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ONSOZ
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Bu yola beraber ¢iktigim arkadasim Burcu Gézde UZEL’e

Sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Haziran, 2015 Zeynep CEBECI DUZGUN



OZET

Tiiketici temelli marka degeri son zamanlarda pazarlama literatiiriinde ¢ok fazla dikkat
cekmekte ve arastirilmaktadir. Pazarda ¢ok fazla firma olmasi, isletmeleri rekabet avantaji
saglayabilmek icin iriinlerini farklilagtirmak zorunda birakmaktadir. Bu isletmeler
tirtinlerini pazarda konumlandirmak i¢in reklam, fiyat ve promosyon gibi pazarlama
faaliyetlerine agirhik vermekteler. isletmelerin dogrudan karar alanlari igerisinde yer alan
pazarlama karmasi kararlar1 miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan gliven iizerinde

onemli etkilere sahiptir.

Tiiketici satin alma davranisi degisken ve karmasik bir siirectir. Pazarlara en uygun
iiriinleri sunmak, tiiketici tatminini saglamak ve dolayisiyla kar elde ederek rekabete karsi
koyabilmek i¢in isletmelerin iizerinde durmasi gereken Onemli konulardan birisidir.
Tiiketicinin satin alma sekli ve segtigi yontem kendine has bir tarz gelistirmesini saglar.

Gelistirilen bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararina yonelik tutumlarini agiklar.

Tiiketicilerin pazarlama karmasi algist ve satin alma tarzlariin miisteri memnuniyeti,
markaya duyulan giiven ve tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkilerini incelemeyi
amaglayan bu calisma bes boliimden olusmaktadir. Ik bdliimde arastirmanin amaci, dnemi
ve yontemleri agiklanmis, ikinci boliimde pazarlama karmasi algisi, tiiketici satin alma
tarzlari, miigteri memnuniyeti, markaya duyulan giiven ve tiiketici temelli marka degeri ile
ilgili yazin taramasi yapilmistir. Ugiincii boliimde arastirma modeli ve hipotezler, dérdiincii
boliimde yapilan nicel arastirma anlatilmis ve son olarak besinci boliimde ise aragtirma

sonuglart aktarilmistir.

Aragtirmada, tiiketicilerin karar verme siireglerinin daha iyi anlasilmasi ve etkilerinin

gozlemlenebilmesi i¢in Siitas, Mudo ve Mavi Jeans firmalar1 ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama karmasi, tiikketici satin alma tarzlari, miisteri memnuniyeti,

markaya duyulan giiven ve tiiketici temelli marka degeri.



ABSTRACT

Consumer-based brand equity is lately attracting much attention and is subject of much
research in the marketing literature. The presence of many companies in the market forces
businesses to differentiate their products in order to provide competitive advantage. To
properly position their products in the market, businesses give priority to marketing
activities such as advertising, pricing and promotions. These marketing mix decisions,
made directly by the company, have significant impact on customer satisfaction and brand

trust.

Consumer buying behavior is a variable and complex process. Providing the most suitable
products to the market is one of the key issues businesses have to deal with a in order to
achievie consumer satisfaction and thus gain profits and being able to withstand
competition. The consumer's purchasing mode and chosen method enables the
development of a unique pattern. This developed pattern explains the attitudes of the

consumer towards the fundamental buying decision.

This work aims to study the effects of consumer perceptions of the marketing mix and the
consumer's buying style on customer satisfaction, brand trust and the consumer-based
brand equity; and consists of five chapters. The first chapters describes the aim, the
significance and the methods of the study. The second part is a literature review on
marketing mix perception, consumer buying styles, customer satisfaction, brand trust and
consumer-based brand equity. The third chapter describes the research model and
hypotheses, the fourth the quantitative research, and finally, conclusions are presented in
the fifth chapter.

In the work, for a better understanding of the decision making processes of consumers and
to observe their effects, the cases of the companies Siitas, Mudo and Mavi Jeans are
studied.

Keywords: Marketing mix, consumer buying patterns, customer satisfaction, brand trust

and consumer based brand equity.
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BOLUM 1. GIRIS

Cagimizda iiriin ¢esitliligi ve birbirine benzerligi rekabeti ¢ok farkli noktaya getirmistir.
Sirketler iriinlerini tiiketicilere kabul ettirebilmek icin biitiin imkanlarini kullanmak
zorunda kalmislardir. Bu imkanlarin en basinda teknoloji ve teknolojinin beraberinde
getirdigi yenilikler yer almaktadir. Teknoloji devri televizyon, radyo ve dergi ile baslarken
giiniimiizde artik cep telefonlar1 ve internet ile akil almaz bir noktaya taginmis bu
gelismelere parelel olarak rekabet de en iist noktalara gelmistir. Ornegin, bir tiiketici
otobiiste seyahat halinde iken farkli kitalardaki iki {iriinii karsilagtirip ihtiyacina en uygun
rtinii kapisina kadar talep edebilmektedir. Teknolojide gelinen bu nokta tiiketiciler igin
firsat ve yenilikler sunmus, isletmeler icin ise ¢ok zorlu bir siireci baslatmistir. Tiiketiciye
kolaylikla ulasabilme imkéanina ulasan isletmeler bu kez {irliniiniin pazarda tutunmasini
saglamakta sorun yasamaya baslamustir. Isletmeler iiriinlerini gelistirmeyi, rakiplerine gdre
daha avantajli sunmay1 ve tiiketici tarafinda farkli algilanmasini saglay1 hedeflemistir. Tiim

bu faaliyetler isletmenin stratejisini belirlemistir.

21. yiizyilda igletmeler arasi rekabet ortami kiiresel boyuta gelmistir. Kiiresellesme ile tiim
diinya tek bir pazar haline gelmistir. Bundan 30-40 yil 6ncesine kadar diinyanin herhangi
bir yerinde yasanan kriz ya da olumsuzluklar bizim i¢in sorun olmazken giiniimiizde
yasanan kii¢lik olumsuzluklar farkli iilkelerde biiylik degisimlere neden olabilmektedir.
Tim geneneksel dengelerin degismesi ile diinya ekonomisinde bugiin yeni temeller ve
yapilar olusmaya baslamistir. Kiiresellesme smirlart kaldirmis, devletlerin varliklart tehdit
altina girmistir. Tiiketim ¢esitliliginin arttig1, yoksullarin daha yoksul zenginlerin daha da
zengin bir hale geldigi gézlenmektdir. Bu stire¢ tiiketim ihtiyaglarina paralel olarak ortaya

cikmistir. Bu tiiketim ¢esitliligi isletmeleri stratejik olarak farkli kararlar almaya itmistir.

Firmalar hitap edecekleri toplumun degerlerini ve 6nceliklerini ¢ok iyi tespit etmektedirler.
Hitap ettikleri kitleler ile biitiinlesen firmalar uygun reklam kampanyalari ile {irinlerini en
ticra noktalara kadar pazarlayabilmekte, bu sayede pazarda bir héakimiyet

saglayabilmekteler.

Isletmeler arasi rekabetin artmasmnin en énemli nedenlerinin basinda teknolojik ilerleme ve
kiiresellesme gelmektedir. Rekabetin arttigt  pazarlarda, isletmelerin {iriinlerini

konumlandirmak i¢in farkli bakis agilarina ihtiyaclari vardir. Rekabette bir adim 6nde



olmak isteyen isletmeler, iiriinleri 6n plana ¢ikarirken hangi yenilikler ve uygulamalari

yapacaklarini belirleyerek farklilasabileceklerini arastirmaktadirlar.

Glinlimiizde isletmeler arasindaki rekabet gitgide siddetli bir hal almaktadir. Pazarda
benzer iirlin ve hizmetlerin her gegen giin artmasi nedeni ile markalarin fark edilmesi veya
ayirt edilmesi zorlasmistir. Firmalar rakiplerinden ayirt edilmek i¢in belirli konumlandirma
stratejilerini  belirleyerek, tercih ettikleri konumlandirma stratejileri dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerini gelistirmektedir ve hedef tiiketici kitlelilerine iletmektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilerin zihninde istenilen konumun elde edilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla isletmelerin uyguladiklar1 biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 belirlenmesi gerekmektedir.

Firmalarin i¢inde bulundugu kiiresel pazarlar iiriinlerin dogru konumlandirmasinin énemini
her gecen giin artirmaktadir. Giiniimiizde rekabetin en iist seviyde oldugu pazarlarda
isletmeler tiiketiciler tarafindan fark edilebilmek i¢in hizmetlerini veya {iriinlerini
farklilastirma egilimindedirler. Isletmeler fiyat, {iriin, dagitim ve tutundurma gibi
pazarlama faktorlerini rakiplerinden daha iyi sunmayr hedeflemektedirler. Isletmeler
tirtinlerini tiiketicilerin begenisine sunarken, tiiketicilerin gelir seviyeleri, egitimleri,
kiiltiirel faktorlerini ve tiiketici ile {iriin arasindaki hikdyeyi dikkate almalidirlar. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama unsurlarinin  tamammi Yya da bazilarini
kullanabilmekteler. Hedef tiiketici grubuna yonelik yapilan her tiirli konumlandirma

faaliyetlerininin tek mesaj ve tuturli bir imaj sergilemesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin teknolojik gelisimler karsisinda tercihlerini yaparken daha bilingli ve segici
olmalar1 kagmilmaz olmustur. Eskiden tek pazarlama karmas ile tiim tiiketicileri mesaj
vermek miimkiinken, arttk hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik mesaj vermek
gerekmektedir. Ornegin, kadin tuvaletlerinde ped reklami yapiliyorken, erkek

tuvaletlerinde kellik sorunu ile alakali iiriinlerin reklam1 yapilmaktadir.

Seceneklerin ¢oklugu ve rekabetin artmasi ile hedef miisteri potansiyeline ulagmak,
isletmeler adina daha da zorlagsmaktadir. Ciinkii artik iirtin 6zellikleri ile rekabetin yaninda,
markalar arasindaki rekabet de giiclii bir sekilde kendini gostermektedir. Artik bilinglenmis
olan ve kaliteyi arayan tiiketicinin zihninde, yiiksek marka degeri olusturmaya calisan

firmalarin, markalarini uzun donemli ve dogru stratejik kararlarla planlamalar



gerekmektedir. Bu marka stratejilerinin, pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici zihninde
olusturdugu farklilastirici etki, tiiketici temelli marka degeridir (Keller, 1993). Dolayisiyla
pazarlama karmas1 kararlari, marka degerinin olusumunda ve bu degere yon verilmesinde

etkilidir.

Bes boliimden olusan bu caligmada tiiketici pazarlama karmasi algisi ve satin alma
tarzlariin miisteri memnuniyeti, markaya duyulan giiven ve tiiketici temelli marka degeri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir
taramast yapilmis, konu ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan
yararlanilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde pazarlama karmasi stratejileri kavrama,
miisteri memnuniyeti ve giiveni kavramlari, pazarlama karmasi ve tiiketicilerin marka

degeri algis1 kavrami ve tiiketici satin alma tarzlar1 kavramlari ele alinmagtir.

Calismanin tiglincii ve dordiincli bolimiinde anket calismasi sonuglarina ve istatiksel

analizlere yer verilmistir. Besinci boliimde ise elde edilen bulgiular yorumlanmastir.

1.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma tiiketicilerin pazarlama karmasi algis1 ve satin alma tarzlarinin, miisteri
memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgilere dayanarak nicel
veri toplama yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Anket likert
Ol¢egine gore hazirlanmistir. Aragtirmada elde edilen verilerle ilgili olarak giivenilirlik
analizi uygulanmis, arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmustir.
Hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada iki degisken arasindaki
iligki i¢in basit regresyon analizi, ikiden fazla degiskenler icin ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir.



BOLUM 2. YAZIN TARAMASI

2.1. Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Isletmelerin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak hedeflerine ulasmak icin yaptiklari
cesitli faaliyetler vardir. Bunlar; iiretim, pazarlama, finansman, insan kaynaklar1 yonetimi
vb. seklindedir. Belirli bir biiyiikliikteki isletme O©rnek olarak alindiginda isletme
fonksiyonlar1 olarak adlandirilan bu faaliyetler isletmelerin belli baslt boliimleri i¢in temel
olusturmaktadir. Pazarlama, isletmelerin basarisini saglayan s6z konusu fonksiyonlarin en

onde gelenidir (Mucuk, 2004).

Pazarlama kavramini tanimlayabilmek i¢in tanimlarina, tasidigr anlama ve dnemine goz
atmak gerekir. Uretilen mal ve hizmetlerin, iireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan
faaliyetler tiiketicileri etkilemektedir. Pazarlamanin temelinde, pazar bilgisi, pazar
boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi, lirlin planlama ve gelistirme, fiyatlandirma, dagitim

ve tutundurma yer almaktadir (Akat, 2004).

Uretim ve pazarlama isletmeler i¢in en onemli iki fonksiyondur. Girisimciler agisindan
tiretim fonksiyonu pazarlamadan daha 6nemli gortilmistiir. Fakat tiiketicilerin ihtiyaglarina
daha 1yi cevap veren isletmelerin karliliklarinin her gecen giin artmasi pazarlamanin
Onemini artrmistir. Yeni {rlinlerin pazarlarda tutunamamasinin oranini  goésteren
istatistikler, basar1 i¢in pazarlamanin dogru yorumlanip, dogru uygulanmasinin 6nemine

isaret etmektedir (Odabasi, 2001).

Pazarlama sadece isletmeleri ilgilendiren bir faaliyet degildir. Cesitli 6rgiitler (kuruluslar)
ve kisilerde bir sekilde topluma sunduklar1 hizmetlere olan taleplerle iliskili olarak
pazarlama faaliyetlerine girisirler. Baska bir ifadeyle sadece iireticiler, toptancilar ve
perakendeci isletmeler degil, ayn1 zamanda avukatlar, doktorlar, politikacilar ve mali
miisavirler vb. Kizilay, vakiflar gibi kar amaci giitmeyen orgiitlerde pazarlama faaliyetleri
yaparlar (Mucuk, 2004).



2.1.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlamanin farkli tanimlar1 yapilmakta ve her bir tanimda pazarlamanin farkli bir boyutu

tizerinde durulmaktadir. Glinlimiizde yapilan tanimlarin bir kag1 asagida yer almaktadir.

Pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek
tizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

tutundurulmasi igin yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir (Islamoglu,

2000, 5.12).

Pazarlama alaninda yaptig1 calismalarla adindan tiim diinyanin séz ettigi bilim adami
Kotler’e (2000, s.8) gore pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve {istiin
misteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde
etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir”. Pazarlama ayni
zamanda mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Amerikan Pazarlama Dernegi bu tanimi
geligtirerek yerine daha kapsamli bir tanim yapmustir. “Pazarlama kisisel ve oOrgiitsel
amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama siirecidir” (Mucuk, 2001, s.3-4).

Bagka bir tanima gore pazarlama, fiyattan baska konularda nasil rekabet edileceginin
cevabidir. Fazla kapasiteden dolayir pazarlama her zamankinden daha fazla 6nemli bir
noktaya gelmistir. Pazarlama sirketlerin miisteri iireten boliimiidiir. Sirketlerin, insanlarin
nelere ihtiyaclart oldugunu ve onlara ne sunmasi gerektigini anlamak i¢in yaptig

calismadir (Kotler, 2005).

Uluslar aras1 Pazarlama Kavramlar1 Sozliiglinde ise pazarlama; fayda saglayacak alici
Kitlesinin saptanmasi, bu kitlenin istek ve ihtiyaclarmin tespit edilmesi, bunlarin
karsilanmasini saglayacak iiriin ve hizmetlerin meydana getirilmesi, ambalajlanmas1 ve

fiyatlanin belirlenmesi, pazara siiriilmesi, tanitilmasi faaliyetlerinin tiimiidiir (Kasike1,

2007).



Pazarlamanin belli bash 6zellikleri vardir (Mucuk, 2007, s.5);

. Pazarlama; oldukga fazla ve gesitli faaliyetler biitiiniidiir.
. Pazarlama bir igletme faaliyetleri biitiiniidiir. Pazarlama dinamik, devamlilik ve sik

sik kendini yenileyebilen ortamlarda basar1 saglayabilir.

o Pazarlama tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarini saglayan degisimler biitiiniidiir.
o Pazarlama hizmetler, tiriinler ve fikirlerle saglanmaktadir.
o Pazarlama sadece bir malin tanitimi veya satisi ile ilgili degildir. Uriiniin iiretim

oncesinde fikrinin olugmasi, tasarlanmasi ve gelistirilmesi ile baglayip fiyatlandirilmasini,

tutundurulmasini ve dagitimini kapsayan bir siiregtir.

Pazarlama kavrami i¢inde yer alan baslica unsurlar asagidaki sekilde sirasiyla yer

almaktadir.

Ihtiyaglar,
Istekler ve
talepler

{

Urtinler
(mallar,
hizmetler ve Pazarlamacilar

diisiinceler) ve Miisteriler

J |

Deger, Fiyat, Takas Mliskiler ve Pazarlar
Tatmin — —> Aglar —>

Sekil 2.1: Pazarlamanin Ogeleri

Kaynak: Pazarlama nedir?. http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby401-2010-1.pdf. (14.03.2014)

2.1.2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama, igletme amaclarinin gerceklestirilebilmesi i¢in en 6nemli faaliyetlerin basinda

gelmektedir. Sadece isletmeler i¢in degil ayn1 zamanda tiiketicilerin ve isletmelerin i¢inde



bulundugu {iilkenin ekonomik yapisinin biiylik bir boliimiinii kapsamaktadir. Pazarlama

tiretici ve tiiketici arasinda bulunan ve bunlari bir araya getiren bir kopriidiir (Tokol, 1996).

Isletmeler yasamlarini devam ettirebilmek, biiyiimek, gelismek ve kar etmek gibi
hedeflerini gergeklestirebilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duyarlar. Pazarlama
isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi ve isletmenin basaris1 i¢in olmazsa olmaz temel
isletme fonksiyonlarindandir. Sadece isletmeler i¢in degil, isletmeleri de i¢ine alan Orgiitler
ve kisiler i¢in de temel bir basar1 faktoriidiir. Isletmelerin ve orgiitlerin kendi hedeflerini
daha iyi anlatmak ve hedeflerini gerceklestirmek i¢in pazarlama ara¢ ve yontemlerini

kullanmak durumundadir (Tirkmen, 1996).

Tiiketiciler, talep ve ihtiyaglarina uygun iiriinleri, pazarlamanin tutundurma faaliyetleri ile
Ogrenirler. Bu iriinleri, istedikleri yer ve zamanda dagitim faaliyetleri ile elde ederler
(Tekin, 2006). Isletmelerin iirettikleri iiriin ve hizmetler tiiketicileri direkt etkilemektedir.
Tiiketiciler gereksinimlerini isletmelerin pazarlama aktiviteleri sonucu temin ederler.
Tiiketicilerin talepleri yasadiklari sosyo — ekonomik c¢evre ve teknolojik yenilikler
sonucunda degiskenlik gostermektedir. Tiiketiciler her seyin en iyisini en ucuza temin
etmeye calisirken, isletmelerin pazarlama aktiviteleri sonucunda gerekli bilgilere kolayca

ulagirlar (Mucuk, 2006).

Isletmeler {iriin ve hizmetleri iiretip pazarlarken degisik sekillerde iilke ekonomisine katk1
saglamaktadirlar. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri iilkelerde yaptiklari
yatirim, {iretim ve buna bagli olarak istihdam, ihracat ve Odedikleri vergi ile katkida
bulunmaktadirlar. Diger taraftan da tilkenin biitiin bolgelerine dagilmis olmalari sebebiyle
bolgesel kalkinmada da 6nemli bir yer tutarlar. Girisimciler bir mal ve hizmeti satarken
sadece kendi amaglarim1 gereklestirmekle kalmayip devlet tarafindan yerine getirilmesi
gereken bazi yatirnmlarin bir kismini da yapip, bu konuda devlete yardimci olmaktalar

(Tekin, 2006).

2.1.3. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Pazarlama biiyiik gelismeler gostermistir. Degisen ekonomik ve sosyal yapi ile birlikte

Oonemi her gegen giin artan bir bilim dali haline gelmistir. Sik1 rekabet ortami isletmeleri



yeni arayislari igine siiriiklemistir. Tiiketici pazarlarindaki degisim igletmelerin pazarlama
siirecine daha fazla énem vermesine neden olmustur. Isletmeler rakiplerinden farklilasma
yoluna gitmis ve miisteri menuniyeti i¢in yogun ¢aba sarf etmeye baslamislardir.
Pazarlamanin en fazla gelistigi ve degistigi Amerika Birlesik Devletleri’indeki gelismeler
pazarlama yOnetimine yon vermektedir. Tlim isletme yoneticilerinin daha genis kapsamli is
ve isletmecilik anlayislarindaki degisimi gosteren yaklasim pazarlamanin degisimini
gostermektedir. S6z konusu is anlayislart genellikle her birinin belirgin 6zelliklerle
birbirinden ayrildig1r ve her birinde hakim olan bakis agisina gore isimlendirilen {i¢ ayri

donem halinde ele alinir (Mucuk, 2001).

1-Uretim anlayis1 donemi:

1800’11 yillarin sonlarinda belirginlesen bu asamada isletmeler iiretime odaklanmistir. Bu
donemde isletme yOnetimini Uretimden sorumlu miihendis yoneticiler iistlenmistir.
Uriinlerin fiyatin1 maliyet temeline gore iiretimi gerceklestirenler belirlemektedir. Satis

departmaninin tek gorevi, liriinii satmaktir (Mucuk, 2001).

Uretim anlayis1 doneminde, bir {iriiniin miisterilerin geneli tarafindan talep gdrmesi o
tirlinlin ideal bir {iriin oldugunu gostermektedir. Bu yaklasim miihendisleri ve tasarimcilari,
herkesi memnun etmek i¢in daha iyi ve daha fazla 6zelliklere sahip iiriinler gelistirmeye
itmistir (Cetinel, 2005).

2-Satis anlayis1 donemi:

Bu donem iiretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi agsmasindan dolayr dogmustur.
Isletmeler uzun dénemli ve karli miisteri iliskilerinin gelistirmek yerine satislara

odaklanmislardir. Isletmeleri esas gorevi yeterli mamul satisini saglamaktir (Taskin, 2003).

Isletme yonetiminde satis ve satis yoneticilerinin énemi artmustir. Isletmeler bu asamada
yogun bir sekilde tutundurma faaliyetlerine ydnelmislerdir. Uriinleri iiretmenin degil,
satmanin 6n planda oldugu bu asamada satis ekibinin sorumluluklar1 artmistir. Hem

bireysel satista, hem de reklam faaliyetlerinde tiiketicilerin duygusal satin alma egilimler



tespit edilmistir. Tiiketicileri etkileme yontemleri gelistirilmis; aldatic1 ve yaniltict reklam

ve kampanyalar yapilarak “baskil satis teknikleri” siklikla kullanilmistir.

Satis anlayisinin tipik diisiince tarzi, ne iretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim

seklinde ifade edilir (Mucuk, 2006, s.7).

3-Pazarlama anlayis1 donemi:

Isletme tarafindan ilk dnce, tiiketicilerin isteklerinin ne oldugunun arastirilmas, bu tiiketici
isteklerini karsilayacak mal ve hizmetlerin kalitesinin ve fiyatinin nasil olmas1 gerektiginin
Ogrenilmesi istenmistir. Bu donemde isletmeler miisteri odakli ¢aligmistir. Ayn1 zamanda
isletmelerin kar elde etmesi ve pazarlama siireclerinin planli bir sekilde uygulanmasi da

onemsenmistir (Taskin, 2009).

Isletmelerin {irettikleri malllar1 yaniltici ve aldatici teknikler ile satmanin uzun vadeli
isletme — tiiketici iligkisine zarar verdigi tam olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglama diye tanimlanan bu dénem 1960’ lar ile 1970’ler arasinda basta ABD
olmak iizere gelismis iilkelerde yayginlasmistir (Mucuk, 2006).

Pazarlama anlayisinin hayata gecirilmesinde 6nde gelen sirketlerden General Electiric
1944 yilinda pazarlamay1 tiim birimlere rehberlik edecek bir tarzda yeniden oOrglitlemeye
gitmistir (Powers ve Martin, 1987). Generel Electiric ¢alismalarini pazarlama anlayisinin
ilkeleri c¢ercevesinde sistematik olarak sekillendiren ilk isletme olarak kabul edilmektedir.
General Electiric Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, pazarlamay: tiiketici talepleri
dogrultusunda iirlin gelistirme ve dagitim siirecine iligkin biitlinlesmis is fonksiyonu olarak
tanimlamistir. Bu yenilik ile tiiketici talepleri sirket planinin baslangi¢ noktasi gibi kabul
edilmis ve bundan dolay1 da pazarlama iiretim dongiisiiniin sonunda degil baslangicinda

ele alinmistir (Barksdale ve Darden, 1971).

Modern Pazarlama Anlayis::

Modern pazarlama anlayisini, iiretim ve satis anlayiglarindan ayiran yam tiiketici istek ve

ithtiyaclarii 6n planda tutmasidir. Pazarlamaci i¢in tiiketici 6n plandadir.
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Modern pazarlama yaklasimin 6nemi (Oz-Alp ve dig., 1996):

. Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi real ve potansiyel tiikketici gereksinimleri ve
talepleridir.

. Tiiketicilerin hakimiyeti esastir.

. Tiiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir.

. Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri bir biitliinliikk ve birbiri ile iliskili bir

cercevede degerlendirilir.

Post Modern Pazarlama Anlayis::

Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik belirsizlikler bireyleri tiim yonleriyle etkilemis ve
modern toplumun bunalimlarinit arttirmistir. Endiistri sonrasi toplum bilgi teknolojilerinin
devreye girmesi ve yogun olarak tercih edilmesiyle ortaya c¢ikmistir. Bilgi toplumu
boyutunda, iiretim, paylasim, iletisim tarzinda meydana gelen yeni olgu ve kavramlar
bireyleri bir yandan ayni diger yandan farkli konumlara tagmmistir. Uretimin bilgi
teknolojilerine dayanmasiyla modern toplumda 20. yiizyilin sonlarinda modern sonrasi
asamaya gelinmistir. Ekonomi ve yonetim diinyasi, eskiyi ve yeniyi bir arada yiiriiten bir
gecis donemi yasamaktadir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan bu agsama internet

kullanimina yogunlagsmstir (Babacan ve Onat, 2006).

Amerika Birlesik Devletleri basta olmak tizere gelismis biitiin bat1 toplumlarinda modern
pazarlamayr da asan bu anlayis ileri bir gelismeyi isaret etmektedir. Post modern
pazarlama anlayist misteri, toplum ve c¢evre odaklidir, pazarlama faaliyetleriyle
biitiinlesmistir ve ileri vadede isletmelerin varliklarini artirmayr esas amag¢ olarak
belirlemistir. Deger yaratma ve deger sunmayi temel prensip olarak kabul etmis sosyal,
yesil, nis, kiiresel miisteri odakli ve siirekli yeniligi kabul etmis bir pazarlama anlayisidir

(Ecer ve Canitez, 2004).
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2.1.4. Pazarlama Karmasi1 Kavrami

Isletmeler yogun rekabet ortaminda pazar sartlarim1 6n planda tutmaktadirlar. Pazar
sartlarint 6n planda tutmak pazarlama yonetimini kabullenmis ve uygulayan isletmeler i¢in
baska oOnemli bir faktorii de ortaya cikarmaktadir. Bu faktér pazarlamanin ana
konularindan birisi olan pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi ilk kez 1962 yilinda
N.H. Borden tarafindan oOne siirlilmiistiir. Sonrasinda yapilan c¢esitli c¢alismalarla

gelistirilmistir (Ersoy, 1994).

Pazarlama faaliyetleri bir¢ok degiskenin etkisinde yiiriitiiliir. Bu degiskenlerin ilk grubunu
isletmelerin ~ kontroliindeki ~ degiskenler  (denetlenebilir  degiskenler) olusturur.
Denetlenebilir degiskenler de kendi iginde pazarlama i¢i ve pazarlama dis1 isletme kaynak
ve olanaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Pazarlama disi1 isletme kaynak ve olanaklari;
finansman, imalat, personel, kurulus yeri, isletme imaj1 ve ar-ge den olusmaktadir (Mucuk,
2004). Pazarlama i¢i olanak ve kaynaklar, isletmenin hedef pazardan istedigini alabilmesi
icin bir araya getirilen faktorlerdir. Bu faktorlere “pazarlama karmasi” denilmektedir.
Ikinci grup degiskenler, pazarlama cevresi ile ilgili olanlardir ve bunlar kontrol dist
degiskenler olarak adlandirilir. Bu degiskenler makro ve mikro cevre faktorleri olarak

acilabilir (Kotler, 2000).

Pazarlama karmasi kavrami; pazara sunduklarinin kabul edilebilirligini olusturmak igin
firma tarafindan olusturulan faaliyetlerin biitliniinii kapsar. Pazarlama karmasimin 4P’si
olarak bilinen pazarlama karmasi unsurlari; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve

tutundurmadir (promotion) (Bailey,1986).

2.1.4.1. Uriin

Uriin bagka bir ifade ile mamul pazarlama karmasinin temel bilesenidir. Isletmenin
ozelligini ve hedef pazardaki konumunu belirleyen temel kavramdir. Tiim pazarlama
faaliyetlerinin baslangic noktasini olusturur. Uretilecek {iriine karar vermeden fiyat,

dagitim ve tutundurma konularinda karar vermek imkansizdir (Hasanov, 2004).
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Uriin kararlari, isletmelerin pazarlama karmasimi gelistirirken aldiklar1 kararlarm en
basinda gelmektedir. Uriin, farkli kisilere farkli anlamlar ifade etmektedir. Uretici bir
isletme, Uriinii kar sagladiglr c¢esitli pargalardan olusan fiziksel bir madde olarak
gormekteyken; bir ticaret isletmesi tekrar satarak kar saglamay1 amagladigir ve bu amacla
satin aldig1 bir madde olarak gérmektedir. Nihai tiiketici agisindan ise, {iriin kisisel ihtiyag

ve isteklerini karsilayan ve ona fayda saglayan bir madde olmaktadir (Mucuk, 2010).

Kotler ve Armstrong'a (1996) gore tiriin, pazarin dikkatini ¢ekmesi ve pazarda alinmasi,
kullanilmast ya da tiiketilmesi i¢in sunulan, ihtiya¢ ve istekleri tatmin edecek her seydir.
Uriinler sadece fiziksel mallar1 degil ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylari, kisileri,

yerleri, isletmeleri, bilgiyi ve fikirleri de kapsayan bir kavramdir (Kotler ve Armstrong,

2010).

Uriin, isletme yoneticileri ile potansiyel tiiketiciler arasinda koprii gorevi gdrmektedir.
Ciinki tiiketici, isletmeyi kendisine sunulan mal ve hizmet seklinde degerlendirmektedir.
Tiiketicide olusturacak iirlin imajinin nasil olacagi konusunda, {iriiniin ¢esitli 6zellikleri

biiyiik 6nem tagimaktadir (Mucuk, 2010).

Her {iriin elle tutulabilen, goriilebilen 6zelliklerin yaninda goriilmeyen, elle tutulamayan
ozellikler icermektedir. En goze carpan ozellik stil, sekil, renk ve fiyattir. Bir¢ok {iriin
marka ad1 altinda tutundurma amaciyla farkli isimlerle piyasaya siiriilmektedir. Demek ki
marka da artik tiriinlerin temel 6zelliklerinden biri olmustur. Fiziksel tiriin igin ambalaj da
en temel ozellik olarak disiiniilebilir. Ambalajin sadece koruyucu etkisi yoktur.

Tiiketicinin tirini kolayca tanimasini saglamaktadir (Sezgin, 1991).

2.1.4.2. Dagitim

Imalat yerinde tiiketim iiretimin ¢ok kiiciik bir kismimn1 olusturmaktadir. Yine ¢ok kiigiik bir
kismida iireticiden dogrudan satin alimir. Uretimin biiyiik bir ¢ogunlugu, degisik ve gesitli
tarzlardaki pazarlama elemanlar1 vasitasiyla kullanictya ulastirilir. Bu farkl tipteki aracilar

iiretim ile tiikketim arasinda dengeyi olusturan kisi ya da kuruluslardir. Uretimin bir deger
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kazanmas iiretilen {irliniin tliketicinin dilegi zamanda ve diledigi yerde sunuldugiu zaman

olugmaktadir. Bu noktada dagitim kanallarinin ve dagitimin rolii biiyiiktiir (Mucuk, 2007).

Dagitim yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratir. Uretim ile tiikketim arasinda bir koprii
gorevi gormektedir. Dagitim kanali s6zii edilen faydalarin yaratilmasini saglayan kisi ya da

kuruluslardan olusur (Olug, 2006).

Yanlis se¢ilmis kanallar, kanal tiyeleri arasinda olusan anlasmazliklar, ¢atismalar mal veya
hizmetin istenilen yerde, miktarda ve zamanda miisteriye aktarimini saglamayabilir.
Firmalarin basarisizligi iizerinde dagitim konusunda yapilan hatalarin etkisi biiyiiktiir.
Dagitim kanali denildiginde; "mal veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya Orgiitsel
miisteriye aktarilmasi siirecinde, degisik islevler yerine getiren bagimsiz veya kendi

aralarinda orgiitlenmis bir kurumlar sistemi" akla gelir (Yiikselen, 2007).

Uretici iiriinlerinin dagitimmi kendisi gerceklestirebilecegi gibi, dilerse bunu gesitli
aracilardan yararlanarak da yapabilir. Her dagitim kanali seceneginin fayda ve maliyeti
farklidir. Ureticinin dagitim kanali ile alakali iki segene@i bulunmaktadir. Birincisi, uzun
dagiim kanali kullanabilir. Bu dagitim kanalinin dezavantaji perakende fiyatinin
yiikselmesi ve iireticinin dagitim kanali iizerindeki hakimiyetinin azalmasidir. Ikincisi, dar
bir dagitim kanali tercih edebilir. Araci sayis1 az tutulup iirliniin genis kitlelerce tercih
edilmesini engelleyebilir. Uretici baskalarina aktarabilecegi bir¢ok isi kendisi iistlenmek
zorunda kalabilir. Eger {iretici birden fazla kanal ve ¢ok sayida araci kullantyorsa, bunlar

arasinda esgiidiim saglamak kolay degildir (Olug, 2006).

Cagimizda geleneksel pazarlama sistemleri yerlerini dikey ve yatay biitiinlegsmelere bir
baska deyisle modern pazarlama sistemlerine terk etmektedirler. Toptancilik ve
perakendecilikte zaman iginde dikkat ¢ekici gelismeler meydan gelmekte, ornegin semt
bakkallarinin sayis1 azalirken, hipermarketlerin sayis1 artmaktadir. Bu gelismeler
ambalajlama, etiketleme, fiyatlandirma gibi birgok konuda yeni tiiketici beklentilerine
neden olurken, bunlar1 karsilamayan isletmeler rekabet giiglerini kaybetmekte, hatta

pazardan ¢ekilmek zorunda kalmaktadir (Calik, 1999).
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Fiziksel dagitim (lojistik) yonetiminin igletmenin kisa ve uzun dénemli basarisi lizerinde
dogrudan etkisi vardir. Uretim noktalarmi, tasima araglarim1 dogru secen, depolama ve
diger fiziksel dagitim islemlerini profesyonelce yiiriiten bir isletme miisterilerinin

beklentilerini ¢ok daha iyi karsilar, rekabet giicii artar.

2.1.4.3. Fiyat

Fiyat, genel olarak alicilarin bir mal ve hizmete sahip olabilmek i¢in 6demeleri gereken
para olarak tanimlanabilir. Fiyat, gelir kazandiran faktor olmasi sebebiyle diger pazarlama
karmasi elemanlarindan ayrilir. Diger elemanlar maliyet yaratan faktorlerdir. Bunun
sonucunda firmalar fiyatlarin1 {riinlerinin farkliliklarin1 destekleyici seviyeye kadar

yiikseltmek i¢in ¢alisirlar (Kotler, 2005).

Fiyat, bircok isletmede pazarlama karmasinin en gozle goriiliir, en ¢ok kontrol edilebilen
ve esnetilebilen elemanidir. Bununla birlikte fiyat, bircok isletmenin pazarlama

stratejisinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Wilson, Gilligan, 2005).

Ancak triinleri ve hizmetleri fiyatlandirmak isletmelerin vermek zorunda oldugu en biiyiik
ve en karmasik kararlardan biridir. Bunun gesitli sebepleri bulunmaktadir. En 6nemli
sebeplerden biri, tiiketicilerin, rakiplerin ve dagitim aginin birbirileriyle olan iliskilerinin
karmasik yapida olmasidir. Fiyatlandirma karar1 alirken, bu ii¢ grup arasindaki etkilesimin
g0z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Fiyatlandirma kararlarinin bir diger zor tarafi
ise bu kararlarin, karlar lizerinde dogrudan etkisi oldugu halde, test edilmeden hizli bir

sekilde alinmasi zorunlulugudur (Peter, Donnelly, 1982).

Bir¢ok pazarlama yoneticisi, fiyatin 6nemini azaltmak i¢in iiriiniin ayirt edici 6zelliklerine
ve imajimna vurgu yapmaktadir. Bazi isletmelerde ise fiyatlandirma kararlari pazarlama
yoneticisinin kontrolii disinda alinmaktadir. Zira fiyatlar1 etkileyebilen biiylik bir rakip
isletmenin oldugu pazarlarda, ¢ogu isletme fiyatlandirma yaparken s6z konusu biiyiik
rakiplerini izlemek zorunda kalmaktadir. Bu isletmeler, nasil bir fiyat koyacaklarindan ¢ok,
en biiylik rakibe gore belirlenen fiyatlarla, nasil maliyetlerini hala karlilikla

yonetebileceklerini diisiinmektedir (Wilson, Gilligan, 2005).
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Fiyat, hem satiglarin miktarin1 hem de isletmenin kazancini etkilemektedir. Dolayisiyla
isletmeler tiiketicilerin fiyatlar1 nasil degerlendirdigine dikkat etmektedir. Tiiketiciler i¢in
fiyat, isletmenin pazarlama karmasinin diger elemanlar1 araciligiyla saglanan yararlara
gore belirlenmesi gereken bir unsurdur. Diger bir deyisle fiyat, {iriiniin tiiketiciye sundugu

degerlere bagl olarak degerlendirilmektedir (Perreault ve McCarthy, 1999).

Tiiketiciler fiyati degerlendirirken iiriinle ilgili bir bazi faydalara bakmaktadir. Bunlar
iriiniin  islevselligi, kalitesi ve psikolojik faydalari (rahatlik, statii, imaj, Vs.)
olabilmektedir. Endiistriyel tiiketiciler tiim bu faydalara baktiklart gibi firmaya sagladig:

operasyonel ve ekonomik faydalari da 6n planda tutmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Bazen tiiketiciler isletmenin sundugu gergek yararin farkina varamamakta ve fiyatlar
yanls degerlendirebilmektedir. Isletmelerin bu sorunu asabilmeleri ve yiiksek fiyatlari
tilketicide konumlandirabilmeleri igin, {riiniin degerini tiiketicilere dogru bir sekilde
iletebilmeleri gerekmektedir. Reklam, kisisel satis, {lirliniin denetilmesi ile agiklanmasi ve
iiriine dair garanti verilmesi gibi yollarla tiiketicilere deger iletilebilmektedir. Bu sekilde
tilketiciler iirlin hakkinda daha fazla bilgi ve tecriibe kazanarak daha yiiksek fiyata razi

olabilmektedir (Nagle ve Hogan, 2006).

2.1.4.4. Tutundurma

Tutundurma; {riiniin hedef kitlesini, {riinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan
calismalardan haberdar etmek icin yapilan faaliyetlerdir. Ureticilerin; tiiketiciye ulasmalari,
trlinlerini sunmalar1 ve faaliyetlerini siirdiirmelerinde tutundurma c¢abalarimin yeri ve
onemi biiyiiktiir. Isletmeye/iiriine yonelik olumlu bir imajm olusmasini saglamak, devam
eden olumlu imaji siirdiirmek, olumsuz imaji degistirmek yoniinde yapilan bilingli,
planlanmis, degisik kanallar aracilign ile yiiriitilen faaliyetler tutundurmanin

kapsamindadir (Kasikg1, 2001, s.50).

Tutundurma, bir ya da birden fazla tiiketiciyi bilinglendirmek ve ikna etmek amaciyla

kurgulanan ve uygulanan iletisimdir (Pride ve Fenel, 2003, s. 432).

Tutundurma c¢abalarinin iletisim faaliyetlerine dayanmasi ve ikna edici bir tarafinin

bulunmas1 en goéze carpan O&zellikleri arasindadir. Tutum ve davranmiglara yonelik
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tutundurma faaliyetleri, iirlin, fiyat ve dagitimla ilgili pazarlama faaliyetleri ile etkilesim
icerisindedir. Fiyat genellikle tutundurma faaliyetlerinde bir rekabet araci degildir. Sadece
tiikketiciler i¢in degil, aym1 zamanda pazarlama kanal1 elemanlarina yoneliktir (Odabas1 ve

Oyman, 2002).

Tutundurma faaliyetlerinin temel iki amaci vardir. Bunlardan ilki hedef alinan pazar
bolimlerine yonelik olarak; isletme ve trtnleri ile ilgili bilgi sunmak ve sunulan bilgiyi
siirekli giincel tutmaktir. Ikinci hedefi ise; ilgili pazar boliimlerinin isletmenin istedigi

tarafa ilerlemeye sevk etmektir (Ecer ve Canitez, 2004).

Tutundurma karmasi baglica yedi iletisim sisteminden olusmaktadir; reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler, satis gelistirme, duyurum, dogrudan pazarlama ve internet ve online
reklamciliktir. Artik giliniimiizde rastgele satigslardan cok, bilingli ve etkili bir sekilde
hazirlanmig etkin bir iletisim ve satig arttirma g¢abalar1 ile pazara girme, tiiketicilerin ve
rakiplerin durumunu en iyi sekilde analiz ederek pazarda rekabet¢i olma durumu
benimsenmektedir. Bu kosullar icerisinde, bir¢ok isletme acisindan “tutundurma”, biitce
ayrilip ayrilmayacagi karar1 degil, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi kararini

On plana ¢ikaran bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2007).

Tutundurmanin gliniimiizde biiyiikk 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol oynayan

baslica faktorler sunlardir (Mucuk, 2007, s.173):

o Fiziksel mesafelerin iiretici ve tiiketici arasinda artmasi

o Tiiketici sayisinin giderek artmasi

o Pazarlarin gelir artisina paralel olarak biiylimesi

o Ikame mallarin gogalmast ile rekabetin artmasi

o Arac1 kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

o Tiiketicilerin gelirlerinin artmasina paralel ihtiyaclarmin degigmesi, iriinlerde

farklilik ve daha fazla kalite ve 6zellik aramasi

2.2. Pazarlama Stratejileri Karmasi

Isletme fonksiyonlarindan pazarlama fonksiyonu diger fonksiyonlarla ayni diizeyde hatta

son yillarin en 6nemli fonksiyonu haline gelmistir. Siirekli degisim ve belirsizligin oldugu,
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siirlarin kalkmasi ile kiiresellesen diinya ekonomisi, piyasa ortamini firmalar i¢in ¢ok zor
hale getirmektedir. Boyle bir ortamda; isletmelerin kar etmeleri, bliylimeleri ve yasamlarini
stirdiirebilmeleri pazarlamaya vereceklere 6neme baghdir. Pazarlama; dinamik faaliyetler
igerisinde olan igletme yonetiminin zaman gegtik¢e daha da zor ve bir o kadar da gerekli ve

vazgecilmez olan bir departmanini olusturmaktadir (Buell, 1970).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin siirekli de§isen ve artan ihtiyaglarini anlamak ve
bunlara yonelik hizmetler ve iiriinler pazara sunmak zorundadirlar. Cagdas pazarlama
faaliyetleri cercevesinde tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermek esastir. Uretilen iiriinlerin
tiketicilere ne gibi faydalar saglayacagi ve hangi ihtiyaglarim1 karsilayacagi iyi
planlanmalidir. Stratejik pazarlama da 6nemli olan, uygun {irlin ve hizmetleri, uygun yerde
ve zamanda hedef kitleye sunma faaliyetlerinin rasyonel ve sistematik gergeklestirilmesidir
(Albanase, 1988).

Strateji oldukga esnek bir kavramdir. Strateji hem gegmisteki faaliyetlerin bir gostergesidir
hem de gelecekte yapilacak olan faaliyet ve programlar icin bir rehber niteligindedir. lyi
stratejiler beklenmedik olaylar ve biitiin ihtimaller i¢in detaylandirilmis talimatlar degildir,
genel bir rehber niteligindedir. Degisken yapiya sahip pazarlar kolayca tahmin edilemezler.
Bundan dolay1 amaglar sistematik bir bicimde aktarilmazsa gelecegi tahmin etmek daha da
zorlagir. Bir stratejiden beklenen nokta, fonksiyonel aktiviteleri koordine eden ve onlara

merkez olarak rehberlik eden bir unsur olmasidir (Day, 1990).

2.2.1. Pazarlama Stratejilerinin Planlanmasi ve Uygulanmasi

Planlama, pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinin sistematik, siirekli giincellenen ve uzun
donemli diisiiniilerek diizenlenmesini kapsayan bir siirectir. Programlama on iki aya
yayilan stratejik formiilasyon siirecidir ve bu hesaplamaya tiim tanitim aktiviteleri ile

fiyatlandirma ve gelirler eklenmektedir (Morrison, 1989).

Firma, ama¢ ve hedefleri g¢ercevesinde hedef kitlesini ve konumlandirma stratejisini
belirledikten sonra pazarlama karmasi detaylarini planlamaya hazirdir. Pazarlama karmasi,

firmanin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini belirleyip, en iyi sekilde sunmak i¢in ¢6ziim
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olarak ortaya koydugu, kontrol edilebilen ve taktiksel stratejiler igeren pazarlama
araglarmin biitliinlinii icermektedir. Pazarlama karmasi talebi etkileyecek her tiirlii etkeni

igermektedir (Kotler, 2000).

Strateji, uzun vadeli tercihler ve hedeflerle iligkilidir. Plan ise hedefleri gergeklestirmek
icin neyin hangi araglar ve yollarla yapilacaginin belirlenmesidir (Gtiglii, 2003). Stratejik
planlama, stratejik hedefler ile bu hedeflere nasil ulasilacagimmi belirten stratejilerin
belirlenmesini kapsar. Stratejik hedefler misyonu yerine getirebilmek ve vizyona
varabilmek i¢in ulagilmasi gereken hedeflerdir ve pazar payi, mali kaynaklar, karlilik,
yonetim performansi, miisteri memnuniyeti gibi parametrelerden olusmaktadir. Stratejik
planlama, isletmenin hedefleri ve olanaklar1 ile degisen pazar firsatlar1 arasinda uzun

vadeli olarak uyum saglama siirecidir (Mucuk, 2007).

Stratejik planlama siireci vizyon, misyon ve etik degerlerin belirlenmesi; isletme
amagclarmin tespiti: isletmenin rekabetci pozisyonunun belirlenmesi; strateji olusturma

siireci ve uygulama sonuclarinin degerlendirilmesi olmak iizere 5 asamadan meydana

gelmektedir (Akgemici, 2007, s.20).

v I_Zyon ' Isletmenin Stratejiyi Sonuglarin
M!syon ve )\ Amaglarinin Olusturma L\ Degerlendirilmesi
Bk —|  Tespiti j E> R
Degerlerin
Tanimlanmasi ﬂ ﬁ
Isletmenin
Rekabetgi
Pozisyonun
Belirlenmesi
< Geri Bildirim

Sekil 2.2: Stratejik Planlama Asamalar1

Kaynak: Akgemici, Tahir, (2007), Stratejik Yonetim (1. Basim), Ankara, Gazi Kitapevi, 5.20
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Stratejik pazarlama planlamasi ile oncelikli miisterilerin, toplumun ve cevrenin ihtiyac,
talep ve segimlerine cevap vermek oldugundan, stratejik pazarlama planlamasi mutlaka
arastirmalara dayanmalidir. Aym1 zamanda c¢evresel kosullarin siirekli degismesi ve
dinamik bir yapiya sahip olmasi stratejik pazarlama planlamalarinin esnek olmasini
gerektirmektedir. Boylece gegerli olan planlar ile olusabilecek degisimlere etkin ve hizli
bir bi¢imde yanit verilebilir (Wisner, 1996).

2.2.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi; bir isletmenin, bir hedef pazarda pazarlama amaglarina ulasmasini
saglayacagint umdugu ana ilkeleri tanimlar. Bu ilkeler, toplam pazarlama giderleri ile
pazarlama karmasi ve pazarlama biitcesinin hedef pazarlar arasindaki dagiliminin

belirlenmesi konulariyla ilgili temel kararlar: igerir (Kotler, 1987, s5.71).

McCarthy’e (1980, s.40) gore pazarlama stratejisi; firmanin pazarda yapacagi islerin
“biiyiik bir resmi” oldugunu ve bir hedef pazar ile ilgili pazarlama karmasindan olustugunu

ifade etmektedir.

Pazarlama stratejisi, isletmelerin bulundugu g¢evresi ile kendisi arasindaki etkilesimi 1iy1
analiz ederek isletmenin yOniinlin ve hedeflerinin belirlenmesi, bu hedefleri
gerceklestirecek birimlerin tespiti ve organizasyona yeni bir sekil verilerek, var olan

imkanlarin o noktaya kaydirilmasidir (Dinger, 1997).

2.2.2.1. Mamul Stratejisi

Uriin, her pazarlama faaliyetinin temel unsuru konumundadir. Miisteriye, yeterli
doygunluk saglayacak asil unsur olmadan, planlanan her tiirli pazarlama stratejisinin
dayanag1 olamaz. Bundan dolay1 pazarlama stratejilerinin ilk ve en 6nemli unsuru {iriin
stratejilerinin gelistirilmesidir. Tiketici, isletmeyi kendisine sunulan iiriin ve hizmet
seklinde algilamaktadir. Bu yiizden tiiketicide olusturulacak iirliin imajinin nasil olacagi

konusunda, {iriniin ¢esitli 6zellikleri biiyiik Gnem tagimaktadir (Mucuk,1997).
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Uriin stratejileri olusturulurken gz oniinde bulundurulmasi gereken temel nokta ise,

tirtiniin tiiketiciye kazandirdigi bir degerin olmasi ve bunun memnuniyet saglamasi

gerekliligidir. Tiketiciler bir {iriin satin alirken harcadiklar1 maliyet ile elde ettikleri

fayday1 kiyaslarlar. Sonunda ortaya ¢ikan tiiketicinin algiladigi degerdir yani miisteri

degeridir. Maliyet ile fayda arasindaki oran olan deger kavrami, toplam miisteri degeri ile

toplam miisteri maliyeti arasindaki fark seklinde de agiklanabilir. Miisteri degerinin bir

mamdiil i¢in var olmasi, tiiketici eger maddi ve manevi kaynaklarinin harcanmasini belli bir

mamiil veya hizmet i¢in uygun goriiyorsa gergeklesir (Kotler ve Keller, 2006).
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Sekil 2.3: Miisteri Degeri

Kaynak: Philip Kotler ve KevinLane Keller, Marketing Management, 12. Baski, PrenticeHall, 2006, s. 141.

Yogun rekabet ortaminda firmalarin sadece miisteri memnuniyeti saglamalar1 yeterli

olmadig1 gibi ayn1 zamanda da tiiketici i¢in fayda saglayan farkli ve miisteri degeri yaratan

yeni {irtinler tiretmek durumundadir. Ancak bu sekilde miisteri bagliligi olusturulabilir.
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bulunduruluyorsa, miisteri sadakati yaratmak gerekir. Cilinkii her tiirli kosulda sadik
miisteri Urlini alacaktir. Tabi kiiresel pazarlama kosullarinda bu da yeterli olmayabilir.
Miisteri memnuniyetinin Otesinde farkli olan, fayda saglayan, miisteri degeri ve sadakati

yaratan triinler ve hizmetler tiretilmedir (Altinbasak ve dig., 2008, s.362).
2.2.2.1.1. Mamul Gelistirme Stratejileri

Mamul gelistirme stratejisi yeni iiriin agisindan bakildiginda biiyiimek ve gelismek isteyen
firmalar i¢in ¢ok biiylik 6neme sahiptir. Ayn1 zamanda ¢ok riskli ve ¢ok maliyetli bir istir.
Ciinkii bazi trlinler pazarda basarili olurken, bir¢cogu da basarisiz olmaktadir. Yeni mamiil

gelistirme ¢abalari li¢ sekilde olmaktadir (Okyay, 1975, 5.23-24);

. Higbir pazarda bulunmayan, herkes i¢in “bulus” seklinde olan yeni mamiil
. Farkli pazarlarda olmakla birlikte, isletmenin bulundugu pazar icerisinde
faaliyetlerini devam ettirmek i¢in yeni mamul

. Isletme icin yeni mamiil

2.2.2.1.2. Mamul Cesitlendirme Stratejisi

Firmalar c¢esitli nedenlerle {riin karmasinda degisiklik yapmak ve {irlin ¢esitlerini
degistirmek geregini duyabilirler. Isletmeler degisen sartlar iyi izleyip, iyi degerlendirerek
iriin karmasinda gereken degisiklikleri en uygun zamanda yapmalidir. Bir firmanin iiriin
cesidinde degisiklige gitmesini gerektiren baslica etkenler sunlardir (Mucuk, 1986, s.102-
103):

o Talepdeki degismeler

° Rekabet
o Uretim imkanlar1 ve hacmi
o Pazarlama yetenek ve kapasitesi

° Finansal durum
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Uriin yasam egrisi, iiriinlerin giris, bilyiime, olgunluk ve diisiis asamalarina sahip oldugunu

belirtir. Bu asamalar su nedenlerden olusur:

. Uriinlerin yasami sinirlidir.

. Uriin satislar1 her bir farkli asamada isletmeler icin farkli firsatlar veya sorunlar
yaratir.

. Karlilik iiriin yasam egrisinin farkli asamalarinda artar veya azalir.

. Uriin yasam egrisinin farkli asamalarinda farkli pazarlama, {iretim, satin alma,

dagitim ve insan kaynaklari stratejileri uygulamak gerekir (Altinbasak ve dig., 2008,

5.389).

Uriin yasam egrisi boyunca uygulanabilecek belli basl stratejiler tabloda gdsterilmistir.

Tablo 2.1: Uriin Yasam Egrisi Stratejileri

GIRIS BUYUME OLGUNLUK DUSME
Satiglar Diisiik satiglar Artan satiglar Yiiksek satiglar Azalan satiglar
Maliyetler | Miisteri bagina | Miisteri basina Miisteri basina Miisteri basina
yiiksek ortalama diistik diistik
Karlar Negatif Artan karlar Yiiksek karlar Azalan karlar
Miisteriler | Yenilik¢iler Erken Orta ¢ogunluk Geg
benimseyenler benimseyenler
Rakipler Az sayida Artan rekabet Sabit / azalan Azalan rakip
rakip
Pazarlama Pazar payini Pazar payini Giderlerin
Amaglar1 | Uriin farklihig artirmak korurken kar1 azaltilmas1 nakit
yaratmak ve arttirmak artiginin
denetlemek hizlandirilmasi

Kaynak: Philip Kotler ve KevinLane Keller, Marketing Management, 12. Baski, PrenticeHall, 2006, s.332.
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2.2.2.1.4. Marka Stratejisi

Marka iiriinleri veya isletmeleri rakiplerden ayirt etmeye yarayan isim, sembol, renk,
tasarim gibi bilesenlerdir. Bir markanin olusmasi i¢in uzun yillara dayanan bir yatirim

gereklidir (Kotler ve Keller, 2006, s.394).

Yeni biiyiiyen pazarlarda tiiketicilerde siirekli ve kalici bir marka imaji1 olusturmak zordur.
Markalama stratejileri bu noktada ayri bir 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler hemen hemen her
giin yeni markalarla tanigmakta ve deneme istegi ile kullandigi markadan kolayca
vazgegebilmektedir. Isletmeler icin siirekli talep yaratmak, yeni iiriin ve hizmetleri
denemeye hazir uyuyan talep goz oniinde bulunduruldugunda, olduk¢a 6nem tagimaktadir.
Diinya genelindeki markalarin bile bu noktada zorluklar yasadigi bilinmektedir. Yanlis
anlamlara meydan vermemek icin markalarda kullanilan logolarin yerel anlamlarinin
arastirilmast gerekmektedir. Akilda kaliciligi arttirmak igin de tiiketicilerde olumlu

izlenimler yaratan referans gruplarindan yararlanilmalidir (Andrews ve Netemeyer, 1998).

2.2.2.1.5. Ambalaj Stratejisi

Ambalaj, irlniin en uygun malzeme ile en ucuza ve tiiketici ihtiyaclarimi en 1iyi
karsilayacak sekilde kaplanmasidir. Ambalajlama {irlinii koruyan, tasima, depolama,
satisin1 kolaylastiran bir islemdir. Giiniimiizde ambalajlaman1 bir islevi de reklam araci

olmasidir (Cakici, 1973).

Tiiketicilerin satin alma siklig1 fazla, satin alma miktarlar ise ¢ok azdir. Bu da tiiketicileri
kiigiik boyutlu {iriinlere yonlendirmektedir. Bu noktada birim basina diisen maliyetler
yiiksek olmaktadir. Isletmelerin kiigiik boyutlu ve diisiik maliyetli {iriin sunabilmeleri i¢in
hedef maliyetlendirme yaparak daha tasarim asamasinda en uygun fiyati belirlemeleri

gerekmektedir (Andrews ve Netemeyer, 1998).
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2.2.2.1.6. Servis ve Kalite Stratejileri

Firmalarin tirtinleri ile ilgili olarak satis sonrasi hizmet ve olanaklar tiiketiciler i¢in 6nemli
bir faktordiir. Satis sonrasi ve hizmetler isletmelerin tliketiciler géziinde pazarda saglam,
iyi firma imaj1 olusturmada son derece etkili ve uzun donemde isletmeye c¢ok getiri
saglayan bir islemdir. isletmelerin kalic1 olabilmeleri icin kaliteli iiriin pazara sunmalidirlar

ve ayn1 zamanda triiniin kalitesi i¢in belirli siireler i¢in garanti vermelidirler (Luck, 1972).

2.2.2.2. Dagitim Stratejisi

Dagitim, isletmede {iretilen {irlinlerin tiikketicinin eline ulagmasi ile ilgili tiim faaliyetleri
icine alir. Bir iirliniin tiiketicilerin istek ve beklentilerine goére lretilmesi ve dogru
fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise, onun dogru zamanda ve dogru yerde tiiketicilerin

taleplerine hazir bulundurulmasi da bir o kadar 6nemlidir (Mucuk, 1986).

Kiireselleseme sonucu uluslar arasi engellerin ortadan kalkmasiyla isletmeler ister kiigiik
isterse biiyiik 6lgekli olsun Diinya’nin her yerine ulasma istegindedir. Ancak yogun rekabet
ortami, uluslar arasi ekonomik ve ¢evresel sartlar diger pazarlama kanallarinda oldugu gibi
dagitim stratejilerinde de dagitim kanallarinin  yeniden tasarimi ve operasyonun

uygulanmasi gerekliligini dogurmaktadir (Anderson ve Coughlan, 1987).

Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen birgok faktor vardir. Pazar, iiretici, tiiketici, ¢cevresel,
irlin, satis ve pazarlama gibi siirlayici faktorler ayni zamanda dagitim kanalinin se¢imini
de etkilemektedir. Pazarda yeni faaliyet gdsteren yeni firmalar tiiketici sayisinin az oldugu
uzun kanallar tercih ederken, pazarda uzun zamandir faaliyet gosteren biiyiik firmalar ise
pazar bilgilerine hakim olduklar: icin, tliketici sayisinin az olmasima karsin satin alinan
adetlerin ¢cok oldugu kisa kanallari tercih etmektedirler. Kisa kanallara gore uzun kanallara
giris yapmak daha kolaydir. Fakat uzun kanallar; ¢ok sayida rakibin olmasi ve kar

marjlarinin diisiik olmasindan dolay1 daha dezavantajlidir (Islamoglu, 1999).
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2.2.2.2.1. Dagittm Kanal Stratejisi

Dagitim kanali; bir mal ya da hizmeti ve bunun miilkiyetini tiretimden tiiketime ulagtirma
cabalar1 saglayan kurumlar dizisidir (Kumcu, 1988, s.9). Dagitim kanalinin kurumlar dizisi
olarak ifade edilmesi, dagitim kanalinda ayni ugras icin ¢aba gosteren yapi ve islev
bakimindan farkli ¢ok sayida isletmenin olmasi anlamina gelmektedir. Bu dizide yer alan
isletmelere genel olarak aracilar adi verilmektedir. Aracilar arasinda hem ticari hem de

sosyal iliskiler vardir (Mucuk, 1986).

Dagitim kanal1 stratejilerinde, tirlinlerin tiiketicilere ulasmasini saglayacak kanallarin nasil
belirlenecegi, hangilerinin sistemde yer alacagi, ne yapacaklar1 ve aralarindaki iliskinin ne

olacaginin belirlenmesi yer almaktadir (Yiikselen, 2001).

URETICI

! l v

Endiistriyel Dagitici Acente
(Distribiitor) Acente Endiistriyel Dagitic
l l (Distribiitor)
v l
TUKETICI

Sekil 2.4: Mamul Dagitim Kanallari

Kaynak: Cemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeleri-Yonetim, Detay Yay., Istanbul:2001,s.191.

Dagitim kanalinda var olanlarin faal olarak ¢alismasi kanal iiyelerinin igbirligine baglidir.
Kanalda is birliginin olusturulmasi da oncelikle iiretici firmanin toptancilar, perakendeciler
ve diger aracilarin talep ve ihtiyaglarim1 anlamasma baglidir (Altinbasak ve dig.,
2008).Isletmeler dagitim kanallarini belirledikten sonra dagitim politikalarma karar

verirler.
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Yaygin Dagitim: Saticilarin
iirtin ve hizmetleri birgok
pazarda ulasilabilir yapmak
tizerine kurdugu stratejisi.

Das Secici Dagitim: Belirlenen
agitim -

itik pazarlar disinda iirlin ve
Politikast . hizmetlerin ulasilabilirligini
Segenekleri yasaklayan stratejisi.

Simirh Dagitim: Uriin veya
hizmetlerin ulasilabilirligini
sikica sinirlayan ve 6zel
¢iktilara izin veren kanal
stratejisi.

Sekil 2.5: Dagitim Politikasi Secenekleri

Kaynak: Mason, Barry, Ezel ve F. Hazel, (1993), Marketing Management, ABD: McMillan Publishing
Company, s.478.

2.2.2.2.2. Fiziksel Dagitim Stratejisi

Uriinlerin satisa hazir duruma geldikleri noktadan tiiketicilere, isletmenin pazarlama
politikalarima ve genel amag¢ ve cikarlarina uygun bir sekilde ulastirilmasini saglayan
pazarlama bilesenidir. Tasima, depolama ve bilgi isleme sistemlerinden olusur. Fiziksel
dagitimin iyi planlanmasi isletmenin satislarini artirir. Dagitim maliyetlerini azaltir. Uretim

ve tiiketimin uyumunu saglar (Kayan, 1976).
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2.2.2.3. Fiyatlama Stratejisi

Pazarlama igerisinde kullanilan tanimlamalara gore, tliketicilerin herhangi bir {iriinii veya
hizmeti elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklari para miktarina fiyat denilmektedir.
Uriiniin mal olusu, pazardaki talebin yogunlugu ve iiriin pazarinda olusmus rekabet
kosullart esas alinarak olusturulan taktikler ise fiyatlandirma olarak adlandirilmaktadir

(Kotler, 1980, s.44).

Fiyat kavrami hem mikro diizeyde hem de makro diizeyde isletmeler ve tiiketiciler icin
onemli bir degiskendir. Fiyat var olan kaynaklara yon verici, girisimcileri bir sektdrden
baska bir sektore ¢ekici ve tiiketicilere fayda maxsimizasyonu saglamada yol gosterici bir
parametredir. Pazarlama karmasmin gelir getiren tek unsurudur. Diger pazarlama
elemanlar1 gider olustururlar. Bu nedenle {irlinleri dogru fiyatlandirmak ve fiyatlama

yonetimi, isletmeler icin dnemli bir gérevdir (Islamoglu, 2000).

Fiyatlandirma hedef pazardaki tiiketici profili ile ilgili oldugu kadar pazarlama karmasinin
planlanmastyla da yakindan ilgilidir. Bunun yani sira isletme i¢i faktorler, yerel pazarlama
cevresiyle uluslar arasi pazarlama ¢evresi uluslar arasi fiyatlandirma stratejilerinde 6nemli
bir rol oynar. Pazarlama karmasmin bir parc¢asi olarak gergeklestirilen fiyatlandirma
stratejilerin diizenlenmesinde ve uygulanmasinda asagidaki faktorler dikkate alinmalidir

(Altinbasak ve dig., 2008, s5.419-420):

e Isletmenin kisa ve uzun vadeli hedefleri

e Isletmenin uluslar aras1 pazardaki hedef kitleleri

e Uluslar aras1 pazarda igletmenin rekabet iistiinliigi
e Uluslar aras1 pazarda isletmenin rekabet yogunlugu
e Hedef miisteri kitlesinin satin alma yogunlugu

e Uluslar aras1 hedef pazardaki aktorler

Isletmelerin ister yerel pazarlarda isterse hedef pazarlarda olsun; isletme ici kontrol

edilebilen c¢evre degiskenlerini, yerel {ilke pazarinin kontrol edilemeyen cevre
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degiskenlerini ve hedef iilke pazarinin kontrol edilemeyen ¢evre degiskenlerini gbz 6niinde
bulundurarak fiyatlandirma stratejilerini olusturmalar1 gerekir. Ulkelerinin ekonomik
yapilarina goére yasam kosullarinin degisiklik gosterebildigi ve buna baglh olarak da
tilketim faaliyetlerinin satin alma giliciine gore belirlendigi diisiiniildiigiinde, isletmeler
farkl1 pazarlarda farkli gelir seviyesine sahip tiiketicilere gore fiyatlandirma stratejisi

planlamalidirlar (Ekinci, 2010).

2.2.2.3.1. Standart Fiyatlandirma Stratejisi

Isletmenin iiriin ve hizmetlerde tiim iilkelerde aymi fiyatlandirmay: uygulamasidir. Global
markalarin global pazarlarda uyguladigi bir fiyatlandirma politikas1 olmasina karsin,
lojistik  maliyetlerdeki  farkliliklar, wuluslar arasi  degisim oranlar, tiketim
aligkanliklarindaki farkliliklar, {irlin-yasam egrisinin pazara gore degisiklik gostermesi
isletmelerin standart fiyat uygulamasini ¢ogu zaman miimkiin kilmayabilir. Standart

fiyatlandirma miisteri odaklilikla da ¢elismektedir (De Burca, Fletcher ve Brown, 2004).

2.2.2.3.2. Farkhlastirilmis Fiyatlandirma Stratejisi

Farklilagtirilmis fiyatlandirma stratejisi, zamana ve satis kosullarindaki degisime gore
planlanir. Yerel farklilastirma olarak da adlandirilabilir. Isletmeler farklilastiriimis
fiyatlandirmay1 ¢cogunlukla yerel pazardaki miisterilerine kisa siireli fiyat tutturma ihtiyaci

olursa uygularlar (De Burca, Fletcher ve Brown, 2004).

2.2.2.3.3. Adapte Edilmis Fiyatlandirma Stratejisi

Yerel pazardaki kosullara ve rekabet sartlarina bagli olarak uygulanan fiyatlandirma
stratejisidir. Aym Uriiniin farkl pazarlarda degisik fiyatlarla satilmasinda gesitli sorunlar
meydana getirmektedir. Daha ucuza satildigi tilkeden iiriin ithal edilebilir. Bu gibi
durumlarda isletmeler i¢in miisteri veya pazar odakli fiyatlandirma stratejileri daha uygun
olabilir (Krentler, Bernhardt ve Kinnear, 1995).
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Ulkemizde gida sektdriinde faaliyet gosteren global markalar miisteri veya pazar odakli
adapte edilmis fiyatlandirma stratejisini  uygulamaktadirlar. Baska {ilkelerle
karsilastirildiginda daha uygun fiyatlara {iriin ve hizmet verdikleri goriilmektedir. Ayni

seyi diger sektorlerde olan isletmeler icin gegerli degildir.

2.2.2.4. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma pazarlama yénetiminde en &nemli kararlar arasinda yer almaktadir. Uriin ve
hizmet ile ilgili her tiirlii bilgi ve ikna siireglerini kapsamaktadir. Tutundurma gabalari
tiretimin kitlesel bir 6zellik kazanmasi, isletmelerin genis pazarlara agilmasi, liretici ve
tiketici arasindaki fiziksel mesafelerin artmas, tiiketici sayisinin artmasi, taleplerin stirekli

degismesi ve rekabetin yogunlagmasindan dolay1 olduk¢a dnemlidir (Ekinci, 2010).

Tutundurma ¢abalarinin stratejik bir bigimde planlanmasi gerekmektedir. Firmalar hedefsiz
satiglardan daha cok iletisime onem vererek ve satis arttirma planlamalari ile pazara ¢ikma,
pazardaki tiiketicilerin ve rakiplerin durumunu ayrintili bir bigcimde analiz ederek pazarda

lider olma yolunu benimsemektedirler (Mucuk,1986).

Tutundurma stratejileri; tliketiciyi bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve iirlini
hatirlatmak amaciyla olusturulmaktadir. Inandirici iletisim olmasi ise diger pazarlama
karmasi elemanlarindan ayiran en 6nemli 6zelligidir. Firmalar iletisim sayesinde hem
mesajlarinin  ve anlamlarinin iletilmesi hem de kendilerini kesfedebilme islevini

yiiriitmektedirler (Odabasi, 2004).

Tutundurma karmasi segerken dikkat edilmesi gereken faktorler sunlardir (Jobber, 2004,
s.414):

. Kaynaklarinin yeterliligi ve tutundurma araglarinin maliyeti
. Pazar biiytlikliigli ve yogunlagmasi

o Miisterilerin bilgi ihtiyaci

o Uriiniin 6zellikleri

o Itme/cekme stratejileri
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2.2.2.4.1. Reklam

Reklam; mallarm, hizmetlerin ve fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi, benimsetilmesi
amaciyla bir iicret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir (Mucuk, 2004,
s.180). Teknik bir ugrastir. Tek yonlii bir iletisim aracidir. Yeni fikirler ister. Bu yiizden
isletmeler reklam caligmalarini tek baslarina degil ajanslarla birlikte yiiriitiirler (Tokol,
1996, s.131).

Bilgilendirmeye yonelik reklam amaglari, ikna etmeye yonelik reklam amaglart ve
hatirlatmaya yonelik reklam amaglar1 vardir. Maliyet agisindan bakildiginda ¢ok etkili bir
tutundurma araci olabilir. Ciinkii belirli bir hedef kitleye diisiik maliyetlerle
ulasabilmektedir. Fakat kitle iletisim araci olmasindan dolayz; tiiketiciler lizerindeki ikna
edici etkisi, kisisel satistan daha diisiiktiir. Basit mesajlarla biiyiik kitlelere hitap edebilme,
rtine ilgili bilgileri tiiketicilere aktarabilme, insanlar1 satin almaya yonlendirme gibi

ozelliklerinden dolayi isletmelerin sikga kullandig1 bir tutundurma faaliyetidir (Fill, 1995).

Diger pazarlama karmalarinda oldugu gibi, tutundurma stratejilerinde de pazarlarin
ozelliklerine, miisteri talep ve ihtiyaglarina yonelik uyumlastirilan veya standart reklam
caligmalar1 yapilabilir. Uyumlastirma stratejisi, her iilke i¢in farkli reklam kampanyalar
hazirlanmasidir. Ayni iiriin her yerde ayni sekilde satilamamaktadir ve bu durumda farkl
yani uyumlastirilmis reklam stratejilerinin uygulanmasi gerekir. Nescafe global pazarlar
i¢in hazirladig1 reklamlarinda yerel sanatgilara yer vermekte, Coco Cola ise prototip olarak
hazirladig1 reklamlarin1 bolgesel degisiklik yaparak uygulamaktadir (Brandley, 2002).
Standartlastirma stratejisi ise; tiim diinyanin tek bir pazar oldugu ve tiiketici talep ve
ihtiyaclarinin benzer oldugu her pazar i¢in uygulanan ayni1 reklam stratejisidir.
Procter&Gamble gibi diinyanin onde gelen firmalar1 birgok markasi i¢in ayni reklam

stratejisini uygulamaktadir (Altinbasak ve dig., 2008).
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2.2.2.4.2. Halkla lliskiler

Halkla iligkiler bir isletmenin toplumda kendisi ile ilgili ¢ikar gruplar ile iyi iligkiler
gelistirmek, faydali faaliyetleri konusunda topluma bilgi vererek iliskileri devam ettirme

¢abasidir (Mucuk, 2007).

Isletmelerin pazarlama amaglarina ulasmak icin kiiltiirel, sportif, cevreye ydnelik, egitsel,
toplumsal etkinlikleri, kurulus veya kisileri desteklemesine sponsorluk ad1 verilmektedir ve
bu kararlar halkla iligkiler birimi tarafindan alinmaktadir. Sponsorluk firma imajim
giiclendirirken diger taraftan da kurumsal siirdiiriilebilirligi de saglayacagindan isletmeler

icin ¢ok dnemlidir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005).

Halkla iliskiler aniden gerceklesen veya bir defa gergeklestikten sonra birden bire ortadan
kalkan bir olgu degildir. Oncelikle tanima ve tamitma amaglh bir faaliyet siirecidir. Bu
zaman igerisinde Orgiitiin ¢evresiyle kaynasmasi ve oOrgiit cevre iletisimi s6z konusu
olmakta ve devam eden bircok agama bulunmaktadir. Bunlar; arastirma, iletisim yolunu
belirleme, biitgeleme, uygulama, is goren sorunlari, ddiillendirme ve onurlandirmadir (Giil

ve Seker, 2006).

2.2.2.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla potansiyel alic1 veya alicilarla konusarak goriiserek
satig gerceklestirmektir. Satig, pazarlama faaliyetleri arasinda tek para girisi saglayan

eylemdir (Giilgubuk, 2007, s.7).

Firmalarin tutundurma amaci olarak kullandigi en Onemli faaliyetler arasindadir.
Gilinlimiizde yogun rekabet ortami, piyasayr belirleyen alicilarin egitim seviyelerinin
giderek artmasi, satin alma giiciindeki artig ve igletmelerinin faaliyet alanlarinin biiylimesi
gibi birgok faktor satis gelistirmenin 6nemini daha da artirmaktadir. Kisisel satisin diger
onemli bir tutundurma yontemi olan reklamdan en géze carpan farki; kisisel satisin kisisel
iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olugmasidir. Kisisel satista
hedeflenen potansiyel alicilar bulmak, bu potansiyel alicilar1 ikna etmek ve miisteri

tatmininin siirdiiriilmesidir (Mentzer ve Swartz, 1985).
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Kisisel satig maliyetli bir faaliyet olmasina ragmen isletmeler tarafindan tercih edilen bir
uygulamadir. Kisisel iletisime dayandigi i¢in aninda tepkiyi belirleyebilmesi ve bireysel
olarak miisterinin ihtiyacina alternatif ¢oziimleri aninda sunabilecek esneklige sahip olmasi
isletmeler tarafindan en Onemli tercih nedenleridir. Ayrica, miisterilerin dikkat ve ilgi
alanlarini yiiksek tutabilme olanagi, reklamdan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasiligi

sagladig1 i¢in isletmeler tarafindan tercih edilir (Odabasi ve Oyman, 2002).

2.2.2.4.4. Satis Gelistirme

Kisisel satig, reklam ve tanitma ugraslari disinda kalan, genellikle siirekli olarak
yapilmayan, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan satis ¢abalaridir

(Mucuk, 2004, 5.180).

Satis gelistirme Amerikan Pazarlama Dernegine gore, tiiketiciyi satin almaya, bayileri
etkinlige 6zendiren, kisisel satig, reklam ve duyurum disindaki pazarlama amaglar1 olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle, sergiler, 6rnek uygulamalar, 6gretici gdstermeler ve
yinelenemeyen rutin uygulamalar niteligi tasimayan, donemsel karakterleri olmayan

tutundurma gabalaridir (Mentzer ve Swartz, 1985, s.581).

Tiiketicilere yonelik satis gelistirme ¢abalari, hem iiretici isletmeler hem de araci isletmeler
tarafindan kolayca uygulanabilir niteliktedir. Pazarda uygulanan satis gelistirme unsurlari,
artan rekabet ve yenilik¢i pazarlamanin etkisinde kalarak sekillenmektedir (Giilgubuk,
2007).

Satis gelistirtme, tiiketiciyi bir iiriin ya da hizmeti satin almaya ikna edecek kisa ve dnemli
tesvik faaliyetlerinden olugmaktadir. Etrafimizda hemen hemen yer yerde satis gelistirme
cabalarinin degisik tiirleri bulunmaktadir. Bir iiriinden bir veya iki adet satin alana
liclinciisiiniin veya bir baska {iriiniin bedava verilmesi, kupon biriktirene belirli bir miktar
veya belirli bir yiizde oraninda indirim yapilmasi, ¢ok satis yapan bayilere ek avantajlar
sunulmasi, benzin alana ticretsiz ara¢ yikama hizmeti sunulmasi sik sik rastladigimiz satis

gelistirme ¢abalaridir (Mucuk, 2004).
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2.2.2.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, iirlinlerin ve hizmetlerin veya bunlar hakkindaki bilgilerin,
faydalarin ve tutundurmanin geri doniisiimiiniin olgiilebilecegi interaktif iletisim kanallar
kullanilarak dagitilmasidir. Dogrudan postalama, tele-pazarlama, mobil pazarlama,
dogrudan doniisiimlii reklamcilik, katalog pazarlama, elektronik medya, insertler ve
kapidan kapiya brosiir dagitma dogrudan pazarlama yontemleridir. Teknolojik gelismeler,
postalama sayisinin artmasi, gelismis analitik teknikler ve koordineli pazarlama gibi
sebeplerden dolay1 dogrudan pazarlama uygulamalarinda artis olmaktadir (Altinbasak ve

dig., 2008).
Dogrudan pazarlamanin dort ana avantaji bulunmaktadir (Yikselen, 2006, 5.399):

o Miisteriler ve iiriin veya hizmet pazarlamacisi arasinda ¢ift yonlii bir iletisim vardir.

o Dogrudan pazarlama interaktif bir sistemdir, miisteriye cevap verme sansi sunar ve

olasi tepkisini gorme firsat1 vardir.

o Dogrudan pazarlamada yer ve zaman kavrami yoktur, miisteri ile iletisim yer yerde

olabilir. Miisteri istedigi iirline ait siparisleri istedigi yerde verebilir.

. Miisteriden cevap gelmesi ve gelmemesi ve bu geri bildirimlerin izlenebilir olmast,

pazarlama faaliyetinin etkinligi hakkinda 6l¢iilebilir bilgi verir.

2.2.2.4.6. Duyurum

Duyurum; isletme ve isletmenin iirlin veya hizmetleri hakkinda basinda haberlerinin
yayinlanmasi faaliyetleridir. Kiiresel isletmeler ve markalar i¢in onemli bir tutundurma
yontemidir. Halka iligkilerin kontrolii altinda yiiriitiilen bu faaliyet, basinla iliskilerin
kurulup gelistirilmesini, basin biiltenlerinin itina ile dogru bir sekilde hazirlanmasini ve
medya takip edilerek destekleyici yada olumsuz haberlerin dogru yontemle diizeltici

onlemlerinin alinmasini igermektedir (Altinbasak ve dig., 2008).
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Duyurumun basarisi, iletilecek mesajin haber niteligi tasiyip tasimamasi ve medya ile
olumlu iliskiler i¢inde olunmasina baglidir. Genellikle bir {icret 6demeden, radyo, TV ve
diger basin-yayin araglarinda, isletme, yonetici ya da iiriinler hakkinda yayinlanan haber,

roportaj, resim vb. seklinde tanitim ¢abalaridir (Mucuk, 2010).

2.2.2.4.7. internet ve Online Reklamcilik

Teknoloji ve iletisim alaninda meydana gelen biiylik degisimler reklam araglarma da
degisik getirmektedir. Fiziksel smirlar1 ve Kkiiltiirel engelleri ortadan kaldiran internetle
baslayan internet reklamciligi, bireysel etkilesimi en az, maliyetleri benzerlerine gére daha
ucuz ve onemli derecede Olgiilebilir niteliklere sahiptir. Rekabet edebilme, diisiik maliyet,
hizmet kalitesi, ¢ogalan {iriin cesitliligi ve Ttriinlerin kisisellestirilmesi gibi pek cok

avantaja sahiptir (Odabasi, 2004).

Internet reklamciliginin; forumlar, web sitesi tasarimi, viral pazarlama, banner reklamlari,
ticker reklamlar, inverstitial reklamlar, pop-up reklamlar, transactional reklamlar,

advergames, bloglar ve RSS gibi ¢esitleri bulunmaktadir (Altinbasak ve dig., 2008).

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Marka Giiveni

Pazarlamanin gelisim siireci ve bu gelisimi zorunlu kilan unsurlar firmanin tirettigi iirlintin
anlamin yitirmesine yol agmistir. Firmalar iirettikleri iirlin ya da hizmeti kendi istedikleri

bicimde degil miisteriye deger yaratacak bi¢cimde tiretmektedirler (Altunisik, 2004).

Isletmeler miisteri merkezli bir kiiltiir olusturmak istedikleri zaman, iist diizey bir destek
almalidirlar. Farklilik ve devamlilik yaratmaya c¢aligmali, miisterilerin sorunlar1 ve
onerilerini dinleme tarafinda calismalar yapmalidirlar. Miisteri memnuniyeti ve miisteri
degeri ile ilgili yoOneticiler miisterinin ne istedigini anlamali ve miisteriye yonelik
calismalar1 giinliik aktivitelerine ve karar verme asamalarina eklemeleri isletmeyi hem

rekabette bir adim &ne gecirir hem de her bakimdan performansini artirir (Ilter, 2005).
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2.3.1. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, bir iiriin ya da hizmet satin almadan dnceki beklenti ile satin alma isleminden
sonra yasanan deneyimin memnun edici olmasidir. Miisteri memnuniyetini saglamak,
miisteri odakl faaliyetlerde bulunarak, miisterinin giivenini saglayarak, miisterilere 6nem
vererek, miisterileri en iyi sekilde temsil ederek, miisterileri isletmenin iginde ve disinda iyi
karsilayarak, miisteri iliskilerinde daha sicak davranarak, biitlin miisterilere esit
davranarak, geliri miisteriden sagladigin1 unutmayarak ve satig, hizmet, iiretim ve
hizmetten kaynaklanan miisteri sikdyetlerini ortadan kaldirarak miimkiin olmaktadir (ilter,

2005).

Miisteri memnuniyetini artirmadan biliylime saglamak rekabetin yogun oldugu bu
piyasalarda miimkiin degildir. Miisteri memnuniyetinde temel amag¢ ekonominin miisteriyi
ne kadar tatmin ettigidir. Ne kadar tirettiginiz ya da ne kadar tiikettiginiz dncelikli degildir.
Bundan dolayr miisteri memnuniyeti ekonomik faaliyetlerin yoniinii belirlemektedir. Pazar
ekonomisinde isletmeler miisteri kazanmak ve var olan miisterilerini korumak igin rekabet

ederler. Miisteriler iiriinleri satin almak i¢in yarismazlar (Cigek ve Dogan, 2009).

Miisteri odakli bir firma miisterilerinin arz ve taleplerini en iyi sekilde analiz ederek
miisterisini her seyin iistiinde tutun bir firmadir. Misterilerin taleplerini karsilarken onlara
deger katmalidir. Sadece mevcut durumu korumak degil, ileride kazanilmasi olas1 miisteri
gruplarimi belirleyerek onlara yonelik yenilik¢i bir anlayis ile faaliyet gostermelidir.
Toplam miisteri memnuniyetine odaklanma, yeniligi devamli kilmaktadir (Movando,
2000).

Yeni bir miisteri kazaniminin, mevcut miisteri maliyetinin alt1 kat1 oldugu gilinlimiizde,
yeni miisteri kazanimi i¢in mevcut miisterilerimize mecburiyetimiz artirmaktadir. Miisteri
memnuniyetinin bu 6nemi, miisteri memnuniyetini etkileyen diger faktorleri de onemli

hale getirmektedir (Demir ve Kirdar, 2008).

Isletmelerin, miisteri énemi ile ilgili olarak ortaya bazi konularda uzmanlasmalari
gerekmektedir. Bu konularin basinda miisteri baghligi, iliskisel pazarlama, miisteri
odaklilik ve miisteri iligkileri gibi kavramlar gelmektedir. Isletmelerin, hizla gelisen bilgi
ve teknoloji caginda, ¢agin gerisinde kalmamak ve sektordeki diger rakiplerine iistiinliik

saglamak i¢in dikkat etmeleri gereken hususlarin en basinda miisterilerini iyi tanimalari,
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onlarin beklentilerini ve bunlarin nasil karsilanabilecegini bilmeleri gelmektedir (ilter,

2005, s. 85).

Miisterilerden gelen deger, bir isletmenin bugiin ve gelecekte saglayabilecegi en 6nemli ve
vazgegilmez degerdir. Isletmelerin siirekli ve karli bir biiyiime gerceklestirebilmeleri igin
stirekli miisteri portfoyiine ihtiyaglar1 vardir. Siirekli miisteri portfoyiinii saglayabilmek
icin miisteriye 6zel oldugunu hissettirmek ve miisteriyi en list memnuniyet seviyesine
cikartmak gerekmektedir. Satin aldig iiriin ve hizmetten ¢ok memnun kalan miisterilerin,
tekrar yine ayni irlin ya da hizmeti satin alma davranisinda bulunma olasiliklari
artmaktadir. Isletmelerin varliklarni devam ettirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri icin
miisterilerini nasil uzun siire elde tutabileceklerini ve onlara daha etkili hizmet sunmanin

yollarini aramalidirlar (Karakas, Bircan ve Gok, 2007).

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler iiriin kalitesi, fiyat,
promosyon ve kolayliklar, satis sonrasit hizmetler, {iriin ve hizmet giivenilirligi, teslimat
hiz1, satis personeliyle iliskiler gibi degiskenlerdir. Isletmeler miisterilerini memnun etmek
istediklerinde bu degiskenleri dikkate almak zorundadirlar. Satis sonras1 hizmetler, miisteri
memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir. Satis sonrasi hizmetlerin kalitesi ve siirekliligi

ne kadar 1yi olursa miisteri memnuniyeti o denli yiiksek olmaktadir (Bilir, 2010).

2.3.2. Markaya Duyulan Giiveni

Pazarlamada temel amac¢ miisteri giivenini sagladiktan sonra miisteri bagliligi olusturmak
boylece uzun donemli miisteriler elde etmektir. Giiven, bir iligskide taraflardan birinin,
diger tarafin vermis oldugu sozlerin gergeklestirilecegine dair hissettigi inancin derecesini
belirleyen bir boyuttur. Miisterilerin bir iliskiyi siirdiirmeye devam etmeleri i¢in giiven
baslica gerekliliktir. Pazarlama giivenin saglanmasi temelinde oturmaktadir. Birgok hizmet
ve lrln, tiiketici onu satin alip denemeden 6nce ne yazik ki degerlendirilememektedir

(Harrell and Frazier, 1999).

Giiven bir tarafin, diger tarafin yapacagi uygulamalarla, gelecekte kendi ihtiyaglarinin

karsilanacagindan emin olunmasidir (Lewicke, McAllister and Bies, 1998).
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Anderson ve Weitz’e (1989, 5.316) gore giliven: “Alic1 ve satici iligkisi iginde bulunan
taraflardan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair davraniglar

gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davraniglarina inanmasidir.”

Giiven olusturmak i¢in iletisim etkinligi yaratmak, 6zellikle her hizmet iletisiminde farkl
bir isletme temsilcisi ile islem yapan isletmelerin organizasyonel yapisi agisindan da
anlamlidir. Warner Corporation adli 1sitma, sogutma ve klima cihazlar1 satan bir isletme,
teknisyenlerini cografi bolgelere gore ayirarak, bir bolgedeki tiiketicilerin siirekli olarak
ayni teknisyen ile iletisime ge¢melerini saglamaktadir. Bu teknisyenlerden beklenen,
bolgelerindeki tiiketiciler ile siirekli iligkiler kurmalar1 ve onlarin sunulan hizmetten hosnut
kalip kalmadiklarin arastirilmasidir. Hizmetin ¢apraz fonksiyonlu ekipler ile saglanmasi
da, tiiketiciler ile olan iletisimin artmasini saglamakta ve hizmetin siirekliligini garanti

altina almaktadir (Gruen, Summers ve Acito, 2000, s. 39).

Tiiketicilerin markaya giivenmesi isletmelere birgok yarar saglamaktadir. Markaya duyulan
giiven tiiketici ve marka arasinda kurulan iliskinin temelini olusturmaktadir. Tiketiciler
giiven duyduklar1 markalar1 daha ¢ok satin alma egilimdedirler. Marka giiveni artikga,
isletmelerin pazar pay1 da artmaktadir. Marka giiveni, tiiketicilerin tutumsal ve davranigsal
sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir. Ayni zamanda marka bagliliklarina da olumlu
yonde katkisi bulunmaktadir (Chatterjee ve Chauldhuri, 2005). Tiiketiciler glivendikleri
markalar etrafindaki kisilere anlatmakta ve Onermektedir. Yani, marka giliveni kulaktan

kulaga iletisimi giiclendirmektedir (Elliott ve Yannopoulou, 2007).

Marka giliveni marka itibari, tahmin edilebilirlik, yeterlilik, isletmeye duyulan giiven ve
hoslanma olmak tizere 5 faktorden etkilenmektedir. Marka itibari, kisilerin markanin iyilik
veya giivenilirligini degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla, markanin iyi
bir itibarmin olmas: tiiketicilerin ilgili markaya karsi giiven duygusunun olusmasini
saglamaktadir. Ayrica, tiiketicinin markanin faaliyet veya davraniglarini tahmin edebilmesi
marka glivenine olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Yeterlilik, markanin tiiketicilerin
beklentilerini karsilama ve problemlerini ¢6zme yetenegidir. Buna gére, marka yeterliligi,
tiiketicilerin ilgili markaya kars1 giiven duymalarin1 pozitif. Bununla birlikte, tiiketicilerin
isletmeye olan giiven dereceleri ilgili isletmenin markasina duyulan giiveni artirmaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin ilgili markayr ne derece begendikleri giivenin kurulmasi agisindan

onemli bir faktordiir (Lau ve Lee, 1999).
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2.4. Pazarlama Karmasi ve Tiiketicilerin Marka Degeri Algisi

Giliniimiizde ¢ok sayida pazar doyma noktasina geldiginden markalar arasinda rekabet
artmakta ve iirlin farklilagtirma yoluna gidilmektedir. Tiiketiciler, yiiksek kaliteli {iriin ve
hizmet talep etmekte, hizmet saglayicilarla kisisellestirilmis iliskiler kurmayi, ayni veya
daha diisiik fiyata daha fazla deger satin almayi istemektedirler (Raaij ve dig., 2001).
Markanin pazarlamasiyla ile ilgili olarak, zaman i¢inde pazarlama karmasi stratejilerinin
uyumu ve markali {Uriinlin kalite ve niteligindeki kiisiik degisme diizeyleri 6nem
tasimaktadir. Marka yoOnetimi, markanin pazarlama karmasit elemanlar1 arasindaki
tutarlilign kapsamaktadir (Hildebrandt and Klapper, 2001). Ciinkii marka degerinin
yOnetimi, markanin igerisinde bulundugu pazardaki basarisini kanitlayan tiim cabalar

biitlinii olarak degerlendirilmektedir (Keller, 1993).

Marka yoneticisinin aldig1 fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlar1 sonucu olusan
tiikketici temelli marka degerini olusturmaya ve satin alim kararini etkilemek i¢in pazarlama
karmasi elemanlarindan iiriiniin de dahil edildigi bir yap1 olusturulmasina énem verilmesi
gerekmektedir (Shocker ve dig., 1994). Marka degerinin olusturulabilmesi i¢in tiiketicilerin
begenecegi, giiclii, kendine has marka 06zellikleri olusturulmasi, bu 06zeliklerin fark
edilmesini saglayacak marka ismi, logo ve sembol gibi marka tanimlayicilarinin segilmesi
ve bu tanimlayicilarin  farkli kosullar altinda yeniden hatirlanmasini saglayacak
destekleyici bir pazarlama programi igine entegrasyonunun saglanmasi gerekmektedir

(Pride and Ferrell, 1997, s. 256).

2.4.1. Marka Degeri ve Marka Degerinin Boyutlari

Her seyin hizla yenilendigi ¢agimiz diinyasinda pazarlamada da kayda deger gelisme ve
degisimler gozlenmektedir. Tiiketiciler bilgilerini birgok kaynaktan giincellemekte
diisinme bicimleri degiserek tercihlerini etkilemekte ve isletmelerin rekabet tarzlari
degismektedir. Giiniimiizde marka kavrami, rekabet iistiinliigiiniin saglamak ve firmalarin
driinlerini farlilagtirmak amaciyla kullandigi stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Bu
farklilagtirma teknolojik gelisme, kiiresellesme ve standartlasmanin yarattigi kosullar

sonucu altinda zorunlu hale gelmistir (Bakkaloglu, 1998, s.26). Pazarlama agisindan
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devrimci bir nitelik tagiyan bu dénemde odak noktasi isletmeden miisteriye kaymistir. Bu
sistemin ise rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble firmasinda

kullanildig1 goriilmektedir (Oztiirk, 1998, s. 4).

Imaj marka adi aracihignyla diriine eklenen soyut ozellikler sayesinde markanimn
fonksiyonlarini olusturmaktadir. Uriiniin sunabilecegi baz1 faydalar sadece markali {iriinler
ile miimkiindiir. Uriiniin fonksiyonlar1 maddi ve fiziksel 6zellikler ile ilgilidir. Marka iiriin
ise isletmeye soyut faydalarin da eklenmesine olanak tanimaktadir (Rio, Vazquez ve

Iglesias, 2001).

Ureticilerin ya da saticilarin mal veya hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya, diger
tiriinlerden farklilastirmaya hizmet eden isim, kavram, sozciik, simge, tasarim, dizayn,
resim ve bunlarin bilesimi marka olarak ifade edilmektedir (Kotler and Gary, 1989, s.
248). Marka, tiriinii liretene ve tasarlayana bir kimlik kazandirmaktadir (Kotler ve dig.,
1999, s. 571).

Marka degeri, markanin adiyla, simgesiyle baglantili, firma ve firmanin miisterileri igin
iriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da azaltan varliklar olarak tanimlanabilir
(Aaker, 1991). Tiketici temelli marka degeri, marka bilgisinin pazarlama faaliyetleri
sonucunda olusan tiiketici tepkilerinde olusturdugu farklilastiric1 etkidir (Keller, 1993).
Marka degerinin finansal bir kavram olarak ilk ortaya ¢ikisi; Philip Morris’in 1988 yilinda
Kraft firmasin1 alirken sirketin kagit lizerindeki degerinin alt1 katin1 6demesiyle olmus ve
markalasmanin anlam1 tamamen degismistir. “Kraft” kelimesinin bedelinden kaynaklanan
fiyat farki, ilk defa marka degeri kavramina dikkatleri ¢ekmistir (Kamakura and Russel,
1991).

Tiiketici temelli marka degerinin 6zellikleri asagidaki gibidir (Lassar ve dig., 1995, s. 12-
13):

o Marka degeri, objektif bazi degerlerden cok tiiketici algilamasina baglidir.

o Marka degeri, diinyanin her yerinde ayn1 degeri (kiiresel) ifade eder.
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. Marka degeri yalnizca iirliniin fiziksel Ozelliklerinden kaynaklanmayip marka

isminden de kaynaklanmaktadir.

. Tiiketici temelli marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Marka degeri, markanin onemli varliklar1 iizerinde durmaktadir. Marka degerinin
boyutlarin olumlu algilanmasina yonelik her tiirlii yatinm marka degerine katki
saglayacaktir. Marka degeri boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi, birbirlerini
desteklemeleri ve tamamlamalar1 bakimindan 6nemlidir. Marka adi kotii tintinden dolay1
cok taniniyor olabilir, fakat bu kotii lint ile taninan markanin, marka bagliligi disiik
olacaktir. Kolayda bir iirlin i¢in sebebi olmayan bir marka bagliligi olabilir. Marka
hakkinda fikir sahibi olmak i¢in tek bir boyuta bakmak yeterli degildir. Markayla ilgili
anlamli sonuglar elde etmek i¢cin marka degerini tiim boyutlariyla ele almak gerekmektedir

(Aaker,1991).

Marka degerinin dort unsuru olan marka bilinirligi (brandawareness), marka sadakati
(brandloyalty), algilanan  kalite  (perceivedquality) ve marka  ¢agrisimlar
(brandassociations) birgok arastirmaci tarafindan kabul edilmis ve ¢alisilmistir. Giiglii bir
marka degeri bu unsurlara bagli olmakta ve tiim bunlar acik bir kimlik, kolektif bir marka,
tutarli ve uyumlu iletisim, gilicli misteri iliskileri ve semboller kurmak yoluyla

olusturulabilmektedir (Aaker, 1991, s. 317).

2.4.1.1. Marka Baghhg

Tiketicilerin markaya kars1 pozitif duygular beslemesi, bagli oldugu markayr diger
markalardan daha ¢ok tercih etmesi ve markayr daha uzun siire kullanmasi marka
baglhiligini ifade etmektedir. Belli bir iirlin grubunda tek bir markay: tercih etmek marka
bagliligidir. Tiiketicilerde marka baglilig1 olusturmak, isletmelerin karlilik ve verimliligine
yarar sagladig1 igin pazarlama politika ve stratejileri gelistirilirken dikkat edilmesi gereken
noktalardan biridir (Odabasi ve Giilfidan, 2002).
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Marka bagliligi, bir marka hakkindaki tutumlari belirtmekte ve o markanin zaman iginde
devamli satin alinmasini ile devam etmektedir. Bu iglem ayn1 zamanda bir miisterinin

sec¢ilen markanin kendi gereksinimlerini bilmesi anlamina gelmektedir (Asseal, 1992).

Tiiketicide olusan marka bagliligi, isletmelerde rekabet avantaji saglamak ve bunu devam
ettirebilmek 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayn1 zamanda stratejik pazarlama planlamasinda
en onemli ve kritik noktalardan biridir. Bir isletme i¢in marka degeri ise, o markanin
olusturdugu sadik miisteriler kadar gergeklesmektedir (Kotler, 1984). Baglilik olusturmak
icin yapilan faaliyetler ayni zamanda marka degerini arttirmakta ve olusturulacak marka
baglilig1 isletme tarafindan bir deger olarak kabul edilmektedir. Bagli ve memnun miisteri
kitlesine sahip olmanin yolu miisteriler i¢in deger yaratmaktan ge¢mektedir. Bir marka
sagladigi fayda ve tatmin kadar bagli miisterilere sahip olmaktadir. Tersi durumda
miisteriler bir arayis igerisinde olacak ve ilk firsatta marka degistirme yoluna gidecektir.

Marka bagliligi konusunda deger yaratmak 6nemli bir noktadir (Aaker, 1996).

Marka baghlig, tiiketicilerin bir markaya olan sadakatini ve egilimini gosterdigi icin
marka degerinin temelini olusturmaktadir. Isletmelerin uzun dénemli basarisinda ve
karliliginda markaya bagli miisterilerin sayist ¢ok Onemlidir. Miisteri memnuniyeti
kavramu tiiketici beklentilerinin bir iglevi ve marka bagliliginin temelini olusturmaktadir.
Marka bagliligi, isletmelerin gelecekteki karlilik ve siirekliliginin bir gostergesi olarak
goriilmektedir. Marka bagliligr iyi yonetilir ve kullanilirsa, isletmeler i¢in birgok agidan

katk1 saglar (Kavas, 2004). Bunlar su sekilde siralanabilir.

o Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti her zaman yeni miisteri kazanmanin

maliyetinden daha diisiiktiir. Marka baglhilig1 pazarlama maliyetini azaltan bir unsurdur

(Aaker, 1991).

. Perakendeciler hem satiglar1 artirmak hem de markanin olumlu imajindan
yararlanmak i¢in marka baglilig1 yiiksek iirlinlere daha fazla ilgi gosterirler. Bu sebeple

marka bagliligi1 dagitim kanalinda da destek saglamaktadir (David, 1975).

. Bir markanin ¢ok sayida miisterisi olmasi potansiyel miisterileri de o markaya
yoneltecektir. Marka bagliligt potansiyel miisterileri de o markaya c¢eker. Marka

bagliligimin yeni miisteri ¢cekmesinin diger bir nedeni ise; markaya bagli bir kitlenin
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olmasinin potansiyel miisteriler i¢in bir glivence olusturmasi ve risk ihtimalini azaltmasidir

(Kavas, 2004).

o Bagli misteriler, rakiplerin ikna faaliyetlerine promosyon vb. daha az tepki
verirler. Bundan dolayi, bagli miisterilerin sayis1 fazla olan markalar, rakip faaliyetlere

kars1 koyabilmek i¢in zaman kazanmaktadirlar (Grover, 1992).

. Giiclii bir markanin en belirgin 6zelligi kendisine bagl sadik bir miisteri kitlesi
yaratmasidir. Bundan dolayr marka bagliligt pazara yeni {iriin girisini engelleme
konusunda isletmeye fayda saglamaktadir. Ayrica yiiksek miisteri bagliligi, siirekli

miisterilerinden dolay1 yiliksek kazang anlami da tagimaktadir (Uztug, 2002).

o Marka bagliligi olan miisteriler marka bagliligi olmayan miisterilere gore fiyata
kars1 daha az duyarli olmaktadirlar. Marka baglilig1 yliksek olan miisterilerin markalar

birakabilmeleri i¢in rakip markalarin daha fazla fiyat farklar1 sunmalar1 gerekmektedir

(Agrawal, 1996).

2.4.1.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, farkli kosullardaki tiiketicilerin ¢esitli marka unsurlarin1 (marka ismi,
logo, sembol, karakter, ambalaj ve slogan) degerlendirme yeteneklerini etkiledigi,
hafizadaki markanin giicii ile iliskilidir (Keller, 1998, s. 325). Marka bilinirligi, markanin
tiketicilerin zihnindeki taninirligini ve hatirlanirhigini igcermektedir. Markayi, diger

markalardan farkli seklide algilamasi ve yorumlamasi seklinde aciklanmaktadir (Aaker,
1991).

Bir {irlin grubu igerisinde bir markanin 6n plana ¢ikartilarak taninmasi ve hatirlanmasina
marka bilinirligi denilmektedir. Marka bilinirligi, sadece markanin ismini degil, ayni
zamanda markanin 6n plana ¢ikmasini saglayan tiim faktorleri markayla biitiinlestirmektir.
Marka bilinirligi kavrami, tanmirlik ve hatirlanirhik faktorleri ile marka tercihini

etkilemektedir (Keller, 1993).

Tiiketiciler, markay1 taniyip markaya dair kuvvetli inanglara sahip olduk¢a marka degeri

olusmaktadir. Bir marka hakkindaki bilgiler, biitiiniiyle o markaya bagli marka degerini
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direkt olarak etkilemektedir. Uriin kategorisi hakkindaki bilgiler ise, iiriin kategorisine
giren biitiin markalarin bagli oldugu marka degerini etkilemektedir. (Krishna and Harrline,
2001). Marka bilinirlik diizeyi, isletmenin o triinle ilgili pazar payini etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Marka bilinirligi bircok sekilde marka degerinin olusmasina ve

arttirllmasina katkida bulunmaktadir (Kavas, 2004). Bunlar;

o Marka bilinirligi, markayla ilgili alinacak aksiyonlarin baslangigc noktasini
olusturmaktadir. Tiketicilerin marka adina asina olmasi, marka imajmi olusturmanin
Oonemli bir 6n kosuludur. Ayrica marka imaj1 olusturmada 6nemli bir temel olusturmasinin
yaninda, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturmaktadir. Bazi tiiketiciler iirliniin
ozellikleri konusunda endiseleri olsa bile, tanidiklar1 markalar1 satin alma egilimindedirler

(Engel ve dig., 1995).

o Tiiketicilerin farkinda olmadiklar1 markalar, satin alma tercihleri arasinda yer
almazlar. Bundan dolay1r marka bilinirligi markanin tercih edilme ihtimalini artirir. Marka
bilinirligi bazi noktalarda marka bagliligi ve marka tercihi olusturmada &nemli bir rol
oynar. Ozellikle pazara yeni giren ve nis markalar i¢in marka bilinirligi &nemli bir
kavramdir. Cok sik satin alinan bazi iirlin gruplarinda ilk akla gelen marka olmasi, kolayda

irlinlerin satin alinmasinda ¢ok 6nemli bir faktordiir (Aaker, 1996).

o Marka bilinirligi miisteriler i¢in bir giiven unsurudur. Farkli fiyat ve kalite
unsurlarina ragmen tiiketiciler taninmis olan markalari tercih ederler (Macdonald ve Sharp,
2000).

o Markanin taninmasi bir asinalik hissi saglar ve bireyler tanidiklarindan hoglanirlar.
Bu durum 6zellikle kolayda triinler i¢in daha 6nemlidir. Tanidiklik satin alma kararmin

onemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Aaker, 1991).

Degisik markalarin ve iirlin gruplarmin bilinirlik diizeyleri de farklidir. Otomotiv
sektoriinde bulunan bir marka bir¢ok birey tarafindan bilinirken, yazilim sektoriinde
bulunan bir marka c¢ok kisi tarafindan bilinmeyebilir. Bilinirlik seviyelerini
degerlendirirken, markalar ve {iriin gruplar1 arasinda farkliliklar olacagindan karsilastirma

yapmak zordur (Aaker, 1996).
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2.4.1.3. Marka Cagrisimlari

Degerli bir marka yaratmak isteyen bir isletme, yaratacagi markaya uygun, giiclii ve essiz
bir marka c¢agrisim sistemi olusturmalidir. Marka c¢agrisimlari, tliketicinin zihninde
markay1 c¢agristiran her sey olabilmektedir. Markanin “kalbini ve ruhunu” olusturan
faktorler markayla baglantilidir (Aaker, 1991).

Marka ¢agrisimlart hatizada markayla iligskilendirilen ve tiiketici agisindan markayla ilgili
bir anlam ifade eden baska bilgiler iceren bir kavramdir. Giiniimiizde bir markanin
rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve tiiketici temelli marka degeri

giiclii, essiz ve istenen marka ¢agrisimlarinda olusmaktadir (Keller, 1993).

Marka cagrisimlari, giiglii marka degeri olusturmada markanin en 6nemli unsurudur.
Marka degerinin diger boyutlar ile karsilastirildiginda ise marka cagrisimlarinin énemi
daha net anlasilmaktadir. Marka bilinirligi kuvvetli markalar i¢in 6nemli fakat yeterli
degildir. Ciinkii bir marka kotii iintinden dolay1 ¢ok taniniyor olabilir. Algilanan kalite,
marka ¢agrigimlart ve iyi taninan bir isim miisteri memnuniyetini etkileyerek satin alma
nedeni olusturur ve marka bagliligina neden olmaktadir. Marka baghlig, tiiketicilerin
bazen neden oldugunu bilmedigi 6zel bir markanin satin alma aliskanligindan da olabilir.
Bundan dolayi, marka c¢agrisimlart hakkinda cok fazla bilgiye sahip olmak kuvvetli
markalar olusturmada ¢ok kritik bir 6neme sahiptir (Chen, 2001).

Amerikan sirketleri tipik olarak bireysel markalar1 tarafindan saglanan imaj ve faydalar
reklamlarinda kullanmayi tercih ederler. Bundan dolay1 iirlinle ilgili cagrisimlar 6n plana
¢ikar. Dogu Asya ve Japon Ulkeleri ise ¢ogunlukla sirket reklamlar1 yaparak sirketlerinin
topluma ve tiiketiciye getirdigi faydalar1 vurgularlar. Bu da organizasyonel ¢agrisimlarin

olugsmasina neden olmaktadir (Chen, 2001, s. 442).

Cagrisimlar satin alma kararlar1 ve marka baghili§i i¢in bir temel olusturmaktadir.

Cagrisimlarin deger yaratmasi asagidaki sekillerde miimkiindiir (Aaker, 1991):

. Marka cagrisimlan ve tiiketicilerin markay1 birilerine tavsiye etmeleri, markanin

devamina ve karliligina katki saglamaktadir (Rio ve dig., 2001).
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. Cagnisimlar birgok 0Ozellik ve teknik detayin 6zetlenmesini saglamaktadir.
Cagrisimlar miisteriler i¢in bilgi yaratmakta ve karar alma siireci igerisinde bilginin

hatirlanmasina yardimci olmaktadirlar (Aaker, 1991).

. Markanin c¢agristirdigi seyler, markaya karsi bir sempati duyulmasina veya
markanin tiiketicilerin goziinde farkli algilanmasina yardimci olmaktadir (Kavas, 2004).
Pazarlama programlari, tiiketicilerin iirlin satin alimimi saglamada marka bilinirligini
genisletmek ve tiiketicinin zihninde olumlu, gii¢lii ve 6zglin marka ¢agrisimlar1 olusturmak
icin tasarlanmakta ve bu cagrisimlar, markanin rekabet icinde bulundugu rakip
markalardan ayirt edilebilmesini saglamaktadir (Keller, 1993). Uriinlerin fonksiyonel
Ozelliklerinin birbirlerine ¢ok yaklastigi durumlarda cagrisimlar farklilastirma igin

konumlandirma i¢in bir avantaj saglamaktadir (Kavas, 2004).

o Cagrisimlar, satin alma ve marka sadakati i¢in temel olusturmaktadir. Birgok marka
cagrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da
yarar1 igermektedir. Bu boyutuyla marka ¢agrisimlari, markaya karsi giiven ve kredibilite

saglayarak satin alma kararini etkilemektedir (Aaker,1991).

. Bir markanin sahip oldugu olumlu ¢agrisimlar miisteride giiven uyandirarak, marka
genisletme konusunda avantaj saglamaktadir. Marka cagrisimlari, marka ile iiriin arasinda
uygunluk hissi yaratarak marka genisletmeye destek olmaktadir (Dacin ve dig., 1994, s.
229-242).
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Satin Alma Nedeni Olusturma

Farklilastirma/Konumlandirma

Bilgi isleme/Geri Cagirma

A\ 4

Cagrisimlar

Olumlu Tutum/Duygular Olusturma

Genisleme i¢in Temel Olusturma

Sekil 2.6: Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratma Yollari

Kaynak: Aaker, David, (1996), “ManagingBrandEquity — Caputiliazing on the Value of a Brandname”,
TheFreePress, ABD, s: 110.

Marka g¢agrisimlar li¢ ana kategoriye ayrilmistir. Bunlar, iiriinliin 6zellikleri, tiiketiciye
yararlar1 ve tiiketicilerin gostermis oldugu tutumlar seklinde siralanmaktadir (Keller,
1993). Marka gagrigimlarinin bu ii¢ noktas1 da markanin rakiplerinden nasil farklilagsacagi
ile ilgilidir. Farklilastirma markanin 6zelliklerinin temelini olusturmaktadir. Bir marka
farkli algilanmiyorsa, o markanin fiyat primi almasi ve diger faydalari saglamasi ¢ok
miimkiin degildir. Farkli algilanma marka degeri olusturmada 6nemli bir noktadir (Aaker,

1996).

2.4.1.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin marka, tUriin ya da hizmetin rakip firmalarla
karsilagtirildiginda beklenen performans: saglamadaki toplam kalite veya istiinligi

algilayisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991).

Algilanan marka kalitesi, tliketicilerin iiriin hakkindaki genel ve kisisel miikemmellik veya
tistlinliik yargilardir. Tiiketicilerin bir markanin tiim istlinliigli veya se¢kinligi hakkindaki
son karar1 olan bu degerin maddi nitelige gore daha yiiksek bir seviyede soyut algilamasi

vardir (Zeithaml, 1988, s.3).
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Algilanan kalite memnuniyetten farklidir. Bir miisteri, iirlin 6zellikleri ile ilgili diisiik
beklentilerinden dolayr memnun olabilir. Ayrica, yiiksek kalite algisi, markaya karsi
olumlu tutumlardan farklidir (Aaker,1991). Algilanan kalite, markanin performans,
saglamlik gibi tiriinle ilgili 6zelliklerinin ve fiyat, marka ad1 gibi dis kdkenli 6zelliklerinin
tiiketici tarafindan algilanan genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Kirmani
ve Baumgartner, 2000, s.300). Bunun yan sira algilanan kalite bir markanin nasil tercih
edildigi ile yakindan iliskilidir. Ozellikle tiiketicinin motive olmadig1 veya detayli analiz
yapamayacagl durumlarda, algilanan kalite, marka bagliligim1 ve satin alma kararim
dogrudan etkilemektedir. Amag tiiketici davraniglarin1 anlamak oldugu i¢in, ireticilerin
trtin  kalitesi konusundaki iddialarim1 ya da iiriiniin gergek kalitesini miihendislik

standartlariyla 6lgmekten ¢ok, iiriinlin kalitesinin tiiketici esas alinarak degerlendirilmesi

onemlidir (Aaker, 1996).

Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut logo, ambalaj,
tasarim, sekil, renk gibi imaj1 i¢eren unsurlardir. Psikolojik boyut ise, inanglar, degerler
gibi triinle iligkilendirilen unsurlart igermektedir. Kalite algilamasi, {iriiniin fonksiyonel

ozellikleri kadar, tiikketiciye sagladigi soyut degerler ile iliskilidir (Odabasi, 2004).

Tiiketici tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanan markalarin degeri, diger markalara gore
daha yiiksek olacaktir (Kavas, 2004). Algilanan kalite degisik sekillerde deger olusmasina
katk: saglar.

o Kalitesinin siirekliligini koruyabilen isletmelerin, rakipleri karsisinda 6nemli bir
rekabet avantaji vardir. Yiiksek kalite yiiksek iirlin fiyatlandirmasini beraberinde getirir.
Yiiksek fiyat bir taraftan karliligi arttirirken, diger taraftan markaya yapilacak yeni
yatirimlar i¢in de kaynak olusturur. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda avantajli bir hale

gelmede ve fiyat farklarmin kabul edilmesinde algilanan kalitenin rolii biiyiiktiir (Once,
1988, s.24).

o Kalite algilamasi, kanal iiyelerinin markaya karsi ilgisini de artirir. Bir perakende
veya kanal liyesi kalite algilamasi yiiksek olan bir iiriin i¢in daha fazla fiyat isteyerek
karliligin1 arttirabilir ve daha fazla miisteri ¢ekebilir. Dagitim kanali iiyeleri, tiiketicilerin
arzu ettigi, 1yl saygmligi olan markalar1 bulundurarak, olumlu kalite imajindan

faydalanmaktadirlar. (Aaker, 1991).
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. Kalite algilamasi tiiketici i¢in giiven unsurudur. Markalar kalite garantisi saglar.
Basarili markalar kalitenin korunmasin konusunda daha duyarli olurlar. Markalama
kavrami1 ve marka kisiligi pazara kaliteli iirlin sunmada bir artisa yo agar (Wilke ve

Zaichkowsky, 1999, s.14).

o Algilanan kalite satin alma nedeni yaratir. Tiiketiciler genellikle Kkalite
kavramindaki nesnel bilgiden yoksundur. Bu bilginin siirecini, kaynaklarin1 elde etme
yetenegine sahip degildir. Eger markanin algilanan Kkalitesi yiiksekse, reklam ve
promosyon ¢aligsmalar1 daha etkili olur ve pazarlama programinin biitiin 6geleri daha etkin

hale getirilebilir (Aaker, 1991, s. 87).

o Tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklar iirlinlerin ve markalarin rekabetci
piyasada Omiirleri daha uzun olmaktadir. Kalite algisi markanin  devamliligim

saglamaktadir (Pride ve Ferrel, 2000, s.520-521).

. Bir marka temel olarak, o markanin algilanan kalite boyutlar1 iizerine
konumlandirilmaktadir. Kalite algis1 ayn1 zamanda farkliligin da gostergesidir. Algilanan

kalite farklilasma ve konumlandirma avantaji saglar (Feinberg ve dig., 1992).

. Kalite algilamasi, ¢alisanlarin is tatminini arttirir. Is tatmininin yiiksek olmasi da

kaliteli personelin firmaya kazandirilmasini saglamaktadir (Grewal, 1997).

o Kalite algilamas1 yiiksek olan markalar genisleme imkanima sahiptirler. Yiiksek
kaliteli markalarin karlilik ve basar1 sanslar1 da zayif markalara gore daha fazladir (Aaker,

1991).

2.4.2. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Degerine EtKisi

Giliniimiizde ¢ok sayida pazar doyma noktasinda geldiginden markalar arasinda rekabet
artmaktadir. Isletmeler iiriin farklilastirma yoluna gitmektedirler. Ciinkii marka degerinin
yonetimi, markanin igerisinde bulundugu pazardaki basarisini kanitlayan tim cabalar
biitiinii olarak nitelendirilmektedir. Firmalar acgisindan pazarlama karmasi elemanlarinin
etkin bir sekilde yonetilmesi ve markanin dogru stratejilerle desteklenmesi gerekir (Erdem

ve dig., 2002, s.34).
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2.4.2.1. Uriin ve Marka Degeri Tliskisi

Uriin ve marka arasinda fark vardir. Uriin fonksiyonel bir fayda saglamaktadir. Marka ise
{iriiniin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Uriiniin fonksiyonel
faydasinin 6tesinde soyut bir deger yaratmaktadir. Marka tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin
yaninda deger saglanmasmi, faklilasmasin1i ve pazar1 genisletme agisindan firsat
yaratilmasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte katilan degerlerin iiriiniin fonksiyonel

ozellikleri ile desteklenmesi gerekmektedir (Uztug, 1997).

Uriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Uriin zaman igerisinde degisiklige
ugrayabilirken marka kalicidir. Marka bir iiriinii ifade etmekle birlikte, bir isimden ¢ok
daha fazla anlam igermektedir. Tiiketiciler {irliniin sahip oldugu fonksiyonel 6zellikleri
bilirler. Fakat bu faydalarindan daha ¢ok bu firiinlerin sagladigi sosyal ve psikolojik
anlamlara gore degerlendirme egimi sergilemektedirler. Bir¢ok {irlin benzer &zelliklere
sahip olmasina ragmen farkli pazar paylarina sahiptir. Uriinlerin fonksiyonel hareketlerine

bakarak markalar arasindaki farklar1 agiklamak giictiir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Markanin degeri liriine marka adi ile katilabilecek degerler arttirildig1 Slgiide artacaktir.
Uriin degeri ise algilanan kalite ve algilanan fiyat arasidaki farka baglidir. Marka degeri
yaratilmasinda {irtin kararlari tarafindan degerlendirilmesi gereken nokta, {irline eklenen
soyut degerlerin saglayacagi farklilastirma imkanidir. Soyut degerlerden yararlanilmasi,
isletmelerin rekabet alanlarin1 artirmaktadir. Uriin konumlandirma yapilirken iiriine
eklenen soyut degerlerin islevsel kalite ile desteklenmesi gerekmektedir (Dubrovski, 2001,
s. 923).

2.4.2.2. Fiyatlandirma ve Marka Degeri Iliskisi

Fiyat gerek tiiketiciler gerekse fireticiler i¢in 6nemli pazarlama karmasi degiskenidir.
Isletmelere gelir saglayan tek pazarlama karmasi elemani fiyattir. Fiyat ayni bir iiriinii
gelistirmek veya dagitim kanali olusturmak yillarca siiriiyor iken fiyatlandirmadaki

degisiklik ¢cok hizli yapilabilmektedir (Doyle, 2003).

Fiyatlandirma kararlarinda iizerinde durulan konu yiiksek fiyat ve kalite algilamasidir.

Prestijli markalar yiiksek fiyat ¢agristirir. Yiiksek fiyat da kisinin zenginligi hakkinda bir
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isarettir. Tiiketiciler fiyat unsurunu {irliniin kalitesi veya yararlarinin 6nemli bir gostergesi
olarak degerlendirmektedirler. Yiiksek fiyatli markalar genel olarak ytiksek kaliteli olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalite ile fiyat dogru orantilidir. Algilanan kalitenin
yiikselmesiyle fiyat, marka degerini pozitif yonde etkilemektedir (Wilke and Zaichkowsky,
1999, s.5).

Uriinii  farklilastirmada fiyat temel konumlandirma aract olarak kullanilmaktadir.
Fiyatlandirma kavramina gore, fiyat1 diisiirmek tiiketici a¢isindan kazancin artmasi olarak
algilandig1 i¢in {riiniin degerini de arttirmaktadir (Zeithaml,1988). Bununla birlikte
tiikketiciler fiyat ile Uriin kalitesi arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu diisiiniiyor ve fiyati
kalitenin bir gostergesi olarak degerlendiriyorlarsa fiyat diisiirtildiigiinde marka degeri
azalmaktadir. Bu durumda tiiketiciler fiyat diistislerini, kar marjlarimi korumak igin

maliyetlerin ve kalitenin diismesi olarak algilayabilirler (Grewal, 1997).

Fiyat indirimlerinin marka degerine etkisi, markanin konumuna goére degisiklik
gostermektedir. Fiyat indirimleri karari1 alirken, bu kararlarin marka degerine etkisi,
rakiplerin durumu, tiiketicilerin fiyat indirimlerini nasil algilayacagi gibi konulara dikkat
edilmelidir (Dolye, 2003).

2.4.2.3. Dagitim ve Marka Degeri iliskisi

Pazarlama faaliyetleri ile zaman, mekan ve miilkiyet faydalarimin yaratilmast dogru
dagitim kanalinin secimi ile mimkiindiir. Kuvvetli markalar ayni pazarlama karmasi
harcamalariyla, zayif markalara kiyasla daha biiyilk dagitim gergeklestirirler. Kuvvetli
markalara sahip olanlar, pazarlama harcamalarini azaltabilir ve dagitim kanalindaki
paylarin1 koruyabilirler. Dagitim kanali ve marka degeri iliskisi ile ilgili dagitim

yogunlugu, magaza imaj1 ve itme - ¢ekme stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir (Karafakioglu,
2000).

Alistig1 magazadan belli bir markay1 satin almak isteyen tiiketici, 0 marka magazada yok
ise yerine baska marka alabilmektedir. Bu noktada tiriinlerin ¢ok sayida satis noktasinda
hazir bulunmas1 6nem kazanmaktadir. Satis kayiplar1 haricinde markanin bulunabilirligi,

tiiketicide markanin ¢ok kisi tarafindan tercih edildigi algis1 yaratmakta ve dagitiminin iyi
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oldugu izlenimini yaratarak marka degerine katki saglamaktadir (Kaya, 1976). Yogun
dagitim ve smirhi dagitim kararmin marka degeri lizerine etkileri {iriin ¢esidi dikkate
alimarak degerlendirilmelidir. Yogun dagitim ile saglanan faydalar sinirli sayida araci

kullanilarak dagitilan liiks tirtinler iginde gegerli olmaktadir (Yoo ve dig., 2000).

Perakendeciler miisterilerle dogrudan bir etkilesim igerisindedir. Bu nedenle marka degeri
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptirler. Perakendeciler iiriin ¢esitliligi, fiyatlandirma ve
kredi politikalari, hizmet kalitesi gibi bircok kararla tiiketiciyi etkileme giiciine sahiptirler.
Magaza imaj1 ile marka imaj1 arasindaki karsilikli etkilesim tiikketicinin karsilikli etkilesim
ve deger olusturma iizerinde 6nemli bir etkiyle sahiptir. Firmalar, yiiksek marka bilinirligi
ve kuvvetli, olumlu ve essiz ¢agrisimlar yaratmak i¢in kanalin destegini saglayacak sekilde

dagitim programlari gelistirmek durumundadirlar (Keller, 1998, s. 193).

2.4.2.4. Tutundurma ve Marka Degeri Iliskisi

Marka degeri gelistirmede, etkili ve devamli iletisim cabalar1 kritik bir 6neme sahiptir.
Tutundurma performans beklentileri gelistirmede, gilivenirligin artirilmasinda, sosyal
imajin  arttirlmasinda, vaatlerin arttirnlmasinda ve deger artisinda kullanilabilir.
Televizyon, dergi, halka iliskiler, tiiketici ve aracilara yonelik promosyon ¢abalari gibi
iletisim araclarindan faydalanilmasi gerekir. Bu ¢abalar markanin duyurulmasina ve
taninmasina, sonu¢ta marka imajinin yaratilmasina yardimci olacaktir. Marka degeri

duyurulmadan yaratilamaz (Kavas, 2004, s.21-22).

Marka degeri acisindan tutundurma faaliyetleri arasinda en ¢ok iizerinde durulan alanlar
reklam, halkla ilikiler ve satis gelistirme cabalaridir. Reklam giderleri ve algilanan kalite
arasinda pozitif bir iligki vardir. Reklamlar, marka farkindaligina, kalitenin artmasina,
isletme ve marka i¢in kuvvetli marka ¢agrisimlari yaratilmasi saglayarak marka degerinin

artmasina katki saglamaktadir (Kurtulus, 1976).

Halkla iliskiler 1yi bir sirket imaj1 olusturulmasinda ve triinlerin tanitilmasinda onemli
katkilar saglamaktadir. Halka iliskiler faaliyetleri reklamlara oranla daha az maliyetlidir.
Fakat genis halk Kitleleri {izerinde daha inandiricidir (Kotler ve Armstrong, 1996). Halkla

iligkiler iiriin tanitimlarina, reklamin olusturamayacagi bir giivenirlik kazandirmaktadir.
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Bireyler artik sadece reklamlara inanmamakta, gazete ve televizyonlarda yer alan haberler

ve yorumlardan da etkilenmekte ve marka ile ilgili inanglar1 giliglenmektedir (Bozkurt,

2000).

Satis gelistirme ¢abalar1, kisa donemli satislar1 hizlandirmakta ve tiiketicilerin marka
degistirmesini kolaylastirmaktadir. Ozellikle marka bagliligmin yiiksek oldugu pazarlarda,
pazara girmede satig gelistirme Onemli bir tutundurma araci olarak kullanilabilir.
Tiiketiciler marka baghliklarinin yogun olmadiklar1 durumlarda magazada karar
vermektedir. Bu nedenlerden dolay: satis gelistirme markanin satislari iizerine reklamdan
daha etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Satis gelistirme sadece satiglar1 etkilemekle

kalmayip, ayn1 zamanda marka degerini de etkilemektedir (Keller, 1998, s. 240).

2.5. Tiiketici Davranmisin1 Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Tarzlar

Tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin rekabetin yogun oldugu pazarlarda dogru bir sekilde
tespit edilmesi gerekmektedir. Isletmenin {iretmis oldugu iiriin ve hizmet tiiketici
davraniglarinin analiz edilebildigi dl¢iide tercih edilebilir hale gelecektir. Ayn1 zamanda
pazardaki diger isletmelere karsi rekabet istiinliigii elde edilebilecektir. Tiiketici tercihleri
ve beklentileri siirekli olarak degisim gostermektedir. Hedef pazardaki tiiketici
davraniglarin1 detayl bir sekilde analiz etme isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir

(Kogoglu, 2014, s. 4).

Ureticiler; satislardan maximum pay almak icin tiiketicilerin ihtiyaglarm karsilarken
birbirleri ile kiyasiya bir rekabet icerisindedirler. Tiiketiciler ¢ogu zaman mevcut
ithtiyaclarmi gidermek i¢in aligveris yaparken, kimi zaman da bir hediye almak i¢inde
arayls i¢inde olabilirler. Bazi tiiketiciler ihtiyaglarini her yerden sagliyor iken, bazi
tiketiciler ise en ekonomik nerede ise oradan aligveris yapmaktalar. Kimi tiiketiciler
aligveris yaparken keyif aliyorken, kimileri i¢in bir zuliimdiir (Coémert ve Durmaz, 2006, s.

351).

Tiiketici ihtiyacalarinin tam anlami ile giderilebilmesi igin tiiketici davranislar1 tam olarak

anlagilmali ve bu davraniglart etkileyen faktorler belirlenmelidir. Bu faktorlerin
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belirlenmesi, giiniimiiz tiiketicisinin satin alma siirecindeki pazarlama g¢alismalarina yon

vermektedir (Odabasi, 2004).

2.5.1. Tiiketici Davrams1 Kavrami, Kapsam ve Ozellikleri

Tiiketici; mal ve hizmetleri bagka {iriin ve hizmetlerin liretimi i¢in degil de tamamen kigisel
veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir. Birbaska tanima gore de;
kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in “pazarlama bilesenlerini” satin alan veya alma

kapasitesinde olan gercek kisidir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 163).

Tiiketicilerin talep ve beklentilerini gidermek amaciyla, tilketim zamani boyunca
gosterdikleri davranislarin hepsi tiiketici davranisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013, s. 8).

Bireylerin maddi degeri olan iiriin ve hizmetleri kullanimlar1 ve elde etmeleriyle ilgili
davraniglar ve bu davraniglara sebep olan faaliyetleri belirleyen karar siireci tiiketici

davranisilaria yon vermektedir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006, s.14).

Tiiketici davraniglarinin karmasik bir yapiya sahip olmasi, tiiketici davraniglarinin 6ncesi
ve sonrasinin gerisinde yatan etmenleri aciklamayi giigclestirmektedir. Tiiketicilerin neyi,
nerede, ne zaman, nasil ve ne kadar aldiklarii saptamak tiiketici ¢ergevesi olusturmak
adina onem tasimaktadir. Bu ¢erceve, tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma an1 ve

satin alma sonrast ile ilgili karar eylemlerini incelemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Tiiketici davranisinin  temel oOzelliklerini yedi ana baslik altinda degerlendirmek

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2002):

. Tiiketici davranist giidiilenmis bir davranistir.

. Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

° Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

. Tiiketici davramist karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir

(Karabulut, 1989).
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. Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
. Tiiketici davranisi ¢evre faktdrlerinden etkilenir.

. Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir (Odabasi, 1996).

2.5.2. Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi kararlar
almaktalar. Bu kararlar dizisine satin alma karar siireci denmektedir. Tiiketici bir ihtiyacin
varligini, daha once var olan dengesinin bozulmas: ile hissetmektedir. Sonra bu ihtiyacini
giderebilecek secenekleri saptamaya calismaktadir. Tiiketicilerin karakterlerindeki
farkliliklar, farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip olmalar1 satin alma kararlarini verirken

degisikliklere yol agmaktadir (Nisel, 2001).

Tiiketiciler ihtiyaglarinin ne oldugunu ve nasil gidereceklerini tespit ederken Kkisisel
Ozelliklerinin yaninda ¢evrelerindeki dis etmenlerin de etkisi altinda kalmaktalar (Altunisik
ve dig., 2004).

2.5.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramislarini etkileyen kiiltiirel faktorler kiiltir, alt kiiltiir ve

sosyal sinir olarak ayirmak miimkiindiir.

Kiiltiir bireylerin yasam tarzlarini, yasam tarzlari da tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir.
Kisilerin ve ailenin yasam bi¢imi, davraniglari, tutumu ve durusu bliyiik oranda kiiltiir
tarafindan belirlenmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde kiiltiir, kisinin ve ailenin

yasam tarzinin gelismesinde bir cat1 rolii oynamaktadir (Kog, 2013).

Birgok alt kiiltlir, 6nemli pazar boliimlerini meydana getirmektedir. Ana kiiltiir i¢cinde
kendine Ozgii deger yargilari, gelenek ve davraniglart olan gruplar alt kiiltlirii temsil
etmektedir. Ortak 6zellik tasiyan gruplar tiiketicilerin giyim, kusam, yeme i¢me, eglenme
ve mesleki tercihlerini etkilemektedir. Alt kiiltiir, bir ana kiiltiir i¢inde kendi deger

yargilari, gelenek ve davranislarini sergileyen gruplardan olusmaktadir (Tek ve Ozgiil,
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2005). Alt kiiltirler, ¢ogunlugun yasam tarzini ve kiiltiiriinii benimsemis olsa bile
kendilerini digerlerinden farkli kilacak davranislar sergilemektedirler. Birgok alt kiiltiir,
onemli pazar bolimleridir. Pazarlamacilar da {riinlerini ve pazarlama programlarini

cogunlukla alt kiiltlirlerin ihtiyag¢larina gore tasarlamaktadirlar (Kotler, 2000).

Sosyal sinif hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, davraniglar: ve ilgileri paylasan ve
kismen homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1996, s. 200). Sosyal sinif ayrimi
Ozellikle pazar boliimlendirmede faydali olmaktadir. Her bir sosyal smifin zevkleri,

davranig bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik gostermektedir (Mucuk, 2010).

2.5.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davranigi aile, referans gruplari, sosyal roller ve statiiler gibi sosyal faktorlen

etkisi altindadir.

Tiiketicilerin en 6nemli sosyal yapisini aile olusturmaktadir (Okumus, 2013, s. 232).
Insanlar benliklerini ve davranislarini dogum ile baslayan siiregten itibaren ailelerinden
alirlar. Baz1 ailelerde alim kararin1 veren ve satin alan kisi farkli kisiler olabiliyor iken,
bazi ailelerde karsilikli etkilesim oldukca fazladir. Pazarlama yoneticileri, bu tarz

ozellikleri degerlendirerek yeni saglikli stratejiler olusturmaktadirlar (Yiikselen, 2006).

Tiketicilerin davranislarina, diisiincelerine ve yargilarina etki eden insan toplulugu
referans grubu olarak adlandirilmaktadir (Mucuk, 2010). Bu gruplar tiiketiciler i¢in bir
degerlendirme ve bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir. Bir tiiketicinin karar ve davraniglari,
diger grup lyelerinin hareket ve inanglariyla paralellik gostermektedir. Tiikerticiler, satin
alma kararlarim1 vermeden Once, referans gruplarindan bilgi almaktadir (Pride ve Ferrel,

1987).

Her bireyin toplumda bir rolii vardir. Bireylerin sahip olduklar1 roller onlara toplumda,
kurumlarda ve oOrgiitlerde bir statii yiiklemektedir. Kisilerin statiileri geregi ¢evrenin ve
kisinin yapacag1 beklentisi icinde bulundugu bir takim faaliyetler vardir. Kisiler rollerine

ve statiilerine uygun mallar ve markalar segerler. Ornegin, futbolcularin genellikle Porsche,
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Lamborghini, Ferrari gibi spor otomobil markalarini satin almalar1 bu faktére baglanabilir
(Yiikselen, 2006, s. 137).

2.5.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin yasi, yasam tarzi, meslegi, kisiligi ve ekonomik durumu satin alma
davraniglarini belirleyen kisisel faktorlerin basinda gelmektedir. Kisisel faktorlerin satin

alma davranislar tizerindeki etkisi biiyiiktiir.

Kisinin davraniglari, yasami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle faklilik
gostermektedir. Tiketicilerin yaslarina gore gruplanmasi, belirli mallarin potansiyel
pazarlarii tanimada ve pazar bolimlenmesi agisindan énem tagimaktadir (Aytug, 1997).
Kisinin yas1 ve yasam donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere

yoneleceginde etkili olmaktadir (Mucuk, 2004).

Kisilerin sosyal statiilerinin en énemli gostergesini meslekleri olusturmaktadir. Meslekler
Kisilerin sosyal ayriminda kullanilan en 6nemli degiskenlerin basinda gelmektedir. Ayni
meslek grubundaki kisilerin tiiketim tercihleri, zevkleri mensubu olduklar1 meslek grubu
ile paralellik gostermektedir. Kisinin sahip oldugu sosyal statii ve roliiniin 6nemli bir
gostergesidir  (Kogoglu, 2014). Kisilerin meslegi herseyden oOnce alm giiclinii
belirlemektedir. Pazarlama acisindan kisilerin sadece meslekleri degil ¢alisma siireleri, ise

gidis gelis ve bos kalan zamanlar1 degerlendirme bigimlerini de 6nemlidir (Kara, 2006).

Insanin bos zamaninda neler yaptig1, ¢evresinde nelere dnem verdigi, diinya ve kendisi igin
diisinceleri yasam tarzini ifade etmektedir. Tiiketiciler yasam tarzlarina gore satin alma
faaliyetlerini gergeklestirmekteler. Genel pazar boliimlendirmeleri tiiketicilerin yasam tarzi
tercihindeki benzeliklere dayanarak yapilmakta ve iirlin/marka ile yasam tarzi arasindaki

iliskiler dikkate aliarak stratejiler belirlenmektedir (Ozkan, 2007).

Bireylerin kisilik ozellikleri ve satin aldiklar1 markalar arasinda yakin bir iliski vardir.
Kisilik o6zellikleri tiiketici tercihlerini etkilemektedir (Erdem, 2006). Kisilik tliketici
davraniglarini analiz etmede onemli bir faktordiir. Bazi kisilik tipleriyle {iriin ve marka

arasinda bir bag kurulabildigi ve kisilik tipleri simifladirilabildigi Olciide tiiketici
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davranislar1 igin onem tasimaktadir. Ornegin, Malbora sigarasi1 reklamindaki at {istiindeki

giiclii erkek (mago) kisiligi lanse etmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 177).

Bireylerin gelirleri de satin alma davranislarini etkileyen unsurlar arasindadir. imkanlar,
tasarruflar ve ckonomik oOzellikler satin alma davranisina etki etmektedir. Tiiketici
gelirlerin yiiksek olmasi satin alma davraniglarimi tesvik ederken gelirin diisiik olmasi
harcamayi, satin alma davranigindan kaginmayi ya da seklini degistirmeyi gerektirmektedir

(Altunisik ve dig., 2006).

2.5.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etki eden psikolojik faktdrler arasinda motivasyon,

algilama, 6grenme, inang ve tutumlar yer almaktadir.

Gudiillenme (motivasyon), tiiketicilerin biitlin davraniglarinin  baslangi¢ noktasini
olusturmaktadir. Tiketicilerin bir ihtiyaglart oldugunun farkina varmalar1 ve bu ihtiyaci
karsilamak icin harekete ge¢cmeye basladiklar: siirectir. Tiiketici davraniglarini ele alirken
sadece ihtiyaclar1 degil ihtiyaglar1 harakete gegiren giidiileri de analiz etmek gerekir. Bazi
tilketicilerin davraniglari benzer olmasina ragmen bu davraniglart ortaya ¢ikaran giidiiler

farklilik gosterebilir (Kogoglu, 2014).

Bir nesne ya da olay1 algilarken gegmis tecriibeleri, beklenti ve nedenleri analiz etmek
gerekir (Kara, 2006, s. 53). Algilama kisisel nitelikli olup, bireyi ihtiyaglarina, 6zelliklerine
degerlerine ve beklentilerine gore degisebilmektedir. Pazarlama karar ve stratejilerinin
uygulanmas1 esnasinda algilanan ile algilanmasi istenen sey fakli olabileceginden
pazarlamacilarin 6zelliklede pazarlama iletisimcilerinin algilama stirecini ¢ok iy1 bilmeleri

ve anlamalar1 gerekmektedir (Kog, 2013).

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusmakta ve
insan yasaminin hemen hemen her asamasinda yer alan bir olgudur. Insan davranislarinin
cogu Ogrenme yoluyla gerceklesmektedir (Mucuk, 2004). Tiiketiciler ihtiyaglarini
gidermede, sorunlarim1 ¢6zmede, kendi varligina ve gevresine iliskin algilar ve kavramlar
olusturmada 6grendiklerinden ve ge¢misteki tecriibelerinden yararlanmaktadir. Pazarlama

yoneticileri, sunduklari mal ve hizmetle ilgili ne denli ¢cok ve sik mesaj iletirse, tiiketici de
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o denli ¢abuk karar vermekte ve kendi yarari icin isletmenin gonderdigi mesaja uygun

hareket etmektedir (Yikselen, 2006).

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karst duyulan, olumlu veya
olumsuz duygulari ve bilgiyi icermektedir. Tutum, 6grenme, algi, deneyimler ve insanlarla
iliskiler sonucunda olugsmaktadir. Tutum inanglar1 etkilemekte, inang ise; kisisel deneye
veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir (Arslan, 2003).
Mamul tiirii ve markas1 se¢iminde tiiketicilerin tutumlarin etkili oldugu, satin alma

kararlarinin da biiyiik dl¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmistir (Mucuk, 2010).

2.5.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Satin alma davranigi tiriinden iriine degiskenlik gostermektedir. Tiiketicier simdiki ve
gelecekteki gereksenimlerinin karsilanmasi amaciyla gerekli mal ve hizmetlerle ilgili
olarak birgok satin alma karar1 vermektedirler. Ilgi diizeyi ve markalar aras1 degiskenlikler

bakimindan tiiketici davranisi ¢esitleri agsagidaki gibi tablolastirilabilir (Yiikselen, 2006).

Tablo 2.2: Tiiketici Satin Alma Davranigi1 Cesitleri

Ilgi Diizeyi
Markalar Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Arast Farklilik
Markalar Aras1 Onemli Karmagik Satin Alma Farklilik Arastiric1 Satin
Farklilik Davranis Alma Davranisi
Markalar Aras1 Az Farklilik Uyumsuzlugu Azaltici Alisilmis Satin Alma
Yonde Satin Alma Davranisi Davranisi

Kaynak: Yiikselen, Cemal, (2007), "Pazarlama Ilkeler-Yo6netim-Ornek Olaylar", Detay Yayincilik, Ankara,
s: 144,
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2.5.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin iiriine ve hizmete karsi ilgi diizeyinin yiiksek ve markalar arasinda énemli
farkliliklarin oldugu, satin alma davranisi karmasik satin alma davranisini ifade etmektedir.
Cogunlukla fiyat1 yiiksek, performansi énem tasiyan fakat yiiksek risk tasiyan iiriinlerde,
imaj unsuru igeren tiriinlerde, karmasik ve teknik 6zellik arz eden triinlerde, liiks triinlerde

bu satin alma davranisindan sz etmek miimkiindiir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Pazarlama ydneticileri, tiiketicilerin iirin hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri i¢in stratejiler
gelistirmekte ve tiiketicinin ilgisini kendi markalarina yonlendirmeye caligsmaktadirlar.
Kendi markasinin rakip mallardan farkini ortaya koymak i¢in stratejiler gelistirmektedirler

(Kotler, 2000).

2.5.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin iiriine olan ilgi diizeylerinin yiiksek fakat markalar arasindaki farkliliklarin az

oldugu durumlarda uyumsuzlugu azaltan satin alma davranigsindan s6z etmek miimkiindiir.

Bu davranis sekli mevcut birikimleri ortaya koymakta, yeni inanglar elde etmekte ve
sonunda secimine iliskin degerlendirme yapmaktadir. Pazarlamacilar bu tiir mallarda
iletisim araglariyla tiikketicinin inang¢ ve tutumlarini isletme yararina sekillendirmektedirler.
Ayrica, fiyatlama, etkin satis personeli gibi marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem

vermelidir (Yikselen, 2006).

2.5.3.3. Alisilmis Satin Alma Davramsi

Markalar arasi1 fakliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi edinmesinin
gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma davranist s6z konusu olmaktadir. Cok sayida
iirtin, aralarinda belirli marka farkliliklarinin bulunmamasindan dolayi, {izerinde ¢ok az

diisiiniilerek satin alinmaktadir (Kotler, 2000).

Pazarlama yOnetimi, tiiketicilerin belirli bir marka tercihi yoksa {iriin degerlendirmesini

etkileyecek yogunlukta satis tutundurma cabasi icine girmektedir. Reklam mesaj1 birkag
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nokta iizerinde yogunlagsmali ve tiiketicinin markay1 kolaylikla hatirlamasi saglanmalidir.
Eger siirekli ayn1 markay1 satin aliyorlarsa bu kuvvetli bir marka sadakatinin olmasindan

dolay1 degil, o tiriinii satin almaya alisilmis olunmasinin bir sonucudur (Tasyitirek, 2010).

2.5.3.4. Farklilik Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davranis1 diisiik ilgi diizeyinde ve markalar arasinda belirgin
farkliliklar oldugunda ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici sikintisindan kurtulmak igin yeni
tirtinler denemektedir (Baker, 2003).

Tiiketiciler stirekli kullandiklar1 markayr degistirme egilimindedirler. Fazla arastirma
yapmaya gerek duymadan bir markay1 tercih ederler ve tliketim sirasinda o markay1
degerlendirirler. Marka degisiklikleri, tatmin olunmadig1 i¢in degil, farklilik veya ¢esitlilik
aradiklar i¢in yapilmaktadir (Tasyiirek, 2010).

2.5.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Insan davranislar1 kisinin gevresi ile etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir. Davranislar ister
basit ister karmasik olsun kisinin c¢evresel degiskenlerinden etkilenmekte ve ortaya
¢ikmaktadir (Erdem, 2006).

Pazarlama agisindan, tiiketicilerin satin alim kararlarini nasil verdiklerini anlayabilmek
Oonem tasimaktadir. Tiiketici davranislarinin klasik teorisine gore; tiiketicinin satin alma
kararlari, biiyiik ol¢iide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarinin sonucudur (Tokol,

2007, s. 65).

2.5.4.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi/ Problemin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslamaktadir. Bu ihtiyag,
tiikketicinin i¢ yapisindan meydana gelebilecegi gibi dis kaynaklardan dolay1 da ortaya

cikabilmektedir. Yani ihtiya¢ kisinin i¢glidiisiiniin yarattig1 bir ihtiag olabilecegi gibi,
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toplumun ya da isletmelerin etkisiyle yaratilmig bir ihtiyag olabilmektedir (Yiikselen,
2001).

Ihtiyaci fark etme siireci, tiiketicinin arzuladig1 durum ile mevcut durumu arasinda var olan
uyumsuzlugun farkina varmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu fark istenilen durumun eksik

oldugu anlamina gelmekte ve ihtiyacit dogurmaktadir (Kerin ve dig., 2004).

2.5.4.2. Bilgi Arama/ Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketiciler bu agsamada satin almayr disiindiigii irlin/hizmet hakkinda bilgi edinme
stirecine girmektedirler. Tiiketici bilgi alternatiflerini belirlemek igin i¢ ve dis bilgi
kaynaklar1 olmak iizere iki cesit bilgi kaynagma basvurmaktadir (Islamoglu ve Altunisik,
2013).

Alicilar bilgi toplayarak belirsizlik duygularinini en aza indirmeye ¢aligsmaktadirlar.
Reklamlar1 okuyarak veya seyrederek, satin alma davramiglarina karar vermekteler.
Aligverise aile bireylerini veya arkadaslarini gétiirebilmekte ve saticinin Kendilerine
iriiniin  saglam yapildigint ve ¢ok begenilen bir iirlin oldugunu sdylemesini
isteyebilmekteler. Bagka bir deyisle tiiketiciler, satin alma karar siirecinde iiriin ve

markalar hakkinda bilgi toplamakta ve alternatifleri belirlemektedirler (Erdem, 2006).

2.5.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama bilgi arastirmasi netlige ulastigi ve tiiketicilerin problemleri i¢in potansiyel
¢Ozlimler ortaya koydugu zaman gergeklesmektedir. Alternatif ¢coziimler birbirine rakip
triinlerdir. Eger Onerilen alternatifin secilmesi uygun degilse arastirmaya devam
edilmektedir. Satin almanin bu asamasmni etkileyen pek ¢ok etken olabilmektedir.
Tiiketiciler bazen daha once o {irlinii denemis ve memnun kalmis olsalar dahi, o {iriin veya
markay1 satin aldiklar1 yerleri degistirebilmektedirler. Ornegin, bir miisteri ok memnun
kalmis olsa dahi, ayni restorant veya tatil koylinde zamanin1 gecgirmeyi istemeyebilir ve

baska yerleri denemek isteyebilir (Kog, 2008).
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Bu asamada zaman unsuru énem tasimaktadir. Ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili
olarak daha fazla zaman harcanmaktadir. Gegmis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi ve

tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede ekili olmaktadir (Mucuk, 2004).

2.5.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi iirlini veya markay1 tercih etmektedir.
Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en yiiksek derecede tatmin
saglayacak markay1 segmeye karar verirler. Bu karar siirecinin hemen sonrasinda satin
alma eylemi gerceklesmeyebilir. Cilinkii tiiketici satin alacagi markayi nereden, ne zaman
ve hangi sekilde satin alacagma karar vermektedir. Bu se¢im bir onceki alternatif
degerlendirmesine bagli bir bicimde ortaya ¢ikmakta ve {irliniin bulunabilirligi satin alma

tercihini etkilemektedir(Yiikselen, 2006).

2.5.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketiciler; satin alma karar siirecinin en son basamaginda verdikleri kararinin etkilerini ve
elde ettikleri sonuglar1 degerlendirmektedirler. Bir sonraki satin alma davranisini da bu

degerlendirmeye gore vermektedirler (Kotler, 2000).

“Satin alma sonras1” asamasi belki de firmalarin en ¢ok iizerinde durmasi gereken
asamadir. Her ne kadar, her asamada 6nem ihtiva etse de, bu asama 6zel 6nem gerektirir.
Ciinki tiiketici i¢cin maddi yiikii fazla olan bir satin almada, 6rnegin, pahali bir dayanikli
tilketim mali, miizik seti veya bunun gibi lirlinler aldiktan sonra, tiiketicilerin “bilissel
pismanlik-celiski” denilen bir huzursuzluk yasadiklar1 ve “acaba” duygusuna kapildiklar
bilinmektedir. Pazarlamacilar ilgilendirmesi gereken satis sonrasi faaliyetler i¢ine girmeli,
tiketici kendilerine geri doniis yaptig1 takdirde endiselerini gidermeli ve takip etmelidir
(Tek, 1996, s. 216).
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2.5.5. Tiiketici Satin Alma Tarz ve Boyutlar

Tiiketiciler i¢in karar almak gilinlimiizde ge¢mise gore daha karmasik hale gelmis ve daha
cok onem kazanmustir. Tiiketiciler ¢ogunlugu karmagik mesaj icerikleriyle dolu reklamlar,
haberler ve dogrudan postalarin tasidign bilgilerle kusatilmis durumdadirlar. Uriin ve
hizmetler, magaza tiirleri ve aligveris merkezleri say1 ve ¢esitlilik bakimidan ¢ok fazla artis
gostermistir. Buna paralel olarak elektronik veya katalogdan aligveris gibi alternatif
dagitim ve aligveris yontemlerinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin tercih ve secim alanlarini
genisletmis ve tiiketici karar alma siirecini oldukg¢a karmasik hale getirmistir (Hafstrom ve

dig., 1992).

Tiiketicilerin satin alma tarzlari, tiiketicilerin tercih yaparken izledikleri yaklagimi
tanimlayan zihinsel siireci ifade eder. Aligveris stili, kalite bilinglilik ve moda bilinglilik
gibi biligsel ve duygusal 6zellikleri igerir. Nitelik olarak psikolojideki kisilik kavrami ile
benzesir ve temel olarak tiiketici kisiligi olarak ele alinabilir (Sproles ve Kendall, 1986, s.
268).

Tiiketici davraniglarini ortaya koymada ii¢ yaklasimdan soz edilmektedir. Bunlar, yasam
tarz1 (psikografik) yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklagimi ve tiiketici 6zellikleri yaklasimi
olarak siralanmaktadir. Genel tiiketici tiplerini agiklamaya yonelik yaklasim tiiketici
tipolojisi yaklagiminin kapsamindadir. Yasam tarzi yaklasiminda yiizden fazla tiiketici
davranig1 aciklamak miimkiindiir. Bu farkliliklarin bazilar tiiketici tercihleri ile ilgili
bazilar1 ise ilgi alanlari ve yasam tarzi faaliyetleri ile ilgilidir. Tiiketici oOzellikleri
yaklagimi, tiiketici karar alma siireci ile ilgili bir yaklagimdir. Biligsel ve duygusal

yaklasimlara odaklanmaktadir (Hafstrom ve dig., 1992).

Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilinci: Bu boyutta yer alan tiiketiciler orta
kalitedeki tiriinlerle yetinmeyip, en 1yi iirlinii segmek i¢in yogun ¢aba gosterirler. Aligveris
konusunda miikemmeliyet¢i tutum sergileyen tiiketicilerin daha dikkatli, sistematik ve

karsilastirmali alisveris yapmalar1 beklenmektedir (Sproles ve Kendall, 1986)

Marka bilinci: Bu boyutta yer alan tiiketiciler daha pahali ve daha iyi taninan markalari
alma egilimi gostermektedirler. Bu tiiketiciler icin “fiyat esittir kalite”  yaklasimi

gecerlidir. Pahali ve markali iriinlerin yer aldigi magazalara karsi tutumlart olumlu
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yondedir. En ¢ok reklami yapilan ve en ¢ok satin alinan markalar1 tercih etmektedirler

(Sproles ve Kendall, 1986).

Yenilik-moda bilinci: Bu o6zellige sahip tiiketiciler yeni seyler aramakta ve bundan
heyecan ve keyif duymaktadir. Moday1 yakindan takip eden bu grup tiiketiciler igin
modanin gerisinde kalmamak ¢ok dnemlidir. Cesitlilik arayis1 da bu 6zelligin énemli bir

yoniinii olusturur (Sproles ve Kendall, 1986).

Eglence odakl, hazci1 ahsveris bilinci: Bu boyut eglence icin aligveris ve zevk igin
tilketim yapma 6zelligini 6lgmeye yoneliktir. Bu 6zelligi agir basan tiiketiciler aligveris
yapmaktan hoslanirlar ve daha ¢ok eglence olsun diye aligveris yaparlar (Sproles ve
Kendall, 1986).

Fiyat bilinci: Bu boyutta indirimleri yakindan takip etmekte ve odedikleri paranin
karsiligin1 sonuna kadar alma isteginde olan tiiketiciler yer almaktadir. Genellikle diisiik
fiyatlh {riinleri tercih etmektedirler. Karsilagtirmali aligveris yapan tiiketiciler bu grupta yer
almaktadir (Sproles ve Kendall, 1986).

Plansiz ahsveris: Bu boyutta harcadigi paraya dikkat etmeyen, plansiz aligveris yapan
tiketiciler yer almaktadir. Harcadigi paranin karsiligini alip almadigir konusunda endise

duymazlar (Sproles ve Kendall, 1986).

Cok secenek karsisinda kararsizhk: Bu boyutta magaza, marka ve bilgi fazlaligindan
karar vermede zorluk yasayan tiiketiciler yer almaktadir. Tiiketicilerin alternatifler

karsisinda kafalarinin karismaktadir (Sproles ve Kendall, 1986).

Aliskanhklarina baghlik, marka baghhgi: Bu boyutta sevdikleri marka ve magazalardan
aligveris yapmay1 aliskanlik haline getirmis tiiketiciler yer almaktadir. Bu grup tiiketiciler

aliskin olduklart marka ve magazati kolay kolay degistirmezler (Sproles ve Kendall, 1986).

Tiketici davraniglarim1  agiklayan farkli faktorler olmakla birlikte baz1 6zellikler
tiikketicilerin karar almasinda ¢ok Onem tasimaktadir. Tiiketici davranisi tiiketicilerin
aligveris yaklasimlarinin belirli karar alma ozellikleri cergevesinde sekillendigi ve bu
Ozelliklerin bir araya gelerek tiiketici satin alma tarzlarini olusturduklar1 goériilmektedir.
Tiketiciler kiyafet satin alirken var olan alternatifleri renk, tarz, dizayn, marka ve fiyat

acilarindan degerlendirmektedirler. Tiiketicilerin bu tercihleri, “marka bilinci”, “fiyat
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bilinci”, “yenilik-moda bilinci” gibi aligveris davranislari ile ilgilidir (Hafstrom ve dig.,

1992).
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BOLUM 3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1. Arastirmanmin Amaci, Onemi ve Kapsami

Yogun ve giiclii rekabet kosullarinda tiiketicilerin davraniglarini iyi analiz etmek ve bu
davraniglardaki degisimi takip etmek isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in Onemli
faaliyetlerdir. Isletmelerin rakiplerinden 6nde olabilmek ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir olmalar1 ve bunu siirdiirebilmeleri i¢in giiniimiiz yogun rekabet kosullarinda
oldukga biiyiik bir caba sarf etmelerini gerektirmektedir. Isletmelerin bu noktada aldiklar1
stratejik pazarlama karmasi kararlar1 isletmenin devamliligi agisindan 6nem tasimaktadir.
Isletmelerin hedef pazar segiminde basarili olmalari, segmis oldugu pazarda bulunan
tiketicilerin talep ve beklentilerini iyi tanimlayabilmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
telep ve beklentilerini tanimlarken tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alirken neye gore,

ne siklikla, hangi 6deme kosullarinda satin aldiklarini bilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Markali
iriin kullanan tiiketiciler, kendilerini daha gilivende ve tatmin olmus hissetmekteler.
Tiiketicilerin satin alma davranig1 sonrast tatmin duygusu miisteri memnuniyetini
belirlemektedir. Memnuniyet bir dahaki satin alma tercihini yine ayni markadan yana

kullanmaya ve bunun sonucunda da markaya kars tiiketicide bir baglilik olusturacaktir.

Isletmelerin dogrudan karar alanlari igerisinde bulunan pazarlama karmasi konusunda
alinacak kararlar marka degerini, miisteri memnuniyetini, markaya duyulan giiveni ve
tilketici temelli marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Firmalar pazarlama karmasi
kararlarina destek olacak bilgi ve bulgular alinan kararlarin basaris1 konusunda biiyiik
onem tasimaktadir. Ayrica lilkemizde bir¢ok firma diinyaca {linlii markalar i¢in iiretim
yapmaktadir. Ancak, kendi markasiyla diinya pazarlarina agilan ¢ok az sayida marka
olmasi sebebiyle, bu konuda yapilacak c¢aligmalarin {ilkemiz {reticilerine de biiyiik

faydalar saglayacag diistiniilmektedir.

Bu boliimde calismaya ait kavramsal model ve hipotezler, arastirmanin yontemi, anket

sorulari, arastirmanin 6rneklemi ve veri toplama siireci agiklanmaktadir.
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3.2. Arastirma Modeli

Yapilan yazin taramasina dayanarak bu ¢aligmada pazarlama karmasi algis1 ve tiiketici
satin alma tarzlarinin miisteri memnuniyeti, markaya duyulan giiven iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Pazarlama karmasi algis1 ve tiiketici satin alma
tarzlariin miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giiven iizerinden tiiketici temelli
marka degerine etki etmesi beklenmektedir. Miisteri memnuniyetinin ve markaya duyulan

giivenin tiiketici temelli marka degeri iizerine olumlu etki yarattig1 6ngoriilmektedir.

PAZARLAMA KARMASI MUSTERI
ALGISI — > MEMNUNIYETI
TUKETICI SATIN ALMA
TARZLARI TUKETICI TEMELLI

MARKA DEGERI

o MARKA BILINCI

e CESIT KARMASASI

o MUKEMMELLIYETCILIK

e ALISKIN OLMAK

¢ YENILIK VE SON MODA
ODAKLILIK

e DIKKATSIZLIK

e ALISVERIS UZMANLIGI

e PLANLI ALISVERIS

MARKAYA DUYULAN
|| B —— GUVEN

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma modelinden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H1: Tiketicilerin pazarlama karmasi algilar1, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

H2: Tiketicilerin pazarlama karmasi algilari, markaya duyulan giliveni olumlu yonde

etkiler.

H3: Tiiketicilerin marka bilinci, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
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H4: Tiiketicilerin marka bilinci, markaya duyulan giiveni olumlu yonde etkiler.

H5: Tiiketicilerin markalar hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi, memnuniyetlerini

olumlu yonde etkiler.

H6: Tiiketicilerin markalar hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi, markaya duyulan

giiveni olumlu yonde etkiler.

H7: Tiketicilerin aligveris konusunda miikemmelliyet¢i olmalari, memnuniyetlerini olumlu

yonde etkiler.

HS8: Tiiketicilerin aligveris konusunda miikemmelliyet¢i olmalari, markaya duyduklari

giiveni olumlu yonde etkiler.
HO: Tiiketicilerin markaya aligkin olmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

H10: Tiiketicilerin markaya aligkin olmalari, markaya duyduklar1 giiveni olumlu y6nde

etkiler.

HI11: Tiketicilerin yenilik ve moda odakli olmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde

etkiler.

H12: Tiiketicilerin yenilik ve moda odakli olmalari, markaya duyduklar1 gliveni olumlu

yonde etkiler.

H13: Tiketicilerin diisiinmeden aligveris yapmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde

etkiler.

H14: Tiketicilerin diisinmeden aligveris yapmalari, markaya duyulan giiveni olumlu

yonde etkiler.

H15: Tiiketicilerin aligveris konusunda uzman olmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde

etkiler.

H16: Tiiketicilerin aligveris konusunda uzman olmalari, markaya duyulan giiveni olumlu

yonde etkiler.

H17: Tiiketicilerin planl aligveris yapmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.



69

H18: Tiiketicilerin planli aligveris yapmalari, markaya duyulan giiveni olumlu ydnde

etkiler
H19: Miisteri memnuniyeti, tiikketici temelli marka degerini olumlu yonde etkiler.

H20: Tiketicilerin markaya duyduklar1 giiven, tiiketici temelli marka degerini olumlu

yonde etkiler.
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BOLUM 4. ARASTIRMA YONTEMI

4.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmanin uygulama kisminda veriler ‘SurveyMonkey’ web sitesinin araciligi ile
diizenlenerek, anket caligmasiin linki Facebook, Twitter, bloglar, forumlar gibi sosyal
medya araglar1 ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin ¢evrimici olarak anket
formuna ulagmalari hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle, arastirmanin
6rneklem biiyiikliigii n=r(1-m)/(e/Z)*formiilii ile %35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt
siir 384 olarak belirtilmistir (Kurtulus, 2010, s. 67). 24.04.2015 —23.05.2015 tarihleri
arasinda yayinda olan ankete MAVI JEANS i¢in 143, SUTAS icin 122, MUDO igin 135
toplam 400 sosyal medya kullanicist katilim gostermistir. Saglikli bilgiler elde etmek ve
veri kaybini dnlemek amaciyla anket formlarindaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu
hale gelmis, tek bilgisayar lizerinden anketin bir kere acilmasi saglanmistir. Anket
katilimeilarinin  cevaplarinin verilen siire zarfinda tamamlanmasi1 beklendikten sonra
verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi saglanmistir. Anket ¢alismasi toplanan
veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 18.0 programi kullanilarak
analizi yapilan verilerin Oncelikle giivenilirlik analizi yapilmig daha sonra ifadeler igin

tamamlayicu istatistiki analizler yapilmistir.

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu c¢alismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Aragtirma icin gerekli verilerin
elde edilmesinde anket sorulari, ilgili literatiiriin taranmas1 ve daha 6nce yapilmis benzer
caligmalarda yapilan anketler arasindan segilerek ve ayri ayri Tiirkge’ye cevrilerek

hazirlanmstir.

Anket formu bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama karmasi algisim
Olcen 19 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden ilk besi tiiketicilerin iirlin ¢esitliligi, kalitesi,

dizayni, yeniligi ve dayaniklilig1 konusundaki algilamalarini 6l¢meye yoneliktir.

. X markasi ¢ok genis iiriin secenekleri sunar (Bradley, 2001).
o X markali {irlinler yiiksek standartlarda tiretilir (Bradley, 2001).
. X markali iiriinlerin tasarimi1 miikemmeldir (Bradley, 2001).

. X markasi tiriinlerini hizla yeniler (Bradley, 2001).
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. X markali iirlinler kalitelerini uzun siire korur (Yaras, 2004, s. 77).

Fiyat ile ilgili olarak tiiketicinin marka degeri algilamasinda etkili olan iki 6nemli konu
tizerinde durulmustur. Bunlar yiiksek fiyat ve fiyat indirimleridir. Bu degiskenler 5°li likert

Olcegi ile Ol¢giilmiustiir.

. Diger markalara gore X markal1 tiriinlere daha yiiksek fiyat 6demeye razi olurum
( Netemeyer ve Dig., 2003).
. X markali iirtinlere sahip olmak i¢in ek bir fiyata katlanilir (Yaras, 2004, s. 78).

. X markali tirlinler sik sik indirimli fiyattan satilir (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).
o X markali iirlinlerin fiyatlart magazadan magazaya degisir (Yaras, 2004, s. 78).
o X markal1 tirtinlerin fiyat1 yiiksektir (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).

o X markali iirlinleri satin alirken fiyatta pazarlik yapilabilir (Yarag, 2004, s. 78).

Uriinlerin satildigi dagitim noktalar1 ve dagitim noktalarinda verilen hizmetleri 6lgmeye

yonelik 4 degisken esas alinmistir. Bu degiskenler 5°1i likert l¢egi ile dlgtilmiistir.

. X markali iirlinlerin satis magazalar1 se¢kin magazalardir (Yaras, 2004, s. 78).

o X markalr triinlerinin satildigi magazalar yaygindir (Yoo ve Naveen Donthu,
2002).

o X markal1 tirlinlerin satildig1 magazalar iyi dizayn edilmistir (Yaras, 2004, s. 78).

o X markal1 tiriinlerin satildifi magazalarda miisteriye 6zen gosterilmez (Bradley,
2001).

Tutundurma ¢aligmalarinin tiiketici tarafindan algilanmasini 6lgmeye yonelik 4 degisken

belirlenmistir. Bu degiskenler 5°li likert 6l¢egi ile dlglilmiistiir.

o Pek cok tinlii kisinin X markali {irlinlerini kullandigini goriiyorum (Yaras, 2004,
s.78).
o Rakip markalara kiyasla X markas1 reklam icin daha ¢ok harcama yapar (Yoo ve

Naveen Donthu, 2002).
o X markasi ¢ok sik reklam yapar (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).
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. X markasi i¢in halkla iliskiler faaliyetleri 6nemlidir (Yaras, 2004, s. 78).

Ikinci boliimde 18 ifade bulunmaktadir ve marka degerini dlgmek icin Aaker (1991)
calismasindan istifade edilmistir. Uciincii boliimde 36 ifade bulunmaktadir ve tiiketicilerin
satin alma tarzlarin1 Olgmek i¢in Sproles ve Kendall (1986)° 1n calismalarindan
hazirlanmistir. Dordiincii boliimde 7 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler markaya duyulan
giiven degiskeninini 6lgmek i¢in Delgado- Ballester’in (2004) ¢alismasindan alinmistir.
Besinci boliimde de 7 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler miisteri memnuniyeti degiskenini

6l¢mek i¢in Bruhn vd.’nin (2012) ¢aligmasindan faydalanilmistir.

Ankettin son boliimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢alisma durumu,

meslek ve aylik ortalama gelirle ilgili demografik sorulara yer verilmistir.

Kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir. Oncelikle pilot ¢alisma yapilarak ankete
katilacak kisilerin sorular1 daha net cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya Onem

verilmigtir.

Ankette likert Olcegine gore hazirlanmig sorular katilimcilarin  onermelerle ilgili
goriislerini, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanan

segeneklerden birini belirtmeleri istenmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Satin alma evreni ¢esitli demografik Ozelliklere sahip olan tiiketicileri ig¢inde
barindirmaktadir. Tirkiye’de farkli demografik 6zelliklere sahip olup, sosyal sorumlu

firmalarin {iriin ve hizmetlerini satin alan tliketiciler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemi, anket katilimcilar yoniiyle ‘olasilik disi orneklem’ tiirlerinden
‘kolayda Ornekleme’dir. Bu ornekleme yontemi caligmaya katilmak isteyen kisi ve
gruplardan olusan, evren igerisindeki birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir
orneklem yonetimidir (Balci, 2010). Bu o6rnekleme yontemi genellikle diisiik maliyetli,

fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir aragtirma yonetemi olarak bilinir (Fricker, 2006).
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4.3. Veri Analizleri ve Bulgular

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak oncelikle giivenilirlik analizi uygulanmigtir.
Boylece olgeklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigi test edilmistir. Giivenilirlik
saglandiktan sonra demografik bulgular i¢in frekans dagilimlar1 her bir demografik 6zellik
icin incelenmistir ve ifadelerin ortalamalar1 alinarak yorumlanmistir. Biitiin hipotezler

parametrik olan testler ile incelenmis ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

4.3.1. Demografik Bulgular

Bu boliimde ankete bulunan firmalara gore, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslekleri ve gelir

diizeylerine gore frekans dagilimlar1 incelenmektedir.

Tablo 4.1: Ankette Kullanilan Markalar

Markalar Kisi Sayisi Yiizde (%)
Mavi Jeans 143 35,7
Mudo 135 33,8
Stitas 122 30,5
Toplam 400 100

Ankete katilan kisilerin %35,7’sine (143 kisi) Mavi Jeans, %33,8’ine (135 kisi) Mudo,
%30,5’ine (122 kisi) Siitas firmalarinin anketleri uygulanmistir.

Tablo 4.2: Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlart

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 181 50,4
Erkek 178 49,6

Toplam 359 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %50,4° i kadin, %46,6’s1 ise erkektir. Kisi sayis1 olarak belirtmek
gerekirse; ankete katilanlar arasinda 181 kisi kadin, 178 kisi erkektir. Kadin sayisinin erkek

sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.
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Tablo 4.3: Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Goére Dagilimlari

Medeni Durum Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Evli 180 50,1
Bekar 179 49,9
Toplam 359 100,0

Ankete katilanlarin %50,1°1 evli (180 kisi), %49,9’u (179 kisi) bekardir. Evli kisi sayisinin

bekar kisi sayisindan fazla oldugu géziikmektedir.

Tablo 4.4: Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimlari

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
flkokul 3 08
Ortaokul 19 5,3
Lise 96 26,7
Lisans 198 55,2
Yiiksek Lisans-Doktora 43 12,0
Toplam 359 100,0

Ankete katilan kisilerin %0,8’1 ilkokul, %5,3’1 ortaokul, %26,7’si lise , %55,2’si lisans ve

%12,0> si yiiksek lisans - doktora mezunudur. Ilkokul olarak da sadece 3 kisi katilim

gostermistir. En fazla katilan kisi sayist 198 kisi olarak lisans mezunudur. En yiiksek

egitim diizeyi olan yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 ankete katilanlarin %12,0’si olan 43

kisiden olugmaktadir.




Tablo 4.5: Ankete Katilan Tiiketicilerin Mesleklerine Goére Dagilimlart
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Meslekler Kisi Sayis1 Yiizde
Kamu 37 10,3
Ozel sektor 164 45,7
Kendi isi 31 8,6
Issiz 18 5,0
Ev Kadini 28 7,8
Emekli 8 2,2
Ogrenci 69 19,2
Diger 4 1,2

Toplam 359 100,0

Ankete katilan kisilerin %93,8’1 ¢alisiyor, %6,2’si ¢alismiyor, %2,2°si emekli, %19,2’si

Ogrenci, %7,8’1 ev hanimi meslek gruplarina mensuptur. Ankete katilanlarin tamamina

yakini ¢alismaktadir.

Tablo 4.6: Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gére Dagilimlari

Gelir Durumu Kisi Sayisi Yiizde
<2000TL 106 29.5
2001-5000TL 160 44.6
5001-10000TL 62 17.3
10000TL 21 5.8
>15001TL 10 2.8
Toplam 359 100.0

Ankete katilan kisilerin %29,5’1 2000 TL ve alt1, %44,6’s1 2001-5000 TL, %17,3’i 5001-
10000 TL, %5,8’i 10001-15000TL ve %2,8’i 15001 TL ve iizeri gelirlere sahiptir. En
diisiik gelir grubu olan 2000 TL ve altt 106 kisiden olusmaktadir. Anketteki en yliksek

gelir grubu olan 15001 TL ve lizeri gelire sahip, katilanlar arasindan 10 kisidir. En diisiik

katilim 15001 TL gelire sahip tiiketiciler tarafindan gerceklesmistir.
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Ankete toplam 400 kisi katilmistir ve bu kisilerin yas ortalamasi %29,5’tir.

4.3.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmigtir. Her bir Slgek
icindeki maddelerin diger maddelerle diger maddeler ile olan iliskisini bir katsay1 ile
hesaplamaktadir. Bu yontem Kunder Richardson formiiliinden tiiretilmistir. Madde
istatistikleri, 0lgme arasindaki her maddenin aldigi deger ile aracin tiimiinden alinan
toplam deger arasindaki iliskiyi ifade eder (Balci, 2010, s.109). Bir 6lgegin giivenilirligini
hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagl olarak bir

6lcegin glivenilirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008, s. 405):

o 0.00 < 0 <0.40 ise olcek gilivenilir degildir,

o 0.40 < 0 <0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir,

. 0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

o 0.80 < a < 1.00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

Bu aragtirmanin analizinde kullanilan SPSS 18.0 programinda model sorularina iligskin
yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri asagidadir.
Ortaya c¢ikan giivenilirilik degeri Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarini

gostermektedir.

Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin sonuclarinin 1’¢ yakin degerler almasi dlgeklerin
giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu durumda tiim olcekler gecerli ve giivenilir

bulundugundan aragtirmada kullanilmistir.



Tablo 4.7: Giivenilirlik Analiz Sonuglari
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Giivenilirlik
Analizleri
Degisken a
Pazarlama Karmasi Algisi .930

1 X markas1 ¢cok genis {iriin segenekleri sunar.

2 X markal1 iiriinler yiiksek standartlarda tiretilir.

3 X markalt iiriinlerin tasarimi mitkemmeldir.

4 X markasi {irlinlerini hizla yeniler.

5 X markali tiriinler kalitelerini uzun siire korur.

6 Diger markalara gére X markali iirlinlere daha yiiksek fiyat 6demeye razi olurum.
7 X markalt iirtinlere sahip olmak i¢in ek bir fiyata katlanilir.

8 X markalt {irlinler sik sik indirimli fiyattan satilir.

9 X markalt {irlinlerin fiyatlari magazadan magazaya degisir.

10 X markali liriinlerin fiyat1 yliksektir.

11 X markal1 iiriinleri satin alirken fiyatta pazarlik yapilabilir.

12 X markali liriinlerin satis magazalari seckin magazalardir.

13 X markali iiriinlerinin satildig1 magazalar yaygindir.

14 X markal1 iiriinlerin satildig1 magazalar iyi dizayn edilmistir.

15 X markal1 iiriinlerin satildig1 magazalarda miisteriye 6zen gosterilmez.
16 Pek cok tinlii kisinin X markali iiriinlerini kullandigini gériiyorum.

17 Rakip markalara kiyasla X markasi reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar.
18 X markasi ¢ok sik reklam yapar.

19 X markasi i¢in halkla iligkiler faaliyetleri dnemlidir.




Tablo 4.7: Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (devam)
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daha akillicadir.

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Marka Degeri 970

1 Bu iiriin grubunda X markasi aklima gelen ilk isimdir.
2 Bu iiriin grubu markalar1 arasinda X markasini kolaylikla taniyabilirim.
3 X markasinin pazarda oldugunun farkindayim.
4 X markasinin bir¢ok 6zelligi aklima ¢abucak gelir.
5 X markasinin sembol veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.
6 X markasi gii¢lii bir kisilige sahiptir.
7 X markasi rakip markalardan farklidir.
8 X markasinin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu su gétiirmez bir gercektir.
9 Yiiksek kaliteli bir urun satin almak istersem X markasina her zaman giivenirim.
10 X markasinin kalitesi ¢ok ytiksektir.
11 X markasina bagl oldugumu diisiiniiyorum.
12 Her zaman X markasini satin alirim.
13 Bana sorduklarinda X markasini satin almalarini 6neririm.
14 Her zaman X markasini 6nerebilirim.
15 Diger markalar X markasi ile fiyat veya kalite olarak ayni olsalar bile ben gene de

digerlerinin yerine X markasini satin alma istegi duyarim.

X markast ile ayn1 6zelliklere sahip baska markalar olsa bile
16 . .

X markasini satin almayi tercih ederim.
17 Diger markalar X markasi kadar iyi olsalar bile ben yine de X markasini satin almayi tercih

ederim.
18 Diger markalarin X markasindan higbir farki olmasa bile, X markasini satin almak bana gore




Tablo 4.7: Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (devam)
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Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Tiiketici Satin Alma Tarzlar .950

1 Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir.

2 Se¢imim genellikle pahali markalardan yanadir.

3 Bir iiriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

4 Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi tiriinleri satarlar.
5 En ¢ok satan markalar1 tercih ederim.

6 Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir.

7 Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum.

8 Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigir.

9 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek ¢ok zor olur.

10 Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek o kadar zor olur.
11 Kullandigim farkli Giriinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir.

12 Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.
13 Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar segerim.
14 Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.

15 Alisilmistan biraz farkli iiriin gérdiigiim zaman alirim.

16 Her zaman favorim olan markalar1 alirim.

17 Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim.

18 Her zaman aligveris yaptigim ayn1 magazaya giderim.

19 Favori markami bulmak i¢in ¢aba gosteririm.

20 Benim i¢in iyi kaliteli {irlin almak ¢ok 6nemlidir.

21 Kaliteli iiriin bulmak igin 6zel ¢aba gosteririm.

22 Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir.
23 Aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok fazla diigiinmem.

24 Yeterince iyi gordiigiim ilk iirlin veya markay1 ¢ok diislinmeden satin alirim.
25 Aligveris yaparken dikkatsizimdir.

26 Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim.
27 Aligveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim.
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Giivenilirlik
Analizleri
Degisken a
Tiiketici Satin Alma Tarzlar: .950
28 Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim.
29 Satin aldigim markalar1 siirekli olarak degistiririm.
30 Eger ayn1 markalari siirekli kullanirsam bundan sikilirim.
31 Bazen degisiklik olsun diye farkli markalari satin alirim.
32 En iyisini almak i¢in aligverise ¢cok zaman ayiririm.
33 Aligverigsimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim.
34 Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir.
35 Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim.
36 Hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste dis1 aligveris yaparim.
Markaya Duyulan Giiven 951
1 Bu markaya giiven duyarim.
2 Bu marka beni higbir zaman hayal kirikligina ugratmaz.
3 Bu markanin ismi memnuniyetin garantisidir.
4 Bu marka ihtiyag ve isteklerime hitap ederken diiriist ve ciddidir.
5 Kendisiyle ilgili yasadigim her tiirlii problemin ¢dziimiinde bu markaya giivenebilirim.
6 Bu marka beni memnun etmek i¢in her tiirlii gabay1 harcar.
7 Bu marka, iiriinleriyle ilgili bir problem oldugunda bir sekilde benim zararim telafi eder.
Miisteri Memnuniyeti .957
8 Bu marka ihtiyaglarimi tam olarak karsiliyor.
9 Bu marka satin alabilecegim en iyi markalardan bir tanesi.
10 Bu markayi tercih etmek akillica bir karar.
11 Bu markadan ve iiriinlerinden memnunum.
12 Bu markayi tercih ettigim i¢in memnunum.
13 Bu markanin iiriinlerinden gergekten keyif alryorum.
14 Bu markanin tiriinlerine sahip olmak iyi bir tecriibe.
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4.3.3. Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda ele alinan tezler Coklu Regresyon Analiz teknikleri kullanilarak test
edilmistir. Coklu regresyon analizi bagimli degisken ile iliskili olan iki ya da daha ¢ok
bagimsiz degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz
tiriidiir. Bu analiz bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniine

iliskin yorum yapma olanagi vermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 94).



Tablo 4.8: Hipotez Testlerinin Sonuglari
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Hipotezler o Sonug
degeri

gll(;l"efruketlcllerm pazarlama karmas: algilar1, miisteri memnuniyetini olumlu yonde p<0.05 | KABUL
H2: Tiiketicilerin pazarlama karmasi algilari, markaya duyulan giiveni olumlu yonde

etkiler. p<0.05 | KABUL
H3: Tiiketicilerin marka bilinci, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler. p<0.05 | KABUL
H4: Tiiketicilerin marka bilinci, markaya duyulan giiveni olumlu ydnde etkiler. p<0.05 | KABUL
HS5: Tiiketicilerin markalar hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi, memnuniyetlerini

olumlu yonde etkiler. p>0.05 RED
Hé6: Tiiketicilerin markalar hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi, markaya duyulan

giiveni olumlu yonde etkiler. p>0.05 RED
H7: Tiketicilerin aligveris konusunda miikemmeliyet¢i olmalari, memnuniyetlerini

olumlu y6nde etkiler. P<0.05 | KABUL
H8: Tiiketicilerin aligveris konusunda miikemmeliyet¢i olmalari, markaya duyduklari

giiveni olumlu yonde etkiler. P<0.05 | KABUL
H9: Tiketicilerin aliskin olduklart bir markanin olmasi, memnuniyetlerini olumlu

yonde etkiler. p>0.05 RED
H10: Tiiketicilerin aliskin olduklar1 bir markanin olmasi, markaya duyduklar giiveni

olumlu y6nde etkiler. p>0.05 RED
HI11: Tiketicilerin yenilik ve moda odakli olmalari, memnuniyetlerini olumlu ydnde

etkiler. p>0.05 RED
H12: Tiiketicilerin yenilik ve moda odakli olmalari, markaya duyduklari giiveni

olumlu yonde etkiler. p>0.05 RED
H13: Tiiketicilerin diisiinmeden aligveris yapmalari, memnuniyetlerini olumlu ydnde

etkiler. p>0.05 RED
H14: Tiketicilerin diisiinmeden aligveris yapmalari, markaya duyulan giiveni olumlu

yonde etkiler. p>0.05 RED
H15: Tiketicilerin aligveris konusunda uzman olmalari, memnuniyetlerini olumlu

yonde etkiler. p>0.05 RED
H16: Tiketicilerin aligveris konusunda uzman olmalari, markaya duyulan giiveni

olumlu yonde etkiler. p>0.05 RED
H17: Tiiketicilerin planli aligveris yapmalari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler. p>0.05 RED
H18:Tiiketicilerin planli aligveris yapmalari, markaya duyulan gliveni olumlu yonde

etkiler p>0.05 RED
H19:Miisteri memnuniyeti, tiiketici temelli marka degerini olumlu yonde etkiler. P<0.05 | KABUL
H20:Tiiketicilerin markaya duyduklari giiven, tiiketici temelli marka degerini olumlu

yonde etkiler. P<0.05 | KABUL
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Anketi cevaplayan katilimcilarin “satin alma tarzlari”nin farklilik gosterip gostermedigini
anlamak i¢in, veri toplama siirecinde kullanilan 36 ifade agiklayic1 faktor analizine
sokulmus ve 6zdegeri 1°den biiyiik olan 8 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam
varyansin % 72,952’sini agiklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik dlgiitii: %92,5; Barlett
Kiiresellik Testi: 9395.873, p<0,000). Tablo 4.9’ da elde edilen faktorlerin degiskenleri,
faktor yikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir. Faktor yiikii 0,40’

altina kalan bir soru analizden ¢ikartilmistir.

Tablo 4.9: Tiuketici Satin Alma Tarz1 Faktorleri

Fakor Varyans |
Degiskenler Ozdegeri

Yiikleri | Yiizdesi

Faktor 1: Marka Bilinci 12.981 13.350

Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. 0,659

Sec¢imim genellikle pahali markalardan yanadir. 0,768

Bir {irliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,838

Giizel goriiniimli ve dzenle diizenlenmis magazalar en iyi tiriinleri 0,766

satarlar.

En ¢ok satan markalar tercih ederim. 0,734

Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir. 0,709

Genellikle yeni {iriinii deneyen ilk kisi olurum. 0,461

Faktor 2: Cesit Karmasasi 11.251 4.033

Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigir. 0,826

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek ¢ok zor 0,814

olur.

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek o kadar 0,795

zor olur.

Kullandigim farkli dirtinler hakkindaki bilgiler kafami karigtirir. 0,813

Faktor 3: Yenilik ve Son Moda Odakhlik 10.175 | 2.532

Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in ¢ok 0,560

onemlidir.

Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar 0,724

segerim.

Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir. 0,758

Alistlmigtan biraz farkli iiriin gérdiiglim zaman alirim. 0,686




Tablo 4.9: Tiiketici Satin Alma Tarz1 Faktorleri (devam)
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Cogu kez planlamadigim bir¢ok sey satin alirim.

Fakor Varyans |
Degiskenler Ozdegeri
Yiikleri | Yiizdesi
Faktor 4: Alskin Olmak 8.359 1.756
Her zaman favorim olan markalar1 alirim. 0,698
Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim. 0,740
Her zaman aligveris yaptigim ayni magazaya giderim. 0,758
Favori markami1 bulmak i¢in ¢aba gosteririm. 0,620
Faktor 5: Miikemmeliyetcilik 8.033 1.594
Benim igin iyi kaliteli {irlin almak ¢ok dnemlidir. 0,864
Kaliteli {iriin bulmak i¢in 6zel gaba gosteririm. 0,839
Satin aldigim {iriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukca 0,750
yiiksektir.
Faktor 6: Dikkatsizlik 8.009 1.240
Aligveriglerimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok fazla diiginmem. 0,772
Yeterince iyi gordigiim ilk tiriin veya markay: ¢ok diisinmeden satin | g 748
alirim.
Aligveris yaparken dikkatsizimdir. 0,751
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sikca 0,704
yaparim.
Faktor 7: Alsveris Uzmanhg1 7.118 0.939
Aligveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim. 0,652
Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim. 0,673
Satin aldigim markalar1 siirekli olarak degistiririm. 0,576
Eger ayn1 markalari siirekli kullanirsam bundan sikilirim. 0,571
Bazen degisiklik olsun diye farkli markalar1 satin alirim. 0,441
Faktor 8: Planh Alisveris 7.026 0.819
En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm. 0,624
Aligverigsimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim. 0,722
Aligverige gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir. 0,642
0,549

[k olarak tablo 4.10°da tiiketicilerin pazarlama karmasi algilar1 ve satin alma tarzlarmin

memnuniyet tizerindeki etkileri incelenmistir.
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Tablo 4.10: Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Algist ve Satin Alma Tarzlarinin Miisteri

Memnuniyeti Iligkisi Regresyon Analiz Sonuglari

Standart Beta (j3) t Sig.
Sabit 1.817 0,070
Pazaﬂflngislfarma“ 0,592 11,949 0.000
Marka bilinci 0,136 2,596 0,010
Cesit karmasasi 0,026 0,553 0,581
Miikemmeliyetgilik 0,121 2,500 0,013
Aliskin olmak 0,047 0,888 0,375
venilikcve son moda 0,017 0,332 0,740
Dikkatsizlik -0,019 -0,446 0,656
Aligveris uzmanlhigi -0,018 -0,323 0,747
Planli alisveris -0,001 -0,020 0,984
R?=0,584 Diizeltilmis R*=0,573 F=54,421 p=0,000"

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti bagimli degisken; tiiketicilerin pazarlama karmasi algis1 ve satin
alma tarzlart ise bagimsiz degiskendir (tahmin degiskenleridir). Tekli regresyon
modellerinde oldugu gibi belirlilik katsayisi (R?) 1’e ne kadar yakin ise mevcut olan model
o kadar uygundur (anlamlhidir). Regresyon analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin pazarlama
karmas1 algilarinin, miisteri memnuniyeti ile olan iliskisi anlamli bir sekilde
aciklanmaktadir. Tablo 4.10 incelendiginde tiiketicilerin satin alma tarzlar1 faktorlerinden
marka bilinci (f=0,136; p=0,010) ve mikemmeliyetcilik (=0,121; p=0,013) faktorlerinin
miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Yine Tablo 4.10
incelendiginde tiiketicilerin satin alma tarzlar1 faktorlerinden cesit karmasasi (f=0,026;
p=0,581), aliskin olmak (B=0,047; p=0,375), yenilik ve son moda odaklilik ($=-0,018;
p=0,740), dikkatsizlik (p=-0,019; p=0,656), alisveris uzmanhg ($=-0,018; p=0,747) ve
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planli aligveris (=-0,001; p=0,984) faktorlerinin miisteri memnuniyetine etkisi olmadig:

ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci olarak tablo 4.11°de tiiketicilerin pazarlama karmasi algilari ve satin alma tarzlarinmn

markaya duyulan giiven iizerindeki etkileri incelenmistir.

Tablo 4.11: Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Algis1 ve Satin Alma Tarzlarinin Markaya

Duyulan Giiven Iliskisi Regresyon Analiz Sonuglar

Standart Beta () t Sig.
Sabit 2,132 0,034
Pazarlama karmasi 0,651 14,096 0,000
algisi
Marka bilinci 0,170 3,480 0,001
Cesit karmasasi -0,063 -1,440 0,151
Miikemmeliyetgilik 0,100 2,219 0,027
Aliskin olmak -0,033 -0,660 0,509
Ye”i”:)‘ PRt moda 0,043 0,890 0,374
Dikkatsizlik -0,011 -0,273 0,785
Aligveris uzmanlhigi -0,070 -1,334 0,183
Planh aligveris 0,076 1,477 0,141
R?=0,639 Diizeltilmis R*=0,629 F=68,511 p=0.000"

Bagimli Degisken: Markaya Duyulan Giiven

Regresyon analiz sonuclarina gore, tiiketicilerin pazarlama karmasi algilarinin, markaya
duyulan giiven ile olan iliskisi anlamli bir sekilde agiklanmaktadir. Tablo 4.11
incelendiginde tiiketicilerin satin alma tarzlar1 faktorlerinden marka bilinci (B=0,170;
p=0,001) ve miikemmeliyetgilik (f=0,100; p=0,027) faktorlerinin markaya duyulan giiven
ile 1iliskisinin olumlu ydnde oldugu goriilmektedir. Yine tablo 4.11 incelendiginde

tilkketicilerin satin alma tarzlar1 faktorlerinden cesit karmasast (f=-0,063; p=0,151), aliskin



87

olmak (p=-0,033; p=0,509), yenilik ve son moda odaklilik ($=0,043; p=0,374), planh
aligveris (p=0,076; p=0,141, dikkatsizlik (B=-0,011; p=0,785) ve aligveris uzmanlig (p=-
0,070; p=0,183) faktorlerinin markaya duyulan giiven ile iliskisi olmadigi ortaya
¢ikmaktadir.

Son olarak tablo 4.12° de miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin tiiketici

temelli marka degeri tizerindeki etkileri incelenmistir.

Tablo 4.12: Misteri Memnuniyeti ve Markaya Duyulan Giivenin Tiiketici Temelli Marka

Degeri Iliskisi Regresyon Analiz Sonuglar

Standart Beta () t Sig.
Sabit -1,482 0,139
Miisteri 0,365 6,874 0,000
memnuniyeti
Markaya duyulan 0,553 10,414 0,000
guven
R?=0, 801 Diizeltilmis R*=0, 799 F=740,526 p=0.000"

Bagimli Degisken: Tiiketici Temelli Marka Degeri

Miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin, tiiketici temelli marka degerine iliskin
aciklanan varyanst %80’dir (R220,801; F=740,526; p=0,000). Bu sonug, miisteri
memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin, tiiketici temelli marka degerini pozitif ve

anlaml etkiledigini ortaya koymaktadir.
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BOLUM 5. BULGULAR, ONERILER VE KISITLAR

Tiiketicilerin pazarlama karmasi algis1t ve satin alma tarzlarinin, miisteri memnuniyeti ve
markaya duyulan giivenin tiiketici temelli marka degeri iizerine etkilerinin arastirdigi bu
calismada farkli demografik Ozelliklere sahip tiiketicilerin farkli sektorlerdeki ii¢ firmaya

yonelik algilar1 ve bu algilarin birbirine olan etkisi analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Arastirmada tiiketicilerin algilarii 6lgtimleyebilmek igin Siitas, Mavi Jeans ve Mudo
firmalar1 kullanilmistir. Hipotez testlerine bakildginda pazarlama karmasi algisi ve tiiketici
satin alma tarzlari, miisteri memnununiyeti, markaya duyulan giiven ve tiiketici temelli
marka degeri kavramalar1 arasinda dogrudan ya da dolayl iligkiler bulunmaktadir. Analiz
sonucunda tiiketicilerin pazarlama karmasi algis1 miisteri memnuniyeti ve markaya
duyulan giiveni olumlu yonde etkiledigi savi kabul edilmistir. Korelasyon katsayilari
incelendiginde tiiketicilerin pazarlama karmasi algisinin, misteri menuniyetini ve markaya
duyulan giiveni artirmakta, miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giiven de tiiketici

temelli marka degerini pozitif etkilemektedir.

Cevaplayicilarin satin alma tarzlarini belirlemek amaci ile faktor analizi yapilmis ve
miikemmeliyetgilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, ¢esit karmasasi, aligkin
olmak, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi, planl aligveris olmak tizere toplam sekiz faktor
elde edilmistir. Satin alma tarzlarmin miisteri memnuniyetinin lizerine etkileri analiz
sonuclarina bakildiginda; “marka bilinci” ve “miikemmeliyetcilik” faktorlerinin - olumlu
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Diger faktorlerin miisteri memnuniyeti {izerine etkilerinin
olmadigr gorlilmiistiir. Satin alma tarzi1 faktorlerinden “marka bilinci” ve
“miikemmeliyetcilik™ faktorlerinin analiz sonuglarina bakildiginda markaya duyulan giiven
tizerine olumlu yonde etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Diger faktorlerin markaya duyulan

giiven lizerine etkilerinin olmadig1 gozlemlenmistir.

Miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin tiiketici temelli marka degeri lizerine

etkileri analiz sonuglarina bakildiginda kuvvetli sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Bu calisma hazir giyim ve hizhi tiiketim sektoriindeki markalar incelenerek yapilmistir.
Calisma bu iki sektor disindaki sektorler igin tekrarlanarak sektorel farkliliklar ve

sektorden kaynaklanan degisimler ortaya konulabilir. Bu sekilde daha iyi tiiketici temelli
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marka degeri modellerine ulasip ulasilamayacagi konusu aragtirilmis olur. Yapilan sonraki
caligmalarda tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve pazarlama karmasi algilarint daha iyi
anlamak i¢in tiiketicilerin psikolojik oOzellikleri, yasam tarzlari, kiiltiirel degerleri
incelenebilir. Hizmet ve dayanikli tiiketim sektoriindeki tiiketiciler ele alinarak farkli satin
alma ve aligveris davranislarina sahip tiiketicilerin iiriine sahiplik ve verdikleri 6nem
bakimindan iligkileri incelenebilir. Bu baglamda elde edilen sonuglardan tiiketicilerin
pazarlama karmasi algis1 ve satin alma davraniglarinin miisteri memnuniyetini, markaya
duyulan giiven ve tiiketici temelli marak degerine etkileri gdzlemlenebilir. Biitiin bu

kisitlar g6z Oniine alinarak, calisma bu alandan yeni ¢aligsmalara yol gdsterebilir.
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EKLER

Ek.1: Anket Formu

Sayin katilimei,

Bu anket; tiiketicilerin pazarlama karmasi algilarinin, miisteri memnuniyeti ve giiveninin
marka degeri ve satin alma tarzlari lizerine etkilerini arastirmay1 amaglayan akademik bir
calismanin pargasidir.

Sizden, X ile ilgili olan bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli
sonuclar elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik ¢alisma kapsaminda kullanilacak ve baska kisi,
kurum veya kuruluslarla higbir sekilde paylasilmayacaktir.

Tesekkiirler.

Zeynep Dizgin
Dogus Universitesi
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

E-posta: z_cebeci41@hotmail.com
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1. Litfen asagida X ile ilgili siralanan ifadelere katilma derecenizi
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ilgili kisimlan isaretleyerek

belirtiniz.
=
E| E|EE]| g =
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1 X markas1 ¢ok genis iiriin se¢enekleri sunar.
2 X markali iiriinler yiiksek standartlarda tretilir.
3 X markali iirtinlerin tasarimi mitkemmeldir.
4 X markasi tiriinlerini hizla yeniler.
5 X markal1 iiriinler kalitelerini uzun siire korur.
6 Diger markalara gore X markali iiriinlere daha yiiksek fiyat
O0demeye razi olurum.
X markali iiriinlere sahip olmak i¢in ek bir fiyata katlanilir.
8 X markali iirtinler sik sik indirimli fiyattan satilir.
9 X markali tiriinlerin fiyatlart magazadan magazaya degisir.
10 | X markali tirinlerin fiyat1 yliksektir.
11 | X markali Tirlinleri satin alirken fiyatta pazarlik yapilabilir.
12 | X markali lirlinlerin satis magazalar1 seckin magazalardir.
13 | X markali lirlinlerinin satildig1 magazalar yaygindir.
14 | X markali lirlinlerin satildig1 magazalar iyi dizayn edilmistir.
5 X markali triinlerin satildigi magazalarda miisteriye 6zen
gosterilmez.
16 Pek ¢ok finlii kisinin X markali iirtinlerini kullandigini
goruyorum.
17 Rakip markalara kiyasla X markasi reklam i¢in daha ¢ok
harcama yapar.
18 | X markasi ¢ok sik reklam yapar.
19 | X markasi i¢in halkla iliskiler faaliyetleri 6nemlidir.




2. Liitfen asagida X ile ilgili siralanan ifadelere katilma derecenizi
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ilgili kisimlan isaretleyerek

belirtiniz.
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1 Bu iiriin grubunda X markas1 aklima gelen ilk isimdir.

Bu {iriin grubu markalar1 arasinda X markasini kolaylikla

2 taniyabilirim.

3 X markasinin pazarda oldugunun farkindayim.

4 X markasinin birgok 6zelligi aklima ¢abucak gelir.

5 X markasinin sembol veya logosunu kolaylikla
hatirlayabilirim.

6 X markasi gii¢lii bir kigilige sahiptir.

7 X markasi rakip markalardan farklidir.

5 X markasinin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu su
gotiirmez bir gercektir.

9 Yiiksek kaliteli bir urun satin almak istersem X markasina her
zaman glivenirim.

10 | X markasinin kalitesi ¢cok yiiksektir.

11 | X markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum.

12 | Her zaman X markasini satin alirim.

13 | Bana sorduklarinda X markasini satin almalarini éneririm.

14 | Her zaman X markasini onerebilirim.
Diger markalar X markasi ile fiyat veya kalite olarak ayni

15 | olsalar bile ben gene de digerlerinin yerine X markasini satin
alma istegi duyarim.
X markasi ile aymi 6zelliklere sahip bagka markalar olsa bile

16 . )
X markasini satin almayi tercih ederim.

17 Diger markalar X markasi kadar iyi olsalar bile ben yine de X
markasini satin almayi tercih ederim.

18 Diger markalarin X markasindan higbir farki olmasa bile, X

markasini satin almak bana gore daha akillicadir.
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3. Liitfen asagida siralanan ifadelere katilma derecenizi ilgili kisimlar isaretleyerek belirtiniz.

=
E| E|EZ| g =
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4
1 Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir.
2 Secimim genellikle pahali markalardan yanadir.
3 Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.
" Glizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi
tirlinleri satarlar.
5 En ¢ok satan markalari tercih ederim.
6 Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir.
7 Genellikle yeni {irlinii deneyen ilk kisi olurum.
8 Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigir.
9 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek
¢ok zor olur.
10 Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek
0 kadar zor olur.
11 Kullandigim farkl iiriinler hakkindaki bilgiler kafami
karistirir.
19 Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in
¢ok onemlidir.
13 Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkl
markalar segerim.
14 | Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.
15 | Alistlmistan biraz farkl tiriin gérdiigiim zaman alirim.
16 | Her zaman favorim olan markalar1 alirim.
17 | Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim.
18 | Her zaman aligveris yaptigim ayni magazaya giderim.
19 | Favori markami bulmak i¢in ¢aba gosteririm.
20 | Benim i¢in iyi kaliteli iirlin almak ¢ok dnemlidir.
21 | Kaliteli iiriin bulmak i¢in 6zel ¢aba gdsteririm.
Satin aldigim iirlinler i¢in standartlarim ve beklentilerim
22 - .
oldukea yiiksektir.
3 Aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok fazla
diislinmem.
o4 Yeterince iyi gordiigiim ilk lirlin veya markay1 ¢ok

diisiinmeden satin alirim.
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25 | Aligveris yaparken dikkatsizimdir.

)6 Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri
sikca yaparim.

27 | Aligveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim.

28 | Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim.

4. Liitfen agagida siralanan ifadelere katilma derecenizi ilgili kisimlar1 isaretleyerek belirtiniz.

yaparim.

. &
E| E|E2| g £
SE| 5|52 |28
IR
RN
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J 2|2 M|
pd
29 | Satin aldigim markalar siirekli olarak degistiririm.
30 | Eger ayn1 markalar stirekli kullanirsam bundan sikilirim.
31 | Bazen degisiklik olsun diye farkli markalar1 satin alirim.
32 | Eniyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm.
33 | Aligverisimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim.
a4 Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden
birisidir.
35 | Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim.
6 Hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste dis1 aligveris




5. Liitfen asagida X ile ilgili siralanan ifadelere katilma derecenizi
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ilgili kisimlan isaretleyerek

belirtiniz.
=
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1 Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir.
2 Secimim genellikle pahali markalardan yanadir.
3 Bir {irliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi

¢ tiriinleri satarlar.

5 En ¢ok satan markalari tercih ederim.

6 Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir.

7 Genellikle yeni {irlinii deneyen ilk kisi olurum.

8 Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karisir.

9 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek
¢ok zor olur.

10 Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek
0 kadar zor olur.

11 Kullandigim farkl iiriinler hakkindaki bilgiler kafami
karigtirir.

19 Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in
¢ok onemlidir.

13 Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkl
markalar segerim.

14 | Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.
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