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OZET

MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERIN TUKETICi SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKIiSi: AKILLI TELEFON SEKTORU UZERINE BIiR
UYGULAMA

DEMIRPOLAT, Fatih
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danmismani: Yrd. Dog. Dr. Aynur AKPINAR
Agustos 2015, 106 sayfa

Bu calismada, Marka konumlandirma stratejilerinin tiiketici satin alma karar
stireglerine etkilerinin akilli telefon sektorii kapsaminda incelenmesi amaglanmistir.
Calismanin teorik kisminda yerli ve yabanci kaynak taramasi yapilarak, marka
konumlandirma ve tliketici davraniglar1 detayli bir sekilde aciklanmaya calisilmistir.
Daha sonra akilli telefon kullanicis1 365 kisilik bir 6rneklem grubu iizerinde anket
calismas1 gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS Istatistik paket programinda
analiz edilmistir. Istatistiki yontem olarak t-testi, Anova testi, frekans ve algisal
haritalama analizleri uygulanarak degerlendirilip yorumlanmistir.

Aragtirma sonucunda, akilli telefon sektoriinde uygulanan 5 farkli (fiyat ve
kalite konumlandirma stratejisi, iirliniin niteliklerine gore konumlandirma stratejisi,
kullanictya gore konumlandirma stratejisi, kullanim ve uygulamaya yonelik
konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisi) marka
konumlandirma stratejilerinin tiiketici karar siireclerini pozitif yonde etkiledigini
gosteren sonuglara ulasilmistir. Ayrica, aragtirmanin son kisminda katilimcilarin 13

temel faktorde algilar tespit edilmis ve algilanan konum haritalar1 olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Konumlandirma, Konumlandirma

stratejileri, Tiiketici satin alma karar siireci, Akilli telefon, Algilama haritasi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND POSITIONING STRATEGIES ON CONSUMER’S
PROCESSES OF PURCHASING DECISION: SMART PHONE INDUSTRY
ON AN APPLICATION

DEMIRPOLAT, Fatih
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assistant Professor Aynur AKPINAR
August 2015, 106 Pages

In this work, it’s intended that the analyse of effect of brand positioning
strategies on consumer’s processes of purchasing decision in the scope of smart
phone area. In the theoretical division of this work, its diffusively tried to state that,
brand positioning and consumer behaviours and literaure review was done at the
same time. Then, a questionnaire study was performed on 365 people of sampling
group who are users of smart phones. The acquired data anaylsed in SPSS Statistical
program. As a statistical method, T-test, Anova Test, Frequency and Perceptual
Mapping Analyses were applied, evaluated also interpreted.

In the final of study,its hammered out that,five different brand positioning
strategies used in smart phone sector (price and quality positioning strategy,
positioning product by its properties, positioning strategy by user, positioning
strategy by usage and application, and positioning strategy by its competitors) effect
consumers decision process positively.Furthermore, at the end of the study,
perceptions of attenders were detected and perceived position maps were created in

thirteen main factors.

Key Words: Brand, Brand Positioning, Positioning Strategies, Purchasing

Decision Process of Consumer, Smartphone, Perception Mapping.
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GIRIS

Gliniimiiz diinyasinda artan rekabet kosullar1 ve artan yiiksek tiretim kapasitesi
icerisinde firmalarin ¢ok sayida ve ¢esitteki tirlinleri, az sayidaki talep karsisinda var
olma miicadelesi vermektedir. Bu var olma miicadelesindeki firmalar, markalarim
mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin zihninde farklilastirarak ve bir konum
olusturarak hedef pazarda rekabet avantaj1 elde edebilmeyi amaglamaktadirlar.

Firmalar faaliyetlerinde karlarini maksimum diizeye ¢ikarmak ve hedef pazarda
lider duruma gelmek icin miicadele ederken tiiketiciler ise satin alma karar
stireglerinde ¢ok fazla marka secenekleriyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu segenek
fazlas1 tiiketicilerin ihtiyaglarii gidermeye yonelik cesitli satin alma davraniglari
sergilemesine yol acgar. Sonug itibariyle tiiketicilerde treticiler gibi maksimum
faydayr ve tatmini saglayacak marka arayisi igerisindedirler. Bu sebepten Otiirii
markalarin tiiketicilerin zihninde nasil bir konum edindikleri ve dolayisiyla marka
konumlandirma stratejileri biiyiik bir onem tagimaktadir.

Son yillarda biiylik bir gelisim gosteren akilli telefon (smartphone) sektorti
giiniimiizde veri iletimi, e-mail, internet erisimi, sosyallesme, dijital igerik
goriintilleme ve diizenleme gibi bir¢ok 6zelligi ve uygulamalariyla artik neredeyse
insanlarin yasaminda vazgeg¢ilmez bir unsur haline gelmistir. Bu arastirmada her
gecen giin gelisen teknolojiyle paralel olarak biiyiik bir hizla biiyliyen akilli telefon
sektoriinde marka konumlandirma stratejilerinin tiiketici satin alma karar siireglerine
etkisinin aragtirilmasi amacglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin akill
telefon tercihlerini etkileyen davranis ozellikleri arastirilmistir. Ayrica bu sektorde
Tiirkiye’de yaygin sekilde kullanilan {i¢ adet markanin (Apple, Nokia, Samsung)
tiiketicilerin zihninde nasil bir konuma sahip olduklar tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Ayrica Nokia markasi ¢aligmaya dahil edilmistir. Ciinkii yakin zamana kadar diinya
ve Tiirkiye pazarinda lider ve ¢ok Onemli bir konumda bulunmasi ve suandaki
tiketici algisindaki durumun belirlenmesi 6nemli bir veri olusturacak ve ¢alismaya

zenginlik katacak olmasidir. Bu calisma sektdrde var olan tiiketici tercihlerindeki



dinamikleri daha iyi anlasilmasi ve buna karsilik firmalarin uygulamasi gereken
stratejilerinin daha iyi belirlenebilmesi agisindan faydali olacaktir.

Calismanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilarak konu
ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde marka kavrami ve konumlandirma stratejileri,
ikinci boliimde tiiketici davranislar1 ve satin alma karar siiregleri incelenmistir. Son
boliimde ise teorik bilgileri 6lgmek amaciyla giiniimiiziin 6nemli araglarindan biri
haline gelen akilli telefon sektoriinde anket calismasi yapilmis ve elde edilen

bulgular analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

1.1 Marka Kavram

Marka, Tiirkceye italyanca “marca” olarak yazilan kelimenin okunusu olan
“marka” seklinde ge¢mistir. Pazarlama literatiirde markanin birgok tanimi olsa da
ozii itibariyle hemen hemen hepsinde farklilasmaya vurgu yapilmistir. Iste bu
tanimlardan bazilar1 su sekildedir.

Tiirk Dil Kurumuna gore; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan O6zel ad veya isarettir.” (Wwww.tdk.gov.tr/
index.php?option=com_gts&kelime=MARKA, Erisim Tarihi: 03.04.2014).

Amerika Pazarlama Dernegi’'nin (AMA) tanimima gore ise; “Marka, bir
saticinin  lirlin - veya hizmetlerinin diger saticilarin iiriin veya hizmetlerinden
farklilastirmak ve tanimlayabilmek i¢in kullanilan isim, terim, tasarim, sembol veya
bunlarin  gesitli  bilesimidir.”  (www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?
dLetter=B&dLetter=B, Erisim Tarihi: 02.09.2014).

Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut {iriinleri birbirinden ayiran marka, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama stratejilerinin biiylik bir kisminin
tiikketiciler tarafindan iirliniin tanimlanmasina, reklam c¢alismalarinda ise tiiketici ile
iletisimin saglanmasina ve {iriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacini tagimasinin
gerekliligi markanin O6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iirliniin veya
hizmetin benzerleri arasindan farklilagmasini saglayan 0Ozellik marka olarak
tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2011, s. 11).

Diger bir tanimda ise; Marka, aym veya farkli, cesitli Ozelliklerde ve

sektorlerdeki iirtin veya hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan,


http://www.tdk.gov.tr/
http://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx

yapilan {iriin veya hizmet dizaynlar1 ve ¢aligmalar1 ile benzerlerinden farklilastirilan,
iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve
yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da
haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararas1 hukuk
kurallarinin ¢ergevesinde koruyan; isim, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve
tasarim bilesimidir (Ak, 1998, s. 121).

Tiketiciler acisindan marka esasinda Uriiniin veya hizmetin islevsel ve
duygusal niteliklerini 6zetlemekte, daha onceki bilgilerin hatirlanmasina ve satin
alma karar asamasinda yardimci olmaktadir. Marka adi hafizada kisa zamanda
cagrisima neden oldugu gibi 6zellikle zaman baskisi igerisindeki tiiketicilerin yagama
ihtimali olan gerilimleri de azaltmaktadir. Ayni zamanda marka, tiiketicilerin
secenekler icerisindeki tercihinde devamli surette kalite garantisi sunarak;
tilketicilerin goze aldigr riski de azaltir. Markanin bu ozelligi tiiketici ile isletme
arasinda bir anlagma niteligi tasimaktadir (Ustug, 2008, s. 20).

Biitlin bu tanimlardan yola ¢ikar ve 6zetlersek markanin 6zii “farklilasmaktir.”
Markalarin ve iriinlerin her gegen giin birbirine benzedigi gilinlimiiz rekabet
ortaminda hayatta kalmanin yolu farklilasmaktir. Ancak buradaki farklilagsmakta ki
kasit sadece iiriin farklilig1 degil, tiiketicilerin zihninde o markanin yarattig1 alginin

da farkliligidur.
1.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalamanin kullaniminda bilinen ilk tarihi bazi arastirmacilara gore Eski
Yunan’ a bazilarina gore ise Eski Misir’a dayandigi sanmilmaktadir. Ureticilerin
uirettikleri mallarin gergek kalitesini gOstermek icin {iriinlerin iizerlerine bir isaret
koymalar1 ile baglayan bu siire¢, {liriin kullanimlarinin artmasiyla birlikte {irliniin
kalitesinin ve kime ait oldugunun anlatilmasi cabasina donlismiistiir. Kaynaklar
incelendiginde Cin Porselenleri, Roma ve Yunan lambalarida ve M.O. 1300’1ii
yillarin Hindistan’inda tescili markalarin (trademark) kullanmildigr goriilmektedir.
Markalama Ortagag’dan itibaren lonca mensuplarinin iirettikleri iirtinlerinin kalitesini
vurgulamak ic¢in o6zel bir isim ve isareti damgalamalar1 ile yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir.

Ik donemlerde markalar tiiketiciyi koruma islevi iistlenmistir. Bu sayede

tiikketici iirlinlin mengeini bir anlamda da ireticiyli tanima imkanina erigmistir.



Markalar daha yakin donemlerde ise tanitim amagh kullanilmistir. Ingiliz yasalari
1266 yilinda, firincilarin gramaj ve igeriginin mevzuata uygun olup olmadigin tespit
etmek igin {reticilerin her bir ekmegin iizerine amblemlerini koymalarin1 mecburi
hale getirmesi Ingiltere’de markalamanin ilk uygulamasidir. ABD’nin ilk yillarinda
ise hayvan sahiplerinin (koyun, sigir vb.) sahipliklerini belirtmeleri i¢in markalama
yaygin olarak uygulanmis daha sonra da ireticilerin {irin kalitelerini gostermek
istemeleri ile daha ¢ok yayginlagsmis ve boylece Amerikan Tiitiin Endiistrisi marka
kimligini ilk kabullenen sektorlerden birisi olmustur (Aktuglu, Marka Yonetimi
Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler, 2011, s. 46-47).

Modern manada markalama ve marka adi kullanimi ise 19. Yiizyilin sonlarinda
goriilmektedir. Ureticilerin tiiketiciler ve ticaret {izerinde belli bir etkinlik ve denetim
saglama gerekliligi marka isimlerini ve markalamay1 giindeme tasiyan en Onemli
gelismelerdendir. Bu gereklilik, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskinin sanayi devrimi
sonrast farklilasmasi ve toptancilarin pazar yapisindaki hakimiyeti ile dogrudan
iligkilidir.

Bu donem igerisinde niifusta ve sehirlesmede meydana gelen artigla beraber
talepte de bir artis olmus, bu talepte meydana gelen artis ve ulasimin gelismesi pazar
yapilarinda degisiklige ve genislemeye neden olmus ve perakendeci sayisini da
artirmistir. Neticesinde iiretimde ciddi bir artis ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen benzer
gelismeler iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim kanalinda heniiz ortaya ¢ikmamustir.
Toptanct ve perakendecilerin dagitim kanallarim1 kontrol etmelerinden dolay:
iireticiler bagimsiz olarak hareket edemiyorlardi. Ureticilerin bu siirecte markasiz
tirtinler sattiklari, cok az iletisim ve reklam faaliyetlerinde bulunduklar1 toptancilarin
diisiik {icret isteklerine uyduklari gozlenmektedir. Ureticilerin bu sisteme kars
gelmeleri markalagma siirecini baslatmistir.

Artan tiiketici talebi ve teknolojik gelismeler {ireticilerin isyanini destekleyen
en dnemli gelismeler olmustur. Ureticilerin bu kazamimlar iiretim yapisini genis bir
yelpazede kurmalar i¢in olanak saglamistir. Bu siiregte gli¢lenen iireticiler, reklam
vasitasiyla toptancilar1 “By-Pass” edebilecek firsati yakalamislardir. Talepteki
stirekliligi saglama ve pazar dinamiklerini elde edebilmek i¢in reklam faaliyetleri cok
onemli isleve sahiptir. Bu donemde iireticiler, {irlinlerin dagitiminda toptancilara en
iyi olanaklar1 saglamaktadirlar. Ancak bu durum karda bir sikismaya sebep

olmaktadir. Bir takim {ireticiler kdrda meydana gelen bu sikismayr agmak igin



iiriinlerini farklilastirma yoluna gitmislerdir. Ureticiler, farklilasma maksadiyla
tiriinlerine ad vermek, patent almak ve reklami kullanarak tiiketiciler ile dogrudan
iletisime ge¢mislerdir. Ureticilerin bu gayretleri, markanin dogusu olarak goriilebilir.
Bu siiregte olusturulmus, giiniimiizde halen varligin1 devam ettiren ABD menseili ilk
markalara Levi’s (1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca Cola
(1886), 6rnek olarak verebiliriz (Ustug, 2008, s. 14-15).

Ulkemizde de marka korumasiyla ilgili ilk uygulamalar eski yillara
dayanmaktadir. Alameti Farika ad1 altinda 20 Temmuz 1871 tarihinde markayla ilgili
ilk korumalar diizenlenmistir. 20 Eylil 1871 tarihinde yiirlirliige giren ve marka
tescilini temel alan "Esya-i Ticari ’ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname"
diinyadaki ilk drnekler arasindadir. Fakat bu diizenlemelerin hukuki yaptirimlar: yok
denecek kadar azdir. Bu diizenlemeler o devirdeki sartlar diisiiniildiigiinde sinai
miilkiyet haklarinin korunmasi igin yeterli olsa dahi, ilerleyen siiregte islevini
yitirerek yeni diizenlemelerin yapilmasin1 kacinilmaz hale getirmistir. Osmanli’dan
kalma kanunlar ile siiregelen markanin iilkemiz tarihgesi, 12 Mart 1965°de 551 sayili
marka kanununun ¢ikmasiyla birlikte yeni bir ivme yakalamustir (Er, 2009, s. 4).

Ozellikle 1980 sonrasinda ki ekonomik ve toplumsal deisim siireci, yeni

tirlinler ve markalarin gelisimini hizla artirmistir.
1.3 Marka ile ilgili Temel Kavramlar
1.3.1 Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil gelecekte de
belirli bir markay1 tercih etmesi olarak tanimlanir. Kisaca doyum elde eden
tiikketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6lglimlenmesi
olarak ifade edilir.

Marka sadakati ayn1 zamanda gelecek donemlerdeki marka davraniglarmin
marka tercihlerinin belirleyici faktorii daha genel bir ifadeyle iirliniin tekrarlanan
satin alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir (Aktuglu, 2011, s. 37).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iirlinler ve markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici

Ozellikler algilamasi bu 6zelliklerinden etkilenmesi o markaya duyulacak sadakatin



(baghligin) artmasimna neden olmaktadir. Gilicli bir markanin en temel Ozelligi
kendisine sadik bir tiiketici kitlesi olusturmasidir (Ustug, 2008, s. 33-34).

Marka sadakati, bir markanin degerinin belirlenmesinde 6nemli bir kriterdir.
Ciinkii sadakatli bir miisteri tabaninin s6z konusu markaya olduk¢a ongoriilebilir bir
satig ve kar akigi yaratmasi beklenebilir. Esasinda bir markanin sadik bir miisteri
tabaninin olmamasi o markay1 genel itibariyle savunmasiz kilar veya yalnizca sadik
miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger tasir.

Aaker, marka sadakatinin ¢esitli seviyelerini ““ sadakat piramidi” ile aciklar:

Sekil 1.1: Sadakat Piramidi (Keller, 2009).

Bu piramitte “adanmis alic1” dedigimiz en {ist seviyedekiler bu markayi
kesfettikleri ve/veya kullanicilar1 olduklar1 i¢in gurur duyan kararli miisterilerdir.
Islevsel olarak ya da kim olduklarmin bir ifadesi olarak marka kendileri igin ¢ok
Oonemlidir. Asag1 seviyelere dogru inildik¢e artik son seviyede miisteride sadakat
yoktur. Ve fiyata karsi asir1 hassastir. Farkli bir alternatifte diistinmeden markay1
degistirebilme 6zelligi vardir.

Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi genelde ¢ok bellidir.
Hali hazirda bulunan miisterileri korumak, yenileri cezp etmekten ¢ok daha az
maliyetlidir. Eldeki miisterileri Onemsemeyerek yeni miisterilere odaklanarak
biiyiime saglamaya ¢alismak oldukca sik yapilan ve pahaliya mal olan bir stratejidir.

Hali hazirdaki miisterilerin sadakati, ayn1 zamanda rakipler i¢in 6dnemli bir giris



bariyeri anlamina gelmektedir. Cilinkii misterileri sadakatlerini degistirmeye ikna
etmek inanilmaz derecede maliyetlidir (Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, 2013, s.
34-35). Ayrica miisteri sadakati arttikga, misterilerin fiyata olan duyarliliklar:
azaldig1 bilinmektedir. Mevcut miisteri portfoyiiniin korunmasi i¢in miisterilerle uzun
stireli iliskiler kurmak ve miisteri sadakatini saglamanin gerekliligi sliphesiz bir
gercektir (Rosenberg & Czepiel, 1983, s. 45-51).

Marka sadakatinin 6l¢iimii amaciyla satin alma istegiyle alakali iki temel soru
sorabiliriz. Bunlar, “ Bir dahaki firsatta markay1 satin alir misin?” ve “ Bu marka
kullandigmiz iki, ii¢ ya da dort markadan biri mi, yoksa tek marka m1?”. Daha yogun
diizeyde bir bagimliligi 6lgmek igin bir soru ise: “ Markayr baskalarina onerir
misiniz?” sorusudur. Sadakat ol¢limiinde temel olarak fiyat tabanli degerlendirme
alimacak olursa, bunu tiiketicinin ucuz olan bir markaya ragmen sadik oldugu
markay1 tercih etmesi olarak agiklanabilir. Bu tiir bir degerlendirme ayrica rakiplere
gore markanin degerini de gostermektedir. Bu agidan marka sadakatinin en énemli
oOlciitii, tliketicinin rakiplere gére ucuz veya pahali degerlendirmelerine basvurmadan
markayr satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilir. Artik giliniimiizde
sirketlerin en biiylik amaci, yogun rekabetli pazar kosullarinda fiyat tabanli rekabette
markalarina bagli miisteriler yaratmaktir. Marka sadakati, giinlimiizde markanin

kazandig1 6nemin en temel nedenleri arasindadir (Ustug, 2008, s. 34).

1.3.2 Marka Kisiligi

Gugli. markalar yaratma ve bu markalar1 hedef pazarda tutundurma
asamalarinda iirlinlin digsal 6zelliklerinin yeterli gelmemesi, marka kisiligi kavramini
giindeme getirmistir. Diinyada ne kadar insan varsa o kadar kisilik var temelinden
hareketle markalarinda aynen insanlar gibi “essiz” olabilmesi icin bir kisilige sahip
olmast gerektigi disiiniilmiis ve insana ait kisilik o©zelliklerinin markalarla
iliskilendirilebilecegi diisiincesi, marka kisiligi kavramini literatiire sokmustur
(Aysen, Yayl, & Helvaci, 2012, s. 184).

King’in 1973 yilinda “Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir
tutumu” diye tanimladigi marka kisiligini, Blackston 1995’de “Markaya atfedilen
insani 6zelliklerdir.” seklinde yorumlamistir (Erdil & Uzun, 2009).

Bir markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayan en o6nemli etkenlerden

birisi de marka kisiligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, esasinda markalarinda



insanlar gibi kisilik ozelliklerine, izlenimler veya belli duygulara sahip oldugu
varsayimina dayanir. (Ustug, 2008, s. 27-32) Bu nedenle marka, cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik smif gibi 6zelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma
gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de kapsar. Ornek vermek gerekirse, Apple geng
olarak goriiliirken, IBM daha yaslt goriilmektedir. Parlement kadinsi iken, Marlboro
daha erkeksi olarak algilanmaktadir. Marka kisiligi ayirt edici ve devamli olmasi
bakimindan insan kisiligiyle aynidir (Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, 2013, s. 41).

Bir aragtirma Coca Cola’ nin gercek ve 0zgiin, Pepsi’nin geng, neseli ve
heyecanli, Dr Pepper’in ise dik basli, essiz ve eglenceli olarak algilandigini ortaya
koymustur (Plummer, 1984, s. 27-31).

Gilinlimiizde biiyiik markalar1 inceledigimizde hepsinin, alicilar1 ve potansiyel
alicilar1 nazarinda kendine has kisilik ozellikleri oldugunu gorebiliriz. Tiiketiciler
markal1 trlinleri kullanarak aslinda olmak istegi veya oldugunu diisiindiigli yasam
tarzini, kisilik ozelliklerini marka iizerinden baskalarina gostermek istemesinin
tezahiiridiir. ABD’de yapilan bir arastirma marka kisiligini 6l¢mek ve yapilandirmak
icin tasarlanan bir tiir 6zellikler kiimesi olan Marka Kisiligi Olgegi’ni (Brand
Personality Scala) (BPS) gelistirmistir. BPS’nin gelistirilmesinde 1.000 Amerikali
katilimc1, farkli kisiliklere sahip 60 taminmis marka ve 114 kisilik o6zelligi
kullanilmistir. ““ Biiylik Besli” olarak adlandirilan bes adet kisilik 6zelligi, markalar
arasinda gozlenen farkliliklar1 %93 oraninda agiklamaktadir. Asagida Biiyilik Besli’yi
(BPS) kapsamlarinin ve zenginliklerinin anlagilmasi i¢in genisletilmis Ozellikler
kiimesine dayanarak aciklamaktadir (Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, 2013, s.
162).

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitavazi: Alileyeyonelik, kiiglikkasaba, uygunfiyat, maviyakaliveAmerikali

Diiriist: Samimi, ahlakli, gercek, diisiinceli, sefkatli

Haysiyetli: Orijinal, yagslanmayan, essiz, eskimoda, klasik,

Neseli: Duygusal, arkadascanlisi, mutlu, sicakkanl

Cosku (Porsche, Absolut, Benetton)

Cesur: moda, heyecanverici, olagandisi, kiskirtici, gosterisli

Canli: Havali, canli, geng, maceraci, girisken

HayalGiiciiGenis: Essiz, espirili, sasirtici, sanatsal, eglenceli

Glincel: Bagimsiz, ¢agdas, yenilikgi, saldirgan



Yeterlilik (Amex, CNN, IBM)

Giivenilir: Caliskan, etkin, giivenli, glivenilir, dikkatli
Zeki: Teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: Lider, kendindenemin, niifuzlu

CokYonliiliik (Lexus, Mercedes, Revion)

UstSinif: Biiyiileyici, iddiali, yakisikli, ¢okydnlii
Cazibeli: Disil, nazik, piiriizsiiz

Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)

AgikHavayaUygun: Erkeksi, Western, Hareketli, atletik
Cetin: Dayanikli, akilli, giglii

1.3.3 Marka Kimligi

Bir insanin kimligi, o insan i¢in amag, yon ve anlam saglamaya yarar. Su
sorular bu bakimdan ¢ok Onemlidir. Temel degerlerim nelerdir? Neyi temsil
ediyorum? Nasil algilanmak istiyorum. Hangi kisilik ozelliklerimi yansitmak
istiyorum? Hayatimdaki onemli iligkiler hangileridir? Ayni bu sorular gibi marka
kimligi de marka i¢in amag, yon ve anlam saglar. Bir markanin stratejik vizyonu igin
biiylik 6nem tasiyan marka kimliginin 6nemini ve nasil saygi duyulmasi gerektigini
yansitmak ic¢in Nestle, “marka anayasas1” terimini kullanir. Biitiin bunlardan yola
cikarsak marka kimligi, marka stratejilerinin yaratmak ve korumak i¢in can attig1
marka cagrisimlart kiimesidir diyebiliriz. Bu c¢agrisimlar, markanin neyi temsil
ettigini yansitir ve kurum tiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir

(Aaker, Gliclii Markalar Yaratmak, 2013, s. 84).
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MARKA KIiMLIGI SISTEMI

Genisletilmis

h J

l l ] l

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Un.m caprKapsam 7. Kurum Ozellikleri 9. Kigilik 11. Gérsel Imge ve
2. Uriin Ozellikleri Meteforlar
3. Kalite/Deger 2. YerelKiiresel 10. Marka Miigteri
4. Kullamm Alanlan Tligkileri 12. Marka Gegmisgi/
3. Kullanicalar Miras
6. Mengei
v
DEGER ONERMES] GUVENILIRLIK
« Fonksiyonel faydalar « Duygusal faydalar « Kigizel faydalar » Firmanm difer markalarma verdigi destek

Sekil 1.2: Marka kimligi sistemi (Aaker, giiglii markalar yaratmak, 2013).

Marka kimligi, dort bakis agis1 etrafinda toplanmis on iki boyuttan meydana
gelmektedir — iiriin olarak marka (marka kapsamu, iiriin 6zellikleri, kullanim alanlari,
kalite/deger, mensei, kullanicilar), kurum olarak marka (yerel/kiiresel, kurum
ozellikleri), kisi olarak marka (marka-miisteri iliskileri, marka kisiligi) ve sembol
olarak marka (metaforlar/gorsel imgeler ve marka gegmisi). Marka kimligi yapisi,
temel ve genisletilmis kimligi kapsar. Oz kimligin, (markanin zamandan bagimsiz
0zii) marka yeni pazarlar ve tirlinlere dogru genislerken sabit kalmas1 muhtemeldir.
Genisletilmis kimlik, birbirine bagli ve anlamli gruplar olarak organize edilmis
marka kimligi unsurlarini igerir (Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2013, s. 93).

Marka kimligi, markanin biitiinciil yonetilmesinde ve yapilandirilmasinda
temel bir kavram olarak ele alinmalidir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in anlamu,
yonelimi ve amaci belirlemeye yardimei bir ¢ergevedir. Marka kimligi kavrami,
markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin parcalardan c¢ok biitiinii
onemsemektedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi
ve karl bir biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Ustug,

2008, s. 43).
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Marka kimligini olusturan marka sahibinin bakis agisidir. Ag¢ik ve giiclii bir
marka kimliginin olmamasi markayr diimensiz bir gemiye donistiirebilir. Bu

nedenle, marka kimligi planl bir siire¢ igerisinde olusturulmali ve uygulanmalidir.

1.3.4 Marka Degeri

Marka degeri kavrami, 1980’lerde pazarlama ve yonetim i¢in en OSnemli
alanlardan birisi olarak ortaya ¢ikmistir. Marka degeri, markanin adiyla tireticilerine,
perakendecilerine ve tiiketicilerine getirdigi biiyilkk bir deger olarak ifade
edilmektedir. Pazarlama literatiiriinde marka degerinin bircok tanimi bulunmasina
ragmen, genel olarak kabul edilen bir tanimi1 bulunmamaktadir. Ancak marka degeri,
soyut marka Ozellikleriyle agiklanmaya ¢alisiimaktadir.

Tiirkce’ de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity)
nin sozliik anlam ise tiliketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karigim, yani insa edilen bir
markadir (Aktuglu, 2011, s. 39).

Genel anlamda marka degeri, yalnizca markaya bagli olan pazarlama ¢abalari
acisindan ifade edilmektedir. Mesela, bir iiriin ya da hizmetin marka ismi ile
pazarlandiginda getirecegi gelir ile ayni iiriin ya da hizmetin marka ismi olmadan
pazarlandiginda getirecegi gelir aym1 olmayacaktir (Keller, “Conceptualizing,
measuring, and managing customer-based brand equity”, 1993, s. 1-22).

Aaker, (Aaker, Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand
Name, 1991, s. 15) marka degerini, “Bir firmaya veya o miisterisine bir iiriin veya
hizmet yoluyla verilen degerden ¢ikarilan veya o degere eklenen bir markaya,
markanin adina ve semboliine baglh bir takim marka aktifleri ve pasifleridir” seklinde
tanimlamustir. Bir diger tanimda, Keegan, (W. Keegan, Sandra, & Thomas, 1995)
marka degerini su ciimlelerle agiklamistir; “Markay1 sadakatle tekrar tekrar satin alan
insanlarla kurulan uzun vadeli bir iliskidir.”

Marka degeri finansal agidan ele alinmasina ragmen markanin belli bir degere
kavugmasimin tiiketiciler sayesinde oldugu gercegini unutmamak gerekir. Marka
degeri, miisterilerin, sirketin markasina duydugu glivenden kaynaklanir. Bu giiven;
miisteri ile marka arasinda, tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte sz konusu sirket,
sahip oldugu marka adi altinda yeni iirlinler sunarsa o iirlinlerinde satin alinma

istekliligini artiran bir iliski kurulmasini saglamaktadir (Doyle, 2003).
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Marka degeri kavrami, ii¢ duyarlilik noktasi ile agiklanabilir. Birincisi,
markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini
aciklar. Ikincisi, marka giicii olarak tanimlanir. Bu boyut ise, markanin kendisine
sadik tiiketicilerin varligim vurgular. Ugiincii nokta ise marka tanimlamasidir. Bu
boyut geleneksel olarak marka imajimni ve tiikketicinin markaya ait ¢agrigimlarini
karsilar (Ustug, 2008, s. 46).

Interbrand tarafindan agiklanan 2014 yili en degerli markalar aragtirmasina

gore 20141in en degerli 10 markas1 su sekildedir:

Tablo 1.1: 2014 Yili En Degerli Markalar (bestglobalbrands.com).
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1.3.5 Marka Imaji

Firmalar, Orgiit yapilarindaki degisim siireci igerisinde orijinal markay1
korumak ve markanin sagladigi avantajlarindan faydalanmay1 hedeflemektedir.
Ozellikle de gelecek donemlerde de karliliklarmi —siirdiirebilmek amaciyla
markalarinin tliketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka
imajin1 olusturabilmek i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler (Aktuglu, 2011, s. 33).

Marka imaj1, bir markanin giiglii-zayif yonleri, olumlu-olumsuz taraflar1 gibi
kontrol edilebilir algilarin zihinde bir araya gelmesiyle ve markayla dogrudan ya da
dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olugsmaktadir. Diger bir ifadeyle
tilketicinin marka ile ilgili onceki deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaclari
karsilamasi, imajin olusmasinda etkilidir. Marka ismini begenme, markanin logo
veya sembolii hakkinda olumsuz bir diisiinceye sahip olma ve iiriin inceleme gibi bir
cok deneyim sonucu tiiketicinin zihninde o marka ile ilgili bir birikim meydana
gelmektedir. Bu birikim marka imajmn 6ziinii de meydana getirmektedir (Oziipek &
Diker, 2012, s. 103).

Imaj kavrami; bir {iriiniin, bir kisinin ya da bir seyin “nasil” bilindigi olarak
tanimlanabilir. Kisilerin ge¢mis deneyimleri, secici algilari, egitim bicimleri, o anda
icerisinde bulunduklar1 psikolojik durum ve kiiltlirleri; bir nesnenin, olayin ya da
bireyin ayni bi¢imde algilanmasini ve degerlendirilmesini engellemektedir. Bu
cercevede de imaj, gercekligi olan bir seyin insan zihnine yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Bu yansima, tam olarak kontrol edilemez, fakat yansimayi
tahmin etmek ve bu tahmini genellemek miimkiindiir. Bu nedenle iireticiler, imaji
ancak kontrol etmeye ¢alisabilmektedirler (Yildiz, 2002).

Marka imaj1, tliketicilere somut bir yarar vaat etmenin Gtesinde, soyut bir yarar
da sunmaktadir. Sunulan bu yararin sagladigi doyumla iliskili olan imaj, tiiketicinin
elde ettigi psikolojik doyumun, {iriiniin kimligi olan markayla iligkilendirilmesidir.
Bu dogrultuda tiiketici aslinda {iirlinlin kendisini degil imajin1 satin almaktadir.
Goriildiigii gibi marka imaj1 sadece liretilen iiriinlin hedef tiiketici lizerinde sagladigi
tatminle degil, markayla ilgili olarak satin alma sonrasi davraniglarda belirleyici
faktorlerden bir tanesi olarak miisteri tatmini ve sadakatini de igeren bir kavramdir.
Perakendeci magazalarin kendi markalarini ¢ikartmak istemelerindeki en Onemli

nedenlerden biri, magaza sadakatini artirmak ve boOylece magazaya sadik
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tiiketicilerin glivenini kendi markasina yansitabilmektir (Corstjens & Lal, 2000, s.
281-191).

Tiketicilerin {irtinlere farkli tepkiler géstermesine sebep olan {i¢ dnemli marka
imaj1  unsuru vardir. Bunlar; marka ¢agrisimlarinin olumlulugu, gilicii ve
belirsizligidir.  Pozitif marka imaji, hedef kitleyi tanimlamada, iiriin
konumlandirmada ve pazarin tepkisini 6l¢mede kritik 6neme sahiptir. Bagarili bir
konumlandirma, benzersiz, olumlu ve gii¢lii bir marka imaj1 olusturur. Tiiketiciler
marka imajina gore fakli satin alma tutum ve davranislar sergileyebilirler. Marka
cagrisimlart giicli bir sekilde isletme veya marka lehine gelistiginde ve bu
cagristmlarin  markayr diger markalardan ayristirdigi Olglide marka imajinin

basarisindan s6z etmek miimkiindiir (Yaras, 2004, s. 7).
1.4 Marka Konumlandirma Kavrami ve Onemi

Baz1 arastirmacilar konumlandirma kavramini pazarlama iletisiminin tarihsel
gelisiminde  iiriin, 1imaj asamalarindan sonraki sonuncu asama olarak
degerlendirmektedir. Bu degerlendirmelere gore iiriin donemi, 1950’lerin sonlarinda
ve 1960’larin baslarinda baskindir. Bu asamada rekabet az ve iiriin olduk¢a 6nemli
goriilmektedir. Uriin doneminde “biricik satis dnerisi” (USP) stratejisinin hakimiyeti
s0z konusudur. Bu stratejide tirlinlerin 6zellikleri ve faydalari, iletisim faaliyetlerinde
one ¢ikmaktadir. Imaj doneminin ise pazar lideri durumundaki isletme giiglii
markalara kars1 yeni “ben de varim” (me too) iirlinlerin gelismesi ile ortaya ¢iktigi
ileri stirilmektedir (Ustug, 2008, s. 72-73).

Konumlandirma kavrami ilk olarak Reis ve Trout tarafindan 1972 yilinda
Advertising Age’de “Konumlandirma Cagi” basligiyla yayinlana bir dizi makale ile
pazarlama diinyasinin giindemine girmistir. Daha sonra 1978 yilinda ge¢mis yillarin
degerlendirmesini yaptiklari bir makale daha yaymlanmigtir. Bu makalelerden sonra
goriilmiistiir ki piyasalar artik gecmiste ise yarayan stratejilere yanit vermemektedir.
Ciinki cok fazla iiriin, ¢cok fazla sirket ve ¢ok fazla reklam var. Bu kadar iletisimin
igerisinde artik iletisimin kendisi sorunlu hale gelmektedir. Konumlandirma ise bu
sorunlari ciddi bir sekilde ele alan ilk diisiinceler biitiinii olarak literatiire girmistir.

Konumlandirma, pazarlama yonetiminin temeli olarak tanimlanmaktadir.
Konumlandirma esasinda tiiketici pazarlari i¢in gelistirilen ancak endiistriyel mal ve

hizmetler i¢inde uygulama imkanlarinin oldugu stratejik bir kavramdir. Bu stratejik
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kavram Kalafatis ve calisma arkadaglarinin yaptiklar arastirmada, konumlandirma
faaliyetleri ile igletme performans1 arasinda pozitif bir iligki bulunarak
desteklenmistir (Arl, 2012, s. 100).

Ries ve Trout soyle sOyler: “ Konumlandirma kavrami o kadar basittir ki
insanlar onun ne kadar gii¢lii oldugunu anlamakta zorlanirlar.” Konumlandirma bir
tiriinle baglar. Bir mal, bir hizmet, bir girket, bir kurum, hatta bir kisiyle. Fakat
konumlandirma bir {iriine yaptiginiz bir sey degildir. Konumlandirma potansiyel
miisterilerin zihnine yaptigimiz seydir. Diger bir degisle, Uriinii veya hizmeti
potansiyel miisterinin zihninde konumlandirirsiniz. Yani, bu konsepte “lirlin
konumlandirmasi“ demek yanlis olur. Ciinkli aslinda iriiniin kendisine bir sey
yapmazsiniz. Ama bu, konumlandirmanin degisim igermedigi anlamina gelmez.
Isimde, fiyatta, ambalajda yapilan degisiklikler aslinda iiriinde yapilan degisiklikler
degildir. Bunlar esasen potansiyel miisterinin zihninde kayda deger bir konumu
teminat altina almak amaciyla yapilan kozmetik degisikliklerdir (Ries & Jack, 2013,
s. 21-25).

Reis ve Trout konumlandirma yaklasimini, rakiplerin belirleyici roliinii
pazarlamayi savas ile benzestirerek agiklamaktadir. Reis ve Trout rakipleri dikkate
almadan pazarlama oyununun kazanilamayacagini belirtmektedirler. Konumlandirma
kavramu, iiriinler arasinda yapisal farkliliklarin azaldigi bir pazar tanimi ve kabuliine
bagl olarak artan rekabetci pazar yapisinda gelistirilmis bir Oneridir. Bir diger
onemli varsayim, birgok tiriiniin digerlerine (rakipler) gore algilanip degerlendiriliyor
olmasidir. Ayn1 zamanda gelisen iletisim sonucunda mesaj bombardimani altinda
kalan tiiketicilerde markalara yonelik iletisim etkisi azalmaktadir (Uztug, 2009, s.
74).

Zihin, gliniimiizdeki iletisimin hacmine karsi bir savunma olarak, kendisine
sunulan bilgilerin ¢ogunu siizgegten gegirir ve reddeder. Genel anlamda zihin sadece
daha 6nceki bilgi ve deneyimlerle eslesenleri kabul eder. I¢inde bulundugumuz bu
iletisim ve mesaj bombardimaninda esaslt bir durus yapmak i¢in tek yol segici
olmak, belli hedeflere yonelmek ve segment uygulamasina bagvurmaktir. Diger bir
degisle konumlandirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Ries & Jack, 2013, s. 22).

Gilinlimiiziin rekabet¢i piyasa kosullarinda tiiketiciler, ihtiyaglari karsilamak
noktasinda iiriin ve hizmetlerin sunumu agisindan ¢ok fazla alternatife sahiptirler.

Bunun sonucu olarak tiiketiciler, bilingli bir sekilde, kendilerine sunulan {iriin ve
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hizmetleri arastirma, karsilastirma yapabilmekte ve yaptiklar1 bu arastirma ve
karsilastirma neticesinde satin alma karar siirecini tamamlamaktadirlar. Bu baglamda
firmalar tiiketicilerin kendi {irtinlerini veya hizmetlerini tercih etmelerini saglamak ve
rekabette avantaj saglamak i¢in konumlandirma yaklasimina basvurmak durumunda
kalmaktadirlar. Firmalar etkili bir konumlandirma ile pazarda iyi bir konuma ve

sadik miisterilere sahip olabilirler.
1.5 Pazar Boliimlendirme

Pazarlama, bilindigi gibi miisterilerin isteklerine uygun olarak gelistirilen
uygun mal ve hizmetlerin uygun yer ve zamanda, uygun fiyatla miisterilerle
bulusturulmasidir. Dolayisiyla pazarlama miisterilerin gereksinimlerini belirleme ve
bu gereksinimleri tatmin etme ile ilgilidir. Ancak pazar biitiin olarak ele alindiginda
ve farklilagsan miisteri ihtiyaclar1 goz ardi edildiginde tiim bdliimler icin tek bir
irlinlin sunulmasi, bazi kullanicilarin ihtiyaclarinin karsilanmasinda yetersiz kalmak
anlamma gelir ki bu durum hem miisteri tatminsizligine hem de isletme
kaynaklarimin israf edilmesi demektir. Baz1 pazarlarda (kolayda tiiketim mallari,
zorunlu mallar) boliimleme yapmak ¢ok ihtiyag gerektirmese de artik tiim pazara
hitap eden bu tiir mallar smirlidir. Isletmelerin temelde 3 ana amaci vardir. Kar
etmek, pazar paym artirmak ve bunu gelistirmek suretiyle isletme siirekliligini
saglamaktir. Isletmenin bu amaglarina ulasmasi onun miisterilerine ulasmasi ve
onlar1 tatmin etmesine baghdir. Iste biitiin bu hedeflere ulasmak igin isletmeler
acisindan heterojen gereksinim ve istekleri homojen bdliimlere ayirmak c¢ok
onemlidir (Torlak, 2005, s. 85-88).

Pazar boliimlendirmenin (segmentasyon) tek bir yolu yoktur. Bir pazarlamaci
fakli segmentasyon degiskenlerini tek basina veya kombinasyonlarini denemek
zorundadir. S6z konusu Ozellikler; cografik bolimleme, demografik boliimleme,
psikografik boliimleme ve davranigsal boliimleme olarak gruplandirilabilmektedir
(Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s. 379). Bu gruplandirmalar
asagidaki Sekil 1,3’de goriilmektedir.

17



Cografik Bolumlendirme

« Bolge, iklim...
¢ Orn: Sehir/kasaba...

Demografik Bolimlendirme

* Yas, cinsiyet, egitim, gelir...
¢ Orn: Kadin/erkek, cocuk/gen¢/yasli...

Psikografik Boliimlendirme

* Sosyal sinif, yasam tarzi...
¢ Orn: Alt/orta/ust

Davranissal Bolimlendirme

¢ Saglanan fayda...
* Marka bagimliligi olanlar/olmayanlar...

Sekil 1.3: Pazar boliimleme 6lgiitleri (Schiffman & Kanuk, Consumer Behavior, 2004).

1.5.1 Cografik Boliimlendirme

Cogratik boliimlendirmeyi, pazari uluslar, devletler, bolgeler, iller gibi farkl
cografik birimlere ayirmak olarak tanimlayabiliriz. Bir sirket bir veya bir kag¢ cografi
bolgede veya tiim bolgelerde faaliyet gosterebilir. Ancak burada énemli olan nokta
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda cografik farkliliklara dikkat etmektir. Cografik
boliimlendirme en eski ayni1 zamanda en kolay uygulanabilirligi olan boliimlendirme
tiirtidiir. Farkli cografyalarda farkl kiiltiirel 6zelliklere binaen tiiketicilerin zevk ve
tercihlerindeki farkliliklar igletmeleri pazar boliimlendirmeye zorlamaktadir (Kotler
P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s. 385). Starbucks, diinyanin hicbir yerinde
uygulamamasina ve iirlinlerinde standarda 6nem vermesine ragmen Tiirkiye’de Tiirk

kahvesi satmas1 Ornek olarak verilebilir.

1.5.2 Demografik Boliimlendirme

Demografik boliimlendirme, cinsiyet, yas, aile biiyiikligl, gelir, aile yasam
dongiisi, is, egitim, din, 1rk ve milliyet gibi degiskenlere gore pazar1 boliimlemekle

olusur. Demografik faktorler miisteri gruplarin1 segmentlere ayirmak i¢in temel
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alan en popiiler bolimlendirme bigimidir. Bunun sebeplerinden biri, tiiketicilerin
istek, ihtiya¢ ve kullanim oranlarimin genellikle demografik faktorlere gore
degismesidir. Bir digeri demografik degiskenlerin diger degiskenlere gore
Ol¢iimlenmesinin daha kolay olmasidir (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong,
1999, s. 387-388).

1.5.3 Psikografik Boliimlendirme

Psikografik boliimlendirme, pazari sosyal smif, yasam tarzi veya kisilik
ozelliklerine gore boliimlendirme olarak agiklanabilir. Aym1 demografik gruptaki
insanlar ¢ok farkli psikografik yapilar da olabilirler. Tabi psikografik bolimlendirme
yapabilmek i¢in hedef kitlenin sosyal sinifini, yasam tarzlarini, kisilik 6zelliklerini

Olcebilecek (anket vb.) ¢esitli bilgi toplama araglarini kullanmak gerekir.

1.5.4 Davramssal Boliimlendirme

Davranigsal boliimlendirmede tiiketiciler {iriin bilgisi, tutum, beklenen fayda,
satin alma davraniglar1 gibi kriterlere gore ayrilir. Bir¢cok pazarlamaci davranigsal
boliimlendirmeyi pazar segmentleri olusturmak icin en iyi ¢ikis noktasi olduguna
inanirlar.  Ornegin pazan tiiketicilerin {irinden sagladiklar1 faydaya gore
segmentasyonunu yapabiliriz. Asagidaki sekilde dis macunu pazarinda ki 6rnek
fayda segmentasyonu sunulmustur (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s.
396-397).
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Tablo 1.1: Dis macunu pazarinda 6rnek fayda segmentasyonu (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999).

FAYDA DEMOGRAFIK | DAVRANISSAL | PSIKOGRAFIiK | BEGENILEN
SEGMENTLERI MARKALAR

Ekonomi (diisiik fiyat) | Erkekler Yogun kullanici Deger odakli Fiyat1 diigiik olan markalar
Tibbi (giiriime,6nleme) | Biiyiik aileler Yogun kullanici Muhafazakar Crest

Kozmetik(parlak Gengler Sigara igenler Yiiksek sosyallik | Aqua -Fresh, Ultra Brttc
disler)

Tad (giizel tat) Cocuklar Nane sevenler Hazci Colgate, Aim

Yukaridaki arastirmada ekonomik, tibbi, kozmetik ve tat olmak tizere dort adet

fayda segmentasyonu bulunmustur. Her fayda grubunun 6zel demografik,
davranigsal ve psikografik ozellikleri vardir. Ornegin, dis ciiriimesini engellemek
isteyenler biiylik ailelere sahip, dis macununu yogun olarak kullanan, muhafazakéar
insanlardan olusuyor veya biiyiik ailelere sahip, dis macununu yogun olarak

kullanan, muhafazakéar insanlar dis ¢lirimesini engellemek egilimindedirler.
1.6 Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirmaya karar verme stirecinde firmalarin yapmasi gereken oncelikli
sey piyasaya sundugu mal ve hizmetin somut veya soyut niteliklerini net ve dogru bir
sekilde ortaya koymaktir. Ayn1 zamanda rakip firmalarin sundugu mal ve hizmet
niteliklerinin de bilinmesi ve karsilagtirilmasinin yapilmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda tiiketici tercihleri temel alinarak olusturulan konumlandirma daha uzun
soluklu olabilecektir. Konumlandirma 6l¢egi kurulurken siirekli olarak iirliniin diger
benzer iiriinlerden farklilig1 ile pazardaki pozisyon ve yeri onem arz etmektedir.
Karsilastirilacak rekabet markalart mevcut degilse o zaman o iriiniin konumundan
so0z edilemez. Marka konumlandirmasi biitiinlesik pazarlama iletisiminin
uygulanabilirliginin tek sartidir. Ciinkii marka konumlandirma stratejileri iletigim
bombardimani altindaki toplumlarda 6ne ¢ikabilmek icin en yakin ilgiyi ortaya

koyabilen bir diisiince tarzi olarak goriilmektedir (Arli, 2012, s. 102).
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Konumlandirma stratejisinde ana amag, tiiketici zihninde {irtinle ilgili istenilen
algiy1 olugturmaktir. Bunun i¢in her duruma iliskin ¢ok farkl stratejiler uygulanabilir

ancak bu ¢alismada 8 strateji agiklanacaktir.

1.6.1 Fiyat ve Kalite Konumlandirma Stratejisi

Fiyat ve kalite konumlandirma stratejisinde iki tlir yaklasim vardir. Birinci
yaklasim diisiik fiyattan konumlandirma stratejisidir. Firma bu stratejiyi
uygulayabilmesi i¢in firmanin pazarda rakiplerine gore maliyet avantajina sahip
olmasi ve hedef kitlesinin ise fiyata karst duyarli olmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda kaliteden 6diin vermeden fiyat1 diisiik tuttuklarini tiiketiciye ispat etmeleri
gerekmektedir. Aksi takdirde kazang kalici olamaz. Bu stratejiye Tiirkiye’de BIM
A.S.’ni &rnek verebiliriz. BIM kendi yiiksek indirim (Hard Discount) felsefesini su
sekilde agiklamaktadir;

BIM icin miisterilerinin menfaati, kisa vadeli yiiksek kardan daha 6nemlidir.
En kaliteli tiriinleri en uygun fiyata sunar. Memnun kalinmayan iriinler tartigmasiz
geri iade edilebilir. Miisteriler markaya, ambalaja degil lriiniin kendisine para
oderler. Gereksiz maliyetlerden kagiilir. Abartili reklamlarla fiyatlar1 artiric
harcamalar yapilmaz. Olabildigince sade dekore edilir. Hizmeti aksatmayacak
yeterlilikte personel calistirilir (www.bim.com.tr/Categories/627/bim-anlayisi.aspx,
Erigim Tarihi: 10.12.2014).

Ikinci yaklasimda ise yiiksek fiyatli konumlandirma stratejisi durumu vardir,
Burada 6nemli olan yiiksek fiyath {iriiniin kalitesinin yiiksek olmasi ve tiiketicinin
Odedigi fazla paranin karsiligini almasidir. Tabi yiiksek fiyat ne kadar kaliteyi
cagristirsa da bir statii gostergesi olmasin1 da unutmamak gerekir. Bu yaklasima
Apple, Gucci, Prada, Tiffany, Mercedes gibi birgok diinya markasini O6rnek

gosterilebilir.

1.6.2 Uriiniin Niteliklerine Gore Konumlandirma Stratejisi

Ozellik, sik¢a kullanilan bir pazarlama terimidir, ama gergekten anlasgildig1 pek
sOylenemez. Aciklamak gerekirse ilk olarak, ozellik bir kisi ya da nesnenin
karakteristigi, niteligi ya da ayirt edici vasfidir. ikinci olarak, kisiler ya da nesneler

karma 6zelliklere sahiptir. Her insan cinsiyet, biiyiikliik, zeka, beceri ve ¢ekiciligin
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bir toplam1 olarak digerlerinden farklidir. Her {iriin, kategorisine bagl olarak, bir dizi
farkli 6zellige sahiptir. Ornegin, her dis macunu dis ¢iiriiklerini 6nleme, plaklari
engel olma, disler beyazlatma, nefesi ferahlatma ve tat bakimindan digerlerinden
farklidir. Mesela, Ipana tamamen dis ciiriikklerine kars1 ne kadar etkili oldugunu
vurgularken, tadinin nasil oldugunu merak etmeyiz, dnemli degildir. Ozellik sahipligi
bir {irlin ya da hizmeti farklilagtirmanin en etkili yollarindan biridir. Ama rakibinizin
sahip oldugu bir 6zelligi ya da konumu sahiplenmemelisiniz. Rakibin 6zelliklerinden
farkl1 baska bir 6zellik bulmaniz gerekir (Trout, Gelecegin Pazarlamacisi igin
Konumlandirma Stratejileri, 2007, s. 51-53).

Bu stratejinin temelinde tiriindeki bir¢ok 6zellikten belirgin olmasinin istendigi
bir 6zellik ve bu 0Ozelligin tiiketiciye sagladigi yarar kullanilarak konumlandirma
yapilmas1 yatar. Bir iirline ait biitiin 6zellikler ortaya ¢ikarildiktan sonra bu 6zellikler
icerisinden hedef kitlenin ihtiyaclarma yanit verebilecek ve hedef kitle agisindan
tercih sebebi olabilecek 6zellik ya da 6zellikler belirlenmektedir (Kocabas & Elden,
1997, s. 24-25).

1.6.3 Kullaniciya Gore Konumlandirma Stratejisi

Adindan da anlasilacagina gore iirtin kullanicilarina gore ya da bir smif
kullaniciya gore de konumlandirma yapilabilir. Bankalarin kredi kartlarinda cesitli
taraftar gruplar1 temel alinarak 6zel tasarimlarla konumlandirma yapmalari 6rnek
olarak gosterilebilir veya 6zgiirliigiine diiskiin, maceraperest, giice dnem veren, farkl
olmay1 seven, asi ruhlu insanlar1 hedef kitle olarak belirleyen Harley Davidson bu
konumlandirma stratejisiyle hedef kitle ile marka arasinda 6zel bir bag kurmaktadir.
Harley-Davidson kartali, bu 6zgiirliigiin bir semboliidiir. Diger semboller, bir Vahsi
Bati halk kahramanini animsatan motosikletci kiyafetleri ve sele ¢antalaridir (Aaker,
Giigli Markalar Yaratmak, 2013, s. 156-157). Harley ruhunun bu yoni, Sekil
1.4°deki reklamda goriilmektedir.
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Sekil 1.4: Harley Davidson yasam tarzini sembolize eden reklam (Aaker, 2013).

Bu konumlandirma stratejisinde dnemli olan, belirlenen hedef kitlenin, istek ve
ihtiyaglarinin g6z onilinde bulundurularak marka ile iliskilendirilmesi ve markanin
belli bir kullanic1 grubuna ait oldugu imajinin olusturulmasidir (Aktuglu, 2011, s. 34-
35). Kullaniciya gore konumlandirma stratejisini uygulayan markalar reklamlarinda
daha c¢ok {inlii insanlar1 kullanirlar. Bunun nedeni hedef kitle tarafindan benimsen
tinlii isimlerin kullanimiyla bu strateji daha etkin hale gelerek, kitlelerin baglilig

artirilmaya ¢aligilmaktadir.
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1.6.4 Kullanim ve Uygulamaya Yonelik Konumlandirma Stratejileri

Kullanim ve uygulamaya yonelik konumlandirmada, iiriiniin kullanim amacina
vurgu yapilarak, tiiketicinin zihninde istenilen bir konuma oturtmaya c¢aligilir.
Tiketiciler giinlilk yasamlarinda karsilastiklar1 problemleri ve ihtiyaglar1 bir iirtiint
veya hizmeti satin alarak gidermeye calismaktadirlar. Bu tiir konumlamada {iriiniin
problem ¢6ziicii yaninin ortaya konularak tiliketiciye iletilmesi gerekir. Bdylece
tiikketiciye Uriinlin kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak benzer bir problem
ile karsilasildiginda markanin ¢agristirilmasi saglanir. Bu konumlama yaklasimiyla
ilgili Kellogg’s 06rnegi konumlamanin Onemini belirgin bir sekilde ortaya
koymaktadir. Marka Tiirkiye piyasasina ilk girdigi donemde ‘misir gevregi’ seklinde
tanitim1 yapilmisti. Ancak Tirk insaninin yemek kiiltliriinde alisiimisin disinda bir tat
olan musir gevregi tiiketiciler tarafindan anlasilamamisti. Bunun {izerine marka
{iriiniinii ‘kahvaltilik musir gevregi’ seklinde konumlandirmustir. Uriiniin kahvaltida
tilkketilecegine yonelik yapilan kullanim konumlandirmasi misir gevreginin bugiin

Tiirk insaninin kahvalt1 sofrasinda yerini almasiyla sonug¢lanmistir (Atcilar, 2006, s.

74).
1.6.5 Pazarda Ilk Olmak Konumlandirma Stratejisi

Yeni bir iirlin, yeni bir fikir, ya da yeni bir yarar ile zihinlerde konumlanmak
firmalara muazzam bir ustiinliik saglar. Eger bir iiriin veya hizmet alaninda ilk olursa
tiiketicinin zihnine girmesi, daha sonra gelen birinin onu kendi iriiniiniin daha iyi
olduguna ikna etmesinden ¢ok daha kolaydir (Trout, Gelecegin Pazarlamacisi igin
Konumlandirma Stratejileri, 2007, s. 50). Ornegin, Tiirkiye’de kagit mendil
dendiginde akla ilk Selpak gelir ve adeta marka ve iiriin birbiriyle 6zdesleserek
jenerik bir marka haline gelmistir. Giinliik hayatta da tarihte de ilk olanlar hep akilda
kalanlardir. Amerika’y1 ilk kesfeden, Ay’a ilk ayak basan veya diinyanin en yiiksek
dag1 bilmeyenimiz yoktur herhalde ancak ikinci olanlar1 hatirlamak ger¢ekten zordur.
Bundan dolay1 ilk olmak stratejisinin giicii farkli algilanmay1 getirmekte ve ilk olana
0zel bir statli kazandirmaktadir.

Piyasada ilk olmak sadece yeni bir iirlin yaratmakla olusmaz, bazen eski bir

iirlinli yeni pazarlara sunmak veya eski bir {iriinli farklilastirarak ilk olma stratejisine
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getirmek miimkiindiir. Oyle ki kahve kiiltiirii tam olgunlasmamis bir cografyada

kahve sektdriinde ilk olarak 6nemli bir yer edinilebilir.

1.6.6 Pazarda Lider Olmak Konumlandirma Stratejisi

Pazar lideri, belirli bir piyasa sektoriinde pazara miidahale edenler arasinda en
dominant forma sahip firmayi temsil eder. Genellikle, her sektorde pazar lideri olarak
konumlanan bir firma vardir. Bu biiylik pazar payma sahip olmasiyla karakterize
edilir. Ayrica pazar lideri, iz ve rekabetin temellerini belirlemektedir. Ornegin,
fiyatlandirma ve reklam yogunlugu gibi avantajlar1 bir kriter olusturma kabiliyeti
oldugu anlamina gelmektedir. Bu da diger sirketlerin faaliyetlerini etkilemektedir
(Gilligan & Wilson, 2006, s. 457-468). Bir spor markasi olan NIKE ABD ‘de spor
sektorliinde pazar lideridir. Ayn1 zamanda kiiresel baz da faaliyet gdstermesi
nedeniyle muazzam bir satin alma giicii potansiyeli vardir. Ancak, Avrupa pazarina
baktigimizda Adidas spor endiistrisi pazarinda hakim firmadir.

Lider sirketlerin gii¢lii konumunu korumak i¢in {i¢ anahtar strateji vardir:

[k strateji; toplam pazarin genisletilmesidir. Nike’n iiriinlerini sadece spor
amacl degil ayn1 zamanda rahatlig1 vurgulayarak hedef kitlesini diger vakitlerde de
kullanilmasi i¢in tesvik etmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Ikinci strateji; sektor liderlerinin pazar paymi korumak iizerinedir. Bu cesitli
yollarla yapilabilir. Siirekli iirlin yeniligi ve islemleri ile miisterilerin rekabet¢i
etkinligini ve degerini artirmak, yogun reklam, giiclii miisteri ve distribiitor iliskileri
bu stratejide cok onemlidir. Nike reklamlarinda iiriinlerini Tiger Woods gibi ¢ok {inlii
sporculara tanitarak bunu amaglamaktadir.

Uciincii strateji; pazar payr genislemesidir. Bu da yogun reklam, gelismis
dagitim, fiyat tesvikleri ve yeni irlinler gelistirmeyi icerir. Ayrica pazar lideri
birlesme ve devralmalarla pazar paymi genisletip, biiyiitebilir. Ornek olarak,
Diinyanin en biiyiik ikinci spor markasi Adidas 2006 yilinda 3,8 milyar dolara
Reebok’1 alarak pazar paymi artirma yoluna gitmistir. Diger bir yontem cografi ve
dagitici noktasinda genisleme gosterilebilir (Gilligan & Wilson, 2006, s. 457-468).

Biitiin bunlara karsin piyasada meydan okuyan olarak tanimlanan sirketler her
zaman pazar liderini yenmek ve daha fazla pazar pay1 almak igin saldirgan stratejiler

kullanabilir.
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1.6.7 Pazarda Uriinii Tek Hale Getirme Konumlandirma Stratejisi

Gliniimiizde piyasada ayni {irlin gruplart igerisinde birbirine ¢ok benzeyen
markalar bulmak kolaylasmistir. Bu sebepten dolay1 artik tiiketicileri etkilemek
zorlasmaktadir. Bu konumlandirma stratejisinde, tiriiniin tiim 6zellikleri igerisinden
tiketiciyi en c¢ok etkileyecek olan ve rakipler tarafindan henliz 6n plana
¢ikartilmamis olan 6zelliklerden ya da liriiniin sagladig1 yararlardan biri segilerek,
konumlandirmada bu iiriin 6zelligine vurgu yapilmaktadir. Bu 6zellik paketlemeye,
icerige, kullanim amacma ya da fiyata bagl olabilir. Bu tiir konumlandirma
stratejisine “iliriin kaynakli konumlandirma” da denilmektedir. Buradaki en 6nemli
konu bu 6zellik her neyse sadece “biz gergeklestiriyoruz” iddiasinda bulunabilmektir

(Dikmen, 2006, s. 95).

1.6.8 Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

Rakiplere gore konumlandirma stratejisinde, yogun rekabetin yasandigi
pazarlarda rakip mallara ya da markalara gore farkli yonlerin kesfedilerek ya da
olusturularak isletmenin kendisine bir konum elde etmesi durumu s6z konusudur.

Isletmenin temelde rakipleriyle benzer faydalar sundugu bu stratejiye kafa
kafaya konumlandirma stratejisi de denilmektedir. Ancak igletme bu stratejide fiyat
maliyet liderligini veya daha {istiin bir kalite sunarak rakip isletmeleri ge¢cmeye
calisir. Yani isletme promosyonlarinda rakibinden daha iistiin 6zellikleri oldugu
algisina agilik verir. Bu strateji giiclii bir farklilastirma avantaji olan ve daha da

somut hale getirmeye calisan firmalar i¢in uygundur (Ozaslan, 2007, s. 34).
1.7 Konumlandirma Hatalar

Isletmeler, net bir konumlandirma stratejileri olusturamadiklar1 zaman
tilketicilerin ~ zihninde algillar tam olarak oturmadigindan veya istenilen
konumlandirma disinda bir alg1 olustugundan, tiiketiciler nezdinde inandiriciliklarini
yitirirler. Bu hatalar firmalar agisindan biiylik maliyetli dertler acabilirler. Ciinkii
algilar1 degistirmek gercekten zor ve maliyetlidir. Isletmelerin kaginmasi gereken
bazi hatalar sunlardir; yetersiz konumlandirma, asir1 konumlandirma, kafa karistiran

konumlandirma ve kuskulu konumlandirma (islamoglu & Altunisik, 2013, s. 349).
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1.7.1 Yetersiz Konumlandirma

Isletme konumlandirma eksenlerini tam ve net bir sekilde ortaya
koyamamaktadir. Miisteriler bu durumda yeterli derecede bilgiye sahip olmadiklari

icin, farkliliklar1 algilayamaz ve markalar arasinda fark géremezler.

1.7.2 Asir1 Konumlandirma

Markanin kendisini ¢ok dar bir alana konumlandirmasindan dolay: tiiketicilerin
markay1 gézden kacirmasi durumudur. Firmalar bazen kolaylikla kopyalanabilecek
farklilik noktalarina yatirim yaparlar. Oysa konumlandirma, rakiplere yakin olmay1
degil rakiplerden uzak bolgeler bulmayr gerektirir. Bdylece firma pazardaki
rakiplerinden farkli oldugunu iddia edebilir ve bu da tiiketicilerin markay1 gozden

kag¢irma ihtimalini 6nemli 6l¢iide diistirebilir (Baran, 2012, s. 54).
1.7.3 Kafa Karistiran Konumlandirma

Isletmeler uyguladiklar1 konumlandirma stratejilerini sik sik degistirdikleri
veya stratejiyi karmasik bir sekilde ortaya ¢ikardiklar igin, tiiketicilerin marka imaj1

hakkinda diisiincelerinde karisiklik, bulaniklik olusur.

1.7.4 Kuskulu Konumlandirma

Tiiketiciler markanin vurgulanan ozelliklerini iddiali, eksik veya inanilmaz
olarak algilar ve bu sebepten dolayr s6z konusu markayr kuskulu olarak
degerlendirir. Bu hatada tiiketici markanin iddia ettigi konumlandirmay1 inandiric

bulmaz.

1.8 Konumlandirmada Karsilasilan Tuzaklar

Jack Trout (Trout & Rivkin, 1999, s. 205-214) ise ¢ok iyi diisiiniilmiis
konumlandirma stratejilerinde bile birgok tuzaga diisiilebilecegini alt1 baslik altinda

incelemistir.
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1.8.1 Asikarhk Faktorii

Aslinda birgok konumlandirma kavrami oldukga asikar kavramlardir. Aslinda
¢ogu zaman konumlandirma siireci, asikar olan1 bulmaktir. Sirket i¢in agikar olan sey
miisteri i¢inde asikardir. Firmalar asikar olan stratejiyi asir1 basit bulurlar ve onlar
icin ¢ok da akilli gériinmezler. Ciinkii sirket uzun bir siire ayni fikirle anildig1 zaman
heyecan verici olmadig1 disiiniilmektedir. Ancak konumlandirmanin biiyiik bir
boliimii sagduyuya dayanir. Firmalarin sagduyuya, en az karmagsik arastirmalar kadar

giiven duymalar1 gerekmektedir.

1.8.2 Gelecek Faktorii

Bir sirket bir konumlandirma fikrinin bugiline ve yarina yonelik degerini
gorebilir, ama ayni fikrin gelecekte ne Olgiide ise yaracagindan emin olamaz.
Gelecekte ise yarayacak bir stratejiye ihtiya¢ duyarlar. Ancak firmalarin oncelikle
ilgilenmesi gereken sey, bugiin basar1 elde etmektir. Cilinkii bugilin basariy1

saglayacak strateji bulunamazsa gelecekte secenekler daha kisitl olacaktir.

1.8.3 Sirinlik Faktorii

Konumlandirma stratejilerinin altinda yatan giiclii fikirler dogrudan tiiketiciye
aktarilmalidir. Herhangi bir sirinlik, dolayli bir anlatim fikirlerin etkileyiciliginin
kaybolmasina neden olmaktadir. Volkswagen’in “Kiigiik Diisiin” slogan1 en giizel
orneklerden birisidir ya da Volvo’nun “Arabanizi emniyet i¢inde siiriin” slogan1 basit

ve dogrudandir.

1.8.4 Sozde Kahraman Faktorii

S6zde kahramanlardan kasit, bir fikri sirketin giindeminden ziyade kendi
kisisel giindemlerine gore degerlendiren insanlardir. Bu tiir davraniglarda bulunan
insanlar, kararlarini sirketin ig¢indeki durumu temel alarak verirler. Ama olmasi

gereken, kararlarin disarida, piyasada olup bitenlerin baz alinarak verilmesidir.
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1.8.5 Rakamlar Faktorii

Kisa vadeli getiriye odaklanmis sirketler, satis ve karlarda siirekli artan
kazanglar sergileme c¢abalariyla kendilerine biiylik zararlar vermektedirler.
Konumlandirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siirectir. Bu yiizden
konumlandirmay1 basarabilmek vakit ve maliyet gerektirir. Her zaman yukar1 dogru
gitmek gercekei degildir. Bazen, sert rekabet ortamlarinda, bulundugunuz konumu

korumanizda bir basaridir.

1.8.6 Anlamsiz Cabalar Faktorii

Konumlandirma, zihindeki algilamalarla uyum icinde olmalidir, onlara karsi
¢ikmamalidir. Konumlandirma stratejileri ile miisteri zihnindeki algilar arasindaki
tezat durumlar algilarda karisikliga yol agar. Konumlandirmada, bir markay1 belli bir

seviyeye ¢ikardiginizda artik sunu sdyleyebilirsiniz: “Gittigi siirece boyle kalsin.”
1.9 Yeniden Konumlandirma

Miisteri davranislar1 degistiginde, mevcut f{iriinler teknolojinin gerisinde
kaldiginda ya da tiiketicilerin kendilerine iligkin yerlesik algilamasindan
uzaklastiginda, yeniden konumlandirma bir zorunluluk haline gelmektedir. Pazarlar
olgunlasip teknoloji degistiginde, bir sirket kendine gelecekte daha uygun diisecek
yeni bir odak noktasi ihtiyact duyar. Pazarin ortalarinda odak noktasi1 degisikligine
gitmek, pazarlamanin uzmanlik gerektiren manevralarindan biridir. Zamanlama ¢ok
onemlidir. Ozellikle, degisim siirecine girdiginizde, sirket ici kaynaklarmn son derece
hassas bir sekilde dengelenmesi gerekmektedir. Daha sonra, baslangictaki isinize
yonelik destegi nasil azaltacaginizi ongoriip, bir taraftan da gelecekteki isinizi
tirmandiracak kaynaklarin bulunmasi gerekir. Ayn1 zamanda bu kadar asir1 rekabet
ortaminda yalnizca kendi sirketinizi degil, ayni zamanda rakiplerinizi de c¢ok
yakindan takip etmek, onlar hakkinda bilgi sahibi olmak son derece 6nemli hale
gelmistir. Cogunlukla, yeni bir konuma talip olmak yeni bir diisman kazanmak
anlamina gelir. Bu yilizden firmalar yeniden konumlandirmay1 saglayacak cesur

kararlar1 alma cesareti gostermeleri gerekir (Trout & Rivkin, 1999, s. 77-84).
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Gliniimiizde sirketler degisim ve yenilik¢iligin hizina ayak uydurmak
zorundadirlar. Siirekli yenilik¢ilik basarit icin zorunlu hale geldik¢e, yeniden
konumlandirma da aymi derecede zorunlu bir tutum olarak takip etmektedir.
Markalarin yeniden konumlandirilmasi, ¢ok daha fazla frekans bazinda yer alma
istisnas1 disinda, simdi yeni kural/standart olarak kabul edilmektedir. Bu da marka
yoneticilerinin pazar liderlerini ve/ya da hedeflerini korumak ve gelistirmek icin
farkli goriis agilarindan bakmalar1 gerektigi anlamina gelmektedir (Temporal, 2011,
s. 84).

Marka konumu, marka kimliginin ve deger dnermesinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilen ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan kisimdir (Aaker,
Giicli Markalar Yaratmak, 2013).

Degisim diinyasinda markalar1 yeniden konumlarken g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken bazi faktorler soyledir (Temporal, 2011, s. 84-85).

1. Marka konumlandirmanin marka gelisiminin elzem bir pargasi oldugunun

kabul edin.

2. Hedef kitlenizin degisen ihtiyaglar1 ve rakip firmalarin tepkileri hakkinda
pazar bilgisi toplayin.

3. Konumlandirma algilarla ugrasmak demektir. Yeniden konumlandirmada
ise insanlarin algilarini degistirmek ve hala veya simdi farkli ve daha iyi
oldugunuzu diisiinmelerini saglamaniz gerekir. Bu da maliyet demektir.
Alg1 ne kadar sabitse o kadar ¢ok harcamaniz gerekecektir.

4. Yeniden konumlandirma yaparken sirketin kisiligini degistirmediginizden
emin olun aksi takdirde bu durum markaniz1 “sizofren” kategorisine sokar.

5. Uretim bandinda olan tiim iiriin ve hizmetler yeni konumlandirmaniza gore
degismesi gerektigini unutmayin.

6. Temel kural: Yeniden konumlandirma i¢in ya marka vaadine bir tane deger

eklemelisiniz ya da hedef kitleyi degistirmelisiniz.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECLERI

2.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

2.1.1 Tiiketim Kavram

Insanoglunun fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok acidan kendi
kendine yeterli olamadigi oldukga cesitli ve ¢ok sayida ihtiyact bulunmaktadir. Bu
ihtiyaglarin giderilebilmesi ile ilgili faaliyetlerin tiimii tiikketim olarak ifade edilebilir.
Bunun disinda insanin gergekte ihtiyaci olmadigi halde harcadigi baz1 degerleri igin
de tiiketim kavramini kullanmak miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketim; mesru bir ihtiyag
karsilig1 olsun veya olmasin, bu ihtiyaglarin giderilebilmesi amaciyla harcanan ya da
harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde
tamimlanabilir (Torlak, 2000, s. 17-18).

Tiiketim kavrami, biitiin ekonomik sistemlerin ve pazar adi verilen arenanin
varlik sebebidir. Tiiketim olgusunun ardinda yatan itici giicii ortaya ¢ikaran ise insan
ihtiyaglari, istekleri ve arzularidir. Bir an olsun, insan ihtiyaclarinin (yeme, i¢me,
barmmma, giyinme, vb) olmadig1 bir diinya tasavvur edelim. Boylesi bir ortamda
tiketim kavrami anlamim yitirmektedir. Tiiketimin olmadig1 bir diinyada, liretimde
anlammn yitirecektir. Uretimin olmadig1 bir diinyada ise giiniimiiz is diinyasmnin bas
aktorleri olan isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden ve hatta politik
sistemlerden bile bahsedilememektedir (islamoglu & Altunisik, 2013, s. 3).

Insan hayatinda, pek ¢ok istek ve arzunun giderilmesine yonelik eksiklikler
ortaya c¢ikar. Ortaya cikan bu eksiklikler, otomatik olarak giderilme asamasina
gelmis bulunan barinma, beslenme gibi ¢cok temel ihtiyaglar haline gelebilecegi gibi,
daha giizel goriinme ve sosyal statiiyii yiikseltme seklinde de tezahiir edebilir.

Insanlar en temel ihtiyaglarim karsilayamadiklarinda daha liiks sayilabilecek
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isteklerini belki giindeme getiremeyeceklerdir. Fakat giiniimiizde, iletisim araglarinin
ve kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin etkileriyle insanlarin ¢ok uzak gibi goriinen istekleri,
ihtiyac haline geldigi gozlenebilmektedir. Bu ylizden biitiin yonleriyle ihtiyaclar,
tilketimin ¢ikis noktasidir. Ancak ihtiyacin gercekten giderilmesi gereken bir
eksiklikle ne derece oOrtilislip Ortiismedigi konusu, hem ihtiyacin hem de ihtiyacin
karsilanmasiyla ilgili tiikketimin gegerlilik boyutunu belirlemede 6nemli bir faktor

olarak dikkate alinmalidir (Torlak, 2000, s. 20).

tirme Ihtiyac

Sayginhk ihtiyac

Ait Olmave Sevgi ihtiyac

Guvenlik ihtiyaglari

Fizyolojik ihtiyaclan

Sekil 2.1: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2010).

Tiiketici davraniginin 6nemli Onermelerinden birisi tiiketicilerin cogunlukla
riinleri temel islevleri nedeniyle degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin
aldiklarini ifade etmektedir (Solomon, Bamossy, & Askegaard, 1999). Bu ilke bir
iriinliin ya da hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadigi anlamina gelmez.
Burada anlatilmak istenen durum, iriinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri
fonksiyonlarin da dtesinde bir rol oynadiklaridir. Insanlar iiriinlerle ve markalarla
kendileri arasinda bir takim baglantilar kurarlar (Odabas1 & Baris, 2008, s. 23).

Uriin ve markalarla birey arasinda kurulabilecek baglantilar sunlar olabilir
(Odabas1 & Baris, 2008, s. 23).

Benlik kavrami ile baglanti: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine

yardimci olur. Ornegin, X iiriinii ile sofistike oluruz, Y {iriinii ile ise maceraci.
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Nostaljik bagmti: Uriin bireyin geg¢misinden bir takim anilar cagristirir.
Ulkerin, Hanimeller reklaminda kullandigi “Anne eli degmis gibi” slogani bize
gecmisteki annemizin yaptid1 yiyecekleri ¢agristirarak gegmisle nostaljik bir baglanti
kurmamizi saglar.

Karsilikli bagimlilik: Uriin kullanicimin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir.
Icilen sigara, kullanilan parfiim gibi.

Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri gii¢lii duygular verir. Ornegin, Lassa
lastikleri yuvaya ulastirir.

Gilintimiizde tiikketim, artik bir fizyolojik ihtiyaglari tatmin etme siirecinden ¢ok
(fizyolojik ihtiyaglara ek olarak) bir psikolojik tatmini, cevre ve dis diinya ile kurulan
iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. insanlar bu
triinleri ve hizmetleri tiiketirken, belki de acikca dile getiremedikleri isteklerini,
arzularini, hayallerini, riiyalari1 gergeklestirmeye, ¢evrelerine kim olduklar1 veya
kim olmak istedikleri hakkinda mesaj vermeye, etrafindakilere siradan olmadiklarini,
cok ozel ve farkli olduklarin1 géstermeye ¢alismaktadirlar (Kog, 2013, s. 34).

Bu bakis acist ile 6ne ¢ikan nokta tiikketim eyleminin farkli amaglarinin
olabilecegidir. Tiketicilerin iirlin ve hizmetleri nasil, niye kullandiklarin1 ya da
kullanmadiklarin1 anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektir. Bu nedenle
pazarlamacilarin tiikketim kavramina onem vermesi yaratici stratejiler gelistirilmesi

agisindan dnemlidir.

2.1.2 Tiiketici Kavram

Tiiketiciler, marka konumlandirma analizinde siiphesiz belirleyici bir etkendir.
Tiiketicilerin gercek anlamda taninmasi, dogru bir {irlin, dogru bir pazarlama ve etkili
bir konumlandirmaya kadar daha bir¢ok alanda 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

Tiiketici, ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi
kaynaklart mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin sonucunda da
tatmine ulasan bireyler olarak tanimlanabilir. Nihai tiiketici, bir mal1 alirken bu malin
ilgili gereksinimlerini tatmin etmesini beklemektedir. Ayn1 zamanda bu tatminin en
ucuza saglanmasini istemektedir. Tiiketiciler eger beklentilerini karsilayamamis ve

gereken tatmine ulasamamis ise o iriine ve markaya yoOnelmesi daha gii¢

olabilmektedir (Penpece, 2006, s. 5-6).
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Pazarlama literatiiriinde tliketici, miisteri ve alict kavramlart c¢ogunlukla
birbirinin yerine kullaniliyor olsa da, bu kavramlar farkli anlamlardadir. Tiiketici;
kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Miisteri, bir isletmeden siirekli
hizmet alan ya da devamli ayni markayir satin alan tiiketicidir. Dolayisiyla her
miisteri bir tiiketicidir ancak, her tliketici miisteri degildir. Alict ise, bagkalar1 adina
satin alma eylemini gerceklestiren kisi ya da kurumlar olabilir (islamoglu &
Altunisik, 2013, s. 5).

Tiiketiciler 7 grubu ayrilmaktadir.

Sadece iirliniin varligindan haberdar olan

Uriiniin varligindan habersiz, fakat potansiyel alict durumunda olan
Uriinii begenen

Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan

Markay1 satin almasi gerektigine inanan

Markay1 satin alan

N o o a &~ wDbh e

Diger markalarla yaptig1 kiyas sonucunda {iriinii tercih eden (Muter, 2002,
S. 22).

2.2 Tiiketici Davramis ve Pazarlama iliskisi

Tiketici davranis1 kavrami, temelde kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetlerini inceler.

Tiiketici davranigi arastirmalari, pazarlama disiplini ile birlikte 1980’lerin
sonlarina kadar “mikro” bir bakis acisinin marka tercihi ve belirli iletisim
uygulamalarinin tercihler tizerindeki etkilerini incelemekteydiler. 1980’lerle birlikte
toplumbilim ve davranis bilimlerinin bir¢ok disiplini, tiiketim kavramini merkeze
almaya bagladi. Bu ilgi pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmalarinda yorumlayici,
niteliksel ve tarihsel yontemlerle “makro” bir bakis acisit giindeme getirdi. Makro
yaklagim tiiketiciyi, Ozellikle toplumsal ve kiiltiirel baglamda, tiiketim olgusu
merkezli incelemenin gerekliligini vurgular (Ustug, 2008, s. 90).

Kisinin g¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. Her diisiince, o duygu ve eylem
insan davranisinin bir unsurudur. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglarim

insan davraniglar1 i¢inde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davraniglarinin sinirmi
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kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili davraniglar1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekmektedir
(Odabas1 & Baris, 2008, s. 29). Bu agiklamalar 1s18inda tiiketici davranisi, kisinin
ozellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve
bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlayabilir (Walters, 1978, s. 8).

Bir diger tanimda, {iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir
ekonomi faaliyeti olmadigi, insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen birgok
degisik sebebin oldugu bir vakiadir. O halde tiiketici davranisi, bireylerin veya
gruplarin, Uriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢gmesi, satin almasi,
tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmast ile ilgili siirecleri (ve bu
siiregleri etkileyen faktorleri) inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak
tamimlanmaktadir (Solomon M., Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 4-21).

Baska bir tanimda, bir karar verici tarafindan iirlinlerin, hizmetlerin, fikirlerin
ve zamanin edilmesi tiikketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina iligkin
davraniglardir (D.W.Steward & Runyon, 1987, s. 5).

Biitlin bu tanimlar incelendiginde, tiiketici davranislar1 kavramini, tiiketicilerin
ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmek icin, tiikketim siirecinde yiiriittiikleri davraniglarin
timii tiiketici davranist olarak tamimlayabiliriz. Tiketici siireci, tliketicinin bir
thtiyacin varligint hissetmesinde baslayan, ihtiyaci karsilamak amaciyla yaptigi
arastirmalar, mevcut alternatifler arasindan se¢im yapma davranisi, satin alma karari,
Uriiniin tiiketimi, tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi ile tiiketim sonrasinda
tiriinden kurtulma asamalarini kapsayan bir siireci ifade etmektedir (Islamoglu &
Altunisik, 2013, s. 8).

Tiiketici davranislari, basit bir davraniglar biitiinii degillerdir, karmasik karar
stireclerinden olusan belirli 6zellikleri olan bir kavramdir. Bu 6zellikler asagidaki
gibi olusturulabilir:

1. Tiiketici davraniglar1 dinamik bir siirectir.

Tiiketici davraniglan giidiilenmis bir davranistir.

Tiiketici davraniglari cesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davraniglar farkli roller igerir.

2
3
4. Tiketici davranislar1 karmasiktir ve karmasik kararlar igerir.
5
6. Tiiketici davraniglar1 ¢evre faktorlerinden etkilenir.

7

Tiiketici davramiglar1  farkli kisilerde farkli Ozellikler gosterebilir

(Schiffman & Kanuk, 2000, s. 5).
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2.3 Tiiketici Davramsi Boyutlar:

Tiiketici davraniglart baglaminda cevap aranan ¢ok sayida soru vardir. Birer
tiikketici olarak bizler insan yasaminin vazgecilmez faaliyetlerinden biri olan tiikketim
konusunda, tiiketim siirecinin farkli asamalarinda ¢ok sayida karar vermek
durumunda kaliriz. Bir tiiketici olarak bir seye ihtiya¢ duydugumuzu nasil fark
ederiz? Neden A markas1 degil de B markasini tercih ederiz? Aligverise a¢ karnina
¢ikmak aligveris miktarini etkiler mi? Kadinlar m1 yoksa erkekler mi daha rasyonel
tilkketicilerdir? Pazara yeni siiriilecek olan bir iirlin i¢in uygun promosyon karmasi
neye gore belirlenmelidir? Satin aldig1 iirinden memnun kalmayan bir tiiketici ne tiir
tepkiler verir ve bu tepkilerin ardinda yatan gergekler nelerdir? Bu tiir sorulari
giinlik yasamda karsilagir ama tizerinde ¢ok fazla diisiinmeyiz. Tiiketici davranisi
baglaminda cevap aranan sorulari temel olarak alt1 baglik altinda siniflandirabilir. Bu

boyutlar Sekil 2.2°de goriilmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 9-10).

KiM?
Tiuketici
kimdir?
2
N EREDEN : .‘.."'“‘--______.-""".. ’ N E?
Nes;?ﬂdnen : Ne satin
almaktadir? - almaktadir?
TUKETICI
2 ~ 1__/'/ ~ - o
NE ZAMAN? NICIN?
Nesza?clr:an Nigin satin
almaktadir? almaktadir?
Nasil satin
almaktadir?

Sekil 2.2: Tiiketici davranislar boyutlari (Islamoglu & Altunisik, 2013).
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2.4 Tiiketici Davramis Modelleri

Model en basit sekilde gercegin goriiniimii olarak tanimlanabilir. Model, bir
olayin ortaya ¢ikma siirecini veya olaylar arasindaki iliskileri mantik olarak gosteren
diisiince bi¢imidir. Model, nesneler, algilanan fikir ve diislinceler, olgu ve olaylar
arasindaki iligkilerin kopyasi, taklidi veya temsilidir. Modeller bilimsel agidan amag
degil; tasvir etmeye, analiz etmeye ve tahminlerde bulunmaya hizmet eden diigiince
araclaridir. Modelin amaci, bir olayin olus bi¢imini tiim agikligiyla ortaya koymaktir.
Bu acidan bakildiginda, tiiketici davranislari modellerinin amaci, tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerini nasil yaptiklarini ve bunlarin ortaya ¢ikis bi¢imini tanimlamaya ya
da aciklamaya yonelik mantiksal yolu ortaya cikarmaktir. Tiiketici davranis
modelleri hi¢cbir zaman tek basina tiiketici davranislarim1 aciklamaya yetmez. Ama
her biri kendi ic¢inde belirli tutarliliklara sahiptir ve tiiketici davranislarinin
aciklanmasma farkli bir bakis agis1 getirmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s.
21).

Tiiketicinin satin alma davranislar1 veya isletmelerin tiiketicilere gonderdigi
cesitli uyarilar karsisinda tiiketicilerin gostermis oldugu tepkilere gore ¢esitli teoriler,
modeller gelistirilmistir. Gelistirilen bu modeller pazarlama diinyasinda gelistiren
yazar veya yazarlarin isimleriyle anilir olmuslardir (Mucuk, 1991).

Tiketici davranisini agiklamak i¢in en temel ve en Onemli model Onerisi
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde davranis su sekilde

formiile edilmektedir.

D=f(K = C) (Denklem 2.1)

Bu formiilde;

D= Davranig

K= Kisisel etki

C= Cevre Faktorleri

Olup, davranis kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Bu yaklasimin sonucunda “kara kutu” modeli ya da uyarict ve tepki
modeli agiklamalar1 getirilmistir. Cesitli uyaricilara maruz kalan tiiketici, kisisel ve

cevresel faktorlerin etkisinde kalarak uyariciya veya uyaricilara tepki gosterir.
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Burada kara kutu olarak adlandirilan, agik bir sekilde gézlemlenemeyen etkilerin
olusumudur (Odabas1 & Baris, 2008, s. 47-48).

ETKI
(Uyaricy)

TEPKI

———|  KARA ——>

KUTU

(Uyaran)

Sekil 2.3: Kara kutu modeli (Odabas1 & Baris, 2008).

Tiiketici davranis modelleri, sagladiklar1 kolayliklar ve faydalar sebebiyle

pazarlama yoneticileri tarafindan ihtiya¢ duyulan araglardir. Tiiketici davranislari

modellerinin sagladig: faydalar arasinda sunlar sayilabilir:

Tiiketici davraniglarina daha biitiinciil bir bakis agisiyla bakilabilmesine olanak

tanir.

1. Pazarlama kararlarinin alinabilmesi icin gerekli olan enformasyon

ithtiyacinin belirlenmesinde yardime olur.

2. Tiketici

davranigint  sekillendiren degiskenler arasindaki iligkilerin

belirlenmesine ve Onerilen modellerin test edilmesine imkan tanir.

3. Tiketici

davranis  modelleri  pazarlama  yOnetiminin  temel

fonksiyonlarindan olan pazar boliimlendirmesine yol gosterir.

4. Tiketici davranis modelleri pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve

gelistirilmesinde yonlendirici rol iistlenir (Islamoglu & Altumisik, 2013, s.

22).
Tiketici

davraniglarin1  agiklamak, anlamak i¢in ¢ok sayida model

gelistirilmistir. Literatiirde genel bazi modeller daha ¢ok benimsenmistir. Bizim bu

calismada agiklayacagimiz klasik modeller sunlardir; Marshall’in Ekonomik Model,

Freud’un Benlik Modeli, Pavlov’un Ogrenme Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli.

2.4.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan, ekonomik ve rasyonel davranir ve tiiketici

davraniglarin1t belirleyen, insanin bu niteligidir. Bu yaklasima gore, satin alma

kararlar1 rasyonel ve ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitcesini harcarken
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kendisine maksimum fayday:1 saglayacak sekilde hareket etmesi beklenir. Marjinal
fayda yaklagimina alternatif olarak 1930’larda Allen ve Hicks tarafindan ortaya
atilan Mikro Ekonomik Yaklasim ise, farksizlik egrileri aracilig ile tiiketicinin nasil
dengeye gerebilecegini aciklar (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 25-26).

Tiiketici davranislarim1  agiklamaya ¢alisan ekonomik model, insanlarin
ihtiyaglarinin nasil ortaya ¢iktigt ve nasil degistigi konulari iizerinde durmaz;
temelde belirli ihtiyaglar1 ve geliri olan bir kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul
fiyatlar1 ¢evresinde parasini nasil kullanacaginin iizerinde durur. Yani; bu model
“ekonomik adam” varsayimina gore fayda maksimizasyonu saglamaya c¢alisan
tiiketiciyi temel alir (Mert, 2001).

Marshall’in ekonomik modeline getirilen en 6nemli elestiri modelin ekonomik
hesaplar disinda, psikolojik ve sosyolojik faktorlerin dikkate almamis olmasidir.
Model tiim satin alma davraniglarini agiklamada yetersiz kalmakla beraber, satin
alma giidisiiniin ekonomik fayda-maliyet temelinde oldugu durumlarda basarili
oldugu gozlenmektedir. Satin alma kararinda psikolojik faktorlerin etkili oldugu
tirtinlerde bu model ¢ok basarili oldugu soylenemese de kar duygusuyla hareket eden
bir isadaminin bu modele uygun olarak hareket edecegi beklenmelidir. Buna ragmen
bu modelin bazi durumlarda gecgerli oldugunu gosteren birkac 6rnek verilebilir:

1. Fiyati diisen tiriinlerin talebi artar.

2. Tiiketiciler ayn1 malin degisik fiyatlardaki sunumlarinda ucuz olani tercih

etmesi.

3. Gelir artis1 ile talepte artar.

4, Tkame iiriinlerden birinin fiyatindaki degisme digerinin talebini etkiler.

5. Marshall’in modeli tek basma tiiketicilerin satin alma davranigini

aciklamada yetersiz kalmaktadir (Islamoglu & Altumsik, 2013, s. 25-26).

2.4.2 Freud’un Benlik Modeli

Freud insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barinan duygulara her zaman
kars1 cikilmayacagini iddia eder. Freud’a gore insan diinyaya beraberinde kendi
basina tatmin edemeyecegi duygularla dolu gelir ve zamanla bu duygular daha
karmasik bir hal alir ve insan ruhunda {i¢ degisik benlik olusur. Bunlar1: ilkel benlik
(id), benlik (ego) ve iist benlik (siiper ego) olarak tanimlar. Ilkel benlik (id), adinda

anlasilacagi lizere kisiligin en ilkel boliimiidiir. Cocukluk doneminden itibaren tatmin
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edilmemis duygularin ve en dogal giidiilerin barmagidir. Kisi bu tatmin edemedigi
duygular1 bu benlikte saklar. Ancak insan bu duygular1 her zaman kontrol edemez ve
zaman zaman degisik bicimlerde ortaya ¢ikabilir. Ilkel benlik kisiye yap emrini verir.
Ust benlik (siiper ego) ise, toplumun deger yargilarinin tasiyicisidir. ilkel benlik ile
iist benlik devamli catisma halindedir. Benlik ise bu catismada dengeyi saglayici

konumundadir (islamoglu & Altunisik, 2013, s. 27-28).

2.4.3 Pavlov’un Ogrenme Modeli

Bu model, Rus fizyolog Pavlov’un “Sartlandirilmis 6grenme” kuramina dayali
tiretilmistir. Pavlov modeline gore, 6grenme davraniglarla iligkisel bir siiregtir. Bu
model, dort ana kavramdan olusur: giidii, isaret, tepki ve gili¢. Giidii, bireyin i¢
uyaranlarmi harekete gegirir. Psikologlar, giidiileri iki gruba ayirmaktadirlar: temel
giidiiler (aclik, susuzluk, listime, act ¢ekme ve cinsellik) ve Ogrenilen gilidiiler
(yardim, korku ve doyumsuzluk). Isaret, giidiiniin harekete gecirdigi tepkiye yonelik
bir davramistir. Oznenin ne zaman, nerede ve nasil gibi sorularmin cevaplarim
belirler. Tepki, organizmanin isaretlerin uyandirilmasina yonelik reaksiyonudur. Gii¢
ise, tecriibelerle iligkili bir kavramdir. Eger eski tecriibeler giizel gegmisse, gelecekte
o davranis yeniden tekrarlanacaktir. Giinlimiizde reklamcilik sektoriinde bu model
¢ok sik olarak kullanilmaktadir. Ciinkii tekrarlanan reklamlar, {iriiniin ve markalarin
kisilerin zihinlerinde kalici etki yaratmasina neden olmaktadir (Kotler P., 1965, s. 37-
49).

Pavlov’un 6grenme modeli, tiiketici tercihlerinde 6grenmenin Onemini, bir
markanin tercih edilmesinde 6grenmenin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.
Bu model, rakip marka bagliligin1 yikmak i¢in rakiplerin kullandig1 6diillerden daha
etkili ddiiller kullanilmas1 gerektirdigini gostermektedir. Ornegin, Goodyear “yillarin
deneyimi”, Lassa “Milli sanayi” sloganin1 veya Pepsi, Coca Cola’y1 agmak i¢in “yeni
neslin se¢imi” sloganini kullanmuslardir (Islamoglu & Altumisik, 2013, s. 29).

Diger modellerde oldugu gibi bu modelde cesitli agilardan elestiriler almistir.
Pavlov’un 6grenme modelinin tiiketici davraniglarini tam anlamiyla agiklayabilen bir
model olmadigi, satin alma davranisini sadece 6grenme siireci ile agikladigi, tiiketici
davraniglar1 {izerinde etkili olan demografik, sosyo-ekonomik faktorleri dikkate

almadigi i¢in elestirilmistir.
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2.4.4 Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen, insani i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlaria ve
genel olarak ¢evresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket
eden toplumsal bir varlik olarak gdrmiistiir. Insanin gereksinmeleri ve davranist
biiyiik dlgiide {iyesi olmayi arzuladigi grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan
belirlenmektedir (Kotler P., 2000, s. 117).

Veblen, aristokratlarin satin alma davraniglarini incelemis ve alisverislerin
cogunlukla gosteris amaglh oldugunu saptamistir. Veblen insani, i¢inde yasadig1 grup
ve kiiltiirlerin standart ve kurallarina uyarak hareket eden bir varlik olarak niteler.
Dolayisiyla insan ihtiyaglari ve istekleri biliylik oranda bu gruplar ve kiiltiirler
tarafindan belirlenir. Ornegin, ekonomik anlamda daha iyi konuma gelen veya daha
yiiksek bir makama gelen insanlarin giyimleri, ikamet yerleri, yasam tarzlar1 ve
aliskanliklarinda ciddi degisikliklerin meydana geldigini glinliik hayatimizda sik sik
gozlemlenmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 29-30).

Bu modeli, bireylerin davraniglarini agiklarken sadece sosyal etmenlerle

aciklamaya caligmasi elestirilebilir.
2.5 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiketici davramiglarimi etkileyen bircok faktdr vardir. Bu faktorler, kisisel,

psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler olmak iizere {i¢ baslik altinda incelenmistir.

2.5.1 Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda belirleyiciligi olan kisisel faktorleri,
yas, cinsiyet, egitim ve meslek diizeyi, yasam tarzi ve gelir diizeyi gibi etkenler

tizerinden inceleyecegiz.
2.5.1.1Yas

Insanlarin i¢inde bulunduklar1 yas ve yas dénemleri tiikketim davramislarmni
onemli Olclide etkilemektedir. Her yas doneminde insanlarin ihtiya¢ ve arzularinda
farkliliklar olusur. Bu farkliliklar tiiketicilerin farkl: iiriin ve hizmetlere yonelmesine

neden olmaktadir. Ornegin, bebeklerin ihtiyaclari, mama ve oyuncak iken, genglerin
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ihtiya¢ ve arzular1 ¢ok daha ¢esitli ve komplikedir. Yaslilarda ise durum tekrar sade
ve temel ihtiyaclara dogru evrilmektedir.

Insanlarin yasam evrelerinde karsilastiklari yasam dongiisii asamalar1; 25 yas
alti, 25-34 yas aras1 geng profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng
tilketiciler, 55 yas ve {istliinii olusturan olgun tiiketiciler seklinde olusmaktadir.
Isletmeler, uzun dénem iliskilerini gelistirmek ve isletme ya da marka bagimlilig
yaratmak amaciyla yasam donglisii asamalarini arastirmakta ve analiz etmektedir.
Tiketicilerin demografik ozelliklerinden yas ve yasam dongilisii asamasi,
pazarlamacilarin odaklandiklari en 6nemli faktorlerden olup, strateji ve tiriinlerdeki

yeniliklerin de (innovation) odak noktasini olusturmaktadir (Topgu, 2006, s. 43).
2.5.1.2 Cinsiyet

Tiiketici davraniglarim1  etkileyen baglica faktorlerden biride cinsiyettir.
Erkekler ile kadinlarin satin alma aliskanliklar1 ve talep ettikleri tirtinler ve hizmetler
acisindan birbirlerinden farkli olabilecegi gibi ayni malin satin alinmasinda farkli
tercihler gosterebilirler. Ornegin, ayakkabi satin alirken kadin icin renk, tasarim ve
baska gorsel bir 6zellik etkiliyken, erkekler ayakkabi aliminda daha c¢ok rahatliga
onem verirler. Bazi {irlin ve hizmetler yalnizca kadinlar, bazilar1 da erkekler
tarafindan satin alinirlar. Firmalar sadece erkeklere veya sadece kadinlara yonelik
irlin Uretebilir veya pazarlama stratejilerini cinsiyete goére konumlandirabilir.
Ornegin, makyaj malzemeleri ¢ogunlukla kadinlar tarafindan alinir. Buna karsin
tespih satiglar1 veya tiras malzemeleri erkeklere yoneliktir. Kadinlar satin alma
davraniglarinda siibjektif (duygusal) unsurlara 6nem vermektedirler. Erkekler ise

genel olarak objektif bilgilere daha fazla yogunlagsmaktadirlar (Kog, 2013, s. 440).
2.5.1.3 Egitim ve meslek

Tiiketicilerin meslekleri ve d6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiya¢ ve istek
olusturur. Bir ig goren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin aynist degildir. Bir
doktor ile bir miihendis, meslekleriyle ilgili ¢cok farkli arag ve gereglere ihtiyag
duyarlar. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglari ve istekleri

de giderek artar ve ¢esitlenir (Cemalcilar, 1999, s. 55).
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Bireylerin meslekleri bireylere yiiklenen rol ve statii ile iligkilidir. Ornegin, bir
is adami toplantiya gidecegi zaman kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim
elbise satin alma davranis1 gosterecektir. Ya da bir oto tamircisi biitiin giin yag
degistirme ve benzeri birtakim islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih
edecektir. Tiketicinin meslegi ve egitim diizeyi g¢ogunlukla geliri ile dogru
orantilidir. Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin
gerektirdigi belirli bir diizeyde gelire kavusmaktadirlar. Bu nedenle egitim-meslek
gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagli olarak incelenmektedir. Bu iliski daha ¢ok
egitim ile kazanilan meslekler igin gecerlidir. Daha ayrintili bir inceleme
yapildiginda serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin
ticaretle ugrasan bir kisi yiiksek diizey de gelir elde etmesine ragmen fazla egitim
almamis olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi
ayrintili incelenmelidir (Tiirk, 2004, s. 38-39).

2.5.1.4 Yasam tarz1

Yasam tarzi, bireylerin nasil yasadiklarmi gosterir. Bir tiiketicinin, diger
tiketicilerle karsilagtirildiginda yasamindaki farkliliklari, zamanini ve parasini
harcama tercihleri, ilgileri, faaliyetleri ve fikirleri ile alakalidir. Yasam tarz1 bireyin
neyin 6nemli ve dnemsiz olduguna yonelik inaniglaridir (Solomon M., 2004, s. 198).

Insanlarin hangi gazeteyi ve dergiyi okuduklar1 ya da okumadiklari, nerelerde
yemek yedikleri veya yemedikleri, ne tiir filmlere gidip gitmedikleri, bize onlarin
yasam tarzlari hakkinda bilgiler sunar. Bu noktada insanlarin gelir diizeyleri ayni
olsa dahi farkli yasam bicimleri ve farkli harcama yonelimleri olabilecegini
unutmamaliy1iz. Ciinkii insanlar harcama yaparken sadece gelir diizeylerine
bakmazlar. Bulunduklar1 meslek ve gevreleri insanlarin paralarini ve zamanlarimi
nerede ve nasil harcayacaklarini etkilemektedir. Becel reklamlari incelendiginde
genellikle bir yasam bi¢iminin tasvirinin yapildigir goriilir. Bu reklamda da
beslenmesine dikkat eden, diizenli bir sekilde spor yapan, canli ve mutlu olan orta

yas ve lizerindeki insanlarin yasam tarzlar tasvir edilmektedir (Kog, 2013, s. 360).
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2.5.1.5 Gelir diizeyi

Gelir diizeyi, tiketicilerin satin alma davraniglarint dogal olarak dogrudan
etkilemektedir. Bireylerin gelir  diizeylerindeki  degisiklikler —satin alma
davraniglarinda da degisiklikler meydana getirir. Artan gelir temel ihtiyaclarin
yaninda daha toplumsal statii saglayacak veya daha fazla sosyal odakli harcamalar
(eglenme, tatil, restoranda yemek yemek gibi.) ortaya g¢ikaracaktir. Tam tersi eger
tiikketicilerin gelir diizeylerin bir diisiis meydana gelirse, bu sefer tiiketicilerin
harcamalar1 daha temel ihtiyaglara yonelecektir. Bu durumu c¢evremizde ve

kendimizde rahat bir sekilde gézlemleyebiliriz.

2.5.2 Psikolojik Faktorler
2.5.2.1 Ogrenme

Ogrenme insan hayatinin her asamasinda yer alan bir olgudur. Insan siirekli bir
ogrenme halindedir. Insan davramislariin ¢ogu 6grenme yoluyla gergeklesmektedir.
Pek ¢ok davranisi, giinlik yasamda karsilagtigimiz olaylardan ya da gruplardan
Ogreniriz. Saglikli yasam icin, yliriiylls yapmamiz gerektigini ya da toplum
yasaminda basarili olmanin yolunun insanlarla iletisim kurmaktan gegtigini
ogrenerek anliyoruz. Bizi gergekten neyin tatmin ettigine, neyin dogru neyin yanlis
oldugunu sadece iggiidiisel olarak degil, ¢evremizden 6grendiklerimize gore karar
veririz (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 113).

Tiiketici karar alma siirecinde tiiketicinin dikkati c¢ekilerek pazarlama
mesajlarim1  algilamasindan sonra mesajin  tiiketici tarafindan  6grenilmesi
gerekmektedir. Ogrenme insan davramislarinda deneyim sonucu olusan degisiklikleri
ifade eder. Yani, 6grenme bir seyin 0grenilmesi, bilgilerin zihne kaydedilmesi ile
kalmayip o insanin 6grenme sonrasi davraniglarinin degismesine de neden olmalidir.
Pazarlama ve tiliketici davranisi agisindan 6grenme pazarlama iletisimi aracilifiyla
hedef kitlenin 6grendikleri sonucunda davranmislarini degistirmesi reklami yapilan
iriinii satin almas1 anlamina gelmektedir. Eger tiiketici bir {irlinii alip denediginde
tatmin oluyorsa 6grenme pekistirilmis olur. Boylece tiiketici bu {iriinii ya da markay1

daha sonra da alma ihtimali yiikselir. Ogrenme eylemi tiiketici iiriinii begenmese de
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gerceklesir. Fakat bu 6grenme olumsuz yonde olur ve tiiketici o {irlinii ya da markayi
ileride almama egilimi gosterebilir (Kog, 2013, s. 174).

Ogrenme olgusuyla ilgili {i¢ tane énemli nokta vardir (Velioglu, 2012, s. 25-
26).

1. Ogrenme bir siirectir: Bu siire¢, yeni bilgilerin (bu bilgiler okuma, gozlem,
tartisma ve diisiinme yoluyla elde edilir) ve deneyimlerin edinilmesi veya
degisiklige ugramasidir. Kazanilan bu bilgi ve kisisel deneyimler,
tiketicilerin ileride davranmiglarinda karsilasabilecekleri benzer olaylara
temel olusturur.

2. Ogrenme, davranislarda olusan kalic1 degisikliktir: Davranislarda grenme
yoluyla pozitif ya da negatif yonde degisiklik olurken, ayni siiregte bu
degisikligin olabildigince uzun siireli olmasi beklenir.

3. Ogrenme, bilingli veya bilingsiz gayretler ile ilerleyen bir sistemdir:
Ogrenmenin bilingli olarak gerceklesmesi, bir sorunun veya ihtiyacin ortaya
¢ikmasi veya bir triinle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyulmasi halinde s6z konusu
olurken, bilingsizce gergeklesmesi tamamen rastlant1 sonucu ve hicbir ¢aba
gostermeksizin ortaya c¢ikar. Reklamlarda izledigimiz ve 06grendigimiz

marka adlarii 6rnek olarak gosterebiliriz.
2.5.2.2 Giidiileme (Motivasyon)

Giidii (motivasyon) arzulari, istekleri, gereksinimleri, ilgileri ve diirtiileri igeren
genel bir kavramdir. Giidii, bireyi davranigsal tepkiler vermeye yonelten, tepkiye 6zel
bir yon veren, basit izlenimlerden meydana gelen gézlemlenemeyen ve karmasik bir
egilimi ortaya ¢ikaran icten gelen bir giictiir. Giidiiyli uyarilmis ihtiyaglar seklinde de
tamimlayabiliriz. Thtiyaglar insanlarin tepki verme egilimini giiglendirirken, giidiiler
tepkinin sekillenmesine yardimci olur. Thtiyaglarin tetiklemis oldugu gerilim
durumuna verilen tepkinin, davramigin nasil olacagi giidiiller tarafindan
yonlendirilmektedir. Bireylerin neredeyse yaptiklari her eylemin altinda giidii vardir.
Insanlar, cogu kez giidiiyii degil, sadece davranislar: goriir ve dikkat ederler. Halbuki
Kisiyi harekete geciren giidiidiir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 74-75).

Giderilmemis ihtiyaglarin yarattig1 gerginlik diirtli ile davranisa doniistirken,
diirtii ise ihtiyaclar1 gidermek i¢in mevcut segenekler arasindan tercih yapma

davranigini belirler. Burada giidiilenme tiiketicileri harekete gec¢iren giiciin adidir. Bu
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giiclin meydana getirdigi gerilimi azaltmak i¢in insanlar bilingli ya da bilingsiz

davraniglarda bulunurlar. Bu giidiilenme siirecini asagidaki sekilde gorebiliriz.

Bilissel Siiregler

Gerilimi Diisiirme

J

Sekil 2.4: Giidiilenme siireci modeli (Schiffman & Kanuk, Consumer Behavior, 2004).

Tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde veya etkilenmesinde rol oynayan

giidiilerin baz1 6zelliklerinin bilinmesi pazarlama agisindan énemlidir. Bu 6zellikleri

su sekilde aciklayabiliriz.

1.
2.

© © N o o > W

Gtdiiler soyuttur.

Giidiiler psikolojik yapida olduklari i¢in davranislarin sekillenmesinde rol
oynar.

Gtdiiler ihtiyaglarin tetiklenmesiyle ortaya ¢ikar.

Gidiiler olumlu veya olumsuz formlarda olabilirler.

Giidiilerin davraniglarin olusmasinda da olusmamasinda da rolleri vardir.
Giidiilerin siddeti ve yonii vardir.

Gidiiler genellestirilebilir.

Gidiiler bilingli veya bilingsiz sekilde olabilir.

Giidiiler dogustan olabildikleri gibi sonradan da kazanilabilir.
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10.Giidiiler birbirleriyle uyumlu olabilecekleri gibi zit da olabilirler (Islamoglu
& Altunisik, 2013, s. 79).

2.5.2.3 Algilama

Tiketicilerin, pazar ¢evresinden gelen uyaricilart bilingli veya bilingsiz nasil
degerlendirdigi ve algiladig1 pazarlama agisindan biiyiik éneme sahiptir. Insanlar,
dis diinya ile ilgili bilgileri duyum ve alg1 olmak iizere iki sekilde edinir. Insan énce
duyu organlar ile bilgiyi alir, sonra bu bilgileri algilar. Eger duyumlar1 hammadde
olarak kabul edecek olursak, algilama bu hammaddenin islenmesi olarak
anlamlandirabiliriz (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 95-96).

Algt bireyin dis diinyayr anlamli ve tutarli bir biitin haline doniistiirmesi
amaciyla uyaranlari segme, organize etme ve yorumlama siirecidir. Bir bagka degisle
insanlarin etrafindaki olup biten olaylar1 nasil anlamlandirdigidir (Schiffman &
Kanuk, Consumer Behavior, 2004, s. 158).

Sekil 3.2°de goriilecegi gibi algilama siireci insanlarin dis diinyadan gelen
uyaricilara maruz kalmasi ile baglar, sonra bunlara dikkat edilmesi gerekir. Ciinkii
uyaricilara maruz kalabiliriz ama algilamayabiliriz. En sonunda bu maruz kaldigimiz

ve dikkat ettigimiz uyaricilarin yorumlanmasiyla algilama siireci tamamlanir.

Goriintller =
Gozler

Sesler Kulaklar
AL Burun Maruz Kalma Dikkat Yorumlama
Tatlar Apiz
Dokunma .

o Deri
hissi

o . -/ - v e —

Sekil 2.5: Algilama siireci (Kog, 2013).

2.5.2.4 Tutum

Tiiketici davranislart yazininda en ¢ok lizerinde durulan konularin basinda
tiikketici tutumlarinin olusturulmasi ve degistirilmesi gelmektedir. Tutum, nesneler,
insanlar veya olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin bir
bi¢cimidir. Tutumlar Ogrenilerek olusan egilimlerdir. Bundan dolayr tutumlar

degistirilebilir. Fakat tutumlar oldukga istikrarli egilimler oldugundan degistirilmesi
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zordur (islamoglu & Altunisik, 2013, s. 133). Baska bir tanmimda tutum, insanlarim bir
objeye, bir konuya, bir kisiye ya da bir eyleme yonelik goreceli olarak genis ¢apli ve
stirekliligi olan degerlendirmeleridir (Hoyer, Wayne, & Deborah, 1997, s. 114).
Ornegin, bir vejetaryen et yemeyerek ve satin almayarak bir tutum gdstermis olur.

Tutumlar bitiinliikleri igerisinde hem de elemanlari bakimindan bazi
ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir:

1. Her tutumun bir nesnesi vardir.

. Bir tutum baska bir tutumla iliskili olabilir.

Tutumlar, elemanlarin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.

2

3

4. Tutumlar 6grenilerek olusur.

5. Bireyin bir tek tutumu yoktur. Bir tutumlar biitiinii vardir.

6. Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

7. Bir tutum baska bir tutumla baglantili olabilir (Islamoglu & Altumisik,
2013).

Tiiketici davramislar1 agisindan tutumlari olusturan iic temel unsur vardir.

Bunlar bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlardir. Solomon, tutumlarla ilgili

modelinde bu ti¢ unsuru Sekil 2.6’de gostermektedir (Solomon M. R., 1996).

Duygu His Tutumlar
Davranis Niyet Tutumlar
Bilissel Inanclar Tutumlar

Sekil 2.6: Solomon’un tutum modeli (Solomon M. R., 1996).

Pazarlamada, yeni bir tutum olusturulmasi veya var olan tutumlarin
degistirilmesinde bu ii¢c unsuru etkin bir sekilde kullanmak olduk¢a Onemlidir.
Tutumlar olusturulurken veya var olan tutumlar degistirilirken miimkiin oldugu kadar
bu ii¢ unsurda kullanilmak suretiyle pazarlama stratejileri olusturulmalidir.
Pazarlamada amag tliketiciye yeni bir davranisin Ogretilmesi ya da var olan

davranigin degistirilmesidir (Kog, 2013, s. 278).
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Isletme ve iiriinlere kars: tiiketicilerin tutumu, pazarlama stratejisinin basariya
ulasabilmesi veya ulasamamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple, pazarlama
yoneticileri satiglar araciligiyla dogrudan tiiketici goriislerini 6§renmek yontemiyle
veya profesyonel arastirmacilar kullanarak, motivasyon arastirmalart veya
gelistirilmis birtakim tutum Olgek testleri yaptirmak gibi tiirlii yollardan tiiketici
yonelimlerini belirlemeye calismalidir (Tiirkay, 2011).

2.5.2.5 Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve stirekli iliski bigimidir (Ciiceloglu, 1991., s. 404). Her bireyin satin alma
davranigini etkileyen farkl bir kisiligi vardir. Kisilik, bireyin ¢evresine karst devamli
surette ve tutarli tepkiler vermesine sebep olan belirgin karakteristiklerdir (Kotler &
Keller, 2006).

Kisilik, insanlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu yiizden satin
aldiklar1 drlinler ve markalar kisiliklerini yansitma acgisindan fikir verebilir.
Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile {iriin ve markalar arasinda iliski kurarak pazari
boliimlere ayirabilirler ya da markalart ile kisilik ozelliklerini 6zdeslestirerek
{iriinlerinin pazar konumlarmi belirleyebilirler. Ornegin, bazi otomobil markalar:
ataklikla, hizli yasamakla, bazilar1 evcillikler 6zdeslestirebilir. (Islamoglu &

Altunisik, 2013, s. 155).

2.5.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
2.5.3.1 Sosyal simif

Bir toplulugun kendi igerisinde birbirlerine kars1 goreceli olarak uyumluluk
gostermesi benzer degerleri, ilgileri, yasam tarzlari, refahi, egitimi, statiisii olan
gruplar “sosyal smif” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimla birbirlerine benzer
gruplarin digerlerinden ayrismasi ve farkli davranislar gostermesi temeline dayanir.
Bu temele dayanarak, sosyal sinif, sosyal hayat igerisinde bireylerin gruplanmasi
siniflara ayrilmasi olarak diisiintilebilir. Gruplara ayirma isleminin 6ziinde bazi
degiskenleri taban alarak, bu degiskenler baglaminda birbirlerine benzer olan

degiskenleri bir araya getirmek vardir. Ornegin, bazi meslek gruplarinin sehrin belirli
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semtlerinde ikamet ettiklerini, belirli mekanlara gittiklerini go6zlemleyebilirsiniz.
Sosyal olarak gruplama yapabilmek i¢in kullanilan degiskenler:
1. Egitim
Gelirin kaynagi
Gelir diizeyi
Meslek

Yasanilan ¢evrenin yapist

o U A W N

Yasanilan evin tipi olarak siralanabilir (Baris, 2012, s. 135).

Sosyal sinif, toplumun dikey olarak katmanlasmasi sonucu olusur. Bu
katmanlar gelir, egitim, yagsam kosullar1 gibi etmenlere bagli olarak meydana gelir.
Fakat degisik faktorlere gore olusan bu katmanlar smif bilincinin yerlesmesi i¢in
yeterli degildir. Bu katmanlardaki bireylerin bulunduklari sosyal siniftan dolay1 bazi
haklari, bazi ayricaliklari oldugu fikrini tasimahidirlar (Mimtad, 1987, s. 3-5).

Ayni sosyal smifa sahip kisiler daha ¢ok benzer davramig gostermeleri,
tiriin/hizmet satin alirken benzer tercihlere sahip olmalar1 sebebiyle, pazarlamacilar
calismalarin1  belirli sosyal smiflarin  6zelliklerine ve tutumlarima gore
yonlendirmektedir. Hedef pazara gore basarili bir pazarlama stratejisi olusturabilmek
i¢in sosyal siniflardaki insanlarin tutumlari, satin alma davraniglar1 ve degisik sosyal

siiflar arasindaki farklarin iyi bilinmesi gerekmektedir (Kara, 2012, s. 4).

2.5.3.2 Damisma (Referans) gruplar:

Grup, bir toplulugun ortak degerleri ve inanglari paylasmasi olarak
tanimlanirken danisma (referans) grubu, tiiketicilerin davraniglar1 {lizerinde bakis
acis1, davraniglart ya da degerleri ile etkili olabilen kisi veya gruptur. Danisma
grubunun tanimi, zaman igerisinde degisime ugramistir. Damigma gruplarn ilk
baslarda, bireylerin aile ve yakin arkadaslar1 gibi sadece dogrudan iliski kurdugu kisi
veya gruplar olarak tanimlanmistir. Daha sonra bu kavram zaman igerisinde
genisleyerek birey iizerinde dogrudan veya dolayl bir sekilde etkileme giiciine haiz
kisi veya gruplar1 da kapsami dahiline almistir. Ayrica kisilerin yalnizca yiiz yiize
iletisimle etkilenmelerinin yeterli olmadig1r varsayimindan hareketle, tinli kisiler,
sporcular, politikacilar, ya da {inlii olmasa da giizel giyimli, farkli ve ilging kisiler de
dolayli olarak danigma (referans) gruplar igerisine dahil edilebilir (Baris, 2012, s.

114).
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Danigma (referans) gruplari tiikketicinin davranislarinda dogrudan ya da dolayl
olarak etkisi olan, Oncelikle aile igindeki kisilerden baglayarak, arkadaslar,
Ogretmenler, kisiye gore onemli ve/veya {inlii kisi veya kisileri veya gruplar1 kapsar.
Tiiketiciler danisma gruplarina faydali bilgi edinmek igin Odiile ulasmak veya
cezadan kacimmmak i¢in ve benlik anlayislarini olusturmak, siirdiirmek veya
degistirmek i¢in uyum gosterirler. Diger taraftan kisileri uyuma yonelten gruplar
birincil ve ikincil gruplar olmak iizere ikiye ayrilirlar. Birincil gruplar aile ve yakin
arkadas gibi sayica az ama etkilesim olarak yiiksek olan gruplardir. ikincil gruplar ise
arkadag gruplari, is gruplari, sanal gruplar gibi sayica cok etkilesim olarak nispeten
daha diisiik olan gruplardir (Kog, 2013, s. 411-414).

Bireyler giinliik hayatta farkina varamasa da igerisinde bulunulan bir¢ok
danigsma (referans) grubunun tepkileri ve beklentileri tiiketicilerin davranislarim
sekillendirmesinde O6nemli bir paya sahiptir. Danigma gruplarinin kullanilmasi
pazarlama stratejilerini olustururken iki 6nemli bahsin ¢éziimiinii gerektirir. Bunlar,
gruplarin tiiketilen {iriin veya markanin iizerinde ne derece etkisinin oldugunu ortaya
koymak ve bireyler iizerinde hangi danisma grup veya gruplarinin etkili oldugunu

belirlemektir (Baris, 2012, s. 121).
2.5.3.3 Aile

Birincil derecede danisma grubu olan aile tiiketicilerin satin alma davranislarini
biiyiik olglide etkiler. Birbirine kan veya evlilik bagiyla bagli olan ve bir arada
yasayan iki veya daha fazla kisiden olusan yapiya aile denir (Khan, 2006, s. 68).

Tiiketici davraniglar1 tizerinde ailenin etkisi, sahip oldugu niteliklere bagh
olarak, cesitli etkenlere gore degisebilmektedir. Ornegin; ailenin biiyiikliigii, aile
otorite yapisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, kadinin ¢alisip ¢alismamasi, ailenin
islevleri ve ailenin yasam egrisindeki evreleri tiiketici davranislarini etkileyen
etkenlerden bir kagidir (Penpece, 2006, s. 33).

Aile ihtiya¢ duydugu bir mal veya hizmeti tanimladiktan sonra, bu mal veya
hizmetle ilgili bilgileri alternatif bilgi kaynaklarindan 6grenmeye yonelecektir. Bu
rolii o konuda uzman ya da bilgi sahibi olan aile iiyesi iistlenecektir. Ya da bu gorev
diger diger iiyeleri tarafindan verilecektir. Eger iiriin yeni ise karmasik karar verme
stireci s0z konusu oldugu icin bu siliregte ayrintili bilgi 6nem kazanmaktadir. Boyle

karmasik stireglerde riskin de fazla olmasindan dolay: aile bilgiye karst duyarli olur.
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Bu iki durum aileyi ortak karar almaya tesvik edecektir. Burada 6nemli olan nokta
satin almaci ile tiiketici arasindaki farki kavramaktir. Basarili bir strateji i¢in, aile
iiyelerinden hangilerinin hangi rolleri iistlendikleri iyi bilinmelidir (Islamoglu &

Altunisik, 2013, s. 207-208).
2.5.3.4 Kiiltiir

Kiltiirin, tiiketim satin alma karar siirecleri iizerindeki belirleyiciligi
onemlidir. Ornegin Hiristiyan toplumlarda domuz eti yemek dogal iken, Islam
iilkelerinde yenmesi yasaktir. Kiiltiir, bir grup tarafindan olusturulan ve bir
jenerasyondan digerine gegen yasayislarin genel toplamidir. Kiiltiir, 6grenme yoluyla
edinilmekte ve semboller araciligiyla nesilden nesile aktarilmaktadir. Kiiltiir
toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Her toplum kendi kiltiirlinii insa
etmektedir. Kiiltiiriin, bireyin toplumun degerler sistemine uyum saglamasini temin
etmesinden dolayr insanlarin  tutum ve davranislarini  yonlendirme giicii
bulunmaktadir (Seker, 2014, s. 48).

Kiltiir, insanlarin yasam tarzlarini, yasam tarzlari ise onlarin tiiketim
kaliplarin1 etkilemektedir. Kiiltiir, bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak
degerler olarak tanimlayabiliriz. Ortak degerler genel olarak, ortak duygusal
reaksiyonlari, bilgi ve inanglar1 ve davranis kaliplarini igerir (Peter & Olson, 2008).

Firmalar faaliyette bulunmak istedikleri {ilkelerin, toplumlarin kiiltiirel
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmadan arastirma yapmadan o iilkede yer edinme
gayretleri istenmeyecek sonuglara sebebiyet verebilir. Uluslararasi kampanyalarda
dikkate alinmasi1 gereken en 6nemli 6zelliklerden birisi kiiltiir olmaktadir. Bir tilkede
pazarlama faaliyetleri yapilabilmesi i¢in o tilkedeki giincel kanunlar bilinmeli ve o
kanunlara uygun faaliyetlerde bulunulmalidir. Aksi takdirde hazirlanan
kampanyalarin basarili olmasi beklenemez hatta faaliyette bulunulmak istenen
tilkedeki hedef kitlenin iiriin veya hizmet hakkinda negatif bir tutum gostermesine
neden olabilir. Ornegin ineklerin kutsal kabul edildigi Hindistan’da inek eti ya da
beyaz rengin yasi temsil ettigi Japonya’da beyaz renkli kutlama kartlar1 satmaya

calisan bir firma, amacina ulagamayacaktir (Eru, 2007, s. 24-25).
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2.6 Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicinin karar vermesi tiiketici karar tiirlerine gore degisiklik gosterir.
Tiiketici satin alma davraniglar1 bir dis macunu, bir telefon, bir koltuk takim1 veya bir
ev i¢in blyiik farkliliklar gosterir. Satin alma karar tirleri dort ana baglikta
incelenebilir. Bunlar, yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, aligkanlik

haline gelmis satin alma ve tepkisel satin almadir.

2.6.1 Yogun Caba ile Satin Alma

Yogun ¢aba ile satin alma riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve
zaman) yliksek oldugu durumlar ve satin alinan riiniin tiiketicinin benligi ve
degerleri ile yakindan iligkili {iriin veya hizmetlerin satin alinmasiyla gergeklesir.
Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, alternatiflerin hemen hemen
hepsini degerlendirerek satin alma kararmi vermeye c¢alisir. Ciinkii birey haz
oryantasyonludur ve kendisinin kotii ve zor durumlara diismesini istemez (Kog,

2013, s. 449).

2.6.2 Smirh Caba ile Satin Alma

Yogun ¢aba ile satin alma da oldugu gibi bu satin alma tiiriinde de risk vardir.
Fakat bu risk yogun bir ¢aba gerektirecek diizeyde degildir veya tiiketiciler bu satin
alma durumuyla ilgili biraz deneyim sahibidirler.

Sinirli ¢aba ile satin almada se¢im kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az
zamana gereksinimi vardir. Bilinen bir {irlin grubunda yeni bir markanin ortaya
ctkmasi durumunda séz konusu olabilir. Uriin siifiyla ilgili genel bir kaniya sahip
olunmasina ragmen, markalar hakkinda yeterli bir bilgi yoktur, buna ragmen
tiiketiciler arastirmaya kars1 yeterli motivasyona sahip degillerdir. Daha 6nceki iiriin
deneyimlerinde elde edilen memnuniyet, yeniden satin alma davranigini ortaya
cikarir. Eger daha onceki satin almalarda tatminsizlik yasanmis ise marka degistirme

durumu s6z konusudur (Odabas1 & Baris, 2008, s. 340).
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2.6.3 Aliskanhik Haline Gelmis Satin Alma

Aligkanlik haline gelmis satin alma davranisi diisiik tiiketici ilgisi ve markalar
arasinda biiytik farklarin olmadigr durumlarda meydana gelir (Kotler P., Armstrong,
Saunde, & Wong, 1999, s. 252). Tuz, makarna, dis macunu gibi iirtinler 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu tiir tirlinlerde ilgi diizeyi diisiiktiir ve genelde memnun kalindig
slirece alinacak {irlin bellidir. Bu tiir satin alimlarda risk diizeyi de 6nemsenmeyecek
kadar diistiktiir. Clinkii fiyat olarak ucuz olduklar1 i¢in herhangi bir memnuniyetsizlik
durumunda tiiketicinin kayb1 da az olacaktir. Tiiketiciler markaya baglhidir ve genelde

ayni markayi alir.

2.6.4 Tepkisel Satin Alma

Tiiketiciler bazen belirli iirlinleri hi¢ planlamamisken veya diisiinmemisken
tepkisel olarak satin alirlar. Tepkisel satin almalar ¢ogunlukla zaruri olmayan fakat
satin almaya karsi konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmig gibi diirtiiyle yapilan satin
almalardir. Tepkisel satin almalar duygusal oOzellikler barindirir ve temelinde
hedonistik fayda arayis1 vardir. Tepkisel satin almayi etkileyen faktorlerin temelinde
kendini kontrol giiciinii etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygt,
kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyar1 arayisi gibi pek cok unsur etkili
olabilmektedir. Siipermarketlerde 6deme yapilan kasalarin etrafinda ¢ikolata,
sekerleme vb. iirlinlerin konmasi bu tepkisel satin alma davranigini tetiklemek i¢indir

(Kog, 2013, s. 451).
2.7 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici ihtiyaglarini ve satin alma siirecini anlamak basarili bir pazarlamanin
temelidir. Cogu biiyiik sirket, Nereden?, Nasil?, Ne kadar?, satin alindig1 ve Neyi?,
Neden? Satin aldig1 gibi sorulara cevap bulmak igin tiiketici satin alma kararlarini
cok detayl1 bir sekilde arastirirlar. Tiketici satin alma davraniglar ve tiiketici satin
alma karar siireglerinin niginleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve 6grenmek kolay bir
siire¢ degildir. Clinkii cevaplar tiiketicilerin zihninde saklidir.

Burada tiiketicilerin satin alma karar1 verme asamasina ulagsmasi i¢in gegcmeleri

gereken bazi asamalar vardir. Bu siire¢ bes asamadan olusur. Bu asamalar; Thtiyacin
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farkina varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrast degerlendirme seklindedir.
Bu asamalar1 asagidaki sekil 2.7°de gorebiliriz (Kotler P., Armstrong, Saunde, &
Wong, 1999, s. 253).

Alternatiflerin
belirlenmesive
bilgi toplama

Alternatiflerin Satin Alma Sonrasi

Ihtiyacin Farkina Satin AlmaKaran

Vanlmast Degerlendirilmesi Degerlendirme

Sekil 2.7: Satin alma karar siireci (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999).

Bu model tiiketicilerin her satin alimda bu bes siirecten ge¢cmesi anlamina gelir.
Fakat daha rutin alimlarda tiiketiciler genellikle asamalarin bazilarin1 atlarlar.
Ornegin, bir tiiketici diizenli olarak satin aldig1 ve kullandig1 dis macununa ihtiyag
duydugunda bilgi toplama ve degerlendirme asamalarini atlayarak satin alma
kararina gitmek isteyecektir. Eger tiiketici yeni ve karmagik satin alma durumuyla
kars1 karsiya oldugu zaman tiim asamalar1 kullanmak isteyecektir. Bu asamalar

asagidaki bagliklar altinda incelenmistir.

2.7.1 Ihtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Tiiketici ger¢cek durum ve
arzulanan durum arasinda bir fark algiliyorsa bir sorun, bir ihtiyag var demektir.
Gergek durum, mevcut durumun ne oldugudur. Mevcut durumdaki her tiir yoksunluk
(6rnegin, bilgisayarin bozulmasi,) sorunun ortaya c¢ikmasina neden olacaktir.
Arzulanan durum ise ulagilmak istenen noktay: tarif eder. Diger bir ifade ile gergek
durum sonucunda ortaya ¢ikan sorunun ¢oziimii i¢in ulasilmasi istenen noktadir.
Kisiler fiziksel ihtiyaclarinda (aglik, susuzluk gibi) i¢ wuyaranlar tarafindan
tetiklenebilir. Aciktigimizda aglik hissi, susadigimizda susuzluk hissi duymamiz
birer i¢ uyarandir. Thtiyaglar dis uyaranlar tarafindan da tetiklenebilir. Mesela, taze
bir ekmek kokusu insanin aclhigmni wuyararak ihtiyaci harekete gegirebilir.
Arkadasimizin yeni arabasina, telefonuna hayran olabilir veya bir kahve reklami size
kahve igme istegi uyandirabilir. Bu yiizden pazarlamacilarin tiiketicileri tetikleyen

faktorleri ve durumlar1 bilmesi, tanimasi ona gore stratejiler gelistirebilmeleri
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acisindan onem arz etmektedir (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s.
254).

Yukarida sorunun veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ger¢ek durum ile arzulanan
durum arasindaki farkin algilanmasina bagli oldugu belirtilmisti. Bu farklar
tilkketicinin arzuladig1r veya ger¢ekte olan durumlarindaki meydana gelen degisimi
belirleyen bazi belirleyiciler sunlar olabilir:

1. Tiiketicinin elindeki {iriin veya hizmetin tiikenmesi.

2. Mevcut iirlin veya hizmetlerdeki memnuniyetsizlik.

3. Tiiketicinin finansal durumundaki diizelme veya bozulma.

4. Yeni ihtiya¢ ve kosullarin olugmasi.

5. Yeni iiriin ve hizmetlerde ortaya ¢ikan firsatlar (Odabas1 & Baris, 2008, s.

351-354).

2.7.2 Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Tiiketici satin alma karar siirecinde sorun ya da ihtiyag belirlendikten sonra sira
alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama asamasina gelir. Tiiketici Uiriin ile ilgili
bilgileri arastirirken iki tiir kaynaktan yararlanir. Bunlar i¢sel ve digsal kaynaklardan
olusur.

Icsel kaynaklardan bilgi edinmede tiiketici bellegindeki bilgilerden ve geg¢mis
deneyimlerinden faydalanarak satin alma davramgini gerceklestirir. Igsel bilgi
edinmenin en ¢ok kullanildig1 satin alma davranis1 aliskanlik haline gelmis satin
alma davranigidir (Churchill & Peter, 1998, s. 145).

Digsal bilgi edinmede ise tliketici dis ¢evresinden bilgi edinmeye ¢alisir. Bu
kaynaklar da sunlardir:

Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar.

Ticari Kaynaklar: Reklam, satis temsilcileri, bayiler, ambalajlar, brosiirler.

Kamusal Kaynaklar: Kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari.

Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii kullanirken, incelerken (Kotler P., Armstrong,
Saunde, & Wong, 1999, s. 255).

Bu bilgilerin nispi etkisi iiriin ve tiiketiciye gore degisir. Genellikle bir iiriin
hakkinda en ¢ok bilgi ticari kaynaklardan elde edilir. Ancak en etkili kaynak tiirleri
kisisel kaynaklardir. Kisisel kaynaklarin satin alma kararinda daha etkili oldugu

goriilmektedir. Ticari kaynaklar normalde tiiketiciyi bilgilendirir ama kisisel

56



kaynaklar iiriin veya hizmeti mesrulastirir ve degerlendirir. Ornegin, doktorlar yeni
ilaglan ticari kaynaklardan &grenirler buna karsin degerlendirmeli bilgi icin diger

doktorlara basvururlar (Kotler P., Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s. 255).

2.7.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgiler edilmesinden sonra
ticiincli asama olarak alternatiflerin degerlendirilmesi yapilir. Alternatifler igerisinde
riskin en az oldugu iirlin veya hizmettin se¢ilmesine dikkat edilir. Burada 6nemli
konulardan biri alternatiflerin igerisinden se¢im yaparken hangi kritere gore se¢im
yapildigidir. Bu durum tiiketicilere ve duruma gore degisir. Degerlendirme kriterleri,
belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin aramis oldugu ozelliklerdir. Genellikle,
bir veya birka¢ kriter digerlerinden daha 6nemli ve baskin olarak kabul edilir.
Kolayda iiriinler igin kriter az olurken ev, araba gibi daha pahali {iriinler i¢in daha
¢ok kriter s6z konusudur (Odabasi & Baris, 2008, s. 365-366).

Alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketiciler objektif ve siibjektif Kriterler
kullanabilirler. Objektif kriterler fiyat, kalite, 6zellik, ambalaj ve garanti gibi iiriine
bagli hizmetler olabilir. Siibjektif kriterler ise, alicinin sosyo-psikolojik durumuna
bagli olarak degisir. Markanin duygulari, baskalarini etkileme ve toplumsal 6diil gibi
kriterler siibjektif kriterlere 6rnek verilebilir (Islamoglu & Altumisik, 2013, s. 43-44).

Tiiketicilerin triinleri ve hizmetleri degerlendirirken hangi kriterlere dnem
verdikleri firmalar agisindan 6nemlidir. Fiyat bu kriterlerden belki de en 6nemlisidir.
Satin alinmak istenen, alternatifler degerlendirilirken {iriniin maliyeti tiiketici igin
haliyle 6nemli hale gelmektedir. Fiyat faktorii algilanan kalite ile dogrudan
baglantilidir. Ciinkii tiiketicilerde “pahal1 {iriin kalitelidir” algis1 vardir. Uriin igin
diistiniilen parasal degerin {irlinlin saglayacag1 yarara en az esit olmasi beklenir ve
buna gore degerlendirme yapilir. Marka imaj1 degerlendirme asamasinda etkili olan
diger bir faktordiir. Bu ylizden pazarlamacilar marka imajini giiclendirmeye caligirlar

(Argan, 2012, s. 170).
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2.7.4 Satin Alma Karari

Degerlendirme agamasindan sonra artik tiiketici hangi iirlinii veya hizmeti satin
alacagma 1iliskin karar1 vererek bir satis noktasindan satin alma islemini
gerceklestirir.

Bir tiiketici satin almak istedigi iirlin ve markanin dnceden belirli olmasi planlt
bir satin alimdir ve yogun sorun ¢ozme ve ilgilenimin bir neticesidir. Tiketici
istedigini elde edebilmek i¢in enerjisini ve zamanini harcamayi goze alir. Bazi
durumlarda iiriin kategorisini ve sinifin1 belirleyip, markay1 belirlemeden aligverise
cikilabilir. Burada tliketici, iiriin grubunu belirlemis ama marka heniiz
belirlenmemistir ve biiyilik ihtimal magazada ortaya ¢ikacaktir. Eger s6z konusu iirlin
yiksek ilgilenime sahip bir {irlin ise tiikketici aligveriste 6nemli bir bilgi arayisi
icerisine girecektir, fakat iiriin diisiik ilgilenimli sahip bir iiriin ise, kabul edilebilir bir
markanin Uiriiniiniin se¢imi s6z konusu olacaktir. Magaza i¢i ve dis1 pazarlama
uygulamalar1 her iki durumda da etkin bir role sahiptir. Eger tiiketici bir ihtiyacini
aligveris Oncesi ortaya koymadan, yani alim niyeti yokken, aligveris esnasinda alim
yaptyor ise "plansiz satin alma" durumu s6z konusudur (Odabast & Barisg, 2008, s.
375-376).

2.7.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Uriiniin veya hizmetin satilmasiyla siire¢ bitmis olmaz. Satin alman iiriinlerin
performansinin degerlendirilmesi tiiketici karar siirecinin son agamasidir. Tiiketicinin
iriinii satin aldiktan sonra memnun olmasi veya memnuniyetsizligi pazarlama
acisindan Onemlidir. Tiketicinin alinan iiriin veya hizmetten memnun olup
olmadiginin nasil tespit edilecegi, tiiketicinin beklentileriyle algilanan performans
arasindaki iliskide yatar. Eger {irlin veya hizmet beklentileri karsilamaktan uzak
diiserse, tiiketici hayal kirikligina ugrar. Uriin veya hizmet beklentileri karsilarsa
memnun olacaktir. Bir durum daha var ki oda beklentilerin asilmasidir, boyle bir
durumda ise tiiketici mutluluk duyar. Tiiketicilerin beklentilerinin temelini saticilar,
arkadaglar ve diger bilgi kaynaklarindan gelen mesajlar olusturur (Kotler P.,
Armstrong, Saunde, & Wong, 1999, s. 258-259).

Satin alma siireglerinin her biri tiiketici agisindan bir 6grenme siirecidir.

Tiiketici daha sonralar1 gergeklestirecegi satin alimlari i¢in yeni seyler 6grenmis veya
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O6grenmis olduklarini pekistirmis olur. Bu son agamada iiriiniin verdigi tatmin, tiriiniin
eksiklikler, kullanilmig tiriinden kurtulma vb. gibi konular tiiketicinin dikkat ettigi
unsurlardir (Kog, 2013, s. 462). Eger tiiketici satin aldig1 iirlin veya hizmette olumlu
bir izlenim olustursa li¢ ¢esit davranis sergilemektedir. Birincisi, sonraki satin
alimlarda ayni markayr sececektir. lIkincisi, aym markanm farkli {iriin veya
hizmetlerini benimsemesi kolaylasacaktir. Ugiinciisii ise, bu olumlu izlenimi
cevresine aktararak, onlarin da satin alma kararlarii etkileyecektir (Arpaci, Ayhan,

Tuncer, & Uner, 1994, s. 42).
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UCUNCU BOLUM

AKILLI TELEFON SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiiz diinyasinda artan rekabet kosullar1 ve artan yiiksek tiretim kapasitesi
icerisinde firmalarin ¢ok sayida ve ¢esitteki tiriinleri, az sayidaki talep karsisinda var
olma miicadelesi vermektedir. Bu var olma miicadelesindeki firmalar, markalarim
mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin zihninde farklilagtirarak ve bir konum
olusturarak hedef pazarda rekabet avantaj1 elde edebilmeyi amaglamaktadirlar.

Firmalar faaliyetlerinde karlarint maksimum diizeye ¢ikarmak ve hedef pazarda
lider duruma gelmek i¢in miicadele ederken tiiketiciler ise satin alma karar
siireclerinde ¢ok fazla marka secenekleriyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu secenek
fazlas1 tiiketicilerin ihtiyaclarim1 gidermeye yonelik cesitli satin alma davranislar
sergilemesine yol acar. Sonug itibariyle tiiketicilerde {reticiler gibi maksimum
faydayr ve tatmini saglayacak marka arayisi igerisindedirler. Bu sebepten Otiirii
markalarin tiiketicilerin zihninde nasil bir konum edindikleri ve dolayisiyla marka
konumlandirma stratejileri biiyiik bir onem tagimaktadir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde marka konumlandirma kavramiyla ilgili
farkli sektorlerde cesitli calismalar yapilmis olmasina ragmen akilli telefon
sektoriinde ¢ok az ¢alisma yapildig goriilmektedir.

Akilli telefon sektoriiniin ¢ok hizli bir sekilde degistigi goz dniine alindiginda
yapilan caligmalarda Nokia, Ericsson, Panasonic ve Motorola gibi markalarin
incelendigi ancak gilinlimiizde bu markalarin ¢ogunun yok oldugu, geri kalaninin ise

pazar payini her gecen giin kaybettigi gorilmektedir (Erdem, 2000, s. 93).
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Yapilan bazi ¢aligmalarda tiiketicilerin cep telefonu marka tercihini etkileyen
kriterlere bakildiginda, iiriiniin kullanim kolayligi, tasarimi, teknolojik 6zellikleri ve
satis sonrasi hizmetleri markanin tercih edilme olasiligin1 artiracagr sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica cep telefonu kullanicilarinin genellikle ortanin {istii ve iist gelir
grubuna sahip kisilerden olustugu arastirmalarda ortaya ¢ikan bagka bir bulgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Baran, 2012, s. 116).

Son yillarda bliyiik bir gelisim gosteren akilli telefon (smartphone) sektorii
glinimiizde veri iletimi, e-mail, internet erisimi, sosyallesme, dijital igerik
goriintiileme ve diizenleme gibi bircok 6zelligi ve uygulamalariyla artik neredeyse
insanlarin yasaminda vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bu arastirmada her
gecen giin gelisen teknolojiyle paralel olarak biiyiik bir hizla biiyiiyen akilli telefon
sektoriinde marka konumlandirma stratejilerinin tiiketici satin alma karar siireglerine
etkisinin aragtirilmasi amacglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin akilli
telefon tercihlerini etkileyen davranis ozellikleri aragtirllmistir. Ayrica bu sektorde
Tiirkiye’de yaygin sekilde kullanilan ii¢ adet markanin (Apple, Nokia, Samsung)
tikketicilerin zihninde nasil bir konuma sahip olduklari tespit edilmeye c¢aligilmistir.
Ayrica Nokia markasini ¢alismaya dahil edilmesindeki diger sebep, yakin zamana
kadar diinya ve Tirkiye pazarinda lider ve ¢cok 6nemli bir konumda bulunmasi ve
suandaki tiiketici algisindaki durumun belirlenmesi 6nemli bir veri olusturacak ve
calismaya zenginlik katacak olmasidir. Bu c¢alisma sektdrde var olan tiiketici
tercihlerindeki dinamiklerin daha iyi anlagilmasi ve buna karsilik firmalarin

uygulamasi gereken stratejilerin daha iyi belirlenebilmesi agisindan faydali olacaktir.

3.2 Arastirmanin Kisitlar:

Uygulamanin kisitlarindan birisi, her akilli telefon markasinin pek ¢cok modeli
oldugundan ve tiim modelleri iizerinde caligmanin pratik olmayacagindan, akilli
telefon marka modelleri ayr1 ayr1 degerlendirilmeyerek cati olarak marka tizerinden
degerlendirme yapilmaistir.

Konumlandirma stratejilerinin tiiketici satin alma karar1 tlizerindeki etkisinin
incelenmesi sirasinda, akilli telefon sektdriinde biitiin konumlandirma stratejileri
kullanilmadigindan dolay1, her bir konumlandirma stratejisinin tiiketici satin alma
davranisina etkisi incelenememektedir. Bu ¢alismada litaratiirde en ¢ok kullanilmasi

ve akilli telefon pazarma daha uygun stratejiler olmasi nedeniyle, fiyat ve kaliteye
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gore, lirlinlin niteliklerine gore, kullaniciya gore, kullanim ve uygulamaya yonelik ve
rakiplere gore konumlandirma stratejileri 19 hipotez altinda incelenmistir. Ayni
zamanda, bu stratejilerle ilgili bir diger kisitlama da her bir konumlandirma
stratejisinin bagarist Olgliliirken sektdrden sektdre, basarili stratejinin degiskenlik
gostermesidir.

Tiiketicilerin Akilli telefon markalarini nasil algiladiklar1 ve zihinlerinde nasil
konumlandirdiklarina yonelik algilama haritalarinin olusturulmasi kisminda, sektorde
cok fazla sayida marka olmasina ragmen, bu arastirmada anketin ¢ok uzun ve
cevaplamasinin zor olacagi ve katilimcilarin motivasyonlart diistiniilerek sadece en

cok bilinen ii¢ markanin ankette sorulmasi bir baska kisittir.
3.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilarak
konu ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir.
Calismanin ilk boliimiinde marka kavrami ve konumlandirma stratejileri, ikinci
boliimde tiiketici davraniglar1 ve satin alma karar siirecleri arastirilmaya calisiimistir.
Son boliimde ise teorik bilgileri dlgmek amaciyla glinlimiiziin 6nemli araglarindan
biri haline gelen akilli telefon sektoriinde anket calismasi yapilmis ve elde edilen
bulgular analiz edilmeye ¢alisilmustir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak; birincil veri toplama yontemlerinden
olan anket tiirlerinden internet anketi yontemi kullanilmigtir. Anket toplamda 16
sorudan olusmaktadir. Ilk 7 soru katilimcilarin sosyo-demografik &zelliklerine
(cinsiyet, medeni durum, yas, gelir, egitim durumu ve meslek) iliskin sorulardir. 8.
soru suanda kullanmakta olduklari telefonu 6grenmek, 9 ve 10. Sorular memnuniyet
ve sadakat diizeyini 6lgme ile ilgili, 11.soruda satin alimini etkileyen faktorler igin
“1: Hi¢ énemli degil”, “2: Onemli degil”, “3: Orta derecede dnemli”, “4: Onemli”,
“5: Cok 6nemli” olmak iizere 5°1i likert 6lgegi kullanilmigtir. 12. Soru akla ilk gelen
markanin ne oldugu, 13-15 arasi sorular ise en ¢ok bilinen 3 markanin tiiketicilerin
zihninde nasil bir konuma sahip olduklar1 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Burada her bir
markanin algilama kriterlerinin 6l¢iilmesi i¢in “1: En az ”, “2: Az”, “3: Orta”, “4:
Cok”, “5: En ¢ok” seklinde sayisallagtirilarak 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirmanin katilimcilarinin internet kullanicilarindan se¢ilmesindeki amag,

s0z konusu aragtirmanin sorularini rahatlikla kavrayip, cevaplayacak birikime sahip
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olmalar1 gosterilebilir. Bir diger Onemli sebep ise internet kullaniminin
yayginlagmasi dolayistyla katilimcilara zaman ve maliyet kriterleri agisindan yiiksek
bir fayda ile ulasilabilmesidir.

Anket sorularinin olusturulmasi sirasinda 30 kisilik grupla 6n test ve 8 kisilik
grupla odak calismasit yapilarak katilimcilarin her sorunun Olgmesi gereken
parametreleri Olclip Ol¢medigi, sozciliklerin anlamlandirilmasi ve kavranmasi,
sorularin biasa sebebiyet verip vermedigi degerlendirilmis ve elde edilen veriler
analiz edilerek katilimcilarin dile getirdigi degerlendirmeler, kaygilar ve goriislerin
bir sentezi olarak anketimiz son seklini almistir. Ayrica Melihsah Universitesinden
Prof. Dr. Inci VARINLI’ nin goriisleri ve onerileri dogrultusunda degisiklikler
yapilmistir.

Anket caligmas1 22.02.2015- 12.03.2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Anket ¢alismasindan elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0 (Statistical Package

of Social Sciences) istatistik paket programi kullanilmistir.

3.3.1 Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini, arastirma internet iizerinden yapilacagl igin
Tiirkiye’de internet kullanicist olan ve akilli telefon kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin O6rnekleminde Facebook iizerinde faaliyet gdsteren
lisansiistii 6grenim gorenlerin bulundugu gruplar ve teknoloji ilizerine bir sosyal ag
platformu olan Teknoseyir sitesi kullanicilart igerisinde akilli telefon kullanan
tiikketiciler yer almaktadir. Ana kiitlenin ¢ok biiylik olmasi ve tamamina ulasmanin
miimkiin olmamasindan dolay1 6rneklem hacmi %95 giiven seviyesi ve %5 yanilma
pay1 ile 365 olarak belirlenmistir. Aragtirmada cevaplarin zorunlu olmasindan dolay1
eksik veri s6z konusu olmamistir ve tiim degerlendirme ve analizler 365 anket formu

tizerinden yapilmistir.

3.3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada akilli telefon kullanicilarinin satin alma karar1 bagimli degisken,

konumlandirma stratejileri bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.
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Konumlandirma Stratejileri

1. Fiyat ve Kalite

2. Uriiniin Niteliklerine Gére

3. Kullaniciya Gore Satin Alma

4. Kullanim ve Uygulamaya Karari
Yonelik

5. Rakiplere Gore

Sekil 3.1: Aragtirmanin modeli.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

3.3.2.1 Fiyat ve kalite konumlandirma stratejisi ile tiiketicilerin marka
tercihi iliskisine yonelik hipotezler

Hipotez 1: Akilli telefonun fiyati tiiketicilerin marka tercihini etkiler.

Hipotez 2: Akilli telefonun yan hizmetleri tiiketicilerin marka tercihini etkiler.

Hipotez 3: Akilli telefon hakkindaki tavsiye ve deneyimler tiiketicilerin marka
tercihini etkiler.

Hipotez 4: Akilli telefonun markasina olan giiven tiiketicilerin marka tercihini

etkiler.

3.3.2.2 Uriiniin niteliklerine gére konumlandirma stratejisi ile
tiikketicilerin marka tercihi iliskisine yonelik hipotezler

Hipotez 5: Akilli telefonun ekran boyutu tiiketicilerin marka tercihini etkiler.
Hipotez 6: Akilli telefonun donanim Ozellikleri tiiketicilerin marka tercihini
etkiler.

Hipotez 7: Akilli telefonun isletim sistemi tiiketicilerin marka tercihini etkiler.

3.3.2.3 Kullaniciya gore konumlandirma stratejisi ile tiiketicilerin marka
tercihi iliskisine yonelik hipotezler

Hipotez 8: Tiiketicilerin cinsiyeti akilli telefon satin alirken marka tercihini

etkiler.
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Hipotez 9: Tiiketicilerin medeni durumu akilli telefon satin alirken marka
tercihini etkiler.

Hipotez 10: Tiiketicilerin aylik geliri akilli telefon satin alirken marka tercihini
etkiler.

Hipotez 11: Tiiketicilerin yas1 akilli telefon satin alirken marka tercihini etkiler.

Hipotez 12: Tiiketicilerin is durumu akilli telefon satin alirken marka tercihini
etkiler.

Hipotez 13:Tiiketicilerin egitim diizeyi akilli telefon satin alirken marka

tercihini etkiler.

3.3.2.4 Kullamm ve uygulamaya yonelik konumlandirma stratejisi ile
tiikketicilerin marka tercihi iliskisine yonelik hipotezler

Hipotez 14: Akilli telefonun kullanim kolayligi tiiketicilerin marka tercihini
etkiler.

Hipotez 15: Akilli telefonun uygulama destegi tiiketicilerin marka tercihini
etkiler.

Hipotez 16: Akilli telefonun kamera performans: tiiketicilerin marka tercihini

etkiler.

3.3.2.,5 Rakiplere gore konumlandirma stratejisi ile tiiketicilerin marka
tercihi iliskisine yonelik hipotezler

Hipotez 17: Akilli telefonun tasarimu tiiketicilerin marka tercihini etkiler.

Hipotez 18: Akilli telefonun yaygin bir marka olmasi tiiketicilerin marka
tercihini etkiler.

Hipotez 19: Akilli telefonun reklam ve promosyonlar: tiiketicilerin marka

tercihini etkiler.

3.4 Arastirmamin Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu bdliimde arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, tablolar ve grafikler

yardimiyla degerlendirilip yorumlanacaktir.
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3.4.1 Demografik Ozellikler

Demografik 6zelliklere cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, aylik gelir ve is

durumu olarak deginilmistir.

Tablo 3.1: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin cinsiyetlere gore dagilimi.

Frekans Yiizde (%)
Erkek 248 67,9
Kadin 117 32,1
Toplam 365 100,0

Erkek; 67,9%

Kadin; 32,1%

Sekil 3.2: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin cinsiyetlere gore dagilimi.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlere gore dagilimi incelendiginde, toplam 365
kisinin %67,9 ile erkekler 6rneklemin ¢ogunlugunu olusturmaktadir (Tablo 13.1;
Grafik 3.1). Kadmlarin 6rneklem igerisindeki payi ise %32,1 olmustur.

Tablo 3.2: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin medeni durumlarina gére dagilimu.

Frekans Yiizde (%)
Bekar 280 76,7
Evli 85 23,3
Toplam 365 100,0
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Bekar; 76,7%

Evli; 23,3%

Sekil 3.3: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin medeni durumlarina gére dagilimu.

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore dagilimi incelendiginde,
orneklemin ¢ogunlugunu (%76,7) bekarlarin olusturdugu goriilmektedir. Erkeklerin

orant ise %23,3 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.3: Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin yas durumlarina gore dagilimi.

Frekans Yiizde (%)
18 ve alt1 39 10,7
18-24 134 36,7
25-30 123 33,7
31-40 54 14,8
41-50 12 33
51 ve lizeri 3 0,8
Toplam 365 100,0
25-30

31-40
14,8%
41-50

1 edteri

0,8%
18 ve alti

10,7%

18-24
36,7%

Sekil 3.4: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin yas durumlarina gére dagilimu.
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Arastirmaya katilanlarin yag durumlarina gore dagilimi incelendiginde,

katilimcilarin  %81,1°1 30 yas ve alti olarak gergekleserek orneklemin biiyiik

cogunlugunu genclerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3,3’e¢ bakildiginda

katilimcilarin %36,7 (134 kisi) 18-24 yas araliginda, %33,7 (123 kisi) 25-30 yas

araliginda gergeklesmistir.

Tablo 3.4: Aragtirmaya katilan akill telefon kullanicilarinin egitim durumlarina gore dagilimu.

Frekans Yiizde (%)

ko gretim 6 1,6
Lise 60 16,4
On Lisans 38 10,4
Lisans 141 38,6
Lisansiistii 120 32,9
Toplam 365 100,0

Lisans

38,4%

On Lisans
10,4%

Lise
16,4%

ilkégretim
1,6%

Lisans ustli
32,9%

Sekil 3.5: Arastirmaya katilan akill1 telefon kullanicilariin egitim durumlarina gére dagilimu.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimi incelendiginde,

lisans ve lisansiistii egitime sahip olan kisilerin oran1 %71,5 oldugu goriilmektedir.

Lisans egitimine sahip olanlar %38,6 (141 kisi) ile en yiiksek paya sahip iken,

sonrasinda %32,9 ile lisansiistii egitime sahip olanlar gelmektedir. Bu oranlar

orneklem kapsamindaki

gostermektedir.

katilimcilarin ~ egitim
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Tablo 3.5: Aragtirmaya katilan akill telefon kullanicilarinin gelir durumlarina gore dagilimi.

Frekans Yiizde (%)

1000 TL’ den az 38 10,4
1001-2000 TL 93 25,5
2001-3000 TL 104 28,5
3001-4000 TL 61 16,7
4001-5000 TL 34 9,3

5001 TL’ den fazla 35 9,6

Toplam 100 100,0

2001-3000TL
28,5%

1001-2000TL
25,5%

1000TL’ den az

5,6% 3001-4000TL

16,7%

5001 TL' den
fazla 4001-5000TL
10,4% 9,3%

Sekil 3.6: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin gelir durumlarina gére dagilim.

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir diizeylerine gore dagilimi incelendiginde,

orneklemin %64,4’tc 3000 TL’den az (235 kisi) aylik gelire sahip oldugu
goriilmistiir. 5001 TL’den fazla gelir sahip olanlar %9,6 (35 kisi) paya sahip iken,

1000 TL’den daha az gelir diizeyine sahip bireylerin 6rneklem igerisindeki pay1 ise

%5°tir.

Tablo 3.6: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin is durumlarina gére dagilimu.

Frekans Yiizde (%)
Ozel sektorde iicretli 71 19,5
Kamuda iicretli 80 21,9
Kendi isi 22 6,0
Ev Hanimu 2 0,5
Emekli 1 0,3
Ogrenci 161 44,1
Su anda ¢alismiyor 28 1,7
Toplam 365 100,0
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Su anda Ozel sektdrde
caligmiyor tcretli
7,7 19,5%

Ogrenci
44,1%

Kamuda licretli
21,9%

EmekliEv Hanlﬁﬁnfi Igi
0,3% 0,5% 5%

Sekil 3.7: Arastirmaya katilan akill telefon kullanicilarinin is durumlarina gére dagilimu.

Aragtirmaya katilanlarin Is durumuna gére dagilimi incelendiginde, yariya
yakini %44,1 (161) oraninda 6grenci oldugu goriilmektedir. Ardindan %21,9 (80) ile
kamuda tcretli, %19,5 (71) ile de Ozel sektorde ticretli c¢alisanlar gelmektedir.
Calismayanlarin oran1 %7,7 (28) iken, kendi isinde c¢alisanlarin orani %6,0 (22)

olarak goriilmektedir.

3.4.2 Tiiketici Tercihleri

Tablo 3.7: Aragtirmaya katilan akill telefon kullanicilarinin kullanmig olduklart markalar.

Marka Frekans Yiizde (%)
Asus 6 1,6
Apple 49 13,4
Blackberry 2 0,5
General Mobile 21 58
HTC 18 4,9
LG 45 12,3
Motorola 3 0,8
Huawei 2 0,5
Nokia 36 9,9
Tiirkcell 7 19
Samsung 144 39,5
Sony 31 8,5
Vestel 1 0,3
Toplam 365 100,0
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Tablo 3.7’ye baktigimizda, katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri akilli telefon
markast %39,5 (144) ile Samsung olurken, ikinci en ¢ok tercih edilen marka %13,4
(49) ile Apple olmustur. Ardindan %12,3 (45) ile LG, %9,9 (36) ile Nokia, %8,5 (31)
ile Sony, %5,8 (21) ile General Mobile ve %4,9 (18) ile HTC markalar1 gelmektedir.

Diger markalar ise %2 den daha asag1 olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.8: Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin marka sadakati ve marka memnuniyeti diizeyleri.

Satin Alanlar Marka Sadakati Marka Memnuniyeti
Marka Frekans Yiizde Ortalama | St.Sapma | Ortalama | St.Sapma
Samsung 144 39,5 2,58 1,209 2,26 1,116
Apple 49 13,4 1,55 0,818 1,43 0,677
LG 45 12,3 2,16 0,878 1,84 0,796
Nokia 36 9,9 2,78 1,290 2,17 1,056
Sony 31 8,5 2,35 1,226 2,03 1,048
GM 21 5,8 2,95 1,359 2,24 1,179
HTC 18 4,9 2,50 1,043 2,17 1,043
Tiirkcell 7 19 2,86 1,345 2,43 0,976
Asus 6 1,6 1,83 0,983 1,33 0,516
Motorola 3 0,8 3,00 0,000 2,00 0,000
Huawei 2 0,5 2,50 0,707 2,00 1,414
Blackberry 2 0,5 4,00 0,000 3,50 0,707
Vestel 1 0,3 4,00 - 2,00 -
Toplam 365 100,0 2,42 1,191 2,05 1,039

1=Kesinlikle satin alirnm, 5= Kesinlikle satin almam

1=Cok memnunum, 5= Hi¢ memnun degilim

Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin  kullanmis  olduklari
markalara kars1 sadakat ve memnuniyet diizeyleri incelendiginde, tiiketicilerin marka
sadakati genel ortalamasi 2,42, marka memnuniyeti genel ortalamasi 2,05 olarak
gerceklestigi goriilmektedir. Bu oranlar bize tiiketicilerin genel olarak markalarina
kars1 memnuniyet duyduklar1 ve sadakatli olduklarin1 gostermektedir. Tablo 3.8’i
markalar diizeyinde inceledigimizde, en ¢ok kullanilan ilk bes marka igerisinde
sadakat diizeyi 1,55, memnuniyet diizeyi 1,43 ortalama ile Apple markas1 en yliksek

memnuniyet ve sadakat diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.9: Aragtirmaya katilan tiiketicilerin akill telefon sektoriinde ilk akla gelen marka algilama diizeyi.

Frekans Yiizde (%)
Asus 2 0,5
Apple 151 41,4
BlackBerry 3 0,8
General Mobile 1 0,3
HTC 17 4,7
LG 14 38
Nokia 17 4,7
Samsung 137 37,5
Sony 23 6,3
Toplam 365 100,0

Akillr telefon markast denilince marka bilinirligi en yiiksek olan ve tiiketiciler
tarafindan ilk olarak akla gelen marka, Tablo 3,9’da gorildigi gibi %41,4 (151
kisi)’liik oran ile Apple olarak karsimiza ¢ikmaktadir. %37,5 (137 kisi)’lik oranla
Samsung markas1 Apple’dan sonra ikinci marka olarak algilandig1 goriilmektedir. ki
markanin bilinirlik seviyesi birbirlerine olduk¢a yakin olduklar1 goriiliirken, diger

markalar bu iki markanin oldukca gerisinde kalmistir.

3.4.3 Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmanin sonuglarinin  dogrulugunu ve tutarliligmmi test etmek icin
giivenilirlik testi uygulamak gerekmektedir. Istatiksel agidan giivenilirligi dlgmek
i¢in, Cronbach Alpha modeli, Guttman modeli, ikiye Bélme (Split-Halves) modeli ve
Mutlak Kesin paralel (Strict Parallel) modeli gibi birgok model bulunmaktadir. Fakat
bu aragtirma modelinde i¢ tutarliligi degerlendirebilmek i¢in en yaygin olarak
kullanilan Cronbach Alpha modeli’dir.

Croncbach Alpha degerinin 0.60’1n {stiinde ¢ikan Olgekler giivenilir
Ol¢eklerdir. Verilerin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemine gore test edilmis ve
giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Alpha katsayisinin 0.875’lik
degeri, kullanilan Slgeklerin giivenilirliginin yiiksek diizeyde tatmin edici oldugunu

gostermektedir.
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3.4.4 Hipotez Testleri

Tablo 3.10: Arastirmaya katilan Akill telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen faktorler 1 (One Simple
Testi).

Hi¢ |Onemli| Orta Onemli Cok |Ortalama t

onemli | degil |derecede 6nemli p
degil onemli
FI%|F|%|F| % | F| % |F| %/| (50
Fiyat 7119|7 (19|58 |159(138|37,8|155(42,5| 4,17 |88,723 |,000
Yan
hizmetler
(glincelleme,
. 511,416 4,4|163|17,3|132|28,8|189|48,2| 4,18 |92,794 |,000
teknik
destek,
servis hatti)
Tavsiye ve
] 25(6,8(33| 9 |95| 26 [120|32,9| 91 |249| 3,71 |80,628 |,000
deneyimler
Markaya
: 912519 1(25|49|13,4|118(32,2|180|49,3| 4,24 |79,670|,000
olan giiven

H1, H2, H3, H4 hipotezlerinin kabul edilebilmesi i¢in yukaridaki Tablo
3,10’da p (anlamlilik) siitununda bulunan degerin p<0,05 olmasi1 gerekmektedir.
Gorildigi gibi tablodaki tiim kriterlerin p degeri 0,05’in altinda oldugundan tiim
hipotezler kabul edilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan akilli telefon
kullanicilarinin satin alma karar1 markalarin fiyatindan, yan hizmetlerde, tavsiye ve

deneyimlerden ve markaya olan giivenden etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 3.11: Arastirmaya katilan Akilli telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen faktorler 2 (One Simple
Testi).

Hi¢ | Onemli | Orta Onemli Cok | Ortalama t P
onemli | degil | derecede Oonemli
degil onemli

Flw |F|%|F| % |F|%|F| % | (50

Ekran 6|1619|52|75| 205 |136|37,3|129(353| 399 | 56,562 | oo
boyutu

Isletim | o) 9 61 5 114142 | 115 134|367 178 |488| 43 | 107,128 | gop
Sistemi

Donamm 19 4| 5 | g5{ 38| 104 |132]362| 189|518 437 | 83128 | goo
ozellikleri
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H5, H6, H7 hipotezlerinin kabul edilebilmesi i¢in yukaridaki Tablo 3,11’ de p
(anlamlilik) silitununda bulunan degerin p<0,05 olmasi gerekmektedir. Goriildiigii
gibi tablodaki tiim kriterlerin p degeri 0,05’in altinda oldugundan tiim hipotezler
kabul edilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin
alma karar1 markalarin ekran boyutu, isletim sistemi ve donanim Ozelliklerinden

etkilendigi gortilmektedir.

Tablo 3.12: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin cinsiyetlerine gore
anlamlilik durumu (T Testi).

N Ortalama | Std. Sapma t P
Erkek 248 3,9352 0,60604
Cinsiyet -3,292 0,001
Kadin 117 4,1502 0,52793

Tablo 3,12’ ye gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde cinsiyetlerine gore anlamlilik durumu p degerinin p=0,001<0,05=alfa
olmasi tiiketici tercihlerinde cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi ve H8

hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 3.13: Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin cinsiyetlerine gore
anlamlilik durumunun grup istatistikleri.

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma t P
. Erkek 248 4,29 0,861
Kalite -2,030 | 0,043
Kadin 117 4,47 0,610
i Erkek 248 4,13 0,936
Fiyat -1,140 | 0,255
Kadin 117 4,25 0,808
. . Erkek 248 4,16 0,933
Tasarim (renk, dizayn, sekil vs.) 0,209 | 0,834
Kadin 117 4,14 0,730
C . Erkek 248 4,26 0,904
Isletim Sistemi -1,108 | 0,269
Kadin 117 4,37 0,714
o Erkek 248 4,37 0,829
Donanim 6zellikleri 0,039 | 0,969
Kadin 117 4,37 0,664
i ii ik | Erkek 248 4,17 1,020
Yan hlzmetl.er (glincelleme, teknik -0.331 | 0,740
destek, servis hattr) Kadn 117 4,21 0,826
) Erkek 248 4,20 0,931
Uygulama Destegi -0,649 | 0,517
Kadin 117 4,26 0,724
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Tablo 3.13 (Devam): Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin cinsiyetlerine

gore anlamlilik durumunun grup istatistikleri.

Erkek 248 4,04 1,023

Kullanim kolaylig1 -2,431 | 0,016
Kadin 117 4,30 0,823
Erkek 248 2,52 1,190

Promosyon ve Reklamlar -3,145 | 0,002
Kadin 117 2,93 1,150
i . Erkek 248 3,48 1,204

Tavsiye ve deneyimler -2,707 | 0,007
Kadin 117 4,21 3,843
Erkek 248 3,90 1,007

Kamera Performansi -4,463 | 0,000
Kadin 117 4,37 0,761
Erkek 248 4,15 1,016

Markaya olan giiven -2,682 | 0,008
Kadin 117 4,43 0,746
Erkek 248 3,92 1,017

Ekran boyutu -2,074 | 0,039
Kadin 117 4,15 0,802
. Erkek 248 3,51 1,221

Yaygin bir marka olmasi -1,177 | 0,240
Kadin 117 3,67 1,160

Tablo 3.13°de tiiketici tercihlerinin etkilenme diizeyi ayrintili sekilde

gosterilmektedir. Buna gore; arastirmaya katilan kullanicilarin kamera performansi,

promosyon ve reklam, tavsiye ve deneyimler, markaya olan giiven, kullanim

kolayligi, ekran boyutu ve kalite kriterlerinde cinsiyetlere gére anlaml bir farklilik

(p<0,05) goriilmektedir. Diger kriterlerde p>0,05 oldugundan tercihler cinsiyetten

etkilenmemektedir.

Tiim bu kriterlerde kadin kullanicilarin etkilenme diizeyleri erkeklere gore

daha yiiksektir. Ozellikle kamera performansinda ortalama etkilenme diizeyi

kadmlarda 4,37 ortalamayla erkek kullanicilardan (3,90) daha yiiksektir. Ikinci

olarak reklam ve promosyonlar da yine kadinlarin etkilenme diizeyinin (2,93)

erkeklere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.14: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin medeni durumlarina gore
anlamlilik durumu (T Testi).

N Ortalama Std. Sapma P
Medeni | Bekar 280 4,0064 0,60393
-0,133 0,894
Durum | Evli 85 3,9966 0,54509

Tablo 3,14’ e gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma

tercihlerinde medeni

durumlarina
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p=0,894>0,05=alfa olmas tiiketici tercihlerinde medeni durumu arasinda anlamli bir

farklilik gostermedigi ve H9 hipotezinin desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo 3.15: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin gelirlerine gore anlamlilik
durumu (One Way Anova Testi).

N Ortalama | Std. Sapma F P
1000 TL'den az 38 3,9624 0,49896
1001-2000 TL 93 3,9923 0,64065
2001-3000 TL 104 4,0130 0,54741
Aylik Gelir
3001-4000 TL 61 4,0609 0,65994 0,268 | 0,930
4001-5000 TL 34 3,9328 0,43712
5001 TL'den fazla | 35 4,0245 0,68554
Toplam 365 4,0041 0,59003

Tablo 3,15’e gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde aylik gelirlerine gore anlamlilik durumu p degerinin p=0,930>0,05=alfa
olmas: tiiketici tercihlerinde gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi

ve H10 hipotezinin desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo 3.16: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin yaslarina gore anlamlilik
durumu (One Way Anova Testi).

N Ortalama | Std. Sapma F P
18 ve alt1 39 3,7784 0,67660
18-24 134 3,9877 0,57926
ves 25-30 123 4,0894 0,58614 1,716 0,130
31-40 54 4,0000 0,58541
Toplam 350 4,0041 0,59003

Tablo 3,16’ya gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde yaslarina gére anlamlilik durumu p degerinin p=0,130>0,05=alfa olmasi
tiiketici tercihleri ile yas arasinda anlamli bir farklilhik gostermedigi ve HI1

hipotezinin desteklenmedigi goriilmektedir.
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Tablo 3.17: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin is durumlarina gore
anlamlilik durumu (One Way Anova Testi).

N Ortalama Std. Sapma F P
Ozel sektorde ticretli 71 40171 0,67098
Kamuda iicretli 80 4,0741 0,49688
Kendi Isi 22 3,8442 0,54024
{s Durumu | Ev Hanimu 2 3,6786 0,85863
Emekli 1 4,0714 - 2,209 10,040
Ogrenci 161 3,9361 0,56900
Su anda ¢aligmiyor 28 4,3087 0,68071
Toplam 365 4,0041 0,59003

Tablo 3,17’e gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde is durumuna gore anlamlilik durumu p degerinin p=0,040<0,05=alfa
olmasi tiiketici tercihleri ile is durumu arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi ve
H12 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Calismayan kullanicilarin ortalama
etkilenme diizeyi (4,30) ve kendi isini yapan kullanicilarin (3,84) ortalama ile daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.18: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin egitim durumlarina gore
anlamlilik durumu (One Way Anova Testi).

N Ortalama | Std. Sapma F P

ko gretim 6 3,9405 0,62827

Lise 60 3,8155 0,68503

Egitim Durumlari On lisans 38 4,0376 0,56798
2,957 | 0,020

Lisans 141 3,9762 0,58421

Lisansiisti 120 4,1238 0,52910

Toplam 365 4,0041 0,59003

Tablo 3,18’e gore arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde  egitim  durumuna gore anlamlilk durumu p  degerinin
p=0,020<0,05=alfa olmas tiiketici tercihleri ile egitim durumu arasinda anlamli bir

farklilik gosterdigi ve H13 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.
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Tablo 3.19: Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin satin alma tercihlerinin egitim durumlarina gére

tukey testi.
Gruplar Ortalama farki Std. Hata P
Lise 0,12500 0,24996 | 0,987
. On lisans -0,09712 0,25646 | 0,996
[kogretim
Lisans -0,03571 0,24335 | 1,000
Lisansiistii -0,18333 0,24422 | 0,944
ko gretim -0,12500 0,24996 | 0,987
Li On lisans -0,22212 0,12103 | 0,355
I1se
Lisans -0,16071 0,08999 | 0,383
Lisansiistii -0,30833 0,09231 | 0,008
ko gretim 0,09712 0,25646 | 0,996
Egitim X
. Lise 0,22212 0,12103 | 0,355
Durumlart | On lisans
Lisans 0,06140 0,10670 | 0,979
Lisanstistii -0,08622 0,10867 | 0,932
ko gretim 0,03571 0,24335 | 1,000
) Lise 0,16071 0,08999 | 0,383
Lisans —
On lisans -0,06140 0,10670 | 0,979
Lisanstistii -0,14762 0,07251 | 0,251
[kogretim 0,18333 0,24422 | 0,944
) Lise 0,30833 0,09231 | 0,008
Lisansiistii -
On lisans 0,08622 0,10867 | 0,932
Lisans 0,14762 0,07251 | 0,251

Tablo 3,19°daki Tukey testinde ¢oklu karsilastirmada gorildigi gibi
aragtirmaya katilan lise ile lisansiistii egitim diizeyine sahip gruplarin satin alma
tercihlerinde p=0,008<0,05=alfa anlamli bir farklilik gériilmektedir. Diger gruplarda

p>0,05 oldugundan anlamli bir farklilik gériilmemektedir.
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Tablo 3.20: Arastirmaya katilan Akilli telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen faktorler 3 (One Simple

Testi).
Hi¢ 6nemli| Onemli Orta Onemli |Cok énemli [Ortalama t P
degil degil derecede
onemli
F|l|% | F |%|F % F|% |F % (5-0)
Uygulama
. 2 |05 |14 (38|52 |14,2 |130 |356 (167 | 458 | 4,22 |81,133 |,000
Destegi
Kullanim
6 |16 |21 (58|53 |14,5 |128 |35,1 |157 | 43 4,12 42,466 |,000
kolaylig
Kamera
6 |16 |17 (47|72 |19,7 |128 |351 (142 | 38,9 | 4,05 |85,542 |,000
Performansi

H14, H15, H16 hipotezlerinin kabul edilebilmesi i¢in yukaridaki Tablo 3,20’
de p (anlamlilik) siitununda bulunan degerin p<0,05 olmas1 gerekmektedir.
Gortildiigii gibi tablodaki tiim kriterlerin p degeri 0,05’in altinda oldugundan tiim
hipotezler kabul edilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan akilli telefon
kullanicilarinin satin alma karar1 uygulama destegi, kullanim kolayligi ve kamera

performansindan etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 3.21: Arastirmaya katilan Akilli telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen faktorler 4 (One Simple

Testi).
Hig Onemli Orta Onemli Cok Ortalama
onemli | degil derecede onemli t P
degil onemli
F|l|% |F| % F % F % F % (5-0)
Tasarim
(renk,
. - 13108(11| 3 64 | 17,5137 | 37,5 | 150 | 41,1 4,15 96,730 |,000
dizayn, sekil
Vs)
Yaygin bir
marka 26|71|45|123| 88 | 24,1 111|304 | 95 | 26 3,56 88,723 | ,000
olmast
Promosyon
ve 73|20 |96|263|112|30,7| 54 | 148 | 30 | 8.2 2,65 29,438 | ,000
Reklamlar
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H17, H18, H19 hipotezlerinin kabul edilebilmesi i¢in yukaridaki Tablo 3,21’
de p (anlamlilik) siitununda bulunan degerin p<0,05 olmast gerekmektedir.
Goriildiigii gibi tablodaki tiim kriterlerin p degeri 0,05’in altinda oldugundan tiim
hipotezler kabul edilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan akilli telefon
kullanicilarinin satin alma karari tasarim, yaygin bir marka olmasi ve promosyon ve

reklamdan etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 3.22: Arastirmaya katilan Akilli telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen faktorlerin onem
araliklar1 (One Simple Testi).

Hig Onemli Orta Onemli Cok  |Onem

onemli degil derecede onemli | Araligi

degil Oonemli

Flw |F|lw | F| % |F|lw|F| % | (50
Fiyat 7119|719 | 58 | 159 [138|37,8|155|425| 4,17
Kalite 6 |16 |3 |08 | 28 7,7 1149 140,8|179| 49 4,35

Tasarim (renk,
. . 310811 3 64 | 17,5 |137|375|150|41,1| 4,15
dizayn, sekil vs)

Isletim Sistemi 6 |16 | 5| 14 | 42 | 115 |134|36,7|178|488| 43

Donanim 6zellikleri | 4 | 1,1 | 2 | 05 | 38 | 10,4 |132|36,2|189 | 51,8 | 4,37

Yan hizmetler
(giincelleme, teknik | 5 | 1,4 |16 | 44 | 63 | 17,3 |132|28,8|189 (48,2 | 4,18

destek, servis hatti)

Uygulama Destegi | 2 | 05 |14 | 3,8 | 52 | 14,2 |130|35,6 | 167 | 45,8 | 4,22

Kullanim kolaylig 6 |16 (21| 58 53 145 |1 128 | 35,1 | 157 | 43 4,12

Promosyon ve
73| 20 |96 |26,3| 112 | 30,7 | 54 |148| 30 | 8,2 | 2,65

Reklamlar
Tavsiye ve
. 25168 (33| 9 95 26 [120(329| 91 |249| 3,71
deneyimler
Kamera
6 |16 |17 | 4,7 72 | 19,7 [128 (35,1142 (38,9| 4,05
Performansi

Markaya olan
9 | 25|19 |25 | 49 | 134 |118|32,2|180|49,3| 4,24

gliven
Ekran boyutu 6 |16 19| 52 | 75 | 20,5 |136|37,3| 129|353 | 3,99
Yaygin bir marka

26 | 71 145|123 | 88 | 24,1 |111|304| 95 | 26 | 3,56
olmasi

1=Hi¢ énemli degil, 5= Cok Onemli
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Tablo 3.22 incelendiginde, akilli telefon markalarinin konumlandirmasinda
etkili olan faktorlerin ilk sirasinda, 4,37 Onem araligi ile donanim o&zellikleri
gelmektedir. Tabloda gorildiigi gibi donanim 6zellikleri akilli telefon markalarinin
konumlandirmasinda ne derece onemli oldugu sorusuna, katilimcilarin %51,8 ¢ok
onemli, %36,2 onemli, %10,4 orta derecede 6nemli, %0,5 dnemsiz, %1,1 hi¢ dnemli
degil yanit1 vermistir.

Akillr telefon markalarinin konumlandirilmasinda ikinci en 6nemli faktoriin
kalite faktorii oldugu goriilmektedir. Bu faktoriin 6nem araligi 4,35 olarak tespit
edilmistir. Katilimcilarin kalite faktoriine %49 ¢ok 6nemli, %40,8 onemli, %7,7 orta
derecede 6nemli, %0,8 dnemsiz, %1,6 hi¢ dnemli degil yanit1 vermistir.

Akilli telefon markalarimin konumlandirilmasinda ti¢iincii en 6nemli faktoriin
isletim sistemi faktorii oldugu goriilmektedir. Bu faktoriin 6nem araligr 4,30 olarak
tespit edilmistir. Katilimcilarin igletim sistemi faktoriine %48,8 cok 6nemli, %36,7
onemli, %11,5 orta derecede O6nemli, %1,4 onemsiz, %1,6 hi¢ 6nemli degil yaniti
vermistir.

Isletim sistemi faktdriinden sonra, akilli telefon kullanicilarmin markaya olan
giiveni marka tercihlerinde onemli derecede etkili olmaktadir. Markaya olan giiven
faktoriiniin onem araligt 4,24 oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde katilimcilarin
giiven faktoriine %49,3 cok onemli, %32,2 6nemli, %13,4 orta derecede Onemli,
%2,5 dnemsiz, %2,5 hi¢ dnemli degil yanit1 vermistir.

Onem araligi en diisik faktor 2,65°lik oranla reklam ve promosyon
gelmektedir. Katilimeilar bu faktore %8,2 cok onemli, %14,8 6nemli, %30,7 orta
derecede 6nemli, %26,3 6nemsiz, %20,0 hi¢ 6nemli degil yanit1 vermistir.

Sonug olarak, akilli telefon markalarinin konumlandirmasinda katilimcilarca en
Oonemli goriilen faktor, donanim 6zellikleri olmustur. Sirasiyla kalite, isletim sistemi
ve markaya duyulan giiven faktorleri takip etmektedir. Reklam ve promosyon ise
akilli telefon markalarinin konumlandirilmasinda katilimcilar tarafindan daha az

Oonemli goriilmektedir.

3.4.5 Algilanan Konum Haritalar

Yapilan istatistiki analizler sonucu ortaya ¢ikarilan algisal haritalarda
markalarin koordinatlar1 her bir marka i¢in belirtilen kriterlere katilimeilarin vermis

olduklar1 cevaplarla ortaya ¢ikan aritmetik ortalamalar sonucu elde edilmistir.
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Yukaridaki tablo 3,7°de gosterildigi gibi katilimcilarin %39,5 ‘i Samsung, %13,40°1
Apple, %9,9’u Nokia marka akilli telefon kullanmaktadir. Haritalardaki daire
biiyiikliikleri de bu degerler dikkate alinarak belirlenmistir. Markalar belirlenen
kriterlere gore 2’li gruplar halinde ve 5’li 0Olgeklendirme sistemiyle
degerlendirilmistir. Bu veriler 1s18inda algisal haritalama ¢alismamizin temel amaci

akilli telefon markalarinin tiiketicilerin zihninde nasil bir konuma sahip olduklarimi

ortaya koymaktadir.
Kalite-Fiyat
5.00
450
3.50
G-} D.o2U
= Oapple
T 3.00
v 1.00 1.50 2.00 2.50 5.00 ©Onokia
2.50 ©samsung
2.00
1.50
1.00
Fiyat

Sekil 3.8: Kalite ve fiyat algilama haritasi.

Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin arastirma kapsamindaki ii¢
marka (Apple, Nokia, Samsung) iizerindeki kalite ve fiyat algilarinin nasil
sekillendigi yukaridaki algisal haritada goriilmektedir. 5°li Likert dlgeklendirmeye
gore verilen cevaplarda 4,17 ortalamayla Apple diger markalara gore daha kaliteli
algilanmaktadir. Buna karsin 2,06 ortalamayla Apple fiyat uygunlugu baglaminda
Samsung ve Nokia’ya gore daha pahali bulunmaktadir. Apple’1 kalite algisinda
sirasiyla 3,34 ortalamayla Samsung, 3,27 ortalamayla Nokia takip etmektedir. Fiyat
algisinda ise 3,29 ortalamayla Nokia ve ¢ok az bir farkla Samsung 3,26 ortalamayla
daha pahali bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda yukaridaki haritada Apple,

fiyat ve Kalite algisinda Nokia ve Samsung’a gore kendisini daha farkl
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konumlandirirken Nokia ve Samsung hemen hemen ayni konumda bulunmaktadir.

Apple markasi

diger markalara gore daha

kaliteli

uygunlugunda diger markalara gére daha pahali bulunmaktadir.

1.50

Tarsarlm

Tasarim-Kullanim Kolaylig

2.00 2.50 3.50

2.50

2.00

1.50

L aTal

O

4.00

bulunmaktayken, fiyat
nokia
4.50 500 @samsung
Oapple

ERviv

Kullanim Kolayligi

Sekil 3.9: Tasarim-kullanim kolaylig1 algilama haritasi.

Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin tasarim algilarinda Apple

markas1 3,70 ortalama ile diger markalara gore daha yiiksek algilanma diizeyine

sahip oldugu goriilmektedir. Apple’t 3,29 ortalama ile Nokia ve 3,07 ortalama ile

Samsung izlemektedir. Kullanim kolayligi algisinda Apple 3,68 ve Nokia 3,60

ortalama ile birbirine ¢ok yakin iken Samsung 3,19 ortalama ile konumlanmuistir.

Genel bir degerlendirme yapacak olursak bu haritada Apple tasarim algisinda diger

markalardan daha yiliksek algilanma diizeyine sahipken, kullanim kolayliginda

markalarin daha yakin algilamalara sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan

akilli telefon kullanicilart Apple markasini Samsung ve Nokia’ya gore daha giizel

tasarima ve daha kullanigh olarak goriilmektedir.
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Teknik Ozellikler-Isletim Sistemi
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Sekil 3.10: Teknik 6zellikler-igletim sistemi algilama haritast.

Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin teknik 6zellikleri ve isletim
sistemi alg1 diizeyinde Apple ve Samsung birbirine ¢ok yakinken Nokia negatif
yonde ayrismis oldugu goriilmektedir. Oranlart inceleyecek olursak, teknik
Ozelliklerde 3,78 ortalamayla Samsung, Apple’in (3,61) iizerinde konumlanirken,
2,94 ortalamayla Nokia Apple’in altinda konumlandigi goriilmektedir. Isletim
sisteminde ise Apple 3,94 ve Samsung 3,75 ile yiiksek algilama diizeyine sahipken,
Nokia 2,80 ortalamayla diisiik algi diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilari Nokia markasina gore Apple ve

Samsung markalarini teknik 6zellik ve igletim sistemi olarak daha iyi bulmaktadir.
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Yan Hizmetler-Uygulama Destegi
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Sekil 3.11: Yan hizmetler-uygulama destegi algilama haritasi.

Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin yan hizmetlerde algi diizeyi
en yiiksek marka olarak 4.0 ortalamayla Apple oldugu goriilmektedir. Apple’1 3,31
ortalamayla Samsung takip ederken 2,95 ortalamayla alg1 diizeyi en diisilk marka
olarak Nokia’nin konumlandigr goriilmektedir. Uygulama destegi algi diizeyine
bakacak olursak sirasiyla 3,98 ortalama ile Apple, 3,68 ortalama ile Samsung ve 2,95
ortalama ile Nokia olarak konumlanmistir. Genel olarak bu haritadaki kriterlerde
Apple markasimin diger markalara kiyasla yiiksek algilama diizeyiyle farklilastigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilar1 Apple markasini
Samsung ve Nokia’ ya gore daha iyi yan hizmetlere (giincelleme destegi, servis,

destek hatt1 vb.) ve uygulama destegine sahip oldugu goriilmektedir.
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Farkli-Yenilikci
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Sekil 3.12: Farkli-yenilik¢i algilama haritasi.

Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin farkli olmasi1 ve yenilikgi
olmas1 kriterlerinin algisal haritas1 incelendiginde farkli olmasi algisinda 3,53
ortalamayla Apple en yiiksek algi diizeyindeyken, 2,94 ortalama ile Samsung ve 2,89
ortalama ile Nokia markalar1 Apple markasinin altinda konumlandig1 goriilmektedir.
Yenilik¢i olmasi kriterinde ise Apple 3,53, Samsung 3,31 ile birbirine ¢ok yakin
olduklar1 goriilmektedir. Nokia 2,80 ortalama ile her iki markanin da altinda
kalmistir. Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilar1 Apple markasin1 Samsung
ve Nokia’ ya gore daha farkli bulurken, Samsung ve Apple Nokia’ ya gore daha

yenilik¢i bulunmaktadir.
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Prestijli-Gosterisli
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Sekil 3.13: Farkli-yenilik¢i algilama haritast.

Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin Prestijli olmasi ve Gosterisli
olmast kriterlerinin algisal haritas1 incelendiginde prestijli olmas1 3,87 ortalamayla
Apple en yiiksek algi diizeyindeyken 3,02 ortalama ile Samsung ve 2,61 ortalamayla
Nokia Apple markasinin altinda konumlanmistir. Gosterisli olmasi kriterinde de
Apple 3,68 ortalamayla digerlerinde farklilasarak daha yiiksek diizeyde algilandigi
goriilmektedir. Samsung 3,02, Nokia 2,61 ortalamayla algilanmaktadir. Arastirmaya
katilan akilli telefon kullanicilar1 Apple markasini Samsung ve Nokia’ya gore daha

farkli ve gosterisli bulmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Gilintimiizde, gelisen teknolojiyle birlikte iiretim bir sorun olmaktan ¢ikmis
artik sorun {tretileni satabilmektedir. Piyasalarin biiyiik ¢ogunlugunda arz, talebin
lizerine c¢ikmaktadir. Piyasalarda meydana gelen bu bolluk ortaminda {iriin ve
hizmetlerin 6zellikleri arasindaki fark gittikce azalmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
ozelliklerinin benzestigi ve tliketicilere sunulan alternatiflerin artmasi tercihin
kendisini problem haline getirmistir. Giiniimiiziin hiper rekabet ortaminda pazarlar
yonlendiren unsur artik tercihtir. Tiiketicinin bu kadar ¢ok alternatife sahip olmasi
firmalarin basarisinda daha ¢ok tiiketici odakli olmalarin1 gerekli kilar. Bu noktada
firmalar tiiketiciye ulagsmalar1 ve onlarin zihninde markalarini istedikleri konuma
oturtmalar1 gerekmektedir.

Marka deger olarak tiiketicinin zihninde olusur. Ciinkii 6nemli olan tiiketicinin
zihnindeki algilardir. Dogru alg1 ise konumlandirmayla yapilabilir. Konumlandirma
potansiyel —miisterinin  zihninde olusturulan algilar  biitiiniidiir. ~ Basarih
konumlandirma stratejilerinin olusturulabilmesi igin tiiketici davraniglarinin, istek ve
ithtiyaglarinin iyi bilinmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.

Calismamizin ilk iki béliimiinde, marka kavrami, konumlandirma stratejileri ve
tilkketici davraniglarina iliskin literatiir caligsmalarindan yararlanilarak teorik olarak
kavramlar agiklanmaya ¢alisilmistir. Son boliimde ise gliniimiiziin en 6nemli iletisim
araclarindan biri haline gelen akilli telefonlarin tiiketici tercihlerinde marka
konumlandirma stratejilerinin etkisi ve akilli telefon kullanicilariin  marka
algilarinin  Ol¢lilmesine yonelik anket ¢aligmast yapilarak asagidaki sonuglara
ulasilmistir.

Aragtirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin %39,5’le en ¢ok tercih
ettikleri akilli telefon markasi1 Samsung olurken, ikinci en ¢ok tercih edilen marka

%13,4 ile Apple olmustur. Ardindan %12,3 ile LG, %9,9 ile Nokia, %8,5 ile Sony,
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%?5,8 ile General Mobile ve %4,9 ile HTC markalar1 gelmektedir. Diger markalar ise
%2 den daha asagi olduklar1 goriilmektedir. Ek olarak katilimcilarin kullanmig
olduklar1 markalara kars1 sadakat ve memnuniyet diizeyleri incelendiginde,
tiikketicilerin marka sadakati genel ortalamasi 2,42, marka memnuniyeti genel
ortalamast 2,05 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Bu oranlar bize tiiketicilerin
genel olarak markalarma karst memnuniyet duyduklari ve sadakatli olduklarim
gostermektedir. Markalar diizeyinde inceledigimizde, en ¢ok kullanilan ilk bes marka
igerisinde sadakat diizeyi 1,55, memnuniyet diizeyi 1,43 ortalama ile Apple markasi
en yliksek memnuniyet ve sadakat diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. LG markasi
1,84 memnuniyet diizeyi ve 2,16 sadakat diizeyi ile ikinci, Sony 2,03 memnuniyet
diizeyi ve 2,35 sadakat diizeyi ile li¢iincii sirada yerini almistir.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin ilk akla gelen marka bilinirligi diizeyleri
incelendiginde %41,4’lik oranla Apple en bilinir marka olarak karsimiza
cikmaktadir. %37,5’lik oranla Samsung markasi1 Apple’dan sonra ikinci marka olarak
algilandig1 goriilmektedir. iki markanin bilinirlik seviyesi birbirlerine olduk¢a yakin
olduklar1 goriiliirken, diger markalar bu iki markanin oldukg¢a gerisinde kalmigtir.

Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin marka tercihini etkileyen
faktorler ve Onem araliklari incelendiginde en Onemli goriilen faktor, donanim
ozellikleri olmustur. Sirasiyla kalite, isletim sistemi, markaya duyulan giiven ve
uygulama destegi faktorleri takip etmektedir. Reklam ve promosyon ise akilli telefon
markalarinin  konumlandirilmasinda katilimcilar tarafindan daha az Onemli
gorilmektedir.

Calismamizda literatiirde en c¢ok kullanilan ve akilli telefon pazarma daha
uygun olan bes fakli konumlandirma stratejisi incelenmistir. Bunlar; fiyat ve kalite
konumlandirma = stratejisi, irlinlin niteliklerine gore konumlandirma stratejisi,
kullanictya gore konumlandirma stratejisi, kullanim ve uygulamaya yonelik
konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisi’dir.

Fiyat ve Kkalite konumlandirma stratejisi kapsaminda dort farkli kriter
incelenmistir. Arastirma sonuglar1 gostermistir ki bu kriterler “fiyat, yan hizmetler,
tavsiye ve deneyimler ve markaya olan giiven” tiiketicilerin akilli telefon satin alma
kararlarin etkilemektedir.

Uriiniin niteliklerine gére konumlandirma stratejisi kapsaminda ii¢ farkl1 kriter

incelenmistir. Arastirma sonuglart gore bu kriterler “ekran boyutu, donanim
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ozellikleri ve isletim sistemi” tiiketicilerin akilli telefon satin alma kararlarini
etkilemektedir.

Kullanictya gore konumlandirma stratejisi kapsaminda alti farkli kriter
incelenmistir. Kriterler icerisinde tiiketicilerin cinsiyeti, egitim durumlar1 ve is
durumu akilli telefon satin alma kararlarimi etkilerken, medeni durumu, aylik geliri
ve yasi satin alma kararlarini etkilemedigi goriillmektedir.

Kullanim ve uygulamaya yonelik konumlandirma stratejisi kapsaminda {i¢
farkli kriter incelenmistir. Sonuglara gore, kullanim ve uygulamaya yonelik kriterler
“kullanim kolaylig1, uygulama destegi ve kamera performansi™ tiiketicilerin akilli
telefon satin alma kararlarini etkiledigi gortilmektedir.

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi kapsaminda ise {i¢ farkli kriter
incelenmistir. Sonuclara gore, bu li¢ kriterin “tasarim, yaygin bir marka olmasi ve
reklam ve promosyon” tiiketicilerin akilli telefon satin alma kararlarini etkiledigi
goriilmektedir.

Arastirma neticesinde olusturulan algilanan konum haritalar1 incelendiginde ise
asagidaki sonuglar saptanmistir:

Kalite ve fiyat yoniinden algilanan konum haritasinda: Apple markasinin
kalitesi, Samsung ve Nokia markasimin istiinde bir konumda oldugu
gozlemlenmistir. Samsung ve Nokia marklarmin kalitesi ise birbirine ¢ok yakin
olarak konumlanmistir. Fiyat yOniinden ise, Apple markasi en pahali fiyatla
konumlandig1 goriilmiistiir. Fiyat acisinda Samsung ve Nokia markalar1 daha makul
bir konumda birbirlerine yakin bir koordinatta gozlenirken Apple markasindan
farklilasmistir.

Tasarim ve kullanim kolaylig1 algilanan konum haritasinda: Apple markasinin
tasarim ve kullanim kolaylig1 algisinda Samsung ve Nokia markalarina gére daha
yiiksek algilanma diizeyinde oldugu goriilmektedir. Samsung ise tasarim ve kullanim
kolaylig1 algilamasinda Apple ve Nokia’nin ardindan gelmektedir.

Teknik o6zellik ve isletim sistemi algilanan konum haritasinda: Apple ve
Samsung teknik 6zellik ve isletim sistemi algisinda birbirlerine ¢ok yakin bir noktada
konumlanirken, Nokia markasi olumsuz yonde ayristigi gozlenmistir.

Yan hizmetler ve Uygulama destegi algilanan konum haritasinda: Apple

markas1 yan hizmetler ve uygulama destegi algisinda Samsung ve Nokia markasinin
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istlinde bir konumda oldugu saptanmistir. Diger iki marka sirasiyla, Samsung ve
Nokia olarak Apple markasinin altinda bir konumda oldugu goriilmiistir.

Farkli olmak ve Yenilik¢i olmak algilanan konum haritasinda: Apple markasi
farkl1 ve yenilik¢i olmasi agisindan diger iki markaya oranla daha iist konumda
yerlesirken, ikinci sirada Samsung ve en sonda Nokia markasi gelmektedir.

Prestijli olmak ve gosterisli olmak algilanan konum haritasinda: Apple markasi
Prestijli ve gosterisli olmas1 yoniinden iist diiseyde konumlandigi saptanmistir. Ayni
sekilde sirasiyla Samsung ve Nokia markalari, Apple markasina oranla daha negatif
yonde konumlanarak alt diizeyde kalmistir.

Biitiin bu bulgular ve analizler sonucunda akilli telefon iireten markalar igin
verilebilecek Oneriler sunlardir;

1. Akilli telefon pazarimin istek ve ihtiyaglarinin siirekli bir sekilde
degismektedir. Bu nedenle isletmeler uygulayacaklar1 konumlandirma
stratejilerini gegerliligini yitirmemesi igin gelecegi iyi analiz edip ona gore
planlanmalidir.

2. Isletmeler, iiriinlerinde donanim, kalite, isletim sistemi ve markaya olan
giiven duygusuna 6nem vermeleri gerekmektedir.

3. Arastirmaya gore akilli telefon kullanan tiiketicilerin marka tercihlerinde
fiyatt Onemli gormelerine ragmen gelir durumlart tercihlerini
etkilememektedir. Oysa gegmis yillarda yapilan ¢aligmalarda cep telefonu
kullaniminin daha ¢ok iist diizey gelir grubuna sahip kisilerden olugmakta
oldugu bulunmustu. Tiketicilerin akilli telefondan saglanacak sosyal ve
islevsel faydayi, gelir kaybindan ugranacak zarara tercih ettikleri
anlasilmaktadir. Bu sebeple firmalar tiiketicilere fiyat odakli politikalardan
ziyade iriiniin sosyal ve islevsel faydasmni o©ne ¢ikaran politikalar
sunmalidir.

4. Firmalar promosyon ve reklamdan cok tavsiye ve kullanici deneyimine
bununla beraber dogal olarak agizdan agiza pazarlamaya daha fazla 6nem
vermelidirler.

5. Marka konumlandirma stratejileri belirlenirken tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarina dayanilarak gelistirilmesi stratejinin daha uzun siireli ve daha

kalic1 sonuglara ulagsmasi agisindan 6nemlidir.
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6. Isletmelerin hedefledikleri konum ile gergeklesen konum arasinda
farkliliklar meydana gelebilir. Bu sebeple akilli telefon {iireten firmalar
konumlandirma  stratejileri  olustururken tiiketicilerin  algilamalarini
kapsayan algilama haritalarindan faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda, isletmeler belirli zaman araliklarinda yapacaklari ¢alismalarla
hedefledikleri konumla gergekleseni Kkarsilastirmalari ve buna gore
sektordeki konumunu belirli periyodlarda takip etmeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada katilimcilarin  kullandiklar1 markalar ve diger markalar
hakkinda belirlenen kriterlerdeki algilart degerlendirilmistir. Bundan sonraki
calismalarda da katilimcilarin sadece kullandiklar1 markalar tizerindeki algilari
degerlendirilerek daha farkli sonuglara ulasilabilir. Ayrica fiyat ve gelir durumunun
tiikketici tercihlerinde olusturdugu goriiniisteki ¢eliskinin iiriinler iizerindeki sosyal ve
islevsel faydanin gelir kaybinin 6niine neden gegtigi iizerine ¢alismalar yapilabilir.

Sonug olarak, i¢inde bulundugumuz dijital ¢agda Tiirkiye’de ve diinyada akilli
telefon sektorii hizla biiyiimekte ve gelismektedir. Buna paralel olarak firmalar
arasindaki rekabette artmakta ve gelismektedir. Isletmeler yogun rekabet ortaminda
varligim1 devam ettirebilmesi ve karlilig1 artirabilmesi icin diger pazarlama iletisim
araclarinin yan1 sira konumlandirma stratejilerinin de uygulanmasi 6nem arz
etmektedir. Biitiin sektorlerde oldugu gibi akilli telefon sektdriinde de faaliyet
gosteren isletmeler bugiin tiiketicinin zihninde hangi konumda olduklarini ve
gelecekte hangi konumda olmak istediklerini bilen ve ona gore stratejiler

olusturabilenler basarili olacaklardir.

92



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand
Name. The Free Press,New York, 15.

Aaker, D. A. (2013). Gii¢lii Markalar Yaratmak. Istanbul: Mediacat.
AK, M. (1998). Marka Yénetimi ve Imaj. Istanbul: Hay Kitap.

Aktuglu, 1. K. (2011). Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel
Ilkeler. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Aktuglu, 1. K. (2011). Marka Yonetimi Giiclii ve Basaritlh Markalar i¢in Temel
Ilkeler. Istanbul: letisim Yayinlari.

Argan, M. (2012). Tiiketici Davranislaris Unite 8 1. baski. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaymi No: 2604.

Arli, E. (2012). Konumladirma Stratejilerinin Isletme Performansi ile Iliskisi: Liman
Isletmeciliginde Bir Uygulama. Yonetim ve Ekonomi, cilt:19 say1:2.

Arpaci, T., Ayhan, Y., Tuncer, D., & Uner, M. (1994). Pazarlama. Ankara: Gazi
Yayinlart.

Atcilar, T. (2006). Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri Coca Cola
Ornegi (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans). Selcuk Unversitesi/Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Konya.

Aysen, E., Yayli, A., & Helvaci, E. (2012). Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 182-204.

Baran, T. (2012). Marka Konumlandirma veUniversite Ogrencilerinin Cep Telefonu
Tercihinde Marka Konumlandirmanin Etkisi (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Pamukkale Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pamukkale.

93



Baris, G. (2012). Tiiketici Davranmislari, Sosyal Sinif ve Kiiltiir 1. Baski. Anadolu
Universitesi Yaymni No: 2604, Eskisehir.

Cemalcilar, 1. (1999). Pazarlama, Kavramlar-Kararlar. istanbul: Beta Yaynlar1.

Churchill, G. A., & Peter, J. P. (1998). Marketing: Creating Value For Customers.
USA: Irwin McGraw Hill.

Corstjens, M., & Lal, R. (2000). “Building Store Loyalty Through Store Brands”.
Journal of Marketing Research, Vol:37, 281-291.

Ciiceloglu, D. (1991.). Insan Davranisi: Psikolojinin Temel Kavramlari, 2. Baska,.
Istanbul,: Remzi Kitabevi,.

D.W.Steward, & Runyon, K. (1987). Consumer Behavior, 3. Edition. Merrill
Publishing.

Dikmen, G. O. (2006). Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma
Davranislar1  Uzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallar1 Pazarinda
incelenmesi: Kolayda Mallar Pazarinda Bir Uygulama (Yayimmlanmamis
Doktora Tezi). Istanbul Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. Istanbul: MediaCat.

Er, D. (2009). Hazir Giyim Sektdriinde Marka Konumlandirma; Ornek Bir
Uygulama (Yaymmlanmamis yiiksek lisans tezi). Gazi Universitesi/Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Erdem, $. (2000). Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina
Yonelik Bir Arastirma (Yaymlanmamis yiliksek lisans tezi). Marmara
Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2009). Marka Olmak. Istanbul: Beta Yayincilik.

Eru, O. (2007). Marka Bagimliligin1 Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes
Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama (Yaymmlanmamis yiiksek
lisans tezi). Adnan Menderes Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

Gilligan, C., & Wilson, R. M. (2006). Strategic Merketing Planning. New York:
Routledge.

94



Hoyer, Wayne, D., & Deborah, J. M. (1997). Consumer Behavior. Boston: USA:
Houghton Mifflin Company.

http://bestglobalbrands.com/2014/ranking/#?sortBy=rank&sortAscending=true&listF
ormat=Is. (Erisim Tarihi: 07.11.2014).

http://www.bim.com.tr/Categories/627/bim-anlayisi.aspx. (Erisim Tarihi:
10.12.2014).

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=MARKA. (Erisim Tarihi:
03.04.2014).

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dLetter=B.
(Erisim Tarihi: 02.09.2014).

Islamoglu, A. H., & Altumsik, R. (2013). Tiiketici Davranislar:. istanbul: Beta
Yayinlart.

Kara, Y. (2012). Sosyal Aglarin Tiiketici Davrabiglar1 Uzerindeki Etkisi:Hazir Giyim
Sektorii Ornegi (Yaymmlanmamus yiiksek lisans tezi). Fatih Univeristesi/Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Keller, K. L. (1993). “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based
brand equity”. Journal of Marketing, 1-22.

Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications
Vol. 15. Journal of Marketing Communications, 144.

Khan, M. (2006). Consumer Behavior and Advertising Management. New Delhi:
New Age Gnternational Publishers.

Kocabas, F., & Elden, M. (1997). Reklam ve Yaratici Strateji. Istanbul: Yaymevi
Yayincilik.

Kog, E. (2013). Tiiketici Davramist ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Seckin
Yayinlart.

Kotler, P. (1965). Behavioral Models for Analyzing Buyers. Journal of Marketing.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yonetimi. Istanbul: Beta Yaynlar1.

95



Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson
Education Inc.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing Management,Twelfth Edition. New
Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunde, J., & Wong, V. (1999). Principles of Marketing.
New York: Second European Edition.

Mert, S. (2001). Tiiketici Davranislarin1 Belirleyen Etmenler: Sosyal Siniflarin
Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi (Yaymmlanmamis yiiksek lisans tezi).
Gazi Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Mimtad, M. Z. (1987). Orta Direk, Orta Simif, Orta Gelir Kavramlari. Pazarlama
Diinyasi, Y1l.1 say1:2.

Mucuk, 1. (1991). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Der Yaymcilik.

Muter, C. (2002). Bilingalt1 Reklamcilik (Biligalti Reklam Mesajlariin Tiiketiciler
(Yaymmlanmamis yiiksek lisans tezi). Ege Universitesi/Sosyal Bilimler
Enstitiisii, [zmir.

Odabasi, Y., & Baris, G. (2008). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Mediacat.

Ozaslan, N. (2007). Isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka
Algillamalar1  ve Siit Uriinleri Sektdriine Yonelik Bir Uygulama
(Yaymmlanmamis yiiksek lisans tezi). Marmara Universitesi/Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Oziipek, M. N., & Diker, E. (2012). lletisim Fakiilltesi Ogrencilerinin Cep
Telefonlarina Yonelik imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi. e-Journal of
New World Sciences Academy, 103.

Penpece, D. (2006). Tiiketici Davranislarin1 Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici
Davranislar1  Uzerindeki Etkisi (Yaymmlanmamis yiiksek lisans tezi).
Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi /Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Kahramanmaras.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2008). Consumer Behavior and Marketing Strategy. New
York: McGraw Hill.

Plummer, J. T. (1984). How Personality Makes a Difference. Journal of Advertising
Research.

96



Ries, A., & Jack, T. (2013). Konumlandirma Tiiketici Zihnini Fethetme Savasi.
Istanbul: MediaCat.

Rosenberg, L., & Czepiel, J. (1983). A Marketing Approach for Customer Retention.
Journal of Consumer Marketing, Vol. 1, 45-51.

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000). Consumer Behavior 7. Edition. Prentice Hall.

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2004). Consumer Behavior. New Jersey: Prentice Hall.
(8.Basim).

Solomon, M. (2004). Consumer Behavior. Buying, Having and Being. New
Jersey:USA: Pearson Education International.

Solomon, M. R. (1996). Consumer Behaviour Englewood Cliffs. NJ: Prentice Hall.

Solomon, M., Bamossy, G., & Askegaard, S. (1999). Consumer Behavior: A
European Perspective. New York: Prentice Hall Europe.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, G., & Hogg, M. (2006). Consumer
Behaviour: A European Perspective Third Edition. Upper Saddle River.

Seker, C. (2014). Marka Imajinin Demografik Faktdrler Cercevesinde Tiiketici
Tecihleri Uzerindeki Etkisi THY-Anadolu Jet Analizi (Yayimmlanmamus yiiksek
lisan tezi). Okan Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul.

Temporal, P. (2011). Ileri Diizey Marka Yonetimi. Istanbul: Brandage yayinlari.

Topgu, Y. (2006). Siit Uriinlerinde Marka Rekabeti ve Tiiketici Davranislari:
Erzurum ili Ornegi (Yayimlanmans doktora tezi). Atatiirk Universitesi/ Fen
Bilimleri Enstitiisii. Erzurum.

Torlak, O. (2000). Tiiketim Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii. Istanbul: Inkilab
Yaylart.

Torlak, O. (2005). Pazarlama Yonetimi. Eskisehir: Unite 4 Anadolu Universitesi
Yayini No: 1549.

Trout, J. (2007). Gelecegin Pazarlamacisi i¢in Konumlandirma Stratejileri. Istanbul:
Optimist.

97



Trout, J., & Rivkin, S. (1999). Yeni Konumlandirma. Istanbul: Profilo Yayinlari.

Tirk, Z. (2004). Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Perakendeci
Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi. (Yayimlanmamis yiiksek lisan tezi).
Mugla Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii. Mugla.

Tiirkay, A. (2011). Satin Alma Davranislar1 Agisindan Universite Ogrencileri
Arasinda Marka Bagimliliginin énemi: Bati Akdeniz Universiteleri Uzerinde
Bir Uygulama (Yaymmlanmamis yiiksek lisan tezi). Sitileyman Demirel
Universitesi/ Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta.

Ustug, F. (2008). Markan Kadar Konus. Istanbul: Mediacat Kitaplari.
Uztug, F. (2009). Marka Konumlandirma. The Brand Age, sayi.1.

Velioglu, M. (2012). Ogrrenme ve Giidiilenme, Unite 2, Tiiketici Davranislari.
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini No: 2604.

W.Keegan, Sandra, M., & Thomas, D. (1995). Marketing. Englewood Cliffs. Prentice
Hall.

Walters, C. G. (1978). Consumer Behavior: Theory and Practice 3. baski. Irwin.

Yaras, E. (2004). Marka Degeri Algilamas1 ve Pazarlama Karmas: Iliskisi
(Yaymmlanmamus yiiksek lisan tezi). Istanbul Universitesi / Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Yildiz. (2002). Tiirkiyede siyasetin yeni bi¢imi; Liderler, imajlar, medya. Ankara:
Phoenix Yayinevi.

98



1. Ek-A: Anket Formu

EKLER

99



Ek-A: Anket Formu

MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERIN TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ANKET

Degerli Katilimet,
Bu anket formu akilli telefon kullanicilarin tercihlerini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Elde edilen verilerin gegerliligi, sorulara verilen cevaplarin gergek
durumu yansitmasiyla miimkiindiir. Vereceginiz yanitlar kisisel olarak
degerlendirilmeyecek, demografik  bilgileriniz ile  yamtlarimiz ~ kimseyle
paylasilmayacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya sagladiginiz katki ve ayirdiginiz

zaman i¢in tesekkiir ederim.

Tez Danigmant: Yrd. Dog. Aynur AKPINAR Fatih DEMIRPOLAT

Tiirk Hava Kurumu Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. Akilli Telefon Kullaniyor musunuz?

() Evet () Hayir

2. Medeni durumunuz?
() Bekar () Evli

3. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin
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4. Egitim durumunuz?

() Tlkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii

5. Yasimiz?
() 18 vealtt1 () 18-24 ()25-30 () 31-40 ()41-50 () 51 ve tizeri

6. Aylik geliriniz?
() 1000 tl den az () 1001-2000 () 2001-3000 () 3001-4000
() 4001-5000 () 5001 ve tizeri

7. Is durumu?
() Ozel sektorde dicretli () Kamuda iicretli () Kendi isinde () Ev hanim
() Emeki () Ogrenci () Suanda ¢alismiyor

8. Suanda kullanmis oldugunuz telefon markasi hangisidir?

() Asus () Apple () BlackBerry () General Mobile () HTC

O LG () Motorola () Huawei () Nokia () Turkcell
() Siemens () Samsung () Vestel

9. Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasini bir sonraki aligverisinizde satin
alma ihtimaliniz nedir?

() Kesinlikle satin alirim

() Satin alirim

() Kararsizim

() Satin almam

() Kesinlikle satin almam

10- Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasina duydugunuz memnuniyet
diizeyini belirtiniz?

() Cok memnunum

() Memnunum

() Kararsizim

() Memnun degilim

() Hig memnun degilim
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11. Kullanmis oldugunuz akilli telefonu satin alirken iizerinde etkisi oldugunu

diistindiigiiniiz faktorleri 6nem derecesine gore siralayiniz?

Tablo A.1: Konumlandirma stratejileri dl¢egi.

Hic¢ 6nemli degil
Onemli degil

Orta derecede 6nemli
Onemli

Cok 6nemli

Kalite

Fiyat

Tasarim (renk, dizayn, sekil vs)

Isletim Sistemi

Donanim 6zellikleri

Yan hizmetler (giincelleme,

teknik destek, servis hatt1)

Uygulama Destegi

Kullanim kolayligi

Promosyon ve Reklamlar

Tavsiye ve deneyimler

Kamera Performansi

Markaya olan giiven

Ekran boyutu

Yaygin bir marka olmasi

12. Akilli telefon denilince akliniza gelen ilk marka hangisidir?

() Asus () Apple () BlackBerry () General Mobile () HTC
O LG () Motorola () Huawei () Nokia () Turkcell
() Siemens () Samsung () Vestel
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13- APPLE markasin1 asagidaki ifadeleri dikkate alarak en azdan (1) en ¢oga (5)

dogru derecelendiriniz?

Tablo A.2: Algilama haritalar1 (Apple).

Enaz (1) |Az(2) Orta (3) |Cok (4) Engok (5)

Kalitesi

Fiyat uygunlugu

Tasarim (renk, dizayn, sekil

Vs)

Kullanim kolaylig1

Donanim 6zellikleri

Isletim sistemi (10S)

Yan hizmetler (glincelleme,

teknik destek, servis hatti)

Uygulama destegi

Farkli olmasi

Yenilik¢i olmasi

Prestijli olmas1

Gosterisli olmasi
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14. SAMSUNG markasin1 agagidaki ifadeleri dikkate alarak en azdan (1) en coga

(5) dogru derecelendiriniz?

Tablo A.3: Algilama haritalar1 (Samsung).

Enaz (1) Az (2) Orta (3) Cok (4) | Engok (5)

Kalitesi

Fiyat uygunlugu

Tasarim (renk, dizayn, sekil vs)

Kullanim kolaylig1

Donanim 6zellikleri

Isletim sistemi (Android)

Yan hizmetler (gilincelleme,

teknik destek, servis hatt1)

Uygulama destegi

Farkli olmasi

Yenilik¢i olmasi

Prestijli olmasi

Gosterisli olmasi
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15. NOKIA markasim asagidaki ifadeleri dikkate alarak en azdan (1) en ¢oga (5)

dogru derecelendiriniz?

Tablo A.4: Algilama haritalar1 (Nokia).

Enaz (1) |Az(2) Orta (3) |Cok (4) Engok (5)

Kalitesi

Fiyat uygunlugu

Tasarim (renk, dizayn, sekil

Vs)

Kullanim kolaylig1

Donanim 6zellikleri

Isletim sistemi (Windows

Phone)

Yan hizmetler (giincelleme,

teknik destek, servis hatti)

Uygulama destegi

Farkli olmasi

Yenilik¢i olmasi

Prestijli olmast

Gosterisli olmasi
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