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0z
Glnumuzde igletmelerin ayni ya da benzer teknolojileri kullanmalari sonucu
urtinler benzerlik gdstermekte oldugundan firmalar rekabet sartlarinda farklihgi,
olusturduklari basarili marka imajlari ile saglayabilmektedirler. Bu ¢alismanin

genelinde tlketicinin ihtiyaclarini benzer sekilde karsilamakla birlikte tiketicilerde

farkli marka tercihlerinin olustugu hijyenik ped sektori konu olarak secilmistir.

Calismanin ilk bélimuande hijyenik ped sektdri hakkinda bilgi verilmis, ikinci
bolimde tlketici davranislarina ve pazar bélimlendirmeye kavramsal agiklama
getirimeye calisiimistir. Uclincti bdéliimde marka ve marka imaji kavramlari ele
alinmis olup, dérdincu ve son bdlimde ise anket ¢alismasi yapilarak elde edilen
verilere iligkin arastirma sonugclarina yer verilmistir. Aragtirma sonucunda hijyenik
ped marka imajlarina yonelik algilarina goére tlketici gruplar olusturulmus,
olusturulan bu gruplar hijyenik ped kullanim aligkanliklari, marka tercihleri, satin

alma davraniglari ve demografik ve sosyo-kulturel 6zellikleri itibariyle tanimlanmisgtir.
ABSTRACT

Today, as a result of the businesses use same or similar technology
products are almost similar, so making difference in competative conditions is
possible to create succesful brand image. In this research, sanitary pads sector,
where the customers’ needs are satisfied in the same ways and also can be occured
different brand choices types for the customers, has been chosen as the main

subject of the study.

In the first part of the study were informed about sanitary pads sector,
second part covers conseptual interpretation of consumer behaviors and market
segmentation. In the third part, the conceptions of branding and brand image are
discussed. The research results which are related to data of survey studies are also
presented in the fourth part. As a conclusion, different group types of customers are
formed according to their perception on used sanitary pads’ brands.. Consumers'
use of sanitary pads habits, brand preferences, purchasing behavior and

demographic and socio-cultural characteristics has been identified.
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GiRIS

Gunlik hayatin her alaninda kargimiza cikan yeniliklerle tiketicinin tatmini
hedef alinmaktadir ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini da
tuketici olugturmaktadir. Tuketiciyi tanimak, tuketici istek ve ihtiyaclarini belirlenmek
ve tuketici tatmini dogrultusunda kararlar almak tuketiciye daha etkin ¢ozimler

sunabilme olanagi saglayacaktir.

Tulketici istek ve ihtiyaglarini belirlemeksizin, saglkh bir pazarlama plan ve
politikasi tespitine olanak yoktur, denilebilir. Tlketicinin énemini kavramaksizin ve
onun satin alma davraniglarini sistematik olarak arastirmaksizin, bir ekonomide

pazarlamanin 6nemini distinmek gugtir.

Basarili bir pazarlama stratejisi gelistirme igin mala, markaya ya da bunlara
iliskin pazarlama bilesenlerine karsi olumlu bir tutum yaratmak gerekmektedir.
Tlketiciler pazarlama bilesenlerine karsi olumlu bir tutum iginde olduklari mal ya da
markay! satin alirlar. Dolayisiyla bir mal ya da markanin satin alinmasi, o mal ya da

markanin tiketiciler tarafindan nasil algilandigina bagh olacaktir.

Tuketicilerin hijyenik ped marka imaj algilarina goére gruplandiriimasinin

incelendigi bu calisma 4 bdlimden olugsmaktadir.

ilk bélimde hijyenik ped sektorli tarinsel gelisimine ve sektérdeki mevcut
firmalarin ve markalarin durumuna ve pazar paylarina sektérel raporlarla birlikte yer

verilmistir.

ikinci bélimde tiiketici davranislari ile tiketici pazarlarinda pazar
bolimlendirmesi arasindaki iligkiler, tiiketici davraniglari kavrami, tiketici davranisini
etkileyen pazarlama disi faktérler, pazar bélimlendirme ve kapsami, ydntemleri,
kosullari, yararlari ile yararlanilacak degiskenler ve kadin tiketici davranislar

incelenmistir.



Uglinci bélimde marka kavrami, Griin ve marka iligkisi, marka imaji kavrami,
kalite ve marka imaji, marka konumlandirma ve marka imaji, marka kimligi ve marka

imaji, marka imaj algisi kavramlarina yer verilmistir.

Dérdincu bélimde marka imaj algisina gore tuketiciler gruplanmis ve her bir
grubun farkli sosyo-kiiltirel ve demografik 6zellikler, satin alma davranislari, tiketim
aligkanliklarina ve marka tercihleri itibariyle dagilimi analiz yapilarak incelenmistir.

Bu boélim arastirmanin uygulama balumuddar.

Sonug ve Oneri boéliminde yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgularin
sonuglari verilmistir ve markalar igin uygulanabilecek pazarlama stratejileri

onerilmigtir.



1. BOLUM: HIJYENIK PED SEKTORU

Hijyenik ped, kadinlarin 6zel gunlerinde kullandiklari temizlik Granaduar.
Hijyenik ped sektort, hijyenik ped uUranunun vyillar icerisindeki gelisimi ve

Turkiye’deki hijyenik ped sektort basliklari itibariyle incelenmistir.

1.1. Hijyenik Ped Sektorinun Tarihsel Geligimi

Yuzyillardir kadinlar adet (regl) donemleri icin farkli yontemler ve Uranler
kullanmaktadir. Firavunlar déneminde Misirh kadinlar kanin emilmesi icin keten
ipliklerinden ve sazlardan olusturduklari rulolari kullanirken, Yunanli kadinlar pamuk
yuvarlayarak top haline getirilmis iplikleri, Romali kadinlar da bal mumlanmis ve

yaglanmis ince yiin tamponlar kullanmaktayd:.’

Tek kullanimlik adet bezleri ilk kez 1886 yilinda Amerika’da Uretilmistir.
Seyrek dokunmus bir bezle sarilmis pamuktan yapilan bu bezler, blyuk bir titizlikle
dikkanlarda tezgahlarinin altina saklanarak satilmigtir. Birinci Dinya Savasi
sirasinda tampon amagli kullanilan selikoton adli malzemenin emis gucinin fazla
oldugunu géren hemsireler, hijyenik ped olarak kullanmaya baglamistir. Ardindan
da 1921 yilinda hijyenik ped adiyla piyasaya surtlmustir. Tdrk kadinlari, hijyenik
pedle ilk kez 1970’li yillarin sonunda Orkid markasiyla tanigsmistir. 1990 yilinda ilk
kuru petek doku, 1992 yilinda kanatli ped, 1995 yilinda da ultra pedlerin Uretimi
baslamigtir. 1998 yilinda esnek kanatlar, 1999 yilinda koku olugumunu Onlemeye
yardimci ikili sistem, 2000 yilinda seklini koruyan yluzey ve 2004’te Mavi Koruma

Bélgeli Uriinler devreye girmistir. 2

! Demet Cengiz, Tabular 30 yilda yikildi, Hiirriyet Ekonomi, 14.09.2008 (Cevrimici)
http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=9891687, 27.11.2009

2 Erkan Celebi, 140 milyon dolarlik pedde begenmezsen iade et yanisi, Hirriyet Yazarlar,
15.01.2006, (Cevrimigci)
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=3787381&yazarid=18, 04.12.2009




1.2.Tiirkiye’de Hijyenik Ped Sektbrii

Tablo 1: Pazardaki Markalar ve Firmalari

FIRMA MARKA
Procter&Gamble Orkid
Hayat Molped
Kimberly Clark Kotex
Astel Canleydi
Ulker Rozi
Evyap Evylady
Elha Libresse
Johnson&Jonhson | Carefree

Kaynak: Cansel Kelebek, “Analyse Der Markenpersonlichkeit Von
Damenbinder Marken In Der Tiirkei”, Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi,
2008,s. 56.

Sekiz firmanin rekabet ettigi Turkiye’deki hijyenik ped sektorinde, 1970li
yillarin sonunda Procter& Gamble firmasi Orkid markasi ile pazara giris yapmistir.
Ardindan Astel firmasi CanLady’le, Ulker Rozi'yle, Hayat Kimya firmasi Molped
markaslyla, Elha Lila markasiyla, Evyap EvylLayd’yle, Johnson and Johnson’in

Carefree’yle, Kimberly Clark’in Kotex'le pazara girmesiyle rekabet artmistir.

Turkiye’de; rahatlk, kuruluk, esneklik vaadiyle gelistirilen yeni Urlinlerle son
yillarda goértilmemis bir rekabete sahne olmaktadir. 2004- 2007 yillari arasinda ciro
rakamlari ile sektér %64 oraninda buyUumustur. 13-45 yas arasi kadinlar hedef
pazar olarak tanimlanmakta olup, bu tanima uyan Turkiye'deki hedef misteri adedi
yaklasik 22 milyon kisi civarindadir. Bununla birlikte Turkiye'de kadinlarin 6zel

glinlerinde hijyenik ped kullanim orani %50’dir. *

® Cansel Kelebek, “‘Analyse Der Markenpersonlichkeit Von Damenbinder Marken In Der
Tiirkei”, 2008, Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, s. 56.



Sekil 1: Markalarin Pazar Paylari
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Kaynak: The Nielsen Company, Kisisel Bakim Urlnleri- Hijyenik Ped Marka
Pazar Paylari Raporu, Mayis 2008

Orkid pazarin hemen hemen yarisina sahiptir. Ardindan Molped %19 Pazar
paylyla Orkid’in takipgisidir. 2006 yilinda Tulrkiye pazarina giris yapan dinyanin
onde gelen hijyenik ped ureticilerinden Kotex hizh bir ylkselis yapmis ve pazar

pay! siralamasinda 3. buyuk markadir.



Tablo 2: Kagit Uriinleri - Satig Degeri (000 YTL) ve Degisim (%)

YTD

Degisim
YTD 2008 YTD 2009 (%)
TOPLAM TiCARET 42.137.237,2 | 46.756.331,6 11,0
TOPLAM TiCARET (SIGARA harig) | 25.077.967,6 | 27.298.218,9 8,9
_KIiSISEL BAKIM 3.196.403,5| 3.698.226,1 15,7
KAGIT URUNLERI 1.423.325,2| 1.630.800,0 14,6
TEMIZLIK KAGITLARI 505.559,0 608.706,4 20,4
Mendil 27.423,4 30.461,5 11,1
Kagit Havlu 113.175,9 140.218,9 23,9
Kutu Mendiller 3.551,9 4.284,4 20,6
Pecete 113.827,7 131.050,8 15,1
Tuvalet Kagidi 247.580,1 302.690,8 22,3
HIJYENIK PEDLER 253.331,7 271.901,4 7,3
BEBEK BEZLERI 542.012,5 605.576,3 11,7
BEBEK MENDILLERI 122.422,1 144.615,8 18,1

Kaynak: The Nielsen Company, Hizli Tiketim Uriinleri izleme Raporu,
Kasim 2009

Tablo 3: Kagit Uriinleri - Satig Miktari ve Degisim (%)
(Miktar Adedi:1.000.000 )

YTD

Degisim
YTD 2008 | YTD 2009 (%)
TEMIZLIK KAGITLARI 1.139,8 1.290,9 13,3
Mendil 131,2 161,2 22,9
Kagit Havlu 156,0 187.8 20,3
Kutu Mendiller 1,8 2,0 13,8
Pecete 147 .4 158,6 7,6
Tuvalet Kagidi 703,4 781,3 11,1
HIJYENIK PEDLER 1.314,1 1.416,1 7.8
BEBEK BEZLERI 2.087,5 2.173,3 4,1
BEBEK MENDILLERI 4.763,8 5.745,8 20,6

Kaynak: The Nielsen Company, Hizli Tiiketim Uriinleri izleme Raporu,
Kasim 2009

2009 itibariyle ciro bazinda 200.000.000.-t'yi asan hijyenik ped pazari,
adetsel olarak 1.400.000.000 uzerinde pazar blyukligune sahiptir.



Turkiye’de hijyenik ped pazarinin hizla blyimesi, kullanimin giderek
yayginlasmasi yeni markalarin pazara girmesini ve drin c¢esitliligine gidilmesini
saglamigtir. Sektorde son yillarda yeni firmalarin girmesinin yani sira, faaliyette
olan o6nemli firmalarin ortaklik yapisinda da (yabanci sermaye) gelismeler
yasanmistir. 1999 yilinda Sanipak Saglk Uriinleri A.S. Gnvani ile faaliyet gésteren
Eczacibasi-Procter Gamble ortakhidi, Procter&Gamble Tuketim Mallari A.$. unvani
ile tamamen ABD sermayeli bir sirkete dontismustir. Yine 1999 yilinda Ovisan
Sihhi Bez San. ve Tic. A.S., ABD ve Avrupa'da cocuk bezi ve hijyenik Grinler
Uretimi yapan gugcli bir ABD firmasi Kimberly Clark tarafindan satin alinmistir.
2002 yilinda ise biringiliz finans sirketi olan ONTEX, Astel Kagitcilik San. ve

Tic. A.S.'ini satin almistir.*

Hijyenik kadin pedi UrUnleri yakin ikamesi olmayan, kullanim kolaylhigi ve
hijyenik olugsu nedeniyle tlketicilerin kolay vazgecemedikleri Urlnler arasinda
yer almaktadir. Urlinler, nihai tiiketim Grini olmasi nedeniyle yaygin bir
dagitim  kanalinin bulunmasi blylk 06nem tasimaktadir. Sektorde faaliyet
go6steren firmalarin bir kismi baska drtnler (deterjan, kozmetik, 1slak mendil,
kagit vb) Uretmekte olduklari i¢in kullanmakta olduklari mevcut dagitim kanallarini
mevcut hijyenik Grlinlerin pazarlanmasinda da kullanmaktadirlar. Bazi firmalar
ise belli bir maliyete katlanarak baska bir pazarlama firmasi kanaliyla Urln
dagitimini  yaptirmaktadir. Sektérde genellikle pazarlama kanalinin, Uretici -
pazarlama sirketi - perakendeci - tiketici seklinde yapilandigini séylenebilir.
Hijyenik Pedlerinin, kanatli-kanatsiz, normal-ultra, kalin-ince, giindiiz-gece, kanalli-
diz- kokulu vb degisik ve gesitli Grlinler bulunmaktadir. Bu Grin 6zelliklerinin her
biri, bu 6zelligi yaratan uUretici firma icin bir rekabet avantaji saglamakta ve bu

nedenle de taklit edilmemesi patentle giivence altina alinmaktadir.®

* Erdal Ertugrul, Cocuk Bezi ve Hijyenik Kadin Pedi Sektorii Sektor
Arastirmasi, Sektorel Arastirmalar, SA-03-2-6, Arastirma Mudurlagu, 2003,s.4.

*Ae., s.21



Hijyenik drunlerin  kullaniminda reel gelir duzeyi ve gelir dagilimi
onemli bir faktdrken, hijyenik kadin pedlerinin kullaniminda belirleyici faktor
olarak egitim, sosyo-kiltirel yapi ve tanitim agir basmaktadir. Kullanicinin
icinde bulundugu gelir grubuna bagh olarak, marka tercihinde fiyat ve
kalite siralamasi degisebilmektedir. Ancak bayan hijyenik UGrinlerinde Kkalite,
kullanim rahathgi ve markaya bagimliik da en az fiyat kadar 0Onem
tasimaktadir. Marka bagimhhginin bayan Urinlerinde oldukga keskin olusu,

tek Uriin Greten/iiretecek olan Ureticiler igin bir dezavantaj olusturmaktadir.®

Hijyenik Urlnler icerisinde yer alan hijyenik ped; ¢cocuk bezi, yetiskin bezi,
ve gunlik hijyenik kadin pedi drlnler imalat, ayni ve benzeri hammadde
kullanilarak, ayri hatlarda olmak Uzere benzer makine-techizat tarafindan
uretimi yapilmaktadir. Sektérde hijyenik kadin pedi Uretimi yapan firmalarin ayni
zamanda cocuk bezi ve gunlik hijyenik kadin pedi dretimi de bulunmaktadir.
Bunun vyani sira birka¢ firma da yetiskin bezi Uretimi yapmaktadir. Sektére
yeni giren firmalarin ilk asamada g¢ocuk bezi yatirrmi yapmakta ve daha sonraki

yillarda hijyenik kadin pedi ve diger iiriin yatirnmlarini gergeklestirmektedir.’

Hijyenik drlnlerden ¢ocuk bezi ve hijyenik kadin pedi tesisi olarak
tilkemizde toplam 16 firma faaliyet gdstermektedir. Bu tesislerin 6 adedi Istanbul
ilinde olmak Uzere toplam 11 adedi Ulkemizin en gelismis bdlgesi ve nifus
yogunlugu fazla olan Marmara Boélgesi'nde kuruludur. Bunun yani sira Adana
ilinde 2 adet, Karaman ve Kayseri illerinde 1'er adet ve Glneydogu Anadolu
illerinden Gaziantep'te de 1 adet bulunmaktadir. Bu firmalardan 8'inin
hijyenik kadin pedi ve 2'sinin de yetigkin bezi hijyenik Grin kapasitesine

sahiptir. ®

*Ae., s.21.
"Ae.,s.1.
®Ae., s.3.



2. BOLUM: TUKETICi DAVRANISLARI, PAZAR
BOLUMLENDIRMESIi VE BIiR PAZAR BOLUMU OLARAK
KADIN TUKETICIi VE KADIN TUKETICi DAVRANISLARI

21. TUKETICi DAVRANISLARI ILE TOUKETICI
PAZARLARINDA PAZAR BOLUMLENDIRMESi ARASINDAKI
ILISKILER

Tlketici mallari pazarlari, tiuketici davraniglarini etkileyen pazarlama

bilesenleri ve pazarlama digi faktérlerin etkisiyle olusan farkli gruplarin bulunmasi

nedeniyle, bir¢cok alt pazar bolimlerine ayrilabilir.

2.1.1. Tuketici Pazarlari ve Tuketici Davranislari

Arasindaki iligkiler

Tulketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar icin pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir." Tiiketici pazari, mallarin ve
hizmetlerin, kisisel kullanma (is amaci diginda) amaciyla bireyler ve aileler
tarafindan satin alindigi ya da kiralandi§i pazarlardir. Modern pazarlamacilar,
pazardaki ayri gruplari birbirinden ayri olarak ele almayi, her bir grubun degisen
gereksinmelerini giderecek mal ve hizmetleri gelistirip onlara sunmayi daha akilci ve

gecerli bir yol olarak diisiinmislerdir.?

Tulketici pazari (tuketim mallar pazari) “kisi ve ailelerin kisisel kullanimlari
icin satin aldiklari mal ve hizmetlerin pazari”dir. Bu pazarin temel 6zelligi, satin alma

nedenlerinin kisinin veya ailenin kendi kullanim istek ve amacina dayanmasidir. Bir

! Muhittin Karabulut, Tiiketici Davraniglari, istanbul, isletme iktisadi Enstitiisti Yayin
No:102, Genisletilmis 3. Baski, 1981, s.11

2 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Cev. Yaman Erdal, Cilt 1, Bilimsel Yayinlar Dernegi
Yayinlari, 1976, s.109



Ulkede yasayan her insan bir nihai tuketici oldugundan, nihai tuketicilerin sayisi o

tilkenin niifusuna esittir.®

Tulketici pazarinin bayukligi; onun ekonomik, demografik ve cografik boyutu
ile olculir. Ekonomik boyut; o pazardaki tuketicilerin kisi basina ortalama yillik ve
harcanabilir gelirleri, gelirin elde edilis dénem ve bicimi, kisi basina gelirdeki artis
hizi, gelir dagihmi gibi 6élgutlerle degerlendirilir. Demografik boyut; nifusun yas,
cinsiyet, egitim, meslek, dil, din, irk ve o6teki kaltir 6geleri itibari ile dagihimini
gosterir. Cografik boyut; o pazarin cografik kosullarini, nifusun cografik dagilimini,
nifusun goé¢ hareketlerini ve oOzelliklerini, kentlesme hizini, kentlesmenin
Ozelliklerini, ¢evre bozulmasi-kirlenmesini, go¢ alan ve go¢ veren bdlgelerin ayirt

edici 6zelliklerini kapsar.*

Mal ve hizmetlerin kimler tarafindan satin alindig1 sorusu, tiketici mallar
pazarlarinin genel karakteristiklerinin ve yapisal 6zelliklerinin ortaya konulmasini
gerektirir. Tuketici mallari pazarlari, bu pazarlardaki yas, gelir, egitim duzeyi, zevkler
vb gibi demografik 6zellikler bakimindan, farkli gruplarin bulunmasi nedeniyle,

birgok alt pazar bélimlerine ayrilabilir.®

Pazarlama yoéneticileri temelde iki sorunla karsilasirlar. Bunlar; 1) Pazardaki
firsatlari teshis etmek. 2) Mevcut mal ve hizmetleri rakiplere gére daha yiksek bir
pazarlama konumlandirmasina ylkseltmektedir. Bu iki sorunun Ustesinden gelmek
icin, hizmet edilecek Pazar bdlimlerine uygun olan pazarlama stratejilerinin gelisip
uygulanmasi gerekir. Bu da tlketici davraniglarinin her ydnilyle incelenmesi
demektir. Hizmet edilecek pazarin secimi; o pazardaki tiketicilerin tiketim
kaliplarini, isteklerini, arzularini, satin alma ve kullanma aligkanliklarini,
davraniglarini, algilamalari, beklenti ve kavrayislarini anlamak demektir. Pazarlama

yoneticisinin tiketici davranislari konusundaki bilgi ihtiyaci su amaglar i¢in gereklidir:
6

® ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri , istanbul, Der Yayinlari, 1994, s. 81

* Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi , istanbul, Beta Yayinlari, 2002, s.97.
°> Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Baski, istanbul, Beta Yayinevi,1999,s.196
& Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davraniglan, istanbul, Beta Yayinlari, 1996, s.100.
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1. Pazar bdlimlere ayirmak ve hizmet edilecek pazar boélumlerini tayin
edebilmek icin,

2. Stratejik pazarlama planini hazirlayabilmek icin,
Pazarlama stratejilerini degerlendirebilmek igin,
Tuketici davraniglarinin gelecegini tahmin edebilmek igin,

Genel olarak pazari bélimlere ayirmada iki farkli ydontem izlenir. Bunlardan
birincisi pazarin genel degiskenlere, ikincisi durumsal degiskenlere gére boélimlere
ayrilmasidir.Genel degiskenler demografik, kisilik 6zellikleri ya da yasam tarzi gibi,
tiketicilerin genis bir acidan gruplandiriimalarina hizmet eden degiskenlerdir.”
Tlketicilerin satin alma zamani, alis veris yaptiklari veya satin aldiklari yerler, satin
alim sirasindaki havalari durumsal faktorler olarak nitelenmektedir. Durumsal
faktorler alici ya da tuketicinin satin alma davranisini etkileyen gegici ve yakin satin
alma ortamidir. Kisi, sacini is mulakatina gidecegi icin kestirebilir veya tatilde alip
eve getirdigi bir hediye, eve gelince sagma goérunebilir. Kisi bir arkadasina evlenme
armagani olarak kendine alacagindan daha susli bir hediye alabilir. Tilketicinin
marka sadakati varsa ve satin almayla iliskisi yogunsa, durumsal faktorlerin etkisi
daha az olur. Tum bu sorular tliketim mallari pazarlari ile tiketici davraniglari
arasindaki iliskilere 1sik tutar. TUketici davranislari, tiketicilerin satin alma 6ncesi,

ani ve satin alma sonrasi dislnce, karar ve eylemlerini inceler.®

Tulketicinin gldeleyici, sosyo-kiltirel (aile, danisma gruplari, sosyal sinif,
kiltir ve alt kiltir) ve demografik 6zelliklerindeki farkliliklar standartlastiriimis Grin
ve mesajlari  pargalayabilmekte, pazar bdlimlendirmesini ve pazar

konumlandirmasini ortaya ¢ikarmaktadir. °

Tlketici pazari ¢ok blyuk bir degiskenlik gosteren gudu ve istekleri tatmin
etmek amaciyla mallari ve hizmetleri satin alirlar. Mallar ve hizmetler, gidermeye
calistiklari insanin temel gereksinmeleri kadar 6nemli degildirler. insan

gereksinmeleri, bu gereksinmeleri belirli bir yer ve surede giderebilen belirli bir

" islamoglu, a.g.e.,s. 180.

8 Tek,a.g.e.s.196.

® Muhittin Karabulut, Prof. Dr. ismail Kaya, Pazarlama Yoénetimi ve Stratejileri,
Genisletilmis 4. Baski, istanbul, Kiire Ajans, 1991, s. 9.
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maldan daha surekli ve kalicidirlar. Bdylece, evli bir erkegdi bir Cadillac araba almaya

iten giidii arabanin kendisi degil sahibine sagladigi sayginliktir.'

Tuketicilerin pazarlama faktérleri de dahil olmak Uzere, ¢esitli uyarilara karsi
nasil tepki gosterecegi dnemlidir. Baska bir deyisle, tlketicinin “neden’ satin aldigi

ve satin alimini hangi faktérlerin etkiledigidir. "’

2.1.2. Tuketici Davranisi Kavrami

2.1.2.1. Tuketici Davranisi Kavrami ve Kapsami

Tuiketici; mal ve hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin Uretimi icin degil de,
tamamen Kkigisel veya ailesel gereksinimleri igcin kullanan veya tlketen Kisidir.
Tuketici davranigi; bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar
suregleridir. “TUketici davranisi”, gercekte tiuketimi degil, tlketicinin ve hatta

tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler."

Tlketici davraniglarinin incelenmesi, firmalara, pazarlama ydnetiminde,
pazar firsatlarinin degerlendiriimesinde ve analizinde 6nemli yararlar saglar.
Ozellikle, hedef pazar secimi (pazar bdlimlenmesi) ve segilen hedef pazara uygun
pazarlama karisimlarinin gelistiriimesi gibi, iki ana eylemden olusan “genel
pazarlama stratejisi’nin  kalbi, hedef pazar olusturan tiketicilerin gergcek
gereksinimlerinin bulunup, tatmin edilmesidir. Clnkl pazarlama yénetiminin gorevi,
belli bir kar karsihdinda tiketici (alici) gereksinimlerini kargilamaya yarayacak Urln
ve pazarlama stratejileri gelistirip uygulamaktir. '

Cagdas pazarlama anlayisinin temeli tiketici tatminine ve uzun vadede

tuketici, toplum ve endustrilerin c¢ikarlarinin dengelenmesine dayanir. Devletin

10 Kotler, a.g.e., s. 119.
M Tek,a.g.e.s.196.
12 Tek,a.g.e.s.185.
' Tek,a.g.e.s.196.
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ekonomik kalkinma planlarini olusturmasi, ekonomi politikalarini etkin bir sekilde
uygulayabilmesi, tiketici tutum ve davraniglari hakkinda vyeterli bilgiye sahip
olmasina baglidir. Bu da “tlketicilerin nasil aldiklari, ne aldiklari, nigin aldiklari veya
be almadiklari, nigin almadiklari,” gibi sorularin firmalar ve kamu planlamacilari

tarafindan ayrintili olarak arastiriimasini icerir.™

isletmelerin pazarlama faaliyetleri, tiiketici davranisini etkileyen énemli bir
faktordir. isletmeler belirli bir Griine kimin ihtiyac duydugunu belirlemek zorundadir.
Tlketicilerin genellikle bir mali satin alma nedenleri vardir. Ancak ihtiyaclari ¢ogu
kez dogrudan bir bicimde ortaya cikmadigindan belirlenmeleri kolay degildir.
Ozellikle yeni urline karsi duyulan ihtiyac ve istekler gizli olabileceginden
tanimlanmalari zordur. isletmelerin en énemli var olma nedenlerinden biri de tiiketici

ihtiyaglarini karsilama geregidir. '

Pazarlama ydneticileri tiketici davraniglarini 6grenebildikleri ve buna uygun
bicimde drunlere, Urlnlerle birlikte sunulan hizmetlere yén verebildikleri dlg¢ide

tiiketicilerin marka tutumlarini etkileyebilmektedirler.'®

Arz fazlasi olan ekonomilerde ve refah toplumlarinda, ayni ihtiyaca cevap
verebilen ylzlerce marka mal ve hizmetle karsilasilabilmektedir. Ttketici bu mal ve
markalar arasindan sec¢im yaparken refahini tatminkar hale getirmeye ¢alismaktadir.

Secimin, marka lehine gevrilebilmesi icin, farkli olmak gerekmektedir.17

Pazarlama yoOnetimi, kontrol edilemeyen talep (tiketici) degiskenlerinin
Isiginda, isletme amag¢ veya amaclarini maksimuma ¢ikaracak pazarlama karar
degiskenlerinin bilesimini saptamaya calisir. Dolayisiyla pazarlama yonetiminin
kontroli altinda olan aracglarin (4P) her birine iligskin politika ve uygulamalar,

tuketicileri dogrudan dogruya etkiledigi gibi, tlketici davranislari da bu araclari

'* Drago Dubrovski, “The Role of Customer Satisfaction in Achieving Business
Excellence” GEA College of Enterpreneurship. Vol.1,2001,p.325.

' Birol Tenekecioglu vd. Pazarlama Ydnetimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayini No:
1478, 2004, s.59.

1° islamoglu, Tiiketici davraniglari, s. 5.

' Karabulut,Kaya, a.g.e. s. 9.
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etkiler. Tuketici, kendisine sunulan pazarlama karisimi elemanlarini kendi tiketim
sistemi icinde kabul veya reddetme yolunda karar veren kisi olduguna gore,
aralarinda karsilikli etkilesim vardir. Bu etkilesimin tutarlihgi, tiketici arastirmalari ve

bunu da icine alan pazarlama arastirmalariyla saptanabilir.'®

Teorik alanda ve isletmelerce tliketici, isletmelerin karar alani igerisinde ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Tlketici bir bakima pazarlama teorisi ve uygulamasinin
gelismesinde motor gérevi gormustur, denilebilir. Nitekim, hedef pazarin segiminden
pazarlama bilesenlerinin gelistiriimesine kadar her alanda tuketici damgasini bulmak

mUmkandar.'®

Tuketiciler, sunulan mal ve hizmetleri aracilardan talep etmedikge, isletme
yasayamaz. Iiste bu yiizden, pazarlama yéneticisi bir yandan tiiketiciyi ortaya
cikarmak 6te yandan da, tiketicinin ihtiyacini kargilamak sorunu ile kargi kargiyadir.
Bunun basariimasi ise, pazar denen arenada bulunan tiketicilerin taninmasina
baghidir.?

2.1.2.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Pazarlama Disi Faktorler

Tulketici davranigl, kisisel planda sadece gudileyici faktérlerin, yani tiketici
ihtiyaclarinin, gudulerinin, algilamalarinin, tutumlarinin, kigiliginin ve 6grenme
surecinin bir sonucu olarak ortaya ¢cikmaz. Tuketici davranisi, ¢evresel uyaricilarin
da nisbi etkisi altindadir. Bu nisbi etki; mal, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan
pazarlama bilesenleri ve tiketicinin ailesi, danisma (referans) gruplari, sosyal sinifi
ve kultlrd gibi sosyo-kiltirel faktorlerin gudileyici faktorlerle temasa gec¢meleri
sonucu olusur. Ayrica, bir kismi sosyo-kiiltirel faktorler arasinda sayilabilecek gelir,
egitim, meslek, ikametgah, yas, cinsiyet gibi demografik ve cografi faktorlerin de

nisbi etkisinden sz edebiliriz.?’

'8 Tek, a.g.e., s.196.

% Karabulut, Tiiketici davraniglari, s.13.

2 islamoglu, Tiiketici Davraniglari, s 4.

2! Karabulut, Tiiketici Davranislari, s. 15.
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Alici (musteri) ya da tiketici davraniglarini (tepkilerini) etkileyen baslica
etkenler; (1) kaltdrel (2) sosyal (3) kisisel ve (4) psikolojik faktoérlerdir. Bu
faktorlerden kultirel, sosyal ve kisisel olanlari blytk oélglide Thorstein Veblen’in

sosyo- psikolojik modelinin 6gelerini olusturur.

2.1.2.2.1. Sosyo- Psikolojik Faktorler

T.Veblen, insani, asil olarak yasadigli cevreyi sarmalayan genel kulturel
sistemin, yakin ¢evredeki alt kultlrlerin ve ylz ylze iliskide oldugu gruplarin yazil,
yazisiz kurallarina, normlarina uyan sosyal bir hayvan olarak kabul etmektedir. Bu
gorusline 6rnek olarak da, “bos zamanli sinif’in tiketim ahlgkanliklarinin daha ¢ok
prestij ve Un kazanma gibi cevresel agirlikli gudilerle olustugunu gdstermeye
calismistir. Veblen, bu sinifin amacinin “géstermelik tlketim” oldugunu, diger
siniflarin da bu sinifi éykiinmeye galistiklarini ileri strmistir. Ornegin, modanin
gecekondu semtlerine kadar yansimasi gibi. Ancak, bugiin bu géruslerin bazilarinin
fazla iddiali ve niyetini asti§i ortaya ¢ikmistir. Oncelikle bos zamanli sinif herkesin
danisma grubu degildir. Bircok kisi hemen bir Ustlindeki sinifin sosyal gizgisine
ulasmayl amagclar ve zengin siniflarin énemli bir bélimG géstermelik asiri tiketim
degil, “gostermelik eksik tiketim” davranigi icindedir. Her siniftaki insanlarin gogu
toplum diginda kalma yenine topluma uyma davraniglari igindedir. Ornegin, W. H.
White, Amerikan tiketicilerinin 6énce komsulari almadan, klima aygiti almamayi

tercih ettiklerini saptamistir.??

Sosyal etkenlerin davranislari etkilemesi konusunda Veblen’den baska
K.Marx, M. Malinowski R. Park ve L. Warner de dnemli katkilarda bulunmuslardir.
Marx Kkisilerin dldnyalarini Uretim aracglarina sahip olmanin birinci derecede
etkiledigini ileri strmustir. M.Wertheimer ve K.Kofka gibi ilk Gestalt psikologlari
kigik gruplarin kisinin algilamasina etkilerini arastirmiglardir. Sonug¢ olarak,
toplumun gesitli katmanlarinin (kaltr, alt kiltir, sosyal siniflar, referans gruplari vb)

insan tutum ve davranislarini etkiledigi goriisleri pekistirilmistir. 2

2 Tek,a.g.e., s.197.
% Tek,a.g.e., s.198.
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2.1.2.2.1.1. Kiiltur

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kultir, insanlarin
yaratti§i deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karsimidir. Kiltdr, yiyecek, giyecek, mobilya,
bina gibi somut kavramlari oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlari
da kapsar. Kdlturel faktérler glinlik yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin

satin alma kararlarini etkiler.?*

En uzun dmurli etkiler kiltiirel etkilerdir. insan, baska bir kiiltiire sahip olan
insanla karsilasincaya ya da kendi kdltirl icinde sapma gosteren ogeler
goérulinceye kadar kendi kdltard ile ilgili kurallari benimseme ve onlarin kesinlikle

dogruluklarina inanma egilimi gésterir.?

insanlarin yaratti§i deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
gbéreneklerin  karigimidir. insan istek ve davraniglarini belirleyen en temel
faktorlerden biri kaltirddr. Belirli bir kiltirde yasayan c¢ocuk, ailesiyle ve toplumun
diger kurumlariyla surekli etkilesim sonucu belirli, dederler, tercihler ve algilamalar
gelistirir.  Ornegin, basari, yarisma, pratiklik, konfor, 6zgurlik, bireysellik,
vatanseverlik, yardimseverlik, sportmenlik vb. ABD gibi gelismis toplumlarda, spor
glnlik yasamin bir pargasi haline geldigi halde, Turkiye gibi Ulkelerde altyapi ve
egitim yetersizligi nedeniyle kitlelere ulasamamistir. Firmalarin spor sahalari
acmalari, spor okullari kurmalari (Efes-Pilsen, Tuborg, Besiktas, Galatasaray vb),
spor takimlari olusturmalari ve spor ayakkabilari ve giysileri endistrisinin geligimi

aktif spora olan ilgiyi kiiltiirel bir olguya cevirmektedir.?®

Kulturel farkhliklar, o6zellikle uluslararasi pazarlamacilar icin daha da
onemlidir. Bu nedenle c¢apraz kulttrel arastirmalarin 6nemi blyuktir. Boylece Ulke
icinde ve cesitli Ulkelerdeki kultirel dedismeler izlenerek buna uygun Urlin ve

hizmetler tasarimlanabilir. Turklerin konuklarina limon kolonyasi ikrami bir

2 Mucuk, a.g.e.,s. 81.
% Kotler, a.g.e.,s. 133.
% Tek,a.g.e., 5.196.
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Amerikaliya yapildiginda hemen hemen hic¢bir anlam veremeyecek belki de elini bile
uzatmayacaktir. Bunun diginda,érnegin, gelirle birlikte, bog zamanin ve bos zamana
verilen degerin artmasi, spor, tatil, kamping Urlnlerinin, zamandan tasarruf
saglayici, elektrikli, mikrodalga firin, otomatik bulasik yikama makinesi, hizli-gida

(fast food) lokantalarinin vb artisina yol agmaktadir.?’

2.1.2.2.1.2. Alt Kultir

Alt kiltdr, nifusun artmasi ve kiltirin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
¢lkan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goértlen ortak niteliklerdir. Karadeniz,
Gluney alt kilttrleri gibi. Kaltlirin belirli yasam veya davranis bigimini éngoéren bir alt
boliumdur; c¢ogunlukla bdlgesel niteliklidir. Zira, belirli bdlgede yasayanlar, siki
iliskileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde disiinmeye ve hareket etmeye

egilim gésterir. Alt kiiltiir kisi davranislarinin olusmasinda énemli bir rol oynar.?®

Alt kdltdr, bir ana kultdr icinde kendi deger vyargilari, gelenek ve
davraniglarini sergileyen gruplardan olusur. Pazarlama ydnetimi agisindan alt kaltir
onem tasir. Her alt kilttr, ayri bir pazar bolimU demektir. O pazar bdlimine uygun

pazarlama stratejileri gerektirecektir. 2°

Alt kultarler dinler, uluslar, kardeslik dernekleri ve 6teki kurumsal karisimlar
bicimini de alabilirler. Boylece, belirli bir alt kiltire sahip olanlar ile olmayanlar
kolaylikla ayirt edilebilir. Alt kalttrler, tutum gelismesinde buylk bir rol oynarlar ve bir
kisinin sahip olabilecegi degerlerin énceden tahmininde dnem tasirlar.*

Dinsel, irksal, ulusal (azinlk), yoresel (cografi) vb ortak 6zellikler tasiyan gruplar alt
kultdrleri olusturur. Alt kiltlrlere ait faktorler, tiketicilerin giyim, kusam, yeme icme,

eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir.*'

2 Tek,a.g.e., s.196.

% Mucuk, a.g.e., s. 82.

29 Dogan Tuncer vd., Pazarlama, Ankara, Gazi Yayinlari, 1992, s. 39.
% Kotler, a.g.e., s.134.

*' Tek,a.g.e., 5.196.
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2.1.2.2.1.3. Sosyal Siniflar

Sosyal sinif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, ayni
ilgileri, hayat tarzini ve davranis bigimini benimsemis nisbi olarak homojen alt
bolimleri olarak ifade edilebilir. Bir toplum tirli agilardan siniflandirilabilir. Bir veya
iki degisken degil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, deger hikumleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basari vb.). Ama sosyal
siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler Ust sinifa gecebilir veya alt sinifa

diisebilirler.®

Toplum, varlik, yetenek ve glg gibi temellere gore tabakalasma gdsterir. Kimi
zaman, uyeleri yalniz belirli rolleri yapmak igin yetistirilen kastlar ortaya cikar. Kimi
zaman da, uyelerinin, benzer degerler ve ekonomik kosullara sahip olan o6teki
insanlara bir duygusal bagla bagli oldugu toplumsal siniflar kendini gosterir. Her
toplumsal sinifin ayr tutumsal goérunusu oldugundan pazarlarin bdlimlere
ayrilmasinda ve tepkilerin 6nceden tahmininde, her sinif, yararli bir bagimsiz

degisken durumunu alr.®

Sosyal sinif genel olarak sireklilik gosterir. Sosyal siniflarin giysi, ev
déseme, bos zamanlari dederlendirme, otomobil vb gibi konularda belirli marka ve
artn tercihleri vardir. Pazarlamacilar bu nedenle ¢abalarini belirli sosyal siniflarin
Ozelliklerine ve tutumlarina gére yonlendirirler. Uygulanacak perakendecilik tird,
kullanilacak reklam temalari (6rnegin, Turkiye’de motor yagi reklamlarinda kamyon
soférlerine 6zgu bir dil kullaniminda oldugu gibi), fiyatlar, Grin g¢esitleri sosyal sinifa

gore degisir. Tiirkiye’de sosyal katmanlarin tablosu asagidaki gibi gelistirilmistir.*

Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, Ozellikle pazar boélimlendirmede yararli

olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma karar stireci

%2 Mucuk, a.g.e., s. 83
33 Kotler, a.g.e., s.135.
* Tek,a.g.e., .200.
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farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde

ve tutundurma calismalarinda bu farkliliklar géz éniinde tutulmaktadir.®®

Sosyal sinif kavraminin tiketici davranisini agiklamada basarili olabilmesi
icin, kavramin dogru, gercekci ve uzmanlari tarafindan kullaniimasinda yarar vardir.
Kavramin yanlis anlasilma ve kullaniima riski vardir. Evrensel bir yapisi yoktur.
Sosyal sinif kavramindan yararlanmayi diisinen bir pazarlama ydneticisi, kavramin
hangi durumlarda gecerli oldugunu bilmelidir. Bazi Grlnlerin (deterjan, sabun, kahve,

biskiivi, siit gibi), her siniftan tiiketicisi oldugu unutulmamalidir.®

2.1.2.2.2. Sosyal Faktorler

Tiketici davraniglarini ,referans gruplari, aile, sosyal roller ve statller biyik

Olcltide etkiler.

2.1.2.2.2.1. Referans (Danigma) Gruplari

Kiginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini dogrudan
veya dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger yuz ylize
iliskilerin oldugu yakin c¢evre arkadaslar, komsular, meslektaglar, kurum ve
kuruluslar vb) ile kisinin Uyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan
kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb) olusur. Danisma gruplari, “Gyelik”,
“6zlem” ve “istenmeyen” gruplar olarak ayrilir. Danisma gruplari, kisi gruba uymak
istedigi icin kisinin tutumunu ve kendine iligkin gorisunu etkiler, kisiye yeni yasam
stillerini goésterir ve fiili Grin ve marka segimini etkileyecek sekilde kisiyi gruba

uymaya zorlar.*

Bireyin Uyesi olmadigi, fakat Uyesi olmak igin 6zlem duydugu ve kendisini

onunla nitelendirdigi gruplardir. Taninmis kahramanlarin faaliyetleri yakindan izlenir

% Mucuk, a.g.e., s. 83
% Tuncer vd. , a.g.e. ,s. 37.
%" Tek,a.g.e., 5.201.
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ve sik sik taklit edilirler. Bu kahramanlar temel tutumlardan daha ¢ok, zevkler ve

meraklar alaninda, etkinin en énemli tagiyicilari durumunu kazanirlar.®®

Pazarlama acisindan referans kimse ve gruplarin énemi, bunlarin tlketici
tercihlerini ve davraniglarini yoénlendirmesine dayanir. Tiketicinin bir mali kullanma
deneyimi veya mal hakkinda bilgisi yoksa, bazilarini érnek almaya daha ¢ok egilim
gOsterir. Hatta, cesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin etkisiyle baskalari
gibi olma ortamina girebilmekte, baslangicta olumsuz tutum iginde oldugu bir

davranis bicimine ydnelip, satin alma davranisini ona gére yapabilmektedir.>

Grup etkisinin ¢ok oldugu Urlnlerin saticilari / pazarlayicilari, ilgili danisma
grubu icinde “fikir / kanaat liderleri’ni bulup, onlara erismeye calisirlar. Fikir
liderleri,bir referans grubu iginde, &zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya bagka
karakteristikleri dolayisiyla nifuz sahibi olabilen ve gruptaki bir¢ok kisiyi etkileyebilen
kisilerdir. Bunlar her turli sosyal tabaka iginde bulunabilir. Pazarlamacilar, fikir
liderlerinin kisisel karakteristiklerini, okuduklari izledikleri medyayi belirleyerek bu

kanallardan onlara mesajlar iletmeye calisirlar.*’

Olumsuz referans grubu da olabilir. Ornegin, komsusunun ailece otomobilini
haftada iki kez yikadigini géren bir kimse, onlarin basit bir yapiya sahip olduklarina
karar verebilir, kendisi diizenli ders galismayan bir 6grenci duzenli olarak calisan
yurt sahiplerini degersiz bulabilir. Bu érneklerde ifade edilmeye c¢alisildigi gibi, bir
grup veya bireyin davranislar basgkalar tarafindan onaylanmamaktadir. Pazarlama
yoneticileri daha ¢ok olumlu referanslarla ilgilidirler. Ornegin, buzdolabi almayi
planlayan bir aile, eger marka ve dolabin tipi konusunda kuskuya dlsecek olursa,

karar almasinda yardimci olmak iizere baskalarinin gériislerine basvurabilir.*'

38 Kotler, a.g.e., s.135.

% Mucuk, a.g.e., s.83.

40 Tek,a.g.e., s.203.

* Tuncer vd. , a.g.e. ,s. 34.
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2.1.2.2.2.2. Aile

Temel tutum gelismesinde, bir kimsenin ailesi en genis ve en uzun émurli
etki yapma yoninden tim karsilikli gruplarin basinda gelir. Ailesi iginde yetisen
birey, onlardan yalniz din ve politika konusunda degil, tutum, yiyecek, insancil
iliskiler vb. konularda tutumun ne olmasi gerektigini belirten bir takim ussal degerler

kazanir.*?

Kisi, bebekliginden itibaren aile ¢evresinden etkilenir. Ailenin tlketici satin
alma davranisi Uzerinde etkisi cesitli faktorlere badl olarak degismektedir (ailede

cocuk sayisi, kadinin calisip calismamasi, kir veya kentte oturmasi gibi). 4

Alicilar Uzerinde aile Uyelerinin etkisi ¢ok gucludir. Aile en 6nemli tuketici
alim o6rgutidir. Pazarlama ydneticileri, kari koca ve cocuklarin cesitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller ‘fikir vericiler’,
‘etkileyiciler, karar vericiler’, filen satin alimi yapanlar’ ve kullanicilar olarak baslica
bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin timi veya bir kagi bir kiside birlesebilir. Satin
almada aile igi is bolumi ve otorite, Uriinlere ve ailelere gére degisir. Ornegin,
temizlik ve mutfak maddelerinde, gamasir makinesi, hali, mobilya gibi maddelerde
birincil satin alma memuru kadindir. Sigorta, otomobil ve televizyon alimlarinda
genellikle erkekler rol oynamaktadir. Ailenin finansal yonetimi 6zellikle kultarlu
ailelerde kadinlara ge¢mektedir. Bazi ailelerde c¢ocuk en 6nemli fikir verici ve

etkileyici olabilmektedir. **

42 Kotler, a.g.e., s.136.
*> Mucuk, a.g.e., s.84.
* Tek,a.g.e., s.203.
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2.1.2.2.2.3. Roller ve Statiiler

Herkes gruplarda, o6rgitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statliye
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir roli (o pozisyon geregdi ¢evrenin ve
kisinin yapilacagi, beklentisi icinde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi) vardir.;
arkadas, Ogrenci isveren, anne-baba gibi kisinin c¢esitli rolleri genel olarak

davranislarini etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler. *°

Kisilerin katildiklari aile, kullp, dernek vb gibi gruplarin her birindeki konumu,
rol ve statii acisindan ele alinabilir. Ornegin, bir bayan ebeveynleri acisindan onlarin
kizi rolinde, calisti§i yerde ise Urln yoneticisi rolindedir. Bu rollerin her biri satin
alma davranisini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisti vardir. Uriinler, sosyal
siniflara, cografi duruma ve hatta zamana goére, stati semboll olarak goérev
yapabilirler. Tarkiye’de muteahhitlerin Mercedes kullanmalari gibi, Ayrica 1950’i
yillarda ve 1960’larin basinda Turkiye’de jean giymek, yabanci sigara ve 6zellikle

Amerikan sigarasi kullanmak bir statii sembolii olmustur.*®
2.1.2.2.3. Kigisel Faktorler

Bu faktorler, kisinin yas ve yas dénemi, mesledi, ekonomik kosullari, yasam

stili ve kisiligi temsil eden degiskenlerden olusmaktadir.
2.1.2.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi Agsamalari

Kisinin yasi ve yas dénemi onun hangi tir mallara, hangi model ve stillere

yoneleceginde etkili olur. Yas tiiketici niifusunu bir takim alt kiltiirlere boler.*’

Alici kararlari, kisilerin, yas, aile yasam ddénemi igcinde bulunduklari asamalar,
yasam stili, kisilik vb gibi disa donlk 6zelliklerden etkilenir. Pazarlamacilar hedef

pazarlarini genellikle bu asamalara gére tanimlarlar ve ona gore, uygun Urlnler ve

*> Mucuk, a.g.e., s.83
4 Tek,a.g.e., s.203.
*" Mucuk, a.g.e., .87
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pazarlama planlari gelistirirler. Ayrica psikolojik yas dénemleri de satin alim

kararlarini etkileyen faktérlerdendir.*®

2.1.2.2.3.2. Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri buylk élgude etkiler.
Ornegin, bir isci bisiklet, sefertasi; bir sirketin genel mudiirii pahal bir elbise, ugakla

seyahat, mavi yolculuk, kullip Gyelidi, biyiik tekne veya yat alacaktir.*®

2.1.2.2.3.3. Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu, Urin ve marka secimini etkileyen basglica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dizeyine, istikrarliligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ozellikle gelire kargi duyarli
olan drlnlerin Uretici ve saticilari bu gdéstergeleri yakindan izlerler, 6rnegin,
durgunluk s6z konusuysa, Urin yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, tretim ve

stoklari azaltirlar.®®

2.1.2.2.3.4. Yagsam Stili

Yas, egitim, cinsiyet, meslek, 6grenim vb. benzer demografik 6zelliklere
sahip tlketicilerin benzer tlketim kaliplarina sahip olmalari, ender gorulebilen bir
durumdur. Buna kargin her tlketicinin mal, hizmet, eglenceye ayirdidi zaman vb.
seceneklerinde farklihk gdstermesi kaginilmazdir ve bu da onun yasam tarzini
yansitir. Bir bagka deyisle, yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki

segeneklerini simgeler.®’

Ayni sosyal sinif, alt kiltir ve hatta ayni meslekten olan insanlar bile ¢ok
farkli (yasam) hayat tarzlarina sahip olabilirler. Kiginin yasam stili, onun faaliyet, ilgi

ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal sinifi ve

*® Tek,a.g.e., s.204.

“ Ae.

0 Ae.

*" Tenekecioglu vd. , a.g.e., s. 63.
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kisiliginden daha fazla seyleri igerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olasi
davraniglari hakkinda bazi spekulasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o
kisiyi tam olarak gorme olanadi vermeyebilir. Yasama tarzi kisiyi cevresiyle
etkilesimde bir bitlin olarak gdésterir. Kisinin bireyselligini yansitir. Yasam stili
psikografik teknikleriyle Olcimlemeye c¢alisiimaktadir. Psikografik tiketicinin

yasamina iliskin baslica su degiskenlerin 6lgiimiine dayanir.>

Tablo 4: Yagsam Stili Boyutlari

ETKINLIKLER ILGILER FIKIRLER DEMOGRAFIK

is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal konular | Egitim

Sosyal olaylar is Politika Meslek

Tatil Semt isletmecilik Gelir

KulUp Uyeligi Rekreasyon | Ekonomi Aile buyukligu
Cemaat,semt Moda Egitim Mesken

Aligveris Gida Uriinler Cografi konum

Spor Medya Gelecek Sehir buyukligu
Eglence Basarilar Kaltar Yasam donemi asamasi

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Baski, istanbul, Beta
Yayinevi, 1999, s.204.

2.1.2.2.3.5. Kisilik

Her tlketici hirslari, GstlnlUkleri, tutucu veya serbest gorisli olmasi, disa
doniik olma gibi yonleriyle kendine 6zgudur. Bagka bir deyisle, bireyin sahip oldugu
ic ve dig Ozelliklerin toplami, onun Kisiligini meydana getirir. Kisiligi olusturan
Ozellikler bireyin deneyimleri ve iligkili oldugu referanslar grubunun etkisiyle gelisme

gosterir.>®

Kigilik, insanin kendine 6zgu biyolojik ve psikolojik dzelliklerinin butinadur.

Bir kimsenin satin aldigi mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve

52 Tek,a.g.e., s.204.
*® Tuncer vd. , a.g.e. ,s.19.
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cesitli kisilik ozellikleri satin alma davranisini etkiler. Bu ylzden, ne tir elbise,

miicevherat veya otomobil satin aldi§i insanin kisiligini yansitir. **

Kisilik, tlketicinin 6zgln niteligini ve niceligini go6sterir ve onu diger
tiketicilerden ayirir. Bu durum, her ne kadar tlketici istek ve ihtiyaclarini tatmin
g¢abasinda, pazarlamacinin iglerini glglestir gibi goérintyorsa da, tlketici kisilikleri
arasinda ortak ozellikler bulmak mumkindar. Bu ortak 6zellikler tespit edildikten

sonra, pazarlama cabalari hedef tiiketicilerin kisiligine yoneltilebilir.*®

Her insanin satin alimini etkileyen farkli bir kigiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve surekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin, kendine glven, hikmetme, saldirganlik, sosyallik,
alinganlik, boyun egme, savunmacilik, tutuculuk, basari, dizenlilik, uyumluluk vb.
kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile Grin ve markalar
arasinda gugclu iligkiler oldugu takdirde kisilik tlketici davranisini ¢ézimlemede
dénemli bir degisken olabilir. Ornegin, ABD'de kahve pazarlayicilari kahve
tiryakilerinin sosyallik seviyelerinin yiksek oldugunu saptamislardir. Bilindigi gibi
Turkge'de de “Bir fincan kahvenin kirk yillik hatiri vardir” ve “Kahveye beklerim” en
sik kullanillan dostluk ve/veya sosyallik clmleleridir. Bu durumlarda Kisilik
bolimlenmesi yapilabilir . Kisinin kendine iliskin imajlari (1) gergek imaji (kendi
kendini nasil gordigu) (2) ideal imaji ve (3) bagkalarinin Uzerinde biraktidi etki

(baskalarina gére imaji), (iriin ve marka alimini etkiler.

2.1.2.2.4. Psikolojik Faktorler

Bu faktorler tiketicilerin tiketim mallarini neden satin aldiklari sorusuna
cevap vermeye caligirlar. Bagka bir deyisle, tiketicilerin (alicilarin) satin alma
amaglarini inceler. Piyasada yizlerce Urln oldugu icin tiketicilerin hangi Grinleri,

hangi gudulerini tatmin igin aldigini belirlemek kolay dedgildir. Tuketici igin otomobil

* Mucuk, a.g.e., s. 87.

°® Muhittin Karabulut, Pazarlama Yoénetimi, istanbul, i.U. isletme Fakiiltesi Pazarlama
Enstitlist Yayin No:10, ikinci baski, 1978, s.65.

* Tek,a.g.e., 5.205.
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alimi belki de statl alimidir. Bu nedenle tiketicinin mal ve hizmet satin alimindaki

temel giidiilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin yararli olabilir. *’

Kisilerin satin alimlarindaki segimleri (1) gididlenme (2) algilama (3) 6grenme

(4) inang ve tutumlar olmak Uzere, baslica dort grup psikolojik faktérden etkilenir.

2.1.2.2.4.1. Giudiillenme

Gudu, kisi eylemlerinin yoniin, glcini ve oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi
harekete geciren gictiir.®® Gudi, kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir.
“Kisinin davranisinin gerisinde yatan gu¢” veya “tatmin edilmeye c¢alisilan uyariimis
bir ihtiyag” olarak da ifade edilir. Gldllenme ise, kisinin bir takim i¢c veya dis
uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesidir. Guduler gerilimi azaltir veya gerilim

durumu yaratir. >

Guduleme, bir ihtiyacin ortaya ¢ikip tiketicinin de o ihtiyaci kargilama arzusu
sonucunda gercgeklesir. ihtiyac ister faydaya isterse zevke yonelik olsun, tiiketicinin
o0 anki durumu ile idealize ettigi durum arasinda mutlaka bir ¢eligki bulunur. Bu
celigkinin yarattigi gerilimin, buyUklugu tuketicinin o gerginligi giderme onceligini

belirler.®®

Guduler iki baslk altinda toplanir; biyolojik glduler ve psikolojik gudiler.
Biyolojik guddler, aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilim
durumundan kaynaklanir. Psikolojik gudiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaclari gibi

psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.

> Tek,a.g.e., s.205.

%% Mithat Eng, Ruhbilim Terimler Sozliigii, Ankara 1974
*Mucuk, a.g.e., s. 84.

€ Tenekecioglu vd. , a.g.e., s. 60.
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Maslow’un bu teorisine gore, her ihtiya¢ bir sonrakinden daha gugli olup,
acikmig bir insan sevgi ihtiyacini; glvenlik ihtiyaci olan da sevgi ve saygi ihtiyacini

tatmine yonelik olarak hareket etmez. ©'

Maslow’a goére bir gudu tatmin edildikten sonra bir sonraki gidi orta

cikmaktadir. Bu tanim dogrultusunda ihtiyaclar hiyerarsisi olusmustur. ®

Sekil 2: Maslow’un Gudulenme Teorisi

BASARMA: Estetik,
bilme, anlama

SAYGI: Toplumda saygi ve itibar
gbrme, Un

AIT OLMA: Gruba ait olma, sevme sevilme

GUVENLIK: Fiziksel ekonomik ve sosyal

FiZYOLOJIK: Yeme, icme, uyku vb.

Kaynak: Berkman, H.W. ve Gilson C., Consumer Behaviour, Dryden Press,
1986

1) Fizyolojik (Susuzluk aclik gibi fiziksel gereksinmeler)

2) Gulvenlik (Fiziksel yasamin devami, korunma, siginma; konut, sigorta,
glvenlik sistemleri, gelik kapi vb)

3) Ait olma (aile Uyeleri ve yakin hissedilen kisiler tarafindan kabul edilip
énemsenme)

4) Saygl (Sayillma, taninma, kabul ve statl, toplumda baskalarina oranla daha
yuksek bir dizeye erismeye calisma, itibar, prestij, hUkmetme egilimleri vb)

5) Basari (Kisinin kendi kendini bulmasi, bir degerler sistemini bilmek, anlamak,

sistematize etmek, sanatla ugrasmak, satis sampiyonu olmak vb)

1 Mucuk, a.g.e., s.85.
62 Tek,a.g.e., s.207.
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Tuketiciler bu siralamadaki bir gereksinmeyi tatmin etmedikge bir sonrakine

gecemeyecektir.
2.1.2.2.4.2. Algilama

Tuketici  algilamasi,  tuketicilerin  duyulari  araciigiyla  pazarlama
bilesenlerinden haberdar olma sirecidir. Bu durumun basarilabilmesi, fiziksel
uyaricilarin ézellikleri, bu uyaricilari kusatan gevre ve kisisel faktorler ile yakindan
ilgilidir.®®

Gudilenmis bir tiketici harekete gecmeye hazirdir. Tiketicinin nasil
harekete gececegini ise, s6z konusu durumu algilayis bicimi etkiler. Ancak kisiler
objektif olarak guidiilenmis olsalar bile ayni durumu farkli algilayabilirler. iki kisi ayni
sey veya olay hakkinda c¢ok farkli distnebilirler; ¢linkii ayni olaya birlikte sahit
olmuslardir; ancak onu farkh sekilde algilamislardir. Algilama, bir olay veya

nesnenin varli§i iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmesidir.

Algilama, duyu organlarina ¢arpan gevresel uyaranlarin farkina varilmasini
ve yorumlanmasini ifade eder. Algilama, duyu organlari yardimiyla nesneleri, fikir ve
duslnceleri anlaml hale getirmektedir. Algilama yuksek ve diguk ilgi dizeyindeki
satin alma durumuna goére degisebilir. Bireyin bir nesneyi, bir fikri ya da olayi
algilayabilmesi igin, duyu organlari ile onu gérmesi, duymasi, koklamasi, tatmasi ya
da hissetmesi gerekir. Algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda
psikolojik bir olaydir. Algi daima bireyin &zelliklerinden bir seyleri kapsar. insan
gordiugu ya da duydudu her seyi algilamaz. Ayni seyleri géren ya da duyan iki Kisi,

bunu farkli bicimde algilayip yorumlayabilir. ®°

Algilama, kisinin anlamli bir dinya goruntlisu yaratmak icin bilgi girdilerini
segme, organize etme ve yorumlama sirecidir. Herkes ayni uyariciyl veya nesneyi
bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgu olarak, digerlerinden farkh bigimde,

yorumlar. insanlarin bes duyusuna hitap etmek fikrinden yola ¢ikan firmalar, rekabet

8 Karabulut, Pazarlama Yonetimi, s. 61.
o4 Mucuk, a.g.e., s.85.
€5 Islamoglu, Tliketici Davraniglari, s.97.
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ortaminda daha c¢ok algilanmak ve kabul gérmek ve algilamalarini pekistirmek
amaciyla, 6zellikle gida maddeleri lansmanlarinda Ucretsiz, indirimli veya bedava

tattirma testleri, esantiyon dagitimi gibi yollara giderler.®

Algilama iki temel faktére baghdir. Bunlar yapisal ve fonksiyonel faktorlerdir.
Yapisal faktorler, fiziksel uyaricilarin insanin sinir sisteminde vyarattigi sinirsel
etkilerini ve bunlarin niteliklerini anlatir. Algisal 6érgitlendirmeler, fiziki nesnelerin
yaptigi uyarmalara karsi insanin sinir sisteminde ortaya c¢ikan fizyolojik olaylara
bagli olarak olusur. Fonksiyonel faktorler ise; insanin ihtiyaglarini, ruh halini,
gecmisteki deneyimlerini ve hafizasindaki bilgi ve imajlarini ifade eder. Ne yapisal
ne de fonksiyonel faktorler algilamada tek baslarina is gorebilirler. Bunlar karsilikh

olarak bir etkilesim ortaya koyarak algilama {izerinde etkili olurlar.?’

Algilama yalniz uyarana degil, o uyarani sarmalayan ¢evreye ve kisinin o
andaki kosullarina baghdir. insanlarin ayni uyariciyr farkli algilamalarina iligkin

baslica lg¢ sUrec¢ vardir:

2.1.2.2.4.2.1. Secici Kabul

Uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat vermedir. Bireyin duyularina
gelen girdilerinin farkinda olmasidir. Ornegdin tim dikkatini ¢ézmekte oldugu
bulmacaya vermis olan bir insan, sokaktaki trafigin gurultisini kulaklari saglam
olsa bile duymayacaktir. Karni a¢ olan birisi, pastacinin yakinindan gecerken,
kendisine ulasan yiyecek kokusunu hissedecektir. Segici kabul, bireyin belli bir

dénemdeki konumu ile ilgilidir.®®
2.1.2.2.4.2.2. Segici Carpitma

insanlarin gelen bilgileri - uyaranlari - kendine 6zgii kisisel gereksinimlerine
ve onyargilarina gore carpitarak algilamalaridir.’® Bireye ulasan bilgi girdisinin

degismesi ya da carpitiimasi ile ilgilidir. Bu durum bireyin aldigi bilginin, duygu veya

% Tek, a.g.e., s.209.

o7 islamoglu, Tiiketici Davraniglari, s.99.
% Tuncer vd. , a.g.e. ,s.19.

% Tek, a.g.e., s.210.
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inanglari ile uyusmadigi durumlarda gérulir. Ornegin, bir kimse bir markayi daha
onceden kullanmig ve hic memnun kalmamistir. Eger o markanin reklamini gérecek
olursa, reklamdaki iletiyi ¢arpitacak ve reklami gérmeden dnce sahip oldugu goriise

yaklastiracaktir. Sonugta yapilan reklam tiiketici (izerinde etkili olmayacaktir.”
2.1.2.2.4.2.3. Segici Tutma

Tuketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarini destekleyen bilgileri-mesaijlari
vb- hatirlamalari, gérmeleri veya duymalaridir. Eger, bir kisi 6rnegin iddia
oynamiyorsa ve maglardan da hoslanmiyorsa, sokaklarda dolagirken iddia bayilerin
tabelalarina veya dikkanlarina vb pek dikkat etmez, etse de sonradan hemen
unutur. Bir giin gerek duysa, yerlerini, adreslerini bulmakta gtiglik ¢ekebilir. Bir kisi,
Ozellikle dar gelirli memur ya da emekliyse, TV’de haberler okunurken, gazete
okumaktaysa, diger bazi haberleri duymasa da, maas artisiyla ilgili bir haberi derhal

fark edecektir. ”’

Segici algilamanin pazarlama agisindan tasidigi 6énem, tiiketicinin bir mesaji
algilamasinin onun ihtiyag, ama¢ ve marka degerlendirme kriterlerine uygun
olmasina badli oldugunu goéstermesidir. Dolayisiyla, verilen mesaj tuketicinin
ihtiyaclarina, amaclarina ve marka degerlendirme kriterlerine uygun olmalidir.
Sozgelimi, tiketici otomobili degerlendirirken yakit tiketimine birinci dereceden

énem veriyorsa, yakit tiiketimine iliskin mesajlari daha iyi algilayacaktir.”
2.1.2.2.4.3. Ogrenme
Ogrenme, kisinin  bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis

degisikliginden olusur. insan davranislarini yénlendirmede 6grenme siirecinin bilyiik

bir yeri ve énemi vardir. 3

% Tuncer vd. , a.g.e. ,s.19.

" Tek, a.g.e., s.210

72 islamoglu, Tiiketici Davraniglarn , s.100.
”® Mucuk, a.g.e., s. 86
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Her insan surekli olarak ¢evreyle iliski kurar. Bu iligkiler sirasinda deneyimler
kazanir. Deneyimleri belleginde saklar. Ogrenme, bireyin gevresinden edindigi
deneyimler sonucunda davraniglarini  degistirmesidir. Davraniglarin  buyuk

cogunlugu 6grenme yoluyla elde edilir.

Kisiler harekete gecince &grenirler. Ogrenme kisinin deneyiminden
kaynaklanir. Bir ¢ok insan davranisi 6grenilmis davranislardan olusur. Ivan
Pavlov'un “Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme ya da uyaran-tepki modeli,
bugiin dért ana kavrama dayanmaktadir. Ogrenme kuramcilarina gére kisinin bir
seyler 6grenmesi bu dort faktoriin etkilesimiyle gergeklesir. Diirtiiler: Kisinin iginden
gelen gucli uyaricilardir. Birincil ( aglik, susuzluk, aci vb.) ve 6grenilmis (isbirligi,
korku, miuilkiyet hirsi vb.) dirtiler olmak Uzere iki gruba ayrilir. DurtQ, belirli bir dirtl
gideren uyarici objeye yoéneldigi zaman giidi haline déniisir. Uyaran: ipuglari veya
uyaranlar tuketicinin ne zaman, nerede ve nasil tepkide bulunacagini belirleyen
cevredeki ve/veya kisideki daha zayif uyaricilardir. Tepki: Tepki ya da karsilik;
organizmanin ipuglarinin bilesimine karsi gésterdigi tepkidir. Pekistirme : Ayni tur
uyaricilarin  kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi (6rnegin, satin alimi

pekistirmesi) énceki deneyimlerinin édiillendirici olup olmamasina baghdir. "

Ogrenmeyi acgiklayan dirtii-tepki kurami daha ¢ok kolayda mallar grubuna
giren Uriinlerin satin alinmasini aciklamakta yeterli oimaktadir. Ornegin sicak bir yaz
gunu sokakta yurlyen bir insan, Pepsi logosunu gérince, susuzlugu daha da
artacak, bir Pepsi igme ihtiyaci duyacaktir. Buna karsilik, bir begenmeli veya 6zellikli
malin satin alinmasi sirasinda, beyin daha yogun bir calisma slrecine girecektir.
Ornegin otomobil veya buzdolabina ihtiya¢ duyan bir tiiketici, ilk gérdigi bir
magazaya girip ihtiyacini gidermeye calismayacaktir. Arkadaslarindan fikir alacak,
gerekli gorismeleri yapacak ve bu sirada beyninde surekli olarak eski ve yeni

bilgileri degerlendirecektir.”

Ogrenme modeli, pazarlamaya 6nemli katkilarda bulunmustur. Mevcut marka

aligkanliklarinin kirilmasi ve yeni marka aliskanhgdi yaratiimasi bunlardan ikisidir.

" Tuncer vd. , a.g.e. ,s. 30.
> Tek, a.g.e., s.196.
"® Tuncer vd. , a.g.e. ,s. 30.
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Firma, guduleyici ipuglari kullanip, Grinini gucli durtilerle iligkilendirip, olumlu
pekistirmeyle talep yaratabilir. Ozellikle yeni firmalar piyasaya rakiplerinin hitap ettigi
tirden durtllerle hitap ederek, benzer ipuglarini taklit ederek girebilirler. Ancak iligki

kurma yonteminde dikkatli olunmalidir. Aksi halde tiiketici yanlis iliskiler kurabilir.

2.1.2.2.4.4. inang ve Tutumlar

Tlketicilerin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanclari da etkiler. inang
ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, gortsleri ve kanilari

kapsar.”®

insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler. inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
dislincesidir. inanglar gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar “lGrin ve marka imaji”ni olustururlar. Buna karsilik “tutum?”,
kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici (olumlu veya olumsuz)
degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir. Ornegin, ‘en kaliteliyi al”, “Alman mali
saglamdir” vb. Tutumlar, Kkisileri belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya
ybnelterek, onlari her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar.
Dolayisiyla, tiketiciler tutumlarini kolay degistirmek istemezler. Firmalarin ise bu
konuda arastirma yapmalari zaman alici olup pahalidir. Bu nedenle Urinlerini
mevcut tiuketici (alici) tutum yapilar icine oturtmaya, buna gore imal etmeye

cahsirlar. ”®

77Tek,a.g.e., s.209.
’® Mucuk, a.g.e., s.86.
® Tek,a.g.e., s.211.
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2.1.3. Pazar Bolumlendirme

2.1.3.1. Pazar Boliimlendirmenin Kapsami

Pazar bélimlenmesi, bir pazarin ayni 6zellikleri tasiyan alici alt gruplarina
go6re kisimlara ayrilmasi olup, hedef olarak segilen bu alt gruplardan her birine ayri
pazarlama karmasi ile ulasilir. Yi§in pazar igin yogun rekabetin s6z konusu oldugu
cagimizda bu kavramin gicu, yigin pazarin olanaklari ile gereksinimleri timuyle
kargilamayan bireysel saticilarin, belirli pazar bdlimlerine (pazarlar ya da klguk
pazarlar) yaratici bicimde hizmet sunmasi suretiyle pazarlarda tutunabilecegini

gostermesindedir.®°

Pazar boélimlenmesi, pazarlama yoénetiminin birinci asamasi olan “pazar
firsatlarinin degerlendiriimesi” icinde yer alan dnemli ve kalitatif bir pazar analizi
stratejisidir. Diger asamalarla da karsilikli bagimh olan pazar béliumlenmesi ayni
zamanda genel pazarlama stratejisinin bir pargasidir. isletmeler genel pazarlama
stratejilerini cizerlerken tamamen badimsiz hareket edemezler. Clinkii ekonomik,
rekabet, teknolojik, sosyal, kiiltirel ve tiketiciler (pazar) gibi kontrol edilemeyen
faktorlerle gevrilidirler. Bu dis ¢evre faktorleri isletmeler icin énemli pazar firsatlari
veya engeller yaratabilir. Bu nedenle, isletmeler ellerindeki kontrol edilebilir
faktorleri, dis ¢evre faktorlerine akilci bir sekilde adapte etmeye calisirlar. Bunun igin
de uygun pazarlama plan ve stratejileri gelistirmek gerekir. Bu gereklilik hem
istedikleri pazarlara segme ve bunlara uygun politikalar gelistirebilme bakimindan
Ozgurltklerinin olmasindan, hem de modern tiketici yonll pazarlama anlayisindan
ileri gelir. Pazar boélimlenmesi, gelistirilecek bu pazarlama plan ve stratejilerinin

dnemli araclarindan biri ve hatta kalbidir.®'

Pazarin boélimlendiriimesi, hedef tiketicinin guduleyici, sosyo-kiltirel ve

demografik faktorlerine ve bunlarin ortak 6zelliklerine uygun pazarlama bilesenleri

80 Kotler, a.g.e., s.207.
® Tek,a.g.e., s.312.
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programina dayanmaktadir. Pazarin bdlimlendiriimesi, benzer 6zellikteki tlketici

istek ve ihtiyaclarinin etkin bir bicimde tatminine dénuktir. %

Pazar firsatlarinin degerlendiriimesinde isletmelerin uygulayabilecekleri

genel pazarlama stratejileri, es zamanli iki asamadan olusur: %

(1) Hedef pazar segimi veya hedef pazar boliimlenmesi: isletmenin hitap
etmek istedigi belirli alici gruplarinin se¢imi. Hedef pazar, bir isletmenin onun
icin belirli bir pazarlama karigsimi tasarimladigi blyitk ya da kaglk alici

(musteri/insanlar veya 6rguitler) gruplardir.

(2) Secilen hedef pazar boliimlerine uygun pazarlama karigsimlarinin
gelistirilmesi : Baska bir deyisle, isletmenin sectigi hedef alicilari ikna ve tatmin
icin bir araya getirmeyi distndigu talep elde etme ve talebi tatmin araclarinin

(4P) olusturulmasidir.

2.3.1.1.1. Mal Farkhlastiriimasi

“Mal farkhlastinimasi (ayrimlamasi)” mallar arasindaki farkhliklara dayanir.
Bir firmanin ayni genel pazara sunulan markalar arasinda, kendi drinand tuketiciler
géziinde, rakiplerinkinden ayirma stratejisidir. isletme, farklilastirma yoluyla, kendi
Urin veya durunlerinin, rakip markalardan daha iyi oldugu seklinde bir algilama
yaratir. Burada satici farkli 6zellik, stil, kalite vb ye dayali iki veya daha ¢ok Uriin
uretir. Ornegin, Coca-Cola farkli ambalajlarda cesitli serinleticiler Gretir. Bunlar farkli
pazar bélimlerine hitap yerine, alicilara gesit sunmak icin tasarimlanmistir. Uriin
farkhlastinimasina 6rnek olarak, saatler (normal mekanik, dijital, gece otomatik
kapanan, sabah mizikle acilan radyo alarmli, farkl desen, agirlik,boy, renk, mobilya
vb) gosterilebilir. Buna karsilik, jenerik veya dogal olarak kendileri
farklhlastirlamayan tuz, madeni yag, antibiyotik vb gibi trlnler fiyat, servis, ambalaj
vb yoluyla farkhlastiriimaya ¢alisiimaktadir. Ancak mal farklilastiriimasi denilince, ille
de ayni Urinun iginde, Gzerinde farklilagstirma dusundlmemelidir. Ayni jenerik tlrde

(6rnegin, kahvaltilik margarin) fakat ayri isimde bir margarin, ayni malin turevi olarak

8 Karabulut, Tiiketici Davraniglari, s. 26.
% Tek,a.g.e., 5.313.
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cikarilabilir. Ornegin, Sana-Rama. Mal farklilastirmasi ile Urin geligtirme ve

cesitlendirme bilyiik élciide iliskilidir. &
2.3.1.1.2. Pazar Boliimlenmesi

Buna karsilik “pazar boélumlenmesi”, zaten belirli istekleri olan alt gruplari
belirleyip, bunlarin isteklerine uygun mallar ve/veya pazarlama karisimlari
gelistiriimesidir. Pazar boélimlenmesi, piyasayl olusturan mdusteriler arasindaki
ayrima dayanir. Misteriler arasindaki bu gibi ayrimlar nedeniyle ayrica bir de pazar
bdlimlenmesi yapma geregi ortaya cikmistir. CUnkl pazarlar daha yakindan
incelendiginde bunlarin  homojen olmadiklart ve gercek pazar firsatlarinin
degerlendiriimesi bakimindan kritk 6nemi olan alt boélim ya da bdlimlerden
olustuklari gorulir. Pazar bdlimlenmesi, mal ayrimlamasindan yola ¢ikmayip,
tlketici istek ve gereksinimlerini ayrimlamadan hareket eden bir yaklagimdir. Mal
ayrimlamasi, ayrimlanmig mallari bile tim pazara bdlumlendirmeden sunmaya
calisirken, bdlimlendirme talepteki farkliliklari dikkate alir. Pazar bélimlenmesi
sbyle tanimlanabilir: Bir pazarin, her birine ayri (6zel) bir pazarlama karigimiyla
ulasilabilecek tekdiize (homojen) alt alici gruplarina veya hedef pazarlara bélinmesi

calismasidir. %

Alicilarin sayisi ¢ok fazla, yerlesim yerleri daginik, gereksinimleri ve satin
alma aligkanliklari farkli oldugundan herhangi bir piyasadaki isletmenin tim alicilara
seslenebilmesi veya gekici gelmesi olanagi yoktur. Bu nedenle her igletme ilgili
oldugu piyasa ya da piyasalarin icinden kendisi i¢in en ¢ekici olan ve en etkin bir
sekilde hizmet verebilecegi boélimleme durumu ile karsi karsiyadir. Pazar
bolimlemesi hareketine, bir firmanin temel stratejisinin bir parcasi olarak

bakilabilir.8

Pazar boélimlenmesinin amaci, pazarlama yapilabilecek alicilari segmek,
alicilar arasindaki farkliliklari saptamak ve benzer karakteristikler tasiyanlari

gruplandirmaktir. Pazar boélimlenmesiyle daha 6nce hig tatmin edilmemis veya iyi

® Tek,a.g.e., s. 314. _

8 Asuman Yalcin, Figen Sezer, Pazarlama Bilgileri, istanbul, Bilim Teknik Yayinevi, 1995,
s.76.

% Ae.
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tatmin edilmemis pazarlar bulunup, o pazar boélimleri i¢in kendine 6zgi mallar
vel/veya pazarlama karisimlari gelistiriimeye c¢alisilir. Burada isletme, piyasayi ¢esitli
yollardan boélimlere ayirip, ortaya ¢ikan pazar bolumlerinin profillerini olusturur ve
her bir bolimun cekiciligini degerlendirir. Boylece, bélimlendirme sonunda piyasaya
yeni bir mal veya marka sunulup sunulmayacagi, reklam kampanyasinin degistirilip

degistirilemeyecegi veya fiyatinin uygun olup olmadigi gibi sorular ortaya cikar.®’

Bir ¢cok yarari yaninda, pazar bdlimlendirmenin bazi sinirlayici veya
sakincali yontemleri vardir. Bolumlendirme masraflidir, gerek uretim, gerekse
pazarlama yuksek maliyetlere yol acar; zira mamuliin her model, her cins ve her
renkte uretilmesi ek masraflara yol acar. Pazarlama faaliyetinde de, her cins ve
cesitten stok bulundurma geregi stok maliyetlerini arttirir. Her pazar bolimu igin ayri

bir reklam aracinin kullaniimasi da yine ek maliyet unsurudur.®®

2.1.3.2. Pazar Boliimlendirme Yontemleri

Bir mal veya hizmet icin pazarda iki veya daha ¢ok alici varsa, o pazar
anlamli gruplara ayrilmaya veya bdlimlendirmeye uygun demektir. Pazar
bolimlenmesinde c¢esitli ydntemler uygulanabilir. Bir piyasanin ayrilabilecegi en
yuksek miktar piyasadaki alici sayisi kadardir. Her alicinin ihtiyag ve istekleri farkl
oldugu icin bunlarin her biri ayri bir pazar olusturur. Bu bakimdan satici, her aliciyi
teker teker inceleyerek buna uygun bir pazarlama programi saptar. Pazarda sinirli
miktarda alici var ise, bu mimkindir. Ornegin ugak alicisini ayri bir piyasa olarak

diistiniir ve onlarin her biri igin ayri bir pazarlama yéntemi kullanilir.®

Pazari béliumlere ayirmanin pek ¢ok yolu vardir. Pek ¢ok ¢alismada pazar
bdélimlendirmesi, tlketicilerin demografik 6zelliklerine dayandiriimistir. Pazar
bdélimlendirmesinde demografik faktérler Gnemli rol oynamakla birlikte, bu faktorlerin
tayin edici olmadiklari ifade edilmekte ve bu nedenle de tiketici davranislarini esas

alan bir bélimlendirmenin yapilmasi dnerilmektedir. Clnku, bir tiketicinin bir mal ya

87 Tek,a.g.e., s.314

% Mucuk, a.g.e., s.107.

8 Zeyyat Hatiboglu, Temel Pazarlama, istanbul, Yeni iktisat ve isletme Yonetimi Dizisi
No:11, 1993, s.22.
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da markayi 6tekine nasil tercih ettigi onun kimligine degil, bu karari nasil verdigine
baghdir. %

Demografik faktorler karar vericiyi yonlendirebilir ama, hareketi tayin etmez.
Sozgelimi, bir pazarlamaci hedef pazari; yasi 35-50, gelir diizeyi 15-20 bin dolar, 3
cocuklu ve yuksek 6grenimli aile olarak tanimlamis olabilir. Ama bu bélimlendirme
gercekgi olmayabilir. Bunun gergekgi olmasi, bu gruptaki ailelerin ayni ihtiyaci
karsilayan tek bir markay! satin almalarina baglidir. Bu gruptaki ailelerin tamamina
yakini ayni markay! satin aliyorsa, bolimlendirme gercgekgidir denebilir. Ancak,
yakindan bakildiginda, bunun bdyle olmadigi gériilmektedir. Oyleyse, bu gruptakiler
davranis yéniinden daha alt homojen gruplara ayrilabilmektedirler. iste, bu alt grup

davraniglar belirlendigi zaman, pazarin homojen alt gruplara ayrilmasi saglanabilir.
91

Firma U¢ pazar ydnteminden boélimlendirme yéntemlerinden birini segebilir.

Sekil 3: Pazar Bélimleme Yontemleri

Ei P | Pazar
Irma Fazarlama Farklhilagtirimamig
Karisimi
Bolumleme

Firma Pazarlama Pazar BAlumu
Karisimi 1 > 1

Firma Pazarlama Pazar Bolimi Farklilastinlmig
Karigsimi 2 > 2 Bolimleme

Firma Pazarlama Pazar Bolimu
Karigimi 3 3

% jslamoglu, Tiiketici Davraniglar, , s.9.
" Ae.
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Pazar Bolimu

1
Firma Pazarlama Pazar BAlumu Yogunlastiriimis  (Nis)
Karigimi 2 -
Boliimleme

Pazar Bolimu
3

Kaynak: Asuman Yalcgin, Figen Sezer,Pazarlama Bilgileri, istanbul, Bilim
Teknik Yayinevi, 1995, s.81.

2.1.3.2.1. Farkhlastirnimamig Bolimleme Yoéntemi

isletmeler pazari bélimlemek icin higbir caba harcamaz ve pazarin
bélimlenme gereklerini g6z ardi ederler. Pazar bdliumlerine gereken 06zeni
gOstermez; ancak pazardaki tiketicilerin ortak Ozellikleri ve ilgi alanlari Gzerine
odaklanir. Burada Urinin pazar basarisi, pazar icinde yer alan tiketicilerin asagi
yukari ayni ihtiyaclar iginde bulunmasi ve Urinin gerekli 6zellikleri karsilayacak

yeterli 6zelliklere sahip bulunmasina baghdir.%?

Farklilastinimamis pazarlamada, firma pazar bolimlerinin  farkhliklarini
gormezden gelmeye karar vererek, butin pazara ayni karisimla hitap eder. Bu
hitabin amaci ortak ihtiyaglari gidermek oldugundan farkhliklar géz ardi edilebilir. Bu
yontemde, mamull tlketicinin kafasina yerlestirmek amaciyla, yodun bir dagitim
yapilarak mamulin her yerde bulunmasi ve yogun tanitimla da tiketici belledinde

yer almasi saglanir. 3

2.1.3.2.2. Farklilagtiriimig Béliimleme Yontemi

isletmenin iki ya da daha ¢ok pazar bélimiinde faaliyet gostermesi ve her

bolim icin farkli bir pazarlama karmasi olusturmasi anlamina gelir. Bu strateji bir

9 Tenekecioglu vd. , a.g.e., s.112.
® Yalgin, Sezer, a.g.e., s. 81.
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yandan toplam pazarin etkisini arttirirken 6te yandan pazarlama maliyetlerini de

gogaltir.®*

2.1.3.2.3. Yogunlastiriimig (Nig) Boliimleme Yontemi

Satici bir pazari, daha fazla degisken ya da karakteristikleri devreye sokarak,
daha fazla alt bolimlere ayirirsa, bolimlerden pazar nigleri'ne dogru gegmis olur.
Nis bir anlamda “bélim iginde bolim” demektir. Bir pazar bolumU pazarin blylk
kaba bir bolimudir. Ornegin, yiksek gelirli otomobil alicilari gibi. Buna karsilik,
“pazar nisi” 6zel olarak olusturulmus, daha kiglk bir pazar bolimadir. Ornegin,
“yUksek performansli spor arabalar isteyen, yiksek gelirli otomobil alicilar’” kiimesi
gibi. Normalde bir pazar boélimi ¢ok rakip ¢cekerken, nigler ¢cok az rakip ceker.
Ornegin, Porche marka liks otomobiller bir nig’e sahiptir. Clnki Porche alicilari
diger pahali spor arabalardan ayni tatmini alamazlar. Ancak nis’lerin en Gnemli
sakincasl, ne kadar dar tanimlanirlarsa o kadar az alicilari ve dolayisiyla o kadar az
kar potansiyelleri olur. Kaynaklari kisith oldugu igin, kiiglk firmalarda nis stratejisi
daha yaygindir. Fakat buyuk firmalarin birimleri de boyle bir stratejiyi uygulayabilir.
Nis pazarlamasi, yogunlastiriimis pazarlama stratejisiyle yakin baglantilidir. Bunlar
klguk hedef pazarlara iyi hizmet verirler ve tatmin ederler ama yiksek bir kar marji
uygularlar. Uriinlerin olgunluk dénemlerinde firmalar, ya nis’ci olma ya da “biyik
hacim, distk maliyet yoluyla kar saglayip, ilk ¢ sirada olma” gibi iki 6nemli karar

sorunuyla karsi karsiyadirlar.?

isletme yoneticileri son yillarda rekabetin artmasi nedeniyle, bu pazar
bdlimlerine hizmet vermeye yénelmislerdir. Bu yonelisin degisik nedenleri vardir. Bu

nedenler séyle siralanabilir:®

1. Nis pazar bolimleri herkes tarafindan gérilemediklerinden, satis ve yatirm

Uzerinden daha yuksek karlilik saglamaktadirlar.

2. Bu pazar bélimlerinde rekabet daha az yogun olmaktadir.

* Tenekecioglu vd. , a.g.e., s.112.
% Tek, a.g.e., s.318.
% Ae.
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3. Tuketicilerin 6zle istekleri ve farklilagma arzulari daha iyi tatmin edilmektedir.

2.1.3.3. Etkin Boliimlendirme Kosullari

Saticilarin hangi alici karakteristiklerinin en iyi bdlimlendirme degiskeni

olduguna karar verebilmeleri i¢in su kosullarin gerceklesmesi gerekmektedir.

2.1.3.3.1. Pazarlarin Olgiilebilirligi

Alici karakteristikleri hakkinda mevcut veya elde edilebilir enformasyonun
derecesidir. Bu talebin tahmin edilebilirligini ifade eder. Ancak birgok karakteristigin
dlclilmesi kolay olmayabilir. Ornegin, tasarrufa dnem veren alicilar ile kaliteye 6Snem

veren alicilarin sayisini ayri ayri tahminlemek kolay degildir. ¥’

Onerilen bir cok dzellikler, kolay dlclime karsi duyarli degildirler. Bu nedenle,
otomobil aliminda, fiyat, toplumsal durum ya da nitelik etmenlerinden birine 6ncelik
taniyarak otomobil satin alan alicilardan kacginin fiyat, kaginin toplumsal durum,

kacinin nitelik diisiincesiyle hareket ettigini lcmek oldukga glictiir.®

2.1.3.3.2. Pazarin Yaklasilabilirligi

Belirli alici gruplarinin  (bélimlerinin) ayrimlanabilip, reklam ve diger
pazarlama c¢abalariyla sadece o hedeflere ulasabilme olanaklarinin varligini ifade

eder.%®

Bir isletmenin pazarlama c¢abalarini secilmis pazar bdlimlerinde etkili
bicimde yogdunlastirmak derecesi, yani erigilebilirliktir. Tim bélimleme degiskenleri
ile bu olanaksizdir. Ornegin, reklam, gogunlukla pazardaki gériis 6nderlerine
yoneltilebilirse sonug iyi olabilir, ancak, onlarin reklam araci segme konusundaki

ahiskanliklari, her zaman gbriis izleyicilerinkinden ayrilamaz. '

7 Tek, a.g.e., s.318.
9 Kotler, a.g.e., s.208.
9 Tek,a.g.e., s.318.
190 Kotler, a.g.e., s.208.
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2.1.3.3.3. Pazar Boliimlerinin Biiyiikliigii (Onemliligi)

Pazar boélimlerinin buyudkligid veya énemliligi, secgilecek pazar bolimlerinin
ayri bir pazarlama cabasi gdstermeye dedecek kadar buylk ve karli olup

olmadiginin belirlenmesini ifade eder. '’

Pazar boélimlemesi secilen bolumlerin buyuk ve karli olma durumunun
uzunca bir vadede dedismeyecegini varsayilir. Etkili olabilmek igin, farkh pazarlama
bilesenlerinin olusturulmasini gegerli kilabilmek icin boélimlerin yeteri derecede

bilylik ve istikrarli olmasi gerekir. "%

2.1.3.3.4. Pazarin Tepkisi

Cesitli pazarlama faktorlerine karsi alicilarin tepkilerini ifade eder. '3

2.1.3.3.5. Harekete Gegilebilirlik

Bolumleri gekmek ve hizmet icin etkin programlar hazirlayip uygulayabilme

olanagidir. Firmalarin maddi olanaklariyla da ilgilidir.

2.1.3.4. Pazar Bolimlenmesinin Yararlari

Farkli pazar bélimlerinin gereksinmelerine karsi tetikte olan saticilarin, pazar

boliimlenmesinden saglayabilecekleri avantajlar sdyle dzetlenebilir: '

1) Satici, pazar firsatlarini saptama ve karsilama bakimindan daha iyi bir
durumda olur. Cesitli sunular bakimindan rekabetin derecesini, glcuna, tuketicilerin

neyi, nigin istediklerini ve tatmin derecelerini daha iyi saptayabilir.

2) Farkli pazar bolimlerinin, gésterilen pazarlama ¢abalarina karsi tepkilerini
daha iyi bilen saticl, toplam pazarlama ¢abalarini ve bltgesini daha iyi bollsturebilir

ve daha iyi planlayabilir.

%" Tek,a.g.e., 5.319.

192 Tenekecioglu vd. , a.g.e., s.112.
1% Tek,a.g.e., 5.319.

104 A e,
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3) Mallarini ve pazarlama araglarini daha iyi sekilde adapte edebilir. Hedefler

ortak bir standart gérevi gorebilir.
2.1.3.5. Pazar Boliimlenmesinde Yararlanilabilecek Degiskenler
Tlketim mallari pazarlarinda yapilacak pazar bolimlenmesinde genellikle;
(1) Cografi
(2) Demografik
(3) Psikografik
(4) Alici davraniglar

olmak Uzere birbirine bagimli dért ana grup ve bagli degisken dikkate alinir. Pazar

bolimlendirme degiskenlerinin secimi de pazarlama arastirmalariyla mimkiindiir.'®

Tablo 5: Tiiketici Pazarlarinda Pazar Béliimlendirme Degiskenleri

ANA GRUP BAGLI DEGISKENLER TIPIK ALT DEGISKENLER

Cografik Bolge Pasifik Daglar, I¢ Kuzey Bati, I¢ Gliney
Bati, I¢c Kuzey Dogu, I¢ Giney Dogu,
Guney Atlantik, Orta Atlantik

Kent Buyukligu 5.000 kigiden az, 5.000-19.999,
20.000-49.999, 50.000-99.999, 100.00
ve Uzeri

Yogunluk Kent, Varos, Kirsal

iklim Giney iklimi, Kuzey iklimi

1% Tek,a.g.e., 5.319.
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Demografik

Yas
Cinsiyet
Aile Bayuklagu

Aile yasam dénemi

Egitim Durumu

12-17, 18-34, 35-49, 50-64
Erkek, Kadin
1-2, 3-4, 5 ve Uzeri

Geng bekar, geng evli gcocuksuz, geng
evli en kiiglk ¢cocuk 6 yasindan buyuk,
geng evli en kiglk cocuk 6 ya da 6
yasindan buyuk, yasl evli 18 yasindan
kiguk gocugu yok, yasl bekar

ilkokul, Liseden ayrilma, Lise mezunu,
yuksek okuldan ayrilma, ylksek okul
mezunu

Meslek sahibi ve teknik, yoneticiler,

is memurlar ve mulk sahipleri, bliro satis
elemani, teknisyen, 6grenciler, ev
hanimlari
Psikografik Kisilik Hirsl, Zorlayici, disadénuk, agresif
Yasam Stili Deger yargilari, éncelikler, inancglar
Alici Kullanma Hi¢ kullanmayan, az kullanan, orta
davranisglan derecede kullanan, az kullanan

Hazirlik asamasi

Unutulan Yararlar

Markaya baglilik

Pazarlama etmenleri

duyarhligi

Farkinda degil, farkinda,
ilgilenmekte,denemeye niyetli,
deneyici, surekli alici

Ekonomik, sayginlik yaratmasi,
guvenilebilirlik

Hi¢ bagli dedil, biraz bagli, son derece
bagli

Nitelik, fiyat, hizmet, reklam, satisi
arttirici cabalar

Kaynak: Berkowitz vd., Marketing, McGraw-Hill, 2003, p.237.
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2.1.3.5.1. Cografi Boliimlendirme Degiskenleri

Cografi yer, iklim, pazarin ve nifusun yogunlugu baslica cografi etkenlerdir.
Pazarin cografi bodlgelere goére bolimlenmesi ¢ok yaygindir. Bu etkene gore
bolimlemenin nedeni tiketici ihtiyaclarinin ve satin alma davraniglarinin bdlgeden
bolgeye ya da kentten kdye degismesidir.Bu genel dediskenler tlketici ihtiya¢c ve
davranislarini biiyiik dlciide etkiler. Ornegin; iklim, 1sitma ve sogutma arag gerecleri,
giysi, konut yapim arag¢ ve geregleri ve spor malzemeleri alimini etkiler. Bolgelerin
birinde genclerin sayisi daha ¢ok, dolayisiyla spor malzemelerine talep de daha ¢ok
olabilir. Nufusun yogun oldugu sehirlerde bahge ara¢ ve gereclerine pek talep

olmaz, buna karsilik konutlarin guvenligini saglayan arac¢ ve gereclere talep artar.
106

Ulke, bélge, sehir, kasaba, niifus, nifus yogunluklari, iklim, yerlesim yeri ve
konumu vb cografi degiskenler bilinirse, érnegin, Tlrkiye’nin Dogu bdlgelerinin

toprak ve iklim sartlarina uygun gift makasli otomobil tiretilmesi diistiniilebilir.

Saticilar icinde faaliyette bulunabilecekleri ve karsilastirmali bir Gstinlige
sahip olabilecekleri bodlgeleri inceler ve en uygun olanlarini segerler. Kiguk
perakendeci, dikkanin yakinindaki musteriler ile ¢ok uzak yoérelerdeki musteriler
arasinda ayrim yapabilir. Yapay glbre satan yerel bir satici, kentli alicilar ile kirsal

alandaki alicilar arasinda segim yapabilir.'®®

2.1.3.5.2. Demografik Boéliimlendirme Degiskenleri

Demografik bolimlemede, pazar, yas, cinsiyet, gelir,meslek, aile yapisi gibi
etkenlere gore cesitli bolumlere ayrilir. Tlketici ihtiyaglar ve istekleri demografik
dzelliklere (nifusun yapisina) ¢ok baghdir. Ornegin giysi ve oyuncak gibi mallarin

pazarlamasinda, tlketiciler pazari yas etkenine goére bdlumlenir. Kozmetik, gezi,

% jlhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, istanbul, Beta Yayinlari, 1999, s.48.

107 Tek,a.g.e., s.319.
1% Kotler, a.g.e., s.211.
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otomobil, konut pazarlamasinda gelir etkeninin 6nemi blyuktir, dolayisiyla pazar bu

etkene gore bolimlenir. '*°

Demografik degiskenler, pazar yerindeki 6nemli gruplarin segilmesinde en
¢ok bilinen ve yararlanilan ilkeler olagelmiglerdir. Bunun nedenleri, bu degiskenler ile
birgok malin satisi arasinda uyumun bulunmasi ve bunlarin 6teki tlr degiskenlerin

cogundan daha kolay taninmasi ve dlciilmesidir. '

2.1.3.5.3. Psikografik Bolimlendirme Degiskenleri

Psikografik béliumlendirmede, alicilar, sosyal sinif, yasam stili (bigimi) ve
kisilik gibi faktérlere dayanilarak farkli gruplara boélinirler. Ayni demografik grup
icindeki insanlar ¢ok farkli yasam stillerine sahip olabilirler. Psikografik degiskenler,
tuketicilerin kigilik yapilarina iliskin duygusallik, comertlik, tutumluluk, otonomi
(bagimhlik-bagimsizlik), otoriterlik, liderlik, ihtiras, tutuculuk, radikallik, demokratlik
vb gibi degiskenlerdir. Kisilige dayall pazar bolimlenmesi, 6zellikle sigorta, icki ve

kozmetik satiglarinda ¢ok yararlanilan degisken olmustur.

Yasam bicimi boélimlenmesi, pazarin daha ayagi yerde, daha insani bir
portresinin gizimine yardimci olur. insanlarin yasam bigimlerine gére bélimlendirme,
bazen daha énemli olabilir. Bazi insanlar statli pesinde kosar, bazilari ginind gin
etmeye calisir. Bazilari da sade bir yasam surdirmeyi tercih eden muatevazi tiplerdir.
Bu U¢ grubun talep edecekleri mal cesitlerinde &nemli farkhliklar olabilir.
Arastirmalarla farkli tuketici tiplerinin (kisiliklerinin) hangi mallara c¢ekilebilecegi
belirlenmeye calisilir. Fakat tiketici satin alma davranislarinda kisilik farklarinin
rolinldn olup olmadigi saptanabilse bile, bu durumda, sonuglar uygulanabilecek

pazarlama stratejilerinin ne olabilecedi konusunda acik secik bir fikir vermez. '’

Psikolojik etkenlere goére pazar etkili bir bicimde boélimlenebilir, ancak bazi

gugliklerle kargilasir. Soéyle ki, 1) Psikolojik etkenlerin dogru olarak élgiimesi gugtar.

% Cemalcilar, a.g.e., s.48
1o Kotler, a.g.e., s.211.
" Tek,a.g.e., 5.321.
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2) Psikolojik 6zellikler ile tuketici ihtiyaclari arasindaki iligski her zaman kesin dedgildir.
3) Psikolojik etkene gdre bdlimlenmis pazar bdlimlerine girmek olanaksiz olabilir.
Ornegin; belli bir psikolojik 6zellige uygun mal gelistirilir, ama perakendeciler sadece
bu grubu musteri olarak gérmek istemeyebilir. Eger, Uretici dogrudan bu gruba
ulasamiyorsa, aracilarin kullanilmasi zorunlu ise, bu durumda dagitim guglikleri

ortaya gikar.

2.1.3.5.4. Alici Davraniglarina Gore Boliimlendirme Degiskenleri

Fayda, kullanim hacmi ve pazarlama faktorleri bélimlenmesi olmak Uzere U¢

alt gruba ayrilr.
2.1.3.5.4.1. Fayda Boéliimlenmesi

Tuketiciler, maldan bekledikleri fayda ya da faydalara gére de gruplanabilir.
Gergekte tuketici istekleri, bir bakima, tiketicilerin maldan bekledikleri faydalardir.
Ornegin, miizik seti almak isteyen bir tiiketici grubu, iyi ses veren, kullanimi kolay ve
¢ok pahali olmayan bir mal ariyor olabilir. Malin bu 6zellikleri, s6z konusu grubun

miizik setinden bekledigi faydalardir, isteklerdir.""?

Pazar, alicilarin belirli bir maldan beklemeleri olasi faydaya gbére bélimlere
ayrilmaya cahisilir. Bunun icin de, 6rnek olarak alinan alicilarin bu maldan
bekledikleri faydalar énem derecesine gdre siralanir. Ornegin, alicilar dis
macunundan dis c¢urimelerini dnlemesi, parlaklik veya disik fiyat gibi degisik
faydalar bekleyebilir. Bu durumda her fayda boliminin demografik ve/veya
psikografik 6zellikleri saplanmaya calisir. Yapilan arastirmalar dis clrimesini
onleme gibi bir fayda bekleyenlerin genellikle endiseli, parlaklik isteyenlerin sosyallik
seviyesi ylUksek, ferahlik isteyenlerin bencil, dusik fiyat isteyenlerin bagimsiz

kisilikler oldugunu ortaya koymustur. "

"2 Cemalcilar, a.g.e., s.50.
"3 Tek, a.g.e., .321.
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Tablo 6: Dis macunu pazarinda fayda boliimlemesi ile diger béliimleme

cesitlerinin iligkisi

Fayda Bolimii Demografik 6zellikler Psikografik 6zellikler
Dusuk fiyat Erkek Bagimsiz kisilikli

Dis clrimesini 6nleme  Kalabalik Endiseli, muhafazakar
Beyazlik Gengler Sosyallik seviyesi yliksek
Ferahlik Cocuklar Bencil

Kaynak: Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh,
Marketing Communications, Second Edition, Prentice Hall, 2004, p. 117

Faydaya gore bélimlemenin etkili olabilmesi igin su kosullar gerekir;

1. Tuketicilerin bekledikleri fayda belirlenmelidir.
2. Bu faydalar kullanilarak tuketiciler belirli gruplara ayrilabilmelidir.

3. Pazar bélumlerinden biri ya da birkagl, isletmenin pazarlama eylemlerini

yoneltebilecegi ve etkili olacadi yapida olmalidir."*
2.1.3.5.4.2. Kullanim Hacmi Béliimlenmesi

Satici, pazari, malini eskiden kullananlar, ilk kez kullananlar, az kullananlar,
hi¢ kullanmayanlar, sik (muntazam) kullananlar, potansiyel kullanicilar seklinde
gruplara ayirabilir. Bundan sonra bu gruplarin demografik, psikografik acilardan
farkhiliklarini belirlemeye calisir. Ancak, saticinin tim hacim gruplarini dikkate
almasi gerekir. Ornegin, mal hi¢ kullanmayanlardan bir bolim, “ileride kullanma
olasiligi olanlar” dan olusabilir. Kullanim hacmi bdlimlenmesinde, tuketiciler,

kullanici statlsu (niteligi) yaninda, kullanim orani (miktari) bakimdan da yogun, orta

"4 Cemalcilar, a.g.e., s. 50
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ve hafif kullanicilar seklinde gruplara ayrilir. Sosyal pazarlamada muntazam ve agir

(yogun) kullanicilarla ugrasmak énemli bir sorundur. "'

Bu gruplarin her birinin 6zelligi birbirinden c¢ok farkli olur. Dolayisiyla,
dagitim, fiyat ve reklam eylemleri de degisik olur. Ornegin, mali cok kullananlar
saylca az olabilir, ama satin aldiklari mal miktari ¢oktur, tim satiglarin énemli bir
bolumand olusturabilir. Bu 6zel grup icin belirli 6zellikleri olan bir mal gelistirilebilir ve

malin dagitiminda, fiyatlanmasinda ve reklaminda da ézel uygulamalar yapihr.""
2.1.3.5.4.3. Sadakat Statiisu

Pazar, tiketicilerin Griin markasi, firma ismi vb. benzer degiskenlere sadakat
(baghlik) derecelerine gére bolimlere ayrilabilir. Eger bir Griinidn bes markasi varsa,
alicilar sadakat durumlarina gére dort gruba (kayitsiz sartsiz sadik, iki veya g
arkaya sadik, iki marka arasinda surekli degisiklik yapan ve hi¢ bir markaya sadakat
gostermeyen, cikarlarina, 6rnegin, fiyat indirimi vb gibi, veya devamli degisen
zevklerine gore aligveris eden tuketiciler) ayrilabilir. Her pazar bu dért alici grubunun
farkll sayida elemanindan olusur. Tuketicilerin buyuk bir yuzdesi belirli bir markayi
tercih ediyorlarsa, buna “marka sadakati olan piyasa” denilir. Bu tir piyasalara
rakiplerin girmesi oldukga zordur. Firmalar, kendi pazarlarindaki sadakat derecelerini
ve davraniglari inceleyerek birgok sey 6grenebilir. Bazen de markaya sadakatin,
tamamen aligkanlik, kayitsizlik, diguk fiyatli ikame olanaklarinin bulunmamasi gibi
nedenlerden kaynaklandigi da saptanabilir. Marka sadakatinin oldugunun
varsayildigi durumlarda ise, bu sadakat, aliskanlik, fiyat distkligu, diger markalarin

hazir bulunmamasi veya kayitsizlik gibi faktérlerden kaynaklaniyor olabilir. '

Pazar marka baghligina gbére bdlumlenip, pazari olusturan tuketicilerin
demografik ve psikolojik dzellikleri incelenir ve sonugcta hedef pazar secilir. Ornegin

bir pazarda s6z konusu igletmenin markasinin yani sira baska marka mala da

15 Tek, a.g.e., 5.322
16 Cemalcilar, a.g.e., s. 49
" Tek, a.g.e., s.323.
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baglilik varsa, bu rakip markaya karsi mal yeniden konumlanir, baska bir deyisle

reklam yoluyla mal farlihgr yaratiimaya gahsilir.''®
2.1.3.5.4.4. Vesile Bolumlenmesi

Vesile Bolumlenmesine gore, alicilar (pazar), bir arinu ne vesileyle (iligki,
firsat) satin almaya karar verdiklerine, satin aldiklarina veya kullandiklarina gore
bélumlere ayrilabilir. Ornegin, ucakla seyahat, “is icabi, ivedi gereksinme veya
ailesel” nedenlerle olabilir. Vesile bdlimlenmesi, Utrlin kullanimina, gelismesine
yardimc! olabilir. Ote yandan, birgok 6zel giin, tatil ve bayram giinleri, bazi Griinlerin
(ulastirma hizmeti otobusler, tatil kdyleri, moteller, turistik yerler, kolonya, tatl,
lunapark, giysi, kuafér hizmeti, cicek, hediyelik esyalar vb) pazarlanmasi igin iyi bir

vesile bolimlenmesi yaratir.

Ayrica alicilarin Urine kargi hazir olmalari (duymusluk, ilgi duyma, istekli
olma, alim niyeti vb) dereceleri ile Urlne kargl tutumlari da coskulu, kayitsiz,
olumsuz, dismanca,olumlu vb) boélimlendirmede kullanilabilecek degiskenler

arasindadir. '°

"8 Cemalcilar, a.g.e., s.51.
"® Tek,a.g.e., 5.323.
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2.2. BiR PAZAR BOLUMU OLARAK KADIN TUKETICi VE
KADIN TUKETICi DAVRANISLARI

2.2.1. Kadin Tiketicileri Hedeflemenin Nedenleri

Kadin tiketici davraniglarinin bilinmesi asagida belirtilen nedenlerle
onemlidir:'%°
(1) Toplumun kadini uzun zaman cok Kkisith bir ortamda tutmus olmasi,
karakterini degistirmemistir, tutum ve davraniglarini saptirmistir.
(2) Endustriyel hayatin 6zel sartlari, onu, has bir misteri durumuna getirmistir.
Alimlarin %60 — 70’i yénunden dolaysiz olarak bu bodyledir. Geride kalan

%30 ile 40 arasindaki kismini da, ev icindeki 6zel roll nedeniyle etkiler.

Dolayisiyla, kadin psikolojisini anlamak mamul Kkarsisindaki tepkilerini

anlamak igin ¢ok 6nemlidir.

Toplumlarimiz, tarihsel olarak, erkek toplumlari olarak gelismislerdir. Cinkd,
kanunlari saptamaya hazir, hiur, gl¢li olan erkeklerdi. Hakimler, savascilar, rahipler,
papazlar. krallar erkeklerden secilirdi. Din alaninda, Batida, Tanri, tartisiimaz olarak
erkek goruntidedir. Ahlaki alanda Yahudi-Yunan gelenekleri kadini kisittamiglardir
ve bu kisitlamayi da, Hristiyan toplumu, aynen devam ettirmigtir. Kadinlarin evde
yaptiklari isler, toplum tarafindan, 6demeyi gerektirir nitelikte goriimemektedir.
iktisatcilara gore bu, zaten milli gelire dahil degildir. Hallerin gogunda, sadece erkek
para kazanir. Kadin da meslek sahibi oldugu takdirde, evcil gelenek Oylesine
gUcladur ki, ev islerinin agirhgini gene kadin tasimaya devam eder. Kadinin bir tek
¢ikar yolu vardir: Tuketmek. O da bu isi canla, basla seve seve yapar. Erkek

endiistriyel toplumun reticisi ise, kadin da tiiketicisidir. '*’

120 Michel Fustier, Tiiketim Psikolojisi, Cev. Siiheyl Giirbaskan, istanbul, istanbul Reklam
Yayinlari: 35, 1974, s.34
2T ae.
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Kadinin davranis tarzi, pazarlama igin bir ¢ok imkan yaratmaktadir. Kadinin
edilimlerini tatmin eden Urunlerin gelismesini engelleyen bir sinir yok gibi
gorunmektedir. Kadin hem cazip bir yuva hem de kendisine ayiracagl daha fazla
bos zaman istedigi icin, ev bakimini kolaylastiran her tirlG Grind elde etmek de
istemektedir. Hatta ev bakimini gereksiz kilan araglara kargi daha bulylk bir
disklnlik go6stermektedir. Elektrikle isleyen ev araglarinin yayginlasmasi bu

nedene dayanir.'?

2.2.2. Kadin Tuketicilerin Satin Alma Davranislari

Kadin tiketicilere yonelik pazarlama ¢abalar isletmelerin satiglari ve karlari
Uzerinde olumlu etkilere sahiptir. Clnkd gunimizde kadinlarin ¢alisma yasamina
daha fazla katilmalari finansal guglerini arttirmaktadir. Ayrica biyolojik ve duyusal
farkliliklar ile satin alma sireglerindeki farkliliklardan dolayr da kadin tuketicilerin
isletmelere ve mallarina goésterdikleri sadakat ve sagladiklari referanslar da
isletmelerin satiglari ve karlari tGzerinde etkilidir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda en énemli noktalardan biri kadinlara 6zgu 6zelliklerin bilinmesidir.
Dolayisiyla, kadinlara 6zgiu o&zellikleri bilen pazarlama ydneticileri basarili

olacaklardir.'®

Kadin tiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin karlih§i erkek tiketicilere
gbre daha fazladir. Bu, sadakat ve agizdan agza iletisimden kaynaklanmaktadir.
Kadin tiketiciler 6zellikle ilk defa satin alacaklari mallari arastirmaya erkek
tuketicilerden daha fazla zaman ayirirlar. Bu ise daha sonraki benzer bir aligveriste
kadin tiketicilerin aragtirmayi uzun tutmak yerine daha 6nce harcadiklari zaman ve
¢abaya dayanarak dnceki satin aldiklari isletmelere sadik kalmalarina ve daha énce
harcadiklari zamanlarini bu sekilde telafi etmelerine neden olur. Agizdan agza
iletisim de kadin tlketiciler arasinda daha yaygindir. Kadin tiketicilerin satin

aldiklari markalari digerlerine tavsiye etmeleri ve satis elemanlarinin onlari uygun bir

122 Robert Toubeau, Pazarlama Psikolojisi, Cev. Siiheyl Giirbaskan, istanbul, istanbul
Reklam Yayinlari: 8, 1971, s.14.

12 Erkan Ozdemir, Tuncer Tokol, Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8 Sayi:2, 2008, s. 57
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sekilde etkilemeleri de daha fazla olasidir. Kadin tiketiciler ylksek derecede marka
sadakatine ve iligki odakli olmaya egilimlidirler. Markaya duyulan given, markaya
iliskin olarak es, dost, akraba ve diger yakinlardan alinan olumlu gorislerle ve
bilgilerle artacaktir. Gliven dizeyi ylksekse bu durum, tiketicilerin satin alma
niyetlerine olumlu yansiyacaktir. Kadin tiketiciler, erkek tiketicilere goére isletmelere
ve/veya markalara daha sadik ve daha az fiyat bilingli olduklarindan kendilerine iyi

davranilirsa, isletmeye geri déneceklerdir. '

Kadin tuketicilerin bir mal veya hizmetin degerine yonelik algisi, belirtilen
Ozellikler ve yararlardan daha fazlasini kapsar. Kadin tiketiciler, mal ve hizmetlerin
kendilerine zaman kazandirmasini, stressiz bir durum ve memnun edici bir deneyim

olusturmasini beklerler. '?°

Her mal kategorisinde dogru olmamakla birlikte birgok kategoride kadin
tlketiciler, teknolojik ve mekanik mallarin i¢c ¢alismalari ile daha az ilgilenirler ve
erkek tuketicilere gore daha fazla zaman baskisi iginde olup, sadece kolayca calisan

ve guvenilir mallari isterler.

Aligveris karsilastirimasi degerlendirme slrecindeki en kritik noktalardan
biridir. Bu noktada algilanan mal avantaji kavrami satin alma karar strecinde énemli
olur. Kadin tiketiciler cesitli segenekleri karsilastirincaya kadar karar almaya hazir
olmayacaklardir. E§er isletmenin mali algilanan mal avantajina sahipse, segilecek
mallardan biri olabilir. Bu ise, isletmenin mal ile bilgi iletisiminde sakhdir. Algilanan
mal avantaji fikrinin iginde deger kavrami yer alir. Kadin tiketicinin 6de-meyi istedigi
fiyat hissettigi mal degerinin bir fonksiyonudur. Eger kadin tuketici, bir segenekte
digerine gore daha fazla yarar gorirse, bu mal igcin daha fazla 6demeyi isteyecektir.
Dolayisiyla malda en blyuk deger icin en fazla avantaji saglayan marka satin
alinacaktir. insanlara ve iligkilere egilimi nedeniyle kadin tiiketiciler, bagarili bir
etkilesim yaratan satis elemanindan satin almaya yoéneleceklerdir. Ayrica satista

konusma yetenegi de kadin tlketicileri ¢ok fazla etkiler. Dolayisiyla isletmenin

124" Ozdemir, Tokol,a.g.e., s.57.
125 JH. Pettigrew, Women Mean Business; The Secret of Selling to Women, USA,
Creative Consortiom Books, 2000
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sunumu bu noktada etkili olur. Kadin tuketiciler farkh stil tercihleri yaninda modayla
da yakindan ilgilenirler. Ancak farkli kadin tuketici boélumleri farkli duzeylerde
modayla ilgilidirler. Ornegin, ev kadinlari modayi, 6zel olaylar icin saklaniimis bir sey
olarak dusinme egilimindedirler. Calisan kadinlar ise glnlerini ev disinda
gecirdikleri icin, giyimlerinin gerektigi gibi olmasina dikkat ederler. Kadin tiketiciler,
paralarinin karsiligini alabilmek icin cesitli stratejiler gelistirmiglerdir. Bunlar; fiyat
karsilastirmasi yapma, ucuzluktaki mallardan satin alma ve fazla miktarlarda satin

almadir. 1%

Kadin tiketiciler ilgilendikleri seyleri sunan segenekleri arastirarak aligveris
surecine baslarlar. Bu noktada kadin tlketicilerin bilgi arastirmasini etkileyen birkag

faktor bulunmaktadir. Bunlar; "%

e Pazar cevresi (alternatiflerin sayisi, bilginin mevcudiyeti gibi) degdiskenleri

¢ Durumsal degiskenler (zaman, sosyal ve finansal baski, bilgi kaynaklarina
erisim kolayligi gibi)

¢ Potansiyel 6deme/malin 6nemi (fiyat, sosyal gorunurlik, algilanan risk gibi)

o Bilgi ve deneyim

o Bireysel farkhliklar (yetenek farkliliklari; egitim farkliliklari; 6nceden planlama
ve vyenilikgilik gibi problem c¢bézme vyaklasimindaki farkliliklar; bilgi
kaynaklarini arama ve aligveristen hoslanma gibi arastirma yaklasimindaki
farkliliklar; yas, gelir, egitim, medeni durum, ailenin buyukligu ve meslek gibi
demografik 6zelliklerdeki farkhliklar).

o Kisilik/'yasam bicimindeki degiskenler (kendine glven gibi)

o Catisma ve catismayi ¢6zim stratejileri.

Kadinlarin toplumsal konumunu belirleyen en 6nemli etken ekonomidir.

Geleneksel olarak evin gecgimini saglayan erkek, ev isleriyle ugrasan kadindir ve

126 R. Bartos, Marketing To Women Around The World, Boston, Harvard Business Scholl
Press, 1989, s.157

2’M.Laroche vd.., Gender Differences in Information Research Strategies For A
Christmas Gift., Journal of Consumer Marketing, 2000, s.501.
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kadinin harcadigi emek kigimsenmemektedir. Kadinlarin evde gdrdukleri ig, toplum

icin gerekli olmakla birlikte genelde higbir zaman ekonominin dénemli bir parcasi

olarak degerlendirilip karsihdi verilmemistir. Erkeklerin GstinlGgu bilinen tim

toplumlarin 6zelligi olmustur.

Kadinlar toplumsal ve Kkiiltirel gelisimin temelinde bulunmaktadirlar. Bu

nedenle gelecegdin urlnlerini de etkilemekte ve esinlemektedirler. Yani bir tretim ve

tiketim toplumu olan toplumumuzda kadinlara disen sorumluluklar oldukga fazladir.

Bu durum kadinlarin ekonomik acidan da énem kazanmasina yol agmaktadir.

Kadinlarin ilgi ve begeni alanlarinin saptanmasinin toplumsal ve ekonomik acidan

dnemini vurgulamak gerekmektedir. '?

Tablo 7 : Kadin Tiiketicilere Ozgii On Plana Gikan Farkliliklara Gore

Pazarlama Stratejileri ve Uygulamalarinda Dikkat Edilecek Noktalar

Pazarlama
karmasi
unsurlari

Pazarlama stratejileri ve uygulamalarinda dikkat edilecek
noktalar

Mal

Mal ve ambalajda statu isaretleri kullanilmamali

Mala degil, kullaniciya odaklaniimali

Mal konumlandirmasini kadin tlketici alt boélimleri
(bekar, evli cocuksuz, evli cocuklu vb.) dikkate alinarak
yapilimali

Kadin tiketici alt bolimlerine gére moda takip edilmeli
Markalarin fonksiyonel yararlarina duygusal yararlarda
katiimal

Mal ve ambalajin c¢evreye dost oldugu ambalajda
belirtilmeli

iligkili mallar toplanmali ve bir uygunluk yaratiimalidir.

Fiyat

Fiyat tek basina bir kriter olarak distunutlmemeli

Kadin tlketiciler, fiyat karsilastirmasi yapma, ucuzdaki
mallardan satin alma ve fazla miktarda satin alma gibi
fiyat ile ilgili yontemlere olumlu yaklastiklarindan bu
yontemler kullaniimali

Farkli kalite ve fiyat segenekleri sunulmali

128

Asli Yapar, Tiirkiye ve Fransa’da Dergicilik Olgusu ve Kadin Dergilerinin

Karsilagtinlmasi, i.U. iletisim Fakiiltesi Yayini, s.65.
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Dagitim

Mala kolay ulasimi saglayan dagitim kanali alternatifi
secilmeli

Hizli ve kolay aligverise olanak saglayan derli toplu ve
temiz perakende magazalar kanalda yer almali

Tutundurma/ e Kullanici  temeline dayanan  Ustunlik iddialari
Reklam kullaniimamal
e Ustinliik yerine benzerlik vurgulanmali
e Siralama dili (birinci, ikinci) kullaniimamal
¢ Reklamda insana odaklaniimali
e Hedef izleyici mikemmel bir kadin olarak degil, normal
bir kadin gekiciliginde tanimlanmali ve iligkilendirilmeli
e Reklam mesajinda guven, isbirligi ve duygular
kullaniimali
e Reklam mesajlari s6zel ve birbirleriyle uyumlu olmali
e Ozet yapmak yerine farkllik yaratan ayrintilar verilmeli
o Oykiiler kullaniimali
Diger onemli e Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi
unsurlar o Agizdan agza iletisimler etkin kullaniimali
e Her tarld ayrintiya (isletme, calisanlar, trlnler vb. ile
ilgili) dikkat etme
Tutundurma/ e Yardim 6nerme ve yardimci olma
Kisisel Satis e Konusmaya tesvik etme
e Dikkatli dinleme
e Aligveriste zaman kazandiran uygulamalari
gerceklestirme
e Mallara dokunma ve deneme istegine olumlu yaklasma
¢ Nezaket, saygl ve sabir gésterme
e Beden dilini etkin kullanma
e Onemsiz gibi gdziiken kriterlere de énem verme

Kaynak: Erkan Ozdemir, Tuncer Tokol, Kadin Tiiketicilere Yonelik
Pazarlama Stratejileri, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8 Say!:2,

2008, s.57.
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3. BOLUM: MARKA VE MARKA iMAJI KAVRAMLARI

3.1. MARKA KAVRAMLARI

3.1.1. Marka Kavrami

Markalama, sirketlerin avantaj elde ettigi temel bir pazarlama aracidir. Bir
Uriin veya servis igin hazirlanabilir bir marka adini yaratmak, rekabetci bir avantaj
saglar. Ozellikle marka adi yiiksek kalite ile ilgili bir imaj yarattiysa, bu rekabetgi
avantaj daha da artar. Firmalar Urlnlerini rakiplerinden farklilastirmak icin marka
adlarini kullanirlar. Belirli bir hizmet veya kalite marka adi ile iliskilendirilir. Boylece
insanlar o markayl satin aldiklari her yerde ayni Kkalitenin veya hizmetin

sunulacagina giivenirler.’

Markalar, bir Grinin tlketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle
kalmazlar, ayni zamanda Urin &zelliklerinin ve butindyle Urin kalitesinin algilanma
tarzini da etkilerler. Boylelikle marka, Uranu rakiplerin ayni turdeki mallarindan ayirir.
Aslinda gunldk dil kullaniminda marka kavrami, ¢cogu kez Urin, ambalaj ve firma

isimlerinin karmasi olarak gérilirler.?

Marka insa eden kisiler, bir marka igin zengin ¢agrisimlar grubu olusturmaya

¢alisirken, bir anlam iletisi verebilecek bes boyutu géz 6éniinde bulundurmalidirlar.

Vasiflar: Gugli bir marka, alicinin zihninde bazi vasiflara g¢agrisim
yapmalidir. Yararlar: Giclu bir marka, yalnizca 6zellikleri degil, yararlari da hatira

getirmelidir. Sirket degeri: Gucli bir marka, sirketin 6nem verdigi degerleri

! T. Sabri Erdil, Uzun,Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta Basim Yayim, 2009, s.18.
2 UIkii Yiiksel, Ash Yiiksel, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olglilmesi, Istanbul, Beta
Basim Yayim, 2005, s. 2.
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tasimalidir. Kigilik: GuclU bir marka, bazi kisilik 6zelliklerini tagimalidir. Kullanicilar:

Guiglii bir marka, ne tip insanlarin onu alacagini da zihinde canlandirmalidir.®

Marka olustururken firma markay! sadece bir isim olarak degerlendirir ise,
markalama kavramini g6z ardi etmis olur. Bahsi gecen bes boyutu g6z éninde
bulundurarak zengin bir cagrisim yikleyebilir. Béylece tuketici markayi tim boyutlari

ile gorebilecek, markanin anlami yiizeysel olmaktan ziyade derinlesecektir.*

icerigi acisindan da marka bir iletisim aracidir ve verdigi sinyallerle icerigini
yansitir. Bu sinyallerin alicilarda biraktigi etkiler;
1) (duygulandirma, motivasyon, yonlendirme tird) duygu yogunluguna neden
olan,
2) (algilama, bellek, 6grenme tirt), bilgi yerlestirici
3) (eylem, satin alma niyeti tirt) harekete donik

olabilir.

Etkiye yonelik marka anlayigi bakimindan bir marka, belirlenmig bir tiketici
hedef grubunun, Grin tarzi ve 6zellikleri bakimindan, markanin anilmasiyla birlikte
tamamen somut Urin ve /veya Ureticiye donik isaretlerle baglanti kurmasini

saglamasi oraninda marka sayilir.”

Uriiniin satilabilirligini arttirmada markanin becerisi, Uriin veya sirkete gdre
degisebilir. Firmalarin rekabet ettigi tek faktor fiyatsa, markalama 6nemli bir konu
degildir. Fakat sirket trtnG farklilastirip tanitarak tiketici tercihlerini gelistirmeye ve

degistirmeye c¢alisirsa 0 zaman markalama dnemli bir konu haline gelir.

Tuketicilerin ve marka sahiplerinin markay! degerlendirme bicimi ile birlikte,
isletmenin markaya nasil bir anlam (soyut veya somut gibi) yiklemek istediginin ve

tlketiciler tarafindan bunun nasil algilandiginin da Uzerinde durulmasi gerekir.

3 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, istanbul, Sistem Yayincilik,
2000, s. 92.

* Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Ninth Edition,
Prentice Hall, 1997, p.443

® Yiiksel, Yiiksel, a.g.e.,s.3.
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isletmelerin tiiketici odakli olma diizeyine gdére, markaya yiikledikleri anlamlarda
farkliliklar goérulebilir. Ayrica marka, Urin ve/veya hizmet perspektifinden de
incelenmelidir. Bir baska agidan, markanin kendisine igsel bir bakis gelistirdiginde
amaglari ve nitelikleri bazinda ele alinmasi gerekir. Sonug¢ olarak marka sahipleri,
tlketici, isletme, markanin kendisi ve marka adi altinda yer alan Uriin ve/veya hizmet
olmak Uzere ¢ok boyutlu bir yaklagimla marka kavrami yorumlanabilir. Baska bir
deyisle, marka kavramsal olarak agiklamaya calisildiginda, belirtilen farkli boyutlar

cergevesinde bir biitiin olarak tanimlanabilir.®

Markaya yonelik olarak literatirde yer alan farkh dizeydeki tanimlar

incelemek yerinde olacaktir.

3.1.1.1 igletme Agisindan Marka

Marka, bir saticinin Grin ve/veya hizmetlerini diger saticilarinkinden
farkhlastiran bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger 6zelliklerdir. Degisen isletme
cevresinin getirdigi yeni kosullar ve rekabet olgusu, farkhligi vurgulamayi zorunlu
kilmaktadir. Bu farkhliklar soyut ya da somut degerleri veya her ikisini de vurgulama
yoluyla yaratilabilir. Ancak, bugliin daha ¢ok benimsenen yéntem, soyut kavramlar
Uzerinde farklihk yaratarak UstUnlik saglamaya calismaktadir. Soyut farklihgin on
planda tutulmasinda, Urlin veya hizmetlerin icerik ya da niteliklerinden ¢ok, sunum

kosullari ile olusturulmak istenen imaj olgusu kullaniimaktadir.

Markanin digerlerinden farkhligini ve yarattigi imaji yani soyut 6zelliklerini
vurgulayarak yapilan bu tanim ile, orijinal tanimdan énemli farkhliklar yaratiimistir.
Bu tanima gore markanin var olusundaki esas amacin “farklilik etkisi yaratmak”
olduguna dikkat ¢ekilmistir. Yapilan yeni tanimlama, orijinal tanimlamadan ayrilan
bu yond ile , kendine 6zgu bir yer edinmistir. Cok sayida markanin kiyasiya rekabet
ettigi bir pazarda faaliyetlerini sirdiren marka sahipleri, farklilasmanin getirdigi gticu

onemsemelidir. ’

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.19.
" Erdil, Uzun,a.g.e., s.20.
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Markanin isletmeler agisindan tasidi§i énemi vardir. Bunlar;®

1. Marka talep yaratmada isletmenin isminden ve malin niteliklerinden daha
etkilidir.
Marka mali araci isletmelere ceker.
Marka mala baghlik yaratir.

Marka mali rakip markalardan ayirir.

Marka insanlarin drin veya hizmetleri kullanarak elde ettikleri tecribe
sonucu zihinlerinde yer alan toplam bilgidir. Bu bilginin en gugli kaynagi muhtemel
urdn veya hizmetlerin kullanim deneyimidir. Fakat reklam, adizdan ajza pazarlama,
basin toplantilari gibi pek c¢ok farkh pazarlama cabasi ile insanlarin fikirleri,
disunceleri bicimlendirilebilir. Fakat bu etkilenmelerin bazilari pozitif olmak yerine
negatif de olabilir. Bu da Grind Ureten sirketin kontroli disinda gerceklesebilir.
Dolayisiyla sirketlerin yoneticileri rakipler yerine kendi trlnlerinin tercih edilmesini

saglamak igin, Griinlerle ilgili pozitif diisiinceleri yaratmaya galismalidirlar.’

Swander & Pace’nin bir arastirmasina gére (1988 ve 1993 vyillari arasi);
markali Griin satan igletmelerin karlari, cirolari hatta biraz daha fazla olan markasiz
Uriin satan isletmelerininkinin iki kati hizli artmaktaydi. Benzer bir iligki, satis
rantabilitesi karsilastirmasinda da gérulebiliyordu. Buna gére 1990 ile 1995 arasinda
marka mali satan igletmelerin satis rantabiliteleri % 9.2 artarken, markasiz mal

satanlarinki ancak % 4.4 artmistir.'

Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka imaji uyumunu saglamak
zorundadir. Burada cesitli aksakliklar ortaya cikabilir. Gazetede tam sayfa reklami
yapllan iyi bir marka hazir gcorba, magazada en alt rafta tozlanmis ve kutulari ezilmis
bir halde bulunabilir. Cok zarif bir otel zincirini anlatan bir reklam, lobideki kaba bir

goérevlinin davranigiyla yalanlanabilir. Buna nedenle marka olusturmak ve

8 islamoglu, Pazarlama Yonetimi, s. 314.
° Erdil, Uzun,a.g.e., s.21.
% Y{iksel, Yiiksel, a.g.e.,s.3.
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gelistirmek, marka imaji olusturma ve gelistirmenin ¢ok o6tesinde bir ¢abadir.

Musterinin markayla temas ettigi her noktanin yénetiimesinin gerektirmektedir."’

3.1.1.2. Tiiketici Acisindan Marka

Markalama, insanlarin satin aldigi ve memnun Kkaldigi “nitelikler
toplulugu”nun ortaya konulma bigimidir. Tiketici merkezli bir yaklagimla marka
degerlemesi, tlketicilerin istekleri, ihtiyaclari, bedeni ve egilimlerinin belirlenmesinin

yani sira, bunlarin tatmin edilmesine yénelik yapilan tim girisimleri kapsar.'?

Markalama ile firmalar, tlketici ile aralarinda gercek ve markanin hayat
dénemi boyunca devam edecek bir iliski kurmaya gayret ederler. Bunu da

stirdiriilebilir sadakat, uzun émdirlii bir tiiketici-satici iliski kurarak saglarlar.

Markanin tiiketiciler agisindan tasidigi 6nemi vardir. Bunlar;™
Marka tiketiciye istedigi mali kolayca bulabilme olanagi saglar.
Marka tiiketiciye gutiven verir.

Marka tiketicinin korunmasini saglar.

>N =

Markali mallarin markasizlara gore daha kaliteli olmalari gerekir.

Bir markayl meydana getiren nitelikler gercek veya hayali rasyonel veya
duygusal, somut veya soyut olabilir. Bir markanin nitelikleri, pazarlama karmasini
kullanarak olusturulmaktadir. Ornegin yiiksek fiyath bir marka kaliteli bir marka imaiji
yaratabilecektir. Dolayisiyla pazarlama karmasi unsurlari kullanilarak olusturulan
marka nitelikleri, tiketicilerin algilari ve yargilari dogrultusunda sekillenecektir. Bu
nitelikler buylk ol¢lide tlketicilerin algilari ve vyargilariyla olusan 06znel

degerlendirmelerdir.

" Kotler, Kotler ve Pazarlama, s.98.

2 Erdil, Uzun,a.g.e., s.21.

'® Martin Lindstrom, Brand Sense, London, Kogan Page Limited, 2005, p. 192.
" islamoglu, Pazarlama Yénetimi, s. 314.
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Bir marka, insanlarin sahip olduklari tum zihinsel degderlendirmelerin
toplamindan  olusmaktadir. Mdasterilerin  algilama gucline ve zihinsel
degerlendirmelerine dayanarak markanin olusturulmasi stirecinde, glinimuz isletme
dinyasinda hikim siren rekabet faktérinin zorunlu kildigi gerekli stratejik
dizenlemelere yer verilmelidir. Ayrica, tuketicilerin markaya iliskin algilari ve
tutumlarinin anlasiimasi ile marka kimligine katki saglanabilir ve iletisim ¢abalari ile

desteklenebilir. "

Bir markayi musterinin algilamasi icin gerekli kosullar soyle belirlenebilir:

1) Orjinali animsatma ve Urlinin butiniyle kalitesi bakimindan mdusterinin
takdir ve kabul ettigi kalite garantisini vaad edebilmesi,

2) imaj ve kullanimda gegerlilik, ismin bilinirligi,

3) Markaya sadakat,

4) Markanin olumlu duygusal baglanti ve ¢cagrigsimlari,

5) Her yerde bulunabilme,

6) Markanin patent, siirlim kanallari gibi diger Gstiinliikleri'®

3.1.1.3. Genel Olarak Marka Kavrami

Marka, kendine 6zgu nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi
musterileri, Urin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak Uzere birbirleri ile etkilesimli
cesitli alt sistemlerin olusturdugu bir Ust sistemdir. Marka yodneticileri, marka
sistemini olusturan her bir unsurun birbirleri ile koordinasyonunu saglamak igin
pazarlama karmasi unsurlarindan yardim alarak farkli pazarlama stratejileri
geligtirebilirler. Bu cercevede, firmanin gosterdigi her bir gabanin altinda bir amaci
veya hedefi gerceklestirmek yatar. Bu nedenle, tiiketicilere fayda saglayarak marka
sahiplerinin  ama¢ ve hedeflerini basarabilecek bir markanin  nasil

olusturulabilecegini anlamak gerekir.

® Erdil, Uzun,a.g.e., s.22.
'® Y{iksel, Yiiksel, a.g.e.,s.3.
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Farkh nitelikleri ile mdasterilerini memnun edebilecek dlzeyde fayda
yaratabilen bir marka, surdurilebilir rekabet gliciine sahip demektir. Sadece satis
gelirlerindeki karlilik oranlarindaki veya pazar paylarindaki artis ile rekabetci avantaj
saglanabilecegi yoniundeki yaklagimlar artik gerilerde kalmistir. Somut ya da soyut,
her ne sekilde olursa olsun, markaya ait tanimlanabilen nitelikler ve faydalari,
belirtilen diger faktorlerin (satis gelirleri, karlilik ve pazar payi artislari) tGzerinde bir

rekabet avantaji getirilecektir."”

Marka ile firmalar GrtnUn, tiketicileri rakiplerinden daha ustiin olduguna ikna
edebilecek bicimde farklilasmasini amacglamaktadir. Bu da hem fiziksel farkhliklar

hem de algilamada farkliliklar yaratmakla saglanabilir.'®

3.1.1.4. Uriin Esasina Goére Marka Tanimi

Marka, Grunl bir cok boyutuna ilave deger katarak imaj ve prestij ydonunde bir
katma deger olusturmaktadir. Temelde marka, farklh bir katma degerin belirleyicisi
olarak goérulmektedir. Bu baglamda, yeni Uriin gelistirmede performansi gelistirici
tim Uretim gabalarinin 6tesinde, daha soyut anlami ile Grtine imaj ve prestij katan bir
ilave degerdir. Bir marka uUrtne katki anlamina geldidi icin marka ve Urin arasindaki
fark “katma degerler” altinda toplanmistir. Bu sekliyle marka kavrami “Uriine katki”
olarak tanimlanmistir. Pazarlama karmasinin unsurlari marka tarafindan birlestirilir

ve markay! destekler bigimde yonetilir."

Pazara sayisiz miktarda sunulmakta olan Uriinlerden sadece belirli kiglk bir
bolimiu, markali mal niteligine hak kazanmaktadir. Markali malin 6zellikleri

asagidaki listede oldugu gibi 6zetlenebilir:

1) Kalitenin korunmasi ya da gelistiriimesi

2) Ozel ihtiyag icin hazir yapilmis Griin

" Erdil, Uzun,a.g.e., s.22.

'® M.R Czinkota, M.Kotabe, D.Mercier, Marketing Management: Text and Cases,
Cambridge, Blackwell Publishers Ltd., 1997

9 Erdil, Uzun,a.g.e., s.23

2 yijksel, Yiksel, a.g.e.,s.5.
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3) Miktarin ayni kalmasi

4) Ayni ambalajda sunulmasi
5) Genis bir pazara yénelme
6) Tuketici reklami

7) Pazarda kabul gérme

3.1.1.5. Pazarlama Bakis Acisi ile Marka Kavrami

Bu yaklasima gore marka, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve
surdurtlmesinde kullanilabilecek somut bir glc¢ olarak degerlendirilir. Dolayisiyla,
marka imajl bir pazar gucunu temsil eder. Bu baglamda marka imaji pazarlama
faaliyetlerinin verimliligin arttirlmasi ve planlanan sonuglarinin elde edilmesi
yéninde onemli katkilar saglamaktadir. Pazar payini arttirici hedef tiketicilerinin
affedildigi bir deger olarak marka imajinin firmaya sagladigi avantajlar markanin

etkin bir pazar glcu olarak kullaniimasini mimkuan kilar.

Ozellikle giiniimiizde pazardaki Uriin ve/veya hizmetlerinin degerleriyle olan
benzerliklerinin artmasi veya pazarda ayni Urlne iliskin ¢ok sayida markanin
tiremesi sebebiyle, isletmeler pazarlama faaliyetlerini zorluklari sirdirebilmektedir.
Olasi bu tip engelleri agsmak igin, marka varliginin yarattiy1 pazar guciunden nasil
faydalandigini géz 6nine alarak marka kavraminin tanimi genisletilmelidir. Buna
gOre, marka, Ureticilerinin Grlnlerini pazarda tanitmak igin kullandiklari bir isim,
isaret, sekil, sembol, tasarim veya bunlarin bir kagl veya hepsinin kullaniimasi ile
olusturulan bir kimlik Grtnlerin takibi ve kontrolinl kolaylastiran, tiketiciler igin
pazarda UrUnlerin taninmasini, ayirt edilmesi, aranmasini, tekrar satin alinmasi,
degistiriimesini mUimkdn kilan, trlne kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan,

uriinlin ve sirketin degeri arttiran énemli bir aractir.?’

Marka, fiyat rekabeti karsisinda basta gelen bir savunma unsurudur. Gugli
markalar, daha az taninan markalara kiyasla daha ¢ok given, rahatlik ve kaliteli bir

gériniim sunar. insanlar daha giiglii markalara bir fiyat farki 6demeye razidir. Fakat

2 Erdil, Uzun,a.g.e., s.24.
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anlasilacagi gibi, bir marka yalnizca reklama daha ¢ok para yatirarak o giice
ulasmis degildir. Bir markanin glci son tahlilde yapilan promosyona dedgil,
performansina baghdir. Bir markanin baslangigta yayginlik ve reklamla olustugu,

ama eninde sonunda performansiyla yerlesip varligini stirdiirdigii séylenebilir. %2
3.1.2. Uriin ve Marka iligkisi

Sirketlerin ayni veya benzer teknolojiyi kullanmalari sonucu Uretimleri blyuk
Olctde birbirine benzediginden, sadece Urinun niteligi, bigimi yani Grin dzellikleriyle
rekabet edebilmeleri de pek mumkin degildir. Bu nedenle hizla artan kati rekabet
sartlarinda sirketler ancak vyarattiklari markalarla farklilik yaratabilmekte ve bu

sekilde rekabet ederek hayatta kalabilmektedirler.?®

Uritinler kendi aralarinda ¢ok az gergek bir farka sahip olabilirler. Ornegin,
marka isimleri belirtiimediklerinde tiketicilerin ¢cok kere sigara ya da kolali

iceceklerin markalari arasinda ayirim yapamadiklari ortaya konulmustur. *

Her Grinin marka olmasi gerekmez. Ancak, her markanin mutlaka en az bir
Uriinl icermesi gerekmektedir. Yani, Griin markanin bir alt elemanidir. Uriin genelde
sadece fiziksel bir maddeden ibaret sayilabilecekken marka, Uriinden ¢ok daha
kapsamli ve Uranun salt fiziksel 6zelliginin 6tesinde anlamlar da tagsimaktadir. Yani
arin somut bir anlam ifade ederken, marka Urinun tagididi bu somut anlamin
yaninda soyut anlamlari, ¢agrisimlari, imaji, kalite algilarini, prestiji, modayi, arka
plandaki servis ve kalite glvencesini, toplumsal bir stati gibi pek ¢ok faktori de
icerir. Bu nedenle herhangi bir girketin drin portféyinden bir Grlin artik
Uretilmediginde dahi, o trlnin dahil oldugu marka adi ayakta kalabilmektedir. Bu
nedenle, marka urtinden ¢ok daha 6énemli olup ¢ok daha dikkatli bir planlama ve

ybnetimi gerektirir. %

2 Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Optimist
Yayinlari, istanbul, 2007 s. 86.

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.25.

% Bernard M. Bass, Gerald Barrett, Tiiketici Psikolojisi, Cev. Yrd. Do¢ Dr. Recai Cinar,
Erzurum, 1987,s.17.

 Erdil, Uzun,a.g.e., s.26.
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Buradaki esas basari Griinden ¢ok markaya aittir. Clnki eger sadece Urln
bu yetenege sahip olsaydi ayni drinU Ureten tim firmalarin tiketicilerinin ayni
sekilde etkilenmesi gerekirdi. Bu nedenle bir firma, rakibinin markali Grinindn
aynisini Uretse bile, o marka adinin yaptigi ayni etkiyi yaratmaz. Yani bir sirketi
ayakta tutan asil unsur, sirketin Uretim kaynaklarindan ¢ok markasidir ve bu
baglamda tlketicilerin markayi taniyip hatirlamalaridir. Yine de Grin, markayi olumiu
veya olumsuz bicimde etkileyebilir. Pek ¢ok Griin markanin anlamini gigclendirip
zayIiflatabilen bir faktér olabilmesine ragmen, marka Uzerinde temel bir belirleyici
olmasi da zor gorinmektedir. Marka oOzellikleri Grin o6zelliklerinden daha genis
anlamdadir. Marka, Urine bir kimlik katarak taninmasina ve satin alinmasina

yardimci olmaktadir.?®

Bir marka, musteri ile Urin arasinda bir iligkiyi ima eder. Musterinin bekledigi
bir dizi kalite ve hizmeti akla getirir. Markaya baglilik, musterinin beklentilerini yerine
getirerek, hatta daha da iyisi, onlari asarak olusturulur, bu da mdisterinin ¢ok

memnun olmasini saglar.?’

Markalar sadece Uriinden ibaret dedildir. Bunun sebebi, markanin sadece
yuksek bir farkindalik diizeyine sahip olmasi ya da hatirlanabilir bir isme ve logoya
sahip olmasindan ibaret degildir. Bir marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Marka, bir
imaj tasiyan ve beklentiler yaratan gulgli bir uyaricidir. Bir markayi bir drlinle
karsilastirdigimizda; Urin, sogukkanli, rasyonel, somut ve fonksiyoneldir. Oysa
marka; duygusal, rasyonel olmayan, soyut ve sembolik bir nitelik tasir. Asagidaki

tabloda markanin urtinden farki 6zetlenmistir.

Tablo 8: Marka ve Uriin Karsilagtiriimasi

Marka Uriin

Duygusal Sogukkanli

Rasyonel Olmayan Rasyonel

Soyut Degerler, Tutumlar, inanclar Somut Nitelikler, Faydalar, Avantajlar
Sembolik Fonksiyonel

Kaynak: Dennis Adcok, Marketing Strategies For Competitive Advantage,
England, John Wiley & Sons, 2000

2 Erdil, Uzun,a.g.e., s.26.
7 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s.97.
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Marka, Urind saran ve onu 6zel kilan deger ve duygusal yonleri de bulunan
daha gok soyut bir yapidir. insanlar (iriin veya hizmetleri diisiindiiklerinde, genellikle
bunlarin nitelik ve 6zelliklerini ve Urln veya hizmetin tuketicilere getirecedi pratik
faydalari disundrler. Fakat insanlar bir markayi distndiklerinde farkl bir bicimde
ve Urlnudn o6tesinde duslnudrler. Cunki markalama, Urlin ve musteri iliskisine

duygusal bir boyut da katmistir. %

Uriin; kapsam, dzellikler, kalite/deger ve kullanim alanlari gibi nitelikleri icerir.
Marka bu Urin niteliklerini ve daha fazlasini icerir; marka kullanicilari, mensei,
kurumsal cagrisimlar, marka kisiligi, semboller, marka- musteri iligkileri, duygusal

faydalar, kisisel faydalar. ?°

Markay!1 6zel yapansa onun Kkigiligidir. Markalama karari, temel olarak
tiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme esasina dayanmaktadir. insanlar her zaman
rasyonel davranmazlar ve bazilari duygusal temele dayanan cesitli ihtiyacglara
sahiptir. Bir markayi olusturmaya karar vermek icin tlketicilerin farkli ihtiyaclarini
kapsayan bir yapi kurmak gereklidir. Bagariyla markalanan Urunlerin bilesimi iki
temel unsuru icermektedir. Birincisi, Urlnlere ait 6zellikler ve niteliklerdir. ikincisi

duygusal faydalardir. Bu faydalar markayla iliskilidir. *°

3.1.2.1. Fonksiyonel Fayda

Ozellik ve nitelikler, tiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarini karsilar ve genellikle
bir markay:i rakiplerinden farklilastirmak icin yeterli olmazlar. Fakat bu imkansiz da
degildir. Bir Grin yeni ise, pazara ilk girdiginde urine ait 6zellik ve nitelikle bir
farkhillk unsuru olusturabilir. ClUnkli bunlar fonksiyonel olarak yonetilir ve dogalari
geregi rasyoneldirler. Dolayisiyla, tlketiciler bu unsurlar Gzerinde karsilastirmalar

yaparak mantikl bir diisiince gelistirirler.®'

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.27.

% David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir , istanbul, Kapital Medya
Hizm. Yayinlari, 2009, s.89.

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.27.

' Erdil, Uzun,a.g.e., s.28.
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Tuketicilerin rasyonel istek ve ihtiyaglarinin gideriimesine yodnelik olarak,
dzellikler ve nitelikler ile ilgili faydalar bulunmaktadir. istek ve ihtiyaglar arasinda fark
vardir. Ornegdin bir kisi acikinca yiyecege ihtiyaci olur. Fakat et yemek istiyor olabilir.
Ozellikler ve nitelikler rasyonel ihtiyaglari tatmin eder. Ornegin dis macunundaki flor
dis ¢urimesini onler. Sarap kalp icin faydalidir. Anlamli 6zellik ve nitelikler pazara
girisin 6n kosulu olarak esastir. Cunkul bir Griin veya hizmet tiketicilerin temel istek
ve ihtiyaglarini karsilamazsa basarisiz olacaktir. Ayrica nitelik ve O6zellikler
gorecelidir. Cunkl tlketiciler rakiplerin  sunduklarin  Grlnleri  birbirleri ile

karsilastirirlar.®?

Fonksiyonel faydalar, 6zellikle de 6zellikler temelli olanlari, musteri kararlari
ve kullanim deneyimleri ile dogrudan baglantilidir. Bir marka, énemli bir fonksiyonel
faydada baskin olabiliyorsa, kategoride de baskin olabilir. Zorlu olan , musteri ile
“‘uyumu saglayacak” ve rakiplere gdre guc¢li konumu destekleyecek fonksiyonel
faydalar secebilmektir. Bundan sonraki gorev, sadece bu kabiliyeti saglamayi degil
ayni zamanda musteriye iletmeyi igerir. Elbetteki iletisim, hicbir zaman énemsiz bir

gorev degildir, hatta bazen asiri zor olabilir.*

3.1.2.2. Duygusal Fayda

Tuketiciler, Griin ve hizmetlerinin sahip oldugu 6zellik ve niteliklerinin timunu
hichbir zaman tam olarak anlatmazlar, fakat bazi markalari degerlerine tercih
edebilirler. Bu marka tercihi insanlar sahip oldugu duygusal ihtiyacglarindan
kaynaklanir. Markalamanin sirri, soyut faydalar bigciminde olmak Uzere, Urinler,
hizmetlere ve sirketler ilave bir deger katmasidir. Bu deger, 6zellikle psikolojik bir
Ozelliktir. Bu soyut faydalar insanlarin markayla ilgili hisleri, duygusal cagrisimlari,
inanclari ve degerleridir. insanlarin kafasina bir markayi digerlerinden giiglii bir
bicimde ayirabilmelerini saglayan Granlerin ve hizmetlerinin nitelik ve 6zelikleri dedil,
duygusal yonleridir. Markay! bu ydnlyle ortaya koyabilmek igin glclU bir kimlik ve

kisilik olusturmak, markayi tlketicilerin zihninde stratejik olarak konumlandirma

32 Erdil, Uzun,a.g.e., s.28.
%% Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s. 112.
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gerekir. Bu ise, ¢abuk ve kolay isleyen bir sire¢ degildir. Fakat markanin basarisi

icin cok dnemlidir. **

Belli bir markanin satin alinmasi veya kullanimi, musteride olumlu bir duygu
uyandiriyorsa, bu marka duygusal fayda sagliyor demektir. Duygusal faydalar,
markaya sahip olmak ve onu kullanma deneyimlerine zenginlik ve derinlik katar. Bir
markanin sahip oldugu veya olabilecedi duygusal faydanin ne oldugunu bulmak igin,
arastirmanin odagi duygular tzerine olmalidir. MUsteriler bir markayi satin alir veya
kullanirken nasil hissediyorlar ve fonksiyonel faydaya ulasmasi ile hangi duygular
meydana geliyor. Birgok fonksiyonel faydanin karsilik geldigi bir duygu veya duygu

kiimesi bulunmaktadir.®

Fonksiyonel bir yarar ile psikolojik bir yarari ayirt etmek yararlidir. Mantikh bir
yarar, bir Grin 6zelligine yakindan baghdir ve “rasyonel” bir karar surecinin bir
parcasi olacaktir. Tutum olusturma sirecinde ¢ogu kez oldukga 6nemli olan bir
psikolojik yarar, markayi satin alirken ver/veya kullanirken ne gibi duygularin ortaya

ciktigr ile ilgilidir.>®

Tablo 9: Psikolojik Yararlar

URUN OZELLIK RASYONEL YARAR PSIKOLOJIK YARAR
Bilgisayar | Kabarcik bellek | Calismanizi is emniyeti / glivenligi
kaybetmezsiniz
Bilgisayar | Dokunmatik Kullanimi kolay Profesyonel hissetmek
ekran girisi
Bankacilik | Yiksek getirili Yiksek getiri Mali gtivenlik/bagimsizlik
bireysel
emeklilik
Bankacllik | Kisisel Kisisel hizmet itimat / Oz imaj gelisimi
bankacilik
Sampuan | Kremli Hacimli kalin saglar Gorinds hakkinda glven
Sampuan | Dogal proteinli Her gin kullanima Heyecan verici
uygun

Kaynak: Stuart Agres, Emotion in Advertising: An Agency’s View, The
Marschalk Company, 1986

¥ Erdil, Uzun,a.g.e., s.28.

% Aaker, Giglu Markalar Yaratmak, a.g.e., s. 113.

% David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli, istanbul, Kapital Medya
Hizm. Yayinlari, 2007, s.140.
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3.2. MARKA iMAJI KAVRAMI

Bir isletme (veya druUnleri) ile tlketici arasindaki haberlesme ve iligki
sorunlarinin gogu “marka imaji” gevresinde ortaya g¢ikar. Marka imaji Uzerinde,
ancak tuketicinin tatmin derecesini ylkseltmeyi g6z onunde tutan kapsayici bir

pazarlama plani aracihgi ile etkili olunabilir.*

Buglnln pazarlarinda, pek ¢ok sirket, benzer triin ve hizmetleri sunar. Esas
olarak, bu pazarlar temel ihtiyaglara dayanan ve minimum hizmet standartlari ile
dahi ydrutilebilen mal pazarlarnidir. Yani drin ve hizmet bazinda farklilasma
yaratmak ve bunu tuketicilere gostererek rekabet avantaji yaratmak gittikge
zorlagsmaktadir. Ginimuiz markalarin gogu marka olmanin bir geregi olarak, temel
fonksiyonlari yerine getirmektedir. Dolayisiyla markalarin rekabet edebilmesi igin
temel fonksiyonlari vurgulamak pek anlamh goérinmemektedir. Bu nedenle
sirketlerin markalari icin rakip markalardan farkli olduguna dair tiketicileri ikna
edecegi baska mesaijlara ihtiyaci vardir. Tuketicilerin de o markayi satin almasi igin

temel (iriin niteliklerini saglamasi yeterli olmamaktadir. *

Tuketiciler markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin olmasini
beklerler. Bu temel 6zellikler olmaz ise markayl segcmezler. Ancak bunlar markayi
segmek igin yeterli degildir. Bu temel 6zellikler yaninda, markanin soyut bir takim
Ozellikleri de tasimasini beklerler. Yani kendilerine psikolojik fayda ve stati
saglayan, toplumda yer edinmesine araci olan, zenginlik, farklilik, Usttnlik gibi pek
¢ok gdstergesi olan markalara sahip olmak isterler. Bitin bunlar marka imajini

saglayarak yaratilir. 3

Tuketicilerin satin alma kararlarinda, fiziksel 6zellikler yerine marka imaji rol
oynar. Bu durum, “olgunluk” asamasinda olan urlnler igcin de gegerlidir. Murphy
(1990), bir markanin yasam doénemini tanimlamistir. Birinci asama, pazarda farkl

olan 6zel bir durumdur. ikincisi, markanin fonksiyonel 6zelliklerini rakiplerin

" Toubeau, a.g.e. ,s. 58.
% Erdil, Uzun,a.g.e., 5.106.
¥ Erdil, Uzun,a.g.e., s.107.
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karsiladi§i “rekabetgi” bir asamadir. Uglinclisli, marka yasam doneminde “imaj
asamasl!” dir. Bu asamada farkh urin ve fonksiyonel avantajlar yerine, markayi

rakiplerinden farklilastirmak icin sembolik degerler, yani marka imaji daha énemlidir.

Marka imaiji tiketicilerin algisidir. Markayla ilgili olan marka imajina bagh
olan nitelikler tiketiciler arasinda farkl sekilde algilanabilir. Marka imaji, markanin
onceki performansina goére tlketicilerin zihninde olusur. Yani 6nceki tiketim
deneyimi ve markanin tlketici ihtiyaglarini karsilama becerisi, bu imajin

olusmasinda rol oynar.*

Marka imaiji, bir Grin veya isletmeyi hatirladi§i zaman tlketicinin zihninde
beliren tasavvurlarin tima olarak tanimlanabilir. Zihindeki bu canlandirma veya g6z
onlne getirme, cesitli “isaretler” araciligiyla gerceklestirilebilir. Bu isaretlere érnek
olarak; sembolik bir desen, muzik sinyali, bigimi veya renkleri bakimindan dikkati
ceken bir ambalaj veya sadece bir isim. isaretin algilanmasi bir fikirler cagrigimi
meydana getirir. TUketiciler bu isaret ile Uriin veya igletme arasinda zihni bir iligki

kurarlar.

Ayni Urlin veya isletme icin imaj belli bir tiketici kategorisinde “iyi” fikrini, yani
olumlu ¢agrisimlari dogurdugu halde, bagka bir sinif tliketicinin zihninde “kdta” fikrini
uyandirabilir. Bu farklar, 6zellikle yetiskinler ve gencler, zengin ve yoksul tuketiciler,

sehirliler ve kdyliler arasinda belirgindir. *’

Ayrica, marka imaji, markanin bir “kisi” ile iligkilendirildigi mecazi bir anlami
ve kullanicinin hayal gucini ifade edebilir. Farkh Kkisilik 6zelliklerinin markaya
yuklenmesiyle imaj olusur. Cunk, tiketiciler markay! Unli ya da tarihi kisiliklerle
iliskilendirirler. Boylece markaya bir kisilik anlami yulklerler. Markanin algilanan
kisiligi, insanlarin kendini ifade etmesini de saglayabilir. Bu da tiketimin sembolik
anlamini olusturur. Bir markanin kisiligi ile ilgili sembolik anlamini tlketiciler tercih

ederler. Clnkil boylece tiketiciler kendilerini olmak istedikleri kisi gibi sunabilirler.

40 Erdil, Uzun,a.g.e., s.107.
*! Toubeau, a.g.e. ,s.58.
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Bdylece, o markanin reklaminda yer alan Unlu bir kisiyi seven tlketiciler, markayi

kullanarak o kisi ile kendileri arasinda bir benzerlik kurmaya galisabilirler.

Yapilan bazi arastirmalara gore, tliketiciler kendi imajlarini olusturmak igin,
olumlu olarak degerlendirilen Urlnlere yoneleceklerdir. Boylece kendi “tutarlikliklari”
ve “kendi itibarlarini” destekleyecek 0Ozellikte, kendi imajina benzer olan Urlnleri
alacak ve Kkisisel olarak iliskilendireceklerdir. Sevmedikleri veya kendileri ile
bagdastirmadiklari UrGnlerden uzak duracaklardir. Dolayisiyla sembolik degerleri

ifade eden tiketim anlayisi, Griin ve marka seciminde psikolojik bir 6zellik tasir.

Marka imajini olusturmak igin tlketici ihtiyaglarini karsilamak icin Grinin
faydalari onemli olabilir. Fakat, rakip urlnlerle fonksiyonel anlamda bir fark
olmadigindan, imaj yaratmak, kimligin diger unsurlarini kullanarak olabilmektedir.

Bunun igin reklam yapmak etkili olabilir.*?

3.2.1. Marka imajinin Kurucu Unsurlari

Cok karmasik bir kavram olan marka imaji kavrami, gcogunlukla bir “gériints”
meselesi olarak ele alinmaktadir. Mesela, bu konuda yenilik yapmak igin, bir deseni
degistirmek, mal teslim edenlerin giyiminde yenilik yapmak, ambalajlari degigtirmek
yeterli sayilimaktadir. BoOyle dusinmek, isaret ile isaret edilen seyi birbirine
karistirmak demektir. Bu cesit tedbirler almak gerekli olabilir. Ama bunlar, alinacak

baska tedbirlerden farkli olmayan ve onlarin yani sira ter alan tedbirlerdir.

Duygu baglantilari: Bir tiketici ile bir riin arasinda meydana gelen duygu
baglantilari, marka imajinin ortaya konmasi bakimindan &énemli bir faktérdir.
Onemsiz de olsalar, birgok olaylar, belli bir Griin veya isletmeye karsi yakinlik ve

sevgi duymamiza yol agmistir.*?

*2 Erdil, Uzun,a.g.e., s.108.
* Toubeau, a.g.e. ,s.59.
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Degerlere olan baginti: Belirli bir otomobilin saglamlik ve “agirbaslilk”
bakimindan tam anlamiyla garantili bir otomobil oldugunda herkes fikir birligine
varabilir. Ama bu, ayni otomobilin marka imajinin, herkes tarafindan iyi bir imaj
olarak kabul edilmesi demek dedgildir. Ancak ahlaki degerlere (tutumluluk ve sadelik
gibi) 6nem verenler bu otomobilin marka imajini “iyi” olarak diistneceklerdir. Her
seyden once sosyal degerlere 6nem verenler (mevkiini herkese géstermeye merakli
olanlar veya ilgi cekmek isteyenler) ise, bir marka imajini  “kotl” olarak
duslnebilirler. Bagka bir deyisle, bir marka imajini “iyi” veya “kétd” olarak
dusundiren sey sadece, isletmenin veya Urlnun 6zellikleri degildir. Bunlardan daha
fazla bu ozellikler ile bizim benimsemis oldugumuz degerler arasindaki baglantidir.
Ote yandan, ayni satan alicinin zihninde, bir Grlinin imajinin, karsit degerler
taslyabilecegini de unutmamak gerekir. Mesela, ucuz ve iyi hazirlanmis olara kabul
edilen bir cocuk mamasi “en iyisini arayan” ¢ocuk sahibi anneleri (bunlarin mutlaka
hali vakti yerinde kimseler olmalari da gerekmez) hi¢c bir zaman tamamen tatmin
etmeyecektir. Bu durumda markanin imajinin iki yanh tasiyacagindan s6z

edebiliriz.**

Yasanmis tecriibeler, Gn: Bir Grinl satin alarak yaptigimiz tecribe, bu
tecribenin iyi veya koéti olmasina goére, bu drin veya UrUnd g¢ikaran isletme
hakkinda iyi veya kétl bir imaj edinmemize yol agacaktir. Bdylece, daha sonraki
davranisimiz, gecmis tecribelerimiz tarafindan kesin olarak belirlenmis olabilir.
Gegmisteki tecriibelerimizi, gevremizdeki insanlara da agiklariz. Boylece bir Griinln
veya isletmenin Unu gelismeye ve yayllmaya baslar. Marka imajina yakin bir baska
kavram da “ taninmishk” tir. Taninmamis bir Grlin veya isletmenin bir marka imajina
sahip olmayacagi da apaciktir. Bu Urin ve igletme, blylk reklam cabalari ile
tanitiimaya c¢alisilabilir; ama istenilen imaj yine de elde edilmeye bilir. Hatta bir ¢ok
aksilikler ve ters sonuglar ortaya cikabilir. Bunlar, Grindn alelade olmasindan,
tiketiciler ile bir ilinti kurmasini saglayacak her tarli o6zellikten yoksun

bulunmasinda; bu ilintiyi kuramayan reklam “bildirisi” nin teknik eksikliginden veya

* Toubeau, a.g.e. ,s.59.
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yapilan tecrubelerin reklam tarafindan yaratilan 6zlem ve bekleyislere uygun

diismeyesinden dogabilir. 4°
3.2.2. Marka imajinin Psikolojik Fonksiyonlari

Marka imaji, bir igsletme ile tlketiciler arasinda ilinti kurulmasini saglayan
araglarin en etkilidir. CUnkii marka imaiji, tuketiciler ile dolaysiz, tekrarlayici ve
nispeten istikrarli bir baglanti kurar. Ayrica, egilimleri dogurur veya egilimlere cevap
verir.*

Tiiketici gliven vermek: Marka imaji tuketiciye glven verebilir. TUketicinin
yeni Urun kargisinda iki yanh bir tavri oldugunu gérmustuk. Yani, yeni Urtn tuketiciyi
hem cekmekte, hem de Urkitmektedir. Eger bu yeni Grini imal eden igletmenin
marka imaji “ciddilik” fikrini icinde tasiyorsa, tlketicinin Urkme ve kaginma

duygusunun etkilerini azaltabilir.

AKklilik kistasi1 olarak kullanilma: Marka imaiji, pahali ve teknik bakimdan
karmasik UrUnlerin ve yari dayanikli mallarin seg¢iminde akli davranma kistasi yerini
tutabilir.

On se¢imi sartlandirma: Marka imaiji, edindigimiz bilgilerin icinden gectigi
bir “filtre”ye benzer. Marka imaji “iyi” ve “olumlu” ise, trlnli etraflica ilgilememize yol
acar. Bundan otarl, “yi” olarak dusundugimiz bir marka imajinin drinlerinin
vitrinde nasil sunulduguna, reklamlarina, yeni bir dzellikle ilintili bilgilere, bu tGrdnad

kullananlarin goéraslerine ilgi duyariz.

Kusurlarin kabul edilme derecesini etkileme: Bir Urinin marka imaji,
bize, bu Urlnl cazip gdsteriyorsa, s6zu gegen urlnln rakip Urlnlere nispetle bazi
kusurlarini kabulleniriz; ¢inkd bu kusurlari 6nemsiz geyler olarak goruriz. Buna
karsilik, imajl olumsuz ve kot olan bir Grinin UstanlUklerini gérmezlikten geliriz. Bu

tavir, Griind satin alisimizdan sonra da devam eder.*’

* Toubeau, a.g.e. ,s.59.

73



3.2.3. Kalite ve imaj Farki

Tuketicilerin satin alma davranigi, normalde iki yolla olur. Birincisi, faydaya
dayalidir. Ve bu da Uriinlerin fonksiyonlari ile ilgilidir. ikincisi tlketicilerin Grini
kullanim sonucu elde edilen hazla ilgili (hedonic) yani duygusal faydaya (eglence,
macera, heyecan vs.) dayanir. Marka anlami temel olarak, fayda, nitelik,
performansa dayali cagrisimlarla farklilastirilabilir. Nitelik esasina dayanan bu
cagrisimlar; kalite, fiyat, performans, dézellikler gibi unsurladir; objektif esaslara ve
faydaya dayanir. imajla ilgili ¢agrisimlar ise riin nitelikleri ile ilgili degildir yani
subjektif ve soyuttur. imajla ilgili bu inan¢ ve cagrisimlar “duygu” esasina dayanir
yani psikolojiktir. Urlinin niteligi esasina dayanmayan bu ¢agrisimlar, stati gibi
kisisel degerlerle ilgilidir. Yani Grinin fonksiyonuyla degil, duygularla ilgilidir.
Dolayisiyla itibar ve prestij gibi tGrindn niteligiyle ilgili olmayan bu c¢agrisimlar imaiji
belirler.*®

Ayrica, tuketicilerin satin alma davranisinda imaj kadar “kalite” de dnemlidir.
Kalite zihinsel bir dzellik tasir. imaj ise duygusaldir. Disik kalite ve /veya imaj
algilari genelde elde edilen olumsuz bilgiler (reklam, adizdan agza pazarlama vs.)

ve kisisel deneyimden ileri gelir. *°

Temel ihtiyag salt ayirt edici bir imaj degil, bizzat ayirt edici bir Grun
gelistirmektir. Bu uran, Ozellikleri, stili, hizmetleri, servis destegi, garantisi ve bir
deger 6nermesini bir digerine Ustln kilan daha bir dizi etmen bakimindan ayirt edici

olabilir.%°

Yiksek kalitede bile olsa, tiketiciler arasinda negatif imaj yaratan bir
markanin basarili olmasi midmkin degildir. Yine de kalite énemli degil demek
muamkin degildir. Ancak 6zellikle otomobil gibi bazi Grin gruplarinda, Grin kalitesi

imaj kadar gugli degildir. Cunku kalitede iyilestirmeler yapilsa bile olusan olumsuz

8 Erdil, Uzun,a.g.e., s.108.
Y Ae.
%0 Kotler, Gliniimiizde Pazarlamanin Temelleri, s. 87.
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bir imaji dizeltmek ¢ok zordur. Bu nedenle sirketler imaji olumlu yénde etkileyecek

¢abalar icinde olmalidirlar.

Sonug olarak, imaj, kisisel degerlere dayanan, subjektif ve duygusal unsurlar
icerir. Inang ve cagrisimlar sonucu, ilgili markanin sembolik degeri ve Kkisilik
Ozellikleri olusturulabilir. Bu da, tlketicilerin markayla dogrudan veya dolayli iletisi ile

olusur. >

Tablo 10: Kalite ve imaj Farki

Kalite imaj

Uriinle ilgilidir Uriinle ilgili degildir

Nitelik esashdir Nitelik esasli degildir

Somuttur Soyuttur

Faydaya dayanir Duygu/psikolojik esasina dayanir
Fonksiyoneldir Semboliktir

Objektiftir Subijektiftir

Kaynak: T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta Basim
Yayim, 2009, s.109.

3.2.4. Marka Kimligi ve Marka imaji

Marka kimligi, marka stratejilerinin yaratmak ve korumak icin can attigi
marka ¢agrigimlari kimesidir. Bu ¢agrigimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir

ve kurum Uyelerinden misterilere verilmis bir s6z anlamina gelir. *2

Marka kimligi, bir insanin kisiligine benzer. Once esas bir dzden, fiziksel
Ozelliklerden, kisilik o6zelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusur.
Kimlik, yasla olgunlasir. Arkadaslar ve iligkiler dedisir, ilgiler belli oranda veya
tamamen degisebilir. Kelime haznesi gelisir, hatta vicut sekli, géz ve sa¢ sekli

degisebilir.

1 Erdil, Uzun,a.g.e., s.109.
%2 Naker, Guglii Markalar Yaratmak, s.84.
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Kimlik, bir sirketin, Grlndn veya hizmetin esas bir 6z0, konumlandirmasi,
marka adi, logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur.
Dolayisiyla zaman iginde degistirilebilir. Kimlik olusturulduktan sonra, hedef kitlenin
dikkatini cekmek icin, sirketler reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi iletisim
faaliyetleriyle markayi olusturmaya calisirlar. Yani, tiketiciler markayla dogrudan bir
deneyim yasamadan oOnce, sirketler marka kimligini tlketicilerin zihninde
olusturmaya calisirlar. Kimlik, marka olusturmadan once belirlenirse, marka
olusturmanin etkisi daha bulylk olacaktir. Bu kimlik, hedef kitleye dodru mesaji
iletecek sekilde olusturulmahdir. Clnki kimlik yaratildiktan sonra hedef kitlenin
algilarina bagli olarak imaj olusur. Bu algilar olduk¢ca 6znel ve degiskendir. Markalar
tiketicilerin deneyim ve zihinlerine girdiginde, sirketlerin hakimiyetini bir dlglde

kaybedebilirler. Bu durumda kimligi degistirmek ve etkilemek cok zordur.>

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve Kkisisel faydalari iceren deger
Onermesi yaratarak marka ile musteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmahdir.

Marka kimligi marka igin yén, amag ve anlam saglar.>*

Marka kimligi, sirketin; tlketicilerini, rakiplerini ve is cevresini tam olarak
anlamay gerektirir. Marka kimliginin sirketin is stratejisini ve markanin musterilere
verdigi s6zii yansitir nitelikte olmasi gerekmektedir.>*Giiglii marka kimlikleri, miisteri
sadakati olusturmada, yiksek fiyat politikasi uygulamada, piyasaya yeni mal kabul
ettirmede 6nemli yararlar saglar. Bunu olusturabilmek i¢in de musteri davraniglarini,

tutumlarini, Griinlin veya hizmetin 6zeliklerini ve rakipleri iyi bilmek durumundadir.*®

Marka kimligi, tiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin,

imajlarin, fikirlerin ve cagrisimlarin yapilmasidir. Marka kimligi, markanin
anlamidir.”’

> Erdil, Uzun,a.g.e., s.110.

> Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, a.g.e., s.84.

% Aaker, D.A. and Joachimsthaler, E. , Brand Leadership, p.13

°® Bhimrao M. Ghodeswar, Building Brand Identitiy in Competitive Markets: A
Conceotual Model, Journal of Product & Brand Management, 17/1, 2008, p.4,12
*" Erdil, Uzun,a.g.e., s.110.
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Marka kimligi sirket tarafindan sirketin genel yapisina, hedef kitlesine uygun
olarak olusturulur. Marka imaji ise tuketicilerin marka hakkindaki algilaridir.
Tuketicilerin bu algilari sirketin veya markanin ger¢cek durumuna uygun olabilir. Bu
durumda marka imaji ve marka kimligi arasinda bir uyumsuzluk goérilmez. Bu
sekilde, sirketin marka kimligini olustururken marka hakkinda vermeye calistigi
mesaji tlketiciler dogru olarak algilamislardir. Bu durumda marka imaji marka
kimligine uygun bir bigimde gerceklesmistir. Ancak, sirketin marka ile olusturdugu
marka kimligi tuketiciler tarafindan yanlis bicimde algilanabilir. Yani sirketin marka
kimligi ile vermeye calistigi mesaji tlketiciler farkli bicimde algilayabilir. Bu durumda

marka kimligi, marka imaiji ile uyumsuz bir durum sergiler.

Marka imajinin marka kimligine uygun olmamasi durumunda, sirket marka
kimligini bu imaja uygun hale getirmeye c¢alisabilir. Ancak ideal olan, marka
kimliginin kalici olmasi ve muhtemelen markanin hayati boyunca sirmesidir. Marka
kimligini degistirmek, tuketicilerin gézinde markanin konumunu zayiflatabilir ve

gliven duygusunu zedeleyebilir.*®

Marka imaji ve marka kimligi arasindaki farklar sdyle siralanabilir:
1. Marka kimligini sirket, imaiji ise tiketici olusturur.
2. Kimlik firmanin gercegidir, imaj ise tuketicinin algisidir.

3. Kimlik sirket tarafindan gonderilir, imaj ise tuketici tarafindan alinir.

Marka imaiji genellikle pasif ve gegcmise yonelikken, marka kimligi aktif olmall
ve gelecege yonelmeli, marka icin arzulanan cagrisimlari da yansitmalidir. Marka
imaji taktiksel olmaya egilimliyken, marka kimligi stratejik olmali, sirdurebilir bir
avantaja yoneltecek bir is stratejisini yansitmalidir. Marka kimligi ayni zamanda
marka imajinda belirli olmasa bile markanin suregelen kalitesini de yansitmalidir.

Herhangi bir kimlik gibi, zaman icinde siiregelecek temel nitelikleri yansitmaktadir.*

Pazarlamada marka kimligi ve imaji kavramlari genelde karistirilabilmektedir.

Sirket duzeyinde, imaj ve kimlik genelde ayni anlamda kullanilir. Genelde marka

%8 Erdil, Uzun,a.g.e., s.111.
% Aaker, Gugclii Markalar Yaratmak, s. 113.
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denkligi kavramini ise marka imaji ve marka kigiligi yerine kullanilabilmektedirler.
Oysa, marka kimligi, sirketin kendini tiiketicilere tanitma bigimidir. imaj ise bu

tiiketicilerin o sirketi algilama seklidir. ®°

Marka imaji, marka kimliginin cesitli unsurlarindan birisidir. imaj yaratma
sUrecinde, tiiketicilerin zihninde markanin konumlandiriimasinda reklam onemli bir
rol oynar. Reklamin rold, Urlnle ilgili sembolik ve hayal gicline yonelik bir imaj
yaratmaktir. Marka secgimi duygusal esaslidir. imaj stratejisi, Urlin igin bir “kisilik”
olusturmayi veya Urtn kullanicilari igin bir imaj yaratmayi icerir.  Marka kimligi
marka imajina yén vermelidir. imaj énemli olmasina ragmen, markay! yoneten
kimliktir. Kimlik markaya sureklilik ve tutarlilk saglar. Pek ¢cok sirket, markalarinin
kimligini degistirmek igin marka imaj arastirmasinin sonugclarindan etkilenir. Fakat,
markayi tanimlayan kimlik ve degerlerdir. Marka imaji markanin nasil gérunduguddar.
Fakat bu kimlige karsi tek kargilastirma noktasidir. Eger kimlik ve imaj uygun
degilse, sirketler kimligi degil, imaji dedistirmek igin ¢calismalidir. Bu nedenle marka

kimliginin savunulmasi esastir.®’

imaj, tiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekli,
sirket iletisiminin itici glcu, bu iletisimin istenen ve olmasi gereken sekli ve gesididir.
Marka imaji tlketicilerin, markayla ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka imajini
olusturur. Marka imaji marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder. Fakat, bir
markanin imaji, sevdigimiz markanin kimligi gibi olmayabilir. imaj, insanlarin
algilarinin GriinGdir. insanlarin disiinme sekli ve hatta olmasini hayal ettikleridir.
insanlarin sahip olmak istedikleri marka imaiji, sirketin planlamaya calistigi kimlikle
ayni olmaldir. Ancak bu daima s6z konusu olmayabilir. Ornegin sirket canli
gérinmeye calistiginda insanlar sirketi renksiz ve heyecansiz gorebilirler. Ya da
sirket gergekten tutumlu goériinmeye cgalisirken, sirketin yeni yoneticileri asiri zengin
gorunebilirler. Kimlik ve imaj arasindaki bu farka “algi farki” denir. Marka imajinin

marka kimligi ile uyumlu ve sirketin yapamayacagi seyin sdézlnu vermemesi gerekir.
62

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.111.
®' Erdil, Uzun,a.g.e., s.112.
2 Ae.
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Bazi sirketler ise markanin sahip olmasini istedikleri imaja goére kimlik
hedeflerini olustururlar. Buna gore, istenen tiketici tepkilerini sirketler belirlerler ve

buna uygun marka kimligi olustururlar.®®

Tablo 11: Marka Kimligi ve imaiji

Marka Kimligi Marka imaiji

Sirket  olusturur.  Ancak tlketicilerin | TUketicilerin marka ile ilgili algisidir.
algiladigi imaj, bu marka kimliginden | Marka kimliginden farkl olabilir.

farkl olabilir.

Kaynak: T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta Basim
Yayim, 2009, s.113.

Dolayisiyla imaji, mesaiji alan kisi belirler. imaj tiiketicilerin Griini, markayt,
sirketi veya Ulke gibi faktorleri zihninde tasarlamasi sonucunda olusur. Diger bir
ifade ile, Urdn, hizmet ve iletisim programlari yoluyla marka tarafindan olusturulan

batln isaretlerle ilgili sifreleri tliketicilerin ¢dzme bigimidir. Yani alici ile ilgilidir.

Kimlik ise gonderici ile yani sirketle ilgilidir. Sirketin gorevi markanin
anlamini, becerisini ve niyetini ortaya koymaktir. imaj ise bunun desifre edilmis
bicimidir. Marka yénetiminde kimlik imajdan 6nce gelir. Tuketicilerin zihninde bu fikri
olusturmadan 6nce, neyin dusunutlmesi gerektigi acikga belirlenmelidir. Tulketiciler
markanin ifade ettigi tim unsurlari (marka adi, gorsel unsurlar, Grinler, reklam,
sponsorluk vs.) zihninde bir araya getirerek bir imaj olugturur. Yani imaj, bir sifre
¢6zumudar, markanin anlaminin ortaya c¢ikarilmasi ve ilgili tim isaretlerin

yorumlanmasidir.®*

3.2.5. Marka Konumlandirma ve Marka imaiji

Bir markanin imaj ve itibart olumlu bir konumlandirmayi olusturup
olusturmayacagina baghdir. Musterilerin markalar arasinda farklhlastigi kategoriler

veya alternatifler konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Konumlandirma ile firma

3 Erdil, Uzun,a.g.e., s. 113
% Ae.
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veya marka, hedef kitlenin zihninde yer edinmektedir. Diger markalardan farkl olan
bir konuma erismek ve bu konumu guvence altina almak 6nemlidir. Aksi halde,
farklilastirma bir problem haline gelir. Bunu basarmak icin bir firma benzer
markalarla ilgili butin nitelikleri anlamak ve tlketicilerin ihtiyaclarini karsilamak

zorundadir. %°

Marka konumu insanlarin bir markayr nasil algiladigini yansitir.
Konumlandirma veya konumlandirma stratejisi bir firmanin nasil algilanmaya

calistigini yansitmak icin de kullanilabilir.®®

Marka imaiji, marka ile ilgili mevcut algilari yansitir. Marka kimligi gibi, marka
konumu da arzu igermektedir; stratejistlerin marka ile bagdastiriilmasini istedigi
algilan yansitir. Bir marka konumu vyaratiirken 6nemli bir asama, farkli imaj

boyutlarinda marka kimligi ile marka imajini karsilastirmaktir.

Tablo 12: Farkli imaj Boyutlarinda Marka Kimligi ve Marka imaiji

Boyut Marka Kimligi (Amag) | Marka imaji (Mevcut Gergeklik)
Uriin Kaliteli bira Kaliteli bira

Kullanici Geng (ruhen veya fiziki) | Orta yash

Kisilik Egdlenceli, esprili Egdlenceli, esprili

Fonksiyonel Fayda | Daha iyi tat Daha iyi tat

Duygusal Fayda Sosyal gruplarca kabull | Yok

Kaynak: David A. Aaker, Glgcli Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir , istanbul,
Kapital Medya Hizm. Yayinlari, 2009, s.201.

Kimligin imaj ile kargilastiriimasi, marka konumu ifadesi ile yansitilan tg farkli

iletisim gérevinden biriyle sonuglanir:®’

e Bulyltilmus (herhangi bir boyutun ilave edilmesi veya kuvvetlendiriimesi
gerekiyorsa) Tablodaki Ornek; sosyal grup kabuliini ilave etmek
o Desteklenmis ve faydalaniimis (imaj cagrisimlari kimlik ile tutarh ve

glclilyse) Tablodaki Ornek; eglenceli ve esprili kisiligi desteklemek

% Erdil, Uzun,a.g.e., s.65.
€ Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s. 130.
® Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s. 200
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e Karismig, yumusatiimis veya silinmis (eger imaj marka kimligi ile tutarsizsa)

Tablodaki Ornek; orta yas kullanici betimlemesini yumusatmak.

imaji Biiyiitmek: Bir marka imaji fazla sinirlayici olabilir (yani, bir yas grubu
veya uygulamasina yonelmigken, kimlik diger segmentler veya uygulamalar ilave
etmeye ydnelmektedir). Bir sirket trlnlerini ofise pazarlamak isteyecegdi gibi eve de
veya dayaniklilik kadar tarza da ihtiyaci olan insanlara pazarlamak isteyebilir. Bu
nedenle marka konumu, marka imajina cagrisimlari eklemek ve sinirlayici algilari

yumusatmaya tesebbls edebilir.

imaji Desteklemek: Marka imaji, konumu zorlamamalidir ama her ikisi de
gormezden gelinemez. Etkili bir marka konumu c¢ogunlukla bir imaj gucuni
destekleyecek ve ondan faydalanacaktir. Aslinda markanin glci Gzerine

kurulmayan yeni bir konum yaratma karari, genellikle zor ve risklidir.

imaji Karigtirmak: Bazen bir markanin ne olmadigini belirtmek, iletisim

programinin biitiinligi icin en az ne oldugunu belirtmek kadar énemlidir.%®
3.2.6. Marka imaj Algilamasi

Bir marka imaji, o markanin gigli ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
yanlari gibi gogunlukla kontrol edilebilir tuketici algilarinin bir araya gelmesidir. Bu
algilar markayla dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriubeler sonucu zamanla
olusur. Dolayisiyla tiketicilerin algilari imaji olusturur. Algilar degistikge imaj da

degisir.®

Bir markanin algilanmasi gercekte, onun imajinin algilanmasi demektir.
Marka imaji ise, pazarlama bilesenlerinin bir bilegkesidir. Bu nedenle, verilen
mesajin pazarlama bilesenleri ile tutarli olmasi gerekir. Fiyati dislk olan ve prestiji

olmayan magazalarda satilan bir markanin mal 6ézelliklerinin mikemmel olduguna

%8 Aaker, Gugclii Markalar Yaratmak, s. 200
% Erdil, Uzun,a.g.e., s.107.
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iliskin bir mesaj hem segici algilama hem de algisal savunma ile karsilasabilir.
Cunku, tuketiciler yuksek kaliteli mallarin fiyatlarinin da yuksek olacagina inanirlar.
Kétl ya da firsatgl isletme imajina sahip bir isletmenin mallarina iliskin mesajlarin

segici algilama ile kargilasmasi kaginilmazdir.

imaj, bir nesnenin degisik nitelikler toplaminin algilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bir nesne hakkindaki imaj o nesnenin soyut ve somut Ozellikleri
toplamina olan inanci temsil eder. imaji, giclii olan markaya iliskin verilen bilgilerin
ya da mesajlarin daha iyi algilanma ihtimali yiksektir. Clnku, bu tiir markalara karsi,
algisal savunma dizeyi dusuktir. Bu nedenle, pazarlama yodneticisinin birinci gorevi
tutundurma yontemlerini kullanarak marka hakkinda olumlu bir imaj yaratmak
olmalidir. Aile Uyelerinin rolleri arasinda fark oldugu dikkate alinacak olursa, bir mal
ya da markaya iliskin mesajin Uyeler tarafindan farkl algilanma ihtimali her zaman

olabilir.

Bir markaya iligkin imaj bir bagska yonden bakildiginda, markanin pazar
konumuna (pozisyonuna) baghdir. Pazar pozisyonu guclu olan markalarin imajlari
da genellikle guglidir. Bu nedenle mala iligkin mesajlarin istenilen bigimde
algilanmasi saglanacaksa, markanin pazar konumunun yikseltiimesi gerekir. Daha
bagka bir deyimle hedef gruplarinin beklentileri ile marka 6zellikleri

dzdeslestiriimelidir. ™

7 islamoglu, Tiiketici Davranislari, , a.g.e. , s.105, 106
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4. BOLUM: ARASTIRMANIN AMACI, SINIRLARI,
METODOLOJiSi VE SONUGLARI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gunumuzde tuketici davranisini etkileyen, sadece fizyolojik ihtiyaclar degildir.
Tuketiciler sadece fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan urin, hizmet ya da markalara
yonelmezler, tuketicilerin gidermek istedikleri psikolojik ihtiyaclari da vardir.
Tuketiciler fizyolojik ihtiyaclari ile birlikte, psikolojik ihtiyaclari da gidermek
istemektedirler. GUnumuz tuketim toplumunda artik doyurdugu psikolojik bir ihtiyac

olmadigi siirece higbir ticari triin satilamaz.

Tulketicilerin  pazarlama ve c¢evre kokenli guduleri algilamalari
saglanmadikca, onlari belirli bir ydone dogru yonlendirmenin olanagdi yoktur. Bu
nedenle tuketici davraniglarina nifuz edebilmek i¢in algilamayi 6grenmek ve buna

uygun hareket etmek gerekir.?

Algilama tiketicinin  ¢evreden girdi saglamasi, bunlar islemesi ve
yorumlamasi anlamindadir. Tuketicinin tecribesi ve kavrama yetenedi de saglikli
algilama Uzerinde etkili olmaktadir. Algilama daima bireyin 6zelliklerinden etkilenir.
Ayni seyin duyan ya da goéren iki kisi bunu farkli bir sekillerde algilayip

yorumlayabilir.?

Tuketiciler pazarda homojen bir yapi igerisinde degildirler. Tiketicilerin farkli
istek ve ihtiyaglar oldugu gibi, markalari ve marka imajlarini da farkh
algilamaktadirlar. Bu heterojen yapida faaliyet gOstermek igletmeler icin zor ve

maliyetlidir. isletmeler pazarlama faaliyetlerinin etkin olmasi ve kaynaklarinin etkin

! Metin inceoglu, Tutum, Algy, iletisim, Ankara, Elips Kitap, 2004
2 Islamoglu, a.g.e., s. 100.
® Karabulut, a.g.e. s.53.
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kullaniimasi amaciyla birbirlerine benzerlik gésteren tuketicilere yonelik faaliyetlerini
yiritirler.*

Tuaketicinin ihtiyaglarini benzer sekilde karsilamakla birlikte tliketicilerde farkli
marka tercihlerinin olustugu hijyenik ped sektéri arastirmamizin konusu olarak

secilmistir.

Hijyenik ped, kadinlarin 6zel glnlerinde kullandiklari temizlik Grintdar.
Tarkiye'de hijyenik ped kullanimi 1990'h vyillarla birlikte artmistir. Ekonomik
gelismenin artmasi ve kultlrel degisimler, geleneksel yontemlerin terk edilmesine ve
hijyenik pedlerin kullaniima oraninin kadinlar arasinda artmasina neden olmustur.
Tuarkiye'de ilk kez 30 yil 6nce Orkid markasiyla Tirk kadininin hayatina girmis.
Tlrkiye'de daha ¢ok 'regl’ ve ’adet’ donemi olarak anilan “menstruasyon”, kadinin
glnlik yasamini etkileyen, hormon dengesinin altlist oldugu ve en hassas dénemi
olarak bilinmektedir. Turkiye'de; rahatlik, kuruluk, esneklik vaadiyle gelistirilen
hijyenik kadin pedi pazari yeni Urlnlerle son yillarda gérilmemis bir rekabete sahne
olmaktadir. Bugin 200 milyon dolarlik buyudklige ulasan ve Uretici firmalarin hizla
blylyen pazardan daha fazla pay kapmaya cgalistiklari hijyenik ped sektériinde 8

marka faaliyet gostermektedir.

Hijyenik ped kullanan tuketicilerin marka imaji algilarina gére gruplandirmayi
temel alan arastirmamizda, birincil amag, bireylerin hijyenik ped marka imajina
yonelik algilari temel alinarak anlamli kiimeler altinda gruplandiriimalari ve hangi

degiskenlerin s6z konusu kimelerin olusumunda etkili olacaginin belirlenmesidir.

Arastirmanin ikincil amaci ise cevaplayicilarin demografik ve sosyo kiiltirel
Ozellikleri, hijyenik ped kullanim aligkanliklari ve tercih ettikleri hijyenik ped marka

tercihleri incelenmeye calisiimistir.

4 Ozglr Aksoy, “Algilanan marka imajina g6re pazarin bélimlendirilmesi: Turkcell
ornegi”’, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler EnstitisU, Yiksek lisans tezi, 2005
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4.2. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bir pilot calisma niteliginde olan arastirmamizda, cesitli zaman, maliyet ve
yer sinirindan dolayi veri ve bilgilerin toplanacagdi saha ve incelenecek Grun grubu
sinirlandirilarak, istanbul ili igerisinde, Bakirkdy ilgesinde yapilmistir. Bakirkdy
ilcesinin sec¢iminde farkli sosyo-ekonomik &zelliklere sahip tuketicilerin yasiyor
olmasi etkili olmustur. Bu nedenle arastirmamizin sonuglarinin ana kutlesi olan

Bakirkdy ilgesi kapsaminda genellenebilecegi sdylenebilir.
4.3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

4.3.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmamizin  degiskenleri olusturulurken, konu ile ilgili benzer bir
calismadaki uygulamadan yararlaniimistir. > Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin
hijyenik ped kullanim aligkanliklari ilk degisken grubumuzdur. Bu grupta tiketicilerin
bir regl (adet) déoneminde kullandiklari hijyenik ped adedi, tercih ettikleri hijyenik ped

turd ve marka baglihgr davranisini 6lgen degiskenler kullaniimaktadir.

Diger degisken grubu, tiketicilerin her bir hijyenik ped markasini tercih etme
sikhigi, agirlikli olarak tercih ettikleri hijyenik ped markasi ve ilgili markayi se¢gme

nedenleri olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin satin alma davraniglarini belirlemek amaciyla, hijyenik ped

aligverisini nereden yaptigin diger bir degisken grubudur.

Kriter degiskeni ise, tlketicilerin hijyenik ped markalarinin imajina yonelik

algilari olusturmaktadir.

?Ahmet Sekerkaya, Sigara Kullanan Tiketicilerin Kullandiklari Sigara Markasinin
Imajina Yonelik Algilarina Gére Gruplanmasi, |.U. Isletme Fakiiltesi Dergisi, C:32, S:2,
2003, s.29.
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Cevaplayicilarin demografik ve sosyo-ekonomik &zelliklerini belirlemek

amaciyla yas, gelir, egitim, meslek, medeni durum degiskenlerine de yer verilmigtir.

4.3.2. Arastirmanin Modeli:

-

-

~

_ Marka
Demografik imajina
ve Sosyo- Yoénelik
Klturel Algilar
Ozellikler itibariyle
Benzer
Ozellik
% Gdsteren 4 Mark W\
Hiiyenik Ped Tlketiciler inglnaa
Kullanim Yonelik
Aligkanliklar 1. Kiime Algilari
itibariyle
Algilanan Benzer
Marka Ozellik
Imaji Gosteren
. ‘ Tlketiciler
ijyeni §>> %/J
Ped Marka im:jm
Tercihi Yénelik n. Kiime
) Algilar
Kriter itibariyle
Degisken Benzer
Satin Qzelllk
Alma Q_ostgrgn
Davranislari Tuketiciler
2. Kime

\_

Sekil 4: Arastirmanin Modeli

4.3.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tuketiciler algiladiklari hijyenik ped marka imaiji itibari ile farkli kimelerde
toplanmaktadirlar.

H2: Algiladiklar hijyenik ped marka imaji itibari farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler

farkli sosyo-kdltirel ve demografik 6zelliklere sahiptirler.
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4.3.4.0rnekleme Siireci

Hijyenik ped kullanan tiketicilerin marka imaji algilarina gruplandirmayi
temel alan arastirmamizin ana kitlesi; istanbul ili Bakirkdy ilgesinde yasayan ve
hijyenik ped kullanan tiiketicilerden olusmaktadir. Ana kitlenin tamamina ulagsmak,
zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle gli¢ olacagindan 6rnek blyUkligi 384 olarak

belirlenmigtir. e=0,05 ve %95 guven sinirina gére hesaplanmistir.

Arastirmanin 6rnek birimlerinin seciminde tesadifi olmayan kotalara gore
ornekleme metodu uygulanmistir. “Menstruasyon” déneminde olan kadinlar Uzerine
yapilan arastirmamizda yas degiskenine (15-44 yas arasi) kota konmustur. Kolayda

ornekleme yontemiyle Bakirkody ilgcesinde ikamet eden 6rnek bireyler secilmistir.

“Menstruasyon” dénemi menars ile baglayan ve menopoz ile son bulan
dénemdir. Menars (ilk adet) yasi 9 ile 16 yas arasidir. Menars yasi genetik yap!,
beslenme ve sosyo-kiltirel yapi ve hatta cografi bélge ile de iliskilidir. Menopoz
kadinlarda adetlerin kesilmesi ile baglayan dénemdir. Ortalama menapoz yasi 51 dir
ve gogunlukla 42-56 yaslari arasinda gergeklesir. Her iki ddnemin (st ve alt sinirlari

secilerek 15-44 yas arasi belirlenmigtir.

Tablo 13:0rnek Kiitle Dagilimi

ANA KUTLE ORNEK KUTLE
Yas Niifus Yas Niifus

15-19 6.525 15-19 48
20-24 7.738 20-24 57
25-29 9.936 25-29 73
30-34 9.516 30-34 70
35-39 0.331 35-39 69
40-44 9.069 40-44 67

Toplam 52.115 Toplam 384

Kaynak: Tirkiye istatistik Kurumu Adrese Dayali Niifuz Kayit Sistemi Veri
Tabani, (gevrimici) http://report.tuik.gov.tr/report, 09.10.2009.
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4.3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araglari

Hijyenik ped kullanan tiketicilerin marka imaji algilarina gruplandirmayi

amaglayan arastirmamizda veri ve bilgileri toplamak icin ylz-ylze anket yontemi

kullanilmistir. Anket calismasi 07-10.01.2010 tarihleri arasinda hafta i¢i ve hafta

sonu ikiser gin olmak Uzere uygulanmistir.

Arastirmanin anketinde 16 soru

sorulmustur. Anket formu olusturulurken agirlikli olarak dnceki yapilan arastirma ve

tezlerden yararlaniimigtir.

4.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Anket yontemiyle desteklenen arastirmamizda, veri ve bilgilerin analizi

neticesinde elde edilen sonuglar asagida verilmigtir. Sorularin degerlendiriimesi

once frekans dagilimi, sonra t-testi ve sonra kiimeleme analizinin sonuglari seklinde

sunulmustur.

4.4.1. Frekans Dagilimlari

4.4.1.1. Tiiketicilerin Hijyenik Ped Kullanim Ahskanliklar

Tablo 14: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Turii Tercihlerinin Dagilimi

Gegerli Kamadalatif
Frekans |YlUzde |Ylzde yluzde

Gegerli |ince-kanatli-normal |162 422 42,2 422

ince-kanatli-uzun 105 27,3 27,3 69,5

ince-kanatli-cok

Lzun(gece) 98 25,5 25,5 95,1

Kalin-kanatli-normal |7 1,8 1,8 96,9

Kalin-kanatli-uzun |12 3,1 3,1 100,0

Toplam 384 100,0 (100,0
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katilan %42,2’sinin

ince-kanatl-uzun, %25,5’'inin ince-kanatli-gok uzun(gece), %1,8’inin

Arastirmaya ince-kanatli-normal,
%27,3’Un0n

kalin-kanatli-normal ve %3,1’inin

cevaplayicilarin

kalin-kanath-uzun drin tardnd tercih ettikleri
gorulmektedir. Arastirmaya katilanlardan kalin ped turG kullananlarin oraninin %5
civarinda olmasi bayanlarin tercihlerinin ince pedler Uzerinde yogunlastigini

gOstermektedir.

Tablo 15: Cevaplayicilarin Bir Adet (Regl) Doneminde Kullandiklari
Hijyenik Ped Adetlerinin Dagilimi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde |YUzde yluzde
Gegerli |7-10 adet 207 53,9 53,9 53,9
11-20 adet 151 39,3 39,3 93,2
20 adetten fazla 26 6,8 6,8 100,0
Toplam 384 100,0 [100,0
Bir adet (regl) doneminde kullanilan hijyenik ped adedine gore;

cevaplayicilarin %53,9’u 7-10 adet, %39,3’U 11-20 adet ve %6,8’i 20 adetten fazla
hijyenik ped kullanmaktadir. Mevcuttaki hijyenik ped markalarin 1 paket igerisinde 7-
10 adet hijyenik ped icerdiginden yola ¢ikarak, tiketicilerin agirlikl olarak 1 paket
hijyenik ped kullandigi saptanmistir.
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Tablo 16: Cevaplayicilarin Marka Bagliligina Yonelik Dagilimi

Kullandigim hijyenik ped markasini aligveris yaptigim yerde
Jpulamadiysam,

Gecerli  [Kimdalatif
Frekans|YlUzde [YUlzde ylzde

Gegerli |Baska bir markay! kesinlikle

almam, kullandigim markayi 153 39,8 39,8 39,8

aramaya devam ederim.

Ozellikleri I k

Qze ikleri benzer olan baska 217 56.5 56.5 96.4

bir markay alirim.

Hig fark herhangi bi

i¢ fark etmez, herhangi bir 14 36 3.6 100,0|
markay! alirim.
Toplam 384 100,0 100,0

Arastirmamiz kapsamindaki tlketicilerin marka baglliklarini belirlemeye

yonelik olarak olugturulan sorumuza alinan cevaplara gore, eger kullandiklari

hijyenik pedi bulamazlarsa, %56,5 ile 6zellikleri benzer olan baska bir markayi alirim

gOrist benimsenmistir. %39,8’i baska bir markayi kesinlikle almam, kullandigim

markayl aramaya devam ederim ve %3,6’s1 hi¢ fark etmez, herhangi bir markayi

alirnm cevaplari gelmistir.
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4.4.1.2.Tiiketicilerin Hijyenik Ped Marka Tercihi

Tablo 17: Cevaplayicilarin Kotex Tercih Sikligina Gore Dagilimi

Kumdalatif
Frekans |Ylzde Gegerli Yizde|ylzde
Gecgerli  [Hi¢c Kullanmam 226 58,9 58,9 58,9
Nadiren 76 19,8 19,8 78,6
Sik sik 82 214 214 100,0]
Toplam 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %58,9’u Kotex markasini hi¢ kullanmadigini, %21,4’U sik

sik kullandigini ve %19,8’i nadiren kullandigini belirtmistir.

Tablo 18: Cevaplayicilarin Orkid Tercih Sikhgina Gore Dagilimi

Kdmulatif
Frekans |Ylzde Gegerli Ylzde|ylzde
Gegerli  |Hi¢c Kullanmam 48 12,5 12,5 12,5
Nadiren 46 12,0 12,0 245
Sik sik 290 75,5 75,5 100,0}
Toplam 384 100,0 100,0

Ornek birimlerinizin %75,5’i Orkid markasini sik sik kullandigini, %12,5’i hi¢

kullanmadigini ve %12’ si nadiren kullandigini belirtmigtir.

91



Tablo 19: Cevaplayicilarin Molped Tercih Sikligina Gére Dagilimi

Gegerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde Yizde ylzde
Gegerli  |Hi¢c Kullanmam 186 48,4 48,4 48,4
Nadiren 64 16,7 16,7 65,1
Sik sik 134 34,9 34,9 100,0}
Toplam 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %48,4’0 Molped markasini hi¢ kullanmadigini, %34,9'u sik

sik ve %16,7’si nadiren kullandigini belirtmigtir.

Tablo 20: Cevaplayicilarin Rozi Tercih Sikhigina Gére Dagilimi

Gegerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde Yizde yuzde
Gegerli  |Hi¢c Kullanmam 325 84,6 84,6 84,6
Nadiren 37 9,6 9,6 94,3
Sik sik 22 57 57 100,0
Total 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %84,6’s1 Rozi markasini hi¢ kullanmadigini, %9,6’s1 nadiren

ve %5,7’si sik sik kullandigini belirtmistir.
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Tablo 21: Cevaplayicilarin Canlady Tercih Sikligina Gére Dagilimi

Gegerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde Yizde ylzde
Gegerli  |Hi¢c Kullanmam 352 91,7 91,7 91,7
Nadiren 27 7,0 7,0 98,7
Sik sik 5 1,3 1,3 100,0}
Toplam 384 100,0 100,0

Ornek birimlerinizin %91,8'si Canlady markasini hi¢ kullanmadigini, %7’si

nadiren kullandigini ve %1,3’ U sik sik kullandigini belirtmigtir.

Tablo 22: Cevaplayicilarin Carefree Tercih Sikligina Gore Dagilimi

Gegerli Kamadlatif
Frekans [Yuzde Yizde ylzde
Gecgerli  |Hi¢c Kullanmam 354 92,2 92,2 92,2
Nadiren 20 5,2 5,2 97,4
Sik sik 10 2,6 2,6 100,0]
Toplam 384 100,0 100,0

Ornek birimlerinizin %92,2’si Carefree markasini hi¢ kullanmadigini, %5,2’si

nadiren kullandigini ve %2,6’s1 sik sik kullandigini belirtmigtir.

Tablo 23: Cevaplayicilarin Evylady Tercih Sikligina Gore Dagilimi

Gegerli Kamadlatif
Frekans [Yuzde Yizde ylzde
Gecgerli  |Hi¢c Kullanmam 348 90,6 90,6 90,6
Nadiren 20 5,2 5,2 95,8
Sik sik 16 4,2 4,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Cevaplayicilarin  90,6’s1 Evylady markasini hi¢ kullanmadigini, %5,2’si
nadiren ve %4,2’si sik sik kullandigini belirtmistir.
Tablo 24: Cevaplayicilarin Lila Tercih Sikligina Gére Dagilimi
Gegerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde Yizde yuzde
Gegerli  |Hi¢c Kullanmam 362 94,3 94,3 94,3
Nadiren 15 3,9 3,9 98,2
Sik sik 7 1,8 1,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin 94,3'G Lady markasini hi¢ kullanmadigini, %3,9’u nadiren

ve %1,8’i sik sik kullandigini belirtmigstir.

Tablo 25: Cevaplayicilarin En fazla Tercih Ettikleri Marka Dagilimi

Frekans |Ylzde Gegerli Yizde [Kimiulatif yizde
Gecgerli  |Kotex 64 16,7 16,7 16,7
Orkid 237 61,7 61,7 78,4
Molped 68 17,7 17,7 96,1
Rozi 8 2,1 2,1 98,2
Evylady 6 1,6 1,6 99,7
Lila 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen sonuglara goére; cevaplayicilarin en fazla kullandigi markalar;
%61,7 ile Orkid, %17,7 ile Molped, %16,7 ile Kotex, %2,1 ile Rozi, %1,6 ile Evylady,
%0,3 ile Lila olarak dagihm gdstermektedir. S6zu edilen markalarin diginda kalan

Carefree ve Canlady en fazla kullanilan marka tercihleri arasinda yer almamaktadir.
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Tablo 26: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Sizdirmayi Onlemesine

iliskin Onemliligine Gére Dagilimi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde |Ylizde ylzde
Gegerli |Onemli degil 3 0,8 0,8 0,8
Ne 6nemli ne degil 4 1,0 1,0 1,8
Onemli 377 98,2 98,2 100,0]
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %98,2’si sizdirmayi 6énlemesini dnemli bulurken, %1’i ne

onemli ne degil, %0,8’i Gnemli olmadigini belirtmistir.

Tablo 27: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Yiizeyinin Pamuksu

Olmasina iliskin Onemliligine Gére Dagilimi

Gegerli Kamadlatif
Frekans [Ylzde |Ylzde ylzde
Gegerli [Onemli degil 9 2,3 2,3 2,3
Ne 6nemli ne degil 19 49 49 7,3
Onemli 356| 92,7 92,7 100,0
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %92,7’si ylzeyinin pamuksu olmasini énemli bulurken,

%4,9’u ne dnemli ne degil ve %2,3’0 dnemli bulmamaktadir.
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Tablo 28: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Siviyi Emme Giiciine

iliskin Onemliligine Gére Dagilimi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde |Ylizde ylzde
Gegerli |Onemli degil 3 0,8 0,8 0,8
Ne 6nemli ne degil 13 3,4 3,4 4.2
Onemli 368 95,8 95,8 100,0]
Toplam 384| 100,0 100,0
Cevaplayicilarin %95,8’i siviyi emme gucunu 6nemli bulurken, %3,4’G ne

onemli ne degil ve %0,8’i 6nemli bulmamaktadir.

Tablo 29: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Fiyatinin Diisuk

Olmasina iligkin Onemliligine Gére Dagihmi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Yluzde |Ylzde ylzde
Gegerli Onemli degil 74 19,3 19,3 19,3
Ne onemli ne degil 74 19,3 19,3 38,5
Onemli 236| 61,5 61,5 100,0
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %61,5’i fiyatinin disik olmasini énemli bulurken, %19,3’U

ne dnemli ne degil ve %19,3’i 6nemli bulmamaktadir.
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Tablo 30: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Adet Yogunluguna

Uygun Ozel Gesitler Sunmasina iliskin Onemliligine Gére Dagilimi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Ylzde |Ylizde ylzde
Gegerli |Onemli degil 29 7,6 7,6 7,6
Ne 6nemli ne degil 53| 13,8 13,8 21,4
Onemli 302| 78,6 78,6 100,0]
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %78,6’s1 adet yogunluguna uygun 6zel gesitler sunmasini

onemli bulurken, %13,8’i ne 6nemli ne degil ve %7,6’s1 dnemli bulmamaktadir.

Tablo 31: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Promosyonlarinin

Olmasina iligkin Onemliligine Gére Dagihmi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Yluzde |Ylzde ylzde
Gegerli Onemli degil 65 16,9 16,9 16,9|
Ne onemli ne degil 69| 18,0 18,0 34,9|
Onemli 250| 65,1 65,1 100,0I
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %65,1’i adet promosyonlarinin olmasini énemli bulurken,

%18’i ne 6nemli ne degil ve %16,9’u dnemli bulmamaktadir.

97



Tablo 32: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Ekonomik Fiyat imkani

Veren Goklu Paketleme Segeneginin Olmasina iliskin Onemliligine Gére

Dagilimi
Gegerli Kamadlatif
Frekans [YlUzde [Ylzde ylzde
Gegerli [Onemli degil 41 10,7 10,7 10,7
Ne dnemli ne degil 39| 10,2 10,2 20,8
Onemli 304| 79,2 79,2 100,0]
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %79,2’si ekonomik fiyat imkani veren c¢oklu paketleme
secenedinin olmasini énemli bulurken, %10,2’si ne 6nemli ne degil ve %10,7’si
onemli bulmamaktadir.

Tablo 33: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Kolay Bulunabilir
Olmasina iligkin Onemliligine Gére Dagihmi

Gecerli Kimdulatif
Frekans |Yluzde |Ylzde yuzde
Gegerli Onemli degil 8 2,1 2,1 2,1
Ne 6nemli ne degil 29 7,6 7,6 9,6
Onemli 347 90,4 90,4 100,0]
Toplam 384| 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %90,4’G kolay bulunabilir olmasini énemli bulurken, %7,6’sI

ne dnemli ne degil ve %2,1’i 6nemli bulmamaktadir.
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Tablo 34: Cevaplayicilarin Tercih Nedenlerinden Rahat Tasinabilecek

Kadar Kiigiik Ebatta Paketlenmis Olmasina iliskin Onemliligine Gore

Dagilimi
Gegerli Kamadlatif
Frekans [YlUzde [Ylzde ylzde
Gegerli [Onemli degil 18 4,7 4,7 4,7

Ne 6nemli ne degil 35 9,1 9,1 13,8
Onemli 331| 86,2 86,2 100,0]
Toplam 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin  %86,2’si rahat tasinabilecek kadar kugclk ebatta

paketlenmis olmasini dnemli bulurken, %9,1’i ne dnemli ne degil ve %4,7’si 6nemli

bulmamaktadir.

4.4.1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglari

Tablo 35: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Aligverisi icin Bakkallari Tercih
Etme Sikligina Gore Dagilimi

Gegerli
Frekans |Ylzde [YUlzde Kdmadalatif ylzde
Gegerli Hic almam 313 81,5 81,5 81,5
Nadiren 50| 13,0 13,0 94,5
Sik sik 21 55 55 100,0
Toplam 384| 100,0 100,0

Arastirmamiz kapsamindaki tuketicilerin %81,5’i hijyenik pedi bakkallardan

hi¢ almadigini, %13’G nadiren aldidini ve %5,5’i sik sik aldigini belirtmigtir.




Tablo 36: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Alisverisi icin Biiylik marketleri

Tercih Etme Sikligina Gore Dagilimi

Gegerli
Frekans |Ylzde |Ylzde Kimdlatif yizde
Gecgerli  |Hi¢ almam 5 1,3 1,3 1,3
Nadiren 11 2,9 29 4,2
Sik sik 368| 95,8 95,8 100,0]
Toplam 384 100,0 100,0

Ornek birimlerimizin %95,8'inin hijyenik ped aligverisi igin bilyik marketleri

tercih ettigi, %2,9'unun nadiren buyidk marketlerden aldigini %1,3’Gnun buylk

marketlerden hi¢ almadigdi tespit edilmigtir.

Tablo 37: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Aligverisi icin Eczaneleri Tercih

Etme Sikligina Gore Dagilimi

Kidmdulatif
Frekans |Ylizde Gecerli Yuzde |ylzde
Gecgerli  |Hi¢c almam 297 77,3 77,3 77,3
Nadiren 64 16,7 16,7 94,0]
Sik sik 23 6,0 6,0 100,0I
Total 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin, %77,3’0 hijyenik pedi eczanelerden hi¢ almadigini,

%16,7’si nadiren aldigini ve %6’s1 sik sik aldigini belirtmistir.
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Tablo 38: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Aligverisi i¢in Parfiumerileri

Tercih Etme Sikligina Gore Dagilimi

Kamulatif
Frekans |Ylzde Gegerli Yizde |ylzde
Gecgerli  |Hi¢c almam 301 78,4 78,4 78,4
Nadiren 59 15,4 15,4 93,8
Sik sik 24 6,2 6,2 100,0]
Total 384 100,0 100,0
Arastirmamiz  kapsamindaki  tlketicilerin, %78,4’'4  hijyenik  pedi

parfimerilerden hi¢ almadigini, %15,4’G nadiren aldigini ve %6,2’si sik sik aldigini

belirtmistir.

4.4.1.4. Tiiketicilerin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Tablo 39: Cevaplayicilarin Yag Dagilimi

Kumdalatif
Frekans Yizde | Gecgerli Yuzde yluzde

Gegerli  [15-19 48 12,5 12,5 12,5
20-24 57 14,8 14,8 27,3
25-29 73 19,0 19,0 46,4
30-34 70 18,2 18,2 64,6
35-39 69 18,0 18,0 82,6
40-44 67 17,4 17,4 100,0}
Toplam 384 100,0 100,0
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Cevaplayicilarin

belirlenmisgtir.

%19’unun 25-29,
%17,4’0n0n 40-44, % 14,8'inin 20-24 ve %12,5 ‘inin 15-19 yas araliginda oldugu

%18,2’sinin  30-34,

Tablo 40: Cevaplayicilarin Egitim Dagilimi

%18’inin  35-39,

Gecerli Kimdulatif
Frekans | Yizde Yizde yluzde
G li [ilk rtaokul
eeerl |1k ve ortaokd 78| 20,3 20,3 20,3
mezunu
Lise mezunu 133 34,6 34,6 54,9
Li i . e
isans ve lisans ustu 173 45.1 45.1 100,0
mezunu
Toplam 384 100,0 100,0
Arastirmamiza katillan cevaplayicilarin, %45,1’i lisans ve lisans UstQ,

%34,6’s! lise mezunu ve %20,3’U ilk ve ortaokul mezunu olduklari belirlenmistir.

Tablo 41: Cevaplayicilarin Meslek Dagilimi

Gecerli Kimdulatif
Frekans | Ylzde Yuzde ylzde

Gegerli |Yonetici 37 9,6 9,6 9,6
Uzman/Yetkili 42 10,9 10,9 20,6
Memur 38 9,9 9,9 30,5
Serbest Meslek 16 42 42 34,6
Ogrenci 83 21,6 21,6 56,2
Ev Hanimi 114 29,7 29,7 85,9
Diger 54 14,1 14,1 100,0I
Toplam 384 100,0 100,0
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Arastirmamiza katilan érnek birimlerin %29,7’si ev hanimi, %21,6’s1 6grenci,
%10,9’u uzman/yetkili, %9,9'u memur, %9,6’s1 ydnetici, %4,2’si serbest meslek

sahibi ve %14,1’i diger meslek gruplarinda yer almaktadir.

Tablo 42: Cevaplayicilarin Gelir Dagihmi

Gecerli Kimdlatif
Frekans| Ylzde Yizde ylzde
Gegerli  |999 TL’den az 105 27,3 27,7 27,7
1000 — 2499 TL
220 57,3 58,0 85,8
arasl
2500 'den fazla 54 141 14,2 100,0]
Toplam 379 98,7 100,0
Cevapsiz |Gelir bilgisi yok 5 1,3
Toplam 100,0

Cevaplayicilarin, %57,3’'4 1000 — 2499 TL arasi, %27,3'0 999 TL'den az,
%14,1’, 2500 TL'den fazla gelir seviyesine sahiptir. Anket katilimcilarindan %1,3 ‘U

bu soruyu yanit vermek istemediklerini belirtmigtir.

Tablo 43: Cevaplayicilarin Medeni Durum Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif yizde
Gecerli (Bekar 200 52,1 52,1 52,1
Evli 184 47,9 47,9 100,0}
Toplam 384 100,0 100,0

Bunun yani sira medeni durum degdiskeni incelendiginde, cevaplayicilarin %
52,1’inin bekar, %47,9'unun evli oldugu belirtilmistir.
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4.4.1.5. Tiketicilerin Marka Tercih Nedenlerini Degerlendirmeye Yonelik
t-Testi

Tulketicilerin agirlikli olarak kullandiklari hijyenik ped markasini tercih
nedenlerinin belirlenmesi ve incelenmesi igin t-testi uygulanmis ve 9 degisken test

edilmistir

HO: Tuketicilerin hijyenik ped markasi tercih nedenlerine ydnelik
degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda anlamli bir fark

yoktur.

H1: Tuketicilerin hijyenik ped markasli tercih nedenlerine yonelik
degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda anlaml bir fark

vardir.
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Tablo 44: Tiketicilerin Marka Tercih Nedenlerini Degerlendirmeye

Yonelik t-Testi

Test Degeri= 2.76
Anlamlilik 95% Glven
(cift Ortalama Seviyesi

T df | tarafl) Farki Dusiik | Dustik

Sizdirmayi 6nlemesi| 20,682 383 ,000 , 21396 ,1936| ,2343
Yiizevini K

Hzeyinin pamukstl 7 ge1| 383 000| 14365 1069| 1804
olmasi

Siviy emme glicti| 14,896| 383 ,000 ,(19052| ,1654| ,2157
Fivat diisiik

yatinin dustil g 344| 383 000|  -33812| -4178| - 2584
olmasi
Adet yogunluguna

uygun ozel cesitler| -1,608| 383 ,109 -,04906| -,1091| ,0109]
sunmasi
Satis

promosyonlarinin| -7,100( 383 ,000 -,27823| -,3553| -,2012
olmasi
Ekonomik fiyat
imkani veren ¢okl

mianiveren Coxill - 5 o3| 383 025 -,07510| -,1409| -,0093
paketleme
secenegdinin olmasi
Kolay bulunabili

olay bulunabliinl g 309| 383 000]  ,12281| 0845 1611
olmasi
Rahat tasinabilecek

kadar kiglk ebatta| 2,181| 383 ,030 ,05510[ ,0054| ,1048
paketlenmis olmasi
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Grafik 1: Tuketicilerin Kullandiklar Hijyenik Ped Markasini Se¢gme Nedenleri

Onemli degil Ne énemli ne degil Onemli

1 2

3

Sizdirmay1 6nlemesi

Yuzeyinin pamuksu olmasi

Siviyl emme gucu

Fiyatinin duguk olmasi

Satig promosyonlarinin olmasi

Ekonomik fiyat imkani veren ¢oklu
paketleme segeneginin olmasi

Kolay bulunabilir oimasi

Rahat taginabilecek kadar kuguk
ebatta paketlenmig olmasi

2,97

2,90

2,95

2,88

Ortalamalarin _
ortalamasi:  (X)
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Adet yogunluguna uygun o6zel cesitler sunmasi degdiskeni ile tiketicilerin
hijyenik ped markasi tercih nedenlerine yénelik degiskenler arasinda anlamli bir iligki

bulunamamistir.

Tabloda a=0,05 alindiginda tlketicilerin hijyenik ped markasi tercih
nedenlerinin belirlenmesi igin incelenen 9 farkli degisken icinden 1 tercih sebebi

reddedilmistir. 8 degisken igin Ho hipotezi red edilmistir.

Cevaplayicilarin agirlikh olarak kullandiklari hijyenik ped markasini tercih
nedenlerinin belirlenmesine yonelik duzenlenen likert dlgeginde tum kriterleriler
onemli olarak degerlendiriimekle birlikte, “Fiyatinin diistik olmasi” cevaplayicilarin

en az 6nem verdigi kriter olarak dikkat cekmektedir.

4.4.1.6. Tiiketicilerin Marka imaj Algilarini Degerlendirmeye Yénelik t-

Testi

Tuketicilerin agirlikhi olarak kullandiklari hijyenik ped markasina yoénelik
marka imaj algilarinin belirlenmesi ve incelenmesi igin t-testi uygulanmis ve 16

degisken test edilmigtir.

Ho: Tuketicilerin agirlikli olarak tercih ettikleri hijyenik ped markasi imaji
algisina yonelik degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda

anlamli bir fark yoktur.

H1: Tuketicilerin agirhkh olarak tercih ettikleri hijyenik ped markasi imaij
algisina yonelik degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda

anlamli bir fark vardir.
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Tablo 45: Tiiketicilerin Marka imaj Algilarini Degerlendirmeye Yénelik t-Testi

Test Degeri = 2.23
Anlamhlik 95% Glven
(cift Ortalama Seviyesi
T df | tarafl) Farki Dusiik | Yiksek
Kaliteli-Kalitesiz -35,050 (383,000 -1,01385 |-1,0707 |-9570
Guvenilir-Giivenilmez |-25,781 [383],000 -93573  |-1,0071 |-.8644
Pahali-Ekonomik  [17,523 |383/,000 1,77260 |1,5737 |1,9715
Begenilen-
egenten -12,382 |383/,000 65188  |-7554 |-5484
Begenilmeyen
Degisime Agik-
egigime A¢! 11,512 [383/,000 120229 |.9969  |1,4076
Gelenekselci
Yoneten-Yonetilen  [3,110  |383,002 25438 |,0936 | 4152
Rahatlatan-Rahat
anatiatan-nanalsiz | 2 022 383,000 _40969  |-5244  |-2050
eden
Samimi-Samimiyetsiz|-1,137 383,256 07896 |-2155 |0576
Oncii-Taklitgi 2,086 [383,038 15187  |-2950 |-,0087
Atilgan-Cekingen -1,900 |383(,058 -,13625 |-,2773 |,0048
Saygin-Saygin degil |-4,690 [383],000 30031 |-4262 |-1744
O ' . I _
~zguvent o'an 6,991 |383(,000 .42531  |-5449  |-3057
Ozguveni olmayan
Siradigi-Siradan 10,637 [383],000 1,01740 |,8293  |1,2055
I-Sosyal
Sosyal-Sosya 1,240 (383|216 _08156  |-2109 |,0478
Olmayan
Dinamik-Monoton ~ |-3,833 383,000 -24562  |-3716  |-,1196
Sirdag-Sirdas 2564  |383],011 21531 |,0502  |,3804
Olmayan
Hijyenik ped markasi imaji algisina yoénelik degiskenlerden Samimi-

Samimiyetsiz, Atilgan-Cekingen ve Sosyal-Sosyal Olmayan degiskenleri ile
tuketicilerin agirlikli olarak tercih ettikleri hijyenik ped markasi imaji algisina yodnelik

degiskenler arasindan anlamli bir iliski bulunamamustir.
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Asagidaki tabloda a=0,05 alindiginda tlketicilerin agirlikli olarak tercih
ettikleri hijyenik ped markasi imaji algisina yonelik 13 farkli dedigken i¢in Ho hipotezi

red edilmistir.

Grafik 2: Tiiketicilerin Kullandiklan Hijyenik Ped Markasi imajina Yonelik
Algilan

(1)Kaliteli-(7)Kalitesiz

(1)Guvenilir-(7)Guvenilmez

(1)Pahali-(7)Ekonomik

(1)Begenilen-(7)Begenilmeyen

(1)Degisime Agik-(7)Gelenekselci

(1)Y6neten-(7)Yonetilen

(1)Rahatlatan-(7)Rahatsiz eden

(1)Onci-(7)Taklitgi
(1)Saygin-(7)Saygin degil
(1)Ozgiiveni olan-(7)Ozgliveni olmayan

(1)Sira digi-(7)Siradan

(1)Dinamik-(7)Monoton

(1)Sirdas-(7)Sirdas Olmayan

Ortalamalarin _
ortalamasi:  (X)
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4.4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Hijyenik ped kullanan tuketicilerin, kullandiklari hijyenik ped markasinin
imajina yonelik algilarina goére anlamh gruplara ayrilabilmek amaciyla Kiimeleme
Analizi kullaniimistir. ilgili analizin uygulanmasi sirasinda; hiyererarsik olmayan K
Ortalamalar analiz metodu kullaniimistir. K ortalamalar metodu ile analiz yapilirken,
sistematik hatalarin ortadan kaldirilabilmesi amaciyla 2’li, 3’li ve 4’li kimeler
seklinde analiz yapiimistir. Farkli kime sayilarina goére elde edilen analiz sonuglari
amaglar dogrultusunda incelenip, 2’li, 3'lu ve 4’'li olmak Uzere her gruplandirma igin
son asamada Varyans Analizi kontrol yapilmistir. Farkli kiimelere disen kisi sayisi,
anlamlilk duzeyleri ve sonuglarin daha saglikli yorumlanabilmesi acilarindan
degerlendiriimis ve 3’lu kimeleme analizinin daha uygun olacadina kararina

variimigtir.

Tablo 46: Kiimelerde Bulunan Birey Sayisi

1 119
Kiime 2 165

3 100
Gegerli Birey Sayisi 384
Degerlendirme Digi Birey Sayiyi 0

K ortalamalar kimeleme analizi uygulanarak elde edilen sonugclara goére, 1.

kimeye 119 kisi, 2. kimeye 165 kisi ve 3. kimeye 100 kisinin atandigi géralmustdr.

Ayrica, 16 degiskenden olusan ve tlketicilerin kullandiklari hijyenik ped
markasinin imajina yénelik algilari temsil eden kriter degiskene varyans analizi
uygulanmistir. %95 glven sinirinda uygulanan analiz sonuglarina gére tim
degiskenler guven sinirinin Uzerinde kalmis ve anlamli bir farkin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore “H1: Tuiketiciler algiladiklari marka imaji itibari ile farkl

kiimelerde toplanmaktadirlar.” hipotezi kabul edilmistir.
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Buna gore, arastirmamizda yer alan 16 degiskenin analiz sonucunda ortaya

¢ikan 3 kiimenin dzelliklerini temsil ettikleri anlagiimaktadir.

Tablo 47: Nihai Kiime Merkezleri (Final Custer Centers)

Varyans Analizi Nihai Kiime Merkezleri Kiime
ANOVA (Final Cluster Centers) 2 3

,000 Kaliteli-Kalitesiz 1,16 1,10 1,48
,000 Guvenilir-GlUvenilmez 1,24 1,14 1,62
,000 Pahali-Ekonomik 3,29 4,42 417
,000 Begenilen-Begdenilmeyen 1,35 1,28 2,33
,000 Degisime Acik-Gelenekselci 5,77 1,81 3,33
,000 Yoneten-Yonetilen 2,08 2,05 3,69]
,000 Rahatlatan-Rahatsiz eden 1,45 1,45 2,87
,000 Samimi-Samimiyetsiz 1,68 1,57 3,67
,000 Onci-Taklitgi 1,50 1,53 3,66
,000 Atilgan-Cekingen 1,56 1,45 3,78
,000 Saygin-Saygin degil 1,51 1,28 3,49]
,000 Ozgiiveni olan-Ozgiiveni olmayan 1,36 1,25 3,24
,000 Siradisi-Siradan 3,69 2,66 3,69]
,000 Sosyal-Sosyal Olmayan 1,68 1,53 3,72
,000 Dinamik-Monoton 1,55 1,35 3,55
,000 Sirdas-Sirdas Olmayan 2,18 1,72 3,96
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4.4.2.1.Tiiketicilerin Marka Tercihleri ve Satin Alma Davraniglar ile

Marka Tercih Nedenlerine Gére Olusturduklar Kiimeler igin Varyans Analizi

Tuketicilerin hijyenik ped aligverisini nereden yaptiklari, hijyenik ped marka
tercih nedenleri ve hijyenik ped marka tercihleri arasindaki ilisiki Varyans Analizi
kullanilarak incelenmistir. Yapilan Varyans Analizi sonuglarina gore tiketicilerin
hijyenik ped aligverigini nereden yaptiklari ve hijyenik ped marka tercih nedenleri
arasinda anlamli farklar c¢ikarken, hijyenik ped marka tercihleri ile kiimeler arasinda
anlamh bir farka rastlanamamistir. H2: Farkli kiimelerde toplanan tliketiciler farkl
sosyo-kultirel ve demografik Ozelliklere, satin alma davraniglarina, tiketim
aliskanliklarina ve marka tercihlerine sahiptirler.” Hipotezi satin alma davranislari ve

tiketim aligkanliklari igin kabul edilmigtir.

Tablo 48: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Aligverisi Nereden Yaptigina

iligkin Anova Tablosu

Karelerin Ort. Anlamhihik
Toplami | df. Kare| F Sig.
Bakkaldan Gruplar Arasi 4,236 2| 2,118|7,491 ,001
Gruplar igi 107,722| 381 ,283
Toplam 111,958| 383
Biliyiik Gruplar Arasi ,181 2 ,090(1,161 314
marketlerden |Gypar igi 29,671| 381| ,078
Toplam 29,852| 383
Eczaneden Gruplar Arasi ,214 2 ,107(,328 , 7201
Gruplar ici 124,275| 381 ,326
Toplam 124,490| 383
Parfiimeriden |Gruplar Arasi 1,527 2 ,763|2,352 ,097
Gruplar ici 123,658| 381 ,325
Toplam 125,185| 383
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Tuketicilerin hijyenik ped aligverigini yaptiklari yer ile, tiketicilerin, marka

imaji  algilamalarina gbére olugturduklari  kimeler Varyans Analizi ile
karsilastirilmistir. Hijyenik ped aligverisini “Bakkaldan” yapanlar ile anlamli fark

bulunmustur. H2 hipotezi satin alma aligkanliklari igin kabul edilmistir.

Tablo 49: Coklu Karsilagtirmalar Tablosu LSD

5
g o o) © s =
~ [ [ E © —
T o o s _ T S
S > S S T X o
=) =] S t & S c
¥ A X X O (7] <
1 2 24716 ,06395 |,000
c 3 15655 ,07213 |,031
©
% ) 1 -,24716°  |,06395 |[,000
54
= 3 -,09061 ,06739 |,180
m s
3 1 -,15655 ,07213 |,031
2 ,09061 ,06739 |,180

Elde edilen veri ve bilgiler cevaplayicilarin hijyenik ped aligverigini
bakkallardan yapmalari agisindan incelendiginde 1. kime ile 2. kiime ve 1. kime ile
3. kiime arasinda farklar tespit edilmistir. 1. kimenin ortalamasi 2. kimeden ve yine
1. kimenin ortalamasi 3. kimeden bulylk oldugu goérilmektedir. Buna goére 1.

kiimenin hijyenik ped aligverisi igin bakkallari daha sik tercih ettigi, 2. ve 3.

kimelerin ise daha az tercih ettigi goriimektedir.
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Tablo 50: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Markasi Tercih Nedenlerine iligkin

Anova Tablosu

Karelerin Ort. Anlamhhk
Toplami df. Kare| F Sig.
Sizdirmayi| Gruplar Arasi ,200 2 ,100| 2,448 ,088
onlemesi|  Gryplar ici 15,540 381 041
Toplam 15,740 383
Yiizeyinin pamuksu| Gruplar Arasi ,833 2 ,416| 3,134 ,045
olmasl|  Gryplarigi|  50,602| 381 ,133
Toplam 51,435 383
Siviyl emme giicii| Gruplar Arasi 417 2| ,208( 3,360 ,036
Gruplar ici 23,643 381 ,062
Toplam 24,060 383
Fiyatinin diisiik| Gruplar Arasi ,404 2,202 ,319 727
olmasi  Gryplarici| 241,252 381| 633
Toplam 241,656 383
Adet yogunluguna| Gruplar Arasi ,553 2 276l 772 463
uygun ozel gesitler|  Grypiarici|  136,361| 381| ,358
sunmast Toplam|  136,914| 383
Satig| Gruplar Arasi 2,618 2| 1,309 2,234 ,109]
promosyonlarinini  Grnjarici|  223,254| 381 586
olmasi Toplam| 225872| 383
Ekonomik fiyat| Gruplar Arasi ,110 2,055 127 ,881
imkani veren ¢oklu|  Gryplarici|  164,763|  381| 432
P2 etlome Toplam| 464 872| 383
segeneginin olmasi '
Kolay bulunabilir| Gruplar Arasi ,297 2| ,149| 1,022 ,361
olmasi|  Gryplar igi 55,429 381 ,145
Toplam 55,727 383
Rahat tasinabilecek| Gruplar Arasi , 782 2,391 1,599 ,203
kadar kiiglik ebattal  Grypjar igj 93,001| 381 244
paketlenmis olmasi Toplam 93,872 383
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Tuketicilerin hijyenik ped markasi tercih nedenleri ile, tiketicilerin, marka
imaji  algilamalarina  gbére olugturduklari  kimeler Varyans Analizi ile
karsilastiriimistir. Hijyenik ped markasi tercihinde “Ylzeyinin pamuksu olmasi ve
“Siviyi emme guicl” ile anlamli fark bulunmustur. H2 hipotezi marka tercih nedenleri

icin kabul edilmistir.

Tablo 51: Coklu Karsilagtirmalar Tablosu LSD

g
c o o © ] =
2 c c £ © =
s2 |8 |¢ |se |I |S
& 5 - s
£ 9 5 S t & S c
X 0O X X O (/2] <

-,03789 ,04383 |(,388
,07756 ,04944 (118
,03789 ,04383 |,388
11545 ,04619 |[,013
-,07756 ,04944 (118
-11545  |,04619 |,013

Yiizeyinin pamuksu
olmasi
N

N | W [= W ]|DN

Elde edilen veri ve bilgiler cevaplayicilarin segtikleri hijyenik ped markasinin
ylzeyinin pamuksu olmasi agisindan incelendiginde 2. kime ile 3. kiime arasinda
farklar tespit edilmistir. 3. kUmenin ortalamasinin 2. kimeden kig¢lk oldugu
gorulmektedir. Buna gore 2. kimenin hijyenik ped markasinin ylzeyinin pamuksu
olmasina daha fazla 6nem verdigi 3. kimenin ise daha az 6nem verdigi

gOrulmektedir.
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Tablo 52: Coklu Karsilagtirmalar Tablosu LSD

5

c o o © © =

2 c c = ® =
= o o o 8 u £
2> | E £ ® X . K
T o S 5 £t & i) c
X 0O 4 4 O n <

= ] 2 -,03224 ,02996 |,283

7]

=) 3 ,04958 ,03379 |,143

E 5 1 ,03224 ,02996 |,283

£ R

o 3 ,08182 ,03157 |,010

>

S 3 1 -,04958 ,03379 |,143

(72} R

2 -,08182 ,03157 |,010

Cevaplayicilarin sectikleri hijyenik ped markasinin siviyi emme gucu
acisindan incelendiginde 2. kime ile 3. kiime arasinda farklar tespit edilmistir. 3.
kimenin ortalamasinin 2. kimeden klglk oldugu goérulmektedir. Buna goére 2.
kiimenin hijyenik ped markasinin siviyi emme gliciine daha fazla dnem verdigi 3.

kiimenin ise daha az 6nem verdigi gérilmektedir.
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Tablo 53: Cevaplayicilarin Hijyenik Ped Markasi Tercihlerine iligkin

Anova Tablosu

Karelerin Ort. Anlamlilik
Toplami df. Kare| F Sig.
Kotex Gruplar Arasi 2,783 2| 1,392| 2,110 ,123
Gruplar igi 251,217 381| ,659
Toplam 254,000 383
Orkid Gruplar Arasi 2,239 2| 1,120| 2,328 ,099]
Gruplar igi 183,250 381| ,481
Toplam 185,490 383
Molped |Gruplar Arasi 4,083 2| 2,042| 2,518 ,082
Gruplar ici 308,875 381 ,811
Toplam 312,958 383
Rozi Gruplar Arasi ,698 2| ,349| 1,240 ,291
Gruplar ici 107,216 381 ,281
Toplam 107,914 383
Canlady |Gruplar Arasi ,378 2| ,189| 1,672 ,189]
Gruplar ici 43,057 381 ,113
Toplam 43,435 383
Carefree |Gruplar Arasi ,580 2| ,290| 2,000 137
Gruplar ici 55,253 381 ,145
Toplam 55,833 383
Evylady |Gruplar Arasi ,163 2| ,082| ,405 ,667
Gruplar igi 76,795 381| ,202
Toplam 76,958 383
Lila Gruplar Arasi ,073 2| ,036| ,340 712
Gruplar igi 40,737 381| ,107
Toplam 40,810 383
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Cevaplayicilarin tercih edilen hijyenik ped markasi ile , tiketicilerin, marka
imaji  algilamalarina gére olusturduklari  kimeler Varyans Analizi ile

karsilastiriimistir. Anlamh bir farka rastlanamamistir.

4.4.2.2. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo- kiiltiirel Ozellikleri, Tiiketim
Aliskanliklar ile Marka imaji Algilarina Gore Olusturduklan Kiimeler igin Ki-

Kare Analizi

Arastirmanin bu bolimuinde ise; tiketicilerin yas, medeni durum, kullandiklari
hijyenik ped tiri, bir (adet) regl déneminde kullandiklari hijyenik ped adedi,
kullandigi markasini bulamazsa davraniglarini temsil eden degiskenler, meslek
gruplari, egitim ve gelir dlzeyleri arasindaki iliski Ki-Kare Analizi kullanilarak

incelenmistir.

4.4.2.2.1. Tiketicilerin Tiiketim Aliskanliklan ile Marka imaji Algilarina

Gore Olusturduklari Kiimeler igin Ki-Kare Analizi

Tablo 54: Tuketicilerin Kullandigi Markasini Bulamazsa Davraniglarini

Temsil Eden Degiskenlere iligkin Ki-Kare Tablosu

Tahmini
Anlamlilik
Duzeyi (Cift
Deger Df tarafli)
Pearson Ki —Kare 13,3137 4 ,010
Benzerlik orani 13,313 4 ,010
Dogrusal Baglilik 8,759 1 ,003
Gegerli n sayisi 384
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Cevaplayicilarin kullandiklari hijyenik ped markasini bulamazlarsa davranigi
temsil eden degiskenler ile marka imaji algilamalarina gére olusturduklari kiimeler
Ki-kare testi ile karsilastirilmistir kullandiklari hijyenik ped markasini bulamazlarsa
davranigi temsil eden degiskenler ile ile marka imaji algilamalari kimeleri ile anlamli

bir iliski bulunmustur.

Tablo 55: Tuketicilerin Kullandigi Markasini Bulamazsa Davraniglarini
Temsil Eden Degiskenlere ile Marka imaji Algilarina Gére Olusturduklari

Kiimeler igin Ki-Kare Testi ile Karsilastiriima Tablosu

yerde
Jbulamadiysam

aramaya devam
ederim.

Klme Sayisi
1 2 3 Toplam
Kullandigim hijyenik |Baska bir markay!
loed markasini kesinlikle almam,
aligveris yaptigim  [kullandigim markay: 53 74 26 153

Ozellikleri benzer

olan baska bir 63 87 67 217
markay!i alirm.
Hic fark etmez,
herhangi bir markay 3 4 7 14
alirnm.

Toplam 119 165 100 384

Cevaplayicilarin her 3 kime igin de kullandigi hijyenik ped markasini
alisveris yaptigim yerde bulamadiysa; Ozellikleri benzer olan baska bir markayi

almaya yonelecekleri gérilmektedir.
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4.4.2.2.2. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo- kiiltiirel Ozellikleri ile

Marka imaji Algilarina Gére Olusturduklari Kiimeler igin Ki-Kare Analizi

Tablo 56: Tuketicilerin Meslek Gruplarina iligkin Ki-Kare Tablosu

Tahmini
Anlamlilik
Duzeyi (Cift
Deger Df tarafl)
Pearson Ki -Kare 27,2972 12 ,007
Benzerlik orani 26,331 12 ,010
Dogrusal Baghlik 7,389 1 ,007
Gegerli n sayisi 384

Meslek gruplarina gore, cesitli meslek gruplarinin marka imaji algilarina gore
olusturduklari kimeler Ki-kare testi ile karsilastiriimistir. Meslek gruplari ile marka

imaji algilamalari kimeleri ile anlamli bir iligki bulunmustur.

Tablo 57: Tiiketicilerin Meslek Gruplari ile Marka imaiji Algilarina Gére

Olusturduklar Kiimeler igin Ki-Kare Testi ile Karsilastiriima Tablosu

Kime Sayisi
1 2 3 Toplam
Meslek Yonetici 10 11 16 37
Uzman/Yetkili 10 14 18 42
Memur 9 17 12 38
Serbest Meslek 8 6 2 16
Ogrenci 31 31 21 83
Ev Hanimi 39 54 21 114
Diger 12 32 10 54
Toplam 119 165 100 384
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Cevaplayicilar meslek gruplari agisindan incelendiginde 1. kime ve 2.

kimenin agirlikh olarak ev hanimlarindan olustugu, 3. kimenin ise ev hanimi ve

ogrencilerden olustugu goériimektedir.

Tablo 58: Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine iligskin Ki-Kare Tablosu

Egitim dlzeylerine gore, ilk ve ortaokul mezunu, lise mezunu,

Tahmini
Anlamlihk
Duizeyi (Cift
Deger Df tarafli)
Pearson Ki -Kare 23,056 ,000
Benzerlik orani 22,009 ,000
Dogrusal Baghlik 12,169 1 ,000
Gegerli n sayisi 384

Lisans ve

lisans Ustl mezunu tiketicilerin marka imaji algilarina gére olusturduklari kimeler

Ki-kare testi ile karsilastinimigtir. Egitim dizeyleri ile marka imaji algilamalari

kimeleri ile anlaml bir iliski bulunmustur.

Tablo 59: Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Marka imaji Algilarina Gére
Olusturduklar Kiimeler igin Ki-Kare Testi ile Karsilastiriima Tablosu

Kime Sayisi
1 2 3 Toplam
Egitim ik ve ortaokul mezunu 38 24 16 78
Lise mezunu 36 71 26 133
Li i st
isans ve lisans ustu 45 20 58 173
mezunu
Toplam 119 165 100 384
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Cevaplayicilar egitim dizeyleri agisindan incelendiginde 1. kime ve 3.
kimenin agirlikh olarak lisans ve lisans Ustl dizeyinde, 2. kimenin ise lise mezunu

egitim dizeyi tuketicilerden olugtugu gorilmektedir.

Tablo 60: Tuketicilerin Gelir Duzeyine iligkin Ki-Kare Tablosu

Tahmini
Anlamlihk
Duzeyi (Cift
Deger Df tarafli)
Pearson Ki -Kare 14,786° 6 ,022
Benzerlik orani 16,730 6 ,010
Dogrusal Baghlik 1,043 1 ,307
Gegerli n sayisi 384

Gelir duzeyine gore, cesitli gelir gruplarinin marka imaji algilarina goére
olusturduklar kimeler Ki-kare testi ile karsilastirilmigtir. Gelir diizeyi ile marka imaji

algilamalari kiimeleri ile anlamli bir iliski bulunmustur.

Tablo 61: Tiiketicilerin Gelir Diizeyi ile Marka imaji Algilarina Gore

Olusturduklarn Kiimeler igin Ki-Kare Testi ile Karsilastirilma Tablosu

Kime Sayisi
1 2 3 Toplam
Gelir 999 TL'den az 35 34 36 105
1000 — 2499 TL arasi 73 99 48 220]
2500 — 5000 TL'd
en 9 29 16 54
fazla
Cevapsiz 2 3 0 5
Toplam 119 165 100 384

Cevaplayicilarin her 3 kiime iginde agirlikli olarak orta dlizeyde gelire sahip

olduklari gorilmektedir.
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Yas temel alinarak, cesitli yas gruplarinin marka imaji algilarina gore
olusturduklari kimeler Ki-kare testi ile karsilastinimistir. Yas ile marka imaj

algilamalari kiimeleri ile anlamli bir iliski bulunamamisgtir.

Cevaplayicilarin  medeni durumlari ile marka imaji algilarina goére
olusturduklari kiimeler Ki-kare testi ile karsilastiriimistir. Medeni durum ile marka

imaji algilamalari kiimeleri ile anlamli bir iligki bulunamamistir.

Cevaplayicilarin agirlikh olarak tercih ettikleri hijyenik ped turG ile marka imaji
algilarina gore olusturduklari kiimeler Ki-kare testi ile karsilastinimistir. Hijyenik ped

turd ile marka imaji algilamalari kiimeleri ile anlamli bir iligki bulunamamistir.

Cevaplayicilarin bir (adet) regl déneminde kullandiklari hijyenik ped adedi ile
marka imaji algilarina goére olusturduklari kimeler Ki-kare testi ile karsilastiriimistir.
Hijyenik ped adedi ile marka imaji algilamalari kimeleri ile anlamh bir iligki

bulunamamistir.

Tiketicilerin Marka Tercihleri ile Marka imaji Algilarina Gére Olusturduklari
Kimeler arasindaki iliski degiskenlerin %20’sinden fazlasinin 5'ten kiglik olmasi

nedeniyle Ki-kare testi uygulanamamistir.

Yapilan Ki-Kare Analizi sonuclarina gore tuketicilerin kullandigi markasini
bulamazsa davraniglarini temsil eden degigkenler, meslek gruplari, egitim ve gelir
duzeyleri arasinda anlamli farklar ¢ikarken, yas, medeni durum, kullandiklar hijyenik
ped turd, bir (adet) regl déneminde kullandiklari hijyenik ped adedi, anlamli bir farka

rastlanamamistir.

H2: Farkli kimelerde toplanan tliketiciler farkli sosyo-kiiltirel ve demografik

Ozelliklere sahiptirler.” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUG VE ONERILER

SONUGLAR

Hijyenik ped kullanan tiketicilerin kullandiklar hijyenik ped markasinin
imajina yonelik algilarina gére gruplandirilmasi olan arastirmamizda cevaplayicilarin
Ug farkh kime olusturduklari gériimuistir. Kimeleme analizinin amaglarindan biri
olan, bireyler arasindaki benzerlikler saptanmis ve yine kimeleme analizinin
amaglarina uygun olarak, benzerliklere dayanarak, benzer bireylerin yine ayni

grupta toplandigi gorilmastir.

Bu durum arastirmanin ilk hipotezi olan, tiiketiciler algiladiklari marka imaiji
itibari ile farkli kiimelerde toplanmaktadirlar hipotezinin kabul edilmesi anlamina

gelmektedir.
Hijyenik ped kullanan tlketicilerin kullandiklari hijyenik ped markasinin
imajina yonelik algilarina gére gruplandiriimasi olan arastirmamizin sonuglari 6zet

olarak Tablo 62’de goruldugu gibidir.

Her bir kime o6zellikleri itibariye isimlendirimis olup, 1. kime “llimhlar”, 2.

kiime “Farkinda Olanlar” ve Ugtinci kiime ise "Aldirmazlar” olarak ifade edilmigtir.
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Tablo 62: Ozet

KUME
lhmlilar Farkinda olanlar Aldirmazlar
Kaliteli-Kalitesiz 1 Cok Kaliteli 1 Cok Kaliteli 1 Cok Kaliteli
Giivenilir-Glivenilmez | 1 Cok Guvenilir | 1 Cok Guvenilir 2 Glvenilir
Pahali-Ekonomik 3 Biraz Pahali 4 Tarafsiz 4 Tarafsiz
Begenilen- 1 Cok Begenilen | 1 Cok Begenilen | 2 Begenilen

Begenilmeyen

Degisime Agik- . o 3 Biraz Degisime
Gelenekselci 6 Gelenekselci 2 Degisime Aglk Ag|kg s
Yoneten-Yonetilen 2 Yoéneten 2 Yoéneten 4 Tarafsiz

Rahatlatan-Rahatsiz
eden

1 Cok Rahatlatan

1 Cok Rahatlatan

3 Biraz Rahatlatan

Samimi-Samimiyetsiz 2 Samimi 2 Samimi 4 Tarafsiz
Oncii-Taklitgi 1 Gok Oncli 2 Oncii 4 Tarafsiz
Atilgan-Cekingen 2 Atilgan 1 Cok Atilgan 4 Tarafsiz
Saygin-Saygin degil 2 Saygin 1 Cok Saygin 3 Biraz Saygin
Ozgiiveni olan- 1 Gok Ozguiveni | 1 Cok Ozgiiveni | 3 Biraz Ozguveni
Ozgiiveni olmayan Olan Olan Olan
Sira digi-Siradan 4 Tarafsiz 3 Biraz Sira Digl 4 Tarafsiz
Sosyal-Sosyal Olmayan 2 Sosyal 2 Sosyal 4 Tarafsiz
Dinamik-Monoton 2 Dinamik 1 Cok Dinamik 4 Tarafsiz
Sirdag-Sirdag Olmayan 2 Sirdas 2 Sirdas 4 Tarafsiz
Bakkaldan Satin Alma Daha Sik Daha Az Daha Az
Yiizeyinin pamuksu Daha Fazla Onem | Daha Az Onem
olmasi | @ Verenler Verenler
Daha Fazla Onem | Daha Az Onem
Siviyi emme glicik | - Verenler Verenler
Calismayan Cah?mayan Cah?mayan
Meslek AGirlikli Agirlikh Agirlikh
Yiiksek Ogrenimli | Orta Ogrenimli | Yiksek Ogrenimli
Egitim Agirhkh Agirhkh Agirlikh
Orta Duzeyde Orta Duzeyde Orta Duzeyde
Marka Baglhhgi Marka Baglhgi Marka Baglhgi
Marka Baghhg: Agirhki Agirhki Agirlikh
Orta Gelir Seviyesi | Orta Gelir Seviyesi | Orta Gelir Seviyesi
Gelir Agirhkh Agirhkh Agirlikh
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Tablo 62'de gorulecegi uzere; tuketicilerin kullandiklarn hijyenik ped
markasinin imajina yonelik algilarina gére t¢ kime altinda toplanmaktadir. 1. kime
“Imlilar”, 2. kime “Farkinda Olanlar” ve uglnclu kime ise "Aldirmazlar’ olarak

isimlendirilmistir. ilgili kiimeler, icerdikleri kiimelerin dzellikleri itibariyle 6zetlenmistir.

Ilimhlar Kiimesinin Ozellikleri

Imhlar kimesine dahil tiketicilerin agirhkh olarak, lisans ve lisans Ustl
mezunu olduklari goérilmektedir. Bu gruptaki tlketicilerin agirlikli olarak ev
hanimlarindan olustuklari anlasiimaktadir. Ayni zamanda orta gelir seviyesinde olan

tlketicilerden olusmaktadirlar.

Bu gruptaki tuketiciler Farkinda olanlar ve Aldirmazlar kumelerindeki
tuketicilere kiyasla hijyenik ped aligverisi icin bakkallari daha sik tercih etmektedirler.
Ayni zaman agirlikh olarak kullanmig olduklari hijyenik ped markasina iliskin orta

(normal) dizeyde marka bagliligina sahiptirler.

Kullandiklari hijyenik ped markasinin imajina yonelik kendilerine verilen
kavramlardan; kaliteli olmasi, guvenilirlik, begenilir olmasi, &éncli olmasi,

rahatlatmasi ve 6zglveni olmasi 1. seviyede katildiklari sdylenebilecektir.

Yoneten, samimi, atilgan, saygin, sosyal, dinamik, sirdas kavramlarini 2.
seviyede isaretledikleri anlasiimaktadir. Buna karsilik yalnizca kullandiklari hijyenik
ped markasina sira disi-siradan kavrami itibariye tarafsiz kaldiklari, pahali-
ekonomik kavramlarina yeterli dizeyde (3. seviyede) katildiklari belirlenmistir.

Ayrica; olumsuz olarak gelenekselci kavrami vurgulanmistir.
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Farkinda Olanlar Kiimesinin Ozellikleri

Farkinda olanlar kimemizi, lise ve Uzeri egitim seviyesine sahip tlketiciler
ve agirlikh olarak ev hanimlarinin olusturduklari anlagiimaktadir. Ayni zamanda orta

gelir seviyesinde olan tlketicilerden olusmaktadirlar.

Farkinda olanlar kiimesindeki tiketiciler, ilimhlar kiimesindeki tiketicilere
kiyasla hijyenik ped aligverisi icin bakkallari daha az tercih ettikleri sdylenebilecektir.
Ayni zaman agirlikh olarak kullanmis olduklari hijyenik ped markasina iliskin orta

(normal) diizeyde marka bagliligina sahip olduklari belirtilebilir.

Aldirmazlar kimesindeki tlketicilere kiyasla, agirlikli olarak kullandiklari
hijyenik ped markasini secme nedenleri olarak hijyenik ped 6zelliklerinden ylzeyinin
pamuksu olmasi ve siviyl emme gucune daha fazla ©6nem verdikleri

sdylenebilecektir.

Kullandiklari hijyenik ped markasinin imajina yonelik; kaliteli olmasi,
guvenilirlik, begenilir olmasi, rahatlatmasi, atilganlik, sayginhk, 6zguveni olmasi ve
dinamik kavramlarina 1. seviyede katildiklari gértlmastir. Degisime agik, yoneten,
samimi, éncl, sosyal, sirdas kavramlarini 2. seviyede isaretledikleri anlagiimaktadir.
Buna karsilik yalnizca kullandiklari hijyenik ped markasina sira digi-siradan kavrami
itibariyle yeterli diizeyde (3. seviyede) katildiklari belirlenmistir. Pahali- ekonomik

kavramina karsi tarafsiz kaldigi anlasilmaktadir.

Aldirmazlar Kiimesinin Ozellikleri

Aldirmazlar kimemiz, agirlikli olarak lisans ve lisans Ustl mezunu
tuketicilerden olusmaktadir. Bu gruptaki tiketicilerin agirlikli olarak ev hanimlari ve
ogrencilerden olustuklari anlagiimaktadir. Ayni zamanda orta gelir seviyesinde olan
tuketicilerden olusmaktadirlar. Bu gruptaki tiketiciler ilimhlar kimesindeki
tuketicilere kiyasla hijyenik ped aligverisi icin bakkallari daha az tercih ettikleri

sOylenebilecektir. Ayni zamanda agirlikli olarak kullanmis olduklari hijyenik ped
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markasina iligkin orta (normal) dizeyde marka bagliligina sahip olduklari
belirtilebilir.

Farkinda olanlar kimesindeki tlketicilere kiyasla, agirlikli olarak
kullandiklari hijyenik ped markasini se¢me nedenleri olarak hijyenik ped
Ozelliklerinden ylizeyinin pamuksu olmasi ve siviyi emme glicine daha az dnem

verdikleri sGylenebilecektir.

Kullandiklari hijyenik ped markasinin imajina yonelik; yalnizca Kkalite
kavramina 1. seviyede katildiklari goralmustir. Kaliteyi takiben begenilir ve glvenilir
kavramlarina 2. seviyede o©nem verdikleri gorulmektedir. Degisime agik-
gelenekselci, rahatlatan-rahatsiz eden, saygin-saygin dedil, 6zguveni olan-
O0zglveni olmayan kavramlari itibariyle yeterli dizeyde (3. seviyede) katildiklari

belirlenmigtir.

Buna Kkarsilik; tarafsiz kaldiklari soylenebilecek kavramlar ise; Pahali-
ekonomik, ydneten-ydnetilen, samimi-samimiyetsiz, dnci-taklit¢i, atilgan-gekingen,
sira disi-siradan, sosyal-sosyal olmayan, dinamik-monoton, sirdas-sirdas olmayan

kavramlaridir.

ONERILER

Ilimhlar kiimesine Yonelik Oneriler

Egitim seviyesi ylksek, gelir seviyesi orta (normal) olan kadinlarin
olusturdugu Ihmlilar kimesinin, farkinda olanlar kimesindeki tiketiciler kadar
olmasa da, hijyenik ped marka imajina kismen duyarl oldugu belirtilebilir. Bu
kimeye yoénelik olarak yapilacak iletisimde, “kaliteli olmasi, givenilirlik, begenilir
olmasi, o6ncu olmasi, rahatlatmasi ve o6zguveni olmasi” kavramlarinin

kullanilabilecegi sdylenebilecektir.
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Bunun yani sira bu kiimenin; hijyenik ped aligverisi icin bakkallari daha sik
tercih ettigi dikkate alindiginda, dagitim kanallari etkinliginde bakkallarda bulunabilir

olmasinin daha iyi sonug verecegi sdylenebilecektir.

Farkinda Olanlar Kiimesine Yoénelik Oneriler

Egitim seviyesi orta, gelir seviyesi orta (normal) olan kadinlardan olusan
Farkinda olanlar kiimesinin; diger kimeler igerisinde, hijyenik ped marka imajina
yonelik daha duyarli olduklari goértlmektedir. Hijyenik ped markasinin imajina
yonelik kendilerine sunulan kavramlara, genellikle olumlu ydnde Kkatildiklari
soylenebileceklerdir. Sektorde faaliyet gosteren pazarlama yoneticilerinin; gerek
mevcut markalarinin imajini yeniden konumlandirmak, gerekse de yeni bir marka
pazara surerlerken, hijyenik ped markasiyla ilgili kullanacaklari kavramlarda farkinda

olanlar kiimesindeki tlketicileri hedef almalari 6nerilebilecektir.

ilgili iletisimde ilgili hijyenik ped markasinin imaji agisindan “kaliteli olmasi,
guvenilirlik, begenilir olmasi, rahatlatmasi, atilganlik, sayginhk, 6zgiveni olmasi ve

dinamik” kavramlarinin kullaniimasi yararl gorulebilecektir.

Hijyenik ped drun ozelliklerine de 6nem veren bu kimeye verilecek
mesajlarda sektorde faaliyet gdsteren firmalarin; drlnlerinin ylzeyinin pamuksu
oldugu ve siviyi emme glcunun yeterli oldugu mesajlarini daha etkin bir bigcimde

iletmelerinin faydali oldugu sdylenebilecektir.
Hijyenik ped aligverisinde bakkallari daha az tercih eden bu kimedeki

tlketicilerin farkl noktalarda hijyenik ped alisverisini yapabilmelerini saglayabilmek

adina dagitim kanallarinin etkinligine dikkat edilmesi dnerilebilecektir.
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Aldirmazlar Kiimesine Yonelik Oneriler

Egitim seviyesi agirlikl olarak yuksek ve gelir seviyesi orta (normal) seviyede
olan kadinlarin olusturdugu aldirmazlar kimesinin, kullandiklari hijyenik ped
markasina yonelik, “kaliteli olmasi, guvenilirlik, bedenilir olmasi” kavramlari digindaki

diger kavramlara tarafsiz kaldiklari séylenebilecektir.

Hijyenik ped Urln oOzelliklerine 2. kimeye kiyasla daha az énem veren bu
kiimeye verilecek mesajlarda sekidrde faaliyet gosteren firmalarin; Urlnlerinin
ylzeyinin pamuksu oldugu ve siviyl emme gucunun yeterli oldugu mesaijlarinin yani
sira “kaliteli olmasi, gUvenilirlik, begenilir olmasI” kavramlarinin vurgulanmasinin ve

surekli hatirlatilmasinin yararl olacagi sdylenebilecektir.

Buna karsilik; bu kimeye yonelik yeni markal hijyenik pedlerde “kaliteli
olmasi, guvenilirlik, begenilir olmasi” kavramlarinin yani sira; ilk denemeyi

arttirmaya yonelik uygun fiyat stratejisinin de yarali olabileceginden s6z edilebilir.

Sonraki Arastirmalar igin Oneriler

Arastirmamizin sinirlari béliminde de deginildigi Gzere ¢esitli nedenlerden
dolayi, bir pilot arastirma niteliginde Bakirkdy ilcesinde yapilmigtir. Daha sonra
arastirmamizi bir 6n calisma olarak kabul edip gelistirecek olan arastirmacilara,

cesitli demografik 6zelliklere sahip daha genis bir kitleyi incelemeleri 6nerilebilir.
Arastirmamizda marka imaj algisini belirlemeye yonelik olarak hijyenik ped

sektori incelenmistir.  Konuyla ilgili arastirma yapacaklara, farkli sektérdeki

markalara iliskin imaj algilarini da dlgmeleri ve sonuglari genellemeleri dnerilebilir.
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EKLER

Ek.1. ANKET FORMU

Tyi ginler, Bu anket istanbul Universitesinde yiirtilmekez olan hijvenik ped markalanm konu alan
yilksek Fsans tez caligmazinda kullanilacaktr.

Arasbrmamizin amaci sizin gdriglerinizi almakor. Yardimlanniz arastrmamiza blyok katk sadlayvacakor,
Arastrmamiza vapacagine kathilar icin simdiden tesekkir ederiz,

1. Istanbul ili Bakirkéy ilcesinde mi
ikamet ediyorsunuz?

[ ) Evet

{ ) Hayir (Anketi sonlandinnz.)

2. Ozel giinlerinizde hijyenik ped
kullaniyor musunuz?

{ ] Evet

[ ) Hayir (Anketi sonlandinnz.]

3. Kac yasindasiniz?
{ ) 15%en kiglx (Anketi sonlandinniz.)
[ 115-1%
[ 120-24
{12529
[ ]30-34
{ j3539
[ ]40-44
{1 44%en biyik (Anketi sonlandinmz, )

4, Ozel giinlerinizde asagidaki
hijyenik paed markalarmdan
hangilerini kullandigimiz siklik
derecelerine belirtiniz litfen.

i B

= k-]

a 2
Kotex L (e
Orkid {000 T il
Molped G 1
Rezi {00 T |
Canlady R
Carefrea ILENED CIRgmy
Ewvlady i g
Lila 000 Il

5. Ozal giinlerinizde agehkh olarak
hangi hijyenik ped tirinii tercih
edersiniz?

) Ince-kanath-normal

{ 1 Ince-kanath-uzun

{1 Ince-kanath-cok wzun (gece)

{1 Kalm-kznzth-normal

{1 Kalm-kanzth-uzun

Hig
= == = = = ullanmam

e T T T

6. Aqirhikh olarak kullandigimiz hijyenik ped
markasini secme nedenlerinizi asagidaki
dlcege gore degerlendiriniz litfen.

j 2 g j
Sdimayi Gnlemesi KA N0 1o
Yiizeyinin pamuksu olmas LI [N (R
Syl emme gibci AT OLGETITHT Hnorar
Fiyatinin disik olmas: WY (IO (IS
Adet yodunlugunz wygun azel A T
cesitler sunmasi i I
Promosyonlanmin olmam KT I [Te
Ekonomik fivat imkan weren goklu | I
paketlemne szcenedinin olmas WAL AR AN
Kolay bulunabilir olmasi RITTH (TN (78T
Bahat taginabilecek kadar kigik ) I

ebatta paketlenmis clmasi

7. Ozel giinlerinizde bir 3dat{regl) déneminda
kullandigimiz hijyenik ped adadi nadir?

[ ) 7-10 adet

{ }11-20 adet

{ )20 adeten fazla

8. Hijyenik ped alisverisinizi nereden yaptiginizi
asagidaki derecelere gore belirtiniz lutfen.

§ §

- v

= " EE

- Y S
Bakkaldan KA1 N 1R
Bivik marketlerden ALY (IO (e
Eczaneden KITEIN TNN TH
Parfiimeriden LA LALNTATRL LAagieiy

9. Asagidaki ifadelerden kendinize en uygun
olam seginiz litfen.

KullandsZim hijyenik ped markasini zhgveris yaphgm
yerde bulamadiysam, ..

{1 Baska bir markay kesinlikle almam, kullandigem
markayl aramaya devam ederim.

{ ) Ozellikleri benzer olan baska bir markay alirm,
{ ) Hic fark etmez, herhangi bir markay alinm.

Lirtfen orko sayfoye geginiz.
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10. Dzel giinlerinizde asaqidaki hijyenik ped markalarindan hangisini en fazla kullamirsaniz?
{ ) Canlady

{ ) Kotex
i) Orkid
{ ) Malped

{ JRaozi

[ ] Carefres

[ 7 Ewylady

[ JLla

11. Agurlikh olarak kullandiginiz hijyenik ped markasimi asagidaki ifadelerden hangisi ile

tanmlarsimz?

Bu dlcekte dereceler iki tamm arasinda yer almaktadir. Liitfen bir 6nceki soruda belirtmis
oldugunuz hijyenik ped markasmimn hangi tasmma daha yakin oldugu diisiinerek isarstleyiniz.

Kalteli LD LY
Giivenil [l |
Pahah IR0 [IREY
Begenilen QK T
Gelenskselc (I (I
Ydmeten Tkl |
Rahatlatan IR0 [IECTI
Samimi HillWIIL 0
Oncii [TITNIN (TRETIT
Atilgan QI I
Sayain ITNIN [T
Orzaiveni olan QK T
Sradan I [T
Sozval I
Dinamik (TIN0 (TEIT
Sindag QIR 00

12. Egitim seviyeniz nedir?
{ ) Ckuma yazma bilmiyorum

[ ) Qkuma yazma bifyorum fekat bir okul bitimedim

{ ) Deokul mezunu
{ ) Ikdgretim mezunu

13. Mesleginiz nedir?
{ ) Ust Kademe Ydnetici
{1 Orta Kademe ¥anstci

{1 Uzman' Yetkili

{1 Memur

{ ) Ticcar! Isketmed

14. Ayhk gelir seviyeniz nedir?
{ 1499 TL'den az

{1500 -993 TL arasi

{11000 - 1495 TL aras

15. Medeni durumunuz nedir?
{ ) B=kar
{ JExli

e i i e e o

R R NI L N I Ry

o, w7, iy, i i, i, i, sim, i

L P e =)

(

-t - - - T - =
[ R R R R N N R
[, i, iy, i i, i, i, sim

it ! et i v el e e e R et e e?

G e e S G e e S T SR S S S W T

1

R A QU R e g e ]

Kalitesiz
Givenilmez
Ekonomik
Bagenidmeyen
Degisime Ak
Yanetilen
Rzhatsiz eden
Samimivetsiz
Taklitci
Cekingen
Savain dedil
Ozgiveni almayan
Sira desi

Sosvel olmavan
Monioton

Sirdzg Olmayan

1 Ortackul veya dengi okul mezunu

1 Lisz veya dengi okul mezunu

1 Yiiksek Fsans mezunu
1 Doktora mezunu

) Ogrenci
1 Serbest Maslek

) Ev Hamim

(
(
{ ) EmeXli
(
(

{

{ k

[ Jiksekokul veya fakilte mezunu
{

{

1 Diger (Litfen belirtiniz.).. ...

{ ] 1500 - 2499 TL arasi
[ ) 2500 — 4999 TL ara=
[ 75000 TL'den fazla

ADI SOYADT:

IRTIBAT BILGILERI:
KATILIMINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ,
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