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OZET

Gliniimiiz piyasalarindaki {riinlerin arzi yanmda tiiketici beklentilerinin de
cesitlilik  gOstererek stirekli artmasi, rekabeti her gegen giin daha da
siddetlendirmektedir. Bu yogun rekabet ortammda firmalarin yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in rakiplerine kars1 istiinliik saglamalar1 ve farkli olmalar1
gerekmektedir. Bu amagla bir deger yaratabilen, bu degerleri tiiketicilere yansitabilen
ve farkliliklar1 bulunan firmalar, 6nemli bir rekabet avantaj1 elde etmektedirler. Bunu
saglamak i¢in firmalar irilinlerini markalama yoluna giderler. Firmalarin amaci,
tiikketicilerin pek ¢cok marka igerisinden kendi markalarini tercih etmelerini ve daha da
onemlisi bu tercihlerin siirekliligini saglamaktir. Bu da tiiketici tatmininin Otesinde,

tiiketici sadakatinin yaratilmasiyla miimkiin olabilmektedir.

Tiiketiciler ¢ok sayidaki {riin ya da hizmetler icinden secim yaparken,
kendilerine en diisiik maliyetle en yliksek fayday1 saglayanlari tercih ederler. Bu tercihi
yaparken de herkes tarafindan tanmnan ve bilinen markali {irinlere dncelik verirler. Bu
nedenle firmalar, marka sadakati yaratmak icin tiiketici davraniglarini incelemeli ve

markanin tiiketiciler agisindan 6nemini anlamalidirlar.

Bu caligsma, markanin tiiketici davranislar1 {izerinde ne sekilde etkili oldugunu
inceleyen bir arastirmadir. Calismanin amaci da markanin 6nemini ve tiiketici
davraniglari tizerine etkilerini arastirmaktir. Bu amagla beyaz esya sektoriine yonelik bir
anket formu hazirlanmis ve Trakya Bolgesi’'nde uygulanmistir. Veriler, anket
formlarinin yiiz yiize gorisiilerek deneklere uygulanmasiyla birincil kaynaklardan
toplanmis, sonucglar1 tablolar halinde verilmis ve ¢esitli degiskenlerin birbirlerinden
bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir. Calismada ayrica
firmalarin marka sadakati yaratmaya yOnelik uygulamalarina ornekler verilerek, bu
uygulamalarin firmalarin verimliliklerine ve tiiketicilerle olan iligkilerine ne sekilde
yansidig1 ortaya konmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda, markanin tiiketici
tercihleri iizerinde etkili oldugu, bunun bilincinde olan firmalarin da, marka sadakati

yaratmak i¢in tiiketicilerle yakin iligkiler kurmaya calistiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Sadakati, Tiiketici Davramsi, Tiiketici

Tatmini
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ABSTRACT

In today's world the market has a wide array of products, and the expectations
of consumers increase daily for more variety. This paradigm causes the competition
between companies to get increasingly fierce. In order to survive in such a fierce
market, companies need to outperform their rivals and differentiate themselves. A
company that can create value for their product or service while communicating it to
the consumer can obtain a competitive advantage once the consumer has recognized the
value. The best way a company can "create value" is through "branding". Companies
aim for consumer loyalty. They not only want consumers to choose their product, but
they also want them to be consistent with their choice. The main objective is to have

consumers choose their brand over their competitors’ brands.

Consumers will pick among the many products or services that have the lowest
cost but provides them with the highest benefits. When they make their choices they
will opt for products or services that have a well recognized brand name. Therefore
companies should strive to build strong brand loyalty. To build brand loyalty,
companies must study consumer behavior and make sure that the importance of
branding is well understood throughout the organization. The purpose of this study is to

exhibit the importance of branding and the effects it has on consumer behavior.

This study is about the way branding affects consumer behavior. For this reason
a survey targeting the household appliances sector has been prepared. This survey was
conducted in the Thrace Region. The data was collected through face-to-face
interaction with people filling out surveys. Next a Chi Square test was conducted from
the primary data. To further point the effects of branding on consumer decision-
making, the different ways companies try to create brand loyalty are exhibited in this
study. The effects of branding on productivity and forming relationships between
companies and consumers are exhibited as well. Finally the study proved that there is a
strong connection between branding and consumer preferences. Strong brands are the
direct result of consumer satisfaction. The more the consumers were satisfied the higher
the brand equity would rise. With this knowledge in mind, companies constantly try to
create brand loyalty and close relationships with consumers in order to be successful.
Keywords: Brand Equity, Brand Loyalty, Cunsomer Behavior, Cunsomer

Satisfaction
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GIRiS

Son yillarda rekabet kosullarinin, piyasadaki iiriin ¢esitlerinin ve tiiketici
beklentilerinin  siirekli artmast ve c¢esitlilik gostermesi, farklilasmayr zorunlu
kilmaktadwr. Bir farklilik yaratabilen, bu farkliliklarmi tiiketicilere dogru bir sekilde
yansitabilen ve farkliliklar: tiiketiciler tarafindan anlamli bulunan firmalar, 6nemli bir

rekabet avantaji elde ederler.

Tiiketiciler, ¢ok sayidaki iiriinler arasinda se¢cim yaparken, kendilerine en diisiik
maliyetle en yiiksek fayday1 saglayabilecek olanlari tercih ederler. Bu tercihi yaparken
de, kendilerine tanidik olan, kim tarafindan tretildigi belli olan markali {iriinlere 6ncelik
verirler. Ciinkii herhangi bir problem ile karsilastiklarinda, danisabilecekleri, {iriinlerine

sahip ¢ikacak birilerinin olmasini isterler.

General Electric’in efsanevi CEO’su Jack Welch’e gore; ‘deger’ kavrami
yasadigimiz on yila damgasmi vurmustur. Miisterileri muhafaza etmenin en iyi yolu,
stirekli olarak, daha fazlasinmn nasil daha ucuza verilebilecegini arayip bulmaktir.
Yiiksek kaliteli bir tirlinii diinyadaki en disiik fiyatla satamayan firmalar, basarisiz
olacaklardir. Bunun 6dnemini kavrayan firmalar ise, pazarda benzerlerinden ayrilabilmek
ve yarattiklar1 degerin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesini saglamak i¢in, lirtinlerini
markalama yoluna gideceklerdir. Firmalarm amaci, tiiketicilerin pek ¢ok marka
icerisinde kendi markalarini tercih etmelerini ve bu tercihlerin siirekliligini saglamaktir.

Bu da, tiiketici tatmininin saglanmasiyla olur (Kotler, 2003).

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda firmalar, tiiketicilerin kendi markalarini
tercih etmelerini saglamak icin, tiiketici davraniglarini incelemek ve markanin tiiketici
tercihlerindeki Onemini anlamak zorundadirlar. Bu calismanin amaci da markanin

Onemini ve tiiketici tercihleri lizerindeki etkisini arastirmaktir.

Bes bolimden olusan bu c¢aligmanin ilk bolimiinde marka kavrami, Onemi,
ozellikleri ve ilgili oldugu kavramlar ile birlikte incelenmistir. Ikinci béliimde marka

degeri ve marka yonetim siireci ele almmistir. Ugiincii bdliimde tiiketici davranislari,



satin alma siireci, tiiketici tatmini ve bunlar1 etkileyen faktdrler incelenmistir. Dordiincii
boliimde markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar, markanin tiiketicilerin satin alma
davraniglarma etkileri ve firmalarm marka sadakati yaratmaya yonelik c¢abalari
incelenmistir. Son bdliimde ise; beyaz esya sektoriine yonelik bir saha caligmasi ile,
markanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan anket
caligmasinin  sonuglar1  SPSS Istatistiksel Bilgisayar Programi  kullamilarak
degerlendirilmis, frekans tablolarin yani sira ¢esitli faktorlerin birbirlerinden bagimsiz

olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.

PROBLEM :

Giiniimiizde her alanda ¢ok sayida firmanin pazara girmesi ve {iriin ¢esitlerinin
hizla artmasiyla rekabet ortami her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Bu yogun rekabet
ortaminda tiiketici beklentileri c¢ok farkli ve siirekli degisen niteliktedir. Tiirkiye
sanayiinde onde gelen sektorlerden biri olan beyaz esya sektoriinde de, ¢cok sayida
firmanin faaliyet gostermesi ve yasanan yogun rekabet, firmalari rakiplerine karsi

istiinliik saglayarak pazarda etkin olabilmeleri konusunda tesvik etmektedir.

Bu siddetli rekabet ortaminda, beyaz esya sektoriinde firmalarin yeniliklere ayak
uydurabilmeleri ve rakiplerine gore farklilik yaratarak iistiinliik saglamalar1 6nemli bir
problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin bir marka degeri yaratmalari, tiiketici
davraniglarini inceleyerek markanin tiiketici davraniglari lizerine etkilerini anlamalar1 ve
bu dogrultuda g¢aligmalar yapmalari, bu problemin ¢6ziimii ve firmalarm basarili

olabilmeleri agisindan 6nemli bir faktordiir.

AMAC :

Bu caligmada, markanin tliketici davraniglarina etkileri arastirilacak ve bu
etkilerde cesitli faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 analiz edilecektir.
Bu amagla:

1. Marka, marka degeri ve marka yoOnetimi ile ilgili kavramlar

tanimlanacaktir.



2. Tiiketim, tiiketici ve tiiketici davranigsi kavramlar1 o&zellikleri ve
etkilendikleri faktorlerle birlikte incelenecektir.

3. Firmalarin miisteri sadakati yaratmaya yonelik uygulamalarina 6rnekler
verilecektir.

4. Markanm tiiketici davraniglarina etkilerini incelemek amaciyla yapilan

uygulamanin sonuglar1 analiz edilecektir.

ONEM :

Isletmelerin, temel amaclarmdan biri olan yasamlarmi siirdiirebilmeleri ve
faaliyetlerine devam edebilmeleri icin rakiplerine karsi {stiinlik saglamalari
gerekmektedir. Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, firmalara rekabet dstiinliigii
saglayacak en biiyiik avantaj, farkliliklarin1 vurgulayarak bir marka yaratabilmektir.
Firmalar agisindan, tiiketicilerin o markanin tirlinlerini siirekli satin almalarini saglamak
da marka yaratmak kadar onemlidir. Bu nedenle, beyaz esya sektoriindeki firmalarin
markanin 6nemini kavrayarak marka degeri ve marka sadakati yaratmaya ¢aligmalari,

uzun dénemli bagarilar1 i¢in ¢ok dnemli bir faktordiir.

SAYILTILAR :

Bu arastirmada, marka ile tiiketici davranislar1 arasindaki iliski istatistiksel
olarak inceleneceginden, bu iliskinin analizi i¢in beyaz esya sektoriinde anket formu
uygulanarak birincil kaynaklardan veri toplanmasi1 ve degiskenler arasinda bagimsizlik

testi yapilmasi uygun yontem olarak belirlenmistir.

SINIRLILIKLAR :

Marka ile tiiketici davraniglari arasindaki iligki belirli bir zaman kesitinde (cross-
sectional) incelenecektir. Markanin tiiketici davranislarina etkilerinde zaman i¢indeki
olabilecek degisimlerin belirlenebilmesi i¢in, farkli zaman araliklarinda (longitudinal)

incelemenin yapilamamasi bir smir olarak gdriinmektedir.



Bu arastrma Tiirkiye’deki beyaz esya sektdriinde gergeklestirilecektir.
Uygulama agamasinda; yiiz yilize gériisme yontemi kullanildigindan, anket uygulamalar1
ve analizi uzun zaman aldigindan ve sektoriin biiyiikliigiinden dolayi, uygulama alani
Trakya Bolgesi ile sinirli tutulmustur. Bu nedenle elde edilen sonuglar daha ¢ok bu

sektore ve bu bolgeye genellestirilebilecektir.

TANIMLAR :

Marka, bir veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin,
rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayr1 tutulmasini saglayan bir isim, terim, sembol veya

biitiin bunlarin bilesimidir (Kotler, 2000: 404).

Marka degeri, markanmn iiriin ve hizmet kalitesi, algilanig bicimi, finansal
performansi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan giiven gibi

unsurlarin toplamidir (Knapp, 2003: 3).

Marka sadakati, tiiketicinin her satin almada tercih ettigi markay1 satin alma

egilimi ve davranisidir (Odabasi, 1998: 45).

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma

ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 1998: 8).



I. Boliim

MARKA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Marka, giinlimiizde hem tiiketiciler hem de firmalar agisindan ¢ok 6nemli bir
kavramdir. Markanin 6nemini kavramak icin, dncelikle ne oldugunun, nasil ortaya
ciktiginmm ve nasil dnem kazandigmmin anlagimasi gerekir. Buna yonelik olarak bu
boliimde marka, oncelikle terim olarak ele alinacak, o6zellikleri ve tiirleri incelenecek,

daha sonra da pazarlamadaki 6nemine deginilecektir.

1.1. MARKA KAVRAMI

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname’ye
gore marka; bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini baska bir tesebbiisin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir

(KHK-556, 1995).

Markanin, ticaret {invani ile karistirilmamasi gerekir. Ticaret {invani, her tacirin
ticari isletmesine iligkin is ve iglemlerinde kullandig1 isimdir ve taciri diger tacirlerden
ayirt etmeye yarar. Marka ise; bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini diger tesebbiisiin mal
ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarar (Berzek, 1996). Ticaret {invani, isletme ile sahibi
arasindaki iliskiyi yani ticari isletmenin sahibini gosterir. Marka ise, piyasaya siiriilen
mal ile ticari isletme arasindaki iligkiyi kurar ve o mali piyasadaki benzerlerinden ayirt
etmeye yarar. Her tacir, ticaret iinvani secip kullanmak zorunda oldugu halde; marka

secmek ve kullanmak zorunda degildir.

Marka; iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak {iriinii digerlerinden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir (Uztug,

2003: 15). Kotler (2000: 404)’in tanimina gore marka; bir veya bir grup saticinin mal ve



hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarm, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayr1
tutulmasini saglayan bir isim, terim, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir. Marka,
saticinin veya {rlinii yapanm kimligini belirler. Esas olarak marka, satic1 tarafindan,
satin alicilara belirli bir dizi 6zellik, yarar ve hizmetlerin devamli olarak sunulacaginin

vaadidir. En iyl markalar, beraberlerinde kalite garantisini de getirirler.

Bagka bir tanima gore de marka, bir iirlin ya da hizmetten elde edilen
dokunabilir veya dokunulamaz yararlarmn tiimiidiir; tiim miisteri deneyimidir. Bu ylizden
marka iletisimcileri i¢in hedef rakip degil miisteridir, miisterinin kalbinin ve aklinin
zaptedilmesidir. Marka, miisteri deneyiminin edinilip aktarilmasinda kritik 6nemi olan
isim, tasarim, reklam, {iriin/hizmet, dagitim kanallari, itibar gibi tiim aktiviteleri igerir

(Gilmore, 2003: 20).

Uriinlerin rakiplerinden ayrilabilmesi igin kullanilan her tiirlii isim, sembol,
logo, amblem, terim ya da bunlarin bir karigimi olarak adlandirilan marka; giiniimiizde
bu yaklasimin Gtesinde bir ‘degerler kiimesi’ anlami kazanmistir. Bu degerler kiimesi,
iirlintin sagladig islevsel faydalarin yani sira hedef tiiketicinin {iriinii satin alirken 6nem
verdigi ve aradigr (markanin yasam tarzi, kisiligi yansitma...vb.) katma degerlerden
olusmaktadir. Bu nedenle markalama kararlari; markanin objektif nitelikleri, vaat
ettikleri, kisiligi, kiiltiirii, tiiketicilerle baglantisi, vizyonu, giicli, denkligi, Omrii,
maliyeti, ambalaji gibi faktorlerle ortiisecek sekilde gergeklestirilmelidir (Arslan v.d.,

2001). Kotler (2000), markalama kararinin asamalarini, agagidaki gibi géstermistir:

Markalama Marka Marka Adi Marka Stratejisi Markanin Yeniden
Karar1 Karari Karar1 Karari Konumlandirilmas1
Karar
f * Imalatc1 * Ferdi * Hattin
markasi isimler uzatilmasi * Yeniden
* Marka * Hepsini * Markanin konumlandirma
* Dagitict kapsayan uzatilmasi
k * Marka ) markasi aile ad1 — *Multi * Yeniden
olmayacak * Ayri aile markalar konumlandirma
* Lisans1 isimleri * Yeni gerekmez
verilecek * Sirket - markalar
marka Ferdi * [kili
isimler markalar

Sekil 1. Markalama Kararlan

Kaynak: Kotler, Philip (2000), Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, 5.407




Markalagma, artik sadece mallar igin gegerli bir olgu degildir. Saghk
hizmetlerinden hukuk hizmetlerine kadar her tiirlii hizmet de markalasma durumundadir
(ITO, yaym no:2003-46). Marka; bir sirket, {iriin veya hizmet olabilecegi gibi ileri
teknoloji iletisim ¢aginin baglangicindan beri, dnemli bir teknoloji hatta bir konferans
bile olabilmektedir. Marka, baz1 ayirici nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin
cesitliligi olarak da tanimlanabilir (Knapp, 2003: 1). Ger¢ek marka; tiiketicilerin
zihinlerinde algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum
yaratan tiim izlenimlerin kisisel bir 6zetidir. Ger¢ek markalarin temel amaci; insanlarin

yasamia deger katmak olmalidir.

‘Kendine 6zgii’ bir markanin gercek anlamini bulmak i¢in anahtar sdzctiktiir. Bir
markanin gercek olup olmadigina karar veren ise kurum degildir. Marka, ancak tiiketici
onun 6zgilin olduguna inanirsa gergek bir markadir. Gliniimiizde tiiketicilerin oncelikle
ilgilendikleri sey, ‘onda bana uygun ne var?’ sorusudur. Tiiketiciler markada kendilerine
yarayacak ne olduguna bakarlar. Bir marka, tiiketicinin énemli oldugunu diislindiigii

acik bir yarar sunmadigz siirece, tiiketici i¢in hicbir sey ifade etmez (Knapp, 2003).

Markanin, igletmenin sahip oldugu en degerli varliklardan biri olmasmin yolu,
rakiplerden farklilagmasidir. Marka adina ‘farklilastiric1 bir deger’ eklenmesi markanin
gliclinli ortaya cikarir. Giiclii bir marka, tiikketicinin zihninde farkli bir ‘iz’, giicli ve
olumlu bir izlenim yaratmalidir. Giinlimiizde markanin iiriinlerden daha fazla anlam ve
icerige sahip oldugu goriisiic yaygindir (Uztug, 2003). Bu yoniiyle marka, tiiketici
tarafindan algilanan fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karigim olarak
adlandirilabilir. Uriin, firmalarm yaptig1 bir sey iken; marka tiiketicilerin aldig1 seydir
(Borga, 2003: 67).

Uriin, somut bir nitelige sahiptir ve islevsel bir yarar sunar. Marka ise; bu
islevselligin Gtesinde iiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin
yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Uriin fiziksel bir iiretim siirecinde ortaya
cikarken; marka temelde iletisim araciligiyla yaratilmaktadir. Glinlimiizde rekabet,
tiriinler arasindan ¢ok markalar arasina kaymistir. Marka ile iirlin arasindaki farklilik;
‘eklenen deger’ ile agiklanabilir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte zorlandig,

iiriiniin islevsel yararina eklenen soyut, duygusal degerlerdir (Uztug, 2003).



Markalama yoluyla iirline deger katmak, iiriine sadece ¢ekici bir isim koymanin
cok daha Otesinde faaliyetler gerektirir. Markalama pazarlama faaliyetlerinin tam
odaginda, yonetim diisiince siireglerini tiiketici tatminine yonelik olarak gelistirme yolu
olarak diisiiniilmelidir. Ciinkli markalar, tiretici ile tiiketici arasinda bir baglant1 noktasi

islevi gormektedirler. Blythe (2001), baglant1 noktasi olarak markalar1 asagidaki gibi

gostermistir:
Ureticinin Marka Girdileri Tiiketicinin Marka Ciktilari
Uriin
0Oz imaj
Dagitim \
Kalite
Fiyat /
Tutundurma
Maliyet
Insan
Beklenen
performans
Siireg
Fiziksel Kanit Rakip markada
farklilik

Sekil 2. Uretici ile Tiiketici Arasinda Baglant1 Noktas1 Olarak Markalar
Kaynak: Blythe, Jim (2001): Pazarlama Ilkeleri, Prentice Hall, Cev:Yavuz Odabasi, Bilim Teknik
Yaymevi, s.140



1.2. MARKANIN OZELLIKLERI

Diinyanin en biiyiik reklam ajanslarmmdan biri olan Young&Rubicam, basarili
markalarin iki niteligi oldugunu o6ne siirer. Bu nitelikler: markanin ‘canliigr’ ve
‘statiisii’diir. Eger marka, tiiketicinin zihninde diger markalara gore bir farklilik
yaratiyorsa ve farkliligi miisterilerin gereksinimleri agisindan anlamli ise; o markanin
‘canlilig’’ var demektir. Eger markanm yiiksek bir itibar1 ve hedef pazarda yiiksek

derecede taninirlig1 varsa; o markanin ‘statii sahibi’ oldugu sdylenebilir.

Piyasada tanmirligi1 yliksek ama itibar1 diisik olan markalarm reklami
yapilmadan 6nce, markanin kalitesinin ya da 6zelliklerinin gelistirilmesi gerekir. Yogun
reklam yapilmasi, diistik itibarli markalarin ¢okiislinii hizlandirabilir. Cok begenilen
ama az tanman markalar ile canlilik derecesi yiiksek ama statiisii diisiik olan markalar,
yogun reklam kampanyasi i¢in onde gelen adaylardwr. Farkliigmi ve tiiketiciler
acisindan anlamliligmi yitirmeye baslayan markalar itibar kaybetmeye baglarlar ve

taninirlik dereceleri giderek azalir (Kotler, 2003).

Giliniimiizde markalar, yalnizca bir malm nerede {iretildigini gosteren
isaretlerden ibaret degildir. Markanm bir ismi, rengi, grafik tasarimi, sesi, kelime
haznesi ve tecriibesi vardir. Tipki bir insan gibi markanin da bir kimligi, tasarlanan bir
imaji, algilanis bicimi ve ebeveynleriyle iliskisi, kardesleri, daha fazla taniyip etkilemek
istedikleri vardir. Marka karsilikl iligkiye dair bir vaad ve kalite garantisidir. Firma ile
miisterileri arasinda iliski kurar (Perry ve Wisnom III, 2004). Kotler ve Armstrong
(1999)’a gore de; giiclii bir markanin en temel 6zelliklerinden biri, kendisine sadik

miisteriler yaratmasidir.

Marka vaadi, mevcut ve potansiyel miisterilerin markanin {iriin ve hizmetlerini
denedikten sonra ulagmay1 bekleyecekleri getirilerin duygusal ve islevsel esasidir. Vaad,
bir markanin temelidir ve markanin miisterilerine Onerdigi essiz yararlar1 ifade
etmelidir. Marka vaadi ii¢ temel nitelikle iletisim kurar: yapilacak bir sey, ifade edilmis

bir giivence, gelecek mitkemmeliyet ve basarmin algilanisi (Knapp, 2003: 61).
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Marka gelistirme konusunda uzman olan Interbrand’m CEO’su Chuck Brymer’a
gore; her markanin arkasinda mutlaka miisterinin dikkatini ¢ekecek ve daha dnce tatmin
edilmemis ihtiyaglarima cevap verebilecek bir fikir bulunmalidir. Bu fikir, alicinin
markaya sadakatini saglamaya yonelik olmalidir. Bir fikre sahip olduktan sonra,
markanin tiim iriinlerini kapsayacak bir ortakligi olmalidir. Bu ortaklik her iirliniin
iskeletini olusturmali ve her iirlin ondan bir par¢a tasimalidir. Fakat ayni zamanda
degisen diinya ve teknolojiye de ayak uydurmali, kosullara gore bu ortakliga farkl
iirinler ekleme olasilig1r her zaman goz oniinde bulundurulmalidir (Bizden Haberler,

say1:323).

Gagliardi (2004)’ye gore Prada ya da BMW gibi biiylik markalarin basarilarimin
ardinda yatan nedenler, insanlarm kimlik yapisina aninda uyum saglayabilen iiriin
ozellikleridir. Gagliardi bu Ozellikleri ‘gizli gligler’ olarak adlandirir. Gizli giigler,
tasarrma ve markaya derinlemesine isleyen psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
giidiileyicilerdir. Bu nedenle yiizeysel bir aragtirmayla giin yiiziine ¢ikarilamazlar. Gizli
giicler bazi yadsima, dogrulama ya da arzulama ihtiyaglarina yanit verebilirler.
Inandirict ve ikna edici olabilmek igin; marka, tasarim ve iletisimin, gizli giicleri

kapsayacak sekilde kaynasmasi ¢ok dnemlidir.

Sahip olduklar1 6zelliklerin yani sira, markalarin gerceklestirdikleri bir takim
stratejik islevleri vardir. Blythe (2001), markalarin stratejik islevlerini sahiplik islevi,
farklilastirma islevi, islevsel arag, sembolik islev, risk azaltici islev, kisayol araci, yasal
ara¢ ve stratejik arac olarak sekiz kategoriye ayirmis ve asagidaki tablodaki gibi

aciklamistir:
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Tablo 1. Markalarin Stratejik Islevleri

islev Aciklama

Sahiplik Isareti Marka igin yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigini gosterir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda
irtin formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin {ireticinin mi yoksa
perakendecinin mi markasini aldigmi belirlemeye yardimci olur.

Farkhlastirma Giglii bir marka stiphesiz tiriinii benzerlerinden farkhlagtirir. Ancak
giicli bir marka ismi yeterli degildir. Urlinin kendisi de
farklilastirmayi bir bigimde gergeklestirmelidir.

Islevsel arac Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bigimde kullanilabilir.
Marka, kalite imajmi ve tiiketicinin bekledigi performansi
tastyabilmektedir.

Sembolik Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda

bir seyler sOylemesini olanakli kilar. Bu durum o6zellikle markali
giysilerde ¢ok agiktir. Siradan bir giysi, tasarimcisinin ismi 6n tarafa
yazilip goriildiiginde katma bir deger kazanir. Eger tiiketici,
markanm bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun imaj1 tasiyan
markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk azaltici Her satin alma énemli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi
caligsmayabilir ve ¢aligmadigi durumda satici, diizeltme yapabilmeye
hazir olmayabilir. Gliglii bir markay1 satin almak, tiiketiciye hem iiriin
hem de f{iretici hakkinda giivence verir. Akilli pazarlamacilar
tiiketiciler i¢in var olan riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka
sunumu gergeklestirirler.

Kisayol araci Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev
yapar. Bu durum o&zellikle marka diger iriinlere genisletildiginde
goriiliir. Varolan marka hakkindaki goriis yeni iriin/markaya
yansitilir. Ornegin; Virgin plaklardan, perakendeye, hava yollarina,
finansal hizmetlere kadar markasini genisletmistir. Hepsi de benzer
yaratici yaklagimi ve pazar boliimlerini kapsamaktadir.

Yasal arac Markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da verebil-
mektedir. Ciinkii ambalaj ve isim korunmasima ragmen {iriin igerigi
¢ogu zaman korunamamaktadir. Giiclii markalama, sirketin entellek-
tiiel sermayesini korumada yardimeci olabilmektedir.

Stratejik arac Markay1 olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece, marka
temsil ettigi tirline katma deger olusturur ve siirdiiriir.

Kaynak: Blythe, Jim (2001): Pazarlama Ilkeleri, Prentice Hall, Cev:Yavuz Odabas1, Bilim Teknik Yaymevi,s.145
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1.3. MARKA TURLERI VE MARKALAMA STRATEJILERI

Markalar: tiirlere ayirma, cesitli kaynaklarda cesitli sekillerde yapilmaktadir.
Bunlardan ilki, ticaret markasi ve hizmet markas1 ayrimi seklindedir. Ticaret markasi,
malin hangi isletme tarafindan piyasaya sunuldugunu gosterir. Hizmet markas1 ise bir
isletmenin sundugu hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarar. 556
sayill KHK’de marka, ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalar1 ile
hizmet markalarin1 ifade eder. Burada sozii edilen garanti markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda bircok isletme tarafindan, o isletmelerin ortak o6zelliklerini, liretim
usullerini, cografi menseilerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir. Ortak
marka ise; lretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan

kullanilan isarettir (Berzek, 1996: 111).

Ozel marka, perakendecilerin ticari ya da 6zel kullanim igin yarattiklar: {iriin
cesidi olarak tanimlanir. Geleneksel perakende ticaretinde ulusal marka ise, bir {iriin

kategorisi olan ve iyi taninan markadir (Knapp, 2003: 148).

Markalama stratejileri 6 grupta incelenebilir (Kapferer, 1992:149-167):
1- Uriin Markas1 (product brand): Tek bir iiriiniin markalastirilmasidir. Bu
markalama stratejisinde her iirlin i¢in ayr1 isim, sembol, slogan, konumlandirma

kullanilir. Her {iriin markas1 ayr1 yonetilir.

X Firmasi
A markasi B markasi N markasi
| | |
A riini B iriinii N {irlini
| | |
A konumlandirmasi B konumlandirmasi N konumlandirmasi

2- Uriin Hatti Markas: (line brand): Belirli hedef kitlelere belirli iiriinler sunan

spesifik iirlin hatlar1 i¢in ayr1 markalar kullanilmasidir (Loreal Studio Line vb.).
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Bu stratejide her {iiriin hatti icin ayr1 isim, sembol, slogan, konumlandirma

kullanilir. Her hat markasi ayr1 yonetilir.

Marka

Konsept

Uriinler

| | | |
A irini B drini C urini D drind ... N irind

Uriin Hatt1 1 X X X
Uriin Hatt1 2 X X
Uriin Hatt1 3 X X X

3- Uriin Dizisi Markasi (range brand) : Belirli bir grup iiriin igin ayr1 markanin
kullanilmasidir. Bu stratejide triinler kendi isimlerini korurlar fakat bir {iriin

dizisi ad1 altinda yonetilirler.

Marka

Marka Konsepti

//]\

Uriinler A B C D

4- Semsiye Marka (umbrella brand): Farkli pazarlara farkli sekillerde sunulan
iirtiinlerin hepsinin kendi iletisimleri, kendi vaadleri vardir fakat biitiin tirlinler

tek bir marka adi altinda yonetilirler.

Uriinler / Hizmetler A B C

Spesifik Iletisimler A B C N
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5- Kaynak Marka (source or parent brand): Bu strateji semsiye marka
stratejisine ¢cok benzer. Kaynak marka stratejisinde biitiin iirlinler, iirlin hatlar1,
iirtin dizileri, kendi isimlerini ve kendi iletisimlerini kullanirlar. Fakat tek bir

kaynak marka ad1 altinda yonetilirler.

Kaynak Marka

N

Kisisel Marka Isimleri A markast B markast C markast
Spesifik Iletisimler A vaadi B vaadi C vaadi
Uriinler / Hatlar A {iriinu / hatt1 B iiriinii / hatt1 C {irtinii / hatt1

6- Destekleyici Marka (endorsing brand): Bu strateji de, kaynak marka
stratejisine ¢cok benzer. Destekleyici marka biitiin iiriinlerin, iirlin hatlarmin, {irtin
dizilerinin kendi markalarmi, kendi vaadlerini, kendi iletisimlerini
kullanmalarina izin verir. Fakat biitiin bu markalar, destekleyici markanin temeli

iizerine oturtulmustur.

A vaadi B vaadi Cvaadi ... N vaadi
A Urtint / dizisi B tirtinii / dizisi C Urind / dizisi N tiriini / dizisi
A markas1 B markasi C markasi N markasi
Destekleyici Marka

Bazi1 kaynaklarda markalar, iiretici markas1 ve aract markast olarak iki grupta ele

almmugtir. Uretici markasi, {ireticilerin iiriin hattindaki kontrolii ellerinde tutmak
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amactyla, iirettikleri markalardir. Uretici markalarm isimlendirme, fiyatlandirma,
tanitim gibi her tlirlii kararindan iiretici firma sorumludur. Arac1 markalar ise; toptanct
ve perakendecilere ait olan 6zel markali {iriinlerdir. Bu markalarda sahiplenme ve

kontrol sorumlulugu iireticide degil aracidadir.

Private Label (Ozel Uriin): Uretici firmalarm, miisterilerinin markas1 adi
altinda {irettikleri iiriinlere Private Label (Ozel Uriin) denir. Perakendecilerin, kendi
isimleriyle bir iireticiye irettirdikleri Private Label tirlinler, tiiketicilere diger markali
iriinlere gore fiyat avantaji saglar. Private Label iirlinler genellikle market markalari
baglammnda ele almmmakla birlikte (Migros markali temizlik malzemeleri, gida
maddeleri, Gima markali bakliyat, yag, siit {riinleri vb.); fason Tlretimler ve

promosyonlarin da bu {irlin sinifina girdigi goriisiinde olanlar da vardir.

Market markali iirlinlerin ilk olarak ortaya c¢ikisi yaklasik 100 yil &ncesine
dayanmaktadir. ik zamanlardan bugiine hizli bir gelisme gdsteren bu iiriinler, iiretici
markalarina karst ciddi bir alternatif olma konumuna gelmislerdir. Reklam
harcamalarinin artmasi perakendecileri, reklam giderlerini sifirlayarak ayni kalitede
mal1 daha ucuza irettirme imkani sagladigi icin, Private Label iiriinlere yoneltmistir.
Private Label iiriinler, satiglarin yan1 sira magaza bilinirligini ve miisteri sadakatini de
arttirarak, miisteriler ile magaza arasindaki bagi gili¢lendirir. Private Label firiinler,
markal1 iirlinlere gore %20 - %50 aras1 fiyat avantaji sagladiklar1 i¢in, 6zellikle kriz
donemlerinde ge¢im sikintist artan tiiketicilerden yogun talep gormektedirler

(Marketing Tiirkiye Dergisi, 01.04.2004, Private Label eki).

1.4. MARKANIN PAZARLAMADA ONEMIi

Kiiresel ekonomi ve yeni diinya diizeninde markalar ve sirketler, diinyada en
biiyiik aktorler haline gelmistir. Diinyanin en biiyliik ekonomilerinden 51°1 iilke degil
sirkettir ve bunlardan en biiyiik 200’i diinyanin en biiyiik ekonomik faaliyetlerinin

%28’ini, 500’1 de diinya ticaretinin %70’ini ger¢eklestirmektedir (Trout, 2005).

Kotler (2003)’e gore pazarlama, bliylik Ol¢iide marka insa etme sanatidir.

Markalama, pazarlamanin sanatsal yani ve temel tasi oldugundan; rekabet avantaji ve
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miisteri sadakati saglamanin da tek yolu haline gelmistir. Firmalar, farkli veya iistiin
olduklar1 yonlerini vurgulamak icin, marka olusturmalidirlar. Ciinkii ancak bu sekilde

tiketiciler tarafindan fark edilebilirler.

Giliniimiizde fiyatla rekabet donemi bitmektedir. Vazge¢ilmez olmak icin marka
olmak ve marka olarak miisterilerin yasantisinda vazgecilmez bir deneyime, bunun daha
da oOtesinde miisterilerin zihninde unutulmaz bir aniya doniisebilmek gerekmektedir.

Clinkii markalagma siireci somut olanla birlikte soyuta da hilkmedebilmeyi gerektirir.

Markalama, rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de kullanarak baghliklar
kurma yoluyla bir girketin iirlinlerini, hizmetlerini ve gelecegini glivence altina almaktir.
Markalama, farklilastirma stratejisinin ta kendisidir. Firmalara pazar tutma, biiylitme ve
fiyat avantaji saglamasinin yani sira; markaya baglilik saglamasindan dolay1 pazara yeni
giren firmalar1 irkiiterek, firmanin gelecekteki kazancinin da gilivenligini arttirir

(Gilmore, 2003: 19).

Markalamanim tarihi, eski zamanlarda tiliccarlarin bagkalarmin {riinleriyle
karismamas1 amaciyla kendi iiriinlerine isaretler koymalarma dayanwr. Fakat gercek
anlamda {trilinlerin markalanmasi ve marka ismi kullanimi, sanayi devrimi ile birlikte
teknolojinin ve pazarlamanin gelismesi sonucu Onem kazanmaya baslamistir. Bu
donemde tiiketici taleplerinin artmasi, iireticilerde farklilasma istegi dogurmustur. Bu
amagla {iireticiler {irlinlerine isim vererek, patent alarak ve reklam yaparak, toptanci ve
perakendecilerin iistiinden dogrudan tiiketicilere ulasmaya calismislardir. Ureticilerin bu

cabalari, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir (Uztug, 2003).

Markalamanm yayginlagsmasiyla birlikte markalarin korunmasi da giindeme
gelmigtir. Ortacag baslarinda Avrupa’da orfen korunan markalar, 13.yy.dan itibaren
emirnamelerde diizenlenmistir. Once loncalarin kollektif markalar1 korunmus, daha
sonra bireysel markalarm korunmasi yoluna gidilmistir. Ilk olarak Fransa’da 1857
yilinda Fabrika ve Ticaret Markalar1 Kanunlar1 kabul edilmistir. Tiirk hukukunda ise ilk
kez, 1965 yilinda kabul edilen 551 sayili Markalar Kanunu ile markalar kanunen
diizenlemeye tabi tutulmustur (Berzek, 1996). Giiniimiizde markanin korunmasi ‘tescil

ettirme’ yoluyla saglanir.
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1.5. MARKA iLE iLGiLi KAVRAMLAR

Marka, farklihigini ortaya koyma amacini; isim, gorsel sembol, slogan, imaj,
kimlik ve kisilik gibi tiim unsurlarinin biitiiniiyle hareket ederek saglayabilir. Bu
kavramlarin tiimiiniin birbiriyle uyumlu ve aymi hedefe yonelik olmasi durumunda
marka tiiketiciler i¢in bir anlam ifade ederek hedef kitlenin zihninde bir yer edinebilir.
Bu béliimde, markanin ifade edilmesinde kullanilan isim, gorsel kimlik, slogan, imaj,

kimlik ve kisilik unsurlar1 ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.5.1. isim

Isim, marka degerinin temeli ve en dayanikli ydniidiir. Ciinkii markanm en sik
duyulan ve goriilen yani oldugundan, tiiketicilerin algilar1 iizerine biiyiik etkisi vardir
(Upshaw, 1995: 13). Isim ayn1 zamanda, hem bilinirligin hem de iletisim ¢abalarmin
temelidir ve markay1 tarif etmeye yarayan ¢agrisimlar: yaratir. Kisacasi markanin ne
oldugunu ve ne ise yaradigmi gosterir. Isim, savunmasi olduk¢a zor ve pahali olan
patentten ¢ok daha yararhdir. Ciinkii iyi olusturuldugu takdirde, baska bir markanin
pazara girisi i¢in potansiyel bir engel olusturabilir (Aaker, 1991).

Potansiyel miisterilerin almay1 bekleyebilecekleri degeri tam olarak yansitan,
gliclii bir marka kimligi olusturmak i¢in 6ncelikle bir marka isminin secilmesi gerekir.
Giiglii bir marka ismi, hedef pazardaki tiiketicilere sdylendiginde, markayla alakali ve
olumlu bir sdzciigii ¢agristirmalidir. Ornegin Volvo nun sdzciigii emniyet, Mercedes’in
mithendislik, Kodak’mn filmdir. Ardindan marka kimlik ¢aligmasi yapilarak bu marka
isminin iizerine ¢esitli anlamlar ve vaatler insa edilir. Secilen marka ismi, markanin
deger konumlandirmasi ile tutarli olmalidir. Pahali ama yiiksek kaliteli {irlinler sunan bir
markanin ismi de kaliteyi ima etmelidir. Ornegin bir arastirmada bir grup erkege iki
giizel kadinin fotografi gosterilip, hangisinin daha giizel oldugu soruldugunda, verilen
oylar iki kadmn arasinda esit oranda dagilmistir. Daha sonra, fotograflara birinci kadinin
adinin ‘Elizabeth’ ikincisinin ‘Gertrude’ oldugu yazilip yine ayni soru soruldugunda,
deneklerin ylizde 80’1 Elizabeth’i daha giizel se¢mistir. Bu drnekten de goriildiigi gibi
isim, gercekten de fark yaratan bir unsurdur (Kotler, 2003).
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Isimler esprili, zekice, sevimli bir seyle c¢agristirilan veya sevilen isimler
olduklarinda, pozitif duygular olustururlar. Tiiketicilerin marka tercihleri de, olumlu
duygular yaratan isimler icin daha yiiksektir. Kelimelerin parcalari veya harfler bile
cagrisimlar {izerinde giilii bir etki gdsterebilir. Ornegin yapilan arastirmalarda, ‘mal’
kelimesinin ‘mil’ kelimesinden ¢ok daha biiyiikk objeleri temsil ettigi duygusu
uyandirdigi ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde bir kelimenin icerisindeki sesler de, anlamdan

bagimsiz olarak hareket, sekil, genglik veya cinsiyet ¢cagristirabilirler (Aaker, 1991).

Isimlendirme siirecinde ismin sirket hakkinda ne ilettigi ve bunun iiriinlere,
hizmetlere, teknolojilere nasil yansidiginin yani sira; yasal konular, kiiltiirel ve dilsel
uygunluk, ceviri yetisi, hafizada kalirlik, telaffuz ve yazilis da dikkat edilmesi gereken
konulardir (Perry ve Wisnom III, 2004). Genellikle isim se¢me siirecinde birkag
basamak yer alir. A¢ik¢a uygun olmayan adaylar1 elemek icin kabaca bir géz atma ve
yasal siizgecten gegirmeden sonra, daha dikkatli 6znel bir degerlendirme yapilir. Bu
basamaklarm hepsi, yakindan incelemeyi ve dikkatli bir yasal analizi gerektirir. Isim
secimi yapilirken, isimlerin anahtar 6zellikleri ile ilgili daha dogru bilgiler elde etmek
icin, miisteri arastirmalar1 kullanilir. Uygulanabilecek miisteri testleri arasinda sunlar

siralanabilir (Aaker, 1991: 195):

1. Kelime Cagrisgimlar: Ismin istenmeyen cagrisimlar dogurup dogurmadigina
bakilir.

2. Hatirlama Fonksiyonu: Deneklere muhtemel isimlerin bir listesi verilir ve
hatirlayabildikleri isimleri yazmalar1 istenir. Bu test sadece hatirlamay1 degil, ayni
zamanda ismin yazilisinin kolay olup olmadigini da belirler.

3. Markay1 Ol¢ekte Yerine Koyma: Bu islemde deneklerden, iiriin smifiyla
ilgili Ozelliklerin yer aldig1 bir Ol¢ekte, markayr uygun gordiikleri bir pozisyona
yerlestirmeleri istenir.

4. Marka Tercihlerini Siralama: Bu islemde deneklerden marka tercihlerini
siralamalar1 istenir. Tercihlerdeki belirli farkliliklarin, genelde marka isimlerinin

cagrisimiyla ilgili oldugu diistiniiliir.
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Sik sik gozden kacirilan bir faktor de, ismin diger diller ve kiiltiirler tizerinde
etkisidir. Ornegin General Motors arabalarindan biri olan Nova Ispanyolca’da ‘gitmez,
yiiriimez’ anlamna gelir. Dolayisiyla bu isimle Ispanyolca konusulan iilkelerde satis
yapmak imkansizdir. Ismin, rakip bir {iriin igin cagrigim yaratip yaratmayacagini
onceden bilmek de 6nemlidir. Bunun yalnizca yasal agidan degil pazarlama agisindan da
onemi vardir. Ornegin iiriiniin prestijli bir markayla karistirilmas1 bir avantaj olabilecegi
gibi; bunun tersi de olabilir. Bu yiizden asil 6nemli olan, ismin rakiplerininkinden farkl
olmas1 ve iiriin veya hizmeti tanitmaktan ¢ok daha fazlasmi yapabilmesidir. Isim
secerken, onceden biitiin potansiyel pazar alani kontrol edilmeli ve rakiplerin bu ismi
kullanip kullanmadigi goriilmelidir. Eger kullanilmak istenen isim, rakip bir isimle

karistiriliyorsa; isim rakibinden ¢ok farkli olsa bile kullanilmamalidir (Aaker, 1991).

Blythe (2001), bir marka isminde bulunmasi gereken ozellikleri soyle
stralamstir:

e  Isim miisterilerin dikkatini ¢ekebilmelidir,

e  Hatirda kalabilecek dilsel 6zellikler tasimalidir,

e  Tiketicinin algisal haritasindaki {iriin konumlandwrma ile baglant
kurabilmelidir,

e Hatirda kalmaya yardimci olabilecek bigimde gorevsel imajla baglantili
olabilmelidir,

e  Uriin hakkinda bir sey iletebilmeli ya da iiriin hakkinda iletisimde
kullanilabilecek durumda olmalidir,

e  Takma isim gelistirmeyi cesaretlendirecek gibi olmalidir,

e  Telefonda veya yonlendirmede kullanima uygun olmalidir.

Isim secerken; bir kisi ismi (Honda, Calvin Klein), bir yer ismi (American
Airlines, Kentucky Fried Chicken), niteligi (Safeway magazalari), bir yasam tarzi
(Healty Choice), ya da yapay bir isim (Kodak) se¢me gibi ¢esitli olanaklardan
yararlanilabilir (Kotler, 2003). isimler mecazi ve ¢agrisimsal da olabilir. Ornegin 1898
yilinda B.J.Soap Company iirettigi yeni bir sabuna, i¢indeki palmiye ve zeytinyagi
bilesenlerini ifade etmek amaciyla Palmolive ismini vermis ve bu isim o kadar basarili

olmustur ki, 1916 yilinda sirket ismini Palmolive olarak degistirmistir.
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Bazi durumlarda da, markanin 6zellikleri, yararlar1 veya kokleri hakkinda bilgi
vermek amaciyla bitisik isimler kullanilir. Bitisik isimler genellikle tanimlayici
kelimelerden olusturulur. Ornegin, bir mikrobilgisayar yazilimi iiriinii igin, kiiciik
anlamina gelen micro ve software kelimesinin soft ekinden Microsoft adnmn tiiretilmesi

gibi (Perry ve Wisnom III, 2004).

Onceleri ¢ok uygun olan isimler, zamanla islevselliklerini yitirebilirler. Ornegin
giinlimiizde uzun marka isimlerini telaffuz etmek insanlara pek cazip gelmemektedir.
Bu ylizden International Business Machines (IBM), General Electric (GE), Kentucky
Fried Chicken (KFC) gibi sirketler, yillarca marka degerini olusturduktan sonra, akillica
bir se¢imle, yalnizca bas harflerini alarak isimlerini kisaltmalara doniistiirmiislerdir

(Perry ve Wisnom III, 2004).

Isim zararli veya kisitlayic1 olmaya baslayan ¢agrisimlar edindiginde veya eski
ismin yaratamadig1 yeni ¢agrisimlar gerektiginde, yeni bir isme ihtiya¢ duyulabilir. Her
yil yaklagik 2000 sirket isim degistirmektedir. Bunun sebebi biiylik dl¢iide kullanilan
ismin, artik firmanin igini yansitamamasindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 1991). Bazen
de, tiiketicilerinin ¢cogunun marka ismini algilayisina ve kullanigina dayali olarak isim
degistirmeye gidilebilir. Ornegin Federal Express bazi iilkelerde yasadig1 iletisim, dil ve
kiiltiir problemlerinden kurtulmak i¢in 1994°te ismini degistirme karar1 almistir. Yapilan
aragtirmalar sonucu, FedEx isminin bir fiile donlismiis oldugu, insanlarm ‘bu paketi
gonderecegim yerine, bu paketi FedExleyecegim’ dedikleri ortaya ¢ikmistir. Sirket de,
kullanim giici bu derece yiiksek olan bir varligi kaybetmemek i¢in ismini, zaten
miisterilerin kullandig1 isim olan FedEx olarak degistirmistir (Perry ve Wisnom III,

2004).

Markalar1 bir buzdagma benzetecek olursak; isim ve logo buzdagmnin sadece
goriinen kismini olusturur (Sekil 3). Asil biiylik paya sahip olan ise, markanin degerleri,
tiikketicilere yansimalar1 ve kiiltiiriidiir. Markalar isim ve logonun ardinda, daha saglam
temellere oturtulmasi gereken degerlere ve kiiltiire sahip olmalidirlar. Isim ve logo da

bu degerleri yansitmak i¢in kullanilmalidir.
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Logo

/ Marka Ismi
AVAVAYAYAVaVAVaVaVaVaVaVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
INNANANNNNANNANNNNANNNNNANNNNANANNANAANNNANAN

Degerler, yansimalar

Marka Kiltiiri

Sekil 3. Markalarin Buzdag

Kaynak: Niikhet Vardar (2003), ‘Biraz Cesaret! - Krizde Basarili 10 Markanin Oykiisii’, Reklamcilik
Vakfi Yaylary, s. XX

1.5.2. Gorsel Kimlik ( Logo - Amblem - Kelime - Renk - Ambalaj )

Gorsel kimlikler; logo (Apple’in isirilmis elmasi), amblem (McDonald’s’in
M’si), kelime (Kodak’in film kelimesi), renk (Coca-Cola’nin kirmizi beyaz rengi),
ambalaj (Absolut’un sisesi) gibi unsurlardan olusur. Gorsel kimlik yaratmak,
konumlandirmayi ve sozlii kimligi ulasilabilir gorsel bir temsilciye doniistiirmeyi igerir.
Gorsel kimlik, bir logodan ¢ok daha fazlasini ifade eder. Renkleri, sekilleri ve baski
bicimlerini igeren gorsel ipuclarinin biitiinlesmis bir sisteminden meydana gelir. Gorsel
kimligin dort amaci vardir: birincisi konumlandirma ve isme bir kisilik vererek markaya
hayat vermek, ikincisi markanm kabuliinii ve animsanmasini yayginlagtirmak, tigiinciisii
markanin rekabet i¢inde farklilagsmasina yardim etmek, dordiinciisii de farkli marka
unsurlarii ayn1 goriinlis ve duygu icerisinde birbirine baglamaktir (Perry ve Wisnom

111, 2004: 79).

Logo, bir sirket isminin ya da ticari bir markanin grafik bir anlatimi ya da
semboliidiir. Genellikle markanin taninmasmi ve benzerlerinden ayirt edilmesini
kolaylastirmak amaciyla, benzersiz olarak tasarlanmis logolar kullanilir (Knapp, 2003:

1). Logo markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya yardim edecek bir baski harf
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seklinde de tanimlanabilir. Logonun yazilis sekli, kolay okunur ve anlasilir olmasi
onemlidir. Clinkii insanlar logoyu ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa, markay1 o kadar hizli
taniy1p hatirlayacaklardir. Logonun diiz veya egik, koyu veya silik, biiylik veya kiiciik
harflerle yazilmis olmasi da gesitli anlamlar ifade eder. Genellikle biiyiik harfler giic,
kuvvet ve otorite mesaj1 iletirken; kiiclik harfler basitligi ve yaklasilabilirligi ifade eder

(Perry ve Wisnom III, 2004: 81).

Amblem, farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak amaciyla logo ile
birlikte kullanilan bir semboldiir. Amblem tek basina marka yaratamaz fakat dogru
kullanildiginda, markanm en degerli varliklarindan biri olabilir. Ornegin Nike’in
efsanevi check amblemi, Portland Devlet Universitesi’nde okuyan bir 6grenci tarafindan
sadece 35 dolara yaratilmistir. Fakat Nike, 20 y1l boyunca milyonlarca dolar harcayarak
bu basit amblemi reklamlarinda, tanitimlarinda, spor olaylarinda, sahalarda, taninmig
oyuncularda uygulayarak markasini erigilmez bir statliye getirmis, hatta ismi birakip

sadece amblemini kullanabilir hale gelmistir (Perry ve Wisnom III, 2004: 83).

Logo-amblem tescilli ve farkli olmak i¢in degistirilen bir baski bi¢imidir.
Genellikle logo ve amblem kombinasyonuna alternatif olarak yaratilirlar ¢iinkii agik ve
basittirler. Aslinda logo-amblem, ambleme doniisiir (Perry ve Wisnom III, 2004: 84).
Ornegin Arcelik logosuyla amblemini bir arada, yani logo-amblem seklinde

kullanmaktadir.

Gorsel kimligin secimi ve nasil gelistirilecegi, marka degerinin bilesenlerinde
cok dnemli bir rol oynar. Gorsel sekilleri 6grenmek, kelimeleri 6grenmekten daha kolay
oldugu i¢in; gorsel kimlik dgeleri ¢agrisim yaratabilir, bilinirligi arttirabilir ve algilanan

kaliteyi baglilik hissine dontistiirmede etkili olabilirler (Aaker, 1991).

Gorsel semboller, ¢ok ¢esitli seylerden olusabilir. Ornegin; geometrik sekiller,
nesneler, ambalajlar, logolar, c¢izgi film karakterleri, insanlar (Nike’mn Micheal
Jordan’1), manzaralar (Marlboro country) vb. Sembol ve marka ismi ayni1 olan firmalar
da vardir. Sony, IBM, Yahoo! vb. Semboller bazen de 6zel bir olay (FIFA Diinya
Kupas1 vb.) veya bir kisi i¢in diizenlenebilir. Ornegin Adidas 2004 yilinda, diinyaca
inlii futbolcu David Beckham’i ve onun {inlii sut atiglarin1 simgeleyen bir logo

tasarlamis ve Beckham logolu bir koleksiyon hazirlamistir (www.modaturkiye.com).
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Markalarm bazi 6zelliklerini aktarmak, gdrsel semboller olmadan ¢ok zordur.
Pazarlama programlar1 ¢cok basarili olsalar bile bazi1 kisitlamalar1 vardir, bu nedenle
sembollere ihtiyag duyulur. lyi segilmis bir sembol, dogru cagrisimlar olusturur. En
basarili ve ilging sembollerin bazilari, Snoopy ve Mickey Mouse gibi ¢izgi film
karakterleridir. Bu karakterler hatirlanabilir, sevilebilir ve gii¢lii ¢agrisimlar yaratur.
Sembollerin sevilmesi, eglence, giilme gibi pozitif duygular ¢agristirmas: 6nemlidir.
Ciinkii insanlar, birbiriyle ilgili olarak algiladiklar1 bir objeden digerine duygu
transferinde bulunurlar. Bunlar arasinda tutarsizlik olursa; 6rnegin kendilerinde pozitif
duygular cagristran bir obje ile ndtr duygular hissettikleri bir obje yakindan
iliskilendirilirse, bu insanlarda huzursuzluk yaratir. Bu durumda insanlar, ¢ok giiclii

olmayan duyguyu degistirmeye caligirlar (Aaker, 1991).

Semboliin tek, essiz olmasi ve markay1 dogru yansitabilmesi ¢ok 6nemlidir. Eger
sembol markay1 dogru yansitiyorsa, sembol ve marka arasindaki ¢agrisimi 6grenmek
cok daha kolay olacaktir. Bir ¢alismada, deneklere her biri bir marka ismini yansitan 48
tane sembol gosterilmistir. Bu sembollerin yaris1 {iriin smifin1  yansittigi i¢in
etkilesimsel, yaris1 ise degildir. Ornegin Rocket Messenger Service’in sembolii arkasma
roket takili bir sekilde paket dagitan dagitim gorevlisi resmi, Bear Delivery Service’in
sembolil ise agacin yaninda ayakta duran bir ay1 resmidir. Deneklerden bu resimlere
baktiktan sonra, her iirlin sinifi i¢in bir isim sdylemeleri istenmis ve arastirma sonunda;
etkilesim yaratan semboller kullanildiginda markayr hatirlatma ylizdesinin arttig1

gorilmiistiir (Aaker, 1991).

Gorsel kimlik 6gelerini degistirmek, insanlarin yeniden Ogrenmesi ¢ok zor
olacagi i¢in risklidir. Fakat bu o6geler eskimis, modasi ge¢mis ve arzu edilmeyen
anlamlar edinmeye baglamig ise; istenen anlamlar1 ve cagrisimlar1 yeniden
saglayabilmek i¢in, ¢caga ayak uyduracak sekilde degistirilmelidir. Ornegin Coca-Cola,
siseler, kirmiz1 renk, dinamik kivrimlar ve el yazist gibi gorsel kimlik dgelerinde, hem
markanin bugiine kadar olusturdugu etkisini korumaya 6zen gostermis, hem de Coca-
Cola’y1 ayricalikli yapma amacina yonelik kiiciik degisiklikler yaparak caga ayak
uydurmustur (Aaker, 1991).
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Arcelik firmasi kurulugsundan bu yana amblem, logo, slogan gibi gorsel kimlik
Ogelerinde yaptig1 degisikliklerle markasini dinamik tutmaya caligmistir. Son olarak
2002 yilinda, dev bir sanayi kurulusu imaji veren, biiyiik harflerle yazilan ‘ARCELIK’
logosunu, tiiketicilere daha yakin bir imaj sergilemek amaciyla, kiiclik harflerle ve egik
sekilde yazilan ‘arcelik’ logosu ile degistirmistir. Ayrica bu yeni logoyu firmanin
esnekligini temsil eden kiigiik bir amblemle birlikte kullanmaya baglamis ve ‘Yasam
kalitesi icin calisir’ olan sloganini da ‘Argelik demek yenilik demek’ seklinde
degistirmistir. BOylece tiiketicilerin zihninde insanlara yakin ve yenilik¢i bir imaj
edinmeyi amaclamistir. Firma bu logo yenileme operasyonunda, robot ¢elik maskotunu

kullanarak da, insanlarin dikkatini gcekmeyi ve sevgisini kazanmay1 amaglamistir.
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Gorsel kimlik 6gelerinden ambalaj da markanin ayrilmaz pargalarindan biridir.
Ambalaj, iirlinii tagima, saklama, kullanim kolayligi, saglik kosullarina uygunluk, iiriine
ait bilgiler sunma gibi faydalarmin yani sira; dikkat ¢ekerek, ilgi uyandirarak ve gorsel
tatmin saglayarak tiiketicileri satin almaya yonelttigi icin de ¢ok onemlidir (Kiigiik,
2002). Ambalaj markanin kisiligi hakkinda gii¢lii, dinamik, modern, soniik gibi fikirler
yiiriitiilmesini saglar ve markanin dinamizmi agisindan c¢aga aya uyduracak sekilde
gelistirilmelidir. Ornegin Coca-Cola yillardir ambalajini basariyla gelistirebilen bir

firmayken; Gripin markasmin ambalaji cagdist denebilecek kadar eskidir (Borga, 2003).
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Ambalajin ana amaci {iriin igerigini dis ¢evre faktorlerinden korumaktir. Ancak
iriinii korumanin yani sira ambalaj; misterileri bilgilendirme, yasal bilgi talebini yerine
getirme ve iriiniin kullanimina yardimei olma islevlerini de yerine getirir. Son yillarda
tilketiciler agisindan ¢evre korumanim dneminin artmasiyla birlikte, birgok ambalaj ya
yeniden kullanilabilir ya da dogal olarak yok olabilir bigcimde yapilmaktadir. Miisterinin
benimsemesi ¢ok dnemli oldugundan, ambalaj hijyenik olmali ve miisteriye kolaylik
saglamalidir. Birgok durumda ambalaj tasariminin, taklit edilemeyecek kadar pahali ve
siradan olmayan bigimde yapilabilmesi i¢in, pahali baski siirecleri ya da yeniden iiretim

bicimi gelistirmek gerekmektedir (Blythe, 2001).

1.5.3. Slogan

Slogan, tiiketicilerin markayla ilgili hislerini etkilemek amaciyla, markanin
islevsel ve duygusal getirilerini dramatize etmek i¢in kullanilan sézciik dizisi ya da kisa
ibaredir (Knapp, 2003: 1). Isim ve sembol birlesik olarak marka degerinin &nemli
parcalaridir. Fakat tek bir kelime ve tek bir semboliin yapabilecekleri her zaman
simirhdir. Sloganin ise, yasal ve diger konularla ilgili olarak, isim ve sembolden ¢ok
daha az kisitlamalar1 vardir. Biiylik markalar, isim ve sembolleriyle biitiinlesmislerdir.
Boyle markalarin genellikle konumlandirma veya yeniden konumlandirma stratejilerini
destekleyecek bagka bir isim ve sembol se¢me liiksleri yoktur. Bu asamada slogan, bir
konumlandirma stratejisine doniistiirilerek marka ismine ve semboliine katkida
bulunabilir. Ornegin Ford gecmiste ismine bir kalite cagrisimi eklemek istemis ve
‘Kalite bir numarali istir’ (Quality is Job No.1) sloganimi kullanmistir. Bu da, Ford’a
kalite ¢cagrisimlari uyandirmakta yardim etmistir (Aaker, 1991).

Kotler (2003)’e gore sloganin, yaratilan marka imajma neredeyse bilingalt1 bir
etkisi vardir. Bu yiizden sirketler sloganlarmi reklamlarinda tekrar tekrar kullanirlar.
Sokaktaki insanin duydugunda hemen hatirlayip taniyacagi hale gelmis bazi marka
sloganlarina sunlar1 6rnek verebiliriz: General Electric - yasama iyi seyler getiririz.
British Airways - diinyanm sevdigi havayolu, Coca Cola - hayatin tadi, Vakko - moda

Vakko’dur.
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1.5.4. Marka imaj

Marka imaj1, tiiketicilerin marka ismiyle iligskilendirdikleri o6zellik ve
cagrisimlarin biitiinii veya tiiketicilerin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi
olarak tanimlanabilir. Marka imaj, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklar1
yorumlamalarla bi¢imlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgudur. Pazarlama
iletisimi uygulamalarinda, marka ismi, sembolii, reklam, sponsorluk gibi gonderilen tim
mesajlar ve lriinle iliskilendirilen ¢agrisimlar, tiiketicilerin zihninde marka imajmi
bi¢cimlendiren unsurlardir. Markanm sahip oldugu 6zgiin sembollerin tiiketici zihninde
saklanmasmi ve hatirlanmasint sagladigindan; gorsel kimlik 6geleri, imaji olusturan
temel unsurlardandir. Giiglii bir kimlik olmazsa, imaj hi¢bir seydir. Marka tanmirhigi,
markaya yonelik tutum ve markaya duyulan giiven de, imajm olusumunu etkileyen

unsurlardandir (Uztug, 2003:40).

Imaj, insanlarin markanin dissal 6zelliklerini nasil algiladiklari ile ilgili fiziksel
ve tutumsal marka ¢agrisimlarina esdegerdir (Upshaw, 1995). Marka imaji, o markanin
giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi cogunlukla kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesiyle olusur. Bu algilar markayla dogrudan ya da dolayl
olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur. Marka ismini begenme, logonun bir
sey cagristirmasi gibi. Hedef kitlenin algilari, imaj1 netlestirir ve algilar degistikce imaj

da degisir (Perry ve Wisnom III, 2004: 16).

Imaj dort kategoride incelenir: kullanic1 imaji, kullanim imaju, {iriin imaj1 ve tiim
bunlarm toplamimin olusturdugu birlesik imaj. Kullanict imaji, iiriinii ne tiir
kullanicilarm kullandigiyla ilgilidir. Insanlar hoslandiklari, kendileri gibi veya olmak
istedikleri gibi kisilerle ayni dirinii kullanmak isterler. Kullanim imaji, {rlini
kullanmanin insanlara ne hissettirdigiyle ilgilidir. insanlar o {iriinii kullandiklar1 igin
kendilerini rahat, mutlu, ayricalikli, akilli vb. hissetmek isterler. Uriin imaj1, kullanilan
iriiniin imajindan olusur. Birlesik imaj ise, biitiin bunlarin toplamidir. Markalarn,
bazilar1 iyi bazilar1 koétii olan ve kendileriyle dogrudan iliskilendirilen goriintiileri
vardir. Basarili markalar, bu goriintiiyli farklilifa cevirerek tiiketicilerin zihninde bir

anlam kazanmislardir (Zyman, 2003).
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Marka ydneticileri, imaj olusturma ve gelistirme ¢alismalarinda, marka deneyimi
ile uyumu saglamak zorundadirlar. Ornegin gazetede tam sayfa reklami yapilan iyi
marka bir konservenin, magazada en alt rafta tozlanmis ve kutular1 ezilmis bir halde
bulunmas1 marka imajmn1 zedeler. Benzer sekilde, kiiciik ev aletleri imalatgis1 bir
firmanin iyi imaji, sevkiyati yapan gorevlinin kotii ambalaj yapmasi yiiziinden
zedelenebilir (Kotler, 2003). Reklam da, markanin imajimi taze ve giincel tutmak

acisindan dnemlidir.

Markalar imajlarmi1 degistirmek yerine gelistirmelidirler. Marka imajinda
yapilan ani degisiklikler tiiketicilerin aklini karistirir. Diinyadaki en biiylik markalar
zaman i¢inde imajlarin1 gelistirmis ama orijinal vaatlerine hep sadik kalmislardir.
Ornegin Coca-Cola 120 y1l dnce sagladig: tatmini bugiin de ayni1 sekilde saglamaktadir
(Blackett ve Hales, 2004).

1.5.5. Marka Kimligi

Aaker (1996: 68) marka kimligini, ‘biricik’ marka cagrisimlar1 seti olarak
tanimlar. Bu cagrisimlar, marka konseptini, inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve
kurum iiyelerinin miisterilere yonelik vaadini igerir. Marka kimligi bu 6zellikleri ile
islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarmi1 kapsayan deger Onerisini
gelistirerek; marka ile miisteriler arasindaki iligkinin kurulmasmi saglar. Kimlik

kavrami, dayaniklilik, biitiinliik, gercekeilik gibi li¢ 6zellik temelinde degerlendirilebilir.

Marka kimligi, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarini sekillendiren kelime,
fikir ve cagrisimlarin bigimlendirilmesidir. Kimlik markay1 rakiplerinden ayiran esi
benzeri olmayan Ozellikler olmasi agisindan, markanin ‘parmak izine’ benzetilebilir.
Kimlik, markanm yaraticilar1 tarafindan tiimiiyle nasil goriildiigiiyle ilgilidir (Upshaw,

1995: 49).

Imaj ile kimlik arasindaki temel fark; imajm ‘alicilar’ tarafinda, kimligin ise
‘gonderici’ tarafinda olmasidir (Kapferer, 1992). Kimlik orgiitge sunulan her sey, imaj
bunlarin algilanma bigimi; marka ise yasam tarzi, ayricalk ve sadakattir. lyi

tanimlanmis bir kimlik, imajin tam ve dogru algilanmasma yardimci olur. Fakat kimlik
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ne kadar iyi tanimlanmig ve benimsenmis olsa dahi, bunun disariya yansimasi yeterli
olmayabilir. Ideal olan, firmanin kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef
kitlenin marka hakkinda sahip oldugu diisiincenin ortligmesidir. Kimlik olusturma
cabalarmin ardinda yatan temel inang; firmanin sahip oldugu, tirettigi, sundugu her sey
ile ne oldugu ve ne amacladig1 hakkinda ag¢ik ve tutarli bir tutum sergilenmesi; ve hedef

kitlelerce dogru algilanmak tizere olumlu bir imaj yaratilmasidir (Arslan v.d., 2001).

Marka kimligi markanin ruhunu, vizyonunu ve basarmak istedigi seyi yansitir ve
markaya iliskin Ozelliklerden ¢ok markanin biitliniinii 6nemser. Kimlik; markanin
yapilandirilmasinda, yonetilmesinde, gelisiminde ve biliylimesinde temel bir kavram ve
stratejik bir aragtir. Pazarlama iletisiminin temel amaci1 da, marka kimligini planlayarak
tiikketicilere iletmek ve arzu edilen marka imajini olusturmaktir (Uztug, 2003). Marka
kimligi; islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini kapsayan deger onerisini
gelistirerek, marka ile miisterileri arasindaki iligskinin kurulmasmi saglar (Kapferer,

1992: 42).

Kimlik marka olusturulmadan 6nce kurulursa, marka olusturma ¢ok daha etkili
ve hedefe yonelik olacaktir. Kimlik olusturulduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini
¢cekmek icin reklam, halkla iligkiler ve promosyonlar gibi faaliyetlere agirlik verilir.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan once, sirket

marka kimligini tiiketicilerin zihninde olusturmaya baslar (Perry ve Wisnom III, 2004).

Kimligi olusturan unsurlar; (vizyon, misyon, amag, strateji, hizmet kalitesi,
kurumsal kiiltiir v.b.) niteliksel; (reklam, logo, sembol, tasarim gibi gorsel; iirlin, hizmet
sunumu, teknoloji, insan, malvarliklar1 v.b.) fiziksel ve (tasarimda kullanilacak ana
tema, yaratilacak duygular, bunlar1 yansitacak stil, renk, estetik v.b.) duygusal
ozelliklerdir. Son donemlerde yapilan kimlik belirleme c¢alismalarinda, duygusal
ozelliklerin giderek daha fazla agirlik kazandig1 goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
5 duyusuna hitap etmek 6nem kazanmistir. Bu dogrultuda gorsel kimlik 6gelerinin de,
marka kimligi tizerindeki etkisi ¢ok biiyiiktiir. Marka isminin, logosunun, renginin her
yerde standart bir bicimde kullanilmasi, tiiketicilerin markayr hemen tanimalarini1 ve

olumlu bir izlenim edinmelerini saglar (Arslan v.d., 2001).
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Marka kimligi olusturanlar, markanin imajmi yansitmak ve giiclendirmek i¢in
gorsel kimlik 6gelerini kullanirlar. Bazi1 sirketler, markanin taninmasina yardime1 olmak
icin tutarl bir renk kullanirlar. Ornegin Caterpillar’in biitiin is makineleri saridir, IBM
yaymlarinda mavi rengi kullanir. Bu ylizden IBM’e Big Blue denmektedir. Bazi
sirketler de, vasiflarmin markaya yansiyacagimi timit ederek, ¢ok tanmmis bir kisiyi
sozcii olarak secerler. Ornegin Nike reklamlarinda diinyaca tanman bir sporcu olan
Micheal Jordan’1 kullanir. Bir ¢izgi film kahramani kullanmak veya yeni bir karakter
gelistirip onu tiiketicinin zihnine yerlestirmek ise daha ucuz bir ydntemdir. Ornegin
Marlboro Kovboyu. Bagka bir yontem de, markay1 temsil edecek bir nesne segmektir.
Travelers sigorta sirketi, sigorta satin almanin yagmur yagma olasiligina karsi semsiye
tasimaya esdeger oldugunu One siirerek, sembol olarak bir semsiyeyi kullanir. Marka

isminin yazilig tarzi bile, onun taninmasinda fark yaratan bir etkendir (Kotler, 2003).

1.5.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygu ve izlenimlere sahip oldugu varsayimma dayanir. Marka kisiligi kavrami, ‘bir
marka ile c¢agrisimlandirilmis insani Ozellikler’ olarak; cagdas, geng, entellektiiel,
tutucu, yash gibi sifatlarin markalara tasmnmasini agiklar. Boylece markalar da sicak,
duyarl,, dinamik gibi kisilik 6zellikleriyle veya yas, cinsiyet, ekonomik smif gibi
acilarla degerlendirilebilir. Ornegin Marlboro erkeksi, Marlboro Light daha kadmsidur.
Arcelik 50 yildir faaliyet gdsterdigi i¢in yash bir marka olarak algilanabilir. Markanin
kisiligi; iirlinlin nitelikleri, ismi, sembolii, ¢agrisimlari, reklamlari, fiyat1 ve dagitim
kanali gibi unsurlarla bicimlenmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin tercihlerini
yaparlarken kendi kisilikleri ile markalarin kisilikleri arasindaki uyumu dikkate

aldiklarimi gostermektedir (Uztug, 2003:41).

Marka deyince ilk akla gelenler isim, sembol, slogan, ambalaj gibi markanin
fiziksel unsurlaridir. Halbuki markalar da insanlar gibi sadece fiziksel unsurlardan
olusmaz. Markalarin da bir ruhu, kisiligi, 6zl vardir. Markay1 marka yapan, kaliciligimni
saglayan da bu 6zdiir. Bu durumu bir meyveye benzetirsek; meyvenin kabugu cazibeyi
arttirrp satin alma istegi yaratan ambalaji, ¢ekirdegi markay1 gelecege tasiyan 6zt temsil

eder. Merkezde yer alan ama goriinmeyen sogan1 da, markanin ruhu olarak adlandirilir.
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Giliglii markalar, bu 06zlerini, kisiliklerini, temel vaatlerini uzun yillar istikrarli bir
sekilde koruyabilen markalardir. Ornegin Gillette her zaman basarili erkeklere yonelik
iirinler sunar, Solo hem yumusak hem hesaplidir, Hac1 Sakir saf sabundur (Borga,

2003).

Markalarm kisiligini tanimlamak insanlarin kisiligini tanimlamakla aynidir.
Markalarm kisilikleri de sifatlar atfedilerek ortaya ¢ikarilabilir. Tiiketiciler bir markaya
ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfederse, marka o kadar kisilik sahibidir denilebilir.
Ornegin bir Marlboro paketine bakinca erkeksi, giiclii, sert, giiven veren gibi bir¢ok
sifat aklimiza gelirken; bir Maltepe paketine bakinca ise silik, bakimsiz gibi az sayida

ve olumsuz sifatlar akla gelmektedir (Borga, 2003).

Cogu kez bir markanin ruhunu kesfederek, o markanin iilkesinin kiiltiirii
hakkinda derinliklere ulasilabilir. Bazen de markanin dogdugu iilkenin kiiltiiriinii
tamimak, o markay1 daha iyi anlamay1 saglar. Ornegin McDonald’s ve Levi’s, rahat ve
Ozentisiz Amerikan yasam bi¢iminin simgeleridir. L’Oreal kisiligi ise; Fransiz
cekiciliginin ve inceliginin kokusunu yayar (Gilmore, 2003). Kisiligin tiiketici tercihleri
lizerindeki etkisinin, iiriin gruplarma gore farklilk gosterdigi ileri siiriiliir. Ornegin
araba ya da giyim gibi toplumsal kullanim1 olan, sembolik boyuta sahip iiriinlerde

marka kisiligi daha etkilidir (Kapferer, 1992).
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2. Boliim

MARKA DEGERi VE MARKA YONETIMi

2.1. MARKA DEGERI VE BiLESENLERI

Marka degeri; bir firmaya ve/veya firmanin misterilerine yonelik sunulan tiriin
veya hizmetlerin sagladigi degerin, markaya, marka ismine ve semboliine baglh olarak
yarattig1 artis ve azaliglardir (Aaker, 1991: 15). Knapp (2003: 3) ise marka degerini;
markanin iiriin ve hizmet kalitesi, algilanis bi¢imi, finansal performansi, itibari, miisteri
sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan giliven gibi unsurlarin toplami olarak

tanimlamistir.

Markanin i¢inde bulundugu pazarin dogasi, liderlik konumu, egilimi,
uluslararasi olmasi, aldigi niteliksel, niceliksel destek ve yasal korunmalarm kalitesi,
daha da 6nemlisi pazarda oynadig1 rol, marka degerini etkileyen faktorlerdir (Blackett

ve Hales, 2004: 45).

Marka degeri, tiim fiziksel unsurlardan arindirilmig bir kavram olarak soyle

tanimlanabilir: Marka — Mal : Marka Degeri. ‘Katma Deger’ de, bu formiilii ifade

etmek i¢in kullanilan bir terimdir (Borga, 2003: 71). Marka degeri, saygmn bir markanin
bir iirline deger katmak icin kullanilmasidir. Tiiketiciler agisindan incelendiginde marka
degeri; marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilastirici etkisi olarak
tanimlanir. Tiiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin olusturur.
Perakendeciler acisindan ise marka degeri, pazar payi lideri anlamina gelir (Odabas1 ve

Oyman, 2002: 373).

Her marka, kendi hedef pazarina gore tasarlanmig bir deger konumlandirma
stratejisi segmelidir. Ornegin Mercedes, yiiksek teknolojisi ve basarisi ile ayakta duran
bir markadir. Bunu da marka stratejisinde agiga vurmalidir. Mercedes, adini tasiyan
ucuz bir otomobilin pazarlanmasma kars1 ¢ikmalidir; karst ¢ikmamak, Mercedes’in

yillarca ¢aligarak elde ettigi degeri ve adin1 sulandirmak olur (Kotler, 2000: 405).
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Markay yiiksek fiyatla satabilme becerisi (Price Premium), markalarin degerini
belirlerken ele alinabilecek bir kriterdir. Marka, esdeger {irlinii rakiplerine gore daha
pahal1 satabilme avantaji saglar (Borga, 2003: 75). Ornegin markali bir tisért fason
olarak iiretildiginde yabanc1 iilkelere 1 veya 2 dolara satilirken; {izerinde Bahar Korgan
imzas1 olan, defileyle tanitilan tigortler 32 dolara satilabilmektedir. Bu bire 30 katma

degerin sirr1 imzada ve markada yatmaktadir (Korgan, 2003)
Sirketler, markalarinin degerlerini Olgmeleri i¢in Interbrand gibi sirketleri
danigman olarak tutarlar. Interbrand her yil diinyanin en degerli markalarinin

siralamasini yapar. Buna gore 2004 yilinin en degerli markalar1 siralamasi soyledir:

Tablo 2: Diinyanin En Degerli Markalar1 Siralamasi

2004 2003 2002 )
MARKA MARKA MARKA MARKA ULKE
DEGERI DEGERI DEGERI
1- Coca-Cola 67,4 70,45 69,64 ABD
(milyar $) (milyar $) (milyar $)
2- Microsoft 61,4 65,17 64,09 ABD
3-1BM 53,8 51,77 51,19 ABD
4-General 44,1 4234 41,31 ABD
Electric
5- Intel 33,5 31,11 30,86 ABD
6- Disney 27,1 28,04 29,26 ABD
7- McDonald’s 25 24,70 26,37 ABD
8- Nokia 24 29,44 29,97 Finlandiya
9- Toyota 22,7 20,78 19,45 Japonya
10-Marlboro 22,1 22,18 24,15 ABD

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, y1l:3, say1: 57, 01,08,2004, s.45

Bu tabloya gore; en degerli markalar siralamasinda ilk 5 firma 2003 ve 2002
yillarinda da ayni iken, 2003’te 6.sirada yer alan Nokia 2004’te 8.swraya gerilemistir.
2003’te 7.swrada yer alan Disney 2004°te 6.swraya ylikselmistir. 2003°te 8.sirada yer alan
McDonald’s 2004’te 7.siraya yiikselmistir. 2003 ’te 9.sirada yer alan Marlboro 2004’te
10.sraya gerilemistir. 2003°te 11.sirada yer alan Toyota 2004°te 9.swraya yiikselmistir.
2002 ve 2003’te 10.swrada yer alan Mercedes ise 2004’te en degerli ilk 10 marka

siralamasina girememistir.
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Bir markanm giiciiniin dlgiilmesi icin, bes faktdre dayali ‘Imaj Giicii indeksi’
denilen indeksten yararlanilabilir. Burada ilk faktor hedef kitlenin kafasindaki yer yani
farkindalik ve asinaliktir. ikinci faktdr hedef kitlenin kalbindeki yerdir. Ugiincii faktor
marka degerinin parasal karsiligi, dordiincti faktdr markanmn gelecekteki biiyiime ve
basar1 potansiyeli ve son faktdr de, tekillik ya da 6zgiinliiktiir. indeks degerinin 100
olmas1 markanin giiciiniin miikemmel oldugunu; sifir olmasi ise markanin hic¢bir degeri

olmadigin1 gosterir (Tek, 2005).

Sirketler, miisterilerine iiriinlerinin yani sira garanti, servis, tiiketici danigma
hatt1 gibi hizmetler de sunarlar. Bu yarar ve ozelliklere ‘markanin toplam sunumu’
denir. Tiiketiciler acisindan da, iirline 6denen fiyatin yani sira zaman, c¢aba, ulasim,
depolama gibi unsurlardan olusan bir ‘toplam maliyet’ vardwr. Tiketiciler, toplam
sunum ile toplam maliyet arasindaki farki hesaplayarak, toplam deger Onerisi en g¢ekici
olan sirketi secerler (Kotler, 2003). Bu durumda sirketlerin yapmalar1 gereken sey; en
diisiik maliyete karsilik en yiiksek sunumu saglayarak toplam deger Onerisi
gelistirmektir. Deger oOnerisi gelistirildikten sonra, swra markayir olusturmaya gelir.
Bunun ilk adim1 da markayi en iyi sekilde yansitacak bir isim se¢mektir. Daha sonra bu
ismi hatirlatacak zengin ¢agrisimlar ve vaadler gelistirilmelidir. Son agama olarak da

marka, miisterilerin beklentileri dogrultusunda yonetilmelidir.

Marka degeri, markasiz bir iiriinle karsilastirildiginda, markanin {ireticiye
saglayacag1 degeri gosterir. Bu tiir bir deger, iiretimin ayrilmaz bir pargasi haline gelir
ve biitiin tiretim bu degere gore sekillenir. Hatta bazi markalar, tamamen markalarini
gelistirmeye odaklanabilmek i¢in, iiretim igini tamamen dis kaynaklara birakirlar.

Ornegin Nike 1 bir tek spor ayakkabi fabrikasi bile yoktur (Solomon, 2004: 41).

Aaker (1991), marka degerinin bilesenlerini 5 grupta toplamistir:
1. Algilanan kalite,
2. Marka bilinirligi,
3. Marka cagrisimlari,
4. Marka sadakati,
5. Diger marka varliklar1 (ticari markalar, patentler, dagitim kanal iliskileri.)
Bu unsurlarin miisterilere ve firmalara ne sekilde deger sagladigi Sekil 4’te

gosterilmistir:



MARKA
DEGERI

] Marka
Sadakati

\ 4

Azalan pazarlama maliyetleri
Ticari kazang
Yeni miigterileri cezbetme

- Farkina varmay1 yaratma
- Giiven tazeleme

Rekabet tehditlerini cevaplama zamani
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Tiiketiciye deger sunar

Markanin
Farkina varma

Diger caliganlarin iligkilendirilecegi arag

- Benzerlik / Begeni
- Baglanma isareti
- GOz oniine alinan marka

- Bilgiyi yorumlamada
- Satin alma giiveninde
- Kullanma tatmininde

Satin alma nedeni

Farklilagtirma ya da konumlandirma
Fiyat

Kanal tiyelerinin ilgisi

Uzantilar

y

Firmaya deger sunar

Algilanan
|  Kalite i
Marka >
Cagrisimlari

Bilgide yardim stireci

Farklilagtirma ya da konumlandirma

Satin alma nedeni

Olumlu tutum ve duygularin olusturulmasi

Sahip olunan
— diger marka

varliklar1

Rekabetei Tistiinliik

- Pazarlama
programlarinin yeterlilik
ve etkinliginde

- Marka sadakatinde

- Fiyatlar ve marjlarda

- Marka uzantilarinda

- Ticari kaldiragta

- Rekabetgi iistiinliikte

Sekil 4. Marka Degerinin Yaratilmasi

Kaynak: David A.Aaker, (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, New York: The Free Press, s.17
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2.1.1. Algilanan Kalite

Markalar, tiiketicilerin zihninde detayli bir bilgiye dayandirilmaksizin genel bir
kalite algilamasiyla cagristirilabilirler. Algilanan kalite, farkli endiistrilerde farkl
tiirlerde kargimiza ¢ikabilir fakat her zaman 6lgiilebilen ve 6nemli bir marka 6zelligidir.
Algilanan kalite direk olarak satin alma kararlarmi ve marka sadakatini etkiler. Ayrica
marka genislemesi i¢in de bir temel olusturabilir. Soyle ki; eger bir marka bir durumda
iyi kabul ediliyorsa, bagka bir durumda da ayni yiliksek kaliteye sahip olarak
algilanacaktir (Aaker, 1991: 19).

2.1.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, potansiyel bir miisterinin bir markanin belli bir {iriin
kategorisinin iiyesi oldugunu fark etmesi veya hatirlamasi yetenegidir. Uriin sinifi ile
marka arasinda olusmasi gereken bir bagdir (Aaker, 1991: 61). Marka bilinirligi,
tiiketiciler tarafindan biriktirilen {riinle ilgili deneyimler olarak da tanimlanabilir. Bu
deneyimler, {iriiniin kullanimi, reklam ve benzeri iletisimler araciligiyla olugmaktadir.
Uygun marka stratejisi; tiiketicinin marka deneyimini arttirmaya yonelik iletisimleri

kullanarak, farkindaligi ve bilinirligi arttrmalidir (Uztug, 2003: 56).

Firmalar marka bilinirligini arttirmaya yonelik cesitli uygulamalar yaparlar. Bu
uygulamalar iiriinle baglantili olursa daha etkili olur. Ornegin iizerinde Levi’s yazan
biiyiik bir balon kullanilmas1 Levi’s adin1 daha belirgin kilabilir fakat isim bilinirliginin
artmasmna yardimct olmayabilir. Oysa balon bir Levi’s 501 pantolonun seklindeyse,

tirtinle olan baglant1 saglanir ve bilinirlik yaratmadaki etki de artar (Aaker, 1991).

Aaker (1991), marka bilinirliginin seviyelerini 3 asamada inceler. Bunlar;
markay1 fark etme, markayr hatirlama ve zihinde en iist diizeyde yer etmedir.
Bilinirligin en diisiik seviyesi olan ‘markay1 fark etme’, alicinin satin alma durumunda
belli bir markay1 fark etmesi ve se¢cmesi agisindan Onemlidir. Markay1 fark etme,
yardiml1 hatirlatma testine dayanir. Yani cevap veren kisiye belirli bir {iriin sinifindan
bir seri isim verilir ve bunlarin i¢erisinden daha 6nce duyduklarini sdylemesi istenir. Bu

nedenle marka ile tirlin sinifi arasinda bir bag olmas1 gerekmesine ragmen, bu bagin ¢ok
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da giiclii olmas1 gerekmemektedir. Fark etme, markaya bir asinalik kazandirir. Ozellikle
sabun, sakiz, seker, tilkenmez kalem gibi az 6zellikli {iriinler i¢in, asinalik satin alma
kararin1 yOnlendirebilir. Eger tiiketicide o {irliniin 6zelliklerini degerlendirmeyle
ugragma istegi yoksa, satin alma kararmi vermek icin asinalik yeterli olabilir. Ayrica

aginalik, insanlarin markay1 sevmesine de katkida bulunabilir.

Bir sonraki agsama markay1 hatirlamadir. Markanin hatirlanmasmi sinamak igin,
kisiden bir iriin smifindaki markalarin isimlerini sdylemesi istenir. Buna yardimsiz
hatirlama denir. Ciinkii cevap veren kisiye bir isim listesi verilmemistir. Yardimsiz
hatirlama, fark etmeden ¢ok daha zor bir olaydir ve daha gii¢lii bir marka pozisyonu ile

cagristirilabilir.

Bilinirligin en iist asamasi ise; zihinde en iist diizeyde yer edinme (top of mind)
dir. Bu asamada yer alan markalar, yardimsiz hatirlama durumunda ilk hatirlanip
sOylenen markalardir ve bilinirligin en iist seviyesinde 6zel bir pozisyonda yer alirlar.

Cilinki bunlar, kisinin aklindaki diger markalarin en basinda yer alan markalardir.

Bu {i¢ asamanin Otesinde, %85-95 gibi ¢ok yiiksek pazar paylarina hakim
olduklar1 i¢in birgok kisi tarafindan bilinen markalar vardir. Bu markalara ‘dominant
marka’ denir. Dominant marka, bir iirlin grubunda tiiketiciler tarafindan hatirlanan tek
markadir. Bunun daha ileri seviyesi ise, tiiketicilerin hakkinda bilgi ve fikir sahibi

olduklar1 markalardir.

Marka bilinirligi, miisteri potansiyelinden de saglanabilir. Miisteriler ve saticilar,
sadece var olarak ve o iiriinii kullanarak markanin taninmasina katkida bulunabilirler.
Bu cesit bir sergileme, 6zellikle de {iriinii kullanilirken gérmek, insanlar i¢in ¢ok daha
canli, net ve etkili olacaktir. Bir iiriiniin, bir arkadas1 veya satic1 tarafindan kullanildigmi
gormek, insanlarin hafizasinda {iriiniin  kulanim ortam1 ve kullanicisiyla ilgili
cagrisimlar olusturacak ve markay1 hatirlamak daha hizli, kolay ve giiglii olacaktir. Bu

da, reklamin basarmakta zorluk ¢ekecegi bir kazanctir (Aaker, 1991).

Yeni bir iiriin veya hizmet, o6zellikle fark edilmeyi saglamaya ¢aligir. Ciinkii
basar1, oncelikle markanin fark edilmesine baglidir. Bir markay1 fark etmeden satin

almak, ¢ok nadir durumlarda gergeklesir. Ayrica, yeni bir iriinii fark etmeyi
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basarmaksizin, onun yararlari ve ozelliklerini 6grenmek de zordur. Fark edilme
gerceklestiginde sira, markanin bagka bir 6zelligi olan, yeni bir ¢agrisim olusturmaya

gelir (Aaker, 1991).

Marka taninirhigy, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli bilgiye sahip
olmasidir ve markanin rakiplerinden ayrilarak degerlendirilmesini saglar. Marka
hatirlanirligi ise; markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini
kullanma yeterliligidir. Marka farkindalii, taninirhk ve hatirlanirlik bilesenleri ile

birlikte, tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilmektedir (Uztug, 2003: 20).

2.1.3. Marka Cagnisimlari

Marka ¢agrigimlari, bir markayr rakiplerinden farklilagtiran bir nitelik veya
fayda olarak tanimlanabilir (Uzun, 2004). Aaker (1991), tiikketicinin zihninde marka ile
baglantili ‘seyler’ olarak tanimladigi cagrisimlari, markanin kalbi ve ruhu olarak
nitelendirir. Cagrisimlar pazarlama iletisiminde; hatirlamaya, farklilagtirmaya ve
konumlandirmaya yardimci olma, satin alma nedeni saglama, olumlu tutumlar, duygular
yaratma ve genisleme i¢in temel olusturma seklinde ¢ok yonlii bir igleve sahiptir. Marka

cagrisimlariin nasil deger yarattigi Sekil 5’te gosterilmektedir:

|------- —>-> Bilgi isleme \ geri ¢gagirma \ hatirlamaya yardimci olur
|--=---- - —> Farklilastirma \ konumlandirma

Cagrigmmlar ------ > |- —>-> Satin alma rasyonelini saglar
|- ——> Olumlu tutum \ duygu yaratir

e - —> Genisleme i¢in temel olusturur

Sekil 5. Cagnisimlarin Deger Yatamaya Etkisi

Kaynak: David A.Aaker, (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, s.111
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Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada Onemli bir
unsurdur ve marka ile ilgili 6zet bilgileri tiiketicilere hatirlatarak, satin alma kararini
etkilerler (Aaker, 1991). Ayrica olumlu duygular1 uyararak, bu duygularin markaya
taginmasina yardimci olurlar (Uztug, 2003). Marka ¢agrisimi yaratmak ¢ok onemlidir.
Insanlar marka adini1 duyduklarinda akillarina bir seyler gelmelidir. Ornegin Federal
Express deyince ‘hizli teslimat’, Wolksvagen deyince ‘saglamlik’ vb. (Kotler, 2003).
Fakat markanin bir 6zelligiyle bagdasan giiclii bir cagrisim, bazen kisitlayict olabilir.
Ornegin Compaq, kelime anlamindan dolayl, Compaq markasmin kiiciik bilgisayarlar
irettigi kanist olusturmustur. Bu kii¢iik bilgisayar ¢agrisimi, iiriiniin basarili olmasina
katkida bulunmustur. Fakat firma, biiyiik masa bilgisayarlar1 iiretmeye basladiginda,

kiictik bilgisayar ¢agrisimini feda etmesi gerekmistir (Aaker, 1991).

Marka insa eden kisiler, marka icin zengin ¢agrisimlar olusturmaya c¢alisirken,

bes boyutu goz onlinde bulundurmalidirlar (Kapferer, 1992):

Vasiflar: Giiclii bir marka tiiketicilerin zihninde bazi vasiflar1 ¢agristirmalidir.
Ornegin Mercedes tiiketicilerin zihninde ¢ok iyi miihendislige sahip, giivenli ve pahal

bir otomobili canlandirir.

Yararlar: Gli¢li bir marka sadece ozellikleri degil; {iriinlin yararlarmi da
hatirlatmahdir. Ornegin Mercedes siiriisii keyifli, sahibine prestij saglayan ve iyi

performansl bir otomobil diislincesi yaratir.

Sirket degerleri: Giiclii bir marka sirketin degerlerini tasimalidir. Ornegin
Mercedes bir Alman sirketidir, miithendisleriyle ve yaptiklar1 yeniliklerle gurur duyar,
cok 1iyi organize olmuslardir ve verimli calisirlar. Bu yiizden Mercedes ismi,
tiikketicilerin  zihninde markanin degerleri ve kiiltlirtiyle 1ilgili bu goriintiileri

canlandirmalidir.

Kisilik: Giiglii bir marka baz1 kisilik 6zelliklerini tasimalidir. Ornegin Mercedes
bir insan olsaydi onu orta yasli, ciddi, diizenli ve biraz otoriter birisi olarak goziimiizde
canlandirirdik. Eger bir hayvan olsaydi da, aklimiza aslan ve onun ¢agristirdig: kisilik

gelirdi.
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Kullamicilar: Giiglii bir marka, tiiketicilerin zihinlerinde ne tiir insanlarin onu
alacagini da canlandirmalidir. Ornegin Mercedes’in orta yasl, zengin, profesyonel

kisileri kendisine ¢ekecegini bekleriz.

Sadece isimleri ile, bu ozellikleri tiiketicilerin zihinlerinde c¢agristirabilen

markalar, gli¢lii markalardir.

2.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin her satin almada tercih ettigi markayr satin alma
egilimi ve davranisidir. Pazarlama faaliyetleri, marka sadakati olan tiiketiciler
olusturmay1 amaglar (Odabasi, 1998: 45). Markalarin, piyasada sahip olduklar1 gii¢ ve
degerin oranlar1 farklidir. En diisiik noktada, tiiketicilerin ¢ogunun bilmedigi markalar
vardir. Bir list diizeyde, tiiketicilerin oldukga yiiksek dlciide farkinda olduklar:t markalar,
sonra yiiksek Ol¢iide kabul goren markalar, daha sonra yiiksek Olgiide tercih edilen
markalar ve en iist noktada da yiliksek Ol¢lide marka sadakati yerlestirmis markalar

vardir (Kotler, 2003).

Marka sadakati; markanin tiiketiciler tarafindan bir ‘dost’ olarak algilanmasina
oncelik verilmesi durumunda beklenen sonuctur. Boyle bir durumda yani tiiketiciler
markaya kars1 olumlu hislere sahip olduklarinda, o markanmn {iriin veya hizmetlerini
diizenli bir sekilde satin alirlar (Knapp, 2003: 1). Marka sadakati kavramu, tiiketicilerin
markaya olan inancinin giicii olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir markada
belirleyici 6zellikler algilamasi ve bunlardan etkilenmesi, markaya duyulan sadakatin
artmasmi saglar. Giicli bir markanm en temel 6zelligi, kendisine sadik tiiketiciler
yaratmasidir. Marka sadakati gelistirmis bir marka, yeni iiriinlerin pazara girisini de
engelleyebilir. Bu yiizden her isletme, markasina uzun siireli sadik kalacak tiiketiciler

yaratma amaci giider (Uztug, 2003: 34).

Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutmanin
maliyetinden 5 kat daha fazladir. Marka sadakatinde saglanacak %5’lik bir artis da, kar
oranini %85’ lere kadar arttirabilir. Bu yiizden marka sadakati olusturmak, firmalar i¢in

son derece Onemlidir. Marka sadakati olusturmanm 4 yolu vardir: marka tarafindan
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sunulan tiriin ve hizmetlerin miisteri beklentilerine uygun oldugunu kanitlamak, var olan
iiriin ve hizmetlere yenilerini eklemek, marka sadakati olusturmaya yonelik pazarlama
aktiviteleri gelistirmek ve en O6nemlisi de; marka kimligini giiclendirmek i¢in yatirim

yapmak (Upshaw, 1995: 34).

Aaker (1991), miisteri tutumlarma goére sadakat seviyelerini su sekilde

belirlemistir:

1- Marka sadakati yoktur; miisteri 6zellikle fiyat1 baz alarak marka degistirir.
2- Miisteri tatmin olmustur; markay1 degistirmek icin bir sebebi yoktur.

3- Miisteri tatmin olmustur; markay1 degistirirse masrafa girecektir.

4- Miisteri markaya deger verir ve ona bir dost géziiyle bakar.

5- Miisteri markaya sadiktir.

[k seviyede iiriin veya hizmet umuldugu gibi ¢alismaktadir. Miisterilerin marka
degistirmeleri ig¢in bir sebep yoktur. Bu miisterileri elde tutmak ig¢in, onlar1
uzaklastirmaktan kagmmmak yeterlidir. Ikinci ve {iciincii seviyedeki sadakat,
tatminsizligin olmamas1 veya marka degistirmekten kagimnacak kadar az olmasidir.
Dordiincii seviye marka sadakatinde tiiketici, markaya kars1 sevgi, saygi, arkadaslik,
giiven, sicaklik gibi duygular besler. Bu duygular, tiiketicinin rakip firmalara karsi
diren¢ gostermesine neden olur. Rakipler acisindan da, markanm spesifik bir

ozelliginden ziyade genel bir sevme duygusu ile yarigmak daha zor olabilir.

Marka sadakatini 6lgmek igin fiyat bazli degerlendirme temeldir. Bu temel,
tilketicilerin markalar1 fiyat farklarina gore degerlendirmeleri ve daha ucuz markalar
olmasma ragmen, sadik olduklar1 markayi almalar1 seklindedir. Marka sadakatinin
olgiitdi, tiiketicilerin ucuz ya da pahali olmasina bakmaksizin markay1 satin almaya
devam etmeleridir. Bir aragtirmada, insanlarin gozleri kapali olarak yapilan testlerde
Coca-Cola ile Toronto’da Loblaws adl1 bir siipermarket i¢in tiretilen President’s Choice
Cola’y1 ayirt edemedikleri; fakat markasii gordiiklerinde Coca-Cola icin ¢ok daha fazla
para ddedikleri goriilmiistiir. Miisterilerin sevdikleri markay1 elde etmek i¢in 6demeye
raz1 olduklar1 ek iicret, rakiplerin sadik miisterileri ¢cekmeden 6nce yaratmak zorunda

olduklar1 fiyat avantajimi gosterir (Aaker, 1996).
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Sadakatten de &te, bazi markalar, miisterileri i¢in adeta kutsaldir. Ornegin; Coca-
Cola, 1985 yilinda yenilik yapmak amaciyla formiiliinii degistirmeye karar vermis ve
yeni Cola’y1 piyasaya siirmeden once yaptigi denemelerde, ne igtiklerini bilmeden eski
ve yeni kolayr i¢enlerin biiyiilk kismmin, yeni kolanin tadim daha ¢ok begendigini
gormiistlir. Fakat formiiliinii degistirmeye kalktiginda biitin halk ‘Bizim ulusal
markamizi degistirmeye nasil cesaret edebilirler’ diye buna isyan etmistir (Kotler,

2003).

Yiiksek bir sadakat seviyesi olustugunda bunu ortaya ¢ikarmak kolaydir. Uriinle
ilgili olusan iletisim, sadakatin anahtar gdstergelerinden biridir. Ornegin miisteri diger
tiiketicilerle iiriin hakkinda konusmay1 seviyor mu? Miisteri sadece {irlinii 6nermiyor
ayni zamanda insanlara neden o iirlinii almalar1 gerektigini anlatiyor mu? Markay1
savunuyor mu? Marka, miisterinin giinliik aktiviteleri ve kisiligi baglammda 6nemli mi?

O markay1 kullanmak miisteri i¢in eglenceli ve yararli m1?

Miisterilerin sadakati, rakipler icin biiyilkk bir pazara girme engelidir.
Miisterilerin pazardaki bir markaya olan sadakatleri veya tatminkarliklari, o pazara
girecek rakip firmalar i¢in, ¢ok fazla kaynak gerektireceginden potansiyel kar1 da
diistirecektir. Bu engelin etkili olabilmesi i¢in, potansiyel rakipler bunun farkinda
olmalidir. Bu nedenle iiriin kalitesini veya miisteri sadakatini gosteren reklamlarin,

rakiplere gosterilmesi yararl olabilir (Aaker, 1991).

2.1.5. Diger Marka Varhklan

Marka degerinin son bilesenini olusturan varliklar; patentler, ticari markalar ve
dagitim kanali iligkilerini igerir. Bu varliklar, eger rakiplerin miisteri portfoyii ve
sadakati olusturmalarini dnlerlerse, birka¢ sekilde markaya deger katabilirler. Ornegin
bir ticari marka; sirketi benzer bir isim, sembol veya ambalaj kullanarak miisterilerin
kafasmi karigtirmak isteyen rakiplerden korur. Patent almak, markay: taklitlerinden
koruyarak dogrudan rekabeti 6nler. Dagitim kanalin1 etkili bir sekilde kontrol edebilmek

de, markanin performansini arttirir (Aaker, 1991).
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2.2. MARKA YONETIMi

Gergek bir marka yaratmak, yonetmek ya da gelistirmek i¢in; marka gibi
diistinmek, bir marka vaadi sunmak, optimum marka mesajiyla iletisim kurmak,
markay1 yagamak ve markayi giiclendirmek gerekir. Ayrica kurumda yer alan herkesin,
markanin amacimi ve Ozinil tiiketicilere nasil ulastiracaklar1 konusunda kisisel
anlayiglarmin olmas1 gerekir (Knapp, 2003). Sirketlerin giiclii bir markaya sahip
olmalar1 temelde ii¢ yolla miimkiindiir. Bunlardan ilki ve en zoru markanin
yaratilmasidir. Ikincisi, sirketin sahip oldugu marka adini iiriinlerine tasiyarak markay1
genisletmesi ve ticiinciisii de uygun bir markanin satin alinmasidir. Marka yonetimi, bu

yondeki ¢aligmalari planlayan ve yliriiten siireclerle ilgilenir (Uztug, 2003: 52).

Marka yOnetimi iki temel faaliyet alani igerir. Bunlardan ilki, marka
farkindaligin1 gergeklestirerek imaj yaratmak ve markay1 dayanikli kilmak; ikincisi ise
markay1 giiclendirmektir. Marka yonetimi, her iki agidan da, isletmelerin yonetim ve
ona bagl stratejik planlama uygulamalar1 ile uyumlu olmak durumundadir (Uztug,
2003). Marka yonetimi, uzun vadeli ve belirli araliklarla diizenlenmesi gereken bir

stratejiye baghidir (ITO, yaym no:2003-52).

Pazarlamacilarm en Onemli gorevi markanin DNA’sin1 kavramaktir. Tim
pazarlama faaliyetleri, liriinii olusturan degerlerin yapilandirdigi marka DNA’sina gore
yapilmalidir. Ornegin Coca-Cola bir zamanlar her seye sponsor olarak markasini
zedelerdi. Bir keresinde marka giiciine giivenerek karides isine bile girmis ve basarisiz
olmustu. McDonald’s da, oteller zinciri kurarak ayni hataya diismiistii (Zyman, 2005).
Marka yOnetimi, markanin her boyutta korunmasma yonelik cabalar1 da {stlenir.
Markanin korunmasi yasal yollarin yani sira, ‘taklitlerinden sakinm’ gibi vurgulu

reklam ve benzeri iletisimlerle de yapilir (Uztug, 2003).

Marka yOneticisinin kendi bakis acisini1 ve goriislinii, miisterinin de goriisiiymiis
gibi algilamasi, marka ydnetiminin en biiylik problemlerinden biridir. Boyle yapan bir
marka yoneticisi, bir siire sonra markay1 kendi gormek istedigi gibi gérmeye baslar ve
tiikketici ile marka arasindaki uyumu yakalayamaz. Konuyla ilgili olarak ¢oklu marka
yonetimi, marka yaratma, konumlandirma, genisletme ve marka mimarisi kavramlarmnin

ayrintili olarak ele alinmasi marka yonetiminin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.
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2.2.1. Coklu Marka Yonetimi

Gliniimiizde tiiketiciler milyonlarca iiriin ve markayla etkilesim halinde
oldugundan, bir markanin tiiketicinin belleginde tek basina yer edinmesi her gegen giin
daha da giiclesmektedir. Bundan dolayi, birka¢ markanin bir arada anilmasi ve
dolayistyla c¢oklu marka yonetimi de yaygmlasmaktadir. Giinlimiizde markalar
mesajlarini tiiketicilere tek baslarina iletmek icin ugrasmak yerine, belirli marka kimligi
ozelliklerini tagiyan ve benzer hedef kitlelere hitap eden markalarla bir araya gelerek

bir ‘pakt’ olusturmaktadirlar.

Marka kimligi anlaminda benzer 6zelliklere sahip markalarin bir araya gelerek
isbirligi yapmalarma, co-branding denmektedir. Co-branding sayesinde, markalar tek
baslarmna tiiketicilerin belleklerinde yer edinemeseler de, baska markalarla gii¢cbirligi
yaptiklarinda ortak noktalar1 sayesinde tiiketicilerin zihninde yer edinebilmektedirler.
Bu isbirlikleri, ozellikle esit ya da benzer giicteki markalar arasinda yapilirsa daha
basarili olmaktadirlar. Burada Onemli olan; bir arada anilmayr segen markalarin
benzerliklerinin yani1 swra birbirlerinin eksiklerini tamamlama &zelliklerinin de
bulunabilmesidir. Giiniimiizde sirketler aktif olduklar1 pazarlarda rekabet sanslarini
arttirabilmek i¢in gereken her tiirlii isbirligine girmeye hazirdirlar. Kapferer buna

‘Coopetition” adin1 vermektedir (Vardar, 2003).

2.2.2. Marka Yaratma

Markalagma siirecinde ilk adim, {iriin, hizmet ya da sirket ne olursa olsun; neden
varoldugunu, kime hitap ettigini, neden 6zel ve dnemli oldugunu agikca ifade etmektir.
Daha sonra, farklilasma gibi konular iizerinde c¢alismaya baslanabilir. Farklilasma
basarmin temel anahtaridir. Ciinkii tiiketicilere, onu rasyonel ya da rasyonel olmayan
yonlerden cezbedecek bir sey sunmadan basarili olunamaz. Bu cezbedici seyler tiiketici
icin dnemli olmal, isine yarar olmali ve siirekli olarak iletisimi yapilmalidir. Giiglii bir

marka olusturmanin altinda yatan sir, gliven olusturmaktir (Blackett ve Hales, 2004).
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Marka yonetiminin en temel islevi, markanin biitiinciil ve tutarhi bir sekilde
yapilandirilmasi ayrica uzun donemli pazar performansini arttirmak igin stratejik bir
plan gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka
degerlendirmesi yaratarak tiiketicilerde markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirme ve
tiikketiciler ile iligkiyi bigimlendiren tutarli bir marka imaj1 olusturmay1 amaglar. Marka
yapilandirmanin 6n kosullari; kaliteli bir iiriin, markaya yonelik olumlu bir tutum ve
tiikketiciler ile iliskiyi bicimlendiren tutarli bir marka imaji olusturmaktir. Marka
yapilandirmasi, olumlu, gii¢lii ve 0Ozgiin marka cagrisimlarma sahip, tanman bir

markanin yaratilmasini gerektirir (Uztug, 2003: 55).

Marka olusturmak ve gelistirmek, marka imaj1 olusturma ve gelistirmenin ¢ok
Otesinde bir cabadir ve miisterinin markayla temas ettigi her noktanin ydnetilmesini
gerektirir. Sirketin tim c¢alisanlari, bayileri ve dagitimcilari marka deneyimini
etkileyebilecekleri i¢in; markanin basarmasi gereken sey, miisterilerin markayla olan
tiim temaslarinin kalitesini yonetmektir (Kotler, 2003). Markanin giiciiniin siirekliligini
saglamak ise, marka yaratmaktan daha zor ve dnemlidir. Ornegin bir internet portali
olarak hizli bir ¢ikis yapan Ixir, aylarca Tiirkiye’nin en ¢ok bilinen markalarindan biri

olmus ama siireklilik saglayamamstir (ITO, yayin no:2003-46).

Basarili bir marka yaratmanm sirr1 ‘kendi 6ziine sadik kalmaktir’ (Gilmore,
2003). Farkli diisiinebilmek ve 6zgiin olabilmek de, marka yaratmanin 6n kosullarindan
biridir (Borga, 2003). Marka yaratmanin ve devamliliginmn belli bir formiilii olmamakla
birlikte, 151ltisin1 kaybeden markalara bakildiginda, ti¢ konuda yanhs yaptiklar1 goriiliir:
miisteri iliskileri, farklilagsma ve giiven. Marka yaratmak ve devamlilig1 saglamak i¢in
markanin kendine 6zgiiligiinii vurgulamak, miisteri tercihlerini géz Oniinde tutmak,
rekabet ortamini ve degisen dinamikleri, yapilan iste her zaman hesaba katmak gerekir

(Marketing Tiirkiye, say1:68).

Uzun zamandir bir marka yaratmanm yolunun FRED modeli olduguna inanilirdi
(Familiarity: taninirhk, Relevance: wuygunluk, Esteem: itibar, Differentiation:
farklilasma). Giliniimiizde ise marka yaratmadaki diisiiniis tarzi, bunun daha
gelistirilmisi olan DREAM (Differentiation: farklilasma, Relevance: uygunluk, Esteem:
itibar, Awareness: farkindalik, Mind’s eye: imgelem) modelidir (Knapp, 2003: 11).
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Giiglii markalar bes anahtar boyutta gelisirler: var olmak, uygun olmak, farkl
olmak, giivenilir olmak, imaj ile kullanici, kullanim, {irlin ve timiinii kapsayan bir
birlikteligi olmak. Marka stratejisinde, bunlarin her biri i¢in ayr1 bir plan bulunmalidir

(Zyman, 2003).

Kotler (2003: 76) giiclii bir marka gelistirmenin baglica asamalarin1 soyle
belirlemistir:

Deger Onerisi gelistirmek

1- Uriin igin genis bir konumlandirma segilir

2- Uriin igin belirli bir konumlandirma secilir

3- Uriin igin bir deger konumlandirmasi segilir

4- Uriin igin toplam deger dnerisi gelistirilir

Markay1 olusturmak

1- Bir marka ismi segilir

2- Marka ismi i¢in zengin ¢agrisimlar ve vaadler gelistirilir

3- Miisterilerin marka ile tiim temaslar;, markadan tiim beklentilerini

saglayacak ya da bu beklentileri asacak sekilde yonetilir.

Hicbir sirket her konuda iyi olamaz. Bir konuda iyi olmay1 se¢mek baska bir
konuda iyi olma olasiligin1 azaltabilir. Bu ylizden sirketler bir deger Onerisi gelistirerek;
maliyet lideri olmak, {iriin farklilastiric1 olmak, miisteriye yakin olmak gibi bir konuya
yogunlagmalidirlar. Cilinkii sirketlerin her konuda iyi olmaya yetecek paralar1 yoktur ve

her konumlandirma, farkli bir organizasyon kiiltiirii ve yonetim sistemi gerektirir.

Genis bir konumlandirmadan sonra sirketler, satin alma i¢in daha somut neden
ve yararlar1 ifade etmelidirler. Bu asamada en iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir,
en dayanikli, en prestijli, en iyi tasarimli, en hizli, en ucuz gibi 6zelliklerden birini
secip, sadece tek bir dzellik konumlandirmasmin reklammi yapmalidirlar. Ornegin
Mercedes en prestijli, Volvo en saglam, Hundai en az pahali konumda olusunu vurgular

(Kotler, 2003).
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2.2.3. Marka Konumlandirma

Glinlimiizde kiiresel ekonomide bir markalar savasi yasanmaktadir ve markalar
hayatta kalma miicadelesi vermektedirler. Her kategoride cok fazla sayida iiriin
mevcuttur. Ornegin Amerika’da 180 cesit kopek mamasi ve 50 cesit su markasi
satilmaktadir. Bu ylizden firmalarin, markalarmni rakiplerinden ayirarak tiiketici zihninde

potansiyel ve avantajli bir yere konumlandirmalar1 gerekir (Trout, 2005).

Isletmeler arasinda farklilasacak alanlarin son donemlerde daha da daralmasi
sonucunda {iriin ve fiyat ¢esitlerinin giderek benzesmesi, farklilasacak tek seyin marka
konumlandirma oldugu goriisiinii giiclendirmektedir (Arslan v.d., 2001). Marka
tiikketicilerde yaratilmasi ¢abalaridir. Konumlandirmanin amaci; markayi, hedef kitlenin
zihninde rekabetci istiinlik tasiyan bir konuma yerlestirmektir. Bu anlamda
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin toplami ile;
rakiplerinden farklilagmalarin1 ve tiiketiciler tarafindan anlamli bulunan bir ‘eklenen

deger’ gelistirmelerini ifade eder (Uztug, 2003).

Bir pazarlama iletisimi sirketi olan M.A.R.K.A.’ya goére konumlandirma,
markayi rakiplerinin daha 6nce oturdugu koltuklardan birine yani rakiplerin kucagina
oturtmak degil; daha oOnce kimsenin sahiplenmedigi, digerlerinden daha saglam
koltuklar bulup ya da iiretip, o saglam koltuklara oturtmaktir (Marketing Tiirkiye,
say1:63). Konumlandirmanin sunmasi gereken sey essiz, sahip c¢ikilabilir ve
savunulabilir bir stratejidir. Bu; dinamik, kapsamli ve tutarli bir kimligin de kurulma

sathasidir (Perry ve Wisnom III, 2004).

Konumlandirma, {riin veya hizmeti potansiyel misterinin zihninde
farklilastirmak oldugundan; zihnin isleyis ve c¢alisma prensiplerini bilmek
konumlandirmanm basaris agisindan ¢ok dnemlidir. Insan zihninin kapasitesi smirldir,
kendisine verilmeye calisilan tiim bilgileri depolayamaz. Arastirmalar, insan hafizasinda
en fazla yedi isme yer oldugunu ve yediden fazla marka ismi hatirlamanin miimkiin
olmadigm gostermektedir. Ustelik bu da sadece yiiksek derecede ilgi duyulan
kategoriler i¢in gegerlidir. Soruldugunda cogunlukla ilk iic marka sayilabilir. Insanlar,

zihinlerinde sanal iirin basamaklar1 yaratarak, her kategorideki {irlin ve markalar1
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buralara yerlestirirler. Markalarm, bu iirlin basamaklarindan hangisinde yer aldiklar1 ile
pazar paylar1 geometrik iligkidedir. Miisterinin zihninde yer edinmek ve dolayisiyla
pazar paylarini arttirmak isteyen markalar, bu kalabalik ve mesaj yiiklii ortamda

seslerini duyurmali, kendilerini tiiketicilere goriiniir kilmalidirlar (Trout, 2005).

Eger markanin bugiin nerede oldugu bilinmezse, konumunun neresi olmasi
gerektigine karar vermek oldukca zordur (Knapp, 2003). Sirketler, konumlandirma
yaparlarken bulunduklar1 yeri belirledikten sonra, ‘nerede olmak istiyoruz, en kaliteli
mi, en glivenilir mi, miisteriye en yakin m?’ sorularmi cevaplandirmalidirlar (Kotler,
2003). Konumlandirma bir se¢cim ve bir vazgegmedir. Bir seyleri sahiplenirken bir
seylerden vazge¢meyi gerektirir. Ozgiinliik ve sahiplenme konumlandirmanin esasidur.
Bir marka bir seyi sahiplendiginde, onu tiiketicinin zihninden ¢ikarmak ¢ok zordur.
Markalarin temel konumlandirmalar1 sabittir: Volvo i¢in emniyet, Mercedes icin

miihendislik, BMW igin siirlis keyfi vb. (Borga, 2003).

Sirketler marka konumlandirmasi yaparken sunlara dikkat etmelidirler (Kotler,
2003: 81):

e Tiiketicilere, bu markayi satin almalari i¢in giliglii bir temel yarar ya da neden
gosteremeyecek kadar alt diizeyde konumlandirma yapmamalidirlar.

e Potansiyel miisterilerin markayr fark etmemelerine veya erisilmez
gdrmelerine neden olacak kadar asir1 diizeyde konumlandirma yapmamalidirlar.

e Birbiriyle ¢elisen birden ¢ok yarar iddia ederek, tiiketicilerin zihnini
karistiracak sekilde konumlandirma yapmamalidirlar.

e Cok az sayida tiikketicinin dnem verecegi bir yarar iddia ederek ilgisiz bir
konumlandirma yapmamalidirlar.

e Insanlarm, yerine getirileceginden kusku duyacaklar1 bir yarar vaad ederek

konumlandirma yapmamalidirlar.

Marka konumlandirma olusturulurken dikkat edilmesi gereken en Onemli
noktalardan biri de; miisterilerin rakip markalari, 6zellikle sunduklar1 yarar ve marka
kisiligi acgisindan nasil algiladiklaridir. Rakip markalarin imajlar1 incelenirken;
tiikketicilerin algilamalar1 ve rakiplerin tiiketicilerce nasil algilanmak istedikleri,

incelenmesi gereken iki dnemli bilgi kaynagidir (Uztug, 2003).
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2.2.4. Marka Genisletme

Marka genislemesi, mevcut bir markanin tiim yatirimimin ve olusmus degerinin,
yeni bir segmentte yeni bir iirlin i¢in kullanilmasidir. Boylelikle kurumlar yeni bir
marka yaratirken maliyetlerini de minimuma indirmis olurlar. Pinar’in sucugu, yogurdu,
Efes’in Efes Light’i, Efes Dark’i, Vestel’in televizyondan sonra beyaz esyaya da
yonelmesi, marka geniglemesine birer Ornektir (Marketing Tiirkiye, say1:63). Bircok
firma, yeni bir {iriiniin acilis maliyetini diisiirmek i¢in kendi yapilandirdiklar1 basarili
markalarmni, diger iirlinlerine de gecirerek markay1 iiriin dizileri i¢inde genisletirler

(Uztug, 2003).

OC&C firmasinin arastirmasina gére yeni markalarin sadece %30’u 4 yildan
fazla hayatta kalabilmekteyken; yeni lirlinler mevcut marka adi altinda sunuldugunda,
yani marka genislemesi yapildiginda bu oran %50’ye c¢ikmaktadir (Kapferer, 1992:
113). Giinlimiizde sirketler, yeni iriinler ¢ikarirlarken gili¢lii markalarmi kullanarak,
baska kategorilerde de ayni isimle yer aliyorlar. Ciinkii yillardir yatirim yaptiklari
markalariyla tanmiyor, belli bir tiiketici kitlesine sahip oluyor ve marka genislemesi

sayesinde, elde ettikleri bu basariy1 diger kategorilerde de yakalamak istiyorlar.

Marka genislemesi siireci, markanin daha once tiiketicinin zihninde olusturmus
oldugu yere yeniden ve daha rahat bir sekilde girilmesi yolu ile baslayip geligir. Boylece
ortaliktaki marka kargasasi igerisinde tiiketici zihninde yeni bir yer agmaya gerek
kalmaz. Yonetim becerileri ve deneyimleri de genisleme konusuna transfer edilebilir

(Marketing Tiirkiye, say1:63).

Marka genislemesi birkag sekilde yapilabilir:

e Ayni iiriin farkli bir bicimde iiretilir; Coca-Cola aile boyu,

e Ayni iiriiniin tady, igerigi degistirilir; Pepsi Twist,

e Ana iirlinle kullanilan baska bir iiriin tretilir; Duracell el feneri,

e Ana marka ile ilgili alanda {iiriin ¢ikartilir; Visa seyahat ¢eki,

e Ana markanin uzmanhigimi ¢agristiracak alanlarda iiretime gegilir; Canon

fotokopi makinalari,
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e Ana markanin 6z yarar1 ya da 6zelligi kullanilarak farkli kategoride iiriin
iretilir; T-box prezervatif,
e Ana markanin prestijini tagiyacak alanlarda iiretim yapilir; Porsche giines

gozliikleri (Uzun, 2004).

Markaya ciddi yatirimlar yapilmissa, tiiketici algis1 pozitifse, yiikselen bir basar1
grafigi sergileniyorsa ve iirlin grubu marka genislemesine izin verecek yapida ise; ayni
iiriin grubunda hat genislemesi (line extention) ya da ayni markanin farkli iirlin
gruplarina kayarak marka genislemesi yapilabilir. Hat genisletmeler daha cok dis
macunu, ¢iklet gibi hizli tiiketim mallarinda ve tiiketici begenisinin hizla yenilendigi
iiriinlerde goriilmektedir. Iniste olan bir markanm genislemesi, hem ana marka hem de

yaratmay1 umdugu yeni markalar i¢in kotii sonuglar dogurabilir.

Marka genislemesi yapilirken tiiketici ile marka uyumunun yakalanmasi
gerekir. Tiketiciyle marka uyumunun yakalanmasi, farkli kategorilerde basariyr da
beraberinde getirir. Bu yiizden Oncelikle dnyargilardan kurtulup, tiiketicinin markay1
nasil algiladiint belirlemek gerekir. Daha sonra, girilecek kategorilerde ne derece
basarili olunabilecegine iligskin yaratici ¢oziimler gelistirilmelidir. Sonra da olusturulan
secenekler arasinda, ana marka degerinin ve becerilerinin en ¢ok hangi kategori
tarafindan desteklendigi ve hangi yone gidilirse daha iyi olacagi belirlenmelidir.
Ornegin Armani’nin, ‘Armani Casa’ ad1 altinda ev dekorasyonuna girmesi dogru bir
kategori se¢imidir ¢iinkii Armani’nin tiiketicilerinin zihninde yer edindigi bir ‘moda’
algis1 ve yaratilmis belli bir tarzi vardir. Ayni tarz ev dekorasyonuna da uygulandiginda
basariya ulagilmistir. Tipki Nike’1n spor giyim sektdriine girdiginde basarilt olmasi gibi.
Marka genislemesi yapilirken, genisletilecek iirlinle ana markanm ayni degerleri
yansitabilmesi ¢ok 6nemlidir. Ornegin Coca-Cola siit iiriinleri ¢ikarirsa, Nike oteller
zinciri kurarsa ya da BMW buzdolabr iiretirse, ana markalarinin 6zii buna izin vermez

(Marketing Tiirkiye, say1:63).

Marka geniglemesinin Olgiilerinden biri imajdir, ama markanin 6zii de g¢ok
onemlidir. Ornegin Hac1 Sakir Tiirkliikle, Tiirk hamamiyla, sicak suyla 6zdeslesmis bir
markadir. Bu ylizden Hac1 Sakir’in geng kizlara yonelik bir deodorant iiretmesi ¢ok
cazip bir fikir degildir. Ayn1 sekilde Sana’nimn deterjan iiretmesi de diigiiniilemez. Ciinkii

Sana’nin zihinlerdeki yeri yemekle ilgilidir (Karahasan, 2002).
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Marka genisletmek i¢in oncelikle iyi bir markaya sahip olmak gerekir. Fakat
markanin nereye dogru genisletilecegi de ¢ok dnemlidir. Genisletilecek olan kategori,
ana markanin ruhuna uygun olmalidir. Ornegin Fenerbahge markasi, gece elbiseleri

satan bir butik acarsa biiyiik olasilikla basarili olamaz (Marketing Tiirkiye, say1:63).

Millward Brown adli danismanlik firmasinin 1998’den bu yana 100’{in {izerinde
kategoride, 30’un iizerinde iilkede, 20.000 marka ile yaptig1 ‘marka degeri dl¢timii’
arastirmasinda, tiiketicilere marka genislemesiyle ilgili sorular sorulmus ve su sonuglar
elde edilmistir: Ana marka ile ilgili kategorilerde yapilan marka genislemeleri %63 ’liikk
oranda olumlu karsilanirken, ana marka ile alakasiz kategorilerde bu oran %0-5 arasinda
degismektedir. Ornegin Tiirkcell’in kendi cep telefonunu iiretmesine olumlu bakan
tiiketicilerin oran1 %93 tiir. Marka genislemesi yapilirken, kategoriler birbirine ne kadar
yakinsa tiiketici tarafindan o kadar kabul goriir. Marka genislemesinde, ana markanin
kisiligi de etkilidir. Disa doniik, hassas, kontrollii, neseli, ¢ilgin, eglenceli gibi ana
markanin tasidig1 degerler, biitiiniiyle degerlendirilmelidir. Bunun yani sira, girilecek

olan kategorinin kendi dinamikleri ve tiiketici beklentileri de dnemlidir.

Marka genislemesine en gilizel orneklerden biri Pmar’dir. 1970’lerden beri
piyasada olduklar1 ve hayvanciligt ¢ok iyi bildikleri i¢in, markalarmi siitten yogurda,
ete, tavuga, hindiye, baliga genisletmisler ve hepsinde de basarili olmuslardir, ¢iinki
tiiketicinin zihninde Pmar’a iligkin olusan alg1 ‘giivenilir’ olmasidir. Markalarin diyet
triinler piyasaya slirmeleri de, marka genislemesine iyi orneklerdir. Coca-Cola light,
Efes light, Marlboro light v.b. Bu sekilde zaten varolan {iriiniin diyet uzantisi
yapilmaktadir ve ayni tirliniin diyeti de, piyasaya baska bir isimle siiriilemez (Marketing

Tiirkiye, say1:63).

Marka genislemesinde en 6nemli konu, ana markanin tiiketicilerin zihnindeki
konumudur. Markanin konumu; korunmasi, savunulmasi, giiclendirilmesi gereken bir
temeldir. Eger bu temel yeterince saglamsa sirket ana markayla yeni pazar alanlarina
girebilir ve kiiltiirii koruyarak basarilar elde edebilir. Ana markaya zarar vermemek i¢in,
temel konseptin ya da ana markanin neyi temsil ettigi iyi bilinmeli ve genislemenin gii¢

getireceginden emin olunmalidir.
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Bagarili bir marka geniglemesinin baz1 6zelliklere sahip olmas1 gerekir: dncelikle
marka genislemesi ana marka ile iliskili olmalidir. Eger yeni iirin ana marka ile
ortiismiiyorsa ya da ana markanin neden genisletildigi agiklanamiyorsa, bu genisleme
basarili olamaz. Geniglemeler arasinda ne kadar fazla sinerji yaratilirsa o kadar basarili
olunur. Bu, tiiketicilerin neden bu genisleme iriiniinii almalar1 gerektigini
belirginlestirir. Marka, genislemek i¢in yeterince gii¢lii olmalidir. Genisleme ana marka
ile ayn1 Ozelliklere sahip olmalidir. Eger kalite bakimindan daha diisiik olursa ana
markaya zarar verir. Genislemede ana prensip, ana markanin desteklenmesi ve
beslenmesidir. Herhangi bir hata veya basarisizlik, dogrudan markaya etki edecektir.
Basarili marka geniglemelerine Ornek olarak Disney (film, giysi, temali parklar),
Microsoft (oyunlar, klavyeler, mouselar, web siteleri), Marlboro (giysiler) verilebilir.
Basaris1z marka genislemelerine 6rnek olarak ise Ferrari kameralar1 ve laptoplar1, Nokia

cantalar1 verilebilir (Cunningham ve Lindstrom, 2004).

Marka genislemesinin bazi riskleri de vardir: tiiketicinin kafas1 karigabilir, yeni
rtinii reddedebilir. Her yil binlerce yeni iirlinlin raflara girmek i¢in yaristig1 rekabet
ortaminda, perakendeciler yeni iiriinleri raflarma sokmamak icin direng gosterebilir.
Boyle olursa tiiketici yeni iirlinii bulamayip hayal kirikligina ugrayabilir. Genisleyen
marka basarili olmazsa ana markanin imaji1 zarar gorebilir, satislar1 azalabilir. Farkli
kategorilere genisletince ana marka anlamini yitirebilir veya markanin bir kategorideki

istlinligii zarar gorebilir (Bir, 2004.a).

Marka genislemesinin tiiketiciler iizerinde birakacagi olumlu veya olumsuz etki,
tiiketicilerin algilamalarina baghidir. Genisletilen {irlinlerin tiimiiniin birbirlerine ve daha
da Onemlisi ana markaya benzerligi, tiiketici algilarinda onemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin genisleme ile ilgili algilarini ilk olarak marka cagrisimlar1 belirler. Ana
marka ile genisletilen iirlinlerin ¢agrisimlart ayni oldugunda, tiiketicide genislemeye

kars1 olumlu algilar olusur (Uzun, 2004).

2.2.5. Marka Mimarisi

Marka geniglemesinin bir sonraki asamasi, iirlinlerin tiim bilesenlerinden daha

biiyiik deger tasiyan bir marka adi altinda toplanmasini igeren birlestirme siirecidir.
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Marka mimarisi, ortak markalar yaratma (co-branding) ve {irlin, liretim bandi ya da

firma diizeyinde bir denge kurma ¢abasidir (Blythe, 2001: 142).

Tutarli bir uluslararast marka mimarisi, firmalarin diinya ¢apindaki pazarlama
stratejilerinin anahtar bir bilesenidir. Marka mimarisi, sahip olunan tiim iriinleri
oziimseyerek firmanin pazarlama stratejilerini diizenler ve boylece firmalara diger

pazarlarda gii¢lii markalar olusturulmasi i¢in bir altyap1 saglar.

Marka mimarisi, marka yonetiminin son donemdeki en Onemli konularmin
basinda gelmektedir. Ciinkii tiim diinyada sirketler ya markalarin1 yeni alanlara
tagimakta ya da yeni markalarla portfoylerini siirekli genisletmektedirler. Firmalarin tek
ana markasi olsa bile, bundan tiiremis onlarca alt markalar1 (sub-brand) ve baska
sirketlerle girigilmis ortak projeler sonrasinda iiretilmis ortak markalar (co-brand)
olmaktadir. Ornegin Ulker’in biskiivi alaninda Hanmimeller, Halley gibi pek cok alt
markas1 vardir. Ulker, siit pazarma girdiginde de Igim markasmi kullanmistir. Eger
Ulker bir TV kanaliyla birlikte bir program gelistirse, bu da ortak markaya bir drnek
olur (Borga, 2003: 127).

Gilmore (2003: 28) ise; marka mimarisi terimini sirket markalar1 ile {iriin
markalar1 arasindaki stratejik iliskiyi tanimlamak i¢in kullanmis ve dort tip marka
mimarisi saptamustir: Birincisi, Levi’s gibi tek bir baskm sirket markasi iceren
‘monolitik’ yaklasimdir. Bu yaklasim yiiksek derecede odaklanmis ve diisiik
maliyetlidir. kincisi Kellogg’s gibi gii¢lii, kisitlanmis bir damgay1 igeren ‘sabit damga’
yaklagimidir. Bu yaklasim agik¢a {iriin ayrimlarma izin verir fakat ana markanin
herseyin iistiinde giiclii kalmasin1 giivence altma alir. Ugiinciisii Cadbury’s gibi ‘esnek
damga’ yaklasimidir. Esnek damga yaklagimi alt markalarin kahramanlagsmasma izin
verirken ana marka ciroyu temsil eder. Dordiinciisii de Procter&Gamble’in Ariel,
Pantene, Pampers gibi markalar1 i¢in kullandig1 ‘sakinmali yaklasimdir’. Sakinmali

yaklasimda, firma markasmin tiiketicilere kars1 kullanilmamasi glivence altina alinir.
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3. Boliim

TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

3.1. TUKETIM - TUKETICIi VE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMLARI

Bu bolimde oOncelikle tiiketim, tiiketici, tliketici davranisi kavramlar1 ve
ozellikleri incelenecek, daha sonra tiiketici davraniglarini inceleyen modeller, satin alma

sureci ve tiketici tatmini konular1 ele alinacaktir.

3.1.1. Tiiketim Kavram ve Ozellikleri

Belirli bir ihtiyac1 tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilen tiiketim, dogumdan Oliime kadar
kacinilmaz olarak gergeklestirilen dogal bir eylemdir. Tiiketimin daha fazla iiretime
dolayistyla daha fazla refaha neden oldugu goriislerinin yan1 sira; insanlar1 yozlasmaya,
mutlulugu nesnelerde aramaya ittigi gibi olumsuz goriisler de vardir (Odabasi, 1999: 4).
Tiiketim eyleminin eglence, deneyim, sosyal kabul gérme, kendini ifade etme gibi farkl
amagclar1 olabilir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri nasil, niye, ne siklikta kullandiklarmi
ya da kullanmadiklarini, memnun kalip kalmadiklarin1 anlamak, pazarlama stratejilerine

yon verecektir (Odabasi ve Baris, 2002).

Tiiketim acisindan iirlin ve hizmetler temel fonksiyonlarinin tesinde bir rol
oynarlar ve insanlar ¢gogunlukla iiriinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil icerdikleri
anlamlar nedeniyle satin alirlar. Sevgiyi, bagimsizlig1 ve diger duygular: ifade etmeye
yardimc1 olmalar1 agisindan iiriinler, tiiketicilerin sosyal yasantilarinda 6nemli roller
uistlenirler ve tiiketicileri toplumsal kategoriler iginde belirli yerlere oturturlar.
Tiiketiciler markalar1 kisilige sahip nesneler olarak goriirler ve kendilerini nasil
gordiiklerine ya da olmak istedikleri insan tipine en uygun iiriin ve markalar1 secerler.
Boylece, tiikettikleri {irlin ve markalar sayesinde benzer yasam tarzlarmni ve degerleri

paylasacaklarina inandiklar1 kisilerle birlikte olma imkani bulurlar (Solomon, 2004).
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Tiiketiciler, iiriinler ve markalarla kendileri arasinda kisisel bir takim baglar

kurarlar. Bir¢ok kisi kiyafetlerine, otomobillerine ya da evlerine; komsularindan daha

¢ok baglanirlar. Ornegin Levi’s marka kot kullanan baz tiiketiciler kotlarna o kadar

baghdirlar ki; 30-40 yil kullanip kotlarin1 atamayanlar, torunlarina miras birakanlar,

hatta firmaya geri gonderip kotlar1 i¢in uygun bir defin téreni yapilmasini rica edenler

bile vardir. Harvard Universitesi’nden Susan Fournier, kisi ile iirlin arasinda

kurulabilecek iliski tiirlerini su sekilde tespit etmistir (Solomon, 2004):

Benlik baglantisi: iiriin, kullanicinin kimliginin olugsmasina yardimci
olur; 6rnegin camel maceraci, marlboro sert bir imaj verir,

Nostaljik baglanti: iiriin tiiketicinin ge¢cmisteki haliyle bir bag kurmaya
yarar; tipki annemizinki gibi ¢orbalar, eskisi gibi saf katiksiz yogurtlar,
Karsihkhh bagimhhk: iriin, kullanicinin  giinliik  yasaminin  bir
parcasidir; sigara, jole, dis macunu, gazete v.b. iirlinler,

Sevgi: liriin; sicaklik, tutku ya da giiclii baska bir hisse dayanan duygusal

baglar1 agi8a ¢ikarir; 0rnegin Lassa yuvaya ulastirir.

Insanlar sevilen markalarla kisisel iliskiler gelistirmek ve kendilerini o markanin

miisterileri arasinda 6zel bir konumda hissetmek isterler. Fournier’in aragtirmasina gore

tiiketici ile marka baglantilarinin ¢esitli kombinasyonlari su sekildedir (Solomon, 2004):

Siki dostluklar: marka kisinin yasamimnimn ayrilmaz bir parcasi haline
gelmis gercek bir dosttur,

Kan baglan: daha Onceleri bir ebeveyn ya da bagka bir aile iiyesince
kullanilmis olan marka, sanki bir mirasmis gibi benimsenir,

Cocukluk arkadaslari: markay:1 kullanirken kiside nostaljik duygular
uyantr,

Kur yapmalar: kisi markaya baglanmaya adaydir fakat heniiz baglanma
asamasina gelmemistir,

Gegici hevesler: duygusal edinimlerin fazla oldugu fakat baglanma
duygusunun olmadigi kisa siireli bir beraberlik s6z konusudur,

Gizli iliskiler: bagkalar1 0Ogrendigi takdirde tehlikeli olabilecegi
diisiiniilen olduk¢a duygusal ve 6zel bir iligski s6z konusudur,

Sahip / kéle: kullanicin kontrolii iiriine biraktigi kontrollii bir iliski

vardir.
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Tiiketim kiiltiirti, tiiketicilerin ¢ogunlugunun yararci olmayan statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan {iriin ve hizmetleri arzuladiklar1
hatta pesine diislip, edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir (Odabagi, 1999: 25). Bu

kiiltiir icerisinde markalar, insanlar1 birlestiren bir bag konumundadirlar.

Odabas1 (1999)’na gore; tiikketim kiiltiiriiniin 7 6zelligi vardir:

1- Tiuketim kiiltlirti tiiketmenin kiilttirtidiir.

2- Tiketim kiiltlirii “Pazar Toplumu”nun kiiltlirtidiir.

3- Tiiketim kiiltiirli evrensel ve kisisel olmayan niteliktedir.

4- Tiiketim kiiltiirii 6zgiirliigii 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

5- Tiiketici ihtiyaglar1 ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

6- Tiiketim kiiltiirii cagdas giic deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artigini temsil eder.
7- Tiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede

ayricaliklt bir ortamdir.

Odabast (1999), tiikketim kiiltiirii hakkindaki olumlu ve olumsuz yargilar1 da su
basliklar altinda toplamistir:

Sosyo-Kkiiltiirel agidan:
(+) Uriinler; kisisellik, hareket, kendini anlatim i¢in firsat yaratir ve yasammn kalitesini
arttirir.
(-) Uriinler; geleneksel toplum, aile ve kiiltiirel degerleri zayiflatir, rekabetci tiiketimi
arttirir.

Politik agidan:
(+) Despotlarin giiciinii azaltir, ticareti giiclendirerek savas olasiliklarmi ortadan
kaldirir.
(-) Is diinyas: politikacilar1 yozlastirir, kitle iletisim propaganda mekanizmalarini ele
gegirir.

Moral / Din agisindan:
(+) Yoksulluk en biiyiik adaletsizliktir. Tiiketim kiiltiirli refah1 getirir ve dini kurumlar

bile ig hayat1 gibi pazarlamadan yararlanabilir.
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(-) Dini inanglar1 azaltir. Bencil davraniglara ve toplum sorunlarinin gézden uzak
tutulmasina 6diin verir.

Psikolojik acidan:
(+) Tiiketim igsel bir olaydir. Tiiketim sonrasi alinan tatmin mutluluk getirir ve kisilik
kazandirir.
(-) Uriinler yiiksek diizeydeki ihtiyaclar1 tatmin edemezler. Tiiketimle elde edilen anlam
sahtedir.

Ekonomik agidan:
(+) Pazar etkinligini arttirir, fiyatlar: diigiiriir, is olanag yaratir ve refah getirir.
(-) Yiiksek fiyatlar ve giivenilir olmayan iiriinlere yol agar. Hava kirliligi gibi kontrol

edilemeyen ¢iktilar1 olabilir.

Insanlar giinliik yasantilarinda yaptiklar1 tiiketimlerle, hem kendileri hem de
cevreleriyle iletisimde bulunurlar. Ornegin cevre dostu iiriinler kullanarak ne kadar
duyarli olduklar1 mesajini verirler. Rahat giysiler, spor arabalar tercih ederek 6zgiir ve
bireysel yasadiklarini gosterirler (Odabasi, 1999). Her yil yaklagik 50.000 Harley
Davidson sahibi, tasidiklar1 ‘Harley ruhunu’ kanitlayacak bir ralliye katilmak iizere
Giiney Dakota’da bulusurlar. Bu insanlar, digerlerinden daha iistiin bir motorsiklet

sahibi olmak i¢in degil, bir ailenin parcas1 olmak i¢in Harley satin alirlar.

Markalar kisinin kendisi i¢in oldugu kadar baskalar1 i¢in de bir anlam ifade eder.
Ortak seylere sahip olmak insanlari; eskiden dinin, ailenin ve toplumun bagladig:
sekilde birbirine baglar. Ornegin Mercedes marka otomobillere duyulan dinginlenemez
hayranlik; siyasi, ekonomik ya da dini farkliliklar1 asarak biiyiik bir biitlinlestirici unsur
haline gelmistir. Boston’daki Niketown magazasinda her hafta en az seksen kosucu
tanismak, kosmak ve Nike’tan konugsmak icin bir kliipte toplanirlar. Yiizyiize ya da
sanal ortamda bulusan ve bir iiriine duyduklar1 yogun ilginin bir araya getirdigi bu

gruplar ‘marka topluluklar1’ olarak adlandirilirlar (Solomon, 2004).

Insanlarin tiiketimleri aracihigiyla arzu ve isteklerini belirtmek ya da bir
iletisimde bulunmak istemeleri, tiikketimin sembolik yanidir. Buna ‘uzatilmis benlik’ ya
da ‘sembolik benlik tamamlama’ denir. Bu 6zellikler, bireyin sahip olmay1 istedigi ya
da sahip oldugu belli 6zellikler hakkinda ipuglar1 verebilmektedir. ‘Ne tiikettigini sdyle

sana kim oldugunu séyleyeyim’ szii buna ydnelik olarak soylenmektedir. Uriinler ve
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hizmetler, sembolik olarak tiiketicilerin bu iiriinler sayesinde ne olabilecegini

gosterdikleri gibi; onlarsiz ne olamayacaklarini da belirtir (Odabasi, 1999: 58).

Tiiketicilerin iirlin ve markalarm tasidiklar1 anlamlar1 daha fazla anlamaya ve
yararlanmaya yonelmeleri, ‘sembolik tiiketim’ kavrammi tiiketim kiiltiiriiniin ana
unsurlarindan biri haline getirmektedir. Sembolik tiiketim, iiriinlerin kismen de olsa
sembolik degerlerine gore degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi seklinde
tanimlanabilir. Tiiketicilerin kendi sembolik kimliklerini, iirlinlerin ve markalarin
sembolik yararlariyla Ozdeslestirmeye c¢alismalar1 bir gergek olarak Oniimiize
cikmaktadir. Bu yiizden, lriinlerin iizerlerindeki ekonomik, teknolojik ve islevsel
isaretler tiiketicilerin temel ihtiyaclarina karsilik gelmelerine ragmen; sosyal ve
psikolojik ihtiyaclara karsilik gelen sembolik isaretler tiiketiciler i¢in daha ¢ok anlam
tasir. Ornegin iiriiniin yikama talimatmi ya da iiretildigi hammaddeyi gdsteren isaretler
tiikketici icin ¢ok fazla anlam tasimazken; {iriiniin {izerinde yer alan kii¢iik bir at (Ralph
Lauren) veya timsah (Lacoste) zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma, segkinlik gibi

anlamlar tasirlar ve tiiketicilerin tercihlerini etkilerler (Odabasi, 1999).

Odabast (1999), iiriinleri ve markalart birer sembol olarak degerlendirmis ve

sembolik tiikketimin nedenlerini su sekilde siralamustir:

e Statii ya da sosyal sinifi belirtmek

e Kendini tanimlayip bir role biirtinmek

e Sosyal varlik olusturmak ve koruyabilmek

¢ Kisiyi baskalarina ve kendisine ifade edebilmek

e Kimligi yansitmak

Solomon (2004)’a goére her {iriin, pazarlamacilarin onlarla 6zdeslestirdikleri
simgeler sayesinde bir anlam tagir. Gostergebilimsel agidan bakildiginda, her pazarlama
mesajinin nesne, gosterge ve yorum olmak lizere ii¢ temel bileseni vardir. Nesne,
mesajin odak noktasi olan iirlindiir (6rnegin Marlboro sigarasi). GOsterge, nesnenin
tagimas1 amaclanan anlamlar1 temsil eden duygusal imajlar biitiiniidiir (Marlboro

kovboyu). Yorum ise, ¢ikarilan anlamdir (sert, bireyci, Amerikalr).
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Birey olarak tiiketiciler, sahip olduklar1 ve tiikettikleri tiriinler ile sosyal yapidaki
yerlerine konulmakta ve degerlendirilmektedirler. Tiiketim, tiiketicinin bireysel ve
sosyal cevresinin yaratilmasinda ve devam ettirilmesinde anlamlar ve degerler
sunabilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara aktarilmakta ve markalar
kimligin, benligin yaratilmast ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak
kullanilmaktadir. Kisacasi, tirlinler hem sosyal anlamlar1 hem de kendi 6zel anlamlar1

icin tiiketilmektedirler (Odabasi, 1999).

Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli konularindan biri, ‘farklilik’ yaratma cabasidir.
Burada 3 6nemli konu vardir: statii, prestij ve sosyal sinif. Bu ii¢ kavram tiiketim
kiiltiiriinde onemli islevlere sahiptir ve ti¢li birlikte smif rekabetinin dogal silahlar1
olarak tiiketim kaliplarina, diizeylerine ve bigimlerine sekil verebilmektedirler. Statii,
bireyin toplumsal durumunu belirleyen itibar, mevki ve siralamadaki yeri olarak
tanimlanabilir. Insanlar giinliik yasantilarinda, toplum tarafindan yaratilmis olan statii
sembollerine sahip olarak kendilerinden asagida olan diger insanlarla aralarindaki
‘sosyal mesafeyi’ olusturmay1 ve korumay: timit ederler. Reklamlar, statii sembolleri
haline gelmis iirlinleri giiclii ve etkin bir bi¢imde aktarmada 6nemli roller {istlenirler.
Otomobilden sigaraya kadar hemen hemen her iiriiniin statiiyli, prestiji ve sosyal smifi
gosterme Ozelligi vardiwr. Sosyal smif kavrami, ayni toplumsal sayginlifa sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan bireylerin
olusturdugu sosyal yapiy1 aciklar. Sosyal sinif {iyeligi ayn1 zamanda tiiketim davranigi

ve tutumlari i¢in de bir danisma grubu islevini yerine getirir (Odabasi, 1999).

3.1.2. Tiiketici Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari i¢cin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisidir. Tiiketici pazar1 da, mal ve hizmetlerin
is amact diginda, kisisel kullanim amaciyla satin alindigi ya da kiralandig1 pazardir
(Islamoglu, 1999: 105). Diger bir tanima gore tiiketici, son kullanim amaci igin iiriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisidir. Miisteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten
diizenli olarak aligveris yapan kisidir. Ticari amagla iiriin ya da hizmetleri satin alan

miisterilere ise ticari miisteri denir. Ornegin Migros’tan siirekli aligveris yapan kisi
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Migros’un miisterisi iken, Migros’un kendisi de Eti’nin ticari miisterisidir (Odabas1 ve

Baris, 2002: 20).

Karabulut (1989: 15), tiiketiciyi; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisi olarak
tanimlamis ve karar verme 6zellikleri itibariyla tiiketicileri 3 gruba ayirmustir: akilcr ve
iktisadi adam ozellikli tiiketici, igtepkili ve duygusal 6zellikli pasif tiiketici, sorun
¢oziicii tiiketici. Iktisadi adam ozellikli tiiketicinin pazarlama bilesenlerinin yarar ve
zararlar1 arasinda akilct davrandigi varsayimi tamamen gecerli degildir. Bunun en
onemli nedenleri, tiiketicinin aligkanliklar1 ve reflekslerinin getirdigi snirlamadan,
mevcut deger yargilar1 ve amaglarindan ve sinirli bilgi seviyesinden kaynaklanmaktadir.
Bu bakimdan, gilinlimiizde tiiketicinin faydayr maksimize eden ozelliginden ziyade,
ihtiyacin1 tatmin edici karar veren 6zelligi iizerinde durulmaktadir. Kararin risk ve
belirsizlik halinde verildigi de dikkate alindiginda; tiiketici fonksiyonel, iktisadi, sosyal,
psikolojik ve pismanlik risklerini azaltmak i¢in ihtiyacini tatmin edecek ve muhtemel

sorununu ¢dzecek veya baska bir sorun yaratmayacak bigimde kaynaklar1 arastiracaktir.

Mucuk (2004), tiiketiciyi; karsilanacak istek ve ihtiyaclari, harcayacak geliri
yani satin alma giicii ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak tanimlamis
ve satin almadaki amaglarina gore iki gruba ayirmustir: kisisel veya ailevi ihtiyaglarmni
karsilamak amaciyla satin alan nihai tiiketiciler ve kendi iiretimine katmak, iiretimi
desteklemek veya tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini slirdiirmek amaciyla satin
alan endiistriyel tiiketiciler. Endiistriyel tiiketiciler de; iireticiler, saticilar veya aracilar,
hiikkiimet birimleri ve kar amacit giitmeyen kurum ve kuruluglar seklinde

smiflandirilabilir.

Giliniimiizde pazarlamacilarin tanimladig tiiketicinin yapist degismektedir.
Biling¢li olmasinin yaninda kararsiz ve kaotik davranan bir tiiketici kitlesinin varlig1 s6z
konusudur. Kesinlikle satmn alan bir ideal tiiketici yoktur ve olmayacaktir. Tatmin
olmayan bir tiiketici kitlesi oldugundan, tiiketici davraniglarinin takip edilmesi de
gliclesmektedir. Yapilan miisteri tatmin anketlerine yiiksek puanlar verdikleri halde

diger firmalara yonelen ve sadakatsiz davranan tiiketiciler artmaktadir (Altintag, 2002).
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Tiiketiciler iiriinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken bunlarin ekonomik,
teknolojik, islevsel yararlarindan daha ¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik
anlamlara yonelmektedirler. Bu ylizden reklamcilara gore, tiiketicinin ilgisini ¢gekmek
icin kiiltiirel ve duygusal ihtiyaclara hitap ederek imaj yapilandirmak, dogrudan iiriin
bilgisi vermekten daha etkilidir. Insanlara, iiriinlerin ne kadar giizel gerceklestirildigi

degil, iirlinlerin onlar1 ne kadar giizel gergeklestirecegi anlatilmalidir (Odabasi, 1999).

Tiiketiciler, siirekli hareket halinde olan hedeflerdir. Onlar1 su anda g6z oniinde
tutmaktansa izleyecekleri yoriinge {izerine odaklanmak daha faydali olacaktir.
Tiiketicilerin yeni olusmaya baslayan begenilerinin gelecekte ne sekil alacagi 6nceden
hesap edilerek, bu siiregte onlarin ilgi alanma girebilecek markalar belirlenmelidir.
Giiniimiizde tiiketiciyi pasif bir alic1 olarak goren geleneksel bakis agist hem
gegerliligini hem de dogrulugunu kaybetmistir. Tiiketiciler genellikle kendilerine

iletilen pazarlama bilgileri iizerinde kontrol sahibi olmay1 isterler (Solomon, 2004).

Modern pazarlama anlayigini benimseyen firmalarda tiiketici, firmalarin karar
alani icerisinde ¢ok 6nemli bir yer tutmaya baslamis ve pazarlama yoneticisi nezdinde,
tepe yoneticisinin {lizerinde bir seviyeye yiikselmistir. Tiiketicinin pazarlama
kararlarinin odak noktasi olusu, tiiketici davraniglarinin sistematik olarak incelenmesini,
arastirilmasini, en Onemlisi de sistematik olarak Olglilmesini ve tahmin edilmesini

gerekli hale getirmektedir (Karabulut, 1989).

Bugiiniin tiiketici diinyasinda, firmalar marka kisilikleri gelistirmek ve interaktif
hayaller yaratmak icin, miisterileri kendilerine ortak etme yoluna gitmektedirler.
Basarili olmak isteyen firmalar ig¢in pazar paymdan cok, fikir paylasimi O6nem
kazanmaktadir. Markalarm etkinligi de pazar pay1 Olciimiiyle degil fikir paylasimini

yakalayabilme basarisi ile degerlendirilmelidir (Solomon, 2004).

Tiiketiciler arastirma yapmak yerine genellikle bildikleri seyleri almay1 tercih
ederler. Tanman markalar da giivenirlik ve anlasilirlik sagladigindan, diger segenekleri
eleyerek karar alma siirecinde tliketicilere kestirme bir yol sunarlar. Giiniimiizde
tiiketiciler ¢ok fazla secenekle karsi karsiya olduklar1 ve asir1 bir bilgi yiiklemesine
maruz kaldiklar1 i¢in; pazarlamacilardan beklenen sey, gereksiz segenekleri eleyip

gercekten de ihtiyaclarini karsilayabilecek iirlin ve hizmetleri tiiketicilere getirerek bir
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rehber gorevi iistlenmeleridir. Ayrica bu karmasik ortamda insanlar, kendilerine zaman
kazandiracak hizmetler i¢in de fazladan para 6demeye razidirlar. Sadelestirme, tiiketici

diinyasmim yeni parolasidir (Solomon, 2004).

Solomon (2004)’a gore aligveris yapmanin iki temel nedeni vardir: zevk alma
(hedonik 6nem) ve bir gorevi yerine getirme (yararci Onem). Tiketiciler, aligveris
egilimleri ya da aligverise karsi genel tutumlarma gore kesimlere ayrilabilirler.
Tiiketicilerde genellikle cinsiyete bagl olarak 6nemli farkliliklar goriiliir. Ornegin
bayanlarda eglenme diirtiisiiyle aligveris yapma orani daha yiiksek iken erkeklerin daha
cok gorev bilinciyle aligveris yaptiklar1 sdylenebilir. Birgok insan i¢in de aligveris, bir
seyler satn almanin 6tesinde sosyal bir deneyim haline gelmistir. Bu ylizden aligveris
merkezleri tiiketicilerin sosyal diirtiilerine cevap verme yoluyla onlarin bagliliklarmi

kazanmaya calisirlar.

Bazi durumlarda da insanlar eglendirici ya da islevsel bir gorev oldugu i¢in
degil, aligveris yapmak zorunda hissettigi icin aligveris yaparlar. Bu durum tiiketim
bagimliligindan kaynaklanabilir. Tiiketim bagimliligi, iiriin ve hizmetlere fizyolojik
ve/veya psikolojik agidan bagimli hale gelinmesidir. Tiiketim bagimliligi da diger
bagimlilik tiirleriyle benzerlikler gosterir. Bagimliliga yol acan davranistan sonra

duyulan mutluluk kisa siirer ve kisi biiyiik bir pismanlik duyar (Solomon, 2004: 239).

3.1.3. Tiiketici Davramisi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iirlin veya hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Bu
faaliyetler zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi,
tiikketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini, tiiketime yonelik olarak nasil
kullandiklarmi incelemeye ¢alisir. En genis anlamiyla tiiketici davranisi, pazar yerinde
tiikketicinin davranigmi inceleyen, bu davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir
bilim dalidir. Tiiketici davranislari incelenerek; pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir, ne
zaman, nereden, ne satm alirlar, neden, ne kadar ve ne siklikta satin alirlar, satin alma
kimlerle ilgilidir, aldiklar1 iiriinleri nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar? gibi sorulara

cevap aranir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 16-29).
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Isletmeler pazarlama planlamasi siirecinde ilk is olarak durum degerlendirmesi
yaparlar. Bunu yaparken de rekabetci, teknolojik, politik ¢evreyi ve talebi incelerler.
Talebin nicelik yoniinii degerlendirmek icin pazar potansiyeli, pazar paylari, satig
tahminleri incelenir. Nitelik yonil i¢in ise; tiiketici davraniginin ekonomik, psikolojik ve
sosyal yonil incelenir. Degisen pazar kosullarinda tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin
alma arzularmin ve giidiilerinin tahmin edilmesi son derece zordur. Pazarlama yoneticisi
tilketiciyi tatmin etmek ve uygun pazarlama programlarini belirlemek i¢in; tiiketicinin
iiriine kars1 tepkisine, degisen gereksinimlerine ve giidiilerine duyarli olmak zorundadir

(Tokol, 1996).

Tiiketici davranislar: hangi mal ve hizmetlerin, kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin almacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarma ait siirectir.
Bu yiizden tiiketici davranisi; kisilerarast etkilesimin belirleyicileri ile kisisel
belirleyicilerin bir fonksiyonu olmaktadir. Tiiketici davranislari {i¢ temel faktor iizerine

kuruludur (Altintas, 2002):

1- Kiiltiirel Etkiler: davranis normlari, sosyallesme

2- Bireysel Etkiler: giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklar1i, benlik

3- Grup Etkileri: taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal sinif, rol, liderlerin etkisi.

Tiiketici davranigi, pazarlama stratejisini belirleyici, gelistirici ve basariy1
degerlendirici bir rol oynar. Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi, tiiketicilerin pazarlama
stratejilerine gosterebilecekleri tepkilerin Onceden kestirilebilmesini ve bdylece
gelistirilecek pazarlama karmasinin tiiketici istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini
miimkiin kilar. Boylece strateji gelistirmek kolaylasir, arzu edilen sonuglara ulagsma
olasilig1 artar ve pazarlama galigmalarinin sonucunu degerlendirmek kolaylasir. Ornegin
1980’1i yillarda tilkemizde ilk defa musir gevregi liretmeye baslayan ve basarisiz olan
firma, pazara girmeden 6nce kahvaltilik misir gevregine yonelik tiiketici davraniglarmi
inceleseydi; pazarin boyle bir tiikketim kavramina hazir olmadigini goriirdii (Odabasi ve

Baris, 2002).
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Tiiketici davraniginin 6zellikleri 7 konuda toplanabilir (Odabasi ve Barig, 2002):

e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir.

e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranigi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
e Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

o Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in farkliliklar gdsterebilir.

3.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler yakindan incelendiginde, bunlarin
gorlintirdeki birkag fizyolojik ihtiyactan Gtiirii satin alinmadiklar1 goriiliir. Bu durum,
marka tercihleri i¢in de gecerlidir. Vakko ya da Beymen’den palto satin alan bir
tiiketici, sadece soguktan korunmay1 saglayan bir nesneyi degil, belirli bir kimligi ya da
prestiji de satin almis olur. Tiiketici davraniglari, genelde dogrudan ifade edilmez.
Ornegin bir turiste, neden Ankara’y1 degil Istanbul’u tercih ettigi soruldugunda, bunun
nedeni olarak Istanbul’un tarihi degerlerini gdsterebilir. Oysa gercek neden bu olmayip

Istanbul’un gece hayati olabilir (Islamoglu, 1999).

Tiiketici davranisi, kisisel planda sadece giidiileyici faktorlerin yani tiiketicinin
ihtiyaglarinin, gilidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarinin, kisiliginin ve &grenme
slirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davranisi, ¢evresel uyaricilarin da
nisbi etkisi altindadir. Bu nisbi etki, pazarlama bilesenleri ve tiiketicinin ailesi, referans
gruplari, sosyal sinifi ve kiiltlirii gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin giidiileyici faktorlerle
temasa gegmeleri sonucu ortaya ¢ikar. Ayrica gelir, egitim, meslek, ikamet, yas, cinsiyet
gibi demografik ve cografi faktorlerin de tiiketici davranislari lizerindeki etkilerinden

s0z edilebilir (Karabulut, 1989).
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Odabas1 ve Baris (2002), tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri; psikolojik,
sosyo-kiiltiirel, demografik, durumsal ve pazarlama etkileri olarak 5 grupta
incelemiglerdir. Psikolojik faktorlerden 6grenme, tekrar ya da yasantilar sonucu olumlu
ya da olumsuz bir bicimde davranislarda meydana gelen kalic1 degisikliklerdir. Insanlar
yasamlarindaki birgok sey gibi tiiketim olgusunu da o6grenirler. Gudiiler, uyarilmis
ihtiyaglardir ve belirli isteklere yonelik tepkileri yonlendirdikleri igin, tiiketici
tercihlerinde ¢ok onemlidirler. Algilama, duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme
stirecidir. Her tiiketici iiriin ve markalar1 farkli algiladig1 i¢in, tiiketimle ilgili sorunlar1
da farklidir. Tutum kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bir bicimde tepkide bulunmasi egilimidir ve satin alma kararint dogrudan etkiler.
Kisilik, kisinin i¢ ve dig gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagsmug bir iliski bigimidir. Kisiligin tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerinde etkili

oldugu goriisiiniin yani sira; hig iligkili olmadigi goriisii de vardir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerden danmigma gruplari, kisilerin bagli olduklar1 ya da
olmak istedikleri sosyal gruplardir ve satin alma kararlarinda deger hiikiimleri olarak
islev goriirler. Grup kimliklerinin onaylanmasi, insanlar1 tiiketime iten en Onemli
etkenlerden biridir. Tiiketiciler ortak seylere sahip olma temeli iizerinde bagkalariyla
iliskiler kurarlar (Solomon, 2004). Kisinin i¢inde bulundugu sosyal smifta yer alan ayn1
sosyal saygmliga sahip, benzer beklentileri ve siki iligkileri olan kisiler ile aile de,
tiikketim davraniglar1 tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Ailede iistlenilen roller, satin
alma kararinin nasil ve kim tarafindan verildigi, tiiketici davraniglar1 acgisindan ¢ok
onemlidir. Kisisel etkiler, bagkalariyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da
davranisinda meydana gelen etki ya da degisimlerdir. Kisisel etkiler, ikna edici
Ozelliginin yiiksek olmasi1 agisindan satin alma davranisini etkilerler. Tiiketici
davraniglarini en genis bi¢imde etkileyen unsur olan kiiltiir, belirli bir toplumun {iyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglar1 ile 6grenilen davranislar biitiintidiir.
Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiimii kiiltiirden

etkilenir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Yas, cinsiyet, egitim, cografi yerlesim, meslek ve gelir sevisi gibi demografik
faktorler de tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
durumsal etkiler de; fiziksel ¢evre, sosyal ¢cevre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve

finansal durumdur.
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Genel tiliketici davranigt modeline gore; biitiin bu faktdrlerin etkisiyle
gerceklesen satin alma davranisi sonrasinda tiiketicide, tatmin veya tatmin olmama

durumu meydana gelir.

Pazarlama yoneticisinin denetim altma alamadigi en Onemli cevre elemant
tilketicidir. Bunun nedeni gevresel degisimlerin Once tiiketiciyi etkilemesi ve bu etkinin
ne olacaginin kolay kolay dngoriilememesidir. Pazarlamacilar, tiiketici kararlarinin nasil
ve ne yonde degistigini tahmin edemedikge, pazarlama stratejilerini saglikli bir bicimde

gelistiremezler. Bu yiizden de;

Tiiketiciler bizim hakkimizda ve rakiplerimiz hakkinda ne diisiiniiyorlar?
Bizim iiriin ve hizmetlerimizi nasil kullaniyorlar?

Bize kars1 tutumlar1 nasil?

Kendileri ve aileleri i¢in korku ve riiyalar1 neler?

Bir mal ya da hizmete kars1 satin alma kararini nasil veriyorlar?

Mallar ve markalar arsindaki tercihlerini hangi 6lciitlere dayandiriyorlar?
Tercihlerini yaparken hangi faktorlerden ne 6l¢iide etkileniyorlar?
Tiiketicilerin tiiketim sistemine uygun mal ve hizmetlerin 6zellikleri nelerdir?
Tiiketicileri satin almaya 6zendirecek mesajlarin 6zellikleri nelerdir?

Mal ya da hizmetin satigin1 saglayan uygun fiyat nedir?

Tiiketiciler o mal ya da hizmeti hangi giidiilerle satin almaktadirlar?

Satin alma kararini nerede vermektedirler?

Satin almak istedikleri dagitim noktasinin 6zellikleri nelerdir? gibi sorulara yanit

aramak icin tiiketici davranis modelleri gelistirilmistir (Islamoglu, 1999).

3.3. TUKETICIi DAVRANISINI INCELEYEN MODELLER

Isletmelerin hedef pazarinda yer alan tiiketici, kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi igerisinde degerlendirme ve bunlar1 kabul veya
reddetme karar1 vermek durumundadir. Bu karar, tiiketicinin tiiketim sistemine sunulan
yeni bir soruna iliskin olmaktadir. Tiiketiciyi sorun ¢oziicli bir yaklasimla ele alan bu
gorilise gore, tiiketicinin gorevi bu sorunu kendince uygun bir bigimde ¢ozmektir. Bu

durumda tiiketici davranisi, bir karar iglemi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun tersi bir
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gorlise gore ise; tiiketici davranisi bir siire¢ olmaktan ziyade bir eylemdir. Tiiketici
davranig1 bir eylem olarak ele alinirsa, giidiileyici faktorlerin pazarlama bilesenlerini
kabul veya reddetmedeki etkisi cok kiiciik bir oneme sahip olacak, daha ziyade
demografik faktorlere bagl kalinacaktir (Karabulut, 1989).

Tiiketici davraniginin sorun ¢oziicii bir karar verme islemi sonucu ortaya ¢iktigi
gorlisii, tiiketiciyi kisisel olarak ele alip yeni bir sorunla karsilagan tiiketicinin nasil
karar verdigiyle ilgilenmektedir. Bu kararda, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisinin yani sira, tiiketiciyi giidiileyici faktorlerin de etkisi vardir. Tiiketici
biitiin bu faktorlerin etkisiyle asama asama karar verme islemini yerine getirmektedir

(Karabulut, 1989).

Glinlimiizde sistematik tliketici davranigi arastirmalart heniiz baslangi¢
asamasindadir ve genel kabul gormiis bir tiiketici davranisi teorisi yoktur. Tiiketici
davraniglarmi inceleyen modeller, agiklayicit ve tanimlayict modeller olmak iizere iki

farkli yaklagimla ele alinip smiflandirilabilir:

3.3.1. Aciklayic1 Modeller

Bu modeller, tiiketici  davraniglarmi gilidiilere dayali olarak aciklayan
modellerdir. Aciklayict modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarin1 degil neden boyle

davrandiklarini agiklamaya calisirlar.

Gudi, kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi
harekete geciren giigtiir. Giidii, uyarilmig bir ihtiyagtir, kiginin amacini belirler ve onu
ama¢ dogrultusunda ihtiyact doyurmak icin harekete yOneltir. Giidiilerin kaynagi
genellikle tatmin edilmemis ihtiyaclardir. ihtiyaglar gizli olabilir. Bu nedenle yeterli

Olciide giiglii yani uyarilmis olmazsa ortaya ¢ikamaz (Tenekecioglu, 1994).

Maslow, insan ihtiyaglarmin 6nem ve dncelik sirasia gore hiyerarsik bir yapida
oldugunu one siirmiistiir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ilk sirada yeme, i¢me,
uyku gibi fizyolojik ihtiyaglar gelir. Ikinci sirada fiziksel, ekonomik ve toplumsal

bakimdan gilivende olma, {i¢iincii sirada bir gruba ait olma ve sevilme, dérdiincii sirada



69

toplumsal sayg1 ve itibar gérme, en iist sirada da kendini gergeklestirme ihtiyaci gelir.
Maslow’a gore, kisi ayni anda tiim ihtiyaglarmi hissedemez ve en dncelikli ihtiyacini
tatmin etmeden, daha iist swradaki ihtiyaclara yonelemez. Ornegin aclik ihtiyacini
gidermeyen bir insan, toplumda kabul gérme ihtiyacini tatmin etmeye yonelik hareket

etmez (Mucuk, 2004).

Ancak ihtiyaglar arasindaki bu kati siralama her kosulda gecerli olmayabilir.
Bazen, kisi dis diinyadan gelen uyaricilarin giiciine, kendi sosyal pozisyonuna ve
kendini tanimlamasima bagli olarak, bazi ihtiyaglarin sirasini atlayarak bir iist siradaki
ihtiyaglara yonelebilir. Ornegin orta gelir diizeyindeki bir kisi, giivenlik ihtiyacini
gidermek i¢in bir ev almak yerine, toplum i¢indeki sosyal konumunu gii¢lendirmek i¢in

araba almaya oncelik verebilir (Islamoglu, 1999).

Tiiketici davraniglarini giidiilere dayali olarak agiklamaya calisgan modeller

sunlardir:
1. Temel Ekonomik (Smith) Model
2. Psikolojik Coziimleme (Freud) Modeli
3. Tepkisel Kosullanma (Pavlov) Modeli
4. Toplumsal-Ruhsal (Veblen) Model

3.3.1.1. Temel Ekonomik Model

Klasik iktisat teorisine gore (Adam Smith); tiiketicinin satin alma kararlar1
biiyiikk Olclide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplarin sonucudur. Tiiketici pazar
hakkinda tam bilgi sahibi olan rasyonel bir alici ve parasmni optimum bir deger elde
etmek icin harcayan bir insandir. Fiyat ise tiiketicinin en biylik giidiisiidiir. Bu
yaklasima gore tiiketici, smirli gelirini nispi fiyatlara gére en yiiksek fayday1 saglayacak
sekilde mallara harcamay1 amag edinir (Tokol, 1996). Marshall, klasik iktisat¢ilarin bu
yaklasimina ‘marjinal fayda’ boyutunu getirmistir. Model bugiin ise, ‘modern fayda’

kurami olarak bilinen son seklini almistir (Islamoglu, 1999).
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Bu model, insan ihtiyaclarinin nasil olustugu ve degistigi konusu iizerinde
durmaz. Belirli ihtiyaglar1 ve sinirli biit¢eleri olan tiiketicilerin, belirli zevkleri ve belirli
mamul fiyatlar1 cercevesinde parasmi nasil kullanacagi ve en yiiksek faydayi nasil
saglayacagini esas alir. Fakat model, tiiketicilerin {iriinler hakkinda tam bilgi sahibi
olduklari, her malin marjinal faydasini bilecekleri gibi varsayimlara dayandigi ve satin
alma kararm etkileyen kiiltiirel, psikolojik ve toplumsal etkileri yok saydigi i¢in, tek

basina tiiketici davraniglarini agiklamakta yetersizdir (Mucuk, 2004).

3.3.1.2. Psikolojik Coziimleme (Freud) Modeli

Freud’a gore, insan diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii
olarak gelir. Insanlarda ii¢ degisik benlik olusur. Bunlar; ilkel benlik, benlik ve iist
benliktir. Ilkel benlik ¢ocukluktan beri tatmin edilmemis duygularin ve en dogal
giidiilerin barmagidir. Kisi, degisik nedenlerle tatmin edemedigi duygulari, bilingalt1 ad1
verilen bu ilkel benlikte saklar. Ancak kiginin bunlar1 her zaman kontrol edebilmesi
veya atmasi miimkiin degildir. Bilingaltindaki bu duygular, zamanla degisik bigimlerde
(riiyalarda, dil siirgmelerinde, resim yorumlamalarda vb.) ortaya c¢ikabilirler. Ust benlik
ilkli ve vicdandan olusur, ahlaki degerleri tagir. Tatmin edilmemis duygular1 hosgoriilii
kanallara aktarir. Ust benlik, kisinin g¢evresinden oOgrendikleriyle olusur ve Kisi,
davraniglarini bu &lgiilere gére belirler. Ilkel benlik kisiye ne yapmak istedigini, iist

benlik ise ne yapmasi gerektigini gosterir. Benlik de, bu ikisi arasinda dengeyi kurar.

Psikolojik ¢oziimleme modelinin pazarlamaya sagladigi en 6nemli yarar, tiiketici
aragtirmalarinin giidii arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini gdstermesi ve tiiketici
davraniglarinin bu yolla tahmin edilmesi gerektigini ortaya koymasidir (Islamoglu,

1999).

3.3.1.3. Tepkisel Kosullanma (Pavlov) Modeli

Pavlov, caligmalarinda dgrenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri
stirmiistiir. Pavlov’un tepkisel kosullanma modeline gore, kosulsuz bir uyaric1 diizenli

olarak kosullu uyaric ile birlikte verildiginde, pekistirme yoluyla 6grenme gerceklesir
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ve kosulsuz uyarictya verilen tepki, kosullu uyariciya da verilir. Bu modelde tekrar,
genelleme ve aywrt etme kavramlart ¢ok Onemlidir. Eger pekisme giiclii ise tepki
tekrarlanir, zayif ise tekrarlanmaz. Pazarlamada tepkisel kosullanma, {irliniin ya da
markanin olumlu uyaricilar ile ¢agristirilmasini saglamak amactyla kullanilir. Ozellikle
pazara yeni giren veya rakiplerini agmak isteyen firmalar, rakiplerin 6grenilmisligini
agabilecek gii¢lii uyaricilar kullanarak, markalarini tiiketicilere 6gretmeye ¢alisirlar. Bu

yiizden reklamlarinda siireklilik ve tekrar yontemlerini kullanirlar (Odabasi, 1998).

3.3.1.4. Toplumsal - Ruhsal (Veblen) Model

Veblen, insani i¢inde yasadigi gruplarm ve alt kiiltlirlerin standartlarina ve genel
olarak cevresindeki kiiltiir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak
niteler. Ona gore, insan ihtiyaglari ve davraniglari, biiyiik 6l¢iide tiyesi oldugu ve olmak
istedigi gruplar tarafindan belirlenir. Ornegin ¢ogu kimse, ait oldugu grupta lider olmak,
tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin iiyesi oldugu izlenimini
yaratmak igin satin alimda bulunur (Islamoglu, 1999). Referans gruplarinin etkileri,
satin alma stirecini etkileyen faktorler boliimiinde ayrmtili olarak incelenecegi i¢in, bu

boliimde kisaca ele alinmistur.

3.3.2. Tamimlayic1t Modeller

Tanimlayic1 modeller, tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorularmna cevap
vermektedirler. Bu modeller, satin alma davranisini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele
alirlar ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicli olarak goriirler. Bu modellere gore tiiketici, satin
alma kararin1 adim adim vermektedir. Tiiketici bu karar siirecinden gegerken bir yandan
etrafin1 kusatan cevre degiskenlerinden, 6te yandan da kendi kisisel 6zelliklerinden
etkilenir. Tanimlayic1 modeller; cevre, algilama, 6grenme, davranis gibi etkenlerin

tiikketici satmn alma kararlarinda etkili oldugunu kabul ederler (islamoglu, 1999).
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3.3.2.1. Engel - Kollat - Blackwell (EKB) Modeli

Bu model, tiiketicinin satin alma siirecini bes asamada ele alir. Bu asamalar:
sorunu tanima, digsal arastirmalar, secenekler, satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi
degerlendirmedir. Modelde tiiketiciye, fiziksel ve toplumsal girdilere karsilik vererek
cikt1 (davranis) olusturan bir sistem goziiyle bakilir. Bu girdiler ile ¢iktilar arasina pek
cok degisken girer. Model, ¢esitli i¢csel ve digsal etkenlerin satin alma siirecini nasil
etkiledigini agiklar (Tenekecioglu, 1994). Bu model, satin alma siirecinin asamalari

boliimiinde ayrmntili olarak incelenecegi i¢in, bu boliimde kisaca ele alinmustir.

EKB modelinin isleyisi su sekildedir: tiiketici; pazardan ya da isletmeden gelen
bilgileri dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete gegirdigi
aktif hafiza, sorunu tanimlama asamasina getirir. Model bes boliimden olusmaktadir:
girdiler, bilgi siireci, karar siireci, karar siireci degiskenleri, dis etkiler. Girdiler,
tiiketicinin iiriinden ve {rilinle iliskili deger ve sembollerden haberdar olmasini saglar.
Bilgi siireci; maruz kalma, dikkat etme, anlama, kabul ve hatirda tutmadan olusur. Karar
siireci; inancglar, tutumlar, niyet, girdiler, degerlendirme kriterleri, yasam bicimi,
normlara uyum degiskenlerinin dogrudan ve dolayl etkisi altindadir. Dis etkiler ise;

kiiltiirel normlar, degerler, danisma gruplari ve aileden olusur (islamoglu, 1999).

3.3.2.2. Howard - Sheth (HS) Modeli

HS modeli, 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Bu modelin en 6nemli
ozelligi, her satmn alma durumunu ayni derecede dnemli gérmemesi ve degisik satin
alma durumlar1 arasinda farklilik olduguna dayanmasidir. Modelde ii¢ tiir satin alma
davranigi 6ngoriilmektedir: otomatik satin alma davranisi, siirli sorun ¢6zme davranisi,
sinirsiz sorun ¢dzme davranist (Islamoglu, 1999). Bu satin alma davranis: tiirleri, satin
alma siireci ve Ozellikleri boliimiinde ayrintili olarak incelenecegi i¢in, bu bdliimde

kisaca ele alinmistir.
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3.3.2.3. Dogal Olaylar1 inceleyen Model

Dogal olaylar1 inceleyen model, satin alma siirecini arastirmaciya goriinen sekli
ile degil de tiiketicinin uygulamasina gore ele alip incelemeyi 6ngdren bir modeldir.
Arastirmaci, tiiketicinin satin aldig1 markayr baslangictan itibaren nasil satin aldigini
tilketiciye sorarak satha satha 6grenir ve olaylar zincirini dikkatli bir bicimde analiz
eder. Boyle bir analiz, degisik tiiketici gruplarimi temsil edebilen 6rnekler iizerinden

elde edilen bilgilere dayandirilmalidir (Islamoglu, 1999).

3.4. SATIN ALMA SURECI VE OZELLIKLERI

Tiiketici davranislarmi etkileyen degiskenler yalnizca satmn alma olay1 ile
sinirlanmamali, satin alma dncesi, satin alma ve satin alma sonrasi asamalar1 bir biitiin
icinde incelenmelidir. Satin alma 6ncesi asamada dikkat, ilgi ve arzu yaratmak onemli
olurken, satin alma kararinda deneme ve eyleme gecirme, satin alma sonrasinda ise;

onaylama ya da onaylamama durumu 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2002).

Satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiir olabilir: yararci beklentiler ve
hedonik beklentiler. Yararci beklentilerde tiiketici iirliniin islevsel ve nesnel
ozelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise; duygusal tepkiler, hazlar, diis
kurma ve estetik 6n plandadir. Hedonik beklentiler 6znel ve semboliktir. Tiiketici bir¢ok
durumda iki tiir beklentiyi de gdz 6niine alir. Ornegin Mercedes marka araba satin
alirken giivenlik, i¢ hacmin rahathgi, siirat gibi nesnel yararlar beklenirken; onun
saglayacagi prestij ve siirerken elde edilecek haz gibi 6znel yararlar da s6z konusu olur

(Odabasi, 1999).

Tiiketiciler, ¢esitli ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla pek ¢ok satin alma karar1
verirler. Bu kararlar, satin alinan iiriin veya hizmete gore farkli tiirlerde olabilir. Ornegin
bir ekmek, sigara veya kalem satin alma ile bir gdmlek veya liikks bir otomobil satin
alma ¢ok farkli davraniglara yol agar. Satin alma davranislar1 ¢ok cesitli olmakla

beraber, ii¢ ana grupta toplanabilir (Mucuk, 2004):
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Rutin (Otomatik) Satinalma Davramsi: Yeniden Ogrenme ihtiyacinin
olmadigi veya c¢ok az oldugu satin alma durumudur. Alici, iiriini yerlesmis
aligkanliklarina dayanarak diisinmeden satin alir. Ekmek, kibrit, sigara gibi diisiik

fiyath ve siklikla tiiketilen tiriinlerin alimi bu tip alimlardandir.

Sinirh Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma) Davramisi: Alicinin biraz tecriibe
sahibi oldugu mallara yOnelik satin alma davramigidir. Daha Once alinan markayi
yeniden satin alma olasili1 yiiksek olsa da, bazi yeni kosullarin 6grenilmesi ve yeni

markalarm tizerinde durulmasi da s6z konusudur.

Yaygin Sorun Cézme Davranisi: Alicinin iriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip
oldugu, dnemli ve fiyat1 yiiksek {irlinlerin satin alinmasina karar verilmesi durumudur.
Boyle bir durumda alici, bilgiye karst ¢ok duyarhdir ve iyice arastirir. Tiiketicinin
kisiligi ve mali durumu satin alma iizerinde etkili olur. Satin alma tecriibesi daha 6nce

hi¢ olmadig1 veya ¢ok az oldugu i¢in belirli markalara baghlik durumu geligmemistir.

3.4.1. Satin Alma Siirecinin Asamalar

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, satin alimdan once baglar ve satin almadan
sonrasint da etkiler. Satin alma siireci bir sorun ¢dzme islemi olarak ele alindiginda,

satin alma isleminin 5 asamada gergeklestigi goriiliir (Mucuk, 2004):

1. asama bir ihtiyacin duyulmasidir. Bu durum, biyolojik bir ihtiyacin
dogmasi veya bir reklami gdérme gibi dis etkiyle ortaya cikar. Ihtiyac
duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir.

2. asama segeneklerin belirlenmesidir. Bu asamada ihtiyaci karsilayabilecek
mal ve marka segenekleri belirlenir.

3. asama seceneklerin degerlendirilmesidir. Belirlenen segeneklerle ilgili
geemis deneyimler, bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede
etkili olur.

4. asama satin alma kararinin verilmesi ve satin almadir. Degerlendirme

sonucu olumlu ise tiiketici mal1 almaya karar verir ve mal1 satin alir.
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5. asama ise, satin alma ve sonrasi duygulardir. Tiiketicide satin alim
sonras1 olusan memnuniyet veya g¢eligki, tiiketicinin mali tekrar alip

almayacagi, baskalarma ne sdyleyecegi gibi sonuglara yol agar.

Biitiin bu asamalarin sonunda satin almaya karar veren tiiketici tatmin olmugsa
slire¢ tamamlanmistir; tatminsizlik s6z konusuysa birinci asamaya geri donme olasilig1

dogar. Bu durum asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Sorunun Belirlenmesi “— A

A

Bilgileri ve Segenekleri Arama

!

Secgeneklerin Degerlendirilmesi

Satin alma Karar1

» Sorun Hala Gegerli
l l (Birinci Asamaya Doniis)

Satin alma Satin almama

|

Satin alma Sonrasi Degerleme

| |

Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ Tamamlanir)  (Birinci Asamaya Donme Olasilig1)

Durma

Sekil 7. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Odabasi, Yavuz (1998): Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu
Universitesi Yayinlar, Eskisehir: 2. Baski, s.154
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3.4.2. Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tokol (1996), tiiketici satin alma siirecini etkileyen faktorleri i¢c ve dig etkenler
olarak ikiye aywrmustir. I¢ etkenler; aliskanliklar, 6grenme, algilama, giidiileme ve
kisiliktir. D1g etkenler ise; kiiltiir, sosyal smif, kisiler arasi etkilesim ve haberlesme,
kisisel etki ve grup etkisidir. Tiiketici davranisinin psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yoniiniin

yani sira ekonomik yonii de vardir.

Blythe (2001), satin alma kararmi etkileyen faktorleri kisisel, psikolojik ve
sosyal faktorler olarak iic grupta incelemistir. Kisisel faktdrler yas, cinsiyet, etnik
koken, yasam standardi, meslek gibi demografik unsurlarin yani sira; isten ¢ikartilma,
terfi etme gibi tiiketicinin yasayabilecegi durumsal degisiklikleri ve tiiketicinin iiriin i¢in
tasidig1 ilgi ve duygusallik diizeyini kapsar. Cogu zaman tiiketiciler, higbir pratik yarar1
olmamasma karsin {riinlere duygusal bicimde baglanabilmekte veya hayranlik
duyabilmektedirler. Satin alma kararmi etkileyen psikolojik faktdrler ise; algilama,

giidiileme, 6grenme, bilgi ve yetenek, tutum ve kisilik gibi unsurlar1 kapsar.

Kiiltiir, alt kiiltlir, sosyal smif, danigma gruplari, roller ve aile de, tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerdir (Mucuk, 2004). Sosyal faktorler tiiketicileri

tic tlrli etkilemektedir:

e Kisiye uyum gostermesi i¢in uygulanan baski1
o Ogzel bir grupla psikolojik yakimlik kurma ihtiyaci
e [llgilenilen iiriin gesidi hakkinda bir gruptan bilgi alma ihtiyac1

Bunlar i¢inde en giicliisii, kisiye uyum gostermesi i¢in yapilan baskidir. Bu
baski, kiginin belirli bir bicimde davrandiginda ailesinin ve arkadaglarmin onaymi
alabilmesi seklindedir. Bu tiir baskilarin ana kaynagi danisma gruplaridir. Danigma
gruplari, kisinin fikirlerine deger verdigi arkadaslar, meslektaslar, akrabalar v.b. insan
topluluklarindan olusmaktadir. Ornegin sigara igenlerin gogu, genclik yillarinda arkadas
grubunun baskis1 sonucu sigara igcmeye baglamislardir. Grup iiyeligine kabul edilme

baskisi, saglik uyarilarindan ¢ok daha giiglii olabilmektedir (Blythe, 2001).
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Odabast ve Barig ise (2002); tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden
faktorlere, pazarlama cabalarin1 yani {riin, fiyat, tutundurma ve dagitimi da
eklemiglerdir. Tiiketiciler agisindan bu degiskenlerin tiimii, satin alma karar siirecini
etkiler ve tiiketicilerin belirli bir davranis modeli gostermelerine neden olurlar.
Isletmeler agisindan ise bu degiskenler; pazarlarini bliimlendirme, hedef pazar boliimii
secme ve secilen pazarlar i¢in uygun pazarlama karmasi gelistirme eylemlerini

planlamak ve yiirtitmek icin bilgi saglayici kaynaklardir.

3.4.3. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonras1 agamada tiiketici, ne bekledigi ile ne satin aldig1 arasinda
karsilagtirmalar yaparak, satin alma eyleminin basarili mi1 basarisiz m1 olduguna karar
verir. Satin alinan iirlin tliketicinin beklentilerine uymadiginda, satin alma sonrasi
celigkiler yaratir. Satin alian iiriiniin tiiketicinin beklentilerine uymasi veya tiiketicinin

beklentilerinden daha iyi olmasi durumunda ise uyum s6z konusu olur.

Firmalar satin alma sonrasi ¢eligkileri azaltmak igin, tiiketicilerin beklentilerine
uygun iriinler sunmalidirlar. Ayrica tatmin olmamis miisterilerin sikayetlerini tam
olarak dile getirmelerine olanak saglamali ve sorunu en uygun sekilde telafi etmeye
calismalidirlar. Satin alma sonrasi ¢eliskinin ortaya ¢ikardigi sorunu ¢ézmede yetersiz
kalma, ileride firmalara ¢ok biiyiik zararlar getirebilir. Bunun aksi durumda ise, yapilan
arastirmalara gore; sikayetleri iyi bir sekilde c¢oziimlenen tiiketiciler, sikayette
bulunmayan tiiketicilere gore daha sadik miisteriler haline gelebilmektedirler (Blythe,

2001).

Miisteriler bir {riin veya hizmeti sectiklerinde iyi bir karar verdiklerini
hissetmek isterler. Bunu saglamak i¢in firmalar 6rnegin, kendileriyle ilgili bir makale
yaymlandiginda veya bir 6vgii aldiklarinda, bunu miisterilerine bildirebilirler. Satistan
sonra, memnuniyetlerini iletmek icin veya kendilerini tercih ettikleri icin tesekkiir
etmek icin tiiketiciyle iletisim kurabilirler. Bu tarz davranislar, tiiketicilere firmanin

kendisiyle iliski kurmay1 6nemsedigini gosterir (Graham ve Bennet, 1991).
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3.5. TUKETICi TATMINi

Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketici tatminini hedef alir ve buna yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilar. Tiiketicinin nasil tatmin olacagini bilmek
icinse, tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden faktorlerin incelenmesi gerekir.
Tiiketici pazarlarinda pazarlama stratejileri, belirli bir iirlin, hizmet ya da marka
hakkmda olumlu diisiinceler yaratacak ve tiiketicilerin o {iriin, hizmet ya da markay1
denemelerini ve tekrar tekrar satin almalarimi tesvik edecek sekilde tasarlanir.
Firmalari, tiliketicileri anlayip basariya ulasmaya yonelten adimlar su sekilde

siralanabilir (Odabasi ve Barisg, 2002):

Tiiketiciye ve pazara odaklan —2>->  tiketiciye deger yarat ve sun 2>
tiiketiciyi davraniga 6zendir 2>  tiiketici tatmini sagla 2>  isletme performansini

arttir 22 kar elde et

Giliniimiizde pazarlamanin geldigi son nokta, tiiketicinin mutlulugu ve tatminidir.
Tiim diinyada isletmeler miisteri odakli pazarlama anlayisini benimseyerek, kar veya
diger amaclardan ziyade tiiketicilere yonelmektedirler. Pazar odaklilik, isletmenin
planlama siirecinde tiiketiciye dncelik veren oOrgiitsel kiiltiir olarak tanimlanabilir. Pazar
odakli olabilmek, tiiketici davranislarinin incelenmesini; tiiketim, tiiketim Oncesi ve
sonras1 davraniglarin anlagilmasmi gerektirir. Yani pazar odakli ya da tiiketici yonlii
olmak; pazar1 olusturan tiiketicileri anlamak, onlarn istek ve ihtiyaglarinda olabilecek
degisiklikleri izlemek, boylece tiiketici zevk ve tercihlerine uyacak {iriin ve hizmetler
sunmay1 miimkiin kilacak bilgileri toplamaktir. Toplanan bu bilgilerle tiiketici istek ve
ihtiyaglarma uygun iriinler gelistirilir, pazardaki degisimlere zamaninda tepki verilir,
tilketicilerin gliveni ve sadakati arttirilir. Bunlar1 uygulayan isletme de; taklit edilmesi

gli¢, uzun vadeli rekabetci iistiinliikler saglar (Odabasi ve Baris, 2002).

Firmalar i¢in fiyat sevkedici ve zorlayici bir giigtiir. Fakat miisteri cekmek veya
varolan miisterileri korumak i¢in en diisiik fiyat: uygulamak, firmalarin temel politikas1
olmamalidir. Indirimler, 6zel indirimler, biiyiik indirim giinleri gibi yaklasimlar ve satis
stratejilerinde yapilan, bu ay bir yarigma, bir dahaki ay bir yere gezi, daha sonra 6zel
bonus verme... gibi sik degisiklikler gecici bir siire i¢in ise yarar. Bu uygulamalara son

verildiginde, miisteriler hemen bu tip uygulamalar yapan rakip firmalara kayacaktir.
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Sadece iyi dizayn edilmis bir pazarlama programi, miisteri potansiyelini ¢ekecek giice

sahiptir (Graham ve Bennett, 1991).

Firmalarin Oncelikli hedeflerinden biri, varolan miisterilerin siirekliligini
saglamaktir. Varolan miisterileri ihmal etmek firmanin siiregelen basarisint yenilgiye
ugratir. Bunun yani sira, yeni miisteriler ¢ekmenin maliyeti varolanlar1 muhafaza
etmekten ¢ok daha fazla oldugundan ve satin alma kaliplarindaki degisikliklerden dolay1
varolan miisterileri muhafaza etmenin Onemi artmaktadir. Giinlimiiz tiiketicilerinde
eskisinden daha az marka ve satict sadakati vardir. Bu durum genellikle zayif miisteri
iliskilerinden kaynaklanmaktadir. Bu da, saticilarin misterileriyle aralarinda giiclii bir
bag kuramadiklarini gosterir. Miisteriler bir saticidan digerine yoneldiklerinde onlarla
sadece satis aninda degil uzun siire ilgilenebilecek birini ararlar. Varolan miisterilerle
tutarli ve verimli bir sekilde ilgilenmek, satiglar1 arttrmanin en iyi yollarindan biridir.
Uzun siireli miisteri iligkilerini garantilemek i¢in kullanilabilecek iki taktik deger
yaratmak, eklemek ve tatmin olmus miisterileri hedeflemektir (Graham ve Bennett,

1991).

Tiiketici tatmini firmalarin basarist i¢in gereklidir fakat sadakat yaratmak igin
yeterli degildir. 1980’lerde tiiketici tatmini biitiin sektorler icin bir slogan haline
gelmisti. Herkes taleplerini karsilayarak miisterileri mutlu etmenin yollarini ariyordu.
Tatmin olan miisterilerin daha fazla ve daha sik satin alacaklarma inaniliyordu. Fakat
yapilan son arastirmalarin bulgulari, bunun tam aksini gostermektedir. Yiiksek
seviyedeki miisteri tatmini, her zaman sik aligverislere veya yliksek satis artislarina
doniismemektedir. Forum Corporation’in aragtirmasia gore; tatmin oldugunu iddia
eden miisterilerin %401, hi¢ tereddiit etmeden marka degistirebilmektedirler. Harvard
Business Review’in arastirma bulgularma gore de, yeni bir iirlin segen miisterilerin
%65-85’1 bir Onceki iriinlerinden memnun hatta ¢ok memnun kaldiklarmi ifade

etmislerdir (Griffin, 1995).

Birgcok yOnetici tatmin seviyesi ile satin alma davranist arasinda pozitif bir
korelasyon oldugunu varsayar. Miisterinin tatmin seviyesinin yiikselmesinin ardindan,
harcama payinda da bir artis goriilmesi beklenir. Yine de bazi arastirma bulgularmin
gosterdigi gibi bu korelasyon giivenilir degildir. Tatmin seviyeleri her zaman yiiksek

satiglara ve karlara donligmeyebilir. Bu tutarsizlifa neden olan birka¢ faktdr vardir.
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Genellikle miisteriler tatminkarlarindan emin olmadiklar1 zaman, gelecekteki davranig
kararlartyla ilgili bilingsizdirler. Ayrica insanlar bu arastrmalar1 genellikle tatmin

degerlerinin 6tesinde, arzu ve isteklerini iletme yolu olarak kullanirlar (Griffin, 1995).

Miisteri tatmini veya tatminsizligi ile ilgili diizenli arastirmalar, O6zellikle
miisterilerin nasil hissettigini anlamada ve {iriin veya hizmetlere uyum saglamalarinda
yararhidir. Bu arastirmalar firmanin, tatminin ni¢in degistigini 6grenebilmesi i¢cin dogru
zamanda, hassas ve anlagilir olmalidir. Bir donemden bir doneme hicbir degisiklik
saptanmazsa; bu durum, arastirmalarin ¢ok sik yiiriitiildigi ya da Ol¢iimlerin hassas
olmadig1 anlamina gelebilir. Miisteri tatmini Ol¢limlerinin etkili olabilmesi i¢in, bu

Olctimler giinliik yonetimin bir parcast olmalidir (Aaker, 1991).

Tatmin oranlar1 ile aligveris siklig1 arasindaki tutarsizligm en biylik
sebeplerinden biri de tatmin Ol¢limiidiir. Son zamanlardaki caligmalar, giiniimiizde
kullanilan tatmin G6lgme sistemlerinin gilivenilir gdstergeler olmadigmi gostermistir.
Texas Universitesi’ nden Dr.Robert Peterson’m miisteri tatmini arastirmalarmin
sonucuna gore; tatmin oldugunu iddia eden miisterilerin %80°1 hala diger markalara
egilme belirtisi gostermektedirler. Miisteri tatmini ve aligverisin siklagsmasi arasindaki
bu korelasyon yoklugu, kismen miisteri tatmininin Ol¢imlerindeki zorluktan ve
dogruluk paymin diisiik olmasindan kaynaklanabilir. Tatmin Olglimiinde karsilasilan
temel sorunlar sunlardir (Griffin, 1995):

1) Sorunun sekli: pozitif cevap alacak sekilde sorulan sorular destekleyici
cevaplar alir. Tatmin arastirmasi sorularmin ¢ogu pozitif cevap almaya
yonelik sorulur.

2) Olgiim zamanlamasi: aligveristen hemen sonra yapilan Olciimler, diger
zamanlarda yapilan dlgiimlerden daha pozitif cevaplar dogurur.

3) Olgiimii yapan kisinin ruh hali: anketi uygulayan kisinin 6l¢iim esnasindaki

ruh hali, cevaplayicilarin cevaplarini etkileyebilir.

Miisteri tatmin oranlarini abartmaya katkida bulunan ek bir faktor, miisterinin
kotii bir aligveris yaptigin itiraf etme isteksizligidir. Biitiin bu faktorlerden dolay1 su
anki tatmin Ol¢lim sistemleri, satin almayr siklastirma konusunda giivenilir olarak

kullanilamamaktadir.
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Miisteri tatminini O0lgmek giivenilir olmadigi igin, aligverisin siklagsmastyla
baglantili olan 6l¢li miisteri sadakatidir. Miisteri sadakati, satin alma davraniginin iki
kereden daha az olmadig: bir siirectir ve tutumdan ¢ok davranigi hedefler. Bir miisteri
sadik ise, zaman i¢inde bazi karar verme mekanizmalar1 tarafindan tespit edilen, rasgele
olmayan satin alma davranisi sergiler. Sadik bir miisteri nereden ne alacagi konusunda
spesifik bir dnyargiya sahiptir. Bu miisterinin satin alma davranisi, rasgele yapilan bir

davranig degildir (Griffin, 1995).

Sadakatle ¢agristirilan iki 6nemli durum; miisteri tutma ve toplam miisterinin
paylagimidir. Miisteri tutmak miisteri ile olan iliskinin uzunlugunu simgeler. Miisteri
tutma orani, belirli bir periyod igerisinde birden fazla sayida aligveris yapan miisterilerle
diger miisterilerin oraninin karsilastirilmasidir. Birgok sirket, korunmus miisterinin
otomatik olarak sadik miisteri oldugunu varsayar. Fakat bu yanlis bir varsayimdir.
Firmalar miisteri sadakati yaratmak icin arastirmalar yaparak, miisterilerine daha yakin
olarak, hatta gercek hayatlarinda onlarla vakit gecirerek miisterilerin ne

diisiindiiklerinden ¢ok ne yaptiklarini anlamaya ¢alismalidirlar (Griffin, 1995).

Miisteri davranigini, ona sadece birkag¢ ekstra beklenmedik hizmet saglayarak,
toleranstan heyecana doniistiirmek genelde kolaydir. Bazen kiigiik bir 6ziir bile, ¢cok
kotii bir duruma doniisebilecek durumu, tolerans gosterilebilir hale getirebilir. Bazi
firmalar da, miisteri sadakatini dogrudan olarak o6diillendirme yontemini kullanirlar.
Havayollarinin sik ugan miisterileri ddiillendirmeleri, miisteri tutmanin bir yolu haline

gelmigstir. Bu konsept diger iiriinlerde de kullanilmigstir (Aaker, 1991).
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4. Boliim

MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISi

Markalar tiiketicilere bir taahhiitte bulunarak giliven verdikleri ve riski ortadan
kaldirdiklar1 i¢in, tiiketiciler markalar sayesinde daha rahat karar verebilmekte ve se¢im
yapabilmektedirler. Eskiden sirketler her seyi ellerinde bulundurur ve satiga sunarlardi.
Glinlimiizde ise sirketlerin diktatorlilk donemi sona ermis, tiiketiciler kral konumuna
gelmistir. Sirketler artik ellerindekini degil, tiiketicilerin istedigini satmak zorundadirlar.
Clinkii tiiketiciler markalarin, markalar da tiiketicilerin ayrilmaz bir parcasi haline

gelmistir (Solomon, 2004).

Bu bolimde markanin tiiketici davranislarina etkileri incelenirken, oncelikle
markanin faydalarindan bahsedilecek, daha sonra tiiketicilerin marka tercihleri ve bu
tercihlerin tiiketici davraniglarini ne sekilde etkiledigi ele alinacaktir. Ayrica firmalarin,
tilketicilerin markalarina baglanmalarmi saglamak i¢in neler yapmalar1 gerektiginden

bahsedilecek ve bu amaca yonelik yapilan uygulamalara 6rnekler verilecektir.

4.1. MARKANIN FAYDALARI

Markanin, firmalara sagladig1 faydalarm yani sira tiiketicilere de gesitli faydalar:
vardir. Hatta marka, deger katmak suretiyle iilkelere de faydalar saglar. Bu yiizden
markanin faydalar1 incelenirken; tiiketicilere, firmalara ve lilkelere sagladigi faydalar

seklinde ayirmak daha anlasilir olacaktur.

4.1.1. Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Marka, tiiketiciler i¢in iriiniin islevsel ve duygusal oOzelliklerini Ozetler.
Tiiketicilerin bellegindeki bilgilerin hatirlanmasina ve tirlinlin satm alinmasina yardimci
olur. Marka ismi, tiiketicilerin belleginde cagrisim yarattig1 i¢in, 6zellikle kisa siirede

karar verilmesi gereken durumlarda tiiketicilere yardimci olur. Marka, mevcut
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alternatifler arasinda kalite garantisi sunarak, se¢cim yapma asamasmdaki tiiketicilerin
uistlendikleri riski azaltir. Bu yoniiyle marka, tiiketiciler ile sirket arasinda bir anlagsma
olma 6zelligi olarak tanimlanabilir (Kapferer, 1992: 42). Marka, tiiketicilerin piyasadaki
iiriinler arasindaki kalite ve 6zellik farkliliklarin1 anlamalarina, daha mantikli aligverig
yapmalarma ve tercihlerini kolaylastrmalarina yardime1 olur. Tiiketicilere iiriin ve

hizmetleri her zaman belirli bir standartta sunar.

4.1.2. Markanin Firmalara Sagladig1 Faydalar

Marka, firmalara rekabetsel agidan biiyiik bir avantaj saglar. Markanin firmalara
sagladig1 faydalar su sekilde siralanabilir: Tiiketicinin, markay1 bilmesinden ve
sadakatinden otlirli, sirketin pazarlama masraflar1 azalr. Miisteriler markay1
magazalarda goérmek isteyecekleri icin, sirketin elinde dagiticilara ve perakendecilere
kars1 daha fazla koz bulunur. Marka, sirkete fiyat rekabetinde savunma imkani saglar.
Marka ismi yiiksek Ol¢iide giliven uyandirdigindan, sirket {iirlin hattim1 kolayca
genisletebilir. Markanin algilanan kalitesi yiiksek oldugundan, sirket dirtinlerini

rakiplerinden daha yiiksek fiyata satabilir.

Firmalar markalarindan; rekabet avantaji saglama, 6zglinliiklerini arttirma ve
uzun donem basarilari i¢in konumlandirma yapma konularmda yararlanirlar (Knapp,
2003). Ayrica marka firmalara, sadik ve kar saglayan miisterileri cezbetme imkani
sunar. Sadik miisterilere sahip olmak da firmalara, rakiplerine kars1 bir 6l¢iide korunma
ve pazara giris engeli saglar. Giliclii markalar, imajlarmi yerlestirerek yeni markalar
cikarilmasimni ve bu markalarin dagiticilar ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesini

kolaylastirir (Kotler, 2000).

4.1.3. Markanin Ulkelere Sagladig1 Faydalar

Markalar, tliketiciler ve firmalarm yam1 swa ilkelere de faydalar
saglamaktadirlar. Markalar, sadece sirketlerin degil iilkelerin de sahip oldugu varliklar
arasinda en degerlileridir. Giiniimiizde markalar, sirketin veya iilkenin {iiretim

teknolojisini, yaraticiligini, insan kaynaklarini, birikimini 6zetleyen temel bir gosterge
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niteligine kavusmustur. Bu ylizden her iilkenin diinyaca bilinen giig¢lii markalar1
olmalidir. Ornegin Mercedes bir Alman markasidir ve bunu biitiin diinya bilir. Bir iilke
diinyaca bilinen gii¢lii markalara sahip olursa, bu markalar1 vasitasiyla adini, giiciinii ve
zenginligini tim diinyaya gosterme sanst bulmus olur. Yani basarili markalar hem
giicleriyle tilkelerine de gii¢ katarlar, hem de sadece var olmalariyla iilkelerinin
reklamini yapmus olurlar. Reklamcilar Dernegi’nin 2000 yili Kristal ElIma Odiilleri
yarigmast icin seg¢tigi ‘Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir’ temasi da, bunu

ozetlemektedir (Uztug, 2003).

Giiclii markalarm, tlke giiciiniin de bir gdstergesi olmasindan dolayi; iilkeler
markalarma destek olmaktadirlar. Ornegin iilkemizde, belli standartlar1 yakalamis Tiirk
markalarimm uluslararas1 pazarlarda kalite imajmi giiclendirmek ve bilinirligini
arttirmak amaciyla, Dis Ticaret Miistesarhgi, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi ve Istanbul
Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatcilar1 Birligi tarafindan ilk adimi1 2004 yili basinda atilan
Turquality Projesi ile, markalagmaya yatirim yapan firmalara ve tasarimcilara maddi
destek verilmeye baslanacaktir. Tiirkiye’nin {rlinlerini bir mal olarak degil yasam
tarzina donligmiis bir marka olarak satmasi gerektiginden yola ¢ikarak hazirlanan bu
projede, hem kalite ve markalastirmay1 6zendirmek hem de markalasan firmalara maddi
destek saglamak amaglanmistir. Tiirkiye ve kalite konseptlerini bir araya getiren bu
projenin destegi ile Turquality logosu kullanacak firmalar ve tasarimcilar sunlardir:
Abbate, Bil’s, Colin’s, Damat-Tween, Derri, Esas Tekstil, Harmanli, Ipekyol, LTB,
Mithat Giyim, NetWork, Polo Garage, Ramsey, Sarar, Viaveneto, Atill Kutoglu, Dice
Kayek, Hiiseyin Caglayan (Marketing Tiirkiye, say1:66).

4.2. TUKETICILERIN MARKA TERCIiHLERIi

Glinimiizde  tiiketiciler ~ pazarlama  diinyasinin =~ krali  konumunda
goriilmektedirler. Boyle bir ortamda lider olmak ve lider kalmak i¢in markalar,
tiiketicilere beklediklerinden daha fazlasini vermek zorundadirlar. Tiiketiciler artik daha
talepkar ve daha az hosgoriliidiir. Sirketler ve markalar da, daha talepkar olan
tiiketicileri tatmin edebilmek icin tiiketicilerin gdziiyle gormek zorundadirlar. Mooney
(2004) tiiketici yiizyilinda tiiketicilerin sirketlerden ve markalardan beklentilerini 10

baslik altinda toplamistir: giivenimi kazan, 7 gilin 24 saat sana ulasabileyim, bana ilham
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ver, igtenlikle dinle ve beni 6gren, her seyi kolaylastir, beklentilerimi as, kontrolii elime

ver, egit, bilgilendir (Bir, 2004.b).

Tiiketiciler yeni bir iiriinii, bes asamali bir siirecten gecerek benimser ve
kullanicis1 olurlar. Bunlar; farkina varma, ilgi duyma, degerlendirme, deneme ve
benimseme asamalaridir (Kotler, 1994). Tiiketicilerin bu asamalardan gegerek miisteri
haline gelmesini saglamak i¢in tiiketiciyle siirekli olarak iletisim kurulmalidir.
Tiiketiciyle iletisim kurmanin en giiclii yan1 da, onun kisiliginin bir pargasiyla iliskili
olmaktir. Bu yiizden markalar, trendlere sikica tutunmali, gecici modalar1 degil biiyiik

sosyolojik trendleri takip etmelidirler (Gagliardi, 2004).

Markaya duyulan giiven, markayr sevme, marka ile 6zdeslik gibi psikolojik
etkenlere dayali faktorler, markanin performansini {irtine dayali faktorlerden ¢cok daha
fazla etkilemektedir (ITO, yayin no:2003-52). Insanlar markalar1 daha ¢ok kendi hayat
tarzlarina uygun bulduklar1 i¢in ve markalar tarafindan yansitilan kimlikleri sevdikleri
icin satmn alirlar (Upshaw, 1995). Tiiketicilerin marka algisi, markayla ilgili olarak
yasadiklar1 tiim deneyimlerin toplami sonucunda bi¢imlenir. Bu nedenle markanin,
marka isminin, logonun, sloganm, firmanin kimligi ve imajtyla uyumlu olmas1 gerekir.
Ornegin; Beymen, Carsi magazalarmi ilk baslarda ‘Beymen Cars1’ olarak lanse edip
orta gelir grubuna hitap etmeyi hedeflemistir. Fakat {ist gelir grubuna hitap eden bir
imaja sahip Beymen’in, orta gelir grubuna hitap eden Cars1 magazalariyla birlikte
kullanilmast ¢ok yadirganmis ve sonugta Beymen sozciigi kaldirilmistir (Arslan v.d.,

2001).

Giliniimiizde markalar, tiiketicilerin giinliik yasantilarmin bir par¢asi olmanin da
Otesinde bir yer edinmistir. Televizyon programlari, filmlerin konular1 iiriinler ve
markalar lizerine kurulmaktadir. Tiiketiciler, kurgusal karakterlerin kullandig1 tirtinleri
segerek hayallerini satin alma firsatinm tadini ¢ikarmaktadirlar. Ornegin Nike ayakkabi
giydiklerinde Micheal Jordan’in giicliniin sihirli bir sekilde kendilerine gegtigine

inanmaktadirlar (Solomon, 2004).

Marka toplulugu, bir markanin hayranlar1 arasindaki sosyal iliski yapilarina
dayanan, 6zel ve cografi sinirlamalardan bagimsiz olarak birbirine baglanmis bir grup

tiirlidiir. Marka topluluklar1 genellikle sanal ortamda ortaya ¢ikar (Solomon, 2004: 175).
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Fisilt1 yaratmak, gizliden yapilan kulaktan kulaga reklamlarin giiciinii fark eden
birgok firmanin yeni parolasi haline gelmistir. Tiiketiciler tarafindan yapilan kulaktan
kulaga reklam, para harcanarak yapilan reklamlardan ¢ok daha etkilidir. Fakat bir
kurumun varhig: hissedilirse, bu bilginin degeri diiser. McKinsey & Co. Danigmanlik
firmasmnin hazirladig: bir rapora gore; Amerika’da tiiketim mallar1 satiglarinin %67’si
kulaktan kulaga reklamlardan etkilenmektedir. Tiiketiciler, kulaktan kulaga yapilan
olumsuz reklamlara, olumlu yorumlardan ¢ok daha fazla agiwrlik vermektedirler. Bu
yiizden memnun kalmamis bir miisterinin firmaya getirecegi zarar, memnun kalmis bir
miisterinin getirecegi faydadan daha fazladir. Memnun kalmamis miisterilerin %90°1 bir
daha o firmadan aligveris yapmazlar. Bu miisterilerin her biri, memnuniyetsizliklerini en
azindan dokuz insanla paylasir, %13’i ise yasadiklar1 olumsuz deneyimi otuzdan fazla
kisiye anlatirlar. Boylece kocaman bir ¢1§ olusmaya baslar. Hatta mutsuz bir¢ok miisteri
ve kiiskiin eski calisanlar i¢inde, diismanca hikayelerini bagkalartyla paylagmak
amactyla web siteleri yaratanlar bile vardwr. Bu yiizden firmalar, siirekli olarak

miisterilerinin sikayetlerini takip etmeli ve ¢éziimler sunmalidirlar (Solomon, 2004).

Marka, tiiketiciler marka fikriyle tamamen celisen bir deneyim yasarsa biter.
Ornegin, araba kiralama pazarinda giivenilirligi ile tanman bir firma, miisterisine birgok
yeri ¢izik, darbeli bir otomobil vermis, miisteri otoyoldayken de arabanin lastigi
patlamistir. Firma sonradan, miisterisine zararmin {stiinde bir para 0demis olsa da
yasanan bu olumsuz deneyim, markanm bir parcasi haline gelmistir (Kotler, 2003). Bu
a¢idan markalar, siingerlere benzetilebilir. Sunulan iiriin ya da hizmetin etrafinda ne
olursa olsun, marka bunu bir slinger gibi emer ve iyi de olsa kotli de olsa markanin bir

parcast haline gelir (Gagliardi, 2004).

Miisterilerin gordiigii marka, marka yoneticisinin gordiigii markadan farkhdir.
Ornegin bir satis gorevlisi, gelistirmek icin milyonlarca dolar harcanan marka imajini,
miisterinin zihninde bir dakikada yok edebilir. Cogu sirket, masraflarini azaltmak igin
servis elemanlarmnin sayisim1 azaltmaktadir. Oysa ki az sayida ve kalitesiz servis

elemanlarinin markaya verdigi zarar 6l¢lilemez boyutlardadir (Gagliardi, 2004).

Global marka ve iletisim arastrma sirketi Milward Brown’m Avrupa Kalitatif
Arastirmalar ekibi Equal tarafindan yiiriitiillen ‘Avrupa Gengligi ve Markalarr’ adli

aragtirmaya gore; gliniimiiz gencleri gelecekle ilgili belirsizlik duygusu yasiyorlar.
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Kendi kimliklerinin tek tiplesen diinyada kayboldugunu diisiinen gencgler ‘gelecekte
benim i¢in yer var mi?’ sorusunu soruyorlar. Bu baglamda, kisiliklerini ve giiven
hislerini markalarda buluyorlar. Markalariyla zenginlesen gengler kendilerini daha
giivende hissediyorlar ve vatandas kimliklerinden cok tiiketici kimliklerinden mutlu

oluyorlar. Markalari, kisiliklerin tanimlayicilar1 olarak goriiyorlar.

Genglerin bu tutumlarindan dolayi; basarili olmak isteyen genc¢lik markalari,
sosyal rollerinin ¢ok iyi bilincinde olmal1 ve bu roliin gereklerini her zaman, her yerde
beklenmedik ve dogrudan olmayan bir sekilde yerine getirmelidirler. Coca-Cola, Nokia,
Nike ve Sony basarili bir sekilde genclige ulasabilen markalardandir. Ciinkii bu
markalar genclerin nerede olduklarini, gelecekte trendlerinin ne olacagmni cok iyi

biliyorlar ve siirekli olarak genclige ulagsmaya calisiyorlar (Martinez, 2004).

Her toplumda idol olarak goriilen sanatcilar, sporcular ve diger iinli kisiler
vardir. Basarisini tiim diinyaya kanitlayan bazi iinliiler, global birer marka haline
gelebilmektedirler. Bunlara 6rnek olarak David Beckham, Micheal Jackson, Madonna,
Jenifer Lopez verilebilir. Bu global modeller 6zellikle geng kitlelerin hayallerini
siislemekte, dis goriintisleri taklit edilmekte, kullandiklar1 markalar gencler tarafindan
benimsenmektedir. Onlardaki bu rol model potansiyelini fark eden biiyiik global
markalar da, milyonlarca dolarlik anlagsmalarla, pazarlama iletigimlerini o rol modelleri
kullanarak yapmakta ve bdylece hedef kitlelerini ¢ekmeye ¢aligsmaktadirlar (Marketing
Tiirkiye, say1:68)

Birgok firma yeni gelistirdikleri {iriinlerini, en azindan kendi tasarimcilarinin
goziinde mitkemmel hale gelene kadar, gizlemek i¢in biiylik 6nlemler alirlar. Oysa ki
firmalar, giris niteligindeki kavramlar1 erken asamalarda miisterileriyle paylasmali ve
onlarm fikirlerinden yararlanmalidirlar. Cogu durumda tiiketiciler, tasarim siirecine
dahil olmak, aldiklar1 seyin yaratilma ve dagitim siirecinin bir pargasi olmak isterler.
Miisterileri geribildirimde bulunmaya tesvik eden tanitimlar, tireticiyle paylasimi arttirir
ve siiregelen bir iligkiye ortak olmaya calisan rakip firmalar i¢cin bir giris engeli teskil
eder. Tiketiciler firmalarla siiregelen diyalogun bir pargasi olmak isterler. Bu yiizden
firmalar miimkiinse tiiketicilere kendi benzersiz iiriinlerini yaratma firsati1 vermelidirler.

Bu firsat tiikketici memnuniyetini arttrmanin yan swra degerli bir geribildirim kaynagi
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olabilir. Calisanlar da miisteriler gibi, elde edilen sonuclarda kendilerinin de pay1

oldugunu hissetmek isterler (Solomon, 2004: 149-153).

Uriin ve hizmetleri kullanicilarin bakis acisindan anlayabilmenin en iyi yolu, bu
irin ve hizmetlerin kullanildig1 ortamlar1 belirlemek ve insanlarm bu firiinleri
kullanirken gozlemlenebilecekleri yerlere gitmektir. Bu, insanlara {iriinii nasil
kullandiklarm1 sormaktan veya onlar1 izlemek i¢in yapay bir laboratuar ortamina

sokmaktan ¢ok daha giivenilir ve bilgilendirici bir yontemdir (Solomon, 2004: 155).

4.2.1. Tiiketicilerin Marka Tercihlerini Inceleyen Modeller

Bir tiiketici modelinin temel gorevlerinden biri, tiiketicinin marka tercihlerini
aciklamasidir. Bir arastirma modelinde, marka tercihleri ile kisilik ya da yasam bi¢imi
arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir. Bu modelin varsayimi, mal smifi i¢indeki
her marka ya da marka goriintiisiiniin, bir kisilik rolii {istlenmesi olmustur. Marka
gorilintlisii, tiiketicinin marka hakkinda derledigi izlenimleri ve edindigi diisiinceleri
icine alan bir kavramdir. Bir tiiketici i¢ marka otomobilden birini krallara layik;
digerini siradan insanlarin ulasamayacag diizeyde etkileyici, tiglinciisiinii de siradan bir
otomobil olarak tanimlayabilir. Kisi, kendini tanimlamasina uygun olarak, kendine en
yakin markay1 almaya yonelir. Kendini ¢gok dnemli biri olarak gdren kisi, dnce krallara
layik olana, buna ulagmasi imkansizsa da siradan kisilerin ulagamayacagi markaya

yonelir (Islamoglu, 1999).

Bu model mantikli goriinmekle birlikte, modeli test eden ¢aligmalar, dnceden
tahmin edilen sonuglara ulasilamadigini gostermistir. Bu tiir arastirmalarda istenilen
sonucun almamayisinin pek ¢ok nedeni vardir. Bunlar: kisilik ve yasam tarzmi lgiip
degerlendirmek icin gerekli olan Slgme ve degerlendirme tekniklerinin yetersizligi,
mevcut tekniklerin iyi kullanilamayisi ve kisiler arasindaki ayrimin saglam temellere

oturtulamayis1 seklinde 6zetlenebilir.

Marka tercihlerini kisilik ve yasam tarzi degiskenlerine baglamaktan farkli bir
bicimde ele alan yaklasim ise, marka niteliklerine yonelen tiiketici tutumlarindan

yararlanmaktadir. Buna gore, tiiketiciler bir malin degisik markalarmi degerlendirirken,
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bazi mal niteliklerine dayanmaktadirlar. Ornegin otomobiller bigim, estetik, giiven,
emniyet, ekonomiklik gibi niteliklere gore tercih edilmektedirler. Modelin ikinci
varsayimi, tiiketicinin bir markayr o markanin yaptigt ¢agrisima = gore

degerlendirecegidir (Islamoglu, 1999).

Bu modele gore, tiiketici her markay1 se¢cim kriterlerine gore bir siraya koyar.
Bunun i¢in tiiketicinin 6nce se¢im kriterlerini 6nem sirasmna koymas: ya da toplam
nitelik agisindan her kritere bir agirlik vermesi gerekir. Daha sonra her markayi mal
ozellikleri bakimmdan puanlandirmalidir. Bir sonraki asamada ise, agirliklarla puanlar

carpilarak her markanin toplam degeri hesaplanmalidir.

Ornegin; bir sampuanda bulunmasi gereken dort temel niteligin sag1
bicimlendirme, parlatma, yumusatma ve temizleme oldugu ve bu niteliklerin toplam
kalite i¢indeki agirliklarinin bir tiiketici grubu tarafindan sirasiyla sdyle belirlendigi
varsayilsin:

bicimlendirme 0.50

parlatma 0.30
yumusatma 0.15
temizleme 0.05

Toplam: 1.00

Ayn1 tiiketici grubu, baska markalar i¢cin ayni1 degerlendirmeyi yaptiginda farkli
sonuglar alinacaktir. Bu degerlendirme sonucu, en yiiksek degere sahip olan {iriin, tercih
edilme olasilig1 en yiiksek olandir. Fakat tiiketicinin o iriinii satin alacagi garanti
degildir. Tutumlar, davranigin ne olacagini her zaman gostermez. Eger boyle olsaydi,

kendi markalarmi iyi bir konuma yiikselten pazarlamacilarin yapacak isleri kalmazdi.

Bir tiiketici, en ¢ok tercih ettigi markay1 su sebeplerden dolay satin almayabilir:
e marka sadakati gii¢lii olmayabilir,
o degisik markalar kullanmaktan hoslanabilir,
¢ riskten kaginiyor olabilir,
e aranan marka istenen yerde bulanamayabilir,

e diger markalarin pazarlama etmenleri daha giiclii olabilir.
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Tiiketici davranigi acisindan, her pazarlamact kendi markasimin rakip markalar
karsisindaki durumunu bir mal haritas1 iizerinde belirlemelidir. Bu mal haritast kendi
markasinin pazardaki konumunu ve markanm hangi yoniiyle gliglendirilmesi gerektigini

gdstermesi bakimimdan yararhdir (Islamoglu,1999).

4.3. MARKA SADAKATININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

Pazar dinamiklerinin siirekli degistigi ve rekabetin arttig1 global ekonomi
sartlarinda, markalarin rolii de her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Markalar satin alma
davraniginda bir yol haritas1 gorevi goriirken, 1yi yonetildiklerinde iiriine de art1 deger
katmaktadirlar. Tanidik olan her sey gibi bilinen markalar da, tiiketicilere her zaman

daha giivenli gelmektedirler.

Marka sadakati, firmaya rekabet¢i hareketlere cevap verme zamani kazandirir.
Eger rakipler daha iistiin tirtinler gelistirirlerse; sadik bir miisteri, firmaya ayn1 paralelde
iriinler tiretmek i¢in gerekli zaman saglar. Bu yiizden, yiiksek seviyede marka sadakati
olan bir firma, daha az riskli miisteri koruma stratejilerini takip etme liiksiine sahip
olacaktir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin markaya sadakatinin, satin almay1 arttirmaktan
cok daha 6nemli faydalar1 vardir. Gliniimiizde tiiketiciler markalara baglanmakta, tercih
ettikleri markalarla kimliklerini 6zdeslestirmektedirler. Tiiketiciler arastirma yapmak
yerine genellikle bildikleri seyleri almayi tercih ederler. Taninan markalar da giivenirlik
ve anlasilirlik sagladigindan, tiiketicilere diger secenekleri eleyerek karar alma

stirecinde kestirme bir yol sunarlar (Solomon, 2004).

Bir firmanm miisteri pay1, miisterilerin firmaya harcadiklar1 biit¢elerinin oranini
gosterir. Miisteri sadakati yaratmak i¢in, hem miisteri tutma hem de miisterinin biitiin
harcamalarina el koyma onemlidir. Miisteri sadakati yaratmak, miisteri sadakatinin
nasil ve ni¢in gelistigini anlamakla baslar. Bunu anlamak i¢in oncelikle miisteri satin

alma siireci yakindan incelenmelidir (Griffin, 1995).

Otten bir miisteriyi 0miir boyu satin alan miisteri haline getirmek i¢cin 5 sebep 6ne

stirer (Griffin, 1995):
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1) Satislar yiikselir ¢iinkii miisteri firmadan daha c¢ok sey satin alir.

2) Miisteriler, rakip firmalar1 tercih etmedikleri i¢in firmanin pazardaki pozisyonu
giiclenir.

3) Siirekli aligveris yapan miisterinin ilgisini ¢ekmek i¢in para harcamak zorunda
kalinmadigindan pazarlama giderleri diiser. Ciinkii o miisteri zaten elde
edilmistir. Ayrica tatmin olmus miisteriler memnuniyetlerini ¢evresindekilere
anlatacaklarindan, reklam yapma ihtiyaci azalir.

4) Sadik miisterilerin fiyat indirimiyle cezbedilmesi miimkiin olmadigindan, firma
fiyat rekabetinden korunmus olur.

5) Tatmin olmus miisteriler, firmanin diger {iriin tlirlerini de 6rnek gostermeye

meyillidirler. Bu yilizden daha fazla miisteri pay1 kazanmaya yardime1 olurlar.

Bu 5 faktore ek olarak diger bir faktor de, yeni miisteriler elde etmek icin daha
az para harcandigindan, firmanin kendi {iriin veya hizmetlerini devamli olarak

gelistirmek i¢in de para harcayabilmesidir.

Markalar her zaman pazarlama bilesenlerinden dolayr satin alinmazlar. Bazi
durumlarda duygusal nedenler pazarlama bilesenlerinden daha etkili olur. insanlar
basarinin, galibiyetin bir parcast olmak isterler. Bu yiizden basarili insanlarin
kullandiklar1 veya tanittiklar1 markalari tercih ederek, o kisinin basarisiyla biitiinlesmek
isterler. Ornegin David Beckham diinyaca iinlii bir futbolcu olmasmnmn yani sira diinya
capinda yiiksek sadakate sahip bir marka ve bir pazarlama makinesidir. Pepsi, Beckham
ile anlastiginda, insanlar Pepsi oldugu icin degil Beckham igtigi i¢in o {irlini alirlar

(Webster, 2004).

Bazi firmalar, miisterilerine siirpriz indirimler, hediyeler, taksitlendirme gibi
avantajlar saglayan magaza kartlar1 uygulamalariyla, marka sadakatini arttirmaya
calismaktadir. Ornegin Gima, Kasim 2000°de basladigi SuperCard uygulamasindan
sonra, kart ile aligveris yapan miisterilerin devamliliginda ve aligveris sepetlerinde artis
oldugunu gormiistiir. 2002 sonunda kartli miisterilerin cirodaki payr %86-87’ye
cikmistir. Son 6 ay boyunca her ay kendi zincirlerinden aligveris yapan miisterilerini

‘sadik misteriler’ olarak tanimlayan Gima, SuperCard sayesinde sadik miisterilerinin
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oranini ikiye katlamistir (Vardar, 2003). Migros’un Migros Club Card uygulamasi da,

Tiirkiye’de uygulanan en gelismis miisteri sadakati programlarindan birisidir.

4.3.1. Marka Sadakatinin Ol¢iilmesi

Aaker (1996), miisteri tatmininin hatta tatminsizliginin Olgiilmesini, her
seviyedeki marka sadakatini 6lgmenin temel 6l¢iitli olarak gormektedir. Miisterilerin ne
tiir problemleri vardir? Rahatsizlik kaynaklari nelerdir? Nigin bazi miisteriler baska
markalara doner? Bunu hizlandiran sebepler nelerdir? Firmalarm, miisteri tatminini
arttirmak ve marka sadakati yaratmak ic¢in, bu sorularm cevaplarmi arastirmalari

gerekir. Tatmin 6l¢limiiniin giincel, temsil edici ve hassas olmasi 6nemlidir.

Pazarlama yoOneticilerinin pazar payini arttirmak ve biiylimeyi saglamak adina
temel iki hedefi vardir: Yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterilerini markaya
sadik hale getirmek. Sadakat, pazarlamada biiylimeyi isaret eden temel kavramlardan

birisidir. Bu ylizden sadakat arastirmasi, markalar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Marka sadakati, tiiketicinin herhangi bir markaya ne kadar sadik oldugu,
kategori ihtiyacinin ne kadarini o marka ile karsiladig: ile olgiiliir. Sadakat orani tek
basma acgiklayict bir kavram olmamakla beraber, zaman i¢inde baska baz1 gostergelerle
iliskilendirilerek ve kategorideki diger markalarla karsilagtirilarak, hatta diger

kategorilerle kiyaslanarak anlamlandirilabilir.

Bir markanin sadakat orani, bulundugu iiriin grubundaki marka sayisina, o iiriin
grubunun alim sikligina ve markalarin ortalama alim miktarina bagli olarak diisiik veya
yiiksek olabilir. Uzmanlar sadakat oraninin, tiiketici erisimi diismedikge, pazar payini
arttirdigin1  belirtmektedir. Genelde markalarin sadakat oranlar1 ile pazar paylari
birbirine paralel seyir izler. Fakat markanin sadakat oraninin diisiik veya yliksek olmasi
tek bagina yorumlandig1 zaman yaniltici olabilir. Bu yilizden, sadakat oranlarmi sektoriin

kendi dinamikleri i¢erisinde degerlendirmek gerekir (Marketing Tiirkiye, say1:57).
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4.4. FIRMALARIN SADAKAT YARATMAYA YONELIK CABALARI

Pazara siiriilen {irlin sayisiyla birlikte yerel ve global rakiplerin de her gegen giin
artt1g1, tiiketicilerin her tiirli mecralar aracilifiyla bilgi ve reklam bombardimanma
tutuldugu, rekabetin gittikce cetinlestigi, giiniimiiz pazarlama diinyasinin bir gercegidir.
Boylesine acimasiz ve dinamik is diinyasinda hata yapildiginda telafisi ¢ok zor, hatta
imkansizdir. Gegmiste ise yarayan stratejiler giinlimiizde artik gecerli olmamaktadir.
Pazarlama bir savas alani olarak ele alinirsa, gliniimiizde pazarlama {riinlerin degil
algilarin savasidir. Savas alani ise tiiketicilerin zihnidir. Firmalarin yapmalar1 gereken

sey de, markalarini tiikketicilerin nezdinde rakiplerinden farklilastirmaktir (Trout, 2005).

Marka tiiketiciyle {irlin arasinda bir iligkiyi ima eder ve tiiketicinin bekledigi bir
dizi kalite ve hizmeti akla getirir. Marka sadakati, tiiketicinin beklentilerini yerine
getirerek hatta onlar1 asarak olusturulur (Kotler, 2003). Tiiketicilerde gii¢lii bir marka
sadakati yaratmak ve mevcut miisterileri korumak, giiniimiiz isletmelerinde yasamsal bir
oneme sahiptir. Ulasilmasi ve etkilenmesi zor olan tiiketicilerde bir marka bilinci
yaratmak, tiiketicilerin {riinleri degil markalar1 satin almalarimi saglamak, isletmelerin
temel hedefi haline gelmistir. Bunu saglamak icin de isletmelerin, marka adina

farklilastirict bir deger eklemeleri gerekir (Uztug, 2003).

Her giiclii marka gergekte bir dizi sadik miisterileri temsil eder. Dolayisiyla,
markanin hakkimi belirleyen gercek deger, ‘miisteri hakki’ dir. Bu yiizden de, pazarlama
planlamasinin gercek odagi; dogru bir marka yonetimi hizmeti ile ‘sadik misterinin
hayat boyu degeri’ni uzatmaktir (Kotler, 2000). Pozitif bir miisteri tecriibesini
garantilemenin anahtarlarindan biri de egitim ve kiiltlirdiir. Gliglii miisteri kiiltiirleri olan
sirketler miisteriye yakmn olmanin yollarmi bulurlar. Ornegin IBM’deki iist diizey
yoneticilerin bile miisterilerle yakin iligki kurma sorumlulugu vardir. Disneyland’in
yoneticileri her yil iki hafta boyunca Park’ta halkla i¢ ice calisirlar (Aaker, 1991).
Glinlimiizde pek c¢ok firma, miisteri sadakatini arttirmak i¢in CRM (Customer
Relationship Marketing - Miisteri lliskileri Pazarlamasi) uygulamalarma agirlik

vermektedir.
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Marka, tiiketicilerin algilariyla tanimlanir. Bu yiizden firmalar, tiiketicilerin alg1
ve davraniglarini anlamali ve onlara saygi duyduklarini gostermelidirler. Aynen kisisel
iliskiler gibi, markayla miisterileri arasindaki iliskinin uzun siirmesi i¢in de, bu
iliskideki en kiiciik detaylar1 bile bi¢cimlendirerek farklilik yaratmali, boylece iligkiyi
hep taze tutmalidirlar. Markalarin, miisteri sadakati yaratabilmeleri i¢in miisterilerinin
hayatinda bir anlam edinmeleri ve boylelikle rakiplerinden ayrilmalar1 gerekir (Zyman,
2003). Markaya bir anlam kazandirabilmek, tiiketicilere ¢ekici gelen ve onlar1 baglayici
bir seyler katabilmek ¢ok dnemlidir. Tiiketicilere sorulacak en 6nemli soru su olmalidir:

markaya yakistirdiginiz anlam nedir (Gilmore, 2003)?

Firmalar tiiketicilere yalnizca beklediklerini degil, beklediklerinden de fazlasini
vermelidirler. Bu, basarilmasi ¢cok gii¢ bir seydir. Tiiketicilerin beklentilerini rakiplerden
daha 1iyi anlayabilmek, yapilacak her isin Oziinii olusturmaldir. Tiketicilerin
gereksinimlerini, egilimlerini ve iginde bulunduklart ruh halini anlamak, bunlar1
markanin dnermesine baglayabilmek ve tiiketicilere teslim etmek, sadakat yaratmak icin
ustalikla yapilmasi gereken seylerdir. Marka yoneticilerinin yaptiklar1 klasik bir yanlis
da, kendi kiiltiirlerini gereginden fazla takint1 haline getirmek, tiiketiciler ile gergek

deneyimlerden uzaklasmis bi¢imde konusmaktir (Gilmore, 2003).

Kotler’e gore: firmalarin sadik miisteriler yaratmak i¢in izlemeleri gereken 8 6n
strateji vardir. Bunlar: dogru miisteriyi se¢mek, zengin bir miisteri veri tabani
gelistirmek, onemli miisteriler icin bir miisteri yoneticisi atamak, iligkisel pazarlamanin
hangi diizeyde gergeklestirilecegine karar vermek, giicli bir marka franchise’
olusturmak, miisterilerle ‘interaktif’ iliskiler gelistirilebilecek kanallar kurmak,
miisterileri firmaya baglayacak yontemler bulmak, iyi elemanlar se¢ip onlar1 firmada

tutmaya calismak ve onlara yetki vermek.

Bu 0On stratejiler gerceklestirildikten sonra, marka sadakati olusturmak icin
izlenmesi gereken 9 ana strateji vardir: daha hizli hizmet, olaganiistii hizmet, olagantistii
garanti, egitim ve danigmanlik, yazilim/donanim, eglence ve hediyeler, miisterinin iginin
kolay yiiriitiilmesi, miisteriye puanlar vermek ve kliip iiyelikleri programlar1 gelistirmek

(Kotler, ‘Winning Through Value-Oriented Marketing” konferansi notlar1).
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Miisteri sadakati yaratmaya calisan firmalarin ¢esitli uygulamalarina bir 6rnek
verirsek: Avusturya’da gozliik iireten bir firma, gozliiklerine 30 yil garanti veriyor. Bir
giin bu firmaya bir miisteri tarafindan, ¢ok kirli ve yipranmis bir gozliikk ve yaninda bir
mektup gonderiliyor. Mektupta ‘ben bir avceiyim, gozliiklerimi 3 ay once kaybetmistim,
kopegim buldu ama cok kirlenmis vaziyetteydi. Ben bu gozliikkleri ¢cok seviyorum,
bunlar1 benim i¢in temizleyip bana gonderir misiniz?’ yaziyor. Bu durumda gozliik
temizlenip para talep edilebilirdi, gozliik licretsiz temizlenebilirdi veya miisteriye
icretsiz yeni bir gozliik gonderilebilirdi. Firma ise gozIigl iicretsiz temizleyip geri
gondermekle kalmamig; yaninda gozliikleri bulan kdpek igin de bir kutu kopek mamasi
gondermistir. Boylece hem o miisterinin sevgisini kazanmig, hem de her zaman
kendilerinden aligveris yapmasi i¢in biiyiik bir memnuniyet sebebi olusturmustur

(Kotler, ‘Winning Through Value-Oriented Marketing” konferans1 notlarr).

Giliniimiizde tiiketiciler, satin alma islemine kari arttirmanin bir yolu olarak
bakmakta ve tedarikgilere fiyatlar1 diistirmeleri konusunda baski uygulamaktadirlar. Bu
yiizden miisterilerini satin alma konusunda ikna etmek isteyen saticilar, miisterilerinin
degerinin ne oldugu ve ne olabilecegi konusunda kesin bir kavrayisa sahip olmalidirlar.
Giliniimiiz is diinyasinda saticilar, bilgilerini miisteri degerine gére yeniden olusturmakta

ve boylece daha az bilgi sahibi olan rakiplerine kars1 avantajli duruma gegmektedirler.

Firmalar kagmilmaz bir sekilde, ¢ok sayidaki miisterilerin ¢esitli ve degisen
istekleri ile kars1 karsiya kalirlar. Bu durumda, deger konusunda 6grendikleri seyleri
kendi pazarlama caligmalarina entegre ederek hem mevcut miisterileriyle iliskilerini
daha ileri bir noktaya tasiyabilir hem de yeni miisteriler kazanabilirler. Marka ile
miisteri arasinda kurulan biitiin basarili iligkilerin temelinde iki karakteristik 6zellik 6ne
cikar: Giiven ve Bagllik. Giivenilirliklerini ve miisteriye bagliliklarin1 siirekli
gostermek durumunda olan ilerici markalar, miisterilerine diizenli olarak kendi islerinin

avantajlar1 konusunda yeni kanitlar sunmalidirlar (Anderson, and A.Narus, 1999).

Miisteriler, kendilerine daha fazla secenek sunulmasindan ziyade, aradiklari tiriin
veya hizmeti tam istedikleri zamanda, yerde ve bigimde bulmak isterler. Giiniimiizde
firmalar bilgi teknolojisi sayesinde milyonlarca tiiketicinin ihtiyag¢larini ve tercihlerini
ogrenebilmektedirler. Degisken iiretim sistemleri sayesinde miisterinin taleplerine

uygun bicimde, diisiik maliyetle iiriin ve hizmetler sunabilmektedirler. Miisterinin
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talebini tam olarak karsilamak isteyen sirketler, her miisterinin 6zel beklentilerinin
bilgisine sahip olmak ve bu dogrultuda iiretime ge¢mek i¢in teknolojiye agirlik

vermelidirler.

Giliniimiizde o6zellikle hizmet isletmelerinde markalarin pazardaki yeri ve
basarisi, firmanin basaris1 kadar, o markayi satin alan insanlarin basarisina da baghdir.
Bu yiizden firmalar, markalarinin her zaman iyi insanlar tarafindan satin alinmalarini

isterler (Kaya, 2000).

Uretici ile miisteri arasindaki iliski karsilikli 6grenmeye dayalhidir. Karsilikli
Ogrenmeye dayali bir sistemde, miisterinin talep ve beklentilerinin &grenilmesi
sayesinde, {lretici pazarda Onemli bir avantaj yakalar. Miisterinin beklentilerini
kargilamay1 6grenen sirket, miisterisini rakiplerine kaptwrmaz. Bu durumda, miisteri
beklentisine uygun iiriin ya da hizmeti daha uygun fiyatlarda sunmasi ve yeni teknoloji
dalgasin1 yakalamasi sayesinde, pazarda kalic1 basarilar elde eder (Anderson, and

A.Narus, 1999).

Geleneksel pazarlama yontemleri uygulayan sirket, iirlinlerine uygun miisteriyi
arar. Miisteriden 6grenmeyi esas alan sirket ise; miisterinin taleplerine uygun iiriinlerin
tiretilmesini saglar. Miisteriden 0grenmeye dayali bir sistem gelistirmeye karar veren
sirket, bunun araglarini gelistirmelidir. Miisteriden 6grenmeye dayali sistemin 4 bileseni
vardir: miisteriyle diyalog gelistirmek ve onun ihtiyaglarini 6grenmek i¢in bilgi stratejisi
uygulamak; miisteriden 6grenilenleri hayata gecirmek iizere bir iiretim/teslimat stratejisi
yaratmak; miisteri ihtiyaclar1 ile isleyisi uyumlulastiracak bir yonetsel strateji kurmak;
performans1 Olgecek bir degerlendirme stratejisi yaratmak (Anderson, and A.Narus,

1999).

Bilgi stratejisi yaratmak icin Oncelikle hangi miisterilerin 6gretmenlige layik
oldugu saptanmalidir. Miisterilerin ismen bagvuru yapmadigi sektorlerde, miisteriye
kendisini tanitirsa daha iyi hizmet verilecegi veya indirim yapilacagi soylenerek,
miisteri hakkinda bilgi sahibi olunabilir. On-line hizmetler ve elektronik araclar,
miisterilerle kolay ve ucuz bir sekilde dogrudan temas kurmak i¢in uygun araglardir.
Miisterilerle kurulan diyaloglarda, eski aligverislerdeki taleplerini hatirlatmanin yani

sira sorulara, sikayetlere ve dnerilere de kulak vermek sarttir. Ayrica miisterilere, kisisel



97

bilgilerinin sakli kalacagma dair giivence vermek de ¢ok dnemlidir. Markaya giivenen
ve karsiliginda degerli bir sey alacagina inanan miisteri, aligveris aligkanliklari, deger
Olgiitleri, arkadaslarinin isim ve adresleri hakkinda bilgi vermekten ¢ekinmez (Anderson

and A.Narus, 1999).

Miisterilerle birebir iliski kurmak yiiksek maliyetli bir yontemdir. Her miisteri
bireysel pazarlamadan yararlanmanm maliyetini karsilayacak kadar c¢ok iiriin satin
almayacaktir. Fakat bireysel pazarlama sayesinde sik aligveris yapan miisterilerle daha
iyi bir iliski kurmak miimkiin olur. Ciinkii sirket bu yontem sayesinde miisteriye tam
istedigi iirlin ya da hizmeti sunar. Miisterilerin ¢ogu se¢im yaparken yiizlerce degisik
sistem, fiyat, teslim bicimi gibi Ozelligi incelemekle vakit kaybetmek istemez.
Miisterinin kendi talebini kendi dizayn etmesi, bu gibi durumlarda en iyi ¢éziimdiir.
Miisterinin taleplerini merkeze alan pazarlama anlayis1 6zellikle pahali iriinlerde etkin
ve kazanghdir. Ornegin bir otomobil, satistan sonra da hizmetler, ek aksesuarlar ve
miisterinin iiriinii bagkalarma da tavsiye etmesi sayesinde, iiretici firma agisindan siirekli

bir kazang kapisidir (Rogers v.d., 1998).

Parfiim, kozmetik, spor gerecleri, kaliteli icki gibi {iriinler sunan sirketler ¢ok
belirgin 6zellikler gelistirmek zorundadirlar. Ornegin giyim alaninda 6zel iiriinler iireten
bir firma, miisterinin yalnizca viicut dlgiilerini degil nasil goriinmek istedigini de hesaba
katmalidir. Levi Strauss’ta, bu tiir ozellikler gozetilerek, magazada 6nce misterinin
viicut dlgtileri alinir. Daha sonra, miisterinin tam olarak istedigi jean’i se¢mesi i¢in
birka¢ deneme yaptirilir. Tam olarak neyin istendigi saptanarak bu bilgi fabrikaya
yollanir. Bu program bugiin i¢in birka¢ model i¢in uygulansa da, 6grenmeye dayali

sisteme iyi bir 0rnektir (Rogers v.d., 1998).

Miisteri sadakati yaratmak icin yapilan uygulamalardan biri Kog¢ toplulugunun
miisteri projesidir. 2004 basinda hayata gecirilen bu proje ‘firmanin en degerli varliklar1
olan miisterilerin’ topluluga olan bagliligmi arttrmay1 hedeflemektedir. ‘Tiiketiciye en
yakin topluluk’ olma hedefi dogrultusunda yiiriitilen projenin beklenen katkilari
sunlardir: degerli ve yiiksek potansiyele sahip miisterilerin belirlenmesi, bu miisterilerin
giderilmemis ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik yeni is firsatlarinin ortaya ¢ikarilmasi,
bagliligin1 arttiran miisterilerin toplulugun en degerli varligi haline doniistiiriilmesi ve

bdylece rekabet giiciiniin arttirilmasi (Bizden Haberler, say1:323).
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Miisteri sadakati kazanmaya yonelik baska bir 6rnek de Bonus Card’in
cabalaridir. Nisan 2000°de pazara sunulan Bonus Card, heniiz ¢ok yeni bir markayken
karsilagtigr  Subat 2001°de krizinde iletisimde hicbir kisitlamaya gitmemis ve
reklamlarina ayni hizla devam etmistir. Krizden etkilenen miisterilerini diisiinerek de,
faiz oranlarmdaki degisimleri bir ay 6nceden bildirme, doviz kuru sabitleme, kredi kart1
borcunu o&deme giigliigli ¢ekenlere yeni Odeme planlar1 c¢ikarma gibi kolay
uygulanabilen ve miisteriler tarafindan aninda fark edilebilen uygulamalarla, miisteri
kaybini en aza indirmistir. Bankasindan boyle bir ‘yakinlik’ gérmek de, miisterilerin
hafizasinda olumlu bir iz birakmis, markaya duyulan giiveni arttirmis ve marka ile

miisteriler arasinda bozulmasi zor bir ‘bag’ kurulmustur (Vardar, 2003).

Markalar, zamanla olugan ve Onem kazanan degerlere dayali olarak
miisterileriyle aralarinda duygusal bir bag kurmalidirlar. Bunun i¢in markalar
kendilerini; miisteri kitlesinin hayat tecriibelerini ve c¢evresini géz Oniline alarak
degerlendirmeli ve miisterilerin yasam big¢imlerinin ayrilmaz bir pargast olarak
konumlandirmalidirlar. Boylece, miisteriler ortak ilgi alan1 ve degerleri paylastig1 bir
kitlenin pargas1 olmaya davet edilerek, miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag

kurulmasi saglanir (Pompei, 2003).

Miisterilerin markaya olan sadakatini arttirmak icin hedef kitlesi ile arasinda
duygusal bag kurarak basartyr yakalamis firmalardan biri de Dove’dur. Dove yaptigi
arastirmalarda, Ozellikle hedef kitlesi olan 15-25 yas arasi gengleri daha yakindan
tanimaya, onlarin hayat tarzlarini algilamaya, neleri tartistiklarini 6grenmeye ve boylece
giiniin trendlerini yakalamaya calismistir. Bu ¢alismalar sonucu, geng¢ kizlarin Dove’u
aralarinda konustuklar1 ve birbirlerine onerdikleri goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak,
tiikketicilerine daha yakin olabilmek amaciyla Dove, reklamlarinda ger¢ek hayattan
kisileri ve onlarin kendi aralarinda yaptiklar1 ‘cildimdeki degisikligi once erkek
arkadasim fark etti, insanlar bana giizellestin dedi, kendime giivenim artt’’ gibi
konusmalar1 kullanmistir. Bdylece Dove, hedef kitlesine daha yakin olmus, ‘benim
Dove’um diyerek insanlarin markay1 sahiplenmelerini ve miisterileriyle aralarinda

duygusal bir bag kurmay1 basarmistir (Vardar, 2003).
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Giliniimiizde firmalar iirlin ve hizmet degil, deneyim satmaktadirlar. Bu yiizden
miisterilerin markayla gecirdikleri zamanlari, bir deneyim haline getirmek
gerekmektedir. Isin igine eglence katarak miisteriler cezbedilebilir. Isin icine eglence
katmanin 4 yarar1 vardir: magazanin taninmasmi saglar, insanlarin magaza hakkinda
birbirleriyle konusmasini saglar. Magazaya pek ¢ok kisinin gelmesini, bdylece daha ¢ok
is yapilmasini saglar ve bu ¢ok masrafsiz olur. Eglence yonetim araci olarak da
kullanilmalidir. Ornegin yoneticinin amaci ¢alisanlara bilgi iletmek ise; iletisim
kurmanin, anlasilmanin, unutulmamanin, ilgi ¢ekmenin en kolay yolu budur. Ayrica

miisteriler de, olumlu ve komik kisilerle is yapmak isterler (Segel, 2004).

Miisteri sadakati saglamak i¢in yapilmasi gereken sey, miisterilerin ilgisini canli
tutmaktir. Bu da miisterilere siirekli olarak farkli promosyonlar ya da etkinlikler
sunmayla olabilir. Promosyonlar ya da etkinlikler ne kadar ilgi g¢ekiciyse, marka
hakkinda o kadar ¢ok insan konusacaktir. Burada amag¢, magazayi bir seylerin oldugu
bir mekan haline getirmek ve insanlarin gelip orada ne olduguna bakmalarini
saglamaktir. Eger miisteri markay1 severse, karsilasilan sorunlar kolayca ¢oziilebilir ve
miisterinin markaya giiven duymasi saglanabilir. Bunun i¢in pazarlama yoneticilerinin
yapmalar1 gereken seylerden bazilar1 sunlardir: miisteriler tarafindan ulasilabilir olmak,
konusmalarinda kendinden ¢ok bahsetmemek, detaylara dikkat etmek, giileryiizlii olmak

ve miisterileri glildiirmek; bu en dnemli sosyal iletisimdir (Segel, 2004).

Firmalarin kendilerine has maskotlar kullanmalar1 da, tiiketiciler ile aralarindaki
iliskiyi diizenlemelerinde etkili olabilir. Maskot kullanimi, marka kimliginin
olusturulmasima, farkindaligin, bilinirligin ve miisteri sadakatinin arttirilmasina katkida
bulunabilir. Diinyanm en {inlii ve ilk tescilli maskotu Mickey Mouse’tur. McDonald’s’1n
Ronald McDonald, Michelin’in lastik adam, Turkcell’in sinyal bebek, Argelik’in ¢elik
robot, Migros’un kanguru, Yapi1 Kredi’nin Vadaa maskotlar1 da basarili maskot

uygulamalarina drnek olarak gosterilebilir (Tek, 2004).

Aligveris ve eglencenin birlesmesiyle ‘perakendeglence’ etkinligi ortaya
cikmaktadir. Buna yonelik olarak biitiinlesik bir tliketici deneyimi yaratmak amaciyla,
tasarim unsurlarmin dikkatlice diizenlendigi, ortak kiiltiirel anlayislar {izerine kurulu
ticari bulusma yerleri inga edilmektedir. Disney World, Niketown, Sony Style gibi bu

ticari hayal diinyalar, tiiketicilerin duygularmi harekete gegirerek bir yandan hayallerini
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gerceklestirme firsat1 verirken bir yandan da insanlar1 satin almaya tesvik etmektedirler.
Bu tarz konsept magazalar tiriinlerini satip ciro yapmaktan ziyade; marka imaj1 yaratma
ve varolan imaj1 korumaya yonelik hareket eder ve marka imajimna kars1 uzun vadeli bir
baglilik olusturmayi amaclarlar. Bu magazalar tiiketicilerin markay1 yalnizca satin
almalarin1 degil yasamalarmi da sagladiklar1 icin, tiiketici diinyasmin paha bigilmez

noktalaridir (Solomon, 2004).

Miisteriye ‘oraya gitmek’, ‘orada olmak’ ve ‘oranm bir pargast olmak’
duygularin1 hissettirebilmek icin miisteri psikolojisini ¢ok iyi bilmek, miisterilerin
cevresini ve bakis agisini ¢ozebilmek gerekir. Bunu saglayarak, miisterilerin yasam
bicimlerine uygunluk gosterecek ve yasam bi¢cimini gelistirip yiikseltecek bir tirlin
stratejisi  belirlenmelidir. Magazada c¢alman miizik, mobilyalarm dizayn1 ve
yerlestirilmesi gibi detaylar bu amaca yonelik olarak gerceklestirilen kriterlerdir

(Pompei, 2003).

Giiniimiizde pek ¢ok marka, miizigi miisterileriyle iletisim kurmak i¢in yogun
bir sekilde kullanmaktadir. Reklamin ulagamadig: kitlelere miizik araciligiyla ulasmak
hem pratik hem de kismen daha az maliyetlidir. Ornegin binlerce insana Once
tiriinlerinizi aldirip sonra da onlar1 marka adinizin her tarafta yer aldig1 bir konserde bir
araya getirmenin markaya katacaklari; satig arttrma, marka sadakati yaratma ve
tiikketiciyle duygusal bag olusturma olarak dzetlenebilir. Icecek, akaryakit, gida gibi pek
cok sektorden bir cok marka, miizik araciligiyla tiiketicileriyle iletisim kurmaya ve bu

amaglara ulagsmaya caligmaktadir.

Miizigin kullanimi, bir konsere sponsor olmak (Sana - Giilben Ergen, Tarkan -
Opet konserleri gibi), festival diizenlemek (Coca-Cola - Rock’n Coke, Fanta Genglik
Festivali gibi) ya da reklamda miizigi 6n planda tutmak gibi ¢esitli sekillerde olabilir.
Bunlar icinde en ¢ok kullanilani konser turnelerine sponsor olmaktir. Burada sanat¢i
secimi ¢ok Onemlidir. Segilen sanat¢min marka ile uyumuna, markanin degerlerine ve

hedef kitleye uygunluguna dikkat edilmelidir.

Coca-Cola Pazarlama Miidiirii Galya Frayman Molinas’s gore; miizik insanlarin
ruh halini degistirdigi i¢in tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in ¢ok dnemli bir platformdur.

Miizikle iletisim kurmak, tiiketici lizerinde ciddi bir algi1 yaratir ve bilinirligi arttirir.
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Coca-Cola da tiiketicileriyle goniil bag1 yaratabilmek i¢in miizigi en etkin kullanan
markalarin basinda gelir. Tiirkiye’de ilk defa bir reklam ve beste yarismasina sponsor
olan markanm diinya genelinde miizik kullanimi ise ¢ok daha eskidir. Miizik deyince ilk

akla gelen markalardan biri %80 oranlar ile Coca-Cola’dr.

Firmalar, marka sadakatini yiikseltmeyi amagladiklar1 bu tiir organizasyonlarda,
tiikketicilerin glivenini sarsmamak i¢in sanat¢i secimine, dogru araglarla dogru zamanda
tamitima, miizik sistemine, mekanin gérselligine ¢ok onem verirler. Ornegin Sana,
Giilben Ergen’in konserlerine sponsor olmadan 6nce, bu sanat¢inin markayla Ortiisiip
ortiismedigine dair bir calisma yapmis ve olumlu sonuglar alinca projeye baslamistir.
Burada Sana’nin hedefi tiiketicilere sadece liriinle degil eglence ile de ulasmak, hedef
kitleleri olan ev hanmimlarinin aileleriyle birlikte giizel dakikalar gecirmelerini
saglamaktir. Bunu yaparken de, belli sayida iiriin alimi karsilinda bedava bilet

dagittiklari i¢in, satiglarmi %150’ye varan oranlarda arttirmiglardir (Goziitok, 2004).

Tiiketici diinyasmin biiyiik bir bolimii pazarlamacilarin hayal gii¢lerinin
driintidiir. Ticari ortamlarda duyulara hitap eden ozellikleri kontrol altinda tutabilen
pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarmni sekillendirir ve bdylece birer gerceklik {ireticisine
doniistirler. Bu isin biiyiik kismi1; renk, yapi, logolar vb. tasarim unsurlar1 olarak gorsel
kanallarda ortaya ¢ikar. Fakat algilar1 yonlendirmeye yonelik bu tarz stratejiler, diger
duyu kanallarma da hitap edebilirler. Ornegin; arka planda ¢alan miizik veya magazaya
sikilan kokular da tiiketicilerin o anki psikolojik durumlarini ve algilarin1 degistirebilir

(Solomon, 2004).

Tiiketicilerin marka ile ilgili ilk tecriibeleri, tiiketicilerde marka ile ilgili olumlu
veya olumsuz ilk yarginin olusmasini sagladigi i¢in ¢ok Onemlidir. Markalar,
miisterilerin {irlin, hizmet veya sirket ile ilgili tiim tecriibelerinin toplamindan olusur.
Markanin giicii miisterilerin zihninde, tecriibelerinde ve marka ile ilgili 6grendiklerinde
yatar. Toplam marka tecriibesi, hem miisterilerin firmadan daha fazla alig veris yapip
yapmayacagini hem de reklam veya tavsiye niteliginde, arkadaslar1 ve ailesiyle marka

hakkinda konusup konugmayacagini belirler.

Miikemmel bir miisteri tecriibesi yaratmak i¢in Oncelikle tiiketicilerin istek ve

ihtiyaglari ile ilgili tiim detaylarin bilinmesi gerekir. Tiiketicilerin 6zel hayatlariyla ilgili
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detaylarin bilinmesi de olumlu bir miisteri tecriibesi yaratmaya katkida bulunur. Bu
yiizden bir¢ok firma dogum giinii, evlilik yildoniimii gibi 6zel giinlerini hatirlayarak

miisterilerine kutlama mesajlar1 gondermektedir (Taylor, 2005).

Tasarim unsurlar1 marka ve magaza kisiligi yaratmada ¢ok dnemli bir rol oynar.
Renk, koku, ses, isiklandirma gibi 6zelliklerden olusan magaza atmosferi satin alma
davranigini etkiler. Bir aragtirmaya gore; tiiketicinin bir magazaya adim attiktan sonraki
ilk bes dakika i¢inde hissettikleri, kisinin o magazada gecirecegi zamani ve harcayacagi
paray1 belirleyici rol oynamaktadir. Bu ylizden 6rnegin bir¢ok fast-food restoraninda
insana enerji sagladig1 diislinlilen turuncu renge agirlik verilir. Mavi tonlarin hakim
oldugu bir dekor ise sakinlestirici bir etki yaratir. Plan dis1 satin almanin yaygmlasmast;
satig ortamini, satin almaya karar verdigi anda tiiketiciyi harekete gecirecek sekilde
diizenlemenin gerekliligini gostermektedir. Online satig ortaminda da, aligveris

deneyimini daha eglenceli ve kolay hale getirmek gerekmektedir (Solomon, 2004).

Kokubilim, giizel kokularin psikolojik etkilerini arastiran bir bilim dalidir
(Solomon, 2004: 245). Bu konuda 6nde gelen bir iilke olan Japonya’daki igyerlerinde,
hastanelerde, metrolarda insanlar1 heyecanlandirmak ya da sakinlestirmek amaciyla
kokularin kullanim1 ¢ok yaygindir. Tiiketim ortamlarindaki sesler ve fon miizikleri de
tiiketici davraniglarini etkiler. Hatta fonda caldiklar1 miizik cd’sini satigsa sunan ve ¢ok
biiyiik satis rakamlarma ulasan magazalar bile vardir. Victoria’s Secret 1998’de bu

akimin Onciiligl yapmistir.

Firmalar fiziksel ortamlarini, tiiketicilerin bekleme siirelerini daha kisa
algilamalarmi saglayacak sekilde diizenleyerek, tiiketicilerin hiz ve rahatlik
konusundaki memnuniyetlerini arttirabilirler. Bu da, firmalara rekabet avantaji saglar.
Ornegin miisterileri asansoér beklemekten sikayet eden bir otel, asansdrlerinin yanma
aynalar yerlestirmistir. Bekleme siiresinde hi¢bir degisiklik olmamasma ragmen,
insanlarin aynada tizerlerini kontrol etme egilimi sayesinde sikayetler azalmistir. Benzer
sekilde, yolcularinin bagajlarin1 almak i¢in uzun siire (7 dakika) beklediklerinden
sikayet eden bir havayolu firmasi da, yolcularin ucaktan bagaj bandmna ulagmak icin
yiiriidiikleri bir dakikalik mesafeyi alt1 dakikaya c¢ikararak, bagaj bandmna ulasan

yolcularin ¢ok kisa bir siire (2 dakika) icinde bagajlarmi almalarmi saglamistir. Boylece
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toplam zamanda bir degisiklik olmamasma ragmen, havaalaninin planmnin

degistirilmesinden dolay1 sikayetler neredeyse tamamen durmustur (Solomon, 2004).

Tiiketici sadakati yaratmak dogrudan pazarlama ile de miimkiin olabilir. Ciinkii
dogrudan pazarlamada tiiketiciyle bire bir iliski kurulur. Insanlarm iiriinle birebir sicak
temas kurmalarini saglayacak pozisyonlar yaratilir. Bu anlamda, iiriinle tiiketici arasinda
duygusal bir koprii olusturulur. Duygusal kdpriiniin kurulmasi demek baglilik demektir.

Bu da sadakati olusturur.

Peppers (2004)’a goére miisteriler sirketler i¢in essiz varliklardir ve miisteri
kaynagina yapilan her tirli yatirim, sirketler i¢gin hem ekonomik agidan hem de
yaratacagl katma deger agisindan en dogru yatirim olacaktir. Giiniimiizde miisteri
sadakati giderek azalmaktadir. Bu konuda yapilmasi gereken en Onemli sey,
miisterilerin ihtiya¢ ve degerlerine gore Ozellestirilmis miisteri odakli uygulamalardir.
Firmalar miisterilerini ihtiya¢ ve degerlerine gore tiirlere ayirarak ve degisik miisterilere

degisik tiirde davranarak miisteri sadakati saglayabilirler.

Uriin yerlestirme, sinema ve televizyon senaryolarmda belli iiriinlerin yer almas1
ve/veya marka adlarnm kullanilmasidir. Uriin yerlestirme, gercekligi markalamada
kullanilan en gii¢lii mekanizmalardan biridir ve belki de, tiiketicilerin klasik reklam
mesajlariyla ilgili sliphelerini tarafsiz hale getirmeyi basardigi i¢in, oldukca etkili bir
stratejidir. Bazi arastirmacilar iiriin yerlestirme yOnteminin, karar verme siirecinde
tiiketicilere yardimci olabilecegini ¢linkii bu tanidik dekorlarm bir yandan duygusal
acidan giiven hissi verirken bir yandan da kiiltiirel bir baglilik olusturdugunu iddia
etmektedirler. Gilinlimiizde {iriin yerlestirme, televizyon programlarinda, filmlerde ve
kitaplarda yaygmn bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin iinlii yonetmen Steven
Spielberg ‘Azinlik Raporu’ (Minority Report) filminde gergekei bir 6zellik kazandirmak
icin Nokia, Lexus, Pepsi, Guinnes, Reebok ve American Express markalarini bilingli

olarak kullanmistir (Solomon, 2004: 224).

Pazarlama sadece yoneticiler i¢in degil tiim calisanlar i¢in 6nemlidir. Degerleri
tam olarak benimsememis c¢alisanlar, markaya en biiyiik zarar1 verirler (Zyman, 2004).
Bu ylizden markay1 oncelikle calisanlara benimsetmek ve onlari markay1 sahiplenmeye

tesvik etmek gerekir. Gilinimiizde markanin basarisi, tiiketicilerin markay1 algilayis



104

bicimleri ile dogrudan iligkilidir. Markayr miisterilere en iyi aktaracak olanlar da
calisanlardir. Calisanlarin  sergiledikleri davranig bigimleri, markanin basarisini
belirlemektedir. Bunun i¢in de firmalar egitime yatirim yaparak, c¢aliganlar1 yonetime
katarak ve oOdiller verip tesvik ederek markanin degerlerini ¢alisanlara

benimsetmelidirler (Smith, 2003).

Calisanlar firmada ne kadar uzun kalirlarsa fireticilikleri o derece artar ve
egitimleri i¢in harcanacak paralar azalir. Calisanlarin bilgi ve tecriibeleriyle birlesmis is
tatminleri, miisterilere daha iyi hizmet sunulmasin saglar; bundan 6tiirii musteriler de
firmaya daha fazla sadik kalma egilimi gosterirler. Miisteriler, satic ile kisisel bir iliski
gelistirirlerse sadik olmaya daha fazla meyillidirler. Her zaman ayni1 kisiden satin alan
bir miisteri, satin alma kararlarmi verirken o kisinin yardimina ihtiya¢ duyar. Satici
acisindan da yeni bir miisteriyle yeni bir iligki kurmaktansa, ayni miisteriyle tekrar
tekrar ilgilenmek daha kolaydir. Bu iliski hem firma hem de miisteri i¢in karlidir. Genel
olarak sik gelen miisteri muhtemelen tatmin olmus miisteridir ve eger bir calisan tatmin
olmus miisterilerle alakadar oluyorsa, bu c¢alisan isinden daha fazla zevk alacak, daha

verimli olacak ve uzun yillar ¢calisacaktir (Griffin, 1995).

4.5. TURKIYE’DE BEYAZ ESYA SEKTORU HAKKINDA GENEL BILGI

Beyaz Egya Sektorii, Tiirk Sanayii icinde dnde gelen sektorlerden biri olarak bir
cok ilke imza atmus, liriin gelistirme ve liretim teknolojilerinde uluslararasi rakipleri ile
yarigabilen hatta zaman zaman 6ne gecen Ornek bir sektordiir. Arcelik'in 1959'da
camasir makinasi, 1960'da buzdolabi iiretimine baglamasi Tiirkiye’de Beyaz Egya
sektdriiniin milad1 olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye'de beyaz esya sektorii, gelisen
teknolojisi, her gecen giin artan iiretimi, ihracat kapasitesi ve bunlara bagh olarak
genigleyen yan sanayii, servis, bayi aglar1 ve istihdam imkanlar1 agisindan Tiirk
ekonomisine Onemli katkilarda bulunmaktadir. Bu baglamda beyaz esya sektorii

yaklasik 500 bin kiginin ge¢imini saglamaktadir.

Tiirkiye'nin geng bir niifusa sahip olmas1 ve yilda ortalama bes yiiz bin yeni
hane agilmasi beyaz esya sektorii i¢in biiyiik bir potansiyel olusturmaktadir. Biiyiik

ailelerin ¢ekirdek ailelere dogru gitmesi ve gen¢ niifusun ailelerden ayrilarak ev
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kurmalar1 da bu potansiyeli artirmaktadir. Ayrica teknoloji gelistikce tiiketicilerin sahip
olduklar1 triinleri yenilemek istemeleri de, beyaz esya iirlinlerine olan talebi artiran
faktorlerdendir. Tiiketicinin bilinglenmesi ve arastirma gelistirme calismalarina verilen
Oonemin artmasiyla baslayan kalite yaris1 ve rekabet ortami, son 10 yilda beyaz esya

sektoriiniin biiyiik asamalar kaydetmesini saglamistir.

Beyaz esya sektoriiniin  bilylime hizinda etkili olan pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme
talebidir. Bu iki bilesen sonucunda olusan toplam talep ise pazarin dinamiklerini
belirlemektedir. Bunun yaninda pazarin biiylimesinde etkin ve tiiketiciye uygun

imkanlar sunan kampanyalar da etkili olmaktadir (www.beysad.org.tr).

Tiirkiye’de Beyaz Esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile 4 ana {iriin
grubu (buzdolabi, ¢camasir makinasi, bulasik makinasi, firm) géz oniine alindiginda bu

firmalarin tahmini pazar paylar1 asagida tablo halinde gosterilmistir:

Tablo 3: Tiirkiye’de Beyaz Esya Pazarinda Faaliyet Gosteren Firmalar

ve Tahmini Pazar Paylar1

Faaliyet Gosteren Markalan Tahmini Pazar Paylar
Firmalar
Argelik Argelik, Beko, Altus %55
BSHG Bosch, Siemens, Profilo %22
Merloni Ariston, Indesit %06
Vestel Vestel, Regal %16
Diger (ithalat) %1

Kaynak: www.beysad.org.tr

Tablo 3’te goriildiigi gibi; Tiirkiye Beyaz Egsya Sektoriinde en biiylik pazar
payma sahip firma Arceliktir.


http://www.beysad.org.tr/
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5. Boliim

TRAKYA BOLGESI’NDE MARKANIN TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKILERININ
ANALIZI

Bu bolimde ama¢ markanin Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin davranislari
iizerine etkilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin sonuglarini ortaya koyabilmek igin
anket ¢aligmasi yapilmasma karar verilmis ve Trakya Bolgesi’nde 3 il ve 12 ilgede
yasayan beyaz esya tliketicileri ana kitle olarak secilmistir. Bu bolgelerde o6rnek
biiyiikliigii de %95 giiven araliginda ve %5 hata ile 500 olarak belirlenmistir. Ana kitle

olarak secilen bu bdlgede Ornek biiylikligiiniin belirlenmesi i¢in asagidaki formiil

kullantlmistir:
Nz Pq
n =
d* (N-1) + Z* pq
Burada,
N = Ana kitle say1s1 Z =0,95 giiven araliginda Z tablo degeri
p = Olumlu olasilik q = Olumsuzluk olasilig1

d = Hata paym1 gdstermektedir.

Secilen ii¢ ilin ( Edirne: 402606, Tekirdag: 623591, Kwrklareli: 628461 ) niifuslari
toplam1 yani N=1354658 dir. Buna gore;

(1354658) (1,96)* (0,50) (0,50)
n= = 384 bulunmustur.

(0,50)2 (1354657) + (1,96)? (0,50) (0,50)
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Hesaplanan formiile gore Ornek biiyiikliigiiniin 384 olmas1 gerekirken; cevap
vermeyenlerin olma olasiligi goz Oniine alimarak o6rnek biylikligi 500 olarak
belirlenmistir. 500 olarak belirlenen 6rnek biiyiikliigiiniin secilen il ve ilgelerde niifus
yogunluklarma gore dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir: (niifuslar koyleriyle

birlikte verilmistir.)

Tablo 4: Secilen Bolgelerde Uygulanan Anketlerin Dagilimi

Iller il Tlgeler flge Uygulanan
Niifuslar1 Niifuslar1 anket sayist
Edirne 402606 Merkez 140830 65
Kesan 77637 35
Uzunkdprii 73486 35
Ipsala 33564 15
Tekirdag 623591 Merkez 142105 70
Corlu 179033 90
Cerkezkdy 82685 40
Malkara 59125 30
Kirklareli 328461 Merkez 80730 35
Liileburgaz 117606 50
Babaeski 53655 20
Vize 32276 15
TOPLAM | 1354658 1354658 500

Kaynak: www.edirne.gov.tr - www.tekirdag.gov.tr - www.kirklareli.gov.tr

Basit 6rnekleme yontemi ile, bu bolgelerdeki deneklerle yiiz yiize goriisiilerek
27 sorudan olusan anket formu uygulanmis ve birincil kaynaklardan veriler
toplanmistir. Uygulanan anket formu arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir.
Bu yiizden gegerliligi bilimsel olarak kanitlanmamis olmakla birlikte; danisilan
akademisyenler, beyaz esya sektoriinde calisan arastirmacilar ve marka danigsmanlari,
anketin anlasilabilir, amaca uygun ve yeterli oldugu konusunda fikir birligine
varmiglardir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS istatistiksel Bilgisayar

Programi yardimiyla degerlendirmeye tabi tutulmustur.


http://www.edirne.gov.tr/
http://www.tekirdag.gov.tr/
http://www.kirklareli.gov.tr/
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Anket sonuclar1 analiz edilirken 6ncelikle biitiin sorularin frekans ve yiizdesel
frekans tablolar1 diizenlenmis ve sonucglari yorumlanmistir. Daha sonra cesitli
degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarini incelemek amaciyla ¢apraz
tablolar diizenlenmis ve sonuglart yorumlanmistir. Ayrica g¢esitli degiskenlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarmi incelemek amaciyla capraz tablolar

diizenlenmis ve sonuglari Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda, konunun temel niteliklerinin anlasilmasi ve
Tiirkiye’de beyaz esya sektorii hakkinda fikir sahibi olunmasi amaciyla kesfedici
arastirma yontemi belirlenmis; sonraki asamalarda arastirmanin amaglar1 géz oniinde
bulundurularak tanimlayici arastrma olarak yiiriitilmistiir. Arastirmanm belirli bir

stirede bitirilmesi gerektiginden anlik aragtirma (cross-sectional) yontemi kullanilmistir.

5.1. TRAKYA BOLGESI’NDE MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA
ETKILERININ FREKANS ANALIZLERI

Bu boliimde ilk olarak ankete katilan deneklerin demografik 6zelliklerini daha
sonra da ankette yer alan sorulara verdikleri cevaplar1 gosteren frekans ve yiizdesel

frekans tablolar1 agagidaki gibi diizenlenmistir:

5.1.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Tablolar

Bu boliimde ankete katilan deneklerin demografik 6zelliklerini gosteren frekans

ve yiizdesel frekans tablolar1 asagidaki gibi diizenlenmistir:

Tablo 5: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyetler Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Yiizdeler
Bayan 230 46,0 46,0
Bay 270 54,0 100,0
Toplam 500 100,0

Tablo 5’e gore; ankete katilanlarin %46°s1 bayan, %54°1 erkektir.
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Tablo 6: Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Yas Gruplari Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Yiizdeler

<20 6 1,2 1,2
20-30 177 35,4 36,6
31-40 160 32,0 68,6
41-50 122 24,4 93,0
51-60 28 5,6 98,6

61 ve + 7 1,4 100,0

Toplam 500 100,0

Tablo 6’ya gore; ankete katilanlarin %1,2’si 20 yasindan kiiciik, %35,4’i 20-30
yas arasi, %32’°si 31-40 yas arasi, %24,4°1 41-50 yas arasi, %5,6’s1 51-60 yas aras1 ve

%1,4°1 61 yas ve lizerindedir.

Tablo 7: Ankete Katilanlarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilim

Egitim Seviyeleri | Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Yiizdeler
Ik 80 16,0 16,0
Ogretim
Orta 238 47,6 63,6
Ogretim
Universite 172 34,4 98,0
Yiiksek lisans 10 2,0 100,0
ve usti
Toplam 500 100,0

Tablo 7’ye gore; ankete katilanlarin %16’si ilk 6gretim, %47,6’s1 orta dgretim,

%34,4°1 liniversite ve %2’si1 yliksek lisans ve {izeri egitim seviyesindedir.



Tablo 8: Ankete Katilanlarin Meslek Gruplarina Gére Dagilim

Meslek Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Gruplart Yiizdeler
Isci 57 11,4 11,4

Memur 155 31,0 42.4
Ciftei 18 3,6 46,0
Serbest 118 23,6 69,6

Meslek
Ozel Sektor/ 32 6,4 76,0
Yonetici
Esnaf 16 3,2 79,2
Emekli 24 4.8 84,0
Ev 80 16,0 100,0
Hanimi
Toplam 500 100,0

Tablo 8’e gore; ankete katilanlarn %11,4°1 isci, %31°1 memur, %3,6’s1 ¢iftei,
%23,6’s1 serbest meslek sahibi, %6,41i 6zel sektor calisani, %3,2°si kiiglik esnaf,

%4,8’1 emekli ve %16’s1 ev hanimidir.

Tablo 9: Ankete Katilanlarin ikamet Yerlerine Gore Dagihim

merkezlerinde,

Tkamet Frekanslar Yizdeler Kimilatif
Yerleri Yiizdeler
1l Merkezi 115 23,0 23,0
Iice 349 69,8 92,8
Belde 18 3,6 96,4
Koy 18 3,6 100,0
Toplam 500 100,0

Tablo 9’a gore;
%69,4°1

yagsamaktadirlar.

Trakya Bolgesi’'nde ankete katilanlarn

ilcelerde, %4’ beldelerde ve

%3,8’1 de koylerde
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Tablo 10: Ankete Katilanlarin Aylik Gelir Seviyelerine Gére Dagilim

Gelir Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Seviyeleri Yiizdeler
500 30 6,0 6,0
Milyondan az
500 Milyon-1 193 38,6 44,6
Milyardan az
1 Milyar-1,5 152 30,4 75,0
Milyardan az
1,5 Milyar-2,5 78 15,6 90,6
Milyardan az
2,5 Milyar ve 47 9,4 100
ustil
Toplam 500 100,0

Tablo 10’a gore; ankete katilanlarin %6’smin aileleriyle birlikte aylik toplam
geliri 500 milyon TL.’den az, %38,6’smin geliri 500 milyon-1 milyar TL.den az,
%30,4’liniin 1 milyar- 1,5 milyar TL.den az, %15,6’smin 1,5 milyar-2,5 milyar TL.den

az ve %9,4’liniin geliri 2,5 milyar TL. ve iizerindedir.

5.1.2. Marka Bilinirligini ve Yayginh@ini Gosteren Frekans Tablolan

Uygulanan ankette markalarm bilinirlik seviyelerini belirlemek amaciyla,
cevaplayicilardan ilk olarak, ilk akillarina gelen marka isimlerini sdylemeleri
istenmistir. Bu soru acik uclu sorulmus, cevaplayicilara bir isim listesi verilmemis yani
yardimsiz hatirlatma testi uygulanmistir. Daha sonra da, cevaplayicilara kullandiklar
iiriinlerin markalar1 sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore, markalarin bilinirliklerini
ve kullanim yayginliklarini gdsteren tablolar asagidaki gibi diizenlenmistir (diizenlenen

tablolarda, kullanim oran1 %1 ’in altinda olan markalara yer verilmemistir):



Tablo 11: Markalarin Tiiketiciler Tarafindan Bilinirliklerine Gore Dagilim
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Markalar Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif

Yiizdeler
Argelik 303 60,6 60,6
Beko 53 10,6 71,2
Vestel 45 9,0 80,2
Bosch 60 12,0 92,2
Profilo 5 1,0 93,2
Siemens 9 1,8 95,0
Aeg 5 1,0 96,0
Ariston 7 1,4 97,4
Ihlas 2 0,4 97,8
Diger 11 2,2 100,0

Toplam 500 100,0

Tablo 11°e gore; ankete katilan 500 kisiden 303’iiniin, yani %60,6’smin ilk
aklmna gelen beyaz esya markasi Arcelik’tir. Ismi ilk akla gelen markalar arasinda
2.sirada %12 ile Bosch, 3.sirada da % 10,6 ile Beko yer almaktadir. Bu durumda Trakya
Bolgesi’nde marka bilinirligi en yiiksek diizeyde olan markanm Argelik, ikincinin

Bosch, ti¢linciiniin de Beko oldugu sdylenebilir.

Bu caligmanin ikinci bdlimiinde, marka bilinirligin seviyeleri agiklanmis ve
bilinirligin en iist asamasinin; zihinde en {iist diizeyde yer edinme (top of mind) olarak
adlandirildig1 belirtilmistir. Bu asamada yer alan markalar, yardimsiz hatirlama
durumunda ilk hatirlanip séylenen markalardir ve bilinirligin en iist seviyesinde 6zel bir
pozisyonda yer alirlar. Yapilan anketlerin sonuclarma gore; Trakya Bdlgesi’nde

tiiketicilerin zihninde en iist diizeyde yer alan markanin Argelik oldugu sdylenebilir.



Tablo 12: En Cok Kullanilan Buzdolab1 Markalarimin Dagilimi

Buzdolab1 Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Markalari Yiizdeler
Argelik 252 50,4 50,4
Beko 69 13,8 64,2
Vestel 32 6,4 70,6
Bosch 53 10,6 81,2
Profilo 25 5,0 86,2
Siemens 10 2,0 88,2
Aeg 39 7.8 96,0
Ariston 10 2,0 98,0
Diger 10 2,0 100,0
Toplam 500 100,0
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Tablo 12’ye gore; ankete katilan 500 kisiden 252’sinin, yani %50,4’linlin

buzdolabmin markasi Argelik’tir. En ¢ok kullanilan buzdolabi markalar1 arasinda

2.sirada %13,8 ile Beko, 3.sirada da %10,6 ile Bosch yer almaktadir. Bu durumda

Trakya Bolgesi’nde buzdolabi kullaniminda en yaygin olan markanin Argelik, ikincinin

Beko, ii¢ilinciiniin de Bosch oldugu sdylenebilir.
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Tablo 13: En Cok Kullanilan Camasir Makinas1 Markalarimin Dagilin

Camasir Gegerli Kiimiilatif
Makinesi Frekanslar Yiizdeler Yiizdeler Yiizdeler
Markalar1

Arcelik 251 50,2 50,4 50,4

Beko 73 14,6 14,7 65,1
Vestel 28 5,6 5,6 70,7
Bosch 73 14,6 14,7 85,3
Profilo 12 2,4 2,4 87,8

Siemens 13 2,6 2,6 90,4

Aeg 22 4,4 4,4 94,8
Ariston 11 2,2 2,2 97,0
Diger 15 3,0 3,0 100,0

Toplam 498 99,6 100,0

Kullanmayanlar 2 0,4
Toplam 500 100,0

Tablo 13’e gore; ankete katilan 500 kisiden 2’si, yani %0,4’li camasir makinasi
kullanmamaktadir. Kullanan 498 kisiden 251’inin, yani %50,4’linlin ¢amasir
makinasmin markasi Argelik’tir. En ¢ok kullanilan ¢amagir makinasi markalar1 arasinda
2. ve 3. swralarda %14,7 ile Beko ve Bosch yer almaktadir. Bu durumda Trakya
Bolgesi’nde camasir makinasi kullaniminda en yaygm olan markanin Argelik, ikincinin

Beko, ii¢ilinciiniin de Bosch oldugu sdylenebilir.



Tablo 14: En Cok Kullanilan Bulagik Makinas1 Markalarmin Dagilim
Bulagik Gegerli Kiimiilatif
Makinesi Frekanslar Yiizdeler Yiizdeler Yiizdeler
Markalar1
Argelik 188 37,6 56,3 56,3
Beko 50 10,0 15,0 71,3
Vestel 15 3,0 4,5 75,7
Bosch 49 9.8 14,7 90,4
Siemens 6 1,2 1,8 92,5
Aeg 7 1,4 2,1 94,6
Ariston 5 1,0 1,5 96,1
Diger 14 2,8 4,2 100,0
Toplam 334 66,8 100,0
Kullanmayanlar 166 33,2
Toplam 500 100,0
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Tablo 14’e gore; ankete katilan 500 kisiden 166°s1, yani %33,2’si bulasik

makinasi kullanmamaktadir. Kullanan 334 kisiden 188’inin, yani %56,3 liniin bulasik

makinasmin markas1 Arcelik’tir. En ¢ok kullanilan bulagik makinasi markalar1 arasinda

2.srada %15 ile Beko, 3.sirada %14,7 ile Bosch yer almaktadir. Bu durumda Trakya

Bolgesi’nde bulasik makinasi kullaniminda en yaygm olan markanm Argelik, ikincinin

Beko, ii¢ilinciiniin de Bosch oldugu sdylenebilir.



Tablo 15: En Cok Kullamlan Firin Markalarimin Dagihm

Firm Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Markalar1 Yiizdeler Yiizdeler
Arcelik 247 49,4 52,8 52,8
Beko 80 16,0 17,1 69,9
Vestel 8 1,6 1,7 71,6
Bosch 23 4,6 4,9 76,5
Profilo 12 2,4 2,6 79,1
Siemens 7 1,4 1,5 80,6
Aeg 14 2,8 3,0 83,5
Diger 77 4,0 17,3 100,0
Toplam 468 93,6 100,0
Kullanmayanlar 32 6,4
Toplam 500 100,0
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Tablo 15’e¢ gore; ankete katilan 500 kisiden 32’si yani, %6,4’i firin

kullanmamaktadir. Kullanan 468 kisiden 247’sinin, yani %52,8’inin firininin markas1

Arcelik’tir. En ¢ok kullanilan firin markalar1 arasinda 2.sirada %17,1 ile Beko, 3.sirada

%4,9 ile Bosch yer almaktadir. Bu durumda Trakya Bolgesi’nde firin kullaniminda en

yaygin olan markanin Argelik, ikincinin Beko, {igiinclinin de Bosch oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 16: En Cok Kullanilan Televizyon Markalarimin Dagilim

Televizyon Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Markalar1 Yiizdeler Yiizdeler
Argelik 186 37,2 37,3 37,3
Beko 53 10,6 10,6 47,9
Vestel 116 23,2 23,2 71,1
Profilo 13 2,6 2,6 74,1
Siemens 18 3,6 3,6 77,8
Philips 19 3.8 3.8 82,0
Telefunken 23 4,6 4,6 86,6
Diger 69 13,8 13,8 100,0
Toplam 499 99,8 100,0
Kullanmayanlar 1 0,2
Toplam 500 100,0

Tablo 16’ya gore; ankete katilan 500 kisiden 1’1 yani %0,02’si televizyon
kullanmamaktadir. Kullanan 499 kisiden 186’smin yani %37,3’iiniin televizyonunun
markast Argelik’tir. En ¢ok kullanilan televizyon markalar1 arasinda 2.sirada %23,2 ile
Vestel, 3.srada %10,6 ile Beko yer almaktadir. Bu durumda Trakya Bdlgesi’nde
televizyon kullaniminda en yaygin olan markanin Argelik, ikincinin Vestel, ii¢linciiniin

de Beko oldugu sdylenebilir.
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Tablo 17: En Cok Kullanilan Termosifon-Sofben Markalarinin Dagilim

Termosifon- Gegerli Kiimiilatif
Sofben Frekanslar Yiizdeler Yiizdeler Yiizdeler
Markalar1
Argelik 153 30,6 34,6 34,6
Beko 42 8,4 9,5 44,1
Vestel 7 1,4 1,6 45,7
Bosch 7 1,4 1,6 47,3
Profilo 6 1,2 1,4 48,6
Ihlas 117 23,4 26,5 77,1
Diger 110 23,0 25,8 100,0
Toplam 442 88,4 100,0
Kullanmayanlar 58 11,6
Toplam 500 100,0

Tablo 17°ye gore; ankete katilan 500 kisiden 58’1, yani %]11,6’s1 termosifon
veya sofben kullanmamaktadir. Kullanan 442 kisiden 153’{inlin yani %34,6’sinin
termosifon veya sofbeninin markas1 Argelik’tir. En ¢ok kullanilan termosifon veya
sofben markalar1 arasinda 2.sirada %26,5 ile Ihlas, 3.swrada %9,5 ile Beko yer
almaktadir. Bu durumda Trakya Bolgesi’nde termosifon-sofben kullaniminda en yaygin

olan markanm Arcelik, ikincinin Ihlas, ii¢iinciiniin de Beko oldugu sdylenebilir.



Tablo 18: En Cok Kullanilan Siipiirge Markalarinin Dagilim

Stiptirge Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Markalar1 Yiizdeler Yiizdeler

Argelik 222 44,4 45,7 45,7
Beko 69 13,8 14,2 59,9
Vestel 13 2,6 2,7 62,6
Bosch 28 5,6 5.8 68,3

Siemens 15 3,0 3,1 71,4
Aeg 6 1,2 1,2 72,6
Ihlas 21 4,2 4,3 78,0
Diger 94 18,8 19,3 100,0

Toplam 486 97,2 100,0

Kullanmayanlar 14 2,8
Toplam 500 100,0
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Tablo 18’e¢ gore; ankete katidlan 500 kisiden 14’4 yani %2,8’i siipiirge
kullanmamaktadir. Kullanan 486 kisiden 222’sinin, yani %@45,7’sinin siipilirgesinin
markas1 Argelik’tir. En ¢ok kullanilan siiplirge markalar1 arasinda 2.swrada %14,2 ile
Beko, 3.sirada %5,8 ile Bosch yer almaktadir. Bu durumda Trakya Bdlgesi’nde siipiirge
kullaniminda en yaygin markanin Argelik, 2. Beko, 3. de Bosch oldugu sdylenebilir.

Tablo 19: En Cok Kullanilan Klima Markalarimin Dagilim

Klima Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Markalar1 Yiizdeler Yiizdeler
Argelik 31 6,2 64,6 64,6
Beko 3 0,6 6,3 70,8
Vestel 5 1,0 10,4 81,3
Bosch 3 0,6 6,3 87,5
Diger 6 1,2 12,5 100,0
Toplam 48 9,6 100,0
Kullanmayanlar 452 90,4
Toplam 500 100,0
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Tablo 19’a gore; ankete katilan 500 kisiden 452’si, yani %90,4’i klima
kullanmamaktadir. Kullanan 48 kisiden 31’inin yani %64,6’smnm klimasinin markast
Arcelik’tir. En ¢ok kullanilan klima markalar1 arasinda 2.swrada %10,4 ile Vestel,
3.sirada %6,3 ile Bosch ve Beko yer almaktadir. Bu durumda Trakya Bolgesi’nde klima
kullaniminda en yaygim olan markanin Argelik, ikincinin Vestel, ti¢linciiniin de Bosch
ve Beko oldugu soylenebilir. (Klima kullanimi yaygin olmadig: i¢in %1 in altindaki

markalar da dikkate alinmstir.)

5.1.3. Beyaz Esya Satin Alma Siireci ile Tlgili Frekans Tablolar

Bu bolimde, Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin beyaz esya satin alma

davraniglari ile ilgili faktorlerin frekans tablolar1 asagidaki gibi diizenlenmistir:

Tablo 20: Beyaz Esya Satin Alirken Dikkat Edilen Ozellikler Tablosu

Satis
Marka | Dizayn Kalite | Kampanya | Satici Sonrasi
Hizmetler
En ¢ok dikkat
edilen ozellik 145 6 251 20 8 69
2. ozellik 126 36 146 63 14 117
3. ozellik 112 87 65 66 37 128

Tablo 20’ye gore, Trakya Bolgesi’'nde, beyaz esya alirken en ¢ok dikkat edilen

ozelliklerin sirasiyla; kalite, marka ve satig sonrast hizmetler oldugu sdylenebilir.
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Tablo 21: En Son Satin Alinan Beyaz Esya Markalarimin Dagilim

Markalar Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Yiizdeler
Argelik 269 53,8 53,8
Beko 53 10,6 64,4
Vestel 48 9,6 74,0
Bosch 44 8,8 82,8
Profilo 10 2,0 84,8
Siemens 15 3,0 87,8
Aeg 5 1,0 88,8
Ariston 8 1,6 90,4
Telefunken 5 1,0 92,2
Ihlas 10 2,0 94,2
Diger 33 6,6 100,0
Toplam 500 100,0

Tablo 21’e gore; ankete katilanlardan 269’unun yani %53,8’inin en son satin

aldig1 beyaz esya markasi Argelik’tir. %10,6’smin Beko, %9,6’sinin da Vestel’dir.

Ayrica ankete katilanlardan 102’sinin yani %20,4’iiniin en son satin aldig1 beyaz
esya lrinil televizyondur. %15’inin ¢amasir makinasi, %14,6’sinin da buzdolabidir.
Ankete katilanlarin 277’si yani %55,4’{inlin en son yaptig1 beyaz esya alimi yenileme
amachdir. %44,6’s1 ise o lrilini ilk defa satin almistir. En son yaptiklar1 beyaz esya
alimi yenileme amaclh olanlarin 103’iiniin yani %37,2’sinin eski iiriinlerinin markasi
Argelik’tir. %10,8’inin AEG, %9,4’tiniin de Beko’dur. En son yaptiklar1 beyaz esya
alimi yenileme amacli olanlarin 135’1 yani %48,7’si eski tirlinlerini 5-10 y1l arasinda

kullanmislardir. %26°s1 11-15 yil arasi, %12,3’i de 16-20 yil aras1 kullanmiglardir.
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Tablo 22: Daha Once Kullamhp da Memnun Kahnmayan, Tekrar Satin Almaktan
Vazgecilen Beyaz Esya Markalarimin Dagilim

Markalar Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Yiizdeler Yiizdeler
Argelik 22 4,4 14,7 14,7
Beko 9 1.8 6,0 20,7
Vestel 24 4,8 16,0 36,7
Bosch 10 2,0 6,7 43,3
Profilo 25 5,0 16,7 60,0
Aeg 15 3,0 10,0 72,0
Ihlas 7 1,4 4,7 80,7
Diger 38 7,6 25,3 100,0
Toplam 150 30,0 100,0
Cevaplamayanlar 350 70,0
Toplam 500 100,0

Tablo 22’ye gore ankete katilanlarin 350’sinin yani %70’inin daha 6nce kullanip
da memnun kalmadig1 bir marka yoktur. Memnuniyetsizligi olan 150 kisiden 25’1 yani
%16,7’si daha once Profilo markasmin tirlinlerini kullanip memnun kalmamis ve bir
daha o markay1 satin almaktan vazge¢mistir. Memnun kalinmayan markalar arasinda
%16 ile Vestel ikinci, %14,7 ile de Argelik {igiincii sirada yer almaktadir. Bu durumda

miisteri memnuniyetsizlik orani en yiiksek olan markanin Profilo oldugu sdylenebilir.

Tablo 23: Memnuniyetsizlik Nedenleri Tablosu

Satis Teknik
Sonrasi Fiyat Ozellik ve Kalite Kampan | Satic
Hizmetler Dizayn ya
En Onemli 39 1 27 73 1 8
Neden
2.Neden 50 8 35 48 2 7
3.Neden 43 9 45 18 5 20

Tablo 23’e gore; Trakya Bolgesi’nde, kullanilan beyaz esya markalarindan
memnuniyetsizlik nedenleri i¢cinde en Onemlilerinin sirasiyla; kalite, satis sonrasi

hizmetler ve teknik 6zellik ve dizayn oldugu sdylenebilir.
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Baz1 Markalarin Daha Once Farkli Kampanya, Farkli
Bazi Uriin Kullanilan Markalar1 Fiyat veya Markalar
Gruplarinda Markalarda Deneme ve Odeme Kullanan
Daha Iyi Oldugu Memnun Kiyaslama Kosullarmm Tanidiklarin
Inanci Kalmama Yapma istegi | Uygun Olmasi Tavsiyeleri
En Onemli 208 50 29 74 16
Neden
2.Neden 62 102 50 107 54
3.Neden 47 42 77 87 78

Tablo 24’e gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin farkli markalar1 tercih

etmelerinde en 6dnemli nedenlerin sirasiyla; bazi markalarm bazi iirlin gruplarinda daha

iyi oldugu inanci, kampanya, fiyat veya 6deme kosullarinin uygun olmasi ve daha dnce

kullanilan markalarm {iiriin veya hizmetlerinden memnun kalmmamas: oldugu

sOylenebilir. Ayrica bu soruyu cevaplayanlardan 122’si farkli markalar1 tercih

etmedigini sOylemistir.

Tablo 25: Ucuz Markalar Tercih Etme Nedenleri Tablosu

Ayni Isi Odeme O Uriinii Kisa | O Uriiniin Az | Pahali Markalarin
Gorecegi Giicii Siire Olan Daha Kaliteli
Inanci Yetersizligi Kullanacak Ozelliklerini Olduguna
Olma Yeterli Gérme Inanmama
En Onemli 134 91 62 59 17
Neden
2.Neden 65 73 64 130 30
3.Neden 82 59 50 86 23

Tablo 25’e¢ gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin ucuz markalar1 tercih

etmelerinde en Onemli nedenlerin sirasiyla; ayni isi gdrecegi inanci, 6deme giicli

yetersizligi ve o riiniin kisa siire kullanilacak olmasi oldugu sdylenebilir. Ayrica bu

soruyu cevaplayanlardan 138’1 ucuz markalar1 tercih etmedigini sOylemistir.

Tablo 26: Pahah Markalar Tercih Etme Nedenleri Tablosu

Kalite ve Teknolojik Dizayn Kullanim Satis Satici
Giivenilirlik Ustiinliik Kolaylig1 Sonrasi
Hizmetler
En Onemli 328 65 16 18 57 14
Neden
2.Neden 98 133 36 46 158 28
3.Neden 40 125 65 80 126 61




124

Tablo 26’ya gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin fiyati1 daha pahali da olsa
bir markay1 tercih etmelerine neden olabilecek etkenlerden en dnemlilerinin sirasiyla;

kalite ve gilivenilirlik, teknolojik iistiinliik ve satig sonrasit hizmetlerin iyiligi oldugu

sOylenebilir.
Tablo 27: Ankete Katilanlara Gore Markann islevleri Tablosu

Kaliteyi Tiiketiciyi Tercihleri Giivenlik
Gosterme Koruma Kolaylastirma Saglama

En .(")nemli 243 33 22 140

Islev
2.Islev 148 72 65 158
3.Islev 70 113 102 110

Tablo 27°’ye gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketiciler tarafindan markanin en
onemli islevlerinin sirasiyla; kaliteyi gosterme, giivenilirlik saglama ve {irlinii tanitma

olarak belirtildigi sdylenebilir.

5.1.4. Marka Sadakati ile Tlgili Frekans Tablolar1

Bu boliimde, Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin beyaz esya kullaniminda marka

sadakatleri ile ilgili faktorlerin frekans tablolar1 agagidaki gibi diizenlenmistir:

Tablo 28: Ankete Katilanlarin Marka Sadakatlerine Gore Dagilim

Marka Sadakati Kiimiilatif
Olanlar Frekanslar Yiizdeler Yiizdeler
Evet 344 68,8 68,8
Hayir 156 31,2 100,0
Toplam 500 100,0

Tablo 28’e¢ gore; ankete katilanlarin %68,8’inin marka sadakati vardur.
%31,2’sinin ise yoktur. Bu durumda, Trakya Bolgesi’'nde marka sadakati olan
tiiketicilerin olmayanlardan ¢ok daha fazla oldugu soylenebilir. Ayrica marka sadakati
olanlarin 129’u yani %37,5’1 o markann {iriinlerini 5 sene-10 seneden az, %25,3’i 15

seneden ¢ok, %20,9’u da 10 sene - 15 seneden az siiredir kullanmaktadir.
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Tablo 29: Tiiketicilerin Marka Sadakatine liskin Hislerinin Dagilim

Hisleri Ifade Etme Gegerli Kiimiilatif
Sekilleri Frekanslar Yiizdeler Yiizdeler Yiizdeler

Bu markay1 seviyorum

bagimli miisterisiyim 8 1,6 2,3 2,3
Bu markaya
giiveniyorum, her 140 28,0 40,7 43,0

zaman satin alirrm
Bu markadan memnun
kaldigim igin genelde 135 27,0 39,2 82,3

onu tercih ederim
Saticisina giivendigim

icin genelde onu tercih 16 32 4,7 86,9
ederim
Tanidiklarin tavsiyesi
iizerine genelde onu 6 1,2 1,7 88,7

tercih ederim
Satig sonrasi hizmeti
iyl oldugu i¢in genelde 39 7,8 11,3 100,0
onu tercih ederim

Toplam 344 68,8 100,0
Cevaplamayanlar 156 31,2
Toplam 500 100,0

Tablo 29’a gore; marka sadakati olanlardan %40,7’si, siirekli kullandigi
markayla ilgili hislerini ‘bu markaya giiveniyorum her zaman satmn alirirm’ seklinde
ifade ediyor. %39’u ‘bu markadan memnun kaldigim icin genelde bu markay: tercih
ederim’ seklinde, %11,6’s1 da ‘satig sonrasi hizmetleri iyi oldugu icin genelde bu
markay1 tercih ederim’ seklinde ifade ediyor. Bu durumda, Trakya Bolgesi’ndeki
tilketicilerin biiylik bir kisminimn, kullandiklar1 marka ile ilgili hislerinin gliven ve

memnuniyete dayali oldugu sdylenebilir.
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Tablo 30: Marka Sadakatinin Olusmasinda Etkili Olan Ozellikler Tablosu
Yaygin ve Satis
Kalite Fiyat Kokli Bir Sonrasi Satici
Marka Hizmetler
Olmasi
Cok Onemli 281 78 126 240 78
Onemli 60 155 186 98 161
Ne Onemli 3 50 20 4 63
Nede Degil
Onemli Degil - 51 10 2 34
Hi¢ Onemli - 10 2 - 8
Degil

Tablo 30’a gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerde marka sadakatinin

olusmasinda en onemli nedenlerin sirasiyla; kalite, satig sonrasi hizmetler ve yaygin ve
koklii bir marka olmasi oldugu sdylenebilir.

Tablo 31: Marka Sadakatinin Satin Alma Davramslarina Etkileri Tablosu

Tercihleri Piyasa Her Zaman Giivenilen
Kolaylastirma Aragtirmast Ayni Standardi | Markayr Almanm
Yapmaya Gerek Garantileme Rahatligini
Kalmama Hissetme
En Onemli 82 34 50 178
Etken

2.Etken 68 71 122 83
3.Etken 108 75 92 57

Tablo 31°e gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketiciler tarafindan marka sadakatinin
satin alimlara etkilerinden en Onemlilerinin sirasiyla; giivenilen markayr almanin

rahathigini tercihleri

hissetme, kolaylastrma ve her

zaman ayni
yakalanacagini garantileme olarak belirtildigi soylenebilir.

standardin

Marka sadakati oldugunu soyleyenlerin, tutarli cevaplar verip vermediklerini

6lgmek amaciyla sorulan sorularin frekans ve yiizdesel dagilimlar1 agagidaki gibidir:
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Tablo 32: Siirekli Aym Markay1 Kullananlarin Fiyati Daha Uygun Olursa

Diger Markalar: Satin Alma Olasihklarinin Dagilimi

Olasiliklar Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Yiizdeler Yiizdeler
Kesinlikle satin 98 19,6 28,5 28,5
almam
Muhtemelen satin 91 18,2 26,5 54,9
almam
Satin alabilirim de 99 19,8 28,8 83,7
almayabilirim de
Muhtemelen satin 50 10,0 14,5 98,3
alinm
Kesinlikle satin 6 1,2 1,7 100,0
alinm
Toplam 344 68,8 100,0
Cevaplamayanlar 156 31,2
Toplam 500 100,0

Tablo 32’ye gore; siirekli ayn1 markay1 kullanan 344 kisiden 99’u yani %28,8’1,
stirekli kullandi1g1 markayla benzer 6zelliklere ve kaliteye sahip fakat fiyat: daha uygun
olan bir tiriinle karsilastifinda, ucuz olan markayi satin alabilirim de almayabilirim de
demistir. %28,5°1 kesinlikle satin almam, %26,5’1 de muhtemelen satin almam demistir.
Buna gore, Trakya Bolgesi’nde siirekli ayn1 markayi kullanan tiiketicilerin %28,5’ ininki

daha kuvvetli olmak iizere, %54,9’unun marka sadakati oldugu sdylenebilir.

Tablo 33: Siirekli Aym Markayi Kullananlarin O Markanin

Yeni Uriinlerini de Satin Alma Olasihklarinin Dagihm

Olasiliklar Frekanslar Yiizdeler Gegerli Kiimiilatif
Yiizdeler Yiizdeler
Kesinlikle tercih 78 15,6 22,7 22,7
ederim
Muhtemelen tercih 128 25,6 37,2 59,9
ederim
Tercih edebilirim de 98 19,6 28,5 88,4
etmeyebilirim de
Muhtemelen tercih 29 5,8 8,4 96,8
etmem
Kesinlikle tercih 11 2,2 32 100,0
etmem
Toplam 344 68,8 100,0
Cevaplamayanlar 156 31,2
Toplam 500 100,0
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Tablo 33’e gore; siirekli ayn1 markayi kullanan 344 kisiden 128’1 yani %37,2’si,
stirekli kullandig1 markanin yeni {riinleriyle karsilagtiginda, muhtemelen onlar1 da
oncelikli olarak tercih edecegini soylemistir. %28,5°1 tercih edebilirim de etmeyebilirim
de, %22,7’si de kesinlikle tercih ederim demistir. Buna gore, Trakya Bdlgesi’nde
stirekli ayn1 markay1 kullanan tiiketicilerin %22,7’sininki daha kuvvetli olmak {izere,

%59,9’unun marka sadakati oldugu sdylenebilir.

Tablo 34: Alacaklar1 Uriin Saticida Mevcut Olmayanlarin, Beklemeyip

Diger Markalar1 Satin Alma Olasiliklarinin Dagilim

Olasiliklar Frekanslar Yiizdeler Kiimiilatif
Yiizdeler
Kesinlikle satin 147 29,4 29,4
almam
Muhtemelen satin 150 30,0 59,4
almam
Satin alabilirim de 134 26,8 86,2
almayabilirim de
Muhtemelen satin 60 12,0 98,2
alinm
Kesinlikle satin 9 1,8 100,0
alirnm
Toplam 500 100,0

Tablo 34’e¢ gore; ankete katilanlarin 150°si yani %30’u, almak istedigi iiriin
saticida mevcut degilse beklemeyip baska markadan satin alma olasiligina, muhtemelen
satin almam demistir. %29,4’1 kesinlikle satin almam, %26,8’1 de satin alabilirim de
almayabilirim de demistir. Buna gore; Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin %29,4 linlinki

daha kuvvetli olmak tizere, %59,4 ’linlin marka sadakati vardir.
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5.2. MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERINDE CESITLI
FAKTORLERIN CAPRAZ TABLOLAR YARDIMIYLA iINCELENMESI

Bu boliimde, Trakya Bolgesi’nde markanin tiiketici davraniglara etkileri ile
ilgili ¢esitli faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarmni incelemek amaciyla

capraz tablolar diizenlenmistir. Bu tablolarin sonuclar1 agagidaki gibi yorumlanmastir:

Tablo 35: Yenileme Amach Alimlarda Eski Markalar ile Yeni Markalarin Karsilastirilmasi Tablosu

Eski Uriinlerin Markalari
Yeni
Uriinlerin Toplam
Markalar1 | Argelik | Beko | Vestel | Bosch | Profilo | Sieme | Aeg | Philips | Telefun | Ihlas | Diger
ns ken

Argelik 7 11 11 - 12 - 20 5 4 3 24 161
Beko 8 9 1 - - 1 - 1 - - 4 24
Vestel 4 1 7 1 - 1 - 1 1 - 8 24
Bosch 7 - 4 1 2 - 7 - - 2 1 24
Profilo 1 - - - 1 - - 1 - - 1 4
Siemens 1 2 - 1 1 1 1 - 1 - 1 9

Aeg - - - - - - 1 - - - - 1
Ariston 3 1 - - - - - - - - 1 5
Philips 1 - - - - - - 1 - - 2 4
Telefun 1 - - - - - 1 - - - 1 3

ken

Ihlas 1 - 1 - - - - - - 1 1 4
Diger 5 2 - 1 1 - - - - 1 4 14
Toplam 103 26 24 4 17 3 30 9 6 7 48 277

Tablo 35’e gore; daha dnce kullanilan iirliniin markasi ile yenileme amagli satin
alinan {irliniin markas1 ayni olanlar icinde %44,1 ile Arcelik ilk sirada yer almaktadir.
Bu siralamada %37,5 ile Beko ikinci, %29 ile de Vestel ii¢lincii sirada yer almaktadir.
Buna gore, tiiketicilerin daha 6nce {irlinlerini kullanip, yenileme amaciyla yaptiklari
satin alimlarda da yine ayni1 markayi tercih etme oranlarma bakildiginda Arcelik’in en
yiiksek orana sahip oldugu goriiliir. Bu durumda; Argelik’in tiiketiciyi tatmin etme orani
en yiiksek olan marka oldugu; Aeg, Ariston ve Telefunken’in ise tiiketiciyi tatmin

etmede en basarisiz markalar olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 36: Tiiketicilerin Gelir Seviyeleri ile Kullandiklar1 Klima Markalarina iliskin Dagilim

Gelir Seviyeleri
Klima Toplam
Markalar1 500 milyon-1 I milyar- 1.5 | 1.5 milyar-2.5 | 2.5 milyar
milyardan az milyardan az milyardan az ve ustil

Argelik 5 8 8 10 31

Beko 2 1 - - 3
Vestel - 1 1 3 5
Bosch - 2 1 - 3
Diger - - 2 4 6
Toplam 7 12 12 17 48

Tablo 36’ya gore; Trakya Bolgesi’nde klima kullanan tiiketicilerin %35,4 iiniin
aylik toplam gelir seviyesi 2,5 milyar TL ve iizerindedir. %25’inin gelir seviyesi 1,5
milyar-2,5 milyar TL.den az ve yine %25’inin gelir seviyesi de 1 milyar-1,5 milyar
TL.den azdwr. %14,6’sinm gelir seviyesi ise 500 milyon-1 milyar TL.den azdir. Gelir
seviyesi 500 milyon TL.den az olanlar arasinda klima kullanan yoktur. Gelir seviyesi
arttikca klima kullanim oranlarmin da arttig1 goriiliir. Buna gore; klima kullanimi ile

gelir seviyesi arasinda bir iliski oldugu soylenebilir.

Ayrica Tablo 36’ya gore; Trakya Bolgesinde biitiin gelir seviyelerinden klima
kullanan tiiketicilerin %64,6’sinim tercih ettigi marka Arcelik’tir. Gelir seviyesi diisiik
olan tiiketicilerin, klima kullanimlarinda ucuz markalar1 degil, yaygmlig1 en fazla olan

markalari tercih ettikleri de tablodan goriilmektedir.
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Tablo 37: Tiiketicilerin Gelir Seviyeleri ile Kullandiklar1 Bulasik Makinas1 Markalarina iliskin Dagihm

Gelir Seviyeleri

Bulagik
Makinas1 500 500 milyon - | I milyar- 1.5 | 1.5 milyar - 2.5 milyar Toplam
Markalar1 milyondan 1.5 milyardan az | 2.5 milyardan ve ustil
az milyardan az az
Argelik 3 64 56 43 22 188
Beko 2 27 15 4 2 50
Vestel - 5 7 3 - 15
Bosch 4 11 11 14 9 49
Profilo - - - 1 - 1
Siemens - 1 2 - 3 6
Aeg - 1 5 1 - 7
Ariston - 2 - 1 2 5
Diger - 6 3 5 1 15
Toplam 9 117 99 70 39 334

Tablo 37’ye gore; Trakya Bolgesi’nde bulasik makinasi kullanan tiiketicilerin

%35’inin gelir seviyesi 500 milyon-1 milyar TL.den azdir. %29,6’sin1 1 milyar-1,5

milyardan az ve %32,7’sinin gelir seviyesi 1,5 milyar ve lizeridir. Ayrica neredeyse

biitiin gelir gruplarinda Argelik markasini tercih edenlerin ¢ogunlukta oldugu da

tablodan goriilmektedir.
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Tablo 38: Tiiketicilerin Marka Cagrisimlari ile Marka Sadakatlerine iliskin Dagihm

_ Marka Sadakati
Ik Akla Toplam
Gelen Markalar Evet Hayir
Argelik 236 67 303
Beko 31 22 53
Vestel 20 25 45
Bosch 43 17 60
Profilo 2 3 5
Siemens 2 7 9
Aeg 4 1 5
Ariston 4 3 7
Ihlas - 2 2
Diger 2 9 11
Toplam 344 156 500

Tablo 38’e gore; ilk akla gelen markalar arasinda %60,6 ile Argelik birinci, %12
ile Bosch ikinci, %10,4 ile Beko ii¢lincii siradadir. Marka sadakati olanlar i¢inde de ilk
akla gelen markalarm siralamas1 ayni sekildedir. Argelik, Beko, Bosch, AEG ve Ariston
yogun olarak marka sadakati olan tiiketiciler tarafindan ilk hatirlanan markalardir.

Vestel, Profilo, Siemens ve Ihlas ise; yogun olarak marka sadakati olmayan tiiketiciler

tarafindan ilk hatirlanan markalar olabilmektedir.

5.3. MARKANIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKILERINDE
FARKLI DEGISKENLERIN BiRBIRLERINDEN BAGIMSIZ OLUP
OLMADIGININ Ki-KARE BAGIMSIZLIK TESTIi iLE TEST EDILMESI

Bu boliimde Trakya Bolgesi’nde markanin tiiketici davraniglarina etkilerinde
marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka sadakatinin olusmasinda etkili olan faktorler,
tiiketicilerin marka sadakatleri ile ilgili hislerini ifade etme sekilleri vb. ile demografik
faktorler, memnun kalinmayan markalar ile memnuniyetsizlik nedenleri gibi faktorlerin

birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilecektir.
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5.3.1. Trakya Bolgesi’nde Marka Sadakatinin Demografik Faktorlerden
Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Marka sadakatinin yas gruplari, cinsiyetler, egitim seviyeleri, meslekler, ikamet
birimleri ve gelir seviyelerinden bagimsiz olup olmadigma iligkin diizenlenen ¢apraz

tablolar, Ki-Kare analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:

Tablo 39: Yas Gruplari ile Marka Sadakatinin Karsilastirilmas1 Tablosu

Marka Sadakati

Yas Toplam Xz s.d. p
Gruplari Evet Hayir

<20 2 4 6

20-30 117 60 177

31-40 112 48 160

5,237 5 0,388

41-50 89 33 122

51-60 19 9 28
61 ve + 5 2 7
Toplam 344 156 500

Yas gruplart ile marka sadakati degiskenlerinin birbirlerinden bagimsiz olup

olmadigina iliskin Ki-Kare bagimsizlik testi agagidaki gibi yapilmistir:

Ho = Marka sadakati yastan bagimsizdur.

H, = Marka sadakati yastan bagimsiz degildir.
vV =0,05 ve s.d=(r-1)(c-1)=(6-1)(2-1) =5 i¢in XZ =11,0705"tir.

tab.
y* =5237 < x° =11,070 oldugu igin Hy kabul edilir.
test tab.
Bu analiz kisaca, p degerinin 0,05’ten biiylik olup olmadigina bakilarak da yapilabilir.

p <0,05ise Hy red; p>0,05 Hj kabul edilecektir.

Burada p = 0,388 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir. Boylece Trakya

Bolgesi’nde marka sadakatinin yastan bagimsiz oldugu ortaya konulabilmektedir.
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Tablo 39’a gore; 20 yas alt1 tiiketicilerde marka sadakati olmayanlar olanlardan
daha fazla iken; diger yas gruplarindaki biitiin tiiketicilerde marka sadakati olanlar
olmayanlardan fazladir. Fakat marka sadakati olanlarin olmayanlara oranlar1 her yas
grubunda farklilik gosterdiginden dolay1; istatistiki olarak marka sadakati ile yas
gruplart arasinda bir iliski oldugu sdylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarma gore,

markaya duyulan sadakatin yas gruplarindan bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 40: Cinsiyetler ile Marka Sadakatinin Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Sadakati
Cinsiyet Toplam XZ s.d. p
Evet Hayir
Bayan 166 64 230
Bay 178 92 270 2,259 1 0,133
Toplam 344 156 500

Hy = Marka sadakati cinsiyetten bagimsizdir.
p =0,133 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 40’a gore; ankete katilanlarin %068,8’inin marka sadakati vardir,
%31,2’sinin yoktur. Bayanlarda marka sadakati olanlarin orani %72,2 erkeklerde
%65,9’dur. Buna gore, bayanlarda marka sadakatinin erkeklere oranla daha fazla oldugu
goriilmekle birlikte; istatistiki olarak marka sadakati ile cinsiyetler arasinda bir iliski
oldugu soylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarma gore, markaya duyulan sadakatin

cinsiyetlerden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 41: Egitim Seviyeleri ile Marka Sadakatinin Karsilagtirilmasi Tablosu

Marka Sadakati
Egitim Toplam XZ s.d. p
Seviyeleri Evet Hayir
Ik Ogretim 55 25 80
Orta Ogretim 161 77 238
— _ 0,346 3 0,951
Universite 121 51 172
Yﬁksek" Lisans 7 3 10
ve Ustii
Toplam 344 156 500
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Hy = Marka sadakati egitim seviyelerinden bagimsizdir.

p=10,951> 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.

Tablo 41°e gore; egitim seviyesi ilkogretim diizeyindeki tiiketicilerin %68,8’inde
marka sadakati varken %31,2’sinde yoktur. Orta 6gretim diizeyindekilerin %67,6’sinda
marka sadakati varken %32,4’linde yoktur. Universite diizeyindekilerin %70,3’linde
marka sadakati varken %29,7’sinde yoktur. Yiiksek lisans ve {istii diizeydekilerin
%70’inde marka sadakati varken %30’unda yoktur. Buna gore; her egitim seviyesindeki
tilketicilerde marka sadakati olanlar gogunlukta oldugundan; istatistiki olarak marka
sadakati ile egitim seviyeleri arasinda bir iligki oldugu soylenemez. Ki-Kare testinin
sonuglarina gore, markaya duyulan sadakatin egitim seviyelerinden bagimsiz oldugu

ortaya konulmustur.

Tablo 42: ikamet Yerleri ile Marka Sadakatinin Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Sadakati
Ikamet Toplam Xz s.d. p
Yerleri Evet Hayn'
il merkezi 79 35 114
Iice 246 101 347
8,804 3 0,032
Belde 11 9 20
Koy 8 11 19
Toplam 344 156 500

H, = Marka sadakati ikamet edilen yerlesim birimlerinden bagimsizdir.
p =0,032 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.
Tablo 42’ye gore; il merkezlerinde ikamet edenlerde marka sadakati olanlarin
oran1 %69,3 olmayanlarm %30,7 dir. Ilgelerde marka sadakati olanlarin oram %70,9,
olmayanlarin %29,1°dir. Beldelerde marka sadakati olanlarin oran1 %55, olmayanlarin
%45°tir. Kdylerde ise marka sadakati olanlarin oram1 %42,1, olmayanlarin %57,9’dur.
Buna gore; kiiciik yerlesim birimlerinde yasayanlarda marka sadakatinin daha az, biiyiik
yerlesim birimlerinde yasayanlarda ise daha fazla oldugu soylenebilir. Ki-Kare testinin
sonuglarina goére, markaya duyulan sadakatin tiiketicilerin ikamet ettikleri yerlesim

birimlerinden bagimsiz olmadig1 ortaya konulmustur.



Tablo 43: Gelir Seviyeleri ile Marka Sadakatinin Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Sadakati
Gelir Toplam XZ s.d. p
Seviyeleri Evet Hayir
500
Milyondan az 19 11 30
500 Milyon-1 134 59 193
Milyardan az
1Milyar-1,5 104 48 152 4943 | 4 0,293
Milyardan az
1,5 Milyar-2,5 49 29 78
Milyardan az
2,5 Milyar ve 38 9 47
Usti
Toplam 344 156 500

Hy = Marka sadakati gelir seviyelerinden bagimsizdir.

p =0,293 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.
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Tablo 43’e gore; biitliin gelir seviyelerinde marka sadakati olanlarin orani

olmayanlara gore daha fazla olmakla birlikte, en list gelir seviyesindeki tiiketicilerde

marka sadakati olanlarin olmayanlara orani en iist diizeye ¢ikmaktadir. Dolayisiyla

istatistiki olarak marka sadakati ile gelir seviyeleri arasinda bir iliski oldugu

sOoylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarina gore, markaya duyulan sadakatinin gelir

seviyelerinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

5.3.2. Trakya Bolgesi’nde Marka Cagrisimlarinin Demografik Faktorlerden

Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Marka cagrisimlarmin demografik faktorler ile iliskili olup olmadigma iliskin

diizenlenen ¢apraz tablolar, Ki-Kare analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:



Tablo 44: Marka Cagrisimlan ile Yas Gruplarimin Karsilastirilmasi Tablosu
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Yas Gruplari
Ik Akla
Gelen <20 | 20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 61 Toplam XZ s.d. P
Markalar ve +
Argelik 4 98 96 78 23 4 303
Beko 1 18 19 14 1 53
Vestel 13 18 12 1 1 45
Bosch 31 16 11 2 60
Profilo 1 3 1 5
100,105 | 45 | 0,000
Siemens 6 2 1 9
Aeg 1 1 1 2 5
Ariston 3 1 3 7
Diger 4 6 2 1 13
Toplam 6 177 160 122 28 7 500

Hy = Marka ¢agrisimlar1 yas gruplarindan bagimsizdir.

p =10,0001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Ki-Kare analizinin yapilabilmesi i¢in, ¢apraz tablodaki hiicrelerin sifir degeri

almamasi1 gerekir. Fakat yukaridaki tabloda, bazi hiicreler bos kalmis yani sifir degeri

almistir. Bu haliyle tablo incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yiizden

tabloda bos kalan hiicreleri ortadan kaldirmak amaciyla, karakter olarak birbirine yakin

olan hiicreler birlestirilmis ve Tablo 44.a seklinde yeniden diizenlenmistir.




Tablo 44.a: Marka Cagrisimlari ile Yas Gruplarimin Karsilastirilmasi Tablosu

Yas Gruplart
Ik Akla
Gelen <40 41 ve+ | Toplam XZ s.d. p
Markalar
Argelik 198 105 303
Beko 38 15 53
Vestel 31 14 45
Bosch 47 13 60
Siemens 8 1 9 11,385 8 0,181
Aeg 2 3 5
Ariston 4 3 7
Diger 15 3 18
Toplam 343 157 500

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p=0,181> 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.
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Tablo 44.a’ya gore ilk akla gelen markalar arasinda Argelik %60,6 ile ilk sirada

yer almaktadir. Ikinci srada %12 ile Bosch, ii¢iincii srrada %10,6 ile Beko yer

almaktadir. Bu ii¢ marka, neredeyse her yas grubundan tiiketiciler tarafindan hatirlanan

markalardir. Bu yiizden; marka ¢agrisimlar: ile yas gruplar1 arasinda bir iliski oldugu

sOylenemez. Ki-Kare analizinin

sonuglarmna  gore,

gruplarindan bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

marka cagrisimlarinin  yas



Tablo 45: Marka Cagrisimlari ile Cinsiyetlerin Karsilastirilmasi Tablosu

[k Akla Cinsiyet
Gelen ) od.
Markalar Bayan Bay Toplam X p
Argelik 154 149 303
Beko 17 36 53
Vestel 11 34 45
Bosch 33 27 50
35339 | 9 | 0,000
Profilo 4 1 3
Siemens 7 5 9
Aeg 2 3 5
Diger 2 18 20
Toplam 230 270 500

Hy = Marka ¢agrisimlari cinsiyetlerden bagimsizdir.

p =10,0001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.
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Tablo 45’e gore Argelik, Bosch, Profilo ve Siemens daha ¢ok bayanlar

tarafindan; Beko, Vestel ve Aeg de daha ¢ok erkekler tarafindan ilk hatirlanan

markalardir. Buna gore, marka ¢agrisimlar1 ile cinsiyetler arasmda bir iligki oldugu

sOylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglarmna gore, marka ¢agrisimlarinin cinsiyetlerden

bagimsiz olmadig1 ortaya konulmustur.



Tablo 46: Marka Cagrisimlari ile Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi1 Tablosu
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Aylik Toplam Gelir Seviyeleri
Ik Akla
Gelen 500 | 500 milyon- | I milyar-1,5 | 15 milyar- | 2,5 | toplam | o2 [sd | p
Markalar milyond | 1 milyardan | milyardan az 2,5 milyar
an az az milyardan az | ve iistii
Argelik 16 112 91 56 28 303
Beko 4 30 13 5 1 53
Vestel 3 14 23 1 4 45
Bosch 3 22 14 12 9 60
Profilo - 1 3 1 - 5
69,863 | 36 | 0,001
Siemens - 1 3 1 4 9
Aeg 2 1 1 1 - 5
Ariston - 4 1 1 1 7
Ihlas 1 1 - - - 2
Diger 1 7 3 - - 11
Toplam 30 193 152 78 47 500

Hy = Marka ¢agrisimlar1 gelir seviyelerinden bagimsizdir.

p =10,001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Fakat baz1 hiicreler sifir degeri aldigindan Tablo 46.a seklinde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 46.a: Marka Cagrisimlari ile Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Aylik Toplam Gelir Seviyeleri
Ik Akla
Gelen 1 milyardan | 1 milyar-1,5 | 1,5 milyar | Toplam 2 s.d. p
Markalar az milyardan az ve Usti X
Argelik 128 91 84 303
Beko 34 13 6 53
Vestel 17 23 5 45
Bosch 25 14 21 60
37,910 14 | 0,001
Profilo 1 3 1 5
Siemens | 3 5 9
Aeg 3 1 1 5
Diger 14 4 2 11
Toplam 223 152 125 500
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Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =10,001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 46.a’ya gore ilk akla gelen markalar Argelik, Bosch ve Beko her gelir
seviyesindeki tiiketiciler tarafindan hatirlanan markalardir. Marka c¢agrisimi en diisiik
olan Ihlas, Profilo ve AEG ise en iist gelir seviyesindeki tiiketiciler tarafindan
hatirlanmamistir. Buna gére marka cagrisimlar: ile gelir seviyeleri arasinda bir iliski
oldugu soOylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore, marka c¢agrisimlarinin gelir

seviyelerinden bagimsiz olmadig1 ortaya konulmustur.

5.3.3. Trakya Bolgesi’nde Memnun Kalnmayan Markalarin

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerin daha dnce kullanip da memnun kalmadiklar:
markalar ile memnuniyetsizlik nedenlerinin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigmi

gdsteren capraz tablolar, degerlendirmeleri ve Ki-Kare analizleri asagidaki gibidir:

Tablo 47: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Satis Sonras1 Hizmetler’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Satis
Memnun Sonrasi Hizmetler’
- 2
Kf\l/}mi{rﬁyan En Onemli 2. 3. 4. Toplam X s.d. P
arkatat Neden Neden Neden Neden
Argelik 6 7 5 1 19
Beko - 3 3 - 6
Vestel 4 12 5 - 21
Bosch 6 3 1 - 10
Profilo 4 9 10 - 23
Siemens _ 1 2 _ 3 37,470 30 | 0,164
Aeg 8 3 2 1 14
Ariston 3 1 - - 4
Telefunken 1 1 - - 2
Ihlas 1 1 4 - 6
Diger 6 9 11 - 26
Toplam 39 50 43 2 134
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Ho = Memnun kalinmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden ‘satis
sonras1 hizmetler’den bagimsizdir.
p = 0,164 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.

Fakat baz1 hiicreler sifir degeri aldigindan Tablo 47.a seklinde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 47.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Satis Sonrasi1 Hizmetler’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik
Memnun Nedenlerinden ‘Satig
Kalinmayan Sonras1 Hizmetler’
Markalar Toplam Xz s.d. p
En Onemli 3. ve
2 Neden 4. Neden
Argelik 13 6 19
Beko 3 3 6
Vestel 16 5 21
Bosch 9 1 10
Profilo 13 10 23 10,514 8 | 0,231
Siemens 1 2 3
Aeg 11 3 14
Ihlas 2 4 6
Diger 21 11 32
Toplam &9 45 134

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =10,231 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 47.a’ya gore; satis sonrasi hizmetler, daha 6nce kullandiklar1 markalardan
memnun kalmayanlarin %37,3’line gére memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde ikincisidir.
%32,1’ine gore lglinciisii, %29,1’ine gore de en Onemlisidir. Ariston’dan memnun
kalmayanlarm %751, Bosch’dan memnun kalmayanlarm %60°’1 ve AEG’den memnun
kalmayanlarm %57,1°1 i¢in satis sonras1 hizmetler memnuniyetsizlik nedenleri i¢cinde en
onemlisidir. Buna goére, memnun kalimmayan markalar ile satig sonrasi hizmetlerden
memnuniyetsizlik arasinda bir iliski oldugu sd6ylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarina
gére, memnun kalinmayan markalarin satig sonrasi hizmet memnuniyetsizliginden

bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.
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Tablo 48: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Fiyat’in Karsilastirilmasi1 Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Fiyat’
Memnun
Kalinmayan Fn 5 3 q 5 6 Toplam XZ s.d. P
Markealar Onemli | Neden | Neden | Neden | Neden | Neden
Neden
Argelik - 4 4 3 - - 11
Vestel - 2 1 2 1 - 6
Bosch - - 1 - - - 1
Profilo - - - 2 1 - 3
25,704 | 30 | 0,690
Aeg - - 1 1 1 - 3
Ihlas - - - - 1 - |
Diger 1 2 2 - 1 1 7
Toplam 1 8 9 8 5 1 32
Ho = Memnun kalinmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden ‘fiyat’tan
bagimsizdir.

p = 0,690 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat tablo bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltict olacaktir. Bu

yiizden tablo, birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 48.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Fiyat’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik
Memnun Nedenlerinden ‘Fiyat’
2
Kﬁmﬁﬁya“ I.2.ve3. | 4,5.ve6. | roplam | 2 fsd | p
arkatat Neden Neden
Argelik 8 3 11
Vestel 3 3 6
Aeg 1 2 3 2,227 | 3 | 0,527
Diger 5 2 7
Toplam 18 14 32

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 10,527 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.
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Tablo 48.a’ya gore; fiyat, daha once kullandiklar1 markalardan memnun
kalmayanlarm %28,1’ine gore memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde {giinciistidiir.
%?25’ine gore ikincisi ve yine %25’ ine gore de dordiinciisiidiir. Daha 6nce kullandiklar1
markalardan memnun kalmayanlardan higbirisi i¢in fiyat, memnuniyetsizlik
nedenlerinden en Onemlisi degildir. Buna goére, memnun kalinmayan markalar ile
fiyattan memnuniyetsizlik arasinda bir iligki oldugu sdylenemez. Ki-Kare testinin
sonuglarina goére, memnun kalinmayan markalarm fiyat memnuniyetsizliginden

bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 49: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Teknik Ozellik ve Dizayn’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Teknik
Memnun Ozellik ve Dizayn’
Kalinmayan En 2. 3. 4. 6. Toplam XZ s.d. p
Markalar Onemli | Neden | Neden | Neden | Neden
Neden
Argelik 3 6 4 1 1 15
Beko 3 2 1 - - 6
Vestel 3 4 13 1 - 21
Bosch - 1 3 1 - 5
Profilo 4 7 7 1 - 19
Siemens - 2 1 - - 3 32,414 | 40 | 0,797
Aeg 2 6 5 - - 13
Ariston - - 1 - - |
Telefunken - - 1 - - 1
Ihlas 3 1 2 - - 6
Diger 9 6 7 2 - 24
Toplam 27 35 45 6 1 114

Ho = Memnun kalmmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden ‘teknik
ozellik ve dizayn’dan bagimsizdir.

P =0,797 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat tablo bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltict olacaktir. Bu

yiizden tablo, birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.
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Tablo 49.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Teknik Ozellik ve Dizayn’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik
Memnun Nedenlerinden ‘Teknik
Kalinmayan Ozellik ve Dizayn’ Toplam XZ s.d. p
Markalar En 3.4,
Onemli ve 6. Neden
2 Neden
Argelik 9 6 15
Beko 5 1 6
Vestel 7 14 21
Bosch 1 4 5
Profilo 11 8 19
9,376 16 | 0,897
Siemens 2 1 3
Aeg 8 5 13
Thlas 4 2 6
Diger 15 11 26
Toplam 62 52 114

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =0,897 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 49.a’ya gore; teknik Ozellikler ve dizayn, daha oOnce kullandiklari
markalardan memnun kalmayanlarin %39,5’ine gére memnuniyetsizlik nedenleri i¢cinde
ticlinciisiidiir. %30,7’sine gore ikincisi, %23,7’sine gore de en Onemlisidir. Beko ve
Ihlas’tan memnun kalmayanlarm %50’si i¢in teknik &zellik ve dizayn,
memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde en Onemlisidir. Buna goére, memnun kalinmayan
markalar ile dizayndan memnuniyetsizlik arasinda bir iliski oldugu sdylenemez. Ki-
Kare testinin sonuglarina gore, memnun kalinmayan markalarin dizayn

memnuniyetsizliginden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.
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Tablo 50: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Kalite’nin Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Kalite’
Memnun
Kalmmayan En 2. 3. 4. 5. Toplam XZ sd. | p
Markalar Onemli | Neden | Neden | Neden | Neden
Neden
Argelik 12 4 1 - - 17
Beko 5 2 1 - - 8
Vestel 14 6 2 2 - 24
Bosch 3 5 2 - - 10
Profilo 15 7 1 1 - 24
Siemens 3 - - - - 3 39,586 40 0,489
Aeg 5 5 5 - - 15
Ariston 1 3 - - - 4
Telefunken - 1 1 - - 2
Ihlas 2 5 - - - 7
Diger 13 10 5 - 1 29
Toplam 73 48 18 3 1 143

Ho = Memnun kalinmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden ‘kalite’den
bagimsizdir.

P = 0,489 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat yukaridaki tabloda, bazi hiicreler bos kalmis yani sifir degeri almistir. Bu
haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu ylizden tablo, bos kalan
hiicrelere de birer deger yerlestirilecek sekilde birlestirilmis halde yeniden

diizenlenmistir.
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Tablo 50.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden

‘Kalite’nin Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik
Memnun Nedenlerinden ‘Kalite’
Kalnmayan |[“Ep Onemli | 3., 4., 5. Toplam | o2 | sd. | p
Markalar 2 Neden Neden
Argelik 16 1 17
Beko 7 1 8
Vestel 20 4 24
Bosch 8 2 10
Profilo 22 2 24 7,962 | 7 | 0,336
Aeg 10 5 15
Telefunken 1 1 2
Diger 37 6 43
Toplam 121 22 143

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =0,336 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 50.a’ya gore; kalite, daha once kullandiklari markalardan memnun
kalmayanlarm %51’ine gore memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde en Onemlisidir.
%33,6’sma gore ikincisi, %12,6’sina gore de tigilinclislidiir. Siemens’ten memnun
kalmayanlarm tamami, Arcelik’ten memnun kalmayanlarm %70,6’s1,, Beko ve
Profilo’dan memnun kalmayanlarin %62,5’1 ve Vestel’den memnun kalmayanlarin
%58,3’1 i¢in kalite, memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde en Onemlisidir. Buna gore,
memnun kalinmayan markalar ile kaliteden memnuniyetsizlik arasinda bir iligki oldugu
sOoylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarmma goére, memnun kalinmayan markalarin kalite

memnuniyetsizliginden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.
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Tablo 51: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden
‘Kampanyalar’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Kampanyalar’
Memnun Toplam XZ s.d. p
Kalmmayan [~ 3. 4, 5. 6.
Markalar Neden | Neden Neden | Neden Neden
Argelik - 2 - 5 1 8
Vestel - - 1 3 1 5
Profilo - - - 1 |
Aeg 1 - 2 1 - 4 21,738 | 20 | 0,355
Ihlas - - 1 - - 1
Diger - - 1 2 1 4
Toplam 1 2 5 11 4 23
Hy = Memnun kalinmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden
‘kampanyalar’dan bagimsizdir. P =0,355> 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat bos kalan hiicreler oldugundan tablo yeniden diizenlenmistir.

Tablo 51.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden
‘Kampanyalar’in Karsilastirilmasi Tablosu

Memnun Memnuniyetsizlik
Kalinmayan | Nedenlerinden ‘Kampanyalar’
Markalar [ > 3 4. Neden 5 6 Toplam 2 s.d. p
9~y T .y . X
Neden
Argelik 2 6 8
Vestel 1 4 5
Aeg 3 1 4 3,677 3 10,229
Diger 2 4 6
Toplam 8 15 23

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,229 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.

Tablo 51.a’ya gore; kampanyalar, daha 6nce kullandiklar1 markalardan memnun
kalmayanlarm %47,8’ine gére memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde besincisidir.
%?21,7’sine gore dordiinciisii, %17,4’line gore de altincisidir. Daha 6nce kullandiklar1
markalardan memnun kalmayanlardan higbirisi i¢in kampanyalar, memnuniyetsizlik
nedenlerinden en Onemlisi degildir. Buna goére, memnun kalinmayan markalar ile

kampanyalardan memnuniyetsizlik arasinda bir iliski oldugu sdylenemez.



149

Tablo 52: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden
‘Bayi’nin Karsilagtirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik Nedenlerinden ‘Bayi’
Memnun
Kalinmayan En 7. 3 7. 3 6. Toplam XZ s.d. p
Markalar Onemli | Neden | Neden | Neden | Neden | Neden
Neden
Argelik - 1 2 1 1 4 9
Beko - 1 - - - - 1
Vestel 3 - 1 1 1 3 9
Bosch 1 1 3 - - - 5
Profilo 1 2 6 3 - 1 13
42,900 45 | 0,561
Aeg - - 1 - - 2 3
Ariston - - 2 - - - 2
Telefunken 1 - - - - - 1
Ihlas 1 - 1 - - 1 3
Diger 1 2 4 2 - 2 11
Toplam 8 7 20 7 2 13 57
Hy = Memnun kalinmayan markalar memnuniyetsizlik nedenlerinden ‘bayi’den
bagimsizdir. p=10,561 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat bos kalan hiicreler oldugundan tablo yeniden diizenlenmistir.

Tablo 52.a: Memnun Kalinmayan Markalar ile Memnuniyetsizlik Nedenlerinden
‘Bayi’nin Karsilastirilmasi Tablosu

Memnuniyetsizlik
Memnun Nedenlerinden ‘Bayi’
Kalinmayan Toplam XZ s.d. p
Markalar En Onemli 4.,5.ve
3 Neden 6. Neden
Argelik 3 6 9
Vestel 4 5 9
Profilo 9 4 13
Aeg 1 2 3 8,371 5 0,137
Ihlas 2 1 3
Diger 16 4 20
Toplam 35 22 57
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Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p=0,137 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.

Tablo 52.a’ya gore; bayi, daha ©nce kullandiklar1 markalardan memnun
kalmayanlarm %35,1’ine gore memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde {giinciistidiir.
%22,8’sine gore altincisi, %14’line gore de en Onemlisidir. Telefunken’den memnun
kalmayanlarin tamami, Vestel ve Ihlas’tan memnun kalmayanlarin da %33’ii i¢in bayi,
memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde en Onemlisidir. Buna goére, memnun kalinmayan
markalar ile bayiden memnuniyetsizlik arasinda bir iligki oldugu sdylenemez. Ki-Kare
testinin sonug¢larma gére memnun kalinmayan markalarm bayi memnuniyetsizliginden

bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

5.3.4. Trakya Bolgesi’nde Marka Sadakatinin Olusmasinda Etkili Olan
Ozelliklerin Demografik Faktorlerden Bagimsiz Olup Olmadigimin  Ki — Kare

Analizi

Trakya Bolgesi’ndeki tiiketicilerde marka sadakatinin olugsmasinda etkili olan
ozelliklerin demografik faktorlerden bagimsiz olup olmadigini gdsteren gapraz tablolar,

degerlendirmeleri ve Ki-Kare analizleri agagidaki gibidir:

Tablo 53: Marka Sadakatinin Olusmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile

Yas Gruplarimin Karsilagtirilmasi Tablosu

Kaliteye Yas Gruplari
Verilen
Onem Toplam XZ s.d. p

Derecesi <20 | 20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61ve+
Cok Onemli 2 97 91 68 18 5 281

Onemli - 18 20 21 1 - 60 8,019 | 10 | 0,627
Ne Onemli
Ne de Degil - 2 1 - - - 3

Toplam 2 117 112 89 19 5 344

Ho = Marka sadakatinin olusmasinda kaliteye verilen Onem derecesi yas

gruplarindan bagimsizdir.
p =10,627 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.
Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.



Tablo 53.a: Marka Sadakatinin Olugsmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile

Yas Gruplarimin Karsilastirilmasi Tablosu
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Kaliteye Yas Gruplari
Verilen Onem Toplam 2 s.d. p
Derecesi <30 31-40 41 + X‘
Cok Onemli 9 91 86 186
Onemli 20 21 22 63 33,187 2 | 0,000
Toplam 29 112 108 249

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =10,0001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 53.a’ya gore her yas grubundan tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu, marka

sadakatinin olusmasinda kaliteyi ¢ok Onemli gormektedir. Fakat orta yas grubunda,

kaliteye verilen onem derecesi daha fazladwr. Bu durumda; kaliteye verilen 6nem

derecesi ile yas gruplar1 arasinda bir iliski oldugu soylenebilir. Ki-Kare testinin

sonuclarina gore, marka sadakatinin olusmasinda kaliteye verilen 6nem derecesinin yas

gruplarindan bagimsiz olmadig1 ortaya konulmustur.

Tablo 54: Marka Sadakatinin Olusmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile
Egitim Seviyelerinin Karsilastirilmasi1 Tablosu

Egitim Seviyeleri
Kaliteye
Verilen Ik Orta Univer | Yiiksek XZ s.d. p
Onem . Ogretim | Ogretim site Lisans Toplam
Derecesi ve Ustii
_Cok
Onemli 40 132 102 7 281
Onemli 15 29 16 - 60 11,993 6 | 0,062
Ne Onemli
Ne de Degil - - 3 - 3
Toplam 55 161 121 7 344

Hy = Marka sadakatinin olugsmasinda kaliteye verilen 6nem derecesi egitim

seviyelerinden bagimsizdir.

p = 0,062 > 0,05 oldugu i¢in H, kabul edilir.

Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.



Egitim Seviyelerinin Karsilastirilmasi1 Tablosu

Tablo 54.a: Marka Sadakatinin Olusmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile

Egitim Seviyeleri

Kaliteye

Verilen Onem Toplam XZ s.d. p
Derecesi Ilk -Orta | Universite

Ogretim ve Ustii
Cok Onemli 172 109 281

Onemli

Ne Onemli Ne 44 19 63 Le4l |1 | 0,200
de Degil
Toplam 216 128 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,200 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.
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Tablo 54.a’ya gore her egitim seviyesinden tliketicilerin biiyilk ¢ogunlugu,

marka sadakatinin olusmasinda kaliteyi ¢cok onemli gormektedir. Fakat kaliteyi ¢ok

onemli gorenlerin ¢ogunun egitim seviyesi orta dgretim diizeyindedir. Bu durumda,

egitim seviyesi ile kaliteye verilen 6nem derecesi arasinda bir iliski oldugu sdylenemez.

Ki-Kare testinin sonuglarina gore, marka sadakatinin olugsmasinda kaliteye verilen 6nem

derecesinin egitim seviyelerinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Tablo 55: Marka Sadakatinin Olusmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile

Gelir Seviyeleri
Kaliteye
Verilen 500 500 1 milyar- 1,5 2,5 Toplam XZ s.d. p
Onem milyondan | milyon-1 1,5 milyar-2,5 | milyar
Derecesi az milyardan | milyardan | milyardan | ve {sti
az az az
Cok Onemli
14 110 82 41 34 281
Onemli 5 23 22 7 3 60 7,724 | 8 | 0,461
Ne Onemli
Ne de Degil - 1 - 1 1 3
Toplam 19 34 104 49 38 344

Ho = Marka sadakatinin olugmasinda kaliteye verilen 6nem derecesi gelir

seviyelerinden bagimsizdir.

p = 0,461 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.




Tablo 55.a: Marka Sadakatinin Olusmasinda Kaliteye Verilen Onem Derecesi ile

Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi Tablosu
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Gelir Seviyeleri
Kaliteye
Verilen 500 500 1 Milyar- 1,5 2,5 Toplam X2 s.d p
Onem Milyon | Milyon-1 1,5 Milyar-2,5 | Milyar
Derecesi dan az | Milyardan | Milyardan | Milyardan | ve iisti
az az az

Cok Onemli 14 110 82 41 34 281

Onemli - 3,058 | 4 | 0,548
Ne Onemli 5 24 22 8 63
Ne de Degil

Toplam 19 34 104 49 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,548 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 55.a’ya gore her gelir seviyesinden tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu, marka

sadakatinin olusmasinda kaliteyi ¢ok 6nemli gormektedir. Fakat her gelir seviyesinde,

kaliteye verilen onem derecesi farkli oranlarda oldugundan, kaliteye verilen 6nem

derecesi ile gelir seviyeleri arasinda istatistiki olarak bir iligki oldugu sdylenemez. Ki-

Kare testinin sonuglarma gore, marka sadakatinin olugsmasinda kaliteye verilen dnem

derecesinin gelir seviyelerinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 56: Marka Sadakatinin Olusmasinda Fiyata Verilen Onem Derecesi

ile Cinsiyetlerin Karsilastirilmasi Tablosu

Cinsiyet
Fiyata Verilen Toplam Xz s.d. p
Onem Bayan Bay
Derecesi
Cok Onemli 31 47 78
Onemli 86 69 155
Ne Onemli Ne
De Degil 24 26 50 8,909 | 4 | 0,063
Onemli Degil 23 28 51
Hi¢ Onemli
Degil 2 8 10
Toplam 166 178 344
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Hy = Marka sadakatinin olugsmasinda fiyata verilen 6nem derecesi cinsiyetlerden
bagimsizdir.

p = 0,063 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 56’ya gore; bayanlarin %70,5°1 fiyat1 ¢ok 6nemli veya dnemli goriirken;
erkeklerin %65,2’si fiyat1 ¢ok Onemli veya onemli gormektedir. Buna gore, marka
sadakatinin olugmasmda bayanlarin fiyata verdigi Oonemin erkeklerden daha fazla
oldugu goriilse de; marka sadakatinin olusmasinda fiyata verilen 6nem derecesi ile
cinsiyetler arasinda bir iliski oldugu sdylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarina gore,
marka sadakatinin olusmasinda fiyata verilen 6nem derecesinin cinsiyetlerden bagimsiz

oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 57: Marka Sadakatinin Olusmasinda Fiyata Verilen Onem Derecesi

ile Ikamet Yerlerinin Karsilastiriimasi Tablosu

Fiyata Ikamet Yerleri
Verilen Toplam XZ s.d. p
Onem il
Derecesi | Merkezi | ilce | Belde | Koy
Cok Onemli 15 63 - - 78
Onemli 43 109 2 1 155
Ne Onemli 35116 | 12 | 0,000
Ne de degil 11 33 4 2 50
Onemli
Degil 7 35 4 5 51
Hi¢ Onemli
Degil 3 6 1 ; 10
Toplam 79 246 11 8 344

Hy = Marka sadakatinin olugsmasinda fiyata verilen 6nem derecesi ikamet edilen
yerlesim birimlerinden bagimsizdir.

p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.
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Tablo 57.a: Marka Sadakatinin Olusmasinda Fiyata Verilen Onem Derecesi

ile Ikamet Yerlerinin Karsilastiriimasi Tablosu

Ikamet Yerleri
Fiyata Verilen
Onem il Toplam XZ s.d. p
Derecesi Merkezi Ilce Belde Koy
Cok Onemli
ve Onemli 58 172 2 1 233
Ne Onemli
Ne de degil 11 33 4 2 50
27,696 6 | 0,000
Onemli Degil
Hi¢ Onemli 10 41 5 5 61
Degil
Toplam 79 246 11 8 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 57.a’ya gore; il merkezlerinde yasayan tiiketicilerin %19’u marka
sadakatinin olusmasinda fiyat1 cok dnemli, %54,4’ii de 6nemli gérmektedir. Ilcelerde
yasayanlarin %25,6’s1 fiyat1 cok Onemli, %44,3’1i 6nemli gormektedir. Belde ve
kdylerde yasayanlarda, fiyat ¢ok énemli géren yoktur. Onemli gorenler ise beldelerde
%18,2 koylerde %12,5’tir. Marka sadakatinin olugmasinda, biiyiik yerlesim birimlerinde
yasayan tliketicilerin fiyata verdigi dnemin kiiciik yerlesim birimlerindekilerden daha
fazla oldugu sdylenebilir. Yani marka sadakatinin olugmasmda fiyata verilen 6nem
derecesi ile ikamet edilen yerlesim birimleri arasinda bir iliski oldugu sdylenebilir. Ki-
Kare testinin sonuglarina gore, marka sadakatinin olusmasinda fiyata verilen 6nem
derecesinin ikamet edilen yerlesim birimlerinden bagimsiz olmadigi ortaya

konulmustur.



Tablo 58: Marka Sadakatinin Olusmasinda Fiyata Verilen Onem Derecesi ile

Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi Tablosu
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Gelir Seviyeleri
Fiyata
\{erilen 500 1 1,5
Onem 500 Milyon | Milyar- | Milyar- 2,5 Toplam X2 s.d. p
Derecesi Milyon -1 1,5 2,5 Milyar
dan az | Milyard | Milyard | Milyard | ve iisti
an az an az an az
Cok Onemli 2 36 21 14 5 78
Onemli 9 62 46 22 16 155
Ne onemli ne
de degil 2 14 18 7 9 50 15,755 | 16 | 0,469
Onemli Degil 6 19 15 5 6 51
Hi¢ Onemli
Degil - 3 4 1 2 10
Toplam 19 134 104 49 38 344
Ho Marka sadakatinin olusmasinda fiyata verilen Oonem derecesi gelir

seviyelerinden bagimsizdir. p = 0,469 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Fakat bu haliyle tablo incelendiginde yapilan analiz yaniltict olacaktir. Bu

yiizden tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 58.a: Marka Sadakatinin Olusmasinda Fiyata Verilen Onem Derecesi ile
Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Gelir Seviyeleri
Fiyata Verilen
Onem 1 1 Milyar- 1,5 2,5
Derecesi Milyardan 1,5 Milyar-2,5 | Milyar Toplam XZ s.d. p
az Milyardan | Milyardan | ve iistii
az az
Cok Onemli 38 21 14 5 78
Onemli 71 46 22 16 155
Ne onemli ne
de degil 16 18 7 9 50 10,126 | 12 | 0,605
Onemli Degil 25 15 5 51
Hi¢ Onemli 3 4 1 10
Degil
Toplam 153 104 49 38 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,605 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir
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Tablo 58.a’ya gore; marka sadakatinin olusmasinda fiyata verilen Onem
dereceleri her gelir seviyesinde farkli oranlardadir. Buna gore, marka sadakatinin
olugsmasinda fiyata verilen 6nem dereceleri ile gelir seviyeleri arasinda bir iligki oldugu
sOylenemez. Ki-Kare testinin sonuclarina gore, marka sadakatinin olugsmasinda fiyata

verilen 6nem derecesinin gelir seviyelerinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 59: Marka Sadakatinin Olusmasinda Saticiya Verilen Onem Derecesi ile

Ikamet Yerlerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Ikamet Yerleri
Saticiya
Verilen Onem : Toplam 2 s.d. p
D . il X
crecest Merkezi flge Belde Koy
Cok Onemli 11 62 2 3 78
Onemli 36 114 6 5 161
Ne Onemli
Ne de degil 12 50 1 - 63 28,175 12 | 0,005
Onemli Degil 14 18 2 - 34
Hi¢ Onemli
Degil 6 2 - - 8
Toplam 79 246 11 8 344

Hy = Marka sadakatinin olusmasinda satictya verilen onem derecesi ikamet
edilen yerlesim birimlerinden bagimsizdir. p = 0,005 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.
Fakat bu haliyle tablo incelendiginde yapilan analiz yaniltict olacaktir. Bu

yiizden tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 59.a: Marka Sadakatinin Olusmasinda Saticiya Verilen Onem Derecesi ile

Ikamet Yerlerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Saticiya Ikamet Yerleri
Verilen ] ] Toplam 2 s.d. p
Onem 11 Merkezi Ilge Belde X
Derecesi ve Koy
Cok Onemli 11 62 5 78
Onemli 36 114 11 161
Ne 6nemli 21,253 6 | 0,002
ne degil 12 50 1 63
Onemli
degil 20 20 2 42
Toplam 79 246 19 344
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Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,002 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 59.a’ya gore; il merkezlerinde yasayan tiiketicilerin %13,9’u marka
sadakatinin olusmasinda saticinin ¢ok 6nemli %45,6’s1 da 6nemli oldugunu soylemistir.
Iigelerde yasayanlarin %25,2’si ¢ok Onemli %46,3’ii énemli oldugunu sdylemistir.
Beldelerde yasayanlarin %18,2°si ¢ok dnemli %54,5’1 6nemli oldugunu sOylemistir.
Koylerde yasayanlarin %37,5’1 ¢ok 0nemli %62,5’i de 6nemli oldugunu sdylemistir.
Belde ve kdylerde yasayanlarda, saticinin hi¢ 6énemli olmadigini sdyleyen yoktur. Buna
gore marka sadakatinin olusmasinda, kiigiik yerlesim birimlerinde yasayan tiiketicilerin
satictya verdigi Onemin, biiylik yerlesim birimlerinde yasayanlarmkinden daha fazla
oldugu soylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglaria gore, marka sadakatinin olugsmasinda
satictya verilen Onem derecesinin ikamet yerlerinden bagimsiz olmadigi ortaya

konmustur.

5.3.5. Trakya Bolgesi’nde Marka ile ilgili Hisleri ifade Etme Sekillerinin
Demografik Faktorlerden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Tablo 60: Marka ile Tlgili Hisler ile Egitim Seviyelerinin Karsilastirilmas1 Tablosu

Egitim Seviyeleri
Siirekli Kullanilan

Marka ile Tlgili Hisleri ilk orta tniver | yiiksek | Toplam 2 s.d P
Ifade Etme Sekilleri | ogretim | 6gretim site lisans X
ve usti
Bu markay1 seviyorum
bagimli miisterisiyim 2 2 3 1 8
Bu markaya
giiveniyorum, her 24 58 56 2 140

zaman satin alirnm

Bu markadan memnun
kaldigim igin genelde 12 74 45 3 134
onu tercih ederim 27,518 15 | 0,025

Saticisina giivendigim
icin genelde onu tercih 7 8 1 - 16
ederim

Tanidiklarin tavsiyesi
iizerine genelde onu | 3 2 - 6
tercih ederim

Satis sonrasi
hizmetleri i¢in genelde 9 16 14 1 40
onu tercih ederim

Toplam 55 161 121 7 344
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Hy = Marka ile ilgili hisleri ifade etme sekilleri egitim seviyelerinden
bagimsizdir.

p = 0,025 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 60.a: Marka ile Tlgili Hisler ile Egitim Seviyelerinin Karsilastirilmas1 Tablosu

Siirekli Kullanilan Egitim Seviyeleri
Marka ile lgili Hisleri
Ifade Etme Sekilleri ilk orta Universite | Toplam 2 s.d P
Ogretim | Ogretim ve ustil X
Bu markay1 seviyorum
bagimli miisterisiyim 2 2 4 8
Bu markaya
giiveniyorum,her zaman 24 58 58 140
satin alirim
Bu markadan memnun
kaldigim i¢in genelde 12 74 48 134
onu tercih ederim
Saticisina giivendigim
icin genelde onu tercih 7 8 1 16 23,262 10 | 0,010
ederim
Tanidiklarin tavsiyesi
iizerine genelde onu | 3 2 6

tercih ederim
Satig sonrasi hizmetleri
iyl oldugu i¢in genelde 9 16 15 40
onu tercih ederim

Toplam 55 161 129 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p =10,010 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 60.a’ya gore; ankete katilanlar i¢inde egitim seviyesi yiiksek olan
tiiketicilerde saticiya duyulan giiven ve tanidiklarin tavsiyesi dogrultusunda bir markay1
tercih etme orani diisiik seviyede iken; egitim seviyesi diisiik olan tiiketicilerde daha
yiiksek seviyededir. Saticisma giivendigi icin marka tercihi yaptiklarmi sdyleyenlerin
%93,8’1, tanidiklarm tavsiyeleri dogrultusunda marka tercihi yaptiklarini sdyleyenlerin
de %66,7’si egitim seviyesi diisiik tiiketicilerdir. Buna gore, marka ile ilgili hisleri ifade
etme sekilleri ile egitim seviyeleri arasinda bir iliski oldugu sdylenebilir. Ki-Kare
testinin sonuglarmma goére marka ile ilgili hisleri ifade etme sekillerinin egitim

seviyelerinden bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur.
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Tablo 61: Marka ile flgili Hisler ile ilkamet Yerlerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Siirekli Kullanilan Marka
ile Ilgili Hisleri Ifade
Etme Sekilleri

Ikamet Yerleri

1l
Merkezi

Ilce

Belde Koy

Toplam

s.d

Bu markay1 seviyorum
bagimli miisterisiyim

1

5

1 1

Bu markaya
giiveniyorum,her zaman
satin alirim

38

95

140

Bu markadan memnun
kaldigim i¢in genelde onu
tercih ederim

30

102

134

Saticisina giivendigim
icin genelde onu tercih
ederim

12

16

Tanidiklarin tavsiyesi
iizerine genelde onu tercih
ederim

Satig sonrasi hizmetleri
iyl oldugu i¢in genelde
onu tercih ederim

10

28

40

Toplam

79

246

11 8

344

37,854

15

0,001

Ho = Marka ile ilgili hisleri ifade etme sekilleri ikamet yerlerinden bagimsizdir.

p =10,001 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir. Fakat tablo yeniden diizenlenmistir.

Tablo 61.a: Marka ile flgili Hisler ile ikamet Yerlerinin Karsilastiriimasi Tablosu

Siirekli Kullanilan Marka ile
[lgili Hisleri Ifade Etme

Ikamet Yerleri

Sekilleri Il-1lce | Belde- | Toplam XZ s.d p
Koy
Bu markay1 seviyorum bagimli
misterisiyim 6 2 8
Bu markaya giliveniyorum,her
zaman satin alirim 133 7 140
Bu markadan memnun kaldigim
icin genelde onu tercih ederim 132 2 134
Saticisina giivendigim igin 30,744 | 5 | 0,000
genelde onu tercih ederim 12 4 16
Tanidiklarin tavsiyesi iizerine
genelde onu tercih ederim 4 2 6
Satis sonrasi hizmetleri i¢in
genelde onu tercih ederim 38 2 40
Toplam 325 19 344




Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.
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Tablo 61.a’ya gore; ankete katilanlar icinde il merkezlerinde ikamet eden

tilketicilerde, satictya duyulan giiven ve tanidiklarin tavsiyesi dogrultusunda bir markay1

tercih eden yoktur. Kiiciik yerlesim birimlerinde ikamet eden tiiketicilerde de, satis

sonras1 hizmetlere verilen 6nem dogrultusunda marka tercih etme orant en diigiik

seviyededir. Buna gore, marka ile ilgili hisleri ifade etme sekilleri ile ikamet edilen

yerlesim birimleri arasinda bir iliski oldugu sdylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglarina

gore marka ile ilgili hisleri ifade etme sekillerinin ikamet edilen yerlesim birimlerinden

bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur.

Tablo 62: Marka ile Tlgili Hisler ile Gelir Seviyelerinin Karsilastirilmas: Tablosu

Stirekli Kullanilan
Marka ile Tlgili
Hisleri Ifade Etme
Sekilleri

Gelir Seviyeleri

500
Milyon
dan az

500
Milyon
-1
Milyar
dan az

1
Milyar-
1,5
Milyar
dan az

1,5
Milyar
-2,5
Milyar
dan az

2,5
milyar
ve usti

Toplam

s.d

Bu markay1
seviyorum bagimli
miisterisiyim

1

3

2

Bu markaya
giiveniyorum,her
zaman satin alirim

54

42

18

19

140

Bu markadan
memnun kaldigim
icin genelde onu
tercih ederim

55

41

23

11

134

Saticisina
giivendigim i¢in
genelde onu tercih
ederim

16

Tanidiklarin
tavsiyesi lizerine
genelde onu tercih
ederim

Satis sonrasi
hizmetleri i¢in
genelde onu tercih
ederim

15

12

40

Toplam

19

134

104

49

38

344

16,956

20

0,656

Hy = Marka ile ilgili hisleri ifade etme sekilleri gelir seviyelerinden bagimsizdir.

p =10,656 > 0,05 oldugu i¢cin Hy kabul edilir.
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Fakat bu haliyle incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu yilizden

tablo birlestirilmis halde yeniden diizenlenmistir.

Tablo 62.a: Marka ile ilgili Hisler ile Gelir Seviyelerinin Karsilagtirilmasi Tablosu

Gelir Seviyeleri
Stirekli Kullanilan

Marka ile Tlgili 500 500 1 Milyar- 1,5 Toplam 2 s.d p
Hisleri ifade Etme Milyon | Milyon -1 | 1,5 Milyar | Milyar X
Sekilleri dan az Milyar dan az ve Ustil
dan az

Bu markay1
seviyorum bagimli 1 1 3 3 8

miisterisiyim

Bu markaya
giiveniyorum,her 7 54 42 37 140

zaman satin alirnm

Bu markadan

memnun kaldigim 4 55 41 34 134

icin genelde onu
tercih ederim

Saticisina

giivendigim igin 2 6 5 3 16 12,774 | 15 | 0,620

genelde onu tercih
ederim

Tanidiklarin tavsiyesi
iizerine genelde onu | 3 | | 6
tercih ederim

Satis sonrasi

hizmetleri iyi oldugu 4 15 12 9 40

icin genelde onu
tercih ederim

Toplam 19 134 104 87 344

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda;

p = 0,620 > 0,05 oldugu i¢in H, kabul edilir.

Tablo 62.a’ya gore; ankete katilanlar icinde gelir seviyesi yiiksek olan
tilketicilerde saticiya duyulan giiven ve tanidiklarin tavsiyesi dogrultusunda bir markay1
tercih etme orami diisiik seviyede iken; gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilerde daha
yiiksek seviyededir. Buna gore, marka ile ilgili hisleri ifade etme sekilleri ile gelir
seviyeleri arasinda bir iliski oldugu sdylenemez. Ki-Kare testinin sonuglarma gore
marka ile ilgili hisleri ifade etme sekillerinin gelir seviyelerinden bagimsiz oldugu

ortaya konulmustur.
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5.4. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada marka kavrami, tiliketici davraniglari ve markanin tiiketici
davranislar1 {izerinde ne sekilde etkili oldugu incelenmistir. Arastirmanin uygulamasi
Trakya Bolgesi’nde beyaz esya sektoriine yonelik olarak gergeklestirildigi i¢in, elde

edilen sonuglar daha ¢ok bu bolgeye ve bu sektdre genellestirilecektir.

Arastirmada, marka ile tiiketici davranislar1 arasindaki iligki belirli bir zaman
kesitinde (cross-sectional) incelendiginden, markanin tiiketici davranislarina etkilerinde
zaman ic¢indeki olabilecek degisimler dikkate alinamamustir. Tiiketici davranislarinda
zaman i¢inde olabilecek bu degisimlerin yoniinlin ve nedeninin belirlenebilmesi igin,
arastirmanin farkli zaman araliklarinda (longitudinal) yapilmasi daha gerceke¢i sonuglara

ulagilmasini saglayabilecektir.

Arastirma sonucunda, markanin tiiketici tercihleri {izerinde etkili oldugu, bunun
bilincinde olan firmalarin, marka sadakati yaratmak i¢in tiiketicilerle yakin iliskiler
kurmaya caligtiklar1 goriilmiistiir. Beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin da
marka sadakati saglamalar1 i¢in, tiiketicilerle yakin iliskiler kurmalari, tiiketicilerin
zihinlerinde bir anlam, hayatlarinda bir yer edinmeye ¢aligmalari, kendilerini sevdirerek

tiiketicilerle aralarinda duygusal bir bag kurmalar1 gerekmektedir.

AC Nielsen adli firmanin 2003 yili dayanikli tiikketim mallar1 arastirmasmin
sonuglarna gore; Tiirkiye’de en yaygin beyaz esya markas1 Arcelik’tir. Uriin bazinda
ise, Tirkiye’de tiiketicilerin ilk kullanmaya basladiklar1 iiriinlerden olan buzdolabi,
%96’lik oranla kullanimi en yaygin olan dayanikl tiiketim tirliniidiir. Buzdolabi pazari,
beyaz esya sektoriiniin en canli segmentidir. Televizyon da, buzdolabi kadar talep
gormektedir. Televizyon pazarmi canli tutan en Onemli unsurlardan birisi, ikinci

televizyon edinme egilimidir.

AC Nielsen’in aragtirmasinda, hanelere gére markalarin kullanim dagilimlarina
bakildiginda; %28,2’lik oranla Argelik ilk sirada gelmektedir. Argelik markali {irtinler
icinde en yaygin olani ise %13,9’luk pay ile buzdolabidir. Diger markalara bakildiginda
Beko’nun yayginlik orani %8,1 ve en yaygin iiriinii %15,2 ile televizyondur. Bosch’un

%3,8 ve en yaygm lriinii %21,9 ile ¢amasir makinasidir. Vestel’in %3,6 ve en yaygin
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iriinii %51,2 ile televizyondur. Aeg’nin %3,2 ve en yaygm irini %32,9 ile
buzdolabidir. Profilo’nun %3,2 ve en yaygin iiriinii %38,8 ile buzdolabidir. Siemens’in

yayginlik orant %1,7 ve Thlas’m ise %1,5 tur.

AC Nielsen’in arastirmasi ile Trakya Bolgesi’nde yapilan bu arastrma
karsilastirildiginda; benzer sonuclara ulasildig1 gériilmektedir. Ornegin bu calismada
yapilan aragtrmanin sonuglarma gore; Trakya Bolgesi’'nde marka bilinirligi en yiiksek
olan marka %60,6 ile Argelik’tir. Tkinci sirada %12 ile Bosch, iigiincii sirada %10,6 ile
Beko gelmektedir. Trakya Bolgesi’nde bu markalarm kullanim yaygimliklar: siralamasi
da Argelik, Beko, Bosch seklindedir. Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken en ¢ok

dikkat ettikleri 6zellikler ise kalite, marka ve satis sonrasi hizmetlerdir.

Bu c¢alismada yapilan anketin sonug¢larma gore; katilimcilarin tiimii buzdolabi
kullanmaktadir. Kullanim yaygmhginda ikinci sirada televizyon, iiclincii sirada da
camasir makinasi yer almaktadir. Buzdolab1 alimlarinin %79,5’1, televizyon alimlarinin
ise %66,7’si tiikketicilerin yenileme amactyla ger¢eklestirdikleri alimlardir. Buradan yola
cikarak, en yaygm drlinler olan buzdolabt ve televizyon firlinlerinin kullanim
yaygmliginin, diger liriinlere gore ¢ok daha eski yillara dayandigi s6ylenebilir. Trakya
Bolgesi’nde kullanim yayginligi en az olan {iriin ise %9,6’lik oran ile klimadir. Fakat
diger iiriin gruplarinda kullanim yayginliginin fazla olmasinm, Trakya Bolgesi’nde gelir
seviyelerinin diger bolgelere gore yliksek olmasinin, klimalarda fiyatlarin ve elektrik
tilketimlerinin diismesinin de etkisiyle, klima kullanimi gittik¢e yayginlagmaktadir.
Bolgede en son satin alman liriinler i¢cinde klima alimlarinin %84,2’si ilk defa satin alma

seklinde gerceklesmistir.

Buzdolabr kullanimida en yaygm olan marka %50,4 ile Argelik’tir. Ikinci
sirada %13,8 ile Beko, tiglincii sirada %10,6 ile Bosch gelmektedir. Camasir makinasi,
bulagik makinasi ve firmm kullanimlarinda da, oranlar degismekle birlikte, kullanilan
markalar siralamasi aynidir. Vestel’in beyaz esya iriinlerinde yaygmhgi pek fazla
olmamakla birlikte; kullanim1 en yaygim olan {iriinii %?23,2’lik oranla televizyondur.
Ihlas markasi, diger {iriinlerde hi¢ varlik gosteremezken termosifon-sofben iiriin
grubunda (ani su isiticilar ile) %?23,4 gibi ¢ok yiiksek bir oranla kullanim yayginlig1

gostermektedir.
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Ayrica bu calismada uygulanan anket sonuclarina gore, Trakya Bdlgesi’nde
memnun kalinmayan markalar i¢inde ilk sirada %16,7’lik oran ile Profilo’nun yer aldig1
sOylenebilir. Beyaz esya markalarindan memnuniyetsizlik nedenleri i¢inde en dnemlileri
kalite, satig sonrasi hizmetler, teknik Ozellik ve bayidir. Siemens’ten memnun
kalmayanlarin timii i¢in kalite, Ariston’dan memnun kalmayanlarin %75°1 i¢in satig
sonras1 hizmetler, Beko’dan memnun kalmayanlarm %350’si i¢in teknik o6zellik ve
dizayn, Vestel’den memnun kalmayanlarin %33’ i¢in de bayi en Onemli

memnuniyetsizlik nedeni olabilmektedir.

Yapilan aragtrmanin sonuglarma dayanarak, beyaz esya sektoriinde yer alan
firmalara yapilabilecek oOneriler sunlardir: Uzun donemde basarili olabilmek icin
firmalarin yapmalar1 gereken ilk sey kalitelerini arttirmak ve her zaman, her {iriinii ayni
kalite standardinda tiiketicilere sunabilmektir. Kalite standardini saglayan firmalar
markalarina yatrim yapmalidirlar. Marka kimliklerini dogru bir sekilde tiiketicilere
yansitarak, olumlu bir marka imaji1 yaratmaya caligmaldirlar. Giiniimiizde tiiketici
tatmini firmalarin basaris1 i¢in yeterli olmamaktadir. Bu yiizden firmalar giiclii bir
marka degeri yaratarak tiiketicilerin markaya olan sadakatini arttirmaya c¢aligmalidirlar.
Beyaz egya tirlinlerinin kullanim Omiirleri uzun oldugu icin; satig sonrast hizmetler,
beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararini en ¢ok etkileyen faktorlerden biri
olmaktadir. Bu yiizden firmalar, hem satiglarini hem de miisterilerin markalarma olan

bagliliklarimi arttirmak icin satis sonrasi hizmetlerinin kalitesini ylikseltmelidirler.

Firmalar kullanimi diger iriinlere goére daha az yaygin olan klima ve bulagik
makinasi gibi iirlinlerde, tiiketicilerin gizli ihtiyaglarini ortaya ¢ikararak ve bu iiriinlerin
ne avantajlar1 oldugunu, hangi ihtiyaglar1 nasil tatmin ettiklerini vurgulayarak satislarini
arttirmaya calismalidirlar. Ornegin birgok kisi klima ihtiyac1 duymaz iken, klimanin ne
kadar rahatlik saglayan bir {iriin oldugu, hava temizleme 6zelligiyle saglikli bir ortam
yarattigi, fiyatlarmin ve enerji sarfiyatlarmm ¢ok diistiigii; bulagik makinasinin elde
yikamaya gore daha az su harcadig1 ve daha hijyenik temizledigi vurgulandiginda, bu
iriinlerin satiglarinda artig goriilebilir. Buzdolabi, televizyon, ¢camasir makinas1 gibi
doyuma ulagmis iiriin gruplarinda ise; tiiketicileri {irlinlerini yenilemeye, daha gelismis

modelleriyle degistirmeye yoneltici satig ¢abalarina agirlik verilmelidir.
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Ayrica firmalar, miisterilerini yakindan tantyarak onlarin yasam big¢imlerine
uygun bir sekilde, ihtiyaglar1 olan {iriinii, ihtiyaglar1 olan zamanda ve onlar i¢in en
uygun ddeme kosullarinda miisterilerine sunmalidirlar. Ornegin ¢iftgilere 6zel harman
zamani tek Odeme vadeli satiglar, memurlara 6zel aylik diisiik taksitli satiglar,
emeklilere 6zel li¢ ayda bir taksitli satiglar, yeni evleneceklere 6zel sonradan teslim
indirimli satiglar, okullarin kapanma zamani bilgisayarlarda, anneler giiniinde kii¢lik ev
aletlerinde, yaz mevsiminde buzdolabi ve klimalarda wuygun kampanyalar

diizenleyebilirler.

Her sektorde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin da,
tiiketicilerin kendi markalarm siirekli satin almalarini saglamalar1 gerekmektedir. Bu,
marka yaratmak kadar hatta marka yaratmaktan daha da 6nemlidir. Bu nedenle, beyaz
esya sektoriindeki firmalarin markanmn 6nemini kavrayarak giiclii bir marka degeri ve
marka sadakati yaratmaya c¢aligmalari, rakiplerine karsi stiinliik saglayarak uzun

donemli basarilar elde etmelerinde ¢ok etkili bir faktor olacaktir.

Tiirk ekonomisine 6nemli katkilar1 bulunan beyaz esya sektoriinde, son 10 yilda
gerek arastirma gelistirme ¢aligmalarma verilen 6nemin artmasiyla gerekse tiiketicilerin
bilinglenmesiyle biiyiik asamalar kaydedilmistir. Son yillarda yasanan yogun rekabet ve
hizli gelismeler ile, beyaz esya firmalar1 yurt disinda da etkin olmaya baslamislardir.
Avrupa’da beyaz esya sektoriinde ilk besi zorlayan Tiirk firmalar1 vardir. Ancak bunun
yani sira dig pazarda markalagsma onemli bir konudur. Yurtdisinda kendi markalarini
yaratamayan firmalar, satiglarinin karsiliginda markanin degerini degil sadece liriinlerin
degerini alabilmektedirler. Bu konuda devletin, yurtdisinda faaliyet gosteren firmalara
fuarlar ve benzeri organizasyonlar i¢in gerekli olan tesvikleri vermesi, sadece o firmalar

veya sektor i¢in degil lilke ekonomisi ve tanitimi agisindan da faydali olabilecektir.
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EK: ANKET FORMU

MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSI
UZERINE BIiR ARASTIRMA

( Hazirlayan: Umut Ozzade Duran - Danisman: Yrd.Dog.Dr. Nevin Uzerem Altug )

1) 1lk aklimza gelen beyaz esya markalar1 hangileridir?

2) Asagidaki beyaz egyalardan hangilerini kullaniyorsunuz? Kullandiklarinizin
kargilarina markalarini yazmiz.

Buzdolabi

(Camagir makinasi
Bulasik makinasi
Firm

Televizyon
Termosifon-sofben
Stipiirge

Klima

3) Beyaz esya satm alirken daha ¢ok hangi 6zelliklerine dikkat edersiniz? Onem
derecesine gore numaralandiriniz.

Markasina

Dizaynma

Kalitesine

Kampanyasina

Saticisina

Satis sonrasi hizmetlerine (garanti,servis,yedek parga...)
Diger (belirtiniz):

4) En son satin aldigmiz beyaz egya iiriinii ve markas1 hangisidir?

5) Bu iirtinii ilk defa m1 yoksa yenileme amagli m1 satin aldiniz? ( Bu soruya
cevabmiz ‘ilk defa aldim’ ise 8. soruya ge¢iniz. )

Ik defa satin aldim

Yenileme amagli satin aldim

6) Yenileme amagl satin aldiysaniz eski iirtiniiniiziin markas1 neydi?
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8) Daha oOnce kullanip da memnun kalmadiginiz ve tekrar satin almaktan
vazgectiginiz beyaz esya markalar1 var mi, varsa hangileridir? ( yoksa 10. soruya
geginiz. )

9) Daha o©nce kullanip da iriinlerini tekrar satin almaktan vazgectiginiz
markalardan  vazgecme nedenleriniz  nelerdir? Onem  derecesine  gore
numaralandirmiz.

Satis sonras1 hizmetlerinden memnun kalmayigim
Fiyatinin pahali olmasi

Teknik 6zelliklerini, dizaynini yetersiz bulugum
Kalitesinden memnun kalmayisim

Cazip kampanyalar diizenlememeleri

Urlinii aldigim bayiden memnun kalmayigim
Diger (belirtiniz):

10) Sizce beyaz esyada markanin islevleri nelerdir? Onem derecesine gore
numaralandiriniz.

Uriinii tamitir

Kaliteyi gosterir

Tiiketiciyi korur

Tiiketici tercihini kolaylastirir

Giivenilirlik saglar

Diger (belirtiniz) :

11) Uriinlerini siirekli kullandigmiz veya satin alimlarmizda &ncelikle tercih ettiginiz
bir beyaz esya markasi1 var m1? (Bu soruya cevabiniz ‘hayir’ ise 19. soruya geginiz. )
Evet

Hayir

12) Siirekli kullandigimiz bu markanin tiriinlerini ne kadar stiredir kullantyorsunuz?
5 yildan az

5 yil -10 yildan az
10 y1l -15 yildan az
15 yildan ¢ok

13) Siirekli kullandiginiz beyaz esya markasiyla ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
sizin i¢in daha uygundur? ( Tek segenek isaretleyiniz. )

Bu markay1 seviyorum, bagimli miigterisiyim

Bu markaya giliveniyorum, her zaman satin alirim

Bu markadan memnun kaldigim i¢in genelde onu tercih ederim

Saticiya giivendigim i¢in genelde bu markay1 tercih ederim

Tanidiklarm tavsiyesi dogrultusunda genelde bu markay: tercih ederim

Satis sonras1 hizmetleri iyi oldugu i¢in genelde bu markay tercih ederim

Diger (belirtiniz) :




178

14) Beyaz egya satin alirken, her zaman ayni1 markaya dncelik vermenize neden olan
ozelliklerin 6nem derecesini, size uygun olan se¢enegi isaretleyerek belirtiniz.

Cok | Onemli | Ne 6nemli | Onemli Hig
onemli ne de degil | degil | Onemli
degil

Kalitesi

Fiyat1

Yaygin, koklii bir marka olmast

Satis sonras1 hizmetlerinin iyi olmasi

Saticisinin, bayisinin iyi olmasi

15) Siirekli kullandiginiz veya oncelikle tercih ettiginiz bir marka var ise, bu durum
satin alimlarinizi ne sekilde etkiliyor? Onem derecesine gdre numaralandirmniz.
Tercihlerimi kolaylagtirtyor

Piyasa aragtirmas1 yapmama gerek kalmiyor

Her zaman ayni standardi yakalayacagimi garantiliyor
Giivendigim markay1 almanin rahatligini hissediyorum

16) Siirekli kullandiginiz markanin iiriiniiyle ¢ok benzer Ozelliklere ve kaliteye
sahip fakat kampanyasi daha cazip olan bir {iirlinle karsilagsaniz, satin alma
olasiliginiz1 asagidaki ifadelerden hangisi en iyi sekilde anlatir?

Kesinlikle satin almam
Muhtemelen satin almam

Satin alabilirim de almayabilirim de
Muhtemelen satin alirim

Kesinlikle satin alirim

17) Piyasada, Oncelikle tercih ettiginiz markanmn baska iirlinleri ile karsilagsaniz,
onlar1 da Oncelikle tercih etme olasiliginizi asagidaki ifadelerden hangisi en iyi
sekilde anlatir?

Kesinlikle tercih ederim

Muhtemelen tercih ederim

Tercih edebilirim de etmeyebilirim de
Muhtemelen tercih etmem

Kesinlikle tercih etmem

18) Almak istediginiz markanin {iriinii saticida mevcut degilse, beklemeyip baska bir
markayi satin alma olasiliginiz1 asagidaki ifadelerden hangisi en iyi sekilde anlatir?
Kesinlikle satin almam
Muhtemelen satin almam

Satin alabilirim de almayabilirim de
Muhtemelen satin alirim

Kesinlikle satin alirim
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19) Beyaz esya satin alwrken farkli markalar tercih ediyorsaniz sebepleri
nelerdir? Onem derecesine gore numaralandirmiz.

Bazi markalarin, belirli lirlin gruplarinda daha iyi olduguna inancim

Daha 6nce kullandigim markalarm {iriin / hizmetinden memnun kalmayigim

Degisik markalar1 deneme ve kiyaslama yapma istegim

O anki fiyat, kampanya veya 6deme kosullarmin uygun olusu

Farkli markalar kullanan tanidiklarimin memnun kalmalar1 ve tavsiyeleri

Diger (belirtiniz):

20) Fiyat1 daha ucuz olan bir markayi tercih ederseniz sebepleri neler olabilir?
Onem derecesine gore numaralandirmiz.

Ayni igi gorecegine inancim

Odeme giiciimiin 0 anda ancak o iiriine yetebilmesi

O {irlinii kisa siire kullanacak olusum

O iiriinde yer alan 6zellikler az da olsa yeterli olacagina inancim

Pahali markalarin daha kaliteli olduguna inanmayigim

Diger (belirtiniz):

21) Fiyat:1 digerlerinden yiiksek olsa da bir markay1 tercih etmenize neden
olabilecek etkenler hangileridir? Onem derecesine gore numaralandiriniz.

Kalitesi ve glivenilirligi

Teknolojik iistlinliigi

Iyi dizayn edilmis olmas1

Kullanim kolaylig1

Satig sonrast hizmetlerinin iyi olmasi

Saticisinin giivenilir olmasi

Diger (belirtiniz):

22) Yasiz ?

23) Cinsiyetiniz ?
Kadin
Erkek

24) Egitim durumunuz ?
[kdgretim

Orta 0gretim (lise)
Universite

Yiiksek lisans ve iistii
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25) Mesleginiz ?

Isci

Memur

Ciftci

Serbest meslek

Ozel sektor / Yonetici
Esnaf

Emekli

Ev hanimi

26) Ikamet yeriniz ?
11 merkezi
Ilge

Belde

Koy

27) Ailenizin aylik toplam geliri ?
500 milyondan az

500 milyon — 1 milyardan az
1 milyar — 1,5 milyardan az
1,5 milyar — 2,5 milyardan az
2,5 milyar ve iistii
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