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Giiniimiiz piyasalarindaki iiriinlerin arz1 yaninda tiiketici beklentilerinin de
cesitlilik gostererek siirekli artmasi, rekabeti her gecen giin daha da
siddetlendirmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda firmalarin yasamlarim
siirdiirebilmeleri icin rakiplerine karsi iistiinliikk saglamalar1 ve farklhh olmalar
gerekmektedir. Bu amacla bir deger yaratabilen, bu degerleri tiiketicilere
yansitabilen ve farkhiliklar1 bulunan firmalar, onemli bir rekabet avantaji1 elde
etmektedirler. Bunu saglamak icin firmalar iiriinlerini markalama yoluna
giderler. Firmalarin amaci, tiiketicilerin pek c¢ok marka icerisinden kendi
markalarim1 tercih etmelerini ve daha da onemlisi bu tercihlerin siirekliligini
saglamaktir. Bu da tiiketici tatmininin oOtesinde, tiiketici sadakatinin
yaratilmasiyla miimkiin olabilmektedir.

Tiiketiciler ¢ok sayidaki iiriin ya da hizmetler icinden secim yaparken,
kendilerine en diisiik maliyetle en yiiksek faydayi saglayanlar: tercih ederler. Bu
tercihi yaparken de herkes tarafindan taninan ve bilinen markal iiriinlere oncelik
verirler. Bu nedenle firmalar, marka sadakati yaratmak icin tiiketici
davramiglarimm  incelemeli ve markamin tiiketiciler acisindan  6nemini
anlamahdirlar.

Bu calisma, markanin tiiketiciler iizerinde ne sekilde etkili oldugunu
inceleyen bir arastirmadir. Calisma Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi
ogrencilerine anket yolu ile uygulanmistir. Anketler yiiz yiize goriisiilerek
uygulanmis ve arastirmanin birincil verileri toplanmistir. Elde edilen veriler ki-
kare analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda en 6nemli faktoriin iiriiniin kalitesi oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Davranisi, Marka, Tiiketici Satin Alma Davranisi
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In today’s business environment the rise in the variance of customer needs
parallel to the offer hardens competitiveness day by day. In such an environment
enterprises have to be unique and also have priorities among rivals. By this way
firms which can realize this fact by creating value, reflecting it to the customers
and have differences can achieve competitive priorities. To do so, firms try to
brand their goods. The aim of these enterprises is to be selected among other
brands by the customers. And this can only occur with establishing customer
loyalty far away from customer satisfaction.

Vendors tend to purchase the goods which have the least cost and the utmost
benefit. While doing so they choose the well-known brands. So, firms should
examine the customer behavior and understand the importance of the brand for
the customer.

This study investigates the effect of brand on customers. The study is applied
to the students of Kahramanmaras Siit¢cii Imam University as a questionnaire. The
questionnaires are applied as interviews and primary data for research is
obtained. The data is analyzed via Chi-Square test. As a result the pupils give
utmost importance on the quality of the product.

Keywords: Customer Behavior , Brand Effect , Purchasing Behaviour of
Consumer
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GIRIS Berika DEMIRCIOGLU

1. GIRIS

Giliniimiizde tiiketiciler farkli marka segenekleriyle karsi karsiya gelerek zor bir
karar siirecine girmektedirler. Bu siire¢ icerisinde ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik farkli
satin alma davramiglar1 gostermektedirler. Bununla birlikte tiiketiciler satin alma
davraniglarinda bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalmakta, beklentilerini istedigi diizeyde
karsilayacak yani, kendileri i¢in en dogru marka alternatifi arayigsina girmektedirler.
Tiiketicinin satin alma davranigina etki eden faktorler sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve
demografik faktorler olup bunlarin etki derecesi de kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bunlarin yani sira pazarlama bilesenleri de tiiketiciye kendi icin en
dogru marka alternatifini segmesinde kilavuzluk etmektedirler.

Tiirkiye’de, 19. ylizyilin baslarindan itibaren bilingli tiiketici kavrami ortaya
cikmistir. Bilingli tiiketici kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin iirlin satin
alma tercihlerinin farkliligi ve tercihlerine etki eden faktorlerin siralanmasinda
farkliliklar meydana gelmistir (Ozkan, 2000: 25).

Tiiketicilerin gida satin alma davraniglarindaki asil dontisiim, 20. yilizyilin
sonlarinda belirginlesmistir. Bu belirginlesme doneminde, tiiketicilerin gida tiiketiminde
kalite, gida giivenligi, reklam, etiketleme, iiretim tarihi, son kullanma tarihi ve marka
gibi faktdrler onemli yer tutmaktadir (Ozkan, 2000: 25).

Tiiketicilerin markali {irlin satin alabilmek i¢in daha fazla para 6demek
istemeleri, markanin igletmelerin 6nemli bir varligr oldugunu gostermektedir. Diinya
pazarlarinda s6z sahibi olmak, pay almak ve rekabet etmek isteyen firmalarin hedefleri
marka yaratmak olmalidir (Candemir, 2006: 11).

Global agidan yaratilan markalarin tiiketici davraniglarinda etkisi oldugu gibi,
mikro acidan giiniimiizde perakendecilerin olusturduklar1 market markali tirtinler de
tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasindadir.

Bu calismada tiiketicinin satin alma davranisinda markanin etkisini ortaya
koymak amaglanmistir. Calismanin birinci, ikinci ve tiglincli boliimiinde ¢alisma ile ile
ilgili teorik bilgilere yer verilirken, dordiincii bélimde Kahramanmaras Siit¢ii Imam
Universitesi grencileri ile yapilan anket sonuglari yer almustir.

Ikinci boliimde tiiketicinin satmn alma karar siireci ve siireci etkileyen faktorler
incelenmistir. Uciincii boliimde ise marka kavrami, marka sadakati gibi konular
derinlemesine incelenmistir.



KONU ILE ILGILI ONCEKiI ARASTIRMALAR Berika DEMIRCIOGLU

2. KONU ILE ILGILI ONCEKi ARASTIRMALAR

Korkmaz (2000), marka olusturma siirecinde biiyilik siipermarket (dagitici)
markalar1 ve bu markalarin taninmislik diizeylerini i¢eren arastirmasinda, katilimcilarin
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyeleri ve gelir durumu gibi demografik
degiskenleri ile dagitict markali iiriinleri tanima diizeyleri arasinda anlamli bir iliski
olmadig1 saptanmistir.

Ozkan (2000), tiiketicilerin perakendeci se¢imi ve satin alma davramislarini
incelemis ve ailelerin gida maddeleri satin alirken en fazla 6nem verdikleri konulari
oncelik sirasina gore; tazelik, ucuzluk, temizlik ve marka oldugunu ve ailelerin biiyiik
bir cogunlugun bakkaldan daha c¢ok ekmek, gazete ve dergi, semt pazarlarindan yas
sebze ve meyve ihtiyaclari, kasaplardan kirmizi et ve tavuk ihtiyaglarini,
siipermarketlerden ise s6z konusu iiriinlerin digindaki diger tiim {iriin gruplarini satin
aldiklarini saptamigtir.

Aksulu (2001), tiiketicide sagligimi koruma bilinci ve satin alma noktasinda
tilkketici tutumlar1 (ambalajli gida iirlinleri {izerine bir arastirma) adli aragtirmada, elde
edilen sonuglardan biri tiiketicilerin etiket bilgilerine basvurma oraninin yiiksek olmasi
ve egitim diizeyinin yiikselmesi ile tiiketicinin saghigi koruma konusundaki
duyarliligimin arttigidir.

Kurtulus (2001), perakendeci markasi ve iiretici markasi satin alanlarin tutumlari
arasinda farliligin olup olmadigini incelemis ve ankete katilanlarin perakendeci markali
tirtinlerle ilgili tutumlar1 ile bu iirlinleri satin alip almamalar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugunu saptamistir. Perakendeci markasi satin alanlar perakendeci markali
urlinleri kaliteli bulurken, iiretici markas: satin alanlarin bu driinlerin kaliteleri
konusunda siipheli davrandiklar1 belirlenmistir.

Ozkan (2001), Antalya ilinde tiiketicilerin siipermarket segimi ve satin alma
davraniglarint incelemistir. Arastirmada, anket yontemiyle 482 tiiketici ile goriisme
yapilmistir. Ailelerin toplam harcamasi igerisinde gida iiriinlerinin payr %40,2 olarak
bulunmus ve yapilan gida harcamalar i¢inde stipermarketlerin paymnim %67,2 oldugu
saptanmistir.

Uniisan (2001), Konya ilinde balik tiiketimi iizerine tiiketici davranislarmin
incelenmesi konusu iizerine yaptig1 arastirmada, Konya ilinde, tiiketicilerin balik
tiiketim siklig1 ile balig1 satin alma ve pisirme acisindan bilgilerin lgiilmesi amaciyla
222 yetigkin birey ile anket calismas1 yapmuistir. Arastirmada, insanlarin balik tiiketimini
olumsuz etkileyebilen faktorler arasinda satin alma, hazirlama, pisirmede karsilasilan
zorluklar ile baligin kendine 6zgii kokusu ve kil¢iklarinin 6nemli oldugu saptanmustir.
Ayni zamanda, insanlarin balik tliketimlerinin cografi kosullarin yaninda kiiltiire de
bagli oldugu sonucuna varmaistir.

Varinli, Giilli ve Babayigit (2001), perakendecilikte hizmet kalitesi ve
tiikketicilerin kalite degerlendirmelerine yonelik yaptiklari arastirmada, genel olarak
hizmet kalitesi Ozellikleri itibariyle beklentileri ile algilamalari arasinda anlaml
farkliliklarin  oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte, hizmet Kkalitesi
bilesenleri, personelin davranist ve fiziki varliklar, miisteri hizmetleri, yerlesim diizeni,
politikalar ve kredilendirme, iiriin etiketlemede dogruluk, iirtin problemleri ve
fiyatlandirma, ¢alisanlarin goriiniimii gibi yedi faktor altinda toplanmustir.

Kili¢ ve Cagiran (2002), tiiketicilerin market markali tirtinleri tercihinde marka
degeri algilanmalar1 {izerine yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin %77,9’unun market
markali iirtinleri tercih ettiklerini, %22,1°’nin ise market markal1 iirlinleri tercih
etmediklerini saptamislardir.
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Dolekoglu ve Yurdakul (2004), Adana ilinde hanehalkinin beslenme diizeyleri
ve etkili faktorlerin logit analizi ile belirlenmesi konulu ¢alismalarinda, ailelerin giinliik
kalori alimin etkileyen degiskenler logit analizi ile belirlenmis, gidalarin doyuruculugu
negatif etkili, buna karsin gida harcama, anne egitimi, hanedeki erkek nufiis orani
pozitif etkili faktdrler olarak hesaplamislardir.

Albayrak ve Celile (2006), gida perakendecilifinde market markali iirlin
stratejisi konulu ¢alismalarinda, market markali {irtinlerin satiglardaki paymin ABD ve
Avrupa Birligi iilkelerinde %13-41 arasinda degisirken, Tiirkiye’de %3,2 gibi diisiik
diizeyde oldugunu saptamislardir.

Altunistk ve Mert (2001), tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki satinalma
davraniglar1 {izerine bir saha c¢alismasi: Tiiketiciler kontrolii yitiriyor mu? Konulu
calismalarinda, tiiketicilerin %28,0’min O6nceden hazirladiklar: listeye gore aligveris
yaptiklari, %32,6’sinin biitgeye gore aligveris yaptigini ve %22,3’nilin ise ortamin
cazibesine gore aligveris yaptig1 tespit etmislerdir.
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3. TI"J_I_(ETiCiNiN SATIN ALMA KARAR SURECiI VE SURECiI ETKILEYEN
FAKTORLER

Bu boliimde tliketici kavrami, tiiketici satin alma siirecini etkileyen icsel ve
dissal unsurlar incelenmistir.

3.1. Tiiketici Kavrami

Insan, dogumundan oliimiine kadar biitin hayati boyunca ihtiyaglarin
gidermede bagkalarmin yardimma muhtagtir. Hem maddi hem de manevi olan bu
ihtiyaglarin1 gidermek durumundadir. insanlarin icinde bulunduklar1 konum, fiziki ve
ruhi sartlar1 itibariyle birbirinden farkli oldugundan, her durumda ¢ok g¢esitli
ihtiyaclarinin olacagi ve bu farkli ihtiyaglarin giderilmesi i¢in de farkli cabalarin
gosterilecegi muhakkaktir (Torlak, 2000: 11).

Insan, tiiketim islevini dogada bilingli olarak yerine getiren tek canli varliktir.
Uretim, tiiketim sonuglu bir eylemdir. Ulke ekonomisinin eristigi diizey ve ekonomi
sistemi ne olursa olsun {liretimin temel amaci tiiketimdir. Yalniz isletmelerin tiiketicilere
doniikliigiinde ve tiiketimin Ozgiirlik derecesinde ayrilik vardir. Yalnizca {iretimi
gerceklestirmek de insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin yeterli olmamaktadir.
Uretim eylemi sonucunda elde edilen iiriinlerin, bu iiriinleri talep edenlere yonelik olup
olmadig1; ne zaman, nerede, hangi sartlarda tiiketicinin kullanimina sunulacagi da 6nem
tagimaktadir.

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢cok bakimdan kendi kendine yeterli
olmayan insanin oldukga cesitli ve ¢ok sayida ihtiyaci bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesi ile ilgili tiim faaliyetleri tiiketim olarak ifade edilir.

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyag¢lari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore iki biiyiik
gruba ayrilabilirler:

o Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alirlar.
e Endistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya iiretimi
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in alanlar

olarak ayrilabilir (Mucuk, 1998: 74).

Giliniimiizin artan rekabet kosullarinda isletmelerin kendilerine iyi bir yer
edinebilmelerinin 6n sart1 hedef kitlelerinin beklentilerini karsilayacak, hatta otesine
gecebilecek bir pazarlama karmasini olusturmak ve hayata gegirmektir. Cagdas
pazarlama anlayisinda, tiiketici, tim pazarlama faaliyetlerinin orijinini olusturmaktadir.
Bu nedenle pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisimleri
yakindan izlemeleri ve pazarlama stratejilerini o dogrultuda olusturmalari
gerekmektedir.(Erbas, 2006: 2).

Tiiketici satin alma davranisi, kisinin irlinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri icermektedir. Bagka bir ifade ile
kisilerin iirtinleri satin alirken veya kullanirken yasadiklar1 karar siireci boyunca
gosterdikleri davranislari ifade etmektedir. Isletmeciler tiiketicilerin satin alma
davraniglarini incelerken aslinda su sorularla cevap aramaktadirlar (Cemalcilar,
1994:58);
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Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

Ne satin alirlar?,

Neden satin alirlar?

Nereden satin alirlar?

Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

Satin alma kimlerle ilgilidir? Satin aldiklarini nasil kullanirlar? Tiiketici karar
siireci boyunca birtakim unsurlarin etkisi altinda kalmaktadir.

3.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici davranisi, giidiileyici faktorlerin pazarlama sistemi ve bilesenleri ile
dogrudan, sosyo-kiiltiirel faktorlerle dolayli bir bi¢imde etkilenmesiyle olusur. Satin

alma karari, aslinda, bir siirecten gegerek gerceklesmektedir (Tazegiil, 2002: 127).

Satin alma karar siirecinin asamalarini su sekilde belirtebiliriz (Odabasi, 1996:

155):
1. Farkina varma
2. Bilgi edinme
3. Degerleme (i¢ ve dis)
4. Deneme
5. Kabul veya red.

Kabul sonrasinda da tiiketicinin tatmin halinde, o tekrar satin alma veya olumlu
bir referans kaynagi olabilecek, tatmin olmama halinde ise tekrar satin almama ve/veya
negatif bir referans kaynagi olusturabilecektir.

Tiiketici karar siiregleri konusunda bir ¢ok Oneriler ve modeller gelistirilmistir.
Bunlardan dort tanesi genis kabul gérmiis ve incelemistir. Bu modeller: Sorun C6zme
Modeli, AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, ve Yeniliklerin Kabul Modeli
olarak Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Tiiketici Karar Siireci Yaklagimlari (Odabasi, 1996: 155)

Psikolojik Sorun Céme AIDA Etkilerin Yenilik-
Faaliyetler Modeli Modeli Hiyerarsisi Kabul
y Modeli Modeli
. . Sorunun . Farkina Varma Farkina
Biligsel Faaliyet Belirlenmesi Dikkat Bilgi Varma
Duygusal Arama- I . : Ilgi
Faaliyet Degerlendirme ligi Arzu Benimseme Tercih Degerleme
Davramssal Karar Satin Alma Eylem Ikna Satin Alma  Deneme Kabul
Faaliyet Sonras1 Davranig

Dort 6nemli yaklasim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme
siirecine bagli oldugu ve tiim siireclerin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin
var oldugu goriilebilecektir (Odabasi, 1996: 155).

Satin alma karar siirecinin tiim asamalar1 kapsamasi halinde sinirli veya yogun
sorun ¢ozme seviyesinden soz edilebilir. Mal veya hizmetin yenilik 6zelligi, risk
seviyesi, ekonomik degeri vb. arttikga yogun sorun ¢ozme seviyesi artabilecektir. Bildik
ve tanidik mal veya marklarin satin alinmasinda ise otomatik satin alma durumu ortaya
cikabilir ki, bu bir bakima, karar siirecinde bir kisa devre halidir (Karabulut, 1998: 37).
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Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar
sekil 1°de gosterilmektedir.

IHTTYACLARIN
BELIRLENMESI

ALTERNATIFLERIN
BELIRLENMESI

ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA
KARARI

SATIN ALMA SATIN ALMAMA
KARARI KARARI

SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME
TATMIN VEYA TATMINSIZLIK

Sekil 1. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci (Stanton vd., 1991: 312)

a) Ihtiyacin ortaya cikmasi: Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya
cikmastyla baslar. Bu ihtiyag, tiiketicinin igyapisindan kaynaklanabilecegi gibi,
dis faktorlerden de dogabilir. Ornegin bir rekldm mesajiyla séz konusu ihtiyag
uyarilmis olabilir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacag
alternatifleri aramaya baslar (Yiikselen, 2003: 107)

b) Alternatiflerin Belirlenmesi: Bu asamada tiiketici, ihtiyacin1 karsilayacak
mamul ve markalara iligskin bilgi toplar. Satis noktalarini, her bir mamul veya
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markalarin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenir (Yiikselen, 2003:
107).

¢) Alternatiflerin  Degerlendirilmesi:  Alternatiflerin ~ belirlenmesi  ve
degerlendirilmesinde hemen hemen ayni faktorler etkili olmaktadir. Zaman,
gecmis deneyimler, markalarla ilgili bilgi, referans grubunun ve ailenin etkileri
gibi faktorlerin sonucunda tiiketici {iriin hakkinda bir karar verir (Tuncer, 1992:
41).

d) Satin Alma Karari: Tiiketici ihtiyag duydugu mallar veya hizmetler hakkinda
gerekli degerlendirmeler yaptiktan sonra satin alma asamasina gelir. Bu asama
en kritik agamalardan birisidir. Tiiketicinin uyarilara kars1 tepkilerden biridir.
Uriin, marka secimi, satin alma zamani ve almacak miktar1 belirlenmesini
beraberinde getirir. Tiiketici artik mal veya hizmetin potansiyel miisterisi haline
gelmigtir. Tiiketicinin alim karar1 esnasinda saticinin yonlendirmesi etkili
olabilir (Demir, 1999: 65).

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Unsurlar

Diinya iizerinde yasayan her insan, farkli i¢ ve dig Ozelliklerden olusan bir
kombinasyon olarak dogmaktadir. Dogustan gelen bu 6zelliklerin yani sira insanlar
arasinda zaman igerisinde de farkli oOzellikler gelisebilmektedir. Dolayisiyla,
insanlardaki biitlin bu farkliliklar onlarin farkli ihtiyag ve isteklere sahip olmalarina
satin alma kararin1 verirken de davraniglarinda degisikliklere yol agmaktadir
(Cemalcilar, 1994:58).

Davranig bilimciler, kisilerin ¢ogunlukla {iriinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle
degil, igerdikleri anlamlar nedeniyle satin aldiklarin1 6ne siirmektedirler. Onlara gore
kisi, kendi ile satin aldig: {irlin veya markalar arasinda bir takim baglantilar kurarak
satin alma karar siirecini gergeklestirmektedir. Bir kisi ile iiriin/marka arasinda
kurulabilecek iliskiler sunlar olabilmektedir (Odabasi ve Baris,1986:107);

Benlik Kavrami ile Baglant; Uriin/markanmn kisinin kendi kimligini ifade
etmesine yardimci olmasi, iirlin ve marka ile bu baglamda iligski kurulmasini ifade
etmektedir.

Nostaljik Baglanti; Uriin/markanin kisinin gegmisinden bir seyleri animsatarak
satin alma davranigin1 yonlendirmesidir.

Karsilikl1 Baglantr; Uriin/marka kisinin giinliik faaliyetlerinin bir pargasi haline
gelmistir. Bu nedenle tiiketici stirekli ayni1 tirlin/markanin arayisina girmektedir.

Tiiketiciler satin alma kararmi verirken bir takim ig¢sel ve digsal (Psikolojik,
Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik) faktorlerin etkisinde kalmakta, davranislart bu faktorlerin
etkisiyle sekillenmektedir.

3.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etki eden psikolojik faktorler giidiiler, ihtiyaclar,
algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlardan olusmaktadir.

3.3.1.1. Giidii Ve ihtiyaclar
Insanlarm biitiin davranislarinin kdkeninde giidiiler yatmaktadir. Psikolojide

"giidii" istekleri, ihtiyaglari, diirtiileri kapsayan genis bir kavrami ifade etmektedir.
(Ciiceloglu, 1999:230) Giidii, organizmanin hareketini baslatan yonlendiren ve siirdiiren
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gli¢/durumu ifade etmekte ve organizmayi belirli bir amaca dogru yoneltmektedir.
(www.ingilish.com.tr,Motivasyon,05.012.2011)

Gereksinme-Ihtiyag ise bireyin suan ki durumu ile arzuladig1 durum arasindaki
uyusmazliktir. (Solomon, 1999:126) Diger bir ifadeyle herhangi bir seyin yoklugunun
yarattig1 gerilim halidir.

Giidiiniin olusumu bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina baghdir. Giidiiler bir kez ortaya
c¢ikip doyurulduklari zaman tamamen ortadan kalkmazlar bir siire sonra yeniden ortaya
cikarlar. Buna giidiilerin dongiisel olma 6zelligi denilmektedir.

Gereksinme » Uyarilma » Davranis » Doyum-Amac

Sekil 2. Giidii Dongiisii (Odabasi ve Baris, 1986:107)

Giidii dongiisiinde; Tiiketici once ihtiyag hissedilmekte, daha sonra o ihtiyaci
gidermeye yonelik davranisi gostermekte ve ihtiyacini gidermektedir. Nihayetinde,
tiikketici doyum ve amacina ulagmaktadir.

Tiiketici, bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisina girmektedir.
Faydaci yararlar, satin alinan iiriinlin somut ve islevsel Ozelliklerini ifade ederken
hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zelliklerini icermektedir.
Her iki tiir yararda en iyi segenegin belirlenmesinde degerlendirme Olgiitii olarak
kullanilarak tiiketicinin satin ama davramisini  etkilemektedir (Odabasi ve
Baris,1986:107).

Iavdac
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Sekil 3. Uriin Satin Alma ve Kullanmada Giidiilleme ve Beklenilen Yararlar
(Odabasi ve Baris, 1986:107).

Gudi tiiketici satin alma davranisim1 ve tercihlerini etkileyen ¢ok onemli bir
unsudur. Bu nedenle satin alma davranis1 bireyin alim yetenegi, firsat ve giidiilerin bir
fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Satin Alma Davranisi: Alim Yetenegi x Firsat x Giidiilenme (Odabas1 ve Baris,
1986:107).
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Tiiketici  davraniginin =~ temelini  olusturan  giidiiler ¢esitli  sekillerde
siiflanabilmektedir (Walters ve Bergiel, 1989:221).

Genel Giidiiler, A¢lik, susuzluk, korku, kendini koruma gibi etmenlere bagh
olarak olusan giidiilerdir. Fizyolojik giidiiler, aclik susuzluk gibi fiziksel durumlarla
ilgili psikolojik giidiiler ise sevgi, mutluluk, iizlintii gibi duygularla ilgili olarak ortaya
cikmaktadirlar. Birincil gilidiiler yasamin var olmast igin gerekli giidiilerdir. Zorunlu
kac¢iilmaz giidiiler, aglik susuzluk gibi acil tatmin bekleyen giidiilerdir.

Ikincil Giidiiler ise kisinin yasantisinda dogrudan bir tehlike olusturmamalari
nedeniyle ikincil olarak adlandirilmaktadirlar (Wells ve Presky, 1996:266).

Bilingli ve Bilingsiz Giidiiler, tiiketiciler bir ¢cok durumda davraniglarina neden
olan giidiilerden habersizdirler. Tiiketicilerin genellikle davranislarina neden olan
bilingsiz giidiileri bilingli gibi gérme egilimleri vardir.

Tiiketici satin alma davranmigini etki eden en Onemli giidiiler Satin alma
giidiileridir. Tiketicinin satin alma giidiisii belirli bir iiriin yada hizmeti satin alma
nedenidir (Stanly, 1982:42). Tiiketicinin satin alma giidiileri, secici giidiiler, rasyonel
giidiiler, duygusal giidiiler olmak tizere ayrilmaktadir. Temel satin alma giidiileri, kisiyi
bir iirlin yada hizmet grubunu satin almaya yonelten gilidiilerdir. Secici giidiiler ise
kisinin satin alma davranisin1 gerceklestirebilmesi i¢in onu belirli bir markaya yada
iirlin grubunu se¢meye yonlendiren giidiilerdir. Segici giidiiler, tiiketicide marka
sadakatinin olusturulmasi acisindan 6nem arz eder. Rasyonel giidiiler tiiketiciyi satin
almalarinda amaglarin1 fiyat, agirlik, kalite objektif kriterlere gore olusturmasini,
duygusal giidiiler ise sevgi, begenilme duygular1 gibi subjektif kriterlere gore
olusturmasini saglamaktadirlar.

Aslinda, tiiketici satin alma davranigin1 gosterirken kendi iginde rasyonel ve
duygusal giidiilerden olusturdugu bir kombinasyona gore hareket eder (Stanly,
1982:43).

Tablo 2. Rasyonel ve Duygusal Satin Alma Giidiileri (Stanly, 1982: 43)

Rasyonel Satin Alma Giidiileri Duygusal Satin Alma Giidiileri
Yiiksek Kalite Farkl1 olma arzusu
Diisiik Fiyat Digerleri ile Uygunluk Arzusu
Uzun Omiir Karsi cinsi etkileme arzusu
Performans Giiglii olma arzusu
Kullanim kolaylig1 Prestij arzusu

3.3.1.2. Algilama

Duyu organlarinca ulasilan veriler algilama olmaksizin tek basina fazla bir deger
tasimazlar. Duygusal verilerin algilanmasi, yani anlamlandirilmasi gerekmektedir. Kisi,
kendine ulasan duyumlara ne tiir tepkilerde bulunacagimi ancak algilama sonucunda
karar vermektedir.

Algilama, bireyin bes duyusunu kullanmasint gerektirdigi i¢in fizyolojik bir
temele dayanmaktadir (Wells ve Presky,1996:257). Fakat, Algilama sadece fizyolojik
bir olay degildir. Ciinkii, insanlar ayni duyu organlarina sahip olduklar1 halde,ayni
olaylarla ilgili farkli algilara sahip olabilmektedirler. Bu durum algilamanin ayni
zamanda sosyal ve psikolojik bir olgu oldugunu ve dis miidahaleler ile de kontrol edilip
yonlendirilebilecegini gostermektedir (Odabasi ve Baris ,1986:58).

Aslinda, Algilama bir gesit duyular yardimiyla tanimadir (Islamoglu,1993 :82).
uzun bir slire¢ icinde meydana gelmekte, ve o esnada kisi ¢evresindeki her seyi
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nesneleri, kokulari, sesleri, tatlar1, renkleri incelemekte, yorumlamakta ve onlara anlam
kazandirarak bicimlendirmektedir.

Renkler, algisal orgiitlenmemize yardimer olmaktadirlar. Ornegin, Deodorant
ambalajlarinda pembe "cicek kokusunu" yesil "okyanus kokusunu" kahverengi ise
"baharatli vanilyali kokuyu" isaret eder (Ries ve Ries, 2000 :133-134).

Seslerde insanlarin algilari1  diizenlemeye yardimci olacak ipuglar
vermektedirler (Wells ve Presky,1996:266). Ornegin, Otomobilin motorundan gelen
ses, miizik setinin verdigi ses iiriin kalitesi ve performansina dair ip uglarn tasidigi
diistiniilmektedir.

Kokular duygularimizi harekete gecirerek ¢agrisgimlar yaparlar olumlu yada
olumsuz hisler beslememize yol acarlar. O nedenle aligveris mekanlarin da degisik
parfiim kokular1 kullanilmaktadir. Kokular, tiiketicinin uzun doneli bellegine yerlesmis
nesnelere, olaylara ve insanlara bagli olarak algilanmaktadir, bir kokunun yaratacagi
etki bireyden bireye degismektedir.

Dokunma duyusu da algilama da son derece dnemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisi, iirlini satin almadan Once o iriine dokunma ihtiyaci
hissedebilmektedir. Ornegin, Dokunma duyusu ile ilgili olarak ipek kumaslarin kisiye
liiks hissi verdigi bilinmektedir. Kot kumaslarin yarattigi algi ise dayanikli olusudur.

Tat ve algilama konusunda ise "blind test" diye adlandirilan aragtirmalar
yapilmaktadir. Bu testlerde ayni {irlin kategorisindeki farkli markalar, marka ismi
sOylenmeden yarattiklar1 algilar itibariyle degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris,
1986:141).

Algilama gerek cevresel, gerekse kisisel faktorlerin etkisiyle bir ¢ok bakimdan
tilkketici satin alma davranisini etkilemektedir. Bunlar arasinda bes konu pazarlamacilar
agisindan &n planda tutulmaktadir; Reklamimn Algilanmasi, Uriin Imaji, Fiyata Y&nelik
Algilar, Malin Uretildigi Ulkeye Yénelik Algilar, Kurum Imajidir.

Reklamin Algilanmasi icin oncelikle reklamin tiiketici tarafindan goriilmesi ve
giidilenmenin gerceklestirmesi gerekmektedir. Reklam, gii¢lii bir etki yaratarak
markalarin aralarinda bir se¢im yapmasini, onlar1 Orgiitleyerek, yorumlamasini
saglamalidir.

Reklamin algilanmasi konusunda diger oOnemli bir nokta genellestirme
egilimidir. Reklamlarda vurgulanacak olan marka ve {iriin imajlar1 aym tiir iirtinler
icinde gegerli olacaktir (Wells ve Presky,1996:266).

Uriiniin tiiketici tarafindan algilanma sekli iiriiniin temel 6zelliklerinden ¢ok
daha 6nem tagimaktadir. Uriin imajinin ne oldugu belirlenirken alg1 haritalar1 yaygin
olarak kullanilmaktadir. Alg1 haritalari, farkli markalarin farkli boyuttaki tiiketici
gruplarinin zihninde sahip olduklar1 imaj1 grafikleyen sekillerden olusmaktadir.
Pazarlamacilar algi haritalar1 ile piyasadaki iriinlerin hangi ozelliklerinin tiiketici
tarafindan daha ¢ok algilandigini, dnemli oldugunu rakip iirtinler ile kiyaslandiginda
neden satin alindigini belirlemektedirler (Odabasi ve Baris, 1986:141).

Fiyat ve alg1 konusunda sozii edilmesi gereken baglica nokta bir ¢ok tiiketici igin
fiyatin kalite belirlemede 6l¢iit 6zelligi tasimasidir.

Yapilan aragtirmalar, tiliketicilerin psikolojik ve sosyolojik tatmin veren
tiriinlerde ise yiiksek fiyatlandirmaya aldirmadiklarini ortaya koymustur. Ayrica,
kiisurath fiyatlandirmalar yada indirimlerde iiriiniin fiyatinin indirimden 6nce fiyatiyla
birlikte etikete yazilmasi pazarlama fiyata yonelik algilarin kullanilmasi sonucudur ve
tiikketicinin satin alma davranisina etki etmektedir (Odabasi ve Baris, 1986:141).

Mallarin iretildigi tilkeye yonelik algilar da iiretilen markalara yansimaktadir.
Ornegin, Cin’den ithal edilen iiriinler Tiirkiye’de genelde ucuz ama kalitesiz olarak
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algilanmaktadir. Italyan ayakkabilarmin Tiirkiye’de daha kaliteli olarak algilanmasi
sonucunda bircok Tiirk firmasmin italyanca markalar altinda iiriinlerini piyasaya
stirdiikleri bilinmektedir (Odabas1 ve Baris, 1986:141).

Kurum imaji, kurumun tiiketici zihninde biitiin olarak nasil algilandigini ifade
etmektedir. Ornegin, Isletmeler, yiiksek veya diisiik kaliteli iiriin iiretip {iretmedikleri,
pazar lideri olup olmamalar1 gibi Ozellikleriyle taninarak tiiketicinin satin alma
davranisini etki etmektedirler.

3.3.1.3.Aliskanhk

Aliskanlik, kisinin ¢evresinde bulunan bir objeyi, olay1 ve kisiyi degerlendirme
becerisi olarak ifade edilmektedir. Aligkanliklar, diger insanlarla temas yoluyla
ogrenilmektedirler. Zevk, goriinlis ve tstiinlilk gibi kisilik etkenleri yaninda daha
onceden gegirilmis deneyimler de aliskanligin olugmasina etki etmektedir. Kazanilan bir
aliskanligin degistirilmesi kolay degildir. Eger kisinin belli bir markaya olan sadakati
cok kuvvetli ise aliskanligin degistirilmesi gii¢ olacaktir. Ornegin, Wolsvogen marka
arabaya karsi ilgisi olan bir tiiketiciye Chevrolet, marka bir araba satmak zordur.
Tiiketicinin sadakatinin ¢ok gili¢lii olmamasi durumunda ise reklam ve kisisel satig
alisgkanligin degistirilmesini saglayabilmektedir (Tokol ,1983:76).

Tiiketicinin aliskanliklar1 bir taraftan satin alma davranisina etki ederken, diger
taraftan tiiketici de olugsmus giiclii bir marka sadakatinin varlig1 da aligkanliklarini
degistirmesine yol agabilmektedir.

3.3.1.4. Tutum

Tiiketicilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri olduklar1 bilinmektedir.

Tutumlar karmasik ve ¢ok boyutlu yapilardir. Liebert'e gore bilissel, duygusal,
davranigsal olmak iizere ii¢ 6geye ayrilmaktadirlar. Biligsel alan edinilmis bilgilerin
olusturdugu inanglar ve zihinsel yatkinliklardan olusmaktadir (Sheth ve ark., 1999:
394).

Baska bir deyisle, kisinin bir nesneye yonelik diisiince bilgi ve inang¢larindan
olusmaktadir. Tiiketicinin tiirlin ve marka Ozellikleri magazanin verdigi hizmet
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri bilissel 06geyi olusturmaktadir. Duygusal alan,
tiiketicinin bir nesneye yonelik duygusal tepkilerini icermektedir. Bunlar, iiriiniin yada
markanin belirli yararlarina verilen duygusal tepkilerdir. Tiiketici davraniglarinin
aciklanmasinda 6nemli olacak sekiz temel duygu oldugundan s6z edilmektedir. Bunlar,
korku, 6fke, nese, iiziintii, kabul, igrenme, beklenti, siirpriz tiiketiciler bu duygularini
harekete gecirecek iiriinleri satin alma egilimi gostermektedirler. Davranigsal alan ise
tutumu olusturan biligsel ve duygusal alanlarin yol agtig1 eylemlerden olugsmaktadir.

Tiiketicinin markadan haberdar olup, onun hakkinda bir kaniya varmasi bilissel
0geye, marka hakkinda olumlu duygularinin olusmasi duygusal 6geye, markaya karsi
olumlu veya olumsuz davraniglarinin ortaya ¢ikip o markay satin alip almamaya karar
vermesi ise davranigsal 6geye, 6rnek gosterilebilir.
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NUYGULAR|

DUSUNCLLER]  <~IT————"=  [LYLLMLLR|
Sekil 4. Tutumlarin Bilesenleri Arasindaki Baglanti (Sheth vd., 1999:395)

Tutumlari kisilerin amaglarini yada ihtiyaglarina erismelerine yardimci olmak
tizere olusturdugu islevleri mevcuttur. Bunlar; Yararli olma islevi, deger ifade etme
islevi, ego koruma islevi, bilgi islevleridir.

Tutumlarin yararli olma islevi ddiillendirme ve cezalandirma ile baglantilidir.
Kisi beraberinde getirecegi zevk unsurlarina gore liriin ve markalara kars1 olumlu yada
olumsuz tutumlar olusturur. Tutumlarin deger ifade etme islevinde ise tutumlar kisinin
ana degerlerini yada benligini ifade etme islevini yerine getirmektedir. Kendi benligini,
olusturdugu tutumlarla korumaya c¢alisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak, buna uyum
saglayan triinleri satin almaya egilim gostermektedir. Tutumlarin diger bir islevi de ego
koruma islevidir. Egoya yada kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islevi yerine
getirilen tutumlar, bu sayede kisinin kendisine saygi duymasini saglamis olmaktadir.
Kisiler bu amagla kendilerini endise ve tehlikeden koruyan iiriinler satin almaktadirlar.
Tutumlarin en 6nemli islevlerinden biri ise bilgi islevleridir. Tutumlarin bilgi islevi
marka sadakatinin ag¢iklanmasinda da yararli olabilmektedir. Kullanilan ve tatmin
saglayan iirlin ve marka hakkinda tutumlar giiclii olacak olumsuz mesajlar etkisiz
kalacaktir (Ciliceloglu,1993:404).

3.3.1.5.Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, kendisini diger bireylerden ayirt
eden tutarlh ve yapilanmis bir iliski bicimi seklinde ifade edilmektedir
(Cliceloglu,1993:404). Bagka bir ifadeyle kisilik, kisinin 6zelliklerinin genel durumunu
ve kisinin ¢evresine uyumunu belirleyen davranis seklidir (Tokol,1983:76).

Pazarlama uygulamacilarina gore, tiiketici satin aldig1 mal ve markalarla kisiligi
arasinda yakin bir iliski kurmakta ve cesitli kisilik 6zellikleri ile satin alma davranisini
yonlendirmektedir. Bu yiizden, ne tiir elbise miicevherat veya otomobil satin aldigi
insanin kendi kisiligini yansitir.

Pazarlamacilar, reklam ve tutundurma ¢aligmalarinda bazen genel tipte insanlari
hedef alarak olumlu kisilik degerlerini ve Ozelliklerini vurgulamaktadirlar (Pride ve
Ferrel, 1987:134).
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Freud'un gelistirdigi psiko-analitik kurama gore kisilerin bilingli olarak fark
edemedikleri bir takim unsurlar kisiligin olusumunu etkilemektedir. Bunlar, id, ego,
stiper egodur.

Id, tiimiiyle kisinin biling altin1 olusturmaktadir (Reklamcilik ve Satis Yonetimi,
1998:255). Id, higbir denetlemeyi kabul etmeksizin her istedigini yapmak istemektedir.
Id ikiye ayrlir; Bunlar; Ero ve Thanatos-Destrudo dur. Ero, kisiligin sosyokiiltiirel
etkiler altinda diizenlenmis, toplum tarafindan kabul edilebilir sinirlar arasinda
yiikseltilmig yanini, Thanatos-Destrudo ise bilingsiz kisiligin yikici yok edici saldirgan
yaninm1 yansitmaktadir. Ego, i¢ giidiisel diirtiiler yani idler ile dis diinyanin gergekleri
yani, siiper egonun arasinda yer almakta, cogu sonradan 0grenilmis olan diisiiniis ve
davranis bi¢imleriyle ego, idi kontrol altina alip kisinin dis diinyayla saglikli iligkiler
kurmasina yardim etmektedir. Siiper ego, deger yargilarini, idealleri, yanlis-dogru
kavramini igermektedir. Bu nedenle, siiper ego, id ile siirekli ¢ekisme icerindedir.

Freud’a gore kisilik farklar1 bu ii¢ etmenin kisiler arasindaki farklarindan
kaynaklanmaktadir. Ego, id, siiper ego arasindaki dengelerin farkli olmasi kisilik
farkliliklarin nedeni olarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin kisiliklerindeki bu farkliliklar
ise dolayli yoldan satin alma davraniginmi etkilemektedir.

Sosyo -psikolojik kuramda Carl Jung ve Alfred Adler, sosyal degiskenlerin
kisiligi belirleyen etmenler oldugunu 6ne stirmektedirler. Adler, insanin temel amacinin
giiclii olmak ve asagilik kompleksinden kurtulmak oldugunu iddia eder. Ona gore kisi,
bu nedenle liikks arabalar kiyafetler satin almakta ve 6zel kuliiplere iiye olmaktadir.

Karen Horney’e gore kisiligin temel elemanlar1 “endise ve korku”dur. Buna
bagl ii¢c tiir kisilikten bahseder, Insanlara yaklasan ve onlarla sevgi bagi kuran
yakinlasan Uysal Kisilik, Insanlara kars1 gelen, onlarla catisan, siirekli miicadele eden
ve onlara giiclii oldugunu kabul ettirmek isteyen Agresive Kisilik, insanlar arasina
karismayan onlarla benzer bi¢cimde hareket etmeyen onlardan uzaklasan Uzak
kisiliklerdir. Karen Horney’in kisilik konusunda ii¢lii ayrimindan yola c¢ikarak tiras
malzemeleri ve temizlik {irtinleri ilizerine yapilan bir arastirmada uysal insanlarin daha
cok marka segtikleri, Agresive olanlarin, yenilikleri benimsemekte zorlandiklari, uzak
kisilige sahip olanlarin ise markalar hakkinda daha az bilgiye sahip olduklar1 ortaya
cikarilmistir (Odabast ve Barig,2004:198).

3.3.1.6. Ogrenme

Ogrenme, tekrar yada yasanti yoluyla organizmanin davranislarinda meydana
gelen oldukea kalicr siirekli degisikliklerdir (Bacanli, 2001:145).

Ogrenmede davranisc1 yaklasimi benimseyen Ivan Pavlov Klasik Kosullanma
Modelini gelistirmistir. Ogrenmenin ¢agrisimlara dayanan bir siirec oldugunu
gosterdigimiz tepkilerin bir ¢ogunun bir dizi ¢agrisimin etkisiyle var oldugunu ileri
siiren Pavlov modelini dort kavrama dayandirmaktadir. Bunlar; Istekler, uyaricilar,
tepkiler ve pekistirmedir. Istekler, ihtiya¢c yada giidii olarak adlandirilan ve bireyin
icinde bulunan onu harekete geciren diirtiilerdir. Uyaricilar ise bireyin ne zaman ve nasil
tepki gosterecegini belirleyen unsurlardir. Ornegin, bir reklam vitrininde sergilenen bir
iirlin, yolda yiirtirken gordiiglimiiz bir insanin giysisi ¢esitli isteklerimizi harekete
geciren birer uyarici olabilmektedirler. (Reklamcilik ve satis yonetimi,1998:254)
Uyaricilar, organizmanin duyu organlarini harekete gegiren ve bir tepkiye yol acan i¢ ve
dis durum degisiklikleri olarak karsimiza ¢ikarlar. Tepki ise uyaricilarin goriiniisiine
kars1 bireyin verdigi karsiliktir. Fakat, uyaricilarin ayni goriiniisii bireyde her zaman
ayni tepkiyi dogurmamaktadir. Bu daha dnceki tepkilerin ddiillendirici olus derecelerine
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yani, baska bir deyisle istek giderici olmalarina baghdir. Ornegin, bir satisginin ikna
ederek tiiketiciye bir mal satmasi ve tliketicinin de satin almalarini tekrarlamasi igin,
tiikketicinin ilk satin alma davranisi ile belirli bir ihtiyacini, istegini, giderebilmis olmasi
gerekmektedir. Eger, tiiketici ihtiyacin1 karsilayamamais ise, o satig¢idan bir daha mal
almayarak, tepkisini degistirmis olmaktadir.

Eger, tiiketici tekrar mal satin alirsa tepkisini pekistirmis olmaktadir. Tiiketici
s0z konusu mali ilk defa aliyorsa bu 0Ogrenilmis tepkidir, 6grenilmis tepki yada
aliskanlik pekistirilmez ise zamanla ortadan kalkabilmektedir. Bu nedenle, pazara
rakipleri olan yeni bir {riin siiriildiigiinde tiiketicilerin, bu {iriinii denemelerini yani,
Ogrenilmis tepkide bulunmalar icin giiclii uyaricilar gerekmektedir. Giiglii bir reklam
kampanyasi yada {iriin/marka orneklerinin bedava tiiketiciye dagitilmasi gerekebilir.
Tiiketicilerin bu iriin/markayr ilk kez kullanmalarindan (tepkiden) sonra, iiriine
aligkanlik yaratilabilmesi (pekistirilmis tepki) icinde, uyaricinin ayni goriiniimde
olmasi, yani, tliketicinin o {irlinii satin alabilmesi i¢in ayn1 sekilde tekrar uyarilabilmesi
gerekmektedir. Bunun icinde, iirlin/markanin, diger markalarla ayni niteliklere sahip
olmasi, ayrica uyarict olabilmesi icin belli bir siire fiyatinin disiiriilmesi
gerekebilmektedir (Bacanli, 2001:145).

Pavlov modelinde algi, bilingalti, kisiler arasi etkilesim gibi dnemli hususlara
yer vermemis olmakla birlikte, satin alma davranisi agisindan Onem tasiyan yeni
mallarin pazara sunulmasi, pazar payimnin artirtlmasi gibi konulara aydinlik getirmistir.

Operant sartlanma diye de adlandirilabilen edimsel kosullandirmada ise Once
davranigin gerceklesmesi saglanmakta, daha sonra davranisi bigimlendirici uyarici
ortama katilarak, istenilir davranisin pekistirilmesi, 6grenilmesi saglanmaktadir.

Bu baglamda o6grenme kuramlari ile marka sadakati arasinda pazarlama
uygulamalari agisindan bir iligkiden bahsedilebilir;

Pazarlamada tutundurma cabalar1 satin almay tekrarlatmay1 ve markay1 arayip
satin alacak tiiketici grubunu olusturmay1 amaglamaktadir.

Bu baglamda, Marka sadakati, tiiketicinin markaya kars1 olumlu hisler
duymasini, sadakat duydugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasini ve
markayr uzun siireler kullanmaya -satin almaya devam etmesini ifade etmektedir
(Bacanli, 2001:146).

3.3.1.7. Degerler Ve Yasam Bicimi

Degerler, insanlarin davraniglarina rehberlik eden unsurlardir. (Kropp vd.,
1999:536-557). Tiiketicinin tiiketim ve satin alma ile ilgili davramiglar1 deger
yargilarindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin iiriinlerden
bekledikleri degerlerle de paralellik gostermesi gerekmektedir. Ciinkii, tiiketiciler iirtin
ve hizmetleri, kendi degerlerine katkida bulunduklar1 nispette satin almaktadirlar.
Ayrica, kisilerin sahip oldugu degerler tek olarak degil, bir biitlin olarak tiiketim yani,
satin alma davranigini etkilemektedir.

Degerlerin  kullanimina yonelik pazarlama c¢abalari son yillarda hizla
yayginlasmistir. Ozellikle, marka ydénetiminde markanin zihinsel boyutu ele almarak,
birey zihinsel olarak markay1 kullanmaya yoneltilmekte ve onun degerleri ile uyumlu
mesajlarin verilmesi hedeflemektedir (Thomas,2001:29). Ornegin, Nike'm "just do it",
Loreal Kozmetik sirketinin "ben buna degerim" sloganlar1 ile tiiketicinin deger
yargilarini hedeflemektedirler. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen diger bir
etkende kisinin yasam bi¢imidir.
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Aslinda yasam big¢imi, en basit ifadeyle insanin nasil yasadigidir. Yasam bi¢imi
belli oranda bir davranis kalibiyla nitelendirilmekte, kisinin davraniglar1 ve gosterdigi
faaliyetlerle somut bir sekilde 6l¢iilebilmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye’de Saptanan Yasam Bicimleri (Marketing Tiirkiye, 2004: 40)

- Toplumdaki Ozellikleri
Cagdalar Yiizdesi
Iyi egitimli, batili degerleri benimseyen
bu kesim teknolojiye Onem verir
Yol acanlar %34 Geleneksel ve batili degerlerden kurulu
bir yasam diizeni i¢inde yasamaya
calismaktadirlar.
Teknolojiye yeniliklere hayrandirlar
,Yol acanlari model olarak alirlar
Egitimleri yol acanlara gore diisiik
olabilmektedir.
Gelismis herhangi bir iilkede
mesleklerini  siirdiirebilecek  sosyal
konuma sahip profesyonellerdir. Yenilik
ve degisikliklere agiktirlar

Arayanlar %15

Yeni Avrupalilar %12

Gecistekiler

Orta siniftadirlar Geleneklere ve dinin
yol gostericiligine agiktirlar. Satin alma
egilimlerinde Tiirk mallarin1 tercih
etmektedirler.

Tutucudurlar ve geleneklere asir1
Sadiklar %17 baghdirlar. ilgi duyduklari alanlardaki
gruplara tliye olurlar.

Toplumun az egitim gormiis, pratik
batili degerler ile gelenekler arasina
sikismig  kesimini  olustururlar. Bu
kesimde markalar statli kazandirdig1 i¢in
onemlidir. Riske girerler, gilniibirlik
yasamaktadirlar.

Sadeler %15

Cabalayanlar %34

Yasam bicimi pazarlamacilar i¢in iki Onemli Ozellige sahiptir. Bunlardan
birincisi yasam bi¢iminin bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in gerekli olan
giidiilenmeyi gerceklestirmesi, digeri ise degisen cevre kosullar1 ve iiriinler hakkinda
tiikketicilerin kararlarinin bir sonucu olarak yada 6grenme yoluyla yasam bi¢iminin de
degisebilir olmasidir.

3.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma kararini verirken etkisinde kaldiklar1 sosyo-
kiiltiirel etkiler incelenmistir.

15



TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI... Berika DEMIRCIOGLU

3.3.2.1. Damisma Gruplari, Aile Ve Roller

Danigsma gruplan tiiketici davraniglar1 agisindan incelendiginde; 6zellikle
arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaglar1 gibi kiigiik capli gruplarin, tiiketim
olgusunu ¢esitli sekillerde etkiledikleri goriilmektedir.

Bu etkiler; Tiiketicinin iiriinden ve markalardan haberdar olmalarin1 saglamakta,
tiikketicinin {iriin ve marka hakkinda inan¢ ve bilgilerini etkilemekte, tiiketicinin {irtini
denemesinde, tiiketicinin {riinii nasil kullanacagi konusunda, tiiketicinin hangi
ithtiyaclari tliketilen iirlin ile karsilayacagi konularinda etkili olmakta, bu etkileri
yaparken kisinin i¢inde bulundugu iletisim agin1 da etkilemektedirler.

Daha basit bir ifade ile danisma gruplarinin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde ii¢ dnemli etki yaratmasi s6z konusudur;

Bilgilendirici etki de kisi grup iiyelerinden edindigi giinlik konusma ve
iligkilerden cesitli bilgiler edinmektedir (Tung, 1977:75-76).

Bunlardan ilki olan profesyonel tavsiyeler, o fiiriin hakkinda uzman olan
kisilerden alinan tavsiyelerdir. Bu kisiler doktor, eczaci, miithendis olabilirler. Bir digeri
ise iirlin fanatiklerinden gelen tavsiyelerdir.

Bunlara bilgisayar kurtlari, araba meraklilari, kitap kurtlarindan gelen bilgiler
ornek gosterile bilinir. Son olarak ise lriinii daha 6nce denemis olanlardan gelen
tavsiyelerin bilgilendirici etkisi s6z konusudur.

Zaten kulaktan kulaga iletisimin biiylik bir kismi tiiketicilerin deneyimlerine
bagli bilgileri paylagsma isteginden olugmaktadir.

Danigma gruplarinin satin alma davranis1 iizerideki diger bir etkisi ise
normlandirict olmasidir. Grup iiyeleri iiyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun
sekilde davranis gostermesini beklemektedirler. Danigma gruplarmin kimliklendirici
etkisi ise grup iyelerinin birbirine benzemesini benzer davranislar gdstermelerini
saglamaktadir (Tung, 1977:75-76).

Pazarlamacilar bazen iiriinlerin reklamlarinda, belli bir grubun o iiriini
kullanarak tatmin olduklarmi gostererek referans grup etkisinden yararlanmaktadirlar.
Bu tiir reklamlarda tiiketiciler s6z konusu grubu kendilerine referans olarak kabul
etmekte ve o grubun tercih ettigi Urlini veya markayr satin almaya egilim
gostermektedirler (Karabulut ,1978:76).

Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden diger bir unsur ise kisinin
ailesidir. Aile kisinin sosyallesme slireci igerisinde Onemli bir denetleyici rol
istlenmektedir.

Tiiketici davraniglar incelendiginde ailenin islevlerinin satin alma davraniginda
onemli oldugu goriilmiistiir. Ailenin temel islevi olan ekonomik islevi ailenin finansal
kaynaklarini olusturmasi bakimindan satin alma davranisinda onemlidir. Ailenin bir
ikinci islevi kisinin sosyallesmesinde énemli rol oynayan toplumlagma islevidir. Aile
Arkadas ziyaretleri, bayramlar, akraba gezileri ile kisinin sosyallesme ihtiyacini
gidermesine yardime1 olur. Ailenin bir {igiincii islevi ise duygusal iglevidir. Aile {iyeleri
arasinda sevgi mutluluk, kivang, {iziintii gibi paylasimlar séz konusudur. Ornegin, yeni
satin alian bir araba aile {iyelerinin sevinmesine yol agmaktadir. Aile, uygun yasama
bi¢imi islevi ile iiyelerin tiiketim yapilarma sekil vermektedir. Ornegin, ekonomik
bakimdan kisitli bir yasam bi¢imi olan aile, kii¢iik ¢ocuklarin istedikleri yiiksek fiyatl
ithal oyuncaklarin alinmasina karsi ¢ikar (Tung, 1977:75-76).

Ailenin lizerinde en ¢ok durulmasi gereken islevi ise siizge¢ islevidir. Daha
genis toplumsal sistemlerin (kiiltiir, sosyal simif danigsma grubu gibi) normlar aile
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tarafindan siizgecten gegirilmekte, yorumlanmaktadir. Bu siire¢ ailenin tiiketim
davraniglarini etkilemektedir.

Ornegin, cocuklarin ne zaman ve hangi televizyon kanallarini izlemeleri
gerektigi, hangi oyuncak tiirlerinin alinacagi nasil giyinmeleri gerektigi gibi konularda
bu islev etkili olmaktadir. Aile igersinde, bir {iriinlin satin alinmasina karar veren, tirlinii
kullanan ve satin alanlar farkli olabilmektedir.

Daha basit bir ifadeyle iiriin hakkinda bilgi toplayan (bilgi alic1), satin alma
kararint etkileyen (etkileyici), satin alma kararimi veren, satin alan ve kullanan farkli
kisiler olabilmektedir. Satin almay1 etkileyen bireyler, mamul ve marka se¢iminde
onemli rol oynamaktadirlar (Karabulut ,1978:76).

Reklamlarda ailenin begendigi bir oyuncunun oynamasi veya bir komsunun o
markay1 dvmesi buna ornek gosterilebilir. Satin almay1 karar verenler, bir iiriiniin veya
markanin aliminda son karar1 veren kisilerdir. Begendigi bir elbiseyi alan bir kadin veya
hoslandig1 oyuncagi belirten ¢ocuk buna 6rnek gosterilebilir. Pazarlamada tutundurma
faaliyetlerinin amaci bu kisileri etkilemektir. Satin alanlar ise parayr 6deyip mali
alanlar, kullananlar ise {iriinii veya hizmeti fiilen tiikketen kimselerdir (Tung, 1977:75-
76). Ornegin, ailede ¢ocuk i¢in bir {iriin satin alinmak istendiginde anne bilgi alic1, anne
-baba satin alma kararin1 veren baba satin alan cocuk o iirlinii kullanan kisi
olabilmektedir. Tiirkiye’ye iligkin yapilan aragtirmalarda 6zellikle ¢ocuklarin satin alma
kararlarinda daha fazla etkiledigi goriilmiistiir.

3.3.2.2.Bireyler Arasi Etkilesim

Tiiketiciler {irlinleri hizmetleri ve markalar1 satin alirken, farkli iletisim
yontemlerinden farkli derecede etkilenirler. Bunlarin basinda agizdan agza iletisim
gelmektedir.

Agizdan agza iletisim tiim tiiketicilerin giinliik hayatta basvurdugu iletisim
seklidir ve kisinin satin alma kararini olumlu yada olumsuz yonde etkilemektedir.
Agizdan agza iletisimin 6nemli olabilecegi durumlar sdyle siralanabilir; Uriin alisilmis
tiriinlerden farkli stil, tat ve diger normlarda oldugunda, Pepsi firmasinin piyasaya
stirdiigii mavi renkli kola 6rnek gosterilebilir.

Uriin pazara yeni sunuldugunda, iiriin pazarin inang sistemi ve normlar1 i¢in
onemli oldugunda, {riiniin satin alinmasi riskli ve ilave ek bilgiler getirdiginde
(Assael, 1984:414), {iriiniin fiyat1i yiiksek oldugunda agizdan agza iletisim Onem
kazanmaktadir. Agizdan agza iletisim negatif icerik tasiyan bilgiler o iiriinii/markay1
satan igletmeyi gii¢ durumda birakir ve isletmeler bu durumlardan kurtulmak icin ¢esitli
stratejiler kullanmaktadirlar.

3.3.2.3. Kiiltiir

Tiiketici davranislarina en uzun Omiirlii etkiyi kiiltiirel etkiler yapmaktadir.
Insan, baska bir kiiltiire sahip diger insanlarla karsilasincaya yada kendi kiiltiirii iginde
sapma gosteren ogeler goriinceye kadar kendi kiiltiiri ile ilgili kurallar1 benimseme ve
onlarin kesinlikle dogruluklarina inanma egilimi gostermektedir. (Moon ve Millison,
2000:334)

Kiiltiir fonksiyonel olarak iki yonden tiiketici davraniglarinda etkiye sahiptir.
Bunlardan biri kiiltiiriin tiiketici davranis normlari tahsis etmesi ve kiiltiirel standartlarin
uygulaticis1 olmasidir.
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Digeri ise sadece kisiyi dogrudan etkileyerek tiiketicinin satin alma davranigini
etkilememesi, ayn1 zamanda kisinin i¢inde bulundugu sosyal sinifin1 danisma grubunu
ve ailesini de etkileyerek davranisina yon kazandirmasidir (Karabulut ,1978:76).

Kiiltiir 6grenilebilir bir siiregtir. Kiiltliri olusturan unsurlarin ayni zamanda
tiikketici satin alma davranisini da etkiledigini diisiiniilecek olursa bu etkinin 6grenilmis
tepkiler olarak ortaya ¢iktig1 ve bunun degistirilmesinin de ¢ok gii¢ olacagi sdylenebilir.

Bu nedenle tiiketici satin alma davraniglarini kiiltiire tepki olarak olusturulmus
pazarlama bilesenleri ile etkilemeye ¢alismak kotii sonuclar dogurabilmektedir. Kiiltiir,
insan davraniglarini etkileyen unsurlarin basinda geldigine gore pazarlama agisindan
bir¢ok sonu¢ dogurmasi olagandir. Pazarlama kiiltiirel etkilere karsilik vermek ve bu
etkileri gbz Oniine almak zorundadir.

Kiiltiirel etkilerde zamanla degistigine gore, pazarlamacilar bu degisimleri
yakindan izleyip pazarlama faaliyetlerini de bu degisimlerle uyumlu kilmak zorundadir.
(Tenekecioglu, 1994 :109-110)

Giliniimlizde pazarlama acgisindan her toplumda gecerli kiiltiirel degisikliklere
sunlar 6rnek gosterilebilir; (Tenekecioglu, 1994:110-111; Cemalcilar, 1994:61-62)

Tepkisel Satin Alma: Onceden kararlastirmadan diisiinmeden birdenbire satin
alma yayginlagsmaktadir.

Topluma Uyma istegi: Topluma uyma istegi giderek gelismektedir. Kisinin
baska kisilerce yada gruplarca begenilme giidiisii onu ayni tiir giysi, TV, mobilya
almaya zorlamaktadir.

Zamanin Onemi: Insanlar i¢in zamanin 6nemi artmustir. Kadinlarm galisma
hayatina daha ¢ok katilimlar1 dolayisiyla ev islerine ayirdiklari zamanin azalmasi hazir
ve kolay hazirlanan gidalar1 tercih etmelerine neden olmaktadir. Bos zamani
degerlendirme isteginin artmasi, radyo, televizyon gibi araglarin gelismesine bunun
yaninda miizik, resim, fotografcilik, spor, kitap okuma, turistik geziler gibi sosyal
etkinliklerle ilgi ara¢ ve gereglerin tiretilip pazarlamasinin énemini artirmistir.

Kolayhk ve Liiks Istegi: Gelirlerin artmasi ve zamanm 6nem kazanmasiyla
kolaylik saglayan kolayca alinip kullanilan {iriinlere olan ihtiya¢ artmig, mallarin
cesitliligi artmis; birim biiyiikliikler c¢esitlenmis, mallarin uygun zamanda ve yerde
satigsa sunulmasi, geregi ortaya ¢ikmis, kolayca acilan ve saklamaya elverisli ambalajlar
gelistirilmis, kredili satiglar artmistir. Ayrica, gelirlerin artmasi, 6grenim egitim ve kitle
haberlesmesindeki gelismeler daha liikks yagam istegini ortaya ¢ikarmistir.

Niifus arttik¢a kiiltiir homojenligini yitirme egilimi gostermektedir. Boylelikle,
alt kiiltiirler ortaya ¢ikmaktadir.

Alt kiiltiirler gogunlukla bolgesel niteliklidir, belirli bir bolgenin halki birbiri ile
daha iliskiler kurduklari i¢in ayni bi¢cimde diislinmeye hareket etmeye benzer
davraniglar gostermeye baslamaktadirlar (Drucker, 1978:134).

Bu nedenle Pazarlamacilarin tutundurma caligmalar1 esnasinda alt kiiltiirleri de
g0z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

3.3.2.4. Toplumsal Simf

Warner, sosyal sinif kavramini ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢ok
sik1 iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu
hiyerarsik bir yap1 olarak agiklamaktadir.

Warner, Amerikan toplumunu inceleyerek altili bir sosyal sinif semast
gelistirmis, toplumu {ist sinif, orta sinif, alt sinif olmak iizere {ic ana kisma ayirmistir
(Warner,1981:446).
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Tiirkiye 'de de toplumsal siniflar iizerine yapilan aragtirmalarda ise Tiirkiye de
tiiccar, sanayici ve tepe yoneticilerinden olusan iist katmanin %2.2, biiyiik ¢iftci, serbest
meslek, biirokrat, teknotrat, albay, general ve Ogretim liyelerinden olusan iist orta
katmanin toplumun %3.4"linii kiiciik girisimci profesyonel yoneticiler, orta biiyiikliikteki
esnaf, orta diizey memur, subaylardan olusan alt orta katmanin toplumun %30' unu
kiigiik esnaf, ast subay 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri, orgiitlenmis is¢i, kiiciik
cifciden olusan {istiin altt katmanin toplumun %34.51 rengber, orgilitlenmemis isci ve
igsizlerden olusan altin alt1 katmanin toplumun %29.89 ununu olusturdugu goriilmiistiir.

Sosyal smif, A,B,C1,C2,D,E olmak {izere alt1 statii grubuna ayrilabilmektedir
(Drucker, 1978:134).

Buna gore A sosyo ekonomik grubunu olusturan insanlar en yiiksek harcamalari
yapan gruptur, mega zenginler, sanayiciler, iist diizey yoneticiler ve serbest meslek
sahiplerinden olusturan bu grup liikse ¢ok diiskiin olup satin aldiklar1 iirlinlerin taninmis
ozellikle yabanci markalardan olmasina dikkat etmektedirler. Marka sadakatlerinin
bircok sektorde diger statii gruplarindan daha yiiksek oldugu tahmin edilmektedir
(Drucker, 1978:134).

B sosyo-ekonomik grubu olusturan 6zel sektor ¢alisani, gazeteci, yazar, kamu
iist diizey yOneticisi ve orta biiyiikliikte esnaf agirlikli olmaktadir. Genellikle markali
trtinleri tercih etme egilimindedirler. Satin almalarinda Tiirk {ireticisinin yabanci
isimlerle pazara siirdiikleri mallarin hedef kitlesini olustururlar. Giindelik ihtiyaglarini
hafta sonlar1 hiper marketlerden veya alisveris merkezlerinden karsilarlar.

C1 ve C2 orta statli grubunu olusturur kentlerde yogunlugu fazla olan bu grup
memur is¢i kiiclik esnaf ve emeklilerden olugsmaktadir. Egitim diizeyi genellikle orta ve
liseden diizeyindedir. Gelirlerinin biiylik ¢ogunlugunu tiiketime harcadiklarr icin
tasarruf oranlar1 diisiiktiir. Satin almalarinda genellikle yerli ve ekonomik markalar
tercih etmektedirler.

Marka sadakatlerinin bir¢cok sektdrde digerlerine nazaran daha diisiik diizeyde
oldugu disiiniilmektedir. Fiyata birincil derecede 6nem verir kent pazarlar1 ve kiigiik
marketlerden aligveris ederler.

D ve E sosyal statii grubunu ise tarim is¢ileri, kii¢iik esnaflar, marjinal islerde
ugrasanlar ve issizler olusturmaktadir.

Gelir ve egitim diizeyleri ¢ok diisiiktlir tiiketim kaliplar1 ¢ok dardir, ama
dayanikli tiikketim mallar1 sahipliginde st siniflara yaklagsmistirlar. Gelirleri ¢ok diigiik
oldugundan, ellerine para gectigi an, gidip mala yatirim yapmaktadirlar. Satin
almalarinda ucuz ve taksitli satis yapan magazalar tercih ederler. Gelir diizeyi ¢ok
diisik olan bu smifin bazi1 istisnai durumlar disinda markali iirtinleri tercih
etmemektedirler. (Sosyo Ekonomik Statli Gruplari, Capital , Aralik 1995, Capital, Eyliil
1998, Capital, Haziran 2000)

3.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketicinin demografik Ozellikleri denildiginde, tiiketicinin; Yasi, cinsiyeti,
egitim durumu, meslegi, geliri, medeni durumu anlasilmaktadir.

Yas grubuna bagli olarak tiiketicinin satin alma kararlar1 ve zevkleri
degismektedir. Ornegin, reklamlarda geng niifusun popiiler temalar ilgisini ¢ekerken,
yash niifus i¢cin mesajin kolaylikla okunabilmesi basit ve kolay anlasilir olmasi daha
onemli olabilir. Yas grubunun cografi dagilimi da satin alma davranislarinin
Olclilmesinde 6nem kazanir. Tiiketicinin yasadigi cografi alanin, 6zellikle kent yada
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kirsal alan olmasi, iklim kosullar1 da tiiketicinin taninmasinda yardimci olur (Tung,
1977:75-76).

Cinsiyet farklar1 da satin alma kararinda etkili bir unsurdur. Bu sebeple
pazarlamacilarin satigin1 yaptiklari iiriiniin hangi cinse hitap ettigini saptamalar1 ve o
cinsin Ozelliklerini dikkate alarak tutundurma faaliyetlerini yliriitmeleri gerekmektedir.
Ozellikle tutundurma ¢alismalar1 esnasinda kisinin egitim durumu géz Oniine
alinmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye 'de ortalama egitim diizeyinin diisiik olmasi nedeniyle kitle
iletisim araglar1 gibi genis kitlelere hitap eden medyalarda yayinlanacak reklamin basit
olmasini gerektirmektedir.

Meslek, satin alma davranist kisinin mesleginin gereklerine gore degisir.
Ornegin, bir avukat ile bir iscinin meslekleri geregi giyim ihtiyaclar1 farklidir. Avukat
meslegi sebebiyle siirekli takim elbise giymek kravat takmak zorunda oldugundan satin
almalarint bu dogrultuda gerceklestirirken, isci ise meslegi geregi is tulumu
kullandigindan bdyle bir satin alma davranisina gerek géormeyebilir (Tung, 1977:75-76).

Gelir, genel olarak egitim diizeyi,meslek ve gelir durumu birbiriyle iligkilidir.
Kisinin satin alabilecegi {irtin alim giiciiyle orantil1 olarak degisir. Bir kisi geliri diger
bir deyisle satin alma giicli varsa ancak o zaman iiriin/hizmetin alicis1 olabilir. Gelir
kisisel gelir ve harcanabilir gelir olarak {izere ikiye ayrilir. Kisisel gelir gercek kisilerin
eline gecen geliri gosterirken, kigisel gelirden vasitasiz vergilerin ¢ikarilmasi ile
harcanabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir, tliketicilerin gergek satin alma giiciiniin
bir gostergesidir (Tung, 1977:75-76).

Alman istatistik¢i Ernest Engel tiiketim fonksiyonu {izerine yaptigi ¢alismada
aile geliri - harcamalar arasindaki iliskiyi incelemis ve su sonuglara varmistir. (Engel
Kanunlar1) Ona gore aile gelir artikga;

Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak azalmakta, giyim
giderleri ve diger zorunlu harcamalar yiizde olarak degismezken, zorunlu olmayan liiks
maddelere yapilan harcamalar yiizde olarak artmaktadir (Tung, 1977:75-76).

Medeni durum, tiiketicinin evli veya bekar olmasi da satin alma kararini
etkilemektedir. Bunun i¢in tirliniin reklami1 yapilirken yonelecegi tiiketici kitlesi liriiniin
niteligine bagh olarak incelenir ve bu dogrultuda reklam yapilir. Ornegin, deterjan ve
margarin reklamlar1 genellikle evli bayanlar1 hedef almaktadir.

3.4. Satin Alma Tipleri

a. Planh satin alma davramisimin o6zellikli olmasi: Tiiketici magazaya
gitmeden veya diger magaza firsatlarin1 incelemeden, belirli marka veya {irlinlin satin
almay1 planh bir sekilde karar vermesidir. Bu durum yogun sorun ¢6zme ve ilgilenimin
bir sonucudur. Planli satin alma davranisinin olusmasina engel olusturan faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler, satin alma niyetinin satin alma davranisina doniismesine
engel olur. Bu faktorler; aile, arkadas gibi referans gruplarinin, bireyi satin alma
kararindan vazgecirecek oOneriler ile beklenmedik durumlar1 olusturan; kisinin finansal
yapisinda (gelir durumunda), ¢alisma durumunda (isini kaybetmesi), aile veya hane
halki biiyiikliigiinde, sosyal kosullarda veya normlarda degisiklikler etkili olabilirler ya
da tirtin/marka ile ilgili algilanan riskin yogunlugudur (Demir, 1999: 65).

b. Planh satin alma davramisinin genel olmasi: Tiiketicinin sadece {iriin
grubunun belirlendigi ancak markanin heniiz agiga c¢ikmadigi ve biiyiik olasilikla
magazada belirlenecek satin alma davramisidir. Ornegin, tiiketici magazaya gitmeden
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Once deterjan satin alacagina karar verir ama hangi 6zelliklere sahip olacagina ve/veya
hangi markay1 satin alacagina tam karar vermez (Demir, 1999: 65).

c. Satin alma davramsimin ikame olmasi: Ozellikli veya genel planlanmis
tirtin/marka degistirilerek yerine iiriiniin yerine getirdigi fonksiyonlarin1 ikame edecek
irlin veya marka satin alinmasi1 durumudur (Demir, 1999: 65).

d. Planlanmams satin alma davramsi: Tiiketici, daha Once bilingli diisiinme
veya ihtiyact tanimlayip, satin alma niyeti yokken, satin alma davranisinda bulunur.
Tiiketicinin magazadan aldig1 iiriinler, magazaya girerken zihninde yoktur. Bu tip satin
alma davranisinda tliketici magaza i¢i uyaricilardan daha ¢ok maruz kalir ve etkilenir.
Ornegin, kisi magazaya icecek almaya girdiginde, zeytinyaginda yapilan fiyat indirimi
dikkatini ¢ekerek, zeytinyagi da satin almaya karar vermesi gibi. Bliyiik aligverislerde
ve ¢ok sey satin alinacagi zaman bu tip satin alma davranisi goriilmektedir. Bu durum,
diisiik ilgilenimli ve rutin satin alma davranislarina rastlanmaktadir. Plansiz satin alma
davranisi, % 63 oraninda indirim magazas tiiketicileri tarafindan ve % 39 departmanh
magaza miisteri tarafindan yapilmaktadir (Tuncer, 1992: 42).

e. Satin Alma Sonras1 Degerlendirme: Miisteri satin aldig: tirlinden memnun
kalirsa satin alma eylemini gergeklestirecegi i¢in kazanilmis bir miisteri olur. Aksi
takdirde miisteri kaybedilecektir ve bagka markalara yonelecektir. Eger miisteri iiriinden
memnun kalmigsa aymi firmanin diger mallarin1 da kolayca benimser ve firmanin
goniillii reklamimi yapar. Yakin g¢evresindekilere memnuniyetini anlatarak onlar igin
referans verir (Tuncer, 1992: 42).
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4. MARKA VE MARKA SADAKATI

Bu boliimde marka kavrami ve gelisim siireci, marka sadakati gibi konular
derinlemesine incelenmistir.

4.1. Marka Kavram

Amerikan Pazarlama Birligi sirkete yonelik olarak marka tanimini su sekilde
yapmistir. "Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin kombinasyonudur" (Wood, 2000: 662).

Kotler ve Armstrong ise "Marka, bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve
hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sozclk, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk yada bunlarin g¢esitli birlesimleridir."
seklinde tanimlamiglardir (Kotler, 1984: 248). Herhangi bir isetme tarafindan iiretilerek,
bir yada daha fazla araci kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve
hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerden farkli kilan bir terim, sembol
veya sekil, isim, veya bunlarin bir kombinasyonudur (Firlar, 2000: 20).

Markalarin amaci tiiketicinin liriinii tanimasina yardimei olarak o iirlinii tekrar
satin almasini saglamaktir (Aksulu ve Ozgiil, 1999: §3).

4.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin gelisimini eski ¢ag, orta ¢ag, endiistrilesme donemi ve
modern ¢ag olarak dort donem iginde incelemek miimkiindiir. Eski ¢aglarda marka
cogunlukla iletisim fonksiyonu goren isaretler sistemi olarak goriilmekte ve ozellikle
altin veya glimiis i¢in garanti islevi tagimaktaydi. Bu donemlerde damga bir markalama
teknigi olarak kullanilmakta ve miilkiyetin korunmasi yerine getirmekteydi.

Bir kismimin halen giinlimiizde de varhigim siirdiirdiigli ger¢ek anlamda
markalar, lonca sistemi sirasinda orta ¢agda olusmustur. O donemde pazardaki tim
faaliyetler loncalar tarafindan denetlenmekte ve bir takim kurallara baglanmisti. Bu
kurallar ¢ergevesinde bir iiriiniin markalanmasi "ustalik" ve "iyilik simgesi" olarak iki
sekilde gerceklestirilmekteydi. Ustalik simgesi, loncalar tarafindan belirlenen bir takim
sartlar1 yerine getirmis, testten gegcirilmis iirlinlere verilir ve bu iirlinlin iireticisi ile
kimliklendirilirken, 1yilik simgesi, herhangi bir teste tabii tutulmadan sadece bir bakista
performans kalitesi degerlendirilmis iiriinlere verilmekteydi.

Markanin bugiinkii anlamina dogru ilerleyisi 19.yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren endiistrilesme donemiyle ger¢eklesmektedir. Bu donem iginde iiretim
boyutunda yasanan degisimlerle iiretici markalar1 6nem kazanmis ve giinlimiizde de
halen bilinen kuvvetli markalar ortaya c¢ikmistir. Daha sonra yeni ambalajlama
tekniklerinin gelismesi ve reklam faaliyetlerinin olugsmaya baglamasiyla bu tiir markalar
cogalmaya baslamistir.
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Bu markalarin basarisi iiretici markalarii taklit eden iiriinler anlamini tasiyan
"me-too" stratejilerinin gelismesini saglamigtir. Perakendeci markalarinin ilk olarak
olusmaya baslamasi da bu doneme rastlanmaktadir.

Markanin gelisimindeki son asama, modern dénem olarak nitelendirilmekte ve
20. ylizyilin baslarina denk gelmektedir. Bu donemde kendi iginde birkag asama
kapsaminda degerlendirilmektedir (Kelemci, 2002: 5-6).

4.3. Pazarlama Acisindan Markanin Onemi

Pazarlama programinin biiyiik bir kismi tiiketicinin pazarlanan mamulii
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir mamuliin, homojen mamuller
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Karaosmanoglu,1995 :64).

Bir mamuliin markalanip, markalanmamas1 ya da nasil bir marka segilecegi
sorusu igletme yoneticilerini diisiindiiren bir konudur. Ciinkii mamul, markasina
biirlindiikten sonra, marka mamuliin ayrilmaz bir parcast olmakta, mamule iligkin
politikalar1 ve satig arttirma c¢abalar {izerinde yOnlendirici bir etkiye sahip
bulunmaktadir.

Isletmeler i¢in markalasma asagidaki nedenlerden dolay: dnem tasir (Cemalcilar,
1996: 143);

e Piyasa Kontrolii; Marka iirliniin piyasada daha 6énemli bir yere sahip olmasina
yardimei olur.

e Fiyatlandirma Bagimsizligi; diger firmalardan farkli olarak iiriin fiyatinin daha
yiiksek ya da daha diisiik tutulmasina olanak saglar.

e Uriiniin Tanitimi; yeni bir {iriiniin albenili, ¢ekici marka ismi, iiriiniin
tutulmasinda 6nemli bir etkendir.

e Satis Avantajlari; Herhangi bir marka ismi halkin kafasinda bir yer edinmisse
iiriin i¢cin dilizenlenen satig kampanyalar1 daha etkili ve daha az masrafli
olacaktir.

e Yer Edinme; Yeni bir marka ismi iriiniin piyasada yeni yer edinmesinde
yardimci olabilir.

Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle mamullerini markalama c¢abasma girismektedirler
(Karaosmanoglu,1995 :64).

e Fiziki Tanimmlama: Isletmenin sahip oldugu mamullerin tek tek fiziki
tanimlamalart mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve cesitli
mamullerin envanterlerini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

e Yasal Koruma: Ticari marka aracilifiyla isletmenin mamul ya da mamullerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tiim degerlerin yasa tarafindan
korunmaya alinmasidir.

e Pazarlama cabalara temel teskil etme: Marka mamulii tanimlamak i¢in bir
yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.
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4.4. Marka Sadakati

Bu bolimde marka sadakati kavrami ve marka sadakatinin iliskili oldugu
kavramlar agiklanmistir.

4.4.1.Marka Sadakatinin Tanimi

Glinlimiizde tiiketiciler degisik bircok marka alternatifiyle karsi karsiya
kalmakta, bir yandan beklentilerini karsilayacak en uygun alternatifi ararken 6te yandan
alacaklari risk diizeyini de en aza indirmek istemektedirler. Markalar, tiiketicilerin hangi
iirlinli satin alacagina karar vermesinde onlara yol gdsterici bir nitelik tasimaktadirlar.
Buna gore Marka, tiiketicinin {irline yonelik diislincesini yansitmaktadir. Marka, bir
satict veya alict grubunun {riin ve hizmetlerini tanimlamayir ve rakiplerinden
farklilagtirmayr amaclayan bir isim, sembol, terim, isaret veya tasarimdir
(Elitok,2003:2). Her markanin tiiketici zihninde digerlerinden farkli bir iz birakmasi
giiniimiizde rekabetin iiriinler arasindan ¢ok markalara dogru kaymasina neden olmakta,
bu durum ayni zamanda marka sadakatinin giderek Onem kazanmasina da yol
acmaktadir. Pazarlamacilar acisindan baktigimizda Marka Sadakati tiiketicinin o
markaya olan inancinin giiciiniin bir gostergesi olarak ifade edilebilir. Marka
sadakatiyle tiiketici ile marka arasinda goriinmeyen bir bag olusturmakta bu bag
varligini ancak tiiketicinin satin alma davranislar1 esnasinda gostermektedir. Her isletme
uzun vadede sahip oldugu markalara sadik bir miisteri potansiyeli yaratarak kendi
pazarinda kalic1 olmay1 amacglamaktadir. Bu nedenle isletmeler i¢cin bu bagin giiciiniin
nereden kaynaklandigi, dogru bir sekilde nasil dlgiimlenebilecegi bu dogrultuda ne
sekilde hareket edilmesi gerektigi ayr1 bir 6nem arz etmektedir. Marka sadakati gerek
olusturma gerekse 6lcme acisindan markanin en 6nemli deger aracidir. (Elitok,2003:94)
Marka Sadakatine yonelik ¢aligmalar son yillarda bir hayli artis géstermistir.

Marka sadakatinin Olglimii i¢in satin alma niyetine iliskin iki soru
onerilebilmektedir. Bunlarm ilki tiikketicinin bir daha ki firsatta o markay1 tekrar satin
alip almayacagina iliskindir. Burada marka sadakati tiiketicinin tekrarl satin almalariyla
iligkilendirilerek Olgiilmek istenmektedir. Digerinde ise o markanin tiiketicinin
ithtiyacini karsilamaya yonelik tek marka olup olmadigina iligkindir.

Daha yiiksek diizeyde bir marka sadakatinin var olup olmadig1 ise o markanin
baskalarina onerilip onerilemeyecegi sorusuyla dlgiilebilmektedir.

Sadakat ve giiven tiim iligkilerin temelinde yer alan ve siirekliligini saglayan bir
unsurdur. Benzer sekilde marka ile miisteri arasindaki iliskinin de kalic1 olabilmesi i¢in
sadakat ve giiven temeline dayandirilmasi gerekmektedir.

Marka sadakati, markanin giinlimiizde kazandigi 6nemin en temel nedenleri
arasinda yer almaktadir. Marka sadakatinin tanimlanmasi1 ve dl¢limiinde literatiirde ¢cok
farkl1 yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Marka sadakatinin tanimlanmasinda literatiirde ii¢
farkli yaklagim mevcuttur. (Schiffman ve Kanuk,2000:189)

Bunlar; Davranigsal Yaklasim, Tutumsal Yaklasim, Davranigsal ve Tutumsal
Yaklasimin Kombinasyonudur.

Davranis bilimciler marka sadakatinin miisteri memnuniyeti ile sonuglanan ve
tekrar satin alima yonelten ilk iirlin denemesinin bir sonucu oldugu goriisiindedirler.
(Selguk,2000:131) Diger yandan bilissel arastirmacilar, marka sadakatinin olusmasinda
biligsel siireclerin etkisi oldugunu savunmaktadirlar. Buna gére Marka sadakati, belirli
bir markaya karsi olan olumlu tutumu ve o markay:1 siirekli sekilde satin alma
davranigin1 ifade etmektedir. Bu tanim, tiiketicinin tekrarli satin alma davranigim
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aciklamasina karsin o triin hakkinda olumlu bir tutuma sahip oldugu halde o iirlinii
siirekli satin almaya devam etmemesi davranisint goz ardi etmektedir. Blomer ve
Kasper’a gore tekrarli satin alma ve marka sadakati arasinda fark bulunmamaktadir.
Bunun i¢in marka sadakatini dogru yerlere odaklandirmak gerekmektedir. (Bloemer ve
Kasper,1994:312) Nitekim “Tekrarli satin alma davranis1 marka sadakati i¢cin gerekli
ancak yeterli olmayan bir unsurdur.” ( Jacoby ,1971:26)

Marka sadakatinin varhigindan s6z edebilmek icin bazi kosullarin olugmasi
gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2):

e Marka sadakati tesadiifi degildir.

e Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siireclerinde etkisi s6z
konusudur.

e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) iglevidir.

Marka sadakat Ol¢iimiinde tiiketiciler arasinda cesitli sadakat tiirleri karsimiza
ctkmaktadir. Uzun donemli sadakat-Yalnizca tek markayi satin alarak uzun dénemde
kullanmay1, kisa donemli sadakat-Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen uzun
yada kisa donemli kullanilmasini, ifade etmektedir .Devingen —degisken —Biri digerinin
ardindan cesitli markalarin satilmasini,alis veris sirasinda segici-Genellikle alis veris
sirasinda satin alma, siirli markalar arasinda bir se¢imi gerektirir. Fiyat yonelimli satin
alma birden ¢ok markay1 satin alma, temel olarak jenerik yada 6zel nitelikli marka satin
almayi ifade etmektedir. Hafif kullanim ise satin alma kalib1 Ol¢lilemeyecek diizeyde
cok az satin alanlar ve diger satin alicilar olarak siralanmaktadirlar. Marka sadakati
Olctimiinde sadakat diizeylerini su sekilde de siralamak miimkiin olmaktadir. Kendini
Adamis Alicilar, marka sadakatini en yiiksek seviyesini olusturmaktadirlar. Markaya
kendini adamis miisterilerden olusmaktadir. Marka Dostu, Markanin disiplinli
alicilarindan olugmuslardir. Markanin fonksiyonellik ve prestij kazandirma 6zelliklerine
Onem verir bunlar1 karsiliyorsa marka ile arasinda satin alma dostlugu yaratmaktadirlar.
Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler, Fiyat indirimlerini takip eden ve o
donemlerde belli markalar1 tercih eden miisterilerdir. Alisilmis Miisteriler, Bunlar belirli
rutinlikle beraber birden fazla marka ile ilgilenen ve o donemki begenilerine baglh
olarak tercih kullanan miisterilerden olugsmaktadir. Marka sadakati olmayanlar, bu grubu
olusturanlar satin alacaklari {irlinlin markasint dikkate almamaktadirlar. Bu grup
pazarlamacilar tarafindan kazanilmasi gereken potansiyel gruptur. (Elitok,2003:96,97)

Diger taraftan marka sadakatinin derecesi de o {irlinli satin alan kisiye, satin
alinan nesneye, zamana ve satin alma yerine gore degistigini ifade edilebilmektedir.

4.4.2. Marka Sadakati Tiirleri

Engel, Kolat ve Blackwell marka sadakatini olusum sekline gore ii¢ ¢eside
ayirmislardir. Bunlar atalet yoluyla olusan marka sadakati, psikolojik iistlenme yoluyla
olusan marka sadakati ve pazarlama stratejileri ile olusan marka sadakatidir.
(Ezber,1990:59) Tiiketicide marka sadakatinin olusumunda pazarlama stratejilerinin
onemli bir pay1 oldugu yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikmistir. Ozellikle tutundurma
faaliyetleri icerisinde reklamlarin satis noktasindaki sergilemelerin, promosyonlarin,
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bunun yani sira mevcut markalarin sayisi, dagilim seviyesi, cesitli fiyatlandirma
stratejileri marka sadakatinin derecesini etkilemektedir. Mesela, Kliip iiyelikleri marka
sadakati yaratmada 6nemli araclardir. (Ezber,1990:60)

Marka sadakati, tiiketicinin bilingli veya bilingsiz verdigi bir karardir ve tiiketicinin
irlinti, dogru oOzellikler, imaj ve kalitenin dogru fiyatta sunuldugunu algilamasinin bir
sonucudur. Reklam dogrultusunda marka bagliligi olusturmada aligkanliklara iliskin
olarak ii¢ amactan s0z edilebilmektedir; Aliskanliklarin Kirilmasi: tiiketicilerin, mevcut
satin alma aligkanliklari1  degistirerek yeni seyler denemeye yOneltmek
amaclanmaktadir. Reklamlarda iirliniin baskin farkliliginin vurgulanmasi veya firiinle
ilgili promosyonlarin duyurulmasi bu amaca yoneliktir.

Aliskanlik Yaratmak: tiiketicilere, tekrar satin almay1 tesvik ederek siireklilik
amaclanmaktadir.

Aliskanliklart Giiglendirmek: mevcut miisterilere, satin alimlarinin degerinin
gosterilerek satin almaya devam etme hususunda cesaretlendirmeyi amaglamaktadir.
(20.09.2005. www.markasehir.com.tr)

Psikolojik iistlenme yoluyla da marka sadakati saglanabilmektedir. Tiiketici
irline kars1 yiiksek bir ilgi duyuyorsa, iiriin sira dis1 bir performans gosteriyorsa, iiriin
tatmini yliksek seviyede ise veya tiiketici gevresinden gelen etkilere karsi ¢ok duyarliysa
(Aile, danigma gruplar1 gibi) marka sadakati olusabilir.

Buradaki iistlenme kavrami bilissel uyumsuzluk teorisinden kaynaklanmaktadir.
Satin alma tepkisi biligsel uyumsuzlugu azaltan stratejiler sonucu kuvvetlenerek marka
sadakatini olusturabilir (Ezber,1990:59).

Uriin ve hizmetleri satin alma siireci tiiketici i¢in belirli riskler icermektedir. Bu
acidan bakildiginda marka sadakati, satin alma esnasinda yasanan risklerin azaltilmasi
yolunda bir ¢abay1 temsil etmektedir. Atalet yoluyla olusan marka sadakati en yaygin
marka sadakati ¢esitlerinden biridir (Engel vd.,1978:473). Atalet yoluyla olusan marka
sadakatinde triinleri, markalar tiiketicilerin goziinde rakip markalardan farklilagtirmak
suretiyle yiiksek diizeyde bir sadakat yaratilmaktadir.

4.4.3. Satin Alma Sikhig ile Marka Sadakati Tliskisi

Morrison marka sadakatini yeni satin alimda en son satin alinan markanin tekrar
satin alinma ihtimali olarak tanimlamastir.

Iki satin alman arasindaki siire kisa oldugunda tiiketici yogun kullanic1 olarak
tanimlanabilir (Morrison,1966:289-290). Yogun satin alim gergeklestiren ve iki satin
alim arasinda siiresi kisa olan bireylerin bir dnceki satin alma davranisini gerceklestirme
ihtimalleri, ayni markay1 satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Newman ve
Werbel, 1973:407).

Sheth marka sadakatini bir markanin zamana bagli ve zamandan bagimsiz satin
alinma sikliginin bir fonksiyonu olarak agiklamaktadir. Farley ise marka sadakatini
aragtirma siiresi boyunca belli bir iiriin grubundan tiiketiciler tarafindan satin alinan
ortalama marka sayis1 ve diger bir zaman serisi Ol¢iisii olarak tiiketiciler ig¢in
aragtirmanin yapildigi zaman diliminin ikinci yarisinda ilk yaridakinden daha farkli bir
markayi tercih edenlerin orani olarak ifade etmistir (Engel vd,1978:443).
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4.4.4. Marka Tercih Dizileri Ile Marka Sadakati Iliskisi

Marka sadakati tizerine yapilmis ilk arastirmalar tiiketicinin markay1 satin alma
sirasina gore tanimlanmistir. A,B,C,D ayni {irlin grubuna ait farkli markalar olarak
kabul edilecek olursa, baglilik kategorileri su sekilde tanimlanabilir.

Bolinmez Marka Sadakat; AAAAAA seklindeki bir satin alma siras1 yani
ardisik olarak siirekli belli tek bir markanin tercih edilmesi durumu olarak tanilanabilir.
Tiiketici bir {iriin kategorisinde sadece bir markaya sadakat gelistirmistir. Tiiketici satin
almak istedigi markay1 satis noktasinda bulamazsa baska bir markay1 onun yerine satin
almaz. Pazarlamacilar i¢in en ideal durumdur (Calik, 1997:112).

Boliinmiis Marka Sadakati; ABABAB seklinde, yani art arda farkli iki markanin
satin almmasi durumudur. Ozellikle hizl1 tiiketim mallarinda yogun olarak goriiliir.

Istikrarsiz Marka Sadakati; AAABBB, art arda ii¢ defa tek bir markanm satin
alinmasindan sonra diger bir markanin tekrarl sekilde tercih edilmesidir.

Rastlantisal Sadakat; Satin alma sirast AAABAAAC seklindedir. Tiiketicilerin
her zaman kullandiklar1 marka yerine arada baska markalar1 da tercih etmeleridir.

Marka Sadakatinin Olmamasi; ABCDEF, her bir satin almada farkli markanin
tercih edilmesi durumudur.

Tiiketici markanin getirdigi yarar konusunda tamamen ikna olmussa
Boliinmemis Marka Sadakati olusmaktadir. Rakipler daha distiin 6zellikli triinler
piyasaya sunmadik¢a bu marka sadakatini kaybetmek s6z konusu olmaz. Aslinda bu
durum pazarlamacilar i¢in en ¢ok arzu edilen durumdur. Boliinmiis sadakatte ise,
durumsal faktorler (raf konumu, magaza ici diizenlemeler ve tutundurma faaliyetleri)
tiiketicinin sadakat duydugu markay1 birakip diger markalara kaymasina neden olabilir.
Zaman zaman ise tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik tercilerinin olmadigi
gbzlemlenebilir.

Bu gruba (Calik, 1997:112);

e Heniiz tercih edebilecegi markay1 tam olarak bulamamis olup arayanlar

e Markalar arasinda hig¢ fark géremeyenler

e Ucuzlukgular (markalar arasinda farki bilir ama 6nemsemezler onlar i¢in 6nemli
olan paranin en ekonomik harcanip ihtiyacim asgari karsilanmasidir)

Brown bu tanimlamalar1 kullanarak degisik iiriin smiflar i¢in farkli diizeyde
marka sadakatinden s6z etmistir.

Marka sadakatini gergek satin alma yerine tiiketicilerin zamana dayali
tercihlerine gore belirlemekte s6z konusu olabilmektedir. Arastirma birbirinden
bagimsiz iki zaman dilimi i¢im de gergeklestirilir ve bu zaman dilimleri i¢inde ayni
tiiketicilerin marka yonelimleri incelenir.

Uriiniin bulunmamasi, fiyat farkliliklar1 ve arastirmaya yanit verenin alict
olmamasi1 gibi durumlarin marka se¢iminde rol oynamadigi durumlarda bu tiir marka
sadakati dnemli sonuglar olusturmaktadir (Calik, 1997:112).

4.4.5. Fiyat Ve Marka Sadakati Iliskisi
Aaker (1996) marka sadakati Ol¢limiinde fiyat bazli degerlendirmelerin temel

olacagini belirtmektedir ve Ona gore marka sadakati markanin fiyat: ve 6zelliklerinde
degisim oldugu durumlarda tiiketicinin baska markaya ge¢me ihtimallerini
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yansitmaktadir. Boylesi bir degerlendirme ayni zamanda rakiplere gore markanin
degerini de gostermektedir.

4.4.6. Tiiketici A¢isindan Marka Sadakati

Potansiyel olan bir¢ok miisteri bir markaya baglanmadan 6nce dort asamali bir
sinavdan ge¢gmektedir.

Bunlardan ilki markanin taninmasi, fark edilmesi, yani markadan haberdar
olmaktir. Markanin taninmasi kabuliiniin ilk asamasidir. Markanin taninmasi igin
isletmeler farkli stratejiler icine girmektedirler. Ucretsiz ornekler sunma, indirim
kuponlar1 bunlara 6rnek gosterilebilir. Fark edilmis bir markanin tiiketici aklina
sokulmus bir imaj1 vardir.

Ikinci asama ise markanin tiiketici tarafindan kabul edilmesidir. Markanin kabul
edilmesinin anlami1 s6z konusu marka imajinin tiiketiciler tarafindan uygun
goriilmesidir.

Uciincii asamada rakip markalar arasindan siyrilarak tercih edilmesidir.
Tiketiciler arttk markanin degerine inanmistir. Bir markanin alternatiflerden
farklilagtirllmas1 marka tercihine yonelmenin ilk basamagidir. (Keegan, Mariarty ve
Duncan, 1995:330) Bu basamakta tiiketiciler marka ile ilgili tecriibelerine giivenerek
rakip markalar arasindan o markay1 secerler. (Boone ve Kurtz,1995:413)

Dordiincii asamada ise, tiiketiciler tercih ettikleri s6z konusu markay1 tekrar
wsrarla satin alma davranis1 gosterirler bu da artik, marka ile tiiketici arasinda bir sadakat
gelistigini gostermektedir. Bu asamaya gelen miisteriler artik yeni marka alternatiflerini
kabul etmeyecek satin almalarinda sadakat gelistirdikleri markaya yoneleceklerdir.

Tiiketiciler genelde bu agamalardan gectikten sonra sadakat gelistirmektedirler,
kimi zaman bu agsamalarin bazilarini atlayarak marka sadakati gelistirebilmektedirler.

Markaya bagl tiiketici, bir ihtiya¢ karsisinda diger markalar1 diistinmeden her
zaman daha once tercih ettigi markay1 alir ve kullandig1 markaya biiyiik bir sadakat ile
baglanir, Bu sadakati tekrar satin alma davranis1 ile gostermektedir. (Busch ve
Houston.,1985:222)

Marka sadakati tiiketiciye bir ¢ok yarar saglamaktadir. Tiketici bilgi arama
siirecine girmez zamanini diger alternatifleri degerlendirmeye harcamaz. (Berkman ve
Gibson,1986:223) O markay1 daha once kullandig1 i¢in satin alma sonrasi neyle
karsilasacagin1  bilir ve boylelikle bilinmeyen markalarin satin almasi sonucu
karsilasacagi riskleri azaltmig olmaktadir.

Marka sadakatine tiiketici acisindan baktigimizda {i¢ 6nemli konu karsimiza
cikmaktadir.

Aramaya Giidiileme; Genelde marka sadakati giiclii olan tiiketicinin yeni bilgiler
arama olasilig1 diisiik olmaktadir.

Rakiplerin Iknalara kars1 Koyma; Markaya kars1 giiclii bir sadakat gelismesi
durumunda rakiplerin ikna ¢aligmalarina karst koyma egilimi yiiksek olmaktadir.

Kulaktan Kulaga Iletisim; Tiiketim sonrasinda tatmin olma yada olmama
durumuna gore gliglii bir iletisim olusmaktadir. Olumlu iletisim ise tatmin sonrasin da
gerceklesmektedir.
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4.4.7. Isletmeler Acisindan Marka Sadakati

Marka sadakati bir isletmeye sagladigi pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Oncelikle
cagdas pazarlama anlayis1 miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve bunu sonucunda uzun
donemli kar elde edilmesi diislincesine dayanmaktadir.

Miisterinin bir markaya uzun dénemli baglanmasi onun beklentilerinin istedigi
gibi karsilandigin1 gostermekte, bu da bir miisteriden daha ¢ok kar elde edilmesine
neden olmaktadir. Boylelikle, Marka sadakati mevcut karin stirekliligini
saglamaktadir.

Marka sadakati isletmenin bir rekabet avantaji kazanmasmi saglamaktadir.
Tiketici de olusan marka sadakati, yilikselen fiyatlara karst1 daha az duyarli hale
gelmektedir. (Aaker,1991:46) Marka sadakati olan miisteriler marka icin daha ¢ok
0deme yapmayr goze alirlar, Cilinkii, satin aldiklar1 markada diger alternatiflerde
bulunmayan degerler bulurlar diger markalardaki fiyat indirimlerini de
umursamamaktadirlar.

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diisiirerek igletmeye maliyet avantaji
katmaktadir. Her isletme yeni miisteriler c¢ekmek i¢in tutundurma harcamalar
yapmaktadir. Marka sadakati gelisen miisteriler i¢in bu harcamalar minimuma
inmektedir. Marka sadakati isletmenin diger maliyetlerinin de azalmasina neden
olabilmektedir. Sadakat gelistiren miisteriler icin On biiro personeli bilgisayara veri
girmek i¢in vakit kaybetmezler. Marka sadakati gelisen miisteri markaya/iirline ve
hizmete olan yakinligi nedeniyle calisanlardan alacaklar1 bilgiye daha az ihtiyag
duyarlar. Bu da hizmet maliyetini diistirmektedir.

Marka sadakati isletmeye stratejik bir avantaj saglar rakiplerin davranislarina
cevap verebilmek i¢in gerekli zamani kazandirir. Marka sadakati gelisen miisteriler yeni
iiriin ag18a ¢iksa bile degisiklik i¢in en az niyetleri olanlardir.(Aaker,1991:46-47)

Markaya sadik olan miisteriler kullandiklar1 markaya olan memnuniyetlerini
yakin ¢evrelere anlatarak ve onlara o markay1 kullanmalarini tavsiye ederek bir anlamda
isletmenin gonillii pazarlama elaman1 gibi calisir isletmeye yeni misteriler
kazandirirlar (Borga, 2004:80-82).

4.4.8. Marka Sadakati Olusumunu Etkileyen Faktorler
Marka sadakatinin olusumunu etkileyen 14 faktor incelemistir.
4.4.8.1.Markanin Farkinda Olma

Tiiketicinin marka sadakati olusturma silireci marka farkindahi@ ile
baslamaktadir. Farkindaligin Ol¢iimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri su
sekilde siralanabilir. (Aaker,1996:114-115) Tanmirhik, Hatirlama, Hatirlamada ilk
marka, Marka Baskinlig1, Marka Bilgisi, Marka kanisidir.

Marka taninirligr tiikketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi
sahibi olmasi ile agiklanabilmektedir. Bu baglamda taninirlik, markanin {iriin kategorisi
icinde diger markalardan ayrilarak degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka tanmirhigi
markanin bi¢cim renk, Ol¢li, ambalaji gibi fiziksel Ozelliklerini igermektedir.
(Howard,1989:27-42). Marka hatirlanirligi ise marka hakkinda ip ucu verildiginde
tiiketicinin onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. (Keller,
1993:3) Tiiketicinin dogru bir sekilde markay1 bellekten ¢agirma ve markayi bellekte
olusturma yetenegidir. Marka farkindaligi marka taninirligi ve marka hatirlanirliginin

29



MARKA VE MARKA SADAKATI Berika DEMIRCIOGLU

bir kombinasyonu olarak tiiketicinin marka sadakatini etkilemektedir. Ozellikle pazara
yeni giren markalar i¢in daha ¢ok Onem tagimaktadir. Tiiketicinin zihninde marka
mesajina bagh olusmus kanilarda bu konuda tamamlayici nitelik tasimaktadir. Marka
farkindalig tiiketici satin alma siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Markali iiriinlerin
satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan
arastirmalarla da kanitlanmistir.

4.4.8.2.Marka imaj

Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde iiriinlerin ve markalarin imajinin
etkisinde kalmaktadirlar. (Aktuglu,2004;34) Marka imaj1, iiriin kisiligi, duygular ve
hafizada olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde markanin
algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar
biitiiniidiir. David Ogly ‘marka imajmni, “tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiincesi” olarak
tanimlamaktadir. Bu marka imajinin en yalin ifadelerinden biridir. Marka imaj1 marka
denkliginin  gelistirilmesi ve marka sadakatinin olusturulmasinda merkez
konumundadir.

Marka Imajimin dgeleri nesnel ve 6znel olarak iki baslik altinda incelenmektedir.
Nesnel o6geler, Uriiniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi, cografi
konumu, ticari yerlesimi, satig yeri, dagitim tarzi, fiyat1 ve satig sonrast hizmeti gibi
basliklar altinda ele alinmaktadir. Oznel dgeler ise iiriine veya kisilige uygulanmakta bir
kisilikte bulabilecegimiz tiim 6geleri igermektedir.

Bu agiklamalara dayanarak marka imajimin gostergelerini su bagliklar altinda
toplanabilir;

Markanin Kendisi; Bir markay1 yasatmak sonsuza kadar siirebilir. Ornegin,
Pirelli lastikleri yaraticisinin adi olan Pirelliy’le anilmaktadir, el degistirse bile ayni
sekilde anilmaya devam edecektir.

Markanin Logosu; Bir marka adiyla oldugu kadar logosuyla da anilmaktadir.
Sabancinin SA si1 gibi. Logolar marka imajint yaymada énemli rol oynarlar

Markanin Ambalaji; Ister kurumun bir zarfi, isterse iiriiniin sunumu olsun,
ambalaj, liretici ve tiiketici arasindaki tiretimden satisa kadar, sunum agamasinda biiyiik
yer tutmaktadir.

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

Promosyon gostergeleri; Marka imajinin kaybolma risklerini azaltmak igin
promosyon gereklidir.

Fikir Liderleriyle Baglant1; Burada iin s6z konusu olmaktadir. Ornegin taninan,
halkin begenisini kazanmis bir gazeteci tarafindan 6ne siiriilen bir {iriin, halkin zihninde
yer etmektedir.

Reklam; Reklam, iirlin satisinda 6nemli olmakla birlikte diger 6gelere bagli olup
tek basina yeterli degildir, reklamda kullanilan medyanin islevi marka imaj1 istiinde
etkili olabilmektedir.

Bir markanin imajin1 yaratan sey imaj Ogelerinin uygun bicimde
kombinasyonudur. (Peltekoglu,1996: 287-292) Marka cagrisimlart markanin niteligi,
yarari, kisiligi, hedefledigi tiiketici profili, tasidigir sirket degerinden olusan bir
biitiindiir.

Giiclii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in bunlarin tiimiine ihtiya¢ vardir. Bunun
yaninda marka imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji ile biitiinlestirilmesi
gerekmektedir.
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4.4.8.3. Marka itibar

Firmanin yiiksek kaliteli iirlinler satmasi ve iirlinlere daha yiiksek fiyatlar
koymasi firmanin itibarin1 da artirmaktadir bu da beraberinde marka sadakatini
getirmektedir. Firmanin itibar1 ancak tiiketicilere vaat ettigi kalitede {iriin yada hizmet
sunmasiyla gerceklesebilir. Iyi yonde sohreti ve bu sayede itibar1 olan bir firma
miisterilerini tatmin eder ve tatmin diizeyi yliksek miisteriler ise firmanin yada markanin
bir nevi reklamini yaparlar ve bu sayede firmanmn satiglar1 artmaktadir (Tepeci,
1999:225).

4.4.8.4. Algilanan Kalite

Markalar tiiketicilere bir anlamda kalite s6zii vermekte, marka tirtiniin kalitesini
belgelemekte, tliketici o markayr satin aldiginda hangi kaliteyi satin aldigin1 da
bilmektedir. (Yalgin ve Sezer,1995:112) Aslinda, tiiketicicinin temel istegi kaliteye
uygun bedel 6demektir. Tiiketiciler markali tiriinlere 6zellikle marka bilinirligi yiiksek
tirlinlere kalite konusunda daha ¢ok giiven duymaktadirlar. Bu nedenle daha fazla marka
bilinirligine sahip triinlere diger {iriinlerden daha yiiksek bir fiyat vermektedir. Aradaki
bu fiyat farki tiiketiciler tarafindan kalite gostergesi olarak kabul edilmektedir.

4.4.8.5.Algilanan Risk

Risk kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlana bilinmektedir.
Kaybedildiginden daha emin olunmast durumunda algilanan risk daha biiyilik
olmaktadir. Riski algilama her tiiketiciye, iirline ve duruma goére degisir. Bireyin arka
plandaki 6zellikleri onun riski algilamasini etkileyecektir.

Algilanan risk bes ana baslik altinda toplanabilir (Wells ve Presky,1996:271).

Islevsel Risk: Tiiketicinin satin aldig iiriiniin beklenen yararlar1 vermeyecegine
dair risktir

Fiziksel Risk: Uriiniin satin alan tiiketiciye fiziksel olarak tehlikeli ve zararl
olacagina dair risktir

Mali Risk: Uriiniin tiiketicinin onun i¢in ddeyecegi paraya degmeyecegine dair
riskidir

Toplumsal Risk: Tiiketicinin ¢evresinin o {iriinii segmesini onaylamayacagina
dair risktir

Psikolojik Risk: Uriiniin tiiketicinin kendi anlayisiyla celisecegine ve psikolojik
ithtiyacini karsilamayacagina dair risktir

Tiiketicinin algiladig riskler su konularda artig géstermektedirler.

Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda, marka ile deneyim az oldugunda, iiriin
yeni oldugunda, Uriin teknik olarak karisik bir iiriin ise, Markalar arasinda kalite
farklar1 belirgin, fiyati yiiksek ise, Satin alma tiiketici i¢in 6nemli ise aldig1 riski daha
yogun bir sekilde algilamaktadir.

Pazarlama cabalartyla isletmeler s6z konusu riskleri azaltilabilmektedirler.
Kaybetmenin sonuglarini azaltmak i¢in, uzun dénemli garantiler verebilmekte, {iriiniin
bedelini geri vererek, daha uygun fiyatla iiriinler sunabilmekte yada bir takim pazarlama
stratejileri ile sonucun belirsizligini ortadan kaldirabilmektedirler. Bunun i¢in de 6rnek
tirtin dagitimi1 yapilabilir, uzman kisilerce yapilan arastirma ve test sonuglari tiiketicilere
sunula bilinmektedir.

31



MARKA VE MARKA SADAKATI Berika DEMIRCIOGLU

Tiiketiciler ise satin alma kararini1 verecekleri durumlarda karsilastiklar: riskleri
belirli yontemlerle azaltmaya ¢aligmaktadirlar. (Wells ve Presky,1996:272-74)

Bilgi Arama; Uriin ile ilgili bilgilerin reklam ve kisiler arasi iletisim yoluyla
aranmasidir.

Marka Sadakati /Deneyim; Tiiketiciler belli bir tatmin orani saglayan daha 6nce
denedikleri dogru bir markaya bagli kalarak riski azaltabilir veya ortadan kaldirabilirler.
Sadik olduklar1 markanin onlarin beklentilerini daha onceki gibi karsilayacagim
distinmektedirler.

Marka Imaji; Bilgi eksikliginde tiiketiciler siklikla marka itibar1 ve imajina gore
karar vermektedirler.

Magazanin Goriinlimii; Magaza ortami tiiketiciler icin yatigtirict bir nitelik
tastyabilir. Tiiketici goziinde iyi itibar1 olan magazalar satin alma siirecinin ayrilmaz bir
parcasi olarak riski ortadan kaldirmaktadir.

Fiyat; Tiiketiciler bazen {irlin ve hizmet se¢iminde riski azaltmak i¢in sadece
fiyat lizerinde dururlar. Yiiksek fiyat yiiksek kalite demektir; buna gore tiiketiciler daha
pahali bir {iirlinin kendilerine aradiklar1 yararlarin daha fazlasini saglayacagini
varsaymaktadirlar. (Wells ve Presky,1996:272-274)

4.4.8.6. Promosyon ve Fiyat Indirimleri

Promosyonlar 6zellikle isletmelerin yeni ¢ikan markalarini tiiketicilere deneterek
marka sadakati yaratma ¢abalarini desteklemektedir.

Yeni bir markay1 deneyen tiiketici beklentileri istedigi diizeyde karsilandigi iiriin
hakkinda olumlu bir kaniya vardig: takdirde uzun vadede o markali {irlinleri satin
almaya devam edecektir. Ayrica, Promosyonlar maliyet avantaji saglamak ve bu yonde
marka sadakati yaratmak i¢in kullanila bilinmektedir. (Tepeci, 1999:225)

Fiyat, {riin performansi ile dogrudan ilgili olmasa da marka tercihini ve
dolayisiyla marka sadakatini etkileyen bir faktordiir.

Bir markanin fiyat: tiiketicinin hafizasinda tek basina bir ¢agrisim 6zelligindedir
ve markalarin fiyata gore kategorilenmesini saglamaktadir (Keller ,1998:95).

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi markanin fiyatindaki bir artis tiiketicinin marka
sadakatini olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak tiiketiciler, marka imaji, marka kimligi,
marka ile ilgili deneyimler ve duygular sebebiyle markalara kars1 psikolojik bir bag
olusturup markalar1 i¢in daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar.

Ancak giliniimiizde markalar arasinda biiyiik farklar olmadigimi diisiinen
tikketiciler ~markalarin  birbirinin  yerini  kolaylikla alabilecekleri  goriisiinde
yogunlagsmaktadirlar. Bu goriiste olan tiiketiciler indirimde olan, kabul edilebilir bir
markay1 da satin almaktadirlar. (Kotler,1994:450)

Fiyat ve fiyat indirimleri marka baglhiligi seviyesini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Buna karsilik perakende promosyonlart marka bagliligr ile dogru
bir iligkiye sahiptir. (Bhattacharya,1997:426)

Ayrica, marka sadakati de miisterilerin fiyata olan duyarliliklarim
zayiflatmaktadir. Yani, ¢ift yonlii bir etkilesim s6z konusudur. Gii¢lii bir marka sadakati
olan miisteri ancak ¢ok biiyiik bir fiyat indirimi karsisinda farkli bir markayi tercih etme
durumunda kalabilmektedir. (Baidinger ve Rubinson,1996:22)
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4.4.8.7.Yenilikler

Yenilik istegi slirpriz ve beklenmedik bir durumla karsilasma ve degisiklik istegi
kisilerin iclerinden gelen dogal istekler ve yonelimler olup onlar1 tatmin etmektedir.
(Mc Alister ve Presemier,1982:214) Bu sebepten dolayi tiiketiciler sadece bir markaya
degil birden ¢ok markaya da ayn1 anda baglilik gdsterebilmektedirler. Birden ¢ok marka
sadakatinin mevcudiyeti ise sadakati engelleyen bir diger unsur olmaktadir.
(Oliver,1999:36)

Tiiketiciler her zaman yeniliklere sicak bakmaya bilirler, yeni {iriin mevcut
tirtinlerden ¢ok farkli ise yeni ve eski iirlin arasinda gerekli olan iliskiyi kuramaz ve
markaya karst sahip olumlu hisleri yeni {iriine aktaramazlar. Bu da marka sadakatinin
olugmasini engelleyen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.4.8.8. Tatmin

Miisteri tatmini ve marka sadakati arasinda bir iliski s6z konusudur. Fornel yirmi
alt1 is kolunda yaptig1 arastirmada marka sadakati ile miisteri tatmini arasinda yiiksek
dereceli bir korelasyon tespit etmistir. Ona gore yiiksek derecede tatmine sahip
miisterileriler daha az tatmin olanlara gore daha sadik olmaktadirlar.

Tatmin derecesindeki diisiis ayn1 zamanda sadakat derecesini de azaltmaktadir.
(Tepeci, 1999:226) Tatmin arttikca baglilik diizeyi ve sadakat artmaktadir.

Tiiketicinin markanin kendine sagladigi performanstan memnuniyet duymasi da
onun miisteri olarak korunmasinda ve tekrar markasindan memnun olmasi derecesi
oOl¢iisiinde marka sadakati gelistirecektir. Marka ile yasanan deneyim olumlu ise yine bu
tiikketicide marka sadakatinin gelismesine yol acacaktir. (Datta,2003:140)

Newman ve Werbel ¢alismalarinda markalarindan memnun olan tiiketicilerin
olmayanlara gore daha yliksek bir marka sadakatine sahip olduklarimi saptamislardir.
(Newman ve Werbel,1973:407)

Tiiketici tatmini saglamak icin tliketicinin beklentilerini tam olarak karsilamak
bliyiilk ©Onem tasir. Ayni zamanda pazarlama anlayisimin da odak noktasini
olusturmaktadir. Pazarlamanin hedefi tiliketicilerin ihtiyaglarini tatmin ederek kar
saglamak olduguna gore, pazarlama faaliyetleri tatmine yonelik faaliyetler olarak
algilanmal1 ve uygulanmalidir. (Torlak,1992:27)

Nitekim, burada dikkat edilmesi gereken bir husus daha s6z konusudur. O da
tilkketicilerin satin alma davranislarinda soyledikleri tercihleri kadar davranislarindaki
tercihlerine de dikkat edilmesi gerektigidir. Bu durum beklentilerin tam olarak
karsilanamamasina ve miisteri tatminsizligine yol agmaktadir. (Billington,1998:42)

Ayrica, Tiketicinin ihtiyact olmadigir halde onlara bazi seylerin ihtiyaci gibi
hissettirilmesi de tatminsizligi beraberinde getirecektir. (Torlak,1992:27) Tatminsizlik
tikketicide iki tiirli davranis1 beraberinde getirmektedir. Bunlarin ilki higbir sey
yapmama digeri ise harekete ge¢mesidir. Harekete gecen tiiketici ya firmadan resmi
yollarla hakkini arayacak yada o iiriine markaya bir tepki gelistirerek satin alma
davranigin1 durduracak hatta ¢evresindekileri bu konuda uyaracaktir. (Tepeci;1995:153)

4.4.8.9.Marka Uzatmasi
Markanin yeni kategorilere tasinmasi markanin fikir ve imaj1 ile olursa marka

sadakatini artmasina yardimci olmaktadir. (Aaker,1991:51) Bu konuda cevaplanmasi
gereken Onemli bir soru neden ayni tiir iriin markalarin benzer kampanyalar
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yapmaktadirlar? Bu sorunun cevabi aslinda tiiketicinin tek bir markaya degil markalar
grubuna sadakat gelistirmesiyle (Coklu marka sadakati) agiklanabilmektedir. (Odabasi
ve Baris ,1986:102)

Marka uzatmasi, 6zellikle farkli Pazar boliimlerine ulagmak i¢in yapilmaktadir.
Sirket marka ismini kullandig1 zaman tiiketicide yeni iirlinle ilgisi olan bircok risk
giderilmis olacaktir. Fakat, tiiketici daha once satin aldigi iiriinle ayni1 performansi
beklemektedir. Aksi taktirde o yeni markali iirlinii almaktan vazgececektir. Marka
uzatmasi dogru kullanildiginda pazarlama igin iyi bir ara¢ ve potansiyel biiylime
anlamindadir (Tepeci,1999:226).

4.4.8.9.1.Dikey ve Yatay Marka Sadakati

Yatay marka sadakati tiiketicinin ayn1 marka altinda sunulan farkli {iriinlerin
satin almasidir. Dikey marka sadakati ise tiiketicinin kullandig1 lirlin/markadan memnun
kalmas1 sonucunda bir sonraki yenileme satin aliminda yine aymi markanin tercih
edilerek satin alinmasidir (Solomon,1996:235).

4.4.8.10. Markaya Tutumsal Baghhk

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici satin alma almak istedigi markay1/iiriinii belleginde temel
olarak ii¢ tlir degerlendirmeden geg¢irmektedir. Bunlardan ilki duygusal tepkidir ve
markaya kars1 duygusal yonelimi ifade etmektedir. Ikincisi bilissel degerlendirmedir ve
marka hakkindaki inanglarindan ¢ikarsamalardan olugmaktadir. Sonuncu olarak
davranigsal niyet aliskanliklarla birlikte tanimlanmaktadir. Markaya yonelik tutumlar
tiikketici agisindan 6nemli islevler gormektedir (Tek,1995:456).

Marka sadakati gliglii bir tutumsal baglik gerektirmekte, satin alinan markaya
kars1 gelistirilen olumlu tutuma “kisinin bir markay1 ne kadar ¢ok sevdigini, o markaya
bagliligini, markay1 bagkalarina tavsiye ettifini ve markaya karsit pozitif inang ve
diisiincelere sahip oldugunu” ifade etmesi ile dl¢iilebilmektedir.

4.4.8.11.Satin Alma Istegi ve Tavsiye Etme

Tiiketici eger kullandigi markadan memnun ise bu memnuniyetin tiiketicinin
ayn1 markay1 tekrar satin almasini etkilemesi beklenir. (Ewing,2000:120) Satin alma
beklentisi/istegi yiliksek onemde algilanan iiriin gruplarinda daha gegerli sonuglar ortaya
cikmaktadir. Tavsiye etme istegi gegmis davranislardan (sadakatten) etkilenmemektedir.
(Ewing,2000:124) Bir marka miisteriler tarafindan diger kisilere de tavsiye ediliyorsa
yiiksek bir marka sadakatinin var oldugu anlamina gelmektedir (Selnes, 1993: 21).

4.4.8.12.Markamn Pazarda Bulunma Siiresi /Deneyim

Tiiketiciler ~ satin ~ alma  davranislarinda  gegmis  deneyimlerinden
yararlanmaktadirlar. Boylelikle aldiklar1 risk diizeyini de en aza indirgemis ilk
deneyimlerinde marka hakkinda bilgi aramak icin harcadiklar1 zamanin tekrar
harcamamis olmaktadirlar.

Yeni bir iiriin piyasaya sunuldugu zaman tiliketicilerin bu iiriinii taniyip,
deneyimlerini de kullanarak bir sadakat gelistirmeleri ayn1 mala talep gelistirmeleri
uzun zaman almaktadir. Yani, zamana bagl bir sadakat s6z konusudur denilebilir. Sheth
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(1970), zamana bagli olmayan bir sadakatin ise tanimi soyle yapmaktadir “belli bir
zaman zarfinda bir markanin toplam satin almadaki oranidir” (Sheth,1970;348)

4.4.8.13.Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Tiiketici iirlinilin stokta bulunmama durumunda ya baska bir markaya gecmekte,
ya lirlin grubunu bagka bir iirlinle degistirmekte yada gelecekteki kararlarinda tercihini
degistirmektedir. (Datta,2003:141) Bu durumda marka sadakatinin olusmasina olumsuz
yonde etki etmektedir.

4.4.8.14. Demografik Ozellikler

Giliniimilizde demografik 6zellikler ile marka sadakatinin iligkisi incelendiginde
diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilerin markaya 6nem vermeleri durumunda ihtiyag¢larini
karsilayacaklarina inandiklar1 markalara karsi sadakat gelistirdikleri tespit edilmistir.

Ayrica, ilerleyen yas ve artan gelir diizeyi ile satin almada algilanan risk diizeyi
artacagindan marka sadakatinde de yiikselme olmaktadir. (Datta,2003:141)

Aragtirmacilara gore, markalar arasinda belirgin bir fiyat farki oldugunda marka
degisimini artacagini bununla birlikte gelir ve egitim diizeyi olarak uglarda yer alan
tiikketicilerin tizerinde etkili olacagini belirlemisler, normal sartlar altinda tercih ettikleri
markalara karst dogal bir sadakat goOsteren iist gelir grubundaki kisiler aradiklari
markanin satis noktasinda bulunmamasi durumunda zamanlar1 kiymetli oldugu igin
tercih ettikleri markay1 aramamakta ve diger gelir grubundakilere gore ¢cok daha hizli
bir bicimde marka degistirebilmektedirler (Sharir,1974:54).

4.5. Markanin Faydalar

Bu boliimde markanin iiretici, araci ve tiiketici agisindan faydalar1 incelenmistir.
4.5.1. Markanin Uretici Acisindan Faydalan

Malin1 markalayan tiretici, su yararlar1 umar:

Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir. Reklam edilen marka, kolaylikla animsar ve markay1 tagiyan mallar, 6zellikle
kendin-seg-al yontemiyle, kolaylikla tanitilip alinir.

Markanin kullanilmasi, mali, pazarlama isletmelerine dogru ceker. Tiiketiciler
belirli markalir bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve perakendeciler, o mali
ele gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar (Cemalcilar, 2000: 106).

Marka, mala baglihk yaratir, iireticinin satislar1 diizenli kilnir. Uretici, bir
dlciide pazari denetleme olanag saglar, aracilarin satig ¢abalarini izleyebilir (Islamoglu,
2000: 314).

Iyi tanman marka, yeni mallarin pazara sunulmasmi kolaylastirir. Belirli bir

markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6zgii algilari
gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakarlar. Yalniz, yeni malin nitelikleri ve fiyati
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beklenen Olgililerde degilse, yeni malin basarisizligi 6teki mallarin satisin1 da olumsuz
yonde etkiler. Yasal yoldan, malin gesitli 6zellikleri korunur.

Marka kullaniminin yasal korunma disinda gesitli faydalar1 vardir;41 mamuliin

digerlerinden ayirt edilebilmesini saglamak, kalitenin devamliligini zorunluluk haline
getirmek ve satictya rekabet olanagi saglamak. Markanin ireticiler agisindan diger
faydalar1 ise (Cemalcilar, 2000: 106);

1.

Isletmenin tutundurma faaliyetleri olan reklam, kisisel satis ve oOteki satis
cabalari ile talep yaratmakta etkilidir. Ozellikle marka, isletme isminden ve
malin teknik 6zelliklerinden daha iyi talep olusturabilir.

Taninmis ve pazarda imaji kuvvetli bir marka ile yeni mamullerin sunumu
kolaylasir

. Degisik Ozellikler tagiyan mamullere, farkli isimler verilerek cesitli Pazar

boliimlerine girme olanagi elde edilir.

Iyi se¢ilmis ve tutunan markalar ‘Isletme Imajin1’ olusturur ve isletmenin
devamliliginin dogal bir uzantis1 haline gelir.

Karl1 bir hedef Pazar olusturmasina olanak saglar.

Marka, iiretici firmaya pazari denetleme olanagi ve aracilara karsi istiinliik
saglanmasinda yardime1 olur.

Ikame mallar yiiziinden satis kayb1 tehlikesini 6nler

Marka kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru ceker; zira iyi taninan
marka araci kuruluslarca aranir.

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan
satmamalarin1 saglamada yardimci olur.

4.5.2. Aracilar Acisindan Markanin Faydalar

Markanin iireticiye sagladig1 yararlar, araci i¢cinde gegerlidir. Bununla birlikte,

aracinin malt markalamasinin 6zel nedenleri vardir;

Her seyden Once, araci isletmeler (6zellikle biiylik perakendeci isletmeleri),

pazarlama eylemlerini denetleyebilmek icin, mallarim1 markalarlar. Perakendecinin
markasina baglilik, perakendeciyi, lireticinin etkisinden kurtarir.

Perakendeci, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz imajini

yaratarak, tiiketicileri kendine ¢ekebilir.

Kendi markasim1 kullanan araci, bagimsiz {ireticilerden daha ucuza alim

yapabilir. Uretici uzun siireli bir sdzlesmeye baglanarak fiyat indirimi saglayabilir.
Ayrica tretici, malinin reklamiyla ugragsmayacagindan, daha ucuza malinin satabilir.
Ozellikle, atik kapasitesi olan iireticiler i¢in bu uygulama yararlidir (Cemalcilar, 2000:

106).

4.5.3. Markanin Tiiketici A¢isindan Faydalar:

Markanin tiiketici a¢isindan faydalarini agagidaki gibi siralayabiliriz:
Marka tiiketicinin kalite garantisidir.
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Tiiketiciye {iriinlin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda gilivence saglar.

Tiiketicinin aldig1 iirin markaliysa, tliketici sahip oldugu iiriiniin satig garantisi
hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir

Marka tiiketiciyi bir mamulii tanimas1 ve diger {riinlerden ayirt edebilmesi
Ozelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli olmasin1 saglamaktadir
(Aaker, 1996: 79).

4.6. Markalarin Kategorize Edilmesi

Markalar, sahiplerine ya da markanin sponse edilmesi, diger bir ifadeyle
markanin kategorize edilmesine gore ii¢ ana sinifa ayrilmaktadir (Tek,1999: 358).

a. Mamul {iireticinin markasini tasir ve onu imal edenin markasi olarak ulusal boyutta
kabul goriir. Tanitim, tutundurma kampanyalarinin timi ilgili isletme tarafindan
yiiriitiilen markalarin en dnemli islevi, firma imajim desteklemesidir. Uretici markalar
iki kisma ayrilmaktadir (Tuzcuoglu, 1999: 65).
a.a. Aile Markalari: Aynm isletme tarafindan iretilmekte olan, farkli ya da
benzer nitelikteki tiriinler i¢in ortak bir imaj yaratma amaciyla kullanilan bir tek,
isim, igaret veya bunlarin biitiiniidiir. Bu tiir markalanin avantajlar1 yepyeni bir
isim yaratarak onun taninmasi ugrunda, “isim” i¢in arastirma yapilmasi veya
reklam i¢in yogun masraf gerekmeyeceginden, iiriin gelistirme masrafi daha
azdir. Eger imalatgimin itibar1 iyi ise, yeni {riiniin satiglar1 da iyi olacaktir.
Sakincasi; herhangi bir iirliniin kalitesi diisiik oldugunda tiim triinlerin {iniinii
lekeleyebilir (Kotler, 2000: 412).
a.b. Bireysel Markalar: Rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve iiriinii rakiplerden
farkl1 kilacak niteliklere ihtiya¢ duyuldugunda, her bir {iriin i¢cin kullanilan
markalardir. Bireysel markalar, isletmenin herhangi bir {iriinii i¢in olusabilecek
negatif yonlii tutumlarin, diger iriinleri etkilemesini onlemektedir. Ayrica ayni
pazar ortamindaki farkli pazar dilimlerine wulagilarak hedef pazarin
genisletilmesine yardimci olmaktadir.

b. Uretici iiriiniinii araciya satar veya devreder. Marka sahipligi dogal olarak
aract kuruma gecer ve aract markasi, perakendeci markasi olarak ortaya cikar ve
tizerinde ulusal marka adi yer almaz (Tuzcuoglu, 1999: 65).

c. Uretici {iretimini gerceklestirdigi mamullerin bir kismin1 kendi markasi ile
digerlerini de 6zel marka, etiket altinda iiretir ve pazarlar (Tuzcuoglu, 1999: 65).

Marka tiplerini kullanim alanina gore de ayrilabilmektedir (Ozkan ve Akpinar,
2003: 22).

1. Sirket markalari: IBM, Ford ve Sony Orneklerinde oldugu gibi sirket unvani
ayni zamanda iirlinlerin de markasidir.

2. Grup markalar: Uretici firmanin iiriinlerini topladigi belli gruplara verilen
markalardir. General Motors sirketinin Cadillac, Oldsmobile, Opel markalari
gibi.

3. Semsiye markalar: Genellikle tutulmus bir iiriin markasinin benzer ya da ilgili
tiim diger triinler i¢in de kullanilmas1 durumudur. Nestle ¢ikolata, gofret, gibi.

4. Bireysel markalar: Uretici sirketin biitiin {iriinlerine verdigi farkli markalaridir.
P&G sirketi bu stratejiyi benimsemektedir.
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5. Dagitimc1 markalar: Sadece bir perakendecide satilmasi igin hazirlanan
markalardir
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5. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINDA MARKANIN ETKIiSI

Tiiketici pazarlari, genis bir cografi alana yayilmis ve genellikle birim basina
satin alma miktarlar1 az olan pazarlardir. Bu pazarlarda yer alan ¢ok sayidaki satis
noktasindan tiliketicilere kolayda mallar, begenmeli mallar ve 6zellikli mallar pazarlanir.
Tiiketici her grup mal i¢in farkli bir satin alma davranis1 sergiler. Satin alma kararinda
ekonomik, sosyal, kisisel ve pazarlama faktorleri onemli rol oynar. Klasik talep
kuramina gore, bir {irline karsi talep, o iiriinlin fiyat1 ile ters orantilidir. Buna karsin
talep, kisisel ve rakip triinlerin fiyatlan ile dogrusal bir orant1 gosterir. Ekonomik
faktorler, kisilerin hangi iiriinii ne amagla aldiklart ve satin alma kararlarini nasil
verdikleri hakkinda bir fikir verebilir. Diger yandan tiiketicilerin sosyal 6zelliklerini
bilmek de isletmeler agisindan dnemlidir. Sosyal 6zellikler, grup normlarini ve tiiketici
rol davranislarini igerir. Farkli tiiketici gruplan farkli rol davranmislarina sahiptir. Bu
sebeple satin alma karan siirecini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de ailedir. Farkli
sosyal siniflar i¢cinde yer alan tiiketiciler, farkli iirtin, farkli satis noktasi ve farkl
markalara yonelirler. Sonugcta, tliketim modelleri iiye olunan sinifin simgesi haline
gelebilmektedir (Tenekecioglu vd., 2003: 59).

Kisisel faktorler s6z konusu oldugunda, tiiketicinin satin alma davranisi, kisilik,
degerler, inanclar ve tutumlar gibi unsurlardan etkilenmektedir. Ayn1 sekilde algilama,
giidileme ve Ogrenme siiregleri de satin alma davranisim etkileyen psikolojik
davraniglar arasinda yer almaktadir. Algilama, insanlarin kendilerini ilgilendiren
bilgileri dis diinyadan alma, yorumlama ve hatirlama siirecidir. Tiiketici algilamalari,
tilkketici davranigini 6zellikle {iriin ve marka tercihleri yoniinden etkiler. Giidii, acikma,
susama vb. tatmin gerektiren uyarimli ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme siireci
ise, tecriibe, tekrarli iliski ve iggiidiiden kaynaklanan davranis degisikligine isaret
etmektedir (Tenekecioglu vd., 2003: 59).

Tiiketici davranisi, yukarida sayilanlara ek olarak cografik faktorler olarak da
bilinen iklim, ulagim olanaklar1 ve araclar1 gibi faktorlerden de etkilemektedir (Kavak,
1994: 23). Tiiketicilerin kararlarin1 verirken etkilendikleri olas1 faktorler asagida Tablo

4'de gosterilmistir.

Tablo 4. Baz1 Faktorlerin Tiketici Kararlarina Olas1 Etkileri

Marka Tercihini Etkileyen

Marka Tercihini Etkileyen

Marka Tercihini Etkileyen

Psikolojik Faktorler Sosval Faktorler Demografik Faktorler
* Gereksinme * Aile * Yas
* Glidiilenme * Sosyal Smif * Cinsiyet
* Algilama * Danisma Gruplar1 * Egitim ve Meslek
» Tutum ve Inan¢lar « Kiiltiir e Gelir
* Ogrenme
* Kisilik

Kaynak: William M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton
Mifflin Company, New York, 2000, s. 197'den uyarlanmastir.

5.1. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi, insanlarin {iriinleri satin alma ve kullanmadaki karar siirecleri
ve davranislariyla ilgilidir. Pazarlama disiplini, tiiketici davranislarinin 6grenme ve
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etkileme cabasinda olmasina karsin, tiiketici davraniglarinin tiimiiyle denetledigini
sOylemek oldukea giictiir. Giliniimiizde insan konusundaki bilinenler halen ¢ok sinirhdir.

Cagdas bilim, insan beynini ve fonksiyonlarin1 tam olarak ¢6zebilmis degildir.
Tiiketici davranisim anlamak yoniinde ilk girisimler davranig bilimlerini olusturan
psikoloji, sosyoloji ve antropolojiden gelmistir. Psikoloji bireyi temel alan bir bilimdir.
Bireyin deneyim ve davraniglart; giidi, algi, kisilik, 6grenme, tutum belirleme gibi
konular, psikolojinin alanina girmektedir. Davranislarin ortaya ¢ikmasi, karar verme ile
yakindan ilgilidir. Tiiketiciler karar verirken birtakim durumlardan etkilenmektedirler
(Tuncer vd, 1994: 19).

Tiiketici davranisinin  psikoloji  boyutu nedeniyle gilinlimiiz pazarlama
yoneticileri faaliyetlerinde ve olusturduklar stratejilerde daha c¢ok psikolojik temalar
kullanmaya baglamiglardir (Baker, 1985: 65). Arastirmanin bu kisminda tiiketici
davranislarini etkileyen psikolojik faktorler arasinda sayilan; gereksinme, giidiilenme,
algilama, tutum ve inanclar, 6grenme ve kisilik lizerinde durulacaktir.

5.1.1. Gereksinme

Tiiketicileri iiriinleri satin alip onlar1 kullanmaya iten giigler, genellikle dogrudan
gelismektedir. Temel gida maddelerinin tiiketiminde bile tiiketici, neyin uygun ve cazip
gelebilecegine dair genis bir inang yelpazesine sahiptir. Baz1 durumlarda da tiiketicinin
duygusal tepkileri o iiriinii kars1 derin bir baglilik olusturur. Tiiketiciler genellikle iiriine
kars1 baglilik ya da tepki olusturan giiclerin farkina varmazlar. Tiiketicileri iiriin
secimine iten faktorlerin basinda diinya goriisleriyle ilgili degerleri, oncelikleri ve
inanclart gelmektedir. Glidiilenme, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin de o ihtiyaci
karsilama arzusu sonucu gerceklesir. Insan davramislarinin  temel kaynagi,
gereksinmelerini karsilayarak, yasamlarmi siirdiirmektir. Insan digindaki canlilarda
gereksinme iggiidiisel olarak ortaya ciktigr i¢in gereksinmenin karsilanmasinda bir
siddet yoktur. Temel amag bir sekilde gereksinmenin karsilanmasidir. insan i¢in durum
bundan farklidir. Ciinkii insanlar ¢ok c¢esitli ve degisik siddette gereksinmelere
sahiptirler. Bu gereksinmeleri nasil ve hangi araglarla karsilayacaklarini gorerek,
Ogrenerek ve diislinerek karar verirler (Tenekecioglu vd., 2003: 60).

Gereksinmeler tiiketici davranisinin  belirlenmesinde biiyilk O6nem tagir.
Pazarlama yoneticileri tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleyerek; fiyat, ambalaj, markalama,
reklam, satig giicii, satis sonrasi servis hizmetleri, sosyal sorumluluk gibi konularda
karar vermek amaciyla gii¢ sarf etmelidirler. Bu nedenle tiiketicilerin gereksinmelerini
belirlemek amaciyla gelistiren bazi yontemler bulunmaktadir. Bu yontemlerden biri
tiiketicilere direkt olarak gereksinimlerinin ne oldugunun sorulmasidir. Ornegin;
bilgisayar Uriinleri lireten bir iiretici, lrettigi klavyelerin kullanicilarin ihtiyaglarini
giderip gidermedigini, kullanicilarin bir klavyeden beklentilerini sorarak yeni bir model
klavye tretebilir. Gliniimiizde de bu sekilde gelistirilmis farkli amaglara hizmet eden
bir¢ok klavye ¢esidi bulunmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 205).

Gereksinme ve istek kavramlari farkl seyleri ifade etmektedir. Gereksinme, bir
eksikligin hissedilmesi oldugu i¢in ¢dziime aciktir. Gereksinme, kisiyi bir seyler
yapmak i¢in giidiileyen temel gii¢ olarak diisiiniilmektedir. Istek ise, tatmin edilemeyen
gereksinmelerin oldugu durumlarda ortaya ¢ikar, neyin gereksinmeyi tatmin edecegini
belirler fakat eyleme gecirmez. Pazarlama yoOnetiminin temel gorevi, tiiketiciyi
gereksinme hissettigi mal ve hizmete karsi yonlendirmektir. Cilinkii; gereksinme,
tiikketicinin dogal dengesinde meydana gelen bozulma halidir. Tatmin edilmek istenen
ve edilmedigi siire igerisinde tiiketicide rahatsizlik yaratan ve bu durumun siddetine
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gore talebi sekillendiren istek ve gereksinmeler kisiden kisiye farklilik gosterir. Eger
gereksinme karsilanamaz ise; ac1 ¢ekme haline doniisiir ve dolayisiyla tiiketici, ilgili
mal veya hizmetten uzaklasir. Bu durum ise isletmelere ait pazarlama programlarinda
istenmeyen bir durumdur.

Gereksinmelerle ilgili olarak literatiire girmis kavramlardan biri de ihtiyaglar
hiyerarsisi kuramidir. Abraham H. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, bireyin
birincil gereksinmelerini karsilanmadan, ikincil gereksinmelere dogru hareket
gelistiremeyecegi diisiincesi mevcuttur. Tiiketici mevcut gereksinmelerini analiz ederek,
onlar1 bazen de se¢imlik bir sekilde karsilama yoluna gitmeyi tercih edebilir. Ancak
birincil gereksinmelerini karsilayan bir kisinin, iiriin 6zellikleri ve marka tercihini
dikkate almasi s6z konusu olmaktadir (Karaosmanoglu, 1995: 9).

5.1.2.Gidiilenme

Davraniglar1 inceleyen bir bilim dali olan psikolojide, bir hedefe yonelik
davraniglarin baglamasi ve devam etmesi giidii kavrami ile agiklanmakta ve bu tiir
davranislar giidiisel davranislar olarak adlandirilmaktadir (Ciiceloglu, 1994: 235).

Gudd, istekleri, arzulan, gereksinmeleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir
kavramdir. Aglik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii adi
verilmektedir. Insanlara &zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de gereksinme
(ihtiyag) denir. Nerede olursa olsun ve ne yapilirsa yapilsin her davranisin altinda bir
giidii veya giidiiler zincirinin yattig1 bilinmektedir (Ciiceloglu, 1994: 235).

Giidii, bir davranis1 baglatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini belirleyen
i¢sel (bireye ait) bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasilabilecegi gibi,
giidii deyince, her seyden Once akla bireyi harekete geciren, davranista bulunmaya iten
bir giic gelmektedir (Ozkalp, 1991: 197).

Davranigin psikolojik nedenlerine gilidiileme denilmektedir. Giidiiler tiiketiciyi,
daha once tatmin sagladigi bir mal, hizmet ve markaya veya satis noktasina dogru
yonelten faktorlerdir. Diger bir deyisle, glidii dogan ihtiyaci belli bir yone kanalize eden
bir tiir direksiyon gorevi géormektedir.

Bir markaya ve satig noktasina yonelen tiiketici i¢in su ifade kullanilabilir: Bir
tiikketici, bir marka/satis noktasindan memnun kaldig1 icin veya bir baska marka/satis
noktasindan memnun kalmadigi igin, bu yonelme/glidiilenme gerceklesmistir. Bu
konuda yapilan arastirmalar, memnun kalmayan tiiketicilerin % 90'nin tepkisiz bir
bicimde o mal, marka veya satis noktasindan uzaklastiklarini gostermektedir
(Karabulut, 1998: 19).

Gudiiler digiik maliyet, yiiksek kalite vb. gibi 6zelliklere agirlik veren akilcr
Ozellikte olabilecegi gibi, duygusal 6zellikte de olabilir. Bir mal veya hizmete talepte
bulunma giidiileri arasinda, o mal veya hizmetin 6zelligine gore, sunlar sayilabilir:
Korku, emniyet, yalmizlik, gen¢ kalma, merak, statii, basan, taklit, gipta, rekabet,
miilkiyet, fayda, kazang, din, yatirim, ge¢ kalma, sugluluk, deger, rahat olma, fiyat,
zevk, konfor, sempati, estetik vb. su halde olumlu bir gilidiilenme, bir tiir rahatlama
halidir. Satin alma davranigina yonelik tutumu yonlendiren iki genis giidii tiirlinden s6z
edilebilir. Bu giidiiler, bilgisel ve doniisiimsel olarak adlandirilir. Bilgisel giidi,
tiiketicilerin satin alma kararinda olumsuz kaygilarini gidermek i¢in bilgi gereksinimi
icinde olduklarim1 kabul eder. Bilgisel giidiiler, kaygi nedeniyle, olumsuz duygulara
neden olmaktadir. Diger yandan doniisiimsel giidii, bir markanin kullanicisini
gelistirmeyi amaglamaktadir (Oztug, 2003: 102).
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Insanlar, belirli amaglara yonelirken, cogunlukla ihtiyaclardan hareket
etmektedirler. Ihtiyaglar, ister yeterince karsilansin, isterse karsilanmasin, mutlaka
organizmay1 harekete gegirirler. Ihtiyaclarin organizmay1 harekete ve faaliyete
stirliklemesinin temelinde giidiilerin yattig1 sdylenebilir (Eroglu, 1995: 39).

Stres de bir tiir glidiilenmedir ve bazi hallerde o6l¢iilii bir stres, basariy1 ve dogru
yontemin se¢imini de birlikte getirebilir. Tiiketici, bir markanin se¢iminin tagidigi
ekonomik, fiziksel, ekonomik, sosyo-psikolojik vb. risklerle karsi karsiya kalabilir. Bu
riskleri azaltici Oonlemleri almak gerekir. Bu nedenle "garanti edilmis" tatmin 6nem
tasimaktadir.

Gldiilenme, bir tiir birikimdir. Bu bakimdan, o&diillendirilen davranisin
tekrarlanacagi sOylenebilir. Su halde ilgili marka i¢in uygun bir tatmin saglanabilirse,
onun tekrar satin alinmasi saglanabilir. Bu nedenlerden dolay1 pazarlama ydneticilerinin
yapmasi gereken markalara karsi olumlu bir giidiilenmeyi gergeklestirmek suretiyle, bir
tiir olumlu marka imaj1 yatirimi yapmaktir (Karabulut, 1998: 19).

Gidiilerin herkesge benimsenen, kesin bir listesi yoktur. Bircok arastirmaci
giidiileri ¢esitli bigimlerde gruplamistir. Giidiilerin olusabilmesi, ihtiyaclarin yeteri
Olclide uyarilmasina baghdir. Literatiirde ihtiyaglar konusunda Abraham H. Maslow'un
gelistirdigi asagidaki siralama genel kabul gormiistiir (Simsek, 2002: 9).

Fiziksel ihtiyaglar; yeme, icme, barinma vb.

Giivenlik ihtiyact; diizen, korunma, kararli yapida aileye sahip olma vb.

Iliski ve sevgi ihtiyac1; duygulanma, bir grup icinde yer alma, benimsenme, vb.
Sayg1 ihtiyaci; onur, {in, sayginlik, kazanma, vb.

Kendini kanitlama, basarma ihtiyaci.

Maslow'un teorisinin temel dayanaklarindan biri kisinin, ayni anda tiim
ihtiyaclart duymayacagi, belirli ihtiyaglarini doyurduktan sonra baska ihtiyaglarinin
ortaya cikacagidir. Maslow'a gore; kisi, a¢ ve/veya susuz oldugu siirece fiziksel
ihtiyaclart egemen olur; bu ihtiyaglar doyurulduktan sonra oOteki ihtiyaclar 6nem
kazanacaktir.

Bazi giidiiler dogrudan belirli iiriin niteliklerine bagli olarak (dayaniklilik,
ekonomi, bicim, vb.) tiiketici satin alma davranisimi etkiler. Tiiketici, iirliniin sahip
oldugu niteliklerin bir ya da ikisinden etkileniyorsa, pazarlama yoneticisi iriiniin
niteligini ya da niteliklerini vurgulayarak tiiketiciye sunmalidir. Pazarlama ag¢isindan
giidiiler su sekilde gruplanabilir (Cemalcilar, 1987: 145):

e Miisteri olma giidiileri: Bu giidiiler, tek bir kaynaktan alim yapmay1
etkilemektedir. Saticinin giivenilir olmasi, iirlinli zamaninda teslim etmesi,
lirlinlin istenen niteliklerini ve {irtine bagli hizmetleri saglamasi, miisterilik
giidiileri arasinda yer alir.

e Birincil satin alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir liriinii satin almaya yol
acan gilidiilerdir. Giysi satin almak gibi.

o Secimli sann alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tir irliniin belirli bir
cesidini ya da markasini satin almaya yonlendiren giidiilerdir. Saten kumastan
yapilmis giysi satin almak ya da Vakko marka giysi almak gibi.

o Ussal giidiiler: Gozlenebilme veya oOl¢iilebilme 6zelligine gore iirliniin satin
alinmasint saglayan giidiilerdir. Verimlilik, dayaniklilik, kolay kullanim
ozelliklerini gbz onilinde tutarak tirlinii satin almak gibi.

e Duygusal giidiiler: Sayginlik, iin, begenilme, vb. giidiilerdir.
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Kisilerin birbirleriyle ¢elisen iki hedef arasindan birine ulasmak i¢in sarf etmeye
hazir olduklar1 enerji, o hedefin elde edilmesinin altinda yatan giidiilemeyi yansitir.
Ihtiyaglar kisilerde tekdiize olmayip, biyolojik ve edinilmis olarak ikiye ayrilmaktadir.

Bu nedenle giidiilenmeyi salt i¢giidiilerle agiklamak miimkiin degildir. Statii
saglama yoniinde giidiilenmis tiliketicilerin, bazi iirlinleri statii sembolii olarak
gormelerinden dolay1 satin almalar1 buna 6rnek olarak gdosterilebilir (Tenekecioglu vd.,
2003: 60).

Pazarlama yoneticisi, bu giidiileri uyaracak eylemlerde bulunarak, tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini yonlendirmelidir. Pazarlama yoneticileri, istekleri 6grenmeye veya
anlamaya calismalidir. Bu konuda i¢e kapanik olmadiklar takdirde, kendi {iriinlerinin
rakip tirilinlere gore neden tercih edilip edilmedigini daha iyi anlayabilme imkanina
sahip olabileceklerdir (Tuncer vd., 1994: 23).

5.1.3.Algllama

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini olusturabilmek i¢in, bireyin kendisine
ulasan bilgileri segcme, diizene koyma ve yorumlama asamalarindan olusan ii¢ asamal
bir siirectir (Pride ve Ferrell, 2000: 202). Algilama yalnizca fizyolojik bir olay olmadig1
gibi, ayn1 zamanda tiiketicilerin inang¢larindan, tutumlarindan, deger yargilarindan,
gecmis deneyimlerinden, giidiilerinden ve kisilik 6zelliklerinden etkilenen siibjektif bir
yorumdur. Zira algilama, bireye ulasan biitiin uyaranlan bi¢imlendiren iki yonlii bir
stirectir (Kardes, 2000: 13).

Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok 6nemli bir etkendir.
Algilama yoluyla kisi, ¢cevresindeki uyaranlara anlam verir. Duyu organlar1 uyaranin
bi¢imini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davranigmi etkiler
(Cemalcilar, 1987: 71).

Algilama, tiiketicinin duyu organlar1 (gorme, isitme, koklama, tatma, dokunma)
vasitasiyla cevredeki uyaricilardan haberdar olmasidir (Karabulut, 1995: 19).
Algilamada tarafsizliktan ¢ok, yanli bir yap1 vardir. Biyolojik bir varlik olarak insan,
cevresinde gelisen olaylarin tiimiinii ayn1 derecede algilamamaktadir (Pride ve Ferrell,
2000: 202). Baz1 olaylar kisinin dikkatini yiiksek derecede cekerken, bazilar1 ise
goriilmemektedir. Tiketiciler, gilinliik yasantilar1 sirasinda her giin ¢ok sayida, insan,
aracg, reklam ya da olayla kars1 karsiya kalirlar. Bilgi girdisi olarak tanimlanabilecek bu
seylerin biiyiik boliimii alginin diginda kalmaktadir.

Algilamanin taniminda, algilamanin ii¢ asamal1 bir siire¢ oldugu belirtilmisti
(secme, diizene koyma ve yorumlama); Bu siirecten hareketle, algilamada ¢ tiir
segmeden soz edilebilir (Tuncer vd., 1994: 21).

e Secici agiklik,
e Segici bozma,
e Segici tutma.

Secici aciklik: Bireyin duyulara gelen bilgi girdilerinin farkinda olmasidir.
Ornegin; tiim dikkatini, ¢cdzmekte oldugu bulmacaya vermis olan bir insan, sokaktaki
trafigin giiriiltiisiinii kulaklar1 saglam olsa bile duymayabilecektir. Alginin segici olma
Ozelliginin yasamsal bir dnemi vardir. Eger algilarda, secici olunmasaydi, insan beyni,
aymi anda degerlendiremeyecegi kadar ¢ok uyarici alacak ve dolayisiyla bu
uyaricilardan hig birine uygun davranista bulunmasi miimkiin olmayabilecekti (Ozkalp,
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1991: 211). Alginin segici olma 6zelligi degerlendirilerek reklamlar yoluyla, markalarin
tiikketici zihninde konumlandirilmasi saglanabilmektedir (Tuncer ve Kavak, 1996: 9).

Secici bozma: Bireye ulasan bilgi girdisinin degistirilmesi ya da ¢arpitilmasi ile
ilgilidir. Bu durum bireyin aldigr bilginin, duygu ve inanglar1 ile uyusmadigi
durumlarda gériilmektedir. Ornegin; bir kimse, bir markay1 daha énceden kullanmis ve
hi¢c memnun kalmamigsa, ad1 gegen markanin reklamini gérmesi durumunda reklamdaki
mesaj1 carpitacak ve reklami gormeden Once sahip oldugu goriise yaklastiracaktir.
Sonugta yapilan reklam tiiketici iizerinde etkili olmayabilecektir.

Secgici tutma: Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini destekleyen bilgi
girdilerini hatirlamasi, desteklemeyenleri ise unutmasidir.

Algilama siirecinin ikinci asamasi, bilgi girdilerinin diizene sokulmasiyla
ilgilidir. Genelde bu islem, bilgiyi anlamli hale getirmek i¢in c¢ok sik bir sekilde
yapilmaktadir. Bilgi girdisinin diizene sokulmas1 degisik sekillerde yapilabilecegi i¢in
sonucta degisik anlamlar ¢ikarmak miimkiin olabilecektir. Bu durum bireyin zihninde
kanigiklik meydana getirebilecektir. Karigiklik {i¢lincli asama olan yorumun
yapilmasiyla giderilebilecektir. Ornegin; bir iiriiniin ambalaj degisikligi tiiketiciye
anlatilacak olursa, tiiketici yorum yaparak karigikliktan kurtulacaktir. Bu agiklama
yapilmadig: takdirde, tiiketici lirliniin birlesiminde veya kalitesinde degisiklik yapildigi
izlenimine sahip olabilecektir (Tuncer vd., 1994: 22).

Pazarlama yoneticisi, tiiketicinin pek c¢ok uyaran karsisinda bulundugunu
bilmelidir. Bu durumda tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin bazi 6zel eylemler yapmalidir.
Kisi tiim uyaranlar1 algilayamaz. Bu nedenle uyaran, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
ozelliklerde olmalidir.

Uygun bir algilamanin gergeklestirilmesi igin, ¢evredeki uyaricilarin veya ilgili
markaya iligkin mesajin, tliketici algilama esigini asabilmesi gerekir. Boyle bir "esik
gecisi" i¢in, mesajin hedef tiiketicinin 6zelligine uygun olmasi ve mesajt1 desifre
(¢ozme) edebilecegi sekilde sifrelenmesi (kodlanmasi) gerekmektedir. Marka imajinin
gelismesi ve rekabet ortaminda uygun bir konuma sahip olabilmesi i¢in algilanmaya ve
kavranmaya ihtiyaci vardir. Bu konum, rakiplere gore farkli ve {istiin olabilmelidir. Bu
iistiinliik, uygun bir konumlandirma ile tiiketici beyninde kendine uygun bir yer
bulabilmelidir (Karabulut, 1998: 21).

Pazarlama acgisindan bir {iriin, ancak bir ihtiyaci doyuracagi algilandigi zaman
tiiketici agisindan talep edilir olur. Bir irlinii farklhi tiiketiciler farkli bigimde de
algilayabilirler. Ornegin; herhangi bir ¢ocuk, TV'yi eglence araci, anne bir bilgi
kaynagi, bir 6gretici olarak, baba ise pahali, likks bir mal olarak algilayabilir. Bircok
tiikketici iginse, bu iiriin se¢imli algilama alanina hi¢ girmemis dahi olabilir.

Pazarlama yoneticilerinin iirlin yonetimi konulan igerisinde 6nem verdikleri bir
diger konu da, lriin ya da marka imaji olusturmaya calismaktir. Gergekte bu
tiiketicilerin alimlariyla ilgili bir algilamadir. Imaj, bir malin ya da isletmenin bir dizi
tiikketici algilarmi igerdigi i¢in, satin alma davranisim etkiler (Cemalcilar, 1987: 71).
Ideal bir isletme markasmin algilamisi iilkeden iilkeye degisiklik gdsterebilir, fakat pek
cok tilkede statli sembolii markalar benzerlik gostermektedir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlart sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davranislarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin
algilamalarmin segici 6zelligini kendi lehlerine c¢evirmeye ve bunda siireklilik
saglamaya ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Mucuk, 2001: 85).
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5.1.4.Tutum ve inanclar

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularin1 veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum, inanglar1 da etkiler. Inang ise
kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan -dogru veya yanlig- bilgileri, gortisleri ve
kanilan kapsamaktadir (Mucuk, 2001: 86).

Uriiniin veya markanin se¢iminde tiiketici tutumlar1 ile satin alma davramslari
arasinda yakin iligki oldugu, arastirmalarla ortaya konmustur. Hem satin alma kararinin
hem de gergekte satin alimin, tiiketicilerin tutumlarindan etkilendigi saptanmustir.
Ayrica, tutumdaki degismelere uygun olarak satin almanin da degistigi kanitlanmistir
(Cemalcilar, 1987: 72).

Tiiketici tutumlari, bir markaya veya pazarlama programinin bir 6zelligine karsi
potansiyel bir davranis olarak nitelendirilebilir. Pazarlama ydneticileri markalarina kars1
kuvvetli bir pozitif tutum gelistirebilirlerse, bunun fiili bir davranig haline doniisme
ihtimalini de arttirmis olacaklardir.

Tutumlar, ¢evreden gelen mesaja karsi, benligi koruma 6zelligine de sahiptir.
Diger bir deyisle, tiiketici her mesaj1 oldugu gibi almaz, onu kendince bir degerlemeye
tabi tutar. Ornegin; tiiketici, reklamlara kars1 bir savunma halinde olabilir. Reklama
karst bu savunma mekanizmasini kirmak ig¢in, igletmeler tanitma, halkla iligkiler,
miisteri iliskileri vb. tutundurma yontemleriyle tliketiciye dolayli mesajlar sunmayi
tercih edebilirler.

Tutumlar, inancglar gibi yiiksek 6lciide kalic1 olmadig1 gibi, hevesler gibi gelip
gecici Ozellikte de degildir. Diger bir deyisle, tutumlar degisebilmektedir. Bu durum,
ilgili mala, hizmete veya markaya karsi olumsuz bir tutumun, hep ayni sekilde
kalmayabilecegim ve degisebilecegini gostermektedir. Reddedilen bir markanin,
tiiketicide, rakiplerde, cevrede ve ilgili pazarlama bilesenlerinde uygun bir degisikligin
ortaya ¢ikmasi halinde, gelecekte kabul edilebilir olmasi miimkiindiir. Tersine, bugiin
kabul edilen bir marka, gelecekte reddedilebilir. Bu bakimdan, yoneticilerin marka
kaymalarina kars1 dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Karabulut, 1998: 24).

Tiiketicinin igletme ve iriinlerine karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarisi
acisindan ¢ok Onemlidir. Pazarlama yoneticileri, satiggilar vasitasiyla direkt olarak
tiiketici  goriislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanarak motivasyon
arastirmalar1 ve gelistirilmis baz1 tutum Olcek testleri yaptirmak gibi ¢esitli yollardan
tiiketici egilimlerini belirlemeye calismaktadirlar. Pazarlama yonetimi, etkili reklam ve
diger tutundurma g¢abalan ile tliketicinin satici iiriiniine veya markasina dogru olumlu bir
tutumu benimsemesini veya iriiniin tiiketici tutumuna uymasini saglamaya caligir
(Mucuk, 2001: 87).

Tiiketicilerin iiriinlere olan tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan 6nemlidir.
Bir isletmenin kendisi veya {riinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz tutumlar
yerlesmisse, isletmenin piyasada uzun siireli barinmasi zor olabilecektir (Tuncer vd.,
1994: 27).

Pazarlama yoneticisi, ya kendi iiriiniine dogru tiiketicinin tutumunu degistirir ya
da tiiketicinin tutumunu kavrayip, lriiniinii bu tutuma uyacak bigimde iiretebilir. Yalniz
bu yolla tutumda degisiklik saglayabilmek i¢in tiiketicinin, inanglarinda acik goriislii
olmas1 ya da tutumunun kesin olmamasi gerekir. Tiiketicilerin tutumlar1 degistirilmek
isteniyorsa, etkili reklam ve diger satis eylemlerine basvurulabilir (Cemalcilar, 1987:
73). Etkileyici iletisim yontemlerini kullanan pazarlamaci ve reklamcilar kendi {iriin ve
markalarina  yonelik  olumlu  tutumlarin  ve davramiglara  olusturulmasina
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caligmaktadirlar. Etkileyici iletisimin bu yonde ii¢ amaci olabilir (Kagit¢ibasi, 1988:
167):

a. Alicida yeni bir tutum gelistirmek,
b. Alicinin var olan tutumunun siddetini arttirmak,
c. Alicinin var olan tutumunu degistirmek.

Tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesi ve/veya tutumlarinin degistirilmesi ¢ogu
zaman pahali ve zaman alic1 bir gabay1 gerektirir. Ornegin; Honda, A.B.D. pazarma ilk
girdiginde, bu {lilkedeki ¢ok sayida insanin motosiklete binenlere karsi olumsuz bir
tutum icinde olduklarin1 gérmiistiir. Motosiklet denince, insanlarda kavga, cinayet,
bicak gibi ¢agrisimlarin meydana geldigini belirlemiglerdir. Bunun iizerine ¢ok yogun
bir reklam kampanyasina girerek, "Honda iistiinde cok tatli bir insan goriirsiinliz"
sloganin1 islemeye baglamislardir. Biiyilkk zaman, para ve caba harcayarak Honda
A.B.D.'de sayil1 motosiklet firmalarindan biri durumuna gelmistir (Tuncer vd., 1994:
27).

Tutumlar uzun siireli, zamana kars1 dayanikli ve direnglidirler. Genelleyici
olmakla birlikte zaman zaman belirli bir iriine, kisiye ya da olaya kars1 da
gelistirilebilirler. Tutumlar asagida oldugu gibi farkli fonksiyonlara sahiptir
(Tenekecioglu vd., 2003: 66):

Faydaya Yénelik Fonksiyon:Bu fonksiyon, ddiillendirme ve cezalandirma gibi
iki temel prensiple iligkilidir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinlerin kendilerine haz ya da
ac1 verip vermemesi acisindan tirline karsi farkli tutumlar takinabilirler.

Deger Aciklayici Fonksiyon:Bu fonksiyon, tiiketicilerin temel degerlerini ve
kendileriyle ilgili yorumlarini agiklar. Burada kisinin herhangi bir iiriine kars1 takindigi
tutum, o {iriiniin nesnel yararlarindan kaynaklanmay1p, iirliniin kisiyi nasil agikladigi ile
ilgilidir. "Kimler X {irlinii tercih eder?" denildiginde deger agiklayict fonksiyon 6n plana
cikmaktadir (Karabulut, 1998: 26).

Ego-Savunmact Fonksiyon: Kisiyi, dis tehditlerden ya da kisisel duygulardan
korumaya yonelik tutumlar, ego-savunmaci fonksiyon olarak tanimlanir. Fotograf
cekmeyi bir sanat olarak goren kisilerin, tam otomatik fotograf makinelerine karsi
gosterdikleri direng ve tutum bu fonksiyonu desteklemektedir.

Yerlesik Bilgi Fonksiyonu: Bazi tutumlar, diizenleme, yapilandirma veya anlam
verme ihtiyacindan dolay1 ortaya c¢ikar. Bu ihtiyag, genellikle kisinin belirsiz bir
durumla veya yeni bir iirlinle karsilagsmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin tutumlariyla ilgili ii¢ ayr1 etki hiyerarsisi vardir. Bunlar sirasiyla;
standart Ogrenme hiyerarsisi, diisiik iliski hiyerarsisi ve deneysel hiyerarsi'dir
(Tenekecioglu vd., 2003: 66).

Standart 6grenme hiyerarsisinde tliketici, iiriinle ilgili kararin1 bir problem
¢ozme siireci bigiminde gelistirmektedir. Tiiketici Oncelikle iiriin 6zellikleriyle
inanglarini pekistirir. Burada yerlesik bilgi birikiminin énemi biiyiiktiir. Daha sonra bu
inanc¢larimi degerlendirerek, iiriinle ilgili bir duygu (his) olusturur. Bu duygu, etki olarak
adlandirilmaktadir. Zaman iginde toplanan bilgiler, iirlinlin hangi 6zelliklerinin ya da
hangi trtlinlerin Otekilere {istiin oldugu degerlendirilerek bir davranig icine girilir. Bu
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davranis, o liriinlin satin aliip alinmamasiyla yalandan iliskilidir. Marka baglilig1 da bu
stire¢ icinde gelisir.

Diisiik hiyerarsi iligkisinde tiiketici, oncelikle belirli bir {riinle ilgili yiiksek
diizeyde bir tercihe sahip degildir. Bu nedenle kisithi bir bilgi birikiminden hareketle
iriinle 1ilgili degerlendirmeyi ancak o f{irtini satin alip, kullandiktan sonra
gerceklestirebilmektedir. Satin alma siireci sonunda tiiketicinin edindigi olumlu veya
olumsuz deneyimler, diriinle ilgili bir davranis ve tutum igine girmesini
saglayabilmektedir.

Deneysel etki hiyerarsisinde tiiketici genellikle kendi duygusal tepkilerine dayali
olarak harekete ge¢cmektedir. Burada {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok somut
olmayan oOzellikleri 6n plana c¢ikmaktadir. Ambalaj tasannu, marka adi ve reklam
unsurlar1 bu tiir dzellikler arasinda énemli yer tutar. Uriiniin tiiketiciye verecegi haz ve
eglenceli yani, tiiketicinin goz 6niinde bulundurdugu 6nemli faktorlerdendir.

5.1.5.08renme

Her insan, i¢inde yasadigi ¢evreyle stirekli bir iliski i¢indedir. Kisi bu iliskiler
sirasinda cesitli deneyimler kazanmaktadir. Kazanilan bu deneyimler, kisinin belleginde
saklanir. Ogrenme, bireyin cevresinden edindigi deneyimler sonucunda davranislarini
degistirmesidir (Tuncer ve ark., 1994: 28). Ogrenmeyi ¢evreye uyum olarak
tanimlayanlar da vardir. Tiketici davranislar1 agisindan tanimdaki farklilik, ge¢mis
deneyimlerden kaynaklanir ve iriinler, markalar ile ilgili olarak algilamalarda,
diisiincelerde, eylemlerdeki degisikligi agiklar. Eger, deneyim yeterli diizeyde kuvvetli,
yeterli sekilde tekrarlanmig ve tiiketici giidiilenmis ise, 6grenme olay1 gerceklesecektir
(Pride ve Ferrell, 2000: 204).

Tiiketici davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davranislardir. Yasamdaki siirekli
Ogrenimden, tiikketim olgusu da 6grenilir. Eger gecmis deneyimler tiiketiciye satin alma
rehberligi yapamaz ise ve her yeni satin alma olay1 yeni bir davranig1 gerektiriyorsa,
bireyin ¢ok enerji ve zaman harcamasi gerekecektir (Odabast ve Barig, 2002: 128).

Psikolojide 6grenmeyi agiklayabilmek igin ¢esitli 6grenme kuramlar1 ortaya
atilmistir. Bu kuramlar agirlik verdikleri konulara gore davranig¢i ve biligsel 6grenme
kuramlar1 olarak iki grup altinda incelenmektedir (Ozkalp, 1991: 220).

5.1.5.1. Davrams¢1 Kuram

Bu kurami ortaya atanlar kurami, iki alt gruba ayirmaktadirlar. Bu gruplar
sunlardir;

e Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlama, Diirtli-Tepki Kurami),
e Edimsel Kosullanma (Operant Sartlama).

a. Tepkisel Kosullanma: Tepkisel kosullanma yoluyla hayvan ve insanlar belirli
uyaricilara kars1 otomatik olarak gdosterdikleri belirli tepkileri baska uyaricilara karsi
gostermeyi 6grenmektedirler. Tepkisel kosullanmada 6grenilen tepkiler, iradenin
kontrolii altinda olamayan (yiiz kizarmasi, heyecan, iiziintli vb.) davraniglardir. Kuram,
Pavlov ve Skinner gibi deneysel psikolojide isim yapmis kisilerce gelistirilmistir.
Kurama gore, 6grenme birbirleriyle iligkili faktorler arasindaki bir siirectir. Verilen
tepki dogru ise, kisi ihtiyacini gidermis oldugundan ddiillenmis olacaktir. Uyarictya
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olan tepkisi yanligsa, bu kez ihtiyac1 giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmig
durumuna diisecektir (Tuncer vd., 1994: 29).

Bu kuramin en yaygin bilinen 6rnegi Rus Fizyologu Ivan Pavlov'un kopekler
iistinde yaptig1 deneylerdir. Yapilan deneylerde kopege yiyecek verildiginde kopek
salya akitmaya baglamistir. Bu arada belirli araliklarla ¢alinan zile, kopek hicbir tepkide
bulunmamuistir. Sonralar1 zil ¢alinmasindan hemen sonra kdpege yiyecek verilmis, bir
siire bu denemenin devami sonucunda her zil g¢almisinda kopegin salya akittigi
belirlenmistir. Sonug¢ olarak, kopek zil ile yemek arasinda bir iliski kurmus ve
sartlanmistir. Belli uyarimlar her zaman belli istem dis1 tepkilere yol agmaktadir.
Uyarict olmadan tepki de olmaz. Ornegin; et her zaman salyaya neden olabilmektedir.

Tepkisel 6grenme sonucunda dogal olarak tepkiye yol agmayan uyancilar,
tepkiye yol agmaya baslamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 129).

Her tepkisel kosullanma isleminde dort 6ge bulunmaktadir. Bunlar kosulsuz-
kosullu uyancilar ve kosulsuz-kosullu tepkilerdir (Ozkalp, 1991: 223).

Kosulsuz uyarici: Herhangi bir 6grenmeyi gerektirmeden organizmaya ilk kez
verildiginde, o organizmada belirli bir tepkiyi uyandirabilen uyancilardir. Pavlov'un
deneyinde kosulsuz uyanci yiyecek (et)'dir.

Kosullu uyarici: Onceleri organizmada belirli bir tepkiyi uyandirmadigi halde,
kosulsuz uyanci ile birlikte verilmek yoluyla, kosulsuz uyaricinin uyandirdig tepkiyi
uyandirabilme 6zelligi kazanan uyancilardir. Pavlov'un deneyinde kosullu uyanci zil
sesidir ve 6grenilmis bir 6zellik tagimaktadir.

Kosulsuz tepki: Kosulsuz bir uyanciya karst organizmanin gosterdigi bir
tepkidir. Pavlov'un deneyinde kopege yiyecek verilince, kopegin salya salgilamasi
kosulsuz tepkidir. Bu durumda salya tepkisi 6grenilmemistir.

Kosullu tepki: Kosullu uyanciya karsi gosterilen bir tepkidir. Pavlov'un
deneyinde kdpegin zil sesini duyunca salya salgilamasi kosullu tepkiyi gostermektedir.
Bu durumda salya tepkisi 6grenilmis bir tepkidir.

Tepkisel kosullanma pazarlamada, {iriinlin veya markanin olumlu uyancilar ile
cagrisim yapilmasi seklinde kullanilmaktadir. Tiiketicilerde, reklam ve diger uyancilar
ile iirlin veya markay tercih davranisi gergeklesebilmektedir. Bu yiizden, siireklilik ve
tekrarlanan reklamlarda ¢ok kullanilan bir yontem olmaktadir. Amag, c¢agrisimin
gerceklestirilmesidir (Islak, 1997: 34).

Yapilan arastirmalar, sartlanma yoluyla, bazi kolayda mallarin satiglarinin
etkilenebilecegini gostermistir. Bu amagla yapilan bir deney soyledir. Begendikleri
miizik tliri daha Onceden belirlenen iki grup {tniversite 6grencisi segilerek, bu
Ogrencilerden bir gruba sevdikleri miizik dinletilirken bir tilkenmez kalem
gdsterilmistir. Ikinci gruba sevmedikleri miizik tiirii dinletilerek, ayn1 marka kalemin bir
baska rengi gosterilmistir. Daha sonra ikinci gruba da sevdikleri miizik esliginde birinci
gruba gosterilen renkteki kalem gosterilmistir. Miizik dinletmesi bittikten sonra,
ogrencilere begendikleri kalemden bir tanesini alabilecekleri sOylenmistir. Kalemi
alanlarin %79'u sevdikleri miizik dinletilirken kendilerine gosterilen renkteki kalemi
almistir. Ogrencilerden yalmzca %3'Qi, sectikleri kalem iizerinde miizigin etkili
oldugunu fark etmistir. Kolayda mallar siniflamasi disinda kalan mallarda, diirtii-tepki
kuramimin fazla gecerli olmadig1 goriilmiistiir. Ancak reklamcilikta etkili olduguna
iligkin goriisler vardir (Tuncer vd., 1994: 29).

b. Edimsel Kosullanma (Operant Sartlama): Bir davranisin, sonuglarina bagl

bir sekilde degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilecek olan edimsel kosullanma B. F.
Skinner'in ¢aligmalar1 sonucu ortaya ¢ikmigtir. Skinner'e gore belirli ¢cevresel uyaricilara
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karsilik yapilan hareketlere olan tepkiler sartlanabildigine gore, ¢evresel uyaricilardan
bagimsiz, icten gelerek yapilan hareketler olan edimler de sartlanabilirler. Bu nedenle,
olumlu sonu¢ veren edimler o&diillendirilirse, tekrarlanma olasiliklar1 —artar.
Odiillendirmeler ise, olumlu veya olumsuz pekistirme seklinde olabilir. Ozet olarak,
davranis, kendisinin dogurdugu sonuglara bagli olarak 6grenilir (Odabas1 ve Baris,
2002: 89).

Tanimdan da anlagilabilece8i iizere edimsel davranmiglar sonuglarma bagh
davraniglardir. Edimsel davranislarin sonuglan degistikge, bu davraniglarin gelecekte
tekrarlanma olasiliklar1 da degismektedir. Edimsel kosullanmada davraniglarla sonuglan
arasindaki bu iligki, yalnizca davraniglarin gelecekte tekrarlanma olasiligini etkilemekle
kalmayip, ayni zamanda bu davramislardan once gelen uyancilarin da davraniglari
kontrol etme 0Ozelligi kazanmasina neden olmaktadir. Bu tlir uyancilara ayirt edici
uyanci denilmektedir. Ayirt edici uyanci, edimsel bir davranisin yapilmasina zemin
hazirlamaktadir (Ozkalp, 1991: 223).

Uyancilar, davranislarin gelecekte tekrarlanma olasiligini arttirabilir veya
azaltabilir. Tiketici tatmin oldugunda iirlinii veya markay1 yeniden satin alabilecektir.
Eger tiiketici tatmin olmuyorsa sénme siireci ortaya cikabilecektir. Bagka bir ifadeyle,
uyancilar ile beklenen 6diil arasindaki iliski kopar. Bu durum, ayni {iriiniin veya
markanin yeniden alinma olasihigini azaltir. Unutma durumu sonmeden farkhidir.
Unutma, uyaricinin tekrarlanmadiginda veya algilanmadiginda s6z konusu olmaktadir.
Eger iirin kullanilmiyorsa veya reklam devam etmiyorsa iiriin veya marka unutulabilir.
Tekrarlanma yoluyla unutmanin Oniine ge¢gmek miimkiin olabilmektedir. S6nmenin
Oniine gegmenin 6nemli bir yolu {iriin konumlandirmasidir. Edimsel kosullanma kurami,
reklam ve satis gelistirme ¢alismalarinda kullanilabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:
92). Ornegin; tiiketicileri belirli bir iiriinii satin almaya isteklendirmek icin iicretsiz
ornekler verilir ve paketin i¢ine sonraki satin almaya yonlendirmek i¢in indirim kuponu
konulur. Boylece iiriinii deneyip memnun kalan tiiketici ayn1 markay1 bir kez daha satin
almaya yonlendirilerek deneyimi pekistirilir ve ayn1t markay1 yeniden satin alan, diizenli
bir miisteri haline getirebilmektedir (Olug, 1991: 10).

5.1.5.2. Bilissel Kuram

Biligsel kurama gore 6grenme, organizmanin gecirdigi deneyimler sonucu, bilgi
isleme tarzinda meydana gelen bir degisikliktir (Ozkalp, 1991: 233). Bilissel kurama
gore birey diislince yetenegi ile gecmis deneyimi olmasa bile sorunu anlayabilecek ve
¢Ozlim yollarin1 6grenebilecektir (Odabasi ve Barig, 2002: 93).

Ogrenmede zeka, kavrama gibi faktorlere Snem veren bilissel alan kuramlarinin
bazilar1 asagida belirtilmistir (Celik, 2000: 4).

e (estalt psikolojisi- Wertheimer,
e Bruner- Kesfetme yoluyla 6grenme,
e Ausubel- Anlamli §grenme kurami.

a. Gestalt (Bicim) Kurami: Kurama gore, 6grenme ile algilama arasinda ¢ok
yakin bir iligki bulunmaktadir. Kuramin temel 6grenme ilkeleri sunlardir:

e Insanlar gordiiklerini bir biitiin olarak algilarlar.

e Insanlar gevrelerini bir diizen icerisinde gériirler.
e Belli bir nesnenin veya par¢anin algilanisi onun diger nesnelerle olan iliskisine
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baglhdir. Bir parcanin (biitiinden ayr1) tek basina bir anlami1 yoktur.
e Ogrenme bireyin karsilastigi durumu algilamasi ve buna bagl olarak yorumunda
meydana gelen degismedir.

Bruner-Kesfetme Yoluyla Ogrenme: Bu kuram en iyi 6grenmenin kesfetme
yoluyla veya bulus yoluyla gerceklestigini ileri siirmektedir. Kuramin temel 6grenme
ilkeleri sunlardir:

Motivasyon ilkesi: Her insanda dogustan gelen bir 0grenme arzusu vardir.
Bireylerde 0Ogrenme arzusunu uyandirmanin ilk adimi  merak duygusunun
gelistirilmesidir.

Yapi ilkesi: Ogrenme optimal bir yap1 icerisinde gerceklestirilmelidir.

Siralama ilkesi: Zihinsel gelisim belli bir sira takip eder. Ogrenme bireyin
zihinsel gelisim diizeyine uygun olmalidir.

Pekistirme ilkesi: Ogrenmede olumlu davranislar pekistirilmelidir.

Ausubel-Anlamli Ogrenme Kurami: Bu kurama gore, 6grenmenin anlamli
olabilmesi i¢in anlatilacak konularin ¢ok iyi sunulmasi gerekmektedir. Anlaml
O0grenmenin gergeklesebilmesi i¢in organize edici bilgilerin agik ve anlasilir bir sekilde
sunulmasi gerekmektedir. Kuramin temel ilkeleri sunlardir (Celik, 2000: 6):

Ogrenmede oldukga fazla sdzlii iletisime &nem verilmelidir.
Ogrenmede bol drnek kullanilmalidir.

Tiimdengelim bir diisiince yolu kullanilmalidir.

Ogrenme mantiki bir biitiinliik icerisinde gergeklestirilmelidir.

Biligsel 6grenme kuramini savunanlara gore; 6grenme siireci lizerinde tutum ve
inanclar, gegmis deneyimler, yorum yapma gibi faktorler etkili olmaktadir. Bagka bir
deyisle, davranislarin olugsmasinda beynin ¢aligmasi ve sinir sistemi énem tagimaktadir.
Diirtii-tepki kuramcilar1, bu tiir degiskenleri fazla dikkate almamislardir. Ozet olarak,
O0grenmeyi aciklayan kuramlardan olan diirtii-tepki kurami daha ¢ok kolayda mallar
grubuna giren iiriinlerin satin alinmasini agiklamakta yeterli olmaktadir. Ornegin; sicak
bir yaz giinli sokakta yiirliyen bir insan, Pepsi logosunu goriince, susuzlugu daha da
artacak, bir Pepsi icme ihtiyaci duyabilecektir. Buna karsilik begenmeli veya 6zellikli
malin satin alinmasi sirasinda, beyin daha yogun bir ¢alisma silirecine girebilecektir.
Ornegin; otomobil veya buzdolabima ihtiya¢ duyan bir tiiketici, ilk gérdiigii magazaya
girip ihtiyacin1 gidermeye c¢alismayacaktir. Arkadaslarindan fikir alacak, gerekli
goriismeleri yapacak ve bu sirada beyninde siirekli olarak eski ve yeni bilgileri
degerlendirecektir (Tuncer vd., 1994: 230).

Uriinlerini basariyla pazarlamak isteyen bir isletme, tiiketicilerin iiriinlerini
O0grenmesine yardimci olmalidir. Genellikle de tiiketiciler liriinleri deneyerek dgrenirler.
Pazarlama yoneticisi, tiiketicilerin mali denemeleri igin firsatlar yaratmalidir. Ornegin;
irlinlin ticretsiz Orneklerini dagitarak tiiketicilerin {iriinli denemelerini, dolayisiyla
ogrenmelerini saglayabilirler.

Tiiketiciler drlinleri dogrudan (deneyerek) oOgrenebildikleri gibi, satis
gorevlilerinden, reklamlardan ve arkadaglarindan, dolayli olarak da Ogrenebilirler. Bu
nedenle, pazarlama yOneticisi, iirliniiyle ilgili bilgileri yaymak i¢in ¢caligmalidir. Boylece
hem {iriinli deneme olanag1 yaratarak hem de iiriine iliskin bilgileri saglayarak,
tiikketicilerin {irtinii 6grenmelerine, dolayisiyla belli bir satin alma davranis1 meydana
getirmelerine yardimci olabilir (Cemalcilar, 1987: 69).
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Ogrenmenin marka se¢imini etkiledigi varsayilirsa, pazarlama uygulamalarinin
gecmisteki satin alma davranislarint pekistirmeyi ya da rakip markalan satin almanin
yaratacag1 pekistirmeyi dnlemeyi amaglamalar1 geregi ortaya ¢ikar. Istenen pekistirme
genellikle kitle satiglar1 ve tiiketiciye gecmisteki tatminleri hatirlatilarak saglanabilir
(Islak, 1997: 35).

5.1.6. Kisilik

Kisilik, psikolojide genis kapsamli kavramlardan biridir. Kisilik kavrami
bireylerin, inanglarinin, tutumlarinin, degerlerinin, giidiilerinin, mizag¢ 6zelliklerinin,
davranislarinin bilesimidir. Bu nedenle kisiligin tiim psikologlarin {izerinde anlastiklari
tek bir tanimi bulunmamaktadir. Gordon W. Alport kisilikle ilgili 48 ayr1 tanimin
oldugunu ortaya koymustur. Getzel ise yapilan bu farkli tanimlan 3 kategoride
toplamaktadir (Can ve Ceyhan, 2003: 89).

Kisilik, belirli bir bireyin zihinsel ve bedensel 6zelliklerinde goriilen farkliliklar
ve bu farkliliklarin kiginin davranis ve diisiincelerine yansiyis bigimi olarak
tanimlanabilir (Tirkel, 1992: 28). Baska bir deyisle kisilik, bir insanin ilgilerini,
tutumlarini, dis goriiniisiinii ve ¢evresine uyum bigimini ifade eden bir kavramdir. Her
insanin kisiligi kendine 6zgiidiir. Kisilik tizerine ¢esitli yaklasimlar vardir (Celik, 2000:
4):

o Sosyal uyarict olarak kisilik: Bu yaklasima gore kisilik, bireyin toplumda
oynadig1 cesitli roller ve bu rollerin baskalar1 iizerinde biraktigi etkilerin
timiidir.

o Davramslara gore kisilik: Bireyin distan gozlenebilen davranis ve
aliskanliklarinin tiimiidiir.

e Derinlik psikologlarina gore kisilik (psikanaliz): Bilingalt1 olaylarini
incelemektedir.

Yas, egitim, cinsiyet, meslek, 6grenim vb. benzer demografik 6zelliklere sahip
tiiketicilerin benzer tiiketim kaliplarina sahip olmalari, ender goriilebilen bir durumdur.
Buna karsin her tiiketicinin mal, hizmet ve eglenceye ayirdigi zaman vb. segeneklerinde
farklilik gostermesi kaginilmazdir ve bu da tliketicinin yasam tarzini yansitmaktadir
(Tenekecioglu vd., 2003: 63).

Kisilik ve satin alma davranisi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle birlikte,
bu iliski bugiine dek tam olarak acgiklanabilmis degildir. Kisilik konusunda en tutarli
caligmalar, "psiko-analitik okulu" tarafindan yapilmistir. Bu okulun kurucusunun
Sigmund Freud oldugu kabul edilmektedir. Freud'a gore insanin kisiligi {ic boliimiinden
olugmaktadir (Celik, 2000: 4):

e id (ilkel benlik),
e Ego (Benlik veya suur),
e Siiper ego (Ust benlik).

Id, kisiligin en ilkel béliimiidiir. I¢giidiisel ihtiyag ve isteklerden olusur (Tuncer
vd., 1994: 20). id'de yer alan duygularin ¢ogu bastirilmis ve biling disma itilmis
duygulardir. Id'de haz prensibi hakimdir. Id, kalitimla gelen, dogustan var olan ve ruhsal
enerjinin kaynagini olusturan kisiligin ilkel bilesenidir. id, biyolojik, 6zellikle de yeme,
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icme, cinsellik, saldirganlik gibi diirtiisel davranis kaliplarim1 igcermektedir (Can ve
Ceyhan, 2003: 98).

Ego, Id'in koruyucusu ve savunucusu olan bir kisilik béliimiidiir. Ego, Id ile
Siiper ego arasinda denge kurmaya calisir. Ego'da gercekeilik prensibi hakimdir. Ego;
Id'in isteklerine doyum bulma cabasini kontrol etmeye ve denetim altinda tutmaya
calismaktadir. Ornegin; ego gelismeden énce herhangi bir ¢ocuk, id'in isteklerine, yeri
ve zamani dikkate almaksizin, doyum bulmaya calisir. Ancak, kisiligin ego bileseninin
gelismesiyle birlikte cocuk, Id'in isteklerinin nasil, ne zaman, nerede doyum
bulabilecegine karar vererek, bu istekleri gerektiginde bekletebilir, erteleyebilir,
degistirebilir ve bastirabilir (Can ve Ceyhan, 2003: 98).

Stiper ego, kisilik yapisinda toplumun temsilcisidir. Ahlaki degerlerin ve
ideallerin bulundugu bir kisilik boliimiidiir. Stiper ego gelisimi kisiden kisiye farkliliklar
gosterebilir. Bazi kimselerde ¢ok giiclii bir siiper ego gelisimi goriiliirken, bazilarinda da
zay1f bir siiper ego gelisimi goriilebilir (Celik, 2000: 5).

Freud'a gore; kisilik iizerinde kalitim faktdrleri ve bireyin ¢ocukken edindigi
deneyimler de etkendir. Kisiligi olusturan ii¢ boliime ek olarak kalitim faktorleri ve
cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki davranigimi biiylik oOlgiide
belirlemektedir. Freud’un goriigleri Oliimiinden sonra eklemelerle daha da
genisletilmistir. Yapilan bazi ¢aligmalarda kisiligin ti¢ tiirti oldugu belirtilmistir (Tuncer
ve ark., 1994:23). Bunlar:

e Uysal egilimler,
e Saldirgan egilimler,
e Ayriliker egilimlerdir.

Uysal egilimler, baskalar1 tarafindan begenilmek isterler. Saldirgan egilimler,
iistin olmak veya basariya ulagmayir amaclarlar. Ayrilik¢t egilimler ise, diger
insanlardan bagimsiz olmak arzusundadirlar. Buna gore, uysal egilimlere sahip
tiiketiciler, markal1 tirtinleri tercih edebilirler. Bayer, Aspirin, Levis Kot gibi. Saldirgan
egilimlere sahip tiiketiciler, erkeksi {irtinlere yonelebilirler. Old Spice, Axe Marine gibi.
Ayriliker egilimli tiiketiciler ise fazla taninmamus iirlinleri tercih edebilirler. Cay icilen
kantinde kahve igmek gibi (Tuncer ve ark., 1994: 24).

Pazarlama yoneticileri, pazarlama ile ilgili kararlan alirken tiiketicilerin,
yukarida siralanan kisilik 6zelliklerini dikkate almakla biiylik yararlar saglayabilirler.
Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, algilarin1 ve satin alma davranislarini etkiler, kisiligin
mal se¢imlerinde, marka se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin alinmasinda
rol oynadig1 saptanmistir (Cemalcilar, 1987: 71).

Kisilik 6zelliklerinin satin alma davraniglarimi etkiledigi yukarida belirtilmisti.
Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil satin aldigr insanin kisiligini
yansitabilmektedir. Pazarlama ydneticileri, reklam ve diger tutundurma g¢alismalarinda
bazen genel tipte insanlar1 hedef alip olumlu kisilikte degerleri ve o6zelliklerini
vurgulamaktadirlar (Mucuk, 1998: 87). Kisilige etki eden sosyal faktorler asagidaki
Sekil 5.'deki gibi gosterilebilir.
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Sekil 5. Sosyal Faktorlerin Kisilige Etkisi

Sosyal Sumf

Referans Gruplan

Kaynak: Thomas C. Kinnear, Kenneth L. Bernhardt, Kathleen A. Krentler, Principles
of Marketing, Harper Collins College Publishers, Fourth Edition, 2000, s. 195'den
uyarlanmistir.

Sekil 5'de goriildiigl gibi, tliketicilerin sahip olduklar kisilikleri; kiiltiir, sosyal
siif, referans gruplari ve ailenin etkisinde kalmaktadir.

Yukaridaki agiklamalar 1s18inda  kisiligin - asagidaki  ozellikleri igerdigi
sOylenebilir (Eren, 1993: 41).

Kisilik, dogustan var olan ve sonradan edinilen egilimlerin biitiiniinden olusur.
Kisilik, kazanilan bu egilimlerin diizenlenmesidir.

Her insanin kisisel 6zelligini digerlerinden ayiran birtakim farkliliklar vardir.
Kisilik, bireylerin egilimlerini ¢evreye uydurur.

Her kisiligin dogustan kazanilmis bir tek karakteri vardir ve karakter kisiligin
vazgecilmez bir unsurudur.

5.2. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, sosyal smif, referans
gruplan ve kiiltiir olarak gruplandirilmaktadir. Asagida bu kavramlara ait aciklamalar
yer almaktadir.

5.2.1.Aile

Aile, kendisini olusturan iiyelerin tiiketim davraniglar tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu yiizden, aile bir¢ok iirlin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aileyi olusturan
kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alimmasinda 6nemli bir etken
olmaktadir. Kocanin rolii, kadmin roliinden nasil farklidir? Satin alma kararlan nasil
verilmektedir? Uriin ve marka seciminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir? Bu
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sorularin yanitlanmasi etkili bir pazarlama calismasinda 6nemli rol oynayabilecektir.
Aile i¢inde yer alan bu farkl: tiikketim rolleri asagida Sekil 6'da gosterilmistir.

Sekil 6. Ailede Farkli Tiiketim Rolleri

I
Etkileyiciler

T .HL (CCocuklar) ,|
Cocubklara Yonelik
. i
Anne-Baba : : Anne-Baba (ocuklar
{Karar Venici} | |{5..tm .J:-m] [luk Et]-...]|t]'}

fetisim
Cocuklara Yénelik .
Hetigim

___J Bilgileri Ahcilar |
| {Ebeveynler) ]

Aile, en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002: 109).

Aile, sosyal etkiler grubu icinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici davranisi
tizerinde etkili olan ¢ok sayida konu, aile tarafindan bireye asilanir. Birey zaman i¢inde,
ailenin kendisine asiladigi konularin bir kesimini unutur veya begenmedigi i¢in terk
eder. Bazilarini korur ve bunlar1 kendi kurdugu aile i¢inde devam ettirir.

Birey, yasantisinin degisik asamalarinda farkli konumlarda bulunur: 6grenci,
calisan, isveren gibi. Gerek bulunulan konum, gerekse cevre, bireyden bazi faaliyet
veya davranislar1 bekler. Bu faaliyet veya davranislara rol adi verilmektedir. Bulunulan
konumlar c¢ok farkliliklar gostereceginden, oynanacak roller de degisik olacaktir.
Ornegin; bir ailede, babanin rolii diisiiniilecek olursa, babani rolii, aile bireylerinin ve
cevrenin babadan beklentilerine gore sekillenecektir.

Bireyden beklenen rol yalnizca onun genel davranisin etkilemekle kalmaz, satin
alma davranis1 iizerinde de etkili olur. Bu olgu, "Ailede satin alma kararini kim
vermektedir?" sorusunu giindeme getirmistir. Eger belirli liriinlerin satin alinmasinda
ailenin bireylerinden biri etkili oluyorsa, o takdirde pazarlama ¢abalarini ve stratejilerini
o bireye gore yonlendirmek gerekecektir.

Aile yasam siireci baslica 35 yas alt1, 36-64 yas ve 64 yas listii olarak ii¢ ayr1 yas
grubunda toplanabilir. Ayrica aile yapis1 da tek yetiskinli aile, iki yetiskinli aile, iki
yetiskin ve c¢ocuklu aile ve tek yetiskin ve ¢ocuklu aile olarak dort ayr1 boliimde
toplanabilir (Tenekecioglu vd., 2003: 71).

Satin alma sirasinda aile igindeki karar siireci karmagik bir yap1 géstermektedir.
Ayrica, gerek iilke iginde, gerekse bolgeler arasinda aile kararlan {izerinde etken olan
bireyler degisme gostermektedir. Ornegin; kar1 ve kocanin yiiksek egitim gérmiis ve her
ikisinin de c¢alistig1 aile tipinde, satin alma karan birlikte alinmakta, baz1 aile tiplerinde

ise, satin alma karan aile disinda biri tarafindan verilebilmektedir (Tuncer ve ark., 1994:
30).
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Pazarlama yoneticileri aile tiplerini belirli gruplar altinda toplamislardir. Aile
yasam seyri olarak bilinen bu gruplamanin asamalar1 sdyle siralanabilir (Odabas1 ve
Baris, 2002: 115):

Geng bekar,

Cocuksuz geng evli,

Alt1 yagindan kiiciik ¢ocuklu geng evli,
Alt1 yagindan biiyiik cocuklu geng evli,
Cocuklar1 olan yasl evli,

Cocuksuz yasl evli,

Bekar (dul) yasl.

Yukaridaki siniflandirmaya gore bireyler, aile yasam seyrinde bulundugu
asamaya gore degisik satin alma &zellikleri gosterebilir. Ornegin; aile yasam seyrinin
ikinci asamasinda bulunan yeni evli ¢iftler, gelirlerinin 6nemli bir béliimiinii otomobil,
televizyon, buzdolabi, mobilya, eglence gibi mal ve hizmetler igin
harcayabilmektedirler (Tuncer vd., 1994: 32).

Alt1 yasindan kiigiik ¢ocuklu aile tipinde ev alma tutkusu 6n plana ¢ikmakta,
reklam1 yapilan Uriinlere ilgi artmakta, bebek mamalari, vitamin, oksiiriik surubu,
oyuncaklar gibi iiriinlere ihtiyag¢ hissedilebilmektedir.

Bir ekonomik birim olarak aile, gelirin kazanilmasinm1 ve harcanmasini
sekillendirmenin yan1 sira iyelerinin tiiketimle ilgili degerlerini, normlar1 ve
standartlarin1 da ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama yoneticileri, sadece ailenin yapisinin
aile iiyelerini nasil etkiledigini degil, tilketim kararlarinin da nasil alindigin1 6grenmek
ve bilmek zorundadir. Aile, toplumsal bir birim oldugundan degismelere ve gelismelere
aciktir. Bu ylizden bir donemdeki bulgular hi¢gbir zaman uzun donemde kesinlik
gostermez. Pazarlama stratejilerini hazirlayanlar, aileyi genel olarak incelemek zorunda
kaldig1 gibi, iirlin-spesifik yonlii olarak da kendi tiriinleri i¢in degerlendirmeler yapmak
durumundadirlar.

Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; ebeveynlerin
%25,3"i "aligverislerimde sadece ¢ocugumun tercih ettigi markalan alirnm" demistir. Bu
istatistik de gostermektedir ki, aile i¢cinde yer alan bireyler marka tercihinde ailenin
diger bireylerini de etkilemektedirler (Odabas1 ve Barig, 2002: 116). Aile iiyelerinin
sahip olduklar1 rollerin farkliligi, iiriin veya markalarin se¢iminde etkili olacagindan,
tiikketicilere yonelik reklamlarda bu rollerin dikkate alinmasi reklamlarin etkinligini
artiracaktir.

Ailede erkegin karar almada mutlak sahibi oldugu iiriinlerde, satis ve marka ile
ilgili reklam mesajlar1 erkege yonelik olarak hazirlanmaktadir. Aile reisinin spesifik
irlin i¢in degerlendirme kriterleri bulundugunda, bu kriterlerle satin alictya ulasilmak
zorundadir. Ornegin; ev sigortalarina yonelik reklamlarda ve satis mesajlarinda erkek
figiiriiniin yer almasi gibi (Odabasi1 ve Barig, 2002: 116).

5.2.2. Sosyal Simif
Sosyal smif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri,
hayat tarzin1 ve davranig bi¢imini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri olarak

ifade edilebilmektedir. Bir toplum, tiirlii agilardan siiflandirilabilir. Cok sayida ortak
nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah
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tipi ve yeri, mesleki basan vb.). Sosyal smiflar arasinda kesin sinirlar yoktur, kisiler {ist
siifa gecebilir veya alt sinifa diisebilirler.

Sosyal smif genel olarak siireklilik gosterir. Demokratik toplumlarda sinif
degistirme olanagr varsa da bunun uygulamada oldukca sinirli oldugu kabul
edilmektedir. Sosyal siniflarin giysi, ev ddseme, bos zamanlarin1 degerlendirme,
otomobil gibi vb. konularda belirli marka ve iiriin tercihleri vardir. Pazarlama
yoneticileri iirlin ve markalarini pazarda tutundurmak igin, ¢abalarmi belirli sosyal
simiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore yonlendirmektedirler. Perakendecilik tiirt,
reklam temalar1 (6rnegin; Tiirkiye'de motor yagi reklamlarinda kamyon soforlerine 6zgii
bir dil kullaniminda oldugu gibi) fiyatlar, iiriin ¢esitleri sosyal sinifa gore degismektedir
(Tek, 1999: 133).

Sosyal smif ayirimi pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri davranig bigimleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan iiriinlerde, ek hizmetlerde ve
tutundurma ¢alismalarinda bu farkliliklar g6z oniinde tutulmaktadir (Mucuk, 2001: 83).

Sosyal siifi belirlemek i¢in yapilan arastirmalardan ¢ikarilan sonuglardan biri
de tiiketim davranisinin, sinif iiyeliginin simgesi olusudur. Bagka bir deyisle, bireyin ait
oldugu smif, satin alma davranis1 lizerinde gelirine oranla daha etkilidir. Geleneksel
olarak pazarlama yoneticileri gelir lizerinde durmaktadirlar. Ancak, sosyal siniflarin
onemi anlagilinca, gelirin 6nemi tartisilir olmustur. Bilindigi gibi, gelir ve sosyal siif
arasinda bir iligki vardir. Ancak, tiiketici davraniglarin1 agiklamada sosyal sinif daha
etkili bir aragtir (Kinnear ve ark., :197).

Pazarlama goriisii acisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda
sosyal sinifin 6nemi ¢ok biiyiiktlir. Yasam bi¢imleri, ilgi alanlar1 ve marka tercihleri
sosyal smiflar arasinda farkliliklar gdsterebilir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri,
sosyal smiflardaki insanlarin tutumlarini, davraniglarini, satin almalarini ve degisik
sosyal siniflar arasindaki farklar bilirse, hedef pazara gore pazarlama stratejilerini daha
1yi belirleyebilirler (Olug, 1991: 7).

5.2.3. Referans (Danmisma) Gruplar ve Fikir Liderleri

Insanlar, kendilerini ait olduklar1 bir grup igerisinde gdrmek isterler. Bu gruplar
referans gruplan olarak isimlendirilmektedir. Kisi, fikir yapisina uyan birden fazla
referans grubuna sahip olabilir (Ciiceloglu, 1994: 532). Referans (danisma) grubu,
tilkketicinin degerlendirmeleri, 6zlemleri ve davranislari iizerinde etkili olduklarini
diisiindiigli gercek ya da sanal kisi veya gruplar olarak tanimlanmaktadir. Referans
grubu tiiketiciyi li¢ yonden etkilemektedir.

e Bilgilendirici yonden,
e Faydalandirict yonden,
e Deger agiklayici yonden.

Bilgilendirici etki, tiiketicinin bilgi arastirmasini dogrudan o iiriine, kisi ya da
gruplara veya {iriin iizerinde uzmanlasmis kisilere yonlendirmesi sonucu gelismektedir.
Kisi, tirlinler ya da markalar arasinda tercih yapacaginda, arkadaglarina, akrabalarina
veya komsularma danisabilir. Faydalandirict etkide tiiketici belirli bir {riinii veya
markay1 satin almak istediginde, sosyal etkilesim i¢inde bulundugu kisilerin 6zellikle de
aile bireylerinin tercihlerinden hareket etmektedir. Kisinin {iriin se¢iminde, bu
tercihinden dolay1 referans gruplarmin beklentilerini karsilama arzusu da 6nemli rol
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oynar. Diger yandan, sayet tiiketici liriinii satin alma ve kullanmadan dolay1 oteki
kisilerin goziinde imaj gelistirecegi diisiincesi i¢inde olursa, bu takdirde deger agiklayici
etki s6z konusu olur. Burada kisi, referans aldig1 kimselerin satin alip kullandiklar1 {iriin
ozelliklerinin kendi benimsedigi ve sahip olmak istedigi 6zellikler olarak gorebilir. Adi
gecen markayi satin alan kisilerin, bagkalar1 tarafindan saygi gérecegine inanmaktadir.

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini
dogrudan veya dolayl1 olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz
yiize iliskilerin oldugu yakin c¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisilerdir
(artistler, sarkicilar, sporcular vb.). Referans gruplan liyelik ve istenmeyen gruplar
olarak ikiye ayrilir. Referans gruplan kisinin tutumunu ve kendine iliskin goriisiinii
etkiler, kisiyi gruba uymaya zorlar, kisiye yeni yasam stillerini gosterir ve kisinin fiili
irlin ve marka sec¢imini etkiler (Tek, 1999: 138).

Pazarlama yoneticileri, bu 6rnek alma veya taklit etme olgusunu isleyerek,
Ozellikle tinli y1ldiz ve sporculart kendi iirin markalarin1 kullanirken gosteren reklam
kampanyalar1 hazirlamaktadirlar. Tiiketicinin bir {iriinii kullanma deneyimi veya iiriin
hakkinda bilgisi yoksa, bazilarim1 6rnek almaya daha ¢ok egilim gosterebilir. Hatta,
cesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin etkisiyle baskalar1 gibi olma hissine
kapilmakta, baslangicta olumsuz tutum i¢inde oldugu bir davranis bigimine yonelip,
satin alma davraniglarini ona gore yapabilmektedir (Mucuk, 2001: 83).

Pazarlama yoneticileri daha ¢ok olumlu referanslarla ilgilenmektedirler.
Ornegin; buzdolab: almay: planlayan bir aile, eger marka ve dolabm tipi konularinda
kuskuya diisecek olursa, karar almasinda yardimci olmak iizere baskalarinin goriisiine
basvurabilir. Uretici isletmeler reklamlarinda iiriinlerini kullanan kisilerin iiriinden
aldiklar1 tatmini yansitarak, kararsiz tliketicileri etkilemeye calisirlar. Bazen taninmis
kisileri reklamlarinda kullanarak, o kisilerin toplumdaki imajlarindan yararlanirlar. Bazi
futbolcularin igecek reklamlarinda yer almasi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Tuncer
vd., 1994: 34).

Bazi iirlin ve markalar icin referans grubunun agirlikli etkisinden s6z
edilebilirken, albenisi ¢ok fazla olan bir iiriin s6z konusu oldugunda referans gruplarinin
bu {irlinlin ya da markanin satin alinmas1 tlizerindeki etkisi genellikle azdir. Bu tipteki
iirlin ve markalar referans grubunu olusturan bireylerin dikkatini ¢ekme ve tanitim
caligmalarinin yaygin uygulanmasindan kaynaklanan bir 6zellikte ayricalik gosterirler.

Referans grubu bazen yalniz iiriin, bazen marka, bazen de hem {iriin hem de
markanin se¢imini etkileyecek bir giice sahip goriinlimdedir. Referans grubu, iiriin ve
marka iliskisini asagidaki Sekil 7 yardimiyla agiklamak miimkiindiir (Karaosmanoglu,
1995: 25).
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Giigsliz  — Giiglin. +
Giyim Otomobil +
+ Mobilya Sigara
Dergi fcecek
Buzdolal Mag
Damsma Marka ve
Grubu Cesitleri
Etkisi Sabun Sofutucu (Dikey)
Buzdolab Kahve
Radvyo TV
_ Deterjan .
— Uiriin (Yatay) +

Sekil 7. Referans Grubu ve Uriin-Marka Iliskisi (Karaosmanoglu, 1995:25)

"Uriin +, Marka + ":Bu grubu olusturan tiiketiciler icin en énemli 6rnek araba
satin alimidir. Daha sonra sigara, ilag, icecek gibi iiriinlerin satin aliminda da etkilendigi
goriilmiistiir. Tiiketici hangi marka iiriinii satin alirsa alsin, diger kullanicilarin iiriin,
marka ve kararlarindan etkilenmistir.

"Uriin +, Marka —".Bu gruptaki satin alimlarda {iriiniin tiirii markasindan
onemlidir. Markanin sosyal agidan 6nem tagimadig1 goriiliir. Referans grubu icin 6nemli
olan o iiriine sahip olunup, olunmadigidir.

"Uriin —, Marka + ":Bu grupta, tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugun kullandig
temel ihtiya¢c maddeleri yer alir. Giyim, sosyal agidan direkt algiya hitap eden bir iiriin
olarak iyi bir 6rnek teskil etmesine ragmen, toplumda herkesin giysi kullaniyor olmasi
bu iiriinii referans grubunun etkisinden ¢ikartmaktadir. Bu tip {iirlinlerin albenisi ve
tanitic1 6zellikleri baskindir.

"Uriin —, Marka —".Bu grupta, ne iiriinler ne de markalar sosyal agidan dikkati
cekerler. Satin alma davranisi bu iiriinleri kullananlarin yapisindan ¢ok, iiriiniin tavirlari
tarafindan yonlendirilmektedir.

Pazarlama yoneticileri referans gruplart ve tiiketici tlizerindeki etkilerini
Ol¢limleyerek elde edecegi bilgiler yardimiyla, satin alma noktalarinda tutundurma
cabalarina yonelik saglikli stratejiler olusturabilirler. Referans gruplar1 asagidaki gibi
siiflandirilabilir (Karaosmanoglu, 1995: 26):

a. Formel ve informel gruplar,
b. Uyelik ve 6zlem gruplari,
c. Olumlu ve olumsuz gruplar.

Formel gruplar, genellikle resmen taninmig kayith bir yapiya ve giindeme sahip
olan, diizenli olarak toplantilar yapan ve yoneticileri bulunan goreli olarak biiyiik
gruplardir. Informel gruplar ise, cogunlukla kii¢iik ve kisinin yakin ¢evresinde yer alan
kisilerden olusmaktadir. Uyelik grubunda tiiketici referans aldig1 grubun iiyelerini tanir
ve ¢ogu kez kendisi de o grubun bir iiyesidir. Tiiketicinin kendisini 6zdeslestirdigi ya da
hayranlik duydugu kisilerden olusan gruba 6zlem grubu adi verilir. Referans gruplari
tilkketici lizerinde her zaman olumlu etkide bulunmaz. Ancak c¢ogunlukla, kisi
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davraniglarini referans aldigi grubun kendisinden beklentilerine gore sekillendirir. Bu
durumda olumlu referans grubu séz konusudur. Bazi durumlarda ise, tiiketiciler
sakincali grup olarak gordiikleri kisi ya da gruplardan uzak durmaya c¢alisir. Bu
durumda tiiketici olumsuz referans grubu olarak nitelendirdigi grubun kullandig:
tirtinlerden uzak durup onlara benzememeye ¢alismaktadir.

Fikir liderleri, belirli iriinler hakkinda bilgiye sahip olan ve bu konularda
kendilerine danisilan kisilerdir. Uzman giicline sahip olduklarindan teknik agidan ehil
ve inandiricilardir. Degerlendirmelerini tarafsiz bir bicimde gerceklestirdiklerine
inanilir (Tenekecioglu vd., 2003: 71).

5.2.4. Kiiltiir

Davraniglart en genis bigimde etkileyen unsur, i¢inde yasanilan kiiltiirdiir.
Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bu yiizden, toplumun kiiltiir yapisinin incelenmesi pazarlama yoneticileri
icin vazge¢ilmez bir gérev olmaktadir.

Kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis
sonuclan ile 6grenilen davraniglar biitiinii olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2002:
144). Bu durumda alt kiltiir ise, belirli bir kiiltiir i¢cinde cografik, dini ve etnik
farklilasmalar nedeniyle ortaya c¢ikan gruplar olarak tanimlanmaktadir (Tiiyli, 2001:
34). Kisinin isteklerinin temel nedeni veya belirleyicisi olan Kkiiltiir, insanlarin
olusturdugu deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat, vs bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Kiiltlir, yiyecek, giyecek, mobilya,
bina benzeri somut kavranilan kapsayacagi gibi egitim, refah, yasalar gibi soyut
kavramlar1 da kapsar. Kiltlirel faktorler gilinliik yasantinin 6nemli bir kismini
olusturdugu i¢in satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Ne yenilip, ne giyilecegini,
nerede yasanip nereye seyahat edilecegini genis Olciide kiiltiir belirler. Kiiltiiriin sahip
oldugu baslica 6zellikler sunlardir (Mucuk, 2001: 81):

e Ogrenilmis davranislar toplulugudur.
e Toplumun iiyelerince paylasilir.
e Zaman i¢inde degisebilir.

Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda ¢evre kosullarina kiiltiiriin
uyum saglamasi ile olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu olarak iletisim
konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran énemli etkenlerdendir.
Bu ozelliklerin disinda 6nemli bir diger 6zellik de kiiltiiriin ¢esitli ihtiyaglar1 giderme
ozelligidir. Insan ihtiyaglarmi tatmin etmeyen deger yargilan, inanglar ve aliskanliklar
yok olma problemiyle karsilagsmaktadirlar. Toplumu olusturan kisilerin ihtiyaclarini
cevaplayan tirtinler ve isletmeler uzun donemde yasama sansina sahip olarak calisirlarsa
basan kazanabileceklerdir (Odabas1 ve Barig, 2002: 145).

Kiiltiirin sahip oldugu ozellikler, tiiketici davranisi iizerinde etkide bulunarak
kendini gostermektedir. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilan {iriin gruplan
arasinda neyin degerli neyin degersiz oldugu secimine belli bir diizeye kadar yon
verebilmektedir. Ornegin; Islam kiiltiiriinde, domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde
ineklerin ayricalikli bir yere sahip olmalar1 gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus deger
yargilan, kusaktan kusaga gegerken ayn1 zamanda, tiiketim alisgkanliklar1 ve tercihlerini
de beraberinde getirmektedir.
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Pazarlama yoneticileri i¢in diger 6nemli bir unsur da alt kiiltiirdiir. Dinsel, 1rksal,
ulusal, yoresel (cografi) vb. ortak 6zellikler tagiyan gruplar alt kiiltiirleri olusturur. Bu
faktorler tiiketicilerin giyim, kusam, yeme i¢gme, eglenme ve mesleki tercihlerini
etkileyecektir. Ornegin; Tiirkiye'de biiyiik kentler basta olmak iizere birgok kentte
Gaziantep Baklavacisi, Afyon Kaymakeisi, Konya Etli ekmekgisi, Izmit Pismaniyecisi,
Hakiki Urfa Kebapgisi, Adana Kebapgisi vb. gibi isimler tagiyan isletmeler hem (sehir-
iirlin) imajin giiclendiren hem de bu alt kiiltiirleri bulusturan sosyal temas noktalari
olabilmektedir. Bu konuda dayanilan bazi kavramlar "hemserilik" ve uluslararasi
pazarlamada da "kardes sehir" kavramlaridir (Tek, 1999: 132).

5.3. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarin1 genis 6lciide
etkilemektedir. Asagida bu etkenler agiklanmaya ¢alisilmstir.

5.3.1.Yas

Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir {iriinlere, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olmaktadir. Yas, tiiketici niifusunu birtakim alt kiiltiirlere boler.
Yas ve diger demografik faktdrler pazar1 degerlendirmede faydali olmaktadir. Uriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarinin, alt kiiltiirlerin
davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidirler (Mucuk, 2001: 87).

Tiiketicilerin yaglarma gore gruplandirilmas:t belirli {riinlerin  pazarini
tanimlamada ve pazar boliimlemesi agisindan onem tasimaktadir. Yas faktort, tiiketici
davraniginin - giiclii bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Yas, bireylerin
gereksinme ve isteklerini farklilagtirirken ayni zamanda da belirli bir gereksinmeyi
giderecek markalar arasindan se¢cimi de etkilemektedir. Bireyin yasi, genel olarak
yasam siireci i¢indeki evresini de belirlemektedir (Islak, 1997: 47).

Yiyecek, giysi, mobilya, eglence, vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan ilgilidir. S6zgelimi, 15-20 yas grubu, plak, giysi, gibi mallan talep ederken;
25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev
esyalarina talepleri daha fazla olabilmektedir (Cemalcilar, 1987: 66).

5.3.2.Cinsiyet

Erkek ve kadinlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri iiriinler birbirinden
farklilik gdstermektedir. Ornegin; otomobil alimlarinda kadin igin renk, erkek igin
otomobilin teknik nitelikleri 6nemli olabilir. Baz1 mallar yalnizca kadinlar, bazilar1 da
yalnizca erkekler tarafindan satin alinabilir. Ayrica, geng kadinlar ve yasli kadinlarin da
satin alma davraniglar1 farklilik gosterebilir. Bu nedenle, cinsiyet etkeni, yas etkeni ile
birlikte daha anlamli sonuglar verebilmektedir.

Pazarda yer alan irlinlerin bir kism1 sadece kadinlar, bazilar1 sadece erkekler,
bazilar1 da hem kadmlar hem de erkekler tarafindan satin alinmaktadir. Ornegin; ev
halkinin kullanimina yonelik {irlinleri satin alma ve tiiketim kararlan kadinlar tarafindan
verilirken, ailenin gelecegine iliskin bir iirliniin satin alinmasi s6z konusu oldugunda
erkekler karar merkezi gorevini listlenmektedir. Bununla birlikte son yillarda kadinlarin
ev disinda gelir getiren islerde caligmaya baslamalarina ve degisen sosyo-ekonomik
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yapiya bagli olarak, kadin tliketicilerin satin alma karar ve faaliyetlerine daha etkin
olarak katildig1 goriilmektedir (Goksel ve Giineri, 1994: 46).

Ambalajli gida triinlerinde oldugu gibi, bazi iirlin gruplarinda kadin ve erkek
tilketici egilimlerinin birbirine ¢ok yaklastigi goriilmektedir. Ayrica bazi iiriin
gruplarinda marka tercihlerinin yogunlugu, marka bagliligi gibi davraniglar cinsiyete
gore farklilasmaktadir. Ornegin; kozmetik iiriinleri, sigara, alkollii i¢kiler gibi (Islak,
1997: 48).

Kadinlarin ¢evrelerinde aligveris konusunda, erkeklere nazaran daha c¢ok
danmisilacak kaynak olarak goriilmesi, marka bagimliliklarinin yiiksek olmasi, 6zellikle
giinliik aligverislerinde markaya daha ¢ok onem vermeleri, kadin ve erkegin tiiketim
aligkanliklar1 arasindaki diger farkliliklardan sayilabilir (Karapazar, 1993: 29).

5.3.3. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli iiriinlere ihtiyag ve istek
yaratabilir. Bir is goren ile isverenin giysi ihtiyaci birbirinin aym degildir. Ornegin; bir
miithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢cok degisik ara¢c ve gereglere ihtiyag
duyarlar. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldikce ihtiyaglar1 ve istekleri de
giderek artar ve ¢esitlenir (Cemalcilar, 1987: 68). Egitim, bireylerin inang¢larin1 ve
degerlerini degistirmektedir. Egitim dilizeyindeki ylikselmeye paralel olarak,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglar1 degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan talepleri
farklilik gostermektedir (Kardes, 2000: 13).

Bireylerin meslekleri, satin alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6lciide etkiler.
Ornegin; bir isci bisiklet, sefertas1, bir sirketin genel miidiirii pahali bir elbise, ugakla
seyahat, mavi yolculuk, tiiccar kuliibii iiyeligi, biiyilik tekne veya yat talep edebilecektir.
Bazi iiriinler de farkli tiiketicilerce satin alinirlar. Ornegin; renkli TV gibi bir iiriin,
diinyada her tilkede once alt gelir ve meslek gruplarinca satin alinmaktadir. Firmalar da
belirli meslek gruplarinin gereksinmesi olan iirlinlerin liretim ve satisinda uzman
olabilirler. Ornegin; askeri elbise diken terziler, asker botu iireten ayakkabi fabrikalari
vb. (Tek, 1999: 139).

Tiiketicinin meslegi, her seyden Once gelirini belirler. Ayrica ¢alisma siiresi,
isine gidip gelmek i¢in harcadig1 zaman ile bos zamani ve bos zamanim degerlendirme
bicimi de pazarlama agisindan 6nemlidir.

Meslek ile egitim arasindaki iliski tiiketicinin zevk ve tercihlerini de
aciklamaktadir. Ornegin; aym gelir diizeyine sahip kamyon soférii ile doktorun
gereksinimleri, zevkleri ve tercihleri birbirinden ¢ok farklidir. Daha iyi egitim, zevk ve
tercihleri degistirebilmektedir (Islak, 1997: 50).

5.3.4.Gelir

Kiginin ekonomik durumu, {riin ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele gegis
zamanina, tasarruflaria ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baghdir (Acar, 1994: 62). Ozellikle gelire kars1 duyarli
olan iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu gdstergeleri yakindan izlerler. Ornegin; ekonomide
durgunluk s6z konusuysa, iiriinleri yeniden tasarlayip, konumlar, fiyatlar, iiretim ve
stoklan azaltirlar (Tek, 1999: 139). iktisat teorisi, davranis bilimlerinden oldukca farkli
olarak belirli zevkleri ve belirli iiriin fiyatlar1 g¢ergevesinde gelirini nasil duracagi
tizerinde durmaktadir (Mucuk, 2001: 69). Model, ekonomik adam varsayimina gore,
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fayda maksimizasyonu saglamaya c¢alisan tiiketiciyi esas almaktadir. Tiiketici sinirh bir
gelir ile maksimum fayday1 saglamaya calisirken azalan marjinal fayda ilkesini goz
Oniinde tutar. Tiiketicinin geliriyle satin aldigi iirlin tiirii arasindaki baglantiy1 arastiran
ilk aragtirmaci Alman istatistikci Emest Engel'dir. Engel tarafindan yapilan bu
aragtirmalar iktisat biliminde Engel kanunlar1 olarak bilinmektedir. Asagida bu kanunlar
yer almaktadir (Yigitbasi, 1996: 70).

Tiiketici geliri ne kadar diisiik ise, gelirinden gida maddeleri tiiketimine ayirdigi
pay, o kadar fazla olmaktadir. Gelir arttik¢a, gelirden bu maddelerin tiiketimine ayrilan
pay giderek azalmaktadir. Tiketicilerin geliri arttik¢a zorunlu ihtiyaglarini karsilayan
gida maddeleri gibi iiriinler i¢in yaptiklari harcamalar1 daha az artmaktadir.

Giyim, konut, 1sinma ve aydinlanma gibi ihtiyaglar1 karsilamak i¢in gerekli
tirtinlerin tliketimine ayrilan gelir pay1, gelir diizeyindeki degismeyle genellikle aym
oranda degismektedir. Gelir arttikca, gelirden bu maddelerin tiiketimine ayrilan pay,
oran olarak sabit kalmaktadir.

Son olarak egitim, gezi, eglenme gibi Kkiiltiirel veya liikks ihtiyag¢larin
karsilanmasinda gelirden bu tiir mal ve hizmetlerin tiiketimine ayrilan pay, belli bir gelir
diizeyinden sonra gelir arttikca gelirden daha fazla oranda artmaktadir.

Tiiketicilerin gelirinde artan bir seyir izlendigi zaman bireyin gida, giyim ve
temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken 6zlemini
duydugu ve sahip olmak istedigi liiks iirlin ve markalan talep ettigi goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar, farkli gelir gruplarinda bulunan tiiketicilerin farkli istek ve
ihtiyaclara sahip oldugunu; diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin yillik harcamalarinin
bliyiik bir boliimiinii yiyecek, icecek gibi gida maddeleri tiiketimine ayirdiklarini
gostermektedir. Diisiik gelir seviyesinde bulunan tiiketicilerin tasarruf olanaklar1 yok
denecek kadar az oldugu igin, satin alma giiciiniin eksikligi nedeniyle yeterli talep
diizeyini saglayamamaktadirlar (Karaosmanoglu, 1995: 29).

Tiiketiciler i¢in satin alacagi iirlin fazla 6nemli degilse ve iirliniin satin alma
siklig1 yiiksekse tiiketicinin satin alma davranisi, otomatiklesmekte ve satin alma karan
daha ¢ok tiiketicinin Onceki satin almalarindan edindigi deneyimlerin etkisinde
kalmaktadir. Tiiketici belli bir markay1 tercih etmekteyse yine diistinmeden o markay1
satin almaya dogru egilim gostermektedir. Bu nedenledir ki, {iretici i¢in, tiiketicinin
marka tercihine etki eden etkenlerin bilinmesi ve bu etkenler yoniinden rakip mallar ile
kendi 6zel markas1 arasinda kiyaslamalarin yapilmasi 6nem kazanmaktadir (Islak, 1997:
49).

Yukarida aciklananlara ek olarak tiiketicilerin gelirlerinde ortaya cikabilecek
yeni durumlar, marka tercihlerini de etkileyebilecektir. Ornegin; bir tiiketicinin
otomobil almay:1 diislinlirken, c¢alistig1 isletmedeki 6zel durumlar nedeniyle isini
kaybetmesi, bu konudaki kararindan vazge¢mesine, daha ucuz bir markay1 tercih
etmesine; aksine, maasina zam yapilmasi, diisiindiigiinden daha iyi bir marka ve/veya
model alma kararin1 vermesine neden olabilir (Mucuk, 2001: 71).
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6. VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde anket verileri degerlendirilmis ve sonuglara yer verilmistir. Ayrica
aragtirmanin amaci ve yontemi konular1 incelenmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi dgrencilerinin satin alma
davraniglarinda markanin etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda uygulanan anket formlari, Ogrencilerin demografik ozellikleri ile
iliskilendirilmeye calisilmis ve sonuglar ilgili basliklar altinda verilmistir.

6.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Aragtirma verilerinin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir.
Toplam 100 kisiye tesadiifi 6rnekleme yontemiyle anket uygulanmis ve uygulanan
anketler icerisinde hatali ve eksik anket bulunmamaktadir.

6.3. Uygulamadan Elde Edilen Verilerin Analizi

SPSS (Statistical Package for Social Scientist) programi kullanilarak elde edilen
verilerin giivenilirlik analizi yapilmis ve likert sorularinin giivenilirlik katsayist a = %72
olarak bulunmustur. Bu sonug¢ ankete verilen cevaplarin tutarliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik analizinden sonra frekans dagilimi, ki-kare testi ve capraz
tablolar ile sonuclar verilmistir.

6.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellilerine Iliskin Bulgular

Tablo 5. Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet durumu

Cinsiyet n %

Bay 30 30,3
Bayan 69 69,7
Toplam 99 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet durumlar1 incelendiginde, ankete
katilan 6grencilerin %69,7’si bayan ve %30,3’i erkekdir.

Tablo 6. Arastirmaya katilan 6grencilerin yas durumu

Yas n %

18-23 86 86,0
24-30 14 14,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin %86,0°1 18-23 yas araliginda bulunurken,
%14,0°1 24-30 yas araliginda bulunan 6grencilerden olusmaktadir.
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Tablo 7. Arastirmaya katilan 6grencilerin medeni durumu

Medeni

Durum n %
Evli 3,0 3,0
Bekar 97,0 97,0
Toplam 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin %97,0°1 gibi biiyiik bir kism1 bekardir. Ayrica
calismada incelenen egitim durumu ise 6grencilerin tamami iiniversite 6grencisi oldugu
icin caligma kapsamina alinmamaistir.

Tablo 8. Arastirmaya katilan égrencilerin gelir durumu

Gelir

Durumu n %
600 den az 58 60,4
601-850 26 27,1
851-1450 9 9,4
1451-2800 3 3,1
Toplam 96 100,0

Tablo 8’de arastirmaya katilan 6grencilerin aylik gelir durumlar1 incelenmistir.
Inceleme sonucuna gore dgrencilerin biiyiik bir kismimi 600 TL den daha az aylik gelire
sahip olduklar1 belirlenmistir. Bunu %27,1 ile 601-850 TL, %9.,4 ile 851-1450 TL aylik
gelire sahip 0grenciler takip etmektedir.

Tablo 9. Arastirmaya katilan 6grencilerin ahisveris sikhiklar:

Aligveris sikliklari n %
Her giin 3 3,0
Genelde her giin 2 2,0
Haftalik 8 8,0
Genelde haftalik 20 20,0
Aylik 11 11,0
Genelde aylik 9 9,0
Diizensiz araliklarla 47 47,0
Toplam 100,0 100,0

Tablo 9’da arastirmaya katilan 6grencilerin aligveris sikliklari incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore ogrencilerin %47,0 gibi biiyiik bir cogunlugu aligverislerini
diizensiz araliklarla yaptiklarini belirtmislerdir. Bunu %20°0 ile genelde haftalik, %11
ile aylik ve %8 ile haftalik aligveris yapanlar takip etmektedir. Her giin ve genelde her
giin aligveris yapan 6grencilerin orani ise %35,0°dur.

64



VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI  Berika DEMIRCIOGLU

6.5. Marka ve Tiiketici Satinalma Davramslarina iliskin Sonuclar

Tablo 10. Arastirmaya katilan 6grenciler icin marka kavrami ne cagrismaktadir

Markanin

Cagristirdiklari n %
Kalite 59 59,0
Imaj 8 8,0
Glig 2 2,0
Prestij 7 7,0
Profesyonellik 2 2,0
Deger 2 2,0
Un 8 8,0
Memnuniyet 10 10,0
Miisteri sadakati 1 1,0
Statii 1 1,0
Toplam 100 100,0

Ogrencilere marka kavraminin ne cagristirdigi ile ilgili yapilan incelemenin
sonugclar1 tablo 10°da verilmistir. Tabloya gore 6grencilerin %59’u gibi biiyiik bir kismi1
markanin “kalite”yi cagristirdigint ifade etmislerdir. Ayrica marka ogrencilerin
%10 una “Memnuniyet”, %8’ine “Un” ve “Imaj” kavramlarim ¢agristirdig1 sonuglaria
ulagilmistir.

Tablo 11. Arastirmaya katilan égrencilerin Markal iiriin tercih etme sebebi

Markali Uriin Tercih Etme Sebebi n %
Kalitelidir 53 53,5
Bildigim tanidigim tiriindiir 7 7,1
Bende olumlu imaj yaratmistir 10 10,1
Giiven duyarim 11 11,1
Markali iiriin sahibi isletme bende olumlu bir imaj yaratmisti 1 1,0
Zevklerime cevap verir 13 13,1
Odeme kolayliklar1 saglar 2 2,0
Satin alma sonrasi hizmetler ve olanaklar sunar 2 2,0
Toplam 99 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin %53,5’1 markal1 iiriin tercih etme sebebi olarak
kaliteyi gostermektedir. Ayrica dgrencilerin %13,1°1 markali tirlinlerin zevklerine cevap
verdigini ve %]11,1°1 ise gliven duydugunu ifade etmistir. Tablo 11 incelendiginde
Ogrencilerin markali iirlinli tercih etmelerinde ki en onemli faktor markali {iriiniin
kaliteli olarak algilanmasidir.

65



VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI  Berika DEMIRCIOGLU

Tablo 12. Ogrencilerin Fiyat1 Aym1 Olan Uriinlerdeki Tercihlerine Gére Dagilimi

Uriin Tercihleri n %

Diistik kalitede markali iirtin 38 38,0
Yiiksek kalitede markasiz iirtin 62 62,0
Toplam 100 100,0

Ogrencilerin markaya ne derece 6nem verdiklerini 6lgmek amaciyla “fiyat: ayni
olan irilinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusu yoneltilmistir. Ankete katilan
ogrencilerin %62’si yiiksek kalitede markasiz {iriinii, %38’1 ise diisiik kalitede markali
irlinli cevabini verdigi saptanmustir.

Tablo 13. Ogrencilerin Fiyatlar1 Aym Olan Uriinlerdeki Tercihlerinin Cinsiyete
Gore Oransal Dagilimlar

Fiyati Aym Olan Uriinden Hangisini Tercih
Edersiniz?
Kalitesi Diigiik | Gxsek
Markal Uriin Kalitede Toplam
Markasiz Uriin
Bay 11 19 30
36,7% 63,3% 100,0%
Cinsiyet Bayan 27 42 69
Durumu 39,1% 60,9% 100,0%
Toplam 38 61 99
38,4% 61,6% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 0,054 1 0,817

Tablo 14’te 6grencilerin fiyata m1 yoksa kaliteye mi 6nem verdiklerini 6l¢gmek
amaciyla “fiyat1 ayni olan iriinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusuna verdikleri
cevaplar incelenecek olursa her iki cinsiyet grubunda da 6grencilerin kaliteye markadan
daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. “Fiyati ayn1 olan iriinlerden
hangisini tercih edersiniz” sorusu ile cinsiyet durumu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 14. Ogrencilerin Fiyatlari Aym Olan Uriinlerdeki Tercihlerinin Gelir
Durumuna Gore Oransal Dagihimlan

Fiyat1i Ayni Olan Uriinden Hangisini Tercih
Edersiniz?
Kalitesi Diisiik Yitksek
Markah Uriin Kalitede Toplam
U Markasiz Uriin
, 20 38 58
600°den az 34.5% 65.5% 100,0%
12 14 26
601-850 16.2% 53.8% 100.0%
Gelir 4 5 9
Durumu 851-1450 44.4% 55.6% 100.0%
0 3 3
1451-2800 0.0% 100.0% 100.0%
Tonlam 36 60 96
P 37.5% 62.5% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 3,041 3 0,385

Tablo 14’de 6grencilerin fiyata m1 yoksa kaliteye mi 6nem verdiklerini 6lgmek
amaciyla “fiyati aymi olan triinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusuna verdikleri
cevaplar incelenecek olursa gelir durumu yiikseldikge 6grencilerin kaliteye markadan
daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. “Fiyati ayni olan iiriinlerden
hangisini tercih edersiniz” sorusu ile gelir durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki tespit edilememistir (p>0,05).

Tablo 15. Ogrencilerin Fiyatlari Aym Olan Uriinlerdeki Tercihlerinin Yas

Durumuna Goére Oransal Dagilimlar:

Fiyati Aym Olan Uriinden Hangisini Tercih
Edersiniz?
Kalitesi Diisiik | L LRocK
Markah Uriin Kalitede Toplam
PETU | Markasiz Uriin
32 54 86
18-23 37,2% 62,8% 100,0%
6 8 14
Yas Durumu 2430 42,9% 57.1% 100,0%
Toplam 38 62 100
p 38,0% 62,0% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 0,163 1 0,686
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Tablo 15°de 6grencilerin fiyata mi1 yoksa kaliteye mi 6nem verdiklerini 6lgmek
amaciyla “fiyat1 ayni olan triinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusuna verdikleri
cevaplar incelenecek olursa yas ylikseldikge 6grencilerin markaya egilimini az da olsa
artigin1 gérmekteyiz. “Fiyat1 ayn1 olan iiriinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusu ile
gelir durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir (p>0,05).

Tablo 16. Kalite Acisindan Aralarinda Gozle Goriiniir Bir Ayirnm Yapilamayan
Uriinlerdeki Tercih Durumlar:

Uriinlerdeki Tercih Durumu n %
Fiyat1 daha yiiksek olan markali iiriin 56 57,7
Fiyat1 daha diisiik olan markasiz iirtin 41 42,3
Toplam 97 100,0

Arastirmaya katilan &grencilerin aligverislerinde markaya mi yoksa fiyata mi1
onem verdiklerini 6lgmek amaciyla “kalite agisindan aralarinda goézle goriiniir bir
ayirim yapilamayan {iriinlerden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna Ogrencilerin
%357,7’s1 fiyat1 daha yiiksek olan markali liriinii, %42,3’i ise fiyat1 diisiik olan markasiz
tiriini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 17. (')gl:gncilerin Kalite Acisindan Aralarinda Gozle Goriiniir Bir Ayirim
Yapilamayan Uriinlerdeki Tercihlerinin Yas Durumuna Gore Oransal Dagilimlari

Kalite acisindan aralarinda gozle goriiniir bir
ayirim yapamadiginiz iki iiriinden hangisini
tercih edersiniz?
Fiyat Yiiksek FIR’;:;II;‘;?: ) Toplam
Markah Uriin - P
Uriin
49 34 83
18-23 59,0% 41,0% 100,0%
Yas 7 7 14
Durumu 24-30 50,0% 50,0% 100,0%
Toplam 56 41 97
P 57.7% 423% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 0,401 1 0,527

Aragtirmaya katilan O6grencilerin aligverislerinde markaya mi1 yoksa fiyata mi
onem verdiklerini 6lgmek amaciyla “kalite agisindan aralarinda gozle goriiniir bir
ayirim yapilamayan iirlinlerden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verilen cevaplar
yas durumuna gére tablo 17°de incelenmistir. Inceleme sonucuna gore yas arttikca fiyatt
ylksek markali {iriinii tercih etme orami diismektedir. Ankete katilan 6grencilerin yas
durumlart ile “kalite agisindan aralarinda gozle goriinlir bir ayirim yapilamayan
tirlinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusu arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 18. Ogrencilerin Kalite Acisindan Aralarinda Gézle Goriiniir Bir Ayirim
Yapilamayan Uriinlerdeki Tercihlerinin Cinsiyete Gore Oransal Dagilimlar:

Kalite acisindan aralarinda gozle goriiniir bir
ayirim yapamadiginiz iki iiriinden hangisini
tercih edersiniz?
Fiyat Yiiksek F‘K;t‘ Disiik
Markal Uriin z_l_rliasu Toplam
Uriin
Bay 17 12 29
58,6% 41,4% 100,0%
Cinsiyet Bayan 38 29 67
Durumu 56,7% 43,3% 100,0%
Toplam 55 41 96
57,3% 42,7% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 0,030 1 0,863

Arastirmaya katilan &grencilerin aligverislerinde markaya mi yoksa fiyata mi1
onem verdiklerini 6lgmek amaciyla “kalite agisindan aralarinda goézle goriiniir bir
ayirim yapilamayan {irlinlerden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verilen cevaplar
cinsiyet durumuna gore tablo 18’de incelenmistir. Inceleme sonucuna gore her iki
cinsiyet durumunda da 6grenciler fiyati yiiksek markali iirlinii daha ¢ok tercih ettikleri
tespit edilmistir. Ankete katilan 6grencilerin cinsiyet durumlan ile “kalite agisindan
aralarinda gdzle goriiniir bir ayirim yapilamayan iiriinlerden hangisini tercih edersiniz”
sorusu arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 19. Ogreycilerin Kalite Ac¢isindan Aralarinda Gozle Goriiniir Bir Ayirim
Yapilamayan Uriinlerdeki Tercihlerinin Gelir Durumlarina Gore Oransal
Dagilimlar

Kalite acisindan aralarinda gozle goriiniir bir
ayirim yapamadigimz iki iiriinden hangisini
tercih edersiniz?
Fiyati Yitksek Fllil/?::“l]()al;?;l y Toplam
Markah Uriin . P
Uriin
27 28 55
600 den az 49.1% 50,9% 100,0%
19 7 26
601-850 73,1% 26,9% 100,0%
Gelir 7 2 9
Durumu 851-1450 77,8% 22.2% 100,0%
1 2 3
1451-2800 33,3% 66,7% 100,0%
Toplam 54 39 93
P 58,1% 41,9% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 6,415 3 0,093

Arastirmaya katilan &grencilerin aligverislerinde markaya mi yoksa fiyata mi1
onem verdiklerini 6lgmek amaciyla “kalite agisindan aralarinda goézle goriiniir bir
ayirim yapilamayan {iirlinlerden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verilen cevaplar
gelir durumuna gore tablo 19°da incelenmistir. Inceleme sonucuna gére gelir arttikga
fiyat1 diisiik markasiz iirlinii tercih etme orani artmaktadir. Ankete katilan 6grencilerin
gelir durumlan ile “kalite agisindan aralarinda gozle goriinlir bir ayirim yapilamayan
iriinlerden hangisini tercih edersiniz” sorusu arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
tespit edilememistir (p>0,05).

Tablo 20. Aym fiyat ve Kkalitedeki markah iiriinden birini satin alirken
reklamlardan, reklamlarindaki oyuncusu,/miizigi/slogam1 vb unsurlar kararmmz
etkiler mi?

n %
Evet 44 44,0
Hayir 56 56,0
Toplam 100 100,0

Ayni fiyat ve kalitedeki markali iiriinden birini satin alirken reklamlardan,
reklamlarindaki oyuncusu,/miizigi/slogan1 vb unsurlar kararimizi etkiler mi? Sorusu
Ogrencilerin satin alma davranislar1 {izerinde reklamin etkisini 6lgmek amaciyla
sorulmustur. Ogrencilerin  %56’s1 etkilemedigini belirtirken %44’{i etkiledigini
belirtmistir.
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Tablo 21. Aym fiyat ve Kkalitedeki markah iiriinden birini satin alirken
reklamlardan, reklamlarindaki oyuncusu,/miizigi/slogam1 vb. 6grencilerin gelir
durumuna gore satin alma davranisina etkisi

Ayni fiyat ve kalitedeki markal iiriinden birini
satin alirken reklamlardan, reklamlarindaki
oyuncusu,/miizigi/slogam vb faktorler kararimzi
etkiler mi?
Evet Hayir Toplam
27 31 58
600 den az 46,6% 53,4% 100,0%
10 16 26
601-850 38,5% 61,5% 100,0%
Gelir 3 6 9
Durumu 851-1450 33.3% 66,7% 100,0%
1 2 3
1451-2800 33,3% 66,7% 100,0%
Toplam 41 55 96
p 42,7% 57,3% 100,0%
Ki-kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 0,973 3 0,808

Ayni fiyat ve kalitedeki markali iiriinden birini satin alirken reklamlardan,
reklamlarindaki oyuncusu,/miizigi/slogan1 vb unsurlar kararmizi etkiler mi? Sorusu
Ogrencilerin satin alma davraniglar1 iizerinde reklamin etkisini O6lgmek amaciyla
sorulmus ve aylik gelir durumlarina gére incelenmistir. Inceleme sonucuna gore
reklamlardan etkilenme durumu gelir artikca azalmaktadir. Ayrica 6grencilerin gelir
durumlari ile aym fiyat ve kalitedeki markal1 iirlinden birini satin alirken reklamlardan,
reklamlarindaki oyuncusu,/miizigi/slogan1 vb unsurlar kararimizi etkiler mi? Sorusu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski saptanamamaistir (p>0,05).
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Tablo 22. Ogrencilerin Satin alma Davramslarindaki Tutumlar

TUTUMLAR

19. Satin aldigim markalar1 ya da tiriinleri baskalarinin begenmesi
benim i¢in 6nemlidir

20. Markaya 6nem veririm

21. Degisik markalar1 kullanirim

22. Ayni markalar1 kullanmay1 tercih ederim

23. Satin alirken, genel olarak baskalarinin da begenecegi
diisiindiiglim markalar1 tercih ederim

24. Hangi markalarin ve Uriinlerin baskalar1 lizerinde iyi izlenimler
biraktigini bilmek isterim

25. Bir iirlinii satin almadan 6nce ¢esitli magazalar1 gezerim
26. Sosyal anlamda fark edilmek benim i¢in 6nemlidir

27. Cok begendigim bir iirlin olursa fazla diisiinmeden hemen
alirm

28. Her zaman yeni tirtinleri ilk deneyen kisiyimdir

29. Insanlari aldiklari iiriin ve markalarla iliskilendirerek
tanimlarim

30. Bircok popiiler iiriine sahibim

31. Sanal aligveris kullandigim bir yontemdir

32. Bana statii kazandiracak yeni iiriinler ilgimi ¢eker

33. Ne kadar ¢ok insan bir iiriinii kullaniyorsa o {iriin o kadar
degerlidir

34. Satis elemanlarinin tavsiyesinden etkilenirim

100

99
99
99

100

100

100
98

97
99
99

98
99
100

99
100

Ort.
2,98

3,63
3,41
2,99

2,35

2,82

3,99
3,31

4,09
2,41
1,70

2,52
2,35
2,80

2,56
2,75

S.D.
1,26

1,12
1,17
1,19

1,34

1,34

1,31
1,30

1,06
1,12
1,05

1,17
1,30
1,23

1,20
1,18

Sikhk
Bazen

Sik Sik
Sik Sik
Bazen

Nadiren

Bazen

Sik Sik
Bazen

Sik Sik
Nadiren
Higbir
Zaman
Nadiren

Nadiren
Bazen

Nadiren

Bazen

Tablo 22’de Ogrencilerin satin alma davraniglarindaki tutumlar incelenmis ve
sonuglar tabloda verilmistir. Inceleme sonucuna gére “Cok begendigim bir iiriin olursa
fazla diisiinmeden hemen alirrm” tutumuna Ogrenciler siklikla cevabini verirken bu
tutumu “Bir {riinii satin almadan Once g¢esitli magazalart gezerim” tutumu takip
etmektedir. Ayrica 6grencilerin “Insanlar1 aldiklar {iriin ve markalarla iliskilendirerek
tanimlarim” yargisina kesin bir sekilde hi¢cbir zaman yanitin1 vermislerdir.
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7.SONUC VE TARTISMA

Isletmeler, artan rekabet kosullar1 icerisinde giinden giine daha etkin hareket
etmek durumundadirlar. Karlilik ve verimliliklerini artirabilmeleri, tiim fonksiyonlarinin
basarili bir sekilde islerlik gosterebilmesi igin, stratejik ve taktiksel planlar olusturmasi
ve bunlar1 en etkili bigimde uygulamas1 gerekmektedir.

Isletmelerin vazgegilmez fonksiyonlarindan biri olan pazarlama fonksiyonunun
en Onemli unsurlarindan bir olma niteligi tasiyan {irline yonelik olarak isletmeler
tarafindan yaratilan marka, tiiketici ile isletme arasindaki iletisimi gerceklestirmesi ve
isletmenin iriiniinii diger alternatif iiriinlerden ayirt edilmesini saglamasi agisindan
glinlimiizde isletmelerin olmazsa olmazi haline gelmistir. Markanin tiiketici satin alma
karar siirecini ve satin alma davranigini yonlendirmesi ve etkilemesi nedeniyle dnemi
her gegen giin daha da artmaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalara gore algilanan marka
fonksiyonlarmin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkili oldugu goriilmiistiir
(Marangoz, 2006: 123).

Stratejik  yonetim anlayisi igerisinde isletmeler, tiiketicilere iletigimi
gerceklestirme, markaya ait olumlu imaj ve olumlu tutumu olusturma, tiiketicilerin istek
ve beklentilerine cevap verebilme, tiliketicilerin markaya olan giivenini saglama ve
tiikketicileri tatmin etmek amaciyla marka yonetim siireci gergeklestirmektedirler.

Isletmelerin basarisim belirleyen tiim Pazar kosullari markanin basarisii da
bliyiik 0Ol¢iide belirlemektedir. Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik degisimler
isletmelerin uyguladiklart marka yonetim siirecini stratejik olarak degerlendirmesi ve
uygulamasint  gerekli kilmaktadir. Ekonominin konjonktiirtine goére isletmeler
rtinlerinin fiyatlarini, maliyetlerini ve karliliklarin1 degistirerek uyum saglama
durumunda kalmaktadirlar. Hizla gelisen teknoloji ile iirlinler arasindaki farkliliklar
azalmakta, daha diislik maliyetli birbirine benzer daha fazla iiriin piyasaya
sunulmaktadir. Tiiketicilerin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerinin degismesi,
tiikketicilerin giinden giline daha da bilinglenmesi, haberlesme teknolojisinin hizla
gelismesi gibi nedenlerle tiiketicilerin beklenti ve istekleri hizla artmaktadir.

Giliniimlizde marka kavrami, geng tiiketicilerin vazge¢ilmez bir pargasi haline
gelmektedir. Genglerin pazarlama faaliyetleri acisindan Gnemlerinin anlasilip dogru
iletisim uygulamalar ile, isletmelerin markalarin1 genglere fark ettirmeleri ve uzun
vadede marka baglilig1 yaratmalar1 basarilarini belirleyecek en 6nemli faktorlerdendir
(Marangoz, 2006: 123). Belirli bir egitim seviyesindeki genclerin satin alma
davraniginda markanin etkisini incelemek amaciyla, arastirmamizi Kahramanmaras
Siitcii Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesindeki Isletme, iktisat ve
Kamu Yo6netiminde 6grenim goren dgrencilere uygulanmustir.

Tiiketicinin satin alma davranisinda markanin ne derecede etki ettigini
belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada sonuglar sdyle 6zetlenebilir.

Arastirmaya katilan 6grenciler diizensiz aligveris (%47) yapmaktadirlar.

Marka kavrami arastirmaya katilan 6grencilere (%59) kaliteyi ¢agristirmaktadir.
Bu sonug isletmelerin markalagsma siirecinde g6z oniinde tutulmasi gereken bir sonug
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin markali iiriin tercih etme sebebi olarak kaliteyi
(%53,5) gostermislerdir. Bu sonug¢ Kayral, 2008 yilinda yapmis oldugu “Marka
Yonetiminin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi” konulu ¢alismasinda
elde ettigi sonug ile drtiismektedir. Isletmeler marka yonetimi uygulamalarinda iiriiniin
kalitesinden asla 6diin vermeden kalite ile 6n plana ¢ikmalidirlar.
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Bu sonucu destekleyen bir diger durumda fiyati aymi olan iiriinlerdeki tercih
durumu sorusunun sonucudur. Arastirma katilan 6grencilerin %62’si yiiksek kalitede
markasiz irlin tercih edebilmektedir. Cinsiyetler agisindan incelendiginde de kiz ve
erkek 6grencilerin de kaliteyi markadan 6nde tuttuklari tespit edilmistir. Gelir durumlari
itibariyle incelendiginde gelir seviyesi arttikga markali iirline olan egilimin artis
gosterdigi saptanmstir. Yas itibari ile incelendiginde ise yas diizeyi yiikseldik¢e markali
irline olan egilim artis gostermektedir.

Kalite acisindan farkliikk bulunmayan iirlinlerdeki tercih  durumlar
incelendiginde, arastirmaya katilan 6grencilernbhhnnnnhhnnnnnnnnnnnnnnnhbin
(%57,7) si fiyat1 yliksek olmasina ragmen markali {iriinii tercih etmislerdir. Demografik
ozellikler acisindan inceledigimizde, yas arttikca ve gelir seviyesi yiikseldikge markali
tirtine olan egilim artmustir.

Tiiketici tercihinde reklamlarin ve reklamlardaki unsurlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelendiginde tiiketicilerin tamami reklamlarin tercihlerini
etkilemedigini belirtmislerdir. Bu sonu¢ Kayral 2008, sonucu ile Ortiismektedir.
Tiiketici bir iiriin tercihi yaparken reklamlardan ziyade kalite ve fiyat gibi faktorleri goz
oniine almaktadirlar.

Yapilan caligmada en 6nemli sonug, 6grenciler markali iirliin satin alirken en
onemli faktoriin kalite olmasidir. Kaliteyi tercih etmeleri tiiketicilerin rasyonel
davraniglaridir. Bir iirliniin kalitesi ve de fiyat1 o lirliniin markasinin 6niine gegmektedir.
Isletmeler {iriinleri i¢in marka ydnetimi uygularken tiiketicileri rasyonel olarak kabul
etmeleri ve kaliteden 6diin vermeden faaliyetlerini siirdiirmelidirler.
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