giyim harcamalarmi 9%9.3’iinil olusturuyor.
2008’den bu yana bakildiginda segment biiyiimesi trend olarak hazir giyim biiylimesinin altinda
gerceklesirken, 2012°de hazir giyim biiylimesinin {izerine ¢ikiyor (Arastirma Kiitiiphanesi,
2013: 1).

Tablo 5. Hazir Giyim Biiyiime Oram (2008-2012)

Yillara Gore
Harcama Degisimi 2009 vs 2008 |2010 vs 2009 |2011 vs 2010 |2012 vs 2011

Bebek-Cocuk Segmenti (%) -5 4 4 12

Kaynak: Ipsos Hazir Giyim Endeksi

Tiirkiye hazir giyim konusunda diinyanin 7., Avrupa’min 2. biiyiik tedarikgisidir. Bebek ve
cocuk hazir giyimde en ¢ok tercih edilen hammadde olan pamuk iiretiminde diinyada 5.sirada
yer alan Tiirkiye, aym1 zamanda organik pamuk iiretiminde de yiiksek kalite standartlarinda son
teknolojileri kullanmasi, yaratici dizaynlar yapmasi ve calisanlarin bilgi birikimi, yetenegi
sayesinde onemli bir rol oynamaktadir. Buna ilave olarak esnek iiretim imkani sayesinde

miisteri isteklerine hizli bir bigimde cevap verebilmektedir (cbmturkey, 2013: 2).

Cocuklarin aile satin alma kararlar iizerindeki etkilerinde gozlenen artig, bu konu ile ilgili
yapilan ¢aligmalarin geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu konu hakkinda inceleme anne-baba bakis
acist ile irdelenmeye ¢aligilmistir. Etkisinin ortaya ¢ikarilmaya calisildigr grup ise ilkokul ve

ortaokul 6grencileri olan 5-13 yas arasindaki ¢ocuklardir.

Yapilan arastirmanin sonucunda dncelikle 6rneklemin demografik yapisi belirlenmistir.
Orneklem, gogunlugu 36-45 yas (% 52) araliginda, 1001-2000 TL (% 34) ile 2001-3000 TL
(% 24) aylik ortalama gelire sahip ailelerin ¢ogunlukta oldugu katilimcilardan olusmaktadir.
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Calismaya katki saglayan bayan katilimcilarin sayisi (% 56), bay katilimcilarin sayisindan

(% 44) fazladir.

Katilime1 ailelerdeki annelerin 6grenim diizeyi c¢ogunlukla ilkokul (% 33) ve lise
(% 27,5), babalarin 6grenim diizeyi ise lise (% 24,5) ve lisans (% 24) olarak goriilmiistiir. Yine
katilimer ailelerdeki annelerin bilyiik ¢ogunlugu ev hanimi (% 69), babalar ise kadrolu bir iste
calisan (% 28,5) ve igyeri sahibi (% 24,5) olarak tespit edilmistir.

Calismaya katki saglayan ailelerdeki kiz ¢ocuklarinin orani (% 51,6), erkek ¢ocuklarmnin
oranindan (% 48,4) fazla olarak goriilmiistiir. Kiz ve erkek ¢ocuklarimin yaslarinda ise en
yiiksek oran 10 yas (kiz % 19,9 - erkek % 19,4) olarak tespit edilmistir. Ayni zamanda kiz ve
erkek cocuklarmin dgrenimlerine devam ettikleri sinif olarak, en yiiksek oran da 4. smif (kiz

% 29,3 - erkek % 22,4) gézlemlenmistir.

Katilimeilarin % 67°si, markali iiriin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla anne ve
babanin kararlarinin belirleyici olduguna katilirken, % 57,5’1 markali iiriin satin alma karari

verirken ¢ocuklarin kararlarinin belirleyici oldugu fikrine katilmamustir.

Katilimcilarm % 70,5’1 ¢ocuklarina giysi satin alirken “kaliteli olmasini”, % 72’si
“fiyatinin uygunlugunu”, % 70,5’1 “giysinin giizel durmasini”, % 70,5’ “hosa gitmesini” ve

% 76’s1 da “cocuklarinin begenmesini” tercih etmistir.

Katilimeilarin satin aldiklari kiyafetin markasiin diger markalara gore; % 49’u “fiyat”,
% 72,5’1 “kalite”, % 58’1 “iade ve degistirme imkanlar1”, % 60’1 “garanti kosullar1’” ve
% 32’si de (en yiiksek cevap % 38 ile fikrim yoktur olarak gézlemlenmis olup, bu orandan
sonraki deger kullanilmistir) “imaj” unsurunun iistiin oldugu fikrine katilmigtir. Ancak % 43’1

“reklam ve tanitim” unsurunun istiin oldugu fikrine katilmamaistir.

Bununla beraber uygulama sonucunda, katilimcilarin g¢ocuklarma markali giyim
iiriinlerini satin alirken; % 64,5’inin markali giyim iirliniiniin fiyatinin hangi seviyede olursa
olsun, % 64’lniin de rakiplerine gore 6nemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi
yiliziinden alinabilecegi fikrine katilmadiklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin % 49,51,
cocuklarmin istekleri i¢in maddi olanaklarin zorlanabilecegi fikrine katilmadiklarini

belirtmislerdir.

Arastirma sonuglarina gore; tiiketicilerin kesin satin alma kararlarindan 6nce, ¢ocuklaria
kiyafet alacaklar1 zaman ilk Once markasina bakmadiklar1 % 58,5’lik, ¢ocuk kiyafeti satin
almadan once markas1 hakkinda 6n aragtirma yapmadiklar1 % 59,5’lik, kiyafetin fiyatinin, o
kiyafetin kalitesi hakkinda fikir vermedigi % 54,5’1ik, giyim markalarinin reklamlarinin satin
almada etkili olmadigi % 58,5°’lik, g¢ocuklarm bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken

markasinin ne olacagini belirtmesinin s6z konusu olmadig1 % 65,5°lik, ¢ocuk giyiminde koklii
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ve prestijli hazir giyim markalarini tercih edilmedigi % 50’lik ve daha once alinan giyim

markasindan kolaylikla vazgegilebilinecegi % 55,5°lik oranlarla goriilmiistiir.

Ay zamanda katilimcilarin % 52°si ¢ocuklarmma almis olduklari kiyafet markasinin;
yasam tarzlarmi ifade ettigini, % 60’1 da kisiliklerini ifade ettigini, % 69’u markali iriinlerle
onlar1 satin alanlar arasmda duygusal bir iligki kuruldugunu diisiinmemekte, % 60,5’1 de

cocuklarmin kiyafet markasinin aileye ve cocuklarma prestij sagladigina inanmamaktadir.

Arastirmanini kisitlarinda da belirtildigi tizere, zaman ve maliyet unsurundan dolay1 anket
calismasi belirli bir bolgede 400 ailenin katilimu ile yapilabilmis, gozlemlenen ve tespit edilen
sonuglarin niteligi, anket uygulanan tiiketicinin sorular1 algilama diizeyi ile sinirli kalmistir. Bu

nedenlerle ¢ikan sonuglari asagidaki faktorlerle agiklamak miimkiindiir;

1.  Gaziantep ilinin sosyo-ekonomik yapisi nedeniyle marka kavrami algis1 sadece fiyat ve

kaliteden ibaret olup, satin almada bu kriterler g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

2. Katilmer ailelerin gelir diizeyi incelendiginde, aylik ortalama 2000 TL.nin altinda gelir
seviyesi, katilimeilarm % 52’sini olusturdugundan ve aile basina ortalama 1,76 ¢ocuk mevcudu
tespit edildiginden (hane halki sayis1 ebeveynlerle birlikte yaklasik 4 olmaktadir) markali giyim

iirlinlerine tercihte en 6nemli problem sahasini, satin alma giicii teskil etmektedir.

3. Cocuklarin yasinm 5 ila 13 arasi olmasi, genellikle cocukluktan ergenlige geciste baska
bir deyisle 14 ve lizeri yaglardan itibaren marka kavraminin bahse konu yaslara oranla daha
onemsendigi, markanin dnemli bir prestiji, imaji, yasam tarzini ve kisiligi ifade ettigi, degisik

arastirma sonuglarmda gorillmiistiir.

4. Gaziantep ilinin iilkemizde giyim sektoriinde lokomotif bolgelerden biri olmasi, degisik
giyim markalarina ait fason, yan sanayi vb. tabirlerle ifade edilen giyim iirlinlerinin kolaylikla
uygun fiyatlara temin edilebildigi bir bolge olmasi, katilimci ailelerinin degerlendirmelerinde

onemli bir rol oynamustir.

Yapilan ¢alismada en 6nemli sonug, markali {iriin satin alirken en 6nemli faktoriin kalite
olmasidir. Kaliteyi tercih etmeleri tiiketicilerin rasyonel davramiglaridir. Bir iiriiniin kalitesi ve
fiyati o {iriiniin markasinin Oniine gegmektedir. Isletmeler iiriinleri i¢in marka yonetimi
uygularken tiiketicileri rasyonel olarak kabul etmeleri ve kaliteden 6diin vermeden faaliyetlerini

surdirmelidirler.

Sonug olarak, giyim iriinleri lireten isletmelerin yukarida belirtilen faktorleri goz ardi
etmeden marka farkindaligi ve dolayisiyla sadakati olusturma yoniinde bir pazarlama stratejisi
benimsemenin ve basarili bir marka yonetiminin, satin alma karar siirecine etkilerini artiracagi

degerlendirilmektedir.
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EK-1
COCUK GIYiMi SEKTORUNDE MARKANIN ONEMIi VE
TUKETICIi TERCiHi ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Cocuklar hayatin degismeyen ve vazgecilmez bir parcasidir, en 6nemli varliklardir. Bu
nedenle yasamumizda tiim kararlarimizi alirken ¢ogunlukla bizleri etkiler. Her aile ¢ocugu i¢in
en iyi olan1 yapmaya calisir. Cevaplayacagmiz anket ile ¢ocuklarin, satin alma kararlarimizdaki
etkileri aragtirilmaktadir. Bu nedenle c¢alismanin daha bilimsel nitelik kazanabilmesi igin
goriislerinize bagvurmaktayiz.

Aragtirmanin genel amaci, tiiketicilerin c¢ocuk giyiminin satin alma kararlarinda
markanin etkisini 6lgmektir. Bu amaci gergeklestirmek igin hazirlanan anket formuna titizlikle
vereceginiz cevaplar yalnizca istatistiki tablolarin olusturulmasinda kullanilacak olup,
cevaplariniz gizli tutulacak ve toplu olarak degerlendirilecektir.

Bu anket, Yrd. Dog. Dr. Yakup DURMAZ danismanliginda yapilmakta olan Gaziantep
Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'ne bagl bir Yiiksek Lisans tezinin
parcasidir. Bu arastirma tamamen akademik amagli olup, baska bir amagla kullanilmayacaktir.

Bu arastirmanin basarili olabilmesi, sizlerin sorulara hicbir etki altinda kalmadan dogru
ve anlagilabilir cevaplar vermenize baglidir.

Ifadelerin dogru veya yanlis cevabr yoktur. Onemli olan anketteki her bir sorunun bos
birakilmadan samimiyetle cevaplanmasidir. Soru seceneklerinden size uygun olan yalnizca bir
secenegi (X) ile isaretlemeniz yeterli olacaktir.

Aragtirmanin sonuglarimi 0grenmek istediginiz takdirde, anketin sonuna adinizi ve
elektronik posta adresinizi belirtmeniz yeterli olacaktir.

Calismama katildiginizdan dolay1 tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Cmar BAGIRYANIK
Hasan Kalyoncu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
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1. BOLUM

1. Anketi Cevaplayanin Cinsiyeti a. Erkek [ b. Kadin

2. Asagidaki hangi yas grubunda yer almaktasiniz?

a. 25’inalt1 ]

b. 26-35 ]
c. 36-45 ]
d. 46-55 L]

e. S6yasisti []

3. Annenin 6grenim diizeyi nedir?

a. Ilkokul U] e. Lisans
b. Ortaokul L] f. Yiksek Lisans
c. Lise [ g Doktora

d. Onlisans

4. Babanin 6grenim diizeyi nedir?

a. Ilkokul Ll e Lisans

b. Ortaokul [ f. Yiiksek Lisans
c. Lise 0 g Doktora

d. Onlisans

5. Annenin Meslegi :

Isyerindeki pozisyonu

a. Ust kademe yonetici [] d. So6zlesmeli ¢alisan
b. Orta kademe yonetici  [] e Isyeri sahibi
c. Kadrolu calisan Ol f. Ev hanimi

6. Babanin Meslegi :

Isyerindeki pozisyonu
a. Ust kademe yonetici [ d. Sézlesmeli calisan
b. Orta kademe yonetici  [] e. Isyeri sahibi
c. Kadrolu ¢alisan ] f. Issiz

0O O

[

O 0O

[
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7. Aylik toplam gelir seviyeniz hangi dilime girmektedir?
a. 1000 TL ‘nin alt: []
b. 1001-2000 TL [
c. 2001-3000 TL [
d. 3001-4000 TL [
e. 4001 TL veiisti []

8. Cocugunuzun (¢ocuklarmmizin) tam olarak yas(lar)1 ve cinsiyet(ler)i nedir? (Liitfen gocugunuzun

(¢ocuklarinizin) cinsiyetini yasinin denk geldigi siituna isaretleyiniz.)

Toplam Yasi
Cinsiyet Cocuk
Sayisi 5-6 7 8 9 10 11 12 13+
Erkek [] [] [] L] L] L] L] []
Kiz [ ] ] L] [ [ [ [

9. Cocugunuzun (¢ocuklarmizin) smif(lar)1 ve cinsiyet(ler)i nedir? (Liitfen g¢ocugunuzun

(¢ocuklarinizin) cinsiyetini sinifinin denk geldigi siituna isaretleyiniz.)

Toplam Sinifi
Cinsiyet Cocuk
Say1s1 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
Erkek L] L] L] L] L] [] [] L]
Kiz O] O ] ] ] ] ] O]
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2. BOLUM

Liitfen asagida sorulan sorulari, yanda bulunan maddelerden size gore en
uygun olan ifadeyi (X) isaretleyerek cevaplandirimz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katilhyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1. Markali {iriin satin alma karar1 verirken ¢cogunlukla anne-babanin kararlari
belirleyici olur.

2. Markal firiin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla ¢ocugumuzun kararlari
belirleyici olur.

3. Cocugunuza bir giysi satin alirken;

a. Kaliteli olmasini tercih ederim.

b. Fiyatinin uygunlugunu tercih ederim.

c. Giysinin giizel durmasini tercih ederim.

d. Hosa gitmesini tercih ederim.

e. Cocugumun begenmesini tercih ederim.

4. Cocugunuza markali giyim iirlinlerini satin alirken;

a. Fiyati ne seviyede olursa olsun alirim.

b. Rakiplerine gore 6nemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi
yiiziinden alirim.

5. Sizce, satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara gore tistiin oldugu noktalar;

Fiyat

Kalite

Iade-degistirme imkanlar1

Garanti kosullar1

Imaj

=0 |l oo

. Reklam-tanitim

Cocugumun (¢ocuklarimin) istekleri i¢in maddi olanaklarmmi zorlarim.

6.

7. Cocuguma kiyafet alacagim zaman ilk 6nce markasina bakarim.

8. Cocugum bir kiyafet hakkinda istekte bulunurken markasmin ne olacagini da
belirtir.

9. Cocuk giyiminde koklii ve prestijli hazir giyim markalarini1 tercih ederim.

10. Cocuguma almis oldugum kiyafet markasinin, yasam tarzimizi ifade ettigini
diistiniiyorum.

11. Cocuguma almis oldugum kiyafet markasinin, kisiligimizi ifade ettigini
diisiiniiyorum.

12. Cocugumun kiyafetinin markasinin bize ve ¢ocugumuza prestij sagladigina
inaniyorum.

13. Markal tiriinlerle onlar satin alanlar arasmda duygusal bir iliski kurdugunu
diisiiniiyorum.

14. Cocuk kiyafeti satin almadan 6nce markasi hakkinda 6n arastirma yaparim.

15. Kuyafetin fiyati o kiyafetin kalitesi hakkinda fikir verir.

16. Giyim markalarmin reklamlari satin almamda etkilidir.

17. Aldigim giyim markasindan kolay kolay vazgegmem.

(Anket sonucunu e-posta ile 6grenmek isterseniz)

Adiniz e
Mail N

Ankete Katildigimz I¢in Tesekkiirler...
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