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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Uriinlerin Pazarlama Stratejilerinin
Belirlenmesinde Tiiketici Tercihlerinin Rolii;
Nigde Gazozu Ornegi
Miray FORTACI CALLI

Gediz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Tezli Yiiksek Lisans Programm

Glinlimiizde, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasim1 tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu yilizden isletmeler tiliketici ihtiyag ve taleplerini karsilamak icin
tilkketici davranislar1 konusuna gereken dnemi vermelidirler.

Bu calismada gazli icecek grubu icerisinde yer alan gazoz iiriinii ile gazh
icecek sektoriinde faaliyet gosteren Nigde Gazozuna iligkin tiiketici tercihleri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma, teorik ve ampirik olarak ele alinmistir. Teorik
boliimde; pazarlama stratejileri, tiiketici davranislari, tiiketici satin alma kararlari ele
alimmistir. Uygulama kisminda ise rastgele se¢me yoOntemiyle tiiketicilere anket

uygulanmis, anket sonucunda elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama stratejileri, Pazarlama Karmalari, Tiiketici Davranig

Modelleri, Tiiketici Satin Alma Karari, Nigde Gazozu



ABSTRACT
Master’s Thesis
Product Of Consumer Prefences In Developing
The Role Of The Marketing Strategy;
Example Of Nigde Gazozu
Miray FORTACI CALLI

Gediz University
Graduate Scholl Of Social Sciences
Depertmant of Business

Master’s Thesis Program

Nowadays, consumers constitute the focal point of marketing activities. So
businesses to meet consumer needs, consumer behavior and demand should give
due consideration to the issue.

In this study, consumer preferences were covered to be determined in the
basis of soda pop which is included in the group of fizzy drinks and Nigde Gazozu
which operates in the fizzy drink sector as well. The study was worked through
theoretically and empirically. In the theoretical part; marketing strategies, consumer
behaviours, consumer purchase decisions were covered. As for the practice part;
consumers chosen through the method of randomizing were surveyed, the survey

results were analysed in the SPSS programme.

Key words: Marketing strategy, marketing mix, consumer behavior models,

consumer buying decision, Nigde Gazozu
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GIRIS

Glinlimiizde isletmeler, pazarlama stratejilerinin basarisinin uzun dénemli
olabilmesi i¢in tiiketici davraniglarini dogru bir sekilde anlayarak pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami, pazarlama karmalari ile
stratejileri ve Pazarlama karmasi elemanlar: ile ilgili bilgiler verilmistir. Ikinci
boliimde tiiketici davranislari ve tiiketici davramslarini etkileyen faktorler, Ugiincii
boliimde tiiketici satin alma kavrami ve kuramlari {izerinde durulmustur. Son olarak
dordiincii boliimde Izmir ilindeki tiiketicilerin satin alma davranislari incelenmis,
sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmustir.

Bu calismada Yabanci markalarin pazara girmesiyle pazarda tutunamayarak
cekilen yerli markalar arasinda ayakta kalmayi basarip diinya markalariyla birlikte
son zamanlarda ayni raflarda gérmeye basladigimiz ve satislarinin da her gecen yil
daha da arttigi Nigde Gazozunun tiiketici profili, tiikketicilerin tercihleri géz Oniine

alinarak ortaya ¢ikartilmigtir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1 PAZARLAMA KAVRAMINA GIRIS

Pazarlama bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere
verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kopriidiir. Pazarlama fonksiyonu
yardimiyla insanlar kurum ve kuruluslar sunularini piyasalarin veya baska insanlarin
stirekli degisen istek ve gereksinimlerine uydururlar. Pazarlama fonksiyonunun temel
amagclar olarak (1) tiikketimin (2) tiiketici tatmininin (3) kisilerin segeneklerinin ve
(4) yasam kalitesinin maksimuma ¢ikarilmasi gibi goriisler ortaya atilmigtir. (Kotler,
1983, s. 629)

Pazarlama; birey ve gruplarin istek ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla
bir deger tasiyan iiriin, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi, sunulmasi ve degisimini
iceren insan faaliyetleri biitiiniidiir.

Ticarete konu olan veya olmayan bir takim faaliyetlerin, hi¢ olmazsa kismen
karsilik beklemeden yapilan bir comertligin sonucu olabilecegi ve dolayisiyla
‘Pazarlama’nin degis-tokus ile acgiklanmasiin, ‘kisisel tiiketim ig¢in iiretimi veya
“grup tliketimi i¢in grup tiretimi’’ni agiklayamadig ileri siirtilmektedir. Dolayisiyla,
bu goriise gore pazarlama, isletme ve alici, satict ve ekonomik iirlin ve hizmetlerle
ilgili bir kavramdir. Satici, sahip oldugu {irtin ve hizmetlere, alici da satin alma
glicline sahiptir. Burada s6z konusu olan sey, {iriinlerin para veya diger kaynaklar ile
degisimidir. Pazarlamanin 6zii de pazardaki degisim islemidir. Bu ise, ekonomik
tiriin ve hizmetlerin sahiplik veya kullanim hakkinin, belirli bir 6deme karsiliginda,
bir taraftan digerine herhangi bir 6deme yapilmadan ge¢mesini kapsar. Dolayisiyla,
burada pazarlama faaliyeti s6z konusu degildir. Bu yaklasimda, Pazarlama, orgiitsel
amaglara ulasmak i¢in isletmelerce, tiiketicilerin istek ve gereksinmelerini
karsilayacak {irlin ve hizmetlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmast siireglerine iliskin bir fonksiyondur. .(Kotler, 1998, s. 49)

Pazarlamaya insanlar arasindaki etkilesimi artiran bir ‘yasam bilim’ veya

‘insan’ gereksinimlerini karsilamaya doniik ticari bir faaliyet olarak bakilmasi



konunun 6nemini etkilemeyecektir. Pazarlamanin, sadece ticari isletme faaliyetlerine
indirgenmesi konuyu sinirlandirmaktadir. Ancak, Pazarlama yalnizca kar amagh
ticari ve sanayi isletmelerine 6zgii bir faaliyet degil, her tiirlii kisi, orgiit, kurum ve
kurulus tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmalidir.
Gergekten de, en basitinden giinliik yasantida bile, insanlar arasindaki iligkilerde bir
aligveris, dolayisiyla bir pazarlama iletisimi ve faaliyeti vardir. Ote yandan,
hastaneler, vakiflar, kamu kuruluslari, okullar, tiniversiteler, camiler, dini kuruluslar,
politikacilar, sosyal kurumlar ve iilkeler, pazarlamaya iliskin gorevlerle karsi
karsiyadirlar. Ciinkii , tim bu kisi, kurum ve kuruluslarin, bir “liriini’ ve bir de
‘migterileri’ olup, bir degisim siirecini gerceklestirme ¢abasi icindedirler.
‘Pazarlama’’nin sadece ticari isletmeler ile sinirlanmasi, pazarlama biliminin
uygulama alanim1 ve etkinligini daraltmaktadir. Dolayisiyla, kar amaci olan veya
olmayan her tiirlii kisi, kurulus ve eylemler agisindan pazarlama kavraminin iyi
bilinmesinde yarar vardir. Buna gore, pazarlama istek ve gereksinimlerin belirlenerek
iriinlerin degisim siireci ile tatmin edilmesine yonelik isletme ve insan faaliyetleri
biitiiniidiir.

Tiiketici tepkisi agisindan ise, pazarlamanin kotii bir sdhrete sahip oldugu da
dogrudur. Yillar boyu kapidan kapiya satig/tanitim elemanlarinin tiiketicileri istismar
etmeleri, 1sletmelerin iletisim faaliyetlerinde verdikleri sozleri tutmamalari, magaza
icinde veya diginda tiiketicilere baskili satis tekniklerinin kullanimi vb. gibi
uygulamalar, pazarlamanin ‘kendini/iirliniinii oldugundan farkli tanitmaya caligan,
tiim amac1 satig1 saglamak olan’ bir disiplin olarak algilanmasina neden olmustur.
Kuskusuz, bu tip uygulamalar yanlis bir pazarlama anlayisinin neden oldugu kotii
sonuglardir. Aslinda pazarlama, 6z olarak bir ‘degisim’ islemidir. Bu degisim
isleminde bir taraf, digeri i¢in deger ifade eden bir {irlinii, hizmeti veya fikri verirken,
kendisi i¢in degerli olan bir seyleri (para, kredi, sayginlik, sohret vb.) almaktadir.
Dolayisiyla, degisim islemine konu olan 6gede veya taraflarin c¢ikarlarinda etik
olmayan bir yoniin olmasi pazarlama kavramimna karst olumsuz tutumlarin
gelismesine neden olmaktadir. Bu olumsuz tutumlarin olumluya cevrilmesi ise,
uygulayicilarin miisteri odakli pazarlama kavramini tiim ilke ve uygulamalariyla tam

olarak benimsemeleri yoluyla gerceklesebilecektir.



Tiiketiciler, Pazarlama’y1r daha c¢ok satis ve reklam faaliyetleri olarak
diistinmektedir. Kuskusuz, alisveris merkezlerinde, yolda, okulda, televizyonda ve
internette her giin binlerce satis onerisi ve reklam mesaji gérmeye aliskin insanlarin
Pazarlama kavramini isletmelerin satis ve reklam faaliyetine indirgemesi dogaldir.
Ancak, gercekte bunlar pazarlamanin tiiketiciye doniik olan kiigiik bir boliimiidiir.
Stiphesiz, bu faaliyetler belirli ¢ikarlar dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Ancak,
bunu sadece kar veya genel olarak fayda olarak ele almak, Pazarlama faaliyetlerini
satis ile paralel diisinmek anlamini tasiyacaktir. Pazarlamada satis onemli bir
sonugtur ve isletmelerin var olmasimi ve biiylimesini dogrudan etkiler. Ancak,
Pazarlama’nin en 6nemli amaci satig degil, tiiketicilerin gereksinimlerinin dogru bir
sekilde saptanarak, bunlara uygun {iriin ve hizmetlerin sunulmasidir. Bu nedenle,
isletmelerin amaglarina, ulasmak icin tiiketicilerin gereksinimlerini saptayip, bunlar
tatmin etmek iizere katma deger yaratabilen iiriin/hizmetleri, dogru fiyat, dagitim ve
tutundurma araglariyla destekleyerek, pazara sunmalar1 gereklidir. Isletmelerin satis
konusuna gereginden fazla yogunlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin geregi gibi
algilanmamasina neden olmakta ve yukarida acgiklanan tiirden sorunlar1 ve basarisiz

pazarlama uygulamalarini ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2 PAZARLAMANIN GELIiSiMi VE PAZARLAMA KAVRAMI

1.2.1 Pazarlamanin Tarihcesi

Insanlarin kendi kendilerine yettikleri dénemlerde pazarlama diye herhangi
bir sey bulunmamaktadir. Toplumun kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik
bir diizene doniismesi siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir. Is boliimiin
gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme
siirecindeki yapi1 taglaridir. Bu nedenledir ki pazarlama konusu lizerine c¢aligmalari
olan bir kisi olarak Cemalcilar, pazarlamanin bir devrim olmaktan ¢ok, bir evrim
sonucu ortaya ¢iktigina deginmektedir.

XVIIL. yiizyilin ilk yillarinda baglayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle iretimi pazarlamayr oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya

Savasi’ndan sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel



yaklasimin pazarlama eylemlerine uygulandig1 géze ¢carpmaktadir (Cemalcilar, 1983,
Ss. 103). 1940’larmn ikinci yarisi ile 1960’larin ilk yarisi arasinda pek ¢ok yazar
pazarlamanin bir bilim olup olmadigi konusunu tartismiglardir (Bartels, 1951;
Baumol, 1957; Buzzell, 1963;Converse, 1945 Hutchinson, 1952; Taylor, 1965).
Izleyen yillarda bu tartismalar yerini pazarlamanm konusu ve kapsamimin
belirlenmesi calismalarina birakmistir. 1950’lerin basinda benimsenen pazarlama
yonetimi kavrami, isletme felsefesinin 6énemli unsurlarindan birisi haline gelmistir
Giliniimiizde pazarlama, hayatimizda giin be giin 6nem kazanan ve daha genis

kitlelerin ilgilendigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2.1.1 Pazarlama Donemi Oncesi

Insanlar yerlesik hayat ge¢cmeden &nce temel ihtiyaglarmi avecilik ve
toplayicilikla karsiliyorlardi. Yerlesik hayata gecildikten sonra tarim yapilmaya
baslanmistir. Tarimsal iretim artmis ve iretim fazlasi olusmustur. Insanlar
ellerindeki fazla iirlinii, ihtiyaglar1 olan iiriinii ellerinde bulunduranlarla degistirerek
(trampa) ihtiyaclarint karsilamiglardir. Bu degisim adil bir degisim olmamustir.
Degistirilen mallar arasinda bir denklik ve bu denkligi saglamak i¢in de bir deger
Olclisi de yoktu. Paranin icadiyla birlikte degisim kolaylagmis, ticaret hacmi
artmistir. Ticaret geliri artirmis, artan gelir daha refah bir ortam olusturmustur. Bu
donemde ticaretin konusunu temel ihtiyaglar1 karsilayan mallar olusturmustur.

Dogas1 geregi birey ve toplumlar mal ve hizmetlere her zaman ihtiyag
duymalarina ragmen bu istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak bir kurulus ve isletme
olmamast nedeniyle kendi istek ve ihtiyaglarin1 kendileri karsilamak zorunda
kalmiglardir. Insanlarin her tiirlii ihtiyaglarini kendilerinin karsiladigi bu donemde

pazarlama faaliyetlerinden s6z etmek miimkiin degildir.
1.2.1.2 Pazarlama Donemine Gegis
Bireylerin ve toplumlarin kendi kendilerine yeterli olduklar1 doénemlerde

pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢c duyulmazken sanayi devriminin baglamasi yenilikleri

de beraberinde getirmistir. Sanayilesme siirecinde {iretim artmis, yeni teknolojiler ve



yeni dagitim kanallar1 ortaya ¢ikmis, artan {liretim sonucu arz fazlasi olusmustur. Arz
ve talep dengesizligi iireticileri yeni arayislara sevk etmistir. Ureticiler, ne iiretirsem
satarim anlayisinin gegerli olmadigini anlayarak arz fazlasi tirtinlerini satabilmek i¢in
pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir.

Pazarlama, mallar tiretildikten sonra gereksinim duyulan bir faaliyet olmaktan
¢ikmig, pazarlamada, mallar iiretilmeden 6nce hangi malin veya hizmetin ne kadar,
kim icin, hangi maliyetle {iretilecegi de gz oniinde bulundurulmaya baslanmistir.
Sanayi devrimi ile birlikte pazarlama kavrami bir bilim dali olarak ortaya ¢ikmis ve

isletmelerde uygulanmaya baglanmaistir.

1.2.2 Pazarlama ile ilgili Kavramlar

Pazarlama kavraminin daha iyi anlasilabilmesi ig¢in, gereksinme, istek,
tilketici, Urlin, talep ve degisim kavramlart ayrintili olarak agiklanmasi yerinde
olacaktir.

Gereksinim (ihtiyag): bir kiside duyulan mahrumiyet durumudur. Insan
gereksinimleri karmasik bir yapida ve ¢ok gesitlidir. Maslow’un tinlii siniflamasinda
bunlar gida, giyim, barinma, cinsellik gibi fizyolojik tehlikelerden korunma, giiven
icinde yasama gibi giivenlik; sosyal gruplara katilma, aidiyet, sevilme gibi sosyal;
basarma, takdir edilme, kariyer yapma gibi sayginlik ve kendini kanitlama ve icat
yapma gibi 6z gerceklestirim gereksinimleridir. Bu gereksinimler belirli bir diizen
icinde ortaya cikmakta ve kisi bir grup gereksinimini belirli bir diizeye kadar
karsilamadan diger bir grup gereksinmenin farkinda olamamaktadir. Ancak her
durumda kisi gereksinim duydugu seyi karsilayamadigi takdirde mutsuz olur. Bu
yiizden gereksinimini karsilamak i¢in ya arzusunu yok etmeye veya gerekli {iriin ve
hizmetleri elde etmeye caligir.

Istek ise, insan gereksinimlerinin kiiltiir, kisilik ve g¢evre ozellikleriyle
biitiinleserek aldig1 seklidir. Burada onemli olan gereksinimlerin sinirli ancak
isteklerin siirsiz sayida oldugudur. Dolayisiyla istek gereksinimi karsilayacak
objeler olarak tanimlanmaktadir. Toplumlar gelistikce, insanlarin istekleri de
artmakta veya sekil degistirmektedir. Bu iki kavram arasindaki farklilik pazarlama

acisindan ¢ok oOnemlidir. Ciinkii isletmeler irettikleri {riine olan gereksinimi



genellikle yanlis olarak istek diye tanimlamaktadirlar. Bu durumda gelecekte
sektoriin kosullari, tiiketim Ozellikleri veya ortaya ¢ikan iiriinler degistiginde
isletmeyi zor durumda birakmakta hatta kapanmasina neden olmaktadir. Theodore
Levitt 1960 yilinda bu durumu pazarlama miyoplugu olarak adlandirmustir. (Levitt,
Marketing Hypia, 2004, 138)

Tiiketici, bir iriinii kullanan veya tiiketen kisi veya orgiitsel birimdir.

Uriin. Bir gereksinme veya istegi gidermek iizere pazarin dikkatine, alimna,
kullanimina veya tiiketimine sunulan herhangi bir seydir. Pazarlamada {iriin kavrama,
tirlin veya hizmetler disinda kisi, mekan, orgiit, faaliyet, bilgi, deneyim ve fikirler de
tirtin kapsami i¢inde degerlendirilmektedir.

Talep ise, satin alma giicii ile desteklenmis istektir. Insanlarin smirsiz sayida
ihtiyaglar1 ancak kisitli kaynaklari veya finansal olanaklar1 bulunmaktadir.

Degisim (miibadele), deger ifade eden bir seyin deger ifade eden baska bir

sey verilerek elde edilmesi faaliyetidir.

Sekil 1: Pazarlamanin Ogeleri

Gereksinimler
istekler, ve
talepler
Uriinler Pazarlamacilar
(Mallar, ve miisteriler
hizmetler ve
diislinceler)
Deger, Fiyat Takas iliskiler ve Pazarlar
ve Tatmin aglar
— — —

Kaynak: Kotler, 1997, 5.478

1.2.3 Pazarlama Nedir?

Pazarlamayi; bir kazang saglama amaci ile seg¢ilmis miisteri gruplarinin
ithtiyac ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢oziimlenmesi, planlanmasi,

orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetim olarak tanimlayabiliriz.



“Pazarlama, misteriler icin deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi;
Orgiitiin ve paydaslarinin yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen
bir fonksiyon ve siire¢ler dizisidir. " (American Marketing Association, 2013, s.1)

Pazarlama, mal ve hizmetlerin akisin1 saglayan isletme faaliyetleridir. Bu
tanimin glinlimiiz pazarlama anlayisina gore en Onemli eksikligi ise yalnizca
miibadele ve satis yoni lizerinde durulmus olmasidir. Oysa sonraki gelismeler,
pazarlamanin iiretimden Once baslayip tiiketicinin mal ya da hizmeti almasindan
sonra da devam eden, sosyal yonii olan, ayrica “plan yapma” ve “strateji” ile yakin
iligkisi bulunan bir bilim dali oldugunu gostermistir. Pazarlama miisteri tatminini,
mutlulugunu hedef alir. Pazarlama isletme ile ¢evre arasinda bir koprii gorevi yapar.
Pazarin istek ve gereksinmelerine uygun mal ve hizmetler cok daha kolay satilirlar.
Bir mal veya hizmet teknik a¢idan ne derece iyi olursa olsun fiyati, rengi, tadi
misterilerin beklentilerine uymuyor, arandig1 yerde bulunmuyorsa fayda yaratmadigi
i¢cin anlamini yitirir, talep edilmez.

Pazarlamanin bu genel tanimi yani sira bir de isletme yOnetimi agisindan
tanim1 vardir ki; buna gore: Pazarlama, Isletme amaglarma ulasmay: saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek lizere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin “gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “Dagitilmasina
iligkin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk, 2004, s. 398).

Philip Kotler ise pazarlamayr soyle tanimlar: “Pazarlama, karsilanmamis
gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligini
tanimlayip Olgen; organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet
verebilecegini belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun iiriinlere,
hizmetlere ve programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi
diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur (Kotler, A’dan Z’ye
Pazarlama, 2009, s.209).

Pazarlamanin diger bir tanmimi ise soyle yapilmistir. Pazarlama; iiriin,
hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin, degisim siireci araciliiyla,
istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan

faaliyetleri biitiinidiir (Tek, 1999as.17)



1.3 PAZARLAMADA HAKIiM OLAN ANLAYISLAR

Sanayilesme ile birlikte liretim siireci fabrikalara kaymis bunun sonucunda
iretim artmistir. Buna ragmen arz, talebi karsilayabilecek diizeye ulagamamustir.
Arzin yetersiz oldugu donemlerde iireticiler tiretimi artirmanin yollarini aramislardir.
Arzin fazla, talebin az oldugu donemlerde ise stoklari eritmek i¢in pazarlama
faaliyetlerine yonelmislerdir.

Pazarlama, stoklarin eritilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap veren mal
ve hizmetlerin {iretilmesi i¢in kaginilmaz bir siirectir. Bu siireg, mal ve hizmet
tiretilmeden 6nce baglayan, mal ve hizmet iiretildikten sonra da devam eden bir
siirectir.

Endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde ABD’de baslayip kristalize olan
pazarlama kavram ve anlayis1 6nemli bir evrimsel gelisme gostermistir.

Bu evrimsel gelismenin asamalar1 su sekilde 6zetlenebilir :.

. Uretim Anlayis1 Asamast

. Uriin Anlayis1 Asamasi

o Satis anlayis1 agamasi
o Modern pazarlama veya pazarlama anlayis1 asamast
. Sosyal ve toplumsal pazarlama anlayis1 asamasi

1.6.1 Uretim Anlayisi Asamasi

Sanayilesme ile birlikte {iretim siireci fabrikalara kaymis bunun sonucunda
liretim artmistir. Buna ragmen arz, talebi karsilayabilecek diizeye ulasamamustir.
Arzin yetersiz oldugu donemlerde iireticiler iiretimi artirmanin yollarini aramislardir.
Arzin fazla, talebin az oldugu donemlerde ise stoklari eritmek icin pazarlama
faaliyetlerine yonelmislerdir.

Pazarlama, stoklarin eritilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap veren mal
ve hizmetlerin iiretilmesi i¢in kaginilmaz bir siirectir. Bu siire¢, mal ve hizmet
iiretilmeden once baslayan, mal ve hizmet iiretildikten sonra da devam eden bir

siiregtir.



1.6.2 Uriin Anlayis1 Asamasi

Tiiketicilerin veri fiyatla, en iyi Kkaliteli, performansi yiiksek ve Onemli
ozellikler gosteren tiriinlere yonelecekleri diisiincesinden hareket eder. Bu nedenle de
isletmeler tiim c¢abalarini iiriin kalitesini ylikseltmeye ayirirlar. Bu anlayis
tiiketicilerin sorunlarinin ve gereksinimlerinin ¢dziimii yerine yalnizca {iriin satin
almakla yetindikleri, yalnizca iiriin kalitesiyle ilgilendikleri rakip mallarin kalite ve
Ozelliklerini birbirinden farklarini bildikleri ve 6dedikleri para karsiliginda en iyi
kaliteyi tercih edecekleri ve iyi mal kendini satar gibi varsayimlara dayanir.

Uriin anlayisinda isletmeler iiriinlerinin kalitesini ve niteliklerini artirmaya
calisirlar. Ciinkii tiiketicilerin en iyi kaliteli, performansi yiiksek, iistiin 6zellikler
tagiyan Urlinii satin alacaklarini varsayarlar. Bu anlayis {reticilerin; tiiketicilerin
gereksinimlerinin ne oldugunu anlayarak onlarin ¢éziimii yerine, onlara kendi
tasarladiklart ve en iyisi oldugunu diistindiikleri irlinleri sunmalariyla karakterize
edilebilir. Oysa kendi bakis acilarinda diisiindiikleri en iyi mal tiiketici agisindan
yeterli olmayabilir. Ayrica {riin anlayisi1 benimsendiginde {iriinlerde pazar
egilimlerindeki degigmelere bagli olarak degisiklik yapilmaz. Kisaca bu anlayista
tireticiler “biz sizin i¢in en iyisinin ne oldugunu sizden daha iyi biliriz” seklinde

diistinmektedirler.

1.6.3 Satis Anlayis1 Asamasi

Satis anlayis1 doneminde isletmeler iirtinlerin satildig1 diisiincesindedirler. Bu
durum “ne iretirsem onu satarim, yeter ki ne satmasini bileyim” seklinde ifade
edilebilir.

Bu anlayista isletmelerin belirli bir ¢aba gostermeden tiiketicilerin iirtinleri
satin almayacagi varsayilir.1920’li yillarda baslayan bu donemde isletmeler satisa
yonelmistir. Ciinkii diinya pazarlarinda yasanan durgunluk isletmeleri, iirtinleri
satisinda tutundurma ¢abalari iizerine yogunlastirmistir.

Bu anlayisin iiretim anlayisindan farki, tiretimin yerine iiretilenin satigidir.

Bu donemde artan rekabet ortamindan dolayi, baskiya dayali, aldatici satig

arttirici teknikler gelistirilmistir.
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1.6.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1960’1 yillara kadar yogun sekilde uygulanan satig anlayisinin isletmelere
uzun donemde zarar verdiginin ve satig giliciinilin isletme {iriinlerini satmada yetersiz
kaldiginin fark edilmesi {izerine isletmeler miisterilerinin tatmin diizeyini arttiracak
onlarla daha uzun donemli iliskiler gelistirmeyi saglayacak bir yaklagim arayigina
girmiglerdir.

Modern pazarlama veya pazarlama anlayisinda baslica 6geleri sunlardir
(Kotler and Armstrong, 2003) :

1) Pazar Yonliilik; Once piyasadan baslayarak tiiketicinin, alicinin ne
istedigini saptayarak ona gore iiretim ve pazarlama yapma

2) Biitiinlesik Pazarlama Cabalari: Cesitli isletme fonksiyonlari
departmanlar ile pazarlama departmanlar1 arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin
kendi kontroli altindaki fiyat, tutundurma, dagitim ve iriin 4p gibi elemanlar
arasinda tiiketici yonlii uyum, esgiidiim ve isbirligi saglanmasi, ayrica veri tabam
pazarlamasi, iliskisel pazarlama, deger zinciri, interaktif pazarlama, toplam kalite
pazarlamasi, elektronik pazarlama, pazarlama arastirmalari, birebir pazarlama , izinli
pazarlama vb. gibi yaklagimlardan yararlanilmasi

3) Tiiketiciyi Tatmin ederek Kar saglama; Kar getirici satis Hacmi
Modern Pazarlama Anlayis1 , “ Ne {iretirsem onu satarim.” Yerine “ Satilabilen
retilir” , “ Misteri Velinimetimizdir’ , “Misteri kraldir” gorisleri temel
alinmaktadir. Satis anlayisinin aksine modern pazarlama anlayisi disardan igeriye

dogru bir bakis agisina sahiptir. Modern Pazarlama Cabalarinin Temel Amaglari:

. Mevcut miisteriyi korumak
° Yeni miisteriler bulma
o Kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak

Bu yaklagimla ortaya ¢ikan miisteri odakli pazarlama anlayist isletmenin
temel gorevinin 6ce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik
pazarlama araglarindan yararlanarak alicilar1 tatmin etmek oldugunu savunur. (Tek

ve Ozgiil, 2007, s.13)
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Tablo 1: Modern Pazarlama Anlayisi

Baslangi¢ Noktas1 | Odak Noktasi Araclar Amacg (Sonuc)
Hedef Pazar Hedef Biitiinlesik Pazarlama Aliciy1 tatmin ederek Maddi,
Miisterilerin Manevi, Yonetimsel ve Orgiitsel
Istek ve Amaglara deger ve cikarlara
gereksinimleri ulasmak.

Kaynak: Kotler, 2003, S.20

1.6.5 Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Asamast 1970’11 yillardan itibaren isletmelerin
pazarlama yonlii anlayis1 benimsemeleri birgok agidan sorgulanmaya baglanmistir.
Isletmelerin modern pazarlama anlayisini benimsemelerine ragmen, gevresel
sorunlar, kirlenme, dogal kaynaklarin tiilkenmesi, tliketici hosnutsuzlugu, yasal ve
politik etkiler artmaya devam etmistir. Bu sorunlarin varli§i pazarlama yonli
anlayisin isletmeler agisindan uygun bir anlayis olup olmadiginin sorgulanmasina
neden olmaktadir. Pazarlama anlayis1 tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini
belirleyerek onlar i¢in iyi olan {iriin ve hizmetleri iiretmeye ¢alisir. Ancak bu durum
birey i¢in iyi olan bir seyin her zaman toplum i¢in iyi olup olmadig: sorusunu akla
getirmektedir. Pazar bazen toplumun c¢ikarlarina ters diisen (6rnegin, asirt hizh
otomobiller) yada uzun dénemde tiiketicinin ¢ikarlarina ters diisen (6rnegin, fastfood
aliskanligr) isteklere de sahip olabilir.

Birgok iiriinilin liretiminin uzun dénemde toplum ¢ikarlar1 iizerinde olumsuz
etkileri olabilmektedir. Ornegin otomobiller trafik kazalari, park yeri sorunlari,
giirtiltl, hava kirliligi vb. olumsuz etkileri de beraberinde getirmislerdir.

Bugiin geligmis lilkelerde giderek artan sayida isletme yonetimi pazarlama
kararlarinda tiiketici gereksinim ve isteklerinin yani sira toplumun ¢ikarlarini da
dikkate alan bir sorumluluk anlayisin1 benimsemektedirler. Boylece pazarlama

anlayisina, pazarlama yonetiminin sosyal sorumluluk anlayigini da katarak tiiketiciyi
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tatmin ederken uzun donemde toplum ¢ikarlarin1 da kollayan bir anlayis
dogmaktadir.

Kisaca toplumsal pazarlama anlayisi; hedef pazarin gereksinimlerini,
isteklerini, c¢ikarlarimi belirleyerek, uzun dénemde toplum c¢ikarlarin1 ve refahim

artiracak sekilde isletme amaglarinin gergeklestirilmesidir.

1.7 PAZARLAMA KARMALARI

1.7.1 Pazarlama Karmasi1 Kavraminin Gelisimi

Uriin ve hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmas: genel olarak
benzerlik gdstermesine ragmen, belli farkliliklar1 icerir. Isletmeler pazarda
sunduklar1 iiriin ve hizmetlerde pazar taleplerine gore pazarlama karmasi
elemanlarin1  olustururlar. Pazarlama karmasi elemanlarinin secilmesinde ve
diizeninde tiiketicilerin satin almadaki karar siireci, iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri,
pazardaki rekabet gibi bircok etken 6nem tasimaktadir. Isletmelerin pazarda rekabet
istiinliigii agisindan en biiyiik silah olarak kullandiklar1 pazarlama karmasi kavrama,
ilk olarak 1948 yilinda James Culliton tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya
koyan girdilerin karistiricis1 anlaminda gelistirilmistir. Bu tanimlamadan sonra 1953
yilinda Neil Borden pazarlama karmasinda isletme yoneticilerini birtakim 6geleri
birlestiren kisiler olarak tanimlamistir.

Pazarlama karmasinin 4 P olarak ifade edilmesi Jerome McCarthy tarafindan
gelistirilmistir. 4P; product, place, price, promotion (iiriin, yer, fiyat, tutundurma)
kelimelerinin bas harflerinin birlestirilmesi sonucu olugsmustur.

Pazarlama eyleminin gergeklesmesi i¢in gerekli elemanlarn olusturdugu
karigima “Pazarlama Karmasi (Karisimi)” adi verilir. Pazarlama karmasi bilimsel bir
teori degil, tiiketici ihtiyaglarinin ortaya konmasi ile pazarlama yoneticilerinin karar
almada kullandiklar1 kavramsal bir ¢ercevedir. Pazarlama karmasi elemanlar1 kisa
vadeli taktik ile wuzun wvadeli strateji programlarinin  gelistirilmesinde
kullanilmaktadir.

Pazarlama miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve bu

cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir.
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Pazarlamanin tanimina baglarken once bir iiriin ortaya koymaliyiz sonra bu iirlinii
piyasa sartlarina gore fiyatlandirmali daha sonra tiiketiciye ulagtirmali ve son olarak
da piyasada {iriiniimiizli tutundurmay1 saglamaliyiz.

Giliniimiizde  sanayi  sektorlerindeki  gelismeler  rekabet  ortamini
canlandirmistir. Firmalarimiz sadece ulusal degil uluslararasi pazarlarda da satig
yapmaya baslamistir. Ayrica tiim sektorlerde iiriin yelpazesinin genislemesi yeni
trlinleri bilimsel yontemlerle pazarlamayr zorunlu hale getirmistir. Bu olumlu
gelismeler pazarlamanin 6nemini daha belirgin bu alandaki mesleklerin sayginligini
da arttirmastir.

Philip Kotler’de bu degisim siirecini Onceden sezip bu ezici rekabet
ortaminda pazarlamaya nasil baglanacagini {iirliniimiiziin hangi evrelerden gecip
piyasa sartlarinda nasil tutunacagini gostermek i¢in 4P pazarlama karmasina 6nem

vermistir.

1.7.2 Pazarlama Karmasi Kavram

Pazarlama karmasi, pazarlama disiplininde kullanilan temel kavramlardan
biridir. Bu kavram 1962 yilinda N.H. Bordon tarafindan gelistirilmis, daha sonra
yapilan ¢alismalar sonucunda pazarlama karmasmin su dort degiskenden olustugu

konusunda goriis birligine varilmistir:

. Uriin,

. Dagitim,

o Fiyat,

. Tutundurma.

Bu degiskenlerin yapisi isletmenin planlanmis stratejisini ortaya koyar ve
cevresel faktorlerden farkli olarak bu degiskenler isletmenin kontrolii altindadir. Bu
nedenle bunlara pazarlama karar degiskenleri de denilmektedir. Ger¢ekte bunlarin
her biri bircok elemani temsil etmektedir. Bu dort temel degisken grubunun Ingilizce
karsiliklar1 olan “product, place, promotion ve price” sozciiklerinin hepsinin P
harfiyle baglamasi nedeniyle pazarlama karmasi “4P” olarak da isimlendirilmektedir
(Tek, 1999b, s. 203).
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Pazarlama karmasi isletme ile onun pazarlar1 arasinda bir koprii niteligindedir.

Bu dort degisken 6zetle agsagidaki gibi incelenebilir.

1.7.2.1 Uriin

Uriin, insan ihtiyaglarin1 karsilamaya yénelik iiretilen mal ve hizmetlerdir.
Pazarlama karmasimnin ilk elemanlarindan biridir. Uriin, isletmeler icin biiyiik 6neme
sahiptir. Uriiniin bir tek fiziksel nitelikleri degil tiiketiciye sagladigi faydasida
Oonemlidir.

Sirketlerin ne satacaklarina karar vermenin dort yolu vardir. (Kotler, 2007, s.
209)

Halihazirda mevcut olan bir seyi satmak.

o Birilerinin talep ettigi bir seyi satmak

o Birilerinin talep edecegini sezdiginiz bir sey dnceden yapmak.

o Hig¢ kimsenin talep etmemis oldugu ama alicilara biiyiik keyif verecek
olan bir sey yapmak.

Sonuncu yol ¢ok daha yiiksek risk igerir. Ancak ¢ok daha yiiksek kazang
getirir. Her zaman pazari ele gegiren iiriin en iyi degildir. Burada gazli igecek
sektorlinde faaliyet gosteren Nigde Gazozu ile diger gazli igecek sektdriinde faaliyet
gosteren lider gazoz markalar1 6rnegi verilebilir. Nigde gazozunun, sadece cam
sisede (saglikli oldugu i¢in, lezzetinde degisim olamamasi igin) iiretilmesi, dogal
seker pancariyla tatlandirilmasi, diger gazoz markalarindan farkli olarak frambuaz
aromasi igermesi gibi ozelliklere sahip olmasina ragmen ve birgok tiiketicinin keyifle
tiikkettigi halde, pazar ele geciren diger gazoz markalaridir.(Camlica, sprite, yedigiin,
uludag, v.b) .

Levitt, “Bir {irtin satmadigl siirece lriin degil, miizelik bir parcadir.”
[fadesiyle bazen kazananin, daha iyi iiriin degil, daha iyi pazarlanan {iriin oldugu

anlagilmaktadir.
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1.7.2.2 Dagitim

Uriinler iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde bir yol izler, bu yol dagitim
kanali olarak isimlendirilir. Dagitim kanali lizerinde toptanci, perakendeci, acente vb.
aract kurumlar c¢esitli faaliyetlerde bulunarak firiinlerin elden ele ge¢mesini ve
fiziksel hareketini saglar. Her ne kadar bu aract kurumlar isletme disindaki faktorler
arasinda ise de pazarlama yonetimi bu isletmeleri segme konusunda 6nemli dlgiide
serbesttir. Pazarlama yOnetiminin gérevi bu dagitim kanalini olusturmak ve iirtinleri
uygun pazarlara uygun zamanlarda ulastirmaktir (Tek, 1999c, s. 210).

Arastirma konusunu olusturan Nigde Gazozu, yillardan beri tadimi ¢ok
sevdigimiz ve bulmakta zorluk cektigimiz farkli aromasiyla artik genis agiyla
herkesin ulagabilecegi bir {irlindiir. Nigde Gazozu genis dagitim ag1 ile

(Distribiitorliik araciligr ile) iiriinlerini tiiketicileriyle bulusturmaktadir.

1.7.2.3 Fiyat

Pazarlama yoOnetimi {iriin, dagitim ve tutundurma degiskenlerini olustururken
aynt anda pazarlama karmasini tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar cekici
yapacak fiyata karar vermelidir. Bunun ig¢in fiyati belirlerken rakip iirlinlerin,
fiyatlari, rekabet durumu, fiyatlandirma yontemleri, satis kosullar1 (vadeler,
indirimler, iadeler, teminatlar, krediler, taksitler, 6deme ve tahsilat) fiyat artiglar1 vb.
dikkate almmalidir. (Tek ve Ozgiil, 20054, s. 170).

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen birbirine bagiml
(4p) faktorlerinden biridir. Fiyat alt karmasi, fiyat disi1 rekabet araglarina oranla
goreceli olarak daha az yararlanilan bir ara¢ gibi goériinmesine karsin pazarlama
karisimi olusturulmasinda temel 6gedir. Fiyat bir iirin veya hizmetin potansiyel
satislar etkileyen en 6nemli faktrlerden biridir.

Nigde gazozlarinin fiyatlar1 belirlenirken rakip {riinlerin durumlar
dikkate alinarak belirlenmistir. Suan fiyatlar piyasa fiyatlarinda orta seviyededir.
Fiyatlar diisiikk olacak diye maliyetlerden kaginilmadan en st diizey kalitede ve

saglikli Uirtin iiretilmektedir.
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1.7.2.4 Tutundurma Karmasi Ve Elemanlari

Hedef pazara, iirlinle ilgili olarak bilgi verilmeli ve tiiketicileri ikna ederek
satin almalarin1 saglayacak sekilde sistemli calismalar yapilmasi gerektigini
belirtmistir. Bu ¢aligmalar kisisel satis, satig gelistirme, reklam, halkla iliskiler gibi
birbirini tamamlayan dort tiir faaliyetten olusmaktadir. Pazarlama karmasini
olusturan dort degisken, belli bashi birer faaliyet alani ve ayri1 birer strateji
kaynagidir. Boyle olmakla birlikte bu degiskenlerin birbirinden ayr1 olarak
diisiiniilmesi miimkiin degildir. Bu degiskenler arasinda ¢ok sik1 bir iligki vardir. Bu
nedenle pazarlama karmasinin bir degiskeninde yapilacak bir degisiklik diger iic
degiskeni de hemen etkileyecektir. Sekilde Pazarlama karmasi degiskenlerinin
karsilikli durumlarini ve etkilesimini gostermektedir.

Pazarlama karmasi1 pazarin ozelliklerine uygun bir karigim olmalidir. Bu
nedenle, isletmenin birden ¢ok pazari mevcut ve bu pazarlarin 6zellikleri farkl ise,
her Pazar i¢in ayr1 pazarlama karmasi olusturulmasi gerekir. Pazarlama karmasi
isletmeye pazarin yapisina ve g¢evre kosullarina gore degisir. Bu nedenle iyi bir
pazarlama karmasi olusturmanin belli bir formiilii bulunmamaktadir. Pazarlama

karmasi olusturmak yaratici bir eylem, bir sanattir. (Mucuk, 1997, 5.278)

Sekil 2: Pazarlama Karmasi Degiskenlerinin Etkilesimi

A
v

Uriin Fiyat
Tutundurma < > Dagitim

Kaynak: Mucuk, 1997, s.278
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Tutundurma, bir {iriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin
hedef pazara olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesidir. Bu nedenle tutundurma;
tiikketicilerle isletme arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere cesitli bilgiler
aktarmak suretiyle onlar1 satin almaya tesvik edecek pazarlama programlar1 olarak
tanimlanmaktadir. .Pazarlamaci, tutundurma stratejilerini gelistirerek, tiiketicinin
dikkatini c¢ekerek, iirline olan ilgisini uyandirarak ve bir istek yaratarak sonunda
tiketiciyi Uriinli almaya motive eder. Tim tutundurma faaliyetleri miisterilerle
iletisim kurma temellidir.

Tutundurma Karmast ve Elemanlari; Satis cabalari, iretilen mal veya
hizmetler ile ilgili tiiketicileri bilgilendirerek hedef tiiketicilere {iriin ve hizmetleri
satmak icin yapilan faaliyetler biitliinlidiir. Bir iirlinlin tiim pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdikten sonra uygun yerlerde satisa sunulmasi gerekir. Bununla tiiketici
davraniglart yonlendirilmeye calisilir. Etkili satis cabalart gergeklestiremeyen
isletmeler basarili olamayacaklardir. Bu durum pazarlama karmasini olusturan diger
elemanlar1 da olumsuz etkileyecektir.

Satis ¢abalari, isletmeler i¢in {iriin ve hizmetlerini taniyip satin almalarini
saglarken, Tiiketicilere de dogru se¢im yapma olanagi tanimaktadir.

Kisisel Satis: Kisisel satis, satis yapmak amaciyla miisteriler ile yiiz yiize
goriismektir. Kisisel satis ile miisterilerle karsilikli goriisme yapilarak satisin iglemi
gerceklestirilmeye calisilir. Kisisel satisin en dnemli 6zelligi aninda geri doniis
saglanmast ve iki yonli iletisimdir. Boylece miisterinin ilgisi daha da
arttirllmaktadir.

Kisisel satis en sik kullanilan yontemlerden olmasina ragmen az sayida kisiye
ulagmas1 bakimindan maliyetli bir yontemdir.

Nigde Gazozu tutundurma faaliyetlerinde kisisel satis1 kullanmaktadir. Ulusal
marketlerle yillik s6zlesme yapmaktadir.

Halkla iliskiler: Isletmelerin iyi bir kurumsal imaja sahip olmas1 i¢in gesitli
kitlelerle iletisimini gelistirmeyi amaglayan faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Kitleleri etkilemek i¢in isletmelerin kullanacagi en etkin ara¢ halkla
iliskilerdir. Giinlimiizde tiiketicinin etkinliginin artmas1 halkla iligkilerin pazarlama
acisindan 6nemini de arttirmistir. Halkla iligkiler artik sadece kamuoyu iliskilerinde

degil tiiketicilerle de ilgilenmektedir. Isletmeler icin halkla iliskiler departmani
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biiyiilk 6nem tasimaktadir. Halkla iligkiler departmani isletme ile ilgili olusan
olumsuz durumu diizeltmek i¢in faaliyetlerde bulunur.

Reklam: Reklam hizli ve etkili tutundurma aracidir. Reklam araciligi ile
iiretici tiiketici ile etkin iletisim saglar. Isletmeler pazardaki mevcut yerlerini
korumak igin tiliketicilere ulasmak durumundadirlar. Bunun i¢inde en etkili yol
reklamdir. Reklam malin veya hizmetin para karsiliinda genis kitlelere
duyurulmasidir. Yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyeti olarak da
tanmimlayabiliriz. Reklam talep yaratma sanati olarak da ifade edilebilir.

Isletmeler acisindan mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer
alan ayni tlir mal ve hizmet cesitliliginin fazla olmasindan dolay: tiiketicinin tercih
yapabilmesi i¢in ikna edilmesi ve lirline olan talebin canli tutulmasi agisindan reklam
bliyllk 6nem tasimaktadir. Ayrica reklam isletmelere elverisli pazarlari bulmak
konusunda destek olan ve isletmeleri verimli alanlara yonlendiren bir aragtir.

Tiiketici acisindan reklami tanimlamak gerekirse, pazarda binlerce iiriin
arasindan kendi yararina uygun se¢im yapabilmesi i¢in mal ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmetleri nerede, nasil saglayabilecegini tanimlayan iletisim aracidir.

Reklamin baslica 6zelliklerini su sekilde ifade edebiliriz. ( Tek. O. 2007. s.
662-663)

Yayilabilme 06zelligi; satict mesajmnin stk tekrarlanmasina rakiplerin
mesajlartyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda pozitif
izlenimler vermesi.

Genig Kitleye sunabilme o6zelligi; Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii,
kamuoyu Oniline sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve iriinleri standart olmaya
zorlamast

Kamuoyu 6niinde sunusun yarattig1 mesruluk; baski, ses ve renklerin sanatsal
kullanimina, dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlik

Gayrisahsilik; Reklamin yiiz yiize olmamast muhatapta baski duygusunu
ortadan kaldirir, tek yoniidiir.

Reklam bir iirlin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satis tepkisi yaratmak gibi
amaglarla kullanilabilir.

Satis Gelistirme: Satis gelistirme, ¢cok sayida ve farkli, gogunlukla kisa stireli

etkisi olan ve belirli bir iiriin veya hizmeti daha ¢abuk oldugu kadar daha kapsamli
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satin alinmasi i¢in tiikketici ve aracilarin dogrudan uyarilmasi tesvik ve
Ozendirilmesidir. Bu tanima gore, satis gelistirme 6zellikle tiiketicileri bir mal veya
hizmeti satin almaya motive eden, yonlendiren ve kisa donemli etkisi olan tesvik

araglaridir.

1.7.3 P Grubu Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Giliniimlizde halen temel pazarlama karmasi dort elemandan olusmaktadir.
Bunlar: Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve Satis Cabalaridir
(Promotion). Uriin; istek ve ihtiyacim karsilayan, karsiliginda iiretici ve araciya para
kazandiran ve pazarda degis tokusa tabi tutulan her tiirlii somut ve soyut kavramdir.
Fiyat; bir iirlinlin pazarda el degistirebilmesi i¢in ilizerine konan degerdir. Dagitim;
bir lirlinlin fayda yaratma amaci ile iretildigi yerden alinip, tiiketiciye ulastirilmasi
icin pazarda izledigi yol ve ulastirma bi¢imidir. Satig Cabalari; bir iirliniin pazarda
tutunma ve rekabet giiclinlin artirllmasi amaci ile yapilan her tirli tanitim
calismasidir. Glinlimiiz pazar kosullarinda yasanan yogun rekabet isletmelerin
pazarlama karmasina yeni elemanlar eklemesini zorunlu kilmigtir. Bu durumda
pazarlama karmasi elemanlar1 isletmenin hedeflerine, i¢inde bulundugu pazar
kosullarina, triin karmalarina, vb. etkenlere artis gostermektedir. Kotler, mega
pazarlama kavrami ile, 4P olarak bilinen pazarlama karmasindan ¢ok daha genis
boyutta bir pazarlama karmasinin isletmelerin rekabet giicii acisindan faydal
olacagimmi ileri siirmiis ve mega pazarlama kapsamina, geleneksel pazarlama
araclarinin yansira, gilic ve halkla iligkilerin de girmesini énermistir. Boylece 4P olan
pazarlama karmasi elemanlar1 gereksinime gére “6P” ye ¢ikip; Uriin, Fiyat, Dagitim,
Satig Cabalari, Yaptirim Giicii (Political Power), Kamuoyu Olusturma (Public
Opinion) olmustur. Yaptirim giicii; tiiketicilerin rakip isletmelerin iriinlerine
ulagmasini engelleyip dagitim zincirini kirmak i¢in 6zellikle aracilara uyguladiklari
yontemlerdir. Dagitim zinciri kirilan bir {riine tiikketici ulagamadigi takdirde,
tiikketicilerin belli oran1 s6z konusu isletmenin {iriintinii tiikketmek zorunda kalacaktir.
Boylece araciya yaptirim uygulanirken aslinda rakibe yaptirim uygulanarak dagitim
zinciri kirillacaktir. Kamuoyu olusturma; isletmelerin tiiketicilere ve kamuoyuna

gerek sektorlerini, gerekse kendilerini tanitmak amaci ile yaptiklart ¢aligmalardir
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giintimiizde tiiketiciler i¢in artik sadece bir iiriinii tikketmek yeterli degildir, {irlini
tireten isletmeleri de tanimak istemektedirler. Bu nedenle kamuoyu olusturma
tiikketicilere iizerinde yarattig1 etki agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Diger tarafta,
Magrath, Booms ve Bitner hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda geleneksel
pazarlama karmasi elemanlarina katilimcilari—insanlart (Participants), fiziksel ortam
(Physical evidence) ve siire¢ yonetimi (Process management) olmak iizere 3P’nin
daha eklenmesini savunmuglardir (Magrath, 1986). Buna gore hizmetin sunuldugu
isletmelerde pazarlama karmasi elemanlarn genisleyerek “7P”’ye c¢ikmaktadir.
Hizmet; tiiketicilerin istek ve gereksinmesini saglayan soyut bir {iriin olabildigi
(egitim, saglik, ulagim, miizik, vb.) gibi somut bir iirliine bagli olarak sunulan destek
bir kavram (garanti, bakim onarim, vb.) olarak da kullanilabilir. Hizmet; ¢alisanlar,
isletmenin ortaya koydugu olanaklar ve bu siirecte yer alan islemlerin sirasi ile bir
biitiin seklinde ortaya konmasini gerektirir. Fiziksel ortam; isletmenin pazarlama
calismalarini yiiriitmek i¢in, elinde bulundurdugu ve kullandigi isletme olanaklaridir.
Miisteriye hizmetin sunuldugu alanin biiyiikliigii, kullanigliligi, miisteriye hitap eden
kosullarda désenmis olmasi, isletmenin sermaye giiciine ve pazarin gereklerine gore
giiniin gelismis teknolojilerinin kullanilmasi gibi konular isletmenin tiiketiciye
sundugu fiziksel ortamlar arasinda yer almaktadir. Siire¢ yonetimi yani islemler;
isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini bir araya getirip hizmet iiretirken
izleyecegi islemler sirasini ortaya koymaktadir. “Hangi pazarda, hangi miisteriye
hangi kosullarla hizmet sunulmalidir? Hangi kaynaklar hangi sira ile kullanilmalidir?
Insan faktorii hangi asamalarda s6z konusudur ve nasil ortaya konmalidir?” gibi
konular1 ele alir. Iyi bir planlama, organizasyon, yiiriitme ve kontrol gerektirir.
Tiiketicilerin i¢ ve dis etkenlerle satin alma davraniglar1 degiskenlik gosterir. Bu
davraniglarin kimi dirlin, fiyat, dagitim, tutundurma politikalar1 gibi pazarlama
caligmalarina bagh degisirken, kimi de aile, sosyal ¢evre, egitim, inanglar, gelenek ve
gorenekler, kiiltir, kisilik, gelir, vb. pazarlama dis1 etkenler sonucu degisir.
Isletmeler acisindan tiiketici davramslar1 biiyiik énem tasir. Uretilen iiriinler somut
iiriin olmasina ragmen ne kadar pazarlama ¢aligmalarin1 yapsaniz da tiiketiciler {iriin
disinda baska beklentilere de girmektedir. Pazarin gereklerine gore pazarlama
karmasimin elemanlar isletmelerin pazarlama hedeflerine gore degisir. Giiniimiizde

pazarlama karmasi1 “P” elemanlarinin sayis1 giderek artmaktadir. Pazarlama karmasi
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elemanlarina Fikir (Philosophy) eklenip karma elemani sayis1 “8P”ye cikmuistir.
Sektorler ve tiriinlere gore bu say1 daha da genislemektedir. Fikir; satilan {iriin ya da
hizmetin arkasinda yatan ve onu destekleyen diisiince, felsefe olarak ortaya ¢ikar.
Isletmelerin pazarda tutunmalar1 artik isletme felsefesine de baghdir. Isletme
felsefesi tiiketicilerin beklentilerine uyarken, isletme gelisme hedeflerini de
karsilayabilecek ozelliklere sahip olmalidir. Artik tiiketiciler satin aldiklari {iriniin
hangi isletme felsefesi ile iiretildigini bilmek istemektedir. Isletme felsefesinin
temelinde miisteri felsefesi yatar. Isletme fikirlerini ortaya koyarken miisteri odakli
diistinmek zorundadir. Bu nedenle, yonetim belirledigi uzun vadeli kar ve biiylime
hedeflerine uygun olarak onceden saptanmis hedef miisteri gruplarinin ihtiya¢ ve
isteklerini 6nceden tahmin etmek zorundadir.

En son olarak pazarlama karmasi elemanlart “12P”ye ulagmistir. 12 P;
Positioning (konumlandirma), people (insan), process (siireg), plan, product (iiriin),
price (fiyat), place (yer) ,promotion (tutundurma), proposal (teklif), please (hosnut
etme), Project management (proje yonetimi) , punctuate (noktalamak) olarak
tanimlanmustir.

12P ‘i formiile etmek gerekirse;

o 4P’s of Business= positioning + people + process +plan
. 4P’s of Marketing= Product + price + promotion + place
. 4P’s of Clouse and Delivery= proposal + please + Project

management + punctuate

Bu ii¢ 68enin birlesimiyle olusan 12P’nin sonucunda elde edilen c¢ikti
potansiyel kardir.

Bir bagka sekilde 12P’yi Product (iiriin), People (insan), Price (fiyat), People,
Place (Yer) , People, Promotion (Tutundurma) , People, Positioning
(konumlandirma), People, Packaging (Ambalaj), People olarak ifade edilmistir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 siralanmis, people 6 kez tekrarlanarak insan
faktoriiniin pazarlama agisindan 6nemi vurgulanmustir. Insan faktdrii Pazarlama
stratejilerinin tamamim bir arada tutan jel gibi oldugu ifade edilmistir. insan Faktorii
olarak sadece miisteriler degil, tedarik¢iler, isletmede caliganlar, tiim insanlar olarak
diistiniilmelidir. Isletmelerin basaris1 insan faktdriine baglidir. Bu yiizden insan

faktoriine gereken 6onem verilmelidir.
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Tablo 2: Pazarlama Karmasinda 12P

Product Product
Price People
Promotion Price
Place People
positioning Promotion
People People
Process Place
Plan People
Proposal Postioning
please People
Project Management Packaging
Punctuate People

Kaynak: www.businesscoaching.typepad.com

1.7.4 C Grubu Pazarlama Karmasi1 Elemanlari

“P” grubu pazarlama karmasi, pazarda daha ¢ok isletmeye yonlii
olusturulmus pazarlama karmasidir. Ancak burada Onemli bir etken vardir
“Tlketici”. Gilinimiizde isletmeler yogun rekabete karst koymak ve miisteri
memnuniyeti ile miisteri slirekliligini gerceklestirmek i¢in tiikketici odakli ¢aligmak
zorundadir. Bu durumda pazarlama aym1 zamanda tliketici yonlii disiiniiliip
pazarlama karmasi elemanlarini buna gore olusturulmalidir. Pazarlama iiretici ya da
saticilarin goziinden bakildiginda “4P” olarak pazarlama karmasi elemanlarindan
olusurken, tiiketici goziinden bakildiginda “4C” pazarlama karmasi elemanlari ortaya
cikmaktadir. Tiiketici odakli olan temel pazarlama karmasi elemanlar1 “4C” olarak
adlandirilmaktadir : Miisteri degeri (Customer value), Miisteri kolayligi (Customer
convenience), Miisteri maliyeti (Customer cost) ve Miisteri iletisimi (Customer
communication) . Tim diinyada Pazarlama Gurusu olarak bilinen Philip Kotler,

giiniin degisen kosullarina gore 4P’den 4C’ye dogru gelisen pazarlama karmasinin
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“4C” olarak elemanlarinin Robert Lauterborn tarafindan gelistirildigini ileri

stirmektedir. P’lerden C’lere gecis asagidaki gibi gerceklesmistir :

Tablo 3: 4P ile 4C’nin karsilastirilmasi

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Deferi

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tamtim | Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: Roman G. Hiebing, Scott W. Cooper, 1997, s. 7-8.

60l yillarin basinda 4P olarak ortaya atilan pazarlama karisimi kavrami,
misteri odakli pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya
baslamistir. Satisa dayali anlayis 4P'yi ortaya ¢ikarirken, miisteriye odakli anlayis
4C'yi ortaya cikarmistir. Giliniimiizde 4P'den her biri miisteri agisindan 4C olarak
tanimlanabilir.

“4C” Pazarlama Karmasi, musteri odakli pazarlama felsefesini yansitir. “4C”
elemanlar1 miisterinin ne istedigi, neye ne zaman karar verecegi, hangi hizmetleri
bekledigi gibi konularda yararli bilgileri sunar. Miisteri degeri; hedef tiiketicinin
isletme acisindan 6neminin ortaya konmasidir. Miisteri degeri isletmenin iiriin veya
hizmetlerini kullanmis, {irlin veya hizmet ile ek bir degere sahip oldugunu diisiinen
miisteriler ile tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Giiglii
misteri memnuniyeti i¢in misteri ihtiyaglarina uygun miisteri degeri yaratmak
Oonemlidir. Miisteri degeri, hizmetten elde edilen yararin, hizmetten beklenen zarara
oranidir. Fayda fazla ise miisteri degeri yiiksektir, aksi durumda miisteriler {iriin
degerinin diisiik oldugunu diisiiniirler. Uzun donemde en karli miisteriler hakkinda
yapilan son aragtirmalar, bu miisterilerin ne uzun vadede en ¢ok harcama yapan ne de
en sadik miisteriler oldugunu ortaya koymustur. Bagka deyisle, uzun vadede en karlh
miisteriler bugiin ¢ok harcayan ama yarin da gidebilen miisterilerdir. Dolayisiyla
miisterinin yasam boyu degeri 6nemlidir. Uretilen iiriin veya hizmetin miisteriye

deger sunmasi ve miisterinin ihtiyacin1 kargilamast gerekir. Miisteri kolayligs;

24



4P’deki dagitimin miisteri odakli yeni tammmudir. Uriin ya da hizmetin, pazara
miisterinin en kolay bigimde satin alinmasii saglayacak bigimde ulastirilmast,
sunulmasi esasina dayanmaktadir.

Miisteri ulagabildigi {iriinli ya da hizmeti satin alir. Bu pazar i¢inde var
olmanin temel kurallarindan biridir . Misteri maliyeti; 4P kuralindaki “fiyat”
unsuruna karsilik gelir. Dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye en uygun iiriin ya da
hizmeti en az maliyetle ve en 1yi kosullarda sunan, karsiliginda kar getiren stratejidir.
Her miisterinin isletmeye maliyeti degiskenlik gdosterir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerini kendilerine en ¢ok kazandiran, az kazandiran ve kazandirmayan
miisteriler olarak bdliimlerler. En diisiik maliyetli misteri, isletmeden stirekli
aligveris yapan, isletmeyi ve iriinlerini destekleyen, goniilli olarak isletmenin
miisterisi olmaya devam eden miisteridir.

Rekabetin giderek siddetlendigi kiiresel ekonomide, maliyeti en aza ¢gekmek
ve gereksiz maliyet yaratan biitiin unsurlari kaldirmak gerekir. Miisteri iletisimi;
“4P” Pazarlama karmasinda yer alan “tamitim”m “4C”deki karsiligidir. Yapilacak
biitiin tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini igerir.
Hedef kitleyi yaniltmaktan kaciran ve onunla dogru iletisim kurmay1 bagaran tanitim,
miisteri odakli pazarlama anlayismin tanmitim stratejisini olusturur. Isletmeler
miisterileri ile iletisimlerini artirmak ve siirekli kilmak i¢in miisteri veri tabanlari
olustururlar. Miisteri veri tabaninda, miisterilerinin 6zel giin bilgileri, tercihleri,
aligveris aliskanliklari, adres bilgileri, nerelerden aligveris ettikleri, aligveris
yontemleri gibi bilgiler toplanmaktadir. Biitlin bu bilgilere 1s1ginda isletmeler
miisterileri ile onlarin Ozelliklerine ve tercihlerine gore siirekli iletisimi
saglamaktadirlar. “4P” Pazarlama karmasi elemanlar1 gibi “4C” pazarlama karmasi
elemanlarinin sayis1 da giiniimiiz rekabet kosullarina uyum saglayabilmek igin
artmak zorunda kalmistir. Cilinkii tiiketici yogun rekabetin de etkisi ile siirekli olarak
isletmeden daha fazla beklentiye girmektedir. “7C” Pazarlama karmasi elemanlarina
tiiketici yonli bakildig1 Pazarlama Karmasi “7C” olarak ele alinmaktadir; Miisteri
degeri, Miisteri kolayligi, Miisteri maliyeti, Miisteri iletisimi, Deger verilme
(Consideration), Koordinasyon-Siire¢  (Coordination) ve Onaylama—Siireg
(Confirmation). Deger verilme; Miisteri Uiriinlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi

isletmenin kendisine deger vermesini ve diger miisterilerinden ayr1 6zel bir yere
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koymasini ister. “7P” pazarlama karmasinda yer alan “Insanlar” karma elemani ile
esdeger tutulmaktadir. Koordinasyon Siireg; pazarlama islevi bir siirectir ve bu
islevin en 1iyi sekilde yerine getirilmesi siirecin en iyi sekilde degerlendirilmesine
baghdir. Isletmeler bu siiregte miisteri memnuniyeti yaratmak ve miisteri ile siirekli
iletisim kurabilmek icin her tiirli teknolojik ve fiziksel olanaklarini ortaya
koymaktadir. Miisteri yonlii bu pazarlama karmasi elemani1 “7P” elemanlarindan
“Fiziksel ortam”a denk gelmektedir. Onaylama—siire¢; miisteri yoniinden pazarlama
caligmalarinin  onaylanmasi, islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde
gerceklesmesine baglidir. Islemler siirecini miisteri benimsedigi zaman ancak
pazarlama calismalar1 amacina ulasabilir. Bu pazarlama karmasi elemani “7P”
elemanlarindan ~ “Islemler Siireci”ne karsilik — gelmektedir. Miisteri  y&nlii
diistintildiigiinde “8P” pazarlama karmasi elemanlar1 iizerinden “7C” elemanh
pazarlama karmasina bir “C” daha ekleyerek “8C” haline doniistiiriilebilir. 8nci “C”
eleman1 “Misteri Felsefesi — Customer Philosophy” olarak adlandirilabilir. Miisteri
felsefesi; 8P de de belirtildigi gibi, yonetim tarafindan belirlenmis olan uzun vadeli
kar ve biliylime hedeflerine uygun olarak Onceden saptanmis hedef miisteri
gruplarmin ihtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesidir.

Her miisteri grubunun ihtiyaglari, istekleri ve isletmeden beklentileri farklilik
gosterir. Miisterilerin homojen gruplara ayrilarak miisteri boliimlemesi yapilmasi
buna pazar hedeflerinin ve fikirlerinin olusturulmasi gereklidir. Isletmenin yeni
fikirler olustururken miisterinin aklindaki fikirleri bilmeye ve buna gore fikirlerini

gelistirmeye ihtiyaci vardir.

1.8 PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Isletme yonetiminde strateji kavrami uzun siireyi iceren bir kavramdir. Baska
bir anlatimla strateji sayesinde isletme gelecege sistematik bir sekilde hazirlanma
imkanin elde eder. Ekonomik rekabete dayali bir cevrede faaliyet gosteren isletmeler
strateji sayesinde yenilik ve ilerleme saglayarak c¢evresel degisimlere uyum
gosterebilirler. Bu nedenle tepe yonetiminin temel gorevi isletmenin stratejisini
tanimlamaktir. Ciinkii stratejinin uzmanlagmig {iretim, pazarlama, arastirma

gelistirme ve personel yonetimi gibi faaliyetlerinin uyumlu sekilde biitlinlestirerek
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cevrenin sundugu firsatlara yonlendirilmesini zorunlu kilar. Bundan dolayidir ki,
eger isletmeler faaliyet sahalarinda lider olmayr amacliyorlarsa bir stratejisi

belirlemek zorundadir.

1.8.1 Uriin Stratejisi

Uriin genis kapsaml1 bir kavramdir Uriin hem tiiketicilerin isteklerine cevap
veren hem de tiiketicilere fayda saglayan nitelikte olmalidir. Bu yiizden isletmeler
tilkketicilerin taleplerinin géz Oniine alarak maksimum fayday1 saglayacak iiriinler
olusturmalidirlar.

Isletmeler iiriin stratejilerini belirlerken, hedef tiiketiciler, iiriinleri sunacaklar
pazar1 ve pazardaki rakip isletmeleri iyi tamimalidirlar. Stratejilerinin basariya
ulagmasi bunlara baglidir. Tiiketicilerin okadar iiriin arasindan kendi {irtinlerini tercih
etmelerini isteyen isletmeler dogru {iriin stratejileri belirlemelidirler.

Nigde Gazozu lirlin stratejisini izlerken en ¢ok kaliteden ve sagliktan 6diin
vermeden ve yillardir ayni aromasiyla geleneksel formiiliinii koruyarak 1962 yilindan
beri faaliyet gostermektedir. Tiirkiye genelinde yerli firmalar yabanci firmalarin
pazara girmesiyle rekabet edememislerdir. Glinimiizde Nigde Gazozu teknolojiye

ayak uydurarak pazarda tutunmayi basarmstir.

1.8.2 Fiyat Stratejileri

Tiiketiciler acisindan satin alma kararini etkileyen en onemli etkenlerden biri
de fiyattir.

Fiyat, tiiketicilerde iiriin hakkinda bazi algilarin olugsmasini saglar. Bu algilar
olumlu ya da olumsuz olabilir. Bu yiizden isletmelerde fiyat stratejilerini belirlerken
tiikketicileri goz oniinde bulundurarak almalidirlar.

Isletmeler iiriinlerini sunacaklar1 hedef pazardaki tiiketicileri ve hedef pazari
inceleyerek fiyatlarim1 belirlemelidirler. Fiyatlar1 diisiirme yada arttirma karar
alirken tiiketicilerin zihninde olusacak algiyr Onceden tespit ederek hareket

etmelidirler.
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1.8.3 Dagitim (yer) Stratejisi

Pazarlama karmasinin alt karmalarindan biri de dagitim karmasidir. Dagitim
iireticiler ve tiiketiciler arasinda koprii gdrevi goriir. Isletmeler icin {iriinlerin dogru
zamanda dogru yerlerde tiiketicilere ulastirilmast onemlidir. Bu yiizden isletmeler
dagitim stratejilerine gereken 6nemi vermelidirler.

Dagitim stratejileri, isletmelerin tliketiciler ile talep edilen iiriinleri uygun

zamanda uygun yerde bulusturmak i¢in alinan kararlar olarak tanimlayabiliriz.

1.8.4 Tutundurma Stratejisi

Tutundurma; triinlerin, hizmetlerin yada fikirlerin kabul edilmesini saglamak
ve isletmelerin satiglarinin arttirilmasi amaci ile tutundurma alt karmalarini olusturan
araclarin kullanilmasidir.

Tutundurma stratejisi ise; bir kurulusu ve iriinlerini hedef tiiketicilere
sunmak, satiglar1 kolaylastirmak ve kar1 arttirmak i¢in drlinlerin talep edilen
ozelliklerini iletmek amaciyla alinan kararlar biitiintidiir.

Isletmelere iiriinlerini tanitma ve satiglarini arttirarak kar elde etme olanagi
saglayan tutundurma stratejileri, tiiketicilere de iiriin hakkinda bilgi sahibi olarak
dogru karar vermeleri yoniinde fayda saglar.

Tutundurma karmasinda iletisimi saglayan araclar; Reklam, satis gelistirme,

halkla iligkiler ve kisisel satis olarak ifade edebiliriz.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

2.1 PAZAR VE TUKETICI

Pazar; Tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilamak {izere iirlinlerle bulustuklar1 ve
degisimin gerceklestigi yerdir

Tiiketici pazari; Mal veya hizmetleri kisisel veya ailesel tiiketimleri i¢in elde
eden kisilerdir. (Tek ve Ozgiil, (2007), s. 164)

Potansiyel Pazar; belirli bir iiriine ilgi duydugunu kabul eden tiiketicilerdir.
Bu pazarda tiiketicilerin ilgisinin yanm sira o iiriinii satin alabilecek gelir diizeyinde
olmasi gerekir.

Hedef Pazar; pazarin belirli bir dilimine hizmet eden pazardir.

Isletmelerin dogru karalar verebilmek ve basarili olabilmek icin hitap
edecekleri pazar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Pazarin biiylikliigii, cografi
yerlesimi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, tiiketicilerin satin alma nedenleri,
satin alma sekilleri, nelerden etkilendikleri, hangi siklikla satin alam eyleminde
bulunduklari v.b konularda isletmelerin bilgi sahibi olmalar1 gerekir. (Tek ve Ozgiil,
2007, s. 238)

Tiiketici; talep ettigi lirlinli satin alma istegi ve giicii olan kisilerdir.

Isletmeler {iriinlerini sunacaklari pazart ve pazardaki tiiketicileri 1iyi
tanimalidirlar. Pazara girmeden oOnce pazarla ilgili arastirmalar yapmak
durumundadirlar. Pazardaki rakiplerini de tanimalar1 basarilart i¢in oldukca
onemlidir. Yapilan arastirmalar neticesinde Karar verirler; hangi iirlinle yada
tirtinlerle, pazarin bir boliimiine mi? yoksa tiim pazara m1? , pazardaki tiiketicilerin
tiimiine mi? Yoksa belli kesimine mi? hitap edeceklerinin kararlarin verirler.

Pazarin ozelliklerini de tiiketicilerin davranislar1 belirler. Tiiketicilerin bir
stirii lirlin arasindan se¢im yapabilmeleri i¢in {riinlerin iyi ifade edilebilmeleri

gerekmektedir.
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2.2 TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim kavramimi Insanlarin gereksinimlerini karsilamak iizere {iriin ve
hizmetlerin kullanilmasi olarak tanimlayabiliriz.

Glinlimiizde tiikketim kavrami ihtiyaglarin karsilanmasindan 6te bir kavram
olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketim kavrami artik insanlarin yasam bigimlerini ortaya
koymaktadir.

Geleneksel tiiketim anlayisinda meydana gelen degisimler sonucu tiikketim
toplumu kavramini ortaya ¢ikarmistir. Tiiketim toplumu ile ihtiyaclarmi gidermek
icin tiiketmekten Ote tiikketimin ihtiya¢ haline geldigi ifade edilir. Gelirlerini
¢ogaltmak i¢in yogum ve stresli olarak calisan insanlar vakit gecirmek, stres atmak
icin tiiketim mekanlarini olusturan alis veris merkezlerinde vakit gecirirler. Sadece
ihtiyaglarini gidermek igin {iriinlere ulasmak yerine, bos zamanlarini degerlendirmek
ve rahatlamak i¢in tiiketirler.

Tiiketim Toplumu; tiikketim {izerine yogunlagmis toplum olarak ifade
edilebilir. Bagka bir ifade ile ihtiyaglarini karsilamaktan 6te kendilerini ifade eden,
ait hissettikleri lriinlere ulagmak, tatmin olmak, bos vakitlerini degerlendirmek, is
yogunlugunun stresini iizerinden atmak i¢in tiiketim kiiltiiriiniin olustugu mekanlarda
vakit ge¢irmek istek ve arzusunda olan kisilerdir.

Aslinda tliketim toplumu denilince olumsuz bir durum akla gelmektedir.
Ihtiyag olmadig1 halde tiiketim, kaynaklarin miisrifge kullanilarak israf edilmesi gibi
durumlar anlagilmaktadir.

Tiiketim toplumunda insanlar sunulan iiriin ve hizmetlere ekonomik giigleri
yetmese bile ulasabilmek isterler. Tiketim kiiltiirii, paraya Oonem veren, hazci
bireyleri ortaya ¢ikarmasi yoniinden de olumsuz karsilanir. Bireyler kullandiklari mal
ve hizmetlerle toplumda itibar ve statii kazanmaya galisirlar. Reklamda tesvik edici

yoniiyle tiiketim kiiltiirtine yon veren kitle iletisim aracidir.

2.3 TUKETICi KAVRAMI

Tiiketiciyi, tiiketim eyleminde bulunan kisi olarak tanimlayabiliriz. Tiiketici;

istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alma eyleminde bulunan kisidir.
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Tiiketici ihtiyact olan iriinleri atin alirken fiziksel Ozelliklerin yani sira
kendisine saglayacagi faydaya da 6nem verir.

Tiiketici, alici, kullanict ve miisteri her zaman aymi kisiler degildir. (Tek,
Ozgiil. 2007, s163)

Kullanici; satin alinan iiriin veya hizmetlerin alicis1 veya bagkasi tarafindan
degerlendirilmesidir. Tek, Ozgiil. 2007, s163)

Alict; satin alma araglarini kullanarak iiriin satin almaktir.

Miisteri; Belirli yerlerden diizenli olarak satin alan kisilerdir.

Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina tam olarak cevap verecek {irlinlere
yonelirler. Yani tiiketiciler en yiiksek faydayr elde etmek isterler. Hem fayda elde
eder hem de istek ve ihtiyaglarini karsilayan tiiketici tatmine ulasir. Tatmin oldugu
iriinleri tekrar satin alan tiiketiciler tatmin olmazlarsa farkl tirlinlere yoneleceklerdir.

Pazarlama acisindan tiiketicilerin kararlar1 o6nemlidir. Isletmelere iiriin
olustururken yon vermektedir.

Tiiketici daha ayrintili tanimlamak gerekirse; kararlariyla pazarlamaya yon
veren, en yiiksek faydayr elde etme isteginde olan, istek ve ihtiyaglarinin

karsilanmasi sonucu tatmine ulasan kisilerdir.

2.4 TUKETICi DAVRANISLARININ TANIMI

Tiiketici davranislari; hangi mal ve hizmetlerin, nereden, nasil, ni¢in atin
alindiginm1 yada satin alinmadigini ortaya koymaktadir.

Tiiketici davraniglarin1 anlayarak isletmeler dogru kararlar vermek isterler.
Tiiketicilerin davraniglar1 bir ¢ok etkene bagl olarak degisiklik gosterildiginden
genis kapsamli olarak incelenmelidir.

Makro acidan tiiketici davranislart incelendiginde; gelismekte olan iilkeler
basta olmak iizere, tiim Tlkelerde tiiketim dagitim ve tretim alt yapilariin
olusturulmasinda, tiikketim kiiltiiriiniin gelistirilmesinde, pazarlama faaliyetlerinin
olusturulasinda makro agidan analiz énem kazanir. (Tek. Ozgiil. 2007, 5.165)

Mikro agidan ise, isletmelere pazarlama faaliyetlerinde, Pazar firsatlarinin

degerlendirilmesinde 6nemli fayda saglar. (Tek. Ozgiil. 2007, s.165)
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Dogru kararlar almak isteyen isletmeler tiiketici davranislarini iyi analiz
etmelidirler. Analiz sonucunda tiiketicilerin karmasik satin alma davranislar1 daha
anlagilabilir hale getirilebilir. Tiiketicileri anlayan isletmeler uygun iirtinleri uygun
pazarlarda sunarak basariya ulasirlar.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi tiiketiciler agisindan da yararlidir. Kendi
istek ve talebine uygun iiriinler ile ilgili bilgi sahibi olarak se¢im yapma olanagi
saglarlar.

Asagidaki sekilde tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgi vermektedir.

Sekil 3: Tiiketici Davraniglar1 Piramidi

Mikro tiiketici davrams Bireysel odak

Deneysel psikoloji

Klinik psikolojisi

Genetik psikolojisi

Insan-geve bilimi

Mikro ekonomi

Sosyal psikoloji

Sosyoloji

Makro ekonomi

Giistergebilim/edebi

Elestiri

Demografi

Tarih

Kiilttire]l antropoloji
|

'

Makro tiiketici davrams Sosyal odak

Kaynak: Solomon ve digerleri. , 1999 , s.22.

2.5 TUKETICI DAVRANISI VE PAZARLAMA STRATEJISI ILISKIiSI

Giliniimilizde isletmelerin basarili olabilmesi icin en temel sart tiiketicileri
anlamak ve onlarin taleplerine uygun tiriinler olusturmaktir. Tiiketici odakli olmayan
her pazarlama stratejisi basarisiz olacaktir. Yani isletmeler tiiketici odakl
olmalidirlar.

Isletmeler pazarlama karmalarmin olusturulmasi sirasinda her karma igin

tikketiciye yonelik hazirlik yapmalidirlar. Isletmeler {iriin karmasi olustururken
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uriniin 6zelliklerinden

gosterilmelidir.

tilketiciye saglayacagi faydaya kadar diisiiniilerek 6zen

Tablo 4: Tiiketici Davramsi Ve Pazarlama Stratejisi iliskisi

PLANLAMA EVRELERI VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

TUKETICI DAVRANISININ ACIKLIK GETIiRDiGI
BAZI SORULAR

¢ Planlama oncesi hazirhk evresi

e 1.Adim Durum analizi

o Sektordeki trendler, rakiplerin analizi,
isletmenin degerlendirilmesi ve tilketicilerin analizi

e En yaygin teknoloji nedir?
o Rakip tiriinler markalar nelerdir?
o Isletmenin giiglii ve zayif yanlar1 nelerdir?

e 2. Adim Pazar Boliimlemesi

o Tiiketicileri Pazar boliimleri olarak ayirmak

o Hedef pazar segmek

o Konumlandirma Uriinii tiiketicilerin
zihninde konumlandirma

o Birbirine benzer 6zellikleri (kisilik, yasam standardi, yas
vb.) olan tiiketicileri gruplandirilabilir mi? Farkli gruplarda satin
alma karar siirecindeki degiskenler nelerdir?

e En uygun degiskenlere sahip pazarlar hangisidir?

o Uriin hakkinda tutum, alg1, deneyim, 6grenim ve
bellekteki bilgiler nelerdir?

e Rakipler tiriinlerin konumu nedir?

¢ Planlama Evresi

e 3.Adim Pazarlama Karmasi
e Uriin ve hizmet tasarim

o Fiyat belirleme

e Tutundurma stratejisi olusturma
o Dagitimi saglama

o Biit¢eleme

o Gelir-gider ve kar hesaplari

e Fiyatin 6nemi ve rolii nedir?

o Ogrenmenin, algilar, tutum ve inaniglarin, kiiltiiriin vb.
iriine ait bilgi toplamadaki rolii nedir?

e Dagitim hizmetleri nasil olmalidir?

o Gelistirilen pazarlama karmasi ile gelir-gider dengeleri
nasil saklanilabilir, potansiyel karlar uzun ve kisa vadede nasildir?

e Planlama sonrasi yiiriitiim evresi
e 4. Adim Yiiriitme
e Sonuglar1 toplamak
e Sorunlari belirleme

o Tiiketici tatmin olmus mudur?
e Memnuniyeti nedir?

e Sorunlar ¢iktt mi?

o Sikayetler nasil ele alinmigtir?

e 5. Adim Kontrol
o Plan ile hedeflenen sonuglar ile yiiriitim
sonrasi gergeklesen sonuglari karsilagtirmak

o Eger aradaki sapma olumsuz ise diizeltici 6nlemler
almali m1?

e Eger aradaki sapma olumlu ise bu durum daha ne kadar
devam ettirilebilir?

Kaynak: Odabas1 Y., Baris G., 2007, s.56
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Uriiniin ~ ambalaji, iiriinle  birlikte  sunulacak  hizmetler, {iriiniin
konumlandirilmasi vb. kararlar goz Oniline alinmalidir. Fiyat karmasi olustururken
tiikketicilerin fiyata olan duyarliliklar1 o6l¢iilmeli, Dagitim karmasinda dagitim
kanallar yada {iriiniin sunulma sekli vb., Tutundurma karmasinda tiiketicilerin ilgisini
cekecek sekilde tirlinlin sunulmasi, hangi iletisim araglar1 kullanilacak gibi konulara
onem verilmelidir.

Pazarlama karmalar1 olusturulmadan 6nce hedef Pazar secilmeli ve o hedef
pazara uygun Uriinler sunulmalidir. Pazarlama karmalar1 hedef pazara gore

belirlenmelidir.

2.5.1 Durum Analizi

Durum analizi; isletmenin icsel ve dissal analizden olusmaktadir. Isletmeler
icin biiyilk 6nem tasimaktadir. Durum analizi ile pazarin durumu daha net
goriilmektedir.

Isletme i¢i analizde bilgilere ulasmak daha basittir. Digsal analizde ise
isletmenin firsatlar1 ve tehditleri degerlendirilir. Bu yiizden bilgilere ulasmak daha
zordur.

Isletmenin mevcut ve ilerde mevcut olacak tiiketicilerinin incelenmesi durum
analizinin konularindandir. Bu yiizden tiiketicilerin davraniglar1 incelenerek
pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Tiketicilerin bazi yonleri hakkindan bilgiler
kolay elde edilebilirken bazi yonlerini tahmin etmek zordur. Ciinkii Tiiketicilerin
farkli kisilik 6zellikleri mevcuttur.

Durum analizi ile birlikte isletmeler suan ki durumlarin1 ve gelecekteki
durumlarin1 daha 1yi gorebilme imkan1 saglamis olacaklardir. Bu ylizden pazarlama
planlamasinin ilk asamasini durum analizi olusturmaktadir.

Durum analizinden sonra pazarla ilgili ve tiiketicilerle ilgili bilgiler
dogrultusunda kararlar verilecektir.

Durum analizi 6n hazirlik asamasi olarak da ifade edilebilir. On hazirlik
sonucu elde edilen bilgiler pazarlama planlamasinin diger asamalarinda

kullanilacaktir.
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Sekil 4: Tiiketici Davraniglar1 Degiskenlerin Pazarlama Stratejine Etkileri

Tahmin edilebilir
Degiskenler

-Satin alma miktar1
-Satin alma zamani
. PAZARLAMA
-Satin alma veri o
STRATEJISI
Tiiketici
davranigini — _ |
anlama Hedef pazardaki
Tahmin  edilemeyen titketicilerin
Degiskenler ihtiyaglarini tatmin
-Ihtiyaglar
-Degerler etme
-Kisilik
Davranisi Belirlenmis Kontrol edilebilen
etkileyen degiskenleri degiskenlere bagh Arzulanan
degiskenler kullanarak davranigi olarak strateji sonuglari
i belirlemek tatmin etmek olusturmak etkilemek

Kaynak: Odabas1 Y., Baris G., 2007, s.65

2.5.2 Pazar boliimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazar1 kiigiik alt boliimlere ayirmak olarak ifade
edebiliriz. Pazar ayn1 6zellikleri tastyan tiiketicilerden olugmaktadir.

Pazar boliimlemesi yapildiktan sonra strateji gelistirmek daha kolay
olmaktadir.

Pazar boliimlemesi ile belirli pazarda belirli tiiketiciler hedef alinir. Bununda
isletmeye hem maliyet agisindan hem stratejilerin basarili bir sekilde gerceklesmesi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Isletmeler Pazar boliimlemesini ya tiim pazara hitap ederek yada boliimlenmis
Pazar, nis Pazar, mikro Pazar olarak yapabilirler. Bu bdlimlemelerini su sekilde
aciklayabiliriz;

Tiim Pazar: Tiketiciler arasinda ayrim yapilamayacagi zaman bdoliimleme
yapilamaz ve tiim pazara hitap edilir.

Boliimlenmis Pazar: Tiiketiciler arasindaki benzerlikler mevcuttur. Pazar
kii¢iik pargalara ayrilir.

Nis Pazar: boliimlenmis pazar1 daha alt boliimlere ayirarak daraltilmasidir.

Mikro Pazar: Sadece tek bir tiiketiciye yonelik yapilan pazarlamadir. O

tiiketicinin istegi ve ozelliklerine gore hizmet verilir.

2.5.3 Hedef pazar se¢imi

Isletmeler pazar boliimlemesi yapmaya karar verdikleri zaman ikinci asamada
boliimledikleri pazarlardan hangilerini sececeklerine karar vermelidirler. Bunun i¢in
isletmeler birkag alternatif arasindan secim yapmalidirlar. Birka¢ Pazar bélmesine mi
girecekler? Tek bir pazarda mi faaliyet gosterecekler? Yoksa pazart daha alt
boliimlere ayirarak mi1 faaliyet gosterecekler? Bu ii¢ sorudan biri arasinda tercih

yaparak hedef Pazar se¢imini gergeklestirmis olurlar.

2.5.4 Konumlandirma

Hedef Pazar seciminden sonra iiglinclii asama olan konumlandirma
isletmelerin hedef pazarda uygulayacaklar1 pazarlama faaliyetlerinin bir biitiin
icerisinde gerceklesmesi i¢in merkez gorevi goriir.

Konumlandirma ile isletmeler pazarda Onlerini daha iyi gorebilirler.
Tiketicilerde de {iriinle ilgili bir izlenim olusturulur ki {iriiniin kendileri i¢in 6zel
olarak sunuldugu diisiincesi ortaya ¢ikar. Bu suretle konumlandirma gergeklestirilmis
olur.

Kisaca konumlandirma, pazara sunulan iriinle ilgili tiiketicilerde izlenim

olusturmaktir diyebilirz.
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Konumlandirma, segilen Pazar bolimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu
tirlinlin kendisine hitap ettigi, diger tiiketicilerin ihtiyaclarini kargilamayacagini ifade
eder.

Konumlandirmada ana amag isletmenin pazardaki diger rakiplerinden
kendisini farklilagtirmasidir. Bunun ig¢inde, iirlinlin tamamiyla rakip {riinle ayni
olmasi, Uriiniin farkli olmasi ve iiriniin @istiin olmasi. durumlari s6z konusudur.

Aslinda en ideali ve en arzulanani, {iriiniin rakiplerin pazara sunduklarindan
iistiin oldugu durumdur, ancak biiyiik buluslar, ¢cok 6nemli gelismeler yapilmadikga
her agidan rakiplerden {iistiin olan iriinler iiretmek pek de miimkiin olmaz. 3M’in
Post-it {irlint ile sagladigi basar1 ve tiiketicinin zihninde yarattigi giiclii konum
pazarda ilk olmasindan ve pazara koklii bir yenilik sunmasindan kaynaklanmistir. Bu
tiir basarilar “’zihindeki boslugu bul ve onu ilk sen doldur’’ ilkesinden kaynaklanan
basarilardandir.

Nihayetinde, her iistiin {irin bir siire sonra rakiplerce taklit edilir. Bu nedenle
iriin Ustlinliigiine dayali konumlandirma stratejileri benimserken dikkatli olmak
gerekir.

Uzerinde durulmasi gereken bir baska onemli durum ise isletmenin rakip
triinlere kisayla hicbir fark yaratamamasidir. Marka ismi verilmeden yapilan
testlerde tiiketici kolali igecekler, bira, kahve ve sigara gibi iirlin kategorilerinde
markalar ayirt edemedikleri goriilmiistiir. Bu durumdaki isletmeler i¢in maliyetlerini
en aza indirici strateji  benimseyip, rekabet¢i istiinlik  saglamalar
onerilmektedir.(Porter,1980). Sektoérdeki en ucuz maliyete ulasan, rakiplerine fark
yaratir. Ancak en diisiik maliyet stratejisi de oldukca dikkatli uygulanilmasi gereken
bir stratejidir. Artan rekabet ve internetten tedarik yapma imkanlar1 maliyetleri
stirekli distirmektedir. Bununla birlikte bu yol rakiplerinize de agik oldugu igin,
daima ucuz maliyetten daha ucuza {iretme imkani olacaktir. Nitekim bu strateji ile
isletmeler Onceleri ucuz isgiicliniin oldugu Japonya’da 1970’11 yillarda, 1980’lerde
Giliney Kore ve 1990’Ih yillarda ise Cin’de iiretim tesisleri kurmuslardi. Siirekli
maliyete odaklanmak stresli bir stratejidir. Ustelik maliyet ile kalite, kalite ile de
tilkketici mutlulugu el ele gittikleri icin tiiketici tatmini, sadakati ve {irlin imaj1 gibi

cok onemli pazarlama kaynaklar1 ucuz maliyetler ile heba edilmis olur.
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Uriin farklilagtirma, rakip iiriin ile isletme iiriinii arasinda anlamli bir fark
yaratabilme siirecidir. Farklilagtirma iiriinde yapilabilecegi gibi, pazarlama
karmasinin diger elemanlarinda da gergeklestirilebilir.

Isletme rekabet¢i bir ortamda hayatta kalabilmek igin hedef tiiketicilerine
rakiplerin sundugundan daha fazla bir deger sunmalidir. Zira bu deger tiiketicilerin
satin alma nedenini olusturur. Tiiketiciye listiin deger sunabilmek ise onu anlamaktan
ve onun ihtiyag¢larina rakiplerden daha iyi ¢oziimler bulmaktan gecer. Ancak, bu, her
zaman daha 1yi, daha gelistirilmis iirlinler ya da hizmetler sunmak anlamina gelmez.
Zaman zaman tiiketiciler, standart 6zelliklere sahip {iriinlere daha az bedeller ddeyip
sahip olmay1 tercih ederler. Bu durumda isletme, fiyat acisindan farklilagtirma
yapmistir ve fiyata hassasiyetleri fazla olan tiiketiciler hedeflenmistir denilebilir.
Havayolu sirketlerinden bazilar1 uguklardaki yiyecek servisini kaldirarak ucus
esnasinda yemek-igmek istemeyen miisterilere yonelmis ve oldukg¢a da basarili
olmuslardir. Ancak, genelde iiriin farklilastirma yiiksek fiyatlama ile iliskilendirilir.
Uriinde gelistirme- degistirme yapmakla, ek hizmetler, yeni formiiller, yeni
ambalajlar, yeni kullanim yollar1 sunmakla fiyat hassasiyeti olmayan Pazar
boliimlerine yonlenebilir. Bunlara ilave olarak dagitim kanalinda, satis tutundurma
cabalarinda da rakiplere fark yaratacak gelismeler, yeni yontemler bulunabilir.

Konumlama ve iiriin farklilastirmasi agisindan temel sorun pazarda fark
yaratabilmek icin ne kadar farkli olunmasi gerektigine karar vermektir. Bu karar
verirken ise su bilgiler toplanilmalidir.

1. Uriin kategorisi i¢in 6nemli olan 6zellikler nelerdir? Ornegin gazli
icecekler i¢cin Onemli olabilecek Ozellikler koruyucu madde igermemesi, farklh
aromalar igermesi, saglikli ambalaj ile ¢cevreye zarar vermeme olabilir.

2. Mevcut markalarin bir 6nceki adimda belirlenen 6zelliklere gore
tiketicilerin zihninde edindigi yer nasildir? X marka gazozda dogal olmayan
tatlandiric1 kullaniliyor, Nigde gazozu dogal seker pancarindan iiretilmis tatlandirici
kullaniliyor gibi.

3. Ideal markanin 6zellikleri neler olmalidir?

Yukarida verilen sorularin yanitlar1 isletmeye hangi stratejileri kullanarak
konumlama yapmada faydali olur. En iyi konumlandirmay1 gergeklestirmek isteyen

isletmeler icin yedi farkli yontem Onerilebilir. Tabloda Onerilen bu ydntemlerin
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zaman zaman birlikte kullanildigina rastlanilsa da en iyi yaklasim ydntemlerinden

birini secip, yalmizca ona odaklanmaktir. Bu arada unutulmamalidir ki

konumlandirma sadece lriinler i¢in degil magazalar icin, isletmeler i¢in ya da {iriin

kategorileri i¢in de yapilabilir.

Tablo 5;: Konumlandirma Yontemleri

e Uriin 6zelligini vurgulayan konumlama.
Uriiniin bir 6zelligi, 6zellikle de onu rakip

tirtinlerden farklilagtiran 6zelligi 6n plana ¢ikarilir.

e Torku tirtinleri dogal seker pancari

kullanilarak tatlandirilmusgtir.

o Rakipler ile kiyaslayict konumlama.
Rakiplerden farkli olunan yonler on plana

¢ikilarak konumlama yapilir.

e Uludag  Gazozunun

karisinda ‘Efsane olma Gazoz OI’’ temasi

rakipleri

kullanmasi

e Uriiniin kullanimint vurgulayan
konumlama.
Uriinii ~ belirli ~ bir  kullanbma  gdre

konumlamaktir.

o Fiyat-kalite iliskisine dayali konumlama.

Beyazlik inanilmaz fiyata sloganini

Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay

vurgulayarak fark yaratmaya ¢aligmaktir.

Uriinii  fiyat-kalite ~ 6zellikleri ~ agisindan Saati

rakiplerin iiriinlerine nazaran iistliin kilmaktir.

e Uriinii kullananlar1 vurgulayan konumlama.

Uriinii  kullananlarm  kimler  oldugunu e Pepsi  reklam {nlilleri:  Seda

Sayan, Kenan Imirzalioglu, Burak Ozcivit

e Uriin smifim1 vurgulayan konumlama.
Uriinii rekabet edilmek istenilen iiriin sinifi

i¢cinde ortaya koymaktir.

e Yazin sicak gilinlerinde serinletici

ayran Siitag diger serinletici icecekler ile

ayni pazarda konumlanmustir.

e  Kiiltiirel konumlama e Lays Reklamindaki Ege sivesi

ornegi

Kaynak: Odabas1 Y., Baris G., 2007, s.68
2.5.5 Pazarlama Karmasi
Pazarlama stratejisinin onemli unsurlarindan birisi, hedef alinan pazardaki

tiikketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik pazarlama karma elemanlarini (iiriin,

fiyat, dagitim, tutundurma) olusturmak ve uygulamaya koymaktir. Bu konuda
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pazarlama

yoneticilerinin  karar almalarina yardimct olabilecek  tiiketici

davraniglarina yonelik bilgiler su sorular ile elde edilebilir.

nedir?

Uriin
[

Uriinler ne gibi 6zellikler tasimalidirlar?

Uriinlerin ambalaj bi¢imleri nasil olmalidir?

Hizmetin 6l¢iisii ne olmalidir? (Tiiketiciler agisindan 6nemi)
Satin alma sonras1 hizmetler neler olmalidir?

Uriinlere ekstra 6zellik olarak neler eklenmelidir?

Tiiketiciler, iiriin fiyatlar1 hakkinda ne kadar bilgi sahibidir?

Tiiketicilerin markalar arasindaki fiyat degisimlerine hassasiyeti

Fiyat indirimleri talebi arttirmak i¢in i¢in ne oranda olmalidir?

Tiiketicilerin 6deme sekilleri nasildir?

Dagitim

Uriin tiiketicilere hangi tiir kanal ile sunulmalidir?
Perakendecilerin sayis1 ve yeri nasil olmalidir?
Uriiniin aracilara ulastirmasinda ne tiir diizenlemeler yapilmalidir?

Magaza iginde lriinlerin sunulma sekli?

Tutundurma

Hangi tutundurma yontemi se¢ilmelidir?
Tiiketicilerin harekete gecirmede en etkili araglar nelerdir?
Tiiketicilere ulasmada en uygun medya aract hangisidir?

Mesajlar hangi siklikta tekrarlamalidir?

Isletmeler yukaridaki sorulara verdikleri cevaplar neticesinde

pazarlama karmalarmmi olusturup bunlar uygun stratejiler gelistirirler.

Boylelikle tiiketici davranislarini  anlayarak belirledikleri — stratejileri

uygulamaya gegirirler.

40



2.6 TUKETICI DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilamak iizere
gereksinim duyduklar iirinleri birtakim faktorlerinde etkisiyle satin alma yada
almama kararlarin1 vermeleri olarak tanimlayabiliriz.

Tiiketici davraniglarini daha iyi tanimlayabilmek i¢in birtakim 6zelliklerinden
bahsetmek gerekirse;

 Tiiketici davranisi giidilenmis davranistir, Gereksinimlerin karsilanmasi
sonucu doyuma ulagsmaya gilidillenme denir. Tiiketiciler istek ve arzularini
kargilamak amaciyla giidiilenmiglerdir. Bu 6zellik isletmeler agisindan 6nemlidir.

* Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir, Tiiketici davranisi siireci belli bir
diizen igerisinde gergeklesir. Siire¢ satin alma dncesinden, satin alma sirasi ve satin
alma sonras1 olmak {izere sirayla devam eder.

* Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur, Tiiketici davranislari satin
alma Oncesi, satin alma siras1 ve sonrast olmak iizere birtakim faaliyetlerden olusur.

* Tiiketici davranis1 farkl roller ile ilgilenir, Tiiketim siirecinde tiiketicilerin
farkli rolleri mevcuttur.

 Tiketici davranisi gesitli faktorlerden etkilenir, Tiiketici davranislart dis
faktorlerden etkilenerek zamanla degisime ugrar. Dis faktorlerin etkisiyle
tilketicilerin satin alma kararlarinda degisimler olur. Tercih edilip satin alinan
iriinler daha az siklikla satin alinir ya da tamamen vazgecebilirler. Tiiketicilerin
kisiliklerindeki degisimler ya da ¢evre faktorlerinin etkisi ile tercihlerinde de
farkliliklar olur.

* Tiiketici davranis1 farkli kisiler igin farkliliklar gosterebilir, Her bireyin
kisisel Ozellikleri, bulunduklar1 ¢evre vb. faktorlerin etkisi altinda kalarak farkli
davramiglar icerisinde bulunmalarina neden olur. Isletmeler oncelikle Kkisilerin
farkliliklar1 incelemelidirler. Daha sonra bu farkliliklarin neden oldugu faktorleri
belirleyerek tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlayabilirler.

» Tiiketici davraniglar1 karmasiktir, cesitli iirlinler arasinda se¢im yapmak zor

oldugundan tiiketicilerin karar vermeleri de giic olmaktadir.
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2.7 TUKETICIi

Tiikketim; mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin  gereksinimlerini
karsilamak i¢in kullanilmasidir.

Tiiketici ise ihtiya¢ dogrultusunda iiretilen mal ve hizmetleri satin alan ve
kullanan kisidir.

Tiiketiciler oncelikle ihtiyag duydugu {irtinii sagladig1 faydasi i¢in satin alir
ama bunun yaninda kendisine uygun gordigi, kisiligi ile biitiinlestirdigi ve statii
sembolli olarak gordigii icinde satin alir. Geleneksel pazarlama anlayisindaki
tiketiciler ile giinimiizdeki tiiketicilerin davraniglart farklilik gosterdigi i¢in sadece
sagladigi yarar onlar1 tatmin etmeyecektir.

Giliniimiizdeki tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 {riinleri gereksinimlerini
gidermek amaci yaninda kendini ifade etme, sosyal statii, ait olma hissiyle satin alan
ve kullanan kisiler olarak tanimlayabiliriz.

Tiiketicilerin statii, ait olma ve baskalar tarafindan kabullenilme duygusu ile
yada eglenmek vakit gecirmek icin aligveris mekanlarinda zaman harcama gibi
davraniglarda bulunmasi tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii gibi kavramlarin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.

Daha ¢ok olumsuzluk ifade eden, kaynaklarin bosa harcanmasi, ihtiyag
olmadig1 halde sadece baskalar: tarafindan onaylanmak icin satin alma eyleminde
bulunulmas: gibi davranislar tiikketim toplumu kavramini ortaya ¢ikarmistir. Tiiketim
toplumu kavrami igletmeler ve pazarlama agisindan olumlu gibi goriinse de uzun
vadede ekonomik agidan Ulke agisindan birtakim problemlere sebep olabilecek bir
kavramdir.

Tiiketim kiiltiirt, tiiketim giiniimiizde bir kiiltiir haline gelmistir. Tiiketicilerin
aligkanliklar1 olarak ifade edilebilir. Insanlar tercihlerine gore baskalarindan kendini
ayristirip belirli kisilere yonelirler.

Tiiketiciyle birlikte tiiketiciyi kapsayan bir¢cok kavram s6z konusudur.
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2.8 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Tiiketiciler gereksinimlerini karsilamak igin satin alma kararlar1 verirken

cesitli davraniglar gosterirler.

Satin alma davranis tipleri Tablo 7°de gosterilmistir; Karmasik Satin Alma

Davranigi, Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi, Alisilmis Satin Alma

Davranigi, Farklilik Arayan Satin Alma Davranisi olmak iizere 4 boliimden

olusmaktadir.

Tablo 6: Satin Alma Karar1 Davranig Tipleri

Satin Alma Davranislar

Ozellikleri

Karmasgik satin alma davranisi

Tiiketicinin ilgisi fazla
Markalar arasinda farkliliklar mevcut
Satin alam siklig1 diisiik

Pahali riskli tirinler

Kendiliginden satin alma davranist

Bilgiye ihtiya¢ duyulmaz
Kolay karar verilir
Sik olarak satin alinir

Diisiik fiyathdir.

Yenilik arayan satin alma davranisi

Ilgi diizeyi ¢ok yiiksek degildir.
Kiyaslama mevcuttur
Yeni arayiglar

Daha 6nce tiriin hakkinda bilgi sahibi

2.8.1 Karmagsik Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda tiiketicilerin iiriinlere olan istekleri fazladir.

Uriinler arasinda farkliliklar mevcuttur. Pahali iiriinler olduklar1 igin ¢ok sik satin

alinmazlar. Tiiketiciler fazla bilgi sahibi olmadiklar i¢in tiriinler hakkinda satin alma

karar1 karmasik yapidadir.
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2.8.2 Kendiliginden satin alma davranisi

Otomatik yada alisilmis satin alma davranisi olarak da tanimlanabilir.
Tiketiciler karar vermede zorlanmazlar. Satin alma siklig1 fazladir ve satin alma
sirasinda  tiiketiciler acelecidirler. Ihtiyaglarim1 hemen karsilamak isterler.
Tiiketicilerin bu triinlerle ilgili bilgi edinmelerine gerek yoktur. Bu yiizden iiriinler

tizerinde uzun diisiinmeden karar verirler.

2.8.3 Yenilik arayan satin alma davranisi

Tiiketiciler bu davranis1 daha Once deneyim yasadiklari ve kullandiklari
iiriinler {izerinde gosterirler. Uriinler hakkinda tiiketiciler olduk¢a fazla bilgiye
sahiptirler. Fakat {riiniin farkli markalarda ¢esitliligi fazla oldugunda kiyaslama
yapma imkanlar1 vardir. Daha dnceden kullandig1 ve giivendigi {iriinii tekrar satin
alma olasilig1 fazla olsa da diger markalarin iirlinlerini de degerlendirebilir.

Bu yiizden isletmeler kendi markalarinin tekrar tercih edilmesi icin iirtinleri
tizerindeki ilgiyi yiiksek tutmak igin tiiketicileri tatmin etmelidirler.

Ayrica kullandigi iiriinden memnun kalmayan tiiketiciler farkli arayislara

girerek yeni markalar1 deneyebilirler.

2.9 TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarint etkileyen birtakim faktorler bulunmaktadir. Bunlar;
kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olmak
tizere dort boliime ayirabiliriz.

Tiiketici davramiglarint ve onlarin karar almalarini etkileyen faktorleri
denetim altinda tutmak kolay degildir. Fakat bu konu hakkinda bilgi sahibi olmak

isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in olduk¢a dnemlidir.
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2.9.1 Sosyo-Psikolojik Faktorler

T. Veblen, insani, asil olarak yasadigi ¢evreden etkilenen genel Kkiiltiirel
sistemin, yakin ¢evredeki alt kiiltiirler ile yiiz yiize iliskide oldugu gruplarin yazih
yazisiz kurallarina, normlarina uyan sosyal bir hayvan olarak kabul etmektedir. Bu
goriigiine Ornek olarak da ‘bos zamanli Sinif’in tiiketim aligkanliklarinin daha ¢ok
onaylanma, statii gibi giidiilerle olusturdugunu ifade etmistir. Veblen, bu smifin
amacimin ‘gostermelik tiiketim’ oldugunu, diger smiflarin da bu sinifa 6zenerek
benzemeye calistiklarini iddia eder. Fakat bu goriislerin bazilarmin dogru olmadigi
ortaya cikmistir. Bos zamanli sinif herkesin danisma grubu degildir. Birgok kisi
hemen bir lstlindeki sinifin sosyal ¢izgisine ulagsmay1 amaglar ve zengin siiflarin
onemli bir bolimii gostermelik asir1 tiiketim degil, ‘gostermelik eksik tiiketim’
davranigt i¢indedir. Her siniftaki insanlarin ¢ogu toplum disinda kalma yerine
topluma uyma davranislari igindedir.

Sosyal etkenlerin davraniglar1 etkilemesi konusunda Veblen’den baska K.
Marx, M. Malinowski, R. Park ve L. Warner de 6nemli katkilarda bulunmuslardir.
Marx kisilerin diinyalarin1 iiretim araglarina sahip olmanin birinci derecede
etkiledigini ileri siirmiistiir. M. Wertheimer ve K. Kofka gibi ilk Gestalt psikologlari
kiiciik gruplarin algilamaya etkilerini saptamislardir. Sonug olarak toplumun cesitli
katmanlarmin (kiiltiir, alt kiiltir, sosyal siniflar, referans gruplar: vb.) insan tutum ve
davraniglarini etkiledigi goriisleri iizerinde durulmustur. Kisisel gereksinimlerini,
giidiilerini, tutum ve davranislarini belirleyen sosyal ortam faktor veya katmanlardan

olusur.

2.9.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir; bir toplumun deger yargilarindan, aligkanliklarindan, orf ve
adetlerinden olusur ve gelecekteki toplumlar1 da etkiler. Kiiltiir, o toplumun her
yonden istek ve ihtiyaglarini belirler. Belirli kiiltiirde yetisen bireylerin inang, tutum,

davranis, istek ve tercihleri o kiiltiiriin yapisina gore sekillenir.
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Kiiltiir; toplumlarin maddi ve manevi degerlerinin timii olarak ifade
edebiliriz.

Kiiltiiriin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkileri oldukca fazladir. Isletmeler
mal ve hizmet Uretirken tliketicilerin kiiltiirlerine uygun olmasina dikkat etmelidirler.
Kiiltiir toplumun giyiminden, tiikketim aligkanliklarina, yasam tarzlarma her seyi
etkisi altina alir.

Toplumlarin degerlerinde zaman igerisinde degisimler olabilir yada
toplumlarin diger Kkiiltiirlerle etkilesime girerek tercihlerde degisimlerde olabilir.
Omegin Tiirk kahvesi yerine diger kiiltiirlerin kahvelerinin tiiketilmesi. Zaman
icerisinde bazi seyler degisebilse de toplumun bazi degerlerinin degismesi ¢ok
zordur. Cok az sayida marka (McDonald, Coca Cola gibi) tiim diinyadaki kiiltiirler
hitap edebilmektedir. Onlarda farkli kiiltiirlerin pazarlarina girerken mutlaka o
kiiltire ait bir {iriin daha ekleyerek tiiketicileri ¢ekmeye calisirlar. Ornegin
Hindistan’da inek kutsal bir hayvan oldugu i¢in McDonald iiriinlerinde koyun eti
kullanmaktadir. Tiirkiye icin meniilerine McTurka’ y1 eklemesi gibi ornekler
verilebilir.

Isletmeler pazarlama karmalarini olustururken kiiltiir faktoriinii ele alarak
pazara girmelidirler. Aym Ulkenin cografik sartlarindan yani alt kiiltiirlerinin
etkisiyle de tiiketicilerin tercihleri ve isteklerinde farkliliklar olusmaktadir. Bu
yiizden isletmelerin basaris1 dogru yerlerde, dogru kisilere ve dogru stratejisinin
uygulanmasidir.

Kiiltiir tiim toplumu kapsayan bir olgu olsa da o kiiltiirdeki bireylerin
hepsinin ayni diisiinmesi, ayni duygulara sahip olmasi diisliniillemez. Biitiin
toplumlarda ortak degerleri paylasan fakat bunlarda belirli farkliliklar olan kiiciik
gruplarda mevcuttur. Bahsedilen kii¢iik gruplar igerisinde olusan degerler alt kiiltiir
olusturmaktadir. Alt kiltiirii olusturan bireylerin aligkanliklari, istekleri toplumun
diger boliimiinden farklilik gdsterse de aralarinda giiclii bir iliski mevcuttur.

Ulkemizden 6rnek vermek gerekirse dogu bdlgesinde daha ac1 ve ete yonelik
tirtinler tiiketilirken bat1 bolgesinde daha ¢ok sebze ve baharat oran1 diisiik yiyecekler
tiketilir. Bu durum alt kiiltiiriin etkisidir.

Alt Kiiltir; dil, tore, din , irk, etnik vb. gruplar alt kiiltiirleri olusturur.

Ornegin Gaziantep baklavacisi, Urfa, Adana Kebapgisi, gibi. Aym iilke icinde bazi
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bolgelerin tiikketim aligkanliklar1 birbirinden farkliik gosterebilir. Ornegin, kirsal
kesimlerdeki alkol tliketimi dini egilimler nedeniyle daha diisiik olabilmektedir. Bu
nedenle kiiltiirel degerler oldugu kadar alt kiiltiirlerinde ayrintili analizi edilmesi

gerekmektedir.

2.9.1.2 Sosyal Siniflar

Sosyal smif, hayat tarzlari, kiiltiirleri, maddi gii¢leri ve bir ¢ok Ozellikleri
birbirlerine benzeyen insanlarin olusturduklart grup yada toplumdaki diger
gruplardan ayrilan gruplardir.

Sosyal siniflar sosyo-ekonomik faktorlere gore ayrilirlar.

Bireyler {ist, {istlin alt1, ortanin iistii, ortanin alt1, altin {istii ve altin alt1 olmak
tizere alt1 gruba ayirabiliriz. (Tek. 2007, s.170)

Ust Statii; Soylu aileler, elit tabaka, iist diizey yoneticilerden olusur. Bu
gruplarin ozellikleri;

e Bu tiir statiideki kisiler sayil1 koklii ailelerden olusur.

e Sosyal kuliiplere iiyedirler.

e Marka bagliliklar vardir.

e Egitime 6nem verirler. Rahatlarina diiskiindiirler.

e (Cesitli sponsorluklarda bulunurlar.

e Kendi kisiliklerini ortaya koyacak markalar: tercih ederler.
e Gosteris amacl harcamada bulunmazlar.

Ustiin Alt1 Statii; orta biiyiikliikteki girisimciler, yeni zengin olan gruplar,

yazarlar, 0Ozel sektor yoneticileri, kamu st diizey yoneticilerinden

olugmaktadir. Bu grubun 6zelliklert;
e Ust grup tarafindan kabul edilmezler.
e (Gosteris amagli harcamada bulunurlar.
e Biiyiik alis veris merkezlerinden aligveris yaparlar.
e (Geleceklerini garanti altina almak i¢in tasarruflarda bulunurlar.

Ortanmin Ustii Statii; Ulkenin biiyiikk cogunlugunu olusturan meslek

sahipleridir. Ozellikleri;

e Universite mezunudurlar.
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e Sosyal hayatta aktiftirler.
e Geng, basarili, profesyonel is sahibi kisilerdir.
e Genelde yerli ve ekonomik marklari tercih ederler.
Ortanin Alt1 Statii; memurlar ve is¢ilerden yada esnaflardan olusur.
Ozellikleri;
e Saygi duyulmak ve kabul edilmek isterler.
e Dine 6nem verirler fakat hayat tarzlarina bunu yansitmazlar.
e Tiiketim yonlii harcama yaparlar.
e Pazarlardan alis veris yaparlar.
e Fiyatlara duyarhidirlar.
Altin Ustii Statii; Kalifiye iscilerden olusur. Ozellikleri;
e Giivenlige 6nem verirler.
e Sigortaya ve sendikaya 6znem veririler
e Ev sahibi olma istekleri vardir.
e Cocuklarinin okumalarini isterler.
Altin Alt1 Statii; Tarim is¢ileri ve hamallar gibi viicutlar ile calisanlar.
Ozellikleri;
e QGelir ve egitim seviyesi en diisiik gruptur.
e Erkek egemen aile yapisidir.
e Ucuz ve taksitle satis yapan yerlerden alis veris yaparlar.
e Dini inanislar yiiksektir.
Pazarlama planlamasinin asamalarindan pazarlarin bdliimlere ayrilmasinda
Sosyal sinif kavrami kullanilir.
Tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklari, yasam bigimleri gibi konularda sosyal
siif faktorii pazarlamaya 6nemli katkilarda bulunmaktadir.
Isletmeler pazarlama gabalarm sosyal siniflarn 6zelliklerine ve tutumlarina
gore belirlemelidirler
Sosyal smif ozellikleri dikkate alinarak uygulanan pazarlama faaliyetleri

isletmelerin basarisini etkileyecektir.
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2.9.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini referans gruplari, aile ve sosyal rol ve statiiler biiyiik

Olciide etkiler.

2.9.2.1. Referans Gruplari

Bir bireyin davraniglarini, tercihlerini, isteklerini etkileyen bir sosyal sinifin
iyesi olan gruplara referans gruplari denir.

Referans grubu, bireyin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarimi ve
davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen topluluktur.

Referans gruplar1 aileler, yakin c¢evre, gruplarin bir araya geldikleri
topluluklardir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ilizerinde referans gruplarinin etkisi
oldukga fazladir. Tiiketiciler iiriin ile ilgili bilgileri referans gruplarindan 6grenirler.

Uyesi olduklar1 referans gruplarmin tercih etmedikleri markalari, {iriinleri
tiiketicilerde kabul etmezler. Ozellikle danisma gruplarmi olusturan aileler ve
arkadaslar tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde ¢ok etkilidir.

Danigsma gruplarini; “iiyeik”, “6zlem” ve “istenmeyen” gruplar olarak iice
ayirabiliriz. (Tek ve Ozgiil, 2007, 5.172)

Bir ¢ok Isletme tiiketicilerin satin alma kararlarii kendilerine ydneltmek igin
O0zlem gruplarin1 kullanmay1 terci ederler. Cogu reklamda tinliilerin kullanilarak
tiiketicileri Uiriinlerine 6zendirerek satin almalarini saglarlar.

Referans gruplar1 bireyleri kendi tutum ve inanglarina, kararlarina uymaya
iterler. Boylece bireylerin marka se¢imlerini etkilerler.

Tiiketiciler iirlinler ve marklar ile ilgili bilgi sahibi olmak isterler. Fikir
sahibi, olmak istedikleri mal ve hizmetleri satin alma karar1 verirken , fikir sahibi
olmadiklart iirlinleri satin almadan once c¢esitli kisilerden yerlerden yani referans
gruplarindan 6grenerek satin alma karar verirler.

Tiiketicileri bir ya da birden fazla referans grubu etkileyebilir. Isletmelerde
pazarlama karmalarin1 oncelikle tiiketicileri hangi referans gruplan etkilemektedir?

sorusunu arastirarak olusturmali ve pazarlama stratejilerini belirlemelidirler.
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2.9.2.2 Aile

Alicilar lizerinde aile iiyelerinin etkisi giigliidiir. Aile en 6nemli tiiketici alim
orgutiidiir.

Aile kavrami bireyleri her yonden etkilemektedir. Cogu karar oldugu gibi
satin alma kararlar1 da aile bireyleri ile ortaklasa alinir. Aile bireylerinin farkli rolleri
mevcuttur. Baz1 kararlar esler bazilar1 ¢ocuklar yada tiim aile bireylerinin fikirleri
dogrultusunda alinir.

Glinlimiizde bireylerin ailedeki rolleri degismistir. Gegmisteki toplumlarin
aile yapilar1 baba-erkek onceliklidir, kararlarda onlar tarafindan alinirdi. Kadinlarin
is hayatina atilmasiyla esler karsilikli kararlar almaya baslamislardir.

Aile yapisiin 6zellikleri de tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Ailedeki,
bireylerin sayisi, calisan kisiler, yasadiklari yerler kisacasi ailelerin yapisal
Ozelliklerine gore tercihlerde farklilik gostereceginden isletmeler pazarlama
acisindan biitiin bu durumlari géz oniinde bulundurmalidirlar. Ornegin yeni evli
ciftlerin, cocugu olanlarin yada olmayanlarin, yaslh ailelerin satin alma davranislari
farkli olacaktir.

Ailede bireylerin farkli rolleri vardir ve isletmeler bu roller ile ilgilenirler.

Bu roller “fikir vericiler”, “etkileyiciler”, ‘“karar vericiler”, “satin almayi
gerceklestirenler” ve “kullanicilar” olarak belirlenmistir. (Tek ve Ozgiil, 2007,
5.172)

Fikir vericiler, satin alma kararindan 6nce aile bireylerinden birinin 6neride
bulunmasi ve diger aile bireylerini de 6neri dogrultusunda diistinmelerini saglarlar.
Yani diger bireyleri harekete gecirirler.

Etkileyiciler, kararlar iizerinde degisimi gerceklestirirler. Kendi kararlarinin
kabul edilmesini saglarlar.

Karar vericiler, en son asamada satin alma yada almama kararini verirler.

Satin almay1 gerceklestiren, ticreti 6deyerek mal ve hizmeti satin alan kisidir.

Kullanicilar, Satin alam sonrasinda o iiriinii kullanarak yarar saglayan kisidir.
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2.9.2.3. Roller ve Statiiler

Statii, toplum, aile veya bir grup icerisinde kisilerin {istlendikleri roldiir.
Roller kisilerin bulunduklar1 yere gore degismektedir. Ornegin ailede anne, isyerinde
yonetici, bir dernek vb. grup igerisinde iiye gibi roller listlenir.

Bireylerin bulunduklar1 roller ve statiilere gore tercihleri de farklilik gosterir.

Tiiketicilerin satin alma davramislarini roller ve statiiler etkiler.

2.9.3 Kisisel Faktorler

Bireylerin kisilikleri, meslekleri, yasam tarzlari, ekonomik vb. durumlar
kisisel faktorleri olusturmakta ve tiiketicilerin tercihleri ile satin alma kararlarini
etkilemektedir.

Tiiketiciler yasadiklar1 siire boyunca zevk ve tercihleri degismektedir.
Yasamlar1 boyunca belirli asamalar dogrultusunda degisen tercihlerine gore

isletmeler pazarlama faaliyetlerini belirlerler.

2.9.3.1 Meslek

Kisilerin istek ve ihtiyaglart mesleklerine gore farklilik gdsterir.
Bireylerin davranislar1 ayn1 meslek grubuna mensup diger bireylerle benzerlik
gosterir.

Meslekler ayrica bir statii gostergesidir. Yiiksek diizeydeki mesleklere
sahip kisiler daha pahali ve markali iriinleri tercih ederler. Ciinkii bazi
markalarin kendi Kimliklerini ve statiilerini ortaya koyduklarina inanirlar ve
tercihlerini bu yonde kullanirlar. Diisiik meslek grubundaki kisiler ise daha
ucuz ve markasiz lriinlere yonelirler. Fakat gliniimiizde degisen tiiketim
kiltlri ile birlikte kisiler bulunduklar1 durumlardan farkli sekilde de satin
alma davranis1 gosterebilirler. Yani diisiik statiideki kisiler iist statiideki

gruplar tarafindan onaylanmak i¢in liikks ve markali iirlinlere yonelebilirler.
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2.9.3.2 Ekonomik Kosullar

Kisilerin ekonomik giicleri satin alma davranislarini etkiler. Aynmi 6zelliklere
sahip iiriinler ekonomik durumlara gore farkliliklar gdstermektedir. Ornegin
buzdolab1 markali iiriinleri gelir diizeyi yiiksek kisiler tercih ederken, markasiz
tirlinleri daha diisiik gelirler tercih etmektedir.

Tiiketicilerin o anki gelir diizeyleri, birikimleri, borglar1 vb. gibi gelirleri
tizerinde etkide bulunan her durum satin alam davranislart iizerindeki etkileri

farklilik gosterir.

2.14.3.3.Yasam Stili

Bir ¢ok yonden benzer o6zelliklere sahip olsalar da kisiler farkli yasam
bicimlerine sahiptirler. Kisilerin faaliyetleri, ilgi alanlari, diisiinceleri onun yagam
stili hakkinda bilgi verir.

Yasam tarzi psikografik teknikleriyle dl¢iilmeye calismaktadir. Psikografik
tiiketicileri daha iyi anlamak i¢in psikolojik ve demografi biliminin kullanilmasini
icerir. Psikografik dl¢iimlenmelere dayanan en popiiler siniflama sistemlerinden biri
SR1 damismanlik firmasmin yaratmis oldugu VALS2 (Value and Lifestyles)
bolimleme (segmentasyon) modelidir. Model her yil yenilenmektedir. Amerikan
tiikketicilerine 6zgii olmakla birlikte bagka kiiltiirlerde de baz1 kiigiik degisikliklerle
uygulanabilecek bir modeldir. Model tiiketicileri is bitirenler, doygunlar, basarililar
ve deneyimciler gibi gruplar ile inanglilar (muhafazakar, geleneksel), miicadeleciler,
yapicilar(kendine yeterliler) ve kisitlilar gibi siniflara ayirir. Buna gore de, isletmeler
bu gruplarin {iriin, marka tercihleri hakkinda bilgi edinerek pazarlama karigimlarini
ayarlarlar.

Yasam tarzi degiskenleri, tutum, fikir, algi, ilgi gibi bireysel psikolojik
faktorlere oranla, daha ¢ok kisi sekil veren sosyal gliclere (fikirlere) bagli davranigsal
faktorleri igerir. Bu nedenle pazarlama ydneticilerinin en c¢ok {izerinde durduklari
konulardan biridir. Uriin ve marka ile yasam tarzi arasindaki iliskileri dikkate alan
stratejiler gelistirmede sahip oldugu 6nem nedeniyle bu konuda pek ¢ok arastirma

yapilmaktadir.
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Ornegin, kusak analizleri yasam tarz1 egilimlerinin belirlenmesinde en sik
kullanilan araglardan biridir. Kusak analizleri ile VALS2 modeli arasinda yakin
etkilesimler vardir. Bu konuda yapilan calismalarda asagidaki genel kusaklar tespit
edilmistir.

Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomer’lar): Savas sonrasinin biiyiik
bebek patlamasi nedeniyle, 1945-1965 yillar1 arasinda dogan soguk savas donemi
cocuklaridir. Biiylimenin, refahin, mal ve hizmetlere 6zlem duygusunun agir bastigi
bu kusak, harcama ve eglenme egilimli bir kusak olmustur.

X Kusagi(Baby Boom’lar): 1956-1977 yillar1 arasinda dogan tam bir ara
kusaktir. Degisen diinyanin dinamiklerinin yiizlerine carptigi, kanaatkar, toplumcu,
sadik ve idealist bir kusaktir. Kendinden 6nceki Baby Boomer’lar kadar sorunsuz
yasamayan, degisen bazi dinamiklerin yansimasi olan ekonomik sorunlarla yiiz yiize
gelmiglerdir. Teknolojiyle ileri yaslarda tanisan ve teknolojiyi kismen yasamlarina
dahil etmektedirler.

Y Kusagi (Echo Boom ya da Next Generation): 1977-1994 yillar1 arasinda
dogan, PC’nin ve GSM teknolojilerinin yaratildig1 yillarin ¢ocuklaridir. Teknoloji
dostu, bireysel, rahat ve kiiresellesmeye baslayan diinyanin izlerini tagirlar. Tam
teknolojik ve bireysel olmakla beraber, agabey ve ablalar1 olan X’lerin kanaatkar ve
idealist ruhlarinin yansimalarini da tasiyan bir kusaktir.

Milenyum Kusagi (Millennials): 1994-2003 yillar1 arasinda dogan, internet
cocuklar1. Z’lerin agabey ve ablalaridir. Teknoloji dostu olmanin 6tesinde teknolojik,
bireysel, zor begenen kiiresel diinya vatandaslaridir. Anne ve babalar1 olan X’lerle,
teknoloji kullanimi agisindan 6nemli farkliliklar tasiyan PC, GSM ve internet
diinyasinin ¢ocuklaridir.

Z kusagi: 2003 ve sonrast dogumlulardir. Bazi aragtirmalarda milenyum
kusagi ile birlikte degerlendirilmektedir. Televizyon izlemek yerine, internette
dolagmay1 tercih eden, internet iizerinde diinyanin dort bir yanindaki insanlarla
sohbet edip, arkadaslik kuran Y kusaginin yetistirecegi ¢ocuklarin sosyal davranig
bicimleri daha 6zgiir, farklh kiiltlirlere kars1 daha saygili olacak. Farkli kiiltiirleri
tanimak onlar i¢in ¢ok daha kolay olacak, sanal miizeler ve diinyanin en iinlii
kiitiiphaneleri onlara bir tus kadar yakinlasacak. X Kusagi bilgisayar ve internetin

insanlar1 bireysellestirdigini ve yalnizlagtigini diisiinmelerinin aksine Z Kusagi, bu
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teknolojik imkanlart sosyallesmek ve toplumdaki sosyal degerlerin birbirine
yakinlagmas1 amaciyla kullanilacagina inanmaktadir.

Kusak analizleri, pazarlamacilara makro anlamda yararli olsa da, kisa
donemde meydana gelen degisimleri ve marka, iirlin tercihlerini saptama konusunda
yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle kusak analizlerine ek olarak isletmelerin giincel
ihtiyaglarim1  karsilamaya yonelik yasam tarzi analizleri (VALS Benzeri)
yapilmaktadir. Asagida, Tiirkiye’ye yonelik olarak yapilan, VALS analizine ¢ok
benzeyen bu tip bir arastirmanin 6zet sonuglart verilmektedir (Baysal, 2005, s.118).
Bu arastirmaya gore Tiirk toplumu 9 farkli yagsam tarzina ayirmaktadir. Bunlar;

Gelenekseller: Toplumun %20,3’iinii olusturmaktadir. A¢ik fikirli, kiiltiirli
olmaktansa, muhafazakarligi tercih eden geleneksel, sade insanlardir. Gozde
insanlarin yasamlarinmi takip etmek, aile disinda tek ilgi alanlaridir. Diisiik sosyal
smifa mensup, az egitimli, 46 yas ve istii ebeveynlerdir. Bu grubun iginde ev
hanimlar1 ¢ogunluktadir. Dinine bagli, iilkesini seven, yasadig1 topluma duyarli, eski
zamanlar1 Ozleyen insanlardir. Sade, olgun, uyumlu ve tutumludurlar. Daha az
gazete, dergi ve kitap okumaktadirlar. TV’de genellikle saglik programlarini izlerler.

Harbiler: Toplumun %?20.3’tinii olusturmaktadirlar. Kalabalik ailelerin
genellikle erkek, 16-20 yaslarindaki ¢ocuklaridirlar. Mahallenin delikanlilar1 olarak
tanimlanabilir. Evde oturmayi, entelektiielleri, diizenli kitap okumay1 sevmiyorlar.
Mevcut erkek rollerinden memnundurlar. Gazete, dergi ve kitapla fazla aralar1 yok
ancak TV’de genellikle saglik programlarini izlerler.

Yilginlar: Hayat miicadelesinden yorgun diismiis, orta yash ebeveynlerdir.
Diisiik sosyal smifa mensup isciler cogunluktadir. Gelenekseller gibi eski zamanlari
ozlemektedirler. Diizenli ve tutumludurlar. Is ve aile disinda gecen fazla bir dzel ilgi
alanlar1 yoktur. Gazete ve TV konusunda 6zel bir tercihleri yoktur.

Cabalayanlar: gegmise donmeyi arzulayan, zor hayatlarindan ancak evde
kurtulan, i¢e doniik gen¢ ebeveynlerdir. 26-35 yaslarinda kent/yar1 kentlerde (I¢
Anadolu) yasayan, g¢alisan insanlardir. Hayatlar1 bin parcaya bdliinmiis durumda
oldugundan sakin ve rahat degillerdir. Evde kendilerini giivende hissetmektedirler.
Unliilere tepkilidirler. TV ve gazeteyi aym1 oranda ancak radyoyu daha fazla takip

etmektedirler. TV kanallarindan Show TV ve yabanci filmlerden hoglanmaktadirlar.
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Pop milliyetciler: Geleneksel genc yetigkinlerdir. Hayatlarinda en ¢ok
ilkeleri vardir. Cogunlugu erkek olan bu grubun egitim diizeyleri diisiiktiir.
Geleneksel kadin ve erkek rollerine uygun yapidadirlar ve kendi hallerinde sade ve
sakin bir hayat siirerler. Cok gazla gazete okumasalar da TV hayatlarinin bir
parcasidir. Ozellikle spor programlarmi takip ederler. Kazanglarmi bankada
degerlendirmek yerine yastik altinda tutmay1 tercih ederler.

Medeniyetciler: Marmara ve Ege bolgelerinde kentsel alanlarda yasayan,
orta ve iist sosyo-ekonomik siniftan ailelerin lise/liniversite okuyan 16-25
yaslarindaki cocuklaridir. Teknolojiye daha yakindirlar ve ilgi alanlar1 genistir.
Kiiltiir ve sanat onlar i¢in 6nemlidir. Daha ¢ok gazete ve dergi okurlar. Cevreye
duyarli, haklarim1 arayan, gerektiginde tepkilerini gosterebilen tiiketicilerdir. TV
program tercihleri oldukga cesitlidir. Gazetelerden Hiirriyet, Milliyet, Postay: tercih
ederler.

Oykiinenler: Orta ve iist sosyal siniftan kalabalik ailelerin 16-25 yaslarindaki
cocuklaridirlar. Geleneksellikten uzak, liberal ve modern olma istegindeki genglerdir.
Esnek, rahat ve cok yonliidiirler. ilgi alanlar1 genis, yeniliklere acik ve disa
doniiktiirler. Ulkelerine ve ¢evrelerine karsi hassaslardir. Okul disindaki hayatlari
aktiftir. Aligverise, yakin yerlere seyahate, arkadas ve akraba ziyaretlerine giderler.
Daha fazla dergi ve kitap okurlar. TV’de Show TV ve hobi programlarini izlerler.

Din merkezciler: Huzuru dinde bulan, giinliik yasamda dini referans alan
insanlardir. Kadinlar ¢ogunluktadir. Diisiik egilimli, alt sosyal sinifa mensup, kirsal
alanlarda yasamaktadirlar. Yumusak, muhafazakar, sade yapilar1 vardir. Toplundan
farklilastiklar1 iki temel konu, daha az milliyet¢i olmalart ve Miisliimanligin
yasamlarindaki baskin roliidiir. Disaridaki diinya ile pek ilgilenmezler. Haberleri
daha az seyrederler ve medya tiiketimleri olduk¢a diisiiktiir. Ayn1 sekilde daha az
gazete ve dergi okurlar. TV kanallarindan Kanal 7 ve Samanyolu TV’yi izlerler.
Gazete tercihleri ise Zaman ve Yeni Safak’tir.

Kuskusuz bu arastirma sonuglar1 zaman i¢inde degisebilmekte, farkl

ihtiyaclara gore farkli yasam tarzi gruplari olusturulabilmektedir.
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2.9.3.4. Kisilik

Kisilik, bir kisinin kendine 6zgii diisiince, duygu ve davranislarindan olusur.
Kisisel farkliliklar insanlar1 digerlerinden ayirir.

Kisilik o6zelliklerinden kaynaklanan farkliliklar tiiketicilerin satin alma
davranislari {izerinde de etkileri Snemlidir. Isletmeler tiiketicilerin kisilikler ile kendi
tirlinleri arasinda bir bag kurarak pazarlarin buna gore boliimlere ayirirlar.

Tiketiciler kendi kimliklerini ortaya koyduguna inandiklar1 {riinleri ve
markalar tercih edeceklerdir.

Kompleks bir ozellikler bitiinii olarak kisilik, tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkilerse de, bu etkinin niteligi acikliga kavusamamistir. Kisilik
ozellikleri mi, yoksa insanin dis ¢evresi mi davranisi belirleyen temel giictiir? Ancak
su soylenebilir: kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim iginde davranisi etkiler.

Bazi pazarlamacilara gore, bir kimsenin satin aldigi mal ve markalar ile
kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir ve cesitli kisilik 6zellikleri satin alma
davranisini etkiler. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil satin aldig1

insanin kisiligini yansitir.

2.9.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik Faktor; Bireyin kendisi ile dig c¢evrenin etkisi ile olusup
davranislar tizerinde degisime sebep olan giigtiir.
Tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler ;
e Motivasyon,
e Algilama,
e Ogrenme,

e Tutum ve Inanglar

2.9.4.1 Motivasyon

Motivasyon, kisileri harekete geciren giidiidiir. Motivasyon kisileri bilingli ve

amacli eylemlerde bulunmaya sevk eden faktorlerdir.
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Glinliik yasamimizda biitiin isleri belirli amaglara ulagsmak i¢in giidiilenerek
gerceklestiririz. Satin alam eylemini de hem ig¢imizden gelen diirtiller hem de
disaridan gelen diirtiiler ile yapariz. Hem ig¢sel hem dissal diirtiiler sonucu giidiilenme
tiiketici satin alma davranisinda bulunacaktir.

Motivasyon yada giidiilenme kisinin i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete
geemesidir. Giidiiler neticesinde kisiler ihtiya¢ duyulan seye ya da amaca ulasmak
isterler. Eger ulasirlarsa gerilimleri azalir karsilanmadigi takdirde de gerilim durumu
yaratir.

Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde siniflandirilir;

- Biyolojik giidiiler; fizyolojik ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikan
- Psikolojik giidiiler; sevilme, sayginlik, giivenlik, kendini ger¢eklestirme gibi
ithtiyaclar psikolojik giidiiler neticesinde ortaya cikar.

Pazarlama agisindan 6nemli deger diger bir siniflandirmaya gore de giidiiler:

- Duygusal giidiiler,
- Mantiksal giidiiler seklinde ikiye ayirabiliriz.

Motivasyon arastirmasi ile tiiketicilerin mallar1 satin almasina veya
almamasina etki eden giidiiler arastirilir. Bunun i¢in derinlemesine miilakat, grup
miilakat veya bu ikisinin kombinasyonu; bazen de projeksiyon teknigi kullanilir.

Abraham H. Maslow tarafindan insan ihtiyaclarinin 6nem sirasina gore bir
hiyerarsi olusturmustur.

1. Fizyolojik ihtiyaglar

2. Giivenlik ihtiyaglari

3. Ait olma ve sevgi ihtiyaci

4. Saygi ihtiyaci

5.Basarma ihtiyaci.

Bu hiyerarsi basamaklarinin en iist boliimiine anlama ve estetik (giizellik)
gereksinimleri de Maslow tarafindan eklenmistir.

Bu basamaklardaki ihtiyaglar karsilanmadan bir sonraki ihtsya¢ ortaya
cikmayacaktir.

Sekil 5’ te Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin basamaklar1 gosterilmistir.
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Sekil 5: Maslow’a Gore ¢’ Ihtiyaglar Hiyerarsisinin Basamaklarr’

kendini

/ deger ihtiyaclan \

/ait olma ve sevgi ihtiyaa\
giivenlik ihtiyaci \

/ fizyolojik ihtiyaclar \

Kaynak: Kotler, 2006, s. 185

Bir kisi fizyolojik ihtiyacim1 karsilamak isteyecek ve daha sonra diger
ihtiyaglar1 kademeli olarak gergeklestirmek isteyecektir. Ornegin aglik hissi bulunan
bir insan kedini gergeklestirme isteginde bulunmayacaktir.

Bu teori hayli kabul gormekle birlikte, gercekte kisi ayni anda birden ¢ok
diizeydeki ihtiyacini karsiliyor olabilir. Ayrica, farkli giidiiler ayn1 davraniga; ayni

giidiiler de degisik kisilerde degisik davranisa yol acabilmektedir.

2.9.4.2 Algilama

Bireyin duygu, diisiince ve fikirlerinin ankamli hale gelmesi sonucu algilama
olusur.

Motive olan kisi davranisi gergeklestirmek iizere harekete gegcmeye hazirdir.
Harekete gegebilmesi iginde algilamanin devreye girmesi gerekir. Ornegin bir grup
tilketici bir {irlinii satin almalar1 i¢in ayni sekilde giidiilenmis olsa da hepsinin
algilama sekilleri farkli olacaktir.

Farkli algilama kavrami GESTALT kurami ile su sekilde agiklanmaktadir
(Tek ve Ozgiil, 2007, s.182);

Secici Kabul, uyaranlarda bazilarin eleyip bazilarii kabul etme
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- Segici Carpitma, gelen uyarilar1 kendi 6n yargilarina gére ¢arpitarak
algilama.

- Segici Tutma, tiiketicilerin kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen
bilgileri, mesajlar1 hatirlama.

Fiziksel uyaricilarin o6zelliklerini algilama {izerindeki etkisine, renkli bir
gazete reklami veya ambalajin, renkli olmayana gore daha fazla tiiketicinin dikkat ve
ilgisini ¢gekmesi 6rnek verilebilir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlari sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davraniglarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi
tilketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda
stireklilik saglamaya ¢aba gostermeleri gerekir. Ama algilama iki yonlii bir siiregtir

ve glidiiler ve tutumlar da algilamay etkiler.

2.9.4.3 Ogrenme

Ogrenmeyi, zaman icerisinde  davranislarmn  farklilasmasi  olarak
tanimlayabiliriz Bireylerin yasadiklarinin etkisi ile 6grenme gerceklesir ve 6grenme
neticesinde elde edilen davranis degisikligi kalic1 olur.

Kisilerin deneyimlerini de Ogrenme olarak tanimlayabiliriz. Davranislar
ogrenme sonucunda gergeklesir. Ogrenme kuramcilarinin gogu 6grenmeyi diirtii,
uyaran, ipucu, tepki ve pekistirme faktorlerinin etkilesimi ile gergeklestigini 6ne
siirmektedirler. Bunlari su sekilde aciklayalim; (Tek ve Ozgiil, 2007, 5.180)

Diirtiiler; kisinin i¢cinden gelen gii¢lii uyaricilardir. Diirtii genel bir kavramdir
ve Belirli ip uglarinin birlesmesi ile bir tepki ortaya ¢ikarir.

Ipuglari, ipuglar1 veya uyaricilar kisinin ne zaman, nerede, nasil tepkide
bulunacagini belirleyen daha zayif uyarilardir.

Tepki, kisinin ipuglariin birlesmesine kars1 gosterdigi tepkidir.

Pekistirme, ayni tiir uyaricilarin kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasidir.

Isletmeler tiiketicilerin 6grenmesini saglayarak iiriinlerine veya markalarina
bagimlik yaratabilirler. Ogrenmenin kalic1 olmas1 dzelliginden dolay: da tiiketiciler

markalar1 ve tirlinleri uzun siireli satin alma davranisinda bulunacaklardir.
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2.9.4.4 Tutum ve Inanglar

Tiiketicilerin 6grenme sonucunda inan¢ ve tutumlar olustururlar. Inang,
bireyin herhangi bir sey ile ilgili olumlu diistincesidir. Tutum ise inanca gore daha
kalicidir. Inanglar gevre faktdrlerinin etkisiyle degisebilir. Fakat tutumu degistirmek
daha zordur.

Isletmelerde pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken tiiketicilerin tutumlari
hakkinda bilgi edinmelidirler. Kendi {iriinlerine olumlu mu yoksa olumsuz mu tutum
sergilenmektedir.

Tiiketicilerin davraniglar1 ile tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu
yiizen tiiketici davraniglarini anlamak isteyen isletmeler kisilerin tutumlarini da goz

oniinde bulundurabilirler.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA KARARLARI

3.1 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici, satin alma eyleminde bulunan kisidir. fhtiya¢ duydugu mal ve
hizmetlere ulasmak i¢in bedelini 6deyerek kullanan kisidir. Tiiketici ya kendisi ya da
bagskalar1 i¢in satin alma eyleminde bulunabilir.

Tiiketicilerin bir mala olan ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi igin giidiilenmeleri
gerekir. Giidillenme ise dis faktorlerin etkisi ile ortaya c¢ikarak belli bir amaci
gerceklestirmek tlizere harekete gegmek olarak ifade edilebilir. Harekete gecen
tilkketicide markalar veya triinlerle ilgili bir alg1 olusur. Alginin olugmasi ile {iriin
hakkinda bilgi toplamaya baslayan tiiketici 0grenme islemini gerceklestirir ve
O6grenme sonucu olusan tutumlari ile satin alma karar1 verir.

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetleri satin almak isterler. Satin
alma eyleminde bulunmadan 6nce ve bulunduktan sonra birtakim kararlar verirler.

Isletmeler tiiketicilerin satin alma kararlari anlamak ve bilmek isterler.
Bunun i¢inde tiiketicilerin nerede? Ne zaman? Nasil? ve Neyi? satin aldiklarini yani
tiikketicilerin satin alma davranislarini incelerler.

Tiiketici davraniglari, ihtiyaclar1 dogrultusunda i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile
satin alma karar1 vererek satin alma egiliminde bulunmasidir. Pazarlamacilar
oncelikle tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglarimi en 1yi sekilde anlayarak pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirler. Tiiketicilerin kararlari kisisel veya kisisel olmayan bir
cok nedenden dolay1 degisim gostermektedir. Bu faktorleri gdzlem altinda tutulmasi
isletmeler agisindan 6nemlidir.

Satin alma karar1 birtakim siireglerden olusur. Satin almadan 6nce baslar satin
alim sonrasinda da devam eder. Bu yiizden isletmeler sadece iirlinlerinin ya da
markalarinin satin alimim saglanmasi degil, tiiketicileri satin alma sonrasinda da

memnun ederek iirlinlerine veya markalarina olan bagliliklarini arttirmalidirlar.
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Tiiketici davraniglarinin birtakim 6zellikleri mevcuttur. Satin alma davranist
oncelikle motive edilmis bir davranigtir. Yani i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile
giidiilenen bireyler satin alma karar1 verirler. Satin alma davranisi dinamik bir siireci
olusturur. Satin alma kararlari siiregclerden olusur. Satin alma 6ncesi, satin alma sirasi
ve satin alma sonrasi olmak f{izere 3 asamadan olusan bir siirectir. Tiiketici
davraniglar1 karmagik bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler karar vermede zorlanirlar ve
karar verme sirasinda bircok faktoriin etkisi altinda kalirlar. Insanlarm kisisel
Ozelliklerinin farkli olmasindan dolay1 her tiiketicinin satin alma davranis1 ayni
olmayacaktir. Bu yiizden pazarlamacilar kisisel faktorleri goz ardi etmemelidirler.
Tiiketici davraniglart farkli roller mevcuttur. Her zaman satin alict o {irlini
kullanacak anlamina gelmez.

Tiiketici davranist bir insan davranisi oldugu i¢in insan davranislarim
etkileyen her sey tliketim davraniglarini da etkiler. Tiiketici davranisi belirli bir
amaca yoneliktir.

Tiiketici davramslar1 ve ozellikleri ile ilgili bilgiler verilmistir. Ozetle
Pazarlama agisindan tiiketici ve tiiketicilerin davranislart 6nemli kavramlardir. Cok
genis bir kavram olan tiiketici davraniglar1 her yonden ele alinmalidir. Giinliimiiziin
degisen kosullari, tiiketicileri etkileyen faktorler pazarlamanin konusunu
olusturmaktadir. Tiketicileri anlamak kolay degildir. Daha dogrusu dogru anlamak
zordur. Bu yiizden tiiketicileri anlamak icin tiiketici davranmiglarini incelemek
gerekmektedir.

Dogru kararlar almak isteyen isletmeler tiiketici davramiglarimi iyi analiz
etmelidirler. Analiz sonucunda tiiketicilerin karmasik satin alma davranislar1 daha
anlasilabilir hale getirilebilir. Tiiketicileri anlayan isletmeler uygun {irlinleri uygun
pazarlarda sunarak basariya ulagirlar.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi tiiketiciler agisindan da yararlidir. Kendi
istek ve talebine uygun triinler ile ilgili bilgi sahibi olarak se¢im yapma olanagi

saglarlar.
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3.2 TUKETICILERIN KARAR VERME CESITLERI

Tiketiciler drlnlerin genel o6zellikleri yan1 sira bagkalar1 tarafindan
onaylanma, kabul gérme amaci ile de satin alirlar. Satin alma karar1 verirken ¢esitli
davranislarda bulunurlar.

Tiiketiciler satin alma siirecinde ayrintili bilgi toplama gibi ¢ok zaman alict
durumlara girmek istemezler. Bir iirlin hakkinda higbir bilgi sahibi olmadan da satin
alma karar1 vermek istemeyeceklerdir. Tiim bu durumlar arasinda satin alam karari

verirler.

3.2.1 Ayrintii Sorun Coézme

Tiiketiciler satin almayr disiindiikleri, planladiklar1 {irlinleri markalar
degerlendirmekte zorlaniyorlarsa ve ¢ok sayida ayni iiriinler mevcutsa ayrintili sorun
¢ozme ile satin alma karart verecekler. Uriinler arasinda secim yapmak igin
karsilastirmada bulunmak oldukga zor olacaktir.

Tiiketiciler trlinlere olan ilgileri fazla oldugundan yogun bir sekilde bilgi
toplama faaliyetinde bulunacaklardir. Ornegin bilgisayar almak isteyen bir tiiketici,
nasil 6zellikler aradigina iliskin degerlendirme yapacaktir. Wifi, bellek, ¢oziiniirliik,
hiz vb. Ozellikleri ariyorsa bunlara uygun degerlendirmelerde bulunacaktir.
Belirledigi ozelliklere uygun buldugu {iriinler v markalar arasinda bilgi toplayarak
karsilagtiracaktir. En son tiim degerlendirmeye aldigi markalar arasinda tercih
yaparak satin alma karar1 verecektir.

Tiiketici bilgisayar satin almak i¢in ayrintili bir arastirmaya girecektir. Bu
karar verme ¢esidi ¢ok ugras ve zaman gerektirdiginden tiiketiciler i¢in yorucu ve
sikict bir sorun ¢ozme seklidir. Bu yiizden ¢ok tercih edilen bir sorun ¢ézme ¢esidi

degildir.

3.2.2 Bagimhihiga iliskin sorun ¢6zme

Tiiketicilerin tiriin veya markayla ilgili fazla arastirmaya girmeden, ¢ok fazla
bilgiye ihtiya¢ duymadan satin alma karar1 verdikleri satin alma karar cesidi

bagimliliga dayali sorun ¢ozmedir. Tiiketiciler iiriinii daha once kullanarak fikir
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sahibi olmuslardir. Tiketiciler tiriin veya markayla ilgili ekstra bilgi sahibi olmak
icin arastirma yapabilirler ya da daha onceki deneyimlerini kullanarak karar
verebilirler. Genelde tiiketici daha dnce bilgi sahibi oldugu iiriinii tercih edecektir. Bu
yilizden ¢ok ugras gerektirmeyen ve tliketiciyi yormadan karar vermesini saglayan bir
yontemdir. Daha basit 6nemli olmayan ve tiiketicilerin ¢ok fazla ilgi gdstermeyecegi
tiriinler i¢in gecerlidir.

Bu karar ¢esidi daha ¢ok marka aliskanliklari olan tiiketicilerin tercih ettikleri

basit ve yorucu olmayan bir sorun ¢ozmedir.

3.2.3 Belirli Sorun C6zme

Tiiketiciler belirledikleri iiriin ve markalar1 degerlendirme yapmalar1 belirli
sorun ¢ozme seklidir. Tiiketiciler {iriin tercihi yapmak i¢in bilgi toplamaya girigseler
de cok fazla caba sarf etmezler

Tiiketiciler daha once kullandiklar1 ve memnun kalmadiklar: iiriinler yerine
birtakim arastirmalar yaparak yeni lirlin veya markalar arasindan se¢im yaparlar.
Tiiketicilerin bu iirlinlere ilgisi ne ayrintili sorun ¢dzme kadar yiiksek ne de bagimh
sorun ¢dzmeye gore diisiiktiir.

Ornegin, makyaj iiriinii almak isteyen bir tiiketici benzer iiriinler ile ilgili bilgi

toplayarak degerlendirme yapacak ve kendisi i¢in en uygun olani tercih edecektir.

3.3 TUKETICI DAVRANIS MODELI

Tiiketici davraniglar1 olduk¢a karmasik yapidadir. Tiiketici davranislarini
anlamak icin psikolog Kurt Lewin tarafindan bir model gelistirilmistir. Modele gore;
davranis ¢evresel faktorler ile kisisel faktorlerin etkilesimi sonucu ortaya
cikmaktadir.

D=tf(K>C) seklinde kurt Lewin tarafindan formiillestirilen davramis kisisel
faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Bu yaklagimdan
sonra “kara kutu” modeli gelistirilmistir. Model, tliketicilerin karar verme siirecinde
iki faktor tarafindan etki altinda tutuldugunu savunur. Bu faktorler isletmeler

tarafindan kontrol altina almabilir bir digeri de kontrol altinda tutulamayan dis
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faktorlerdir. Pazarlamacilar tarafindan kontrol altinda tutulabilen faktorler Uriin ile
ilgili olan yani iiriiniin fiyati, kalitesi gibi faktorler. D1 yani ¢evresel faktorler ise

psikolojik, sosyal, kisisel ve kiiltiirel faktorlerdir.

Sekil 6: Kara Kutu Modeli

TUKETICININ
UYARICI ‘ KARAKUTU [ESS .
- CEVABI-TEPKi

Kaynak: Odabag1 ve Baris , 2003, .48

Bir ¢ok faktoriin etkisinde kalan tiiketici gelen uyarilarla birlikte tepkide
bulunur. Bazi etmenler tiiketicileri etkisi altina almakta ve satin alma karar1 lizerinde
degisime neden olmaktadir. Bunlar;

e Psikolojik, kisinin kendisi ile ilgili etmenler

e Sosyal ve kiiltiirel etmenler yada dis faktorlerde diyebiliriz.,

e Demografik faktorler

e Pazarlama faaliyetleri ile ilgili faktorler

e Zaman, ekonomik durum, fiziksel ¢cevre gibi diger faktorlerdir.

Bu etmenler tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde etkide bulunarak onlari
belirli davraniglarda bulunmalarina yonlendirirler.

Tiiketici davraniglarinin ana amaci tiiketicilerinin satin alam kararlarinin tam
olarak anlagilmasini saglamaktir. Isletmeler tiiketicileri etkisi altma alan tiim
faktorleri belirleyip onlar1 kontrol altinda tutarak mal ve hizmetleri satin almalari igin
tiikketicileri yonlendirme ¢abasi igerisine girerler.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinin herhangi bir agsmasinda satin alama
kararindan vazgecebilir. Bunun sebebi de i¢, dis ve pazarlama g¢abalar ile ilgili tim
faktorlerdir.

Asagidaki sekilde ifade edildigi gibi tiiketici psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve
demografik, pazarlama faaliyetleri ile ilgili yani {irlin fiyat, yer ve tutundurma
kavrami ile ilgili faaliyetlerin etkisi ve ayrica bunlar diginda kalan faktorlerin
etkisiyle satin alma karar1 verir. Bu satin alma karar siireci sonucunda tiiketici ya
tatmin olur Uiriin ve markay1 daha sonra almaya devam eder yada tatmin olmayarak

baska tirlin ve hizmetlere yada markalara yonelir.
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Sekil 7: Tiiketici Davranis Modeli

Pazarlama faaliyetleri

Psikolojik faktorler

Tiiketici Satin Alma Siireci

A

¢ Problemin belirlenmesi

segeneklerin belirlenmesi

Sosyal faktorler «—>
secenekler arasindan degerlendirilme

Kiiltiirel faktorler
Satin alma karari -
Tatmin olma
Satin alma sonrasi degerlendirme
*
Demografik faktorler >

Tatmin Olmaama

Diger faktorler

Fiziksel ¢evre

Sosyal ¢evre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2003, s.30

3.3.1 Problemin Belirlenmesi

Tiiketiciler ihtiyaglarinin olugmasi neticesinde karsilanmasi yoniinde harekete
gecerler. Daha sonrada problemin belirlenip ¢6ziilmesi i¢in arastirmaya baglarlar.
Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar tirlinlere ulasmadig: takdirde doyum saglayamadiklar
icin gerilim hissedeceklerdir. Ihtiya¢c belirlendikten sonraki asama aile icinde
ihtiyacin karsilanmasi i¢in neler yapilmasi ile ilgili fikir alis verisi baslayacaktir.

Tiiketici davraniglarinda karar siireci ilk olarak problemin belirlenmesi ile
baglar. Bireyler oOncelikle bir {iriine ihtiya¢ duyarlar ve bu ihtiya¢ hissi ortaya

ciktiktan sonra satmn alma karari zihinlerinde belirir. Thtiyacin belirlenmesi igin
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iceriden ve disariddan gelen uyaricilar vasitasiyla satin alma karari verebilir.

(Kirdar,2012, s.149).

3.3.2 Se¢eneklerin Belirlenmesi (Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi)

Problemler belirlendikten sonra segenekler belirlenmesi asamasia gegcilir.
Tiketiciler satin almak istedigi tirtinler ile ilgi arastirmaya girisir ve bilgi toplar. Elde
edilen bilgiler ile de tiiketicilerin karar vermeleri kolaylasir.

Yine tiiketicinin algiladig risk azalir ve verdigi karara giliveni artar. Bilgi
sayesinde elenecek segenekler daha belirgin hale gelir ve hatta davranisi hakli
¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak da kullanilabilir. (Tagiyev, 2005, s.
76). Diger taraftan tiiketicinin bilgi arama agsamasinda nasil bir arasgtirma metodu
izleyecegi, satin almanin rutin veya yeni olmasi ve satin almadan algilanan risk ile
ilgilidir. Yeni bir satin almada algilanan risk de yiiksek ise tiiketici detayli bir
arastirmaya ihtiya¢c duyacaktir. Aksine satin alma tekrarli bir yapidaysa ve risk
algilamas1 diisiikse tliketicinin arastirma asamast da o derece yalin ve maliyetsiz
olacaktir.

Tiiketicinin ihtiya¢ duyduklar {iriin hakkinda; reklam, arkadas, iiriin deneme,
geemis deneyimler, kitle iletisim araglart gibi bilgi edinme kaynaklari arasinda
Internet &nemli derecede one ¢ikmaya baslamistir. Tiiketici satin alma karar
siirecinin bilgi arama asamasinda Internet’in katkisi en yiiksek diizeydedir. Bilgi
aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak Internet iizerinde kayith tiim
bilgilere ulasabilmektedir. Tiiketicinin Internet’te gecirdigi zaman, Internet
bilgilerine hakimiyeti, Internet’i bir bilgi kaynagi olarak kullanmasini etkileyecektir
(Aksoy, 2009, s.84). Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi yaninda, tartisma
ortamlarina katilarak veya gruplara iiye olarak bilgi arama siirecine katki yapacak
bilgilere ulasabilirler. Geleneksel pazar yapilarina gore bu yontemler, hem daha
zahmetsiz hem daha hizlidir. Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap
etmektedir. Bu gruplar ve topluluklar katilimci veya iiyelerine ¢ok farkli konularda
oldukg¢a fazla miktarda bilgi sunmakta ve sosyal etkilesim olanag1 yaratmaktadir.

Tiiketiciler en etkilesimli medya olmasi ve ayni iiriinii kullanan birgok insanin

goriiglerini alabilmeleri agisindan gitgide artan bir oranda Internet’i tercih

67



etmektedirler. Internet gitgide daha sosyal bir medya haline déniismekte ve ¢evrimigi
topluluklarin gelisimi ile birlikte bilgi edinme asamasinda tiiketicilere Snemli
faydalar saglamaktadir. Ayrica istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse uluslararasi
isletmenin Internet sitesine dogrudan baglanarak ayritili teknik bilgilere birinci
derece kaynaktan ulasilabilmektedir. Tiketiciler i¢in en O©nemli satin alma
kriterlerinden biri de marka ve fiyattir. Farkli markalarin ayni ihtiyaca cevap veren
iiriinleri  teknik  ozellik ve fiyat bakimindan internet’te  kolaylikla
karsilastirilabilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde bir sonraki asama olan
seceneklerin degerlendirilmesi agamasinda yukarida belirtilen tiim faktorler goz
ontinde bulundurulmaktadir.

Tiiketiciler birden fazla secenek arasinda kaliyorsa eger kendisi i¢cin en
faydali ve ihtiyaglarim1 karsilayacak en az maliyetli iiriinleri segecektir. Se¢im
yapabilmek amaci ile de ya dis ya da i¢ ¢cevreden topladigi bilgileri kullanacaktir. Bu
bilgiler arasinda tercihte bulunacaktir.

Tiiketicileri se¢cim yapabilmesi i¢in uyaran ve onlar1 satin alma yoniinde
giidiileyen faktorler her tiiketiciyi farkli olarak etkisi altina alacaktir.

Tiiketiciler seceneklerin belirlenmesinden sonra bilgi toplama girisimde
bulunacaktir. Topladig1 bilgiler 1s18inda 6rnegin telefon satin alacaksa markasi,
islemcisi, fiyati, goriintii kalitesi vb konulardaki ozelliklerine bakacaktir. Eger
tilkketici deneyimli ise fazla zaman harcamadan iirlinleri satin alma karar1 verecektir.

Fakat bilgisi yok ise karar alma siireci uzun olacaktir.

3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler yaptiklar1 arastirmalar sonucunda belirledikleri secenekler
arasindan degerlendirme yaparak satin alma karar1 verirler.

Degerlemede geg¢mis deneyler ve ¢esitli markalara karsi tutum onemli rol
oynamaktadir. Ayrica; aile ve iliskili olunan toplumsal gurubun Onerileri géz Oniine
alinmaktadir.

Satin alma kararinin tiim asamalar1 6nemlidir. Fakat se¢enekler belirlendikten

sonra o seceneklerin karsilastirma yaparak degerlendirilmesi en 6nemlidir.
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3.3.4 Satin Alma Kararn

Mali arama ve degerlemeden sonra, tiiketici, bir noktada, ortaya c¢ikan
ithtiyacin1 doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir.

Tiiketiciler yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda belirledigi secenekler
arasindan tercih ettigi iiriinii satin alma karar1 verir. Eger segenekler arasinda tam
olarak emin degilse bu sefer tekrar bilgi toplayarak degerlendirme asamasina geri
donecektir.

Satin alma karar1 vermek zor bir siirectir. Karar verme asamasindan sonra o
iriinii yada markay1 elde edecegi durumlari arastirir. Burada isletmelere biiyiik gorev

diismektedir. Uriinii tiiketiciye kolay ulastirmak ve memnuniyetlerini saglamaktir.

3.3.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, aldig1 kararin sonucunu
degerlendirir. Bu sonug, {i¢ tiirlii tepkiye gotiirlir. Miisteri ya memnun kalmadigi i¢in
sikayeteidir. Ya memnun kalmistir ve iiriinii yeniden kullanma taraftari olacaktir. Ya
da kismen memnun kalmistir, 1srarci olmamakla birlikte muhtemelen {irlinii ilerleyen
zamanda tekrar kullanma girisiminde bulunacaktir. Kismen tatmin olan miisteri
biligsel ¢eliski igerisinde olacaktir. Kisi muhtemelen iki ya da daha fazla se¢enek
arasinda geliskiye diiser. (Kirdar, 2012, s. 53)

Satin alma sonras1 degerlendirme, tiiketicilerin satin alma karar1 verdikleri
iiriinler ve markalar ile ilgili diisiinceleridir. Uriinii satin alip kullanan kisi eger
memnunsa bunu ¢evresine de anlatacak ve en 6nemlisi o lirline veya markaya kars1
bir baglilik olusacaktir. Isletmeler bu yiizden iiriinlerinin satin alinmasindan sonrada

hizmetlere devam etmelidirler ki tiiketicilerin memnuniyetleri devam etsin.
3.4 TUKETICI DAVRANIS MODELLERI
Tiiketim davranisi, insanlarin tim davraniglan iginde sadece ihtiyaglarini

tatmin etmek amaciyla satin almaya ve satin almamaya yonelik olanlar1 kapsayan

dinamik bir siiregtir. Insanlarin higbir davranisi gelisigiizel yani rastgele degil,
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birtakim sebeplere bagli ve belirli bir amaca yoneliktir. Diger bir ifade ile insanlar
iceriden veya ¢evreden gelen birtakim etkilerle harekete gecerler ve belirli bir amaca
yonelik olarak tepki gosterirler. Bu agidan tiiketici davranist karmasiktir ve
zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

Bu noktada tiiketici davranigim1 acgiklamaya yonelik giinlimiize kadar; (1)
iktisat teorisi davranig modeli, (2) psikolojik davranis modelleri, (3) sosyolojik
davranis modelleri ve (4) pazarlama karar siireci modeli gibi temel modeller
gelistirilmistir. Konuyla 1ilgili diger bazi modellerden veya gruplardan; Zaltman
modeli, Ehrenberg modeli, Nicosia modeli, (EBK) Engel Kollat Blacwell modeli ve
HowardSheth modeli gibi. Veya Marshallian iktisadi model, Povlovian Ogrenme
modeli, Freudion psikoanalitik model, Veblenia sosyal psikolojik model, Hobbesian
organizasyonel faktor modeli gibi modellerden sz edilebilir.

Tiiketici davranist modellerini iki boliime ayirabiliriz. Birincisi, tiiketicilerin
davraniglar1 iizerine yogunlasan klasik davranis modelleri Yyani tiiketicilerin
davraniglarinin sebeplerini arastiran davranis modelleridir. Bir digeri ise tiiketicilerin

olusumlari ile ilgili Cagdas Tiiketici Davranis Modelleridir.

3.4.1 Geleneksel Davrams Modelleri

Geleneksel davranis modelleri tiiketicilerin davranis nedenlerini motivasyon
yani giidii kavramiyla agiklayan modeldir. Maslow, tiiketicileri harekete gegirerek
ithtiyaclarinin ortaya c¢ikmasii saglar. Yani giidiilerin tiiketicilerin davraniglarin
etkileyerek onlar1 harekete gecirip satin alma kararlarimi etkiler. Geleneksel, klasik
yada agiklayici davranig modellerinin odak noktas: tiiketici davranislarin nedenlerini
giidiiler ile bagdastirarak agiklamasidir. Ornegin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikabilmesi

icin glidiiler vasitasiyla tiiketicilere hatirlatilmasi gerekmektedir.

Gudi, kisileri bilingli ve amagh eylemlerde bulunmaya sevk eden
faktorlerdir.
Giinliik yasamimizda biitiin isleri belirli amaclara ulasmak icin giidiilenerek

gerceklestiririz. Satin alam eylemini de hem icimizden gelen diirtiiler hem de
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disaridan gelen diirtiiler ile yapariz. Hem igsel hem digsal diirtiiler sonucu giidiilenme
tiikketici satin alma davranisinda bulunacaktir.

Motivasyon ya da giidiilenme kisinin i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gegmesidir. Glidiiler neticesinde kisiler ihtiya¢ duyulan seye ya da amaca
ulagmak isterler. Eger ulasirlarsa gerilimleri azalir kargilanmadigi takdirde de gerilim
durumu yaratir.

Gidiiler;

° Ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikarlar

. Davraniglara yon verir.
. Istekleri gidererek gerilimi azaltir.
° Cevrede ortaya c¢ikar

Tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiiler ile bagdastirarak aciklayan
tilkketici davranis modelleri, baska bilim dallarina ait kuramlara dayandirarak ortaya
koymuslardir. Su sekilde ifade edebiliriz;

e Marshall modeli
e Freudian modeli
e Pavlovian modeli

e 1 Veblen modeli

3.4.1.1.Marshall Modeli

Marshall modeli ekonomiye dayanan bir kuramdir. Geleneksel anlayisi
savunanlara gore, insanlar ekonomik davranan bir varlik oldugu i¢in bu durum
davraniglarina da yansiyacaktir. Tiiketiciler satin alma kararlarimi da akilcl yani
rasyonel olarak verirler.

Bu model kisilerin ihtiyaglarinin neden yada nasil ortaya ¢iktigindan ziyade,
tiiketicilerin mevcut ekonomik durumlari ile nasil bir satin alam karar1 verecekleri,
nasil davranacaklari izerinde durmaktadir.

Ekonomiye dayali Marshall modeli su hipotezleri gelistirmistir;

° fiyat ile malin satislar1 ters orantilidir. Yani fiyatlar arttikga satiglar
azalir, fiyatlar diistiikge malin satiglar artar.

. Ikame malin satis1 ile fiyat ters orantilidir.
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. Tamamlayic1 malin satiglar ile fiyat ters orantilidir.

. Tutundurma maliyetleri ile {iriiniin satiglar1 arasinda dogru orantili bir
iliski mevcuttur.

° Uriiniin hammadde fiyatlar1 arttikca o {iriiniin satisa sunulurken ki
fiyat1 da artacaktir.

Bu hipotezlerin her zaman her yerde dogru olacagi anlamina gelmeyecektir.
Fiyatin diismesi bazi tliketiciler i¢in satin almalarin1 saglarken bazi tiiketicilerin
zihninde de iirtinle ilgili kalitesiz olarak algilanmasini ve satiglarini olumsuz sekilde

etkileyebilir.

3.4.1.2 Freud’ un Modeli

Psikanaliz modeli olarak ta ifade edilir. Freud bu modelde bilincin
basamaklarindan bahseder. Yani buzdaginin su ylizeyinden goriinen kismi olarak
ifade edilir. Buzdagmin altinda kalan kisim diinyada elde ettigimiz bilgiler,
bilincinde oldugumuz algilardan olusur. Buzdaginin alt kisminda kalan kisim ise en
biiyiik kisimdir ve korkularimizi, kot diisiinceleri, hayvani duygularin ortaya ¢iktigi
kisimdir.

Bireyler kendileri her seyi bir baslarina tatmin edemezler ve buzdaginin
altinda kalan duygulari yok edemezler. Bu model id, ego, superego kavramlari
tizerine kurulmustur. Kisilerin davranislar1 id, ego ve siiper egonun bir araya gelerek
etkilesmesi ile olusur Id, biling altinda olusan ve insanlarin dogumundan itibaren
var olan psikolojik olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir. Id enerji deposu olarak da
bilinir. Egonun amaci insanlarin yasamlarint devam ettirebilmelerini saglar ve tek
dayanagi id’dir. Ego diger islevleri bastirarak kendi amacini gerceklestirmek iizere
yogunlagir. Siiper ego iist benlik olarak da ifade edilir. Ahlak boliimiinii olusturur ve
odiiller yada cezalarla ¢cocuk yaslarda kazandirilir. Aile ortaminda da anne ve baba
tarafindan ¢ocuga kazandirilir.

Bu modelin eksikligi tiiketicilerin davranislari tam olarak Sl¢iilememektedir.
Bu modelin savundugu goriis tiiketicilerin davraniglarin1 anlamak yerine onlarin
buzdaginin goriinen kismi ile goériinmeyen kismi yani biling ve bilingaltina

derinlemesine inerek ve bilingaltindaki duygulari ortaya ¢ikartip onlart giidiileyerek
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harekete ge¢mesini saglamaktir. Bu sekilde bilingaltina ulasilarak tiiketicilerin satin

alma davraniglarinin anlagilacagina inanilir.

3.4.1.3 Pavlov’un Modeli

Ivan Pavlov tarafindan gelistirilen 6grenme kuraminda, kdpeklerin sindirim
sistemi tlizerine yaptigi arastirma sonucunda kopegin salyasinin yanlizca yemek
verildiginde salgilanmadigini gorerek farkli deneme yoOntemlerine bagvurmustur.
Disaridan gelen herhangi bir uyarici da salyasinin salgilanmasina neden olmustur.
Daha sonra zil sesi ile yaptigi deney sonucunda dgrenmenin ¢agrisimla iligkisi
oldugunu agiklamustir insan davraniglarinin da bu cagrisimlara tepki olarak otaya
ciktigin1 savunmustur. Bu 6grenme modeli “tepkisel kosullanma” yada “kosullanmis
refleks “ad1 verilmektedir.

Baz1 kosullanmalar dogustan gelmektedir. Bunlar kosulsuz tepkilerdir.
Ornegin bir bebegin dogarken aglamasi gibi. Baz1 kosullanmalar ise sonradan
kazanilir. Yasadiklarimizdan dolayr deneyim kazanarak Ogrendigimiz davraniglar
herhangi bir uyaricinin etkisiyle ortaya cikar. tepkisel kosullama isleminde kosulsuz
ve kosullu uyaricilar ile kosulsuz kosullu tepkiler vardir. Kosulsuz uyarici veya
kosulsuz tepki , dogustan gelmektedir, sonradan 6grenilmez. Kosullu uyarici ve tepki
ise grenilmistir.

Pavlov’un kopekler iizerinde yaptigt O6grenme deneyinden sonra ayni
arastirmayr Watson, insan davraniglart tizerinde. Yapmistir. Watson, 11 aylik bir
bebek iizerinde deney yapmis, korkuya dayali bu deneyde korkunun da kosullanma
ile 6grenebilecegini savunmustur.

Bu arastirma sonucunda insanlarinda belirli uyaricilar pekistirilerek
Ogretilebilecegi ve sonucunda istenilen tepkinin verilebilecegi anlagilmistir.

Pavlov, 6grenmenin hatirlatmaya dayal1 bir siire¢ oldugunu savunmustur. Bu
model dort kavram iizerine kurulmus ve bu sekilde aciklanmaya ¢alisiimistir: Istek,
Uyarici, Tepki ve Pekisme.

Bu modeli tiiketici davranislari ve pazarlama agisindan inceleyelim.
Isletmeler tiiketicilere kendi markalar1 ya da iiriinlerini 6greterek ve tekrarlarla

pekisme saglayarak marka bagimlilig1 yaratmak ve {riinlerinin devamli olarak satin

73



alinmasina tesvik etmeye calisirlar. Yani tliketicileri aligkanlik haline getirerek satin
alam davraniginda bulunmalarini saglarlar.

Pavlov ’un 6grenme modeli isletmelere pazarlama faaliyetleri agisindan
bilyiik éneme sahiptir. Ornek olarak, iiriinlerin reklam araci ile tutundurulmasinda
nasil bir yontem izlenecegi bilgisi vermektedir. Tiiketiciyi nasil harekete gegirilecegi,
reklama nasil uyaricilar kullanilacag gorsellikle ilgili yardime1 olmaktadir.

Diger davranigsal kuramlar1 savunan arastirmacilardan bazilar1 6grenmeyi,
karsilagilan problemlerin deneme yanilma yontemiyle ¢6ziildiiglinii ve 6grenmenin
bu sekilde gerceklestigini savunmuslardir. Insanlarm ve hayvanlarin 6grenme
sekilleri sinama yanilma yontemiyle gerceklesmektedir.

Bu alanda yapilan farkli bir goriis ise, 6grenmenin kosullandirilmis yani sartl
reflekslerin birlesmesinden olustugunu ifade eder. Yani 6grenme siireci etki ve
refleks tepkilerin bazi olaylar1 animsatarak davranislara yansimasidir. Watsons da,
etki-tepki arasindaki arasindaki iligkiyi saglayan 3 temel kavramdan bahsetmistir.
Bunlar; Bag, siklik ve yeniliktir.

Pavlov’un One siirdiigii ve digerlerinin de gelistirdigi bu modelin negatif
yonleri de bulunmaktadir. Biitiin modeller gibi bu modelinde amaci tiiketicileri belirli
uyaricilarla harekete gecirerek satin alma davranisinda bulunmalarini saglamaktir.
Tiiketiciler etki- tepki, 6grenme ve diger yontemlerle uyarilmis olsa da tiiketicileri

etkileyen diger faktorlerinde goz ardi edilmesi eksikliktir.

Sekil 8: Pavlov’un Modeli
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Kaynak: Islamoglu, 2000, s.110
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3.4.1.4 Veblen’in Modeli

Sosyal ve psikolojik model olarak ta ifade edilir. Bu modelde veblen,
bireylerin g¢evresindeki insanlarin yasayis tarzlarma , kiiltiirlerine, kurallarina ve
davraniglarina uyarak buna gore hareket ettiklerini savunmaktadir.

Veblen bu modelde, insanlarin bagkalar1 tarafindan kabullenmesi, saygi
gormesi yani gosteris i¢in tiiketim yaptigini savunmustur. Bu durumu da iist diizey
sinifin satin alma davraniglarini inceleyerek one stirmiistiir. Bu siniftaki insanlarin
gosterise dayali tiiketimde bulunduklarimi ifade ederek bunu tiim insanlara
genellemistir. Bu modelin en biiyiik eksigi de belirli bir kesim {iizerinde yapilan
arastirmanin genele yayilmasidir.

Veblen sosyal statii kavrami tizerinde durmustur. Zengin kesimi ¢alismadan
harcama yapan, israf eden kotli olarak gdrmiistiir. Diger kesimi ise ¢alisan emek

harcayan ve kaynaklar1 ekonomik kullanan iyi olarak ifade etmistir.

3.4.2 Cagdas Tiiketici Davramis Modelleri

Geleneksel davranis modellerinin tamimiyle tiiketici davraniglarini anlama da
eksik kaldigi, sadece neden harcama yaptiklar iizerinde durmalar1 farkli aragtirmalar
yaptlmasina sevk etmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklarini, bu
kararlar1 alirken etkileri altinda kaldiklar1 faktorlerin neler oldugunu acgiklayan
cagdas tiiketici davranis1 modelleri gelistirilmistir. Cagdas tiiketici davranis
modellerinin ortak noktalar1 tiiketici davraniglarinin problem ¢oziicii oldugunu

savunmalaridir.

3.4.2.1 Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli genis kapsamli bir modeldir ve bazi hipotezleri

bulunmaktadir. One siirdiigii bu hipotezleri su sekilde aciklayabiliriz;

. Girdiler
° Ciktilar
o Varsayilan 6geler
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° Dis faktorler

Bu model, Tiiketicilerin uyaricilar1 algilama sekillerine bakarak ve 6grenme
ile satin alma davraniglarinin nasil oldugunu incelemektir. Tiiketicileri ilk defa satin
alacaklar tiriinlere ¢ekerek satin almalarini saglamaktir. Eger ilk defa satin alacaklar
tiriine tiiketicileri c¢ekebilirlerse tiiketiciler iirlin veya marka ile ilgili aragtirmaya
giriserek bilgi toplamaya baslayacaktir.

Bir markay1 ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin farkli oldugunu
savunmuslar ve; tiiketici satin alma kararlarin1 problem ¢6zme ve dogal satin alma
davranisi olarak ayrim yapmislardir.

Howard ve Sheth modellerinde; Girdi, ¢ikt1 ve dis fakt6rler mevcuttur. Girdi;
iriinle ilgi olan fiyati, kalitesi, hizmet gibi degiskenlerdir. Cikti; satin alma ile ilgili
degiskenlerdir. Dig faktorler ise; tiiketiciyi etkileyen i¢ ve dis degiskenler olarak
ifade edebiliriz. Varsayilan 6geler yani davranigsal o6geler ise 6grenme siireci ile ilgi

olan 6gelerdir.

3.4.2.2 Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelde tiiketicileri problem ¢oziicii olarak gormektedir. Tiiketici satin
alma davraniglar1 karar islemi olarak ifade edilmektedir. Bu modelde de girdiler ve
ciktilar mevcuttur. Girdiler kisinin algiladigir uyaricilar ¢ikti ise meydana gelen
davraniglardir. Modelin savundugu karar islemini su sekilde agiklayabiliriz: karar
islemenin merkezinde kontrol boliimii mevcuttur. Bu béliim diisiinme ve hafizadan
olusur. Girdiler yani algilanan uyaricilar merkez kontrol boliimiine gelirler. Girdiler
bir ¢ok i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile karsilastirilirlar. Daha sonra tiiketici satin alma
karar silireci baslayacaktir. Bunlar da; problemin belirlenmesi, segeneklerin
arastirilmasi, segeneklerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 verilmesidir.

Eger disaridan gelen uyarici tiiketicilerin ihtiyaglar: ve istekleri dogrultusunda
ise tiiketiciler tarafindan dikkate almacaktir. Thtiyaclar ve istekleri dogrultusunda
degil ise dikkate alinmayacaktir. Tiiketici satin alma karari verip, satin almay1
gerceklestirdikten sonra merkez kontrol boliimiinde bilgiler toplanir. Bu bilgiler
tiketicinin 6grenmesine yardimci olur ve daha sonra tekrar verecegi satin alma

kararlarinda kullanilir.
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3.4.2.3 Nicosia Modeli

Bu modelde kapal1 bir sistem mevcuttur. Girdi ve ¢iktilar bu modelde de
mevcuttur ve yine tliketici ¢ozlim aract olarak goriilmektedir. Her bir ¢ikt1 diger
girdiyi olusturmaktadir.

Bu modelde tiiketiciye mal ve hizmetler ile ilgili ulasan reklam mesajlar
tilketicinin birtakim tutumlar igerisinde bulunmasina neden olur. Fakat her
tiikketicinin reklamdaki verilmek istenen mesaj1 algilamasi1 farkli olacaktir. Bu da
tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri ile ilgilidir.

Bu modelde girdi, ¢ikti, giidileme ve geribildirim safthalari mevcuttur.
Oncelikle isletme ile ilgili girdiler yani iiriinle ilgilidir ve tiiketicilerin &zellikler.
Ciktilar ise; bu girdiler sonucu uyaricilarin da etkisi ile tiiketicilerin girdiler ile ilgili
degerlendirme yapmasi1 gelmektedir. Eger bu degerlendirme sonucunda memnun
kalan tiiketici motive olarak satin alma karar1 verecektir. En son asamada ise
tilkketiciler o {irlinii tekrar satin alarak ve baskalarinda tavsiye ederek olumlu yada

tam tersi olumsuz geribildirimde bulunacaklardir.

3.5 Tiiketici Davrams Modelleri Ve Pazarlama Stratejisi Tliskisi

Tiiketici davranislar1 pazarlama acisindan 6nemli bir kavramdir. Bu yiizden
tiketici davranislarin1  agiklayan davranis modellerinden de yararlanilmasi
gerekmektedir.

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak cagdas pazarlama anlayis1 tiiketici
odakli olmasidir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini ve taleplerini en iyi bi¢imde anlayarak
pazarlama stratejilerinin gelistirmek isterler. Ciinkii bu sekilde basarili olacaklarini
bilirler. Bunun iginde tiiketicilerin davraniglarinin ¢ok iyi inceleyerek pazarlama
karmalarini buna uygun olustururlar. .

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basaris1 igin tiiketici istek ve
ihtiyaclarmni tespit ederek buna uygun mal ve hizmet liretmektir. Ayrica rakiplerinden
farkli olma yolunu secerek tiiketicileri en iist seviyede tatmin etmelidirler ve

tiiketicileri bu yonde giidiilemelidirler.
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Motivasyon yada giidiilenme kisinin i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete
geemesidir. Giidiiler neticesinde kisiler ihtiya¢ duyulan seye ya da amaca ulasmak
isterler. Eger ulasirlarsa gerilimleri azalir karsilanmadig: takdirde de gerilim durumu
yaratir.

Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde siniflandirilir;

- Biyolojik giidiiler; fizyolojik ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikan
- Psikolojik giidiiler; sevilme, sayginlik, giivenlik, kendini gerceklestirme gibi
ihtiyaclar psikolojik giidiiler neticesinde ortaya cikar.

Pazarlama agisindan 6nemli deger diger bir siniflandirmaya gore de giidiiler:

- Duygusal giidiiler,
- Mantiksal giidiiler seklinde ikiye ayirabiliriz.

Gudiileme, tiiketici davraniglarini etkileyen en Onemli nedenlerdendir.
Tiiketicileri neyin giidiiledigi  anlasildiginda  Isletmeler biiyiik fayda
saglayacaklardir. Giidiilenme sadece tiiketicinin tek basmna yapacagi bir durum
degildir. Dis faktorlerin ve ge¢misteki satin alma davraniglarinin etkisi ile
giidiilenirler. Giidiilenme bireyin edindigi bilgiler sonucunda olusan algidir.

Bu yiizden tiiketici davranmislarimi  agiklamaya yarayan —modeller
gelistirilmistir. Genel olarak Tiiketici davraniglarini ifade eden model Kurt Lewin
tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde tiiketici davranislarini agiklamak i¢in kisisel

ve ¢evre faktorlerinin etkilesimi lizerinde durulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

4.1 MATERYAL VE YONTEM

ARASTIRMA

Tiiketicilerin gazli icecek sektoriindeki gazoz liriiniinii satin alma ve

kullanma konusundaki diisiincelerini belirleme ve buna etki eden faktorleri ortaya

koymak amaciyla izmir il merkezinde 500 kisi iizerinde rasgele yontemle anket

uygulanmistir. Ayrica, ¢alisma tarama yontemi ile yapilmis ve anket hazirlanirken

likert 6lcek tiirii olan derecelendirme 6l¢egi kullanilmistir.

4.2 BULGULAR

4.2.1 Guvenirlik Testi

Tablo 7: Guvenirlik Analizi

Cronbach's Alpha

N of Items

,856

18

Tabloda da goriilecegi lizere; Anketimiz % 85.6 oranla giivenilirdir.

4.2.2 Demografik Faktorler

Tablo 8: Katilimcilarin Yasi

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
20 YAS ALTI 61 12,2 12,2 12,2
20-30 67 (13,4 13,4 25,6
31-40 49 198 9,8 35,4
41-50 107 21,4 21,4 56,8
51 YAS VE UZERi 216 43,2 43,2 100,0
Total 500 |100,0 100,0
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Sekil 9: Ankete katlanlar1 Yas ( % ) Dagilim

Percent

i T T T T
20 7WAS ALTI 20-30 31-40 41-50 31 FASWE
LUZERI

Bu arastirmada 20 yas alti ankete katilanlarin % 12.2” sini, 20-30 yas arasi
%13.4’nii, 31-40 yas aras1 %9.8 ‘ini, 41-50 yas aras1 %21.4’nii, 51 yas ve lizeri

%43.2’sini olusturmaktadir.

Tablo 9: Katilimeilarin Cinsiyeti

|Frequency  |Percent Valid Percent | Cumulative Percent

KADIN 208 |41,6 41,6 41,6
ERKEK 292 58,4 58,4 100,0
Total 500 [100,0 100,0

Sekil 10: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

KATILIMCILARIN CINSIYETI

WKADIN
EERKEK
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Ankete katilanlarin ¢ogunlugu % 58.4 ile erkeklerden olugmaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Egitim Durumu

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative

Percent
OKURYAZAR 83 16,6 16,6 16,6
[LKOGRETIM 92 18,4 18,4 35,0
ORTAOGRETIM 94 18,8 18,8 53,8
LISE 136 27,2 27,2 81,0
UNIVERSITE 81 16,2 16,2 97,2
LISANSUSTU 14 2,8 2,8 100,0
Total 500 100,0 100,0

Sekil 11: Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Dagilimi

KATILIMCIL ARIN EGITIM DURUMU

30—

20—

Percent

10—

{8
k=
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2SN

Ankete katilanlarin cogunlugu %27.2 ile lise mezunu, %2.8 ile en az

lisansiistii mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 11: Katilimcilarin Gelir Durumu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
1000 TL ALTI 166 33,2 33,2 33,2
1000-2000 TL 212 42,4 42,4 75,6
2000-4000 TL 86 17,2 17,2 92,8
4000 TL UZERI 36 7,2 72 100,0
Total 500 100,0 100,0
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Sekil 12: Ankete Katilanlarin Gelir Durumu Dagilim1

KATILIMCILARIN GELIR DURUMU

S0
40
k=] ]
30
2
L 1]
o
20—
10
8] T T T T -
1000 TL ALTI  1000-2000 TL  2000-4000 TL 4000 TL UZERI
Katilimcilarin biyiik bir kism1 %42.4 oranla 1000-2000 TL gelir durumuna
sahiptirler.
Tablo 12: Katilimcilarin Medeni Durumu
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
EVLI 256 51,2 51,2 51,2
BEKAR 163 32,6 32,6 83,8
DIGER 81 16,2 16,2 100,0
Total 500 100,0 100,0
Sekil 13: Ankete Katilanlarin Gelir Durumu Dagilimi
KATILIMCILARIN MEDENI DURUMU
S0
S0
e A0
=
S =30
[«
20—
10—

Ankete katilanlarin %51.2” si evli, %32.6’ s1 bekarlardan olusmaktadir.

T
ErLi

T
BEH AR
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Tablo 13: Katilimcilarin Meslegi

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
INe 46 9,2 9,2 9,2
MEMUR 17 3,4 3,4 12,6
OGRENCI 53 10,6 10,6 23,2
EMEKLI 181 36,2 36,2 59,4
DIGER 203 40,6 40,6 100,0
Total 500 100,0 100,0
Sekil 14: Ankete Katilanlarin Meslek Grubu Dagilimi
KATILIMCILARIN MESLEGI
S0
40—
5 50
=2
a
0- oo
10
0 T T T T .
=t MEMUR SERENCI EMEHKLI DIGER

Ankete katilanlarin %40.6’s1 diger, %36.2°si emekli, %10.6’s1 6grenci,

%9.2’si 1s¢i ve %3.4’ 1 memurdur.

4.2.3 Bagimsiz Degiskenler ile Bagimh Degiskenlerin Karsilastirilmasi

Reklamin marka tercihinde 6nemli olduguna; 20 yas ve altindakiler % 82 ,
20-30 yas % 53 ve 30-40 yas arasindakiler % 28 oranla kesinlikle katiliyorken, 41-

50 yas % 20.6 ile 51 yas ve lizerindekiler % 24 oran ile katiliyorum cevabini

vermislerdir.
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Tablo 14: Yas — Reklamin Marka Tercihine Etkisi

REKLAMEMARKA
KESINLIKLE EMIN
KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YA ALTI 50 [ 1 [ 61
82,0% 0,0% 18,0% 0,0% | 1000%
20-30 53 10 [] 4 67
79,1% 14,9% 0,0% 6.0% | 1000%
31-40 28 18 3 0 49
57.1% 36.7% 6.1% 0,0% | 1000%
41-50 22 81 4 1] 107
20,6% 75.7% 3.7% 0,0% 100,0%
51 YAS VE UZERI 24 17 15 60 216
11.1% 54,2% 6,9% 278% | 1000%
Total 177 226 78 19 500
35,4% 452% 15,6% 3,8% 100,0%
Tablo 15: Yas - Fiyatin marka Tercihine Etkisi
FiYAT&MARKA
KESINLIKLE EMiN
KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAS ALTI 13 37 0 1" 61
21,3% 60,7% 0,0% 18,0% 100,0%
20-30 45 19 3 0 67
67,2% 28,4% 45% 0,0% 100,0%
31-40 35 1 3 0 49
71,4% 22,4% 6.1% 0,0% 100,0%
41-50 46 57 4 0 107
43,0% 533% 37% 0,0% 100,0%
51 YAS VE UZERI 151 65 0 0 216
69,9% 301% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 290 189 10 1 500
58,0% 37,8% 2,0% 22% | 100,0%

Fiyatin marka tercihinde 6nemli olduguna,

20 yas ve alt1 % 60.7 oran ile 41-

50 yas aras1 %57 oran ile katiliyorum, 20-30 yas arast %67.2, 31-40 yas aras1 % 71.4

ve 51 yas ve lizeri %69.9 oranla kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 16: Yas — Gazoz Ilk Tercih

iILK TERCIH GAZOZ
KESINLIKLE EMIN KATILMIYORU

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM M Total
KATILIMCILARIN YAS| 20 YAS ALTI 0 0 0 61 61
0.0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%
20-30 0 186 11 a0 67
0,0% 23,9% 16,4% 59,7% | 100,0%
31-40 0 28 3 18 49
0,0% 57,1% 61% 36,7% | 100,0%
41-50 58 15 22 12 107
54,2% 14,0% 20,6% 11,2% | 100,0%
51 YAS VE UZERI 152 18 10 36 216
70,4% 8,3% 4,6% 16,7% | 100,0%
Total 210 77 48 167 500
42,0% 154% 9,2% 334% | 100,0%




Ankete katilanlardan 31-40 yas arasindaki katilimcilar % 57.1, 41-50 %54.2

ile 51 yas ve iizerindekiler %70.4 oranla ilk tercihlerinin gazoz oldugunu

belirtmislerdir.

Tablo 17: Yas — En saghkli igecek Gazoz

EN SAGLIKLI GAZOZ
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YA ALTI 0 0 0 61 0 61
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
20-30 0 20 4 40 3 67
0.0% 299% 6,0% 59,7% 45% | 100,0%
31-40 0 3 0 46 0 49
0,0% 61% 0,0% 93,9% 0,0% | 100,0%
41-50 3 68 4 32 0 107
2,8% 63,6% 3,7% 29,9% 0,0% | 100,0%
51 YAG VE UZERI 65 94 0 57 [ 216
30,1% 43,5% 0,0% 26,4% 0,0% | 100,0%
Total 68 148 ] 273 3 500
13.6% 29,6% 1,6% 54,6% 0,6% | 100,0%

Katilimcilardan 51 yas ve lizerindekiler % 43.5 ile 41-50 yas arasindakiler %

63.6 gazli icecekler arasinda en saglikli olan1 gazoz olarak diigiinmektedirler.

Tablo 18: Yas - Yerel Gazoz Markalari {1k Tercih

YEREL GAZOZ MARKALARI TERCIHIMDIR

KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YAl 20 YA$ ALTI [ 17 15 26 3 61
0.0% 27.9% 24,6% 42,6% 49% | 100.0%
20-30 0 28 3 36 0 67
0,0% 41,8% 4,5% 53,7% 0,0% | 100,0%
31-40 0 21 3 25 0 49
0.0% 42,9% 6,1% 51,0% 0,0% | 100,0%
41-50 34 51 22 ] 0 107
31,8% 47.7% 20,6% 0,0% 0,0% | 100.0%
51 YAS VE UZERI 32 141 36 7 1] 216
14,8% 65,3% 16,7% 3,2% 0,0% | 100,0%
Total a3 250 79 85 3 500
16,6% 50,0% 15,8% 17,0% 0,6% | 100,0%

Yerel gazoz markalarini oncelikli olarak tercih eden % 47.7 oranla 41-50 ve

% 65.3 oranla51 yas ve lizerindeki gruplardir.

Tablo 22’ye baktifimizda, Gazozun alkol icerip icermemesi 20 yas alt1 i¢in

%72.1, 20-30 yas arast i¢in %59.7 ve 31-40 yas arasi i¢in % 59.2 oranla 6nemli

degildir.
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Tablo 19: Yas - Gazozun Alkol icermesi

GAZOZUN ALKOL iGERIP iGERMEMES] ONEMLIDIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YA§! 20 YA ALTI 1 [] 0 44 6 61
18,0% 0,0% 0,0% 721% 9,8% | 100,0%
20-30 7 10 7 40 3 67
10,4% 149% 10,4% 59,7% 45% | 100,0%
31-40 5 15 0 29 i 49
10,2% 30,6% 0,0% 59,2% 0,0% | 100,0%
41-50 56 27 0 24 0 107
52,3% 252% 0,0% 224% 0,0% | 100,0%
51 YAS VE UZERI a4 115 0 0 7 216
435% 53,2% 0,0% 0,0% 3,2% | 100,0%
Total 168 152 7 157 16 500
336% 30,4% 1,4% 31,4% 3,2% | 100,0%

Tablo 20: Yas - Dogal Tatlandiricili Gazoz

YAPAY YERINE DOGAL TATLANDIRICILI GAZOZ
KESINLIKLE EMIN

KATILIYORUM | KATILIYORUM | DESILIM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YA 20 YA ALTI 13 3 15 0 61
705% 49% 246% 00% | 1000%
20-30 14 50 3 0 67
209% 746% 45% 00% | 100,0%
31-40 2 3 0 14 49
65.3% 6.1% 00% 286% | 100,0%
41-50 51 52 4 0 107
47.7% 486% 37% 00% | 1000%
51 YAS VE UZERI 50 90 76 0 216
231% 41,7% 352% 00% | 1000%
Total 172 198 98 2 500
34.4% 396% 196% 64% [ 100.0%

20 yas alt1 % 70.5, 20-30 yas aras1 %74.6, 31-40 yas aras1 %65.3, 41-50 yas
aras1 %48.6 oranla ve 51 yas lizeri %41.7 oranla yapay tatlandiricili gazoz yerine

dogal tatlandiricili olani tercih etmektedirler.

Tablo 21: Yas - Cam Ambalaj Saglik

CAM AMBALAJSSAGLIK
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAS ALTI 26 0 23 9 k] 81
42,6% 0,0% 37,7% 14,8% 49% | 100,0%
20-30 1 38 10 ] 0 67
16,4% 56,7% 14,9% 11,9% 0,0% | 100,0%
31-40 1 21 0 17 0 49
22,4% 0,0% 0,0% 34,7% 0,0% | 100,0%
41-50 3 92 12 ] ] 107
2,8% 86,0% 11,2% 0,0% 0,0% | 100,0%
51 YAG VE UZERI ] 93 a4 36 0 216
1,4% 43,1% 38,9% 16,7% 0,0% | 100,0%
Total 54 103 150 100 3 500
10,8% 38,6% 30,0% 20,0% 0,6% | 100,0%
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Genel olarak biitlin yas grubundaki katilimcilar cam ambalajin daha saglikli

oldugunu diistinmektedirler ve tercihlerini de bu yonde kullanmaktadirlar.

Tablo 22: Yas - Biiyiik Marketlerden Alisveris ilk Tercih

BUYUK MARKETLERDEN ALISVERIS TERCIHIMDIR
KESINLIKLE EMIN
KATILIYORUM | KATILIYORUM | DESILIM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAG ALTI 9 7 4 ¥ 61
14,8% 60,7% 6,6% 18,0% | 100,0%
20-30 7 18 6 6 67
55,2% 26,9% 9,0% 9,0% | 100,0%
31-40 18 17 0 14 49
36,7% 34.7% 0,0% 28,6% | 100,0%
41-50 0 89 18 0 107
0,0% 83,2% 16,8% 0,0% | 100,0%
51 YAS VE UZERI 0 83 43 50 216
0,0% 38.4% 19,9% 41,7% | 1000%
Total 60 244 iz 125 500
12,0% 48.8% 14,2% 250% | 100,0%

Tabloyu inceledigimizde biiylik marketlerden aligveris yapmayi1 51 yas ve
tizerindekilerin % 41.7° lik kismi tercih etmezken diger yas gruplar biiyiik

marketleri tercih etmektedirler.

Tablo 23: Yas - Gazoz Sise Boyutlari

GAZOZUN GESITLI BOYUTLARDA SUNULMASI TERCIHIMI ETKILER
KESNLIKLE EMIN KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIVORUM | DEGILIM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YAS| 20 YAS ALTI 0 4 3 46 8 61
0.0% 5.6% 49% 754% 131% | 1000%
20-30 14 28 0 25 0 67
20.9% 41.8% 0.0% 37.3% 0.0% | 1000%
31-40 a 3 0 18 0 49
0.0% 63.3% 0.0% 36.7% 0.0% | 100,0%
41-50 31 72 I 0 0 107
29.0% 67.3% 7% 0.0% 0,0% | 1000%
51 YAS VE UZERI 21 51 a7 a7 0 216
9.7% 23.6% 21.8% 44.9% 0.0% | 1000%
Total 66 186 54 186 8 500
132% 37.2% 108% 37.2% 1.6% | 1000%

Gazozun gesitli boyutlu siselerde sunulmasi 20 yas altinin % 75.4 oran ile 51

yas ve tizerindekilerin % 44.9 oranla satin alma kararini etkilememektedir.
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Tablo 24: Yas - Gazoz Nostaljigi Hatirlatir

GAZOZ NOSTALJIGI HATIRLATIR
KESINLIKLE EMIN KESINLKLE

KATILIYORUM | KATILIVORUM | _ DEGILIM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YAS! 20 YAS ALTI 0 0 26 2 [ &1
0,0% 0,0% 426% 39,3% 18,0% | 1000%
20-30 7 14 3 3 0 67
104% 20,9% 4,5% 64,2% 0.0% | 1000%
3140 3 2 0 18 0 19
6.1% 57,1% 0,0% 36,7% 00% | 1000%
4150 63 2% 18 0 0 107
58.9% 24.3% 16,8% 0.0% 0.0% | 1000%
51 YAS VE UZERI 7 62 0 7 0 216
69,1% 28,7% 0,0% 3.2% 00% | 1000%
Total 220 130 a7 92 1 500
44.0% 26,0% 9,4% 18,4% 22% | 1000%

31-40 yas arasin1 %57.1 , 41-50 yas arasmni %58.9 oranla ve 51 yas ve
tizerindeki yas grubundakilere %68.1 oranla Gazoz nostaljigi animsatirken diger yas

grubundakilere nostaljigi hatirlatmamaktadir.

Tablo 25: Yas - Gazoz Mevsimsel I¢ecektir

GAZOZ MEVSIMSEL IGECEKTIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAS ALTI 0 17 11 30 3 61
0,0% 27.9% 18,0% 49,2% 49% | 100,0%
20-30 7 24 7 29 0 67
10,4% 35,8% 10,4% 43,3% 0,0% | 100,0%
31-40 3 17 0 29 0 49
61% 7% 0,0% 59,2% 0,0% | 100,0%
41-50 4 55 0 48 0 107
37% 51.4% 0,0% 44.9% 0,0% | 100,0%
§1 YAG VE UZERI 24 156 36 [] 0 216
11,1% 72,2% 16,7% 0,0% 0,0% | 100,0%
Total 38 282 54 123 3 500
7,6% 56,4% 10,8% 24,6% 0,6% | 100,0%

41-50 yas arasindakiler %51.4 oranla ile 51 yas ve ilizerindekiler i¢in % 72.2
oranla Gazozun mevsimsel bir igecek oldugunu diisiiniirken digerleri mevsimsel bir
icecek oldugunu diisiinmemektedir.

Tablo 30’ da goriildiigl lizere; Nigde Gazozunu 31-40 yas arast % 57.1
oranla, 41-50 yas arast % 44.9 oranla ve 51 yas ve iizeri grubundaki katilimeilar ise

% 40.3 oranla Nigde gazozunu bilinen bir marka oldugunu diistinmektedirler.
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Tablo 26: Yas - Nigde Gazozu Bilinen Bir Markadir

NiBDE GAZOZU BILINEN BIR MARKADIR.
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM | DEGILIM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YA 20 YA ALTI 0 0 4 54 3 61
0,0% 0,0% 6.6% 88,5% 49% | 1000%
2030 10 7 8 2 0 67
149% 10.4% 11,9% 627% 00% | 100,0%
3140 0 2 3 18 0 49
0.0% 57.1% 61% 36.7% 0.0% | 1000%
41-50 48 26 n 0 0 107
449% 24,3% 308% 0,0% 00% | 1000%
51 YAG VE UZERI 68 87 28 0 33 216
31,5% 40,3% 130% 0,0% 153% | 1000%
Total 126 148 110 80 36 500
252% 29,6% 220% 16.0% 7.2% | 1000%

Tablo 27: Yas - Yerel Gazozlarin en iyisi Nigde gazozu

YEREL GAZOZLARIN EN i¥iSi NIGDE GAZOZU
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YAS! 20 YAS ALTI 0 3 3 25 0 61
0,0% 49% 54,1% 41,0% 0,0% | 1000%
20-30 3 0 56 8 0 67
45% 0,0% 83,6% 11,9% 0,0% | 100,0%
31-40 0 14 17 18 0 49
0,0% 286% 34.7% 36,7% 0,0% | 1000%
41-50 20 51 36 0 0 107
18,7% a7.7% 336% 0,0% 0,0% | 100,0%
51 YAG VE UZERI 72 62 [ 10 3 216
333% 28,7% 19,0% 46% 144% | 1000%
Total 44 130 234 61 3 500
8,9% 26,0% 46,8% 12,2% 62% | 1000%

41-50 yas % 47.7 ile 51 yas lizeri gruptakilerin ise %33.3’li Nigde Gazozunun
yerel gazozlar igerisinde en iyisi oldugunu diisiinmekte, diger yas grubundakiler

kararsiz kalmiglardir.

Tablo 28: Yas - Nigde Gazozunun Aromasi Farklidir

NIBDE GAZOZUNUN AROMASI FARKLIDIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN YAS! 20 YAS ALTI 0 0 41 17 3 61
0,0% 0,0% 67.2% 27.9% 49% | 1000%
20-30 0 14 49 4 0 67
0,0% 20,9% 731% 6,0% 0,0% | 100,0%
31-40 0 3 46 0 0 49
0,0% 6,1% 93,9% 0,0% 0,0% | 100,0%
41-50 0 55 52 0 0 107
0,0% 51,4% 48,6% 0,0% 0,0% | 100,0%
§1 YA$ VE UZERI 92 81 7 0 36 216
42,6% 37.5% 32% 0,0% 16,7% | 100.0%
Total 7 153 280 21 39 500
14% 30,6% 56,0% 42% 78% | 1000%
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Nigde

Gazozunun aromasi

diger gazozlara gore farklidir

sorusuna

katilimcilardan 41-50 yas arasi %51.4 oran ile 51 yas ve lizerindekiler % 42.6 oranla

katiliyorken diger gruptakiler kararsiz kalmislardir.

Tablo 29: Yas - Nigde Gazozu Tiiketim mekanlari

NIGDE GAZOZUNA DI MEKANLARDA DAHA GOK TUKETIRIM
KESINLIKLE EW_N KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAS ALTI 4 0 3 54 0 61
6,6% 0.0% 49% 88.5% 00% 100,0%
20-30 0 24 ] 29 14 67
0,0% 35,8% 0,0% 433% 209% 100,0%
31-40 0 25 [] 24 [1} 49
0,0% 51,0% 0,0% 49,0% 0,0% 100,0%
41-50 0 a1 4 22 0 107
0,0% 757% 3.7% 20,6% 0,0% 100,0%
51 YAS VE UZERI 33 100 17 33 33 216
15,3% 46,3% 7.9% 15,3% 153% 100,0%
Total ar 230 53 147 33 500
7.4% 46,0% 10,6% 29,4% 6,6% 100,0%
Nigde Gazozu genelde dis mekanlarda (kafe, restoran vb. tarzi yerlerde ) daha
cok tiiketilmektedir.

Tablo 30: Yas - Nigde Gazozuna Rahatlikla Ulasabiliyorum

NIGDE GAZOZUNA RAHATLIKLA ULASABILIYORUM
. _ KESINLKLE
KESINUIKLE EMIN KATILMIYORU | KATILMIYORU

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM M M Total
KATILIMCILARIN YAGI 20 YAG ALTI 0 4 29 28 0 61
0,0% 6,6% 47,5% 45,9% 0,0% 100,0%
20-30 7 18 34 8 0 67
10.4% 26,9% 50,7% 11,9% 0.0% 100,0%
31-40 0 N 18 0 0 49
0,0% 63,3% 36,7% 0.0% 0,0% 100,0%
41-50 0 97 10 0 0 107
0,0% 90,7% 9,3% 0,0% 0,0% 100,0%
51 YAS VE UZERI 6 116 33 N 30 216
2,8% 53,7% 15,3% 14,4% 13.89% 100,0%
Total 13 266 124 67 30 500
2,6% 53,2% 24, B% 13,4% 6,0% 100,0%

Katilimcilar son

zamanlarda Nigde Gazozuna daha rahat ulasabildiklerini

belirtmiglerdir. 20 yas alt1, 20-30 yas arasindaki grup kararsiz kalmiglardir.
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Tablo 31: Yas - Helal Sertifika

NIGDE GAZOZUNUN HELAL SERTIFIKALI OLMAS| SATIN ALMA KARARIMDA ETKILIDIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN YASI 20 YAS ALTI 11 1] [} 36 14 61
18.0% 0.0% 0.0% 59,0% 23.0% 100.0%
20-30 6 14 3 25 19 67
9.0% 209% 4.5% 37.3% 28.4% 100.0%
31-40 0 1] 3 46 0 49
0.0% 0,0% 6.1% 93,9% 0.0% 100,0%
41-50 52 27 4 24 o 107
48,6% 25.2% 3.7% 22,4% 0.0% 100.0%
51 YAS VE UZERI 91 89 [} 1] 36 216
421% 41,2% 0.0% 0.0% 16.7% 100,0%
Total 160 130 10 131 69 500
32,0% 26,0% 2.0% 26,2% 13,8% 100,0%

Nigde Gazozunu Helal Sertifikali olmas1 41-50 yas arasin1 % 48.6 oran ile 51

yas ve lizerindeki gruplarin ise % 42.1 oranla satin alma kararlarini etkilerken diger

gruplarin satin alma kararlarini etkilememektedir.

Tablo 32. Cinsiyet - Reklamin Marka Tercihine Etkisi

REKLAMEMARKA
KESINLIKLE EMIN

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 95 67 44 2 208
CINSIYETI 457% 32.2% 21.2% 1,0% 100,0%
ERKEK 82 159 34 17 292
28,1% 54,5% 116% 58% 100,0%
Total 177 226 78 19 500
35,4% 452% 15,6% 38% 100,0%

Katilimcilardan kadin olanlar % 45.7 oranla reklamin marka tercihinde etkili

olduguna kesinlikle katiliyorken erkek katilimcilar %54.5 oranla katilmaktadirlar.

Tablo 33: Cinsiyet - Fiyatin Marka Tercihine Etkisi

FIYATEMARKA
KESINLIKLE EMIN

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 108 86 3 1 208
CINSIYETI 51,9% 41,3% 1,4% 53% | 100,0%
ERKEK 182 103 7 0 292
62,3% 35,3% 2.4% 00% | 1000%
Total 290 189 10 1 500
58,0% 37.8% 2,0% 22% | 1000%

91




Kadmlar % 51.9 oranla, erkek katilimcilar ise %62.3 oranla fiyatin marka

tercihinde 6nemli oldugunu diigiinmektedirler.

Tablo 34: Cinsiyet — Gazoz Ilk Tercih

LK TERCIH GAZOZ
KESINLIKLE EMIN
KATILIYORUM | KATILIYORUM | DEGILM | KATILMIYORUM | Total

KATILIMCILARIN KADIN 84 u 3 67 208
CINSIYETI 404% 16,3% 11% 322% | 1000%
ERKEK 126 83 bE 100 292
432% 14.7% 7.9% 2% | 1000%
Total 210 7 16 167 500
420% 15,4% 9.2% 334% | 1000%

Kadin katilimeilarin % 40,4 ‘lik kismi kesinlikle ilk olarak gazozu tercih
etmekte, % 32.2°1ik kismi tercih etmemektedir. Erkeklerin ise; % 43.2’lik kismin ilk
tercihi gazoz iken % 34.2 ‘lik kismin degildir.

Tablo 35: Cinsiyet - En saglikli Icecek Gazoz

EN SAGLIKLI GAZOZ
KESINLIKLE
KESINLIKLE EMIN KATILMIYORU | KATILMIYORU

KATILIYORUM | kaTILYORUM |  DESiLIM M M Total
KATILIMCILARIN KADIN T 7 0 125 1 208
CINSIVETI 53% 341% 0,0% 60,1% 05% | 100,0%
ERKEK 57 77 B 148 2 292
19,5% 26,4% 27% 50,7% 0.7% | 100,0%
Total 68 148 B 273 3 500
13,6% 29.6% 1,6% 54,6% 0.6% | 100,0%

Kadimlarm % 60.1° 1 erkek katilimeilarin ise %50.7° si gazozun diger gazl

iceceklerden daha saglikli oldugunu diistinmemektedirler.

Tablo 36: Cinsiyet - Yerel Gazoz Markalari Ilk Tercih

YEREL GAZOZ MARKALARI TERCIHIMDIR

KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM |  DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN WADIN 35 82 53 3 3 208
CINSIYETI 16,8% 39,4% 25,5% 16,8% 14% | 100,0%
ERKEK a8 168 % 50 0 202
16,4% 57,5% 8,9% 174% 0,0% | 1000%
Total 83 250 79 a5 3 500
16,6% 50,0% 15.8% 17.0% 06% | 100.0%
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Kadinlarin % 39.4’1 yerel gazoz markalarmi tercih ederken Erkeklerin %
57.5’1 tercih etmektedir.

Tablo 37: Cinsiyet - Gazozun Alkol Igermesi

GAZOZUN ALKOL IGERIP iGERMEMESI ONEMLIDIR
KESINLIKLE
KESINLIKLE EMIN KATILMIYORU | KATILMIYORU

KATILIYORUM | KATILIYORUM DESILIM M M Total
KATILIMCILARIN KADIN 101 60 0 40 7 208
CINSIYETI 48.6% 28,8% 0,0% 19,2% 34% | 100,0%
ERKEK 67 92 7 17 9 292
22.9% 31,5% 2,4% 40.1% 31% | 100,0%
Total 168 152 7 157 16 500
33.6% 30,4% 1.4% 31.4% 32% | 100.0%

Gazozun alkol icerip icermemesi erkek katilimcilar i¢in % 40.1 oranla 6nemli

degildir.

Tablo 38: Cinsiyet - Dogal Tatlandiricili Gazoz

YAPAY YERINE DOGAL TATLANDIRICILI GAZOZ
KESINLIKLE EMIN KATILMIYORU

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM M Total
KATILIMCILARIN KADIN 70 80 53 5 208
CINSIVETI 33,7% 39,5% 26,5% 24% | 100,0%
ERKEK 102 118 45 27 292
34.9% 40.4% 15,4% 92% | 100,0%
Total 172 198 98 32 500
34,4% 39,6% 19,6% 64% | 100,0%

Kadinlarin % 38.5°1 yapay yerine dogal tatlandiricili gazozlari tercih ederken

erkeklerin % 40.4’1 tercih etmektedir.

Tablo 39: Cinsiyet - Cam Ambalaj Saglik

CAM AMBALAJRSAGLIK
KESINLIKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 18 96 54 37 3 208
CINSIYETI 8.7% 46,2% 26,0% 17,8% 1.4% | 100,0%
ERKEK 36 97 96 63 0 292
12,3% 33,2% 32,9% 21,6% 0,0% | 100,0%
Total 54 193 150 100 E] 500
10,8% 38,6% 30,0% 20,0% 0,6% | 100,0%
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Kadimnlar %46.2 ile cam ambalajin saglikli oldugunu ve bu yiizden tercih

ettiklerini belirtirken erkeklerin %32.2°si bu duruma katilmaktadirlar. Ayrica

erkeklerin % 32.9’u kararsiz kalmustir.

Tablo 40: Cinsiyet - Biiyiik Marketlerden Alisveris Ilk Tercih

BUYUK MARKETLERDEN ALISVERIS TERCIHIMDIR
KESINLIKLE EMIN KATILMIYORU
KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM M Total
KATILIMCILARIN KADIN 22 112 a 33 208
CINSIYETI 10,6% 53,8% 19,7% 159% | 100,0%
ERKEK 38 132 30 92 292
13,0% 45.2% 10,3% 315% | 100,0%
Total 60 244 71 125 500
12,0% 48,8% 14.2% 250% | 100,0%
Kadimnlar % 53.8 erkekler ise % 45.2 oranla biiyilk marketlerden alisveris
yapmay1 tercih etmektedirler.
Tablo 41: Cinsiyet - Gazozun Sise Boyutlari
GAZOZUN QE$|TU BOYUTLARDA SUNULMASI TERCIHIMI ETKILER
KESNLIKLE EMIN KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 27 103 33 37 8 208
CINSIVETI 13,0% 495% 15,.9% 17.8% 38% | 1000%
ERKEK 39 83 21 149 0 202
13.4% 28,4% 7.2% 51,0% 0.0% 100,0%
Total 66 186 54 186 8 500
13.2% 37.2% 10,8% 37.2% 1.6% 100,0%

Kadinlar agisindan Gazozun ¢esitli boyutlarda sunulmasi (litrelik olarak) %

49.5 oranla satin alma kararinda etkiliyken erkeklerin ise % 51

kararinda etkili degildir.

Tablo 42: Cinsiyet — Gazoz nostaljiyi hatirlatir

oranla satin alma

GAZOZ NOSTALJIGI HATIRLATIR
KESINLIKLE EMIN KESINLKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM |  DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIVORUM |  Total
KATILIMGILARIN KADIN 77 67 21 EF) T 208
CINSIYETI 37.0% 32.2% 10.1% 15,4% 53% | 100,0%
ERKEK 143 &3 6 50 0 292
49,0% 21,6% 8.9% 205% 0.0% | 100.0%
Total 720 130 7 92 T 500
44,0% 26,0% g,4% 18,4% 22% | 100,0%
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Kadinlara % 37 ve Erkeklere % 49 oranla Gazoz Nostaljigi animsatmaktadir.

Tablo 43: Cinsiyet - Gazoz Mevsimsel Icecek

GAZOZ MEVSIMSEL IGECEKTIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYVORUM | KATILIYORUM DE&ILIM KATILMIYORUM |  KATILMIYORUM Total
FATILIMCILARIN KADIN 29 96 30 50 3 208
CINSIVETI 139% 46,2% 14,4% 24,0% 14% | 1000%
ERKEK ] 186 24 73 ] 292
31% 63.7% 8.2% 25,0% 00% | 1000%
Total ET] 282 54 123 3 500
7,6% 56,4% 10,8% 24,6% 06% | 1000%

Kadmlar % 46.2 oranla ve erkekler ise % 63.7 oranla Gazozun mevsimsel bir

icecek oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 44: Cinsiyet - Nigde Gazozu Bilinen Bir Marka

NiGDE GAZOZU BILINEN BiR MARKADIR.
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM | DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 63 35 52 36 22 208
CINSIVET! 30,3% 16,8% 25,0% 17,3% 10,6% | 100,0%
ERKEK 63 113 58 44 14 292
21.6% 38.7% 19.9% 151% 498% [ 1000%
Total 126 148 110 80 36 500
25.2% 29,6% 22.0% 16.0% 72% | 1000%

Kadinlar % 30.3 oranla, erkekler % 38.7 oranla Nigde Gazozunu

bilmektedirler.

Tablo 45: Cinsiyet — Yerel gazozlarin en iyisi Nigde gazozu

YEREL GAZOZLARIN EN [YiSi NIGDE GAZOZU
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM |  KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 12 77 68 32 19 208
CINSIVETI 58% 37.0% 327% 15.4% 91% | 100.0%
ERKEK 32 53 166 29 12 292
11.0% 18,2% 56,8% 9,9% 41% | 100,0%
Total 4 130 234 61 3 500
8.8% 26,0% 46.8% 12,2% 6.2% | 100.0%

Kadinlarin % 37’si

Nigde Gazozunun yerel gazozlarin igerisinde en iyisi

oldugunu diisiinmekle birlikte Erkekler ise % 56.8° 1 bu durumda kararsiz olduklarini

ifade etmislerdir.
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Tablo 46: Cinsiyet - Nigde Gazozunun Aromasi Farklidir

NIGDE GAZOZUNUN AROMASI FARKLIDIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIVORUM | KATILIVORUM |  DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM |  Total
KATILIMCILARIN KADIN 0 B4 81 21 2 208
CINSIYETI 0.0% 0,4% 38,9% 10,1% 10,6% 1000%
ERKEK 7 ) 189 0 17 292
24% 23,6% 56,2% 0,0% 53% 100,0%
Total 7 153 280 21 38 500
1.4% 30,6% 56,0% 42% 7.9% 100,0%

Nigde Gazozunun aromasi diger gazozlara gore farkli oldugunu kadinlar
%40.4 oranla katiliyorken, %38.9 ‘u kararsiz kalmislardir. Erkekler ise % 68.2 ile

kararsiz kalmislardir.

Tablo 47: Cinsiyet - Nigde Gazozuna Rahatlikla Ulasilabiliyor

NIGDE GAZOZUNA RAHATLIKLA ULAGABILIYORUM
KESINLIKLE EMIN KESINLKLE

KATILIYORUM | KaTILiYORUM | DEGILIM | kaTiLMIVORUM | kamiLMivorUM | Total
RATILMCILARIN KADIN g Y] T 38 13 208
CINSIVETI 2.9% 58.2% 144% 18,3% 6.2% | 100.0%
ERKER 7 15 T 2 7 292
2,4% 497% 32,2% 9,9% 58% | 100.0%
Total 3 266 122 o7 30 500
2,6% 53.2% 24.8% 13,4% 6,0% | 100.0%

Kadin Katilimcilar % 58.2, erkekler % 49.7 oranla Nigde Gazozuna son

zamanlarda daha rahat ulasabildiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 48: Cinsiyet - Nigde Gazozunu Dis mekanlarda tiiketilir

NIGDE GAZOZUNA DI§ MEKANLARDA DAHA (;UKTUKETiR[M
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILYORUM | DEGiLiM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILMCILARIN KADIN 3 90 17 79 19 208
CINSIVETI 1,4% 433% 8.2% 38,0% 91% | 100.0%
ERKEK 3 140 36 68 14 292
11,6% 47.9% 12,3% 233% 48% | 100,0%
Total 7 230 53 147 kk] 500
74% 146.0% 10,6% 29.4% 66% | 100,0%

Erkekler % 47.9, Kadinlar % 43.3 oranla Nigde Gazozunu kafe, restoran

tarz1 mekanlarda tiketmektedirler.
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Tablo 49: Cinsiyet - Helal Sertifika

NIGDE GAZOZUNUN HELAL SERTIFiKALI OLMASI SATIN ALMA KARARIMDA ETKILIDIR
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN KADIN 91 49 4 20 44 208
CINSIYETI 438% 23,6% 1,9% 9,6% 21,2% | 100,0%
ERKEK 69 -] 6 111 25 292
23,6% 27.7% 21% 38,0% 8,6% 100,0%
Total 160 130 10 131 69 500
32.0% 26.0% 2,0% 26,2% 13.8% 100.0%
Kadinlarm % 43.8’1 Nigde Gazozunun helal sertifikali olmasi satin alma

kararinda etkili oldugunu diistiniirken erkeklerin % 38’1 bu duruma katilmamaktadir.

Tablo 50: Egitim Durumu - Fiyatin Marka Tercihinde Etkisi

FIYATEMARKA
KESINLIKLE ] L

KATILIYORUM KATILIYORUM | EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM OKUR YAZAR 72 0 0 1 83
DURUMU 86.7% 0,0% 0,0% 133% | 100,0%
ILKOGRETIM 71 21 0 0 92
77.2% 22,8% 0.0% 0.0% | 100.0%
ORTAOGRETIM 50 37 7 0 94
53,2% 39,4% 7.4% 0,0% | 100,0%
LISE 53 83 0 0 136
39,0% 61,0% 0.0% 0.0% | 100.0%
UNIVERSITE a1 40 0 0 81
50,6% 49,4% 0.0% 0.0% | 100.0%
LISANSUSTU 3 8 3 0 14
21,4% 57,1% 21,4% 0,0% | 100,0%
Total 290 189 10 1 500
58,0% 37,8% 2,0% 2,2% | 100.0%

Okur-Yazar grup % 86.7, Ilkogretim grubu % 77.2, Ortadgretim grubu %

53.2, Lise grubu % 61, Universite grubu % 50.6 ve Lisansiistii gruptakiler ise % 57.1

oranla fiyatin marka tercihinde 6nemli oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 51: Egitim Durumu - Reklamin Marka Tercihine Etkisi

REKLAMEMARKA
KESINLIKLE
KATILIYORUM KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN OKUR YAZAR 0 0 68 15 83
EGITIM DURUMU 00% 0.0% 81.9% 18,1% 100,0%
ILKOGRETIM 22 67 3 0 92
23,9% 72,8% 33% 0,0% 100,0%
ORTACGRETIM 10 73 7 4 94
10,6% 77.7% 7.4% 4,3% 100,0%
67 69 0 ] 136
49,3% 50.7% 0,0% 0.0% 100,0%
UNIVERSITE 64 17 0 0 81
79,0% 21,0% 0,0% 0,0% 100,0%
LISANSUSTU 14 0 0 [ 14
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 177 226 78 18 500
35,4% 45,2% 15,6% 3,8% 100,0%
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Okur- Yazar kesim % 81.9 oranla reklamin marka tercihinde énemli oldugu
konusunda kararsiz kalirken, Lisansiistii grup % 100 oranla kesinlikle reklamin

marka tercihinde 6nemli olduguna katilmaktadirlar.

Tablo 52: Egitim Durumu - En Saglikli Igecek Gazoz

EN SASLIKLI GAZOZ
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM OKUR YAZAR 18 54 [}] 11 0 a3
DURUMU 21,7% 651% 0.0% 13,3% 0,0% | 100,0%
ILKOGRETIM 0 24 0 68 0 92
0,0% 26,1% 0,0% 73,9% 0,0% | 100,0%
ORTAOGRETIM 36 37 4 17 0 94
38,3% 39,4% 4,3% 18,1% 0,0% | 100,0%
LISE 13 18 [ 102 3 136
9,6% 132% 0.0% 75,0% 2,2% | 100,0%
UNIVERSITE 1 12 4 64 0 81
1,2% 14,8% 4,9% 79,0% 0,0% | 100,0%
LISANSUSTU [} 3 0 1 0 14
0,0% 21,4% 0,0% 78,6% 0,0% | 100,0%
Total 68 148 8 273 3 500
136% 29,6% 1.6% 54,6% 0,6% | 100,0%

Okur-Yazar kesim % 65.1 ve ortadgretim grubundakiler %39.4 oranla Gazli

icecekler arasinda gazozun en saglikli oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 53: Egitim Durumu - Yerel Gazoz Markalar: Ilk Tercih

YEREL GAZOZ MARKALARI TERCIHIMDIR
KESINLIKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIVORUM |  EMIN DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM  OKUR YAZAR 21,7% 65,1% 13,3% 0,0% 0,0% | 100,0%
DURLNU 18 54 1 0 ] 83
ILKOGRETIM 0.0% 29,3% 63,0% 7,6% 00% | 100,0%
0 27 58 7 ] 92
ORTAOGRETIM 27,7% 58,5% 74% 6,4% 00% | 1000%
26 55 7 6 0 94
LISE 25.0% 471% 22% 235% 22% | 1000%
K1 64 3 32 3 136
UNIVERSITE 62% 54,3% 0.0% 38,5% 00% | 1000%
[ 44 0 32 [} 81
LISANSUSTU 0.0% 429% 0.0% 57,1% 00% | 1000%
] [ [ 8 [ 14
Total 16.6% 50,0% 15,8% 17,0% 06% | 1000%
83 250 79 85 3 500

Lisansiistii egitim durumundakiler yerel gazoz markalarini tercih etmezken,

[Ik6gretim egitim durumundakiler % 63 oranla karasiz kalmislardir.
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Tablo 54: Egitim Durumu - Gazozun Alkol Igermesi

GAZOZUN ALKOL IGERIP IGERMEMES| GNEMLIDIR
KESINUKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIVORUM | EMIN DESILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM OKUR YAZAR 55 28 [] [] [1] 83
DURUMU 66.3% 33.7% 0.0% 0.0% 0.0% | 100.0%
ILKOBRETIM 18 45 ] 22 7 52
19,6% 48,9% 0.0% 23,9% 7.6% | 100,0%
ORTAGGRETIM 51 L ] 32 ] 94
54,3% 11,7% 0,0% 34.0% 0,0% | 1000%
USE 36 37 ] 54 ] 136
26.5% 27.2% 0.0% 39.7% 6.6% | 1000%
ONVERSITE 5 31 7 38 0 81
6.2% 38.3% 8.6% 46.9% 0.0% | 100.0%
LISANSUSTU 3 0 0 11 0 14
21,4% 0,0% 0,0% 78,6% 0,0% | 100,0%
Total 168 152 7 157 6 500
33.6% 30.4% 1.4% 31.4% 32% | 1000%

Lisansiistli grup igin

mezunlari igin % 39.7 oranla Gazozun Alkol Igerip Icermemesi 6nemli degildir.

Tablo 55: Egitim Durumu - Dogal Tatlandiricili Gazoz

YAPAY YERINE DOGAL TATLANDIRICILI GAZOZ
KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DESILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMGILARIN EGITIM ___ OKUR YAZAR 3 36 a: 0 83
DURUMU 3.6% 43,4% 53,0% 0.0% | 100,0%
ILKOSRETIM ] 27 a7 18 92
0.0% 29,3% 51.1% 19,6% | 100,0%
ORTAGGRETIM 65 25 r 0 T}
69,1% 26,6% 43% 0,0% | 100,0%
LISE B2 [F] ] 12 136
60,3% 30,9% 0.0% 8,8% | 100,0%
UNNERSITE B 68 3 2 81
9.9% 84,0% 3,7% 2,5% | 100,0%
LISANSUSTU 14 o ] ] 1a
100,0% 0.0% 0.0% 0.0% | 1000%
Total 172 188 88 32 500
34,4% 39.6% 19.6% 5.4% | 100,0%

% 78.6, Universite mezunlar1 icin % 46.9, Lise

Lise mezunlar1 % 60.3, Universite mezunlar1 % 84, Lisansiistii mezunlar1 %

100’ i yapay yerine dogal tatlandiricili gazozu tercih etmektedir.

Tablo 56: Egitim Durumu - Cam Ambalaj Saglik

CAM AMBALAJZSAGLIK
KESINLIKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM KATILIYORUM EMIN DESILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN OKUR YAZAR 3 8 52 0 0 83
EGITIM DURUMU 36% 337% 62.7% 0,0% 00% 100,0%
ILKOGRETIM 0 18 32 42 0 92
0.0% 19,6% 348% 45,7% 0,0% 1000%
ORTAOGRETIM 3 3 47 10 0 94
32% 36,2% 50.0% 10,6% 00% 1000%
3 £l IE] " 15 3 136
25,0% 53,7% 8.1% 11,0% 22% 1000%
ONIVERSITE 3 ) 8 30 0 8
37% 49.4% 9.9% 37,0% 0,0% 1000%
LISANSUSTU 1 ] [] 3 0 [N
76.6% 0,0% 0.0% 21,4% 00% 1000%
Total 54 193 150 100 3 500
10.8% 38.6% 30.0% 20,0% 0,6% 100,0%
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Okur-Yazar kesim % 62.7, ortaggretim grubu % 50 oranla cam ambalajli

gazoz tercihinde kararsiz kalirken, Ilkogretim grubu %45.7 oranla tercih

etmemektedir.

Tablo 57: Egitim Durumu - Biiyiik Marketlerden Aliveris ilk Tercih

BUYUK MARKETLERDEN ALISVERI§ TERCIHIMDIR
KESINLIKLE : L

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM OKUR YAZAR o 18 0 65 83
DURUMU 0,0% 21,7% 0,0% 78,3% | 100,0%
ILKOGRETIM 0 3 65 24 92
0,0% 3,3% 70,7% 26,1% | 100,0%
ORTAOGRETIM 6 55 0 33 94
5,4% 58,5% 0,0% 351% | 100,0%
LiSE 12 119 3 2 136
8,8% 87.5% 2,2% 15% | 100.0%
UNIVERSITE 31 46 3 1 81
38,3% 56,8% 3,7% 1,2% | 100,0%
LISANSUSTU 1 3 0 [}] 14
78,6% 21,4% 0,0% 0,0% | 100,0%
Total 60 244 71 125 500
12,0% 48,8% 14,2% 250% | 100,0%

Ortadgretim grubu % 58.5’i, Lise mezunlarinin

% 87.5° i, Universite

mezunlarinin % 56.8 ¢ 1, Lisansiistii mezunlar1 % 78.6 oranla biiyliik marketlerden

aligveris yapmaktadirlar.

Tablo 58:Egitim Durumu - Helal Sertifika

NIGDE GAZOZUNUN HELAL SERTIFIKALI OLMASI SATIN ALMA KARARIMDA ETKILIDIR
KESINLIKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM |  EMIN DESILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN EGITIM  OKUR YAZAR 75 8 0 0 0 83
DURUMU 90.4% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% | 1000%
ILKOGRETIM 34 0 0 22 36 92
37.0% 0,0% 0,0% 23,9% 39,1% | 100,0%
ORTAGGRETIM 10 44 4 32 4 94
10.6% 46,8% 4,3% 34,0% 43% | 100,0%
LiSE 36 40 0 46 14 136
26,5% 20,4% 0,0% 33,8% 10,3% | 100,0%
UNIVERSITE 5 38 3 1] 4 81
6.2% 46,9% 3,7% 38,3% 49% | 100,0%
LISANSUSTD 0 0 3 0 1 14
0.0% 0,0% 21,4% 0,0% 78,6% | 100,0%
Total 160 130 10 131 69 500
32.0% 26,0% 2,0% 26,2% 13,8% | 100.0%

Lisansiistii grup i¢in % 78.6 oranla Nigde Gazozunun Helal Sertifikali olup

olmamasi kesinlikle satin alma kararinda etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 59: Gelir Durumu — Reklamin Marka Tercihine Etkisi

REKLAME MARKA
KESINLIKLE L
KATILIYORUM KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 50 57 40 19 166
DURUMU 301% 34,3% 241% 11.4% | 1000%
1000-2000 TL 48 126 38 ] 212
226% 59,4% 17,9% 0.0% | 100,0%
2000-4000 TL 48 38 0 D 86
55.8% 442% 0,0% 0,0% | 100,0%
4000 TL OZERI 3 5 [ 0 36
86,1% 13,9% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 177 226 78 19 500
354% 452% 15,6% 38% | 100,0%
Tablo 60: Gelir Durumu - Fiyatin Marka Tercihine Etkisi
FIYATEMARKA
KESINLIKLE -
KATILIYORUM | KATILIFORUM | EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 121 34 0 1 166
DURUMU 72,9% 20,5% 0,0% 6.6% | 100,0%
1000-2000 TL 122 83 7 0 212
57.5% 39,2% 3.3% 0.0% 100.0%
2000-4000 TL 17 66 3 0 86
19,8% 76,7% 3,5% 0,0% 100,0%
4000 TL UZERI 30 6 0 0 36
83,3% 16,7% 0,0% 0.0% 100,0%
Total 290 189 10 1 500
58,0% 37,8% 2,0% 2,2% 100,0%
Tablo 61: Gelir Durumu — Gazozun alkol igermesi
GAZOZUN ALKOL iGERIP iGERMEMESI ONEMLIDIR
KESINLIKLE KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM | EMIN DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 92 G ] 52 G 166
DURLMU 55.4% 3.6% 0.0% 373% 36% | 100.0%
1000-2000 TL 68 118 7 15 3 212
321% 561% 33% 71% 14% | 100,0%
2000-4000 TL 6 24 ] 49 7 86
7.0% 27.9% 0.0% 57.0% 81% | 100,0%
4000 TL UZERI 2 3 [] 3 0 36
5.6% 8.3% 0.0% 861% 0.0% | 100.0%
Total 168 152 7 157 16 500
33,6% 30,4% 14% 314% 32% | 100,0%
Tablo 62: Gelir Durumu - Dogal Tatlandiricili Gazoz
YAPAY YERINE DOGAL TATLANDIRIGILI GAZOZ
KESINLIKLE -
KATILIYORUM | KATILIVORUM | EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 76 21 51 18 166
DURUMU 45,8% 12,7% 30,7% 10,8% | 100,0%
1000-2000 TL 38 121 10 12 212
18,4% 57,1% 18,9% 57% 100,0%
2000-4000 TL 51 28 7 o 86
59,3% 32,6% 8,1% 0.0% 100,0%
4000 TL OZERI 3 28 ] 2 36
16,7% 77,8% 0,0% 56% 100,0%
Total 172 198 g8 32 500
34.4% 39.6% 19,6% 6.4% 100,0%
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Tablo 63: Gelir Durumu — Cam Ambalaj Saglikli

CAM AMBALAJ&SAGLIK
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM | DEGILM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI % 0 115 n 3 166
DURUMU 15,7% 0,0% 9.3% 133% 18% | 1000%
1000-2000 TL 0 136 ) [T) 0 2
0,0% 64,2% 132% 226% 0,0% | 1000%
2000-4000 TL ) 52 7 3 0 86
27.9% 60.5% 81% 35% 0,0% | 1000%
4000 TLUZERI 4 27 0 5 0 36
111% 75.0% 00% 13.9% 0,0% | 1000%
Total 54 193 150 100 3 500
10,8% 38.6% 30,0% 200% 06% | 1000%

Tablo 64: Gelir Durumu - Biiyiik Marketlerden Alisveris ilk Tercih

BUYUK MARKETLERDEN ALISVERIS TERCIHIMDIR
KESINLIKLE I

KATILIYORUM | KATILIYORUM | EMINDEGILIM | kamiLmivoRuM | Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 9 56 7 94 166
DURUMU 5.4% 337% 42% 56,6% | 100,0%
1000-2000 TL 0 124 57 3 212
0.0% 58,5% 26,9% 146% | 100,0%
2000-4000 TL 25 54 7 0 86
291% 62,8% 8.1% 0,0% | 100,0%
4000 TL UZERI 26 10 0 0 36
72,2% 27.8% 0.0% 0,0% | 100,0%
Total 60 244 71 125 500
12,0% 48,8% 142% 250% | 100,0%

Tablo 65: Gelir Durumu - Gazozun Sise Boyutlari

GAZOZUN GESITLI BOYUTLARDA SUNULMASI TERCIHIMI ETKILER
KESNLIKLE KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DESILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN GELIR 1000 TLALTI 18 108 4 7 8 166
DURUMUY 10,8% 65.7% B8A% 102% 48% | 1000%
1000-2000 TL 17 15 40 40 0 212
8,0% 54,2% 189% 16,9% 00% | 100,0%
2000-4000 TL 3 48 0 7 0 86
36,0% 55,8% 00% 8,1% 00% | 1000%
4000 TL UZERI 0 6 0 30 0 36
0,0% 16,7% 00% 83,3% 00% | 1000%
Total 66 186 54 186 8 500
132% 37,2% 108% 37,2% 16% | 1000%

Gelir durumu ile marka tercihinde fiyatin 6nemli oldugu bagimh degiskeni
karsilastirildiginda; 1000 TL alt1 % 72.9, 1000-2000 TL aras1 %57.5’1 ve 4000 TL
tizeri % 83.3 tlizeri kesinlikle katiliyorken, 2000-4000 TL arasi % 76.7° si
katilmaktadirlar. Gazozun alkol icerip icermemesinin 6nemli oldugunu diisiinen gelir
gruplari; % 55.4 oranla 1000tl alti, % 56.1 oranla 1000-2000 TL arasi, 6énemli
olmadigini diislinenler aras1 %57 oranla 2000-4000 TL aras1 ve % 85.1 oranla 4000
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TL tizeri gruptakilerdir. Biitiin gelir grubundakilerin ¢cogunlugu dogal tatlandiricili
gazozlan tercih etmektedirler. Cam ambalajin saglikli oldugunu diistinenler % 60.5
oranla 2000-4000 TL aras1 ve % 75 oranla 4000 TL tizeri gelir grubundakilerdir. %
58.5 oranla 1000-2000 TL, % 62.8 oranla 2000-4000 TL ve % 72.2 oranla 4000 TL
tizeri gruptakiler biiyilk marketlerden aligveris yapmay: tercih ederlerken, % 65.7
oranla 1000 TL ve alt1 gelir grubundakiler tercih etmemektedirler. 4000 TL ve iizeri
gelir grubundakilerin % 83.3’i gazozun gesitli boyutlarda sunulmasi satin alma

kararlarmi etkilememektedir.

Tablo 66: Medeni Durumu - Fiyatin Marka Tercihine Etkisi

FIYATRMARKA
KESINLIKLE

KaTILIYORUM | kaTILIYORUM |  EMIN DESILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN MEDENT _ EVLI 127 119 10 0 256
DURUMU 49,6% 46,5% 3.9% 0,0% | 100,0%
BEKAR 104 48 0 1 163
63,8% 29,4% 0,0% 67% | 100,0%
DIGER 59 22 0 0 a1
72,8% 27.2% 0.0% 0.0% | 100,0%
Total 290 189 10 1 500
58,0% 37,8% 2,0% 22% | 100,0%

Tablo 67: Medeni Durumu - ilk Tercih Gazoz

ILK TERCIH GAZOZ
KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN MEDENI EVLI 109 49 46 52 256
DURUMU 42,6% 19,1% 18,0% 20,3% | 100,0%
BEKAR 28 28 0 107 163
17.2% 17.2% 0,0% 65.6% | 100,0%
DIGER 73 0 0 B 81
90.1% 0.0% 0.0% 9.9% | 100.0%
Total 210 77 46 167 500
42.0% 15,4% 9,2% 33,4% 100,0%

Tablo 68: Medeni Durum - Gazozun Alkol igcermesi

GAZOZUN ALKOL IGERIP IGERMEMESI ONEMLIDIR
KESINLIKLE ) KESINLIKLE

KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN MEDENI _ EVLI B4 116 7 42 7 256
DURUMU 32,8% 45,3% 2,7% 16,4% 2,7% | 100,0%
BEKAR 1 28 0 15 9 163
6.7% 17.2% 0,0% 70,6% 55% | 100,0%
DIGER 73 8 0 0 0 81
90,1% 9,9% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Total 168 152 7 157 16 500
33,6% 30,4% 1,4% 31,4% 3,2% | 100,0%
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Tablo 69: Medeni Durum - En saglikli icecek Gazoz

EN SAGLIKLI GAZOZ
KESINLIKLE EMIN KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM |  DEGILIM KATILMIYORUM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN MEDENI EVLI 3 112 8 133 0 256
DuRUMU 12% 438% 31% 52,0% 0,0% | 100,0%
BEKAR 0 28 ] 132 3 163
0.0% 17.2% 0.0% 81,0% 18% | 1000%
DIGER 65 8 0 8 0 81
80.2% 9.9% 0,0% 9,9% 00% | 100,0%
Total 68 148 8 273 3 500
13,6% 29.6% 1,6% 546% 0,6% 100,0%
Tablo 70: Medeni Durum - Dogal Tatlandiricili Gazoz
YAPAY YERINE DOGAL TATLANDIRICILI GAZOZ
KESINLIKLE ] o
KATILIYORUM | KATILIYORUM | EMIN DEGILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN MEDENT  EVLI 65 126 65 0 256
DURUMU 25,4% 49.2% 25,4% 0,0% | 100,0%
BEKAR 57 56 18 32 163
35,0% 34,4% 11,0% 19,6% | 100,0%
DIGER 50 16 15 0 a1
61,7% 19,8% 18,5% 0.0% | 100,0%
Total 172 198 ag 32 500
34,4% 39.6% 19,6% 6.4% | 100.0%
Tablo 71: Medeni Durum - Gazozun Sise Boyutlari
GAZOZUN GESITLI BOYUTLARDA SUNULMASI TERCIHIMI ETKILER
KESNLIKLE KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DEGILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILMGILARIN MEDENT _ EVLI 63 146 40 7 0 256
DURUMU 24,6% 57.0% 15,6% 27% 00% | 1000%
BEKAR 3 32 3 117 8 163
1,8% 19,6% 1.8% 71.8% 49% | 1000%
DIGER 0 8 " 62 0 81
0.0% 9.9% 13,6% 76.5% 0,0% | 1000%
Total 66 186 54 186 8 500
13.2% 37.2% 10,8% 37.2% 16% | 1000%

Medeni durum ile bagimli degiskenler karsilastirildiginda gruptakilerin
cogunlugu fiyatin marka tercihinde onemli oldugunu diisiinmektedirler. Evliler
bekarlara gore gazli icecekler arasinda ilk tercihlerinin gazoz oldugunu ve evliler %
52> lik oranla gazozun en saglikli i¢ecek oldugunu diisiinmemekle birlikte, %
43.8’lik kismi gazozun en saglikli icecek oldugunu belirtmislerdir. Gazozun alkol
igerip icermemesi bekarlarin % 70.6° s1 i¢in 6nemli degilken evliler igin % 45.3

oranla onemlidir. Dogal tatlandiricili gazozlart evli ve bekarlarin ¢ogunlugu tercih
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etmektedir. Evliler i¢in gazozun ¢esitli boyutlarda sunulmasi1 % 57 oranla 6nemli

iken bekarlar i¢cin % 71.8 oranla 6nemli degildir.

Tablo 72: Meslek - Fiyatin Marka Tercihine Etkisi

FIYAT&MARKA
KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM | EMIN DEGILIM | KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN isGi 39 4 3 0 46
MESLEGI 84,8% 8.7% 6.5% 0,0% 100,0%
MEMUR 7 7 3 0 17
41,2% 41,2% 17,6% 0,0% 100,0%
OGRENCI 16 37 0 0 53
30,2% 69,8% 0,0% 0,0% 100,0%
EMEKLI 136 41 4 ] 181
751% 22,7% 2,2% 0,0% 100,0%
DIGER 92 100 0 1 203
453% 49,3% 0,0% 5,4% 100,0%
Total 290 189 10 " 500
58,0% 37.8% 2,0% 2,2% 100,0%
Tablo 73: Meslek - Tlk Tercih Gazoz
ILK TERCIH GAZOZ
KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM EMIN DESILIM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN isGi 0 39 3 4 46
MESLEGI 0.0% 84,8% 6,5% 87% | 100.0%
MEMUR 0 6 1 0 17
0,0% 353% 64,7% 0.0% 100,0%
OGRENCI 0 0 0 53 53
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100.0%
EMEKLI 131 0 10 40 181
72,4% 0,0% 5,5% 221% | 100,0%
DIGER 79 32 22 70 203
38,9% 158% 10,8% 34.5% 100,0%
Total 210 77 46 167 500
42,0% 15.4% 9,2% 33.4% 100,0%
Tablo 74: Meslek - Gazozun Sise Boyutlari
GAZOZUN GESITLI BOYUTLARDA SUNULMASI TERCIHIMI ETKILER
KESNLIKLE KESINLIKLE
KATILIYORUM | KATILIYORUM |  EMIN DESILIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM Total
KATILIMCILARIN isgi 0 46 0 1] 0 46
MESLEGI 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0.0% | 100,0%
MEMUR 14 3 0 1] ] 17
82,4% 17,6% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
OBRENCI 0 7 3 35 8 53
0,0% 132% 57% 66,0% 151% | 100.0%
EMEKLI 6 27 51 a7 0 181
3,3% 14,9% 28,2% 53,6% 0,0% 100,0%
DIGER 46 103 0 54 0 203
22,7% 50,7% 0,0% 26,6% 0,0% | 100,0%
Total 66 186 54 186 8 500
132% 37.2% 10,8% 37.2% 1.6% 100.0%
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Meslekler ile bagimli degiskenler karsilastirildiginda fiyat marka iligkisi

katilimeilarin ¢ogunlugu tarafindan énemlidir. Ik tercihin gazoz oldugunu iscilerin

% 84.8 i, emeklilerin % 72.4” i ve diger kategoridekilerin % 38.9 ‘u diistiniirken

ogrencilerin % 100 ¢ U kesinlikle bu duruma katilmamaktadir. Gazozun c¢esitli

boyutlarda sunulmasi % 66 oranla Ogrencilerin satin alma kararlarinda etkili

degilken, iscilerin %100°niin, memurlarin % 82.4 ‘niin ve diger gruptakilerin 50.7’

sinin satin alma kararlarim etkilemektedir.

4.2.4 Hipotezler

Ho - Yas ile Nigde Gazozu Bilinen Bir Markadir arasinda anlamli bir fark

yoktur.

Ha . Yas ile Nigde Gazozu Bilinen Bir Markadir arasinda anlamli bir fark

vardir.

Tablo 75: Yas - Nigde Gazozu Bilinen Bir Markadir.( F Testi)

Sumof Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 196,696 4 49,164 43744 000
Within Groups 556,336 495 1124
Total 752,992 499

a

%095 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore yas i¢in anlamlilik degeri

p=0,000<0,05 bulunmustur. Yas i¢in p<0,05 oldugundan Ha hipotezi kabul edilir.

Yani; Yas ile Nigde Gazozu Bilinen Bir Markadir arasinda anlamli bir fark vardir.

Ho. Yas ile Gazli Icecekler Grubunda Gazoz Ilk Tercihimdir arasinda anlaml

bir fark yoktur.

Ha: Yas ile Gazli Icecekler Grubunda Gazoz 11k Tercihimdir arasinda anlaml

bir fark vardir.
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Tablo 76: Yas - i1k Tercih Gazoz (F Testi)

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 452 251 3 150,750 127 870 000
Within Groups 584,749 496 1,179
Total 1037,000 499

Tabloda p degeri 0,00<0,005 bulundugundan Ha . Yas ile Gazli igecekler

Grubunda Gazoz Ilk Tercihimdir arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul

edilir.

Ho. Yas ile Gazoz nostaljigi animsatir arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha: Yas ile Gazoz nostaljigi animsatir arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 77: Yas - Gazoz Nostaljigi Hatirlatir (F Testi)

Sum of Scuares df Mean Square F Sig.
Between Groups 407 218 4 101,804 156,060 000
Within Groups 322910 495 652
Total 730,128 499

Ha - Yas ile Gazoz nostaljigi animsatir arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotezi kabul edilir.

Ho - Cinsiyet ile Gazozun alkol icerip icermemesi dnemlidir arasinda anlamli

bir fark yoktur.

Ha - Cinsiyet ile Gazozun alkol igerip igermemesi 6nemlidir arasinda anlaml

bir fark vardir.
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Tablo 78: Cinsiyet - gazozun alkol Igermesi (F Testi)

Sum of squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11,130 4 2783 12482 000
Within Groups 110,342 495 223
Total 121472 499

. Ha - Cinsiyet ile Gazozun alkol igerip icermemesi dnemlidir arasinda anlaml

bir fark vardir hipotezi kabul edilir. Hp hipotezi red edilir.

Tablo 79: Cinsiyet — Helal Sertifika

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. |
Regression 18,734 1 18,734 8,538 ,004°
1 Residual 1092,744 498 2,194
Total 1111,478 499

Cinsiyet bagimsiz degiskeni ile Nigde Gazozunun helal sertifikali olmasi
satin alma kararimda etkilidir bagimli degiskeninin regresyon analizi ve anova testi
sonuglarini degerlendirelim. Burada Cinsiyet ile Nigde Gazozunun helal sertifikali
olmas1 satin alma kararimda etkilidir bagimli degiskeni arasinda anlamli bir fark
yoktur hipotezini test edelim. 0.04 degeri bize kurdugumuz hipotezi reddetmemiz
gerektigini gostermektedir. Yani Cinsiyet ile Nigde Gazozunun helal sertifikali
olmasi satin alma kararimda etkilidir bagimli degiskeni arasinda anlamli bir fark
vardir diyebiliriz. Nigde Gazozunun helal sertifikali olmasi kadinlarin satin alma

kararlarini etkilerken erkeklerin satin alma kararlarinda etkili degildir.
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Tablo 80: Egitim Durumu - Nigde Gazozunu Digs Mekanlarda Tiiketirim

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 82,698 1 82698 73,840 ,000°
1 Residual 557,740 498 1,120
Total 640,438 499

Ho. Egitim Durumu ile Nigde Gazozunu Dig Mekanlarda Tiiketirim bagiml
degiskeni arasinda anlam bir fark yoktur.
Ha: Egitim Durumu ile Nigde Gazozunu Dis Mekéanlarda Tiiketirim bagimli

degiskeni arasinda anlami bir fark vardir.

Tablo 81: Egitim Durumu ile Nigde Gazozunu Di1s Mekanlarda Tiiketirim (ANOVA)

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,018 147 27,256 ,000
1 KATILIMCILARIN EGITIM
-,288 ,034 -,3591 -8,593| ,000
DURUMU

Kurulan hipotezler tabloya bakarak degerlendirildiginde Hy hipotezi
reddedilir Ha hipotezi kabul edilir Egitim durumu ile Nigde Gazozunu Dis
Mekanlarda Tiiketirim bagimli degiskeni arasinda anlamli bir iliski vardir. Egitim
durumu distiikce Nigde Gazozunu Dis Mekanlarda tiiketim orani da diismektedir

diyebiliriz.

Tablo 82: Gelir Durumu — Gazozun Sise Boyutlari (ANOVA)

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 3.414 .120 28.479 .000
1 KATILIMCILARIN
. -.325 055 -.256 -5.904 .000
GELIR. DURUMU
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Tablo 83: Gelir Durumu - Gazozun Sise Boyutlari

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Reeression 1,100 1 1,100 2612 0T
Residual 209,772 498 421
Total 210,872 459

Gelir durumu ile Gazozun ¢esitli boyutlarda sunulmasi (litreler halinde satisa
sunulmasi) degiskenleri arasindaki iliski Tablo 4.76 ve Tablo 4.77 ¢ de

goriilmektedir. Iki degisken arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadur.

Tablo 84: Medeni Durum - Yas - Gazozun Alkol Igermesi

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 323,132 2 161,566 | 147,861 ,000
Residual 543,066 497 1,093
Total 866,198 499

Tablo 4.78° de Medeni Durum ve yas degiskenleri ile Gazozun Alkol igerip
Icermemesi degiskeninin regresyon analizi goriilmektedir. Aralarinda anlamli bir

iliski oldugu ifade edilebilir.

Tablo 85: Medeni Durum - Yas - Gazozun Alkol Igermesi (ANOVA)

MModel Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 1.566 206 7.584 -000
KATILIMNMCILARIN -
i -.249 079 -.140 .002
1 MEDENI DURUNILY 3,155
KATILINMCILARIN
- . . 787 119 295 | 6.626 .000
CINSIYETIL
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Tablo 86: Medeni Durum — Cinsiyet - Gazozun Alkol Igerip Icermesi(F Testi)

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Rearession 82,303 2 41,151 64,825 ,000p
1 Residual 315,497 497 635
Total 397,800 499

Cinsiyet ile medeni durum degiskenlerini Gazozun Alkol Igerip
Icermemesi bagimli degiskeni ile karsilastirdigimizda aralarinda anlamli
iliski oldugunu gostermektedir. Evliler ve kadinlar gazozun alkol igerip
icermemesini Onemli bulurken Erkekler ve ozellikle bekarlar 6nemli

bulmamaktadir.

Tablo 87: Egitim Durum - Meslek - dogal tatlandiricili gazoz

Model Unstandardized Standardized 1 Sig.
CoaMiclents Coafficiants
B Std. Error Eeta
{Constant) 3,671 7B 20,912 | ,000
HKATILIMCILARIMN
=106 025 =-173| -4,283| 000
1 MESLESE
HATILIMCILARIN ESITIM
- 282 Q26 =446 | -11,056 | .000
DURLIMLY

Tablo 88: Egitim Durum & Meslek - dogal tatlandiricili gazoz (ANOVA)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
’ 1 Regression 82,303 2 41151 | 64,825 000
Residual 315,497 497 635
Total 397,800 499

Meslek ve egitim durumu ile Yapay Yerine Dogal Tatlandiricili Gazozu

Tercihi bagimli degiskeni aralarinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismaya katilan tiiketicilerin demografik faktérler bakimindan
dagilimlarini kisaca 6zetlemek miimkiindiir.

Bu ¢aligmada arastirmaya katilanlarin % 12.2” sini 20 yas alt1, %13.4’nii 20-
30 yas arast, % 9.8 ‘ni 31-40 yas aras1 , % 21.4’nii 41-50 yas arasi, % 43.2’°sini 51
yas ve tizeri ve % 58.4 ile cogunlugunu erkekler olugturmaktadir. Ankete katilanlarin
cogunlugu % 7.2 ile lise mezunu, % 2.8 ile lisansiistii mezunlarindan olusmaktadir.
Katilimeilarin biiyiik bir kismi (% 42.4 oranla )1000-2000 TL gelir durumuna
sahiptirler, % 51.2” si evli, % 32.6° s1 bekarlardan olusmakta ve % 40.6’s1 diger,
%36.2’s1 emekli, %10.6°s1 6grenci, % 9.2’si is¢i ve %3.4’1 memurdur.

Okur-yazar grup reklamin marka tercihinde 6nemli oldugu konusunda karasiz
kalirken, Katilimcilarin ¢ogunlugu 6zellikle lisansiistii egitim durumundakiler 6nemli
oldugunu diisiinmektedirler. Reklamin marka tercihi iizerindeki etkisi ile egitim
durumu arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Egitim durumu yiikseldik¢e reklamin
marka tercihinde énemli oldugu diisiiniiliirken, egitim durumu diistiikce bu konuda
kararsiz kalindigr goriilmektedir. Fiyat degiskeninin marka tercihinde Onemli bir
faktor oldugu goriilmektedir.

Gazozun gazli icecekler arasinda ilk tercih edilen iirlin oldugu yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir. Yas ilerledik¢ce gazozun ilk tercih edilen gazli igcecek
oldugu goriilmektedir. (51 yas ve lizerindekiler %70.4 oranla ilk tercihlerinin gazoz
oldugunu belirtmislerdir.) Ozellikle 6grenciler % 100 oranla ilk tercihlerinin gazoz
olmadigimi belirtmislerdir. Bu durumda gazozun gengler tarafindan ¢ok fazla tercih
edilmedigi ifade edilebilir. Fakat evlilerin bekarlara gore ilk tercihlerinin gazoz
olmasi evlilerin % 43.8’lik kismmin gazozun en saglkli igecek oldugunu
diistinmesinden dolay1 olabilir. (% 52’si en saglikli igecek olarak diisiinmemektedir.)

Yerel gazoz markalari tercih eden ve yerel gazoz markalar igerisinde en
iyisinin Nigde Gazozu oldugunu diisiinen 41-50 ve 51 yas ve iizerindeki yas
gruplaridir. Kadinlarin % 39.4°1 yerel gazoz markalarini tercih ederken Erkeklerin
% 57.5°1 tercih etmektedir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu yapay yerine dogal tatlandiricili gazozu ve

saglik acisindan cam ambalajli gazozu tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ozellikle
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kadinlar (% 42.6) erkeklere oranla cam ambalajin daha saglikli oldugunu
diisiinmektedirler ve Cam ambalajin saglikli oldugunu diisiinenler % 60.5 oranla
2000-4000 TL arast ve % 75 oranla 4000 TL iizeri gelir grubundakilerdir. Lisansiistii
mezunlart % 100 oranla dogal tatlandiricili gazozlari tercih etmektedirler. Bu
durumda; Tiiketicilerin iirlin satin alirken saglik agisindan 6nemine dikkat ettikleri
ifade edilebilir.

Genel olarak Biiyiik marketlerden aligveris yapmak tercih edilirken 51 yas ve
tizerindekilerin % 41.7° lik kismu tercih etmemektedir. Katilimeilar son zamanlarda
Nigde Gazozuna daha rahat ulasabildiklerini belirtmiglerdir. Bu durumda Nigde
Gazozun biiyiik marketlerin raflarinda yerini aldig1 ve tiiketicilerin istedikleri anda
rahatlikla ulasabildikleri ifade edilebilir.

Gazozun ¢esitli boyutlu siselerde sunulmasi 20 yas altinin % 75.4 oran ile 51
yas ve tizerindekilerin % 44.9 oranla satin alma kararini etkilememektedir. Evliler
igin gazozun ¢esitli boyutlarda sunulmasi % 57 oranla 6nemli iken bekarlar i¢in %
71.8 oranla onemli degildir. Bu durum ozellikle aileler igin onemli oldugu
disiiniilebilir. Gazli igeceklerin gesitli boyutlar (litreler) halinde sunulmasi aileler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir denilebilir.

31-40 yas arasim1 % 57.1, 41-50 yas arasint % 58.9 oranla ve 51 yas ve
tizerindeki yas grubundakilere % 68.1 oranla Gazoz nostaljigi animsatirken diger yas
grubundakilere nostaljigi hatirlatmamaktadir.

Nigde Gazozunu, 31-40 yas aras1 % 57.1 oranla, 41-50 yas arast % 44.9
oranla ve 51 yas ve lizeri grubundaki katilimcilar ise % 40.3 oranla bilinen bir marka
oldugunu diisiinmektedirler. 20 yas ve altindaki yas grubundakiler Nigde Gazozu
markasini bilmemektedirler.

Gazozun alkol icerip icermemesi erkek katilimcilar i¢in % 40.1 oranla 6nemli
degilken, kadinlar i¢cin % 48.6 oranla onemlidir ve Kadinlarin % 43.8’inin Nigde
Gazozunun helal sertifikali olmasi satin alma kararlarini etkilerken, erkeklerin ise %
38’inin bu durumun satin alma karalarini etkilemedigi goriilmektedir. Gazozun alkol
icerip igermemesi bekarlarin % 70.6° s1 i¢in 6nemli degilken evliler i¢in % 45.3
oranla dnemlidir.

Tiim degerlendirmelerden sonra gazli icecekler grubunda yer alan gazoz

tirtinii ile Nigde Gazozunun tiiketici profili ortaya ¢ikartilmistir.
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Tiiketim, insanlarin hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in 6nemli bir kavramdir ve
bir zorunluluktur. Tiiketicileri satin almalar1 konusunda giidiileyen bir takim faktorler
mevcuttur. Bu faktérler kimin kendisiyle ilgili i¢ faktorler olabilecegi gibi dis
¢evrenin etkisi ile olusabilecek faktérlerde mevcuttur.

Tiiketicilerin biling diizeyinin ve aligveris aligkanliklarinin giderek degistigi
son yillarda {tireticiler; hem marka hem de fiyat gesitliligi ile tiiketicilere genis bir
tercih ag1 sunmaktadirlar. Ureticiler arasinda olusan bu rekabet ortamu, tiiketicilere
hem maddi anlamda hem de kalite anlaminda yarar saglamis ancak bununla birlikte
satin alma eylemlerini karisik hale getirmistir. Tiiketici satin alacag iiriinii pek ¢ok
marka arasindan segmek durumunda kalmaktadir. Bu se¢imi yaparken de tiiketiciler
bir takim satin alma davraniglar1 géstermektedir.

Satin alma davranisi tiiketicinin tiriinlerini satin alma karar siireci esnasinda
yasadigr bir takim faaliyetleri icermektedir. Tiiketici satin alma davranigini
gerceklestirirken yas, cinsiyet, 1irk, gelir, meslek, kiiltiir, toplumsal sinif, yasam tarzi,
referans gruplari, bireyler arasi etkilesim psikolojik faktorler ihtiyaclar, giidiiler,
algilama, o6grenme, kisilik ve tutumlardan, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik bir¢ok
faktorlin etkisi altinda kalmakta ve satin alma davranisini bu faktorlerin etkisiyle
sekillendirmektedir.

Isletmeler basarili olmak icin pazarlama faaliyetleri igerisinde yer alan
karmalara 6nem vermelidirler.

Uriiniin pazarlanabilmesi igin tiiketicilerin zihninde bir deger olusturulup dogru
sekilde ulasilabilmesi icin pazarlama karmalarmin dogru bir sekilde olusturulmasi
gerekmektedir.

Sonug olarak, Nigde Gazozuna iliskin ortaya cikartilan tiiketici profili goz
Oniine alinarak pazarlama stratejileri belirlenmeli ve pazarlama faaliyetlerinin her

birine gereken 6nem verilmelidir.
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