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Merve COSKUN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
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Damisman: Dog¢. Dr. Fikret YAMAN

Marka kavrami son yillarda giderek Onemi artan bir pazarlama bilesenidir.
Marka sayesinde tiiketiciler bir iriinii rakiplerinden kolayca ayirt edebilmektedir.
Marka cesitli sembollerden, isimlerden, sekillerden olusur. Tiiketiciler markalari
gorerek bir farkindaliga sahip olurlar ve o markalara karg1 tutum gelistirirler. Marka
ile ilgili olarak farkli kavramlar s6z konusudur. Marka giiveni, marka sadakati,
marka kimligi ve marka bagliligi bu kavramlardan birkagidir. Marka baglilig
kavrami, hem tiiketici goziinde hem de isletmelerin goéziinde olduk¢a Onem
tagimaktadir. Markaya yonelik baglilik olusturabilmenin yolu tiiketici satin alma
davraniglarina yon veren bir strateji izlemekten gecmektedir. Markalarin hedef kitlesi
ise tiketicilerdir. Tiiketicilerin markadan beklentilerin yaninda satin alma
esnasindaki karar asamalar1 da marka tercihi noktasinda olduk¢ca Onem arz
etmektedir. Tiiketicilerin davraniglarinda 6nemli bir degisken yastir. Calismada yas

gruplari literatiirde tanimlanan X, Y, Z kusaklarina gore incelenmistir.



Calismada marka bagliliginin tiiketici satin alma davraniglar tizerine etkisinin
X, Y ve Z kusaklarina ait bireyler {izerinde ne sekilde farklilastigini ortaya koymak
amaglanmistir. Afyonkarahisar ilinde toplamda kolayda 6rneklem yontemiyle 1200
kisiye yiliz yilize anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler analiz
edilmis ve X, Y ve Z kusagi bireylerde marka bagliliginin tiiketici satin alma

davraniglarini nasil etkiledigi karsilastirmali olarak ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bagliligi, Tiiketici Satin Alma Davranis,
X, Y ve Z Kusaklart.



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND RELIABILITY ON CONSUMER PURCHASE
BEHAVIOR: A COMPARATIVE ANALYSIS ON GENERATIONS X, Y, Z

Merve COSKUN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

May 2019

Advisor: Assoc. Prof. Fikret Yaman

Brand concept is an increasingly important marketing component in recent
years. Thanks to the brand consumers can easily distinguish a product from their
competitors. The brand consists of various symbols, names, shapes. Consumers have
an awareness of the brands and develop an attitude towards those brands. There are
different concepts related to brand. Brand trust, brand loyalty, brand identity and
brand loyalty are some of these concepts. The concept of brand loyalty is very
important in the eyes of both the consumer and the businesses. The way to create
loyalty for the brand is to follow a strategy that guides consumer buying behavior.
The target audience of the brands are the consumers. In addition to the expectations
of consumers from the brand, the decision stages during the purchase are also very
important in terms of brand preference. An important variable in the behavior of
consumers is age. In this study age groups were examined according to X, Y, Z
generations.

It is aimed to determine how the effect of brand loyalty on consumer buying
behavior varies on individuals belonging to X, Y and Z generations in this study. A
total of 1200 people were interviewed by face to face with easy sampling method in



the province of Afyonkarahisar. The data obtained from the survey and it was
revealed that how brand loyalty influences consumer buying behavior in X, Y and Z
generation individuals.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, Consumer Purchasing Behavior,
Generations X, Y, Z.
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GIRIS
Marka, driinlerin taninmasi, Dbirbirlerinden ve rakiplerinden ayrilmasi
noktasinda 6nemli bir pazarlama bilesenidir. Sembol, logo, ambalaj, sloganlar gibi

cesitli 6gelerin bilesiminden olusan markalar, tiiketici zihninde mal ve hizmetlerin

konumlandirilmasina katki saglamaktadir.

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz pazarlama kosullarinda tiiketicilerin
goziinde farklilasmak ve tiiketicilerin diizenli tercih etti§i bir marka olmak tiim
markalarin ortak hedeflerinden biridir. Tiiketicilerin goziinde farklilagsmak ise
markalarin tiiketici beklentilerini karsilamalarinin yaninda, stirekli gelisime ve

yenilige odakli bir yaklasim benimsemeleri ile miimkiin olmaktadir.

Diger markalardan ayirt edilebilmek ve tiiketici géziinde farklilasmak igin
mal ve hizmetlerin kalite ve beklentileri karsilamasinin yaninda, isletmelerin etkili
pazarlama stratejilerini kullanmalar1 da 6nem arz etmektedir. Tiiketici tercihlerine
yon veren markalarin sektorde birgok alanda Oncii konumunda olduklart ve

tilkketicinin bagliligin1 kazandiklar1 gériilmektedir.

Marka bagliligi, tiiketicinin bir markay1 diizenli araliklarla ve devamli olarak
satin almasi seklinde ortaya cikmaktadir. Marka baglhiligi olusum siirecinde
markalarin tiiketici talep ve beklentilerini en iyi sekilde karsilamalarinin yaninda
satin alma Oncesi ve sonrasindaki tiim siire¢lerde de tiiketicinin tatminini saglamalari
gerekmektedir. Tiketicilerin markalar1 stirekli bir sekilde tercih etmeleri ancak bu
sekilde miimkiin olmaktadir. Aksi halde {iriin ve marka c¢esitliliginin olduk¢a fazla
oldugu gilinlimiizde tiiketiciler tercihlerini baska bir markadan yana

degistirebilmektedirler.

Tiiketimin 6nemli aktorlerinden olan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
bu davraniglarin analizi markalar i¢in biiyllkk O6nem tasimaktadir. Tiiketici
davraniglarina etki eden bir¢ok unsur bulunmaktadir. Tiketicilerin yaslari,
cinsiyetleri, icinde bulunduklar1 sosyo-ekonomik kosullar, dahil olduklar1 sosyal
smiflar, egitim durumlar, psikolojik faktorler gibi bir¢ok kriter satin alma
davraniglarina etki etmektedir. Marka baglilig1 yaratilmasinda hedef tiiketici profilini
1yi analiz etmek ve bu tiiketici talep ve beklentilerini karsilayacak sekilde stratejiler

olusturmak gerekmektedir.



Tiiketiciler kusaklara gore ele alindiginda, tiiketicilerin yaslarina gore farkli
kusak gruplarinda yer aldigi goriilmektedir. X kusag tiiketiciler 1965-1979 yillar
arasinda dogan bireylerden olugmaktadir. Y kusagi tiiketiciler 1980- 1999 yilinda
dogan bireylerden olusmaktadir. Z kusagi tiiketiciler ise 2000 yilindan giliniimiize

kadar dogan bireylerden olusmaktadir.

Calisgmanin birinci boliimiinde; marka kavrami, markanin tarihsel gelisimi,
marka tiirleri, marka yaratma stratejileri, marka farkindaligi, marka kisiligi, marka
kimligi, marka imaj1, marka giiveni, marka degeri, marka denkligi, marka baglilig1 ve

marka baglilig1 yaklasimlari ele alinmaktadir.

Ikinci boliimiinde, tiiketim ve tiiketici kavramlari, tiiketici davranisi, tiiketici
davranis1 aktorleri, satin alma davranigi, satin alma karar siiregleri, satin alma
davranisini etkileyen faktdorler, tiiketici davranist modelleri, kusak kavrami, X, Y ve

Z kusaklarinin tanimi1 ve 6zellikleri yer almaktadir.

Ucgiincii boliimii ise, arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Bu
boliimde, aragtirmanin amaci, varsayimlari, igerigi, yontemi, analiz ve bulgular yer

almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA BAGLILIGI

1. MARKA KAVRAMI

Markayi ifade eden kavramlar yalnizca iriine ait isim, sembol, dayaniklilik,
taninirhik gibi unsurlar degildir. Marka iginde barindirdigi degerler biitiini ve tiiketici
tercihini yonlendirme giiciine sahip olan algilar biitiiniinii i¢ine alan bir kesigim
kiimesi olusturmaktadir. Markanin 6zgiin olmasi, fark yaratmasi, rakiplerinden daha
ayricaliklt ve ¢ekici olmasi, tiiketicinin markayi tercih ettigi noktada ulasacagi tatmin
vaadinin yiiksek olmasi gibi dgeler markaya olan talebi ve bagliligi onemli dlgtide
arttirmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 62).

Marka iirtinlerle ilgilidir ve iiriiniin ya da ambalajin lizerinde yer alir. Marka
benzer iriin yelpazesi ic¢inde yer alan friinleri birbirinden farkli kilmaya
yaramaktadir. Marka agirlig1 geregi tirlin Ozelliklerini garanti kapsaminda tutar ve
tirliniin nerede tiretildigini ya da hangi firma tarafindan piyasaya siiriildiigtinii ifade

eder (Unsalan, 2004: 115).

Marka pazarlamanin 4P’sinde (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) yer alan
onemli pazarlama bilesenlerinden biridir. Baglangi¢ noktasi olarak "{iriin" bileseninin
ismi olarak nitelendirilen marka kavraminin tiiketici lizerinde yarattig1 ¢ok sayida
giiclii etkisinden dolay1 giliniimiizdeki degeri isletmeler agisindan ¢ok daha fazladir.
Markalar artik tiiketicinin algisinda olusan imajlar1 ve tipki canliymis gibi yarattiklar
kisilikleri ile ¢ok farkli konumlanmaktadirlar. Kisacasi gelinen son noktada marka
artik bir lrline ait sembol olmaktan c¢ok daha fazla anlami biinyesinde

barindirmaktadir (Koksal, 2011: 128).

Bir markanin tasarlanip olusturulmasindan, pazara sunma agamasina kadar
gecen siirecin sonunda isletmelerin markalarindan emin ve markalar ile ilgili her

durumun arkasinda durabilen bir konumda olmalar1 gerekmektedir. Bunun en 6nemli



sebebi; markalar tiiketicilere driin ile ilgili bir bilgi sunmaktadirlar. Tiiketicilerin
kullanip deneyimledikleri iiriinler bir sonraki aligveris esnasinda tiiketici tarafindan

yeniden satin alma veya satin almama noktasinda tutum ve davraniglari sekillendirici

etki gostermektedir (Tiirker ve Tirker, 2013: 51).

Bir markanin rakiplerinden ayrismasi ve piyasada farklilagabilmesi siiphesiz
Ki miisteri tercihi noktasinda ¢ekim giiciine baghdir. Isletmelere bagli olan
tiketicilerin kalbini fethetmek ¢ok zorken, tiiketicilerin ilgisinin bagska markaya ya da
iriine yonelmesi ise bir o kadar kolay olmaktadir. Bu nedenle markaya bagh tiiketici
kitlesi olustururken, tiiketicilerin beklentilerine karsilik gelen memnuniyet seviyesini
en st diizeyde tutmak 6nem arz etmektedir (Baydas ve Aydin, 2017: 62).

Marka i¢inde kendine has dzellikleri barindiran ve bu 6zellikleri ile piyasada
yer alan benzerlerinden farkli bir konuma yerlesen ve marka yaraticisi, miisteriler,
tirtin ile ilgili tim igerikler, markanin patentini elinde tutan firma gibi bir¢ok unsuru
icinde barindiran kompleks bir tanimdir. Ayrica marka ismi de olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir clinkii mevcut {riine ait bir caligmasini kapsamaktadir. Markay1
konumlandirmakta oldukca etkili olan isim, semboller ya da logolar mevcut {iriinii
piyasadaki rakiplerinden ayristirmakta oldukea etkiliyken marka ile ilgili de bir deger
yaratmaktadirlar. Olusan bu deger tiiketicilerin iirlin kullanimima bagli olarak

edindikleri tecriibeleri de kapsamaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 42).

Marka 6ziinde iki ana fonksiyondan meydana gelmektedir. Bunlar markaya
ait isim ve markay1 niteleyen sembol unsurlaridir. Marka ismi, markay1 niteleyen
sozel bir sembol iken, marka simgesi ise sozel olmayan ancak tiiketiciler gordiigiinde
zihinlerinde markay1 ¢agristiran ve marka ismini hatirlatan bilesenlerdir (Altunisik

vd., 2016: 314).

Markalar 6ziinde kendilerini sembolize eden ve tiiketici zihninde bir ¢agrisim
yaratmanin yaninda tiiketiciler acisindan aligverislerin daha kolaylasmasina da katki
saglamaktadir. Markalar tliketicilerin piyasada bulunan bir¢ok {iriin icerisinden
deneyimleyip memnun kaldiklari {iriinii raflarda yeniden taniyip bulmalarina imkan
saglarken, markanin vadettigi kaliteyi her seferinde tiiketiciye sunacaginin da

teminati olmus olur (Karatas, 1996: 95).



Stephen King markayla ilgili ¢cok etkili bir tanimla, iireticinin {iretip piyasaya
sundugu iiriindiir, tiiketicinin satin almaya yoneldigiyse markadir diyerek markanin
degerine dikkat ¢ekmistir. Bugiin margarin demek yerine Sana yag demek, kagit
pecete yerine Selpak demek, hali yerine Halifleks demek marka olmanin ve marka
adimmi  etkin  konumlandirmanin  6nemli  Ornekleri  olarak  karsimiza
cikmaktadirlar.Bagka bir 6rnek olarak Gilette markasinin hem bir iiriin markasi adi
iken hem de okundugunda direk {iriin igerigini cagristirmasi tiiketici zihninde ¢ok
giiclii bir egemenlik olusturma ¢alismasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nike Air
Max ayakkabilar tasarlarken tiiketicinin zihninde, kendisini Micheal Jordan ile
Ozdeslestirmesini saglayan ve ayakkabiy1 giydikleri anda Jordan gibi hissetmelerine
kap1 agan bir stratejiyle yola ¢cikmistir. Bu denli basarili markalandirma hikayelerinin
temelinde bireylerin diinya ile ilgili fikirlerine dokunabilmis olmalar1 yatmaktadir

(Goksel, 2009: 159-160).

Glgli bir marka yaratmak isletmelere ¢ok sayida olumlu geri doniis
saglayacaktir. Bu sebeple markaya ait bu yaratim siirecinde kalite, yenilik, gercekci
bir algi olusturma, giliven gibi pek ¢cok dnemli unsurun biitiinliyle markanin catisi
altinda birlestirilmesi 6nemlidir. Caterpillar markasi; marka kisiligi, azimli, sartlara
uygun sekillenebilen, saglam ve basarili gibi pek ¢ok farkli imaji tiiketici zihninde

canlandirmaktadir (Kotler, 2016: 71).

Markalarin tiiketiciler iizerinde birtakim etkiler yaratmaktadirlar. Bunlar;

(Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

-Tanmitim Fonksiyonu: Marka iiriin hakkinda ayirt edici bilgiler sunarak
piyasada hali hazirdaki rakiplerinden farkliliklarin1 6ne ¢ikarirken, tiiketicinin

ithtiyacina yonelik tercihlerine yardimer olmaktadir.

-Aliskanhk ve Kolayhik Fonksiyonu: Marka patentli {rlinler piyasa
tanmurhiklarinin fazla olmasi sebebiyle tiiketicilere giiven vermektedirler. Buradan
hareketle tiiketicilerin zihninde yer eden markalar zamanla siirekli tercih edilmeye

baslanirken, tiiketicilerin deneyimleri ile birlikte aligkanliga da doniismektedirler.

-Kalite Giivence Fonksiyonu: Marka belli standartlar1 biinyesinde barindirdig:

i¢in tliketicilerin zihninde benzer kalitede iiriinler satin alacagi algisi olugsmaktadir.



-Risk Azaltma Fonksiyonu: Tiiketicilerin kullanim aligkanliklarina bagl
olarak devamli tercih ettikleri markalar ve bu markalardan beklentileri zihinlerinde
yer etmektedir. Tiiketiciler bu davranistan hareketle risk almayarak bildikleri bir

markaya yonelmektedirler.

-Ozdeslestirme Fonksiyonu: Tiiketiciler bir {iriinii tercih ederken markalar
arasinda se¢im yaparlar. Tiiketicilerin bu davraniginin altinda yatan 6énemli bir sebep
markanin yaratmis oldugu imaj veya tiiketicinin bu markayi tercih ederek olusturmak

istedigi imajin marka tarafindan vaat ediliyor olmasidir.

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin ivime kazanmasi birgok noktada gelisim ve
cesitliligin artmasina zemin hazirlamistir. Haberlesme ve ulasim agindaki olanaklar,
iiriin yelpazesinin giderek genislemesi ve hem self servis hem de satis boliimlerinin
cesitlilik kazanmasi bu gelismelere 6rnek verilebilir. Ancak teknolojik gelisimin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan ambalajlama sayesinde de tiiketicilerin iiriinleri hissetme,
inceleme ve test etme imkanlar1 biraz siirlandirilmistir. Bunun neticesinde ise
tilkketicinin ambalaj icinde gordiigii benzer iiriinler i¢inde tercih yapmasinin zorlastigi
bu ortamu firsata ¢evirme ve farklilasma noktasinda marka unsuru olduk¢a 6nem arz

etmektedir (Can, 2007: 226).

Tiiketiciler tercih ettikleri triinlerin kendilerine fayda saglamasina dikkat
ederken, bu faydalar1 biinyesinde barindiran {iriin veya hizmete karsi pozitif bir
yaklasim gelistirmektedirler. Tiiketicilerin bir markaya yonelirken iki fayda faktorii
tizerinden hareket ettikleri goriilmektedir. Bunlardan ilki olan fonksiyonel fayda da
tiiketiciler bir Uirtine yonelirken islevsel niteliklerine agirlik vermektedirler. Bir diger
fayda unsuru olan sembolik fayda da ise tiiketicilerin tercihlerinde iiriin veya
markaya yonelik zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin veya markanin fonksiyonel
ve sembolik faydalarindan hareketle tiiketicilerin tercihlerinde demografik,
psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zellikler de 6nemli etkenlerdir (Deniz,

2011: 256-257).

Markanin tiiketici zihninde konumlanmasinda 6nemli bir etken markaya ait
olan isimdir. Mevcut isim iiriin ile uyumlu ve markanin tiiketici zihninde yer etmek
istedigi konum ile ayni dogrultuda ise tiiketici lizerinde istedigi ¢ekim giiciinii

olusturacaktir. Marka isminin 6nemi hususunda yapilan bir calismay:r su Ornekle



aciklamak miimkiindiir: Erkek deneylerin olusturdugu bir denek grubuna iki giizel
kadin fotografi gosteriliyor ve giizellik agisindan degerlendirmeleri isteniyor. Erkek
denekler oylama sonucunda iki bayani da esit oranda giizel olarak puanliyor.
Sonrasinda ise ayni fotograflarin altina bayanlara verilen isimler yaziyor ve ilk
fotografa Elizabeth ikincisine ise Gerthurude ismi veriliyor. Erkek deneklere yeniden
giizellik oylamasi yaptirildiginda biiyiik ¢ogunluk Elizabeth isimli olan fotografin
daha giizel oldugu yoniinde oylama yapiyorlar. Ornekten de net bir sekilde
anlasildig1 lizere isim 6nemli bir etki unsurudur ve ayricalik olusturmaya katki

saglamaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 73-74).

Marka, tiiketicinin {irlin veya hizmete yonelik egilimini gostermekle birlikte
mevcut firmalar arasinda rekabeti de arttiran 6nemli bir aktdér konumundadir.
Rakiplerinden ayrismis giigclii markalar, hem uzun hem de kisa zaman diliminde
satiglarin ve gelirlerin yiikselmesine katki saglamaktadir. Isletmeler giiclii bir marka
olarak kalmak adina rakiplerinden siyrilmali, kolay taklit edilememeli ve farkli
olmak yolunda hep bir dinamizm i¢inde olmahdirlar. Kurumsal anlamda giiclii bir
marka olmanin en 6nemli gdstergelerinden biri ise siirdiiriilebilir bir yenilikgilik

diisincesini benimsemek ile miimkiin olmaktadir. (Alan ve Yeloglu, 2013: 14).

Insanlarin dogas1 geregi kendilerini énemli hissetme arzular1 markalar1 da
harekete gecirmektedir. Ciinkii insanlara 6nemli hissettirmek onlarin hayatina daha
da derinden dokunmak ve onlar lizerinde yer edecek bir etki birakmak anlamina
gelmektedir. Insanlarin kendilerini énemli ve ayricalikli hissetmelerini saglayan
markalar, kendilerinden kopmayacak da bir miisteri portfoyii yaratacaktir (Goulston,

2014: 99-100).

Stratejik pazarlamanin O6nemli bir bileseni olan SWOT, markalarin
rakiplerinden farklilagmasi ve tiiketici zihninde ayricalikli bir konuma oturmasi
bakimindan da olduk¢a 6nem arz etmektedir. Markanin giiclii yonleri, zayif yonleri,
firsatlar ve tehditler bakimindan tiim siirecleri ¢ok iyi analiz etmesi gerekmektedir.
Ozellikle giiglii yonleri iyi vurgulamak ve rakiplerden farklilasan dnemli gelisim
alanlarina yonelmek tiiketicilerin zihninde kalici bir yer edinmek konusunda basariy1

arttirmaktadir (Akat, 2004: 54-55).



Piyasada ¢ok sayida marka arasindan siyrilmanin 6nemli birkag¢ parametresi
bulunmaktadir. Teknoloji ve is diinyasinda ¢ok sik karsilasilan ve gozde bir kavram
olan inovasyon siiphesiz ki markalar i¢in de oldukca 6nem tagimaktadir. Markalar
i¢in yenilik¢i adimlar kadar, s6z konusu yeniliklerin hangi hizla hayata gecirildigi de
oldukca 6nemlidir. Rakiplerin heniiz kesfetmedikleri bir yenilik yaklagimi veya bir
yeniligi herkesten once piyasaya sunmak, markay: tiikketici hafizasinda farkli bir

konuma tasimaktadir (Cakirer, 2007: 247).

Yeni driinler veya mevcut Triinlerine yenlikler kazandirmak isteyen
markalarin iizerinde Onemle durduklar1 bir baska kavram da arastirma ve
gelistirmedir. Ar-Ge rekabet yetenegini giiglendirmek, bu yetenegi koruma altinda
tutmak ve pazarda iddiali olmak adina markalarin tizerinde ¢ok calistiklar1 bir baska
alan olmakla birlikte, markalarin inovatif c¢aligmalarinin 6nemli bir yiizdesini
olusturmaktadir. Bir¢ok marka Ar-Ge alaninda oOnemli c¢aligmalar yaparken,
uluslararas: alanda da faaliyet gostermek ve taninmak adina bu g¢aligsmalar1 diinya

tizerinde ¢esitli bolgelerde actiklart merkezlerle de es zamanlh yiiriitebilmektedirler

(Okguoglu, 2011: 265).

Markalarin siirekli bir gelisim ve yenilik siireci i¢inde olmasinin énemli bir
sebebi vardir. Modern ¢agin beraberinde getirdigi yeni bir olgu olan hizli tiiketim
bireysel anlamda da doyumsuzlugu ve siirekli yenilik ve farklilik arayisim da
tetiklemektedir. Bireyler her seyin en iyisini, en giizelini, en mutlu edenini talep
etmektedir ve bu durum markalar igin siirekli bir arayisi ve inovasyonu gerekli

kilmaktadir (Tufan, 1994: 71).

Marka Seciminde isletmeler agisindan dikkatle tizerinde durulmasi gereken

bazi noktalar mevcuttur: (Arpaci vd., 1992: 88).

-Marka fiiriiniin fayda ve ozelliklerine vurgu yapmalidir. Uriinii etkili bir

sekilde nitelemelidir.
-Marka kolay bir sekilde telaffuz edilebilmeli ve akilda kalic1 olmalidir.

-Markaya ait isim seckin ve diger marka isimlerinin yaninda ayrigtirict sekilde

olmalidir.



-Marka ambalaj kisminda da iiriin 6zellikleri ile uyumlu ve tamamlayici

olmalidir.

-Marka adi tutundurma unsuru olarak kolaylikla kullanilmali1 ve yasal olarak da

gecerli olmalidir.

Gelisen diinyanin tiiketicilere sundugu faydalar bazen dezavantaj olarak da
karsimiza ¢ikabilmektedir. Haberlesmenin ¢ok yonlii gelismesi, ulasim aglarinin
artmasi, mevcut iirlin yelpazesinin giderek genislemesi ve marka alternatiflerinin
cogalmasi gibi durumlar bireylerin iirlinlere kolayca ulagsmasina imkan tanimistir.
Bunun yaninda ¢ok sayida iiriiniin ambalaj korumasi iginde olmas: tiiketicinin iiriinii
duyu organlart ile test etme sansini ortadan kaldirmistir. Bu durumda rekabet
ortaminin bu denli yogun oldugu bir ortamda c¢ok sayida iiriin ve hizmet alternatifi
arasindan tiiketicinin se¢im yapmasina yardimci olacak en onemli unsur olarak
marka karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar ¢ok sayida {iriin seti i¢inden tiiketicinin
ihtiyacina en uygun olan1 bulmasi adina anahtar gorevi gérmektedirler. Markalar
bunu yaparken tiliketicinin duyularina hitap eden ve tiiketici zihninde imza niteligi
tastyan onemli iletiler gondermektedirler. Uriinler, tiiketicilere kullamma ydnelik
faydalar1 aktarirken, markalar daha soyut mesajlar1 iceren isim, logo, sekil gibi deger
yaratan faydalara odaklanarak hem rakiplerinden ayrisma hem de tiiketici zihninde

farklilasma yoluna gitmektedirler (Can, 2007: 226).

Marka tiiketicilere zaman kazanma konusunda yardimci olur ki bu durum
tilketicinin  zihninde O6dedigi paraya degmesi anlamina gelmektedir. Unilever
firmasiin baskani Niall Fitzgerald bu durumu su sekilde 6zetlemistir: Marka, artan
seceneklerle birlikte degeri daha fazla artan bir giiven deposunu temsil etmektedir.
Tiiketicilerin yagamlarin1 daha kolay bir hale getirmeyi amaglamaktadir. Ote yandan
marka, vadettigi her seyi tiiketiciye sunacagi noktasinda bir garanti sozlesmesi

anlamia gelmektedir (Kotler, 2016: 78).

Markalasmak neden bu kadar Onemli sorusunun c¢ok O©nemli cevaplari
mevcuttur. Bireyler devamli olarak cesitli kararlar almak adina kafa yormaktadirlar.
Buna satin alma kararlar1 eklendiginde piyasada var olan onlarca iiriin ve marka
arasindan se¢im yapmak hi¢ kolay bir durum olmamaktadir. Bu baglamda iiriin veya

hizmet satin alinmas1 noktasinda diisiinen tiiketiciler i¢cin markalarin varligi oldukca



kolaylastirict bir etmendir. Mevcut markalar arasindan kalitesini ispat etmis olan
markalar1 se¢gmek tiiketici lizerinde hem rahatlatict hem de giiven veren bir
durumdur. Dogru bir sekilde konumlandirildiginda marka isletmeler agisindan da ¢ok
yiiksek getiriler saglayan bir aragtir. Markalarina essiz olma, gerceklik ,duyulara
hitap etme ve siirekliligi ekleyebilen markalar pazarda ¢ok giiclii konumlara gelme
sansini yakalamaktadirlar. Unutmamak gerekir ki Big Mac menii satig1 yapmak goze
zor gelmemektedir. Asil profesyonellik gerektiren nokta bu eylemi diinyanin dort bir
yaninda, her giin 20 milyon defa basarili bir sekilde miisteriye sunabilmektir

(Kurtbas, 2016: 91-92).

Markalara verilen isimlerin siiphesiz ki 6nemi biiyiiktiir. Markanin bilinirligini
arttiran ve tiiketicinin satin alma davranisina etki eden reklamlarin daha etkili ve
akilda kalic1 olmasinda marka ismi oldukca 6nem tasimaktadir. Yine marka isminin
Onemi tiiketicinin bir iirlinii tanmimasi ve yeniden tercih etmek istedigi noktada
bulabilmesi agisindan Oonem arz etmektedir. Markaya verilen ismin hedef tiiketici
kitlesi tarafindan begenilmesi, iireticilerin piyasaya iiriinii daha kolay sunmalarina
olanak saglarken, aract konumundakilerin ise markay1 daha cok talep etmelerine ve
istekle satmalarma yol agmaktadir. Iyi bir marka ismi baz1 6zellikleri biinyesinde
barindirmalidir. Bunlar; marka ismi kisa ve anlasilabilir olmalidir. Bu tiir kelimeler
tiikketici zihnine daha kolay yerlesir ve hatirlanir. Kisa kelimelerden olusan marka
isimleri bilylik puntolar ile yazilabilir, ambalaj ya da reklam alanlarinda 6ne ¢ikacak
sekilde konumlandirilabilir. Yine marka isimleri tiiketici zihninde bir imaj yaratmaya
zemin hazirlar nitelikte olmalidir. Ornegin, Amerika'ya ait G.M. sirketi
buzdolaplarina "Frigidaire" adin1 vermistir ve bu marka adi kelime anlami olarak
buzdolabidir. Yine One ¢ikan parfiimlerden biri olan Revlon hayal ¢agrisimi
yapmaktadir, parfiim tasarlayanlar i¢in en 6nemli odak unsurlarindan biri zaten hayal
unsurudur. Son olarak marka adi yasalar yoluyla koruma altina alinabilir nitelikte
olmalidir. Benzer baska bir marka ya da triinle iliskilendirilmemelidir (Hatiboglu,

1993: 82-84).

Teknolojik gelismelerin hizla arttigi ve rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz
diinyasinda kiiresel bir marka haline gelmek oldukg¢a onemli hale gelmistir. Kiiresel

bir marka haline gelmek i¢in birbirleri ile yaris halinde olan isletmeler i¢in Harvard
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Universitesi Profesorii John Quelch birtakim tavsiyelerde bulunmustur. Bunlar;

(Dalgig, 2011: 22-23).

- Diinya iizerindeki her bolgede benzer bir konumlandirma yapmak (The
same positioning worldwide); Bunun sonucunda iiriiniin islemsel niteligiyle yenilik
ve duygusal bag etkilesim halinde olabilir. Buna 6rnek olarak Coca Cola ve Disney

markalar1 gosterilebilir.

- Tek bir iiriin tipine odaklanmak (A focus on a single product category);

Buna 0rnek olarak Nokia ve Intel markalar verilebilir.

- Sirketin adinin es zamanl olarak iiriiniin markasi da olmasi (The company
name is brand name); Tim pazarlama kazanci bir marka tizerinde birlesmis olur.

Buna 6rnek olarak da General Electric (GE) ve IBM markalar1 gosterilebilir.

- Kiiresel koye rahat erisim (Access to the global village); Benzer markalari

kullanan tiiketiciler kiiresel anlamda bir topluluk meydana getirirler.

- Sosyal sorumluluk (Social Responsibility); Kiiresel markalari tercih eden
tilketici gruplart herkesi ilgilendiren sosyal olaylar ile ilgili problemlerin
giderilmesinde markalar1 el¢i gibi goriiyorlar. Buna Nestle markasinin temiz su

projesi drnek verilebilir.

Buradan hareketle unutulmamas: gereken Onemli bir husus karsimiza
¢ikmaktadir. Miisterilerin isletmenin iiriin veya hizmetlerini ¢ok 1yi biliyor olmalari
misteri goziinde markanin farkli bir konumda oldugu anlamima gelmemektedir.
Bazen tiiketiciler marka hakkinda her tiirlii icerige hakimken, rakiplerle mevcut
marka kiyasinda belirli bir fark yakalayamamaktadir. Bu noktada miisteriye
sorulmas1 gereken ¢ok kilit bir soru vardir: "Piyasada yer alan tiim rakip markalar
ayni fiyattan satilsaydi se¢iminiz ne olurdu?" Miisteri bu sorulara "i¢lerinden birini"
veya "belirli bir tercihim yok" cevabiyla doniiyorsa bu isletmeler ve markalar adina
oldukga istenmeyen bir sonug¢ olacaktir. Kotler bu noktada markalarla ilgili oldukga

onemli olan 3 stratejik hamleden s6z etmektedir. Bunlar: (Kotler, 2005: 81-82).

- Markalar bu noktada marka gelistirme stratejilerine ve buradan gelen

sonuglarin analizine daha iyi odaklanmalidir.
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- Isletmeler mevcut maddi imkanlarini etkililigi yiiksek pazarlamam

faaliyetlerine kaydirmalidir.

- Pazarlamacilarda finansal boyutlu bir diisiinme sekli olusturarak, ekonomik

anlamda da isletmeye deger katmalarina yon verilmelidir.

1.1. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Insanlar marka kavram ile yalnizca yakin gecmiste tanmismamislardir. Tipki
giinlimiizde oldugu gibi ge¢miste de insanlarin mal ve hizmetlerini ayirt edebilmek
adina markalamay1 kullandiklar1 gériilmektedir. Insanlar bir esyadan memnun
kalmalar1 durumunda bu mali yeniden nereden temin edeceklerini veya bir sorun
yasamalart durumunda kiminle muhatap olacaklarini bilmek adina esyalarin veya
duvarlarin {lizerine birtakim semboller ¢izmislerdir. Arkeologlarin yaptigi kazilarda
farkli donemlere ait markaya iligskin ¢ok sayida 6rnege rastlanmistir. Antik ¢aglardan
giinlimiize kadar uzanan marka kavraminin gelisimini diinyada ve tilkemizde olmak

tizere iki kisimda inceleyebiliriz (Cifci ve Cop, 2007: 70).

1.1.1.Diinyada Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi koken olarak "brand-brandr" kelimesinden gelmektedir ve
Ortagag Ingilizcesinde ates,alev gibi kelimelerin yami sira yanmak fiili olarak da
kullanilmaktadir. Giiniimiize gelindiginde ise 'brand' kelimesi daha genis anlamlarda
kullanilmaya baslanmistir. Marka kavrami artik kelime anlaminin disinda soyut bir
varlik olarak da genis anlam bulmaya baslamistir. Marka pazarlama literatiiriine ilk
olarak ABD'de girmistir. ABD'de sigirlarin kime ait oldugunun ayirt edilebilmesi,
kaybolmamas1 , kalite acisindan anlasilir olmasi adma gelistirilen bir isaretleme
yontemine dayanan 'daglama' ile markalama bir sekilde ortaya ¢ikmistir (Haigh ve

llgiiner, 2012: 12).

Marka kavraminin ortaya ¢ikisi bazi tarihgilere gére Eski Misir zamanlarina
dayanmakta iken baz1 arastirmacilara gore ise Eski Yunan kdkenlerine

dayanmaktadir. Arastirmalar sonrasi kaynaklarda yer bulan sekliyle ilk marka
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niteliginde sayilabilecek o6rnekler M.O. 5000 yillar1 civarinda magaralarin
duvarlarinda ve kullanilan eski kap kacak sayilacak esyalarin iizerilerinde bulunan
sekillere uzanmaktadir. Bunlara bir bagka Ornek olarak 35001 yillarda
Mezopotamya'da kullanilan ¢esitli mallarin tizerinde yer alan silindirimsi damgalar
da gosterilmektedir. Yine M.O. 600 yillarinda Babil'de ticaretle ugrasan kisilerin
diikkkanlarinin kapilarma hangi is kolunda ¢alistiklarini gosteren ve rakiplerinden

farklilagsmalarini1 saglayan semboller yerlestirmislerdir (Cakirer, 2013: 3).

Ortagag'a gelindiginde marka bir kimlik 6gesi olarak 6ne ¢ikmis ve hanedanlari
sembolize eden armalarda ¢esitli sekillerde kendisine yer bulmustur. Arma seklinde
one ¢ikan bu markalasma ilk kez 1095 yilinda Papa'nin istegi iizerine Filistin'de yer
alan Miisliimanlarla savas halinde olan Haclilar tarafindan kostiim, savas aletleri ve

bayraklarda kullanilmaya baglanmistir (Glimiis ve Sarag, 2013: 4).

19 yy'a gelindiginde markalar siklikla kullanilmaya baslamis olup, kanunlar ile
diizenlemelerin de getirilmeye baslandigi bir zaman olmustur. Markalar ile ilgili
c¢ikan ilk kanun 1857 yilinda Fransa'da olmustur. Fransa'y1 izleyen donemde 1862'de
Ingiltere, 1870 yilna gelindiginde ise Amerika'da markalar kanunlar ile koruma
altina alinmaya baslanmistir. Averill Cheminical Paint Company Amerika'da ilk kez

tescil hakkini kullanan marka olmustur (Tosun, 2010: 10).

Sanayi devrimini takip eden siirecte marka kavrami iyiden iyiye kendini
gostermeye baslamistir. Sanayi devrimi siirecinde niifusta ortaya ¢ikan fazlalagsma,
tilketimin yayginlagsmasi, ulasim ve tasimacilik aginin daha ulasilabilir olmas1 pazar
sekillerint degisime ugratmis ve perakendeciligin yayginlagmasina zemin
hazirlamistir. Bu donemde iiretimin ve tiiketimin hizli bir sekilde artisa gegmesine
karsin iiretici ve tiiketici kanalinda iliskiler tam giliclenmemistir. Pazardaki rekabet
sartlarin1 olusturma ve tiim giicii elinde bulundurma imkani toptancilarda olunca
iretici alternatif arayisina girmistir ve markalagmanin dogusu bu sekilde
gerceklesmistir.  Toptancilarin  pazardaki egemenligini reklamlar vasitasiyla
azaltabileceklerini kesfeden iireticiler es zamanl olarak iirlinlerini ayristirmay:1 da
kesfetmislerdir. Yine {ireticiler iirlinlerini ayristirmak adina onlara isim koyup
patentle koruma altina alarak, reklamlar araciligiyla da markalarini 6ne ¢ikarmay1

amaglamiglardir (Aktas vd., 2011: 116-117).
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1.1.2.Tiirkiye'de Markamn Tarihsel Gelisimi

Osmanli Imparatorlugu zamaninda ¢ok biiyiik gelisime sahip olan Lonca
Teskilatinin bu denli biliylik yayilimina karsin, diinyada baslayan marka kullanimi
gibi bir olusuma gidilmemistir. Ilerleyen zamanda ise Osmanli Imparatorlugu'nda
markalarin glivence altina alinmasi ilk defa 1872 yilinda bir Nizamnameyle hayata

gecirilmistir (Yilmaz, 2008: 5).

Tirkiye'de sinai miilkiyet kapsaminda hukuki yapilandirmalar 1870' yillara
dayanmaktadir. 1872 yilindaki nizannameden hemen sonra 1879 tarihinde de "Thtira
Berat1 Kanunu" ¢ikarilarak marka ve patent ile ilgili Tiirkiye'de yasal glivence altina
alma noktasinda O6nemli bir adim atilmistir. 1925 yilinda gergeklestirilen Paris
Sozlesmesi'ne katilim saglayarak, diger katilimcilarla Sinai miilkiyetlerin giivence
altina alinmas1 noktasinda uluslararasi bir birlik saglanmasi noktasinda mutabakata
varilmistir. lerleyen donemde 1965 yilina gelindiginde, 551 sayili eski "Marka
Kanunu" yeniden yiirtirliikkte yerini almistir. Bunu izleyen 1976 yilinda "Diinya Fikri
Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Antlagsmasi"na katilan Tiirkiye, simai miilkiyet
haklarim1 gilivence altina almas1 hususunda olduk¢a 6nemli hamleler yapmistir. 24
Haziran 1994 tarihine gelindiginde, 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)
ile Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde ancak idari ve mali yonden bagimsiz olan
Tiirk Patent Enstitiisti (TPE) kurularak, sinai ve miilkiyet haklar1 noktasinda yeni bir
stirece imza atilmistir. 544 sayili KHK'nin giincel sartlara uygunlugunun saglanmasi
icin 19 Kasim 2003'te "5000 sayili Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda  Kanun" isleme  konulmustur (http://faydapatent.com/markanin-
tarihcesi.html 16.02.2019'da erisildi).

Markalarin yayginlasmasi Bati iilkelerine nazaran Tiirkiye'de yakin zamanlarda
yiikselise ge¢cmeye baslamistir ancak ylikselme hizi oldukg¢a fazladir. Perakende
sektoriinde yer alan iirlin gruplarimi temsil eden markalarin Tiirkiye'de yiikselis
gostermeye baslamasit kronolojik baglamda modern perakendecilik olgusunun
yayillmaya bagladigi tarih olan 1950'li yillara dayanmaktadir. Siipermarket
kavraminin onciisii sayllan Migros-Tiirk dnderliginde 6ne ¢ikan perakendeci marka
calismalar1 zincir magazacilik sisteminin heniiz yayginlasmamis olmasu, iireticilerin

sayica ve nitelik bakimindan eksik olmalar1 gibi sebeplerden 6tiirii pazarda aktif rol
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iistlenmeleri zaman almigtir. Tiirkiye'de ozellikle perakende alaninda yer alan
markalarin yogun ve c¢ok yonlii stratejik hedeflere yonelmeleri 19901 yillarin

ortalarina dayanmaktadir (Cigek ve Atilgan, 2010: 311).

Ozellikle 1950-1980 yillarma gelindiginde Tiirkiye'de sosyal, ekonomik ve
politik alanda birgok farkliliklar yaganmistir. Bu gelismeler de tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklart noktasinda belirleyici rol {istelenmiglerdir. Bu yillar arasinda
Tirkiye'de toplumsal anlamda farklilagsmalarin ortaya ¢ikmasi, sosyo-kiiltiirel alanda
gelismelerin yasanmasi, biirokrat ve askeri idari anlayisin agirhigini kaybederek
bireysel liberalci bir zemine kayilmaya baglanmasi bireylerin yapisal anlamda
donlisiime ugramasina yol ag¢mistir. Sehirde yasamayi tercih eden bireylerin
oranindaki artis ve sanayi toplumu olgusunun giderek yayginlagsmaya baslamasi ile
tilketicilerin tliketim aliskanliklar1 degisime ugramis, bireysel degisimlerle birlikte
tiiketimde cesitlilik arayis1 soz konusu olmaya baslamistir. Ozellikle 1980'li yillara
gelindiginde ise televizyon ve radyo gibi iletisim kanallarinin popiiler kiiltiirii etkisi
altina almas1 ve tiiketiciyi yOnlendirme giicline sahip olmasi, isletmelerin de
tirtinlerinde farklilasmaya gitmelerine ve tiiketiciye yenilikler sunmalarina yol
acmustir (Ozdemirci, 2012: 5-6).

1.2. MARKA TURLERI

Markalar kullanim amaci, nitelik, taninmiglhik gibi farkli kriterlere gore
degerlendirildiginde farkli gruplar altinda toplanmaktadir. Markalar 556 sayili KHK
kapsaminda amaglarina gore siniflandirildiginda ticaret ve hizmet markalar1 seklinde
gruplandirilmakla birlikte bu kapsamda kisisel marka, jenerik marka ve garanti

markasi seklinde de yer almaktadir (Alan ve Yeloglu, 2013: 17).

1.2.1.Uriin Markasi

Uriinlerin hangi isletme tarafindan piyasaya sunuldugu veya hangi isletme
vasitasiyla piyasada yer buldugunu sembolize eden gorsellere iirlin markasi

denilmektedir (Gemci vd., 2009: 109).
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Uriin markas1 kavrami, tiiketiciye ulasmakta farklilasmay:r hedef alirken,
isletmelerin markalasmasi yolunda da énemli bir unsurdur. Uriin markasin1 meydana
getiren triin ¢esitli fonksiyonlardan meydana gelmektedir. Bunlar; inovasyon, kalite,

sayginlik ve fiyat gibi 6nemli bilesenlerden olusmaktadir (Vuran ve Afsar, 2016: 30).

1.2.2.Hizmet Markasi

Bu tiir markalar bir isletmenin sundugu hizmetlerin bagka isletmelerinkinden
farklilasmasina yarar saglamaktadir. Hizmet markalari, hizmete konu olan iiriinle
beraber sunulabildigi gibi, lirlinle iliskili olmayan, kendisini {iriin seklinde sunmayan

hizmet markalar1 da mevcuttur (Unsalan, 2010: 164).

Marka yalnizca tiiketilen iirlin gruplarin1 iceren mallar veya endiistriyel
mallar i¢in kullanilmamaktadir. Markalanabilen bir diger marka tiiri ise hizmet
markalaridir. Giiniimiizde hizmet sektoriinde yer alan bir¢cok girisimci (Banka,
Sigorta, Egitim Kurumlar1 gibi) bagka sektorlerde de oldugu gibi 6nemli bir unsur

olan marka yonetimi tizerinde 6nemle durmaktadirlar (Aktuglu, 2014: 12).

Hizmet alaninda markalagmaya gitmek ve kalic1 olmak {iriinlerinkine kiyasla
biraz daha zorludur. Hizmet sektoriinde belirli bir standardin var olmamasi
markalasma cabalarin1 daha zorlastirmaktadir. Tiiketicilerin memnun kalip yeniden
satin alma eylemi gosterdikleri iirlinlerde benzer bir standardi yakalamalar1 olasidir
ancak hizmet alaninda durum bu sekilde olamamaktadir. Daha once tercih edip
memnun sekilde konakladigimiz bir otelden her defasinda benzer bir memnuniyet ile
ayrilmamiz miimkiin olmayabilir. Bunun nedeni zaman faktoriiniin ve imkanlarin her
durumda ayni olmamasidir. Bu dogrultuda hizmet isletmeleri ¢ogunlukla kalite
unsurunu On planda tutarak, miisterilerine her durumda ayni 6zeni gostererek,
miisterilerden gelen geri bildirimleri dikkate alarak belirli bir standart elde etmeye
ozen gosterirler. Uriinlerdeki kadar degilse de hizmetlerde de tiiketiciler marka olmus
isimleri segmeye gayret gosterme egilimindedirler. Cogunlukla egitim, hastane gibi
hizmet saglayicilardan marka degeri agisindan oOnemli sayilan kuruluglara

yonelmektedirler (Onaran ve Ozmen, 2017: 86).
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1.2.3. Jenerik Markasi

Uriin ve hizmet béliimlerini temsil eden marka isimlerini belirlemeye
yardimci olmaktadir. Banka kategorisinde Yapi Kredi, Parfiim kategorisinde D&P
Parfiim, Sigorta kategorisinde Allianz sigorta, kargo firmasi kategorisinde Yurtigi
Kargo ve bunun gibi farkli pek ¢ok marka da bu alanda 6rnek verilebilir. Jenerik

markalama her gecen giin daha da ivme kazanmaktadir (Bat1 ve Unal, 2010: 234).

19. yy'in sonlarinda Amerika'da maden iscileri i¢in sert kumastan tiretilen
blue jean'lerin Tiirkiye pazarina girisi 1970'lerde gerceklesmistir. Bu tarihte Izmir'de
blue jean kumasglar ile {iretim yapan bir firma, iirettigi jean iiriinlere firma sahibinin
soy ismini vermistir. Firma sahibi Muhtesem KOT'un soy isminden esinlenen firma
trettigi Uriinleri kot pantalon ismiyle piyasaya sunmustur. Baslarda bir marka adi
olan kot kelimesi zaman icinde iiriiniin ana ismine doniismiistiir. Oyle ki giiniimiize
gelindiginde Tiirk Dil Kurumu'nun sozliigiinde kot kelimesi "giysi yapiminda
kullanilan mavi, kaba pamuklu kumag" tanimiyla yer bulmaktadir. Kot pantalon
ornegindeki gibi firmalarin iirlinlerine marka olarak sectigi ismin genel bir {iriin
ismine doniismesi durumunda kullanilan kavrama "jenerik marka" adi verilmektedir.
Jenerik marka sayilan kelimenin firmanin iirlin i¢in sectigi marka adi olmaktan ¢ok,
triinin genel adi haline gelmesi markanin pazarda lider konumunda olma

kapasitesine de katki saglamaktadir (Oguz, 2016: 103-104).

Jenerik marka sahibi olmak birtakim avantajlar saglamaktadir. Bunlardan en
onemlisi, markanin i¢inde bulundugu kategorinin marka adi ile nitelendiriliyor
olmasidir. Tiiketici algisinin temel alindig1 pazar ortaminda, markanin hizmet verdigi
alan1 tanitmasi, hedef kitlesine ulagmasi ve mevcut rakiplerinden farklilagmasi

acisindan oldukga 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Bat1 ve Unal, 2010: 235).

1.2.4. Kisisel Marka

Literatiire gore "Kisisel markalama" ya da "Personal Branding" kavrami ilk
defa 1997 yilinda yonetim uzmani Tom Peters tarafindan dile getirilmistir. Peters
"The Brand Called You" isimli makalesinde markalagma fikrinin bireyler ilizerinde ne

sekilde uygulanabilecegini ifade etmistir. Kisisel markayr kisinin kendi kendini
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yonetebilme faaliyeti olarak agiklayan Peters, kisisel marka yaratmak noktasinda
giiclii bireysel oOzelliklerin 6ne ¢ikarilmasi ve farklilasmanin Onemine dikkat

cekmektedir ( Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 764).

Kisisel marka, bireylerin sahip oldugu giicii 6n plana ¢ikaran, olusturduklar
imaj ile hedef kitlelerine verdikleri mesajlar yoluyla fark yaratan, hem kendilerine
hem de ¢evrelerine kattiklar1 degerler ile giiglii bir kimlik olusturmaya yarayan
degerler biitiinii seklinde tanimlanmaktadir. Kisisel markalar birtakim unsurlardan

olusmaktadir. Bunlar; ( Biskin ve Kaya, 2011: 561).
- Kisisel degerler,
- Yonetsel beceriler,
- Tletisim,
- Kisisel farkindalik (gii¢lii ve zayif yonler),
- Kisilik,
- Kisisel imaj (dis goriiniis, davranig, konusma vb.),
- Hedefler,
- Fiziksel yap1 vb.

Kisisel markalar toplumda bireyler {izerinde bir rol model etkisi
yaratmaktadirlar. Kisisel markalar, toplumda kanaat onderligi yapmak ve kisileri
fikirleri ile pesinden gotiirmek gibi giiglii bir etki mekanizmasina sahiptirler (Yaman,

2012: 182).

1.2.5. Garanti Markasi

Garanti markast malin sahip oldugu kaliteyi ve bu kalitenin glivence altinda
oldugunu nitelemektedir. Marka sahibinin kontroliinde, iiciincii kisiler tarafindan
imal edilen mal veya hizmetlerin birtakim niteliklerini garanti kapsamina almaktadir.
Bu nitelikler triinlere iliskin kaliteyi, tiretim kosullarini, cografi menseleri temsil

eden sembollerdir (Vuran ve Afsar, 2016: 30).
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Garanti markasi, bu marka iizerinde yetki sahibi olan isletmeler tarafindan
tiretilen mal ve hizmetlerin belirli ortak 6zelliklerini, kaynaklarini, kalitesini, bu
amac¢ dogrultusunda kullandiklart malzemelerini, iiretim,sunum ve satig gibi 6nemli
ayirt edici ortak ozelliklerini koruma altina almak amaciyla kullanilan bir marka
tiriidiir. Garanti markalar1 genel olarak ulusal ve uluslararasi endiistriyel standartlara
sahip belgelendirme kuruluslar1 tarafindan tescillenmekte ve kullanim hakki bu
sartlar1 tasiyan isletmelere verilmektedir. Garanti markalari dogrudan mal ve hizmet
ayrimi islevi tasimamakta, bu markalarin bilinirliginin artmasinda, tutulmasinda ve

farklilagmasi noktasinda etkili olmaktadir ( Bozgeyik, 2013: 92).

1.3. MARKA YARATMA STRATEJILERI

Marka degeri kavrami 6zellikle 1990'h yillarda iizerinde sik¢a durulan bir
kavram halini almistir. Marka degeri kavraminin ortaya ¢ikiginda ise marka yaratma
stratejisi yer almaktadir. Isletmelerin pazarda giilii bir konum elde etmelerinin yolu
saglam bir marka yaratmalaridir. Giiglii bir marka olusturmak ise marka degerinin
cok 1yi degerlendirilmesi ile miimkiindiir. Gii¢lii bir marka yaratmak ve yaratilan bu
marka degerini iyi kullanabilmenin yolu; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlart gibi farkli varlik gruplarin1 da olusturmak ve

gelistirmekten gegmektedir (Alkibay, 2005: 87).

Tiiketicilerin belirli bir markaya dogru yonelmeleri ve diizenli bir sekilde o
markay1 tercih etmeleri isletmeler tarafindan en cok arzulanan ve yaratilmaya
calisilan durumdur. Tiiketicinin markaya olan bu egiliminin siiphesiz ki isletmelerin
yaratmis oldugu marka stratejileri ile dogru orantili oldugunu sdéylemek miimkiindjir.
Bu kapsamda ilk hedef olan mevcut pazar payinit korumaya énem veren isletmeler
sonraki asama olarak da markalarini tercih eden yeni miisteri kitlelerini kazanmay1
hedefleyeceklerdir. Bu hedefi gerceklestirmek yaratilan marka stratejilerinin
basarisindan ve etkinliginden ge¢mektedir. Marka yaratma stratejileri sunlardir:

(Torlak ve Altunisik, 2009: 255).
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1.3.1.Yeni Marka Stratejisi

Yeni iriinlerin cazip ambalajlar ile paketlenip piyasaya sunulmasi markanin
tutunmasi ic¢in tek basina etkili degildir. Es zamanli olarak markanin tiiketicide
yarattig1 alg1 ve farklilik da bu duruma eslik etmelidir. Tiiketicinin marka hakkinda
bilgi sahibi olmasi, marka kullanimi, markanin tekrar tercih edilirligi ve marka
bagliligmmin olugmasi gibi halkanin zincirlerinin tamamlamasi yeni {irlinlerin

tutunmasinda son derece etkilidir (Giilgubuk, 2009: 191).

Yeni bir markay1 pazara sunmada belirli bir vizyon ¢ergevesinde ilerlemek de
onem arz etmektedir. Gelecekte olusacak yeni iiriine odaklanan bir vizyon yaratmak
icin gelecek ve beklentiler ile ilgili senaryolar iceren hipotezler gelistirmek ise

isletmelere dogru adimlar atmak igin yardime1 olacaktir (Unsal, 2009: 48).

Yeni marka pazara sunulurken 6nemli bir dengenin tutturulmasi gerektigi
alan da fiyatlandirma stratejisidir. Yeni markalarin fiyatlandirma alternatiflerini
belirleme noktasinda isletmeler pazara niifus etme ve pazarin kaymagini toplama gibi
Oonemli alternatiflerden yararlanmaktadirlar. Mevcut yeni markanin pazara etkili bir
giris yapabilmesi i¢in iirlin hayat egrisinin ilk basamaginda talep esnek olmamali,
tiriine yiiksek fiyat vermeyi makul sayida tiiketici kabul etmeli, yakin gelecekte
pazara benzer markalar giris yapmamalidir. Bu nedenle yeni bir markanin gelistirilip
piyasaya sunulmasi agamasi zorlu ve iyi tasarlanmasi gereken bir asamadir (Yaman

vd., 2017: 36).

1.3.2.Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, en yalin sekliyle isletmelerin benzer iirin gruplar
igerisinden birden fazla marka yaratmalar1 anlamima gelmektedir (Celik vd., 2015:

55).

Coklu marka stratejisi, isletmelerin kendi icinde rekabet halinde olan ¢ok
sayida markayla pazarda yer almasidir. Hem birbirinden farkli iiriinlere hem de
tiriiniin farkli 6zellikteki muadillerine farkli adlar belirlenebilmektedir. Coklu marka

stratejisine ait giiclii yonler su sekilde sayilabilir: (islamoglu, 1999: 344-345).
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- Uretici dagitim kanallarmi ve iiriinlerin sergilenecegi noktalari iyi tespit

eder ve bu noktalarda liderligi ele gecirme avantajini yakalar.

- Tiketicilerin farklt marka deneme egilimlerinden dogan talep kaymalarini

kendi lehine dondiirme imkani1 saglar.

- Ayni {rlinlin farkli markalariyla pazarin bagka alanlarina yonelme firsati

dogurur.

- Markalarin kendi i¢indeki yaris ortami marka yoneticilerinin siirekli tetikte

olmalarimi gerekli kilar.

Coklu marka stratejisi olustururken markalar farklilagsmak noktasinda imaj
calismasindan yararlanmaktadirlar. imaj calismasia énem veren ¢oklu markalar,
mevcut markalarini etkili sekilde yoneten, tiiketici algilarini siirekli pozitif yonde
tutan, magaza se¢imi ve markaya baglilik noktalarinda c¢izdikleri imaj ile

rakiplerinden farklilasmaktadir (Taskin vd., 2016: 524).

1.3.3.Marka Yayma Stratejileri

Tiiketicilerin taleplerindeki farkliliklara cevap verebilmek adina calisan
isletmeler, yenilikler yapma noktasinda calisarak {iriin yelpazelerine yeni {iriinler
eklemek ihtiyaci hissederler. Bu noktada marka yayma stratejilerinden faydalanan
isletmeler, aracilara kars1 pazarlik giiclinii elinde bulundururken dagitim konusunda
ise maliyetleri asagl ¢ekme noktasinda avantaj saglarlar. Marka yayma stratejisi,
pazarlamaya iligkin varliklar tizerinde tasarruf yaratmanin yani sira, tiikketici zihninde
yarattig1 algi sayesinde yeni iirliniin basar1 gosterme ivmesini de arttirmaktadir

(Turhan ve Yilmaz, 2007: 35).

Marka yayma, piyasada iyi bilinen bir markanin icinde yer aldigi gruptan
bagka bir {iriin grubunda yeni bir {riinii piyasaya slirmesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Marka yayma pazarda bilinen ve tiiketicinin tercih ettigi markanin,
firmanin mevcut iriinlerine de uyarlanmasimi kapsamaktadir. Firmalar bunu

yaparken, markanin veya iriiniin tiiketici goziindeki mevcut yerini degistirmeyecek
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ve markay1 kullanan mevcut miisteride kafa bulanikliina yol agmayacak bi¢imde
hareket etmelidir (Uzun ve Erdil, 2004: 228).

Marka yayma stratejisinde yer alan iirlinler ne kadar benzerlik gosterirse
tiikketicilerin markaya kars1 gelistirdikleri gliven duygusu da o Olglide artacaktir.
Marka yayma yapilan iiriinde benzerlik arttikca giiven de dogru orantili olarak artis
gosterecektir. Bunun yaninda marka yayma stratejisi olusturulurken marka
cagrisimlariin etki mekanizmasi olduk¢a 6nemlidir ve olumlu ¢agrisimlar yapilmasi
kritik Onem tagimaktadir. Yayma iiriinde ortak Ozellikler ne derece fazlaysa

tilkketiciler yayma iiriiniin kalitesini ana marka ile es deger seviyede algilayacaklardir
(Marangoz, 2007: 465).

1.4. MARKA GUVENI

Gliven kelimesi giindelik hayatta oldugu gibi markalar i¢in de tiiketicilere
tehlikeli bir durumun yasanmayacagi hissini vermektedir. Giiven iligskisinde karsilikli
samimiyetin var oldugu, vaatlerin yerine getirildigi, karsilikli zayifliklarin iizerine
gidilerek avantaj saglanmaya calisilmayan bir ortam olusmaktadir. Siiphesiz ki
markalar i¢in de ayn1 durum gegerlidir. Markanin tiiketicide olusturdugu i¢i dolu bir
giiven hissi bir yandan tiiketicinin markaya olan baghiligini arttirirken, 6te yandan
isletmenin de kazancim arttirmak icin onemli bir avantaj saglar. Gliven tiiketicinin
deger ve degeri ortaya koyus sekline karsi olusturdugu izlenimini gii¢lendirerek,
tiiketicinin markaya baglilik derecesini giderek yiikseltmeye de yardimci olmaktadir.
Olusan giiven ortami sayesinde, isletme ile tiiketici degerleri ortak bir paydada
bulusturulurken, tiiketicinin markaya yonelik sempatisi ve samimiyetinin artmasi da

saglanmaktadir (Atigan, 2017: 38).
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Marka Unsurlari
- Marka Taninirligi

- Tahmin Edilebilirlik

- Yeterlilik (Rekabetgi)

Sirket Unsurlari

- Sirket Taninirlhig: Marka Giiveni

v

- Algilanan Sirket Unsurlari

-Sirket Yeterliligi

Tiiketici- Marka Unsurlar

- Marka Kisiligi ve Tiiketici

- Markay1 Begenme Marka Baghhgi

- Marka Tecribesi

- Marka Tatmini

- Dikkatli Destek

Sekil 1. Marka Giiveni Unsurlari
Kaynak:(Atigan, 2017: 39).

1.5. MARKA KISILIGI

Markalar tipki insanlarda oldugu sekilde tiiketicilerin algisinda fark yaratacak
ve onlarin se¢imlerine etki edecek bir kisilik yaratmak arzusundadirlar. Kisilik sahibi
bir marka yaratmak ve tiiketici goziinde farklilagsmak isteyen isletmeler, ayni
zamanda bunu yaparken tiiketici zihninde yaratilan imajdan da destek almaktadirlar

(Erdil ve Uzun, 2010: 74).

Marka kisiligi ayni insanlarda oldugu gibi markalara c¢esitli 6zellikler

yiiklemis ve digerlerinden farklilagsmalarini saglamistir. Marka kisiligi kavrami insan
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kisiliginden bigimsel olarak ayrismakta olup, dogrudan ve dolayli olmak iizere iki
grupta incelenebilir. Insanlarn kisilik ozelliklerini sekillendiren seyler olarak
kisilerin inang¢ ve tutumlari, demografik ve fiziksel unsurlar gibi 6zellikler markanin
dogrudan kaynaklar1 kategorisinde bulunurken; kisiliginin yorumlanmasi ve
algilanmas1 markanin iletisimsel sekline baglidir. Buradan hareketle markanin
kisiliginin sekillenmesi, marka adi, semboller, tutundurma faaliyetleri, dagitim
kanallar1 gibi unsurlar marka ile alakali birtakim ¢agrisimlar yaratir ve bu da dolayh

kaynak smifina girmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363).

Marka kisiliginin Aaker tarafindan ortaya konulan 5 boyutlu bir dlgegi
bulunmaktadir ve bir¢ok calismada bu Olgekten yararlanilmaktadir. Bu 6l¢egin
bilinen 5 boyutu: Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik ve Sertlik'tir. Marka
kisiliginin boyutlar1 farkl: kiiltlirlere ait yapilan ¢alismalarda degisik sonuglar ortaya
koymaktadir. Tirkiye'de marka kisiligi 6l¢egi ile 1200 kisi tizerinde yapilan bir
calismanin sonucuna gore yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak
dort marka kisiligi boyutu 6n plana ¢ikmistir. Aaker'in 5 boyutlu 6lgeginden ayri
Tiirkiye'de geleneksellik ve androjenlik boyutlar1 {ilkeye 06zgii olarak ortaya
¢ikmaktadir (Kiraci ve Kocabay, 2017: 14-15).

Marka kisiligi ve insan kisilikleri karsilagtiginda benzer 6zellikler 6n plana
cikmaktadir. Yukarida belirtilen 5 06zelligi daha derinden inceledigimizde diinya
tizerindeki birgok markanin bu kisilik tipleri ile iliskilendirilebildigi goriilmektedir.

Bu 5 6zellik sunlardir; (Borga, 2013: 78).

-Samimiyet: Ayaklari saglam basan birey 6zellikleri olan aileye doniik olmak
ve geleneksel aile yapisina 6nem vermek markalar i¢in de gecerlidir. Yine diirtistlik
baslig1 altinda yer alan samimi olmak, gercek¢i yaklagmak, 6zenli ve diisiinceli
davranmak gibi bireysel Ozellikler markalara uyarlanabilmektedir. Orijinal, duyarli,
dostane, huzurlu olmak gibi Ozellikler de markalara uyarlandiginda basariy

getirmektedir. Ornek Markalar: Siitas, Algida, Mc Donald's.

-Heyecan (Cosku): Dinamik, diri, hayat1 seven, sasirtici, eglenceli, yaratici,
cesur, trend, olaganiistii, ilham verici, 0zgiir, yenilik¢i bireysel 6zellikler markalara
uyarlanabilen diger 6nemli 6zellikler arasinda sayilmaktadir. Ornek Markalar: Mavi

Jeans, Nike, Adidas.
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-Uzmanlik (Ustalik): Giiven vermek, 6zenli olmak, isini ciddiye almak,
liderlik, kendine giiven, etkililik gibi bireysel 6zellikler de markalara uyarlanan diger

ozelliklerdir. Ornek Markalar: Audi, IBM, Samsung.

-Seckinlik: lyi bir goriiniim, iddiali olmak, gorgiilii olmak, feminenlik,
kibarlik, ¢ekicilik gibi 6zellikler de yine markalara uyarlanan sofistike ozellikler

arasinda yer almaktadir. Ornek Markalar: Beymen, Godiva, Prada.

- Sertlik: Erkeksilik, enerjik olmak, fit gériiniim, sportmenlik, centilmenlik,
gii¢, dayaniklilik, sert mizag gibi Ozellikler ise markalarin tizerinde durdugu diger
bireysel birtakim 6zellikler arasindadir. Ornek markalar; Derby, Harley Davidson,

Diesel (Borga, 2013: 79-80).

1.6. MARKA IMAIJI

Imaj kavrami, bireylerin isletmeleri taniylp yorumlamas igin olduk¢a dnemli
bir unsurdur ve uzun dénemli etkinlik saglamak adimna gii¢lii bir unsurdur. Saglam bir
marka imaj1 isletmenin yabanci varliklarini ve 0z varliklarini arttirmasi adina
oldukea etkilidir. Bunun yaninda etkili bir imajin satiglar1 6nemli oranda arttirdig1 ve
fiyat politikasina da katkida bulundugu bir gercektir. Isletmelerin etkili varlik
kalemlerinden biri olan imaj, diger varlik kalemleri gibi yatirimlara da deger
yoniinden dogrudan etki edebilmektedir. Markanin imaji, bu anlamda miisteri
memnuniyeti yaratmada ve marka dmriiniin uzun olmasi agisindan daha uzun soluklu
bir etki alanma sahiptir. Imaj bu baglamda tiiketicilerin zihninde bir markanin
dogusundan itibaren yapmis oldugu tiim faaliyetleri, halkla iligkiler alaninda
markanin yaratti§i izlenimleri ve benzer markalarin kendisinde biraktigi gegmis

tecriibeleri igeren genis kapsamli bir kavramdir (Saydam, 2012: 126-127).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde iiriine dair sekillenen duygusal boyutta ve
estetiksel anlamda olusan imgelerin biitliniidiir. Markaya ait bir imaj olusturabilmek
icin tiiketicinin zihninde markanin nasil bir cagrisim yaratti§i, nasil bir imaj
olusturdugu gibi 6nemli noktalarin iizerinde durmanin yani sira tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarinin da ¢ok iyi analiz edilmesi Onemli bir diger unsurdur

(Yurdakul, 2003: 209).
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Marka imaj1 yaratmak bireylerin psikolojik ve sosyolojik agidan taleplerine
yon vermek ve bu talepleri olumlu bir sekilde yerine getirmek adina énemlidir. Imaj
kavraminin 6nemli oldugu bir diger husus ise tiiketicilerin zihinlerinde markaya dair
bir genel tablo olusturarak, tiiketicinin duygusal boyutuyla markaya yiikledikleri
anlami sekillendirmeye yardimci olmasidir. Tiiketiciler lizerinde etki yaratabilmenin
onemli bir yolu olan reklamlarda da psikografik ve demografik bir¢ok unsurdan
yararlanilmaktadir. Reklamlarda yer alan taninmis kisilerin reklamda 6n plana ¢ikan
nitelikleri tiiketici cephesinde gercek nitelikler seklinde anlasilabilmektedir. Ornegin,
Audi markasina ait otomobillere sahip olan bireylerin sehirli, is insan1 profiline sahip
olduklart imaj1 verilmeye ¢alisilmaktadir. Harley Davidson ise 6zgiir ruhun, yasam

enerjisinin ve asiligin sembolii bir imaj olusturmaya gitmistir (Ural, 2009: 24).

Marka ve imaj i¢in olusturulan stratejilerin piyasanin mevcut ortami ile uyum
icinde olup olmadig1 oldukca dnem arz etmektedir. Cilinkii marka ve imaj, isletmenin
pazarlama stratejilerini uyguladigi pazarda satislarinin giiclenmesi, hedef kitlesine
uygun tiiketici grubunu yakalamasi, rakipler arasinda rekabet istiinligii imkan
bulmasi ve tiiketici bagliligin1 arttirmasi gibi Onemli yararlar saglamaktadir.
Gliniimiizde bir¢ok isletme pazarda marka olduguna inanir ancak rekabetin yogun
oldugu cagimizda markalasmak ve bunu devam ettirmek i¢in birkag¢ sart1 biinyesinde

barindirmasi gerekmektedir. Bunlar; (Bilge, 2013: 87-88).

- Isletmeler marka olusturmak adina kaliteye 6nem vermeli ve imaj yaratmak

noktasinda ¢ok ¢alismalidir.

- Isletmede en alt kademeden en iist yonetim basamagima kadar her ¢alisan

markasina giivenmeli ve inanmalidir.

- Isletme biinyesindeki her galisan, tiim isletme faaliyetlerinde deger katmaya

ve marka imajina anlam katmaya ¢aligmalidirlar.

- Marka ve imajin ana unsurunu, hedeflenen pazardaki tiiketicilerin talep ve

beklentilerine tam cevap olacak iirlin ve hizmetlerin yaratilmasi olusturmalidir

- Marka ve imaj, hedeflenen pazardaki tiiketici kitlesinin isteklerini karsilama

noktasinda beklenenin de iistiinde bir tatmin saglamalidir.
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- Hedef pazardan gelen geri bildirimler vakit kaymeden alinmali ve bu

raporlar dogrultusunda hemen harekete gecilmelidir.

- Markalar tiiketici beklentilerini karsilama noktasinda pazarda doyum
seviyesine gelmemeye dikkat etmeli, boyle bir risk ile karsi karsiya gelinmeden

yenilik¢i bir yaklasim benimsenmelidir.

- Isletme ¢alisanlar1 hangi pozisyonda calisiyor olursa olsun markanin imajimni

her daim 6nemsemeli ve bireysel hayatlarinda da isletme imajinm1 diistinmelidirler.

Markalar i¢in 1imaj olustururken isletmeler bazi1 yaniltict algilar
yaratabilmektedir. Pazarda gii¢lii konuma sahip olan markalar1 baz alarak onlarin
yarattig1 ¢ekim giiciinii kendi markalarina yiiklemek adina bir dizi imaj ve vaat veren
mesajlar se¢mektedirler. imaj yaratmak adina kullanilan sdylemler farkli imaj

kategorileri i¢inde yer almaktadir. Bunlar; (Ozdemirci, 2012: 203-204).
- Grafik imajlar: Resim, heykel, tasarim alanlari,

- Optik imajlar: Ayna, yansima,

- Algisal imajlar: Duyu-veri, gorsel unsurlar,

- Zihinsel imajlar: Diis, an1, fantaziler,

- Sozel imajlar: Metaforlar, tanimlamalar.

Markalar bu imaj tiirleri i¢inden agirlikli olarak algisal ve zihinsel imajlar

yaratmak tlizerinde durmaktadirlar.

1.7. MARKA KIMLIiGi

Marka kimligi ile marka imaj1 kavramlar zaman zaman
karistirilabilmektedir. Marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar1 birbirlerinden farklh
olmakla birlikte birbirini besleyen kavramlardir. Biri markanin fiziki unsurlar ile
nasil tanindigy; digeri ise markanin yaratmis oldugu imajin nasil algilandigidir

(Oztiirk, 2006: 3).

Bir markanin etkin bir sekilde yonetilmesinin 6nemli bir basamag: etkili bir

marka kimligi olusturmaktir. Marka kimligi tipki insanlarda oldugu gibi {iriine bir
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kisisellestirme yapmay1 gerekli kilmaktadir. Tipki insanlar gibi markalar da bir
kimlik kazandik¢ca daha da saglam bir yapiya biirinmektedir. Markanin kimligi
markaya iliskin rota, ama¢ ve anlam kazandirmaktadir. Markaya kazandirilan kimlik
baska onemli bilesenleri de icermektedir. Bunlar; tiiketici algisinda yer etmeye
yarayan marka ismi, marka ismindeki yazi sekli, renk, paket, sekil, logo gibi goze ve
begeniye hitap eden tiim unsurlarin bir araya gelmesinden olugmaktadir (Bas ve

Sahin, 2013: 24).

Marka kimligini elinde bulunduran sirketler, sektérde markalarina ait farklilik
yaratmak adina ¢ogunlukla degisik paketlemelerle dikkat c¢ekebilecekleri alanlara
yogunlagmaktadirlar. Bazen markalarin yaratmis oldugu kimlik algisi o kadar giicli
olur ki iirlin sahibi igletme marka kadar akla gelmeyebilir. Paketleme, etiket unsuru,
iriin tanitimlar1 ve satis tesvikleri gibi kimlik unsurlar isletmelerden daha ¢ok
markanin etki mekanizmasin arttirmaya yonelik uygulamalardir. Markalagmak adina
olusturulan kimlik isletmelerin iizerinde c¢alisarak dizayn ettikleri bir unsur
olabilirken, isletmelerin pazarda 6nemli bir konumu elinde tutan bir markay1
biinyesine katmalar1 yoluyla da elde edilebilmektedir. Buna paralel olarak isletmeler
varligmi tek olarak devam ettirme giicline sahip Ozgilir bir marka tasarlamak
hedefiyle de kimlik olusturma cabasia girebilmektedirler. Bu sekilde 6zgiin bir
kimlige Unilever Grubu'ndan Sana ve Lipton Ice Tea markalar1 sayilabilmektedir

(Meral, 2011: 16).

1.8. MARKA DEGERI

Marka degeri rakipler arasinda isletmelerin fark yaratmasi adina oldukca
onemli bir unsurdur. Marka degerinin yiiksek oldugu isletmeler giin gectikce
mevcut pazar pastasindan daha biiyiik dilimler almaya baglarken, iriinleri igin
belirledikleri fiyatlar da rakiplerine kiyasla daha yiiksek getiriler saglamaktadir.
Isletmeler iiriinlerine ait yapmis olduklar deger konumlandirmasinda markaya veya
irline ait sembol, isim veya logodan faydalanma diislincesini eskiden gilinliimiize
kadar siirdirmektedirler. Giiniimiizde ise isletmelerin 6nemini daha da kavradigi ve
tizerinde durdugu marka degeri kavrami sayesinde mevcut iiriinlerine farkli degerler

yiiklemektedirler (Toksar1 ve Inal, 2012: 55).
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Marka degeri olusumunda iki unsur goze carpmaktadir. Bunlardan ilki
kurumun kendi biinyesinden dogmaktadir ki bunda da marka kurucusu veya
yoneticisinin payi biiyiiktiir. ikinci unsur ise tiiketicilerin goziinde olusan bir degerler
biitliinlinden olusmaktadir ve bu yani sira marka imajin1 da beslemektedir. Bu iki
unsurun birbirinden ayr1 ele alinmasinin nedeni farkli odak noktalarinin olmasindan
kaynaklanmaktadir. ~ Marka  degeri  tanimlamast  yaparken  kurum ici
degerlendirmelerde igsel metodlardan, kurum disinda kalan ve markanin
degerlendiricisi  konumunda olan tiiketicinin gbziinde markanin imaji
degerlendirilirken digsal metodlardan yararlanilmaktadir. Marka degeri iizerine
yapilan analizlerin etkili bir sekilde ortaya konulmasi, markanin imaj1 veya kimligine
yonelik belirsizliklerin diizeltilmesi admma iki metoddan da yararlanilmasi1 daha

faydali olmaktadir (Isik, 2016: 59).

Marka degeri hesaplanirken, markaya olan baglilik, satiglardaki artis orani ve
firmanm karina etkisi gibi unsurlar degerlendirilebilir. Fakat markanin degerini
belirlerken her daim finansal gostergeler lizerinden hareket edilmemelidir. Ciinkii
bircok durumda marka degeri belirlenirken sosyal, psikolojik ve antropolojik acidan
da incelemeler ve degerlendirmeler yapilmasi gerekmektedir. Markaya ait bir deger
olusurken markaya olan tiiketici bagliligi ve marka farkindaligi gibi unsurlar1 da
kapsayan tiiketici algi ve tutumlarinin da onemi biiyliktiir. Markaya olan tiiketici
bagliligt marka degerinde ylikselise sebep olurken, 6te yandan marka degerinin
yiikselise gegmesi ile tiiketicilerin goziinde marka itibar1 ve marka baglhigi daha

artmis olur (Altunisik vd., 2012: 158).

Pazarlama sektoriinde marka degeri tiiketiciler tarafindan markanin bilinmesi,
tiiketicilerin markanin kalitesi hakkinda olumlu yargilar i¢inde olmasi ve markaya
olan baglhliklar1 ile degerlendirilmektedir. Marka degeri fazla olan markalar
genellikle bagli bulunduklar1 alanda lider konumundadirlar. Tiirkiye'de deterjan
denildiginde Alo ve Omo, spor giyim sektoriinde ise Adidas, Nike ve Reebok lider
markalar arasinda 6rnek gosterilebilir (Cabuk ve Yagci, 2003: 130).

Markalar sadece satig ve pazarlamay arttirmaya yarayan bir rol iistlenmezler
ayn1 zamanda markalarin finansal anlamda bir degeri de bulunmaktadir. Markalarin

finansal giiciinden bahsedildiginde bu noktada markanin giicii ve marka kimligi 6n
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plana ¢ikmaktadir. Bu onemli bir noktadir ¢iinkii iriiniin muadil sayilan farkli
kategorilerinin iizerinde bir degeri oldugunu nitelemektedir. Bu dogrultuda tiiketici
piyasada yer alan {iriinlin muadil tiirevleri iginde sizin markaniza dair bir deger
yargisi olusturur. Markayr degerli kilan tliketicinin yapmis oldugu bu yorumla
iligkilidir. Marka iizerinde ¢aligmak, markanin kapsamini genisletmeye ve markanin
giiclinli katlayarak marka degeri yaratmaya olanak saglamaktadir. Markaya degeri
yaratmanin bir diger olumlu etkisi ise markanin hisse degerinin de artmasidir

(Ozkan, 2005: 20).

Tiiketici temelli marka degeri kavramini Forguhar tiiketicinin algisinda marka
adi sayesinde olusan ve irline katki saglayan tiim ekstra degerler seklinde
aciklamistir. Aaker de, tiiketici temelli marka degerini pazarlama calismalar
sayesinde olusturulan soyut kaynakli bir olusum seklinde tanimlamis ve tiiketicilere
verilen hizmet ya da iiriinlerin kiymetini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen
marka adi ile iliskilendirilen bir kavram seklinde nitelendirmistir. Keller'a gore ise
tiiketici temelli marka degerini olusturmak dort basamaktan gecmektedir. ilk adim,
markanin tiiketiciler cephesinde bilinir olmasi, ikinci adim marka isminden
yararlanilarak tiiketici zihninde soyut ya da somut birtakim animsamalar yaratmak,
liclincli adim, marka kimligi ve marka adina uyumlu tiiketici davraniglarin1 ¢ekmek
ve son adim ise tiiketiciden markaya olan yonelim ile marka etkilesimini canli

tutmaktir (Yaprakli ve Kara, 2015: 136).

Markaya dair bilinirlik yaratmak olduk¢a maliyetli ve uzun bir siirece
dayanmaktadir. Markalarin i¢inde bulunduklar1 sektorde ve tiiketici zihninde bir
deger yaratmay1 bagarmis olmalar1t demek markanin piyasadaki giiciiniin de oldukca
etkili oldugunun kanitidir. Tiiketicilerin bir¢ogu bir markadan memnun kalip tekrar
satin alma davranig1 gosteriyorsa, eger satict konumundaki bir¢ok perakendeci
markay1 stok seklinde elinde bulundurmak istiyorsa marka degerinin yiiksek oldugu
bir Ornekten bahsediliyor demektir. Marka degerinin bu denli yiiksek oldugu
isletmelerde karliligin da ylikselise gegeceginin habercisi olmaktadir. Marka degeri

tiirleri farkli kategoriler altinda agiklanmaktadir. Bunlar; (Perreault, 2012: 201).

Pazar Degeri; Markanin pazar  degeri marka isminin kullanim ve

memnuniyetten kaynakli iiriin degerinden daha fazlasi getirisi olan bir katma
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degerdir. Bu deger tiiketicilerin markay1 deneyimleyerek memnun kalmasi sonucu
olusan markanin ve isletmenin pazar degerini , isletmenin sahip oldugu aktiflerden
daha &nemli bir pozisyona tasimaktadir. Isetmenin pazar degerinin yiiksek olmasi
markaya uzun donemli gelecek yatirim taleplerini besleyecegi i¢in menkul kiymet
degerine de katki saglayan onemli bir gelir artirict unsurdur. Markanin pazar
degerinin yiiksek olmasi yine markanin gegmis donem basarisinin katkisi ile gelecek
donemdeki hedeflerine yon vermesine de olanak saglamaktadir (Erdem ve Uslu,

2010: 167).

Menkul Kiymet Degeri; Bir markanin sermaye piyasasi degeri marka
degerine etki eden kalemlerden ikincisidir. Finans piyasalart markalar ile ilgili
olumlu yonde piyasa hareketlerinin olmasi, borsada markaya ait kalemlerin yiikselise
gegmesi ve borsa verilerinin markanin gelecek seyri hakkinda fikirler vermesi
bakimindan olduk¢a 6nemli bir gostergedir. Markanin menkul kiymet degerine gore
yatirnmcilar gelecek yatirim planlarini sekillendirirler ve alim satim kararlarin1 ona
gore alirlar. Bu nedenle marka stratejilerini olustururken borsa tepkilerini takip
etmek ve marka bilinirligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur (Yiiksel ve Mermod,

2005: 126-127).

Marka Degeri Bilesenleri; Deger kavrami isletmeler acisindan en yalin
haileyle bir iriiniin isletmeye sagladigi toplam fayda ile agiklanabilmektedir.
Tiiketicinin goziinden deger kavrami ise biraz daha karmagiktir. Tiiketici
cephesinden bakildiginda ise tiiketicinin iiriine ya da markaya bi¢mis oldugu degerin
kendi talep ve beklentileriyle dogru orantili olmasindan dolayr her bireyin deger
yargilar1 ve degeri algilama bi¢cimi degisiklikler gosterecektir. Tiiketici gdziinde
marka degeri olusturmak i¢in fayda kavrami {izerinde agirlikla durulmasi
gerekmektedir. Bunun anlami tiiketici zihninde tek marka catis1 altinda Kkalite,

farklilik ve emsalsizlik algisini oturtabilmektir (Altintag, 2000: 93).

1.9. MARKA FARKINDALIGI

Markaya ait isim veya logo tasarlanirken sirketler tiiketicilerin zihninde

kolaylikla algilanabilen ve animsanan bir isim yaratmaya gitmektedirler. Bunun
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oncelikli sebebi tiiketicinin aklina markaya ait ismin kolayca gelmesi ve tiiketicinin
ismi aklinda tutmasidir. Iste tiiketicinin diger markalar iginde zihninde yer eden ve
unutmadigi bu marka ismi marka bilinirligi veya tanmirligina dayanmaktadir.
Farkindalik kavraminin ortaya ¢ikmasi ic¢in ise ilk ve onemli asama ise tiiketici
zihninde hatirt sayilir bir iz birakabilmektir. Farkindalik asamasinda artik tiiketici
markaya ait algisim1 genisletmekte ve markaya ait fikirlerinin olugmasi
hizlanmaktadir. Farkindalik belirlenirken hatirlama, markay1 tanima, tiim markalar
arasinda baskin olan tek marka hatirlama, marka bilgisi ve markaya ait izlenimler

onemli kriterlerdir. (Cavusoglu, 2011: 10).

Marka farkindaligi adindan yaptig1 ¢agrisimla tiiketicinin zihninde yer etme
kuvveti olarak da tanimlanabilir. Farkindalik seviyeleri markayi tanima, markanin
birgok marka arasinda ilk sirada zihinde canlanmasi veya tek hatirlanan marka
olmasi gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda artan sosyal medya
kullanimlarina bagli olarak tiiketicinin belleginde tutunmay1 hedefleyen ve o noktada
uzun soluklu bulunmayr amaglayan markalar yarattiklar1 igerikler sayesinde

farkindaliklarini arttirabilmektedirler (Tatar, 2015: 345).

Marka farkindalig: tiiketicinin algisinda yaratilan marka degerler biitiiniidiir.
Bu degerler biitiinli olusurken tiiketiciler c¢evresindeki kisilerin ve iginde
bulunduklar1 sosyal ortamin  yonlendirmesine maruz kalabilmektedir. Marka
farkindalig1 noktasinda televizyon reklamlari, sosyal medya videolari, aile ve arkadas
cevresi belirleyici olabilmektedir. Isletmeler marka farkindalig1 olusturabilmek adina
bircok reklam anlasmalar1 yapmaktadirlar ¢iinkii bu reklamlar tiiketicileri

etkilemekte ve marka farkindaligini1 beslemektedir (Torlak vd., 2014: 149).

Cogunlukla tiiketici cephesinde bilinen ve animsanan markalarin degerleri
cok daha fazla olmaktadir. Bu bilinirlik, marka degeri olusturma adina {i¢ ¢ok dnemli

fayda getirmektedir. Bunlar; (Ural, 2009: 16-17).

- Markanin biinyesinde barindirdig: niteliklerin tiiketici agisindan bilinmesine
olanak saglayarak, tiiketicilerin satin alma davranislarint sekillendirmede etkin rol

oynar.

- Tiiketicinin bir iirlin veya hizmet tercih ederken markay1 aklina getirmesi ve

ilgisini marka iizerinde toplamasina olanak saglar. Tiiketici aclik ihtiyacini acilen
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gidermek istiyorsa ve ilk tercih olarak Mc Donald's aklina geliyorsa, yiiksek

olasilikla bagka bir fast food markasina yonelmeyecektir.

- Piyasada mevcut bircok marka icinden farklilik yaratmaya imkan
saglayacaktir. Bu sayede tiiketici mevcut iiriin yelpazesi i¢inde yer alan bir¢ok marka

icinden en ¢ok animsadig1 ve hakim oldugu markaya yonelecektir.

1.10. MARKA DENKLIGi

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari zaman zaman birbirinin yerine
kullanilabilen, birbirlerinden beslenen ancak bazi noktalarda birbirinden ayrilan
kavramlardir. Marka denkligi; markaya ait isim, logo, ¢agrisimlar ve tiiketici
nezdinde markanin kazanmis oldugu tiim izlenimlerdir. Marka denkligi kavraminin
finans noktasinda iz diisiimiine ise marka degeri denilmektedir ve bilangoda yer alan

aktif kalemlerden meydana gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 166).

Marka denkligi hakkinda ¢ok sayida tanim mevcuttur fakat higbirinin net bir tanim
altinda toplanamamas1 nedeniyle marka denkligi aciklanmasi ¢ok kolay olmayan bir
kavram olabilmektedir. Aaker'in marka denkligi hakkinda yaptig1 tanim, bir marka
ya da markayr sembolize eden unsurlari niteleyen {iriin veya hizmetlerin marka
sahibine ya da marka kullanicilarina sundugu degeri fazlalastiran veya eksilten

varliklar ve sorumluklarin toplamidir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 118).

Farquher marka denkligi kavramini marka aracilifiyla iiriin veya hizmete
yiiklenen katma deger seklinde agiklamistir. Bu baglamda marka; marka sahibi
firmaya, miisteriye ve mevcut pazarina katma deger olusturmaktadir. Marka denkligi

slireci 3 asamal1 bir yonetime tabiidir. Bunlar; (Alemdar ve Dirik, 2016: 824).
-Birinci asama-girig: Yeni bir iriin veya marka piyasaya sunuluyor ise
tiiketici goziinde pozitif bir imaj ve deger yaratilmasi dnemlidir. Bu imaj1 yaratmak
icin ise yiiksek kaliteli iriinler tasarlamak ve iyi bir marka imaj ¢alismasi1 yapmak
gerekmektedir.
-Tkinci asama-gelisme: Marka veya fiiriinle ilgili tiiketicide pozitif bir alg:

olusturmak tiiketici davranislarina tek basina etki etmemektedir. Tiiketicinin markay1
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hemen hatirliyor olmast ve markanin tiiketici zihninde farklilagsarak diizenli satin

alma eylemine doniistiiriilmesi esas dnemli olan basamaktir.

-Uciincii asama-takviye: Bu asamada ana hedef marka denkliginin marka
genislemesini beslemesidir. Basari ile insa edilmis bir marka denkligi stratejisi marka

genislemesi agisindan ¢ok faydali olmaktadir.

1.11. MARKA STRATEJISI

Isletmelerin markalar1 {izerinden stratejiler olustururken iiretici markasi,
dagitict markasi veya karma marka seklinde mi dagitim yoluna gidecegi, blinyesinde
uluslararas1 marka barindirip barindirmayacagi, tek marka ya da c¢oklu marka
seklinde hareket edip etmeyecegine dair bir dizi karar siirecinden geg¢mesi

gerekmektedir. Bunlar; (Coroglu, 2002: 121-122).

-Uluslararast marka: Uluslararast marka kullanimi, marka karmasasini
ortadan kaldirir, uluslararas1 baglamda bir kimlik sahibi olmay1 saglar ve pazarlama
maliyetlerini azaltmaya yardimci olur. Ancak bazi iilkelerin yabanci markalar
karsisinda olumsuz bir tavir sergilemesi durumu sz konusu olabilmektedir. Ornegin;
Fransa'da Amerikan kiiltiiriiniin birtakim 6geleri onaylanmadigindan " Euro Disney"

acildig ilk yillarda ¢ok biiylik zarara ugramistir.

-Bir pazarda birden fazla marka ile yer almak: Isletme, biinyesindeki
markalarin negatif imajindan siyrilabilir, irlinlerin kar marjlart ve marka
yoneticilerinin istlendikleri gorevler daha net sekillenir, pazarda bolimlendirme
yapmak basite indirgenir, pazar paymi arttirmak kolaylasir ve marka cesitlerinin
rekabet gilici fazlalasir. Ancak tim bunlar olurken isletme pazarlama ve stok
maliyetlerinin fazlalagmasi ile karsi karsiya kalmak ve ekonomik hedeften sapma

riskinin ortaya ¢ikmasi gibi sorunlar yagayabilmektedir.

-Bir pazarda tek marka kullamilmasi: Pazarda tek marka ile var olmak
benzer sekil ve ambalajlamaya olanak sagladigindan, yeni iirlin tanitiminda avantaj
saglar ve yeni Uiriin hali hazirdaki tirlinlerin popiilerliginden de faydalanir. Fakat iiriin
nitelikleri ve fiyatlar1 farkliysa tek marka stratejisinden faydalanmak miimkiin

olmayacaktir.
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1.12. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Baglilik ya da diger adiyla sadakat kelimesi kavramsal olarak tiim
isletmelerin hedefledikleri bir unsurdur ve eski zamanlardan beri giicii ve baglilig
cagristirmaktadir. Giinlimiize gelindiginde isletmelerin ellerinde tutmak istedikleri
giicli, markaya tutku ile bagli miisteri kitlesini ve onemli bir pazar potansiyeli
olusturmak ve bunu korumak adina katki saglamaya yarayan onemli bir isletme

bilesenidir (Toksar1 ve Inal, 2012: 95).

Baghlik ve deger kavramlari bazi kaynaklarda birbirine yakin kavramlar
olarak aciklanmaktadir ancak aralarinda 6nemli ayrimlar bulunmaktadir. Miisterinin
goziinden markanin degeri, satin aldigi iriiniin kullaniom O6ncesi ve kullanim
sonrasinda kendisinde olusturdugu bir deger algisin1 ifade eder. Miisterinin
markadan elde ettigi tatmin ise, markay1 satin alip kullandiktan sonra yaptigi
degerlendirme sonucunda gelisen ve gelecek zamanda da markay1 yeniden tercih
edip etmeme noktasindaki tiim duygularini kapsayan siireci ifade etmektedir (Giirdal,

2009: 192).

Marka baglilig1 yaratmak isteyen isletmeler dncelikle miisteri tatmini konusu
tizerinde ¢ok durmaktadirlar. Bunun nedeni bir isletmenin sektorde benzer markalar
arasindan siyrilabilmesi ve devamliligini arttirarak siirdiirebilmesi miisteriyi tatmin
etme gliciine baglidir. Tatmin olmus bir miisteri iiriin veya hizmetlerin kalitesinin ne
derecede iyi oldugunu algilayarak isletmelerin kazanglarinin artmasinda bir
lokomotif gorev listlenmektedir, isletmeler de bu tatmini ve baghilig1 arttirmak adina

daha ¢ok ¢alismaktadir (Giirdal, 2009: 336-337).

Tiiketici kitlesinin ¢esitli markalara olan baglhliklar1 piyasadaki mevcut
iirinler icinde 6zellikle bir markay: diizenli tercih etmeye olan yatkinligidir. Ornek
olarak diizenli Coca-Cola markasimi tercth eden ve bu marka ile bag kuran
tilketicinin Pepsi'yi tercih etmek istememesi veya Mc Donald's markasini yemekten
keyif alan tiiketicinin Burger King yediginde keyif almamas1 verilebilir (Cavusoglu,

2011: 6).

Marka baghlig: tiiketicilerin tim markalar i¢inde bir markaya karsi olan
inancin1 ve o markadan vazgecmeyerek markayla kurmus oldugu bagin giliciinii

temsil etmektedir. Tiketicilerin bu bagi kurarken markadan kendisine gelen
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cagrisimlar ve markaya ait one ¢ikan birtakim 6zellikler etkili olmaktadir. Bu 6ne
cikan Ozellikler markay: tiiketici zihninde farklilagtirmakta ve tiiketiciyi markaya

kars1 sadik bir hale doniistiirmektedir (Cavusoglu, 2011: 7).

Yapilan bir¢ok aragtirmada ortaya konulan sonuca gore marka baglilig
birtakim unsurlardan etkilenmektedir. Bu c¢alismalardan ilkinin sonucuna gore
markaya olan baglilik ile giiven duygusu arasinda oldukca anlamli bir iliski ortaya
konulmustur. Baska bir calismanin sonucuna gore markaya olan bagliligin
tiikketicilerin cinsiyet, gelir ve egitim durumlarina gore degiskenlik arz ettigi ortaya
konulmustur. Bir diger ¢aligmadan ¢ikan sonuca gore ise igletmelerin miisteri talep
ve beklentilerini iyi yonettikleri ve memnuniyetsizlik durumu yasandiginda yeni bir
strateji ile durumu diizeltmeye calismalar1 bagliligi giliclendirmeye olumlu katki

saglamaktadir (Ozkan ve Yildiz, 2015: 362).

Markalar, tiiketiciler ile firmalar1 birbirine yakinlagtiran énemli bir aracidir.
Bunun yani sira igletmenin sahip oldugu varliklar arasinda markalar, en etkili duran
varlik kalemidir. Bu nedenle, marka bagliligi olusturmak isletmeler acisindan en
stratejik pazarlama faaliyetlerinden sayilmaktadir. Marka baglilig cesitli 6zellikleri,
yaklagimlar1 ve Olgiitleri biinyesinde barindirmaktadir. Bunlar ilerleyen boliimlerde

daha kapsamli ele alinacaktir (Haciefendioglu ve Firat, 2017: 172).

1.12.1. Marka Baghhg Tanimi

Marka bagliligi, tiiketicilerin tercih ettikleri markaya yonelik hissettikleri
tutku ve baghlig ifade ederken, bu bagliligin hangi boyutta olduguna da dikkat
cekmektedir. Marka baglilig1 isletmelerin iizerinde ¢ok yogunlastigi bir kavramdir
¢linkii marka baglilig1 fazla olan tiiketiciler tercihlerini aligtiklar1 ve bag kurduklar
markadan yana kullanirken, piyasadaki rakip markalar1 tercih etmemektedirler.
Pazarlama faaliyetleri i¢in ayrilan biitcenin azalmasi, yeni miisteriler kazanmak ve
ticari kaldirag etkisinin artmas1 gibi unsurlar marka bagliliginin isletmeler acisindan

diger faydalari arasinda sayilabilir (Cakirer, 2013: 27).

Marka bagliligi, sinirlart ¢izilmis bir fiyat aralifinda markadan hosnut olan

tiiketicilerin mevcut markayi tekrar eden bir satin alma davranisi i¢inde tercih etmesi
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seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda yapilan bagka bir tanimlamada ise marka
bagliligindan bahsedebilmek i¢in mevcut bir markanin memnuniyetle arka arkaya 4
defa tercih edilmesinin gerekli oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Markalarin tiiketicilerin
talep ve beklentilerini karsilama noktasindaki basarilari ile marka bagliligi arasinda
dogru orantili bir iliski mevcuttur. Piyasadaki giiclii markalarin basarilarint devam
ettirmelerinin sirr1 tiiketicilerin talep ve beklentilerini ¢ok iyi bir sekilde analiz
etmelerinden kaynaklanmaktadir. Yapilan ilk marka baglilig1 arastirmalarinda diisiik
biitceli iirlinler olan dis macunu ve deterjanlar gibi iirtin gruplar1 se¢ilmistir. Yine
yapilan bir¢ok arastirmada dikkat ¢eken baska bir husus ise kadin tiiketicilerin satin

alma davranislar1 noktasinda oldukga etkili olduklaridir (Cetin, 2016: 25).

Sadakat kavramini agiklarken bagliligi farkli iki boyutuyla ele almak
onemlidir. Bu boyutta dnemli nokta satin alma davranis1 ve marka sadakatinin
birlikte degerlendirilmesidir. Diizenli tekrar eden bir satin alma davranisi bir
markanin gercek anlamda yeniden kazanilmasi anlamina gelmektedir. Tek basina
diizenli bir satin alma davranisi tiiketicinin satin alma derecesine bakilmaksizin
onemli sayilirken, marka sadakatinde yeniden satin alma davranisinin yaninda ayni
zamanda gercek davranisin Onciilleri de 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, marka
sadakati noktasinda gercek marka sadakati ve sahte marka sadakati seklinde iki ¢esit
baglilik tirii devreye girmektedir. Bu noktada 6nemli olan ayrim, gercek baglilikta
miisteri markay1 yeniden satin alirken bilerek ve isteyerek o markaya yonelmektedir.
Ancak sahte baglilik durumunda miisteri yeniden satin alma durumunda baska bir

markaya da yonelebilmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995: 313).

Isletmeler diisiik fiyat marjlar, iiriin kalitesinde devamlilig1 hedefleyerek ya
da farkli birtakim pazarlama stratejileri ile diizenli olarak sahip olduklari miisteri
kitlesinin baghligin1 daha da arttirma yoluna gitmektedirler. Uriinlerine ve markaya
bagl bir kullanici kitlesi olusturmak stliphesiz ki her isletmenin ortak hedeflerinden
sayllmaktadir. Ancak bu noktada baglilik kavrami hem isletmeler bakimindan hem
de tiiketicinin gdziinden oldukca kiymetli bir durumdur. Isletmeler sadik miisterileri
olsun isterler ¢iinkii bu kitleyi diizenli kullanicilar olarak tutabilmek adina birtakim
maliyetlere katlanmay1 goéze almaktadirlar. Sonraki asamada ise memnun miisteri
kitlesi yakin ¢evrelerine memnuniyet diizeylerini aktaracak ve isletmeye potansiyel

yeni miisteriler kazandiracaklardir. Baglillkk unsuru miisteri  acisindan
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degerlendirildiginde ise satin alma noktasinda farkli alternatifler aramak hususunda

miisteriye zaman kazandiracak bir unsurdur (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 780)

Marka baglilig1 kavrami ¢ogu ¢alismada tiiketici ile marka arasinda kurulan
gicli bag iizerinden hareketle ele alinmaktadir, literatiir bakimindan da marka
baglilig1 kavrami marka ile iligkili ve tiiketici davranigini konu alan tiim kaynaklarda
kendisine genis yer ayrilan bir kavramdir. Marka sadakati kelimenin iginde yer alan
baglilik kelimesine atif yapmakta ve tiiketicilerin tercihlerini belirlerken o6zellikle
elinin gittigi ve sempati ile yaklastigi markalarin tiiketici tizerinde yarattigi ¢ekim
giiciinii kapsamaktadir. Marka bagliligi kavramiin bu kadar ¢ok incelenmesi ve
farkli boyutlari ile alinmasiin siiphesiz 6nemli sebeplerinden biri de isletmelerin
finansal yonden bu kavramdan beslenmesidir. Bu dinamik yapmin faydalarindan
yararlanmak, tiiketici ile marka arasindaki bagi hep giiglii tutmak ve bu giighi iliskiyi
siirekli kilmak adina isletmeler olduk¢a yogun ugraslar vermektedirler (Ozdemir ve
Kogak, 2012: 129).

Tatmin ve memnuniyet noktasinda iki farkli durum s6z konusu olmaktadir.
Bunlardan ilki tiiketicilerin kullandiklar {irtinden sagladiklar1 tatmin ve memnuniyet
diizeyi ile iliskilidir, digeri ise rakip firmalarin iiriinlerini tercih etmeme seklinde
sergiledikleri memnuniyet yaklasimidir. Bu noktada bagliligin &lgiitii tercih edilen
marka tipini de belirlemektedir. Cogunlukla hazir ¢orba karisimi ve biskiivi gibi
tirtinlerde tiiketicilerin bagliligi yogun degil ise tiim iirlin gruplarini temsilen yaygin
bir marka ismi tercih edilmesi faydali olacaktir. Ornegin Knorr markasmin gorba
triinlerinin ¢ok genis bir c¢esitliligi vardir. Spesifik bir ¢orbayr 6zellikle seven
tiikketiciler bile zaman zaman bagka bir ¢orba tercih etmek isteyebilmektedir. Marka
baglilig1 yiiksek olan {iriin grubuna ait iiriinler i¢in ise farkli marka isimleri ve tanitim
ogelerinin tercih edilmesi daha isabetli olacaktir. Ornegin sigara markalarinda
bagimliliga ek olarak kullannoma dayali bir 6zel tercihin olmast durumu s6z
konusudur. Ayn1 durum ¢amasir suyu markalari, dis macunu gibi iiriin gruplarinda da
goriilmektedir. Yine isletmeler tarafindan belirli bir markaya yonelik kalite
yakalandikga, tliketici kullanip da begendigi tirlinden dolayr ayni igletmenin farkl
iiriinlerini de kullanmay1 isteyecektir. Isletmeler belirli bir marka ile pazarda
styrilmak istiyor ise, o iiriinii digerlerinden ayiran 6zgiin ve can alict noktalarini 6n

plana ¢ikarmalidir (Odabasi, 1993: 102-103).
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Ogrenme ve aligkanlik unsurlar ile markaya baglilik noktasinda oldukga giiclii
bir bag bulunmaktadir. Marka bagliligi, aligkanlia dayali diizenli ayn1 markaya
yonelme ile olugsmaktadir ve bu da ogrenme destekli bir davranistir. Marka
bagliliginin olusturulmasinda isletmeler "Edimsel Kosullanma" ve "Kavramsal
Ogrenme" kuramlarindan olduk¢a faydalanmaktadirlar. Edimsel Kosullanma
Teorisi'ne gore, bir tiiketicinin diizenli sekilde bir markaya yonelmesinin ardinda,
markaya olan diskiinliigii ve kuvvetli giidiilerin etkisi bulunmaktadir. Kavramsal
Ogrenme Teorisine gore ise, mevcut bir markanin diizenli tercih edilmesi yalnizca
markaya bagliliktan kaynakli bir hareketi igermemektedir. Bunun nedeni tiiketicinin
marka tercihinde akil yiiriitme, degerlendirme gibi unsurlarin sonucuna gore
secimlerini  belirlemesidir. Marka baglihigi kavramim1i davranigsal olarak
degerlendirenler 4 c¢esit marka baglhihigi tipinden s6z etmektedirler. Bunlar;

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 50-51).

- Yiiksek ulusal marka baghhgi: Yerli marka ve iirlin tercihinde yiiksek
baglilik gosteren gruptur. Kiiltiirel ve politik baglamda yasanan gerginlikler

neticesinde yerel markalara olan baglilik daha da artmaktadir.

- Ulusal marka baghhgi: Bir onceki grup kadar sert bir baglilik yasanmasa da

mevcut bir marka bagliligi s6z konusudur.

- Ozel markalara baghlik: bu kategoride yer alan gruplar, dzel iiriinlere ve tek

tip magazalara yonelen tiiketici gruplaridir.

- Baska markalara duyularimi kapatan tiiketiciler: Uzun siiredir kullandiklari

ve memnun olduklar1 markaya bagl kalan tiiketicilerdir.

Firmalarin tiiketicilerin zihninde markalar: iizerinden yarattiklar1 baglilik ne
olglide fazla ise miisterilerin rakip baska bir iriinii deneme arzusu o olgiide diisiik
olacaktir. Isletmelerin marka baglihi@: yaratmak iizerine yaptiklari her hamle basar:
oranina bagh olarak markaya olan baglilig1 arttirma yoniinde onem arz etmektedir
(Bayraktaroglu, 2004: 69).

Sadik tiiketici kitlesi viral pazarlama vasitasiyla potansiyel diger tiiketicilerin
markaya olan ilgisini ¢ekmeyi basararak igletmeler bakimindan olduk¢a 6nemli bir
misyonu iistlenmektedir. Viral pazarlama yoluyla memnuniyetlerini aile, yakin

arkadas, akraba ve diger cevreleriyle paylasarak markanin reklamimi da yapmis
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olmaktadirlar. Bu baglamda markaya bagl olan tiiketici kitlesi isletmeler agisindan
biiyiik 6nem arz etmektedir fakat yeni tiiketici gruplarinin ilgisini ¢cekmek ve bu yeni
tiikketicileri de markaya bagl birer kullaniciya doniistiirmek de isletmeler agisindan

oldukca 6nem arz etmektedir (Yaman, 2014: 41).

Bir miisterinin bir iirlin ya da hizmeti yeniden tercih etmek istemesini saglayan
iki giidii mevcuttur. Birinci giidii, miisterinin bir iiriin karsisinda makul bir indirim
yakalamasi ya da kendisine sunulan bir tekliften saglayacagi yarardir. Ikinci
giidliyse, miisterinin bir iirlin ya da hizmet ile kurmus oldugu duygusal yakinlik
boyutu seklinde agiklanabilir. Birinci glidii miisteri tatmini hususunda baglayici
unsur olan indirim ya da teklif siiresi bittiginde sonlanmaktadir. ikinci giidii baglilik
noktasinda degerlendirildiginde miisterilerin zihninde duygusal yoniiyle bag kuran

iiriin ya da hizmete iliskin 6zel bir fikir olusmaktadir (Karaca, 2010: 49).

Marka baglilig1 olusturmak rekabetin yogun oldugu pazarlar agisindan oldukca
avantaj saglayan bir durumdur. Tiiketici bagliligi yaratmak pazardaki mevcut
rakiplere karsi isletmeyi koruma altina alan bir kalkan goérevi goriirken; isletmelerin
rekabet oyunlarina kars1 esnekligini arttirarak yogun rekabetin yasandigi ortamlarda

isletmeyi gii¢lii kilmaya yarar (Uzunkaya, 2016: 59).

Marka bagliligi olusturmaya giden 6nemli yollardan bir digeri ise tiiketiciye
marka deneyimini en iyi sekilde yasatmaktir. Ureticilerin bile iiriinlerinde
farkedemedigi gelisim alanlarini tiiketicinin marka deneyimi ile kesfetmesi
mumkiindiir ve tiiketici bu sayede bir iiriinde daha iyi fayda saglamaya yarayacak ne
gibi islevlerin olmasi gerektigi hususunda goriis belirtebilecek 6nemli bir tecriibeye
sahip olmaktadir (Cetin, 2017: 476).

Markanin tiiketici zihninde farkli bir sekilde konumlandirilamamasi markaya
olan yonelimleri azalmakta ve bu durum marka sadakatini de dogrudan
etkilemektedir. Marka ile belirli bir bag kuramayan tiiketiciler ayni iriin
yelpazesinde yer alan baska bir markayi fiyat veya farkli 6zellikleri agisindan tercih
etme noktasina gelebilecektir (Parilt1 vd., 2018: 200).

Glinlimiiziin misteri kitlesinin degisimine etki eden teknolojik gelismeler,
aligveris merkezleri ve internet kullaniminin yayginlagsmasi gibi hususlarin

hayatimiza girmesinin hemen Oncesinde tiiketici ile satici arasinda olusan baglara ve
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yakin iligkilere dayal1 aligverisler s6z konusu idi. Aligveriste tercih edilen diikkanlar,
bakkallar, tuhafiyeciler semt sakinlerini hem bireysel hem ailece tanir ve ne gibi
triinlerden hoslandigimizi bilerek, ona uygun iirlinler getirtirlerdi. Alim satim
esnasinda bu yakinliga bagli olarak fiyat noktasinda yardimci olur veya odeme
kolaylig1 saglarlardi. Bu noktada giinlimiizde markalar yakindan tanimadiklar1 ¢ok
biiyiik tiiketici kitlelerinin baglhiligin1 kazanmaya caligmaktadir. Bagliligi arttirma
olarak ise eskiden farkli olarak fiyat odakli yaklasimlar, markalarla ilgili mesajlar

igeren reklamlar, promosyonlar gibi araclar 6ne ¢ikmaya baslamistir (Odabasi, 2015:

13)

Gliniimiizde gelinen noktada sadakat kavrami sirketler bakimindan da yeni bir
olusum i¢ine girmektedir. Bunun sebebi sadakatle bagli miisterilere sahip olmanin
tek basina yeterli olmamasidir. Sirketlerin markalarini tercih eden topluluga karsi
tim dikkatiyle yonelmesi, tiiketicinin istek ve beklentilerine aksatmadan ¢oziim
sunabiliyor olmasi, markanin sunmus oldugu imkanlarin veya kalitenin kullanicisinin

memnuniyet diizeyini ne oranda arttirdigini siirekli takip ediyor olmasi olduk¢a 6nem

arz etmektedir (Peters, 2006: 113).

Markalar, kullanicilarin deneyimlerine ve markanin kalici imajina dayanarak
tiikketicilere memnuniyet noktasinda giiven duygusu asilamaktadir. Tiketicilerin satin
alma kararim1 vermeden once kalite noktasinda sunduklar1 6zellikler markaya olan

giiveni ve zaman i¢inde de markaya olan baglilig1 arttirmaktadir (S1gind1, 2015: 699).

Son donemde iiriinler veya hizmetlerin basli basina tiiketici i¢in tek tercih
sebebi olmadigi, tiiketicilerin {irlin veya hizmetlerden elde ettikleri deneyimlerin
icinde hangi markanin kendine has ve ger¢ek¢i deneyimler sunduguna 6nem
verdikleri goriilmektedir. Artik markalarin 6zgiin olmas: tiiketicilerin marka tercihine
yon veren yeni bir dinamik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Piyasadaki rakiplerinden
farklilasarak ozglin bir tecriibbe alam1 yaratan markalar tiiketicilerin ilgisini
cekmektedir. Bir arastirmanin sonucuna gore de o6zgilinliik konusunda farklilasan
markalarin tiiketicilerin sahip olmak i¢in daha fazla para édemeye razi olduklari,
tilketiciler tarafindan savunulan ve sadakat ile baglandiklar1 markalar olduklar

sonucuna ulasilmigtir (Demirel ve Yildiz, 2015: 703).

Marka bagliligi ile ilgili olarak Morgan ve Hunt, firmalarla tiiketiciler arasinda
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cift yonli olan birlikteligi devam ettirebilmek adina ugras isteyen karsilikli giivene
dayali bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Karsilikli olusan bu deger ile baglilik
duygusu daha da saglamlagmaktadir. Ciinkii markaya karst baglhilik duygusu
gelistiren tiiketiciler markay1 tercihini daha da arttiracak ve bu deger halkas1 daha da

genisleyecektir (Aslan ve Oztiirk, 2015: 330).

Marka bagliligiyla ilgili yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin marka tercihlerine
etkili olan unsurlar belirlenmistir. Bu sonuglara gore; Markaya kars1 baglilik hisseden
tiikketicilerin iiriinlerin kalitesine iliskin algiladiklar1 unsurlarin basinda fiyat, iiriine
ulagilabilirlik, tanitim ve promosyonlar gelmektedir. Tiketiciler arasinda bagh
olduklar1 markayr diger markalarla kiyasla daha kaliteli bulanlar, bagli olduklar
markayr degistirmek durumunda kaldiklarinda kalitenin azalmasina dikkat
cekmektedirler. Fakat aylik geliri az olan tiiketici gruplari i¢in ise fiyat belirleyici bir
unsur olmaktadir. Bu ¢alismanin sonucundan da hareketle marka bagliligi hususunda
kalite, tiiketici satin alma davranisinda olduk¢a 6nemli bir role sahiptir (Kurtulus,

1998: 629).

Miisterileri markaya baglanmalarini saglamak amaciyla isletmelerin kullandigi
onemli araglarindan biri de satis tesvik faaliyetleridir. Uriinlere yonelik olusturulan
kampanyalar, aligveris ve yasam merkezlerinde yapilan ¢ekilisler, zaman zaman
verilen indirim kuponlar1 ve bunun gibi daha birgok satis tesvik unsurlar tiiketicileri
markaya baglamak adina etki yaratmaktadirlar. Satis tesvik esas anlamda iiriinlerle
ilgili tliketiciye bilgi vermeye ve tiiketicilerin {riinler hakkinda farkindalik
kazanmasina olanak saglarken, isletmelerin bu vasitayla {irlinlerini tiiketicilerle
bulusturmasin1 da kolaylastirmaktadir. Satis tesvigin marka baghligi yaratma
hususunda belli basl birtakim hedefleri bulunmaktadir. Bu hedefler; (Yaman, 2018:
64-65).

- Markaya tiiketici nezdinde bir kisilik olusturmak,
- Markanin satisa sunuldugu mercilerde talebini gli¢clendirmek,
- Markaya yeni bir soluk getirmek,

- Markanin satis1 noktasinda ticari hareketliliginin arttirtlmasini saglamak.
Tiiketiciler bir iirlinii tercih ettikleri noktada markaya bir kisilik kazandirmaktadirlar.

Bu baglamda tiiketici ve marka ikilisi duygusal bir etkilesim i¢ine girmektedirler
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Marka bagliligt yaratmak ve miisteri tatminini saglamanin isletmelerde
olusturdugu bazi Onemli etkiler mevcuttur. Bunlardan ilki siiphesiz ki miisteri
kitlesini kaybetmemek adina baglilig1 yaratma ve bunu korumanin esas alinmasidir.
Oyle ki miisteri piyasada benzer 6zelliklere sahip iiriinler arasindan bizim markamiz1
secmesi ve bu islemi daha sonraki ihtiya¢ durumunda yinelemesidir. Ikinci marka
baglilig1 yaratma unsuru noktasinda kalici olmak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri
kitlesini markaya kalic1 sekilde bagli tutmak anlamina gelen kalicilikta, miisteri
davraniglarin1 yakindan izleme ve bu noktada hemen harekete gegmek esastir. Bir
diger onemli unsur olan fiyat, miisteri baglilig1 yakalandiktan sonra miisterinin
devamli tercihlerinde isletmeye kar getiren dnemli bir politikadir. Clinkii miisteriler
bir lirlinden memnun kaldiklar1 takdirde pazardaki mevcut iirlinlere kiyasla memnun
kaldiklar {irtine daha fazlasin1 6demeye razi olacaklardir. Diger 6nemli bir husus ise
isletmelerin potansiyel diger miisterileri bilinyelerine katmaya ¢alismalart ve
pazardaki pastadan daha biiyiik bir dilim almaya gayret gdstermeleridir. Son ve
onemli unsurlardan biri de tavsiye faktoriidiir. Yapilan bircok calisma gdsteriyor ki
miisterilerin tahmini yarisi kadari, bir digerine memnun kaldigi {irlini tavsiye
etmektedir. Markaya bagli olan miisteri grubu bir anlamda yeni miisteriler elde
etmek adina olduk¢a yardimcilardir. Ayni dogrultuda negatif yondeki yorumlarin da
misteri kaybi yaratacagi goz ardi edilmemesi gereken bir unsurdur (Aktepe vd.,

2018: 22).

Frederick E. Webster 'n goriisiine gore isletmeler miisteriyi kazanma
amactyla olusturulan hedefler ve kar odakli hedefler gibi farkli hedeflerden hangisini
sececegini yogun bir sekilde analiz etmektedirler. Bu hedefler dogrultusunda
tilkketicilerin ilgisini ¢ekmek adina olusturulan bir dizi hedef ve aktiviteyi i¢ine alan
miisteri odakli pazarlama kavrami da 1950'li yillarda farkli yazarlar agisindan daha
sik ele alinmaya baglanmistir. Bircok yazarin goriisiine gore, tiiketici talep ve
beklentilerinin  karsilanmasi isletmeler hedeflerin arasinda ilk siralarda yer
almaktadir. 1983 yilina gelindiginde Thedore Levitt pazarlama konusunu ¢ok daha
genis bir yelpazede ele almaya yaracak bir iddia giindeme getirmistir. Bu iddianin
odaginda yer alan ana fikre gore, isletmelerin ana hedefi; miisteri kitlesi olusturmak
ve bu miisterilerin igletmeye sadakatle bagli olmasin1 basarabilmektir. Giiniimiize

gelindiginde miisteri odakli pazarlama anlayis1 toplam kalite, miisteri tatmini ve
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miisteri bagliligi kavramlari olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gilinlimiiz pazarlama
anlayis1 Levitt'in soylediklerini dogrular niteliktedir ancak igletmelerin ana hedefleri
arasinda kar amacli bir bakis agisinin yaninda miisteri goziinde deger olusturmada

Oonemli bir strateji haline gelmektedir (Altintas, 2000: 17).

Marka bagliligi yaratma noktasinda isletmelerin ¢ok biiylik caligmalar
yapmalarinin sebebi sadik tiiketicilerin beraberinde biiyilik avantajlar da getirmesidir.

Bu avantajlari soyle agiklamak miimkiindiir: (Aktepe vd., 2009: 25-26).

- Elde etme maliyeti: Tanitimlar, e-posta, satisa bagli komisyon ticretleri ve
yonetimsel c¢aligmalarin zamansal maliyeti gibi unsurlar s6z konusu olunca, yeni
tilketiciler elde etmek fazlaca maliyete sebep olmaktadir. Yeni tliketici kitlelerini
elde etmenin maliyeti, var olan tiiketicileri kagirmamanin maliyetinden alt1 kat daha

cok maliyet yarattig1 ongdriilmektedir.

- Baz karlihik: Isletmelerin heniiz tiiketicilerin markaya olan bagliliklarmi
elde etmeden Onceki evrede yaptiklari alimlarla elde ettikleri kazanimlardir. Bir
tilkketici markaya ne kadar uzun soluklu bagl kalirsa, senelik baz karlilik degeri o

oranda fazlalasacaktir.

- Gelir biiyiimesi: Markaya bagl tiiketiciler markaya harcama yaptiklar
toplam1 belirli bir zaman siirecinde fazlalastirmaktadirlar. Isletmenin {iriin
yelpazesine zamanla daha hakim olurlar ve zamanla artan gilivenle birlikte daha ¢ok

aligveriste bulunurlar.

- Faaliyet maliyetleri: Tiketicilerin markaya olan bagliliklar1 arttik¢a, bu
tiikketicilere sunulan hizmetin maliyeti de o Olclide diismektedir. Tiiketicinin
memnuniyetsizliklerinin ¢oziimiinde ve tiikketici davraniglarinin  arastirilmasi

noktasinda zaman tasarrufu saglanir.

- Tavsiyeler: Tatmin olan tiiketiciler, potansiyel diger tiiketicilere geri
bildirim saglamaktadirlar. Tiiketicilerin memnuniyetlerini baska tiiketicilerle
paylasmalar isletmeler acisindan ¢ok biiylik bir avantaj saglamaktadir. Bu yolla

yapilan tiim tavsiyeler bircok tanitim faaliyetinden daha etkili olmaktadir.

- Yiiksek fiyat: Markaya sadakatle bagl tiiketiciler icin fiyat yeni kazanilacak

tiikketicilere gore genelde daha az 6nem arz etmektedir. Yeni tiiketiciler kazanmak
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adina isletmeler zaman zaman indirime gitmektedirler, bu durum da diisiik kar marj

imkan1 saglamaktadir.

Markaya bagli olan miisteri kitlesinin kayb1 siiphesiz ki markaya ve isletmeye
oldukca zarar vermektedir. Boyle bir sorun ile karsi karsiya kalmak isletmelerin
yasamak isteyecegi en son durum oldugu i¢in, miisteriyi kaybetmemeye yonelik
birtakim hususlara oldukca dnemle yaklasmak gerekmektedir. Isletmelerin sektdrde
benzer Uriin gruplar ile yaris halinde olmalar1 rekabet faktoriinii olduk¢a 6nemli bir
pozisyona getirmektedir. Giinlimiizde teknolojinin ve ulasim aglarinin gelismesiyle
birlikte rakip firmalarin teslimat siirelerinin hizlanmasi demek, bagli miisterilerini
kaybetmek istemeyen tiim sirketlerin de buna ayak uydurmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Aksi durumda misteriler baska {riinii tercih  noktasina
gidebilmektedirler. Miisteriler firmaya ¢ok baglilik ve giiven de hissetse, isletmenin
gerceklestirilmeyen birka¢g vaadi rlizgari bir anda tersine dondiirebilmekte ve
miisteriler bagka lriinlere kayabilmektedir. Bunun yani sira hem yliz yiize satis
esnasinda hem de telefon veya internet lizerinden siparislerde firmalarin satis destek
elemanlarinin profesyonel ve kibar olmalar1 da miisteri lizerinde oldukga biiyiik bir

etki mekanizmasina sahiptir (Brown, 1995: 24).

Marka baglhilig1 bireysel,sosyal,psikolojik faktdrler gibi bir¢ok degiskene
bagli olarak her tiiketicide farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu marka baglilig:
tiirlerini asagidaki sekilde kategorize etmek miimkiindiir (Atigan, 2017: 97).

Ger¢cek Baghhk; Pazarda tiiketiciyi cezbedecek benzer oOzelliklere sahip
bircok farkli iirlin ve marka yer almaktadir. Tiim bu markalar i¢inde tiiketicilerin
talep ve ihtiyaclarina en iist diizeyde cevap veren marka tiiketicinin bagliligim
kazanmaktadir. Markaya kars1 olan bagliligin yogunlugu tiiketicinin beklentisinin
karsilanmasi ve markaya yiikledigi anlam ile dogru orantilidir. Yani bir nevi markaya
gercek baghlik tiiketicinin de ¢abalar1 ile mimkiin olmaktadir (Haciefendioglu,
2014: 61).

Markaya gercek baglilik besleyen tiiketiciler markay1 satan almaya kars1 ¢ok
ciddi igsel bir yonelim igerisinde olmaktadirlar. Bu giiglii igsel yonelim markanin
tilkketici zihninde markay1 tercih etmesi sonucu olusan pozitif deneyimlerinden ve

giizel izlenimlerinden kaynaklanmaktadir (Turhan, 2009: 173).
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Boliinmiis Baghlik; Tiketicinin ayni anda birden fazla markaya karsi egilim
gostermesidir. Bu baglilik diizeyinde tiiketici iki ya da ii¢ markayr da kullanim
asamasinda tercih etmektedir. A markasini tercih eden bir tiiketici farklilik istedigi
bir noktada ya da mecburiyet durumunda B markasina yonelip sonrasinda yeniden A
markasini kullanmaya baslayabilmektedir (Ar, 2004: 92-93).

Yiizeysel Baghlik; Bu baglilik tiirlinde tiiketici bir markayr bagimli halde
kullanirken farkli 6zellikler veya ayricaliklar sunan B markasina yonelebilmektedir.
B markasindan memnun kalmadigi veya tekrar degisiklik istedigi noktada A
markasina ya da yeni bir markaya kayabilme ihtimali bulunan bu tiiketici grubu

genelde kararsizlik durumunu yasayabilmektedir (Ar, 2004: 93).

Bagimsiz Baghlik; Bu gruba ait olan tiiketici kitlesi herhangi bir iiriine ait
markaya baglilik egilimi i¢inde degillerdir. Tiiketici A markasini denedikten sonra
farkli markalara yonelerek K,L,M,N markalarin1 da deneyimlemek isteyebilmektedir

(Ar, 2004: 93).

1.12.2. Marka Baghhgmn Ozellikleri

Tiiketiciler ile marka arasinda duygusal yonden kurulan bir koprii yeniden markanin
tercth edilmesi ve markanin sadik miisterileri tarafindan diger kullanicilara
onerilmesi agisindan olduk¢a Onem arz etmektedir. Marka bagliliginin cesitli
seviyeleri bulunmaktadir. En alt basamakta bulanan tiiketici grubu markaya karsi bir
ilgi beslemeyen sadakatsiz bir yapiya sahiptir. ikinci seviye markadan hosnut olan
ancak degisime meyli olan gruptur. Uciincii seviye, markadan hosnut ancak
maliyetler acisindan markayr degistirmeyen gruptur. Dordiincii seviye ise markayi
severek kullanan sadik gruptur. Son basamak olan besinci seviyede ise markaya

goniil vermis, marka ile duygusal bag kurmus kisiler yer almaktadir (Yilmaz, 2011:
29).

Marka baghiligmin kabul gormesi i¢in birtakim 6zellikleri biinyesinde

barindirmasi gerekmektedir. Bunlar; ( Tosun, 2010: 141).

- Tesadiifi olarak ortaya ¢ikan bir tercih olmamali,

46



- Davranigsal boyutta bir reaksiyon olmali,

- Eylem belirli bir zaman dilimi i¢inde ortaya ¢ikmali,

- Bir karar verici tarafindan ortaya konulmali,

- Mevcut markalar i¢inden bir markay1 segmeye odaklanmali,
- Psikolojik agidan bir siireci kapsamalidir.

Tiim bu kosullarin devrede oldugu yani tiiketicide markaya yonelik olumlu
birtakim hislerin olugmasi, baglilik hissettigi markay1 digerlerine gore ¢cok daha fazla
tercih etmesi ve markay1 uzun donemde diizenli satin almasi bagliligin her gecen giin
artmasma olanak saglamaktadir. Marka baghhg ile oOgrenme kurami
karsilastirildiginda oldukca benzer bir bag ilizerinden hareket ettikleri goze

carpmaktadir.

Tepkisel ve edimsel kosullanma devrede iken marka bagliligi siireci su

sekildedir.

Uriintin

_ Tekrar satin alma
Denenmesi
davranisi

—>—>

Biligsel 6grenme kuraminda da benzer bir siire¢ karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalari Karsilastirma ve Bir Markaya Karsi Tekrar Eden Satin
Yogun Sorun Cézme Cabasi | Gudilenme - Alma Davranisi
Hareketi

Sekil 2. Tepkisel ve Edimsel Kosullanma Siirecinde Marka Baghhg
Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2017: 100-101).

Bu adimlar marka baglilig1 olusturma noktasinda stratejik davranmak isteyen
pazarlamacilar acgisindan da 6nemlidir. Marka bagliliginin ilk basamaginda iiriinler,

tilketici zihninde hemen animsanmayabilmektedir. Tutundurmanin ¢ok etkili
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olmadig1 ve iiriiniin de rakipler icinde cok farklilasmadigi asamadir. Ikinci
basamakta, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti animsamalar1 ve satin almaya yonelmeleri
onemlidir. Ugiincii basamaktaysa, tiiketici belirli bir markada 1srarc1 olur ve yeniden
satin alma davranis1 sergiler. Markanin diizenli satin alimi noktasinda 6grenmenin

etkili oldugu varsayilmaktadir.

Marka baglhiligi sonuglart 3 Onemli unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

Bunlar; (Odabas1 ve Baris, 2017: 100-101).

- Aramaya giidiilenme: Markaya bagl tiiketiciler genel olarak yeni bilgiler edinme

noktasinda arayisa pek girmemektedirler.

- Rakip iknalarina karst durmak: Markaya gercekten baglh tlketiciler rakip

faaliyetlerden ¢ok etkilenmemektedirler.

- Kulaktan kulaga iletisim: Tiiketim silireci sona erdiginde, memnun olma veya
olmama sonucu lizerinden kurulan bir iletisim siirecidir. Memnun kalma durumunda

olumlu iletisim siireci baglamaktadir.

Tipk iiriinlerde oldugu gibi hizmetlerde de tiiketiciler marka haline gelmis
hizmetlere yénelmeye egilimlidirler. Ozellikle egitim, saglik gibi hizmetlerde marka
degeri fazla olan isletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢gekmektedir ve bu durum da marka
baghiligini tetiklemektedir. Uriinlerdeki gibi hizmetlerde de marka kavraminin hem
isletmelere hem de tiiketicilere sundugu bazi yararlar mevcuttur.Bunlar; (Oz vd.,

2017: 86).
-Markanin giicii hizmete olan ragbeti arttirmaktadir.

-Hizmet alaninda 1yi bir marka olmak diger iirlin veya hizmetlerin talebini de

arttirmakta ve marka baglhiligi yaratmaktadir.

-Iyi bir hizmet markas: olmak marka bagliligini tetikleyici bir diger unsur

olan giiven ortamini saglamaktadir.

-Marka degeri fazla olan hizmetler ¢ok sayida sadik miisteri anlamina

gelmektedir.
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1.12.3. Marka Baghhg Yaklasimlar:

Yapilan ¢aligsmalarda tiiketici zihninde marka baglilig1 olusturmak kavramsal
yaklasimlar bakimindan iki boyut olarak ele alinmaktadir. Bunlar; davranissal

baglilik ve tutumsal bagliliktir (Ciftyildiz ve Siitlitemiz, 2007: 38).

Davranissal Yaklagim; Bunlardan ilki olan davranigsal baglilik boyutu
genellikle marka bagliligi adina yapilan Oncii ¢alismalara konu olmustur ve

tiikketicilerin yeniden satin alma egilimlerini incelemektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz,

2007: 38).

Davranigsal yaklasim marka bagliligin1 6lgerken, belirli bir zaman araliginda
gbzleme konu olan gercek satin alma faaliyetlerini degerlendirir. Bu yaklasima gore,
tilkketicilerin belirli bir markay1 satin alma noktasinda sergiledigi satin alma sikligi,
toplamda satin aldig1 biitiin markalarla veya toplam satin alma miktar1 ile kiyaslanir;
bunun sonucunda satin alma orani ve satin alma siklig1 ortaya konulur. Davranigsal
yaklagimin yalnizca statik pazar ortaminda uygulanabilir olmasi ve tiiketici
bagliligmin neden ve ne sekilde gerceklestigini ortaya koymak noktasindaki
yetersizligi dezavantajlar1 arasinda sayilmaktadir. Oysa ki tliketicinin birgok marka
arasindan birine yonelmesinin ve o markayr tekrar satin alma eyleminde
bulunmasinin ardinda yatan bir¢ok sebep olabilir. Bu noktada davranigsal yaklasim,
tekrarlanan satin alma eyleminin aligkanlik, durumsal ger¢ek veya psikolojik temelli
sebeplerle iligkili olup olmadig1 noktasinda net bir cevap verememektedir (Atigan,

2017: 100).

Tutumsal Yaklasim; Tutumsal baghligi c¢alismalarinda konu alan
aragtirmacilar ise markaya olan baglilik egilimini markaya yonelik tutum ve
davraniglar seklinde psikolojik boyutuyla ele almislardir. Tutumsal baghilik
davranigsal bagliliktan farkli olarak davranislart icermemekte, gelecege yonelik
tiikketici egilimleri hakkinda tahminleri icermektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007:
38).

Bu yaklagim birinci yaklagimdan farkli olarak davranislarin bash basina marka
baghiligini 6lgmeye yetmeyecegi goriislinii savunmaktadirlar. Tutumsal yaklagimi

benimseyip bu noktada ¢aligmalar yapan arastirmacilar marka bagliligi durumunun
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yalnizca yinelenen bir satin alma eyleminin bir neticesi olmadigi, bir markaya kars1
¢ok yonlii tutumlarin sonucu olarak ortaya ¢iktigini savunmaktadirlar (Yiicel, 2018:
854).

Karma Yaklagim; Bu yaklasim davranigsal yaklasimdan ve tutumsal
yaklagimdan gelen egilimleri degerlendirmektedir. Bunun nedeni davranigsal
yaklasim tek basina ele alindig1 takdirde, yeniden satin alma eyleminin maddi bir
indirim ya da kolayliktan Otiiri mii oldugu veya tiiketicinin bu noktada markaya
tutumsal baghliginin m1 etken oldugunun net bir cevabmin olmamasidir. Bunun
yaninda tutumsal davranis odakli bir bakis a¢isiyla da rekabet faktorleri, benzerlik ve
durumsal kaynakli unsurlar hususunda net sonuclar yakalanamayacaktir. Buradan
hareketle karma yaklasim anlayisina gore, markaya olan bagliligin 6l¢iimiinde pazar
yapis1 ve pazarin tiim kosullari g6z oniinde bulundurularak davranigsal ve tutumsal
unsurlar ayri olarak degil bir ¢at1 altinda birlestirilen yontem olan karma yaklagimla
ele alinmalidir. Yine bu anlayisin savundugu konulardan bir digeri ise tutum ve
davraniglarin birlikte degerlendirilmesi durumunda, baglilik derecesinin tahmini

olduke¢a kuvvetli olmaktadir (Atigan, 2017: 101).

1.12.4. Marka Baghhg Olgiitleri

Marka baglilig1 tek boyutta incelenecek kadar basit bir kavram olmadigi i¢in
cok boyutlu olarak ele alinmalidir. Marka bagliligimin olusmasinda tiiketicilerin
marka hakkinda olumlu fikirlere sahip olmasi tek basina yeterli degildir.
Tiiketicilerin ayni zamanda davranigsal ve memnuniyete dayali farkli birgok
degerlendirme kriteri bulunmaktadir. Bu kriterler asagidaki sekilde aciklanmaktadir

(Erdil ve Uzun, 2010: 179).

Davranig Olgiitii; Marka baghliginin tam anlamiyla ortaya konmasi igin
markaya karst gosterilen satin alma davraniglart boyutlariyla ele alinmalidir.
Davranigsal bir bagliliktan s6z etmek i¢in, satin alma faaliyetinin; tekrardan satin
alma, satin alma orani ve en ¢ok tercih edilen marka bazinda fazla olmasi sarttir.
Bahsi gecen {i¢ unsurda da en fazla tercih edilen marka olmak, davranigsal baglilik

acisindan yiiksek bir diizey gostergesidir. Davranigsal marka bagliligimin saglam
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olabilmesi icin, gesitli iirlin gruplari icin faaliyet gosteren bir markanin, her kategori
adma yeniden satin alma miktarlarinin fazla olmasi énemli bir kriterdir. Ornek
verecek olursak, Nestle markasinin {iriin grubu olan ¢ikolata, kahve, kakao gibi {iriin
tercihlerinde diizenli olarak Nestle markasini segmek, Nestle markasina karsi 6nemli

ol¢iide marka temelli bir baglilik oldugunu ortaya koymaktadir (Tosun, 2010: 146).

Degistirme Maliyeti Olgiitii; Degistirme maliyeti tiiketicilerin iiriin ya da
hizmet veren bir isletmeden ayni iiriin ya da hizmeti sunan baska bir isletmeye
gecmesi durumunda 6demeyi kabul ettigi tim maliyetler olarak agiklanabilir.
Oyeniyi ve Abiodun'un tanimina gore degistirme maliyeti, bir iirlin veya hizmeti
satin almay1 tercih ettigi isletme ile bu aligverise dayali baglantiyr sonlandirmak ya
da ihtiya¢ duydugu {iriin ya da hizmeti yeni bir saglayicidan temin etmek icin goze
alinan maliyetler biitiintidiir. Bu maliyetler esasinda yalnizca ekonomik anlamda bir
maliyeti ifade etmemektedir. Zaman zaman yeni bir hizmet saglayicisini tercih
edecek olmak ve bu degisimin getirdigi bilinmezlik durumu da tiiketici lizerinde
psikolojik maliyet olarak da kendini gosterebilmektedir (Kalyoncuoglu ve Faiz:

2016: 777-778).

Memnuniyet Olgiitii; Markalarin tiiketici iizerinde baglhilik yaratmalarmin
onemli bir ayag1 da miisterinin markadan memnun olmasi ve rakip markalara kiyasla
kendi sectigi markanin daha olumlu 6zelliklerinin olmasidir. Yani miisterinin bir
markayi tercih ettiginde sagladigi fayda, markay: satin alirken belirledigi kriterlerin
lizerindeyse ya da en azindan beklentilerini normal diizeyde karsiliyor ise
memnuniyet durumu; miisterinin sagladigi fayda beklentilerini karsilamiyor ise
memnuniyetsizlik  durumu  ortaya  c¢ikmaktadir.  Isletmelerin  hedeflerini
gerceklestirirken yalnizca miisteriyi memnun etmeleri yeterli olmamaktadir.
Markalarin basarili olmasina giden yolda miisterilerin memnuniyet seviyelerinin
yiiksek olmasi, bu seviyelerin korunmasi ve miisteri memnuniyetinin de ileriki adimi
olan baglilik evresine gecilmesi olduk¢a onemlidir. Markay1 basarili ve degerli kilan
ilk basamak miisteri memnuniyeti yaratmaktir. Ancak memnuniyet kriterleri
olusturulurken miisterinin begenisini kazanmak ve miisteri goziinde deger yaratmak
adina tiim unsurlar dikkatlice incelenmeli ve memnuniyet 6l¢iitii dinamik bir diisiince

yapistyla ele alinmalidir (Barutgu, 2007: 221).
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Markamin Begenilme Olgiitii; Markalar icin énem teskil eden hususlardan
bir digeri ise, sayilar1 giderek artan bir siirii firma ve {iriin ile karsilasan fakat sayica
iriin ve firmalar kadar artis gostermeyen miisteri kitlesidir. Bu noktada markalar
kendilerini tercih eden miisterileri hem kaybetmemek adina caba sarf ederken, diger
yandan da yeni miisteriler kazanmak noktasinda caligmaktadirlar.Bu kapsamda,
miisterilerin yogun rekabet icerisinde olan marka gruplar i¢inden dikkatinin baska
bir markaya kaymasi olasi bir tehlikedir. Bunun igin firmalar miisterileri iyi analiz
etme, onlar1 yakindan tanima ve hali hazirdaki kazanilmis miisteriyi elde tutmak
adina yogun ¢alismalar yiiriitmelidirler. Miisteri talep ve beklentilerini iyi anlamak,
hizlica degisime adapte olmak ve misteri ile iliskileri hep siki tutmak markanin

begenilmesi ve bagliligin giiclenmesinde kilit noktay1 olusturmaktadir (Altunisik vd.,

2016: 86-87).

Markamin Baghlk Olgiitii; Markaya baglilik ayn1 zamanda marka denkligi
kavraminin da zeminini olusturmaktadir. Markaya bagli bir miisteri rakiplerin
pazarda kendilerine yer bulmasinin 6niinii keser, fiyat farkin1 destekler ve rakiplerin
yaptiklar1 yeniliklere kars1 tepki siiresini belirler. Marka bagliligini arttirmak ve daha
iyi yonlendirmek adina bagliligin 6lgiitleri olduk¢a dnem arz etmektedir. Bu noktada
isletmeler marka bagliligina yonelik ¢aligmalarini yiiriitiirken, bagliligin dogru ve
giclii sekilde oOlglilmesi i¢in stratejilerine yon verecek en dogru parametreleri
kullanmalidirlar. Ciinkii marka bagliligi aragtirmalarinda diizenli satin alma eylemi
kadar, ne siklikla tekrar eden satin alma eylemlerinin gerceklestigini 6lgmek ve

buradan hareketle baglilig1 analiz etmek énemlidir (Erdil ve Uzun, 2010: 260-261).
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IKINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE X,Y,Z KUSAKLARININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI

1. TUKETIM VE TUKETIiCi KAVRAMLARI

Insan fiziksel, duygusal ve diisiinsel anlamda farkli acilardan
degerlendirilecek ¢ok yonlii bir canlidir. Pazarlama bakimindan bu 3 kavram
acisindan da insanin i¢inde yasadigi eksiklik durumu ihtiyag olarak
nitelendirilmektedir. Tiketim en kisa sekliyle insanlarin dilek ve beklentilerinin
giderilmesidir. Tiketim, yalnizca hayatin siirdiiriilebilmesi adina yapilan
eylemlerden ibaret degildir, bir film seyretmek ya da miizik dinlemek de ruhsal
acidan bir ihtiyaca cevap verdigi icin tiiketim olarak degerlendirilmektedir(Altunisik

vd., 2011: 46).

Tiiketime konu olan iiriinler tiiketicinin ihtiyaglarina gore ¢esitli bashklar
altinda toplanmistir. Kolayda mallar, tiiketicinin tiiketim ihtiyacini karsilamak adina
emek sarf etmeden ulasabildikleri, siklikla ve g¢abuk tiiketilen iiriinlerden olusan
diisiik fiyath trtinlerdir. Ekmek, gazete, kibrit gibi iriinler kolayda mallara 6rnek
teskil etmektedir. Begenmeli mallar, tiiketicilerin sahip olmak noktasinda emek ve
zaman ayirdiklart tirtinlerdir. Tiiketime konu olan bu tiir iriinler tiiketici nezdinde
kalite, renk, sekil, fiyat gibi unsurlar acisindan incelenir ve degerlendirilirler.
Kolayda mallara kiyasla daha yiiksek fiyatlara sahip olan begenmeli mallar daha
seyrek tercih edilir. Beyaz esya, mobilya, otomobil, bilgisayar gibi {irlinler begenmeli
mallara 6rnek verilebilir. Ozellikli mallar, tiiketici gurplari icinde 6zel bir kesme
hitap eden, marka ya da {irlinlin 6zel bir niteliginden kaynakli 6zel bir talep yaratan
triinlerdir. Saat markalar1 i¢inden Rolex secilmesi, otomobil markalar1 i¢inden

Ferrari se¢ilmesi ozellikli bir iirlin se¢cimine Ornek teskil etmektedir. Aranmayan
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mallar, tiiketicilerin ¢ok hakim olmadiklari, hakim olsalar da tercih etmek
noktasinda kayitsiz kaldiklart iirtinlerdir. Gozliik cami silme bezi, ¢amasir ipi, ¢it ¢it

gibi {iriinler aranmayan mallara drnek verilebilir (Oztiirk, 2011: 78-79).

Tiiketim olgusu c¢ocukluk zamanlarinda hayatimiza girmeye baslayarak,
erigkinlik dénemine kadar yogun bir sekilde bireyleri etkisi altina almaktadir. Etki
alant cocuklara kadar inen tiiketim olgusunu aktif tutmak adina isletmeler ve
reklamcilar biiyiik enerji harcamaktadirlar. Giiniimiizde reklamlarin mesaj igerikleri
sadece yetigskinlere odakli degildir, ¢ocuklara da daha cok talep etmeleri adina
onlarca ileti ile etkilemeye ¢alismaktadirlar. Reklamlar bir ka¢ dakikalik, bol renkli,
farkli ve cezbedici gorsel ve oyun karakterleri ile donatilarak ¢ocuklarin sahip olmak
isteyecegi tiiketim markalar1 6n plana ¢ikarilmakta ve ¢ocuklarin talepkar olmalari
saglanmaktadir. Reklamcilarin cocuk tiiketicileri hedef gormesinin farkli bir kag
nedeni mevcuttur. Bunlar; ¢cocuklar1 kendilerine 6zel tasarlanan iiriinlere sahip olmak
icin talepkar olmaya davet etme, gelecegin tiiketicisi konumunda olan ¢ocuklarin bu
aligkanliklarmin  kiigiik yasta kazanilmasimi saglamak, cocuklarin satin alma
noktasinda anne babalar iizerindeki etkisinin fazla olmas1 gibi nedenlerdir (Ozabaci

ve Ozmen, 2005: 136).

1.1. TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davraniginin boyutlarin1 ele almadan oOnce tiiketicilerin ne sekilde
hareket ettiklerini incelemek gerekmektedir. Tiiketiciler ihtiya¢ ve beklentilerine
cevap bulmak ister, mevcut irlinler arasinda kiyaslama yaparak maksimum fayda
saglayacak Uriin veya hizmeti bulmaya ugrasir, aligveris merkezlerinde arastirma
yapar, sosyal cevresinden bildirimler alarak bunlar1 degerlendirir, satin alma
noktasinda en dogru ani seger, aldiklarini kullanir ve kullanimlarmi degerlendirip

memnuniyet noktasinda yorumlarlar (Odabasi ve Baris, 2003: 15-16).

Tiiketici davranisinin incelenmesi, bireylerin veya kuruluslarin satin alma
durumunda nasil davrandiklarina dair bir anlayis gelistirmeyi saglamaktadir.
Pazarlamada, 6zellikle satin alma karar siiregleri incelendiginde birgok psikolojik

faktoriin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu noktada, pazarin bir boliimiiniin satin
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alma davranis1 anlagilirsa, pazarlama yoneticisine potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarmi benzersiz bir sekilde yerine getirme firsati dogmaktadir. isletmeler bunu
saglarsa sadece fiziksel degil, psikolojik olarak da bir tatmin durumu yaratacaklardir.
Madalyonun bir diger tarafina bakildiginda pazarlama miidiirii, potansiyel
miisterilerinin psikolojik ihtiyac¢larini karsilamada basarisiz olursa, iiriin veya hizmet
olarak fiziksel ihtiyaglar1 karsilasa da, muhtemelen basarisiz olacaktir. Isletmelerin
ve markalarin kalic1 olmasi; iiriinlerin benimsenmesini ve tekrar alimini arttirmayz,
tiikketicileri tatmin etmeyi, tiiketicileri korumay1 ve egitmeyi, tiiketicileri kendilerine
kabul edilebilir ve nominal bir maliyetle karsilamay1 ve sosyal bir yanit vermeyi
gerceklestirdiklerinde miimkiin olmaktadir (Cohen, 1991: 161-162).

Tiiketicileri isletmeler ic¢in ¢ekim noktasi haline getiren durum nedir?
Isletmeye ya da markaya getiri saglayan tiiketici, belirli bir zaman i¢inde isletmenin
bu tiiketici kitlesini markasina ¢ekme, iirlin satma veya hizmet verme maliyetini
kabul edilebilir bir miktarda asan bir gelir akig1 saglayan bir kisi, hane veya tiizel
kisilerdir. Burada isletmeler i¢in onemli olan husus, kazan¢ saglamak belirli bir
islemden elde edilen kar iizerinden degil tiiketici dmrii uzun olan bir marka degeri

yaratmaktan gegmektedir (Kotler, 2003: 81).

Tiiketicilerle ilgili davranislar analiz edilirken, gézden kagirilmamasi gereken
onemli bir husus da tiiketici davraniglarinin bir cogunun dogru sekilde aktarilamiyor
olmasidir. Ulkemize gelen yabanci bir misafire ,turistik gezisinde Ankara yerine
Istanbul'a neden geldigi soruldugunda, istanbul'a gelis sebebini Istanbul'un tarihi
giizellikleri oldugunu soyleyebilir. Ancak gergek sebebin bu degil de Istanbul'un
eglence hayati olmasi da olasidir. Yine tiiketicilerin tercih ettikleri {iriin ya da
hizmetlere bakildiginda, bu triinlerin yalnizca ihtiyactan dogan bir tercih olmadigi,
tiiketicilerin farkli beklentilerinden yola ¢ikarak da hareket ettigi goriilmektedir.
Vakko veya Beymen markalarindan kaban alan bir tiiketici, sadece soguktan kagma
eylemi i¢in bu {riinii tercih etmiyor, arzuladigi kimligi veya imaj1 da bu {iriin

sayesinde kazanmis oluyor (Islamoglu, 2013: 155).

Tiiketici davranigt arastirmalarinda en ikna edici ve etkili varsayimlardan biri,
satin alimlarin yapilmadan Once bir dizi karar siirecinden gectigi yoniindedir. Bu

siirece ait modelleri inceleyen arastirmacilar tiiketici davranislarini aciklarken farkli
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terminolojiler kullansalar da hepsinin ortak goriisleri su sekildedir: (Kassarjian ve
Robertson, 1991: 89).

- Iki veya daha fazla alternatif eylem varlig1 ortaya ¢ikmalidir ve bu segenekler

icinden bir se¢im yapilmalidir,

- Degerlendirme kriteri olarak alternatif setleri i¢inden , tiikketicinin amaglarina
veya hedeflerine yonelik en uygun secenegi bulmak ve en iist seviyede tatmini

saglayan secenege ulasmak esas alinmaktadir.

- Segilen alternatifler bir seri karar verme siirecinden ve degerlendirme

prosediiriinden sonra belirlenmektedir.

Tiiketici davraniglart degerlendirilirken birtakim durumlarin analiz edilmesi
gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini niteleyen durumlar iginde; gilidiilenmis bir
hareketin varlhigi, c¢esitli siireglerden olugmasi, karmasik bir yapida olmasi,
zamanlama sekliyle degisiklikler arz etmesi, ¢evresel unsurlardan etkilenmesi ve

dinamik bir prosese dayanmasi gibi durumlar siralanabilir (Akat vd., 2006: 14).

Isletmeler acisindan tiiketici davramislarini belirlemeye yénelik birtakim

sorularin cevaplart dnemlidir. Bunlar; (Odabasi ve Baris, 2003: 16).
- Pazarimizin iginde yer alan potansiyel tiiketici grubu nasildir?
- Hangi {irtinleri satin alma egilimi gostermektedirler?
- Ne zaman satin alma reaksiyonu gosteriyorlar?
- Nereden liriin satin almaya yoneliyorlar?
- Ne miktarda ve hangi dongiide {iriin satin aliyorlar?
- Satin aldiklar tirtinleri ne sekilde kullaniyorlar?

Tiiketicilerin davraniglarimi incelemek ve yorumlamak konusundaki ilk
degerlendirmeler davranig bilimleri altinda yer alan psikoloji, sosyoloji ve
antropoloji alanlarinda yapilmistir. Bireyin tecribe ve egilimleri; giidii,
algi, karakter,0grenme,davranis gelistirme basliklar1 psikolojinin inceleme alanim
kapsamaktadir. Sosyoloji ise bir grubu temsil eden yoniiyle tiiketiciyi incelemektedir.
Tiiketicinin baglt bulundugu sosyal statii, aile sekli, dncii gruplar, referans alinan

cevre ve bulundugu toplumun geleneksel yaklasimlarmin davraniglara yansimasini
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ele almaktadir. Antropoloji alaninin tiiketici davraniglarini incelerken ¢ikis noktasi
ise toplumlart mercek altina almasidir. Kiiltiirler, alt kiiltiirler, sosyal siniflar, gelenek

ve gorenekler antropolojinin degerlendirme noktasindaki kriterlerini olusturmaktadir

(Arpaci vd., 1992: 16-17).

Zaman zaman, tliketici davranigi baglaminda problem ¢6zme, faydaci (veya
islevsel) tiriin Ozelliklerinin dikkatlice Ol¢iilmesini ve degerlendirilmesini igerir.
Genellikle rasyonel karar verme terimi bu durum s6z konusu oldugunda
kullanilmaktadir. Diger zamanlarda, hedonik faydalar s6z konusu olmakta ve tiiketim
karar1 duygusal tepkiler, duyusal zevkler, hayaller veya estetik kaygilara gore
sekillendigi icin daha sembolik olarak degerlendirilmektedir. Birgok satin alma ve
tiketim eyleminin arkasinda hem faydaci hem de hedonik yaklasimin bir arada

oldugu bir davranis sekli beklenmektedir (Engel vd., 1990: 27).

Tiiketici davranislar1 farkli bilim dallar1 tarafindan incelenirken hem mikro
(bireysel bakis agisina dayali) hem de makro (sosyal bakis agisina dayali) diizeyde
degerlendirmeler yapmak da tiiketici davranislarina farkli bir boyut getirecektir.
Makro yaklasim, toplumdaki bireylerin yasadiklari tiiketim kaynakli tiim
problemlerin ¢oziilmesi adina olduk¢a dnem arz etmektedir. Toplumsal anlamda tim
ekonomik kaynaklar1 degerlendirme imkanlarindan tiiketiciler direkt olarak
etkilenmektedir. Bu yaklasim dogrultusunda, toplumu meydana getiren bireylerin
istek ve beklentilerini en iyi sekilde analiz etmek ve bu isteklerin en dogru sekilde
karsilanmasi adma {iriin ve hizmetler iiretecek olmak kit imkanlarin daha etkin
degerlendirilmesine de imkan taniyacaktir. Buradan hareketle etkili bir pazar ag
yaratmak, tiiketici yararina kamu politikalar1 belirlemek, niifusa yonelik planlamalar
yapmak, trafik problemlerinin giderilmesine yonelik c¢oziimler iiretmek makro
yaklagimdan yola g¢ikilarak ele alinmig  birtakim basliklar denilebilir. Mikro
yaklasima gelindigindeyse, tliketici davraniglari genellikle isletmelerin basarilari
noktasina gore degerlendirilmektedir. Pazarlama ve isletme yoOneticilerinin
etkinlikleri, tiiketici davraniglarini bilimsel temellere dayandirarak, iyi bir sekilde
analiz etmelerinden ge¢gmektedir. Kar elde etmekle ilgili tiim hedeflerini tiiketicinin
memnuniyetine, istek ve beklentilerini karsilamaya baglayan modern isletmeler igin,
tilkketici davranislarini her basamakta analiz etmek ve degerlendirmek ¢ok 6nemli bir

On sarttir. Serbest piyasa ekonomisinde {irlin veya hizmetten tam memnuniyet
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saglamamis tiiketiciler, yeni pazarlama imkanlarmi dogururlar. Hedeflerini bu
tiiketici kitlesine ¢eviren isletmeler rakiplerine kiyasla ¢ok daha etkili ve farkli bir
konum yakalarlar. Ornegin, saglik problemleri ve kilo sikintis1 yasayan tiiketiciler
adina tretilen diyet iirlin gruplarinin piyasaya arzi, olusan bir imkani dogru anda ve
etkin bir sekilde analiz ederek avantajli konuma ge¢cmeye ornek teskil etmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2017: 40).

Tiketicilerin davranislarini sekillendiren bir diger 6nemli 6ge ise giidiilemedir.
Tiketicilerin giidiilerini detayli bir sekilde analiz eden isletmeler rakiplerine kiyasla
tilkketici davraniglarint yonlendirme noktasinda énemli bir avantaj saglayacaklardir.
Bu noktaya gelinmeden Once tiiketici istek ve ihtiyaglarini iyi tespit etmek, bu istek
ve ihtiyaclar i¢in en etkili {iriin ve hizmetleri tasarlamak ve tiiketici beklentilerini ¢ok
iyi karsilamak 6nemli kistaslardir. Bu siireci iyi bir sekilde organize eden isletmeler
giidiilenme agamasinda daha etkili olacaktir. Tiiketicilerin giidiilenme mekanizmasi
sosyo kiiltlirel ¢cevresinden ve ge¢mis deneyimlerinden elde ettigi izlenimlere gore
sekillenmektedir. Bu noktada isletmelerin hitap ettikleri tiiketici kitlesini ¢ok boyutlu
ele almalar gerekmektedir (Arslan, 2003: 84).

Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya dogru egilim gostermeleri iiriiniin degis
tokusu esnasinda vazgecilenler (para, zaman, emek) ile satin alinan iiriiniin kendisine
saglayacag yararin dengesi ile paraleldir. Bu hususta iirliniin ihtiyaci1 karsilamasinin
yaninda fiyati da 6nemli bir unsurdur. Tiiketici davranislarina yon veren tiiketici
algis1 fiyat kavramini kalite ile iliskilendirebilmektedir ancak fiyat faktorii her

tiikketici tarafindan kalite ile es deger algilanmamaktadir (Yaman vd., 2017: 26).

Yapilan cesitli calismalarin sonucunda tiiketicilerin, yapmis olduklar1 her dort
aligveristen birinde tatminsizlik yasadiklar1 ancak bu tiiketicilerden yalnizca %5'inin
bu durumundan yakindigr goriilmektedir. Buradan hareketle tiiketicilerin tatmini ya
da bagliliklar1 noktasinda ¢aligmalar yiiriiten isletmeler memnuniyet 6lgiitii olarak tek
basina sikayet unsurunu kullanmamalidirlar. Aligveris sonrasi telefon araciligiyla ya
da mail yoluyla gelen anketler bazinda tiiketici memnuniyetini belirlemeye ¢alisan
isletmeler rakip faaliyetleri de yakindan analiz etmelidirler. Tiiketicilerin
memnuniyet seviyelerini belirlemeye calisirken baska énemli bir soru da tiiketicinin

markay1 yeniden tercih edip etmeyecegidir. Bu hususta markadan memnun olan ve
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yeniden satin alma egilimi i¢inde olan tiiketicilerin markay1 baska tiiketicilere de
onermeleri isletme agisindan oldukga yarar saglayacaktir. Tiiketicilerin birbirini
etkileme giicii isletmelerin potansiyel tiiketici sayisini arttirirken, baglilik unsurunu

da pekistirmektedir (Arabaci, 2010: 58-59).

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger dnemli unsur olarak da gorsellige
hitap eden ambalajlar sayilabilmektedir. Tasar1 asamasinda her boyutuyla ele alinan
basarili bir ambalaj, rakip triinler arasindan siyrilarak tiiketici {izerinde etki
birakmasi ve tiiketici zihninde fiyatin1 hak ettigini gésteren bir alg1 olusturmasi gibi
onemli bir etki mekanizmasina sahiptir. Bu anlamda bazen ambalajlama tiiketici
davramisini etkilemek adima reklamlarin niine gegebilmektedir (Oriicii ve Tavsanci,

2001: 4).

Pazarlama elemanlar1 i¢inde yer alan halkla iliskilerin etkisine bakildiginda
sadece bireyler lizerinde bilinglendirici etkisinin yaninda tiiketici konumundaki
bireyleri satin alma hareketine yonlendirdigi de goriilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma hareketlerini analiz etmek, halkla iligkiler etkinliklerini planlayip,
uygulamadaki giiclinii arttirmaya yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
noktasindaki tercihleri, tiriiniin kalitesinden ve etkili halkla iliskiler stratejilerinden
etkilenmektedir. Sadik tiiketiciler yaratmak i¢in tiiketiciyi iyi analiz etmek, tiiketici
talep ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler iiretmek, iiriin fiyatin1 olustururken
tiiketici beklentilerini dikkate almak ve tiiketiciye iiriin ya da hizmeti tam zamaninda
ve dogru olarak iletebilmekten ge¢mektedir. Tiim bunlar yerine getirilirken halkla
iliskiler ile ilgili tim adimlarin etkili bir sekilde tamamlanmasi, isletmelerin tiim
birimlerine katki saglarken tiiketicinin kazanilmasinda da o6nemli bir etki

mekanizmasina sahiptir (Terkan, 2011: 298).

Pazarlamanin en ¢ok arastirilan konularindan biri olan tiiketici memnuniyetinin
de uzun vadeli basariya giden yolda ve marka bagliligi yaratma noktasinda 6nemli
bir unsur oldugu unutulmamalidir. Bu noktada tiiketici memnuniyeti isletmeler
acisindan uzun vadeli yatirimlarin da temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici arastirmalarinin odak noktasinda tiiketicilerin satin alma
davraniglari, davramigsal sadakatleri ve tiiketim sonrast degerlendirmeleri

bulunmaktadir (Nam vd., 2011: 1009).
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Tiiketicilerin satin alma davranislarini ele alirken sosyo kiiltiirel unsurlar,
bireysel ve psikolojik unsurlar gibi bir¢ok ele alinmasi gereken boyutlar mevcuttur.
Tiiketici davranis1 6ziinde insan davranisi ile paralel oldugundan bireylerin ¢evresi
ile 1iletisim halinde oldugu bir siirecin biitiinlinii temsil etmektedir. Tiiketici
davraniglar1 ne sekilde bir iiriin ya da hizmet tercih edilmesi gerektigi, bu iiriin ya da
hizmetlerin nasil ve kimden alinacagi, ne zaman ve ne miktarda satin alinacag: gibi
bir dizi karar siirecini kapsamaktadir. Oyle ki tiiketicinin gelir seviyesi iginde
bulundugu sosyal ortama bagli olarak satin alacagi triiniin niteliklerini, tarzini,
sayisint ve nereden alinacagina kadar bir siirii unsuru etkilemektedir (Saracel vd.,
2002: 80).

Gilintimiize gelindiginde klasik aile tablosundan uzaklagsmak ve aile i¢indeki rol
grafigindeki degisimler, evliliklerin ayriliklarla sonuglanmasi, bireylerin yalniz
yasamaya yoOnelmeleri ve lireten kadin figilirtindeki artisin sonucunda farkli yasam
stillerinin olugmasi ve yeni tiiketici davranis modellerinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Bireylerin yagam sekillerinde olusan bu degisim zamanlarini, paralarin
ve davraniglarin1 ne sekilde kullanacaklari noktasina yeni bir soluk getirmekte ve
isletmelerin tiiketici davraniglarini belirlerken yeni trendleri de goz ardi etmemelerini

gerekli kilmaktadir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008: 68).

Tiiketici davraniglarina yon veren bireysel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
unsurlarin yani sira etkili pazarlama iletisim araglarindan olan reklamlar da tiiketici
davraniglarina yon verebilmektedir. Reklamda seg¢ilen dogru mesajlar, tiiketicinin
ilgisini ¢cekecek inovatif diisiinceler ve gorsellerden olusan reklam filmleri ile tiiketici
ikna siireci ve tiiketici davranisinin markaya dogru olumlu yonde ivme kazanmasi

saglanabilmektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010: 139).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden bir diger unsur ise giiniimiizde
perakende sektoriinlin geldigi noktadir. Sayica her gegen giin fazlalagan siiper market
zincirleri, aligveris ve yasam merkezleri tiiketicilerin egilimlerini ve satin alma
noktasinda davranmiglarimi oldukca etkilemektedir. Gelinen son noktada tiiketici,
pazar, aligveris aligkanliklar1 eskisinden oldukga farklidir. Tiiketicilerde bilgilenme
artttkca ikna silireci zorlagmaya baslamig, {iriin cesitliligi arttigr i¢in farkh

degerlendirme mekanizmalar1 devreye girmistir (Torlak ve Altunisik, 2009: 123).
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Tiiketici Davranigi sosyal boyutu ile ele alindiginda dort alt baglik ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar; (Tokol, 2010: 87).

- Kiiltiir,

- Sosyal Sinif,

- Referans Gruplar,

- Aile ve arkadas ¢evresidir.

Hayatlan siiresince tiiketiciler karar verme durumuyla kars1 karsiya gelmekte
ve bir dizi degerlendirme sonrasinda nihai bir sonuca varma durumunda
kalmaktadirlar. Bu karar siireci dongiisii tliketicilerin taleplerini kargilamaya en
elverigli ve en dogru segenegi segmeleri, bu secim esnasinda biitgeleri i¢in en uygun
secenegi bulmalari, en maksimum miktarda fayday1 getirecek iirline ulagsmalar1 gibi

kararlar1 kapsamaktadir (Cetin, 2018: 356).

Tiiketicilerin giiniimiizde mevcut profillerine bakildiginda yeni bir tiiketici
profili ortaya ¢ikmaktadir. Artik aligveris kavrami yalnizca satici cephesinde onemli
olmaktan ziyade tiiketiciler i¢in de ¢ok dnem arz etmektedir ¢linkii tiiketiciler i¢in
aligveris artik bir yagsam sekline dontismiis durumdadir. Tiiketiciler hem bireysel hem
de bagka bireylerin ihtiyaglarin1 karsilarken diger bireyler, isletmeler ve gruplarla
pasif etkilesim halinde olmaktadirlar. Gliniimiizde farkli haberlesme kanallarinin
devreye girmesiyle birlikte de tiiketim giindelik yasamin vazgecilmez bir unsuru
konumuna gelmistir. Gilinlimiizde tliketim artik ihtiyacin yaninda bireylerin topluma
kendisini gosterme noktasinda da etkili bir 6gedir. Bireyler artik aclik ihtiyacini
gidermek icin yemek yemek veya viicudunu Ortmek iizere giyinmekten ziyade,
yasam seklini yansitmak adina yemek ve giyinmek noktasinda ¢ok daha sinirsiz 6zen

gostermektedir (Torlak vd., 2007: 138-139).

Tiiketici ihtiyaclart ve motivasyonlari, ¢evreden gelen uyaranlara bagli olarak
siirekli degismekte ve bu durum, satin alma kararlarinda ve ihtiyaglar belirlenirken
algilarin degigsmesinde 6nemli bir etken olmaktadir. Bu durum, tiiketicileri yeni bir
iirtin denemek, yeni bir reklam kampanyasina tepki vermek veya farkli bir satig
magazas1 aramak noktasinda istekli hale getirmektedir. Bu degisim hem tiiketici

nezdinde hem de tiiketici pazarmin degisimi noktasinda etkilidir. Bu degisiklikler,
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dogrudan tiiketicilerin ihtiyaglarini da etki etmektedir. Giinimiizde bir reklam
kampanyasi, tiiketicinin daha once istenmedigi bir iirinii satin almasma neden

olabilmektedir (Walters ve Bergiel, 1989: 345).

Tiketim davranisi, tiiketicilere bazen iyi gelen bir etkinlik gibi goriinse de
tilketime yonlendirme eylemlerinin ¢ok siklikla yapilmasi bireyleri maddiyata yatkin
hale getirmektedir. Bu sebeple tiiketime gereginden fazla yonlendirme yapmak ¢ok
etik sayilmamaktadir. Toplumsal olarak bireylerin digsal gorsellerinden ziyade i¢
giizelliklerinin iyi olmasinin vurgusu yapilsa da genel olarak sekilci bakis agisina
sahip olmak tiiketim davraniglarini da etkilemektir. Bireylerin giyim stilleri, sahip
olduklar1 otomobiller ya da siirekli yeniledikleri mobil telefonlar1 toplumsal sinif
simgesi sayilmaktadir. Tiiketimi arttirmaya yonelik yapilan tiim faaliyetler bireyleri
tilketime yonlendirmeye sebep olmaktadir. Evlerinde esyadan gecilmeyenler, obez
bireyler ve vakitlerinin ¢ogunu televizyon karsisinda harcayan Kkisiler tiikketime
aliskanliklarinin giin gectikge artmasiin neticesi sayilabilir (Ozdemir ve Yaman,
2015: 262).

Glinlimiizde gelinen noktada sosyal medya bireylerin yani tiiketicilerin
hayatlarinin biiyiik bir cogunlugunu kaplamaktadir. Cok fazla sayida tiiketicinin bir
araya geldigi bir platform sayilan sosyal aglar tizerinde de birtakim tiiketici
davraniglart gozlemlenmektedir. Sosyal medya {lzerinde tiiketiciler kendi 1ilgi
alanlarina uygun bireyler ve markalar ile etkilesim halindedirler. Tiiketiciler bu
ortamlar lizerinden hayatlarin1 sergiliyor, birbirlerinin glindelik yasamlar1 hakkinda
yorumlarda bulunuyor ve birbirlerinin kullandig {iriin ve markalardan etkileniyorlar.
Sosyal medya ortaminda aktif olan tiiketiciler vakitlerinin biiylik bir cogunlugunu
sanal bir ortamda gecirdikleri i¢cin o ortamda maruz kaldiklar1 marka ve reklamlar
bireysel algi olusturmaktadir. Dis diinyadan uzak ve birliktelik duygusu ile hareket
edebilen bu gruplan etkilemek demek biiyiik bir tiiketici grubu kazanmak anlamina
da gelmektedir. Sosyal medyanin etkisi milyonlarca bireyin baglant1 halinde olmasi
anlamina da gelmektedir. Bu yilizden gruplar etkilesim halinde olduk¢a markalarin
taninirhigr artmakta ve kullanimi yayginlagmaya baglamaktadir. Sosyal medyanin
olumlu ve olumsuz etki giicii 0yle yiiksektir ki bu ortamda tiiketiciler kurallari
belirleyici rol iistlenmektedirler. Onun i¢in sosyal ortamlarda 6ncii konumdaki fikir

liderleri marka antlagsmalar1 yaparak hem reklam hem de {irlin kullanimina tesvik
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etmektedirler. "6 basamak"ta erisim kurali sosyal ortamlarda diinyanin hangi uzak
tilkesinde olursa olsun bir bireye alt1 birey vasitastyla ulasmanin miimkiin oldugu

ifade etmektedir (Karahasan, 2012: 133-135).

1.1.1. Tiiketici Davrams1 Aktorleri

Tiiketici davranisinda ii¢ etkin aktdr bulunmaktadir. Bu aktorler; tiiketiciler,
pazarlamacilar ve politik/toplumsal aktorler olarak siralanabilir. Kuskusuz ki tiiketici
davranisina konu olan en etkili aktor ise tiiketicinin kendisidir. Tiketiciler ve
pazarlamacilar, tiiketim ile ilgili tiim asamalarda aktif rol istlenen aktorler iken,
politik-toplumsal aktorler ise tiiketicileri, pazarlama roliinii iistlenen aktorleri ve
etkilesimin olustugu c¢evreyi tesir altina almay1 {istlenen katilimcilardan
olugmaktadir. Bireyler icinde bulunduklari duruma gore bahsi gecen aktorler

icerisinden farkli roller iistlenebilmektedirler. (Okumus, 2013: 16).

Tiiketiciler: Tiuketiciler, tiiketici davranislari noktasinda kilit bir unsuru
olusturmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin satin alma karar asamasina gelene kadar ne
diisiindiigii, nasil hissettigi ve davranigsal olarak takindigi tavir olduk¢a dnemlidir.
Tiiketici davranis1 aktorlerinin en Onemlilerinden sayilan tiiketiciler hem bireysel
hem de orgiitsel tiikketici konumunda olabilmektedirler. Tiiketici bireysel ya da aile
tiyelerinin kullanimina yonelik satin alma eylemini ger¢eklestirmesi durumunda
bireysel aktor, kar amacinda olan ya da kar amaci giitmeyen bir isletme, kamu
kurulusu veya toplumsal amaglara hizmet eden bir 6rgiit oldugunda ise orgiitsel bir

aktor pozisyonunda olmaktadir (Okumus, 2013: 7).

Pazarlamacilar: Tiiketici tercihlerine yon vermek isteyen pazarlamacilarin
etkinliklerini arttirmak adina hedefler olustururken en dikkat ettikleri asama
tilkketiciyi iyl analiz etme ve anlama sathasidir. Pazarlamacilar iiriinlerine yonelik
satis hedeflerini belirlerken mevcut tiiketici profillerini 1yi gbzlemleyerek, onlarin
istek ve beklentilerine uygun sekilde harekete gecmeye gayret gostermektedirler

(Tan ve Hocaoglu, 2017: 950).

Pazarlamacilarin, sektérde mevcut rakipleri arasindan siyrilmalari, tiiketici

zihninde farklilagmalar1 ve iirlin satisinda basariy1 yakalamalari noktasinda tiiketici
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profili haritas1 ¢ikartmalar1 ve bu harita iizerinden hareket etmeleri gerekmektedir.
Aile, arkadas g¢evresi ve akran grubu, bireylerin toplumsal statiileri gibi 6nemli
unsurlar satin alma davraniglarina yon veren ve pazarlamacilarin 1yi analiz etmeleri

gereken etki mekanizmalarini olusturmaktadir (Durmaz ve Orug, 2011: 60).

Politik-Toplumsal Aktorler: Tiiketici davranigi faaliyetlerine yon veren
tilkketici ve pazarlamacilarin ortaya ¢ikardiklari birtakim davranigsal durumlar
kamusal boyutta yorumlayan bireyler ya da organizasyonlar seklinde tanimlanabilir.
Bu aktorler dolayli yoldan tliketim siirecinde var olarak, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yon verme noktasinda etkili olabilmektedirler. Bunun yaninda
pazarlamact konumundaki aktorlerin de tiiketim ile ilgili siirece dahil olmalar
noktasinda itici giic olusturmaktadirlar. Politik-toplumsal aktorler tiiketiciler
acisindan {iriin veya hizmeti tercih etme ve kullanma noktasinda kamu tartigsmalar
hususunda bir etki mekanizmasi teskil etmektedir. Bununla birlikte tiiketici
davraniglarina ve tiiketici bilincine de yon veren yasal ¢erceveye etki etme giiciinii de
elinde bulundurmaktadirlar. Ornegin, satin alma davranis1 gdsterirken tiiketici bilinci
ile hareket etme ya da saglikli beslenmeye dikkat ¢cekme, emniyet kemeri hususunda
bilinci arttirma seklinde c¢esitli konularda yonlendirici bir etkiye de sahip
olmaktadirlar. Son olarak tiiketici dernekleri olarak faaliyet gdsteren derneklerin,
tilketicilerin aligverislerinde kredi kullanimina olanak saglayan kartlar1 ne sekilde
kullanilmalar1 gerektigi noktasinda da bilinglendirme misyonunu iistlenmeleri buna

ornek teskil etmektedir (Okumus, 2013: 17).

1.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicinin satin alma eylemine iliskin nihai kararini olusturdugu merkeze
"kara kutu" denilmektedir. Kara kutunun ¢alisma mekanizmasi ve ne sekilde karar
verdigi hususunun net bir cevabi yoktur. Her birey sahsina 6zel bir davranig
sergilediginden karar silirecinde coklu degiskenler devreye girmektedir ve bu
degiskenlerin oran1 da her bireyde farklilik arz etmektedir. Tiiketici davraniglarina
yon veren unsurlar hem bireysel hem de bireysel olmayan niteliktedir. Bireysel
unsurlar olarak; istekler, giidiiler, tutumlar, tecriibeler, c¢esitli deger kaliplar

sayilabilmektedir. Bireysel olmayan unsurlar olarak ise, kiiltlir, meslek grubu, aile
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yapisi, etkilesimde olunan diger bireyler seklinde siralanmaktadir (Durmaz, 2011:
35).

Geleneksel olarak, tiiketici satin alma davraniglari incelendiginde tiiketicilerin
benimseme sekilleri bes grup altinda karakterize edilmektedir: Yenilik¢iler grubunda
yer alan tiiketiciler riski seven ve risk almaya istekli yapidadirlar. Erken
benimseyenler oncii yapida olan tiiketicilerden meydana geldigi i¢in ¢ogunlukla
erken ¢ogunlugu da etkilemektedirler. Erken ¢cogunluk grubundaki tiiketiciler risk
almaktan kaginirlar, satin alimlarinda planli ve dikkatlidirler. Ge¢ ¢cogunluk siipheci
ve yeni fikirlere kars1 agik olma noktasina kolay gelemeyen yapidaki tiiketicilerden
olusmaktadir. Geg¢ kalanlar ise ¢ok gelenekseldir ve kendi kaliplarinin disina ¢ikmak
noktasinda negatif tutum sergileyen yapidaki tiiketicilerden olusmaktadir. Uriin
stratejileri ilizerinde calisan profesyoneller yenilikgileri 6zellikle farkli bir konuma
koymaktadirlar ¢linkii yenilik¢iler, erken benimseyen gruptakilere de etki
edebilmektedirler. Bu sayede oncii konumdaki yenilikgiler yeni bir {irlinii satin alip
baskalarina tavsiye ettiklerinde bu yeni bir iiriiniin basar1 sans1 artirmaktadir. Ayrica,
erken benimseyenler farkli kullanicilarin kullanima bagl siireglerini gorerek {iriin
hakkinda net ve tam bilgi sahibi olabilirler (Peter ve Olson, 1990: 441).

Tiiketicilerin markayr satin alma davranisini incelerken baglilik konusunun
degerlendirilmesi yalnizca uzun vadeli bir artisin varligir ya da yoklugu ile siirh
olmamalidir. Bu bagliligin énemli 6l¢lide bir boliimiiniin esit ve devamli bir satin

alma eylemi dongiisii icinde gerceklesmesi onemlidir (Dekimpe vd., 1997: 406).

Satin alma eylemi bireylerin {iriin veya hizmetleri tercih etmeye nasil
yoneldikleri ve ne sekilde satin aldiklaria iliskin siireci tanimlanmaktadir. Tiiketici
davranigi farkli satin alma eylemleri seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar

geleneksel olarak ii¢ boliimde ele alinmaktadir. Bunlar: (Hatiboglu, 1993: 38-39).
- Rutin cevap verme davranisi (Routine Response Behaviour),
- Sinirlt Karar Verme (Limited Decision Making),

- Genis Karar Verme (Extensive Decision Making).
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Rutin Cevap Verme: diizenli satin alma eyleminin gosterildigi tiriinler buna
ornek teskil etmektedir. Bu iiriin gruplari uygun fiyatli mal veya hizmetlerdir ve

tiikketiciler bu iirlinleri satin alma esnasinda iizerinde ¢ok fazla diisiinmezler.

Stnurlt Karar Verme: Belirli zaman araliklarinda satin alinan iiriinler bu gruba
ornek teskil etmektedir. Tiiketicinin her zaman kullandig1 bir {iriin grubunda yer alan
iriinii cok hakim olmadigi yeni bir markada denemeyi diislindiigli noktada ortaya

¢ikmaktadir.

Genis Karar Verme: Uriin hakkinda bilgi sahibi olunmayan ya da ¢ok genis
araliklarla satin alinan irilinler noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu kompleks yapida
bir karar verme siirecini kapsamaktadir. Tiketici karar esnasinda ¢ok sayida

alternatifi degerlendirir ve bilgi toplama ile karar verme siirecinde oldukc¢a oyalanir.

Tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren Onemli bir itici gli¢ ise
pazarlama stratejileridir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen {iriinlerin,
tilketici tarafindan tercih edilmesini saglamak adina pazarlama karmasi iginde iyi
degerlendirilmesi ve tiiketiciye en iyi sekilde sunulmasi Onemlidir. Pazarlama
yoneticileri asagidaki adimlari iyi belirleyerek ve tiiketicinin davranisini iyi analiz

ederek basariya ulagsmay1 hedeflemektedirler. Bu adimlar; (Durmaz, 2011: 36-37).

- Uriinle  iliskili olarak; riiniin ambalaji  nasil olmali?, ({irliniin
konumlandirmas1 ne sekilde olmali?, {iriiniin hizmet ve garanti kapsami nasil

olmal1?, hangi yeni iiriin ve donanimlar piyasaya siiriilmeli?

- Fiyatla iliskili olarak; tiketiciler iirlinlerin fiyatin1 nasil degerlendiriyor?,
tiketiciler mevcut benzer triinler icindeki fiyat farkliliklarina hakim mi?, iriin
talebini fazlalastirmak i¢in fiyat indirimi ne kadar belirlenmeli?, tiiketicilere sunulan

O0deme noktasindaki avantajlar nasil olmali?.

- Daginmla iliskili olarak; iriin tiiketicilere nasil bir dagitim vasitasiyla
yonlendirilirse etkili olur?, magazada {iriin yerlestirme diizeni ne sekilde olmali?,

magazanin ve perakendeci se¢iminin imaja katkis1 ne yonde olur?

- Tutundurmayla iliskili olarak; tutundurma stratejilerinden en elverisli olan

hangisidir?, tiiketicilerin dikkatini {irline yoneltmek i¢in en elverigli araglar
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hangileridir?, tanitim faaliyetleri icin kitle iletisim araglarindan hangisi se¢ilmelidir?,

tiiketici ilgisini gekmeye yonelik iletiler hangi siklikta verilmelidir? seklindedir.

Global anlamda ortaya c¢ikan bir¢ok yenilik ve degisiklik beraberinde
markalar aras1 rekabeti getirirken, tiiketicilerin se¢im yapmasi gereken
alternatiflerinin de c¢ogalmasi durumunu ortaya c¢ikmaktadir. Yukarida da
bahsedildigi gibi egitim, ekonomi ve teknoloji alanlarinda yasanan gelismeler aile
yapisini etkilemis ve bu durum c¢ocuk veya yetiskin tiim tiiketicilerin de taleplerini
etkilemistir. Tiim bu yasanan gelismeler yalnizca tiiketicileri etkilemekle kalmayip,
isletmelerin iriinlerini iiretmek ve piyasaya sunmalar1 adina tiim stratejilerine de
direkt etki etmektedir. Isletmeler degisen diinya ve yeni tiiketim aliskanliklar:
karsisinda basarityr yakalabilmek icin, c¢esitli pazarlama arastirmalarindan
yararlanmaktadirlar. Bu arastirmalar ile isletmeler, gorevli birimler tarafindan
tiiketicilerin degisen satin alma davraniglarini raporlama imkani yakalarken, ayni
zamanda degisen tliketici ihtiyaglarina hizlica cevap verme dstiinliiiine sahip
olmaya ¢aligsmaktadirlar. Giiniimiizde hem iilkemizde hem de diinyada pazarin lideri
konumundaki sirketlerde, tiiketici ve pazarlama faaliyetleri arasindaki giiclii iliski iyi
kontrol edilmekte ve tiiketicinin beklentilerinden daha fazlasini sunmak adina biiyiik

caba harcanmaktadir (Coroglu, 2001: 140-141).

1.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin karar verme slireci tiiketicinin zihninde bir problemin ¢oziimii
seklinde aciklanabilir. Tiketici bu karar verme asamasinda iiriine veya hizmete
duydugu ihtiyacin miktarina ve almayr istedigi iirliniin niteliklerine de G6nem
vermektedir. Tiiketici karar verme siirecinde {i¢ ¢esit sorun ¢ézme yontemi ile sonuca
ulagabilmektedir. Tiiketicinin rutin olarak kullandigi, birim fiyat bakimindan ¢ok
yiiksek olmayan, gilinlik yasamda sik¢a tercih edilen ve taninan markalarin
tercihinde tiiketiciler "rutin sorun ¢dézme dvaranisi"ni kullanirlar. Bu {iriin grubunda
tiiketici kullanimlarina bagli zihninde olugan memnuniyete ve tecriibelerine bagh

hareket ettikleri i¢in satin alma kararini kolaylikla verirler (Altunisik vd., 2016: 125).
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Nadir satin alinan, fiyat olarak yiiksek sayilabilen ve bilinirligi az olan {iriin
gruplart i¢in tiiketiciler daha c¢ok diisiinme siiresi ve bilgi toplama ihtiyaci
hissedebilirler. Bu sekilde ortaya c¢ikan reaksiyon "sinirli sorun ¢ézme davranisi”
seklinde isimlendirilir. Fiyat olarak cok yiiksek, liikks, ¢cok nadir tercih edilen ve
tizerinde diisiinmek ve inceleme yapmak icin ¢ok¢a zaman harcanan iirlin gruplar
icin tiiketiciler "yogun sorun ¢ozme davranist" sergilemektedirler (Altunisik vd.,

2016: 125-126).

Tiiketicilerin satin alma kararim1 verirken onlar1 olduk¢ca Onemli Olgiide
etkileyen bir diger unsur ise agizdan agiza iletisimdir. Giiniimiizde insanlar satin alip
deneyimledikleri iirlinler hakkinda birbirlerini bilgilendirmekte ve bu sayede iiriinler
hakkinda edindikleri bilgileri daha faydali ve kayda deger bulmaktadirlar. Yine
giiniimiizde gelinen noktada teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler rutin
hayatta oldukca fazla veri akistyla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu baglamda kolay bir
sekilde glivenecegi veri tabanlarina ulasarak bilgi toplayabilmektedir. Yapilan bircok
arastirma gostermektedir ki tliketiciler satin aldiklar1 {irlin ya da hizmetten elde
ettikleri olumlu ya da olumsuz tiim izlenimlerini aktardiklarinda farkli tiiketiciler

tizerinde direkt etkili olmaktadirlar (Karaca, 2010: 5).

Kiiresellesmenin getirdikleriyle birlikte piyasada ¢ok sayida marka ve {iriin
olup, buna ek olarak iletisim alaninda yasanan gelismelerin giiniimiize ¢cabuk adapte
olmasiyla birlikte tiiketicilerin davramiglart da hizla degisim gostermektedir. Bu
iletisim kanallarindan en etkili olanlarindan biri siiphesiz ki sosyal medya araglaridir.
Sosyal medya vasitasiyla gliniimiizde tiliketiciler iiriinler ve markalar hakkinda her
tiirlil bilgiye kolayca ulagmakta ve deneyimlerini bu mecralar {izerinden hatr1 sayilir
bir tiiketici kitlesi ile paylasma imkani1 bulmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler sosyal
medya aracilif ile tiliketicilerin taleplerini iyi bir sekilde gozlemleme ve tiiketicilerin
taleplerine etkili bir sekilde doniis imkani bulurken, tiiketicilerin markalarla olan
baglar1 da isletmelerin doniis hizlarina gore gii¢lii veya zayif olmaktadir (Saritas ve

Karagoz, 2017: 361).

Gelisen diinyada karsimiza c¢ikan O6nemli bir kavram da postmodernizm
yaklasimlardir. Postmodern anlayisla birlikte tiiketici tanim1 degismeye baslamis ve

marka kavrami da degisime ugramistir. Bu yeni kiiltiir anlayisinin tesiri, tirtin ya da
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hizmetlerin yalnizca ihityagtan kaynakli tiiketilmesinden ziyade sembolik katkilari
sebebiyle de tercih edilmeleridir. Modernlesen ve degisen tiiketici profili, kendi
kurdugu hayal aleminde kendi belirledigi veya kendisine takdim edilen fantezileri
tiikketim vasiyasiyla yakalamaya ¢alisan bir profil olusturmaktadir. Buradan hareketle
yeni tikketim anlayis1 ile artik {iretim kiiltiirinden yavasca uzaklasarak tiikketim
kiiltiirtine dontildiigi, liriin kiiltiirinden ise marka ve imaj kiiltliriine dogru kayildig:
bir gercektir. Yani fonksiyonel baglamda tiiketim yerini yavas yavas sembolik
tilketime birakmaya baslamistir. Uriinlerin ve markalarin sembolik birer tiiketim
unsuruna doniismesinin gesitli sebepleri mevcuttur. Bunlar; (Odabasi, 2014: 129-
130).

- Sosyal bir konum elde etme veya bir gruba ait hissetmek,

- Kendini tartarak bir kimlik yaratma ve ona doniisme,

- Sosyal varligini belirlemek ve bunu muhafaza etmek,

- Bireyin hem kendine hem diger bireylere kendini anlatmasi,
- Kimligini aktarmasi.

Tiiketicilerin satin alma noktasindaki karar verme egilimleri yapilan analizlerin
sonucuna gore U¢ farkl tipoloji baslig1 altinda toplandigi belirtilmektedir. Bunlar,
genel tiiketici profilini temsil eden tiiketici tipolojisi yaklasimi, tiiketi davranislarina
etki ettigi ortaya konan psikografik/yasam tarzi yaklasimi, satin alma karar
mekanizmasini etkileyen zihinsel ve duygusal yonelimlere odaklanan tiiketici
ozellikleri yaklagimidir. Lysonski, Durvasula ve Zotos bu karar verme egilimlerini
incelemis ve iglerinde en ¢ok tiiketici 6zellikleri yaklagimini karar verme siirecinde
zihinsel boyutlu bir inceleme yapmasi sebebiyle en giiclii ve izah1 en etkili olarak

degerlendirmislerdir (Yasar ve Sundu, 2017: 184).

Aragtirmacilar tarafindan tiiketicilerin karar verme siirecini asamalandiran
teorileri ortaya atmalari, tiiketicilerin zihinsel, duygusal ve bilissel yonden farkli
secenekleri degerlendirmeleri sonucunda ortaya c¢ikmustir. Biligsel teori alaninda
yapilan incelemeler sonucunda goriintii teorisi gelistirilmistir. Goriintii teorisi
tiiketicinin dis ortamda maruz kaldig1 gorselleri kendi i¢ diinyasina tagimasina vurgu

yapmaktadir. Yine sosyal statii- kiiltiir baglantisi ve sosyal psikoloji ile ilgili
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literatlire dahil edilen ¢ok sayida ¢alismaya gore, orta ve iist sinif kategorisinde yer
alan bireylerin kaderlerini 6zgiir ve oto kontrolleri dahilinde yasadiklari; alt sinifa
mensup bireylerin topluluk fikirlerine agirlik veren ve bagka bireylere endeksli bir
yasam formuna sahip olduklari sonucuna varilmistir. Buradan hareketle farkli
zihinsel, duygusal, bilissel ve bireysel 6zelliklerin analiz edilmesi sonucunda ortaya
cikan ortak sonuca gore satin alma davranmiglarina dair tek tip bir yaklagimdan

bahsetmek miimkiin olmamaktadir (Ozsungur, 2017: 118).

Tiketicilerin satin alma davraniglarim1 incelemek markalara olan baglilig
giiclendirmek i¢in isletmelere 6nemli ipuclari sunmaktadir. Marka sadakati yapisal
olarak arastirmalara konu olan ve ¢ogu zaman net bir sonucu olmayan, belirsiz veya
celiskili bulgular seklinde sonuglanan bir kavramdir. Marka sadakati noktasinda tek
bir yapisal siiregten bahsetmek miimkiin olmadigr i¢in tiiketici karar siireglerini
analiz etmek ve anlamaya calismak bu noktada biiyiik katki saglamaktadir (Jacoby ve

Kyner, 1973: 1).

Tiiketici karar siireci ¢ok sayida kompleks etkene maruz kaldigindan se¢im
noktast bireyler arasinda farkliliklar gostermektedir. Bu baglamda markalarin
basariyr yakalayabilmelerinin yolu tiiketicinin giincel yasamlarinda ne sekilde
hareket ettiklerini iyi analiz ederek, satin alma noktasindaki eylemlerini iyi
yorumlamalarindan ge¢mektedir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri tercih etme
noktasinda i¢inde bulunduklari karar verme dongiisli bes basamaktan olugmaktadir.
Bunlardan ilk adim bir talebin olugmasiyla beraber giindeme ihtiyacin netlestirildigi
asamadir. Bunu izleyen ikinci adim ise tliketicinin talep ve beklentilerine uygun
tirtinlerin bulundugu segeneklerin olusturulmasidir. Takip eden tiglinci adim ise
tiiketicilerin iizerinde en yogun emegi sarfettikleri, seceneklerin analiz edildigi ve
yorumlandigi siiregtir. Dordiincii adim tiiketicinin  derin analizleri sonucu
beklentilerine en uygun iirline ya da hizmete ulagsma noktasinda satin alma kararimi
netlestirdigi asamadir. Besinci ve son adim ise tiiketicinin tercih ettigi iiriin ya da
hizmet hakkinda kullanima bagli memnuniyet ya da memnuniyetsizlik belirttigi satin
alma sonrasi tutumlar1 icermektedir. Tiim bu adimlar asagida daha detayli sekilde

aciklamaktadir (Saritag ve Duran, 2017: 330).
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Tiketici Satin Alma Karar Siireci

|

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast

!

Bilgi Toplama/Alternatiflerin belirlenmesi

1

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

l

Satin alma kararinin verilmesi

l

Satin alma sonrasi1 davraniglar

Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: (Oztiirk, 2011: 59).

Inhtiyacin Belirlenmesi; Baslangic asamasi olan bu noktada tiiketici bir diirtii
ile ortaya ¢ikan bir ihtiyacinin veya isteginin karsilanmasina yonelik harekete gecme
karar1 almaktadir. Ortaya ¢ikan bu istegin altinda yatan birtakim sebepler mevcuttur.

Bunlar; (Cabuk ve Yagci, 2003: 71-72).
- Tiiketicinin elinde bulunan iiriiniin islevsel olarak tatmin saglamamasi,
- Diizenli olarak tiiketilen {iriiniin bitmeye yakin olmast,

-Hali hazirda sahip olunan {irline kiyasla daha 1yi nitelikleri biinyesinde barindiran

baska bir {iriin bulunmasi,
- Cevreye dayali farkli unsurlar gibi.

Bilgi Toplama; Ihtiyacin belirlenmesinden sonraki asama bilgi toplama

evresidir. Tiiketici bu noktada secenekleri ortaya koyar ve seceneklerle ilgili bilgi
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toplamaya agirlik verir. Bilginin tliketicilere saglayacagi birtakim faydalar

mevcuttur. Bunlar; (Odabasi ve Barig, 2003: 357).
- Bilgi sayesinde degerlendirme yapmak daha kolay hale gelmektedir.

-Bilgiden faydalanarak yapilan se¢imlerde risk faktorii en aza

indirgenmektedir.
- Bilgiye dayal1 verilen bir satin alma kararina duyulan giiven fazlalasir.

- Bilgiye dayali bir degerlendirmeden sonra begenilen secenekler ve tercih

edilmeyen segenekler net sekilde ortaya konulmus olur.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi; Bu asamaya gelindiginde inceleme
noktasinda belirlenmis olan alternatifler iginde alinacak riskin en az seviyede
olmasina onem verilir. Riskin az olabilmesi adina belirlenen alternatiflerin 1iyi
secilmis olmasi gerekmektedir. Alternatifler arasinda bir degerlendirme yapilirken
objektif kriterler (fiyat, kalite, garanti Ozellikleri gibi) ve subjektif kriterlerden
(sosyolojik etkenler, psikolojik etkenler gibi) yararlanilmaktadir. Alternatifler
degerlendirilirken tek basina objektif veya subjektif kriterden faydalanmak yeterli
olmayacaktir. Tiiketiciler bu noktada ihtiyaglarina uygun alternatifleri hem objektif
hem de subjektif kriterlerden yararlanarak, iistin ve zayif yonlerine gore

degerlendirmektedir (Korkmaz vd., 2009: 268-269).

Bu asamada artik tiiketici nihai arastirmasimin sonuna gelmekte ve iirline
yonelik beklentilerini, iiriinde aradig: farkliliklar1 kafasinda netlestirmis olmaktadir.
Bu asamanin bir diger 6nemli neticesi ise tiiketici belirlemis oldugu kriterler i¢cinde
kendi yaratmis oldugu alternatifler iizerinden hareket ettigi ig¢in se¢imini daha kolay
yapmaktadir. Eger tliketici bu noktada net degil ise alternatiflerin
degerlendirilmesine bir slire daha devam edebilmektedir (Akbas ve Kirkbir, 2015:
100).

Alternatifler kiimesi olusturma tiim tiiketicilerde farkli kriterler tizerinden
belirlenmektedir ve bu kriterler dogrultusunda c¢esitli marka alternatifleri
olusturulmaktadir. Bu alternatif kiimeleri her tiiketicide iiriiniin degerine, iirline sahip
olmak i¢in harcayacaklari zamana ve miktara gore cesitlilik arz etmektedir. Bu

anlamda tiiketiciyi etkilemek adina yapilan satis ve promosyon taktiklerinin
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hedefinde markanin tiiketici alternatif kiimesinin i¢inde yer almasi ve markanin
degerlendirme evresinde tercih ihtimalinin yiiksek olmasini saglamak yer almaktadir.
Bir seri test asamasi ve satin alma karar siire¢lerinden sonra tiiketicinin satin alma
kararin1 vermesi demek iiriinii almis olmasi anlamina gelmemektedir. Tiiketici satin
alma noktasinda bir markada netlestigi durumda heniiz eyleme ge¢cmemis ise karar
stireci hala devrede sayilmaktadir. Tiiketicinin satin almayr diisindiigli markanin
fiyat1 yiiksekse, iirlin detayli bir inceleme gerektiriyorsa satin alma kararini heniiz
sonu¢lanmamis veya oOteleme durumu yasanabilece§i unutulmamalidir (Bozkurt,

2005: 127-128).

Satin Alma Karar; Satin alma karar1 verilirken iki farkli bilesenin
degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu bilesenlerden ilki satin almaya karsi
olusan niyet, ikincisi ise c¢evresel faktorler ve/veya bireysel olarak degiskenlik arz
eden unsurlardir. Tiiketicilerin satin alma noktasinda niyetleri de {iriin ve markanin
bir arada bulundugu niyetler ve yalnizca bir {irlin veya markaya karsi olusan satin
alma niyeti seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Birinci kategoride yer alan tiiketici
toplulugu " planl bir satin alma" eylemi icindedir. Ikinci kategoride yer alan yalnizca
tiriin grubunu netlestirmis olan tiiketicilerde ise, satin alinacak {riiniin kategorisi
belirlenmis ancak marka noktasinda bir netlik s6z konusu olmamaktadir (Odabasi,

1996: 179).

Satin Alma Sonrasi1 Davranislar; Satin alma karar siirecinin son basamagi
olan satin alma sonrasi davraniglar tercih edilen {iriine bagli deneyimleri ve
degerlendirmeleri kapsamaktadir. Bir {iriin veya hizmeti satin alan tiiketiciler
kullanim sonrasindaki degerlendirmelerine gore lirline ya da markaya kars1 begeni
besleyen, notr hisseden ya da hi¢ memnun olmayan bir tutum icine girmektedir.
Tiiketicinin tatmin oldugu ya da memnuniyetsizlik durumunu yasadig: evre bu son

basamagin tamamlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Okumus, 2013: 186).

Bu 6nemli son basamagi olumlu izlenimler kazanarak sonuglandirmak isteyen
isletmelerin birtakim hususlar iizerinde dnemle durmalar1 gerekmektedir. Bunlar;

(Okumus, 2013: 187).
- Uriinler hakkinda verdikleri bilgilerin iiriinleri ile paralel olmast,

- Uriiniin ne sekilde kullanilmas1 gerektigini net tanimlamalar ile yapmalar,
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- Satis sonrasinda da tirlinlerine sahip ¢ikmalar1 iade ve garanti kapsamlarin

iyi belirlemeleri,

- Tiiketicinin iirtine iliskin yorumlarini iy1 analizleyerek gerekli diizeltmeleri

yapmalart,

- Tiiketici ile iletisime gectiklerinde son derece samimi ve igten yardimei

olmalar1 gerekmektedir.

Satin alma sonrasinda miisterinin memnuniyet yasamasi markayr tercih
etmeye devam edebilecegi anlamina gelirken, memnuniyetsizlik yasamasi durumu
marka agisindan diizeltilmesi gereken bir stirectir. Tiiketicilerde iirline karsi olumsuz
tutum iki sekilde ortaya cikabilmektedir. Bunlar; memnuniyetsizlik ve biligsel

uyumsuzluktur. (Dalrymple ve Parsons, 2000: 101-102).

Memnuniyetsizlik: Tiketicinin dayaniklilik veya performans beklentisine
cevap vermeyen iriinler veya hizmetler miisteri memnuniyetsizligi ile sonuglanir.
Uriin sorunlaria verilen en yaygin tepki, miisterinin saticiya geri dénmesi ve iiriinde
degisime gidilmesi, iade veya onarim talebinde bulunmaktir. Sorun satici tarafindan
dogru bir sekilde ele alinirsa, tiiketicinin iiriine yonelik olumlu tutumu yeniden

saglanacak ve tiikketici muhtemelen yeniden satin alma davranisi sergileyebilecektir.

Bilissel Uyumsuzluk: Satin alma sonrast davraniglarin 6nemli neticesi de, satin
aliman {irtine yonelik sliphenin bilissel uyusmazligidir. Bir satin alma karar
genellikle uyusmazligr ortadan kaldirmaz, ciinkii tiikketici segilmeyen markalarin
elverisli 6zelliklerinin farkinda olmaya devam eder ve bu bilgiyi kendi kararlariyla
bagdastirmas1 gerekir. Uzlagma siireci genellikle yeni bilgi arayisini igerir ve tiiketici

stireci bu noktada devam eder (Dalrymple ve Parsons, 2000: 101-102).

Satin alma sonrasinda tiiketicilerin {irlinden kaynakli  yasadiklari
memnuniyetsizlik durumu isletmelerin hig¢ istemeyecegi bir durumdur. Ciinkii bu
durumun yasandigi zamanlarda isletmeler hem miisterilerini kaybetme tehdidi ile
kars1t karsiya kalacak hem de miisterinin yasadigi memnuniyetsizlik durumundan
habersiz olacaktir. Internet alaninda satis yapma imkani olan isletmeler zaman zaman
bu olumsuz durumu avantaja ¢evirme sansina sahip olabilmektedirler. Satin aldig1
iirinde memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler para ve zamandan tasarruf ederek

isletmeler ile internet ortami iizerinden baglanti kurarak memnuniyetsizliginin
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giderilmesini isteyebilir. Tiiketici isletmenin bu noktada ilgisiz oldugunu diisiiniirse
de sosyal medya iizerinden memnuniyetsizligini paylasabilmektedir. Viral
pazarlamanin giiclii etkisi sebebiyle isletmeler miisteri kaybedebilecegi i¢in, bu
noktaya gelinmeden satin alma sonrasi destek islemlerinde etkili olmaya gayret

gostermelidirler (Ozcan, 2010: 38).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici satin alma karar1 son derece kompleks bir siireci kapsamaktadir ve
bu siirece etki eden unsurlarin iyi analiz edilmesi basarili bir pazarlama siirecini de
beraberinde getirecektir. Tiiketicinin tiiketim noktasindaki davraniglarinin altinda
yatan nedenler analiz edilirken insan davranislarinin da incelenmesi 6nemlidir ¢iinkii
bireysel davranislar ile insan davraniglar1 paralellik gostermektedir. Degisime etKi
eden taraflardan biri olan tiiketicinin satin alma, kullanma ve tiiketmek seklindeki
hareketlerini insan davranislari ile agiklamak birgok yaklasimi gerekli kilmaktadir.
Tiim bu yaklasimlarin odaginda yer alan pazarlama c¢abalarina ek olarak birtakim
unsurlar da satin alma davranisina yon vermektedir. Bu unsurlardan ilki kisisel
faktorlerdir. Bunun yaninda tiiketicilerin 6grenme faaliyetlerinin devrede olmasiyla
beraber farkli satin alma davranislart gelistirdikleri goriilmiistir. Bu 6grenme
yeteneginin yaninda psikolojik, sosyal ve kiiltiirel unsurlar da satin alma

davraniglarina yon vermektedir (Eroglu ve Eroglu, 2012: 55).

1.4.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren onemli bir unsur olan
psikolojik faktorler kendi i¢inde alt inceleme basliklarina ayrilmaktadir. Bunlar
ihtiyag ve giidiiler, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar, kisilik tipleri seklinde
sayilabilmektedir. Bu alt basliklardan ihtiya¢ ve giidiiler psikolojide 6nemli bir yeri
olan ddiillendirilen bir davramisin tekrar1 seklinde kendini gostermesi durumu ile
aciklanabilmektedir. Tiiketicilerin kullandiklar1 markadan memnuniyet duymalari o

markaya karsi tekrar satin alma davranisi gosterebilmelerine sebep olmaktadir bu
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yiizden de markalar imaj ¢aligmalarini olumlu giidiillenme {izerine kurmaktadirlar.
Markadan tiiketicilere gelen tiim uyaranlari algilama ve O6grenme siirecinde de
psikolojinin etkisi olduk¢a fazladir ki reklamlarda yer alan bilgilerin hatirlatict
unsuru sayesinde bireyler iizerinde bilingli veya biling dis1 satin alma eylemine
doniisebilmektedir. Bir diger unsur olan inang¢ ve tutumlar da bireylerin psikolojisine
gore farklillk arz ettigi icin isletmelerin pazarlama stratejilerinde birtakim
Olceklerden yararlanarak durum analizi yapmalarin1 gerekli kilmaktadir. Son olarak
psikolojik unsurlar farkl kisilik tiplerine gére degiskenlik gosterdigi i¢in isletmelerin
cok yonli diisiinmeleri ve markalarinin stratejilerini bu dogrultuda belirlemeleri

gerekmektedir (Derakhshi, 2017: 20-22).

Her bireyin kendi kafasinda yaratmis oldugu bir imaj ve bu imaja ait bir
gorsel sunum bulunmaktadir. Ulagilmak istenilen gorsel imaj adina bedensel dis
imaj caligmasimin yapilmasi gerekmektedir. Toplumsal kabul gérme, herkesge ve
sosyal cevresi tarafindan begenilme, kisinin kendisini aynadaki gorseli ile sevmesi
bireyler agisindan oldukga nem arz etmektedir. Ozellikle genglik evresinde bireyler
baska insanlarda yarattiklar1 algi ve imajlar1 konusunda c¢ok hassas olmaktadirlar.
Ozellikle "ilgi" kavrami bu donemde ¢ok fazla 6n plandadir. Hem baska bireylerin
yaptiklari, giyim tarzlari hem de reklamlar aracilifiyla yaratilan algi sonucunda
genglerin ilgisi farki noktalara yonlenmektedir. Ozellikle dikkat cekmeyi ve insanlar
tizerinde tarzlar1 ile ilgi uyandirmak isteyen her yastan bireyler icin giysiler,
aksesuarlar ve dig goriinlimiin tamamlayicilart satin alma istegi noktasinda tesvik

edicidir (Civitgi ve Terli, 2008: 193-194).

Tiiketicilerin psikolojik satin alma davraniglarint 3 model olarak incelemek
miimkiindiir. Bu modeller motivasyon modelleri, algilama modelleri ile inang ve
tutumlardir. Bunlardan ilki olan motivasyon modelleri kendi i¢inde 4 baslik altinda

incelenmektedir. Bunlar; (Kirtis, 2013: 77-80).

- Maslow modeli: Maslow'un ihtiyaglar piramidi kuramsal olarak, bireylerin
biitiin ihtiyaglarin1 ayn1 zamanda istemedigi ve siddetli olan ihtiyaci giderilmedikce
diger ihtiyaglarina sira gelmeyecegini ifade etmektedir. Maslow'a gore en alt
basamak fizyolojik ihtiyaglardan olugsmakta ve sonraki ihtiyaclar sirasiyla glivenlik,

sevgi ve aidiyet, sayginlik ve kendini ger¢eklestirme seklinde siralanmaktadir.

76



- Alfred modeli: Marshall'n ekonomi modeli adini tagiyan bu kuram,
tilketicilerin talep ve beklentilerini saglayacak {irlin ve hizmetlerin ig¢inden
kendilerine en ¢ok tatmini saglayacak iirlinii ya da hizmeti sectiklerini ifade

etmektedir.

- Ogrenme modeli: Ogrenme modeli tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri
kullanmalarina bagli edindikleri tecriibelerin sayesinde davraniglarinda meydana
gelen degisim olarak acgiklanmaktadir. Tiiketiciler satin alma davraniginda
bulunurken belirlemis oldugu ve 6nem derecesine gore sectigi iirlin ya da hizmete

yonelmektedir.

- Freud'un Psiko-analitik modeli: Bu yaklasimda kisilik birbiri ile etkilesim
halinde bulunan bilingalti, biling ve biling listiinden aldig1 emirlere gore davraniglar

gelistirmektedir.

Algilama modelleri ikinci psikolojik satin alma modelidir. Algilama
modelleri, bes duyu yoluyla bir iiriin ya da hizmete karsi sempati veya antipati gibi
hislerin olustugunu ve bu hissiyatin ve alginin tiim bireylerde baska oldugunu ifade
etmektedir. Gestalt'in yaklagimina gore, bireylerin benzer bir uyarani bagka cesitlerde

algilamalart ile iligkili ti¢ farkli grup bulunmaktadir. Bunlar; (Kirtis, 2013: 77-80).

- Secici Kabul Etme: Bireylerin c¢evreden gelen uyaranlarin bir kismim

algilayip, bir kismini fark etmemeleridir.

- Secici Carpitma: Bireylerin dig ¢evreden gelen uyaranlari kendi bireysel

ithtiya¢ ve yargilama sekillerine gore carptirarak anlamalar1 sonucunda olugmaktadir.

- Secici Tutma: Bireylerin yalnizca kendi diislince ve davraniglariyla dl¢iisen

uyaranlar1 algilamalar1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Kirtis, 2013: 77-80).

Inanglar ve tutumlar ise son psikolojik satin alma modelidir. Inang ve
tutumlar, tiikketicinin satin alma faaliyetlerine yon veren ¢ok dnemli 6gelerdir. Tutum,
bireyin birtakim diisiince veya nesnelere iliskin pozitif veya negatif duygular,
davramiglar ve degerlendirmeler iginde olmasidir.Inanglar da tutumlar ile paralel
olarak bireylerin bilgileri, goriisleri ve degerlendirmelerini igermektedir. Tutumlar
bireylerin gecmiste deneyimledikleri Ogrenmeleriyle ve aileleri ya da sosyal

cevreleriyle iletisimleri ile pekistirdiklerinden olusmaktadir. Burada 6nemli nokta ,
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isletmeler iiriin ya da hizmetlerini tliketici tutumlarini iyi analiz ederek gelistirmelidir
veya tiiketicinin tutumlarini {iriin ya da hizmetine uygun sekilde yonlendirmelidir. Bu
dogrultuda tiiketicinin tutumlarini yonlendirmek daha zorlu bir segcenek olacagindan
isletmelerin bu noktada reklam ve diger satis faaliyetlerinden yararlanmalar

gerekmektedir (Tenekecioglu, 1994: 107).

1.4.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislar1 ve satin alma egilimlerinin odak noktasinda birey yer
almaktadir. Fakat bireylerin hareketlerine yon veren, diisiince ve davranislarini
sekillendiren bir de sosyal etmenlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyin bir
topluluga dahil olmasi sonucunda gelisen sosyallesme ile birlikte bireyler bu sosyal
ortamda yer alan unsurlar ile siirekli bir etkilesim halinde olmaktadirlar. Bu sosyal
faktorlerin etki mekanizmalar1 arasinda kiiltiirel unsurlar, sosyal siniflar, aile gibi
Ogeler yer almaktadir. Bireyler bir seyleri kavramaya bagladiklari zamandan itibaren
bulunduklar1 ¢evrenin kabul ettigi unsurlar etrafinda davranislarini sekillendirerek,
bu sosyal ¢evrenin sundugu sosyo-kiiltiirel etkiye paralel dogrultuda bir tiiketici

olarak tiiketici satin alma egilimlerini bigimlendirmektedir (Aslan, 2013: 10).

Aile, danigsma gruplari, sosyal smiflar ve kiiltiir 6gelerini daha detayli
incelemek faydali olacaktir. Aile, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan, genis baglamda
kan bag1 bulunan yakinlar1 da icine alan bir biitlindiir. Aileye mensup olan bireyler
iirtin setleri arasindan farkli satin alma egilimleri gostermektedirler. Birtakim satin
alma davranislar1 aile i¢inde olumlu karsilanirken, birtakim satin alimlar ise fuzuli
olarak degerlendirilebilmektedir. Aile tiim bireylerin katilimi ile ekonomik islev,
ailenin toplumdaki diger bireylerle etkilesimini belirleyen toplumsal islevi, aile
tiyeleri arasinda mutluluk, heyecan, hiiziin gibi unsurlari paylasan duygusal islev, aile
icin en uygun olan yasam seklini belirleyen uygun yasam sekli islevi gibi islevleri
blinyesinde barindirir. Danigsma gruplaria bakildiginda, tiiketicilerin davraniglarina
etki eden kisi ya da topluluklara danisma grubu denilmektedir. Danigma gruplari
tiiketicileri grubun isteklerine uygun davranmasi adina baskilama, grup iiyelerini rol
model alarak davranis kaliplar1 gelistirme, iletisim ve iligski kanalli etkileme gibi etki

mekanizmalarina sahiptir. Kiiltiir ise kusaktan kusaga aktarim yontemi ile ulasan
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inang, tutum ve adetlerdir. Kiiltlir unsurlar1 6grenilmis, toplumdaki bireyler arasinda
paylasilan ve zamanla degisime ugrayabilen unsurlardan olugsmaktadir. Son olarak
sosyal smif kavramina bakildiginda, benzer toplumsal statiilere sahip bireylerden
meydana geldigi goriilmektedir. Benzer davranis kaliplarini biinyesinde barindiran,
danigsma grubu gibi benzer bir etki mekanizmasina sahip oldugu, istikrarli bir sosyal

yapilanma oldugu 6ne ¢ikan 6zellikleri arasindadir (Eroglu ve Eroglu, 2012: 57-59).

Davranis kaliplarimi etkileyen 6nemli bir unsur olan kiiltiir 68esinde, tipki
bireysel davraniglar gibi tliketime dayali davraniglar da kiiltiire gore
sekillenmektedir. Davranis kaliplarina yon veren aile, din, dil gibi sosyo-kiiltiirel
unsurlarin yaninda yeme- igme, cinsel davranig kaliplart gibi biyolojik unsurlar da
kiiltiir olgusunun etrafinda sekillenmektedir. Bir toplumdaki bireylerin tamami aglik
hissine kapilir ancak bu ac¢ligin nasil giderilecegi noktasindaki davranissal tercihler
kiiltiir 6gesine gore ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, kusaktan kusaga aktarilan birtakim
kurallarin veya davranislarin disina ¢ok ¢ikilmamasi noktasinda bilingli veya biling
dist siirekli bir yaptirnma maruz kalmaktadirlar. Ancak gelinen son noktada gelisen
teknoloji ve yasam standartlariyla birlikte kusaksal anlamda farkliliklarin dogmasina
zemin olusmus, yeni olusan kusaklarin deneyimleri ve farkli bakis agilariyla mevcut
kiiltiir 6geleri degisime ve gelisime acik hale gelmistir. Kiiltiirel unsurlarin bireysel
baglamda yani tiiketici nezdinde etkilerinin bir hayli fazla oldugu g6z Oniine
alindiginda bor¢ almamak, tembellikten uzak durmak, para biriktirmek gibi
ozelliklerin baskin oldugu toplumlarda pazarlama faaliyetleri kiiltiirel 6gelerin
etrafinda sekillenmelidir. Tiketicilerin satin alma aligkanliklar1 analiz edilirken,
mevcut ve yenilenen tiim kiiltiirel Ogeler ilizerinde durulmali ve hedef kitle
konumundaki tiiketicilerin kiiltiirel aligkanliklarina uygun pazarlama faaliyetlerine

gidilmelidir (Tenekecioglu, 1994: 109).

Bireylerin bir sosyal sinifa ait hissetmeleri onlarin kilik, kiyafet, okuduklar
kitaplar, izledikleri filmler ve dinledikleri miizikler gibi pek ¢ok noktada hayatlarina
etki etmektedir. Yapilan bir ¢aligmanin sonucuna gore, toplumun iist tabakasinda yer
alan bireylerin kitap ve dergi okumayi tercih ettikleri, alt kesimlere dogru inildikce
bunun yerini televizyon seyretmeye biraktigi gézlemlenmistir. Alt tabakada bulunan
bireylerin iist tabakada yer alan bireylere ve onlarin yasam tarzina benzemeye gayret

ettikleri ancak iist tabakada yer alan bireylerin de alt kademede bulunan bireylerle
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benzer tutumlar i¢inde olmaktan uzak durmaya caba sarf ettikleri goriilmektedir.
Hemen her iilkede sosyal siniflarin var oldugu bir gercektir. Tiirkiye'de de toplumsal
simiflar Mehmet Olu¢ tarafindan bes kategori altinda toplanmistir. Bunlar;
(Karafakioglu, 2011: 102-103).

- Ust katman: Tiiccarlar, sanayiciler, meslek profesyonelleri (iist diizey

yoneticiler),

- Ust-Orta Katman: Biiyiik ciftci, serbest meslek calisanlari, iist diizey

blirokratlar ve teknokratlar, albaylar, generaller, 6gretim tiyeleri,

- Alt-Orta Katman: Kiigiik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta esnaf,

orta kademeli memur, subay,

- Ust- Alt Katman: Kiiciik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt kademe

calisanlari, orgiitlenmis isgiler, kiiciik ¢ifteiler,

- Alt- Alt Katman: Koyliiler, orgiitlenmemis isgiler ve igsizler.

1.4.3. Kisisel Faktorler

Kisilik, bireylerin belirli bir zaman icinde belirli bir diisiince kalib1 olusturup,
belli basli birtakim davraniglar sergilemesine zemin olusturan, bireysel bazda
psikolojik dzelliklerin de etkili oldugu bir yapisal durumdur. Ornek olarak; dzgiiveni
yiiksek olmak, baskalarin1 kontrol altina tutmaya calismak, basar1 hirsi, toplumsal
diizene uygun yaklagimlar gibi bireysel anlamda bir¢ok farkli davranig tipi ortaya
cikabilmektedir. Toplumsal ve bireysel yasamda oldugu gibi kisilik faktoriiniin tiriin,
hizmet ve marka se¢imi noktasinda da etkili bir kriter oldugu bilinmektedir. Bir tiriin
ya da hizmetin tiiketiciye tercih ettirilmesi i¢in, o iirlin veya hizmetin tiiketici
kisiligine uygun olmasi gerekmektedir. Bireyler kisilikleri ile ilgili "bireye 6zgi
kisilik" tanimlamas1 yaparak, kendilerini bu olusturduklan kisilik ¢ergcevesine gore
geng, aktif, sportif, disa doniik olarak degerlendirirler ve bu kisilik tipi ¢ergevesinde
bir yasam standardi yakalamaya calisirlar. Aksi durumda hisseden bireyler ile
toplumdan daha soyut bir yasam sekli benimsemektedirler. Kisilik tipleri analiz

edildiginde ii¢ tip karsimiza cikmaktadir. Bunlardan "simdiki kisilik" bireylerin
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mevcut anda kendilerini ne sekilde sergilediklerini agiklamaktadir. Bir digeri ise
"ideal kisilik" kavramidir. Bu durum da bireylerin biiriinmek istedikleri 6zellikleri
kapsamaktadir. Uciincii kisilik tipi ise "digerlerine gore kisilik"tir. Bu kisilik tiirii ise
bireylerin ¢evresindeki kisilerin kendisini hakkinda neler diisiindiigiine ve onu nasil
yorumladiklarma dair fikirlerinden olusmaktadir. Tiketici satin alma davraniglari
incelenirken, bu kompleks diislince stillerinin géz ardi edilmemesi markalarin
tiikketici goziinde farklilasmalar i¢in bir firsat yaratmaktadir (Karafakioglu, 2011:

99).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olan kisisel
faktorlerin kendi iginde ¢esitli alt basliklar1 mevcuttur ve bu kriterlerin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkisi de oldukc¢a yogundur. Bunlardan ilki olan yas kriteri
incelendiginde tiiketicilerin her yas donemine uygun farkli istek ve ihtiyacglar
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketiciler geng olduklar1 yas doneminde
daha bilingsiz hareket ederken, yas olarak ilerledikleri siirecte marka ile ilgili bir¢ok
deneyime sahip olmaktadirlar. Tiiketicilerin yasam sekilleri de satin alma
davraniglar1 lizerinde belirleyici bir unsurdur. Bireylerin yasadiklar1 yerler, neler
yaptiklari, deger yargilar1 gibi kriterler kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir.
Ekonomik sartlart ve hangi meslek grubuna mensup olduklari da bireylerin satin
alma davraniglarini etkilemektedir ¢iinkii hangi {irtin grubunu satin alacaklari, hangi
miktarda iiriin satin almaya biitcelerinin yetecegi gibi pek cok faktdr bu kritere
baghdir. Son olarak da kisilik 6zellikleri ve saglik gibi faktorler de bireyler arasi
satin alma davraniginda farkliliga yol agmaktadir (Durmaz vd., 2011: 118-120).

1.4.4. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete yonelik satin alma
davranis1 i¢cinde bulunduklar1 zaman degerlendirme yapmak durumunda olduklari
mevcut ekonomik kosullarini ifade etmektedir. Ornegin, bir otomobil almayi
planlayan tiiketici bu aligverisi yapmadan hemen once isinden ayrilirsa bu satin alma
planindan vazge¢gmek ya da bunu ertelemek durumunda kalacaktir. Aksi durumu
diisiinecek olursak, ayni kisinin maasinda olacak iyi bir artis ise planladigindan daha

iist segment bir markaya yonelmesine etki edebilmektedir (Durmaz vd., 2011: 119).
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Klasik iktisat kuramcilaria gore, birey, ekonomik ve rasyonel diisiinen bir
varliktir. Her durumda bireysel haklarint ve ¢ikarlarint disiiniir. Tiiketici
davraniglarini sekillendiren en 6nemli unsurlarin basinda da bireyin bu davranis sekli
yer almaktadir. iktisat kuramlarindan biri olan marjinal fayda yaklasimma gore,
tiiketicinin, tiikettigi bir tirinden birim basi sagladigi tatmin, ayni fiyatta farkli bir
tirtinden saglayacagi tatmine benzer ya da daha ¢ok oldukga, tiiketici mevcut tiriinden
satin almaya devam eder. Bu yaklasima gore tiiketici toplam gelirini bir {iriine
endekslemez ve farkli kriterleri de devreye sokar. Buradan hareketle yaklasim, satin
alma davraniglarin1 yonlendiren psikolojik ve sosyolojik unsurlari igermektedir. Satin
alma davraniglarini net ¢ergevelerle izah eden bir yaklagim bulunmamakla birlikte
marjinal fayda yaklagimi bir¢ok noktada ekonomik davraniglari yorumlamaya katki
saglamaktadir. Glinlimiizde bazi pazarlamacilar, ekonomik yaklagimlar1 diger
yaklagimlar kadar etkin bulmamaktadirlar. ABD'de ylriitilen bir c¢alismanin
sonuglarina gore, tiiketicilerin sadece 1/4'liniin beyaz esya satin alirken ihtiyath
olduklar1 belirlenmistir. Kiigiik ev aletleri satin alma noktasinda ise, daha da az
0zenli bir inceleme yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu noktada iktisatcilarin satin
alma davranisi1 karar siireci basamaklarindan olan bilgi toplama evresi i¢in para ve
zaman gerekliligini savunmalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda yalnizca
ekonomik sartlar saglikli bir satin alma davranisi i¢in yeterli olmamaktadir. Egitim
ve biling arttikca tiiketici satin alimlarinda fayda unsuru 6n plana c¢ikacaktir

(Cemalcilar, 2001: 43).

1.4.5. Pazarlama Cabalari

Isletmeler tiiketicileri kendi markalarina dogru ¢ekmek adma birtakim
pazarlama karmasi(liriin, fiyat, tutundurma, dagitim) bilesenlerinden faydalanirlar.
Bu bilesenler arasindan {iriin bir fiyat karsiliginda isletme ve tiiketici arasinda bir
miibadeleye neden olan unsurdur. Bu noktada {irtine ait tiim nitelikler tiiketicinin
satin alma karar siirecini etkileyecektir. Fiyat, lirin ya da hizmetin degis tokusu
esnasinda iki taraf iizerinde de baglayict olan unsurdur. Burada tiiketici minimum
fiyat ile maksimum tatmini hedeflerken, isletme de karmi yiiksek seviyede tutmayi

amaclamaktadir. En 6nemli pazarlama karmasi eleman1 olan tutundurma isletmelerin
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tilkketicileri satin alma noktasinda reklam, kisisel satis cabalart ve halkla iligkiler
calismalar ile etkileyebilecegi onemli bir giictiir. Son olarak dagitim fonksiyonuna
baktigimizda ise isletmeler hitap ettikleri tiiketici kitlesinin tirlinleri hangi miktarda
ve ne siklikta alabileceklerine bu kanalla etki edebilmektedirler (Altunisik vd., 2016:
138).

1.5. TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Tiketicilerin birbirinden olduk¢a farkli olan davranis kaliplarini ve satin
almada etkili karar mekanizmalarini detaylandirmak adina birtakim ¢aligmalar ortaya
konulmus ve satin alma giidiileri incelenerek ¢esitli modeller olusturulmustur.
Bunlardan; Marshall'ln Ekonomik Modeli'nde tiiketicilerin satin alma davranisi
ekonomi modeline gore aciklanmistir. Modele gore tiiketiciler satin alma noktasinda
akilc1 diisiinerek ve bilingli hesaplar yaparak kararini verir. Freud'un Psiko-Analitik
Modeli'nde ise tiiketiciler ihtiyaci olan ve biit¢esine uygun iiriinler i¢inden tercih
yaparken psikolojik olarak kendisini etkileyen iiriinlere ydnelmektedir. Or; bir
sampuanin kokusunun yarattig1 psikolojik etki gibi. Pavlov'un Ogrenme Modeli'nde
kosullu refleks mantigina dayandirilan bu modelde tiiketiciler uyaranlarin, tepkilerin,
reklamlarin etkisinde kalarak markalar tercih etme ya da reddetme gibi 6diillendirme
ve cezalandirmaya dayali bir davranis kalib1 igindedirler. Veblen'in Sosyo-Psikolojik
Modeli'nde Veblen aristokrat kesim olan {ist sinifin davranislarin1 degerlendirmis ve
birgok triinii ihtiyactan degil de prestij kazanmak ve kendilerinden s6z ettirmek

istedikleri i¢in satin aldiklarini gézlemlemistir (Papatya, 2005: 223-225).

Tiiketici davranig modellerini iki yonlii bir bakis acisina gére degerlendirmek
miimkiindiir. Bunlardan ilki tiiketici davranislarini giidiiler a¢isindan siniflandiran ve
yukarda kisaca bahsedilen agiklayici modellerdir. Bu modeller tiiketicilerin ne
sekilde hareket ettiklerinden ziyade nigin o sekilde hareket ettiklerini analiz
etmektedir. Diger modelleme yaklasimi ise tanimlayici nitelikte olan modern tiiketici
davraniglarin1 analiz etmektedir. Bu modelde ise Nicosia modeli, Howard ve Sheth
Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell Modeli yer almaktadir. Bu iki model de asagida
daha detayli degerlendirilecektir. Bunlardan ilki olan Aciklayici Davranis Modelleri
asagidaki gibidir. (Islamoglu, 2008: 111).

83



1.5.1. Aciklayicl (Geleneksel- Klasik) Davranis Modelleri

Giudiilerin tiiketicilerin satin alma davranigi gostermelerinde harekete gegme
noktasinda etkisi biiyiiktiir. Giidii bir uyaran sayesinde bireylerin bir ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan ve bu hedefe ulasma noktasinda da bir davranisa
yon veren bir etki mekanizmasina sahiptir. Glidilerin ¢ikis noktasi tatmin
saglanmamis bir istegin varhigidir. Farkli iki bireyin mesai saatleri disinda yaptiklar
aktivite planina gore, bireylerden biri piknige bir digeri ise arkadasinin davetine
gidecektir. Ikisinin de televizyonda es zamanli gordiikleri reklam filminde verilen
"bu ayakkabi1 tam senlik, hem ¢ok rahat hem de zarif" sloganindan farkli sekillerde
ilham almis olacaklardir. Bireylerden piknik yapanin enerjik ve rahat olmaya,
digerinin ise zarif ve estetik goriinmeye olan ihtiyaci 6n plana ¢ikmaktadir

(Islamoglu, 2008: 112).

Marshall'in Ekonomik Modeli: Klasik iktisat anlayisin1 benimseyen goriise
gore, tiiketici satin alma kararmi verirken rasyonel hareket eder. Tiiketici tercihini
yaparken, alternatifler i¢cinden en yiiksek diizeyde tatmin yakalayacag: {iriin veya
hizmete yonelmektedir. Marshall klasik diisiince yapisina ek olarak "Marjinal Fayda"
bugiin kullanilan adiyla "Modern Fayda" yaklagimini eklemistir. Marshall'a gore;
tilkketicinin 1 kg balik iizerinden kazandig1 fayda 1/2 kg ete kiyasla daha ¢ok olsa da,
bu durumun hep bu sekilde devam etmeyecegi, belirli bir zaman zarfinda tiiketicinin
balik yemekten sikilarak ete yonelecegini belirtmistir. Mevcut yeni durumda tiiketici
daha yiiksek fiyatli olmasina karsin eti tercih etmeye baslayacaktir. Ancak belirli bir
zaman sonra etten de sikilacak olan tiiketici yeniden balik yemeye yonelecektir
iddiasii ortaya atmistir. Bu modeli degerlendirenler modele yonelik farkli elestiri
noktalar1 yakalamislardir. Bunlar arasinda modelin bazi varsayimlar iizerinden
hareket etmesi ve satin alma davraniglarina yon veren bireysel, kiiltiirel, toplumsal ve
psikolojik unsurlart g6z ardi etmesi sayilabilmektedir. Bir diger elestiri ise
tiikketicinin rasyonel davranmak adina alternatiflerinin ¢ok olmasi, iiriinlerle ilgili net
bilgiye sahip olmasina ihtiyag duymasi noktasinda gelmistir (Islamoglu, 2013: 113-
115).

Freudian Model: Freud bireysel hareketleri kisilikle ilintili sekilde analiz

etmeye calismistir. Freud bireyin ruhsal karakterini iliski icinde olan ii¢ benlik tiirti
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ile agiklamistir. Bunlar; ilkel benlik (id), benlik (ego) ve iist benlik (siiper ego) 'dur.
flkel benlik bireylerde dogustan var olan fakat toplum tarafindan hos karsilanmayan
istek ve arzulandir. Birey cesitli yaptinmlar sebebiyle bu isteklerini kolayca dile
getiremez. Toplumsal agidan kabul goéren yargilar1 st benlik barindirmaktadir.
Bireyler c¢ekinme ve sug¢lu hissetme durumu olmaksizin istek ve ihtiyaglarinin
toplumun onay verdigi siireclerden gecerek karsilanmasina yonelmektedir. Benlik
duygusu ise ilkel benlik ve iist benlik esitligini korumaya ¢alisan ve kontrolii
saglayan bilincin hakim oldugu bir rol iistlenmektedir. Freud'un bu modelinde 6ne
¢ikan en 6nemli unsurlardan biri bireylerin davraniglarinda genel olarak bilingaltina
itilen gilidiilerin baskin oldugu disiincesidir. Buradan hareketle bu model,
tilkketicilerin satin alma davranislarinin altinda yatan reel sebeplerin analizi ve bu
davraniglara yon verecek etkin bir tutundurma hedefinin ortaya konulmasi
bakimindan pazarlama faaliyetlerine olduk¢a yardimci olmaktadir. Modele yonelik
elestiriler arasinda, Freud'un bireysel yonelimlerini genellikle fizyoloji odaginda
aciklamasi1 ve libidoya dayandirmasi psikolojik ve sosyolojik unsurlar1 goz ardi

etmesi sayilmaktadir (Eser vd., 2011: 284-285).

Pavlovian Model: Pavlovian modeli #inli Rus bilim adami Pavlov'un
"Kosullanmis Ogrenme" kuramindan ortaya ¢ikmistir. Pavlov bu arastirmasinda,
kopeklere belirli zaman dilimlerine gére kurulmus bir zil sesiyle beraber yemek
vermektedir. Bu davranig belirli bir siire¢ boyunca devam ettiginde, kopeklerin
komut olarak algiladiklar: zil sesini duyduklarinda salya salgiladiklar1 goriilmiistiir.
Calismanin ikinci boyutundaysa, Pavlov yine zili ¢calmakta fakat kopeklere yemek
vermemektedir. Yemek ile karsilasmadiklar1 halde zil sesiyle beraber kopeklerin
salya akitmaya devam ettikleri gorlilmiistiir. Bunun nedeni zil sesiyle beraber onlara
yemek sunulmasidir ve otomatik olarak tekrar yemek verilecegini beklemektedirler.
Pavlov sonraki asamada bu deneyi firtinali bir giinde kopekleri nehre atarak yeniden
uygular. Uzun ugraslar sonrasinda nehirden kurtulan kopeklere yeniden zil sesi
verilir fakat bu kez kopeklerde salya akitma gdzlemlenmez. Buradan hareketle
O6grenme unsurunun daha kuvvetli bir uyaran ile karst karsiya kalindiginda
unutuldugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Kuramin siirekli gelistirilmesiyle birlikte istek,
uyaran, tepki ve tekrarlama seklinde dort temel boyut halinde ele alinan bir model

sekline gelmistir. Bunu bir 6rnekle aciklamak gerekirse; kahve reklamina denk gelen
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bir tiiketici uyaran olarak bu reklami algilamaktadir. ikinci unsur olan istek
noktasinda kahve i¢me istegi ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii asamada tepki olarak
reklamda yer alan kahvenin satin alinmasi gelmektedir. Son asama olan tekrarlama
evresi iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii bir pekistirme gergeklesti ise tiiketici
yeniden satin alma davranisi gostermektedir. Eger zay1f bir pekistirme gergeklesti ise
tiiketici O0grenmenin pekistirilmesi noktasma geri donmektedir (islamoglu ve

Altunisik, 2008: 29-30).

Veblen'in Toplumsal-Ruhsal Modeli: Veblen tiiketici davraniglarin
sosyolojik bir zemin iizerine oturtarak analiz etmektedir. Veblen'in goriisiine gore,
birey bagli bulundugu toplulugun kiiltiirel unsurlar ile etkilesim halinde bulunan
sosyal bir hayvandir. Veblenci modelde, bireyin hareketlerini etkilesim halinde
oldugu toplulugun smifsal nitelikleri, kiiltiirel unsurlart ve  kriterleri
sekillendirmektedir. Bireyin hal ve hareketleri, kiiltiirel unsurlar, karsilikli iletigim
halinde oldugu topluluk iiyeleri ve ailesi tarafindan etki altina alinabilmektedir.
Veblen'in bu kuramina gore aristokrat sinifa mensup bireyler finansal imkanlarini
kendi taleplerini gidermek adina kullanmaktan ziyade baska bireyleri etkileri altina
almak adina harcamaktadirlar. Bu sinifa mensup bireyler diger bireylerin ilgisini
¢cekmek adina gosteris yapmakta ve tliketim eylemine gegmektedirler. Veblen'e gore
diger sinif iiyeleri de bu dogrultuda aristokrat sinifi 6rnek almaya caligmaktadir. Bu
modele yonelik gelen elestiri, Veblen'in birtakim sdylemlerinin abartili oldugu ve
tilketici davranislarin1 analiz ederken yeterli tatmini saglamamasi yoniindedir.
Veblenci modelde tiiketicilerin hal ve hareketlerinin yalnizca sosyal faktorlere
indirgenerek analiz edilmesi; bireysel tecriibelerin, kisilik unsurlarinin ve ekonomik

faktorlerin etkisinin ele alinmamasi elestirilen bir diger noktadir (Eser vd., 2011:
286).

1.5.2. Tamimlayic Tiiketici Davramis Modelleri

Klasik tiiketici davranist modelinden farkli olarak modern (tanimlayici)
modeller tiiketici satin alma davranisinin nasil ve ne yonde olustugu noktasinda
Oonemli sonuclara varmislardir. Bu modeller sayesinde birtakim odak noktalara dikkat

cekilmek istenmistir. Bunlar; (Tungkan, 2012: 155).
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- Tiiketici satin alma karar evresi bir sorun ¢0zme prosesi olarak

incelenmelidir,

- Tiiketici satin alma kararin1 verirken i¢ ve dis birtakim unsurlarin tesirinde

kalabilmektedirler,
- Verilen her satin alma karar1 sorunun zor bir ¢dziimden gectigini gostermez,

- Satin alma noktasinda gosterilen tercih davranisinin hangi sebeplerden

olustugundan ziyade ne sekilde oldugunu yorumlaya 6zen gosterirler,

- Bu yaklasimlara gore, tiiketicinin karar siireci belli bash birtakim etkinlikleri
kapsayan bir siire¢ seklinde degerlendirilmektedir . Tanimlayict (Modern) tiiketici

davranigi modellerini agagidaki sekilde daha detayli olarak agiklamak miimkiindiir.

Nicosia Modeli: Bu modelde tiiketici davranisi dort asamali sekilde
incelenmistir. Birinci asamada tiiketici davranislarina yon verme giicline sahip firma
girdileri (irin ve reklamlar) ve tiiketici nitelikleri, ikinci asamada tiiketicinin
girdileri degerlendirip incelemesi, liglincii agama olumlu yorumlama neticesinde
pozitif glidiilenme ve satin alma noktasinda netlesme ve dordiincii asamadaysa, satin
alma eyleminin olmasi durumunda kullanima bagli geri bildirimlerin oldugu siire¢
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu geri bildirim bir sonraki firma stratejilerinin
olusturulmasina ve tiiketici nezdinde yeniden satin alma talebinin dogmasina etki

edebilmektedir (Karabulut, 1989:21).

Tiiketici davranigt modelini dort asamali bir akis diyagrami i¢inde agiklayan
Nicosia modeli, temelde dayandigi bazi noktalar ve kuramlar bakimindan
degerlendirildiginde yetersiz bulunmaktadir. Bazi kuramlar1 acgiklarken yetersiz
kalmasi sebebiyle de gecerlilik ve giivenilirlik yoniinden de elestiri almaktadir

(Korkmaz vd., 2009: 247).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli: Bu modele adini veren Engel,
Kollat ve Blackwell tiiketici karar siirecini bes basamak altinda ag¢iklamislardir.
Asagida yer alan karar siirecleri daha once ayrintili olarak ele alindigi ig¢in birer

climle ile agiklanacaktir. Bunlar; (Cetin, 2018: 356-357).
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- Problemin ortaya ¢ikmasi, bir satin alma davraniginin ilk basamagi olan
ihtiyagtan dogan bir sorunun farkina varilmasi ve bunun karsilanmasi talebinin

dogmasi evresidir.

- Problemi tanimlama evresi, tiiketici bu evrede mevcut ihtiyaglarinin
hangilerinin gercek ihtiyaclar oldugunu belirlemeye odaklanir ve onceliklendirme

yapmaya calisir.

- Aragtirma asamasi, bu evrede tiiketiciler talep ve beklentilerini
degerlendirmeye alarak, bu ihtiyacin1 hangi {iriin veya hizmeti ne sekilde tercih

etmesi durumunda en iyi sekilde giderecegini belirlemeye calisir.

- Alternatifleri belirleme, tiiketicinin talep ve beklentilerini en iyi sekilde

yerine getirecek {liriin ve marka se¢eneklerinin olusturuldugu asamadir.

- Secim yapma, tiiketicinin iirlin ve marka segenekleri arasindan talep ve
beklentilerini en iyi sekilde karsilayacagina inandigi {iriin ve markayi belirleme ve

tercih etme asamasidir.

- Sonuglar1 analiz etme, tiiketicilerin tercih ettikleri iiriin ve markay:
denedikten sonra kendisinde olusan olumlu ve olumsuz tiim izlenimlerin sekillendigi

asamadir.

Tiiketici basamaklar arasinda ilerlerken karar verme asamasina yaklasir, bu
esnada dig ve i¢ uyaranlarin etkisi ile degisik bakis agilar1 gelistirir. EKB modelinde
tilkketici dis ¢evreden, aligveris noktalarindan veya iiretici konumundaki firmalardan
gelen iletileri dikkat, idrak ve kabul vasitasiyla almaktadir. Bir 6rnek yardimiyla
aciklamak gerekirse; aksam yemegine ne hazirlamasi gerektigi noktasinda kararsizlik
yasayan bir ev hanimi, televizyon izlerken bamya konservesi tanitimma denk
geldiginde onu etkileyen olumsuz bir etken yoksa aksam yemegi i¢in bamya
konservesi satin almaya yonelebilmektedir. Bamya konservesi {izerinde tiim ailenin
olumlu izlenimleri mevcut ise ve ev hanimi marka noktasinda deneyim sahibi ise
biiyiik ihtimalle sadik oldugu bir markay1 tercih edecektir (islamoglu, 1999: 128-
129).

Howard- Sheth (HS) Modeli: Howard Sheth'in gelistirmis oldugu modelde

tilkketicinin satin alma noktasindaki karar siireci problemi ¢6zme anlayisina gore
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incelenmektedir. Tiiketicinin iiriin hakkinda her tiirlii bilgiye ulasmis olmasi ve {iriin
niteliklerine hakim olmast durumunda satin alma eylemi otomatik bir sekilde
gerceklesmektedir. Tiketicinin iirlin veya marka ile ilgili bir tercihi bulunmasina
karsin, degisik iirlin veya markalar1 da kullanma iste§inin ortaya ¢ikmasi sinirli sorun
¢ozme davranigi seklinde gerceklesmektedir. Tiiketicilerin ilk defa tercih ettikleri ya
da uzun zaman araliklariyla satin aldiklari {irlin veya markalar i¢in ise yogun sorun

¢6zme davraniginin ortaya ¢iktigr goriilmektedir (Altunisik vd., 2016: 124).

Howard-Sheth modelinde satin alma davranisina etki eden yedi dissal faktor
bulunmaktadir. Bunlar; (Nakip vd., 2012: 96).

- Satin almanin 6nemi,

- Kiiltiir,

- Sosyal smif,

- Kisilik yapist,

- Sosyal ve orgiitsel pozisyon,
- Zaman,

- Para.

Bu degiskenler tiiketicilerin ¢evresinde bulunan {i¢ tiir uyaricidan
gelmektedir. Bunlardan ilk grupta yer alanlar, markanin veya malin fiziki
niteliklerinden gelen anlamli uyaricilardan olusmaktadir. Ikinci grupta yer alanlar,
pazarlama kokenli sayilan sembolik anlamdaki uyaricilardan olusmaktadir. Ugiincii
grupta yer alanlar ise, ¢evreden gelen birtakim uyaricilardan olusmaktadir. Modelde
yer alan diger onemli Ogeler ise, algisal ve O6grenme degiskenlerinin yer aldig
psikolojik ogelerdir. Bu degiskenlerin tiiketicilerin karar verme asamasina etki
ettikleri varsayllmaktadir. Ornegin, algisal kosullanma durumu, tiiketicinin zihninde
yer eden bilgileri degistirerek kendi istek ve deneyimleri dogrultusunda bir tercih

yapma noktasia ydnlendirebilmektedir (Islamoglu, 2013: 129).
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1.6. KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLAR

Kusak kelimesi Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimler Sozliigii'nde benzer
zaman diliminde diinyaya gelmis olan, icinde bulunduklar1 ortak zamanin
gerekliliklerini, yarattigi buhranlari, ortak kader gecmisini ve ortak simavlar
tistlenmis olan bireyler kiimesi seklinde agiklanmaktadir. Kusaklar yirmi bes otuz
yillik bir yas araligimm olusturan bireylerden meydana gelmektedir. ilk kez kusaklar
lizerine arastirma yapanlardan biri olan Alman sosyolog Karl Mannheim kusak
kavramindan bahsedebilmek i¢in bes 6genin olmasinin gerekliligini savunmustur.

Bunlar; (Miicevher ve Erdem, 2018: 61).
-Kiiltiirel siirecte yeni bireylerin topluma katilmasi,
-Bu dongiide eski bireylerin sayica diizenli eksilmesi,
-Bir kusaga mensup bireylerin belirli bir zaman dilimi araliginda yer almasi,
-Kiiltlirel mirasin devamlilig1 i¢in nedenlerin diizenli var olmasi,
-Kusaklar arasi gecis siirecinin siireklilik arz etmesi.

Kusaklar ile ilgili ilk ¢alismalar1 yiiriiten bilim insanlar1 arasinda sayilan
Auguste Comte, kusaklar arasindaki farkliliklarin zamansal siiregte degisime ugrayan
unsurlardan olustugunu ve toplumsal gelisimin de bu siireclerin kusaktan kusaga
aktarimi aracilifiyla gerceklesecegini ifade etmistir. Lower da kusaklarin kendi
biinyelerinde cesitli nitelikleri tasidiklarini, her kusagin farkli deger kaliplari,
davranigsal ozellikleri, etkili ya da pasif kaldiklar1 noktalar bulundurdugunu iddia

etmektedir (Akduman ve Diindar, 2017: 32)

Kaynaklarda yer alan genel bilgiye gore kusaklar zaman araligina gore farkl

gruplar altinda toplanmaktadir. Bu kusaklar; (Danigsman ve Giindiiz, 2018: 709).
- Sessiz Kugak (Gelenekseller): 1925-1946 yillar1 arasinda dogan bireyler,

- Bebek Patlama Kusagi (Baby Boomers): 1946-1965 yillar1 arasinda dogan

bireyler,
- X Kusagi: 1965- 1979 yillar1 arasinda dogan bireyler,

- Y Kugagi: 1980- 1999 yilinda dogan bireyler,
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- Z Kugagi: 2000- giinlimiiz.

Bazi yeni caligmalara gore 2012 ve 2030 yillar1 arasindaki donemi
kapsayacak nesil ise alfa nesil olarak isimlendirilmektedir ve besinci kusak olarak
kusaklar arasinda yerini alacak yeni bir nesil olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

Geleneksel kusak olarak da anilan sessiz kusak 1925-1946 yillarinda dogan
ve simdilerde 73-94 yas araliginda bulunan bireylerden olusmaktadir. Diinya
genelinde biiyiik bir ekonomik kriz, ilkemizde ise Cumhuriyete gegis donemi gibi
zaman denk gelen bu bireyler ¢ocukluk evrelerinde ciddi ekonomik yokluklar
yasamislardir. Calisma yasamlarinda biiylik ¢abalar gosteren, baglilik duygusu ¢ok
giiclii olan ve toplumsal anlamda fedakarliga agik olan bu kusak mensuplarinin %95

kadar1 emeklilige ayrilmistir (Miicevher vd., 2017: 140).

Baby Boomers kusagi 1946-1965 dogumlu bireylerden olusan ve giiniimiizde
54-72 yas bareminde yer alan kisilerdir. II. Diinya savasi sonrasi niifusta patlamaya
yol acan 1 milyar1 agkin bebekten olusan Baby Boomers kusagi bir yandan bireyci,
bagimsizligina merakli, kasif yonii baskin ve keyif alarak yasayan bireylerken, 6biir
yanlar1 uyumlu, hedef odakli, olumlu, yenilik¢i ama kadin erkek iliskilerinde bireysel
degerlerine agirlik veren bir yapiya sahiptirler. Giiniimiize gelindiginde Baby
Boomers kusagi bireyleri yoneticilik veya danigmanlik gibi pozisyonlarda
calismaktadirlar. Baby Boomers kusaginit X ,Y ve Z kusaklari takip etmektedir ve bu
kusaklar ilerleyen boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir (Miicevher vd., 2017: 140).

Kusaklararas1 ayrimlar iizerine bir ¢alisma gerceklestiren Watt, bu ayrimlari

asagidaki sekilde kategorize etmistir. Bunlar; (Keles, 2011: 132).

Uyumluluk: Tim kusaklar mensubu olduklar1 kusagi uyumlu olarak
nitelendirmislerdir. Fakat X ve Y kusagima mensup bireyler Baby Boomer'lar
uyumsuz, degisime agik olmayan ve odaklanmakta giicliik gegen bireyler seklinde

yorumlamislardir.

Yonetilebilirlik: Biitiin kusaklarin ortak fikrine gore Y kusagi bireyler
yonetilebilirlik noktasinda daha zorludurlar. Baby Boomer'lar ve X kusagina mensup
bireyler Y kusaginin digerlerine kiyasla denetim noktasinda siki tutulmasi
gerektigini, prosediirlerin {izerinde c¢ok durmadiklarmmi ve c¢ok fazla sonuca

odaklanmadiklarini belirtmislerdir.
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Ekip Calgmasi: Tim kusaklar degerlendirildiginde hepsi kendini ekip
calismasina yatkin gérmektedir. Ancak zaman zaman Boomer'lar ve X kusagt Y

kusaginin gayret konusunda daha az ¢aba gosterdigine dikkat ¢ekmektedir.

Denge: X ve Y kusagi mensuplarinin Boomer arkadaslarina kiyasla is hayati-
0zel hayat dengesine daha c¢ok Onem verdikleri, isyerinde resmiyetten pek

hoslanmadiklar1 gézlenmistir.

Baghhk: Biitiin kusaklar bireysel olarak kurumlarinda giivenilir olduklarini
distinmektedirler. Fakat Boomer'larin kendisinden gen¢ kusaklari kendileri gibi

giivenilir gormedikleri gozlenmektedir.

Yerlesik kiiltiirden uzaklasildigi donemde geng kitleye, akran grup sayilan
arkadas cevresi, tiim iletisim araglar1 ve bu araglar vasitasiyla 6n plana ¢ikan yeni
trendler etki etmektedir. Yasam sekilleri olusturulurken gen¢ bireyler hem
ailelerinden aligtiklar1 modern ve geleneksel unsurlardan hem de icinde bulunduklar
akran kitlesinin ¢izmis oldugu kimliklerden, trend olarak nitelendirilen {iriin veya
imajlardan etkilenmektedirler. Gengler ile yiiriitillen bir arastirmada ailelerinin
kendilerine 6grettigi en 6nemli unsur soruldugunda geleneksel ve modern baglamda
cesitli yanitlar alinmistir. Geleneksel baglamda; gelenek ve goreneklere saygili olma,
dine baglilik, devlet ve millet sevgisi cevaplar1 alinirken, modern baglamda 6zgiir
bakis acisi, 0zgiir yasama, yurttaslik ve yurttaslik hakkin1 koruma gibi konular

ailelerinden 6grendikleri sonucuna ulagilmistir (Zorlu, 2009: 57).
1.6.1. X Kusag Tanim Ve Ozellikleri

X kusagr 1965-1979 yillar1 arasinda dogan kisilerdir. X kusagina mensup
bireyler Tiirkiye'de yaklasik olarak %22 civarinda bir oranda yer almaktadirlar.
Yapisal anlamda strese meyilli isleri ¢ok sevmeyen X kusagi yaptiklar isleri
kolaylastirarak ve bu isten zevk alarak ¢alismay1 seven bir yapidadir. X kusaginda
yer alan bireyler kiiresel anlamda degisime ugrayan diinyaya ayak uydurmaya
calismaktadirlar. Is hayatlarinda yaptiklar ise karsilik aldiklar1 maas ve islerini
saglama almak X kusagi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Karasu vd. 2017: 181).

X kusagi denk geldikleri tarih dilimine gore sosyalizm akimindan liberalizme

PR

gecisin sancili siirecinin yasandig1 , degerlerin bazi noktalarda kokten degistigi,
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diisiincesel anlamda iki u¢ kutup noktasinin bulundugu bir doéneme denk
gelmiglerdir. X kusagina mensup bireyler sosyal giivenceye inancin azaldigi, medya
ve devlet yonetimine giivenin olmadifi, sosyal yasamda bazi alanlarda korku
ortaminin var oldugu bir diisiince yapisinin i¢inde biliyiimiislerdir. Bunun bir sonucu
olarak da sahip olduklar1 isten mutluluk duymaya ¢alisan, is kaygist olusturacak
durumlardan uzak kalmaya calisan, isleri sadelestirme yoluna giden bir karakter
yapisina sahiptirler. X kusagi her gecen giin farklilasan yeni dinamiklerle basa
¢ikmak ve teknolojiye ayak uydurmak noktasinda ¢ok gayret gostermektedirler. X
kusag1 bireyler Orgiitlerine sadakatle bagli, kontrollli, otoriteye boyun egme
egiliminde olan, calistigi Orgiitte emekli olana kadar kalmak isteyen, kuskucu,
anksiyetik ve beklentisi fazla olmayan yapida kisilerdir (Akgemci ve Kalfaoglu,
2018: 236).

Bebek patlamasi kusagi (1946-1965) yetistirdikleri ¢ocuklarin donanimina
cok onem vermektedirler ve konforlu bir hayata sahip olmalarinmi istemektedirler.
Cocuklarina bu hayat1 saglayabilmek adina yogun mesaili bir is temposunda
calismak zorunda kalmaktadirlar ve c¢ocuklarini bu siire zarfinda kreslere teslim
etmek durumundadirlar. Yogun mesai sonrasinda eve gelen ebeveynler, mesai saati
icinde yasadiklar1 sikintilar1 eve yansittiklar igin ¢ocuklar biiyiime siireclerini
ebeveynlerinin yakinmalarina tanik olarak gecirmislerdir. Biitin bu olumsuz
durumlardan daha travmatik olani ise mevcut zaman diliminde bosanmalarin
cogalmasi, tekrar evlenmelerin artmasi ve bekar ebeveyn sayisinin giderek
¢ogalmasidir. Biitiin bu siire¢ler X kusaginda yer alan bireylerin “livey kardes" gibi
olgular1 tanimaya basladigi yeni aile diizenlerine alisma cabalariyla gegmistir.
Ailelerinin ¢ocukluk evrelerinde "basarili olmalisin", "kendi isinin patronu ol"
seklinde bilingalti mesajlar igeren ciimlelere maruz kalmalarina karsin, ekonominin
duragan oldugu zamana denk gelen X kusagi isini elinde tutabilmek adina rekabet
etmek ve devamli ¢cabalamak durumunda kalmistir. Finansal baglamda da kendinden

onceki kusaklar icinde basarisiz olan ilk kusaktir (Bayramoglu, 2018: 17).
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1.6.2. Y Kusag Tanmim Ve Ozellikleri

Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda dogan kisilerdir. Y kusagi Tiirkiye
niifusunun yaklasik olarak %35-40'm1 temsil etmektedir. Y kusagina mensup
bireyler yapisal anlamda 6zgiirliiklerine oldukga bagli, teknoloji alanina yiiksek ilgi
duyan ve teknolojiden olduk¢a iyi yararlanan bir yapiya sahiptirler. Biinyesinde
calistiklar1 Orgiitin hedef ve stratejilerini iyi bir sekilde Oziimsemeye gayret
gostererek, orgiitiin gelecek hedeflerini gerceklestirmek noktasinda etkili olmak ve
orgiit icinde stratejik bir pozisyonda yer almak i¢in ¢aba sarf etmektedirler (Karasu

vd., 2017: 181).

Y kusaginda yer alan bireyler agirlikli olarak "neden" sorusunu fazlaca
hayatlarina dahil etmektedirler. Is hayatlarinda eglenerek ¢alismay: seven Y kusagi,
internetin giictinii ¢ok iyi kullanan ve gereginden fazla internette zaman gegiren,
takim calismasindan memnun olan, birkag¢ isi bir arada yapabilen, isten memnun
olmadiginda yeni is arayisina girebilen, baskidan hoslanmayan, giiclii hedefler ve
Ozgliveni fazla olan, insiyatif almaktan ¢ekinmeyen yapidadirlar. Y kusagi i¢in is

hayatindan daha dnemli olan aile ve sosyal ¢evredir (Koc vd., 2016: 72).

Y kusag1 pazarlama literatiiriinde genellikle bencil, keyif odakli ve tiiketime
dayali bir profil i¢inde nitelendirilse de tiiketim aliskanliklarina yon verirken sosyal
sorumluluga, etik ve siirdiiriilebilirlik konularina olduk¢a dikkat etmektedirler.
Tiiketim noktasinda satin alma davranigi gdstermeden Once detayli inceleme ve
arastirmalar neticesinde harekete gecen Y kusagi, sosyal igerikli bir konuda
hassasiyet gostermeyen markalara karst da gerekli olan karsit tutumu

sergileyebilmektedir (Ayhan ve Giines, 2018: 167).

Hayata baglilik ve mutluluk yoniiyle baskin olan Y kusagi, gelecege umutla
bakan ve merkezi otoriteye yonelik giiven duyan bir yapidadir. Ekip ¢aligmasina
yatkin olan Y kusagi, yaptig1 ise ¢ok fazla odaklandigi icin takdir gérmeyi beklerler.
Bagli bulunduklari iistlerinin kendisini ismen tanimasini ve yaptig is hakkinda fikir
sahibi olmalarini isterler. Ayn1 anda bir¢ok gorevi yerine getirme noktasinda X
kusagindan daha basarilidirlar. Azimli ve hirshidirlar fakat ise bagimli sekilde hareket
etmezler. Yasca daha kiiclik olmalarindan &tiirii takdir gormedikleri hissine

kapilirlarsa bu onlar incitebilir. Iyi bir liderlik edilirse ve dogru sekilde motive
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edilirse ¢ok etkili sekilde ¢alisirlar. Eglenceye karsi olan diiskiinliikleri sebebiyle
fakir bir hayat siirmekten endise ederler. Y kusagi i¢in saygi kavrami yas, unvan ile
iliskili bir durumdan ziyade hak edilen bir kazanimdir. Degisime yol agmay1 sever ve
degisimin bir parcasi olmaktan mutlu olurlar, ¢alisma saatleri bakimindan rahat

olabilmeyi isterler (Torun ve Cetin, 2015: 139).

Y kusaginda yer alan bireyler tiiketici olarak da c¢alisan konumunda da
firmalarin en sevdigi kusaktir. Bu kusag1 digerlerinden keskin bir hat ile ayiran en
onemli 6zellik teknoloji ile kurduklar1 bagdir. Bunun yaninda bilgiye eksiksiz ve tam
ulagsmanin sagladig1 fikirsel Ozgiirliik, teknolojiden her alanda faydalanmak ve
gelecege dair biiylik hedefler belirlenerek stirdiiriilen bir egitim siireci Y kusagini
olduke¢a farkli bir konuma oturtmaktadir. Y kusagi yapisal olarak da etnik kiiltiirlere
kars1 olumlu bakan, bosanma ile sonuglanmig evliliklere ve calisan anne olgusuna
alistigl i¢in yalniz ve hiir yasayan, giiclii, kendine giiveni tam ve hayata olumlu
bakan bir yapiya sahiptir. Gelisen teknoloji ve internet kullanimi sayesinde Y kusagi
kiiresel baglamda potansiyel baglamda ilk miisteri kitlesini olusturmaktadir. Sosyal
aglar lizerinden tirlinlerle ilgili kullanim tecriibelerini, iirlinlerin olumlu ve olumsuz
yonlerini paylasan Y kusagt bireyleri se¢im ve Dbeklentileri {izerinde

yogunlagsmaktadir (Okan ve Yalman, 2013: 140).

Farklilagan ve biiyliyen pazarlama perspektifiyle beraber 6grenim hayatinda
faaliyet gosteren Ogrenciler profili ve bireysel nitelikleri farklilagmaktadir.
Gilinlimiizde hali hazirda 6grenim hayatina devam eden Y kusaginda bulunan gengler

yerini kisa zaman sonra Z kusagina devredecektir (Altinbasak, 2016: 231).

1.6.3. Z Kusag Tanim Ve Ozellikleri

Z kusag1 2000 yilindan giiniimiize kadar dogan kisilerdir. Z kusagina mensup
kisiler "kristal kusak" , "yeni sessiz kusak" seklinde farkli nitelendirmeler ile
anilmaktadirlar. Z kusagina mensup bireyler heniiz is yasamina atilmadiklar1 i¢in
sosyal yasam ve is hayatina iliskin degerlendirmelerden heniiz uzaktirlar. Bunun
yaninda giderek yiikselen teknolojik gelismelerin ve tiikketim toplumunun iginde

dogan ve biiyliyen bu kusagin iiyelerinin hakkinda markalara ve gelecek islerine
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kars1 sadakatsizlik egilimi iginde olacaklar1 Ongoriillmektedir. Bu Ongoriiden
hareketle markalarin bu tiiketici grubunun bagliligin1 kontrol edebilmek adina
gelecekte birgok farkli strateji ilizerinde caligmalar1 gerektigini diisiinmek yanlis
olmayacaktir. Z kusaginin sosyal olaylara bakis acis1 ve duyarlilik dereceleri ile ilgili
bir ¢cok husus gelecekte yapilacak calismalarin neticesinde sekillenecektir (Ayhan ve

Giines, 2018: 168).

Z kusagina mensup bireyler ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik
baglamda yasanan gelismeler sayesinde, tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma
davraniglart noktasinda kendilerinden beklenenin otesinde olduk¢a etkin bir rol
tistlenmektedirler. Bu etkin rolleri sayesinde diger kusaklar1 temsil eden bireylerin
sekillendirdigi pazarlama ve tiiketim noktasindaki tiim ezberleri bozacaklar1 ve
gelecekteki tiiketici algisini yeniden insa edecekleri diisliniilmektedir. Z kusaginin
O6nemli ayrim noktasi degisimin oldukga hizli ve keskin bir sekilde hayatimiza dahil
oldugu bir siirece sahit olmalar1 ve heniiz diinyaya gelmeden karakteristik 6zellikleri
sekillenen ilk kusak olma 6zelligini tasimaktadirlar. Diinya {izerinde herkes ile ¢ok
kolay iletisime gecebilen Z kusagi bireyleri, teknoloji bagimlisi, telasli, internetin
¢ogu alaninda fikir sahibi, ¢ok yonlii diisiinme ve karar verme Kkapasitesine sahip,
isteklerinin hemen gergeklesmesini arzu eden ve ¢ok hizli tiikketen bir yapiya sahiptir

(Altuntug, 2012: 206).

Z kusagina "yeni sessiz kusak" denilmesinin 6nemli bir nedeni yalnizligi
tercih etmeleri ve giin gectikce daha da artacak olan bireysellesmeye karsi asiri
egilimleri olmasindan dolayidir. Teknolojiyi muhtesem kullandiklar bilinen Z kusagi
bilginin yalnizca "bir tik" uzaginda olmasindan Otliri hem gorsel hem de sozli
iletisim kurmak konusunda olduk¢a hizlidir. Teknolojinin altin ¢agin1 yasadigi bir
stirecin pargast olduklari i¢in sanal tiim konularda Y kusagiyla kiyaslaninca olduk¢a
ustiindiirler. Z kusag arasgtirma alami olarak kitaplar yerine bilgisayarlar1 tercih
etmekte, daha cok yazarak degil de sozel olarak iletisim kurmayr se¢mektedirler.
Vakitlerini dis ortamlardan ¢ok yalniz basina gecirmekten hoslanmaktadirlar. Hemen
sonuca ulagsmak arzusunda olan Z kusag1 cep telefonlarina adeta bagimli haldedir ve

onlardan asla vazgegemezler (Pekcetas, 2018: 95).
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Internet ve teknolojiyi neredeyse kullanmay biliyor olarak diinyaya gelen Z
kusag icin bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve ipad'ler X ve Y kusagina kiyasla biiyiik
onem tagimaktadir. Z kusagina sahip bireyler karinlarin1 doyurma esnasinda bile es
zamanli olarak hem facebook hesaplarinda gezinti yapip, hem de miizik
dinleyebilmektedirler. Biitiin bu aktiviteleri bir arada yiiriitiirken bir taraftan da
yedikleri hamburgerin fotografini ¢ekerek Instagram hesaplaria yiiklemeleri ¢ok
kisa bir zamanlarin1 almaktadir. Z kusaginin tiim aktivite alan1 bir tik uzaklarindadir
ve sanal ortam iizerinde daha ¢ok vakit gegirmeyi tercih etmektedirler. Z kusagina
sahip bireyler olanaklar bakimindan teknolojik aletlerle temas halinde olamasalar da
gittikleri sliper marketlerde ya da bankalarda bile teknolojiye devamli maruz
kalmaktadirlar. IPSOS'un 2014 yilinda yapmis oldugu calismasinin ¢arpici sonuglari
mevcuttur. Verilere bakildiginda Tiirkiye genelinde diizenli paylasim yapan 6.2
milyon ¢evrimigi gen¢ bulunuyor. Bunun yaninda her 5 ¢ocuktan 2 tanesi Facebook
hesabina sahip ve haftalik olarak vakitlerinin yaklasik 11 saatini internette

harciyorlar (Tuncer, 2016: 35-36).

Tiiketici profilinin gelisen teknoloji ve kusak farkliliklar1 nedeniyle degisime
ugramast Z kusaginda belirgin sekilde kendini gostermektedir. Hayatlarinin
vazgecilmezi olan cep telefonlar1 ile bulunduklari konumlari devamli etiketleyerek
insanlara hangi mekanda olduklarini gostermekten hosnut olmaktadirlar. Z kusaklar
herhangi bir marka hakkinda yasadiklari memnuniyetsizligi online sistem {izerinden
iletmektedirler. Marka baghligi noktasinda c¢ekimser kalan Z kusagi bireyleri
bulunduklar1 ¢agin getirisi olan online aligverise yatkindirlar ve diger kusaklardan
farkli olarak bir iiriinii ellerine alip inceleyerek satin almak yerine, liriin resimlerini
incelemeyi yeterli bulmaktadirlar. Zygaitiene'nin yapmis oldugu arastirmanin
sonuglarina gore Z kusagi bireyleri gii¢siizlerin kollanmasi, dostluk, ¢evreye karsi
dost olma ve firsat esitligi noktalarin1 savunmaktadirlar. Hampton ve Keys ise Z
kusagina dair 6nemli bir tespitte bulunmuslardir. Bu tespite gore Z kusagi yapisal
anlamda farkli oldugundan onlara uygun bir egitim modelinin belirlenmesinin gerekli
olduguna vurgu yapmislardir. Ciinkii ¢aligma yasamina basladiklar siirecte cesitli
0zel programlar araciligiyla omiir boyu O68renme ve gelisme konulari iizerinde

yogunlasacaklar1 dngériilmektedir (Ince, 2018: 107).
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UCUNCU BOLUM

MARKA BAGLILIGININ TUKETIiCi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKISI: X,Y,Z KUSAKLARININ KARSILASTIRMALI ANALIZi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Marka; bireylerin {irlinlerini bagkalariinkinden ayirmak amagli bagvurduklari
tim gorsel, isaretsel kavramlarin Dbirlesiminden olugmaktadir. Ticaretin
yayginlagmaya baslamast ve pazarlamanin temellerinin atilmaya basladig
donemlerde marka kullaniminin yayginlastigi ve Oneminin giderek arttig
goriilmektedir. Uriin ve hizmetlerin giderek yayginlasmaya baslamasiyla birlikte
tiriin gesitlilikleri giderek artmis ve bireylerin mevcut lriinler arasindan segim
yapmasini kolaylastirmak i¢in marka ve sembollere daha fazla agirlik verilmistir.
Bir¢ok farkli iiriin seti igerisinden tiiketicinin ayrim yapmasina yardim etmesi, bir
sonraki aligveris esnasinda memnun kaldig1 iirlinii yeniden bulabilmesi adina
markalar olduk¢a 6nem arz etmektedir. Onemli bir pazarlama arac1 olan markalar,
tiiketicilerin istek ve beklentilerine yon vermeye yardimci olan ve tiiketicilerin satin
alma davranislarina etki eden Onemli bir stratejik gili¢ olarak da karsimiza

¢ikmaktadirlar.

Tiiketiciler yasamlarina yon verirken istek ve ihtiyaglarina Oncelik
vermektedirler. Bu istek ve ihtiyaglar dogrultusunda satin alma davraniglarim
sekillendirmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren sosyal,
psikolojik,ekonomik ve bireysel agidan birgok Onemli kriter bulunmaktadir. Bu
kriterler ¢ercevesinde bir degerlendirme yapan tiiketiciler nihai satin alma kararimi
sekillendirmektedir. Burada kritik olan noktalardan biri de tliketicinin satin alma
davranig1 gostermesinin yaninda bir markaya yonelik olarak devamli satin alma
eylemini gergeklestiriyor olmasidir. Tiiketici satin alma kararina etki eden markalari

pazarlama noktasinda etkili kullanan isletmeler, tiiketicilerin satin alma eylemini
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kendi iizerine ¢ekmekte ve devamlilik noktasinda da o Ol¢iide basarili olmaktadirlar.
Rakiplerinden farklilasan, giiclii bir imaj olusturan ve tiiketiciye ayricalikli bir statii
yaratan markalar, tiiketici lizerinde satin alma noktasinda itici bir gii¢ olusturmakta

ve tliketicinin yeniden satin alma davranisinda bulunmasina etki edebilmektedirler.

Bu arastirma ile birlikte X,Y ve Z kusak gruplarinda yer alan tiiketicilerin
marka bagliligit ve bu bagliligin satin alma davraniglarina etkisinin ne dlgilide
oldugunun tespiti amaglanmaktadir. X,Y ve Z kusak grubunda yer alan bireyler farkli
senelerde dogan ve bulunduklar1 zaman dilimi igerisinde kendi icinde farkh
karakteristik 6zellikler tasiyan bir yapiya sahiptirler. Bu ¢alismada kusak gruplarinda
yer alan bireylerin, marka baglilig1 ve satin alma davranisi noktasinda da benzerlikler

ya da farkliliklar tasiyip tasimadiklarini ortaya koymak amaglanmaktadir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI

Afyonkarahisar ili merkezinde yasayan bireylerin timii arastirmanin ana
kiitlesini meydana getirmektedir. Calismada Afyonkarahisar merkezde yasayan X
kusagi, Y kusagr ve Z kusagindan bireyleri temsil eden bir 6rneklem grubu
olusturulmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu 30
kisilik 6rneklem grubuna pilot ¢alisma olarak uygulanmigtir. Caligmanin giivenilirlik

oran1 %82,5'ir.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,825 28

Bu caligmada kusaklar aras1 marka bagliliginin ne yonde oldugu ve tiiketici
satin alma davraniglarina ne yonde etki ettigi ortaya konulmustur. Arastirmada anket
yontemi kullanmilmigtir. Afyonkarahisar'in merkez ilgesinde yasayan 400 kisi X
kusagi, 400 kisi Y kusagi ve 400 kisi Z kusagindan olusan toplamda 1200 kisi
tizerinde kolayda ve kota ornekleme yontemleriyle anket uygulanmigtir. Veri
toplama yontemi olarak yliz yiize anket uygulamasi yapilan katilimcilara yoneltilen

sorular ile marka baglilig1 ve tiikketici satin alma davranisina etkisi ortaya konulmaya
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calisilmigtir. Ankette veri toplama 2019 yilinda Ocak ve Subat aylar1 arasinda
gerceklestirilmistir. Veri toplama aract olarak kullanilan anket formlar1 toplamda 32
sorudan meydana gelmektedir. Bu anket formunda yer alan sorularin 4 tanesi
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla hazirlanan yas,
cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik sorulardan olusmaktadir. Diger 28
soru ise 5'li Likert 6l¢eginden yararlanilarak hazirlanmis farkli kusak gruplarinda yer
alan katilimcilarin marka bagliligi ve tiiketici satin alma davranislarini belirlemeye
yonelik sorulardan olugmaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu EK-4’te yer

almaktadir.

3. ARASTIRMA VERILERININ DEGERLENDIRILMESI

Marka baglilig1 ve tiiketici satin alma davraniglarinin belirlenmesi amaciyla
yapilan aragtirmaya Afyonkarahisar'da farkli kusak gruplarinda ( X,Y ve Z kusag)
yer alan ve farkli demografik 6zelliklere sahip kadin ve erkek katilimcilardan olugan

1200 kisi dahil edilmistir.

Arastirmanin ilk boliimiinde demografik sorularin degerlendirildigi kisim
bulunmaktadir. Oncelikli olarak demografik oOzelliklere ait frekanslar belirlenip
gerekli analizler yapilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise cinsiyet gibi ikili
gruplarin arasinda farklilik olup olmadiginin tespitine yonelik bagimsiz gruplar testi
t-testinden yararlamlmistir. Ikiden fazla olan gruplarm arasinda anlamli bir farkliligin
olup olmadiginin tespitine yonelik olarak ise varyans analizi yapilmistir.
Arastirmanin verileri faktor analizi acisindan degerlendirildiginde sonuglar 7 faktor
etrafinda toplanmistir ancak bu 7 faktorde sorularin %53"ini karsiladigi igin bu
faktorler galismaya dahil edilmemistir. Yapilan analizlerin sonuglar1 tablolar ve

yorumlar ile karsilagtirmali sekilde ortaya konulmaya calisilmistir.

4. ARASTIRMANIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Calismaya dogduklart kusak grubunda yer alan katilimcilar tespit edilerek
anketler uygulanmigtir. Verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yOnteminden

yararlanilmistir. Veri toplamada yararlanilan anket formunda X, Y ve Z kusagindan
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olusan katilimcilara 4'i demografik sorulardan olusmak {izere toplamda 28 soru
sorularak marka baglilig1 ve tiiketici satin alma davranisina etkisi ortaya konulmaya
calisilmistir. Katilimcilarin demografik cevaplari sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalar

tablo halinde bir araya getirilmistir.

Ankete katilan bireyler cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi unsurlar
acisindan birbirinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Bunun yaninda katilimcilar bagh
bulunduklar1 yas dilimlerine gore i¢cinde yer aldiklar1 kusaklar agisindan da oldukca
farkli 6zellikler gostermektedirler. Yas, egitim, gelir gibi demografik unsurlar biitiin

caligsmalara yon veren 6nemli degiskenlerden sayilmaktadir.

Tablo 1:Arastirmaya katilan X, Y ve Z kugaklarinin demografik ozellikleri

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
CINSIYET Say1| % CINSIYET Say1| % CINSIYET Say1| %
Kadin 209 | 52,2 | Kadin 206 | 51,5 | Kadin 188 | 47
Erkek 191 | 47,8 | Erkek 194 | 48,5 | Erkek 212 | 53
YAS Say1| % YAS Say1| % YAS Say1| %
40-54 yas arasi 400 | 100 | 20-29 yas arasi 400 | 100 | 7-19 yas aras1 400 | 100
.. 9 . . 0, e . [o)
EGITIM Sayt] % | p&itim Sayt| % | pitim Sayr| %
ilkokul 24 | 6 |ilkokul 5 | 1,3 | ilkokul 22 |55
Ortaokul 55 |13,6 | Ortaokul 55 | 13,6 | Ortaokul 169 | 42,3
Lise 154 | 38,5 Lise 164 | 41 |Lise 209 | 52,2
Onlisans 61 |15,3| Onlisans 27 | 6,8 | Onlisans - -
Lisans 95 |23,8| Lisans 141 1 35,3 | Lisans - -
Lisansiistii 11 | 2,8 | Lisansiistii 8 2 | Lisansiistii - -
. 9 . 9 . 0
GELIR Sayr| % GELIR Sayr| % GELIR Sayr| %
2020 TL ve alt1 129 | 32,3|2020 TL ve alt1 232 | 58 2020 TL ve alt1 253 | 63,2
2021-3500 TL aras1 | 165 | 41,3 2021-3500 TL aras1 | 111 | 27,8 | 2021-3500 TL aras1 | 127 | 31,8
3501 TL ve iizeri 106 | 26,4 |1 3501 TL ve iizeri 57 |14,2|3501 TL ve iizeri 20 5
TOPLAM 400 | 100 TOPLAM 400 | 100 TOPLAM 400 | 100

Tablo 1.'de aragtirmada yer alan X, Y ve Z kusak gruplarina ait tiiketicilerin

demografik 6zellikleri yer almaktadir. Her kusak grubundan esit sayida katilimcinin
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yer aldig1 ¢alismada X kusagindan 400 katilimei, Y kusagindan 400 katilimer ve Z
kusagindan toplam 400 katilimeiyla 1200 kisiye ulasilmistir. Arastirmada yer alan ilk
kusak olan X kusagi katilmcilarmmin %52,2'si  kadinlardan, %47,8'1 erkek
katilimeilardan olusmaktadir. ilk olarak egitim Kriteri incelendiginde, X kusaginda
yer alan katilimcilarin %38,5 oranla lise mezunlarindan olustugu ve onu takip eden
ikinci ¢ogunlugun ise %?23,8 ile lisans mezunu olan katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Gelir grubunun kusaklar arasi dagilimlari incelendiginde ise; X
kusaginda yer alan katilimcilarin %41,3"lintin 2021-3500 TL arasindaki gelir

grubunda yer aldiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada yer verilen bir diger kusak olan Y kusagi katilimcilarinin
%51,5'ini  kadinlar, %48,5'ini erkek katilimcilar olusturmaktadir. Y kusag
katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda, %41'inin lise mezunlarindan olustugu
ve bunu %35,3 ile lisans mezunlarinin takip ettigi goriilmektedir. Y kusaginda yer
alan katilimcilarin gelir dagilimi incelendiginde %58'inin 2020 TL ve alt1 gelir

grubunda yer aldiklar1 gériilmektedir.

Arastirmada yer alan son kusak olan Z kusagina ait katilimeilarin ise %47'sini
kadinlar, %53'"tinii ise erkek katilimeilar olusturmaktadir. Z kusaginin egitim durumu
incelendiginde ise, 7-19 yas grubunda yer alan bireylerden olustugu i¢in heniiz lisans
ve lisansiistli programlarindan mezun olmadiklar1 bilinmektedir. Calismaya katilan Z
kusagi bireylerinin  %52,2 ile lise mezunlarindan ve %42,3 ile ortaokul
mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Z kusaginda yer alan bireylerin gelir
dagilimlarina bakildiginda ise, %63,2'lik bir kisminin 2020TL ve alt1 gelir grubunda

yer aldiklar1 6ne ¢ikmaktadir.

Son olarak yas kriterine bakildiginda, her kusagin kendi yas diliminde yer alan
bireylerin katilimiyla gerceklesen bir ¢alisma oldugu i¢in, X kusagindan 40-54 yas
aras1 400 birey, Y kusagindan 20-39 yas arasinda 400 birey ve Z kusagindan 7-19
yas arasinda 400 birey bulunmaktadir.
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5. CINSIYET

5.1. X KUSAGI CINSIYETE GORE IFADELERIN DEGERLENDIRILMESI

Tablo 2. X Kusag Ifadeleri Cinsiyet Tablosu

IFADELER Cinsiyet | Ortalama | Sig. F | df
1. Bazi markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 4,267 ]0,018| 5,64 |398
Erkek 3,89
2. Satin aldigim tirtinlerin markasina dikkat ederim. Kadin 4,052 ]0,847| 0,037 | 398
Erkek 3,832
3. Bir iiriinii uzun zamandir kullaniyorsam kolay Kadin 4,148 0,529 0,396 | 398
vazgegcmenm.
Erkek 3,816
4. Yeni iirtinler denemekten hoglanirim. Kadin 4 ,000 |13,421]398
Erkek 3,774
5. Bir markada indirim olmast satin alma egilimimi Kadin 3,933 0,088 2,916 | 398
degistirir.
Erkek 3,769
6. Markalarin 6zel giinleri hatirlamast markay1 tercih Kadin 3,296 0,595| 0,282 | 398
sebebimdir.
Erkek 3,298
7. Fiyati diislik olan {iriin marka bagliligimu arttirir. Kadin 3,43 0,473] 0,515 | 398
Erkek 3,397
8. Firmanin {iriine sahip ¢ikmasi marka bagliligimi Kadin 4,038 ,000 |13,011]398
etkiler.
Erkek 3,785
9. Bir iiriiniin kalitesi marka bagliligim etkiler. Kadin 4,186 0,001]11,407|398
Erkek 3,869
10. Taninmus kisilerin tercih ettigi markalar satin Kadin 3,349 ,000 | 36,212 ]398
almamda etkili olur.
Erkek 3,235
11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve iirlinlerini satin Kadin 3,622 0,003 | 8,637 | 398
almak isterim.
Erkek 3,46
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12. Markay1 devamli satin almamda {iriiniin ulagilabilir | Kadin 3,956 ,000 [ 13,159 | 398
olmasi etkilidir.

Erkek 3,644
13. Bir markanin ¢aligsanlarinin ilgisi markaya olan Kadin 3,875 10,028 | 4,834 | 398
bagligimi etkiler.

Erkek 3,644
14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda markanin | Kadin 4,229 ,000 | 13,37 | 398
sorunu ¢ézmesini bagliligimi arttirir.

Erkek 4,052
15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek Kadin 3,756 0,002] 9,728 | 398
vermesi markaya olan bagliligimi arttirir.

Erkek 3,528
16. Sik reklami ve tanitim1 yapilan bir marka bende satin | Kadin 3,449 0,048 3,943 | 398
alma istegi uyandirir.

Erkek 3,361
17. Markanin herkesge taniniyor olmasi markayi tercih Kadin 3,54 0,048 3,929 | 398
etmemde etkilidir.

Erkek 3,528
18. Prestijli gérdiigiim markalar bende o markaya kars1 Kadin 3,693 ]0,163| 1,95 |398
satin alma istegi uyandirir.

Erkek 3,549
19. Uzun yillardir piyasada bulunan markalar giiven hissi | Kadin 3,961 ,000 |14,179|398
Verir.

Erkek 3,769
20. Begendigim bir marka yeni bir {iriin ¢ikardiginda Kadin 4,105 0,002 ] 9,587 | 398
satin alip denemek isterim.

Erkek 3,638
21. Farkli bir markanin iiriinii ilgimi ¢ekerse diizenli Kadin 3,583 0,014 6,07 |398
kullandigim markadan vazgegebilirim.

Erkek 3,523
22. Memnun kaldigim bir iiriinde fiyat artig1 olmasi Kadin 3,626 0,006 | 7,727 | 398
durumunda farkl: bir marka tercih edebilirim.

Erkek 3,497
23. Pahali markalarin {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu | Kadin 3,378 0,241] 1,381 | 398
diistiniiyorum.

Erkek 3,434
24, Marka tercihimde yakin ¢evremin ve okudugum Kadin 3,756 ,000 | 13,29 | 398
yorumlarin etkisi olur.

Erkek 3,466
25. Siirekli kullandigim bir markay1 yakin ¢evreme ve Kadin 3,875 0,13 | 2,308 [ 398
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baska kisilere dneririm. Erkek 3,633

26. Bir urlinii satin almadan 6nce markalar hakkinda Kadin 3,751 0,016 5,889 | 398
aragtirma yaparim.

Erkek 3,612

27. Moday1 yakindan takip eden ve {iriinlerini diizenli Kadin 3,483 ]0,001|11,951|398
yenileyen markalar tercih ederim.

Erkek 3,329

28. Cocuklugumda kullandigim markayi ilerleyen Kadin 3,464 10,006| 7,686 | 398
donemlerde gérmek o markaya karsi satin alma istegi
uyandrir. Erkek 3,34

X kusaginda yer alan katilimcilarin cevaplari incelendiginde anlamli sonuglar
ortaya ¢cikmaktadir. 40-54 yas grubunda yer alan X kusagi kadin katilimeilarin erkek
katilimcilara gore bazi markalar1 kendilerine yakin hissettikleri sonucu ortaya
cikmaktadir, X kusaginda yer alan katilimcilar yeni iiriinler denemek noktasinda
erkek katilimcilara gore daha istekli olduklarini belirtmislerdir. Bir diger énemli
unsur olan bir markada indirim olmasi durumunda satin alma egilimlerinin degismesi
noktasinda X kusaginda yer alan kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha
fazladir. Marka bagliliginin 6nemli bir diger kriteri olan markay1 diizenli tercih etme
noktasinda X kusaginda yer alan kadin katilimcilarin erkek katilimcilara goére daha
istikrarli olduklar1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Markayr devamli satin alma
noktasinda iriinlin ulasilabilir olmas1 X kusagi kadin katilimcilar agisindan erkek
katilimcilara gore daha fazla onem arz etmektedir. X kusaginda baska onemli bir
sonug ise kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gére markalarin sosyal sorumluluk
projelerine yer vermesini daha ¢ok desteklemeleridir. Bir markay1 prestijli gérmeleri
durumunda markayr tercih egilimlerinin artmasi noktasinda kadin katilimcilarin
erkek katilimcilara gore daha meyilli olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda X
kusagina mensup kadin katilimcilarin cevaplar incelendiginde, erkek katilimcilara
gore uzun yillardir piyasada yer alan iirlinlere daha fazla gliven duyduklar1 sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Marka tercihi noktasinda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara
gore yakin cevrelerinin daha cok etkisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Bu noktadan
hareketle yine X kusagi kadin katilimeilarin erkek katilimcilara gére kendi memnun

olduklar1 markayr da g¢evrelerine tavsiye ettikleri belirtilmistir. Son anlamli sonug
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olarak ise X kusagi kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore bir iiriinii satin

almadan 6nce markalar hakkinda aragtirma yaptiklar1 noktasinda ortaya ¢ikmuistir.

5.2. Y KUSAGI CINSIYETE GORE iFADELERIN DEGERLENDIRILMESI

Tablo 3. Y Kusagi Ifadeleri Cinsiyet Tablosu

IFADELER Cinsiyet | Ortalama | Sig. F df
1. Bazi markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 4,145 0,018 5,64 |398
Erkek 3,984
2. Satin aldigim tirtinlerin markasina dikkat ederim. Kadin 3,781 0,847 0,037 | 398
Erkek 3,778
3. Bir iriinii uzun zamandir kullaniyorsam kolay Kadin 4,053 0,529 0,396 | 398
vazgegmem.
Erkek 3,989
4. Yeni iiriinler denemekten hoslanirim. Kadin 4,009 ,000 |13,421]398
Erkek 3,768
5. Bir markada indirim olmast satin alma egilimimi Kadin 4,029 0,088 2,916 | 398
degistirir.
Erkek 3,85
6. Markalarin 6zel giinleri hatirlamast markay1 tercih Kadin 2,902 0,595] 0,282 | 398
sebebimdir.
Erkek 2,788
7. Fiyat1 diislik olan {irlin marka bagliligimu arttirir. Kadin 3,082 0,473] 0,515 | 398
Erkek 2,927
8. Firmanin iiriine sahip ¢ikmasi marka bagliligimi Kadin 4,087 ,000 |13,011]398
etkiler.
Erkek 3,917
9. Bir iiriiniin kalitesi marka bagliligim etkiler. Kadin 4,398 0,001]11,407 | 398
Erkek 4,097
10. Taninmus kisilerin tercih ettigi markalar satin Kadin 2,606 ,000 | 36,212 ]398
almamda etkili olur.
Erkek 2,649
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11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve iiriinlerini satin Kadin 3,194 10,003 | 8,637 | 398
almak isterim.

Erkek 3,185
12. Markay1 devamli satin almamda {irliniin ulasilabilir = | Kadin 4 ,000 [13,159|398
olmasi etkilidir.

Erkek 3,907
13. Bir markanin ¢aligsanlarinin ilgisi markaya olan Kadin 3,781 0,028 | 4,834 | 398
bagligimi etkiler.

Erkek 3,577
14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda markanin | Kadin 4,427 ,000 | 13,37 | 398
sorunu ¢dzmesini bagliligimi arttirir.

Erkek 4,232
15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek Kadin 3,776 0,002] 9,728 | 398
vermesi markaya olan bagliligimi arttirir.

Erkek 3,556
16. Sik reklami ve tanitim1 yapilan bir marka bende satin | Kadin 3,004 0,048 3,943 | 398
alma istegi uyandirir.

Erkek 2,891
17. Markanin herkesge taniniyor olmasi markay1 tercih Kadin 3,092 0,048 3,929 | 398
etmemde etkilidir.

Erkek 3,154
18. Prestijli gérdiigiim markalar bende o markaya kars1 Kadin 3,417 ]0,163| 1,95 |398
satin alma istegi uyandirir.

Erkek 3,618
19. Uzun yillardir piyasada bulunan markalar giiven hissi | Kadin 4,082 ,000 |14,179|398
VErir.

Erkek 4
20. Begendigim bir marka yeni bir {iriin ¢ikardiginda Kadin 3,669 ]0,002| 9,587 |398
satin alip denemek isterim.

Erkek 3,433
21. Farkli bir markanin iiriinii ilgimi ¢ekerse diizenli Kadin 3,514 0,014 6,07 |398
kullandigim markadan vazgecebilirim.

Erkek 3,603
22. Memnun kaldigim bir iiriinde fiyat artig1 olmasi Kadin 3,665 0,006 | 7,727 | 398
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

Erkek 3,556
23. Pahali markalarin tiriinlerinin daha kaliteli oldugunu | Kadin 2,854 0,241] 1,381 | 398
diistiniiyorum.

Erkek 2,953
24, Marka tercihimde yakin ¢evremin ve okudugum Kadin 3,64 ,000 | 13,29 | 398
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yorumlarin etkisi olur. Erkek 3,458

25. Siirekli kullandigim bir markay1 yakin ¢evreme ve Kadin 4,126 0,13 | 2,308 [398
baska kisilere dneririm.

Erkek 4,01

26. Bir tirtinii satin almadan 6nce markalar hakkinda Kadin 3,699 0,016 5,889 | 398
aragtirma yaparim.

Erkek 3,587

27. Moday1 yakindan takip eden ve iiriinlerini diizenli Kadin 3,587 0,001]11,9511398
yenileyen markalar tercih ederim.

Erkek 3,329

28. Cocuklugumda kullandigim markay1 ilerleyen Kadin 3,776 |0,006| 7,686 | 398
donemlerde gdormek o markaya karsi satin alma istegi
uyandirir. Erkek 3,453

Y kusaginda yer alan katilimcilarin cevaplari incelendiginde anlamli sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir. 20-39 yas arasi katilimcilardan olusan Y kusagt kadin
katilimcilar erkek katilimcilara gore, aligverislerinde bazi markalar1 kendine yakin
hissettiklerini belirtmislerdir. Bir diger sonu¢ olarak yeni iiriinler denemek
noktasinda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha istekli olduklari ortaya
c¢ikmistir. Bir markada indirim olmasi durumunda ise kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere gore daha fazla satin alma egilimi gosterdiklerini belirtmislerdir. Marka
baglilig1 noktasinda firmanin iriiniine sahip ¢ikmasi konusunda ise Y kusagi kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere gore daha onem verdikleri goriilmektedir. Bir diger
anlamli sonu¢ olarak iirlinlin kalitesinin Y kusagt kadin katilimecilart erkek
katilimcilara gére daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Onemli bir baska farklilik
olarak ise Y kusagi erkek katilimcilarin kadin katilimeilara gore taninmis kisilerin
tercih ettigi markalara yakinlik duymalaridir. Bir diger anlamli sonuca gore, Y kusagi
kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore popiiler markalarin daha ¢ok ilgilerini
cektigini belirtmislerdir. Markayr devamli satin alma noktasinda Y kusagi kadin
katilimcilar, erkek katilimcilara gére markanin ulasilabilir olmasinin iiriin
tercihlerinde etkili oldugunu belirtmiglerdir. Marka bagliligini etkileyen bir diger
kriter olan markanin ¢alisanlarinin ilgisi noktasina Y kusagi kadin katilimeilar erkek
katilimcilara gore daha ¢ok Onem vermektedirler. Tiiketicilerin memnuniyetini

etkileyecek bir husus olan f{irlinle ilgili sikintilarda markanin ¢6ziim odaklh
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yaklasmasi noktasinda Y kusagi kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha
hassastir. Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi konusuna Y
kusaginda yer alan kadin katilmcilar erkek katilimcilara gore daha hassas
yaklagsmaktadir. Sik tanitimi ve reklami yapilan triinleri Y kusagi kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore daha fazla satin alma egilimi icine girdikleri goriilmektedir.
Onemli bir diger cinsiyetler aras1 farklilik ise herkesge taninan markalar1 satin alma
egilimi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir ve erkek katilimcilarin bayan katilimcilara
gore daha yiliksek oranda herkesce bilinen markalar tercih ettikleri goriilmektedir.
Giiven kriterinin 6nemli gostergelerinden biri sayilan uzun yillardir piyasada bulunan
markalarin tercihi noktasinda bayan katilimeilarin erkek katilimcilara gore daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Begendikleri markalarin yeni iriinlerini deneme
noktasinda Y kusagi bayan katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha istekli
olduklart goriilmektedir. Bir bagka énemli farklilik ise farkli bir markanin {iriiniin
ilgilerini ¢ekmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Kullandiklart markadan vazgegme
yaklasimma Y kusagi erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore daha yatkindirlar.

Onemli bir baska kriter olan memnun kaldiklar: iiriinde fiyat artis1 olmasi
durumunda farkli bir markaya yonelme noktasinda Y kusagi kadin tiiketiciler erkek
tilketicilere gore daha egilimlidirler. Bir {iriinii satin almadan arastirma yapma
konusunda ise Y kusagi kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha dikkatli
davrandiklar1 goriilmektedir. Bir bagka kriter olan moday1 yakindan takip eden ve
tirtinlerini diizenli gilincelleyen markalar1 tercih etme noktasinda Y kusagi kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha istekli olduklart 6n plana ¢ikmaktadir.
Son olarak 20-39 yas grubunda yer alan Y kusagi kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore cocukluklarinda kullandiklar1 bir markay: ilerleyen donemlerde
gormeleri durumunda, o markayr satin alma egiliminde olduklar1 sonucu ortaya

cikmistir.
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5.3. Z KUSAGI CINSIYETE GORE IFADELERIN DEGERLENDIRILMESI

Tablo 4. Z Kusag: Ifadeleri Cinsiyet Tablosu

IFADELER Cinsiyet [ Ortalama | Sig. | F | df
1. Bazi markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 3,835 [0,721]0,128 | 398
Erkek 3,726
2. Satin aldigim iiriinlerin markasina dikkat ederim. Kadin 3,989 [0,499|0,457 (398
Erkek 3,82
3. Bir {irlinii uzun zamandir kullaniyorsam kolay Kadin 4,101 0,047 |3,955]|398
vazgegmem.
Erkek 3,74
4. Yeni iirtinler denemekten hoglanirim. Kadin 4,069 0,07313,229( 398
Erkek 3,754
5. Bir markada indirim olmast satin alma egilimimi Kadin 3,489 0,39110,737 (398
degistirir.
Erkek 3,372
6. Markalarin 6zel giinleri hatirlamast markay1 tercih Kadin 3,106 0,05 | 3,856 | 398
sebebimdir.
Erkek 3,051
7. Fiyati diislik olan {iriin marka bagliligimi arttirir. Kadin 3,016 0,42510,637 | 398
Erkek 3,188
8. Firmanin {iriine sahip ¢ikmast marka bagliligim etkiler. | Kadin 3,654 0,624 0,24 | 398
Erkek 3,622
9. Bir iiriiniin kalitesi marka bagliligim etkiler. Kadin 3,813 0,58110,305 (398
Erkek 3,731
10. Taninmus kisilerin tercih ettigi markalar satin almamda | Kadin 3,106 0,86 | 0,031 (398
etkili olur.
Erkek 3,325
11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve iirlinlerini satin Kadin 3,585 0,108 2,596 | 398
almak isterim.
Erkek 3,518
12. Markay1 devamli satin almamda iiriiniin ulagilabilir Kadin 3,51 0,96 | 0,003 (398
olmasi etkilidir.
Erkek 3,49
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13. Bir markanin ¢aligsanlarinin ilgisi markaya olan Kadin 3,452 |0,379|0,777 (398
bagligimi etkiler.

Erkek 3,415
14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda markanin | Kadmn 3,957 (0,861|0,031 (398
sorunu ¢ézmesini bagliligimi arttirir.

Erkek 3,74
15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek Kadin 3,43 0,589 (0,292 398
vermesi markaya olan bagliligimu arttirir.

Erkek 3,377
16. Sik reklami1 ve tanitimi yapilan bir marka bende satin | Kadin 3,329 0,16711,919( 398
alma istegi uyandirir.

Erkek 3,25
17. Markanin herkesge taniniyor olmasi markayi tercih Kadin 3,356 0,49510,466 | 398
etmemde etkilidir.

Erkek 3,424
18. Prestijli gordiigim markalar bende o markaya kars1 Kadin 3,324 |0,116|2,481 (398
satin alma istegi uyandirir.

Erkek 3,386
19. Uzun yillardir piyasada bulunan markalar giiven hissi | Kadin 3,67 0,858(0,032|398
verir.

Erkek 3,646
20. Begendigim bir marka yeni bir {iriin ¢ikardiginda satin | Kadin 3,734 10,602]0,272 (398
alip denemek isterim.

Erkek 3,547
21. Farkli bir markanin tiriinii ilgimi ¢ekerse diizenli Kadin 3,281 0,053 13,757 | 398
kullandigim markadan vazgegebilirim.

Erkek 3,4
22. Memnun kaldigim bir iiriinde fiyat artig1 olmasi Kadin 3,329 0,72410,125 (398
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

Erkek 3,518
23. Pahali markalarin {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu Kadin 3,521 0,22711,461 (398
diistiniiyorum.

Erkek 3,429
24. Marka tercihimde yakin ¢evremin ve okudugum Kadin 3,553 0,58310,301 | 398
yorumlarin etkisi olur.

Erkek 3,325
25. Siirekli kullandigim bir markay1 yakin ¢evreme ve Kadin 3,771 |0,666|0,187 | 398
baska kisilere dneririm.

Erkek 3,674
26. Bir urtini satin almadan once markalar hakkinda Kadin 3,462 0,99 | ,000 |398
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arastirma yaparim. Erkek 3575

27. Moday1 yakindan takip eden ve {iriinlerini diizenli Kadin 3,393 0,89 |0,019|398
yenileyen markalar tercih ederim.

Erkek 3,448

28. Cocuklugumda kullandigim markayi ilerleyen Kadin 3,266 |0,548|0,362 (398
donemlerde gérmek o markaya kars1 satin alma istegi
uyandirir. Erkek 3,273

Z kusaginda yer alan katilimcilarin cevaplar incelendiginde anlamli sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir. 7-19 yas aralifinda yer alan kadin katilimecilarin erkek
katilimcilara goére uzun zamandir kullandiklar1 bir iiriinden kolay vazge¢medikleri
goriilmektedir. Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi noktasinda erkek ve kadin
katilimcilar arasinda anlamli farklilik olan bir bagska konudur. Z kusagi kadin
katilimcilar erkek katilimcilara gore 6zel gilinleri hatirlayan markalar: tercih etme
egiliminde olmaktadirlar. Anlamli son farklilik ise katilimeilara farkli bir markanin
ilgilerini ¢ekmesi noktasinda tercihlerinin ne yonde olacagi soruldugunda ortaya
cikmaktadir. Bu noktada Z kusagi erkek katilimecilar bayan katilimcilardan farkl
olarak farkli bir markanin {riiniiniin ilgilerini ¢ekmesi durumunda diizenli

kullandiklar1 markadan vazgecgebileceklerini belirtmislerdir.

6. EGITIiM

6.1. X KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Lisans mezunu X kusag katilimcilar bazi markalar1 kendilerine yakin
hissederken, ilkokul mezunu olan X kusag: katilimcilar bazi markalar1 kendine
yakin hissetmemektedirler(0,002). Bir diger anlamli farklilik ise lisans mezunu olan
X kusag katilimeilar ortaokul mezunu X kusagi katilimcilarina goére uzun zamandir
kullandiklar iirtinden kolay vazgegmemektedirler (0,002). Yeni {iriinler denemekten
hoslanmak noktasinda lise mezunu X kusag: katilimcilar ortaokul mezunu X kusagi
katilimcilara gore daha isteklidirler (0,004). Bir markada indirim olmasi durumunda

lisans mezunu X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu X kusagi katilimcilara gore
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satin alma egilimlerinin fazla oldugu goriilmektedir (0,000). Bir diger anlamli
farklilik ise X kusagi lisansiistii katilimeilarin ilkokul mezunu X kusagi katilimcilara
gore fiyatr diisiik olan bir iirline kars1 marka bagliliginin daha ytiksek oldugu sonucu
ortaya ¢ikmustir (0,038). Firmanin iiriine sahip ¢ikmasi konusu lisansiistii X kusagi
katilimcilar ilkokul mezunu X kusagi katilimcilara gore daha c¢ok etkilemektedir
(0,027). Bir iriiniin kalitesinin marka bagliligint etkileme noktasinda ise lisans
mezunu olan X kusagi katilimcilar ilkokul mezunu olan X kusagi katilimcilara gore
daha ¢ok etkilenmektedirler (0,001). Popiiler markalara olan ilgi ve satin alma
noktasinda popiiler iirlin tercih etmede 6n lisans mezunu X kusagi katilimcilarin
ilkokul mezunu olan X kusagi katilimcilara gore daha fazla meyilli olduklar
goriilmektedir (0,003). Markayr satin alma hususunda iiriiniin ulasilabilir olmasi
konusunda lisansiistii X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu X kusagi katilimcilara
gore daha dikkat ettikleri sonucuna ulagilmistir (0,000). Tiiketicilerin 6nem verdigi
bir baska husus olan iiriinle ilgili bir sorun yasamalar1 noktasinda markanin sorunu
¢ozmesi lisans mezunu X kusagi katilimcilarini ilkokul mezunu olan X kusagi
katilimcilara gore marka baglihigi yoniinden daha fazla etkilemektedir (0,000).
Katilimeilarin  yanitlart incelendiginde markalarin sosyal sorumluluk projelerine
destek vermesi On lisans mezunu olan X kusagi katilimcilarin marka bagliligini
ilkokul mezunu olan X kusagi katilimcilara gore daha ¢ok arttirmaktadir (0,000). Sik
reklami ve tanitimi yapilan markalar tercih etme noktasinda 6n lisans mezunu olan
X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu olan X kusagi katilimcilara gore daha gok
etkiledigi goriilmektedir (0,000). Markanin herkesce taniniyor olmasi on lisans
mezunu X kusagir katilimcilarinin ilkokul mezunu X kusag katilimcilara gore
markay1 tercih etmelerinde etkili olmaktadir (0,018). Prestijli gordiikleri markayi
satin alma noktasinda lisansiistii X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu X kusagi
katilimcilara gore markayr satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir (0,030). Katilimcilarin memnun kaldiklart bir iirlinde fiyat artisi
yasamalart durumunda lisans Ustii X kusagi katilimeilarmin ortaokul mezunu X
kusag1 katilimcilarina gére marka tercihini degistirebilecekleri goriilmiistiir (0,033).
Bir diger belirleyici soru olan pahali markalarin {irlinlerinin kalitesi soruldugunda
lisans iistii X kusagi katilimcilarin ortaokul mezunu X kusagi katilimcilarina gore

pahali markalarin {riinlerini daha kaliteli bulduklar1 ortaya c¢ikmistir (0,039).
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Katilimcilarin arasinda lisans iistii X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu X kusagi
katilimcilarina gore stirekli kullandiklar1 markayr yakin gevrelerine ve baska kisilere
onerdikleri goriilmiistiir (0,000). Bir iiriinii satin almadan Once arastirma yapma
noktasinda lisans iistli X kusag1 katilimcilarin ilkokul mezunu X kusagi katilimcilara
gore daha dikkatli olduklar tespit edilmistir (0,001). Moday1 yakindan takip ederek,
tiriinlerini diizenli yenileyen markalari tercih etme hususunda ise lisans iistii X kusagi
katilimeilarin ilkokul mezunu X kusagi katilimcilarina gore daha istekli olduklari
gorilmistiir (0,007). Son anlamli farklilik ise ¢ocuklugunda kullandig1 bir markay1
ilerleyen donemde gordiiklerinde lisans iistii X kusagi katilimcilarin ilkokul mezunu
X kusagi katilimcilara gére markayr satin almaya daha istekli olduklar1 noktasinda

ortaya ¢tkmaktadir (0,000).

6.2. Y KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Y kusag katilimcilarin  egitim durumlarina gore verdikleri cevaplar
kategorize edildiginde anlamli farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan ilki Y
kusaginda yer alan ortaokul mezunu katilimcilarin lisans mezunu Y kusagi
katilimcilara gore taninmis kisilerin tercih ettigi markalar1 satin almaya egiliminde
olduklar1 goriilmektedir (0,001). Bir diger anlamli sonu¢ olarak karsimiza ¢ikan sik
tanitimi ve reklami yapilan markalari satin alma istegi ortaokul mezunu Y kusagi

katilimcilarda, lisans mezunu olan Y kusagi katilimcilara gére daha fazladir (0,038).

6.3. Z KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Z kusaginda yer alan katilimcilarin degerlendirmeleri egitim kriterine gore
incelendiginde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Markalarin 6zel giinleri
hatirlamas1 ilkokul mezunu Z kusagi katilimcilari, ortaokul mezunu Z kusag
katilimcilara gére daha fazla markay: tercih etmeye yonlendirmektedir (0,034). Fiyat1

diisiik olan iiriinlere kars1 marka baglilig: hissetme noktasinda ilkokul mezunu olan Z
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kusagi katilimcilar, ortaokul mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore daha
baglidirlar (0,004). Baska Onemli bir kriter olan firmanin iiriine sahip ¢ikmasi
durumu lise mezunu olan Z kusagi katilimcilari, ortaokul mezunu olan Z kusagi
katilimcilara gére marka bagliligi noktasinda daha fazla etkilemektedir (0,012). Bir
markanin c¢alisanlarinin ilgisi lise mezunu olan Z kusagi katilimcilar {izerinde,
ortaokul mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore marka bagliligi noktasinda daha
fazla etki etmektedir (0,002). Bagliliga etki eden bir kriter olan tirtinle ilgili bir sorun
yasanmasi durumunda markanin sorunu ¢Ozmesi lise mezunu olan Z kusagi
katilimcilari, ortaokul mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore markaya daha ¢ok
baglamaktadir (0,001). Prestijli gordiikleri markalara karsi satin alma istegi ise
ilkokul mezunu olan Z kusag katilimcilarda, ortaokul mezunu olan Z kusag
katilimcilara gore daha fazladir (0,023). Uzun yillardir piyasada olan markalara
giiven duyma noktasinda ilkokul mezunu olan Z kusagi katilimcilar, ortaokul
mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore daha fazla giiven duymaktadirlar (0,037).
Katilimcilarin verdigi yanitlar degerlendirildiginde anlamli bir diger farklilik ise,
farkli bir markanin {irinii ilgisini ¢ekerse diizenli kullandiklar1 {iriinden
vazgegebileceklerini belirten ilkokul mezunu olan Z kusag katilimeilar ile diizenli
kullandiklar1 iiriinden hemen vazge¢cmeyen ortaokul mezunu olan Z kusagi
katilimcilar arasinda ortaya ¢ikmaktadir (0,007). Siirekli kullandiklar1 bir markay1
yakin ¢evrelerine ve baska kisilere dnerme noktasinda lise mezunu olan Z kusagi
katilimcilarin, ortaokul mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore daha aktif olduklari
sonucu ortaya c¢ikmaktadir (0,004). Son anlamli farklilik ise, ¢ocuklugunda
kullandiklar1 markay: ilerleyen donemde gormeleri durumunda o markaya kars1 satin
almaya yonelme istegi ilkokul mezunu olan Z kusagi katilimcilarda, ortaokul

mezunu olan Z kusagi katilimcilara gore daha fazla olmaktadir (0,041).
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7. GELIR

7.1. X KUSAGI GELIR KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

X kusaginda yer alan katilimcilarin yanitlar1 gelir durumlarina gore
degerlendirildiginde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki olan satin
aldiklar irtinlerdeki markaya dikkat edenler incelendiginde, 3501 TL ve iizeri gelir
grubunda yer alan katilimcilarin, 2020TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara
gore satin aldiklar tirtinlerin markasina daha fazla dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistir
(0,023). Tanmnmug kisilerin tercih ettigi markalar1 satin alma egilimleri
yorumlandiginda ise, 2021-3500 TL arast gelir grubunda yer alan katilimcilarin,
2020TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gore taninmis kisilerin tercih
ettigi markalara yoneldikleri goriilmektedir (0,031). Bir diger anlaml1 farklilik 2021-
3500 TL aras1 gelir grubunda yer alan katilimeilarin, 2020TL ve alt1 gelir grubunda
yer alan katilimcilara gore popiiler markalara daha fazla yonelmeleri ve popiiler
markalarin iirlinlerini satin almak istemeleri seklinde ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Sik
reklami ve tanitimi yapilan markalar tercih etme noktasina gelindiginde ise, 3501
TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimeilarin, 2020TL ve alt1 gelir grubunda yer
alan katilimcilara gore sik tanitimi yapilan markalara satin alma egilimlerinin daha
fazla oldugu goriilmektedir (0,005). Son olarak ise 2021-3500 TL aras1 gelir
grubunda yer alan katilimcilarin, 2020TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara
gére pahali markalarin {riinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiindiikleri

goriilmektedir (0,008).

72. Y KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Y kusaginda yer alan katilimcilarin yanitlar1 gelir dagilimlarina gore
degerlendirildiginde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ik anlamli farklilik
irtiniin kalitesinin marka bagliligin1 etkilemesi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bir
tirtiniin kalitesi 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimcilari, 2021-3500TL

aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gére marka bagliligi noktasinda
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etkilemektedir (0,013). Popiiler markalara bakildiginda ise, popiiler markalarin 3501
TL ve lizeri gelir grubunda yer alan katilimcilari, 2021-3500TL aras1 gelir grubunda
yer alan katilimcilara gore daha ¢ok ilgisini ¢ektigi ve satin alma istegi uyandirdigi
gorilmektedir (0,022). Markayr devamli satin alma noktasinda iiriintin ulagilabilir
olmasi, 3501 TL ve {lizeri gelir grubunda yer alan katilimcilar igin, 2021-3500TL
aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gére daha 6dnem arz etmektedir (0,005).
Bir diger anlamli farklilik ise, 3501 TL ve ftzeri gelir grubunda yer alan
katilimcilarda, 2021-3500TL aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gore prestijli
gordiikleri markalara kars1 satin alma egilimi daha fazla olmasi seklinde ortaya
cikmaktadir (0,005). Uzun yillardir piyasada yer alan iiriinler, 2020 TL ve alt1 gelir
grubunda yer alan katilimcilara, 2021-3500TL aras1 gelir grubunda yer alan
katilimcilara gore daha fazla giiven vermektedirler (0,003). Bir diger anlamli farklilik
katilimcilara memnun kaldiklart iiriinde fiyat artisi olmasi durumu soruldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. 2020 TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilar, 3500TL ve
tizeri gelir grubunda yer alan katilimcilara gore fiyat artisi olmasi durumunda
memnun kaldiklar1 {irlinden vazgecerek farkli bir marka tercih edebileceklerini
belirtmiglerdir (0,017). Marka tercihi noktasinda ise, 2020 TL ve alt1 gelir grubunda
yer alan katilimcilar 2021-3500TL aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gore
yakin cevrelerinin ve okuduklari yorumlarin daha fazla etkisinde kalmaktadirlar
(0,003). Son anlamli farklilik ise siirekli kullandiklar1 bir markay1 yakin ¢evrelerine
ve bagka kisilere onerme noktasinda 3501 TL ve ilizeri gelir grubunda yer alan
katilimcilar, 2021-3500TL aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gore daha fazla
oneride bulunmaktadirlar (0,041).

73. Z KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Z kusaginda yer alan katilmecilarin yanitlarn gelir gruplarina gore
degerlendirildiginde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Satin aldiklart tirtinlerin
markasina dikkat etme noktasinda, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan
katilimcilar 2020TL ve altinda yer alan katilimcilara gore daha dikkatlidirler (0,003).
Bir diger anlamli farklilik ise 2021-3500 TL aras1 gelir grubunda yer alan
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katilimcilarin yeni iirlinler denemek konusunda 3500TL ve iizeri gelir grubunda yer
alan katilimcilara gore daha istekli olmalar1 noktasindadir (0,000). Bir markada
indirim olmasi durumunda 2021-3500 TL aras1 gelir grubunda yer alan katilimcilarin
satin alma egilimleri, 3500TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimcilara gore
daha fazla olmaktadir (0,000). Fiyat1 diislik olan {irtinlere karst 2021-3500 TL arasi
gelir grubunda yer alan katilimeilarin, 2020TL ve altinda gelir grubunda yer alan
katilimcilara gore marka bagliliginin daha yiliksek oldugu goriilmektedir (0,030).
Baska 6nemli bir kriter olan iirliniin kalitesi 2021-3500 TL aras1 gelir grubunda yer
alan katilimcilari, 2020TL ve altinda gelir grubunda yer alan katilimcilara gore
marka bagliligi noktasinda daha fazla etkilemektedir (0,031). Markayr devaml
olarak satin alma noktasinda iirlinlin ulasilabilir olmast 2021-3500 TL arast gelir
grubunda yer alan katilimcilar i¢in, 2020TL ve altinda gelir grubunda yer alan
katilimcilara gore daha fazla 6nem tasimaktadir (0,002). Uriinle ilgili bir sikinti
yaganmasi durumunda markanin sorunu ¢ézmesi 2021-3500 TL arasi gelir grubunda
yer alan katilimeilar {izerinde, 3500 TL ve {izeri gelir grubunda yer alan katilimcilara
gore marka bagliligini arttirma noktasinda daha etkilidir (0,007). Gelir gruplar
incelendiginde anlamli bir diger farklilik ise prestijli goriinen markalara karst satin
alma egilimleri noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. 2021-3500 TL aras1 gelir grubunda
yer alan katilimcilar, 2020TL ve altinda gelir grubunda yer alan katilimcilara gore
prestijli gordiikleri markalara kars1 daha fazla satin alma egilimi i¢inde olmaktadirlar
(0,004). Begendikleri bir marka yeni bir {iriin ¢ikarttig1 noktada 2021-3500 TL aras1
gelir grubunda yer alan katilimcilar, 3500 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan
katilimcilara gore daha fazla satin alip deneme egilimi i¢ine girmektedirler (0,027).
Katilimeilar arasinda 2021-3500 TL arast gelir grubunda yer alan katilimcilar, 3500
TL ve lizeri gelir grubunda yer alan katilimcilara gére memnun kaldiklar: bir {irtinde
fiyat artis1 olmast durumunda bagska bir marka tercih edebileceklerini belirtmislerdir
(0,020). Son anlamh farklilik ise, 2021-3500 TL arast gelir grubunda yer alan
katilimcilarin, 2020TL ve altinda gelir grubunda yer alan katilimcilara gore pahali
markalarin {riinlerinin daha kaliteli oldugunu diislindiikleri noktasinda ortaya

cikmigtir (0,021).
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8. X, Y VE Z KUSAKLARI BIiR ARADA VARYANS ANALIiZi
YORUMLARI

8.1. X, Y VE Z KUSAGI EGITIM KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Farkli tarihlerde dogan ve biiyliyen kusaklar olan X,Y ve Z kusag
katilimcilarin  yanitlart degerlendirildiginde demografik unsurlardan olan egitim
kriteri agisindan da anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. 40-54 yas araliginda yer
alan X kusagi, 20-19 yas araliginda yer alan Y kusag1 ve 7-19 yas araliginda yer alan
Z kusag1 katilimcilarin bir arada ele alindig1 ve egitim durumuna gore kiyaslandigi
noktada marka baglilig1 ve tiiketici satin alma davranisi agisindan farkli yaklagimlar
sergiledikleri ortaya ¢ikmaktadir.Katilimcilarin yanitlart degerlendirildiginde ilk
anlamli farklilik olarak lisans mezunu olan katilimcilarin ortaokul mezunu olan
katilimcilara gore bazi markalar1 kendilerine daha yakin hissettikleri ortaya
¢ikmaktadir (0,000). Bir {iriinii uzun zamandir kullanan katilimcilara bakildiginda
ise, On lisans mezunu olan katilimcilarin ilkokul mezunu olan katilimcilara gore
irlinii uzun siire kullanma noktasinda kolay vazge¢medikleri sonucu ortaya ¢ikan
baska dnemli bir sonugtur (0,004). Bir markada indirim olmasi durumunda ise lisans
mezunu olan katilimcilarin ortaokul mezunu olan katilimcilara gore satin alma
egilimlerinin daha fazla oldugu goriilmektedir (0,000). Firmanin {irtine sahip ¢iktig
durumlarda, lisans mezunu olan katilimcilarin ortaokul mezunu olan katilimcilara
gore bu durumdan daha fazla etkilendikleri ve marka baghliklarinin arttig
gortilmektedir (0,000). Katilimcilarin marka bagliligina etki eden kriterlerden olan
iriin kalitesine yaklasimlar1 incelendiginde, lisansiistii mezunu olan katilimcilarin
ilkokul mezunu olan katilimcilara gore {irlintin kaliteli olmasiin marka bagliliklarin
etkiledigi goriilmektedir (0,000). Taninmis kisilerin tercih ettigi markalar
soruldugunda ise, on lisans mezunu olan katilimcilarin lisans mezunu olan
katilimcilara gore bu duruma daha fazla 6nem verdikleri ve taninmis kisilerin tercih
ettigi markalar1 satin alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (0,000). Popiiler
markalara olan yaklagimlar degerlendirildiginde ise, On lisans mezunu olan
katilimcilarin ilkokul mezunu olan katilimcilara gore popiiler markalara daha fazla

yoneldikleri ve iriinlerini satin almak istedikleri ortaya c¢ikmaktadir (0,006). Bir
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baska anlamli farklilik ise iirliniin ulasilabilir olmasi1 hususunda ortaya ¢ikmaktadir
ve lisansiisti mezunu olan katilimcilar1 ilkokul mezunu olan katilimcilara gore
markayr devamli satin alma noktasinda {iriinlin ulasilabilir olmasi1 daha fazla
etkilemektedir (0,000). Bir markanin ¢alisanlarinin ilgili olmasi durumunda ise,
lisans mezunu olan katilimcilarin marka baghiliklarin1 ortaokul mezunu olan
katilimeilara gore daha fazla arttirdig: sonucuna ulasilmaktadir (0,000). Uriinle ilgili
bir sorun yasamalar1 halinde lisans mezunu katilimcilar, ilkokul mezunu olan
katilimcilara gére markanin sorunu ¢6zmesi halinde baglhiliklarinin arttigini
belirtmislerdir (0,000). Markalarin sosyal sorumluluk projelerine olan katkilar
soruldugunda ise, on lisans mezunu olan katilimcilarin ilkokul mezunu olan
katilimcilara gore sosyal sorumluluk noktasina daha fazla dikkat ettikleri ve sosyal
sorumluluk projelerine destek veren markalara olan bagliliklarinin daha fazla oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (0,007). Sik reklami ve tanitimi yapilan markalara karsi
On lisans mezunu olan katilimcilarin, lisans mezunu olan katilimcilara gore daha
fazla satin alma egilimi i¢inde olduklari ¢ikan bir diger 6nemli sonugtur (0,000).
Prestijli gordiikleri markalar noktasinda ise, lisans mezunu olan katilimcilarin
ortaokul mezunu olan katilimcilara gore daha ilgili olduklar1 ve prestijli bulduklar
markalara karsi satin alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (0,000). Bir baska
anlaml farklilik da uzun yillardir piyasada yer alan markalar noktasinda ortaya
¢ikmaktadir. Lisans mezunu olan katilimcilarin ortaokul mezunu olan katilimcilara
gore uzun yillardir piyasa bulunan markalara kars1 daha fazla giiven duyduklar
gorilmektedir (0,000). Farkli bir markanin {iriiniin ilgilerini ¢ekmesi durumunda
lisans mezunu olan katilimcilarin ortaokul mezunu olan katilimcilara gore diizenli
kullandiklar1 markadan vazgecebilme noktasina geldikleri ortaya ¢ikan 6nemli bir
diger sonugtur (0,005). Memnun kaldiklar1 iirlinde fiyat artis1 olmasi noktasinda
lisans mezunu olan katilimcilar, ortaokul mezunu katilimcilara gore farkli bir marka
tercth edebilme egilimi sergilemektedirler (0,004). Baska bir anlamli farklilik ise,
ortaokul mezunu katilimcilarin lisans mezunu olan katilimcilara gore pahali
markalarin irlinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiinmeleri noktasinda ortaya
cikmaktadir (0,003). Katilimcilarin yanitlar degerlendirildiginde, lisansiistii mezunu
katilimcilarin ilkokul mezunu katilimcilara gore siirekli kullandiklar1 bir markay:

yakin g¢evrelerine ve baska kisilere onerdikleri goriilmektedir (0,000). Son anlamli

120



farklilik ise, lisansiistii katilimcilarin ilkokul mezunu katilimcilara gore bir iirtinii
satin almadan once markalar hakkinda daha fazla arastirma yaptiklari sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir (0,048). Elde edilen bulgular ile ilgili tablo EK-1'de yer

almaktadir.

8.2. X, Y VE Z KUSAGI GELIR KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Farkli tarihlerde dogan ve biiyiiyen kusaklar olan XY ve Z kusagi
katilimeilarin yanitlar1 degerlendirildiginde demografik unsurlardan gelir  Kriteri
acisindan da anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. 40-54 yas araliginda yer alan X
kusagi, 20-19 yas araliginda yer alan Y kusagi ve 7-19 yas araliginda yer alan Z
kusag1 katilimcilarin bir arada ele alindig1 ve gelir durumlara gore kiyaslandig
noktada marka baglilig1 ve tiiketici satin alma davranisi agisindan farkli yaklagimlar
sergiledikleri  ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin  gelir  durumuna  gore
karsilastirildiklarinda anlamli ilk farklilik 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan
katilimcilarin 2020TL ve alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara gére bazi markalar
kendilerine daha yakin hissettikleri sonucunda  ortaya ¢ikmaktadir (0,001).
Katilimcilarin - satin ~ aldigir  dirinlerin - markalarina dikkat etmeleri durumu
degerlendirildiginde, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimeilarin 2020TL
ve alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara goére satin aldiklari {iriinlerin markalarina
daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir (0,000). Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi
noktasia 3501 TL ve lizeri gelir grubunda yer alan katilimcilarin 2020TL ve alti
gelir grubuna sahip katilimcilara gore daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir ve
markanin 6zel giinleri hatirlamast unsuru bu markalar1 tercih etme sebebi
olusturmaktadir (0,000). Fiyat1 diisiik olan tiriinlere kars1 marka baglilig1 noktasinda
2501-3501 TL arast gelir grubunda yer alan katilimcilarin, 2020TL ve alti gelir
grubuna sahip katilimcilara gore diisiik fiyatli tdriinlere daha fazla baglilik
hissettikleri ortaya ¢ikan bir diger sonuctur (0,016). Taninmais kisilerin tercih ettikleri
markalara kars1 2501-3501 TL arast gelir grubunda yer alan katilimcilar, 2020TL ve
alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara gore daha yakin hissetmektedirler ve taninmis

kisilerin tercih ettigi markalara yonelmektedirler (0,016). Popiiler markalara olan
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yaklagimlar degerlendirildiginde ise, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan
katilimcilarin 2020TL ve alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara gore popiiler markalar
daha fazla ilgisini c¢ekmektedir ve popiiler markalarin {iriinlerini satin almak
istemektedirler (0,000). Bir diger anlamli farklilik ise dirliniin ulasilabilirligi
noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. 3501 TL ve lizeri gelir grubunda yer alan katilimeilar
2020TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gére marka tercihinde iirtiniin
ulagilabilir olmasina daha fazla O©nem vermektedirler (0,019). Markanin
calisanlarinin ilgili olmasi, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimcilar igin
2020TL ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara gére daha énemlidir ve marka
baglilig1 agisindan olumlu etki yaratmaktadir (0,021). Sik reklami ve tanitimi yapilan
markalar ise, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimeilari, 2020TL ve alt1
gelir grubunda bulunan katilimcilara gore daha fazla ¢ekmektedir ve onlar {izerinde
daha fazla satin alma istegi uyandirmaktadir (0,000). Markanin herkesce taniniyor
olmast 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimcilari, 2020TL ve alt1 gelir
grubunda yer alan katilimcilara gore daha fazla markayi tercih etmeye g¢eken bir
diger anlaml sonuctur (0,002). Katilimcilarin prestijli markalara kars1 olan egilimleri
incelendiginde ise, 3501 TL ve flizeri gelir grubunda yer alan katilimcilar igin
2020TL ve alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara gore prestijli markalara karsi satin
alma isteginin daha fazla oldugu goriilmektedir (0,005). Katilimcilarin yanitlart
incelendiginde anlamli bir diger farklilik, 2021-3500 TL arast gelir grubunda yer
alan katilimcilarin 2020TL ve alti gelir grubuna sahip katilimcilara gore pahali
markalarin iriinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiindiikleri noktasinda ortaya
cikmaktadir (0,000). Son anlaml farklilik ise, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda yer
alan katilimcilarin, 2020TL ve alt1 gelir grubuna sahip katilimcilara gére bir iriinii
satin almadan once markalar hakkinda daha fazla arastirma yapmalar1 noktasinda
ortaya c¢ikmaktadir (0,003). Elde edilen bulgular ile ilgili tablo EK-2'de yer

almaktadir.
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8.3. X, Y VE Z KUSAGI YAS KRITERININ VARYANS ANALIZINE GORE
YORUMLANMASI

Farkli tarihlerde dogan ve biiyliyen kusaklar olan XY ve Z kusagi
katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde demografik unsurlardan olan yas kriteri
acisindan anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. 40-54 yas araliginda yer alan X
kusagi, 20-19 yas araliginda yer alan Y kusagi ve 7-19 yas arasi katilimcilardan
olusan Z kusagi farkli zamanlarda yasayan bireyler olduklari i¢in marka baglilig1 ve
tikketici satin alma davranisi noktasinda da farkli egilimler sergilemektedirler.
Katilimeilarin - yanitlart  degerlendirildiginde, bazi markalart kendilerine yakin
hissetmeleri noktasinda 40-54 yas araliginda yer alan X kusagi katilimeilarin 7-19
yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilara gore daha fazla yakinlik egilimi i¢inde
olduklari goriilmektedir (0,000). Bir markada indirim olmasi durumu kiyaslandiginda
ise, 20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi katilimcilarin 7-19 yas araliginda yer alan
Z kusagr katilmecilarina gore indirim olmasi durumunda daha fazla satin alma
egiliminde olduklar1 goriilmektedir (0,000). Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi
kriteri incelendiginde ise, 40-54 yas grubunda yer alan X kusagi katilimcilarin, 20-39
yas araliginda yer alan Y kusagi katilimcilara gore daha fazla markaya baglandiklar
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilara fiyati diisiik olan iiriinlere karsi marka
bagliliklar1 soruldugunda ise, 40-54 yas grubunda yer alan X kusagi katilimcilarin,
20-39 yas grubunda yer alan Y kusag katilimcilara gore fiyat1 diisiik olan {riinlere
karst baglilik hissettikleri goriilmektedir (0,000). Onemli bir bagka husus olan
firmanin iirliine sahip ¢ikmasi durumunda ise, 20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi
katilimeilarin 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilara gore marka
bagliliklarinin arttigi sonucu seklinde ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Marka bagliligina
etki eden kriterlerden olan iiriin kalitesi noktasinda, 20-39 yas araliginda yer alan Y
kusagi katilimeilarin 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilarina gore marka
baglilig1 hususunda iiriin kalitesine daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir (0,000).
Tanmnmus kisilerin tercih ettigi markalari satin alma noktasinda, 40-54 yas araliginda
yer alan X kusagr katilimcilarin 20-19 yas araliginda yer alan Y kusag
katilimcilarina gore daha fazla satin alma egilimi i¢ine girdikleri sonucu ortaya
cikmaktadir (0,000). Baska bir diger anlamli farklilik incelendiginde, 7-19 yas
araliginda yer alan Z kusagi katilimcilarin 20-39 yas grubunda yer alan Y kusagi
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katilimcilarina gore popiiler markalara karsi ilgilerinin ve satin alma egilimlerinin
daha fazla oldugu goriilmektedir (0,000). Markay1 diizenli satin alma noktasinda ,
20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi katilimcilarin 7-19 yas araliginda yer alan Z
kusagi katilimcilarina gore iirliniin ulasilabilir olmasina daha fazla 6nem verdikleri
sonucu ortaya c¢ikmaktadir (0,000). Bir diger anlamli farklilik olarak markanin
calisanlarinin ilgisinin fazla olmasi durumunda , 40-54 yas aralifinda yer alan X
kusagi katilimcilarmin 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilarina gore
daha fazla markaya baglanmalarma yol a¢tig1 gériilmektedir (0,000). Uriinle ilgili bir
sorun yagsamalar1 hususunda ise 20-39 yas araliginda yer alan Y kusag: katilimeilarin
7-19 yas araliginda yer alan Z kusag katilimcilarina goére markanin sorunu ¢ézmesi
durumunda bagliliklarinin = arttigt sonucu ortaya c¢ikmaktadir (0,000). Sosyal
sorumluluk projeleri kapsaminda markalar degerlendirildiginde ise, 20-39 yas
araliginda yer alan Y kusag katilimcilarin 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi
katilimcilarina gore sosyal projelere agirlik veren markalara bagliliklarinin daha fazla
oldugu katilimeilarin degerlendirmelerinden ¢ikan 6nemli bir diger sonugtur (0,000).
Sik reklam ve tanitim yapan markalara gelindiginde ise 40-54 yas araliginda yer alan
X kusagr katilimeilarinin 20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi katilimcilarina gore
bu durumdan daha ¢ok etkilendikleri ve sik reklami yapilan markalara karsi satin
alma egiliminde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Bir baska anlamli
farklilik ise markanin herkesge taniniyor olmasi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. 40-
54 yas araliginda yer alan X kusagi katilimeilarinin 20-39 yas araliginda yer alan Y
kusagi katilimcilarina gére markayi tercih etmelerinde daha etkili olmaktadir (0,000).
Prestijli markalar agisindan kusaklarin yanitlar1 degerlendirildiginde 40-54 yas
araliginda yer alan X kusagi katilimecilarinin 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi
katilimcilarina gore prestijli markalara karsi satin alma egilimleri daha fazla
olmaktadir (0,001). Uzun yillar piyasada yer alan markalara yaklagimlar acisindan
20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi katilimeilar, 7-19 yas araliginda yer alan Z
kusagi katilimcilara gore daha fazla giiven duymaktadirlar (0,000). Katilimcilara
begendikleri bir markanin yeni iirlin ¢ikarmasi durumunda tercihleri soruldugunda
ise, 40-54 yas araliginda yer alan X kusagi katilimcilarin 20-39 yas araliginda yer
alan Y kusagi katilimcilarina gore daha fazla begendikleri markanin yeni {irlintinii

satin alma egilimi i¢ine girdikleri goriilmektedir (0,024). Farkli bir markanin
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tirtiniiniin ilgilerini ¢ekmesi durumu soruldugunda ise, 20-39 yas araliginda yer alan
Y kusagi katilimeilarin, 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilara gére bu
farkli markanin iirliniinii  denemek ic¢in diizenli kullandiklar1 markadan
vazgecebilecekleri  yanmiti  alinmistir  (0,002).  Katilimcilarin =~ yanitlan
degerlendirildiginde bir bagka anlamli farkliligin ortaya ¢iktig1 nokta ise, 20-39 yas
araliginda yer alan Y kusagi katilimcilarin, 7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi
katilimcilara gére memnun kaldiklar1 bir {iriinde fiyat artis1 olmasi durumunda farkli
bir markaya yonelebilme egilimde olmalaridir (0,022). Bir diger anlamh farklilik da
7-19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilarin, 20-39 yas araliginda yer alan Y
kusagi katilimcilara gore pahali markalarin {riinlerinin daha kaliteli oldugunu
diisiinmeleri noktasinda ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Katilimcilarin marka tercihinde
nelerden etkilendigini gosteren bir diger anlamli farklilik ise 40-54 yas araliginda yer
alan X kusagi katilimcilarin, 7-19 yas araliginda yer alan Z kusag katilimcilarina
gore marka tercihinde yakin c¢evresinin ve okudugu yorumlarin etkisinde daha fazla
kaldiklar1 durumda ortaya c¢ikmaktadir (0,044). Siirekli kullandiklar1 markay1
baskalarina 6nerme hususunda, 20-39 yas aralifinda yer alan Y kusagi katilimcilarin,
7-19 yas aralifinda yer alan Z kusagi katilimcilara gore daha aktif olduklar1 ve
stirekli kullandiklar1 bir markayr yakin g¢evrelerine ve baska kisilere Onerdikleri
goriilmektedir (0,000). Son anlamli farklilik ise ¢ocuklugunda kullandiklari markay1
ilerleyen donemde goren 20-39 yas araliginda yer alan Y kusagi katilimcilarinin, 7-
19 yas araliginda yer alan Z kusagi katilimcilara goére o markayr daha fazla satin
alma istegi duymalar1 noktasinda ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Elde edilen bulgular ile
ilgili tablo EK-3'de yer almaktadir.
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8.4. X, Y VE Z KUSAGI CINSIYET KRITERININ VARYANS ANALIZINE

GORE YORUMLANMASI

Tablo 5. X, Y ve Z Kusag Ifadeleri Cinsiyet Tablosu

IFADELER Cinsiyet | Ortalama | Sig. F df
1. Baz1 markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 4,091 ]0,001(11,952(1198
Erkek 3,862
2. Satin aldigim irtinlerin markasina dikkat ederim. Kadin 3,940 0,200 1,648 [1198
Erkek 3,810
3. Bir iiriinii uzun zamandir kullantyorsam kolay Kadin 4,101 0,017 | 5,665 |1198
vazgecmem.
Erkek 3,845
4. Yeni iirtinler denemekten hoslanirim. Kadin 4,024 0,000 | 24,116]1198
Erkek 3,765
5. Bir markada indirim olmasi satin alma egilimimi Kadin 3,827 0,038 4,320 |1198
degistirir.
Erkek 3,654
6. Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi markayi tercih Kadin 3,102 0,190 1,718 1198
sebebimdir.
Erkek 3,045
7. Fiyati diistik olan {iriin marka bagliligimu arttirir. Kadin 3,182 (0,549 0,359 | 1198
Erkek 3,170
8. Firmanin iiriine sahip ¢ikmast marka bagliligimi Kadin 3,935 0,000 (17,585]1198
etkiler.
Erkek 3,770
9. Bir iiriiniin kalitesi marka bagliligimu etkiler. Kadin 4,142 0,002 | 9,190 |1198
Erkek 3,894
10. Taninmus kisilerin tercih ettigi markalar satin Kadin 3,019 0,002 | 9,336 |1198
almamda etkili olur.
Erkek 3,077
11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve tiriinlerini satin Kadin 3,464 0,970 | 0,001 |1198
almak isterim.
Erkek 3,392
12. Markay1 devamli satin almamda iiriiniin ulasilabilir | Kadin 3,832 0,000 | 19,906 | 1198
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olmasi etkilidir.

Erkek 3,675
13. Bir markanin ¢aliganlarinin ilgisi markaya olan Kadin 3,711 |0,291| 4,116 [1198
bagligimi etkiler.

Erkek 3,541
14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda Kadin 4,212 10,670( 0,181 1198
markanin sorunu ¢6zmesini bagliligimi arttirir.

Erkek 4,000
15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek Kadin 3,661 0,00111,152]1198
vermesi markaya olan bagliligim arttirir.

Erkek 3,484
16. Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka bende satin | Kadin 3,260 0,874 | 0,025 ]1198
alma istegi uyandirir.

Erkek 3,169
17. Markanin herkesge taniniyor olmasi markayi tercih | Kadin 3,330 0,625 0,239 11198
etmemde etkilidir.

Erkek 3,370
18. Prestijli gordiiglim markalar bende o markaya kars1 | Kadin 3,484 10,481 | 0,496 [1198
satin alma istegi uyandirir.

Erkek 3,514
19. Uzun yillardir piyasada bulunan markalar giiven Kadin 3,912 |0,000 | 23,3431198
hissi verir.

Erkek 3,800
20. Begendigim bir marka yeni bir {iriin ¢ikardiginda Kadin 3,840 0,572 0,319 |1198
satin alip denemek isterim.

Erkek 3,539
21. Farkli bir markanin iriinii ilgimi ¢ekerse diizenli Kadin 3,466 0,473 | 0,516 |1198
kullandigim markadan vazgegebilirim.

Erkek 3,505
22. Memnun kaldigim bir iiriinde fiyat artig1 olmast Kadin 3,547 0,111 2,537 |1198
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

Erkek 3,524
23. Pahali markalarn {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu | Kadin 3,243 0,394 | 0,728 11198
diistintiyorum.

Erkek 3,276
24. Marka tercihimde yakin ¢evremin ve okudugum Kadin 3,653 0,000(17,331]1198
yorumlarin etkisi olur.

Erkek 3,413
25. Siirekli kullandigim bir markay1 yakin ¢gevreme ve Kadin 3,928 [0,000]15,491|1198
bagka kisilere oneririm.

Erkek 3,770
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26. Bir tirtinii satin almadan 6nce markalar hakkinda Kadmn 3,643 0,010 6,690 [1198
aragtirma yaparim.

Erkek 3,591

27. Moday1 yakindan takip eden ve iirlinlerini diizenli Kadin 3,490 |0,069| 3,315 [1198
yenileyen markalar1 tercih ederim.

Erkek 3,371

28. Cocuklugumda kullandigim markay ilerleyen Kadin 3,509 (0,039 4,279 | 1198
donemlerde gérmek o markaya kars1 satin alma istegi
uyandurir. Erkek 3,353

Farkli tarihlerde dogan ve biiyliyen kusaklar olan XY ve Z kusagi
katilimeilarin yanitlari degerlendirildiginde demografik unsurlardan cinsiyet Kkriteri
acisindan da anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. X,Y ve Z kusaklarinda yer alan
katilimcilarin kadin ve erkek olarak yanitlar1 degerlendirildiginde marka bagliligi ve
tiketici satin alma davranist konularinda farkli davramislar sergiledikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde ilk anlamli farklilik kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore bazi markalart kendilerine daha yakin
hissettikleri noktasinda ortaya ¢ikmaktadir (0,001). Uzun zamandir kullandiklar1 bir
iiriinden vazgegmeme konusunda ise kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore
daha fazla 6nem verdikleri gortilmektedir (0,017). Yeni iirtinler denemek konusunda
kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha istekli olduklari sonucu ortaya
¢ikmaktadir (0,000). Bir markada indirim olmasi , kadin katilimeilar tizerinde erkek
katilimcilara gore daha fazla satin alma istegi yaratmaktadir (0,038). Firmanin {iriine
sahip ¢ikmasi kadin katilimcilarin marka bagliligint erkek katilimcilara gore daha
fazla arttirmaktadir (0,000). Bir iirliniin kaliteli olmast kadin katilimcilarin marka
baghihigimi erkek katilimcilara gore daha fazla etkilemektedir (0,002). Taninmis
kisilerin tercih ettigi markalar1 satin alma konusunda ise, erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha istekli olduklar1 sonucuna ulasilmistir (0,002). Markay1
devamli satin alma noktasinda tirlinlerin ulagilabilir olmasi1 kadin katilimcilar icin
erkek katilimcilara gore daha fazla 6nem tagimaktadir (0,000). Markanin sosyal
sorumluluk projelerine destek vermesi kadin katilimcilarin markaya olan bagliligini
erkek katilimcilara gore daha fazla arttirmaktadir (0,001). Uzun yillardir piyasada
bulunan markalara giivenme konusunda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore

daha fazla giivenme egilimi i¢inde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (0,000). Bir
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diger anlamh farkliliga goére, marka tercihinde kadin katilimcilar erkek katilimcilara
gore yakin ¢evrelerinin ve okuduklart yorumlarin etkisinde daha fazla kalmaktadirlar
(0,000). Siirekli kullandiklar1 bir markay1 yakin ¢evrelerine ve baska kisilere tavsiye
etme konusunda kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha fazla Oneride
bulunmaktadirlar (0,000). Bir iiriinii satin almadan 6nce kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore daha fazla arastirma yaptiklar bir diger dnemli sonugtur (0,010).
Son anlamli farklilik olarak kadin katilimcilarin  erkek katilimcilara gore
cocukluklarinda kullandiklar1 markay: ilerleyen dénemde goérmeleri durumunda o
markaya karsi daha fazla satin alma egilimi i¢ine girmeleri noktasinda ortaya

cikmaktadir (0,039).
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SONUC

Marka bagliligi yaratabilmek igin isletmelerin tlizerinde durdugu onemli
konularin basinda tliketiciyi iyi analiz ederek tliketici tatmini olusturmak ve
tilketicinin giivenini kazanmak gelmektedir. Markalara yonelik tiiketici baglilig1
olusturabilmek adma tiiketicilerin satin alma davraniglarinin ve ihtiyaclarinin iyi
belirlenmesi 6nemlidir. Tim kusaklarin farkli birer tiiketici profili olusturdugu
bilinmektedir. Calismada kusak gruplart icinden X, Y ve Z kusak gruplarina ait
tiketiciler secilmistir. X, Y ve Z kusaklarinda yer alan tiiketicilerin marka baglilig1

ve satin alma davraniglar karsilastirmali sekilde incelenmistir.

X, Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde
egitim, gelir, yas ve cinsiyet acisindan anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Egitim
seviyesi arttiginda katilimcilarin bazi markalar1 kendilerine daha yakin hissettikleri,
kullandiklar1 ve memnun kaldiklar1 bir {riinden kolayca vazge¢medikleri, bir
markada indirim olmasi durumunda satin alma egilimlerinin degisebildigi sonucu

ortaya ¢ikmaktadir.

Tim kusaklar egitim seviyesi agisindan degerlendirildiginde anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Egitim seviyesi arttiginda katilimcilarin marka
bagliligini arttiran 6nemli unsurlar olarak iirlin kalitesi ve firmanin iirline sahip
¢ikmasina verdikleri 6nem 6n plana ¢ikmaktadir. Egitim seviyesi arttiginda taninmis
kisilerin tercih ettigi markalar1 satin alma egiliminin artmasi, {irliniin ulagilabilir
olmasma onem verilmesi ve markanin sorun olmasi durumunda ¢oziim odakl
yaklagmas1 katilimcilarin marka bagliligina etki eden 6nemli kriterler olarak ortaya

cikmaktadir.

Egitim seviyesi azaldiginda ise, katilimcilarin marka baghiligina etki eden
kriterler olarak markalarin sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesi ve prestijli
goriinmesi gibi hususlar on plana ¢ikmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesi
azaldik¢a uzun yillardir piyasada bulunan markalara giiven duymaktadirlar. Bagka
anlamli bir sonug olarak, katilimcilarin egitim seviyesi azaldikca farkli bir markanin
irtint ilgilerini ¢ektiginde veya memnun kaldiklar1 bir {irtinde fiyat artis1 olmasi

durumunda bagka bir marka tercih edebilecekleri ortaya c¢ikmaktadir. Son olarak
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katilimcilarin  e8itim seviyesi azaldiginda, diizenli kullandiklar1 markayr yakin
cevrelerine ve baskalarina tavsiye etme ve bir iiriinii satin almadan 6nce arastirma

yapma orani artmaktadir.

Tim kusaklar gelir seviyesi olarak degerlendirildiginde, gelir seviyesi
arttiginda katilimcilarin bazi markalar1 kendilerine daha yakin hissettikleri ve satin
aldiklar {irtinlerin markalarina dikkat ettikleri goriilmektedir. Gelir seviyesi arttikca
markalarin 6zel giinleri hatirlamasi katilimcilar i¢in 6nem tasimakta ve fiyat1 diisiik
olan {riinlere olan marka baghliklar1 artmaktadir. Gelir seviyesi arttiginda
katilimcilarin tanimnmis kisilerin tercih ettigi markalar1 satin almaya yoneldikleri,
popiiler markalar1 tercih ettikleri ve lriinlerin ulasilabilir olmasina dikkat ettikleri
goriilmektedir. Sik reklami ve tanitimi yapilan {irlinlere kars1 satin alma egilimi ve
sosyal sorumluluk projelerine destek veren markalarin tercih edilmesi gelir seviyesi
arttiginda ortaya ¢ikan diger 6nemli sonuglardir. Gelir seviyesi arttik¢a katilimcilarin
herkesge taninan markalari tercih ettikleri ve satin aldiklar1 markalarda prestije 6nem
verdikleri goriilmektedir. Son olarak gelir seviyesi arttikca katilimecilar pahali
markalarin {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiinmekte ve bir iirlinii satin almadan

once markalar hakkinda daha fazla arastirma yapmaktadirlar.

Tim kusaklarin yas kriteri bakimindan degerlendirmesi yapildiginda, yas
arttikga, katilimcilarin bazi markalar1 kendilerine daha yakin hissettikleri ve bir
markada indirim olmasi durumunda satin alma egilimlerinin daha fazla arttif
goriilmektedir. Markalarin 6zel giinleri hatirlamasina yas arttik¢a daha fazla 6dnem
veren katilimcilar, iriinlerine sahip ¢ikan, kaliteli ama fiyat1 diisiik olan markalara
daha fazla baglilik hissetmektedirler. Yas arttikca taninmis kisilerin tercih ettigi
markalar1 satin alma egilimi gosteren katilimcilar, marka tercihinde {irliniin
ulagilabilir olmasma, marka calisanlarinin ilgili olmasina, markanin sosyal
sorumluluk projelerine destek vermesine ve markanin ¢6ziim odakli yaklagmasina
daha fazla 6nem vermektedirler. Yas arttik¢a katilimcilar tercih ettikleri markalarin
herkesce tanintyor olmasina 6nem vermekte ve sik tanitimi yapilan markalar1 satin
alma egiliminde olmaktadirlar. Yas arttikca katilimcilarin uzun yillardir piyasada
bulunan markalara daha fazla giiven duyduklar1 ve prestijli gérdiikleri markalari satin
aldiklar1 goriilmektedir. Deneyimin yas ilerledik¢e tercihler noktasinda Onemli

oldugu bilinmektedir. Bu noktada katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde, yas
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ilerledikce farkliliga 6nem verdikleri, farklt markalar ve iiriinler deneme istegi i¢cinde
olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda katilimecilar memnun kaldiklar1 markanin
yeni Tlriinlerini de denemekten hoslanmaktadirlar. Yas ilerledikge markalarin
fiyatlandirmalarinin katilimeilarin tercihlerine etki ettigi goriilmektedir. Katilimcilar
yas ilerledikge memnun kaldiklar1 bir {iriinde fiyat artis1 olmasi durumunda baska bir
tirtin tercih edebilmektedirler. Katilimcilar yas ilerledikce marka tercihinde yakin
cevrelerinden ve okuduklar1 yorumlardan etkilenmektedirler ve memnun kaldiklar
markalar1 da kendi ¢evrelerine ve baskalarina tavsiye etmektedirler. Yas ilerledikce
cocukluklarinda kullandiklar1 markayr yeniden gdrmeleri durumunda satin alma

istegi icine girmektedirler.

Yas azaldikc¢a katilimeilarin popiiler markalara daha fazla ilgi duyduklar1 ve
popiiler markalarin tirlinlerini satin almak istedikleri gériilmektedir. Son olarak yas
azaldiginda katilimecilar pahali markalarin {riinlerinin daha kaliteli oldugunu

distinmektedirler.

Tiim kusaklar1 cinsiyet acisindan degerlendirdigimizde ise anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarin bazi markalar1 kendilerine daha yakin hissettikleri,
memnun kaldiklar iiriinlerden kolay vazge¢cmedikleri goriilmektedir. Yeni iiriinler
denemekten de hoslanan kadin katilimcilarin indirim olmasi durumunda satin alma
egilimine daha fazla girdikleri goriilmektedir. Bir Uriiniin kaliteli olmasi ve firmanin
tirtine sahip ¢ikmasi kadin katilimcilarin marka bagliligin1 daha fazla etkilemektedir.
Markay1 diizenli tercih etmelerinde iiriiniin ulagilabilir olmasimna daha fazla 6nem
veren kadinlarin marka tercihinde sosyal sorumluluk projelerinde goérev alan
markalarin daha agir bastig1 goriilmektedir. Uzun yillardir piyasada olan markalara
daha fazla giliven duyan kadinlar, marka tercihlerinde yakin g¢evrelerine ve
okuduklarma 6nem vermektedirler. Diizenli kullandiklar: iiriinleri yakin ¢evrelerine
ve bagkalarina da oneren kadinlar, bir tiriinii satin almadan 6nce daha fazla aragtirma
yapmaktadirlar. Cocukluklarinda kullandiklar1 markaya ilerleyen dénemde denk

gelen kadinlar o markayi satin alma egilimi gostermektedirler.

Erkekler ise taninmuis kisilerin tercih ettigi markalara 6nem vermektedirler ve
satin alma davramis1 sergilerken taninmis kisilerin tercih etti§i markalara

yonelmektedirler.
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Calisma kapsaminda kusaklarin tiiketici davranisi ve marka baglilig:
yoniinden birbirlerinden farkli yaklasimlar sergiledikleri goriilmektedir. Katilimeilar
arasinda X kusagi bireylerin satin alma davranisi sergilemeden once markalar
hakkinda daha fazla arastirma yaptiklar1 ve tercih ettikleri markalarda fiyat faktoriine
onem verdikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. X kusaginda yer alan bireylerin yas
faktorii ve tecriibe ile iliskilendirilebilecek bir bagka 6nem verdikleri husus ise
markalarin ¢alisanlarinin ilgisi ve markanin miisterilerine yakinhigidir. Taninmis
kisilerin tercih ettigi markalara yakinlik duyan X kusagi bireyler marka bagliligi
noktasinda markanin kendilerini 6nemli hissettirmesine deger vermektedirler. Bunun
yant sira herkes tarafindan bilinen ve sik karsilastiklar markalara yakinlik hisseden
X kusag bireyleri, markalarda yeniliklerden hoslanmakta ve memnuniyetlerini yakin

cevreleri ile paylasarak markalara bagliliklarini géstermektedirler.

Y kusagi bireylerinin marka baglilig1 noktasinda iiriinlerinin arkasinda duran
giicli marka imajina O6nem verdikleri, markalarin fiyatlandirma stratejilerinden
etkilendikleri ve satin alma eyleminde iriin kalitesine dikkat ettikleri on plana
cikmaktadir. Y kusagi bireylerini satin alma noktasinda markalarin ¢oziim odakh
yaklagimlar1 ve {lriiniin ulasilabilir olmasit 6nemli Ol¢lide etkilemektedir. Sosyal
yonleri ile 6n planda olan Y kusagi bireyleri marka tercihi noktasinda, markalarin
sosyal sorumluluk alaninda faaliyet gostermelerinden de etkilenmektedirler.
Alternatiflerin ¢ok oldugu giiniimiiz kosullarinda aligverislerinde iirlinlerin fiyatlarina
dikkat eden Y kusagi bireyler, memnun kaldiklar iiriinde dahi fiyat artis1 olmasi
durumunda tercihlerini tekrar gozden gecirmekte ve farkli bir marka ilgilerini ¢ektigi
takdirde satin alma tercihini degistirebilmektedir. Uzun yillardir piyasada olan
markalara kars1 daha fazla giiven duyan Y kusagi bireyler, arastirmaci yonlerini 6n
plana c¢ikararak yakin gevrelerinin ve okuduklar1 yorumlarin neticesinde satin alma

kararlarint vermektedirler.

Z kusagi bireylerin bulunduklari yas grubu itibariyle tiiketici konumunda yeni
yeni yer almaya basladiklar1 bilinmektedir. Tiiketim aliskanliklar1 ve tiiketici
davraniglar1 noktasinda ilerleyen donemde daha fazla tecriibe kazanmalar ile paralel
olarak daha ¢ok konuya dikkat etmeleri miimkiin olacaktir. Bu kazanilan tecriibeler
ile markalar1 cok yonlii degerlendirerek, alternatif setleri icinden sectikleri markalara

baglilik kazanmaya baslayacaklardir. Calismanin sonucuna gore Z kusagi bireylerin
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popliler markalara yakinlik hissettikleri ve satin alma davranis1 sergilerken popiiler
markalara yoneldikleri goriilmektedir. Bunun yani sira Z kusagi bireyler pahali

markalarin liriinlerinin daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler.

Calismada yer alan X, Y ve Z kusaklarinin marka baglilig1 ve tiiketici satin
alma davranigi agisindan bir arada degerlendirilmesi durumunda kusaklar arasinda
bazi farkliliklar 6n plana ¢ikmaktadir. X kusaginda yer alan ve yas olarak en fazla
deneyime sahip oldugu diisiiniilen bireyler, marka baglilig1 noktasinda iiriinlerin
markasina ve diigiik fiyatli olmasina Y ve Z kusagindaki bireylere gore daha fazla
onem vermektedirler. Markalarin fiyatlarina dikkat etmelerinin yaninda satin
aldiklar1 markalarin taninirligina, galisan profiline ve yeni iiriinler ¢ikaran dinamik

bir yapida olmasina Y ve Z kusagina gore daha fazla dikkat etmektedirler.

Y kusaginda yer alan bireyler ise X ve Z kusagina gore, kaliteli tiriinlere sahip
olan, liriiniine sahip ¢ikan markalara daha yakin hissederken, indirimli {iriinlere kars1
satin alma egilimi sergilemektedirler. Y kusaginda yer alan bireyler X ve Z
kusagindaki bireylere gore, markalarin kaliteli ve indirimli olmasinin yaninda,
markalarin sosyal sorumluluk yoniiyle ve ulasilabilirligiyle de memnuniyet
yaratmasina dikkat etmektedir. X ve Z kusagindaki bireylerden farkli olarak Y
kusagindaki bireyler, memnun kaldiklar1 markada fiyatla ilgili bir memnuniyetsizlik
yasamalar1 ya da baska bir markanin iiriinlinii begenmeleri durumunda satin alma
davraniglarin1 degistirmektedirler. X ve Z kusagindaki bireylere gore Y kusagindaki
bireyler markalarla ilgili memnuniyetlerini bagkalar1 ile paylasirken, ¢ocukluklarinda

kullandiklar1 markalara da daha fazla baglilik hissetmektedirler.

Z kusaginda yer alan bireylerin X ve Y kusagina gore marka tercihinde
popiilerlige daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Popiiler kiiltiiriin tiiketime
yonelik dayatmalarinin oldukga arttig1 glinlimiiz kosullarinda Z kusaginda yer alan
bireylerin marka bagliliklarinin diger kusaklara gore daha az oldugu goriilmektedir.
Z kusag bireylerin X ve Y kusagi bireylere gore pahali markalarin {irinlerinin daha

kaliteli oldugunu diistindiikleri ¢aligmadan ¢ikan bir diger sonugtur.

Marka baghligi ve tiiketici satin alma davranist konulari daha onceki
caligmalarda ele alinmistir ancak bu ¢alisma ile marka bagliliginin tiiketici satin alma

davraniglarina etkisi ilk kez X, Y ve Z kusaklar acisindan karsilagtirmali olarak ele
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alimmustir. Calisma ile marka bagliliginin ve tiiketici satin alma davraniglarinin X, Y

ve Z kusak grubunda yer alan bireylerde farkliliklar gosterdigi ortaya konulmustur.

Bundan sonraki arastirmalar i¢in kusaklarin diger pazarlama alanlarinda farkl
yonlerinin ele alinmasi, arastirmanin nitel yontemlerle desteklenmesi ve diger kusak
gruplarinda yer alan bireylerin farkli 6zellikleri ile ele alindig1 aragtirmalar yapilmasi

Onerilmektedir.

Kusak gruplariin yasadiklar1 donemlerle paralel olarak kendine 0Ozgii
karakteristik 6zellikleri mevcuttur. Bu kusak gruplarinda yer alan tiiketicilerin diger
pazarlama alanlarindaki davraniglari birbirinden farklilik gosterebilecegi igin bu
konularin aragtirllmasina yonelik calismalar yiiriitilmesi Onerilmektedir. Bunun
yaninda degisen teknolojik gelismelerin ve yeniliklerin 1s181inda yeni nesil kusaklarin
pazarlamanin alanina giren farkli konularda ne sekilde hareket edeceginin
arastirilmast ve yeni nesil olan alfa kusagin yaklasimlarini 6ngéren c¢alismalar

yapilmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK-1 Egitim Degiskenine Gore Varyans Analizi Tablosu

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between
30,440 5 6,088 6,171],000
Groups
Bazi markalari kendime yakin hissederim | Within
1177,952 1 1194 ,987
Groups
Total 1208,392 ] 1199
Between
7,903 5 1,581] 1,519],181
Groups
Satin aldigim drinlerin markasina dikkat
Within
ederim 1242,597 1 1194 1,041
Groups
Total 1250,499 ] 1199
Between
15,513 5 3,103 3,422],004
Groups
Bir Grtnd uzun zamandir kullaniyorsam o
Within
kolay vazgegcmem 1082,686 | 1194 ,907
Groups
Total 1098,199 ] 1199
Between
4,723 5 9451 1,191,312
Groups
Yeni drtnler denemekten hoslanirim Within
947,256 | 1194 ,793
Groups
Total 951,979 ] 1199
Between
43,160 5 8,632 8,334],000
Groups
Bir markada indirim olmasi satin alma o
Within
egilimimi degistirir 1236,757 | 1194 1,036
Groups
Total 1279,917 1 1199
Markalarin 6zel ginleri hatirlamasi Between
11,784 5 2,357 1,659],142
markay! tercih sebebimdir Groups
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Within

1696,615] 1194 1,421
Groups
Total 1708,399 ] 1199
Between
8,946 5 1,789] 1,438],208
Groups
Fiyati disUk olan Griin marka bagliigimi o
Within
arttirir 1485,600 | 1194 1,244
Groups
Total 1494,547 1 1199
Between
30,969 5 6,194 6,402],000
Groups
Firmanin GrGne sahip ¢ikmasi marka o
Within
baglihgim etkiler 1155,218 | 1194 ,968
Groups
Total 1186,187 ] 1199
Between
39,073 5 7,815] 8,857],000
Groups
Bir Grinun kalitesi marka bagliligimi o
) Within
etkiler 1053,486 | 1194 ,882
Groups
Total 1092,559 ] 1199
Between
37,521 5 7,504 ) 4,762],000
Groups
Taninmis kigilerin tercih ettigi markalar o
Within
satin almamda etkili olur 1881,675] 1194 1,576
Groups
Total 1919,197 ] 1199
Between
18,827 5 3,765] 3,303],006
Groups
Popller markalar ilgimi ¢ceker ve
Within
UrlGinlerini satin almak isterim 1361,010 | 1194 1,140
Groups
Total 1379,837 ] 1199
Between
35,370 5 7,074) 8,404 1,000
Groups
Markay! devaml satin almamda uriinin o
Within
ulasilabilir olmasi etkilidir 1005,109 | 1194 ,842
Groups
Total 1040,479] 1199
Between
25,668 5 5,134} 4,577],000
Groups
Bir markanin ¢alisanlarinin ilgisi markaya
Within
olan baghligimi etkiler 1339,079 | 1194 1,122
Groups
Total 1364,747 | 1199
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Between

) 55,019 5 11,004 | 12,789 | ,000
Urdnle ilgili bir sorun yasamam Groups
durumunda markanin sorunu ¢ézmesi Within
1027,327 | 1194 ,860
baglihgimi arttirir Groups
Total 1082,347 ] 1199
Between
17,492 5 3,498 | 3,213],007
Markanin sosyal sorumluluk projelerine Groups
destek vermesi markaya olan baghligimi | Within
1300,055 | 1194 1,089
arttinr Groups
Total 1317,547 ] 1199
Between
29,896 5 5,979 4,676],000
Groups
Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka o
Within
bende satin alma istegi uyandirir 1526,634 | 1194 1,279
Groups
Total 1556,530 ] 1199
Between
12,119 5 24241 2,168],055
Groups
Markanin herkesge taniniyor o
Within
olmasimarkayi tercih etmemde etkilidir 1334,881 ] 1194 1,118
Groups
Total 1347,000 ] 1199
Between
28,764 5 5,753 5,570],000
Groups
Prestijli gérdugim markalar bende o o
o Within
markaya kargi satin alma istegi uyandirir 1233,235 ] 1194 1,033
Groups
Total 1261,999 ] 1199
Between
21,926 5 4,385 4,878],000
Groups
Uzun yillardir piyasada bulunan markalar o
Within
guven hissi verir 1073,420 ]| 1194 ,899
Groups
Total 1095,347 ] 1199
Between
9,157 5 1,831 ,5685],712
Groups
Begendigim bir marka yeni bir Grtin o
Within
cikardiginda satin alip denemek isterim 3739,142 ] 1194 3,132
Groups
Total 3748,299 ] 1199
Farkli bir markanin Grind ilgimi gekerse | Between
15,740 5 3,148 3,411],005
dizenli kullandigim markadan Groups
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vazgegcebilirim

Within

1102,019 | 1194 ,923
Groups
Total 1117,759 ] 1199
Between
16,287 5 3,257 3,516,004
Memnun kaldigim bir Grlinde fiyat artisi Groups
olmasi durumunda farkh bir marka tercih | Within
o 1106,172 ] 1194 ,926
edebilirim Groups
Total 1122,459 1 1199
Between
22,547 5 4,509] 3,603],003
Groups
Pahali markalarin Griinlerinin daha kaliteli o
Within
oldugunu dusundyorum 1494,333 ] 1194 1,252
Groups
Total 1516,880 ] 1199
Between
9,649 5 1,930 1,718} ,127
Groups
Marka tercihimde yakin gevremin ve o
Within
okudugum yorumlarin etkisi olur 1340,950 | 1194 1,123
Groups
Total 1350,599 ] 1199
Between
41,668 5 8,334 9,483],000
Groups
Surekli kullandigim bir markay1 yakin o
Within
cevreme ve baska kisilere 6neririm 1049,332 | 1194 ,879
Groups
Total 1091,000 ] 1199
Between
11,668 5 2,334 2,2471],048
Groups
Bir Grinu satin almadan 6nce markalar
Within
hakkinda arastirma yaparim 1239,765 | 1194 1,038
Groups
Total 1251,433 11199
Between
10,461 5 2,092 1,725},126
Groups
Moday! yakindan takip eden ve Grlnlerini o
Within
duzenli yenileyen markalari tercih ederim 1447,936 | 1194 1,213
Groups
Total 1458,397 ] 1199
Between
13,418 5 2,684) 2,193],053
Cocuklugumda kullandigim markayi Groups
ilerleyen dénemlerde gérmek o markaya | Within
) ) 1460,979 | 1194 1,224
karsi satin alma istegi uyandirir Groups
Total 1474,397 | 1199
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EK-2 Gelir Degiskenine Gore Varyans Analizi Tablosu

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between
13,962 2 6,981] 6,996],001
Groups
Bazi markalari kendime yakin hissederim | Within
1194,430 | 1197 ,998
Groups
Total 1208,393 ] 1199
Between
20,689 2 10,345 | 10,069 | ,000
Groups
Satin aldigim drinlerin markasina dikkat
Within
ederim 1229,810 | 1197 1,027
Groups
Total 1250,499 ] 1199
Between
1,032 2 ,516 ,563],570
Groups
Bir Grlnu uzun zamandir kullaniyorsam
Within
kolay vazgegmem 1097,167 | 1197 917
Groups
Total 1098,199 | 1199
Between
3,903 2 1,952 2,464],086
Groups
Yeni drtnler denemekten hoslanirim Within
948,076 | 1197 , 792
Groups
Total 951,979 ] 1199
Between
,513 2 ,256 ,240) ,787
Groups
Bir markada indirim olmasi satin alma
Within
egilimimi degistirir 1279,404 | 1197 1,069
Groups
Total 1279,917 | 1199
Between
21,946 2 10,973 7,788} ,000
Markalarin ézel ginleri hatirlamasi Groups
markay tercih sebebimdir Within
1686,453 | 1197 1,409
Groups
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Total 1708,399 | 1199
Between
10,319 2 5,160] 4,161],016
Groups
Fiyati diguk olan Grin marka bagliligimi o
Within
arttinir 1484,227 | 1197 1,240
Groups
Total 1494,547 | 1199
Between
5,614 2 2,807 ] 2,846].,058
Groups
Firmanin Griine sahip ¢ikmasi marka o
Within
baghhgimi etkiler 1180,572 | 1197 ,986
Groups
Total 1186,187 | 1199
Between
1,849 2 ,9241 1,015),363
Groups
Bir Grinun kalitesi marka bagliligimi o
Within
etkiler 1090,710 | 1197 ,911
Groups
Total 1092,559 | 1199
Between
13,257 2 6,628 4,163],016
Groups
Taninmis kigilerin tercih ettigi markalar o
Within
satin almamda etkili olur 1905,940 ] 1197 1,592
Groups
Total 1919,197 ] 1199
Between
22,081 2 11,040 9,733],000
Groups
Populer markalar ilgimi ceker ve
Within
UrlGinlerini satin almak isterim 1357,756 | 1197 1,134
Groups
Total 1379,837 | 1199
Between
6,891 2 3,446 3,990],019
Groups
Markay1 devamli satin almamda Griindin
Within
ulasilabilir olmasi etkilidir 1033,588 | 1197 ,863
Groups
Total 1040,479 ] 1199
Between
8,743 2 4,371) 3,859],021
Groups
Bir markanin c¢alisanlarinin ilgisi markaya o
Within
olan baghhgimi etkiler 1356,004 | 1197 1,133
Groups
Total 1364,747 | 1199
Uriinle ilgili bir sorun yagamam Between
) _ 542 2 271| ,300],741
durumunda markanin sorunu ¢6zmesi Groups
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baglihgim arttirir

Within

1081,804 | 1197 ,904
Groups
Total 1082,347 ] 1199
Between
,671 2 ,335 ,305),737
Markanin sosyal sorumluluk projelerine Groups
destek vermesi markaya olan bagliigimi | Within
1316,876 | 1197 1,100
arttirir Groups
Total 1317,547 ] 1199
Between
25,583 2 12,792 ] 10,001 | ,000
Groups
Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka o
Within
bende satin alma istegi uyandirir 1530,947 | 1197 1,279
Groups
Total 1556,530 ] 1199
Between
13,884 2 6,942 6,233],002
Groups
Markanin herkesge taniniyor o
Within
olmasimarkayi tercih etmemde etkilidir 1333,116 | 1197 1,114
Groups
Total 1347,000 ] 1199
Between
11,296 2 5,648 5,405],005
Groups
Prestijli gérdigim markalar bende o o
Within
markaya karsi satin alma istegi uyandirir 1250,704 | 1197 1,045
Groups
Total 1261,999 ] 1199
Between
3,011 2 1,505] 1,650],193
Groups
Uzun yillardir piyasada bulunan markalar o
Within
gliven hissi verir 1092,336 | 1197 ,913
Groups
Total 1095,347 ] 1199
Between
,354 2 177 ,057 1,945
Groups
Begendigim bir marka yeni bir Grtin o
Within
cikardiginda satin alip denemek isterim 3747,945 | 1197 3,131
Groups
Total 3748,299 ] 1199
Between
,372 2 ,186 ,199 1,819
Farkli bir markanin Griinii ilgimi gekerse | Groups
dizenli kullandigim markadan Within
o 1117,387 | 1197 933
vazgegebilirim Groups
Total 1117,759 | 1199
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Between

,538 2 ,269 ,287],751
Memnun kaldigim bir Griinde fiyat artigl Groups
olmasi durumunda farkli bir marka tercih | Within
o 1121,921 ] 1197 ,937
edebilirim Groups
Total 1122,459 ] 1199
Between
26,119 2 13,059 ] 10,486 | ,000
Groups
Pahali markalarin Griinlerinin daha kaliteli o
Within
oldugunu distiniyorum 1490,761 | 1197 1,245
Groups
Total 1516,880 ] 1199
Between
,321 2 ,161 ,142 ] ,867
Groups
Marka tercihimde yakin gevremin ve o
Within
okudugum yorumlarin etkisi olur 1350,278 | 1197 1,128
Groups
Total 1350,599 ] 1199
Between
3,391 2 1,695] 1,866],155
Groups
Surekli kullandigim bir markay1 yakin o
Within
cevreme ve baska kisilere 6neririm 1087,609 | 1197 ,909
Groups
Total 1091,000 ] 1199
Between
12,095 2 6,048 5,841],003
Groups
Bir Grind satin almadan 6nce markalar o
Within
hakkinda arastirma yaparim 1239,337 | 1197 1,035
Groups
Total 1251,433] 1199
Between
7,242 2 3,621) 2,987],051
Groups
Moday! yakindan takip eden ve Grinlerini Withi
ithin
duzenli yenileyen markalari tercih ederim 1451,155 | 1197 1,212
Groups
Total 1458,397 ] 1199
Between
,5633 2 ,267 ,217 ] ,805
Cocuklugumda kullandigim markayi Groups
ilerleyen dénemlerde gérmek o markaya | Within
1473,863 | 1197 1,231
karsi satin alma istegi uyandirir Groups
Total 1474,397 ] 1199
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EK-3 Yas Degiskenine Gore Varyans Analizi Tablosu

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between
24,080 2 12,040 ] 12,169 | ,000
Groups
Bazi markalari kendime yakin hissederim | Within
1184,313 ] 1197 ,989
Groups
Total 1208,393] 1199
Between
5,962 2 2,981 2,867],057
Groups
Satin aldigim Griinlerin markasina dikkat o
Within
ederim 1244538 | 1197 1,040
Groups
Total 1250,499 ] 1199
Between
2,682 2 1,341] 1,465],231
Groups
Bir Griint uzun zamandir kullantyorsam o
Within
kolay vazgegmem 1095,518 | 1197 ,915
Groups
Total 1098,199 ] 1199
Between
,027 2 ,013 ,017 1,983
Groups
Yeni drtnler denemekten hoglanirim Within
951,952 | 1197 ,795
Groups
Total 951,979 ] 1199
Between
60,752 2 30,376 | 29,824 ] ,000
Groups
Bir markada indirim olmasi satin alma o
Within
egilimimi degistirir 1219,165 ] 1197 1,019
Groups
Total 1279,917 11199
Between
40,507 2 20,2531 14,535 ] ,000
Groups
Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi
Within
markay! tercih sebebimdir 1667,893 | 1197 1,393
Groups
Total 1708,399 ] 1199
Fiyati dusik olan Griin marka baghhgimi | Between
36,082 2 18,041 ] 14,807 | ,000
arttirir Groups
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Within

1458,465 | 1197 1,218
Groups
Total 1494,547 ] 1199
Between
29,482 2 14,741 ] 15,254 | ,000
Groups
Firmanin Grline sahip ¢ikmasi marka o
Within
baghhgimi etkiler 1156,705 | 1197 ,966
Groups
Total 1186,187 ] 1199
Between
46,712 2 23,356 ] 26,731 ] ,000
Groups
Bir Grlinln kalitesi marka bagliigimi o
Within
etkiler 1045,847 | 1197 ,874
Groups
Total 1092,559 ] 1199
Between
107,312 2 53,656 | 35,447 ] ,000
Groups
Taninmis kisilerin tercih ettigi markalar o
Within
satin almamda etkili olur 1811,885 | 1197 1,514
Groups
Total 1919,197 ] 1199
Between
34,087 2 17,043 ] 15,159 | ,000
Groups
Popller markalar ilgimi geker ve o
Within
urtinlerini satin almak isterim 1345,750 | 1197 1,124
Groups
Total 1379,837 ] 1199
Between
43,112 2 21,556 ] 25,870 ] ,000
Groups
Markay1 devamli satin almamda Griindn
Within
ulagilabilir olmasi etkilidir 997,368 | 1197 ,833
Groups
Total 1040,479] 1199
Between
23,982 2 11,991 ] 10,705 | ,000
Groups
Bir markanin calisanlarinin ilgisi markaya o
Within
olan baglhihgimi etkiler 1340,765 | 1197 1,120
Groups
Total 1364,747 ] 1199
Between
) 48,902 2 24,4511 28,320 | ,000
Uriinle ilgili bir sorun yagamam Groups
durumunda markanin sorunu ¢ézmesi Within
1033,445] 1197 ,863
baghhgim arttirir Groups
Total 1082,347 ] 1199
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Between

17,612 2 8,806 ] 8,109 | ,000
Markanin sosyal sorumluluk projelerine Groups
destek vermesi markaya olan bagliigimi | Within
1299,935 ] 1197 1,086
arttirir Groups
Total 1317,547 11199
Between
45,015 2 22,508 | 17,824 1,000
Groups
Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka o
Within
bende satin alma istegi uyandirir 1511,515§ 1197 1,263
Groups
Total 1556,530 ] 1199
Between
35,115 2 17,558 | 16,020 | ,000
Groups
Markanin herkescge taniniyor
Within
olmasimarkayi tercih etmemde etkilidir 1311,885 | 1197 1,096
Groups
Total 1347,000 | 1199
Between
14,462 2 7,231) 6,938],001
Groups
Prestijli gérdigim markalar bende o o
Within
markaya karsi satin alma istegi uyandirir 1247,537 | 1197 1,042
Groups
Total 1261,999 ] 1199
Between
29,752 2 14,876 | 16,710 | ,000
Groups
Uzun yillardir piyasada bulunan markalar o
. o Within
gliven hissi verir 1065,595 | 1197 ,890
Groups
Total 1095,347 ] 1199
Between
23,322 2 11,661 3,747],024
Groups
Begendigim bir marka yeni bir Griin
Within
cikardiginda satin alip denemek isterim 3724,977 | 1197 3,112
Groups
Total 3748,299] 1199
Between
11,902 2 5,951 6,441,002
Farkli bir markanin Griini ilgimi gekerse | Groups
duzenli kullandigim markadan Within
1105,858 | 1197 ,924
vazgegcebilirim Groups
Total 1117,759 ] 1199
Memnun kaldigim bir trlinde fiyat artigi Between
7,172 2 3,586 3,849],022
olmasi durumunda farkl bir marka tercih | Groups

162




edebilirim Within
1115,287 | 1197 ,932
Groups
Total 1122,459 ] 1199
Between
77,595 2 38,798 | 32,266 | ,000
Groups
Pahali markalarin Grdnlerinin daha kaliteli o
Within
oldugunu distiniyorum 1439,285 | 1197 1,202
Groups
Total 1516,880 ] 1199
Between
7,047 2 3,523 3,139],044
Groups
Marka tercihimde yakin gevremin ve o
Within
okudugum yorumlarin etkisi olur 1343,552 | 1197 1,122
Groups
Total 1350,599 ] 1199
Between
29,360 2 14,680 ] 16,552 | ,000
Groups
Sirekli kullandigim bir markayi yakin o
Within
cevreme ve baska kisilere 6neririm 1061,640 | 1197 ,887
Groups
Total 1091,000 ] 1199
Between
5,735 2 2,868 2,755],064
Groups
Bir Grinu satin almadan 6nce markalar o
Within
hakkinda arastirma yaparim 1245,698 | 1197 1,041
Groups
Total 1251,433] 1199
Between
,602 2 ,301 2471 ,781
Groups
Moday! yakindan takip eden ve Urunlerini Withi
ithin
diizenli yenileyen markalari tercih ederim 1457,795 | 1197 1,218
Groups
Total 1458,397 ] 1199
Between
24,927 2 12,463 ] 10,292 | ,000
Cocuklugumda kullandigim markayi Groups
ilerleyen dénemlerde gérmek o markaya | Within
1449,470 ] 1197 1,211
karsi satin alma istedi uyandirir Groups
Total 1474,397 | 1199
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Ek-4 Anket Formu

MARKA BAGLILIGININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE
ETKIiSI: X,Y,Z KUSAKLARININ KARSILASTIRMALI ANALIZi

1. Cinsiyet

[J Kadin [ Erkek

2. Yas

O 7-19 yasaras1 [0 20-39yasaras1 [ 40— 54 yas aras1

3. Egitim Durumu

O Ilkokul [0 Ortaokul [ Lise (0 Onlisans [ Lisans [J Lisansiistii
4. Gelir Seviyesi

02020 TL ve altn [J 2021 —3500 TLaras1 [ 3501 TL — Ustii

s E| B | g S | » 3
~ = I~ S S =~ 2
=S5 2| 2 E2
7= | = 8 = z E
o = = = —= U =
23 v v G 235
4 B2 v v
) Bazi1 markalart kendime yakin hissederim.
) Satin aldigim tirtinlerin markasma dikkat ederim.
3 Bir #rtinii uzun zamandir kullamiyorsam kolay
B vazgegmem.
4 Yeni tirtinler denemekten hoslanirm.
Bir markada indirim olmasi satin alma egilimimi
5 degistirir.
Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi markay1 tercih
6 sebebimdir.
7 Fiyati diistik olan tirtin marka bagliliginmu arttirir.
Firmanin {rtine sahip cikmasi marka bagliliginu
8 | etkiler.
9 Bir tirtintin kalitesi marka bagliligim etkiler.
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Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

10 | Tamnmus kisilerin tercih ettigi markalar satin
almamda etkili olur.

11 | Popiiler markalar ilgimi ceker ve {iirtinlerini satmn
almak isterim.

12 | Markayr devamli satin almamda triiniin ulasilabilir
olmasi etkilidir.

13 | Bir markamin c¢alisanlarinin ilgisi markaya olan
bagliligim etkiler.

14 | Urtinle ilgili bir sorun yasamam durumunda markanin
sorunu ¢6zmesi baghhigm arttinr.

15 | Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek
vermesi markaya olan bagliliginu arttirr.

16 | Sik reklami ve tanitima yapilan bir marka bende satin
alma istegi uyandirir.

17 | Markanin herkesge tanmiyor olmasi markay: tercih
etmemde etkilidir.

18 | Prestjjli gordiigiim markalar bende o markaya karsi
satin alma istegi uyandirir.

19 | Uzun yillardir piyasada bulunan markalar gliven hissi
Verir.

20 | Begendigim bir marka yeni bir {iriin cikardifinda
satin alip denemek isterim.

21 | Farkli bir markanin {iriinii ilgimi ¢ekerse diizenli
kullandigim markadan vazgecebilirim.

22 | Memnun kaldigim bir triinde fiyat artist olmasi
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

23 | Pahali markalarin iirinlerinin daha kaliteli oldugunu
diistintiyorum.

24 | Marka tercihimde yakm c¢evremin ve okudugum
yorumlarin etkisi olur.

25 | Surekli kullandigim bir markayr yakin cevreme
ve bagka kisilere éneririm.

26 | Bir tirtinil satin almadan dnce markalar hakkinda
arastirma yaparun.

27 | Moday1 vyakindan takip eden ve drtnlerini
duizenli yenileyen markalar1 tercih ederim.

28 | Cocuklugumda kullandigim markay1 ilerleyen

donemlerde gérmek o markaya karsi satin alma istedi
uyandirir.
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