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ABSTRACT

Nowadays, like all other aspects of the business world, intense competition is
observed in the marketing field. As the competition intensifies, various
alternatives are presented to consumers and decision making process becomes
harder from the consumers’ perspective. In this context, decision making process
of consumers has become a focus of interest for marketers. Since the purchasing
behavior of consumers is influenced by social, cultural, psychological and
personal factors, different results arise for every individual. However, the fact that
each step of the decision making process is well understood by the marketers is

crucial in the context of formulating an efficient marketing mix.

Today, consumers can reach almost all kinds of information through media,
through their own efforts and the people around them. Therefore, consumers have
become conscious and selective. Variations in consumer preferences and
conditions of competition have developed greatly due to the technological

developments and marketing methods utilized in the white goods industry.

The concept of brand loyalty influences the consumers in their purchasing
processes. Up to date, lots of research has been conducted on this concept. Brand
loyalty can be defined as having a positive image in the consumer’s mind and
being consistently repurchased by the consumer. The extent of brand loyalty is
different in all product categories. The extent of brand loyalty usually depends on
whether the product has a high or low level of interest from the consumers’
perspective. In the research conducted, different brand loyalty models with a

behavioral perspective have been developed.

Firms try to dominate the market by differentiating themselves from the others
through not only properties of their products but also other marketing factors.
Therefore, they are less influenced by their rivals’ moves and they may engage in
major investments, which increase their profitability in the long term. Recently,
firms have initiated efforts to improve brand loyalty and make their consumers

loyal to them.



Various alternatives in the white goods influence the decision making process of
consumers. Competitive firms have to develop appropriate strategies in order to
better respond the needs and demands of their customers and make them loyal to

their brands.



OZET

Giintimiizdeki, is diinyasinin tiim boyutlarinda oldugu gibi pazarlama
alaninda da yogun bir rekabet gozlenmektedir. Rekabet arttikca, tiiketicilere cok
farkli alternatifler sunulmakta, bu durum tiiketiciler agisindan karar verme
stirecini  giiglestirmektedir. Bu baglamda, tiiketici karar verme  siireci,
pazarlamacilar acisindan ilgi odagi haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranisi, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilendigi i¢in her
birey acisindan farkli sonucglar ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte karar
stirecindeki her bir asamanin, pazarlamacilar acisindan en iyi sekilde anlagilmasi,

etkin bir pazarlama karmasinin olusturulmasi a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Artik giintimiizde tiiketiciler basindan, ¢evrelerinden ve gerek kendi cabalar
ile her tirlii bilgiye ulasabilmektedirler. Dolayisiyla bilingli ve secici hale
gelmislerdir. Tiiketici tercihlerindeki farkliliklar ve rekabet kosullari, 6zellikle
beyaz esya sektoriinde kullanilan teknoloji ve pazarlama yontemleri ile biiyiik

gelismeler kat etmistir.

Marka bagimliligi kavramu, tiiketicilerin satin alma siirecinde, etkisi altinda
kaldiklar1 bir kavramdir. Giiniimiize kadar bu kavram hakkinda bir c¢ok
arastirmalar yapilmistir. Marka bagimliligi, tiiketicinin hafizasinda olumlu bir
imaja sahip olarak, tiiketici tarafindan tutarli olarak tekrar satin alinma olarak
tanimlanabilir. Marka bagimliligt her iriin grubunda farkli seviyelerdedir.
Cogunlukla marka bagimlilig1 seviyesi iiriiniin tiiketiciler i¢in yiiksek ya da diisiik
ilgi diizeyine sahip bir {riin olmasina baghdir. Yapilan arastirmalarda,
birbirlerinden farkli, davranigsal bakis agilarina sahip marka bagimliligi modelleri

gelistirilmistir.

Firmalar gerek {iriin o6zellikleri, gerekse diger pazarlama faktorleri ile
rakiplerinden farklarin1 ortaya koyarak pazarda etkin olamaya caligirlar.
Dolayisiyla, rakiplerinin hareketlerinden daha az etkilenirler ve biiyiik yatirimlara

girigebilirler. Bu da uzun dénem karliliklarimi arttirir. Giiniimiizde firmalar



miisteri sadakatini gelistirip, miisterilerini kendilerine bagimli hale getirmek icin

bir ¢cok uygulamalar baslatmislardir.

Beyaz esya iiriinlerindeki bir ¢ok alternatif, tiiketicilerin karar siirecini
etkilemektedir. Bu sektordeki firmalar, miisterilerin istek ve ihtiya¢larina daha iyi
cevap vermek ve onlar1 markalarina bagiml hale getirmek icin uygun stratejiler

gerekmektedir.



ONSOZ

Bu calismada; beyaz esya sektoriinde, tiiketicilerin satin alma karar
asamasinda, etkili olan c¢esitli nedenler ile marka bagimhiliginin tiiketici
iizerindeki etkisinin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Bu baglamda, satin alma
karar siirecinde marka bagimlilig1 etkisinin, cinsiyet, yas, medeni durum, meslek
ve gelir gibi degiskenlere gore farklilik gosterip gOstermedigi tespit edilmeye
calisilmistir. Amaca yonelik olarak Manisa nin Turgutlu il¢esinde alan arastirmasi
yapilmistir. Bu dogrultuda firmalar agisindan, tiiketicilerde marka bagimliligi

yaratmanin onemi ortaya ¢ikaridmistir.

Tez hazirlama donemim boyunca yardimlarim1 esirgemeyen degerli
hocalarim Dr. Aytekin Firat, Yrd. Dog. Erkan Poyraz, Prof. Dr. Erdogan Gavcar
ve Prof. Dr. R. Sitki Karahan’a yardimlarindan dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica degerli arkadaglarim Nafiz Baysal ve Fatma Yagli’ya bana olan

desteklerinden dolay tegekkiir ederim.

Eda AZMAK
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GiRiS

Hizla artan teknoloji ile birlikte, her alanda oldugu gibi beyaz esya
sektoriinde de yer alan markalar arasinda da kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir.
Firmalar, teknolojik gelisme ve yeniliklere uyum sagladiklan oOlgiide basariyi
yakalayabilmektedirler. Tiiketiciler ayn1 anda bir iiriin grubunda birbirinden farkl
fonksiyonel o©zelliklere sahip alternatiflerle karsilasmaktadir. Tiiketiciler
ihtiya¢larini gidermek icin bir karar asamasina gelecekler, kendilerine en biiyiik
faydayr saglayan markayr sececeklerdir. Burada firmalara diisen gorev,
tiikketicilerin beklentilerine en iyi sekilde cevap vererek kendilerine sadik bir

tiikketici kitlesi olusturmaktir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorlerden etkilenmekle birlikte, pazarlama karmasinin yapisi da son derece

Onem arz etmektedir.

Firmalar arasindaki kiyasiya rekabet, gerek {iiriin ozellikleri gerekse diger
pazarlama faktorleri agisindan, tiiketicilerin lehine gelisme gostermektedir.
Firmalar kendi markalarinin rakiplerinkinden iistiin yonlerini ortaya cikararak,
kendi markalarinin satin alinmasina yoOnelik sebepler ortaya koymaya
calismaktadirlar. Firmalarin dilegi, kendi markalarinin satin alinmasi ve bu satin
alimmanin her {iriin grubu i¢in tekrarlanmasidir. Dolayisiyla firmalar markalarina
bagimlilik yaratmis olacaklardir. Firmalar ag¢isindan marka bagimliliginin bir ¢cok
yarart vardir. Boylece firmalar, rakiplerin faaliyetlerinden ve yeni marka

girislerinden daha az etkilenecekler ve daha biiyiik yatirimlara girebileceklerdir.

Buradan yola c¢ikarak, ihtiyaglarim gidermeye calisan tiiketicilerin, satin
alma karar asamasinda, marka bagimhiliginin etkisinin arastirilmasi
amaclanmistir. Marka bagimliligina yonelik yapilan arasgtirmalar her gecen giin

artmaktadir.



Beyaz egya sektoriinde marka bagimliligini incelemeyi amaglayan arastirma

ic ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici satin alma siirecini
etkileyen faktorler, satin alma davranig cesitleri ve tiiketicinin satin alma karar
stirecinden bahsedilmistir. Marka bagimliligi kavrami, tiiketicinin satin alma
davranis1 esnasinda ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla firmalar, markalarina

bagimlilik olusturabilmek icin bu siireci iyi aragtirmalidirlar.

Ikinci boliimde ilk olarak marka kavramindan bahsedilmistir. Bu baglamda
markanin tanimi, tarihsel gelisimi, sundugu faydalar, markanin arkalanmasi ve
marka stratejilerinden bahsedilmistir. Marka hakkinda gerekli bilgiler verildikten
sonra marka bagimliligi kavrami agiklanmaya calisilmistir. Bu baglamda, marka
bagimliliginin tamimi, ¢esitleri, modelleri ve marka bagimliligi olusturma

faaliyetleri ve siirecinden bahsedilmistir.

Uciincii boliimde ise, oncelikle arastirma konusu olan beyaz esya sektorii
hakkinda genel bilgiler verilmistir. Daha sonra ise istatistiksel yontemler ve
analizler kullanilarak incelenmis ve tablolar da yer alan sonuglarin yorumlar

yapilmistir.



BiRINCi BOLUM

TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI VE KARAR SURECIH

1.1. TOUKETIiCi SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici davramsi, tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
i¢in sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlariyla ilgili
bir terimdir'. Ya da daha basit bir tanimla tiiketici davranisi, insanlarin iiriinleri

satin alma ve kullanmadaki karar siirecleri ve davranislariyla ilgilidirz.

Pazarlama disiplini, tiiketici davranmiglarim 6grenme ve etkileme cabasinda
olmasina karsin, tiiketici davranislarimi tiimiiyle denetledigi soylenemez. Kabul
etmek gerekir ki, giinlimiizde insan konusundaki bilgilerimiz halen ¢ok sinirlidir.
Cagdas bilim, insan beynini ve fonksiyonlarimi bile tam olarak cozebilmis

degildir.

1.2. TUKETICi SATIN ALMA SURECINI ETKILEYEN
FAKTORLER

1.2.1. Sosyal Faktorler

1.2.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, insan istek ve ihtiyaclarini belirleyen en 6nemli faktordiir. Kiiltiir, bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun
iiyesi fertlerin ¢ogunda ortaklasa varolan her cesit bilgiyi, deger Olciilerini, genel
tavir ve davramg tarzlan ile diisiince ve egilimi kapsayan bdylece onu diger
toplumlardan ayirt etmemizi saglayan, ulus niteligini kazandiran ve nihayet
mevcut egitim ve Ogretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir

sistemdir®,

"ISLAMOGLU, H., Pazarlama ilkeleri, Beta Bastm \ Yayim, 2. Baski, istanbul, 2002, s. 16
2 [SLAMOGLU, (2002), a.g.e, s. 16
3 YUKSELEN, C., Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayimcilik, Ankara, 1989, s. 34



Kiiltiir, ‘toplumdaki kisilerin davraniglarim bir diizene koymaya yardimci
olan, sonradan Ogrenilmis inanglarin, degerlerin, adet, gelenek ve torelerin

tiimiidiir.” seklinde tanimlanabilir®.

Kiiltiir tarafindan etkili bazi 6nemli davramiglar, hal ve tutumlar asagidaki

gibidir’:
1. lletisim ve kullanilan dil
2. Giyinme ve goriiniis
3. Yemekler ve yeme aligkanliklar
4. Aileler, organizasyonlar, devletler vb. arasindaki iliskiler
5. Degerler ve normlar
6. inanglar, hal ve tutumlar
7. Ogrenme ve zihinsel yontemler
8. Is aliskanliklar1 ve uygulamalar

Kiiltiir, bir isletmenin gerek organizasyon icinde gerekse bu organizasyonu
cevreleyen toplum fertlerinin davranislan {izerinde etkilidir. Kiiltiiriin hangi
unsurlar isletmenin lehine; hangi unsurlari isletmenin aleyhine islemektedir? Tiim
bunlar isletme yoneticilerinin hareket alanlari genisletmek igin bilmeleri

6
gereken kavramlardir.

Kiiltiirel farkliliklar, ©zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢cin daha da
Oonemlidir. Bu nedenle capraz Kkiiltiirel arastirmalarin onemi biiyiiktiir. Boylece
iilke icindeki ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin
ve hizmetler tasarimlanabilir. Tiirklerin konuklaria limon kolonyasi ikrami bir
Amerikaliya yapildiginda hemen hemen hicbir anlam veremeyecek belki de elini

bile uzatmayacaktir.

* SCHIFFMAN, L. ve KANUK, Consumer Behavior, Prentice Hall Inc, Leslie, 1978, s. 475

> ENGEL, J.—- BLACKWELL, R. ve MINIARD, P., Consumer Behavior, The Dryden Pres, 1990,
s. 63

6 ALTUNISIK, R., OZDEMIR,S.,TORLAK, O., Modern Pazarlama, Degigim Yayimlari, Eyliil

2001, s. 65



Kiiltiirtin incelenebilmesi icin 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Bilindigi
gibi kiiltiiriin tiikketici davraniglar izerindeki etkisi biiytiktiir. Kiiltiiriin 6zellikleri

asagidaki gibi siralanabilir:

- Kiiltiir insanlar tarafindan ortaya konulur. Yani bir yerde var olup sonradan
kesfedilemez. Bu bulus ii¢c ayr sistem ve elemani igerir. Bunlardan biri, ideolojik
sistem (inancglar, degerler), ikincisi teknolojik sistem (becerileri, insanlarin iiretim

giiclerini), sonuncusu ise organizasyon sistemidir (aile)’.

- Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur. Kiiltiir, i¢giidiisel ve kalitimsal
degil, her bireyin dogduktan sonraki yasantist icinde kazandigi aliskanhiklardir.
Insan dogduktan sonra ailesi ve cevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri

yavas yavas bir nesilden digerine 6grenme yolu ile aktarilir®.

- Kiiltiir degisebilir. Kiiltiir zaman igerisinde degisebilir. Bu ayn1 zamanda
cevre kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve
bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu
hizlandiran énemli etmenlerdir’. Bazi toplumlar degisimde olduk¢a durgunken

bazilarn daha dinamiktir, bazilarinda ise her an bir degisim mevcuttur.

- Kiiltiir, toplum tarafindan paylasilir ve toplumun baskisiyla korunur.
Kiiltiirii paylasan grup toplumun tiimii olabilecegi gibi ufak bir ailede olabilir'®.
Bir kiiltiiriin iiyesi olarak diinyaya gelen ya da bir kiiltiiriin tiyesi haline getirilen
insanlar, o kiiltiirii gézlem, dinleme, konusma, etkilesimde bulunma, taklit etme
gibi yollarla ve deneyimlerle daha 6nce onu iiretenlerden 6grenirler ve kiiltiirii

paylasirlar. Bu degerler kusaktan kusaga aktarihr''.

7 LOUDON, D. ve BITTA, A. D, Consumer Behavior, McGraw Hill Co, 1993, s: 8

¥ GUVENCG, B., Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitapevi, 7. Basim, Istanbul, 1996, s. 101

® WALTER A.H., Culturel Values Do Correlate With Consumer Behavior, Journal of Marketting
Research, May 1996, s. 121

' LOUDON ve BITTA, a.g.e, s. 88

1 SISMAN, M., Orgﬁtler ve Kiiltiirler, Pegem Yayimcilik, Ankara, Temmuz, 2002, s. 14



Kiiltiirler benzer goriiniir ama birbirlerinden oldukg¢a farklidirlar. Ornegin
her toplumun kiiltiirtine bagh olarak spor, takvim, yemek, dans, el isaretleri,

hiikiimet, dil vs. farkliliklar gdstermektedirlz.

1.2.1.2 Sosyal Simf

Imaj, giic ve gelir olarak benzer seviyelerde bulunan, inang, tutum,
davraniglar ve degerler hakkinda birbirlerine yakin diisiincelerden olusan

topluluga sosyal sinif denir.

Tiiketicilerin tiiketim kaliplari, marka degerlendirme ya da ihtiyag
kriterleri ve satin almay1 gerceklestirme siirecleri, biiylik olgiide icinde yer
aldiklar1 sosyal simifin deger ve standartlar1 tarafindan etkilenmektedir. Her
toplum degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal siniflar, bu

grup ve tabakalardan bazi 6zellikler itibariyle benzer olanlardan olusur'”.

Bir sosyal sinif veya sosyal katman, toplumda bagkalar1 tarafindan
goriildiigii gibi, esit sosyal duruma sahip olanlar kiimesidir'. Bireylerin gelir
diizeyleri, yasam kosullar ve goriisleri, davramis sekilleri gibi 6zellikleri bireyin

icinde bulundugu sosyal sinif1 belirler.

Toplumsal siniflar icindeki kisiler, bir dereceye kadar, ortak davranig
bicimleri gelistirirler. Kisilerin tutumlari, degerleri, dil kullanimlar1 ve esyalari
benzer olabilir. Insan yasammnin pek ¢ok yoniinii, toplumsal simiflar etkiler. Bu
aynt zamanda kisinin satin alma kararlarin1 da etkiler. Toplumsal simif bir
dereceye kadar kisinin satin alip kullandigi diriinlerin tiiriinii, niteligini ve

niceligini belirler. Ayrica kisinin aligveris seklini ve alis veris yaptigi magaza

2 LOUDON ve BITTA, a.g.e, s. 88

13 ZIKMUND, W. ve D’ AMICO,M., Effective Marketing Creating and keeping Consumer, West
Puvlish Co, 1995, s. 146

" ISLAMOGLU, A. H., Tiiketici Davramlari, Beta Basim/Yayim, istanbul, 2003, s. 160

15 OLUC, M., Sosyal Siniflarin Pazarlamaci A¢isindan Onemi’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l 1,
Say1 2, Mart / Nisan, 1987, s. 7



tiirlerini de etkiler. Baz1 zamanlarda reklamlar belirli bir toplumsal sinifa hitap
etmektedir. Sosyal siniflarin giysi, ev doseme, bos zamanlar1 degerlendirme,
otomobil vb gibi konularda belirli marka ve {iriin tercihleri vardir. Pazarlamacilar
bu nedenle cabalarimi belirli sosyal siniflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore
yonlendirirler. Uygulanacak perakendecilik tiirli, kullanilacak reklam temalari,
fiyatlar, iiriin cesitleri sosyal sinifa gore degisir. Tiirkiye’de sosyal katmanlarin

tablosu asagidaki gibi gelistirilmistirm.

Tablo : 1.1 Tiirkiye’de Sosyal Katmanlar

Katmanlar Orani Toplam Gelir I¢indeki
Pay
Tiiccarlar, Sanayici, Profesyonel Tepe | % 2,2 Ust Katman
Y oneticileri
Biiyiik ciftci, Serbest meslek, biiyiik biirokrat | % 3,4 Ust—Orta % 28,7
ve teknokrat, Albaylar ve katman

generaller,Universite 6gretim elemanlar

Kiigiik girisimciler, Profesyonel yoneticiler, | % 30 Alt-Orta % 42,4

Orta esnaf, Orta basamak memur, subay Katman

Kiiciik esnaf, Astsubay, Ozel ve kamu alt | % 34,5 | Ust-Alt % 23,3

basamak gorevlileri, Orgiitlenmis isci, Kiiciik Katman

ciftciler

Rengber, C)rgiitlenmemi§ isci, Issiz % 29,9 | Alt-Alt % 5,6
Katman

Kaynak : OLUC, M., ‘Sosyal Siiflarin Pazarlama Acisindan Onemi’, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Y1l 1, Say1 2, Mart / Nisan”

1.2.1.3 Referans Gruplar:
Referans (danigma) grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarim ve

davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger

yiiz yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre ile kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve

'OLUC, M., a.ge.,s. 7-12




dogrudan iliskisi olmayan kisilerdir'’. Bir baska deyisle, referans gruplar kisinin
belirli bir durumda davramisim belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve

onemsedigi gruptur'®.

Bireyler satin alma siireci esnasinda diger bir cok faktdrden etkilendikleri
gibi ait olduklarnn veya etkilesim icinde bulunduklari gruplarin da etkisinde
kalabilmektedirler. Bir kisinin i¢inde oldugu grup, kisinin, grubun ve diger
iiyelerin sahip olduklart deger, tutum ve davranislar1 benimsememesi durumunda
bir referans grup halini almaktadir. Bireyler aile, arkadaslar, mesleki veya dini
gruplar gibi birden fazla referans gruba sahip olabilmektedir. Kisilerin daha evvel
ait olduklan fakat daha sonra reddettikleri bir grup kisi i¢cin olumsuz bir referans

grubu olmaktadir.

Referans gruplan tiiketiciler i¢cin bir degerlendirme ve bilgi kaynag: teskil
etmektedir. Bir tiiketicinin karar ve davranislari, diger grup iiyelerinin hareket ve
inanglanyla paralellik gostermektedir. Bireyler, satin alma kararlarim1 vermeden
evvel, referans gruplarindan bilgi almaktadirlar. Referans gruplarinin satin alma
kararina olan etkisinin derecesi, kisinin grup etkisine acik olup olmamasiyla ve

kisinin grupla olan ilgisine baghdir.

Referans gruplan ile iliski kurulmasinin iic 6nemli nedeni oldugu ifade
edilebilir. Bunlar ; faydali bilgiler elde etmek, 6diillendirmek yada cezalandirmak
ve benlik kavramimi olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler

gostermektir.

Pazarlamacilar bazen, belli bir grubun iiriinii kullanarak memnun olduklari
temasini {irlinlerin reklamlarinda isleyerek, referans grubu etkisini kullanirlar.
Sonucunda da, tiiketiciler s6z konusu grubu referans grubu olarak algilayarak

iriinii satin alma egilimi gosteririler. Bununla birlikte reklamlarin basarili olmast,

7" TEK, O.B., Pazarlama Ilkeleri, Global Yénetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Basim\Yayim, 8.Baski,Istanbul, 1999, s. 185

18 ODABASI, Y., Tiiketici Davranislart ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu Universitesi Yayinlari,
No: 908, Eskisehir, 1996, s. 8



mesaji ne kadar etkin bir sekilde ilettigine, iirliniin tipine ve kisinin referans

grubunun etkisine ne kadar agik olduguna baghdir'®.

1.2.1.4 Aile

Aile; kan bagi, evlilik veya evlat edinme sonucu iki ya da daha fazla kisinin
beraber ayni ¢cat1 altinda yasamalar1 sonucu olusan birlikteliktir®. Diger bir tanima
gore ise, ‘aile, aralarinda birbirleriyle kan bagi olan insanlardan veya evlilik

sonucu bir araya gelen eslerden olusan gruplara denilmektedir’ 2

Aile, biitiin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal
kurumdur. Ailenin olusumu, aym toplumda zamandan zamana, ayni zamanda
toplumdan topluma farklilik gostermekle beraber, bu farklilik ailenin temel

fonksiyonlarinda olmayip, daha ¢ok ailenin olusum biciminde ortaya ¢ikmaktadir.

Alicilar iizerinde aile tiyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir. Aile en onemli tiiketici
alim orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri, kar1 koca ve c¢ocuklarin cesitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller, ‘fikir
vericiler’, ‘etkileyiciler’, ‘karar vericiler’, ‘fiilen satin alimi yapanlar’ ve
‘kullanicilar’ olarak baslica bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin tiimii veya bir kaci
bir kiside birlesebilir. Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite, iiriinlere ve
ailelere gore degisir. Ornegin, temizlik ve mutfak maddelerinde, camasir
makinesi, hali, mobilya gibi maddelerde birincil satin alma memuru kadindir.
Sigorta, otomobil ve televizyon alimlarinda genellikle erkekler rol oynamaktadir.
Ailenin finansal yonetimi 6zellikle kiiltiirlii ailelerde kadinlara gegmektedir. Bazi
ailelerde cocuk en onemli fikir verici ve etkileyici olabilmektedir. Son yillarda

cocuklarin sozlerini dinlettigi ‘cocuk merkezli’ ailelerin sayist giderek

!9 PRIDE, M. WILLIAM ve FERREL, Marketing Basic Concepts and Decisions, Houghton
Mifflin Company, Usa, 1987, s. 159-160

2 SCHIFFMAN, L. ve KANUK, L.K, Consumer Behavior, Prentice Hall Inc, 1. Basim , 1978 s.
234

2 MCCARTHY, J. VE PERREAULT, W., Basic Marketting, Richard D. Irwin Inc, 10. Basim, s.
196
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artmaktadir. Ornegin, dis eglence, ev secimi, tatile cikma vb gibi baz1 hallerde

ortak karar alinmaktadir.

1.2.2 Psikolojik Faktorler

Her birey digerlerinden farklidir. Aymi kiiltiirden ve sosyal siiftan gelseler
ayn1 ekonomik kosullara sahip olsalar bile, birbirlerinden farkli davramis rnekleri
sergileyebilirler. Bunun nedeni her bireyin digerlerinden farkli olarak sahip

oldugu kisilik, algilama ve giidiileme gibi psikolojik faktorler ile aciklanabilir.

1.2.2.1 Kisilik

Kisilik, ‘bir kisiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢c ve dis
ozelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 0zgii bir sistemdir’ . Diger bir
tanima gore ise, kisileri birbirinden ayiran, bireye 0zgii karakteristik 6zelliklerin
toplamidir®. Bireyin sahip oldugu i¢ ve dis dzelliklerin toplami, onun kisiligini
meydana getirir. Kisiligi olusturan 6zellikler bireyin deneyimleri ve iligkili oldugu
referanslar grubunun etkisiyle gelisme gosterir. Kisilik kisinin 6zelliklerinin genel

durumu ve kisinin cevresine uymasim belirleyen davranis sekilleridir®*.

Kisilik ve satin alma davranisi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle
birlikte bu iliski bugiine dek tam olarak aciklanmis degildir. Kisilik konusunda en
tutarli caligmalar, ‘psikoanalitik okulu’ tarafindan yapilmistir. Bu okulun
kurucusunun Sigmund Freud oldugu kabul edilmektedir. Freud’a gore insanin

kisiligi ii¢ boliimden olusur *:

- 1d (ilkel benlik)
- Ego (benlik veya suur)

2 KARABULUT,M, Tiiketici Davramiglar, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, 2.B, LU
Isletme Fak., Isletme Iktisadi Ens., 30. Y1l Yayin1 No: 10, s. 124

2 WALTERS, G. Ve BERGIEL, B., Consumer Behavior, South Western Publishing Co, 1.b,1989,
s. 398

% TOKOL, T., Pazarlama l_/b’netimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1995, s. 76

* MUCUK, 1., Pazarlama Ilkeleri, Der yayinlari, istanbul, 1986, s. 69
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- Siiperego (iist benlik)

Id, kisiligin en ilkel boliimiidiir. i¢ giidiisel ihtiyag ve isteklerden olusur.
Seks bunlar i¢cinde en giicii olamdir. Kisiligin iiciincii boliimii olan siiper ego ise,
toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. Id ve
stiperego arasinda siirekli olarak bir catisma vardir. Ego, bu catismadaki dengeyi

saglayan aragtir.

Freud’a gore kisilik iizerinde katilim faktorleri ve bireyin ¢ocukken edindigi
deneyimler de etkendir. Kisiligi olusturan ii¢ bolim, art1 katitlim faktorleri, arti
cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki davranmisgimi biiyiik oOlciide

belirler.

Freud, kisiligi aciklarken katilim faktorleri ve seks deneyimlerine biiyiik
agirhk vermesi, onun goriislerinin elestirilere ugramasina neden olmustur.
Elestiriler giiniimiizde de siirmektedir. Ancak Freud’un, alaninda biiyiik iz
birakmis oldugu bir gercektir. Goriigleri, 6liimiinden sonra eklemelerle daha da
genislemistir. Ornegin, yapilan bazi calismalarda kisiligin iic tiirii oldugu

belirtilmistir*®.

Uysal egilimler, bagkalar1 tarafindan begenilmek isterler. Saldirgan
egilimler, iistiin olmak veya basariya ulagsmay1 amaclarlar. Ayrilik¢1 egilimciler
ise diger insanlardan bagimsiz olmak arzusundadirlar. Buna gore uysal egilimler,
markal1 iiriinleri tercih ederler. Saldirgan egilimliler, erkeksi iiriinlere yonelirler.

Ayriliker egilimliler ise, fazla taninmamus iiriinleri tercih ederler.

*® COHEN, I B., An wterpersonal Orientation To the Study of Consumer Behavior, Journal of
Marketting Research , Agustos, 1967, s. 270-278



12

Is analizleri, kisiligi ii¢ kimlik altinda inceler. Bunlar *’:
1. Cocuk egosu: Kiiciik bir cocugun yapmis oldugu hareketleri igerir.
Ogrenmeye hevesli, bencil, oyuncu, sikayetci ve kii¢iik bir cocuk gibi

degiskenlik gostermektedir.

2. Ebeveyn egosu : Tehlikeli, istegini yaptirmak isteyen ve diisiincesinden
vazgecmeyen kisiligi icerdigi gibi bununla birlikte koruyucu ve

merhametlidir. Bizim nasil davranmamiz gerektigini hissetmemizi saglar.

3. Yetiskin ego : Mantiksaldir. Tecriibeler 6grenme sonucu ortaya ¢ikar.
Kontrolii ele alirken, otomatik ebeveyn davranisimi ve ¢ocuk davranisini

degerlendirir.

1.2.2.2 Gidiiler

Gudiiler organizmayr harekete geciren ya da organizma harekete
gecirildiginde, davramisa yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak
tanimlanmaktadir™. Ornegin, aglik, susuzluk, giivenlik ya da sayginlik istegi
giidiiler arasinda yer alir. Bu nedenle giidiilerin bireyin gereksinmelerini

doyurmak iizere harekete geciriciler olarak belirtilmesi yerinde olur.

Giidiileme, kisisel 6zelliklerin, harekete gecmesini saglayan itici kuvvettir®.
Bu kuvvet hedef tiiketiciyi belli bir karara yonelmede, bir eylemi sinirlamada veya

bu eylemi kendince uygun bir yone yonlendirmede etkili olabilmektedir®®.

Ihtiyacin giidiiye doniisebilmesi i¢in uyarilmasi veya harekete gegirilmesi

gerekir. Uyarma islemi bireyin i¢inde olusabilecegi gibi, dis kaynakli da olabilir.

*’ RUNYON, K., Consumer Behavior, Charles E Merril Publish Co, 1980, s. 135

» KURTULUS, K., Pazarlama Aragtirmalar, 1.U, isletme Fak., Yayin no: 274, 6. b, s. 32
* SCHIFFMAN ve KANUK, a.g.e., 3.b, 5. 67

% KARABULUT, a.g.e., s. 103



13

Kesinlik kazanmamis olmakla  birlikte, psikologlar giidiileri iki grupta

31
siiflandirirlar:

- Biyojenik ihtiyaclar
- Psikolojik ihtiyaglar

Biyojenik ihtiyaclar yemek, icmek, dinlenmek gibi ihtiyaglardan olusur.
Psikojenik ihtiyaclar ise, ruhsal yapi ile ilgilidir. Ancak, bu ikili siniflamanin daha
da ayrintili duruma getirilmesi miimkiindiir. Bu konuda en giizel calismay1
Abraham Maslow yapmustir. ‘Thtiyaglar hiyerarsisi’ olarak bilinen siniflamasinda
Maslow, ihtiyaglan bes diizeyde siniflamistir. Fakat daha sonra iki simif bilingli

ihtiya¢ daha eklenmistir’”.

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, igme vb.

2. Giivenlik ihtiyac¢lari: Diizeni korumak, aile vb.

3. Sosyal ihtiyaglar: Bir gruba ait olma ve grup tarafindan benimsenme,
sevme ve sevilme gibi.

4. Sayg ihtiyaglari: Insanmin kendine saygi duymasi, toplumda itibar
gormesi.

5. Kendini kanitlama ihtiyaglar.

6. Bilme ve anlama ihtiyaci.

7. Estetik tatmin ihtiyaci.

Bir cok tiiketici arastirmacisi, kisinin giidiileme siirecini anlamada kilit
unsurun kiiltiirel degerler oldugunu savunmaktadir. Kiiltiirel degerlerin kisinin
karsilastig1 ihtiyaclar ve hedefler lizerinde Onemli bir etkisi vardir. Bu iddiaya
paralel olarak ara¢, amag zinciri tiiketicilerin {iriinler hakkindaki bilgilerini

diizenlemeleri i¢in model sunmaktadir.

' ISLAMOGLU,(2002), a.g.e.,s. 24
32 MASLOW, A., Motivation and Personality, Harper and Row, New York, 1954, s. 80-106
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1.2.2.3 Algilama

Kisinin ¢evresindeki gesitli uyaricilari duyu organlar ile tanimasi algilama
olarak adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler, tutumlar

algilamay1 etkiler hem de algilama giidiileri ve tutumlari etkiler’.

Algilama bireyin ¢evresinden uyaricilar secmesini saglayan, bu uyaricilar
hakkinda bilgi diizenleyen ve daha tutarli ve anlamli bir diinya goriisii olusturmak
i¢in bilgi yorumlayan siirectir. Uyaricilar gdrme, isitme, koku, tat ve dokunma
gibi bes duyudan birine giren bilgilerdir. Birey algisal siire¢lerini cevrede varolan
uyaricilardan secmek, secilmis uyaricilarni tutarli bir resme sokmak, neler
oldugunu anlamlandirmak iizere bu resmi yorumlamak igin kullanir. Ogrenme,
tutum gelistirme ve karar verme davranigsal siireclerinin temelini olusturan sey

bireyin ¢evresini yorumlayisgidir.

Algilama ti¢ asamali bir siirectir: Se¢me, diizene koyma ve yorumlama. Bu

siirecten hareketle, algilamada ii¢ tiir segmeden sz edilebilir*,

- Secici agiklik
- Secici bozma

- Secici tutma

Secici Aciklik: Bireyin duyularina gelen bilgi girdilerinin farkinda
olmasidir. Ornegin, tiim dikkatini, ¢c6zmekte oldugu bulmacaya vermis olan bir

insan, sokaktaki trafigin giiriiltiistinii kulakliklar1 saglam olsa bile duymayacaktir.

Secici Bozma: Bireye ulasan bilgi girdisinin degistirilmesi ya da ¢arpitilmasi
ile ilgilidir. Bu durum bireyin aldig1 bilginin, duygu veya inanglar ile uyusmadig

durumlarda goriiliir.

33 OZDEN, .L., Algilama: Tiiketici Davranisi Icindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi, Pazarlama
Dergisi, I. U Isletme Fak., Pazarlama Ent.Yayim, Yil. 3, Say1 4, 1978, s. 14
* ISLAMOGLU, H., (2002) a.g.e., s. 21
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Secici Tutma: Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini destekleyen bilgi

girdilerini hatirlamasi, desteklemeyenleri ise unutmasidir.

Tiiketiciler, hangi fiyatta hangi markayr ne zaman, nerede ve nasil satin
alacaklart konusunda siirekli olarak karar verme durumundadirlar. Aslinda
bakildiginda her bir satin alma karar siireci, tiiketicilerde verilecek kararin yanlig
olabilme riskinden dolayi bir endige yaratmaktadir. Bu risk pazarlama literatiiriine
‘Algilanan’ olarak girmistir. Diger bir tabirle, algilanan risk, tiiketicilerin,
uyaricilar1 satin almalarindan ve iirtinii kullanmalarindan dogacak sonuglart
kestirmek icin agik sekilde yorumlayamadiklar1 zaman hissettikleri belirsizliktir.
Algilanan risk iiriin ve tiiketicilerinin ozelliklerine baglh olarak bir¢ok sekilde

ortaya ¢ikabilir.

Riski algilama her tiiketiciye, iirline ve duruma goére degisir. Bireyin arka
plan ozellikleri onun riski algilamasimi etkileyecektir. Algilanan risk bes ana

bashk altinda toplanabilir’:

1. Islevsel Risk: Bir iiriiniin beklenen yararlar1 vermeyecegine dair risk.

2. Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketiciye fiziksel olarak tehlikeli ve zararh
olacagina dair risk.

3. Mali Risk: Uriiniin tiiketicinin onun igin oOdeyecegi paraya
degmeyecegine dair risk.

4. Toplumsal Risk: Olumlu bagvuru gruplarinin {irlin  secimini
onaylamayacagina dair risk.

5. Psikolojik Risk: Uriiniin tiiketicinin kendi anlayisinla celisecegine ve

kendini begenme ihtiyaglarim1 doyuracagina dair risk.

Tiiketiciler satin alma davranmisinda cogunlukla risk azaltma cabasi iginde
hareket eder. Bu amagla satin alma Oncesi bilgi toplayarak ya da deneme

mahiyetinde daha az satin alarak belirsizligi azaltma cabasi i¢indedir. Bu noktada

35 WELLS, W. ve PRENSKY, D., Consumer Behavior, John Wiley-Sons , New York, 1996,s. 271
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da pazarlama yoneticilerine tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda Onemli

gorevler diismektedir.

1.2.2.4 Ogrenme

Ogrenme, bireylerin davranislarinda siirekli degisiklige yol acan ve
gelecekteki satim alim etkinliklerinde yeniden kullanabilmeleri icin bilgilerini
diizenledikleri siirectir. Bireyler iiriinlerden, reklamlardan ve ¢evrelerinde bulunan
uyaricilardan bilgi toplamak i¢in algisal siirecleri kullanirlar. Daha sonrasinda

kendi yararlarina bu bilgiyi diizenlemek i¢in 68renme siirecinden yararlanirlar.

Ogrenme, tecriibelerin bir sonucu olarak ortaya cikar. Bu tecriibeler de,
iiriinii kullanma, aligveris etme veya reklamlardan haberdar olma ile birleserek

tiiketicilerin aliskanliklarini etkiler®®.

Omegin, tirtinii 1lk defa kullanan tiiketicinin hafizasinda, kullanimdan sonra
iriinle ilgili bilgiler yer alir ve daha sonraki satin almada tiiketici bu bilgileri
hatirlayarak, olumlu ya da olumsuz diisiince sonucu iiriinii bir daha almak ister

veya istemez.

Ogrenmenin nasil gerceklestigini ortaya koyan en eski kuram, Pavlov’un
O0grenme modelidir. Sartlanma sonucu uyarici ile tepki arasinda iligki kurularak
O0grenmenin ortaya c¢iktigi kabul edilmektedir. Sonraki ¢alismalar sartlanmayla
O0grenmenin ancak diisiik ilgi duyulan satin almalarda uygulanabilecegini ileri
stirmektedir. Bu kuramin yiiksek-ilgi duyulan satin almalarda daha az gecerli
oldugunun kabul edilmesine ragmen, bu tiir iiriinlerin iireticileri de iiriinlerine
iligkin bir marka imaji yaratmak ve markalar ile semboller arasinda iligki
olusturmak icin Onemli bir ara¢ olarak reklamin tekrarlanmasina

giivenmektedirler3 7

% ZIKMUND, W. ve D’AMICO,M., a.g.e., s. 190
7 KURTULUS, a.ge.,s. 38
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Ogrenme konusunda ileri siiriilen ikinci kuram, 6nceki yaklasimdan farkl
olarak, 6grenmeyi bireyin bir uyariciya karsi pasif bir tepkisinin sonucu olarak
gormemektedir. Buna gore, Ogrenme bireyin zihinsel faaliyeti sonucunda
problemleri ¢ozmesi ve hedeflerine ulagsmasi siirecidir. Tiiketiciler cevrelerine
iliskin bilgi edinmek amaciyla aktif olarak bilgi arastirirlar. Ogrenme bireyin
amagclart dogrultusunda bilgi arastirmasi, bu bilgileri bellekte depolamasi ve

problem ¢dzmesi gibi zihinsel faaliyetler sonucu gerceklesmektedir.

1.2.2.5 Tutumlar

Tutum, bireyin belirli bir nesneye ya da sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duyularim ve egilimlerini ifade eder’. Tutum hedef tiiketicinin yeni bir
pazarlama bileseni veya bilesenlerindeki herhangi bir 6zellige, 6zellik senedine
veya niteliklerine karsi, onun potansiyel davranisini veya bu davramisin sozle
aciga vurulmasmi ifade etmektedir’’. Tutum ve inanglar cesitli eylemlerle
sekillenip, satin alma davramsina yon verir. Inan¢ kisinin nesnelerle ilgili
tanimlayict diisiinceleridir. Tutum ise, bireyin bazi nesnelere ve diisiincelere

egilimleri, duygular1, degerlemeleri olarak tanimlanabilir™.

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri icin s6z konusu olan

bazi 6zellikleri vardir*!:

Tutumlar Ogrenilirler. Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi deneyim,
sosyal iligkiler etkide bulunurlar.

- Tutumlar degistirilebilirler.

- Bireyler bir tek tutum degil, tutumlar biitiiniinii olustururlar.

- Her tutumun bir giicii vardir. Yerlesmis tutumlarin giicii yiiksektir.

- Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkl

olabilirler.

38 INCEOGLU, M.,Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi Yayimevi, Ankara, 1985, s. 14
“KARABULUT, a.ge.,s. 115

“YUKSELEN, a.g.e., s. 39

' TAZEGUL, H., Perakendecilik Sektoriindeki Gelismeler Ve Aligveris Merkezlerini Tercih Eden
Tiiketicilerin Egilimi, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, D.E.U., SBE, izmir, 2002, s. 127
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- Tutumun ii¢ boyutu bulunmaktadir. Biligsel, duygusal ve davranigsal

boyutlar**.

1.Biligsel Boyut: Bireyin bir nesneye iligkin gelistirdigi inanglarin ve
bilgilerini igermektedir. Inang, kisisel deney ya da dis cevreden edinilen bilgiler
ve goriisler olarak tanmimlanmaktadir. Goriildiigii gibi tutumlar ve inanglar bireyin

dogustan sahip oldugu degerler degildir.

2. Duygusal Boyut: Bireyin belirli bir nesneye kars1 duygusal tepkisini ifade
etmektedir. Mamul ya da markalarin 6zelliklerine iliskin duygusal degerlendirme

tiikketicilerin tercihlerini belirtmektedir.

3.Davranigsal Boyut: Tutumun davranisla ilgili kismini1 olusturur ve bir
eylemle tepki gostermeye hazir olmayi ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise
mamul ya da markayi satin alma davranisina yonelmeyecek, eger olumlu ise satin

alma davranisina yonelecektir.

Pazarlamacilarin tutumlara olan ilgisi, satin alma davranisinin 6ngoriilmeme
isteginden kaynaklanmaktadir. Tutumlarin yonii ve giicliilik derecesi satin alma
davranis1 hakkinda 6nemli ipuglart saglayacaktir. Bir mamul ya da markaya
iligkin tutumlar ya olumlu ya da olumsuz olabilir. Dolayisiyla pazarlama
yoneticisinin gérevi olumlu tutumlar pekistirmek, olumsuz tutumlart reklamlarla
degistirmek ya da yeni tutumlar yaratmaktir. Bunlar icinde en zoru olumsuz

tutumu olumluya cevirmektir.

1.2.3 Kisisel Faktorler

1.2.3.1 Demografik Faktorler

Demografik faktorler tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, aile

biiyiikliigii ve sayisi, ekonomik kosullar, yasam stiline iliskin bilgilerden

2 AYTUG, S., Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, Izmir, 1997, s. 39-40
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olugabilir. Demografik etkenler karar verme siirecinin belli bir boliimiinde de
davranis1 kismen yonlendirebilir. Ornegin bilgi asamasinda kisinin yas1 ve geliri

bilgi aramaya adanan zamani ve kullanilan bilgi tiirii ve sayisin1 etkileyebilir.

1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Tiiketicilerin yaslarina gore gruplanmasi, belirli mallarin potansiyel pazarini
tanimlamada ve pazar boliimlemesi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici pazari
yasa gore boliimlere ayrildiginda, toplam niifusun ¢ocuklar, ergin ¢ocuklar (15,16

yas), gengler, yetiskinler, yashlar gibi dilimlere ayrilmasi s6z konusudur s,

Her yas grubunun gereksinme ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin
ayrimlanabilir belirli karakteristikleri vardir. Ornegin, yashlar icin saglikli yasam
ve diyet iiriinleri gibi. Insanlarin giyim, mobilya ve dekorasyona iliskin zevkleri
genellikle yasa bagimlidir. Pazarlamacilar hedef pazarlarimi genellikle bu
agsamalara gore tanimlarlar ve ona gore uygun iiriinler ve pazarlama planlan
gelistirirler. Ayrica psikolojik yas donemleri de satin alim kararlarm etkileyen

faktorlerdendir.

2. Cinsiyet

Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi da talep edilen mallar ve satin alma
aliskanliklar1 tizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklart mallar
birbirlerinden farkli olabildigi gibi, ayn1 malin satin alinmasinda tercih ve

egilimlerde de farkliliklar bulunmaktadir**.

Kuskusuz erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri
mallar birbirlerinden farklidir. Omegin, otomobil alimlarinda kadin icin renk,
erkek icin otomobilin teknik nitelikleri onemli olabilir. Bazi mallar yalnizca
kadinlar, bazilar1 da erkekler tarafindan satin alimrlar. Ornegin cocuk giysileri

cogunlukla kadinlar tarafindan alimir. Ayrica, gen¢ kadinlar ve yash kadinlarin

P AYTUG, a.ge., s. 47
*AYTUG, a.ge., s. 47
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satin alma davraniglan1 farkli olur. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yas etkeni ile

birlikte daha anlamh sonuglar verir®.

3. Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina  ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine,
kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ozellikle gelire
kars1 duyarl olan {iirlinlerin iiretici ve saticilari bu gostergeleri yakindan izlerler.
Ormnegin, durgunluk soz konusuysa, iiriinleri yeniden tasarimlayip, konular,

fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltrlar®.

Genellikle tiiketicilerin gelirinde artan bir seyir goriildiigi zaman bireyin
gida, giyim ve temel ihtiyaglarim karsiladiktan sonra, belli bir gelir seviyesinden

sonra hayalini kurdugu lilks mamul ve markalara yoneldigi bir gercektir.

4. Egitim ve Meslek

Egitim tiiketicilerin inanclarimi, degerlerini ve davranislarini degistirir.
Egitim diizeyinin yiikselmesi ile tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte
ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkisi farklilik gostermektedir. Tiiketicinin
meslegi ise gelirini, statii ve sosyal durumunu ve yasam standardim

etkilemektedir?’.

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile
baglantilidir. Bir is adamu toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi
gerektiginden, takim elbise satin alma davranis1 gosterecektir. Bir oto tamircisi
ise sabahtan aksama kadar yag degistirme ve benzeri islerle ugrasacagindan,

tulum giymegi tercih edecektir.

4 TENEKECIOGLU, T., Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yaynevi, 2.Baski, Istanbul, 1994, s. 90
*TEK, a.g.e., s. 139
T AYTUG, a.ge., s. 47
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5. Yasam Stili

Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢cok
farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam stili, onun faaliyet ve
fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam sitili, kisinin sosyal sinifi ve
kisiliginden daha fazla seyleri icerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun
olast davranmiglar1 hakkinda baz1 spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu

durum o kisiyi tam olarak gérme olanag1 vermeyebilir 8,

6. Aile Biiyiikliigii ve Sayisi

Bu faktor, bir ¢cok mamuliin pazar1 biiylikliiglinii belirlemektedir. Ailenin
biiyiikliigii, satin alma aligkanliklarimi etkilemektedir. Kiiciik ailelerle biiyiik
ailelerin satin alma aliskanliklar1 arasinda farkliliklar olabilir. Ornegin, daha
biiyiik konutlar, genis bagajli biiyiikk arabalar, daha biiyiikk ya da ¢ok kapili

buzdolaplar biiyiik ailelere yoneltilmektedir®.

7. Kisilik

Bir insami bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketicin ayiran,
temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi acisindan fizyolojik,
zihinsen ve ruhsal ozellikleri hakkinda bilgisidir. Bu durum da kisilik, insanin
kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisini tatmin ve ¢ikar saglayacak

bir duruma getirmek istemesindir™.

Her insanin satin alimim etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. C)megin, kendine giiven, hiitkmetme, otonomi, sosyabilite,
saldirganlik, alinganlik, boyun egme, emosyonel istikrar, savunmacilik, tutuculuk,

basari, diizenlilik, uyumluluk vb. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi

“ TEK, a.ge., s. 204
¥ AYTUG, a.ge., s. 47 ‘
Y EREN.E., Yénetim Psikolojisi, , istanbul Universitesi Yayinlari, 3.Bask, istanbul, 1989, s. 49
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kisilik tipleri ile iiriin ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde

kisilik tiiketici davranigsini ¢éziimlemede 6nemli bir degisken olabilir’ .

1.2.3.2 Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin veya alicilarin ne zaman veya zamanlarda alimlarda
bulunduklari, satin alimlarim1 nerede veya nerelerde yaptiklari, satin alma
kosullar1, satin alma amaclarnt ve satin alim sirasinda icinde bulunduklar

emosyonel durum veya havalari satin alimlarin1 6nemli 6l¢iide etkiler’”.

Durumsal faktorler, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir™. Bazen satin alma karari ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Hastalanan bir yakinini ziyaret i¢in kisinin baska bir
sehre gitmek iizere tren veya otobiis bileti satin almasi veya kaza sonucu

otomobilinin kullanilmaz hale gelmesi ile yeni araba almaya karar vermesi gibi.

Isletmenin tiiketiciyi etkilemek icin harcadifi ¢aba, tiiketicinin psikolojik
yapis1 ve sosyal cevresi davranisim1 onemli Olciide etkiler. Ancak bunlar diginda
tilkketicinin davranmiglarinda bazen tutarlilik bazen de tutarsizlik saglayan sadece
karar vermek aninda etkili olan dissal veya icsel degiskenler bulunabilir. Bu
degiskenler cogu zaman g6z ardi edilir ¢linkii normal sartlar altinda tiiketicilerin

boyle degiskenlerden etkilenmesi ihtimali zaylftur5 :

Tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tiiketicinin is dis1 arkadaslari,
bos zamanlar1 degerlendirme aligkanliklarmin  dgrenilmesi  pazarlama

yoneticisinin tiikketicinin davranigini1 tahmin etmesini kolaylastirir.

' TEK, a.ge., s. 205

2 TEK, a.ge., s. 224

> MUCUK, 1.,Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 11.Basim, istanbul, 1999, s. 88
3 ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, a.ge., s. 67
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1.2.4 Pazarlama Faktorleri

1.2.4.1 Mamul

Mamul, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda
koprii fonksiyonu goriir. Ciinkil tiiketici, isletmeyi output olarak kendisine
sunulan mal veya hizmet biciminde algilar; tiiketicide olusturulacak mamul
imajmnin nasil olacagi konusunda, mamuliin ¢esitli nitelikleri biiyiikk 6nem kazanir.
Mamul imaj1 ise tiiketicinin bir kere satin aldigr belirli bir mamulii tekrar alip
almayacagini, diger bir degisle, siirekli miisterisi haline gelip gelmeyecegini

etkiler’’.

Bir pazarlama degiskeni olarak mamul denilince, cesitli fiziksel ve kimyasal
ozellikleri, iceriginde bulunduran unsurlar, mekanik yapisi, sekli, ambalaji,

dayanikliligi, tadi, kokusu v.b hususlar anlaslhr5 6,

Ayni amaca hizmet edebilen mamuller arasinda ya sadece fiziksel yapi,
kalite ve kullanma amacina uygunluk veya sadece estetik 6zellikleri bakimindan
farklar mevcuttur’’. Ote yandan, belirli bir mamuliin tiiketicileri de homojen bir
grup olmakta, her miisteri malin farkli 6zelliklerine 6nem verebilmektedir. Bu da,
ya onlarin psiko-sosyal bakimdan birbirlerinden farkli oluglarinin bir sonucu, ya
da fakli isletmelerin reklamlarinda mamuliin belirli 6zelliklerine Onem
vermelerinin veya bizzat malin kendisinde bu 6zelliklerin bulunmasiin sonucu

olabilmektedir.

Iste soz konusu nedenlerle, bir isletme yoneticisi, mamullerin tiiketiciler
iizerinde etkili olabilecek 6zelliklerini aragtirmali ve bu arastirmalara gére mamul
politika ve stratejisini yonlendirmelidir. Bu suretle, pazarlama yoneticisi, hangi

mallarin, ne miktarda ve ne kalitede iiretilmesi gerektigi konusunda s6z sahibi

* MUCUK, (1999),a.g..,s. 128

36 DINCER, O. ve FIDAN, Y., Isletme Yb_’netimine Girig, iz Yglylncﬂﬂ(,l. Basim, 1995, s. 229
T SIRELI, A., Sosyo-Psikolojik Cephesi Ile Mal Politikas, 1. U. isletme Fak. Yayini, istanbul,
1972, s. 23
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olmaktadir. Gergekten yeni pazarlama anlayisi ¢ercevesinde, pazarlama yoneticisi,
rakiplerine kars1 iistiinlik saglayabilmek ve eksik rekabet ortaminda tiiketicileri
kendi mamuliiniin siirekli miisterisi haline getirmek icin malin1 ne yonde
farklilastirmak gerektigi konusunda iiretim boliimii yoneticilerine rehberlik etmek

durumundadir®®.

1.2.4.2 Fiyat

Fiyat, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde onemli rol oynar
ancak unutulmamalidir ki, isletmeler agisindan fiyatin Onemini azaltan

N 59
sinirlamalar da soz konusudur™.

Fiyat giinimiizde, hem makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde
igletmeler agisindan, hem de tiiketiciler acisindan 6nemli degiskendir. Makro
acidan bakildiginda fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Bir malin pazar fiyati, iicretleri, rantlar, faizi ve karlari; genel
bir ifadeyle, o mala iiretim siirecinde katilan iiretim faktorii denilen girdilerin
fiyatlar etkiler; yiiksek iicretler, isgiictinii, yiiksek faiz hadleri, sermayeyi kendine
ceker. Boylece, pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat kaynaklarin

dagilimim diizenler.

Mikro agidan, isletmeler icin de fiyat, pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesinde 6nemli bir degiskendir. Fiyat isletmenin pazarlama programinin
devlet diizenleme ve miidahalelerinden en fazla etkilenen bir boliimiidiir. Is
hayatin1 diizenleyen c¢esitli yasalarmm her iilkede fiyat ve fiyatlandirma
konusundaki sinirlayici etkileri genellikle diger alanlardan daha ¢ok kendini
hissettirir. Mal veya hizmete isletmenin koydugu fiyat, o mala olan talebi genis
olciide etkiler. Isletmenin rakipler karsisindaki durumunu ve pazar payini
etkilemesi, sonucta gelirler ve karlar iizerinde etkisini gosterir. Fiyat, isletmenin

pazarlama programimi da etkiler. Yonetim, mamul planlamas1 cercevesinde

® MUCUK, 1., a.gee., (1999), s. 129
% CEMALCILAR, i., Pazarlama, Hakan Ofset, 1983, s. 317
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kaliteyi yiikseltmeye karar verirse, ancak pazarin daha yiiksek bir fiyati

odeyebilecegi diisiiniilityorsa bu karar uygulanabilir.

Fiyatin pazarlama programindaki yeri onemli olmakla beraber, pazarlama
basarist i¢in en Oonemli unsurdur denemez; diger pazarlama faaliyetlerine gore
nisbi 6nemi, genis Ol¢iide iilke ekonomisinin i¢inde bulundugu durumla iliskilidir.
Ekonominin durumu iyi ve tiiketiciler gelir bakimindan normal durumda ise; fiyat,
mamul planlama veya tutundurma kadar Onemli sayilmaz; buna karsilik,
enflasyon, durgunluk vb durumlarda fiyat basariy1 etkileyen ¢ok 6nemli bir etken
olur. Ama genelde, artik fiyat, kaynaklarin dagiliminda c¢ok etkili degildir.
Burada, mal o6zellikleri, marka, reklam ve mamul farklilagtirmanin 6nemli etKisi
vardir. Zira bunlar ve benzeri tiiketici i¢in fiyat dis1 sayilan diger faktorler fiyatin

... 60
etkisini azaltir .

1.2.4.3 Tutundurma

Tutundurma, isletme tarafindan, hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama

cabalaridir seklinde tanimlanabilir®'.

Tutundurma g¢aligmalarinin amaci, hedef kitleye en uygun tanitim araciyla

ulasarak, tiiketiciyi iiriinden haberdar etmektir.

Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarma uygun mali planlayip gelistirmesi,
uygun fiyata fiyatlandirmast ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin
almabilecek sekilde tiiketiciye hazir bulundurulmasi yeterli degildir. Bunlara, yani
mamul, fiyat ve dagitim sorunlarinin ¢oziimiine ek olarak yapilmasi gereken
baska calismalar vardir ki, bunlar satis1 arttirici ¢abalardir. Giiniimiizde isletmenin

pazarlama faaliyetleri icinde 6nemli bir yeri olan bu caligmanin stratejik bir

% STANTON, W., Fundementals of Marketing, Sixth Ed., International Student Ed., Tokyo, 1981,
s.221-222
® YUKSELEN, a.gee., s. 147
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bicimde diizenlenmesi gerekir; bu da, biitiin satig arttiric1 faaliyetlerden
maksimum faydayr saglamak iizere optimum bir tutundurma karmasi
olusturmasimt gerekli kilar. Ancak isletme icin mevcut temel stratejilerden biri
olarak tutundurma, genis Ol¢ciide mamul ve mamul hatti, fiyat ve dagitim

konusunda daha once alinan kararlara baghdlrﬁz.

Tutundurmanin  giiniimiizde  biiyikk  Onem  kazanmasinda  veya
yayginlagsmasinda rol oynayan baglica faktorler sunlardir %3
1. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast.
Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi.
Gelir artis1 sonucu pazarlarin bilyiimesi.
Ikame mallarinin cogalmasi ile rekabetin artmasi.

Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi.

AN

Yine gelirin artmasi ile, tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi;

tuketicinin faklilik, iistiin kalite ve nitelikler aramasi.

1.2.4.4 Dagitim

Uretilen malin istenilen yer ve zamanda tiiketicilere sunulmasinda, dagitim
kanalinda dagitimin rolii biiyiiktir ve bir malin veya hizmetin sahipliginin
iireticiden tiiketiciye gegirilmesini saglayan bir dizi pazarlama kurumlarindan
meydana gelen dagitim kanalinda, malin sahipliginin alana gecebilmesi i¢in,

malin fiziksel olarak hareket ettirilmesi gerekir®.

Giinlimiizde tiretimin ¢ok kiigiik bir kismu iiretim yerinde tiiketilir ve ¢ok
kiigiik bir kismi da direkt olarak tiiketiciden satin alinir. Uretimin en biiyiik kismi
ise, cok cesitli tiplerdeki pazarlama aracilar1 tarafindan tiiketicilere ulastirilir.
Degisik isimlerle anilan ¢esitli tiplerdeki bu aracilar tiretim ile tiiketim arasindaki
dengeyi saglayan kisi ya da kuruluslardir. Ciinkii ancak iiretilen mal tiiketicinin

istedigi yerde ve zamanda ona sundugu takdirde iiretim bir anlam ifade eder. iste

%2 BOYD, H., ve SIDNEY L., Promotion: A Behavior View, N.J: Prentice-Hall, inc, 1967,s. 7
% MUCUK, 1.,(1999) , a.ge., s. 185
® CEMALCILAR, a.g.e., s. 268
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iiretilen malin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda, dagitim
kanallariin ve dagitim roli biiyiiktiir. Aracilar bazen degisik iilkelerde yer alan

e 65
uzun bir zinciri OIUSUJI'LII' .

Malin iireticiden, tiiketiciye veya endiistriyel kullaniciya akisinda izledigi

yol olarak tammlanan dagitim kanalim birbirinden ayirmak miimkiin degildir®.

Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari
kapsar ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki ag1g1 kapatir. Uretici bir isletme

i¢in dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele almabilir®”:

1. Dagitim kanalinin se¢imi

2. Fiziksel dagitim

Bunlardan ilki, dagitim kanalimin secimi, nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mallarin tiiketiciye ulastirnlmasinda, ne tip ve ne sayida araci
kullanilacagi sorunudur. Ikincisi ise, mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi,
diger bir degisle, fiziksel dagitim sisteminin secilmesi ve bdylece malin gitmesi

gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulastirilmasidir.

Her ne kadar basarili iiriin ozellikleri, uygun fiyat, tutundurma ¢aligmalari
olsa da etkin bir dagiim c¢alismasi olmamasi durumunda, tiim pazara niifuz

edilemez ve rakipler karsisinda istenilen basariya ulagilamaz.

1.3 SATIN ALMA DAVRANIS CESIiTLERi

Davranislar zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasidir. Tiiketicinin karar
alma siirecinin dogal sonucu da satin alma davramisidir. Bir ¢ok faktoriin
etkiledigi satin alma davranis1 dogaldir ki baskin olan faktore gore degisiklikler

gosterecektir. Tiiketiciler her tiirlii alis verislerinde hep aym davranisi

% MUCUK, a.g.e., (1999), s. 241
% CEMALCILAR, a.ge., s. 75
" MUCUK, a.ge., (1999), s. 241
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sergileyemezler. Zaman icinde bazi degiskenlerin etkisiyle bazi1 davranislarin
aligkanlik haline getirebilirler. Ya da farkli zamanlarda farkli kimliklerle

karsimiza ¢ikabilirler®.

Satin alma ami, iireticinin hayatinda oldugu kadar tiiketicinin hayatinda da
onemli bir andir. Satin alma davramsinin gerceklesmesiyle iiretici ve tiiketici
arasindaki iliskiden soz edilir. Uretici yoniinden bu tiim ¢abalarin sonucudur.

Tiiketici acisindan ise satin alma giiclinii kullanarak ihtiyacim1 ve istegini
karsilamasidir. Pazarlama calismalart icin satin alma eyleminin gerceklestigi an

olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglart, mamulden mamule farklilik gosterir.
Ornegin, tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davransi, giyecek ya da bir
video satin alma davranmis1 birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli
aliskanliklar sonucu daha az caba harcanarak satin alinir. Ote yandan video satin
alirken fiyat, 6deme kosullari; nitelikleri, markalarin ayrintilar1 arastirilir. Bu
yaklagimdan hareketle ilgili ve markalar arasi faklilik diizeyine gore satin alma

davramsi asagidaki gibi siniflandirilabilir®.

1.3.1.Karmasik Satin Alma Davramsi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksektir. Markalar
arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinmayan
mallardaki satin alma davranis1 karmagik satin alma davranisinin ortaya ¢iktigi

mallardir’®.

Eger satin alinan iiriin ¢ok pahali ve nadir olarak satin alinan 6zelliklere
sahipse, tiiketicinin akli iyice karisabilir. Dogal olarak satin alma karari uzun

zaman alabilir’'. Bu noktada 6nemli olan markalarin, titketiciye sagladigi

% ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, a.g.e., s:. 67-68

% YUKSELEN, a.ge., s. 40

" YUKSELEN, a.g.e., s. 40

"' KOTLER,P. ve ARMSTRONG, G., Principles of Marketing, Prentice Hall Inc, 1996, s. 160
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faydadir. Tiiketici satin alma kararinda farkli markalar1 degerlendirirken en iyi

secenegdi secmelidir.

Tipik bir tiiketici, triin kategorisi hakkinda fazla bilgi sahibi degildir.
Mesela, bir sahsi bilgisayar satin alan biri, bilgisayarda ne tiir dzellikler istedigini
bilmeyebilir. Satin alici, bu konuda biraz arastirma yapmadi ise, iiriiniin

ozelliklerinin, onun indinde hi¢bir manasi yoktur.

Uzerinde derinden durulmasi gereken bir iiriiniin hazirlayicisi, tiiketicilerin,
gerekli bilgiyi nasil edindiklerini ve onu hangi davramiginla degerlendirdiklerini
bilmelidir. Pazarlayici, satin alicilarin, iiriiniin 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin nisbi
Onemlerini 0grenmelerinde yardimci olabilmeleri icin stratejiler gelistirmeli ve
daha onemli oOzelliklerde, sirketin markasindaki yiiksek seviye tiiketicilerin

dikkatini gekmelidir72.

1.3.2 Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Eger bir tiiketici olduk¢a pahali, nadir satin alinan, satin alimi riskli bir
mamulil satin alacagi zaman karnigik diisiincelere sahip ve tereddiitte kaliyorsa
markalar arasinda az da olsa fark mevcutsa, bu durum tiiketicide uyumsuz bir

73
satin alma davranisina neden olur’.

Bu tiir satin alma davranmisi, markalar aras1 6nemli bir farkin bulunmadig,
tiikketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu mallarda gérﬁlﬁr74. Ornegin, tiiketici hali
satin almaya karar verdiginde, bilgi toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu
azaltmaya calisir. Mevcut birikimleri ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve
sonunda secimine iliskin degerlendirmeyi yapar. Pazarlama yoOnetimi bu tiir

mallarda iletisim programlariyla tiiketicinin tutum ve inanglarin igletme yararina

"> KOTLER, P., Pazarlama Yonetimi, Millennium Baski, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta
Yayimlari, Istanbul, Ekim 2000, s. 177

7 KOTLER ve ARMSTRONG, a.g.e., s. 161

" YUKSELEN, a.ge., s. 41
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sekillendirir. Ayrica fiyatlama, etkin satis personeli gibi marka tercihinde rol

oynayan konulara onem verilmelidir.

Mesela hali satin alinmasi1 yiiksek Olciide diisiiniiliip taginmay1 gerektirir.
Ciinkii hali pahalidir ve kendisini ifade eden bir iiriindiir, ama yine de satin alici,
belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin hepsinin ayni1 oldugunu diisiinebilir. Hali
satin alindiktan sonra tiiketici, halinin hosa gitmeyen bazi Ozelliklerini fark
ettiginden veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler isittigi icin rahatsizlik

hissedebilir.

Tiiketici simdi, belirli haliyr satin almakta yerinde bir karar verdigini

belirten enformasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktur75 .

Bu tiir satin alma davramsinda, iki farkli sebepten otiirii rahatsizlik
duyulur’®. Birinci sebep birbirine yakin alternatifler arasinda tercih yapmak.

Ikincisi ise onemli bir satin alma karar1 vermis olmaktir.

Bu olayda, tiiketici 6nce hareket etti, sonra yeni inanglar edindi, ardindan bir
dizi tutum sahibi oldu. Bunun i¢indir ki, pazarlama komiinikasyonlarinin hedefi,
tilkketicinin, sectigi, markadan tatmin olmasi i¢in inanglar ve degerlendirmeler

sunmaktir.

1.3.3 Ahsilmus Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmig satin alma davranisi, sz konusu
olur’’. Cok sayida iiriin, belirli marka farklariin bulunmayisindan otiirii, iizerinde
az disliniilerek satin alinir. Yani, tiiketici ¢ok az bir bilgi arayisiyla ya da higbir
bilgi arayisinda bulunmadan, iiriin alternatifleri arasinda degerlendirme yapmadan

veya ¢ok az degerlendirme yaparak satin alma karar1 vermis olur.

" KOTLER, a.ge., s. 177
" WILLIAM, W. Consumer Behavior, John Wiley and Sons Inc, 1994, s. 539
"7 YUKSELEN, a.g.e., s. 41
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Tiiketici tarafindan yapilan ¢ogu satin alma, daha onceden iiriin hakkinda
arastirma yapilmamis rutin satin alma seklinde olup, satin alma karar1 verme
asamasinda ¢ok fazla ¢aba harcanmayan satin almalardir’®. Tiiketici satin alacag
iiriinii onceden pek ¢ok kere almistir ve iiriin hakkinda bilgisi olup, farkli markalar
arasinda se¢im yapabilmektedir’. Bu yiizden karar vermek cok kolay ve ¢abuk

olur.

Tiiketiciler, bu kategorideki aligverislerini ¢ok az diisiinerek yaparlar.
Diikkana gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger devamlica aynm1 markay1 satin
aliyorlarsa, bu, giiclii bir marka sadakatinin neticesi degil, onu satin almaya
alismig olmanin neticesidir. Tiiketicilerin, sik sik satin aldiklart diisiik fiyath

iriinler tizerinde ¢ok az diisiindiiklerinin iyi delilleri vardir.

Alisila gelmis satin alma davramisinin tiiketiciye sagladigi yararlar vardir.
Bu davranisla hem risk minimize edilir, hemde zamandan tasarruf edilerek, daha
az caba sarf edilir. Ciinkii tiiketici satin alinacak iiriin hakkinda daha onceden

tecriibeli ve bilgi sahibidir.

Tiiketicinin bir triin satin aliminda alisilagelmis satin alma davranisinin
oniine gecerek farkli bir markaya gecisini saglamak giiclii ve yogun tanitim

kampanyalari, dagitim sistemi ve fiyattaki farklilagma ile olabilir.
1.3.4 Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranmisinda, tiiketicinin satin alma karar

asamasinda mamul hakkinda c¢ok tereddiitte kalmadigi, secimini kolay

yapabilecegi, mamuller arasinda ¢ok 6nemli farklarin olmadigi anlarda rastlanir®.

8 MICHEAL, S., Consumer Behavior, Allyn and Bacon Co, 2. Basim, 1995, s. 220
" KOTLER ve ARMSTRONG, a.g.e., s. 161
%0 KOTLER ve ARMSTRONG, a.g.e., s. 162
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Bu tiir satin alma davranisi, markalar arasi farklihigin yiiksek, tiiketicinin ilgi

diizeyinin ise diisiik oldugu mamullerde ortaya cikar®'.

Bazi satin alma durumlarinin Ozellikleri, tiiketicinin triin iizerinde az
diisiinmesine ragmen, dnemli marka farklarinin bulunmasidir. Kiiciik kurabiyeleri
diisiinebiliriz. Tiiketici, kurabiyeler hakkinda bazi inanglara sahiptir; bir kurabiye
markasin1 fazla bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve mamuli
(kurabiyeleri), tiiketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici, ikinci defa kurabiye satin
almak istedigi zaman, farkli bir tat icin bir diger marka kurabiyeyi satin alir.

Marka degistirmesi, tatmin olunmadig i¢in degil, ¢esitlilik i¢in vuku bulur®.

Bu kategorideki pazar lideri mamuliin ve ikinci derecedeki mamullerin
pazarlama stratejileri farklidir. Pazarin bu kategorideki lideri, diikkan rafinda
kendisine ayrilan yerde ‘kalmamis’ dedirtmemek i¢in, her zaman rafta bulunacak
ve kendisini hatirlatacak sik reklamlarla kurabiye satin alicilarina devamlica hazir
tutacaktir. Pazarlama liderine meyan okuyan firmalar ise, diisiik fiyatlarla,
kuponlarla, bedava kurabiyelerle ve yeni bir seyin tecriibe edilmesi gerektigini
anlatan reklamlarla, kurabiye kategorisinde cesitlilik arayanlara kendilerini

sunacaktir.

1.4 TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma davranisinin biiyiikk bolimii satin alimlarda kullanilan karar

verme siirecidir. Tiiketicinin satin almaya karar verme siireci bes asamadan

olusur83 .
1. TIhtiyaci Fark Etme
2. Bilgi i¢in Arastirma
3. Satin-Alma Oncesi Alternatif Degerlendirmesi
4. Satin Alma

¥ YUKSELEN, a.g.e., s. 41
%2 KOTLER, a.g.e., s. 178
% YUKSELEN, a.g.e., s. 41
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5. Satin alma Sonrasi1 Degerlendirme

Stire¢ basladiktan sonra, tiiketici, gergek alimdan 6nce herhangi bir asamada
vazgecebilir. Kimi ihtiyaclarin doyurulmasit icin alim karart ve alim
gerceklestirme giincel bir olay ya da ahiskanlik olur. Ornegin sigara alinir. Kimi
alim siirecinde tiim asamalardan ge¢mek zorunludur. Ornegin, pahali dayanikli bir

malin alimi, sdzgelisi TV alicis1 satin alma vb.

1.4.1 ihtiyac1 Fark Etme

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyac,
tilkketicinin i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden de dogabilir.
Ornegin, bir reklam mesajiyla s6z konusu ihtiya¢ uyarilmis olabilir. Ihtiyacin

ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tahmin olacag alternatifleri aramaya baslar®.

Karar siireci, doyurulmamus bir ihtiyacin gerilim yaratilmasiyla baslar®.
Ornegin, acikma gibi biyolojik bir ihtiya¢ dogar ya da sakli bir ihtiyac reklam ya
da gbze carpma gibi dis bir etkiyle (uyaran) ortaya cikar. Ya da, tiiketilen bir mal
doygunluk saglamadigindan, gerilim ortaya c¢ikar. Ihtiya¢ tamindiktan sonra,
tilketici ya da aile bireyleriyle catisan i¢ tepkileri nasil ¢oziimleyecegi ya da
zaman zaman, is giicii ve para gibi kit kaynaklar1 nasil kullanacagi sorunuyla kars

karsiya kalir.

Tiiketicinin gereksinmesinin belirlenmesinde, kisilerin ya da ailelerin
yasamlarin1  siirdiirebilmeleri  icin  gerekli olan mal ve hizmetlerin
degerlendirilmesi yapilarak, eksiklik belirlenebilir. Yeni mamul, marka ya da
hizmetler mevcut satin alma aligkanliklarinin gézden gecirilmesine yardimci
olabilir ya da onlarin bir arkadasta goriilmesi yeni bir gereksinmeyi ortaya
cikarabilir. Tiiketici gelirinin, i ya da yasam biciminin de8ismesi de

gereksinimlerin degismesine katkida bulunabilir®.

¥ YUKSELEN, a.g.e., s. 42
% CEMALCILAR, I., Pazarlama, Kavramlar, Kararlar,Beta Bastm Yayin, Istanbul, 1998, s. 66
% KURTULUS, a.ge.,s. 28
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Pazarlayicilarin, bir kimsenin belirli bir ihtiyacin1 hareketlendiren sartlart
belirtmeleri gerekir. Pazarlayicilar, bir sayida tiiketiciden bilgi toplamak suretiyle,
bir tiriiniin kategorisindeki ilgiyi atesleyen en sik diirtiiyii belirtebilirler. Daha

sonra, miisteri ilgisini atesleyecek pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

1.4.2 Bilgi icin Arastirma

Bu asamada tiiketici, ihtiyacim1 karsilayacak mamul ve markalara iligkin
bilgi toplar. Satig noktalarini, her bir mamul veya markanin 6zelliklerini, fiyatini,

N i 87
o0deme kosullarini 68renir .

Birey gereksinmesini doyuracak olan malule iligkin arastirnir. Bilginin
derecesi mamuliin tiiriine ve tiiketicinin sahip oldugu bilginin diizeyine baglhdir.
Daha karmagik, yiiksek risk iceren ve onemli satin alma kararlarinda gereksinilen

bilgi miktar1 da artis gosterir.

Bu asama, gereksinme duyusla baslar. Ama tiiketicinin diirtiisii giicliiyse,
bilgi aramadan da ilk gordiigii iiriin ile gereksinmesini giderebilir. O anda almazsa
gereksinmeyi bellegine depo eder. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi,
diirtiistiniin siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin énemine ve

arastirmadan hoslanip hoslanamadigina baghdlrgg.

llgisi hareketlendirilmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Biz bu
sekilde hareketlendirilmenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Arastirmanin yumusak
tutulmasi safhasia arttirilmis dikkat denir. Bu seviyedeki bir kimse, bir iiriin

hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir.

Daha sonraki seviyede, bir kimse, faal enformasyon arasgtirmasina girer;
okunmasi gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder ve iiriin hakkinda

bilgi edinmek i¢in diikkanlar dolasir. Pazarlayicinin bu seviyedeki baslica ilgisi,

% YUKSELEN, a.g.e., s. 42
¥ TEK., a.ge.,s. 213
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tiikketicinin, esash bilgi edinmek i¢in bagvurdugu kaynaklar ve bu kaynaklarin her
birinin saha sonraki satin alma kararindaki nisbi etkileridir. Tiiketicinin

enformasyon kaynaklar1 dort gurupta toplamrsg.

- Sahsi kaynaklar; aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklar, komsular.

- Ticari kaynaklar; reklamlar, satig gorevlileri, perakendeciler, paketlenme,
vitrindeki teshirler.

- Kamu kaynaklari; kiitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlart.

- Deneysel kaynaklar; elle muayeneler, gozden gegirmeler, kullanis.

Pazarlamayiciya diisen gorev tiiketicilerin bagvurdugu bilgi kaynaklarini ve
onlarin oransal dnemlerini belirlemektir. Satin aldiklar1 mal ya da hizmete iliskin
bilgiyi nereden ve nasil edindikleri ve her kaynaktan ne tiir bilgi sagladiklarn ve
her kaynaga ne kadar 6nem verdiklerini 6grenmek icin tiiketicilerle goriismeler
yapabilirler. Bilgi kaynag1 giiven verici ve uzman oldugunda tiiketiciler tarafindan
daha kolay benimsenir. Ayrica tiiketicinin bilgi kaynagina onem verdikce

kaynagin tavsiyesini kabul etme olasiligi da artar™.

1.4.3 Satin-Alma Oncesi Alternatif Degerlendirmesi

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, karsilastirir, dogal
olarak en uygununu secer. Bu secimde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi

biiyiiktiir’'.

Bu konuda tiiketiciye yardimci olacak ¢ok sayida oOlgiit belirlenebilir.
Ornegin, fiyat, dayamklilik, ekonomiklik, etkinlik ve fayda gibi. Tiiketiciler
alternatiflerin degerlendirilmesi konusunda birden daha fazla Olgiite dayali bir
degerlendirmeyle daha giivenilir sonuclar da elde edebilirler. Alternatif
mamullerin degerlendirilmesinde mamule, perakendeci magaza ve kullanilan satig

yontemine iliskin degerlendirmeler yapilir ve alternatif mamuller kiyaslanir.

% KOTLER, a.g.e., s. 179
% KURTULUS, a.ge.,s. 29
*' YUKSELEN, a.g.e., s. 42
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Degerlendirmede yararlanilacak olciitlerin hangisine, ne oranda énem verilecegi
tilkketiciye gore degisir. Her tiiketici kendi deger yargilart ve gereksinimleri ile

ilgili ozelliklere daha cok dikkat eder.

Var olan segenekleri tanidiktan sonra, her birinin degerlenmesine sira gelir.
Arastirma ve degerlemede hemen aymi etkenlerin etkisi goriiliir. Ortaya ¢ikan
ihtiya¢c cok ivedi ise, iki asamada da cok az zaman harcanir. Satig yerlerinin
dolagmaktan hoslanan bir tiiketici, cok zaman harcamay1 goze alir. Ogrenim
diizeyi yiiksek ve geliri ¢ok olan tiiketici ayrintili bir degerleme yapar.
Degerlemede gecmis deneyleri ve ¢esit markalara karsi tutumu 6nemli rol oynar.

Ayrica, ailesinin ve iligkili oldugu toplumsal grubun 6nerilerini géz oniine alir.

Marka degerlendirmesinde iki temel modelden bahsedilir. Bunlar zorunlu
marka degerlendirme modeli ve zorunlu olmayan degerlendirme modelidir.
Zorunlu modele gore tiiketiciler alternatif markalan tiim ihtiya¢ kriterlerine gore
degerlendirir. Degerlendirme kriterleri Oncelik siralarina gore agirliklara
sahiptirler ve kriterleri en iyi sekilde saglayan alternatif tiiketici tarafindan satin
almir. Zorunlu olmayan degerlendirme modelinde ise tiiketiciler markalar
arasindaki degerlendirmelerini tek bir ihtiya¢ kriterini dikkate alarak yaparlar.
Eger, birden fazla marka s6z konusu kriteri sagliyorsa degerlendirmeye ikinci bir

kriter ile devam edilir>.

1.4.4 Satin Alma Karar Asamasi

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markayr ve hangi ozellikleri
tasityan mamulii satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek kararini
uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici, satis taktiklerinin rolii
biiyiik 6nem tagir. Se¢-al hizmeti sunan biiyiilk magazalarda ise gorsel unsurlar,

ambalaj vs. 6ne ¢ikar’”.

92 ASSAEL, H., Consumer Behavior And Marketing Action, Kent Publishing Company, Boston,
1984, s. 41-43
YUKSELEN, a.g.e., s. 42
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Mali arama ve degerlemeden sonra, tiikketici, bir noktada, ortaya cikan
ihtiyacin1 doyurup doyurmayacagim kararlastirmak zorundadir. Karar1 olumlu ise,
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacag yere iliskin

bir dizi karar vermek zorundadir.

Bu kararlann vermek kolay degildir. Ama, pazarlamaci karar vermeyi
kolaylastirilabilir. S6zgelisi, pazarlamact reklam yoluyla bu karar alanlariyla ilgili

bilgiler verir.

Tiiketicinin secimi kesin bir karar olabilir ya da tiiketicinin karar dl¢iitlerini
oldukca iyi karsilayan bir alternatif olabilir. Oncelikle bir satin alma niyeti
olusturacaktir. Niyetin satin alma kararina déniismesinde en azindan ii¢ faktor rol
oynar. Birincisi aile, arkadaslar gibi danmigma gruplarin bireyi satin alma
kararindan vazgecirerek Onerileridir. Tercih edilen alternatiften vazge¢cme
derecesi, diger kisinin olumsuz tutumunun yogunluguna ve bireyi etkileme
derecesine bagli olarak degisecektir. Ikincisi, satin alma kar1 beklenmedik

durumlardan etkilenebilir.

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi {riinii veya markayi
secmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en
yiikksek derecede tatmin saglayacak markayi se¢meye karar verirler. Fakat bu
karar siirecinden hemen sonra satin alma fiili gerceklesmeyebilir. Tiiketici satin
alacagl markay1 nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagi kararlastirir. Bu
secim bir evvelki alternatif degerlendirmesine bagli bir bi¢imde ortaya
¢ikmaktadir. Uriiniin bulunurlugu satm alma tercihi etkilemektedir. Ornegin, ilk
tercih edilen marka satin alma noktasinda mevcut degilse tiiketici dogal olarak
ikinci tercih ettigi markayr satin alabilir. Satin alma siireci esnasinda tiiketici
iriinle beraber aynm1 zamanda satin almay1 gerceklestirecegi noktay1 ya da iiriiniin
satin alacagi kisiyi de se¢mektedir. Saticinin veya satin alma noktasinin se¢imi
nihai iiriintin satin alma tercihinde degisiklikler yaratabilir. Satin alma kosullar da

satictya gore farkliliklar g65terebilir94.

°* PRIDE ve FERREL, (1987), s. 145
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1.4.5 Satin alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma agsamasindan sonra tiiketici iirtiniin halihazirdaki performansim
beklenen diizeyde olup olmadigini degerlendirir. Alternatif degerlendirmesi
sirasinda g6z Oniinde bulundurulan bir¢ok kriter bu asama da gegerli olmaktadir.
Bu duygu, tiiketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini kuvvetli bir
bicimde etkilemektedir. Tiiketicinin iiriinden tatmin derecesi iiriinii tekrar satin
alip almamasim ve diger tiiketicilere girdigi iletisimde {iriinii tavsiye edip

etmeyecegi belirlemektedir”.

Tiiketicilerin, aligkanliga doniisen satin almalar1 disinda, tiim alimlarindan
kaygili olmalar1 ¢ok belirgin bir oOzelliktir. Bu kaygi durumuna biligsel
uyumsuzluk denir’®. Kisi, bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve deger
yargilarinda icsel uyum ve tutarhlik saglamaya calisir. Cogu kez tutarlilik
saglanamaz. Nedeni, her secenegin kendine 6zgii iistiinliiklerinin ve sakincalarinin
olmasidir. Bu durumda, satin alma karar verildiginde, secilen malin bir takim
sakincalar s6z konusu olur; secilmeyen mallarin da iistiinliikleri g6z oniine gelir.
Secilen malin olumsuz yonleri ile secilmeyen malin olumlu yonleri tiiketicide

biligsel uyumsuzluk yaratir.

Tiiketici alim kararindan 6nce uygun olmayan elamanlan bildigi gibi,
alimdan sonra da bu yolda bilgiler edinebilir. Biligsel uyumsuzlugun

yogunluguyla ilgili olarak su varsayimlardan s6z edilebilir.

- Alimin parasal degeri arttik¢a, uyumsuzluk da artar.
- Secilmeyen mallarin goreli ¢ekiciligi arttik¢a uyumsuzluk da artar.

- Kararin goreli dnemi arttikga uyumsuzluk da artar.

Bir tiiketici i¢sel uyumsuzlugu gidermek ve rahatsizligi en aza indirmek

icin, alim sonrast kaygilarin1 azaltmaya c¢alisir. Bunun i¢in de se¢gmedigi mallara

% WESTBROOK, R., Produc\Consumption Based Affective Responses And Post Purchase
Proceses, Journal Of Marketting Research, Agustos 1987, s. 262
% CEMALICLAR, a.g.e., (1998), s. 68
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iliskin bilgi ele gecirmekten kacimir. Ornegin, bu mallarin reklamlarina bakmaz.
Diigtince ya da tutumlarin1 da degistirebilir. Yeterli bilgi toplama cabasina
girebilir. Alimdan Once daha ¢ok dolasir, secenekleri degerlemek icin daha cok

zaman harcar.
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IKiNCi BOLUM

MARKA VE MARKA BAGIMLILIGI

2.1 MARKA KAVRAMI

Firmalar iriinler i¢in iirlin veya pazarlama stratejileri gelistirirken cagdas
iiriiniin tamamlayici parcalarindan biri olan ve iiriine deger katan ‘marka’
konusunu da ¢oziime baglamak durumundadirlar. Daha dogrusu iiriinler markaya

doniistiiriilmelidir.

2.1.1. Markanin Tanimlari

Marka, gerek ‘kalite’, gerekse ‘diiriist bir calisma’ ve ‘is hacmi’ sembolii
olarak hak sahibinin tamitan isaretleridir.”” Bir grup ve bir grup iiretici veya
saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk

veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir.”®

Marka, bir iiriinii veya hizmeti rakip tiriin ve hizmetlerinden ayirt etmeye ve
tiiketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek igin iiriine ve
hizmetlere verilen gorsel dizayn veya isimdir. Farklibk bir markanin
konumlandirilmasim yansittigi gibi, markanin kisiligini ve hatta her ikisini birlikte
yansitabilir. Bagarili markalar, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayandir.
‘Konumlandirma’ genellikle tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerindeki

farkliliklar gosterecek sekilde kullanilmaktadir®.

TTC., Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi, Brifing Notu, 1995, s. 6
%8 KOTLER, P., AMSTRONG, G., P{iciples of Mglrketting, 4.ed, New York, 1989, s. 248
% ONERI, YALCIN.F.A., BULUT, O.,Marmara Universitesi Yay., Cilt : 5, Say1:18, s. 7-12
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Marka, bir saticinin veya bir grup saticinin mamul veya hizmetlerini teshis
etmek ve bunlar rakiplerinkinden ayirt etmek i¢in kullanilan terim, sembol veya

. 100
tasarima verilen addir .

556 sayili © Markalarin Korunmasi’ hakkinda kanun hiikmiinde kararname
ise markay1 ‘Bir tesebbiisiin mal veya mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin
mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlan dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bicimi ve ambalajlarinin gibi c¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir'®".

Marka, marka ismi (brand name) ve marka isaretlerinden (brand mark)
olusur. Marka isareti, tiikketicilerin gorsel olarak tanidig1 ama kelimelerle ifade
edemedigi bir durumdur. Bu semboller, tasarimi renk ve yazilarn icerir. Mc
Donald’s markasinin sar1 renkli yaylardan olugmus biiyiikk ‘M’ harfi marka
isaretine en giizel orneklerden biridir. Bu tiiketicinin markay1 hatirlamasinda
onemli bir etkendir. Marka ismi ise, bir iiriinii diger tiriinden ayirmaya yarayan ve
tanitmak amaci ile kullanilan kelime ya da kelimeler toplulugudur'®.

Bir marka, alt1 anlam diizeyinde sunabilir'®:

1. Ozellikler : Bir marka, akla belirli 6zellikleri getirir.

2.Yararlar : Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniistiiriilmelidir.

3. Degerler : Marka, aynm1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir
seyler soyler.

4. Kiiltur : Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir.

5. Sahsiyet : Bir marka, belirli bir sahsiyeti disar1 vurabilir.

6. Kullanma : Marka iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir

insan oldugunu hatirlatir.

100 KOSEOGLU, Y., Pazarlama, 1 B., 1978, s. 54

10 Tnternet, www.basalanpatent.com.tr

' BUELL, V., Marketing Management, McGraw Hill Bok Co., 1., B., 1985, s. 417
' KOTLER, a.g.e., s. 405
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2.1.2 Markanin Tarihi Gelisimi

Marka verme, ortacagda ticaret yapan esnaf loncalarinin hem kendilerini
hem de alicilarini kendi {iriinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla karismasini
engellemek amaciyla baglamistir. Simdilerde ise neredeyse her seyin bir markasi
vardir. Tiiketiciler ise belirsizlikten hoglanmadiklar1 ve referans gormek istedikleri

i¢in markalart tercih etmektedirler'**.

Ticaretin baglamasiyla bir malin, bir iiriiniin digerlerinden ayirt edilmesi
gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi iriinlerin tasidiklart 6zellikleriyle
rakiplerinden ayrilmaya, aranilir olmaya baglamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi
gerekliligini, iizerlerine bazi isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O
dénemde okur yazar kitlenin fazla olmamasi bu isaretlerin, yani markalarin daha

cok semboller seklinde olugmasina neden olmustur.

Satict ile alictmin karsi karsiya gelmedigi giiniimiizde ise; bir iriiniin
tilkketiciye ulagmasi i¢in aracilara gereksinim olmustur. Haberlesmenin, ulasimin
bu denli gelismesi, bir pazarda aym iiriiniin pek ¢ok cesidinin bulunmasi, buna
bagh olarak self-servis satis iinitelerinin artmasi, insanlar satis Oncesi karar
vermeye zorlamamistir. En 6nemlisi pek cok iiriiniin ambalajli olarak satilmasi
nedeniyle tiiketicinin tatma, dokunma, deneme sansi kaybolmustur. Eski
deneyimlerine, aligkanliklarina ya da reklamin etkisine bagli olarak se¢im
yapmaya baslamistir. Bu nedenle iiriinler aras1 ayirt edici isleviyle marka, markay1
olusturan simge, Ozglin yaz1 ve isaretlerin Onemi her gecen giin daha da

artmaktadir'®,

' YALCIN, BULUT, a.ge., 5. 7-12
19 http://www.turkpatent.gov.tr/06-04-2006
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2.1.3 Markamn Sundugu Faydalar

2.1.3.1. Markanin Uretici Acisindan Faydalar

Markalar, iiretici agisindan rekabet giiciinde 6nem tasimaktadir. Markanin

iireticiye sundugu faydalari birkag bashk altinda siralayabiliriz'*:

1.

Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden
daha etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markayi
tasityan mallar, Ozellikle kendin se¢ al yoOntemiyle satista, kolaylikla

taninip alinir.

Markanin kullanilmasi, mali, araci isletmelere dogru c¢eker. Tiiketiciler
belirli markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve

perakendeciler o mali ele gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

Marka, mala baglilik yaratir, iireticinin satiglar1 diizenli kilinir. Uretici, bir
Olciide pazart denetleme olanag saglar, aracilarin satis cabalarim

izleyebilir.

Iyi taninan marka, yeni mallarin pazara sunulmasim kolaylastirir. Belirli
bir markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin
kendilerine 6zgii algilar1 gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakarlar.
Yalniz yeni malin nitelikleri ve fiyati beklenen olciilerde degilse, yeni

maln basarisizlig1 6teki mallarin satisin1 da olumsuz yonde etkiler.

Uriiniin deg@erine deger katarak, bilinirligine gore daha fazla fiyattan

satilmasin saglar.

Markalar, firmalara itibar saglarlar. Markalaryla taninmis firmalar,

markasi olmayan firmalara gore daha itibarhdir.

' CEMALCILAR, a.g.e., s: 117, YUKSELEN, a.g.e., s. 81
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7. Markalar, tescil edilmigse, firmanin iiriin ya da hizmetlerinin bagkalar
tarafindan izinsiz kullanilmasin1 engeller ve yasal yoldan malin

korunmasini saglar.

2.1.3.2 Markanin Tiiketici Acisindan Faydalar:

Tiiketici acisindan ise markanin sundugu faydalar su alt bagliklar altinda
107,

stralanabilir '
1. Tiiketicinin diriinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglar.
2. Markal iiriinler belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunar.
3. Satis sonrast hizmetlere kolay ulagabilme olanag: verir.
4. Marka giivenirligi ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararim kolaylastirir.
5. Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan

markalar, sonraki satin almalarda tutum ve inanglar etkilerler.

6. Markal iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin
korunmasimi saglar. Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iriin ile ilgili
bir sorunla karsilagirsa, yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

7. Markal iiriinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina

katilmalarim kolaylastirir.

2.1.3.3 Markamn Araci Kurum Acisindan Onemi

Markanin araci kurumlar agisindan da 6nemi goz ardi edilemez. Bu faydalari
108.

asagidaki gibidir " :
1. Her seyden Once, araci isletmeler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini

denetleyebilmek icin mallarin1 markalarlar. Perakendecinin markasina

baglilik, perakendeciyi, iireticinin etkisinden kurtarir.

107 TUNCER, D., ARPACL T., AYHAN, Y., BOLGE, E., UNER, M., Pazarlama, Gazi Yayinlari,
2. B., Ankara, 1994, s: 150, YUKSELEN, a.ge.,s. 81 ) )
108 CEMALCILAR, a.g.e., s: 118, TUNCER, ARPACI, AYHAN, BOLGE, UNER, a.g.e.,s. 150
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2. Ogzellikle arac1 kurumlarin kendi markalarini kullanmalari, iireticilere olan

bagliliklarim azaltir.

3. Araci kurumlar ve 6zellikle perakendeciler kendi markalan ile farkl bir

imaj olusturabilir.

4. Fason alim ya da imalatlarda perakendeci kurumlar kendi markali

iriinlerini daha diisiik fiyatla pazara sunabilir.

5. Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz

imajini yaratarak, tiiketicileri kendine ¢ekebilir.

6. Kendi markasin1 kullanan araci, bagimsiz iireticiden daha ucuza alim
yapabilir. Ureticiye uzun siireli bir sézlesmeyle baglanarak fiyat indirimi
saglayabilir. Ayrica, iiretici, malin reklamiyla ugragsmayacagindan, daha
ucuza malim satabilir. Ozellikle, artik kapasitesi olan iireticiler icin bu

uygulama yararhdir.

2.1.4 Markanin Arkalanmasi

‘Arkalama’ kavrami, bir driiniin hangi dagitim kanali iiyesinin ismini

9

tasiyacagl konusuyla ilgilidirlo. Imalatg1 isletmeler iiriiniin markalanmasi

konusunda ii¢ secenekle kars1 karsiyadirlar.

1. Uriin imalatginin markasi olarak lanse edilir.
2. Imalatgi iiriinii aractya satar veya devreder, aract kendi markasin1 kullanr.
3. Imalatc1 bazi iiriinlerini kendi markastyla bazilarini da 6zel marka ile iiretir

ve pazarlar.

109 TEK, a.g.e., s. 358
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Kuskusuz birde markasiz (dokme) driinler vardir. Bu seceneklerin her
birinin kosullara gore avantaji ve kisitlayici yanlari vardir. Uriin yonetiminde

markanin arkalanmasina iligkin baslica kararlar asagidaki sekildedir.

2.1.4.1 Aile Markasi Karari

Aymi isletme tarafindan iiretilmekte olan, farkli ya da benzer nitelikteki
iriinler i¢in ortak bir imaj yaratma amaciyla kullamilan bir tek, isim, isaret veya
bunlarin biitiiniidiir. Bu tiir markalarin avantajlar1 yepyeni bir isim yaratarak onun
taninmasi ugrunda, ‘isim’ i¢in aragtirma yapilmasi veya reklam icin yogun masraf
gerekmeyeceginden, iiriin gelistirme masrafi daha azdir. Eger imalat¢inin itibarn
iyi ise, yeni iiriiniin satislar1 da iyi olacaktir. Sakincasi; herhangi bir iiriiniin

kalitesi diisiik oldugunda tiim iiriinlerin iiniinii lekeleyebilir''*.

Uriinlerine marka koyacak olan imalatcilar en azindan dort stratejisiyle kars

karsiyadirlar.

1. Birisletmenin ¢ikardig her tiirlii iiriin i¢in ayr1 marka kullanilmasi.

2. Tim diriinleri kapsayan aile ismi tek bir firma isminin tiim {iriinler igin
kullanilmasi.

3. Tiim iiriinler i¢in ayr aile isimleri.

4. Isletmenin ticari unvan ile bireysel iiriinlerin isimlerinin ayn1 olusu.
[lk stratejinin yarari, isletme kendi itibarini iiriiniin kabuliine veya bagarisina
baglamamus olur. ikinci stratejide ise yeni iiriinii piyasaya siirme maliyeti diisiik
olur. Dérdiincii stratejide ise firma ismi yeni iiriinii arkalayici bir hazirlar.

2.1.4.2 Marka Yayim Karari

Marka yayim stratejisi, basarili bir marka ismini, firmanin mevcut

iiriinlerinde yaptig1 degisiklikleri veya c¢ikardigi yeni iirtinleri lanse etmek igin

"OKOTLER, a.g.e.,s. 412
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kullanma c¢abalaridir. Marka yayim karari, yeni iriiniin tutunmasinda ve
stiriimiinde maliyet ve zaman tasarrufu saglar. Tek riski, yeni iiriin basarisiz olursa

oncekileri de olumsuz etkileyebilir''".

2.1.4.3 Cok marka Kullanim Karari

Ayn1 saticinin ayni iiriin kategorisinde iki veya daha cok marka gelistirmesi

demektir. Bu bir firmanin basaril bir iiriine kars1 baska bir rakip glkarmamdlrm.

2.1.4.4 Markanin Yeniden Konumlanmasi

Bir marka baglangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan
piyasaya rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi vb. nedenlerden
dolay1, o markanin konumunun degistirilmesi gerekebilir. Buna karar vermek i¢in
de; markay1 baska bir dilime kaydirma maliyetleri (kalite, ambalaj, degistirme,
reklam gibi) ile markanin yeni konumundan saglanacak gelir dikkate alinmalidir.
Bu da yeni bir pazar dilimindeki tiiketici ve rakiplerin sayisina, giiciine ve cesitli

markalarin fiyatina baghdir'".

2.1.5 Marka Stratejileri

Rekabet markalar arasinda siirdiiiine gore, isletme yonetimi markasinin
pazar konumunu yiikseltmek i¢in, her seyden once iyi bir stratejiye daha sonra da
bu strateji ile uyumlu politikaya ihtiyag duyacakt1r“4. Bir isletme marka stratejisi

belirleme agsamasinda bes alternatife sahiptilr115 .

- Dizi genisletme
- Marka genisletme

- Cok marka

UL TEK, a.g.e., s. 359

U2 TEK, a.g.e., s. 359

113 TEK, a.g.e., s. 360

" ISLAMOGLU, (2002), a.gee., s. 212
"> KOTLER, a.g.e., s. 413
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- Yeni markalar

- Birlikte marka kullanma

Dizi genisletme, aym1 mal siifinda yeni Ozelliklere sahip mallarin ayni
marka ismi altinda pazara sunulmasidir' ', Diger bir tanimla; ayn1 iiriin sinifinda,
aynt markaya; yeni tatlar, sekiller, renkler ve ambalaj boyutlar1 gibi yeni
ozelliklerin eklenmesidir. Dizi genisletmeleri risklidir ve bu nedenle bir cok
pazarlamaci arasinda tartismaya neden olmaktadir. Negatif yonde genisletmeler,
marka isminin oneminin kaybolmasina neden olabilir. Bazen orijinal markanin
kimligi oylesine kuvvetlidir ki onun dizi genisletmesi sadece saskinlik yaratir ve
gelistirilme ve tutundurma masraflarinin karsilanmasi icin bile yeterli miktarda
satilamaz. Bununla beraber dizi genisletmesinin olumlu yonleri de vardir. Dizi

genisletme ile iiriiniin yasam seyri uzatilabilir' .

Marka genisletme, yeni bir malin, bir mal sinifinda aym1 marka ile pazara
sunulmasidir''®. Diger bir tammla, basarili bir marka adinin gelistirilen yeni
mallara verilmesi ya da maldaki ilerlemelere paralel olarak marka adinin da
gelistirilmesi demektir. Ornegin, Arcelik ismi once buzdolabina, sonra da oteki
beyaz mallara verilmistir. Bu strateji de, mevcut markanin performansinin,
basarisimin diger iiriinlere yayilmasi istenir''’. Bagarili bir maldaki ismin yeni bir
mala verilmesindeki en biiyiikk sakinca, bir maldaki basarisizligin otekileri
olumsuz yonde etkilemesidir. Yarar1 ise, marka imaj1 gelistirmede sagladig

ekonomiklik ve kolayhktir'?’,

Marka yayma stratejisine yoneltilen elestirilerden biri de, bu stratejinin
marka konumlandirmasini zorlastirmast ve bunun ic¢in yapilan yatirimlarin

verimliligi diisiirebilecegi iddiasidir. Ayrica, markanin cok genisletilmesi o

16 Y(JKSELEN, Pazarlama, Detay Basim / Yayim, Ankara, 2003, s. 199

""KOTLER, a.g.e., s. 412

"8 YUKSELEN, (2003), a.g.e., s. 199

" ODABASI, Y., OYMAN, M., Pazarlama Iletisim Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2001, s. 367

120 {ISLAMOGLU, H., Pazarlama Ydnetimi (Staratejik ve Globel Yaklagim), Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, s. 213
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markanin tiiketicinin kafasindaki belirli yerini kaybetmesine neden olabilir.'*!
Marka genisletme stratejisinin bir bagka uygulanisi, isletmenin dikkatleri fiyata

cekmesi ve ¢ekilen dikkat sayesinde iiriinlere ilgi uyandirmasidir.

Cok markali stratejisi, isletmenin birbiri ile yarigsan cok sayida markayi
pazara sunmast demektir. Baska bir tanima gore ise, ¢cok marka stratejisi, ayni

iiriin sinifinda yeni markalar kullanmaktir.'** Bu stratejinin iistiinliikleri'>:

1. Uretici isletme dagitim noktalarim ve teshir yerlerini ele gegirir ve
buralara iistiinliik saglar.

2. Tiketicinin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep
kaymalarini isletmeye ceker.

3. Aym malin degisik markalan ile farkli pazar boliimlerine yonelir.

4. Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamhi uyanik

kalmasini saglar.

Buna karsin basarili marka isimlerinden yararlanma olanagindan mahrum
kalir. Ancak c¢ok markali stratejinin baska zaaflar1 vardir. Isletme markalar
arasindaki rekabet bazen rakip markalarin isine yarar. Bu nedenle uzman marka
imajinin yaratilmasina 6zen gostermek gerekir. Cok markali strateji uzmanlik
imaj1 ile desteklenirse yararli olur. Bu nedenle her markanin farkli bir pazar
boliimiine gore konumlandirilmas1 gerekir. Bu da her markanin 6tekilerden
goriintig, stil gibi mal 6zellikleri, fiyat ve imaj gibi pazarlama oOzellikleri

bakimindan farkli olmasina dikkat edilmelidir'**.

Yeni marka stratejisi ise, isletmenin yeni bir {irlin icin mevcut markalari

5

uygun gormediginden, yeni marka kullanmasidir'®. Ancak pazara yeni bir

markay1 yerlestirmenin maliyeti oldukga yiiksektir.

" KOTLER, a.g.e., s. 416

'22 YUKSELEN, (1998), a.g.e., s. 134
2 ISLAMOGLU, (2000), a.g.e., s. 213
2 ISLAMOGLU, (2000), a.g.e., s. 214
' YUKSELEN, (1998), a.g.e., s. 134
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Birlikte marka kullanma, taninmis iki veya daha cok markanin birlikte
kullanilmasidir. Her bir marka, bir digerinin marka tercihi veya satin alma
egilimini giiclendirecegini diisiiniir; markalar, adeta birbirinin sponsoru

konumundadir.
2.2 MARKA BAGIMLILIGI KAVRAMI
2.2.1 Marka Bagimhihginin Tanim

Marka bagimliligi, tiiketicinin cesitli markalar arasindaki tercihlerinde
zamanla tek bir markada karar kilmasidir'?®. Bir cok marka arasinda, siirekli
olarak bir markayr secme ve satin alma egiliminde bulunma olarak da

127

tanimlanabilir “*. Marka bagimlilig1 sonucu, marka siirekli satin alinir ve marka

ile miisteri arasinda duygusal bir bag gelisirlzg.

Marka bagimliligindan s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olusmasi gerekir.

Bu kosularm:

1. Marka bagimlilig: tesadiifi degildir.

2. Davramissal bir tepkidir.

3. Belirli bir zaman siirecinde ortaya ¢ikar.

4. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

5. Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

6. Psikolojik bir siirecin ( karar verme, degerlendirme) islevidir.

Bu kosullarin  olugmas1 ile ortaya c¢ikacak marka bagimliligl,
pazarlamacilarin ulagsmak istedikleri bir amactir. Baghiligin derecesi kisiye, satin

alman nesneye, zamana ve satin alinma yerine baglidir. Pazarlamacilarim bu

2 AYTUG, a.gee., s. 38

27 PRIDE, W., FERRELL, O., Marketing Consepts and Strategies, Richard D. Irwin Inc., 1997, s.
252

128 ASSAEL, H., Consumer Behavior and Marketting Action, Kent Publishing Co., 3.B, 1987, 5.58
' JACOBY, I. Ve KYNER, D., Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior, Journal of
Marketing Research, Subat 1973, s. 2
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durumda yapmasi gereken hedef pazar veya pazardaki baglilik derecesini bulmak

ve buna bagl olarak da pazarlama karmasini en dogru sekilde tasarlamaktir.

Pazarlamanin Onemli yap1 taslarindan biri olan marka bagimliligi,
tiikketicilerin {iriiniin yani markanin fiyat ve diger 6zelliklerinde degisim oldugu
zaman, diger bir iiriine ge¢gme ihtimallerini yansitmaktadir. Marka bagimlilig:
arttik¢a markanin rakip faaliyetlere olan zayiflig1 azalir, marka daha giiclii bir

konuma gelir. Bu da uzun vadede markay1 daha karli duruma getirirm.

Marka bagimliligi, Solomon’a gore, tiiketici agisindan dikey marka

bagimlilig1 ve yatay marka bagimliligi olmak iizere iki sekildedir'.

Dikey marka bagimliligy; tiikketici bir markanin {iriiniinii, zaman icersinde
tekrar satin alabilir. Tiiketici kullandig1 markanin iiriiniinden memnun kalir ve o
iriiniin modelini yiikseltmek istedigin de ya da ihtiya¢ haline geldiginde tekrar
ayni markanin iiriiniinii satin alir. Burada iiriiniin verdigi imaj markanin verdigi
imajdan daha once gelir. Ornegin, bilgisayarin modelini yiikseltmek isteyen
tiikketici, sayet tiriinden memnun ise, arastirma yapmadan gider yeni modelini satin

alir.

Yatay marka bagimlilig: ise, kullandigi markadan memnun olan tiiketici,
ayn1 markanin diger {iriinlerini de kullanmak ister. Ciinkii iiriintin kalitesinden ve
imajindan memnundur. Bu durumda marka imaji, iiriin imajindan Onde
gelmektedir. Genellikle semsiye markali iiriinlerde gecerli olan bir durumdur.
Tiiketicilerde yatay marka bagimliligi yaratmak, firmalara biiyiik avantajlar

saglar.

Tiiketiciler markay1 bir sembol, imaj olarak algilamakta, bir takim giidiilerle
hareket edip popiiler olanin 6nemli ve giivenli oldugu hissi ile bagiml
olmaktadirlar. Basar1 saglamis markalarin bagli misterileri bulunmaktadir.

Markaya bagiml miisteri markaya tekrar tekrar geldiklerinden dolayr marka

%0 AEKER, D., Managing Brand Equity, The Free Pres, New York , 1991, s. 39
3 SOLOMON, M., Consumer Behavior, International Student Editions, 1995, s. 235
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sahibine finansal bir deger saglarlar. Markanin degeri, markanin miicadele ettigi
pazarin dogasi, markanin liderlik konumu, markanin egilimi, uluslar arasi olmasi,
markanin aldigi niteliksel ve niceliksel destek, markanin aldig1 yasal korunmalarin
kalitesi ve pazarda aldig1 roliin etkin olup olmadigi belirleyebilmektedir. Diger bir
degisle bir kisi ancak ikinci kez aligveris yaptiktan sonra miisteriniz olur. Marka
bagimliligi, fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjim yiikseltmeyi de beraberinde

getirmektedir13 2,

Bir tiiketicinin satin alma faaliyeti; onceki deneyimleri ile olusan tatmine bagl
olarak ortaya c¢ikan alisilmig davranislardir'™. Marka bagimlilig, tiiketicinin
tarafsiz olarak yaptig1 objektif tercihlerle baslayabilir. Gelismesi ise markanin pek
cok yerde kolay bulunabilirligine, yogun tanitimina ve iiriiniin kullanilmasindan
sonra duyulan memnuniyetine baglidir. Gergekten bir cok durumda tiiketici satin
alacagl markalan segerken karsilastirma ve degerlendirme yapmaksizin rutin bir
sekilde satin almay1 gerceklestirir. Aligkanlik haline gelmis bir markay1 6zellikle
diisilk ilgi duyulan satin almalarda s6z konusudur. Tiiketicinin Onceki
deneyimlerine dayanarak gelistirdigi aligkanlik bi¢imindeki bir satin almanin
yarar1 da bulunmaktadir. Oncelikle, bu tiir bir satin alma faaliyeti daha az bilgi
arastirmasinda ve marka degerlendirmesini gerektirdiginden, tiiketicinin alis veris
sirasinda bilinen ve denenmis markalari satin almas tiikketicinin algiladig riskleri

. - 134
azaltir ve satin alma sonrasi1 duyacagi tatmini de arttirir =

Tiiketicilerin sebepli hareket teorisinin her bir 6gesine karsi tepkileri ‘birim
marka bagimhilig’ olarak tanimlanabilir. Ornegin, tiiketici her bir 6genin lehine
bir tutum gosteriyor ise birim marka bagimliligi en iist diizeyde kabul
edilmektedir. Uc¢ ©Ogenin her biri tiiketicilerin markaya karst bagl olup
olmadiklarin1 belirlemektedir. Boyle bir durumda tutumsal olarak marka

bagimlilig1 olmasa bile sergilenen davranis sadik olmaktadir. Fakat boyle bir

132 ALKAN BUKE, S., ‘Markalarimiz Diinya Pazarinda Taniniyor mu?’,A&G Biilten, Arastirma
Ve Meslekleri Gelistirme Miidiirliigii, Mart, s:.5

" AYTUG, a.ge., s. 38

P AYTUG, a.ge., s. 38
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durumda tiiketiciyi markay1 satin almaya zorlayan durumun ortadan kalmasi s6z

konusu oldugunda tiiketicinin marka se¢imini degistirmesi muhtemeldir.

Tiiketicilerin, tutarsiz davramiglara yonelmesine neden olan faktorler,
stoklarda kalmamasi, rakip markalarin fiyatlarimi diisiirmesi, etkili magaza ici
faaliyetler olarak siralanabilir. Bu faktorler bireyi davraniglan ile celisen satin

alma kararin1 vermesine itebilmektedir'>>,

Marka bagimliligi, iireticiler agisindan onem tasir. Ciinki, tiiketicilerde
marka bagimliliginin yaratilmasi, ireticilerin diger rakiplerine gore rekabetsel

A, . 136
avantaj siirdiirmelerine yardimci olur .

Tiiketicinin marka bagimliligim gelistirme egiliminde olmasi, yerlesmis bir
markanin {ireticisi agisindan onemli bir iistiinliiktiir. Yeni markalarin iireticileri
tiikketicilerin marka baghliklarin1 degistirmek gibi zor bir isle ugrasirlar. Mevcut
baghlik, tepkinin yarattigi hosnutluk sona ererse ya da yeni malin daha fazla

hosnutluk yaratacagi gosterilebilirse degistirilebilir.

Marka bagimliliginin devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmasinin rolii
biiyiiktiir. Olumlu deneyim tiiketicide memnuniyet yaratarak satin alma
davraniginin devamini saglar. Boylece birey baska bir markayr deneme geregi
duymayabilir. Ancak kisinin bir iiriin ya da hizmetten memnun kalmamasi onun
baska bir markaya kaymasina neden olabilir. Pazar yapisinin 6zellikleri de marka
baghligim etkiler. Cok sayida uygun alternatif markanin bulunmasi, fiyatlarin sik
degismesi, satin alma sayisinin ve alict basina diisen harcamalarin yiiksek olmast

durumunda marka baglilig1 daha fazladir'’,

'35 SMITH, R.E., SWINYARD, W.R., ‘Attitude Behavior Consistency: Impact Of Product Trial
Versus Advertising’, Journal Of Marketing Research., Vol: 20, Agustos, 1983, s. 262

"3 PRIDE ve FERRELL, (1997), a.g.e., s. 252

BT AYTUG, a.ge., s. 38-39
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2.2.2 Marka Bagimlihg1 Dereceleri

Tiiketicilerin bagimhilik dereceleri, her {iiriinde markaya gore farklilik
gostermektedir. Ornegin, tiiketici A gomlek satin alirken daha ¢ok X markasim
tercih ediyor olsun. Ve oran olarak da %380 lik bir agirlik ifade etsin. Ayn1 markal
iriin igin ise tiiketici B satin almada %60 lik bir orani ifade ediyor olsun. Bu
durumda A tiiketicimiz, B’ye gore X markasinda daha bagimli oldugu sonucunu

ortaya glkarabilirizws.

Bu arastirma, marka bagimliligini belli bir markali iiriinii satin alma sirasina
gore tanmimlamiglardir. Bu arastirma, Chiago Tribune panelinde bulunan yiiz
tiikketiciye en cok siklikta satin aldiklar1 portakal suyu, kahve, sabun, margarin gibi
iriinlere ait verileri incelenmistir. Her bir tiriin icin dort bes satin alma yapan
tikketiciler, asagida yer alan bes marka bagimlili§i kategorisinden birine
konmustur. Brown’un bagimlilik derecelerini 1952-1953 yillarinda siniflandigini

gormekteyiz' ™.

1. Boliinmemis (boliinmez, tam) marka bagimliligi: AAAAA seklinde bir
satin alma sirasit s6z konusudur. Yani ireticiler bir tek firmanin
miisterisi olup, diger firmalarin miisterisi olmazlar. Siirekli tek bir
markay1 tercih ederler. Ideal olan bagimlilik durumudur.

2. Boliinmiis marka bagimliligi : ABABAB seklinde olup, art arda iki
farkli markanin satin alinmasidir. Hizli tiiketim mallar1 sektoriinde
sikca goriilmektedir.

3. Degisken (istikrarsiz, dengesiz) marka bagimliligi : AAABBB, art arda
ic marka satin alinmasindan sonra, diger bir markanin yine art arda
satin alinmast durumudur.

4. Bagimsizlik (marka bagimliliginin olmamasi): ABCDEF, boliinmemis
marka bagimhiliginin tam tersidir. Tiiketici bir kategorideki her satin

almada yapacagi tercih farkli olmaktadir.

8 WALTERS, BERGIEL, a.g.e., 5. 497
139 REYNOLDS, F. Ve WELLS, W., Consumer Behavior, Mc Graw Hill Inc, 2.B., 1977, s. 339
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Brown’a gore, markaya bagimlilik dereceleri aynm zamanda iiriin gruplar ile
de iliskilidir. Bu tanimlar1 kullanarak, Brown degisik iiriin siniflan1 i¢in farkh
diizeyde marka bagliligindan soz etmistir. Ornegin, boliinmez marka baglihigina
sahip tiiketicilerin yiizdesi bir iiriin grubundan digerine %12 den %73’e olacak

sekilde ayrilik gostermistir.

2.2.3 Marka Bagimhhg Modelleri

1958 den bu yana ‘Marka Bagimhiligi’ davranis bicimini anlayabilmek i¢in
zaman igersinde ¢esitli matematiksel modeller kullanilmistir. Zaman, satin alma
siklig1, marka tercihi, satin alma ve satin alma olasilig1 bu modellerde kullanilan

en onemli faktorlerdir. Bu modeller asagidaki gibi siralanabilir'*.

Bernoulli Modeli
Markov Modeli
Entropi Bagimlilik Modeli

Dogrusal Ogrenme Modelleri

A S

Yeni Kullanici (Deneyci) Modelleri

2.2.3.1 Bernoulli Modeli

Marka bagimliliginin ilk arastirmalarinda tiiketici davranis1 Bernoulli modeli
olarak tanimlanmis ve tiiketicinin s6z konusu markayi satin alma olasiliginin sabit
oldugu varsayilmistir. P olasilig1 toplu marka se¢imi verisinden belirlenmis ve
tiim dis etkilerden, Onceki satin almalardan veya tiiketici 6zelliklerinden bagimsiz

oldugu varsayilmstir.

Bu siireg, A soz konusu marka ve B tiim diger markalar olarak temsil

edilecek olursa, bir satin alma an1 esnasinda (t) A markasini satin alma olasilig1 p

0 ENGEL, ve digerleri, (1978), s. 454
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(At) olarak ifade edilecek ve A ve B arasindaki tim marka secimlerinden

belirlenecektir'*!.

Bernoulli modelinin, en 6nemli 6zelligi, satin alma olayindan geri doniisiim
olmadigin1 bildirmesidir. Markanin satis noktasinda bulunup bulunmamasi,
stoklarda yetersizlik ya da promosyonlar model i¢in 6nemli degiskenlerdir. Bunlar
satin alma olasiligim arttirabildikleri gibi azaltabilirlerde. Ornegin, A markasi
magazada daha fazla bulunur hale gelirse diger degiskenler sabit kalmak
kosuluyla tiiketicinin A markasin1 digerlerinin i¢cinden satin alma olasilig

artirmaktadir'?,

Bu modelin, tiiketici yapisindaki degisiklikler dikkate alinarak, bazi
degisiklikler yapilarak, iki farkli ¢cesidi gelistirilmistir. Birincisi Birlesik Bernoulli

. e e e . . . . 4. 143
modeli ve ikincisi ise Dinamik Bernoulli modelidir ™.

1. Birlesik Bernoulli Modeli: P olasiligi her tiiketici i¢in sabit olmakla
beraber tiim tiiketiciler i¢in de 6nceden belirtilmis olasilik dagilimina
gore p’nin degeri tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Diger bir

ifade ile, satin alma olasilig1 her tiiketici i¢in degiskendir.

2. Dinamik Bernoulli Modeli: P bireyler arasinda degisebilmekle beraber
aynm tiikketici i¢in farkli satin alma alanlarinda da farklilik
gosterebilmektedir. Diger bir anlatimla, satin alma olasiligi sadece
tilketiciden tiiketiciye degisiklik gostermez. Aymi zamanda satin alma

olasiligini da etkilidir.

14 ASLAN, O., Marka Bagliliginin Tiiketici Satin alma Davranist Uzerine Etkisi; kisisel bakim
dirtinleri tizerine bir aragtirma, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Unv., SBE,
2002, s.78

Y2 ENGEL, J.B, R., ve MINIARD, P., Consumer Behavior, Prentice Hall Inc, 1978, s. 456

3 ENGEL, J-K,D.ve BLACKWELL,R., Consumer Behavior, Holt Rinehart Inc, 1968, s. 590
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2.2.3.2 Markov Modelleri

Markov modelleri, A.A Markov adli bir Rus matematik¢isinin 1907 yilinda
gelistirdigi olasilik teorisinin uzantisidir. Markov modeli, ge¢mis satin alma
davraniglarinin simdiki satin alma davranislarina etkisi oldugunu varsaymaktadir.
Simdiki ve gelecekteki satin almalar1 etkileyen gecmis satin almalarin sayisi
modelin derecesini gostermektedir. Ornegini tek derece satin alma oldugunda son
satin alma, ikinci derece satin alma oldugunda son iki satin almay1 anlamaktayiz.

Genel olarak modelin 6zellikleri asagida belirtilmistir144.

A, B ve C belirli bir iiriin kategorisindeki markalar olarak diisiiniiliirse, bir tiiketici
ornekleminden alinan ge¢mis satin alma verilerine dayanarak arastirmacilar
ardisik iki zaman periyodunda bir durumdan digerine gecmenin kosulu olasiligim
tahmin etmeye ¢alismaktadirlar.

Modelle ilgili olarak elestirilen hususlar ise su sekilde ozetlenebilir'*:

1. Marka seciminin gecmiste yapilan c¢ok sayidaki satin almadan
etkilendigi noktasinda var olan delillerden otiirii tek dereceli Markov
modelinin ¢ok sinirli kaldig1 yoniinde elestirilere maruz kalmaktadir.

2. Geg¢is matrisinin altinda yatan degismezlik varsayimi kuraldan cok
istisna olma 6zelligi tagimaktadir.

3. Model ayrica tiim tiiketicilerin ayn1 gecis olasiligina sahip olduklarii
kabul etmektedir. Bu da pek ¢ok aragtirmaci tarafindan elestirilmektedir.

4. Modelde tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma olasili§i o markanin
toplam Orneklem icerisindeki goreceli satin alma sikligindan
tiretilmektedir. Diger bir deyisle, eger yiiz kisilik bir grubun altmis1 A
markasini satin aliyorsa, yliziin icinde yer alan her bir tiiketicinin A
markasini satin alma olasiligi yiizde altmig olarak kabul edilmektedir.

5. Tiim tiiketicilerin esit ve onceden belirlenmis bir satin alma siirelerinin

olmasi beklenemez.

4 ENGEL ve digerleri, (1978), s. 460
'3 ASLAN, O.,a.gee., 5. 82
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6. Orneklem den hesaplanan gecis olasiliklar1 uzay igin birebir gecerli
olmayabilir.

7. Coklu marka satin almalar1 veya diger bir deyisle bir markanin ¢oklu
satin alinmasi hususu modelde ihmal edilen 6nemli bir noktadir.

8. Gercek satin alma verilerinin toplanmasi zahmetli ve pahali bir ¢aba
gerektirmektedir. Bu nedenle karlilik, modelinin kullanimi agisindan bir

sintr teskil etmektedir.

2.2.3.3. Entropi Bagimlilik Modeli

Bu model ilk olarak, Carman ve Stromberg tarafindan ortaya atilmis olup
daha sonralar1 ise Herniter tarafindan gelistirilmistir. Entropi kavramu,
termodinamik ¢alismadan 6diing alinmasi ve olasilik sisteminde kesin olmayisin
Olciilmesidir. Sistemin belirsiz olasiliklart maksimize etmekte kullanilan bir hedef

fonksiyonudur.

Herniter’e gore, marka bagimliligi tekrarli satin alma davranisi ile aym
degildir. Ama tiiketiciye verilen bir firsatta, tiikketicinin bir marka i¢in tercihi,

onun markay satin alma olasili§in1 yansittigin1 varsayar.

Modelde temel bilgi, pazardaki marka sayisiyla simirli olan pazar payi
rakamlaridir.  Bu nedenle entropi  belirsizligin  bir  Ol¢lisii  olarak
degerlendirilmelidir. Bu model, pazarlamacilar tarafindan biiyiik ilgi gérmiistiir.
Ciinkii, pazardaki markalarin kolaylikla ulasilabilen pazar pay1 ve tiiketicilerin

karakteristik 6zelliklerine bu model sayesinde ulagilabilmektedir'*°.

2.2.3.4 Dogrusal Ogrenme Modelleri
Bu modeller 6grenme teorisinin kurucular1 olan Bush ve Mosteller

tarafindan gelistirilmis ve daha sonralan iistine Kuehn tarafindan tiiketici

davraniglarina uyarlanarak ortaya ¢ikmistir. Bu modelin temel varsayimi, ge¢mis

' ENGEL ve digerleri, (1978), s. 468-469
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satin alma davramiglarinin gelecekteki satin alma davranislarim etkiledigi satin

alma oncesi ve sonrasi olasiliklar arasinda dogrusal bir iligski oldugudur.

Bu model diger modellerden ayrilmaktadir. Ciinkii, son satin almadan ote,
son zamanlarda yapilan satin almalarin etkisini kapsar. Diger bir neden de , son
satin almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin dahil edilmesinde

Onemli bir yere sahiptir147.

Model, degisik tipteki pazarlama olaylarinda etkilerin Ol¢iimiiniin
arastirilmasinda kullanilabilir. Bir cok gida ve ilag sektoriinde test edildiginde
marka degisimi verilerini analiz etmekte biiyiikk bir basar saglamistir. Modelin
reklam ve sergileme etkilerini inceleyen pratik uygulamalar1 da bircok aragtirmaci
tarafindan kullanilmaktadir. Fakat, Morkov modelleri 6zellikle uygulama alaninda
calismakta olan arastirmacilarca daha fazla tercih edilmektedir. Bunun baslica
sebebi Ogrenme modellerindeki parametrelerin tahmin edilebilmesinde
karsilagilan giiclii ve marka seciminin iki tarafli bir bicimde ele alinmasi

gerekliligidir'*®.

2.2.3.5 Yeni Kullanic1 (Deneyci) Modelleri

Bu model, daha 6nceleri bilmedigi, yabanci oldugu bir markay1 satin almis
tiikketicinin hangi markaya yoneldigini belirlemek amaci ile gelistirilmistir. Marka
yeni ¢ikan bir marka olmasa da 6nemli olan tiiketici tarafindan ilk defa kullanilan
bir marka olmasidir. Modele gore, markanin satin alinmasindan sonra bir deneme
stirecinin  bagladigin1 kabul eder. Bu siire¢ igcersinde markanin satin alinma

olasilig1 sabit olarak kabul edilmektedir'*’.

Modelde marka, pazarda yeni olma 6zelligi gostermek zorunda degildir ama

daha 6nceden tiiketici tarafindan ya hi¢ kullanilmamis olmasi ya da kullanildiysa

4T ENGEL ve digerleri, (1968), s. 598
'8 ASLAN, O., a.g.e., 5. 83
' EBGEL ve digerleri, (1978), a.g.e., s. 459
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daha cok uzun zaman o6nce kullanmildigi ve gecen zaman iginde tiiketicinin bu

markay1 unuttugu varsayilmaktadir.

Model heterojen ve degiskendir. ilk satin alma ardindan deneme siiresi
mevcuttur. Birkag deneme amagh satin almadan sonra tiiketici markay1 satin alma
olasiligina dair bir karara varir. Aeker’in yeni deneme modeli, tiikketicinin sonraki

denemelerinde markay1 reddetme firsat1 da verir'™’.

2.2.4 Marka Bagimlihg Olusturma Faaliyetleri Ve Siireci

Marka bagimhiligimin gelisiminde siire¢ 6nem kazanmaktadir. Siirec
acisindan marka bagimliliginin  gelisimi, bu konudaki arastirmacilarin
aciklamalarina gore, insan yasaminin ¢ok erken sathalarinda gelismektedir. 20 —
34 yag grubunda dahil bir grup tiiketicide konuyla ilgili bir arastirma yapilmistir.
Sonuglara gore, tiikketici grubunun %30’u marka kararlarin1 ergenlik doneminde
verdiklerini ve halen seneler once verdikleri marka karar1 dogrultusunda aym
markay1 kullandiklarini belirmislerdir. %64’ ise, ergenlik doneminde, kendileri
icin uygun ve Ozel marka arayigsinda bulunduklarim ifade etmislerdir. Yapilan
diger bir arastirmaya gore ise, lise caglarinda marka tercihi yapan bir grup

tiiketicinin 20 y1l sonra da ayn1 markayi tercih ettigi gozlemlenmistir''.

Buradan c¢ikarilan sonug, marka bagimliliginin yillar Oncesinde yapilan

tercihlere dayandigi ve bunun zamanla aligkanlik haline geldigidir.

Marka bagimliliginin gelismesinde iiriiniin kalitesi onemli faktorlerden

biridir. Tiiketicilerde {iriiniin kalitesinden memnun kalindigi takdirde, marka

bagimliliginin gelistigi gérﬁlmektedirlsz.

159 ERSIN, M., Tiiketici Satin alma Karar Asamasinda Marka Bagimlilig1 Etksi ve Meyve Suyu
Tiiketicileri, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Unv., SBE, 1999, s. 74

UERSIN, M., a.ge., s. 75

2 HOYER, W., MACLNNIS, D., Consumer Behavior, Houghton Mifflin Inc, 1997, s. 253
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Marka imaji, pahal diriinlerin basarisinda biiyilkk bir paya sahiptir.
Tiiketiciler tarafindan marka imajinin biliniyor olmasi, bu iriinlerin tiiketiciler
tarafindan tercihini kolaylastirmaktadir.”® Bir cok marka arasindan bir markann
seciliyor olmasi cogunlukla marka imajinin ¢ok giicli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Marka imaj1 sayesinde markanin satin alinmasinda devamlilik

< 154
saglanir .

Her iirlin grubunda aym diizeyde marka bagimliligir goriilmemektedir. En
cok satin aliman ve kullanilan kagit pecete, tuvalet kagidi ve havlu gibi iiriinlerde
tiikketiciler ¢ogu zaman en diisiik fiyath markayr tercih etmektedirler. Bununla
birlikte, dondurulmus sebze ve kedi mamasi gibi iirtinlerde de marka bagimlilig
diizeyi oldukca diisiiktiir. Mayonez, alkolsiiz igecekler ve sabun gibi iiriinlerde ise

marka bagimhiliginin yiiksek oldugu anlagilmaktadir'.

Reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve kigisel satis gibi tutundurma
karmasinm olusturan faktorler, tiiketicide marka bagimliliginin olusturulmasinda
onemli etkene sahiptirler. Reichheld’e gore mevcut miisteriler kaybedildiginde
yenilerinin kazanilmasi gerekmektedir. Fakat, yeni miisterilerin kazanilmasi igin
reklam, promosyon ve satis harcamalan i¢in kaynak ayrilmasi lazimdir bu da
otomotiv, sigortacilik ve kredi kart1 gibi bazi sektorlerde yeni tiiketici kazanmanin
halihazirdaki tiiketicileri korumaktan bes kat daha maliyetli oldugunun altini

gizmektedir156.

Uygun ve istikrarl fiyat yapisindaki markalarda bagimliliginin gelisimi daha
hizli olur. Ciinkii tiiketicileri siirekli degisen fiyat yapisina sahip markalardan ¢ok,
diizenli fiyat yapisina sahip markalan tercih eder. Fiyat cogu zaman markanin
kalitesi ve imajimin degeri olarak kabul edilir. Bu sebepten otiirii yiiksek fiyath

markalar genellikle kaliteyle odestirilir’.

'3 CHEVAN, H., ‘Loyalty Has its Rewards’, Catalog Age. Vol: 9, No: 11, 1999, s. 46

'>* WALTERS, G. ve BERGIEL, B., Consumer Behavior, John Wiley and Sons Inc, 1994, s. 504
'3 PALUMBO, F. ve HERBIG P., * The Multicultural Context Of Brand Loyalty’, European
Journal Of Innovation Manegement, Vol: 3, No: 3, 2000, s. 117

" ASLAN, O., a.g.e., 5. 89

"TERSIN, M, a.ge., s. 79
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Procter and Gambel firmasi (P&G), yeni bir strateji uygulamaya karar
vermis. Reklam ve promosyonel faaliyetler yerine, fiyat diisiirme politikasi
giitmiigtiir. Amagclar;, en uygun fiyatla en iyi kalitedeki {iriinii tiiketicilere
ulastirabilmektir. P&G firmasi, diger firmalarm uyguladigi, kupon ve diger
tiirdeki promosyonlarin tiiketicide karisiklik yarattigimi, tiiketicilerin markaya
baghligini zedeledigini ve maliyetleri arttirdigin1 iddia etmislerdir. Onlara gore,
sadece biiylik ve giiclii firmalar fiyat diisiirme yolu ile marka baghiligin1 devam

ettirebilirler'®,

Dagitim ile ilgili faktorler, fiyatlandirma ve tutundurma calismalan ile
iligkili olarak diizenlendiginde, markanin tiiketicide bagimlilig1 arttirilabilir.
Ormegin bir markanin tanitimi yapildiktan sonra, markanin mevcut toptanci
kanallarmma ya da perakende noktalarina hizli ve etkin dagitimi yapilmalidir.
Dagitimin yeterli sayida satis noktasina ulagmasi sonucunda, markaya verilecek
tanitim destegi ile, tiikketicinin {riinii satis noktalarindan cekme sikligi artar.
Boylece diizenli dagitim sistemi ile satis noktalarinda stok yetersizligi yasanmaz

ve tiiketici satin almasi sirasinda markayi rahatca bulabilir.

Dolayisiyla satis noktalarinda kolayca bulunabilir, iriiniin degeri ile
paralellik gosteren, istikrarli satis fiyatina sahip ve tamitim destegi verilen

markalarin, tiiketicide marka bagimlilig1 gelisimi daha hizli ve kolay olur.'”

Marka bagimliliginin olusturulmas1 asagidaki yOntemlerin yardimiyla
saglanabilirmoz

1. Tiiketicilerin rakiplere ragmen belli bir markayr tercih etmesini

saglayacak ayirt edici bir neden bulunmali ve bu neden (6zellik)

vurgulanmalidir.

!5 RICHARD, A., ‘P&G Brings 1ts Price War To British Aisles’, Marketing, Vol: 14, Subat, 1996,
s. 14

Y ERSIN, M, a.g.e., s. 80

' ASLAN, 0., a.gee., 5. 91-92
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2. Tiketici ile yakin bir iligki kurulmalidir. Miisterilere ait bilgileri
barindiran veri tabanlart yoluyla miisterilerin ozel
indirimlerden\promosyonlardan haberdar olmasi saglanabilir.

3. Satin alma esnasinda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu bilginin verilmesi ve
tilketicilerin begenecegi tiirde eglenceli bir ortam saglanmalidir.

Marka bagimliliginin avantajlari ise su sekilde ozetlenebilir'®':

1. Bir tiiketici veya miisterinin sadik kalmasi siirekli belli bir markay1 satin
almas1 manasina gelir bu da firmanin karliliginin devam etmesini saglar.

2. Yeni tiiketicileri ¢cekmek mevcutlart korumaktan ¢ok daha maliyetlidir.
Bu nedenle, marka baglilig1 pazarlama harcamalarini1 azaltmaktadir.

3. Tatmin diizeyi yiiksek ve belli bir markaya sadik tiiketiciler onu
cevresindekilere tavsiye ederler. Bu da yeni tiiketiciler kazanmak icin
etkili bir yoldur.

4. Belli bir markaya bagli olan tiiketiciler markanin sagladigi degeri
alternatif markalarda bulamayacaklarina inandiklarindan marka igin
daha yiiksek bir fiyat ddemeye hazirdirlar. Marka rakiplerine nazaran

daha yiiksek bir fiyata sahip olsa da hala bir rekabet avantajina sahiptir.

" ASLAN, 0., a.gee., 5. 91-92
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UCUNCU BOLUM

BEYAZ ESYA KULLANICILARININ SATIN ALMA KARAR
ASAMASINDA MARKA BAGIMLILIGI ETKiSiNIN ARASTIRILMASI

3.1 BEYAZ ESYA SEKTORU HAKKINDA GENEL BiLGi

3.1.1 Mevcut Durum

Tiirk Beyaz Egya sanayi 1959 da camasir makinesi, 1960 da buzdolabi, 1963
firin, 1965 de elektrik siipiirgesi ve santrifiijlii yar1 otomatik ¢amagir makinesi
iiretmeye baslamistir. Bu donem icerisinde sanayimiz yeni yeni atilim icerisinde
olup 1965 toplu igne imalatina baslanildigi goz Oniine alimlirsa Beyaz Egya
sanayinin onciiliigii daha iyi anlasilacaktir. Teknik imkanlarin ve de talebin kisith
olmasi nedeni ile tiretim ¢ok diisiik miktarlarda gerceklesmis, ilk iiretim y1l1 1959

da 38 is¢inin calistigi tesisinde tiretilen camasir makinesi giinde 15 adettir.

Tiirk Beyaz Esya sanayinin 46 yillik tarihinde iki ana doniim noktasi vardir.
[1ki seksenli yillarin baginda “70 cent’e muhta¢” donemindeki sikintilar ertesinde
yasanmustir. ikinci doniim noktast ise doksanli yillarin basinda gelismistir. O
zamana kadar sektor genellikle lisansh iiretim yapmakta olup iiretim biiyiik olciide
yabanci (lisansor) firmalara bagli olarak gerceklesmekte idi. Doksanli yillarin
basindan itibaren verilen tesviklerin de sayesinde firmalar AR-GE’ye onemli
yatinmlar yapmaya baslamis ve bdylece kendi teknolojisini yaratmaya bagslayan
sektor, uluslar arasi rakiplerine gore ge¢ kurulmasina ragmen, teknolojik acidan
tam bagimsizligini elde ederek Avrupa ve diinya pazarlarinda rekabet edebilir hale
geldi. Bu doniim noktasindan bugiine degin sektoriin ihracati siirekli yiikselen bir

cizgide seyretmektedir.

Ulkemizde beyaz esya talebinin %901 iiretici firmalar tarafindan
karsilanmaktadir. Tiirkiye’de ana iiriinlerde; yerli iiretici ve markalart olarak

Arcelik (Argelik, Beko, Altus) Vestel ve Tiirk Demirdokiim , yabanci sermayeli



65

olarak da B/S/H-Profilo (Bosch, Siemens, Profilo) Indesit Company (Ariston,
Indesit) firmalar1 faaliyet gostermektedir. Bunlardan Arcelik buzdolabi, ¢amasir
makinesi, bulasik makinesi, firin ve elektrikli siipiirge; B/S/H buzdolabi, camagir

makinesi ve firin: Vestel buzdolabi, camasir makinesi iireticisidir.

2004 yilinda 11 milyonu gecgen iiretim adedi, bir 6nceki yila gore %33’lik
bir biiylime gostermektedir. Bu donemdeki i¢ pazar artis1 ise %63 olmustur.
Ancak sektoriin gelisim performansini, yillik degisimlerden ziyade uzun vadeli
donemler cergevesinde degerlendirmek daha saglikli olacakur. I¢ satislarda 2003
yilina gore %64 biiylime goriilmesine ragmen, bu yiiksek oranli bilylimenin
krizler nedeniyle ertelenen taleplerin gerceklesmesi nedeniyle elde edildigi
gozden kagcmamalidir. Zira 2003 yilinda 3 milyon adet olan i¢ satis rakami 2000
yilinda 4 milyon adet civarlarindaydi. Nitekim sektoriin son on bes yillik trend
analizi yapildiginda; eger kriz ve deprem yasanmasaydi 2004 yilinda varilacak ic

pazar biiyiikligiiniin zaten bugiinkii biiyiikliik civarinda olacag ortaya ¢ikmistir.

Bu yilki cirosunun 1,5 milyar Euro’yu gec¢mesi beklenen ihracatimiza
baktigimizda ise sektor, 2005 Eyliil sonu itibariyle iiretiminin %64’den fazlasini
90 iilkeye ihra¢ eder duruma gelmistir ki, bu ihracatin %80’1 Avrupa Birligi
iilkelerine yapilmaktadir. Diger bir 6nemli husus da, girisilen yatinmlarla birlikte
artan kapasite giictidiir. Sektoriimiiz buzdolabinda 6 milyon, camasir makinesinde
5 milyon, firinda 2,5 milyon ve bulagik makinesinde de 1 milyon adet olmak

izere yillik yaklagik 15 milyon adetlik kurulu kapasiteye sahiptir.

Uzun vadeli planda, Tiirkiye beyaz esya pazarinin yillik ortalama yaklasik
%7 biiyiiyecegi tahmin edilmektedir. Bu ongoriiyle, 10 sene sonrasinda Tiirk
beyaz esya sektorii; 15 milyonu askin toplam iiretimiyle, yaklasik 6 milyar Euro
civarinda bir ciroya ulasarak Avrupa beyaz esya sanayisinin %25-%30’u
biiyiikliigiinde bir sanayi olacak ve gelisen Tiirk sanayisinin itici motorlarindan
birisi olmaya devam edecektir. Yine bu biiyiime 6ngoriisiiyle, toplam istihdamin
da 200 bine yaklasacagi sOylenebilir. Sektoriin hedefi AB’nin en biiyiik iiretim

merkezi durumuna gelmektir.



66

Nisan 2006 itibari ile baktigimizda ise beyaz esya pazarimin ilk iki ayda
yiizde 15 kiiciildiigiinii goriiyoruz. Sibirya soguklart ve bayramlar dolayisiyla

1sinma ve aligveris harcamalarindaki artis, beyaz egya sektoriinii olumsuz etkiledi.

Pazar yilin ilk iki ayinda yiizde 15 kiiciildii. Argelik Genel Miudiirii Aka
Giindiiz Ozdemir, soguklar ile beyaz esya satiglar1 arasindaki iliskiyi, “Olumsuz
sartlar herkesi etkiledi. 27 isgiiniinde Tiirkiye gibi bir cografyada insanlar sokaga
cikamadilar, aligveris yapamadilar ve iistelik daha fazla 1sinma parasi harcadilar.”

sozleriyle Ozetledi.

Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi'nin verilerine gore ise buzdolabs,
camasir ve bulasik makinesi ile firindan olusan beyaz esya sektorii, yilin ilk 2
aymni bilyiimeyle tamamladi. Ocak-Subat 2005 déneminde 1 milyon 660 bin 599
adet olan beyaz esya tiretimi, 2006 yilinin ayn1 doneminde 1 milyon 941 bin 184

adede ulastr.'®?

3.1.2 Kurulus Sayisi, Mevcut Kapasite ve Kullanim

Beyaz Esya iireten firma sayisi i¢cin TURKBESD iiyesi 6 firma 15 tesisi ile
yer alirken yaklasik 15 firmada kiigiiklii biiyiiklii fabrikalar ile iiretim yapmakta
olup elimizdeki veriler TURKBESD iiyesi olan ve sektoriin %90 rakamlarin

iceren bilgilerle diizenlenmistir.

Ayrica bu firmalara gerekli malzeme ve pargalann iireten ve ilerde
goriilecegi iizere ciddi rakamlara ulasan yaklasik 500 civarinda da Yan Sanayi ve

tedarikgi oldugu hatirlanmalidir.

Toplam imalat kapasitesinin 2004 yili itibariyle 5 milyar ABD dolan
diizeyindedir. Kapasite kullanim oranlar1 son ii¢ yilda, pazardaki ve ihracattaki

gelismelere paralel olarak %85-%90 arasinda degistigi gozlenmektedir

12 http://www.zaman.com.tr/10-04-2006
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Asagida TURKBESD iiyesi firmalarin 1995 — 2005 ( 9Aylik) yillar1 arasinda

gerceklestirdigi Uretim , Thracat , i¢ satis ve ithalat rakamlar1 bulunmaktadar.

3.1.3 Uretim

Tiirk Beyaz Egya sektoriine ait iiretim rakamlar1 ve gelismesi asagidaki

tabloda 1995-2005 yilim alacak sekilde verilmistir.

Tablo 3.1 Uretim, Eyliil 2005 Sonu Rakamlart ile

URETIM (1000adet)

1995 [1996 | 1997 |1998 |1999 |2000 |2001 [2002 |2003 |2004 |2005*

BUZDOLABI | 1.637 |1.638 |1.850|1.875]2.139|2.446|2.483 |3.318[4.286 | 5.308 | 4.242

OTO. CAM.
MK. 828 | 993 [1.454(1.375(1.219|1.343|1.030|1.654|2.459| 3.963 | 3.084
BULASIK
MK. 236 | 255 | 447 | 318 | 325 | 351 | 223 | 346 | 399 657 556
FIRIN 589 | 735 | 921 | 907 | 866 [1.048(1.0961.341|1.574| 1.715 | 1.177

TOPLAM 3.290 [3.621 |4.672]4.475|4.549]5.188|4.832]6.659|8.718 | 11.643 | 9.059

DEGISIM 100 | 110 | 142 | 136 | 138 | 158 | 147 | 202 | 265 | 354

Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006

Bu on yillik siire icerinde iiretim adetleri 3 milyon adetten 11,5 milyon
adede ¢ikmis ve 3,5 kat seviyesine cikmistir. Bu donem igerisinde yeni kurulan
tesislerin olmasi yani sira mevcut tesislerde kapasitelerini artirmiglardir. Bunun
gerceklesmesinde ©nemli sebeplerden biride bu donem igerisinde saglanan
mubhtelif tesvik tedbirlerini burada bir kere daha yinelemekte fayda vardir. Uretim
adetlerinin artmasinin Otesinde sektoriimiiz yine bu dénem icerisinde firmalar
kalite programlarma ¢ok ciddi yatirnmlar yapmislardir. Yine bu noktaya gelirken
firmalarin yaptigi AR-GE yatirnimlar1 da hem kalitenin artmasina hem de ihracat

olanaklarinin artmasini saglamistir.

On yil igerisinde; firmalarimiz kendi yatinmlarimi ve de devletken saglanan
cesitli tesvikleri iilke ekonomisine iiretim, istihdam, ihracat ve iilke imajini

artiracak sekilde geri 6demistir ve 6demeye devam edecektir.
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1995-2005 donemi icersinde gerceklestirdigi dis ticaret

rakamlar asagida verilmistir.

Tablo 3.2 Thracat, Eyliil 2005 Sonu Rakamlari ile

[HRACAT (1000 adet)

1995 | 1996 | 1997 |1998 |1999 |2000 [2001 [2002 |2003 |2004 |2005%*
BUZDOLABI | 802 | 693 | 785 | 818 [1.046|1.089|1.530|2.247| 3.034 |3.361| 3.062
OTO. CAM.
MK. 41 53 87 | 121 | 180 | 273 | 444 | 989 | 1.550 |2.236| 1.798
BULASIKMK. | 2 7 110 | 91 88 83 66 149 | 239 | 288 | 255
FIRIN 141 | 217 | 292 | 355 | 450 | 557 | 792 | 997 | 1.189 | 1.326| 763
TOPLAM 986 | 970 [1.274|1.385|1.764|2.002|2.832|4.382| 6.012 | 7.211| 5.878
DEGISIM 100 | 98 129 | 140 | 179 | 203 | 287 | 444 | 610 | 731

Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006

Rakamlarin incelenmesinden goriildiigii gibi sektoriimiiz gectigimiz on yil

icerisinde ihracata ¢ok ciddi yatinmlar yapmis ve bunun meyvelerini almaya

baslamistir. Bu donem icerisinde ihracat adetleri yaklagik 1 milyon adetten 7

milyon adedi ge¢mistir yani 7,5 kat seviyesine gelmistir.sektoriimiiz 100 iilkeye

ihracat yapan ve bunun %80’i asan boliimiinii AB topluluguna yapan bir sektor

haline gelmistir. Yine bu noktaya gelirken firmalarimizin yaptiklann AR-GE

calismalari, tasarim yatirimlari, kapasite artirmmlart ve miihendislik projelerinin

cok biiyiik faydasini gormiistiir. 2001 yilindan itibaren ihracat adetleri ¢cok ciddi

artis gostermis ve yillik 7 milyon 2 yiiz bin adede ulagsmistir sektoriimiiz AB

toplulugu igerisinde kiigiimsenemeyecek bir pazar payina sahiptir.
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Ithalat rakamlarimiz ise yine bu donem igerisinde asagida gosterilmistir.

Tablo 3.3 Ithalat, Eyliil 2005 Sonu Rakamlar ile

ITHALAT (1000 adet)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 [ 1999 |2000 | 2001 | 2002 |2003 |2004 | 2005*
BUZDOLABI | 39 | 77 | 200|303 | 278 | 223 | 91 | 51 | 41 | 44 36
OTO. CAM.
MK. 6 114 | 164 | 253 | 208 | 295 | 169 | 159 | 191 | 187 89
BULASIKMK. | 3 61 118 | 198 | 188 | 224 | 101 | 98 | 102 | 177 | 140
FIRIN 0 8 10 | 32 38 57 28 29 26 32 36
TOPLAM 48 | 260 | 492 | 786 | 712 | 799 | 389 | 337 | 360 | 440 | 301
DEGISIM 100 | 542 1025|1638 | 1483 | 1665| 810 | 702 | 750 | 917

Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006

Ithalat adetlerimizden goriilecegi gibi 1995 (giimriik birligi oncesi) ithalat
adedi 48 bin iken 2004 yilinda 400 bin adedi ge¢mis ve 9 kati rakama c¢ikmistir.
Burada 1996 yilinda giimriik birliginin devreye girmesini ve yine ayni donemlerde
sektoriimiizde yabanci sermayeli firmalarin yer almasi ile yurdumuzda olgek
ekonomisi acisinda iiretmeye ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerin cins ve segenek olarak
(0zellikle ankastre tiriinlerde) ithal etme kararlari etken olmustur. 2001 krizine
kadar artig gosteren ithalat adetleri bilahare normal seviyesine inmistir. Yinede
asagidaki tabloda goriilecegi gibi ithalatin ihracata orami hi¢bir zaman %55

seviyesini gegcememistir.
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Tablo 3.4 Thracat/ithalat

Inracat/ithalat
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Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006

Bu da gostermektedir ki sektoriimiiz kuvvetli bir ihracat sektorii olup iilkeye

doviz kazandirmaktadir.

Tablo 3.5 Thracat ve Ithalat Karsilastirmasi

THRACAT ve ITHALAT KARSILASTIRMASI T (x1000 adet)

1995 11996 [1997 1998 [1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
[HRACAT 986 | 970 |1.274]1.385 |1.764/2.002|2.832|4.382|6.012|7.211|5.878
ITHALAT 48 | 260 | 492 | 786 | 712 | 799 | 389 | 337 | 360 | 440 | 301
[thalat/ihracat 5% |27% |39% | 57% |40% |40% | 14% | 8% | 6% | 6%

Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006
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satig rakamlar1 bu on yillik siire icerisinde asagidaki gosterilen
sayilara ulagsmistir.

Tablo 3.6 ¢ Satis, Eyliil 2005 Sonu rakamlari ile

IC SATIS (1000 adet)

1995 1996 |1997 |1998 | 1999 |2000 |2001 [2002 [2003 |2004 |2005%
BUZDOLABI| 834 | 969 |1.231(1.407|1.258|1.468|1.018|1.088|1.362|2.004 | 1.632
OTO. CAM.

MK. 786 |1.067|1.464|1.494|1.222|1.417| 795 | 824 |1.076|1.917| 1.394
BULASIK

MK. 241 | 319 | 427 | 478 | 406 | 503 | 265 | 282 | 261 | 526 | 472
FIRIN 445 | 519 | 608 | 587 | 474 | 536 | 337 | 339 | 378 | 599 | 472
TOPLAM 2.306|2.87413.730 | 3.966 | 3.360 | 3.924 |2.415|2.533|3.077|5.046 | 3.970
DEGISIM 100 | 125 | 162 | 172 | 146 | 170 | 105 | 110 | 133 | 219

Kaynak : http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc/05-05-2006

Adetlerin incelenmesinden goriilecegi gibi 1995 yilindaki yaklasik 2 milyon
tizerindeki i¢ pazar 2004 yilinda 5 milyona yaklasarak 2 kati seviyesini ancak
gecmistir bu rakam 2000 yilinda ulasilan adetlerin ancak %20 iistiindedir ki
burada ertelenen alimlarin devreye girmesi etken olmustur 2001 yilinda
karsilagtigimiz krizin etkisi aradan 5 y1l gecmesine ragmen kaybolmamistir ancak

daha 6nce tahmin edilen 2002 seviyelerine ulagmstir.

Burada yurt i¢i satiglarda ithalatin orami goriilmek istenirse yukaridaki ilgili
tablolardan goriilecegi lizere ithalatin ulastigt en yiiksek seviye olan 2000
yilindaki %20 seviyesinden 2004 yilinda %8 seviyesine gerilemistir.sektoriimiiz

i¢ pazar ihtiyacinin %90 oraninda dahili iiretimden saglamaktadir.
3.1.6 Fiyatlar

Sektoriimiizde fiyatlar diinya fiyatlar ile mukayese edilecek seviyede olup
bunun en biiyiik gostergesinin iiretiminin %60’ 11 ihracat yapan bir sektor olmasi
ve diinyanin tiim markalarinin da iilkemizde iiretim yaparak veya ithalat yaparak

bulunmasi en 6nemli gostergesidir.
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3.1.7 istihdam

Sektorde ana firmalar ve yan sanayi ile birlikte yaklasik 100.000 kisi istihdam

edilmekte olup her gecen giin bu rakam ciddi artislar gostermektedir.

Istihdam edilenler her seviyeden olup ihtiyaca gore vasifsiz isciden iiniversite
mezunlarina kadar hatta doktorali AR-GE arasgtirmacilarina kadar genis bir

yelpaze icermektedir.

3.1.8 Mevcut Durumun Degerlendirmesi

Sektoriimiizdeki ana firmalarimiz iirettikleri iirtinlerle diinya ile rekabet eder
durumda olup bu konumunu devam ettirmek azmindedir.Bu gaye ile her tiirlii
teknoloji tasarim ve kalite gelismeleri dikkatle takip edilmektedir.Bu gaye ile
uluslar aras1 tiim fuar organizasyonlarina katilim saglanmakta bu sayede hem yeni

gelistirdigi tirlinlerin tanmitim1 yapilmakta hem de rekabet gozlemlenmektedir.

Ulkemizdeki baz1 kiigiik, orta ve biiyiik, olcekli yan sanayi firmalarimiz
giincel teknolojileri yakindan izlemekte, bunlarnn uygulamakta, {riinlerini
gelistirme ¢abasi i¢inde bulunmakta, ihracattaki basarilarin1 daha da artirmakta ve
pazardan daha fazla pay alma durumuna gelmektedirler. AR-GE olamasa da en
azindan imal ettikleri tezgahlarda gelistirme caligsmalari yapmayan, rakiplerinin
uyguladigr teknolojileri izlemeyen, miisteri beklentilerini dikkate almayan

firmalarm pazar paylarinin azalmaya devam etmesi tehlikesi bulunmaktadir.

3.1.9 Diinyada ve Avrupa Birliginde Beyaz Esya Sektorii

Son 20 y1l igerisinde beyaz esya sektoriinde diinyadaki firmalar ve markalar
birleserek, satilarak veya imalattan cekilerek giin gectikce firma sayisinin
azalmasina yol agmaktadir. Firmalar sirketler, markalar ve fabrikalar alarak pazar

paylarim artirmak ve muhafaza etmek istemektedirler.
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Ulkemizde de buna benzer durumlar gectigimiz on yil icerisinde yasanmis
olup Avrupa’nin lider markalar iilkemizde yatinm yaparak faaliyet de bulunmaya

baslamislardir.

Avrupa’da yiiksek pazar paylar ile yer alan firmalarin tilkemizde olmasi
yaninda mevcut yerli firmalarimizda bu siire icerisinde gerekli yatinm ve

calismalar yaparak Avrupa 6lceginde ilk 5 arasina giren firma haline gelinmistir.

2004 sonu itibari ile iilkemiz Avrupa’da 3. en biiyiik iiretici konumuna gelmis
ve %15 lik pazar payi ile biiyiik bir basartya ulagmistir. Burada Italya 30 milyon
iizerinde, Almanya 13 milyon adet iiretirken iilkemizde yukarda da goriildiigii

gibi 12 milyon adet iiretime ulasilmstir'®.

3.2 ARASTIRMA METODOLOJISi

3.2.1 Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismeler ile birlikte, rekabetin hizla arttigi beyaz esya
sektoriinde, son yillarda biiyiik gelismeler kaydedilmistir. Tiiketicilere ¢ok cesitli
alternatifler sunulmaya basglanmistir. Pazardaki, mevcut markalar arasindaki
rekabet, sadece kar amaclh olmaktan ziyade, tiikketiciyi markaya bagiml kilmak ve

isletmenin yillar boyu pazarda mevcut olmasini saglamaktir.

Markalar hazirladiklan stratejik planlarinda, iiriinlerine yonelik ¢alismalar
ile birlikte, tiiketici memnuniyetini saglamanin Onemini fark etmisler ve bu
dogrultuda c¢alismalarimi  siirdiirmiislerdir. Tiiketiciyi markaya bagimli hale
getirmek icin gerek tamtim, gerek halkla iligkiler ve gerekse iiretim faaliyetlerine

onem vermislerdir.

13 http://plan9.dpt.gov.tr/oik38_makinametal/BeyazEsya.doc /05-05-2006
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Markaya bagimli hale getirilmek istenen tiiketiciler, satin alma karar
asamasinda bir cok faktorden etkilenmektedir. Bunlar sosyal, kiiltiirel, psikolojik

faktorler olabilecegi gibi demografik ya da pazarlama faktorleri de olabilir.

Tiiketiciler, kendilerine en biiyiikk faydayr saglayan markay1 tercih
etmektedirler. Tercih ettikleri markadan memnun kaldiklar takdirde, siirekli aym

markay1 satin alacaklar ve boylece markaya bagimli hale geleceklerdir.

Bir cok markanin bulundugu pazarda, tiiketicilerin satin alma karar
asamasinda, etkili olan cesitli nedenler ile marka bagimlilig1 etkisinin arastirilmasi
amaglanmistir. Satin alma karar asamasinda marka bagimlilig: etkisinin, cinsiyet,
yas, medeni durum, dgrenim durumu, meslek ve gelire gore farklilik gosterip

gostermedigi aragtirmada tespit edilmeye calisilmistir.

3.2.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi, Manisa’nin Turgutlu ilcesinde yasayan beyaz esya

kullanicilarindan olugmaktadir. 100.000° e yakin niifusa sahiptir.

Birincil kaynaklara c¢abuk ulasarak arastirma sorularimin kisa siirede
dogrudan dogruya cevaplamasini saglamak amaci ile arastirma yontemi olarak

yiizylize anket yontemi ile saglikli sonuglara ulagilabilecegine karar verilmistir.

Anketimiz, tesadiifii 6rnekleme yontemiyle 260 beyaz esya kullanicisina
uygulanmistir. Bu sayida ornek kiitlenin secilmesin de en 6nemli etkenler ana
kiitleyi olusturan tiiketicilerin ¢ok sayida olmasi, aragtirma siiresinin kisitlilig1 ve
maliyetlerin yiiksek olmasidir. 260 tiiketicinin en iyi sonuclara ulagsmada yeterli
olacag1 diistiniilerek, ©Ornek kiitlenin bu say1 ile yeterli olacagr sonucuna

varilmaisgtir.

Uygulamada kullanilan formun ankete katilacak olan kisilerin, net olarak

kisa siirede anlayabilecekleri sekilde hazirlamaya calisilmistir. Teknik bakimdan
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kapali uclu sorular sorulmakla birlikte, iki sorudan birincisinde; 3’lii likert, ve

ikincisinde; 5’1i likert 6lgeginden faydalanilmistir.

Toplam 15 sorudan olusan anketimiz de, ilk 6 soruda katilimcilarin kisisel

ozellikleri belirlenmeye calisilmistir.

Anket formunda sorularimiz, satin alma kararinda marka bagimlilig: etkisini
ortaya koyacak sekilde hazirlanirken, katilimcilarin marka tercihleri, bagimlilik
dereceleri, tercih nedenleri, beyaz esya satin alma kararlar ile ilgili diisiinceleri ve

bagimliliga neden olan faktorleri 6grenmeye yonelik olmustur.

Aragtirma verileri SPSS paket programi yardimi ile analiz edilmistir.

3.2.3 Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi Ve Yorumlari

SPSS programi kullanilarak elde edilen verilerin analizi yapilmistir. Frekans
dagilimi, ki-kare, t testi ve anova test analizi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Sonuglar asagida ki gibi diizenlenmis ve yorumlanmustir.

Ki-kare dagilimi, ‘O’ ortalamali ve birim varyansh normal dagilan bagimsiz

degisken kareleri toplamindan ibarettir. Ki-kare testinin kullanildig1 yerler'®*:

1. Olgiim veya gozlem sonucunda elde edilen bir dagilimin teorik bir dagilima
uygun olup olmadiginin arastirilmasinda,

2. Iki degisken (nitel-nicel) arasinda bagimlilik olup olmadigmin
arastirilmasinda,

3. Iki veya daha fazla ornegin aym ana kiitleden alimip alinmadigmin
arastirilmasinda,

4. Bir topluma ait bilinmeyen standart sapmanin (a) bulunabilecegi araligin

arastirilmasinda kullanilir.

16+ GAVCAR, E., Istatistik Yontemler, Mugla Universitesi Basimevi, Mugla, 2001, s. 113
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Ki_kare testinin kullanilmasinda;
Degerler mutlak sayilardir,
b. Hesaplanan teorik frekanslarda (uygunluk testinde) 5’ten kiigiik degerler
dagilimi1 bozdugu icin en az 5’e ulasincaya kadar yakin siniflarda birlesme

yap111r165.

Varyans analizi yontemleri degiskenlik nedeni ile olabilecek faktorlerin
sagliki olarak belirlenebilmesi amaciyla uygulanan yontemlerdir. Temeli toplam
farklilagmanin degisik neden ya da faktorlere gore parcalara ayrilmasi ve bunlarin
biiyiikliigiine gore faktdr gruplart arasinda farkliik bulunup bulunmadiginin
belirlenmesidir. Yani kisaca faktorlerin ilgili degisken iizerinde Onemli bir
degisme yaratip yaratmadigidir. Yontem istatistik bilimin biiyiik isimlerinden R.A
Fischer tarafindan 1918-1924 yillar1 arasinda deneme alanlarinda, daha sonra bir

cok alanlarda kullanilmaya baslanmugtir'®°.

3.2.4 Veri sonuclarimin Degerlendirilmesi

Anketimizin yedinci sorusunda, anket katilimcilarina beyaz esya iiriinlerinin
satin aliminda, her zaman belli bir marka tercihi yapip yapmadiklar1 sorulmustur.
Katilimcilarin  verdikleri cevaplar, anketin diger sorularinin sorulmasi veya

sorulmamasi hususunda karar verilmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Tablo: 3.7 Beyaz Egya Satin Aliminda, Marka Tercihi Yapan Katilimc1 Sayist

7. Soru Frekans Oran (%)
Evet 178 %68,5
Hayir 82 %31,5

Toplam 260 %100

Toplam 260 katilimcidan, 178’1 yani oransal olarak %68,5’1 belli bir marka
tercihinde bulunurken, 82 kisi yani %31,5 belli bir marka tercihinde

bulunmadiklarim belirtmislerdir.178 katilimc1 dagilimin modunu olusturmaktadir.

' GAVCAR, a.ge., s. 113
' GAVCAR, a.ge., s. 214
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Bu soruya cevap veren katilimcilarin marka tercihi yapip yapmadiklar
ordinal ve oransal 6zellik gosteren kisisel Ozelliklerine gore iliskilendirilirken,

farklilik ve bagimsizlik testlerinden chi-square testinden faydalanildi.

Kisisel ozellik degiskenlerini tek tek iliskilendirdigimizde varsayilan
hipotezler ve sonuclar su sekildedir: Cinsiyet, yas, medeni durum, Ogrenim
durumlari, meslek ve aylik gelirleri i¢in chi-square testi uygulanmistir.

Kisisel degerlerden, cinsiyet ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.8 Cinsiyet ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

C/MT Evet Hayir Toplan Oran (%)
Kadn 127 43 170 %65,4
Erkek 51 39 90 %34,6
Toplam 128 82 260 %100

Ho : Katilimcilarin cinsiyetleri ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi
yapip yapmamalari arasinda iligki yoktur.
Hi : Katilimcilarin cinsiyetleri ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi

yapip yapmamalar arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Hi Kabul 8,36 0,003 0,003 < 0,05

Ankete katilan 170 kadin katilmcidan 127°si belli bir marka tercihi
yaparken, 43 kadin katilimci ise marka tercihi yapmamaktadir. 90 erkek
katilimcidan ise 51°i marka tercihi yapmakta olup 39°u marka tercihi
yapmamaktadir. Marka tercihi yapan kadinlar erkeklere gore daha fazla bir oran

temsil etmektedir.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,003 diir.

Bu deger 0,05’den kiiciik olmasindan otiirli H1 kabul edilmistir. Buna gore,
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katilimcilarin cinsiyetleri ile marka tercihi yapip yapmamalarn arasinda iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kisisel degiskenlerden, yasi iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.9 Yas ile Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Yas/MT | 18-25 26-33 | 34-41 | 42-49 | 50-57 | 58-65 | 65 veiistii | Top
Evet 43 51 39 25 14 4 2 178
Hayir 21 28 19 10 2 2 0 82
Top 64 78 58 35 16 6 2 260

Ho : Katilimcilarin yaslari ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi
yapip yapmamalar1 arasinda iligki yoktur.
Hi : Katilimcilarin yaslari ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi

yapip yapmamalar arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Ho kabul 4,405 0,622 0,622 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,622 dir.
Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin
yaslari ile marka tercihi yapip yapmamalarn arasinda iliski yoktur.

Kisisel degiskenlerden, medeni durumu iliskilendirdigimizde:

Tablo 3.10 Medeni Durum ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

MD/MT | Evli | Bekar | Dul | Bosanms | Toplam Oran
Evet 124 49 4 1 178 %68,5
Hayr 49 29 1 3 82 %31,5
Toplam 173 78 5 4 26 %100

Ho : Katilimcilarin medeni durumlari ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka

tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski yoktur.
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Hi : Katilimcilarin medeni durumlar ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka

tercihi yapip yapmamalar arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 5,785 0,123 0,126 > 0,05

178 marka tercihi yapan katilimcidan, 124°dii evli, 49’u bekar 4’ii dul ve 1’1
bosanmis olup, evliler diger gruplara nazaran daha fazla marka tercihi
yapmaktadirlar. Evlilerin ardindan bekarlar gelirken, dullarin ve bosanmislarin

oraninin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,123’ diir.
Bu deger 0,05’den biiyiik olmasindan dolayr Ho hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlar ile marka tercihi yapip
yapmamalar1 arasinda iliski yoktur.

Kisisel degerlerden 6grenim durumuna gore iliskilendirdigimizde:

Tablo 3.11 Ogrenim Durumu ile Marka Tercihi Arasindaki Iliski

OD/MT ilkokul Ortaokul Lise Mez. | Unv Mas-Dok Toplam Oran
Mez. Mez. Ogr/Mz | Ogr/Mez (%)
Evet 33 20 50 72 3 178 %68,5
Hayir 11 6 16 44 5 82 %31,5
Toplam 44 26 66 116 8 260 %100

Ho : Katilimcilarin 6grenim durumlan ile beyaz esya satin aliminda belli bir
marka tercihi yapip yapmamalari arasinda iliski yoktur.
Hi : Katilimcilarin 6grenim durumlart ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka

tercihi yapip yapmamalar arasinda iligki vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Hi Kabul 11,75 0,048 0,048 < 0,05
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178 marka tercihi yapan katilimcidan, 33’1 ilkokul, 20’si ortaokul ve 50’si
lise mezunu iken 72’si {niversite Ogrencisi/mezunu ve 3’ doktora
ogrencisi/mezunu dur. Universite 6grencisi/mezunlarinin diger egitim diizeylerine

gore daha fazla marka tercihinde bulunduklar1 acik¢a goriilmektedir.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,048 dir.
Bu deger 0,05°den kiiciik oldugu icin Hi hipotezi kabul edilmistir. Buna gore
beyaz esya kullanicilarinin  68renim durumlart ile marka tercihi yapip

yapmamalart arasinda iliski vardir.
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Kisisel degerlerden, meslek ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.12 Meslek ile Marka Tercihi Arasindaki liski

Meslek/MT Evet Hayir Toplam

Ogretmen 32 22 54

Avukat 0 2 2

Mimar/Miihendis 5 5 10

Doktor 1 2 3

Esnaf/Tiiccar 16 11 27

Memur 10 2 12

Ogrenci 7 3 10

Ciftei 3 0 3

Isgi 18 7 25

Ev Hanimu 48 10 58

Emekli 9 0 9

Sanayici 0 2 2

Issiz/is artyor 6 2 8

Diger 8 7 15

Eczact 2 0 2

Bankaci 13 7 20

Toplam 178 82 260

Sonuc Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Hi Kabul 30,33 0,011 0,011 < 0,05

Ho : Katilimcilarin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi
yapip yapmamalar1 arasida iligki yoktur.
Hi : Katilimcilarin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi

yapip yapmamalar arasinda iligki vardir.

Katilimcilardan, 32 6gretmen belli bir marka tercihinde bulunurken 22’si

belli bir marka tercihinde bulunmamaktadir. 13 bankaci belli bir tercih de
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bulunurken, 7’si bulunmamaktadir. Bununla birlikte ev hanimi ve is¢iler marka
tercihi konusunda, diger mesleklere nazaran oranlart daha fazladir. Ev
hanimlarindan 48’i belli bir marka tercihinde bulunurken, 10’u bulunmamuistir.

Iscilerde ise bu oran 18’e 7°dir.
Yapilan chi-square testi sonucunda elde edilen anlam araligi degeri 0,01 1dir.
Bu deger 0,05°den kiiciik oldugu i¢in Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca

gore, katilimcilarin meslekler ile marka tercihinde bulunmalar1 arasinda iligki

vardir.

Kisisel degerlerden, aylik gelir ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.13 Aylik Gelir ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

AG/MT | 0-350 | 351-600 | 601-850 | 851-1100 | 1101-1350 | 1351 ve Toplam
YTL YTL YTL YTL YTL iistii

Evet 71 35 33 19 4 16 178

Hayir 18 7 18 12 12 15 82

Toplam 89 42 51 31 16 31 260

Ho : Katilimcilanin aylik gelirleri ile beyaz esya satin alimin da belli bir marka
tercihi yapip yapmamalar arasinda iliski yoktur.
Hi : Katilimcilarin aylik gelirleri ile beyaz esya satin alimin da belli bir marka

tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Arahig Neden
Hi Kabul 28,723 0,000 0,000 < 0,05

Katilimcilardan, 350 YTL ve alt1 geliri olan 71 kisi belli bir marka
tercihinde bulunurken 351-600 YTL geliri olanlarda bu oran 35’e 7°dir. Yani 35
kisi belli bir marka tercihinde bulunurken, 7 kisi belli bir marka tercihi
yapmamaktadir.1101 — 1350 YTL geliri olanlarda ise oran 16’ya 152dir. Dikkat

edildigi lizere gelir seviyesi arttik¢a oranlar azalmaktadir.
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Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,000 dir.
Bu deger 0,05’den kiiciik oldugu i¢cin Hi hipotezi kabul edilir. Buna gore
katilimcilarin gelirleri ile belli bir marka tercihi yapip yapmadiklar arasinda iligki

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Cinsiyet ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.14 Cinsiyet ile Tercih Edilen ilk Marka Arasidaki iliski

C/ITEM Kadin Erkek Toplam Oran (%)
Argelik 71 30 101 %57
Beko 17 6 23 %13
Bosch 27 9 36 9%?20,3
Vestel 7 2 (¢} %5,1
Aygaz 0 0 0 0
Profilo 4 0 6 %3.,4
Siemens 1 0 1 %0,6
Aiwa 0 0 0 0
Premier 0 0 0 0
Sony 0 1 1 %0,6
Show 0 0 0 0
Toplam 127 50 177 %100

Ho : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin cinsiyetleri
ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
Hi : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin cinsiyetleri

ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Arahg Neden
Ho Kabul 3,517 0,742 0,742 > 0,05

Anketin sekizinci sorusunda, marka tercihinde bulunan 177 katilimcidan
71’1 kadin ve 30 erkek Arceligi satin almada ilk marka tercihi olarak gérmektedir.
27 kadin ve 9 erkek katilimci ise Bosch’u ilk marka olarak goriirken, Beko
markast 17 kadin, 6 erkek katilimci tarafindan tercih edilen ilk marka 6zelligini

gostermektedir. Aygaz, Aiwa, Premier ve Show markalan tercih edilen ilk marka
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ozelligini gostermemektedir. Vestel, Profilo markalan erkeklere gore daha fazla

sayidaki kadinin ilk tercihi olmustur.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralign 0,742 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyilk olmasindan dolayr Ho hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimecilarin cinsiyetleri ile tercih ettikleri ilk marka

arasinda iligki yoktur.

Yas ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.15 Yas ile Tercih Edilen {1k Marka Arasindaki Iligki

YAS/ATM | Arcelik | Beko | Bosch Vestel Profilo | Siemens Sony | Top
18-25 20 4 12 4 2 1 0 43
26-33 29 8 10 1 2 0 0 50
34-41 18 8 8 3 1 0 1 39
42-49 18 1 5 0 1 0 0 25
50-57 10 2 1 1 0 0 0 14
58-65 4 0 0 0 0 0 0 4
65 ve iistii 2 0 0 0 0 0 0 2
Toplam 101 23 36 9 6 1 1 177

Ho : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin yaslar ile
tercih ettikleri ilk marka arasinda iligki yoktur.
Hi : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin yaslan ile

tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 25,916 0,893 0,893 > 0,05

Anketimizin sekizinci sorusunda, marka tercihinde bulunan 177
katilimcidan, 26-33 yas araliginda 29 kisi Arcelik markasini tercih ederken, 18-25
yas araliginda ise 20 kisi Arcelik markasimi tercih etmektedir. Genel olarak

baktigimizda, tiim yas aralilarinda en ¢ok tercih edilen marka Arcelik olmustur.
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Yapilan chi-square testi sonucunda ise, elde edilen anlam araligi 0,893
olarak bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik olmasindan dolayr Ho hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore, katilimcilarin yaslan ile tercih ettikleri ilk marka
arasinda iliski yoktur.

Medeni durum ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.16 Medeni Durum ile Tercih Edilen i1k Marka Arasindaki Iliski

M/ITEM | Arcelik | Beko | Bosch | Vestel | Profilo | Siemens | Sony | Top
Evli 69 16 28 6 3 1 0 123
Bekar 28 6 8 3 3 0 1 49
Dul 3 1 0 0 0 0 0 4
Bosanmus 1 0 0 0 0 0 0 1
Toplam 101 23 36 9 6 1 1 177

Ho : Ankete katilan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin medeni
durumlan ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
Hi : Ankete katilan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin medeni

durumlar ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iligski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 7,921 0,980 0,980 > 0,05

Evlilerden 69’u Argeligi tercih ederken, bunu Bosch ve Beko izlemistir. Ik
sirada en az tercih edilen marka ise Siemens olmustur. Bekarlardan 28’1 Arceligi

tercih ederken, 1 kigide Sony markasim tercih etmistir.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi 0,980dir. Bu deger
0,05’den biiyiik olmasindan dolay1r Ho hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore,

katilimcilarin medeni durumlan ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
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Ogrenim durumu ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.17 Ogrenim Durumu ile Tercih Edilen ilk Marka Arasindaki Iliski

O/ITEM Arcelik | Beko | Bosch Aygaz Profilo | Siemens Sony | Top
[kokul 20 7 4 1 1 0 0 33
Ortaokul 13 1 4 0 1 0 0 19
Lise Mez 28 8 9 1 3 1 50
Unv 39 7 18 6 1 1 72
Ogr/Mez

Mas/Dok 1 0 0 1 0 0 0 2
Ogr-Mez

Toplam 101 23 36 9 3 1 1 177

Ho : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin 6grenim
durumlan ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
Hi : Ankete katilan belli bir marka tercihinde bulunan katihmcilarin 6grenim

durumlar ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 28,477 0,545 0,545 > 0,05

Universite 6grencisi/mezunlarmin 39’u Argelik markasini ilk tercihlerinde
kullanirken, lise mezunlarinin 28’i ilkokul mezunlarinin ise 20°si Arcelik
markasinm1 tercih etmektedirler. Beko markast en c¢ok lise ve iiniversite
Ogrenci/mezunlar1 tarafindan tercih edilmektedir. Aygaz markas1 {niversite
Ogrencisi/mezunlar tarafindan tercih edilen ilk marka olurken, Profilo ise lise

mezunlarinin ilk tercihi olmustur.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralig1 0,545dir. Bu deger
0,05’den biiyiik olmasindan dolay1 Ho hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore
katilimcilarin 6grenim durumlan ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski

yoktur.



87

Meslek ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.18 Meslek ile Tercih Edilen ilk Marka Arasindaki Iliski

M/ITEM Arcelik | Beko | Bosch | Aygaz | Profilo | Siemens | Sony | Top
Ogretmen 21 2 8 1 0 0 0 32
Mimar/Miih 4 0 1 0 0 0 0 5
Doktor 1 0 0 0 0 0 0 1
Esnaf/Tiiccar 8 2 3 1 1 0 1 16
Memur 2 2 5 0 1 0 0 10
Ogrenci 4 1 2 0 0 0 0 7
Ciftci 2 1 0 0 0 0 0 3
Isci 12 3 1 0 1 0 0 17
Ev hanimi 24 8 12 1 2 1 0 48
Emekli 6 2 1 0 0 0 0 9
Issiz/isar1yor 4 0 0 2 0 0 0 6
Eczaci 2 0 0 0 0 0 0 2
Bankaci 7 1 3 2 0 0 0 13
Diger 4 1 0 2 1 0 0 8
Toplam 101 23 36 9 6 1 1 177

Ho : Ankete katlan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin meslekleri ile
tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
Hi: Ankete katlan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin meslekleri ile

tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 65,023 0,853 0,853 > 0,05

Arcelik markasi, O0gretmen, mimar/miihendis, esnaf, is¢i, ev hamimi ve
bankacilar tarafindan tercih edilen ilk marka olurken, Beko markasi ise en ¢ok ev
hanimlar tarafindan tercih edilen ilk marka olmustur. Bosch ise en ¢ok dgretmen,
memur ve ev hammlan tarafindan tercih edilen ilk marka olma o6zelligini

tasimaktadir.

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralif degeri 0,853 diir.

Bu deger 0,05’den biiyiik olmasindan dolayr Ho hipotezi kabul edilmistir. Bu
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sonuca gore, katilimcilarin meslekleri ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski
yoktur.

Aylik gelir ile tercih edilen ilk marka arasindaki iliski :

Tablo 3.19 Aylik Gelir ile Tercih Edilen ilk Marka Arasindaki Iligki

AG/ITEM | Arcelik | Beko | Bosch | Aygaz | Profilo | Siemens | Sony | Top
0 —350 ytl 38 13 12 5 2 1 0 71
351-600 16 5 10 0 4 0 0 35
601-850 24 0 6 2 0 0 0 32
851-1100 13 3 3 0 0 0 0 19
1001-1350 2 0 1 1 0 0 0 4
1351 veiistii 8 2 4 1 0 0 1 16
Toplam 101 23 36 9 6 1 1 177

Ho : Ankete katilan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin aylik
gelirleri ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iliski yoktur.
Hi : Ankete katilan, belli bir marka tercihinde bulunan katilimcilarin aylik gelirleri

ile tercih ettikleri ilk marka arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Arahg Neden
Ho Kabul 38,966 0,126 0,126 > 0,05

0-350 YTL gelir grubunda 38 kisi Argelik, 13 kisi Beko ve 12 kisi Bosch
markalarim ilk sirada tercih ederken, Aygaz, Profilo ve Siemens markalarin1 en
son siralarda tercih etmislerdir. 1351 YTL ve istii gelire sahip olanlarin ise 8 kisi

ile Arcelik, 2 kisi Beko ve 4 kisi ile Bosch markalart ilk tercihleri olmustur.

Marka bazinda baktigimizda ise; Arcelik markasi en ¢ok 0 — 350 YTL, en az
1101 — 1350 YTL gelir grubunda tercih edilmektedir. Beko ve Bosch markalari
ise en ¢cok 0 — 350YTL gelir gurubunda tercih edilen ilk marka olma 6zelligini

tasimaktadir

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,126 dir.

Bu deger 0,05 den biiyiik olmasindan dolayr Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Dolayisi ile, katihimcilarin aylik gelirleri ile tercih ettikleri ilk marka arasinda
iligki yoktur.

Tercih edilen ilk marka sorusunun ardindan tiiketicilere tercih ettikleri beyaz
esya markasini ne kadar siireden bu yana kullandiklarini sorulmustur.

Tablo 3.20 Tercih edilen markay1 kullanma siiresi

9. Soru Frekans Oran ( % )
1 yildan daha az siiredir 16 99,1
1-3yl 20 %11,4
4-5y1l 16 %9,1
5 yildan daha fazla siiredir 124 %70,5
Toplam 176 %100

Marka tercihi yapan 176 katilimcidan 16’s1 beyaz esya markasim 1 yildan
daha az siiredir, 20’si bir ve ii¢ yil arasindan bu yana, 16’s1 dort ve bes yil
arasindan bu yana ve 124’ii ise bes yildan fazla siiredir kullanmaktadir. Orneklem
de bes yildan fazla kullanan katiimcilar en fazla iken, bir yildan az siiredir

kullananlarin orani ise bu orana gore oldukc¢a diisiiktiir.

Buradan yola cikarak marka bagimliliginin irdelenmesine yonelik olarak
katilimcilara, beyaz esya satin alimi sirasinda her zaman ayni1 markayi tercih edip
etmedikleri sorulmustur.

Her zaman ayn1 markayi tercih edip etmedikleri

Tablo 3.21 Tercih Edilen Markay1 Satin Alma Siklig

10. Soru Frekans Oran (% )
Her zaman 53 %20,4
Genellikle 124 %47,7
Bazen 73 %28,1
Higbir zaman 10 %3,2
Toplam 260 %100
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Satin alma sirasinda her zaman aym markay1 tercih eden katilici sayis1 53
iken, genellikle tercih edenlerin sayis1 124, bazen tercih edenlerin 73 ve marka
tercihi yapmayanlarin ise 10°dur. Tablodan da goriilecegi iizere, biiyiik bir
cogunluk tercih ettikleri beyaz esya iiriinii satin aliminda genellikle ayn1 markay1

tercih etmektedirler.
Verilen cevaplar neticesinde, marka tercihinde bulunan katilimcilara,
kullandiklar1 markalar1 tercih etmelerine neden olan {ii¢ etkeni belirtmeleri

istenmistir.

Tablo 3.22 Satin Alinan Markalarin Tercih Nedenlerinden Tlki

11. Soru Frekans ( 1. Etken ) Oran ( % )
Uriiniin kalitesi 128 %71,9
Marka imaji 2 %1,12
Markanin pazar payt 0 0
Marka ile ilgili reklamlar 2 %1,12
Satin alma sonrast verilen hizmet 19 %10,64
Markanin kolay bulunurlugu 2 %1,12
Markanin satig fiyatt 5 9%?2,8
Cevre tavsiyesi 4 %?2,24
Thtiyacimi tatmin etmesi 5 92,8
Uriiniin teknik 6zellikleri, kolay 11 %6,16
kullanimi ve dig goriintimii

Toplam 178 %100

Beyaz esya satin aliminda marka tercihi yapan 178 katilimcidan, 128’1
tirlintin kalitesinin marka tercihinde ilk etken oldugunu belirtmislerdir. 19’u satin
alma sonrast verilen hizmet, 11’1 {iriiniin teknik 6zellikleri, kolay kullanimi ve dig
goriinimiinii birinci etken olarak gosterirken, frekans dagiliminin yogunluk

gostermedigi etkenlerden olarak 5’er kisi satis fiyati ve ihtiyacimi tatmin etmesini,
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4 kisi cevre tavsiyesini ve son olarak 2’ser kisi marka imaji, marka ile ilgili

reklamlar ve markanin kolay bulunurlugunu ilk etken olarak gostermistir.

Tablo 3.23 Satin Alinan Markalarin Tercih Nedenlerinden Tkincisi

11. Soru Frekans ( 2. Etken ) Oran ( % )
Uriiniin kalitesi 22 %12,32
Marka imaji 7 %3,92
Markanin Pazar pay1 4 9%?2,24
Marka ile ilgili reklamlar 8 %4.,48
Satin alma sonrasi verilen hizmet 61 %34,16
Markanin kolay bulunurlugu 11 %6,16
Markanin satig fiyati 12 %06,72
Cevre tavsiyesi 9 %5,04
Thtiyacimm tatmin etmesi 11 %6,16
Uriiniin teknik o6zellikleri, kolay 33 %18.,48
kullanimi1 ve dig goriiniimii

Diger etkenler 0 0
Toplam 178 % 100

Beyaz esya satin alimin da marka tercihi yapan 178 katilimcidan, 61°i ne
gore satin alinmalarina neden olan ikinci 6nemli etken satin alma sonrasi verilen
hizmettir. Uriiniin teknik 6zellikleri, kolay kullanimi ve dis gériiniimii 33 katilime1
tarafindan en 6nemli ikinci etken olarak goriiliirken, 22 katilimer iiriiniin kalitesini

satin alma sirasinda marka tercihinde ikinci 6nemli etken olarak gostermistir.



Tablo 3.24 Satin Alinan Markalarin Tercih Nedenlerinden Uciinciisii

11. Soru Frekans ( 3. Etken ) Oran ( % )
Uriintin kalitesi 12 %6,72
Marka imaji 7 % ,92
Markanin pazar payi 4 92,24
Marka ile ilgili reklamlar 4 %?2,24
Satin alma sonrasi verilen hizmet 27 %15,12
Markanin kolay bulunurlugu 8 %4.,48
Markanin satis fiyati 14 %7,84
Cevre tavsiyesi 11 9%6,16
Thtiyacimi tatmin etmesi 33 %18,48
Uriiniin teknik o6zellikleri, kolay 58 %32.,48
kullanimi1 ve dig goriiniimii

Diger etkenler 0 0
Toplam 178 %100
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Uriiniin teknik ozellikleri kolay kullanimi ve dis goriiniimii, 178 marka

tercihi yapan katilimcidan 58’ine gore satin alma sirasinda 6nem verilen {igiincii

etkendir. 33 katilimci ihtiyaglarimi tatmin etmesini {igiincii etken olarak

belirtirken, 27 katilimc1 da satin alma sonrasinda verilen hizmetin, satin almada

marka tercihi sirasinda 6nem verilen tigiincii etken olarak gostermistir.

On ikinci soruda, marka tercihi yapan 178 katilimciya, kullandiklar1 beyaz

esya markasinin, farkli alanlarda {iriinleri pazarda mevcutsa yada varsayimin da,

markanin bu iirlinlerini de kullanip kullanmayacaklar1 sorulmustur.
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Tablo 3.25 Markanin Diger Beyaz Esya Uriinlerinin Kullanilmasi

12. Soru Frekans Oran ( % )
Kesinlikle Kullanirim 10 %S5 ,6
Kullanirim 97 %54,8
Kullanmam 35 9%19,8
Fikrim yok 32 %18,1
Kesinlikle Kullanmam 3 91,7
Toplam 177 %100

177 belli bir marka tercihinde bulunan katilimcidan, 10’u kullandiklar
markanin farkli alanlardaki iiriinlerini kesinlikle kullandiklarin1 (ya da pazarda
mevcut olmayan {riinlerin, mevcut olmast halinde kullanabileceklerini)
belirtirken, 97 katillmci kullandiklarini, 32 katilimci ise kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Ayrica 35 katilimei kullanmadiklarini (ya da kullanmayacaklarini)
ve 3 katillmc1 ise kesinlikle kullanmadiklarmmi (ya da  kesinlikle

kullanmayacaklarini) sdylemislerdir.

Marka tercihi yapan 176 katilimciya tercih ettikleri beyaz esya markasini
satin alma sirasin da alis veris merkezin de (ya da magaza da) bulamadiklar
zaman bagka markalara yonelip yonelmeyecekleri anketin on {i¢iincii soruda

sorulmustur.

Tablo 3.26 Diger Beyaz Esya Markalarina Yonelme

13. Soru Frekans Oran ( % )
Farkl1 bir marka satin alirim 44 %25
Fikrim yok 14 %8
Bagka bir magazaya gider ve 118 %67

stirekli kullandigim markay1 ararim

Toplam 176 %100

Tercih edilen beyaz esya markasinin satin alma sirasin da aligveris merkezin

de bulunmamasi durumunda, 44 katilimci farkli bir marka satin alacagini, 14
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katilime1 fikrinin olmadigim belirtirken 118 katilimer ise baska bir magazaya

gidip ve siirekli kullandiklar1 markay1 arayacaklarimi belirtmislerdir.

Tercih ettikleri beyaz esya markasini satin alma sirasin da bulamadiklar
zaman diger markalara yonelen 44 katilimciya tercihleri sorulmus olup verilen

cevaplar asagidaki gibi yorumlanmisgtir.

Tablo 3.27 Tercih Edilen Ilk Markanin Bulunmamasi Durumun da Yonelinen

Ikincil Markalar

14. Soru Frekans Oran (% )
Argelik 12 %27,9
Beko 8 %18,6
Bosch 10 %23,3
Vestel 9 %?20,9
Aygaz 1 %2,3
Profilo 1 %2,3
Siemens 0 0
Aiwa 0 0
Premier 0 0
Sony 1 %2,3
Show 0 0
Diger 1 %?2,3
Toplam 43 %100

43 katthmecidan, 12’si satin alma sirasinda birinci tercih ettikleri ve
kullandiklarn beyaz esya markasimi bulamadiklari zaman Arcelik markasim tercih
etmektedirler. 10 katilimc1 Bosch’u tercih ederken yine 9 katilimci Vestel’i tercih
etmektedir. Bununla birlikte, 8 katilimc1 Beko’yu tercih ederken diger markalarda

dagilim siklig1 yogun olmayip, siklik bahsi gecen ilk ii¢ markada goriilmektedir.
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Anketimizin on besinci soru baghgr altinda, yedi soru sorulmustur.
Bunlardan besini degiskenlerimizle iliskilendirerek cesitli sonuglara ulastik 1k
sorumuz da, katilimcilara alternatif markalar hakkinda aligverise ¢ikmadan bilgi
toplayip toplamadiklar1 ve buna ne derece katildiklar1 sorulmustur. Ve ilk olarak

cinsiyet ile iliskilendirilmistir.

Cinsiyet ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.28 Cinsiyet ile 15 a Sorusu Iliskilendirildiginde

C\KD | Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim| Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Kadin 3 16 9 103 39 170

Erkek 3 14 4 54 15 90

Top 6 30 13 157 54 260

Ho: Ankete katilan beyaz esya kullanicilarinin, cinsiyetleri ile alternatif markalar
hakkinda alisverise ¢cikmadan bilgi toplamalart arasinda iligki yoktur.
Hi : Ankete katilan beyaz esya kullanicilarinin, cinsiyetleri ile alternatif markalar

hakkinda aligverise ¢cikmadan bilgi toplamalar1 arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 3,75 0,44 0,44 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu anlam araligi degeri 0,44 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiikk olmasimndan dolayr Ho hipotezi kabul

edilmistir.
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Yas ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.29 Yas ile 15 a Sorusu iligkilendirildiginde

Y\KD Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim | Katilyorm | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katilyorm

18-25 2 5 1 45 11 64
26-33 2 9 6 54 8 79
34-41 0 10 4 23 21 58
42-49 2 3 2 21 7 35
50-57 0 2 0 10 4 16
58-65 0 0 0 4 2 6

65  ve 0 1 0 0 1 2

usti

Top 6 30 13 157 54 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin yaslar ile alternatif markalar hakkinda aligverise
cikmadan bilgi toplamalar arasinda iligki yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin yaglari ile alternatif markalar hakkinda aligverise

cikmadan bilgi toplamalari arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 34,075 0,083 0,083 > 0,05

Anlam araligi degeri 0,083 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu
i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.




Medeni durum ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.30 Medeni Durum ile 15 a Iliskilendirildiginde
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MD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiyorum
Evli 3 17 10 105 39 173
Bekar 2 11 3 48 13 78
Dul 1 1 0 2 1 5
Bosanmus 0 1 0 2 1 4
Top 6 30 13 157 54 260
Ho : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlari ile alternatif markalar

hakkinda alisverise ¢cikmadan bilgi toplamalart arasinda iligki yoktur.

Hi : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlan ile alternatif markalar

hakkinda aligverise ¢cikmadan bilgi toplamalart arasinda iligki vardir.

Sonuc¢

Ho Kabul

Chi-Square Degeri

12,72

Anlam Arahg
0,389

Neden
0,389 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri olarak 0,389 bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik olmasindan dolay1 Ho hipotezi kabul edilmistir.




Ogrenim durumu ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.31 Ogrenim Durumu ile 15 a Iliskilendirildiginde
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OD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Ilkokul 0 5 4 23 12 44

Ortaokul 2 2 1 18 3 26

Lise Mez 2 10 6 42 6 66

Unv 2 13 2 67 32 116

Ogr/Mez

Mas/Dok 0 0 0 7 1 8

Ogr-Mez

Toplam 6 30 13 157 54 260

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden

Ho Kabul 24,75 0,211 0,211 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu, anlam araligi degeri 0,211 olarak

bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Meslek ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.32 Meslek ile 15 a iliskilendirildiginde

M\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum
Ogretmen 1 6 1 28 18 54
Avukat 0 0 0 2 0 2
Mimar/Miih 0 1 0 7 2 10
Doktor 0 0 0 2 1 3
Esnaf/Tiiccar 1 3 1 21 1 27
Memur 0 3 3 5 1 12
Ogrenci 2 0 0 7 1 10
Ciftci 0 0 0 2 1 3
Isci 0 5 1 19 0 25
Ev hanimi 2 2 7 30 17 58
Emekli 0 1 0 4 4 9
Sanayici 0 0 0 2 0 2
Issiz/isartyor 0 2 0 3 3 8
Eczact 0 0 0 1 1 2
Bankact 0 6 0 13 1 20
Diger 0 1 0 11 3 15
Toplam 6 30 13 157 54 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif markalar hakkinda
aligverise ¢cikmadan bilgi toplamalari arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif markalar hakkinda

aligverise ¢ikmadan bilgi toplamalar arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Hi Kabul 86,309 0,015 0,015 <0,05
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Yapilan test sonucu anlam araligr degeri 0,015 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den kiiciik oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilir.

Aylik gelir ile iligkilendirdigimiz de :
Tablo 3.33 Aylik Gelir ile 15 a iliskilendirildiginde

AG\KD Kesinlikle | Katilmiyorum | Fikrim | Katiyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum
0-350 YTL 4 7 7 49 22 89
351-600 YTL 1 9 2 24 6 42
601-850 YTL 0 4 1 34 12 51
851-1100 YTL 1 2 3 17 8 31
1001-1350 YTL 0 2 0 11 3 16
1351ve iistii 0 6 0 22 3 31
Toplam 6 30 13 137 54 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin aylik geliri ile alternatif markalar hakkinda

aligverise ¢ikmadan bilgi toplamalari arasinda iliski yoktur.

Hi : Beyaz esya kullanicilarimin aylik geliri ile alternatif markalar hakkinda

aligverise ¢ikmadan bilgi toplamalar arasinda iliski vardir.

Sonuc¢
Ho Kabul

Chi-Square Degeri

23,58

Anlam Arah$
0,261

Neden
0,261 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,261 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

On besinci sorunun, ikinci sikkinda ise katilimcilara, alternatif tiim

markalarin, 6zelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini ne derece inceledikleri sorularak

tespit edilmeye ¢aligilmigtir.




Cinsiyet ile iligkilendirildiginde:

Tablo 3.34 Cinsiyet ile 15 b iliskilendirdiginde

101

C\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katilyorum

Kadin 7 11 4 101 47 170

Erkek 1 12 2 58 17 90

Toplam 8 23 6 159 64 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin cinsiyetleri ile alternatif tiim markalarin

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.

Hi : Beyaz egya kullanicilarinin cinsiyetleri ile alternatif tim markalarin

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iligki vardir.

Sonu¢

Ho Kabul

Chi-Square Degeri

6,94

Anlam Aralig

0,139

Neden

0,139 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,139 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Yas ile iligkilendirildiginde :
Tablo 3.35 Yas ile 15 b Sorusu iliskilendirildiginde

Y\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum
18-25 1 4 0 42 17 64
26-33 2 7 2 55 13 79
34-41 3 8 2 25 20 58
42-49 2 2 1 25 5 35
50-57 0 1 1 9 5 16
58-65 0 0 0 3 3 6
65veiistii 0 1 0 0 1 2
Toplam 8 23 6 159 64 260
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Ho : Beyaz esya kullanicilarinin yaglari ile alternatif tiim markalarin 6zelliklerini,
fiyatlarin, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilariin yaslar ile alternatif tiim markalarin 6zelliklerini,

fiyatlarin, kalitelerini incelemeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 27,66 0,274 0,274 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,274 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05 den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

Medeni durum ile iligkilendirildiginde

Tablo 3.36 Medeni Durum ile 15 b Iliskilendirdigimizde

M\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
Kkatilmiyorum yok Katiliyorum

Evii 4 16 5 106 42 173

Bekar 2 7 0 50 19 78

Dul 1 0 1 1 2 5

Bosanmus 1 0 0 2 1 4

Toplam 8 23 6 159 64 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlar1 ile alternatif tiim markalarin

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.

Hi : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlarn ile alternatif tiim markalarin

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski vardir

Sonuc¢

Hi Kabul

Chi-Square Degeri
23,124

Anlam Aralig

0,027

Neden

0,027 < 0,05
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Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,027 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den kii¢iik oldugu i¢in Hi1 hipotezi kabul edilmistir.

Ogrenim durumu ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.37 Ogrenim Durumu ile 15 b iliskilendirildiginde

OD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Ilkokul 7 28 5 3 1 44
Ortaokul 3 16 4 3 0 26
Lise Mez 8 49 4 5 0 66
Unv 31 69 5 9 2 116
Ogr/Mez

Mas/Dok 1 7 0 0 0 8
Opr-Mez

Toplam 50 169 18 20 3 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin 68renim durumlari ile alternatif tiim markalarin,

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.

Hi : Beyaz esya kullanicilarinin 6grenim durumlar ile alternatif tiim markalarin,

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski vardir.

Sonuc¢

Ho Kabul

Chi-Square Degeri

17,40

Anlam Arahg
0,626

Neden
0,626 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam aralign degeri 0,626 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05 den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Meslek ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.38 Meslek ile 15 b liskilendirildiginde

M\KD Kesinlikle Katilmyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum
Ogretmen 1 4 1 26 22 54
Avukat 0 0 0 2 0 2
Mimar/Miih 0 0 0 9 1 10
Doktor 0 0 0 2 1 3
Esnaf/Tiiccar 0 3 0 21 3 27
Memur 1 3 0 7 1 12
Ogrenci 2 0 0 7 1 10
Ciftci 0 0 0 2 1 3
Tsci 1 4 1 19 0 25
Ev hanimi 3 2 4 30 19 58
Emekli 0 1 0 3 5 9
Sanayici 0 0 0 2 0 2
Issiz/isartyor 0 1 0 3 4 8
Eczaci 0 0 0 1 1 2
Bankaci 0 4 0 14 2 20
Diger 0 1 0 11 3 15
Toplam 8 23 6 159 64 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif tiim markalarin,
ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif tiim markalarin,

ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 73,332 0,116 0,116 > 0,05
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Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,116 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Aylik gelir ile iligkilendirdigimizde :

Tablo 3.39 Aylik Gelir ile 15 b Sorusu iliskilendirildiginde

AG\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katihyorum

0-350 YTL 5 5 4 51 24 89
351-600 YTL 1 7 0 24 10 42
601-850 YTL 0 2 2 31 16 51
851-1100YTL 2 2 0 19 8 31
1001-1350 YTL 0 2 0 10 4 16
1351 veiistii 0 5 0 24 2 31
Toplam 8 23 6 159 64 260
Ho : Beyaz esya kullanicilarimin ayhik gelirleri ile alternatif tiim markalarin,
ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski yoktur.

Hi1 : Beyaz esya kullanicilarinin aylik gelirleri ile alternatif tiim markalarin,
ozelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini incelemeleri arasinda iliski vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden

Ho Kabul 25,94 0,168 0,168 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,168 bulunmustur. Bu deger

0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

On besinci sorunun, dordiincii sikkinda ise katilimcilara, alternatif
markalarin, birbirinden cok farkli olmadig: diisiincesinden yola ¢ikarak, en diisiik
fiyathh markayr ne derece tercih ettikleri test edilmis ve degiskenlerimiz ile

iligkilendirilmistir.
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Cinsiyet ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.40 Cinsiyet ile 15 d Sorusunu iliskilendirdiginde

C\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Kadin 43 98 14 11 4 170

Erkek 20 52 3 15 0 90

Toplam 63 150 17 26 4 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin cinsiyetleri ile alternatif markalar arasinda en
diisiik fiyatli markayi tercih etmeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilariin cinsiyetleri ile alternatif markalar arasinda en

diisiik fiyathh markayi tercih etmeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 10,627 0,31 0,31 > 0,05

Cinsiyet ile 15 d sorusu iliskilendirildigin de anlam araligr 0,31 olarak
ortaya cikmistir. Bu deger 0,05’den biiyiikk oldugu icin Ho hipotezi kabul

edilmistir.
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Yas ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.41 Yas ile 15 d Sorusu iliskilendirildiginde

Y\KD Kesinlikle Katilmyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle | Toplam
katilmiyorum yok katiliyorum
18-25 11 39 7 6 1 64
26-33 21 41 5 12 0 79
34-41 13 37 2 5 1 58
42-49 10 21 1 1 2 35
50-57 4 9 2 1 0 16
58-65 3 2 0 1 0 6
65veiistii 1 1 0 0 0 2
Toplam 63 150 17 26 4 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin yaslar ile alternatif markalar arasinda en diisiik
fiyatli markayi tercih etmeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin yaglan ile alternatif markalar arasinda en diisiik

fiyatli markayi tercih etmeleri arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 20,83 0,648 0,648 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,648 olarak bulunmustur. 0,05’den

biiyiik olmasindan dolay1 Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Medeni durum ile iliskilendirildiginde ise :

Tablo 3.42 Medeni Durum ile 15 d iliskilendirildiginde

MD\KD | Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Evli 3 17 10 105 39 173

Bekar 2 11 3 48 13 78

Dul 1 1 0 2 1 5

Bosanmig 0 1 0 2 1 4

Toplam 6 30 13 157 54 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlan ile alternatif markalar arasinda
en diisiik fiyatl markayi tercih etmeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilarinin medeni durumlarn ile alternatif markalar arasinda

en diisiik fiyatl markayi tercih etmeleri arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 4,35 0,976 0,976 > 0,05

Medeni durum ile iligkilendirdigimizde, anlam araligir degeri 0,976 olarak

bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.




109

Ogrenim durumu ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.43 Ogrenim Durumu ile 15 d iliskilendirildiginde

OD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

fkokul 0 2 2 33 7 44
Ortaokul 1 1 1 20 3 26
Lise Mz 1 1 5 43 16 66
Unv 1 11 6 63 35 116
Ogr/Mez

Mas/Dok 0 0 1 6 1 8
Ogr-Mez

Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz egya kullanicilarimin 6grenim durumlan ile alternatif markalar
arasinda en diisiik fiyath markay1 tercih etmeleri arasinda iligki yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin 6grenim durumlar ile alternatif markalar arasinda

en diisiik fiyatl markayi tercih etmeleri arasinda iliski vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Ho Kabul 22,63 0,307 0,307 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu, anlam arahig degeri 0,307 olarak

bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Meslek ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.44 Meslek ile 15 d Sorusu Iliskilendirildiginde

M\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katilyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katillyorum
Ogretmen 19 26 5 3 1 54
Avukat 1 0 1 0 0 2
Mimar/Miih 1 7 0 2 0 10
Doktor 0 3 0 0 0 3
Esnaf/Tiiccar 3 20 2 2 0 27
Memur 3 6 1 1 1 12
Ogrenci 1 8 0 1 0 10
Ciftci 1 2 0 0 0 3
Isci 2 18 1 4 0 25
Ev hanimi 16 34 3 4 1 58
Emekli 2 5 1 1 0 9
Sanayici 1 1 0 0 0 2
Issiz/isartyor 5 1 0 1 1 8
Eczaci 1 1 0 0 0 2
Bankact 5 10 2 3 0 20
Diger 2 8 1 4 0 15
Toplam 63 150 17 26 4 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif markalar arasinda en
diisiik fiyath markayi tercih etmeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilarinin meslekleri ile alternatif markalar arasinda en

diisiik fiyathh markayi tercih etmeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 58,39 0,53 0,53 > 0,05
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Yapilan test sonucu anlam araligr degeri 0,53 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Aylik gelir ile iligkilendirdigimizde :

Tablo 3.45 Aylik Gelir ile 15 d Sorusu iliskilendirildiginde

AG\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiiyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katihyorum
0-350 YTL 28 49 5 5 2 89
351-600 YTL 4 26 4 8 0 42
601-850 YTL 12 29 5 4 1 51
851-1100 YTL 9 17 3 1 1 31
1001-1350 YTL 3 8 0 5 0 16
135 I veiistii 7 21 0 3 0 31
Toplam 63 150 17 26 4 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin aylik gelirleri ile alternatif markalar arasinda en
diisiik fiyatli markayi tercih etmeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin aylik gelirleri ile alternatif markalar arasinda en

diisiik fiyatli markayi tercih etmeleri arasinda iligki vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Ho Kabul 28,58 0,096 0,096 > 0,096

Yapilan test sonucu anlam araligr degeri 0,096 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

On besinci sorunun, besinci sikkinda ise katilimcilara, beyaz esya satin
alimin da, iiriinlerin satis sonrasi hizmetlerini ne derece dikkate aldiklari test
edilmistir. Bu soru kisisel degiskenlerimizle iligkilendirildigin de su sonuglar

ortaya ¢ikmistir.
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Cinsiyet ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.46 Cinsiyet ile 15 e Sorusunu iliskilendirdiginde

C\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Kadin 2 10 8 109 41 170

Erkek 1 5 7 56 21 90

Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin cinsiyetleri ile beyaz esya satin alimin da
iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin cinsiyetleri ile beyaz esya satin alimin da

iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 1,024 0,906 0,906 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,906 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Yas ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.47 Yas ile 15 e Sorusu Iliskilendirildiginde

Y\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihlyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

18-25 0 7 7 41 9 64
26-33 2 6 5 47 19 79
34-41 1 1 1 36 19 58
42-49 0 0 2 23 10 35
50-57 0 1 0 12 3 16
58-65 0 0 0 4 2 6

65 ve 0 0 0 2 0 2

usti

Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz egya kullanicilarinin yaslari ile beyaz esya satin alimin da iiriinlerin
satig sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin yaglar ile beyaz esya satin alimin da iiriinlerin

satig sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 23,18 0,509 0,509 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,509 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.



Medeni durum ile iliskilendirildiginde ise :

Tablo 3.48 Medeni Durum ile 15 e Iliskilendirildiginde
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MD\KD | Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katilyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Evli 18 88 23 40 4 173

Bekar 7 29 3 37 2 78

Dul 0 1 0 4 0 5

Bosanmus 1 1 0 2 0 4

Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlari ile beyaz esya satin alimin da
iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin medeni durumlan ile beyaz esya satin alimin da

iriinlerin satig sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 8,77 0,722 0,722 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,722 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Ogrenim durumu ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.49 Ogrenim Durumu ile 15 e Iliskilendirildiginde

OD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katillyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katihlyorum

fkokul 0 2 2 33 7 44
Ortaokul 1 1 1 20 3 26
Lise Mez 1 1 5 43 16 66
Unv 1 11 6 63 35 116
Ogr/Mez

Mas/Dok 0 0 1 6 1 8
Ogr-Mez

Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin 6grenim durumlar ile beyaz esya satin alimin da
iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz egya kullanicilarinin 6grenim durumlan ile beyaz esya satin alimin da

iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iligki vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Ho Kabul 18,42 0,560 0,560 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,560 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Meslek ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.50 Meslek ile 15 e Sorusu iliskilendirildiginde

M\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katilyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katillyorum
Ogretmen 1 7 4 24 18 54
Avukat 0 0 0 2 0 2
Mimar/Miih 0 0 1 6 3 10
Doktor 0 0 0 1 2 3
Esnaf/Tiiccar 0 1 2 21 3 27
Memur 0 1 1 8 2 12
Ogrenci 0 0 2 7 1 10
Ciftci 0 0 1 2 0 3
Isci 0 2 0 21 2 25
Ev hanimu 2 0 2 39 15 58
Emekli 0 1 0 6 2 9
Sanayici 0 0 0 1 1 2
Issiz/isartyor 0 1 0 4 3 8
Eczact 0 0 0 1 1 2
Bankact 0 0 1 13 6 20
Diger 0 2 1 9 3 15
Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz esya kullanicilarinin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda iiriinlerin
satig sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya kullanicilarinin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda iiriinlerin

satig sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 51,31 0,780 0,780 > 0,05
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Anlam araligi degeri 0,780 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05°den biiyiik

oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Aylik gelir ile iligkilendirdigimizde :

Tablo 3.51 Aylik Gelir ile 15 e Sorusu Iliskilendirildiginde

AG\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum
0-350YTL 2 3 4 59 21 89
351-600 YTL 0 4 4 32 2 42
601-850 YTL 1 5 4 27 14 51
851-1100 0 2 2 16 11 31
YTL
1001- 0 1 0 10 5 16
1350YTL
1351 veiistii 0 0 1 21 9 31
Toplam 3 15 15 165 62 260

Ho : Beyaz esya kullamicilarimin aylik gelirleri ile beyaz esya satin aliminda
iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iliski yoktur.
Hi1 : Beyaz esya kullanicilarimin aylik gelirleri ile beyaz esya satin aliminda

iriinlerin satis sonrasi hizmetleri inceleyip, karar vermeleri arasinda iligki vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 22.745 0,301 0,301 > 0,05

Anlam aralig1 degeri 0,301 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05’den biiyiik

oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

Anketimizin on besinci sorusunun altinci sikkinda katilimcilara, beyaz esya

satin aliminda, alternatif markalar arasinda karar verirken reklamlarin kararlarinda
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ne derece etkili oldugu sorulmustur. Bu soru kisisel degerler ile

iligkilendirildiginde asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Cinsiyet ile iliskilendirildiginde :

Tablo 3.52 Cinsiyet ile 15 f Sorusunu Iliskilendirdiginde

C\KD | Kesinlikle Katlmiyorum | Fikrim | Katiiyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katihyorum
Kadin 12 75 18 61 4 170
Erkek 14 44 8 22 2 90
Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz esya satin alimin da cinsiyetin, alternatif markalar arasinda karar
verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya satin alimin da cinsiyetin, alternatif markalar arasinda karar

verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 7,12 0,129 0,129 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,129 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.



Yas ile iligkilendirildiginde :

Tablo 3.53 Yas ile 15 f Sorusu iliskilendirildiginde
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Y\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihlyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katiliyorum

18-25 1 23 4 35 1 64
26-33 9 35 8 23 4 79
34-41 4 36 6 11 1 58
42-49 10 12 5 8 0 35
50-57 1 9 3 3 0 16
58-65 0 3 0 3 0 6
65  ve 1 1 0 0 0 2
usti

Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz egya satin aliminda yasin, alternatif markalar arasinda karar verirken

yapilan reklamlar ile arasinda iliski yoktur.

Hi: Beyaz esya satin aliminda yasin, alternatif markalar arasinda karar verirken

yapilan reklamlar ile arasinda iliski vardir.

Sonuc¢

Hi Kabul

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,001 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05 den kii¢iik oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmistir.

Chi-Square Degeri

51,97

Anlam Arahg
0,001

Neden
0,001 < 0,05




Medeni durum ile iliskilendirildiginde ise :

Tablo 3.54 Medeni Durum ile 15 f iliskilendirildiginde
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MD\KD | Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katilyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum

Evli 18 88 23 40 4 173

Bekar 7 29 3 37 2 78

Dul 0 1 0 4 0 5

Bosanmus 1 1 0 2 0 4

Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz esya satin aliminda medeni durumun, alternatif markalar arasinda

karar verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski yoktur.

Hi : Beyaz egya satin aliminda medeni durumun, alternatif markalar arasinda

karar verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski vardir.

Sonuc¢

Hi Kabul

Yapilan test sonucu anlam aralign degeri 0,015 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den kii¢iik oldugu i¢in Hi1 hipotezi kabul edilmistir.

Chi-Square Degeri

24,92

Anlam Araligi

0,015

Neden

0,015 < 0,05
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Ogrenim durumu ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.55 Ogrenim Durumu ile 15 f Iliskilendirildiginde

OD\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katillyorum | Kesinlikle Top
katilmiyorum yok katihlyorum

{lkokul 9 19 8 8 0 44
Ortaokul 0 13 2 11 0 26
Lise Mz 3 28 7 26 2 66
Unv 13 56 9 34 4 116
Ogr/Mez

Mas/Dok 1 3 0 4 0 8
Ogr-Mez

Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz esya satin aliminda 6grenim durumunun, alternatif markalar arasinda
karar verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski yoktur.
Hi : Beyaz esya satin aliminda 6grenim durumunun, alternatif markalar arasinda

karar verirken yapilan reklamlar ile arasinda iliski vardir.

Sonu¢ Chi-Square Degeri Anlam Aralig Neden
Ho Kabul 24.41 0,225 0,225 > 0,05

Yapilan test sonucu anlam aralign degeri 0,225 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Meslek ile iliskilendirdigimizde :

Tablo 3.56 Meslek ile 15 f Sorusu iliskilendirildiginde

M\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiiliyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katihyorum
Ogretmen 10 26 3 14 1 54
Avukat 0 1 0 1 0 2
Mimar/Miih 1 7 1 1 0 10
Doktor 1 1 0 1 0 3
Esnaf/Tiiccar 3 9 2 13 0 27
Memur 1 7 1 1 2 12
Ogrenci 1 3 1 5 0 10
Ciftei 0 1 1 1 0 3
Isci 1 12 2 9 1 25
Ev hanimu 4 30 11 13 0 58
Emekli 1 3 1 3 1 9
Sanayici 0 2 0 0 0 2
Issiz/isartyor 1 3 0 4 0 8
Eczaci 0 4 0 1 0 2
Bankact 1 1 1 9 0 20
Diger 1 9 2 7 1 15
Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz egya satin aliminda meslek ile, alternatif markalar arasinda karar
verirken yapilan reklamlar arasinda iligki yoktur.
Hi : Beyaz esya satin aliminda meslek ile, alternatif markalar arasinda karar

verirken yapilan reklamlar arasinda iliski vardir.

Sonuc¢ Chi-Square Degeri Anlam Araligi Neden
Ho Kabul 57,46 0,569 0,569 > 0,05




Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,569 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Aylik gelir ile iligkilendirdigimizde :

Tablo 3.57 Aylik Gelir ile 15 f Sorusu Iligkilendirildiginde
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AG\KD Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle | Top
katilmiyorum yok katiliyorum
0-350 YTL 7 44 9 27 2 89
351-600 YTL 2 16 7 16 1 42
601-850 YTL 9 24 3 14 1 51
851-1100 YTL 4 14 3 10 0 31
1001-1350 3 4 2 6 1 16
1351 vetistii 1 17 2 10 1 31
Toplam 26 119 26 83 6 260

Ho : Beyaz esya satin aliminda aylik gelir ile, alternatif markalar arasinda karar

verirken yapilan reklamlar arasinda iligki yoktur.

Hi : Beyaz esya satin aliminda aylik gelir ile, alternatif markalar arasinda karar

verirken yapilan reklamlar arasinda iliski vardir.

Sonu¢
Ho Kabul

Yapilan test sonucu anlam araligi degeri 0,682 olarak bulunmustur. Bu

Chi-Square Degeri

16,54

Anlam Aralig

0,682

deger 0,05’ den biiyiik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Neden

0,682 > 0,05
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T — Testi

Cinsiyet faktorii igin t testi yapilmistir. Cinsiyetler arasinda anlamli bir fark
olup olmadigi arastirnlmak istenmistir. Bu baglamda anketimizdeki yedinci ve
onuncu sorular icin analiz yapilmistir. Sorularimiz, tiiketicilerin her zaman belli
bir marka tercihinde bulunup bulunmadiklar1 ve tercih de bulunuyorlar ise ne

siklik da tercih ettikleridir.

Ho: Cinsiyetler arasinda marka tercihi yapma ve aymi marka tercihi sikliklar
bakimindan fark yoktur.
Hi : Cinsiyetler arasinda marka tercihi yapma ve ayni marka tercihi sikliklari

bakimindan fark vardir.

Tablo 3.58 Cinsiyet

F Anlamhhik
7. Soru 23,607 0,004
10. Soru 3,169 0,024

Cinsiyet bakimindan yedinci ve onuncu sorularda anlamli bir fark bulunmustur.

Hi kabul edilmistir.

Varyans Analizleri

Yas faktorii ele alinarak yedinci ve yirminci sorular dikkate alinarak anova

testleri yapilmistir. Asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Ho: Yas gruplarn arasinda, kullanicilarin kullandiklart markanin kullanim zamani
bakimindan aralarinda fark yoktur.
Hi : Yas gruplan arasinda, kullanicilarin kullandiklar1 markanin kullanim zaman

bakimindan aralarinda fark vardir.
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Tablo 3.59 Tercih Ettikleri Beyaz Esya Uriiniinii Kullanim Siiresi

F Anlamhhk Farkh olanlar

9.Soru 4,361 0,00 18-25 yag gurubu ile 65 ve iistii yas

aralig ortalamalar1 yoniinden farkli

Beyaz esya kullanicilarinin, tercih ettikleri beyaz esya markasi kullanim
zamant bakimindan 18-28 yas grubu ile 65 ve istii arasinda ortalamalari

bakimindan fark vardir. H1 Kabul edilmistir.

Ho : Yas gruplar arasinda kullanicilarin reklamlarin da kararlarinda etkili olmasi
bakimindan fark yoktur.
Hi: Yas gruplan arasinda kullanicilarin reklamlarin da kararlarinda etkili olmasi

bakimindan fark vardir.

Tablo 3.60 Alternatif Markalar Hakkinda Karar Verirken Reklamlarin

kararlarinda Etkisi

F Anlamhhik Farkh olanlar

20. Soru 4,388 0,00 18-25, 26-33, 58-65 yas grubu ile 65 ve iistii

yas araligi ortalamalar1 yoniinden farkli

Kullanicilarimiz markalar arasinda karar verirken reklamlarin kararlarinda
etkileri bakimindan yas gruplar1 arasinda ortalamalar yoniinden farklilik vardir.
18-25, 26-33, 58-65 yas grubu ile 65 ve iistii yas araligi ortalamalar yoniinden
farklidir.Hi hipotezi kabul edilmistir.

Meslek faktorii i¢in yapilan Varyans analizinde ise;

Katilimcilarin meslekleri ile yedinci, onuncu ve yirmi birinci sorular igin

analizler yapilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.
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Ho: Meslek gruplarnn arasinda, katilmcilarin belli bir marka tercihinde
bulunmalari, ayn1 markayi tercih sikliklar1 ve baska bir marka satin almanin riskli
olacag diisiincesi bakimindan fark yoktur.

Hi : Meslek gruplann arasinda, katilimcilarin belli bir marka tercihinde
bulunmalari, ayn1 markayi tercih sikliklar1 ve bagka bir marka satin almanin riskli

olacag diisiincesi bakimindan fark vardir.

Tablo 3.61 7 Soru : Her Zaman Belli Bir marka Tercihi Yapip Yapmadigi

10 Soru: Beyaz Esya Satin Aliminda Her zaman Aym1 Markay1 Tercih Edip
Etmedigi

21 Soru :Baska Bir Marka Satin Alma Riskli Olur mu

F Anlamhhik Farkh olanlar

7.Soru 2,077 0,012 Avukat ve sanayici,ortalamalar1 bakimindan
ciftci, emekli, ev hanimi, memur, issiz,

ogrenci, bankacidan farklidir.

10. Soru 1,204 0,013 Avukat ile ortalamalar1 bakimindan ¢iftci,

eczacl, emekli, memur farklidir.

21.Soru 2,460 0,008 Avukat ile ciftci ortalamalari bakimindan
farklidir.

Beyaz esya iiriinlerinin satin aliminda, marka tercihi yapma bakimindan
meslek gruplarn arasinda bazi farkliliklar mevcuttur. Avukat ve sanayici,
ortalamalar1 bakimindan ciftci, emekli, ev hanmimi, memur, issiz, Ogrenci,
bankacidan farklidir.

Beyaz esya satin aliminda her zaman aymi markay1 tercih sikliklar
bakimindan ise meslek gruplar1 arasinda bazi farkliliklar yine mevcuttur. Avukat

ile ortalamalar1 bakimindan ciftci, eczaci, emekli, memur farklidir.

Ve yine marka satin alma sirasinda, baska bir markaya yonelmenin riskli
olacag diistincesi meslek gruplart arasinda farklilik yaratmaktadir. Avukat ile

ciftci ortalamalart bakimindan farklidir. Hi hipotezi kabul dilmistir
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3.2.5 KiSISEL BiLGILER

Ankete katilan, beyaz esya kullanicilarinin kisisel 6zellikleri tablolar halinde

asagida siniflandirilmstir.

Tablo 3.62 Katilimcilarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans Oran (% )
Kadin 170 9%65,4
Erkek 90 9%34.,6
Toplam 260 %100

Tablo 3.63 Katilimcilarin Yaslari

Yas Frekans Oran (% )
1825 64 %24.6
26-33 79 %30,4
34-41 58 %?22,3
42-49 35 %13,5
50-57 16 96,2
58-65 6 %2,3
65 ve tistii 2 %0.8
Toplam 260 %100

Tablo 3.64 Katilimcilarin Medeni Durumlari

Medeni Durum Frekans Oran (% )
Evli 173 %66,5
Bekar 78 %30
Dul 5 %1,9
Bosanms 4 %1,5
Toplam 260 %100




Tablo 3.65 Katilimcilarin Ogrenim Durumlari

Ogrenim Durumlar1 | Frekans Oran ( % )
Tkokul 44 %16,9
Ortaokul 26 %10
Lise Mez 66 %25,4
Unv Ogr/Mez 116 %44.,6
Mas/Dok 8 %3,1
Ogr-Mez

Toplam 260 %100

Tablo 3.66 Katilimcilarin Meslek Durumlari

Meslek Frekans Oran (% )
Ogretmen 54 %20,8
Avukat 2 %0,8
Mimar/Miih 10 9%3,8
Doktor 3 %1,2
Esnaf/Tiiccar 27 %10,4
Memur 12 %4,6
Ogrenci 10 %3,8
Ciftgi 3 %1,2
Isci 25 9%9,6
Ev hanimi 58 9%22,3,
Emekli 9 %3,5
Sanayici 2 90,8
Issiz/isariyor 8 %3,1
Eczaci 15 %0,8
Bankaci 2 97,7
Diger 20 %5,8
Toplam 260 %100

128
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Tablo 3.67 Katilimcilarin Aylik Gelirleri

Aylik Gelir Frekans Oran (% )
0-350 YTL 89 %34.,2
351-600 YTL 42 %16,2
601-850 YTL 51 %19,6
851-1100 YTL 31 %11,9
1001-1350 YTL 16 %6,2
1351ve iistii YTL 31 %11,9
Toplam 260 %100

Ankete katilan 260 beyaz esya kullanicisindan %65,4’1i bayan, %34,6’s1 ise
erkek olup, medeni duruma goére %66,5’i evli, %30’u bekar, %1,9’u dul ve %1,5’i

ise bosanmuistir.

Yasa gore degerlendirdigimiz de, 26 - 33 yas aras1 katilimcilar birinci, 18 —
25 yas aras1 katilimcilar ikinci, 34 — 41 yas aras1 katilimcilar ise iiciincii sirada yer
almaktadir. Oranlan ise sirasi ile, %30,4, %24,6 ve %22,3 diir. Ayrica 42 — 49
arasi yas grubu toplamin %13,5’ini, 50 — 57 aras1 yas grubu %6,2 ‘sini, 58 — 65
yas grubu ise %2,3’iinii ve son olarak 65 ve iistii yas grubu toplamin %0,8’ini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin, %44,6’s1 tiniversite mezun\dgrencisi, %25,4’i lise mezunu,
%16,9’u ilkokul ve %10’u ortaokul ve son olarak %3,1’1 master-doktora

mezun\dgrencisinden olusmaktadir.

Meslek gruplarina baktigimiz da ise %?22,3 ile ev hamimlan ilk sirada yer
alirken, %20,8 ile Ogretmenler ve %10,4 ile esnaf\tiiccar iigiincii sirada yer

almaktadir. Diger oranlarda farkli meslek gruplarina dagilmistir.

Aylik gelir acisindan ise cogunluk 350 YTL ve alt1 ile %34,2’lik bir paya
sahiptir. 351 YTL — 600 YTL aras1 gelire sahip olanlar %16,2, 601 YTL — 850
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YTL aras1 gelire sahip olanlar %11,9 ve 1101 YTL — 1350 YTL gelire sahip
olanlar %6,2 ve son olarak 1351 YTL ve istii gelire sahip olanlar %11,9’luk paya

sahiptirler.

Dolayisi ile érneklememizin ¢ogunlugunu kadn, evli, 26 — 33 yas arasi, ev
hanimi, 350 YTL ve alt1 gelire sahip olan beyaz egya kullanan katilimcilardan

olusmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Giintimiizde, ihtiyacim kargilamak isteyen tiiketici, pazara baktiginda,
birbirinden farkli ve alternatiflere sahip bir ¢ok marka ile kars1i karsiya
kalmaktadir. Tiiketici kendine en yiiksek faydayi saglayacak olan markay1

secerken, bir dizi karar siirecinden ge¢mektedir.

Tiiketicinin satin alma kararim1 vermesinde bir takim faktorler etkilidir.
Bunlar1 dort ana baslik altinda siralayabiliriz; sosyal faktorler, psikolojik faktorler,
kisilik faktorleri ve pazarlama faktorleri. Sosyal faktorler icerisinde yer alan
kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile tiiketicinin yani bireyin, disinda
gelisen fakat etkisi altinda kaldigi etkenlerdir. Psikolojik faktorler arasinda yer
alan kisilik, giidiiler, algilama, Ogrenme ve tutumlar her birey igin farklilik
gostermektedir. Demografik ve durumsal faktorlerinde bireyin karar siirecinde
onemli bir etkisi vardir. Firmalarin uyguladigi pazarlama karmasinda tiiketicinin
karar siirecini etkilemektedir. Her bir mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim

stratejisinin, birey iizerindeki etkisi farklidir.

Zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasi sonucu davranislar ortaya cikar.
Karar siirecinin sonucunda satin alma davramisi gergeklesir. Satin alinan {iriinlere
gore farkli davramiglar ortaya c¢ikmaktadir. Zaman iginde bazi degiskenlerin
etkisiyle bazi davranislar aligkanlik haline gelebilir. Ya da farkli zamanlarda
farklilik gosterebilir. Satin alma am iiretici ve tiiketici agisindan Onem
tasimaktadir. Aralarinda Onemli bir iliski vardir. Firmalarin hedeflerine
ulasabilmesi icin tiiketicilerin satin alma davranig ¢esitlerini iyi anlamalari
gerekir. Uriinden iiriine farklilik gostermekle birlikte, tiiketiciler karmasik,
uyumsuzlugu azaltan, alisilmis ve cesitlilik arayan satin alma davranisi

sergileyebilirler.

Tiiketici satin alma davramisi icindeyken, karar verme siirecinde bazi

asamalardan gecer. Bes asamadan olusmaktadir. Bunlar; ihtiyaci fark etme, bilgi
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icin arastirma, satin alma Oncesi alternatif degerlendirmesi, satin alma ve satin

alma sonrasi degerlendirmedir.

Tiiketiciler giiniimiizde var olan kiyasiya rekabet ortaminda, satin alma
sirasinda tercih yaparken, marka secimlerinde bir ¢ok alternatifle kars1 karsiya
kalmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaclarini gidermeye yarayacak, kendilerine en yiiksek

fayda saglayacak markay1 segcme sansina sahiptirler.

Giiniimiizde beyaz esya sektoriinde pazarda bir ¢ok marka cesidi
bulunmaktadir. Firmalarin amaci kendi farklarmi ortaya koyarak, tiiketicileri
kendilerine bagimli kilmaktir. Bu baglamda marka bagimhiligi kavrami ortaya
cikmaktadir. Bu kavram uzun dénem arastirmalara konu olmustur. Tiiketici satin
aldigr markadan memnun kalinca, diger satin alimlarinda da aym1 markayi tercih
eder ve satin alir. Dolayisiyla tiikketici de o markaya kars1 satin alma egilimi ile
ortaya cikan bir bagimlilik olusmaktadir. Marka bagimliligi, tiiketicinin gesitli
markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir markada karar kilmasidir. Yani

stirekli olarak bir markay1 se¢me ve satin almadir.

Marka bagimliligi, firmalarin ulasmak istedikleri bir amagtir. Bagimliligin
derecesi, kisiye, satin alinan nesneye, zamana ve satin alma yerine gore
degismektedir. Pazarlamacilarin gorevi, bagimlilik derecesini ve bunu etkileyen

etkenleri iyi belirlemektir.

Marka bagimhiligi kavrami dikey ve yatay olabilmektedir. Tiiketici
kullandig: {iriiniin ayn1 markasindan bir iist modelini satin alabilecegi gibi (dikey),
aym markanin farkli diger iiriinlerini de satin alabilir (yatay). Ozellikle beyaz esya
sektoriinde marka bagimliligi onem tagimaktadir. Bir aile ya da yeni evlenecek
olan bir ¢ift camagsir makinesini X marka olarak tercih ettiyse, diger beyaz esya
iiriinlerinde de X markay1 tercih etme olasihig yiiksektir. X markasini tercih

sebebi, deneyimler olabilecegi gibi ¢evre tavsiyesi de olabilir.
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Firmalar marka bagimliligi sayesinde, fiyat kontrollerini elde tutarak kar
marjlarin yiikseltebilir ve rakiplerinin faaliyetlerinden daha az etkilenerek, biiyiik

yatirnmlara yonelebilirler.

Tiiketicilerin marka bagimliligimin dereceleri hakkinda cesitli modeller
gelistirilmistir. Marka bagimliliZi modelleri, gerek marka bagimliliginin
taniminda gerekse olusumunda farkli varsayimlar {izerinde durmaktadir. Bu

modeller bu konuda yatirim yapan firmaya rehberlik etmektedir.

Marka bagimliliginin gelisimi insan yasamimin ¢ok erken safhalarinda
olugmaktadir. Tiiketici grubunun %30’u marka kararlarim ergenlik doneminde
verdiklerini ve hala ayn1 markayr kullandiklarim1 belirtmislerdir. %64’t ise
ergenlik doneminde kendileri i¢in en uygun marka arayisi icinde olduklarim ifade
etmiglerdir. Marka bagimliligi, yillar 6ncesinde yapilan tercihler sonucu ortaya
cikmaktadir. Eskiden firmalar markalarinin pazarlamasini yetiskinlere yonelik
yapiyordu. Fakat elde edilen arastirmalar sonucunda da yetiskinlerden ziyade
ergenlerin ne derece etkin olduklarim anlasilmistir. Bu yiizden teenager olarak
nitelendirdigimiz 13-19 yas arast genglerin, marka se¢imine son derece Onem
verdiklerinden dolay1 bu gruba yonelik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
Bu grup kendi iradeleri ve diisiinceleri ile aligveris yaptiklar1 gibi ailenin ortak
ihtiyaglariin satin alim esnasinda da etkili olabilmektedirler. Markanin kalitesi,

markanin imaji markaya olan bagimliligin devam etmesinde dnemli etkendirler.

Marka bagimliligi her iiriin grubunda farklilik gostermektedir. Tuvalet
kagidi, kagit pecete, dondurulmus sebze ve kedi mamasi gibi iiriinlerde bagimlilik
derecesi diisitkken, mayonez, alkolsiiz i¢ecekler ve sabun gibi iiriinlerde marka

bagimlilig1 derecesi yiiksektir.

Marka bagimliliginin olusturulmasinda reklam, satis gelistirme, halkla
iligkiler ve kisisel satis gibi tutundurma faaliyetleri 6nem arz etmektedir. Hem
mevcut migterilerin  devamliliginin  saglanmasit hem de yeni miisteriler

kazanilmasi a¢isindan 6nemlidir.
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Uygun ve istikrarh fiyat yapis1i markalara olan bagimliligin gelisiminde ve
markaya olan giivenin kazanilmasinda onemlidir. Fiyat cogu zaman kalite ve

imajla tiikketiciler tarafindan 6zdeslestirilmektedir.

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda, ¢ok fazla zaman ve ¢aba harcamadan
magazaya ulasabilmesi ve aradigi iiriine ulagsmasi etkin dagitim kanallan ile
saglanabilmektedir. Sonu¢ olarak markanin satis noktalarinda kolayca
bulunabilirligi, iirtiniin degeri, kalitesi, istikrarli bir satig fiyat politikasi ve tanitim
destegine sahip olan markalar, tiiketicide marka bagimlilig1 gelisimine daha hizli

ve kolay sahip olurlar.

Bu baglamda yapmis oldugumuz beyaz esya iirlinlerinde marka

bagimliligin ele alan arastirmanin 6nemli sonuglari su sekildedir.

Katilimcilarin %68,5°1 beyaz esya satin aliminda belli bir marka tercihi
yaparken, %31,5’i her zaman belli bir marka tercihinde bulunmamaktadir.
Yapilan analizler sonucu, degiskenlerimizden cinsiyet, 6grenim durumlari, meslek
ve aylik gelirleri arasinda iligski vardir. Kadinlar, iiniversite mezun/dgrencisi, ev

hanmimlan ve gelir diizeyi diisiik olan gruplar en fazla marka tercihi yapanlardir.

Yas ve medeni durum ile beyaz esya iiriinlerinin satin alimida belli bir

marka tercihinde bulunup bulunmamalan arasinda iliski yoktur.

Satin alma sirasinda, biitiin degiskenlerde, tercih edilen ilk marka Argelik,

ikinci marka Bosch ve ii¢iincii marka ise Beko olmustur.

Katilimcilannmizin biiyiik bir kismi1 kullandiklart markayr 5 yildan fazla
stiredir kullanmaktadirlar. Her zaman aym1 markayr tercih sikliklar1 ise

genellikledir. Demek ki bazen farkli markalara da yonelebilmektedirler.



135

Tiiketiciler acisindan markaya dair ilk sirada iiriiniin kalitesi, ikinci sirada
satin alma sonrasi verilen hizmet ve iigiincii sirada iiriiniin teknik 6zellikleri, kolay

kullanimi ve dig goriiniimii gelmektedir.

Tiiketicilerin biiyiik bir boliimii, kullandiklar1 markanin farkli alanlarda da
iiriinleri mevcut olsa kullanabileceklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler, markalarina
giivenmektedirler. Bu da firmalarin ulagmak istedikleri bir noktadir. Ve yine
biiyiik cogunlugu bagimli olduklar1 markay1 bulamadiklarinda farklt mekanlardaki

magazalara giderek kullandiklar1 markay1 satin alacaklarini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu alisverise ¢ikmadan Once alternatif markalar
hakkinda bilgi toplamaktadirlar. Bunu yazili ve gorsel basin, internet, ve
cevrelerinden saglamaktadirlar. Firmalara diigen gorev, markalarim abartiya
kacmadan tiiketicilere sunmak, tam ve dogru bilgi ile bilgilendirmektir. Firmalar

tiikketicinin giivenini kazanmaya ¢alismalidirlar.

Tiiketiciler, aligveris esnasinda, markalarin 6zelliklerini, fiyatlarini,
kalitelerini incelemektedirler. Artik tiiketiciler bilinclenmislerdir. Kendilerine en
biiyiik fayday1 saglayacak iiriinii tercih etmektedirler. Firmalar bayilerini en etkin
sekilde donatmalidirlar. Magaza dizaynindan caligsan elemanlara kadar her ayrinti
ele alinmalidir. Elemanlar en iyi sekilde egitilmeli ve boylece miisterileri tatmin

edebilecek tam ve dogru bilgiyi sunabilmelidirler.

Tiiketicilerin onem verdikleri konulardan biri de satig sonrasi hizmetlerdir.
Tiiketiciler, aldiklan iiriinde kullanim esnasinda bir problem c¢iktiginda bunu en
hizl1 ve eksiksiz tekrar kullanima olanak saglayacak markayi tercih etmektedirler.
Tiiketiciler, Tiirkiye’nin en ug¢ koselerinde bile satis sonrasi hizmeti bulunan
markay1 onemsemektedirler. Firmalar en yaygin ve yogun sekilde satis sonrasi
hizmet agimi kurmali, gelistirmeli ve miisterilerinin sorunlara en kisa siirede
cevap vermelidirler. Bunun icin de miisterileri ile iyi iliskiler kurmali ve onlar

onemsediklerini hissettirmelidirler.
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Tiiketiciler alternatif markalar arasinda fark oldugunu diisiinmektedirler. Bu
yiizden fiyatlart diisiik bile olsa alternatif markay1 tercih etmemektedirler. Onlar
icin en ince ayrint1 bile 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla bildikleri, inandiklar

markay1 satin almaktadirlar.

Tiiketicilerin genelinde marka tercihinde reklamlar cok fazla etkili
olmamaktadir. Tiiketiciler i¢in iiriiniin kalitesi, satig sonras1 hizmeti, fonksiyonlari
daha fazla 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, markalar arasindaki kiyasiya
rekabet ortaminda reklamin da etkisi gozardi edilemez. Reklamlar en ¢ok geng
kusaklar da ve bekarlarda etkili olmaktadir. Bu gruplarin gelecekte miisterilerimiz
olacag1 gercegi ile birlikte, aile icinde satin almalarda etkili olabilecekleri
diisiincesinden yola cikarak ©nemi goz ardi edilmemelidir. Ozellikle kiigiik
cocuklarda reklamlar biiyiik etki yaratmakta ve dikkat cekmektedir. Firmalar,
kendilerini en giizel ve en etkili ifade eden reklamlari, uygun siklikta

yayinlayarak tiiketicilere ulagsmalidirlar.

Firmalar sahip olduklar1 miisterilerinin markalarina bagliligimi devam
ettirmeleri ve yeni miisterileri biinyelerine eklemek i¢in ¢alismalar yapmahdirlar.
Uriinlerini tiiketicilere siklikla hatirlatmali ve g6z oniinde olmalidirlar. Firmalar
her iiriin grubunda satin alimlar1 rutinlestirmeye calismalidirlar. Zaten firmalarin

ulasmak istedikleri noktada budur.
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Bu anket Mugla Universitesi Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi dahilin de
yiiriitilmekte olan ¢ Tiiketici satin alma karar siirecinde marka bagliliginin etkisi ; beyaz egya

iiriinleri tizerine bir uygulama’ baslikli tez ¢calismasi igin hazirlanmigtir.
Ankete vereceginiz cevaplar icin ¢ok tesekkiir ederiz.

1) Cinsiyetiniz ?

( ) Kadin
( ) Erkek

2) Yasimmz ?

()18-25 ()42-49 () 65 ve lstii
()26-33 ()50-57
()34-41 ()58-65

3 ) Medeni durumunuz ?

() Evli ( )Dul
( ) Bekar ( ) Bosanmis

4 ) Ogrenim durumunuz ?

() Ilkokul mezunu ( ) Universite mezunu / 6grencisi
() Ortaokul mezunu () Master — Doktora mezunu / 6grencisi

( ) Lise mezunu

5 ) Mesleginiz ?

( ) Ogretmen () Memur ( ) Emekli

( ) Avukat () Ogrenci ( ). Sanayici

( ) Mimar / Miihendis () .Ciftgi () Issiz / is artyor
( ) Doktor () Isci () Diger

( ) Esnaf / Tuiccar ( ) Ev hanim

6) Aylik net geliriniz ?

() 0-350YTL () 851 YTL-1100 YTL

() 351 YTL-600 YTL () 1101 YTL - 1350 YTL

() 601 YTL -850 YTL () 1351 YTL ve iistii

7 ) Beyaz esya iiriinlerinin satin aliminda, her zaman belli bir marka tercihi

yapiyor musunuz?

() Evet () Hayir



143

8 ) Yukandaki soruya cevabiniz evet ise, beyaz esya satin aliminda tercih
ettiginiz ilk marka hangisidir ?

() Arcelik () Aygaz ( ) Premier

() Beko () Profilo () Sony

() Bosch ( ) Siemens ( ) Show

() Vestel () Aiwa () Diger ( liitfen belirtiniz )

9 ) Tercih ettiginiz beyaz esya {riinii markasim ne zamandan beri
kullantyorsunuz?

() 1 yildan daha az siiredir ()4-5wy
() 1-3yl () 5 yildan daha fazla siiredir

10 ) Beyaz egya satin aliminda ayn1 markayi mu tercih edersiniz ?

( ) Her zaman () Arasira
( ) Genellikle ( ) Hicbir zaman

11 ) Eger satin alma sirasinda aym beyaz esya markasim tercih ediyorsaniz, bu
duruma neden olan ilk ii¢ etken asagidakilerden hangisidir ?

Etkenler 1.Etken 2. Etken 3. Etken

Uriiniin kalitesi

Marka imaji

Markanin pazar pay1

Marka ile ilgili reklamlar

Satin alma sonrasi verilen
hizmet

Markanin kolay
bulunurlugu

Markanin satig fiyati

Cevre tavsiyesi

Ihtiyacim1 tatmin etmesi

Uriiniin teknik 6zellikleri,
kolay kullanimi ve dig
gorinimu

Diger etkenler(belirtiniz )

12 ) Tercih ettiginiz beyaz esya markasinin, farkli alanlarda iiriinleri pazarda
mevcutsa ( ya da olsaydi ) , bu markanin iiriinlerini de kullanir misimiz ?

() Kesinlikle kullanirim
( ) Kullanirim

() Fikrim yok
( ) Kullanmam ()

Kesinlikle kullanmam
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13 ) Tercih ettiginiz beyaz esya markasini satin alma sirasinda aligveris
merkezinde (ya da magazada) bulamadiginiz da baska markalara yonelir misiniz?

( ) Farkli bir marka satin alirrm ( ) Baska bir magazaya gider ve
Siirekli kullandigim markay1
() Fikrim yok ararim

14 ) Eger baska bir markaya yonelirseniz, beyaz esya markast olarak hangi
markay tercih edersiniz ?

() Arcelik () Aygaz ( ) Premier

() Beko () Profilo () Sony

() Bosch ( ) Siemens () Show

() Vestel () Aiwa () Diger ( liitfen belirtiniz )

15 ) Beyaz esya satin alimi ile ilgili asagida yer alan ifadelere katilim derecenizi
belirtiniz ?

Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiliyorum

a- Alternatif markalar hakkinda
aligverise ¢cikmadan bilgi toplarim

b-  Alternatif tim  markalarin
ozelliklerini, fiyatlarinm1 , kalitelerini
incelerim

c- Alternatif markalarin {riinleri
birbirine ¢ok benzedigi i¢in aragtirma
yapmaya gerek duymam

d- Alternatif markalar birbirlerinden
kalite olarak cok farkli degildirler, bu
nedenle en diisikk fiyath markay1
tercih ederim

e- Uriinlerin sat1g sonrasi
hizmetlerini inceler ve kararimi
veririm

f- Alternatif markalar arasinda karar
verirken reklamlar kararimda etkili
olur.

g- Siirekli kullandigim marka beni
tatmin ediyor. Bagka bir marka satin
almak riskli bir se¢cim olacaktir.




