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MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISi: DIS MACUNU
SEKTORU UZERINE BiR INCELEME

OZET

Giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde en 6nemli etkenlerden biri
tilketici istek ve ihtiyaclarmin belirlenerek cesitli stratejiler yardimiyla tiiketicileri
istenilen yonde davranmaya yoneltmektir. Isletmelerin pazarlama gabalarinin istenilen
hedefleri ulagsmasi ancak tiiketici satin alma davraniglarinin incelenmesiyle
miimkiindiir.

Marka tiiketici satin alma davranislart agisindan 6nemli bir faktordiir. Glinlimiizde
isletmeler acisindan uzun vadeli olarak marka kavraminin Oneminin anlasilmasi,
marka imajiin gii¢lendirilerek marka bagliliginin yaratilmas: énemli hale gelmistir.
Bu nedenle oOncelikle marka kavramimnin tiiketiciler agisindan nasil algilandigi,
markanin tiiketici davranislar1 {lizerinde ne gibi etkilerinin oldugunun bilinmesi
gerekmektedir.

Glinlimiizde yasanan ekonomik gelismeler isletmelerin pazarlama anlayisinda yogun
bir rekabet ortami olusmasina neden olmustur. Olusan bu rekabet ortamlarinda
isletmelerin diger isletmelerden farklilasmasi, pazar paylarini korumasi, hedeflerini
genisletebilmesi ve tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmesi marka ile dogrudan
iligkilidir. Bunun yam sira tiiketicilerin birgok marka arasinda se¢im yapabilmesi,
alternatifleri degerlendirmesi bir dizi karar alma siirecinden gegmektedir. Tiiketicilerin
karar alma siiregleri kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir.

Giiniimiizde dis macunu sektorii isletmeler icin dnemli bir sektdrdiir. Ulkemizde ¢ok
uluslu firmalarin da yer aldig1 dis macunu sektorii 90'l1 yillardan itibaren ortaya ¢ikan
modern yonetim anlayisi, insan kaynaklar1 ve kalite anlayisi ile degisim gecirmis ve
marka kavramina 6nem verilmeye baslanmistir. Bu baglamda uygulama konusu i¢in
secilen dis macunu sektoriiniin isletmeler icin 6nemli bir ekonomik etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

Dis macunu sektoriinde markanin tiiketici davraniglarina etkisini arastiran bu
arastirmada Istanbul Aydin Universitesinde okuyan 100 6grenci katilmistir. Anket
bulgulari, faktor ve ki kare testi ile analiz edilmistir.

Arastirmada Ho (Alternatif) :Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili
satin alma davraniglarimi etkiler” hipotezi ve Hl: Marka tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir.

Anket sonuglaria gore tavsiyenin satin alma kararlarinda etkili oldugu sdylenebilir.
Ayrica tiiketici satin alma kararlarinda markanin, iriiniin fiyatindan daha etkili bir
etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka, tiiketici davranislari, pazarlama
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BRAND EFFECTS ON CONSUMER BEHAVIORS: AN EXAMINATION ON
TOOTH PASTE SECTOR

ABSTRACT

One of the most important factors in the continuation of marketing activities today is
to determine consumers' requests and needs and to direct consumers to act in the
desired direction with the help of various strategies. It is possible that businesses
achieve their desired goals of marketing efforts only by examining consumer
purchasing behaviors. Branding is an important factor in consumer buying behavior.
Today, understanding of the significance of brand concept as a long term in terms of
businesses, strengthening brand image and creating brand loyalty has become
important. For this reason, first of all, it is necessary to know how brand concept is
perceived by consumers and what kind of effects the brand has on consumer behaviors.

Today's economic development has caused an intense competition environment in the
marketing understanding of the enterprises. In these competitive environments, it is
directly related to the brand that businesses can differentiate from other businesses,
protect market shares, expand their targets and meet the demands of consumers. In
addition to this, That consumers can choose between many brands and evaluate
alternatives goes through a series of decision-making processes. Consumer decision-
making processes are influenced by personal, social and psychological factors.

Today, toothpaste sector is an important sector for businesses. The toothpaste industry,
where multinational companies are located in our country, has changed with the
understanding of modern management, human resources and quality that has emerged
since the 90's and brand concept has been placed importance on. In this context, it
has been found that the toothpaste industry selected for the application issue has a
significant economic impact on businesses.

100 students studying at Istanbul Aydin University participated in this research which
investigated the effect of brand on consumer behavior in toothpaste sector. Survey
findings were analyzed by factor and chi-square test.

In the study HO (Alternative): Hypothesis that the price of the product affects the
buying behavior of a consumer about a toothpaste brand and "Hypothesis H1: brand
affects the buying behavior of consumer” have been accepted. According to the
survey results, it can be said that the recommendation is effective in purchasing
decisions. It also turns out that the brand is a more effective factor in the consumer
purchasing decisions than the price of the product.

Keywords: Brand, consumer behaviors, marketing
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1.GIRIS

1.1. Konu

Giliniimiizde yakin niteliklere sahip hizmet ya da firiinler tiiketicilerin begenisine
sunulmakta, tiiketiciler se¢enekler arasindan tercih yapmaktadirlar. Tiiketicilerin bu
secimlerini etkileyebilmek i¢in artik {iriinlerin fiyat1 tek basina yeterli olmamaktadir.

Tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek dnemli bir hale gelmistir.

Bu yonden bakildiginda, markalarin iireticilerin ve {irliniin kalitesine dair bilgi tasima
gorevleri zamanla farklt boyuta tasinmis, markalar belirli bir asamadan sonra
kendilerini kullanan kisilerin niteliklerini tanimlayan bir hale gelmistir. Bir baska
ifadeyle, giiniimiiz tiikketim toplumunda insanlar benlik olusumlarinda markalardan

yararlanmiglardir.

Marka, bir firma ya da sahis tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin, bagkaca firma
ya da sahislar tarafindan iretilen mal veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan; kisi
adlar, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi baski yoluyla yaymlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isarete verilen addir.

Tiiketici, tiketimde bulunan kimsedir. Yani mal ve hizmet satmalar1 ve bunlan
ithtiyaclarimi karsilayacak bigimde kullanarak fayda saglayan kimsedir. Tiiketiciler,
mal ve hizmet satin almakla bir yandan iiretim kesimlerine talep olustururken, diger
yandan da emek, sermaye ve dogal faktorlerin sahibi olarak bu sektorlere iiretim
faktorleri arz eder ve bir gelir saglarlar. Boylece ekonomide mal, para ve iiretim

faktorleri tiretici kesimlerle, tiikketici kesimler arasinda stirekli bir dolasim olustururlar.

Davranig, bir nesnenin, 6zellikle de canli bir yaratigin, bir organizmanin belli bir
ortamdaki hareket tarzi, canlilarin gesitli durum ve ortamlardaki tepkileri, bireyin igin-
de bulundugu dogal ya da toplumsal ortamin uyaranlarina tepki gésterme ya da yanit

verme bi¢imi i¢in kullanilan genel terim olarak ifade edilir.


http://www.avrupapatent.com.tr/markatescili.html

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiiz piyasalarinda marka son derece 6nemli hale gelmistir. Marka her gecen giin
daha fazla tiiketici ile etkilesime girmektedir. Piyasalardaki bir ¢ok isletme markalarini
tilkketiciye sunmaktadir. Bu durum satin alma siireci i¢inde olan tiiketicilerin karar
vermelerini gii¢ hale getirmektedir. Kiiltiir, egitim diizeyi, aile, tutum ve davranislar
gibi bircok sosyolojik ve psikolojik faktor tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Isletmeler kiiresel ve ulusal pazarlarda hem iiriin dzellikleri hem de
pazarlama faaliyetleri ile rakiplerine ustiinliikk saglamaya calismaktadir. Bunu
yaparken de marka bagimliligin1 saglamak amaciyla, tiiketicilere, markalarini satin
almaya yonelik bir neden sunmaktadir. Tiiketicilerin marka satin alma davranislarinin
tekrarlanmas1 amaciyla isletmeler, marka bagimliligi konusunda biiyiik yatirimlar
yapmaktadir. Aragtirmaya konu edilen tiiketicilerin satin alma davranislarinda marka

etkisi cagimizin 6nemli unsurlarindandir.

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin satin alma davranislar siirecinde marka etkileri ve

Ozelinde dis macunu sektoriinii incelemektir.

Ho: Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma davramslarin

etkilemez

Ho (Alternatif) : Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma

davraniglarini etkiler
Hi: Marka tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiler
H1 (Alternatif): Marka tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemez

Belirtilen hipotezler sonucunda arastirma sonuglar1 degerlendirilmistir.

1.3.Alan, Veri Kaynaklari, Yer, Siire ve Destek

Calismanin ana kiitlesi Istanbul ilinde bulunan dis macunu alma yeterliligi bulunan
tilkketicilerden secilmistir. Secilecek ana orneklemin biiylikk ve hesaplanmasinin
imkansiz olmasindan dolay1, ulagilmasi gereken 6rneklem miktart sinirlandirilmastir.

Ana kiitle heterojen olarak ele alinmaya calisilmistir.



Aragtirmada birincil ve ikincil veriler kullanilacaktir.. Birincil veri toplama araci
olarak, anketinden anket kullanilacaktir. ikincil veri olarak da konu ile ilgili daha énce
yapilan caligmalardan yararlanilmistir. Ankette demografik bilgileri 6lgmek {iizere
sorulan ¢oktan se¢meli sorular ve tiiketicilerin marka hakkindaki tutumlarini

belirlemeye yonelik sorulan 5°li likert tipi sorular bulunmaktadir.

Tezin ortalama bitis siiresi alt1 aydir. Kaynak ve zaman disinda herhangi bir harcama

yapilmamustir. Tez maddi olarak herhangi bir yonden destek almamustir.

1.4. Yontem ve Teknikler

Calismanin teorik kisminda bahsedilen markanin tiiketici satin alma davranislarina
etkisinin olup olmadig: dair bir aragtirma olmasi nedeniyle arastirmanin tiirii betimsel
ve kesifsel arastirma olarak belirlenmistir. Dis macunu sektoriinde markanin tiiketici
davranislari tizerindeki etkisini arastirmak {izere rastgele segilen 100 tiiketici arastirma
kapsamina alinmistir. Aragtirma sonuglarini kisa siirede elde etmek amaciyla yiiz yiize

anket metodu kullanilacak ve verilerin bu yontemle toplanmasi tercih edilmistir.

Verilerin yorumlanmasina frekans testi kullanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
ve hesaplanmis degerlerin bulunmasinda SPSS (Statistical package for social sciences)

paket programi kullanilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde ¢alismanin genel yapisi, ¢alismanin konusu ve

hipotezler iizerinde durulmustur.

Caligmanin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami, pazarlama karmasi elemanlar1 ve

cesitli acilardan pazarlama incelenmistir.

Calismanin {iclincii boliimiinde marka kavrami ve marka kavraminin bilesenleri

tizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde tiiketici satin alma davraniglar1 ele alinmis ve

tiikketici satin alma davranislarina etki ede faktorler incelenmistir.

Calismanin besinci boliimiinde ¢aligma igin yapilan ampirik c¢alisma verileri

incelenmis ve bulgular istatistiki olarak verilmistir.






2. PAZARLAMA

Pazarlama kavrami yalnizca alim-satim ile siirli olmayan, pazarlama arastirmalari,
yeni mal hizmetlerinin gelistirilmesi, markalama, dagitim, fiyatlandirma gibi bir¢ok

faaliyetten olusmaktadir (Karafakioglu, 2005:22).

Pazarlama kisi ve kuruluslarin gereksinimlerini saglamalarina olana veren ve

kolaylastiran sosyal ve yonetimsel bir siirectir.

Pazarlama kavramina yonelik tanimlardan en c¢ok kabul goéreni, pazarlama
faaliyetleriyle taninan Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda yapmis oldugu
tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, “kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun
bigimde degisimi saglamak tlizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimi, tutundurma ve uygulama siirecidir” (Kutluoglu,

2007:48).

Pazarlamanin gelisim siirecini etkileyen temel etkenlerin basinda teknoloji ve dijital
devrim yer almaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler arasinda yogun bir
rekabet ortami meydana gelirken, kiiresellesme yerel isletmeleri olumsuz yonde
etkilemistir. Bu siiregte diinyanin biiyiik bir siipermarket haline geldigini soylemek
olasidir. Kiiresellesmeyle birlikte diinyanin bir¢ok bdlgesinde rekabeti sinirlayan
kosullar ortadan kaldirilmis ve 6zellestirmelere hiz verilmistir. Diger yandan daha
secici bir duyarlilik sergileyen tiiketiciler, isletmelerin ticaret ve pazarlama

yontemlerini yeniden sekillendirmesine neden olmustur (Bulut, 2012:66).

Pazarlama ekonomik fayda saglar. Mal ve hizmeti uygun bigimde arzu edilen yer ve
zamanda hazir bulundurarak tiiketicilerin ona sahip olmasini saglar. Mal ve hizmetlere
yeni degerler ekleyerek, yeni isler hatta yeni endiistriler yaratarak ve daha yiiksek
yagsam standardi saglayarak, toplumun refah seviyesinin yilikselmesine yardimci olur

(Tengilimoglu, 2012:21).



Glinlimiiziin 6nemli yonetim bilimcisi Peter Drucker’e gore isletmenin basarisinda
pazarlamanin rolii sdyledir; Isletmeler toplumun bir pargasi olduklarina gore gecerli

amaglar1 vardir. Onlar da;
e Pazarda tiiketici gereksinimlerini tanimak,
e Hangi gereksinimlere hizmet edilecegini ortaya koymak ve
e Potansiyel miisteriyi isletme miisterisine doniistiirecek bir mali gelistirmektir.

Isletmelerin amaci, tiiketici gereksinimlerini karsilamaktir. Kar, hizmetin sadece

mukafatidir.

2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi kavrami, N. Bordon tarafindan 1962 yilinda gelistirilen ve
pazarlama disiplininde 6nemli bir yeri olan kavramdir. Bu kavram, bir sirket ya da
kurumun hedef pazardaki isteklerini cevap vermek {izere harmanladig: iiriin, yer, fiyat
ve tutundurma gibi kontrol edilebilen, taktiksel pazarlama elemanlarindan meydana
gelmektedir. Pazarlama karmasinin bu dort elemanindan yola c¢ikilarak (product,

place, price, promotion) Ingilizce karsiliklar1 4P biciminde sembollestirilmistir.

Pazarlama karmasinin gliniimiizdeki kullanim1 4P (iiriin, yer, fiyat, tutundurma) olsa
da, bu dort unsurun pazarlama karmasi olusturma da yetersiz kaldig1 durumlar s6z
konusu olabilmektedir. Bu nedenle pazarlama karmasinin bu dort unsurunun yanina
2P daha eklenmesi Onerisi getirilmistir. Diger taraftan hizmet pazarlamasi s6z konusu
oldugunda 4P yetersiz goriilmiis ve buna ek olarak personel (personnel), fiziksel
olanaklar (physical facilities) ve islemlerin yonetimi (process management) olmak
tizere 3P daha eklenerek hizmet pazarlamasina yonelik 7P olusturulmustur. Buna
karsin pazarlama karmasinin ilk haliyle 4P olarak temel alinmasina devam
edilmektedir. Buna bagli olarak bu elemanlar (iiriin, yer, fiyat, tutundurma) kisaca

acgiklanacaktir.

2.1.1. Uriin

Hem hizmetleri hem de degisim amaci ile miisteriye sunulmus olan degerleri igeren
kavram olarak tanimlanmigtir. Uriiniin en temel 6zelligi maddi bir deger karsiliginda

degisime sunulmus olmasidir. Ayrica iiriiniin miisteri talep ve gereksinimlerini



karsilamas1 gerekmektedir. Islevsellik, dayamklilik, kalite, ambalajlama, garanti ve

marka gibi unsurlar bir {iriiniin en temel ve 6nemli bilesenleri olarak gosterilebilir.

Uriin yalmzca somut 6zellikler tasiyan bir bilesen degildir. Tiiketicilerin satin aldiklari
iiriin, soyut Ozelliklerde tasiyabilmektedir. “Tiiketiciler {irlin satin almanin diginda,
satin aldiklar1 sey {irliniin saglayacagi yarardir” diislincesiyle giliniimiizdeki {iriin
anlayisin1 ortaya koymaktadirlar. Tiiketici i¢in {riin sadece fiziksel degil, bir

“tatminler demeti” dir (Karahan, 2000:18).

2.1.2. Yer

Pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde bulunan yer unsuru, hedef miisterilerin bir
tiriini elde edebilmeleri i¢in gerekli faaliyetleri kapsayan unsur olarak diistiniilebilir.
Yer unsuru dagitim, dagitim kanallari, siniflandirma, stoklar ve tagima gibi birgok
unsuru kapsamaktadir. Dagitim islemi i¢in aracilik yapacak isletmelerin se¢cim ve
dagitim politikas1 gibi bir¢ok faktoriin iiriine gore yapilandirilmasi gerekmektedir.
Uriin unsuruna yénelik kurumlar tiiketicilerin ayaklarina giderken, hizmet agirlikl
siiren kurumlar tiiketicileri kendilerine ¢ekmektedir. Ornek olarak, bir kisinin saglik
hizmetlerinden faydalanmak i¢in saglik hizmeti veren kuruluslara gitmesi gibidir

(Karahan, 2000:19).

2.1.3.Fiyat

Tiiketiciler ve isletmeler agisindan 6nem bir pazarlama bileseni olan fiyat, pazarlama
karmasinin énemli elemanlarindandir. Kurum ya da igletmeler, {iriin veya hizmetin
maliyetlerini karsilamanin yaninda kar saglamak zorundadir. Bunun yani sira
belirlenen fiyatlarin tiiketiciler acisindan kabul edilebilir seviyede olmasi gerekir.
Pazar sistemini benimseyen ekonomik yapilarda, fiyatlar arz ve talebi karsilamak
zorundadir. Bu sistemde alict ve saticilar arasi anlagsma saglanmasi ile degisim
gerceklesmektedir. Isletmelerin makro ve mikro ekonomik diizeylerde fiyat
belirlemeleri, promosyon ve kredi olanaklar, 6deme kosullar1 da bu kapsam igerisinde

yer almaktadir (Bulut, 2012:67).

Fiyat unsuru bir rekabet araci1 olarak da kullanilabilecegi gibi iiriin i¢in imaj yaratmaya

da yardimc1 olabilmektedir. Uriinlerin fiyatlandirilmasi daha kolayken, hizmetlerin



fiyatlandirilmasi, somut olarak ortaya koymak zor oldugundan, daha zordur

(Kutluoglu, 2007:8).

2.1.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma, iiretici ve tiiketiciler
arasindaki iletisim tizerine kurumluk olup, tliketicilere bilgilendirme saglayarak ikna
etme amacini tastyan pazarlama calismalarini igermektedir. Bu unsurun etkinlikleri,
Pazar icinde hali hazirda var olan rakip sirketler arasinda markanmn farkina
vardirtlmasin1  saglamak, hatirlanirhigimi artirmak ve tiiketiciler {izerinde tutun

degisikligi meydana getirerek satis miktarlarini artirmay1 hedeflemektedir.

Pazarlama hizmetlerinin gelismesiyle birlikte cografi sinirlarin ortadan kalkmasi,
yogun bir rekabet ortami ve iirlin ¢esitliligi tirlinlerin farkindaliginin saglanmasini
zorunlu bir hale getirmektedir. Bu baglamda reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,
tutundurma hizmetleri, dogrudan pazarlama ve teknolojik gelismeler ile birlikte
bilisim ortamlarinda pazarlama caligsmalari, isletmeler agisindan temel tutundurma

unsurlari olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tutundurmanin bazi 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Kutluoglu, 2007:9);

e Tutundurma faaliyetleri temek olarak iletisim kuramina dayanir ve ikna edici
olma 6zelligini tasir.

e Tutundurma dogrudan satis pazarlamasini kolaylastirma amacinin yaninda,

tutum ve davranislara da yoneliktir.

e Tutundurma, diger karma elemanlar ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.
e Tutundurma, genel 6zellikleri itibariyla fiyata dayali olmayan bir unsurdur.

e Tutundurma, yalnizca tiiketicilere degil, pazarlama kanallarina da yonelik bir

aragtir.



3.MARKA ve KAVRAMLARI

3.1.Marka Kavram

Marka kavrami, bir igletmenin {iriin ve hizmetlerini diger isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir kavramdir
(Tengilimoglu, 2012:383).Marka, Ali Piiskiilliioglu'nun Tiirk¢e sozliikk taniminda ;
"Bir ticaret malin1 tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan,
resim ya da harften olusan 6zel im" olarak ifade edilmektedir (Ilicak ve Ozgiil,
2005:95).Marka kavramsal olarak yalniz giliniimiiz rekabet ortaminda 6nem kazanan
bir olgu degildir. Eski donemlerde {iriinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi igin
simgeler, resimler kullanildig1 bilinmektedir. Markalama ile birlikte {iriine iliskin
sorumluluk artmistir. Marka kavramin zamanla isletmelerin rekabet kurmada

kullanacaklar1 bir unsur haline gelmistir (Biskin, 2004:413).

Insanlarin kullandiklar1 bir {iriinii begenip begenmemeleri, gelecekte bu mali yeniden
nasil temin edebilecegi, mal lizerinde bulunan kusurlardan kimleri sorunlu tutacaklari
marka kavramiyla ilgilidir. Markalama islemi toplumsal yasamin bir gerekliligi olarak
meydana gelmistir. Yapilan arastirmalarda Misirlilar, Romalilar, Cinliler ve
Yunanlilar gibi medeniyetlerin sahipligi belirtmek icin c¢anak-¢omlek ve diger

esyalarinin iizerlerine miihiir vurduklari gériilmistiir(Salman ve Uydaci, 2011:11).

Giliniimiizde kullanildig1 haliyle gercek anlamda markalar lonca sisteminin
olusmasiyla orta ¢agda ortaya c¢ikmistir. Bu donemde pazar faaliyetleri lonca
tarafindan denetlenmekteydi. Ve bu faaliyetler bir takim kurallara baglanmaktaydi.
Lonca kurallar1 gercevesinde iiriinlerin markalamasi “iyilik simgesi” ve “ustalik”

olarak gerceklestirilmisti (Kelemci, 2002:7).

Giliniimiizde markalarin islevi, kendi islevlerinin ¢ok 6tesine taginmis, temsil ettikleri
mallardan bagimsiz olarak maddi bir deger haline gelmistir. Sonraki donemlerde bu
markalarm alim-satimi giindeme gelmistir. Ornegin, 1886°da Atlanta’li bir eczaci

tarafindan tonik (kuvvet ilaci) olarak satilmaya baslayan Coca-Cola’nin marka degeri
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2000 yilinda 48 milyar dolara ulasmisti. Marlboro’nun marka hakki 47 milyar dolar,
IBM’in marka hakki ise, 24 milyar dolardir (Ekdi, 2005:15). Marka {iriiniin kisiligini
olusturur ve iki boyutunun oldugundan bahsedilir. Bu boyutlardan ilki herkes
tarafindan kolayca anlasilabilen fiziksel markadir. Fiziksel marka; marka ismi, logosu,
sembolli, sunma isleminde kullanilan; slogani, ambalaji reklami, miizigi vb.
icermektedir. Bu Ozelliklerine ragmen fiziksel marka, markanin biitiinliglini
kavramak acisindan tek basina yeterli degildir. Bu 6zelliklerin disinda kalan “6z”
markanin duygusal kisiligi yani ikinci boyutudur. Duygusal marka; markay1 diger
tiriinlerden farklilagtirarak aliciyr duygusal yonden etkileyen kisiligini olusturur (Ak,
2009:3).

3.1.1. Isletme acisindan marka

Gilintimiiz kosullarinda gii¢lii bir markaya sahip olmak rakiplerinden 6ne ge¢gmek ve
basarili olmak demektir. Ve isletmeler i¢in giiclii bir markaya sahip olmanin hem
anlami hem de degeri inkar edilemez bir gercektir. Bir igletmenin sadece iiretim ve
satisa yogunlasmasi isletmenin basarili olmasi i¢in yetersizdir. Yiiksek Pazar paymna
sahip olmak ve rakipleri arasindan siyrilmak isteyen bir isletme marka caligmalarina
agirhik vermelidirler. Marka isletmelere sagladigi avantajlarla isletmenin varlig
halindedir. Giiglii bir marka ismi sirketin en degerli varligidir ve bdyle bir marka,
ismini iiretecedi yeni Uriinlerine de verebilir. Markasi ile sektdrde yer almak isteyen
bir firma markalarinin yonetilmesi ve stratejilerin gelistirilmesi ¢aligmalarina agirlik
vermelilerdir. Ciinkii olusturduklar1 saglam bir marka ile piyasada var olup, pazarda
giiven ve kalict talep yaratarak rekabet¢i firmaya karsi direnme giicii kazanir
Isletmenin nemli bir malvarlig: olan marka giiniimiizde satilabilir nitelik kazanmistir

(Zengin 2012:10).

Firmalarin maddi degerleri yalnizca sahip olduklari aktif degerleri degil ayn1 zamanda
sahip olduklar1 kalic1, sadik miisterileri ve pazar paylaridir. Cilinkii sadik miisterilerin
memnuniyetini devam ettirmek, var olan miisteriyi kaybetmemek yeni bir miisteri
kazanmaktan ¢ok daha zor ve maliyetlidir. Miisteri talebini kalic1 tutmak ise marka
vaatlerinin miisteri talebiyle uyusmasi ve bu vaatleri uzun yillar yerine getirmesiyle

miimkiindiir (Atesoglu, 2003:41).

Marka kavraminin {ireticiler i¢cin 6neminin anlasilmasi i¢in tanimi1 kadar nitelikleri de

onemlidir: Marka farkindaligi ile kendi Uiriiniinii digerlerinden ayirarak miisterinin

10



saglikl1 tercih yapmasini saglar. Ornegin, su, ayn1 6zelliklere sahip bir maddedir; fakat
marka farkindaligi ile iiriin ve 6zellikleri farklilastirilarak kalici bir pazar payina sahip
olunabilir ve kendine ait miisteri cevresi olusturulabilir. Isletme icin marka

kullanmanin faydalarini sdyle siralayabiliriz (Mucuk, 1999:150);
e Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmaktadir.
e Tiiketici tatmini artirilarak tiiketicide firmaya kars1 bagimlilik olusturur.
e Rakip mallardan kaynakli satis kaybini engeller.

e Marka kullanilmasi, mal1 pazarlama isletmelerine dogru ¢eker ve araci

kurumlar markayi talep etmek zorunda kalirlar.
e Fiyat istikrar1 saglayarak, aract kurumlarin keyfi fiyat artiglarini engeller

e Araci kuruluslar, marka adi olan mallar1 tercih etmektedirler; ¢iinkii gii¢lii bir

marka biiylime saglar.
e Siparislerin yerine getirilmesini ve takibini kolaylastirir.

e Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma

saglanir.
e Olasi krizlerin etkisini azaltir.

e Bazi markalar firmanin aktif degerlerinden daha kiymetli hale gelerek firmanin
satis degerini artirmaktadir. Uriinlere ve kurulusa deger katarak degeri kimi

zaman sirket degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir.

Bir isletmenin asil amacit olan varligini siirdiirebilmesi, degisen giiniimiiz kosullar
icerisinde maksimum gelisme ve karlilig: siirdiirebilirligine baglidir. Bu ayn1 zamanda
isletmenin hedeflerindeki kararliligin1 gosterir. Fakat karliligin1 siirdiiren veya siirekli
bliylime hedefi olan bir isletmenin her zaman hayatta kalabileceginin garantisini
veremeyiz. Clinkii karli olan bazi isletmelerde faaliyetlerine son verebilir veya bagka
firmalarla birlesebilirler. Siirekli var olabilmek icin isletmenin karliliginin veya
biiyiimesinin de bir kosulu olan giiclii bir marka imaji yaratmak ve tiiketicilerde
yaratacag1 tutarlilik ve giivenirlik hissi ile tiiketicilerin markalar1 sahiplenmesini

saglamaktir (Oztiirk, 2010:13).
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3.1.2. Tiiketici acisindan marka

Kisisel ihtiyag, arzu ve isteklerini karsilamak amaciyla satin alma gergeklestiren ya da
satin alma kapasitesi olan kisilere tliketici denilmektedir. Markalar mal ve hizmetlere

deger katmaktadir.

Marka mal ve hizmetlere deger katmak i¢in onemli bir aragtir. Markanin degeri,
markanin kullanilmasi ile ilgili tecriibeler, risk azaltma ve giivenirlilik seklinde
olabilir. Marka kavramui fiziksel ve algisal olarak goriilebilir. Markanin fiziksel yonii,
kolay bulunabilirlik ve dagitim hizmetlerinin ulastirilmasidir. Markanin algisal tarafi

ise psikolojik unsurlar1 kapsamaktadir.

Marka {iretici ve tiiketiciler arasinda baglanti noktasidir. Bu nedenle, marka yalnizca
tirtinii rakip isletmelerin tiriinlerinden farkli kilmak amaci ile kullanilmaz. Markalama
pazarlama karmasinin biitiin unsurlarini i¢inde barindirir. Bunun yaninda pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde yer alir. Uriiniin dogru sekilde pazarlanmasi yalmzca
kalitesi ile ilgili degildir. Tiiketicilerin lirin ya da hizmetin markasini tanimasi

isletmeler agisindan 6nemli bir unsurdur.

Uriin degerlendirme siireclerinde tiiketiciler, markaya dair inanglarinm, iiriiniin
niteliklerini ve islevlerini dikkate almaktadir. Uriiniin markasi tiiketiciler i¢in dnemli
bir parcadir. Marka, tiiketicilere se¢cim kolaylig1 saglarken, tirinii diger {irtinler
arasindan se¢cme ozgiirliigii verir. Uriiniin kimligi anlamimi da tasiyan marka,
tiiketicilere iiriin hakkinda fikir sahibi olma olanag:i saglar. Tiiketicilerin markali
tirtinleri tercih etmesinde, iirlinii tanima, malin iadesinin kolay olmas1 gibi 6zellikler

etkilidir (Zengin, 2012:11).
3.1.3. Pazarlama acgisindan marka

Markanin pazarlama alanindaki anlami psikolojik ve sembolik olarak ifade edilebilir.
Tiiketicilerin iirtinii nasil gordiigi, tirlin hakkindaki fikirleri, marka imaj1 ve degeri
markanin psikolojik yoniinii ifade etmektedir. Glinlimiizde marka olarak ifade edilen

kavram aslinda markanin psikolojik yoniidiir.

Uriinlerin marka ile isimlestirilmesi isletmeler acisindan &nemli bir konudur. Bir
marka isminin belirlenmesinden sonra, ismini degistirmek olduk¢a zordur.
Isletmelerin pazarda basarili olabilmesi igin rakiplerinden farkl1 bir strateji yiiriitmesi

gerekmektedir. Marka degeri, isletmelerin biitiin organizasyonel birimlerini
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ilgilendirmekle beraber, tiiketicilerin algisin1 yonlendirici 6zelliginden dolay1

pazarlamanin 6nemli bir elemanidir (Besen, 2002:37).

Marka, isletmelerin triinlerini rakip firmalardan ayirt etmesi, farklilastirmasi igin
onemli bir etmendir. Bu farklilagtirma amaci dogrultusunda isletmeler reklam ve
promosyon stratejilerine yonelmektedir. Isletmelerin imaji marka isimleri etrafinda
olusturulur ve tiiketicilerin tirtinleri tekrarda satin almasi saglanir. Ayrica reklamlar ve
promosyonlar sayesinde isletmeler pazar paylarimi yiikseltmektedir (Arkan ve

Karagor, 2014:34).

Isletmeler tarafindan iiretilen iiriinlere nasil bir markanin secilecegi, markalanip,
markalanmamasi  yoneticileri  diigiindiiren bir durumdur. Uriiniin markayla
biitiinlesmesi, tirline iliskin politikalar1 ve satis ¢abalarini yonlendirici etkiye sahiptir

(Tirk, 2004:59).
3.1.4. Hukuki acidan marka

Marka, Tirk Hukuk sisteminde, 1965 yilinda ¢ikartilan 551 sayili Markalar Kanunu
ile diizenlenmistir. 556 Sayil1 Kanun Hiikmiinde Kararname ile markalar; kisi adlari
dahil ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, hatta jenerik ve melodiler gibi
cizimle gorilintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen her tiirlii isareti
icerebilir (Biskin, 2004: 5). Ornegin "M" harfi McDonold's restoranini akla getirirken
isirilmis elma logosu Apple markayr akla getirmektedir. Timsah logosu Lacoste

markay1 ¢agristirirken, deniz kabugu Shell markasini ¢agristirir (Biskin, 2004: 5).

3.2.Marka Olmanin Yararlar

Markanin isletmeler agisindan 6nemi/faydalari sunlardir (Ekdi, 2005:77);

e Tiiketicilerin markay1 tanimasindan ve sadakatinden dolay1, uzun vadeli

donemde sirketin masraflar1 azalir.
e Marka kullanim1 mali pazarlama kanallarina ceker,

o Tiiketicilerin belirli markalari istemeleri, markaya sahip olan isletmelerin

dagitic1 ve perakendeciler karsisinda avantajli duruma gelmesini saglar.

e Marka kalite seviyesinin yliksek algilandi1g1 durumda, isletmelerin s6z konusu

irlinti diger rakiplerden daha yiiksek fiyata pazarlayabilmesini saglar
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e Markanin sagladig giiven duygusu sayesinde iireticiler liriin yelpaze ve

hatlarin1 daha kolay genisletebilir.
e Marka isletmenin biiyiliyen pazarlara daha kolay adapte olmasini saglar.
e Yasanabilecek ekonomik krizlerin daha kolay atlatilmasini saglar.
Tiketiciler agisindan markanin 6nemi/faydalar1 sunlardir(Midilli, 2011:9);

e Marka, sunulan iirlin kimligini agiklamada yardimci olur ve tiiketicilere se¢im

kolaylig1 saglar.

e Marka isimleri aliciya iirlinlin kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermekte,

markali malin iadesi kolay olmaktadir.

e Tiiketiciye korunma imkani1 Verir.

Marka Sahibi

Uriin Kimligi Asinahk Farkhilastirma
Tekrar satin Gelistirilen Yiiksek fiyat i¢in

alinma, Miisteri yeni Uriinlerin potansiyel
sadakati ve tanitiminda olusturma
promosyon kolaylik saglar.

cabalaria yardime1
olur

Marka
Yararn

e AN

/ A
Kimlik Kalite Giivencesi Marka Cagrisinm
Arama-Arastirma Algilanan riski azaltir Sosyal Ve psikolojik
maliyetlerini riski azaltir
azaltir
Miisteri

Sekil 3.1 Marka Yarari

Kaynak: Midilli, 2011:9
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Marka sahibi agisindan marka yarari; iirtin kimligi, asinalik ve farklilagtirma agisindan
fayda saglarken, miisteriler agisindan kimlik, kalite giivencesi ve marka ¢agirigimi

faydalarini saglamaktadir (Sekil 3.1)

3.3. Marka ile lgili Kavramlar

3.3.1.Marka kimligi

Marka kimliginin net bir sekilde tanimlanmasi miisteriler, rakipler ve isletmelerin
kendilerini analiz etmesi i¢in 6nemlidir. Marka kimligi, bir iirlinlin giydirilmesine
benzemektedir. Firmalarin miisteriye sundugu hizmetlerin toplami, marka kimligini

ifade eder (Tengilimoglu, 2012:388).

Marka kimligi, nitelikler, fayda, degerler, farklilagsma ve kisilikten olusabilir; Marka
sahibinin tiiketicilerin markayla iligkilendirmesini istedigi her sey olarak goriilebilir.
Marka kimliginin marka ne anlama geldigini, ne anlama geldigini ve neyi benzersiz

kilan sey; bu markanin parmak izidir (Denli, 2007:57).

Kapferer (2008) onceki arastirmacilarla aymi fikirdedir ve marka kimliginin bir
markanin temelini olusturdugu ve markanin temel degerlerini yansitmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu nedenle, marka kimligi, gorme, amag, farklilasma noktasi, tanima

iligkin degerler ve igaret gibi faktorleri icermektedir (Kapferer, 2008:23).

Kotler (2000), marka kimliginin bagka bir yoniinii sunar ve bunun hem maddi
cekirdegin hem de ancak katma degerli perspektifleri igerecek sekilde
genisletilebilecegini aciklar. Marka kimligi, zamanla marka ile tasinacak temel
ozellikleri simgelemektedir. Bununla birlikte, marka kimliginin statik kabul
edilmemesi gerektigini, ancak gerekirse degistirilmesi i¢in a¢ik olmasi gerektigini ileri
stiriyor (Kotler, 2000:93).

~

[ Marka Kimligi

J

Aktarilan Y t( Marka Imaj: J
Gostergeler J L

Etkinin Diger
Kaynaklar1 7] Rekabet-
Guriilt

Sekil 3.2 Marka Kimligi- Marka Imaji

Kaynak:Tengilimoglu, 2012:145
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3.3.2.Marka imaji

Gliniimiizin artan rekabet¢i pazar yerindeki Kahle ve Kim'e gore tiiketiciler,
fiyatlarinda veya islevlerinde ¢ok kiiciik farklilik gosteren piyasada bulunan cesitli
iirlin veya markalar arasinda se¢im yapmalidir. Bu gibi durumlarda, nihai kararlarinin
farkli markalarla iliskili imaja bagli oldugunu iddia ediyorlar. Ayrica yazarlar,
markayla iligkili duygu ve imajlarin ve taninmis ve kabul gérmiis bir marka imajinin
firmanin sahip oldugu en 6nemli varliklardan biri oldugu i¢in marka imajinin itibarinin

arttigin1 ifade etmektedir (Kahle ve Kim, 2006:23).
Marka imajinin yapisal karakteristik 6zellikleri sunlardir (Kahle ve Kim, 2006:23);

e Genelde, gerekgeli ya da duygusal olsun, tiiketici tarafindan yorumlanarak

olusan 6znel ve algisal bir fenomendir.

e Uriiniin teknik, islevsel veya fiziksel kaygilarinda bulunmaz. Daha ziyade
pazarlama faaliyetleri, baglam degiskenleri ve algilayicinin 6zelliklerine gore

etkilenir ve kaliplanir.

e Marka ile ilgili olarak gercekligin algilanisi, gergekligin kendisinden daha

onemlidir.
Ureticinin Uriiniin Imaj: Tiiketicinin/Ku
Imaji llanicinin Imaji
\ 4
MARKA " leak'pi ,
IMAJI <« arkalarin Imaji
Markanin Tiiketici A 4 Mark
Acisindan Degerini Markanin Tiiketici pi ar kan
Etkiyen Marka imaj —7| Agcisindan Degeri [T > Iyesadaxd
Disindaki Faktorler Degeri

Sekil 3.3 Biel'e Gére Marka Imajinin Bilesenleri
Kaynak: Yildiz, 2015:23
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3.3.3.Marka konumlandirma

Bir isletmenin faaliyette bulunacagi hedef pazar, mal ya da hizmetlerin nerede
duracaginin tamimlanmasi, marka konumlandirma olarak ifade edilir. Marka
konumlandirma, markanin diger isletme markalarindan farklilastirilmasi anlamini

tasimaktadir (Elitok, 2003:66).

Isletmelerin marka konumlandirma isleri, iiriin ile baslamaktadir. Bir isletme, bir
hizmet, bir kurum ya da bir insan konumlandirilabilir. Markanin konumlandirilmast,
tirtin {izerinde gergeklestirilen bir eylem degil, zihinsel goriiniimde yaratilan algi ile
ilgilidir (Yildiz, 2015:35).

3.3.4.Marka degeri

Belirli pazarin giiclii marka degeri, marka imajini iyilestirmek igin stratejik bir aractir.
Yukarida belirtildigi gibi, giiclii bir markanin semsiye marka stratejisi uygularken

avantajlart vardir (Marangoz, 2007:461).

Marka degeri yapisal ve eklenmis olarak iki farkli sekilde diistiniilebilir. Yapisal deger,
tirtin, fiyat ve dagitim ile degerlendirilirken, eklenmis degerler ise diger faktorleri ifade

etmektedir.

Interband Group 7 farkli 6lciitten yola cikarak marka degerlerine ulasmaya ¢alismistir.
Bunlar(Dorota, 2013:20).

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari
e  Uriin kategorisinin istikrar1

e Uluslar arasi niteligi

e Pazar egilimleri

e Reklam ve promosyonel destek

e Markanin sahip oldugu iin

e Yasal koruma

Marka degeri isletmelerde;

e Rekabet avantaji saglar,
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e Basarili biiyiime saglar, rakiplerin baskilaria kars1 direnci artirir ve rekabetei

girigleri azaltir,
o Ozellikle hizmet sektoriinde dnemlidir,

e Miisterilerin risk algisini azaltarak, miisteri tatminini ve yeniden satin alma

istegini artirir.

Marka degeri boyutlari ii¢ grup altinda siralanabilir.

3.3.4.1. Marka farkindahgi

Taninirlik, farkindaliktan daha yiiksek bir standart olarak kabul edilir; bu, miisterinin
marka hakkinda sahip oldugu bilgi ve anlayisin bir dl¢tlistidiir. Tiiketici {iriinii tadina,
kokusuna, boyutuna ve sekline gore degerlendirir. Bir tiiketici iki benzer iiriin
arasindan se¢im yapmasi gerektiginde higbir fark bulunamazsa, marka tarafindan karar
ve karar1 vermesi muhtemeldir. Bu durumda, tiiketici konusunda daha fazla bilgi sahibi
olan ve daha 6nce olumlu maruz kalmis olan markanin daha fazla avantaji olacaktir.
Bireyler ge¢mis deneyim, i¢ ve dis etkenlerle baglantili olarak yorum yaparlar. Marka
asinaliklarinin artmasi, reklamlarda veya magazada markaya maruz kalma, markanin

taninmasi ve markanin daha dnce satin alinmasi1 ve / veya kullanilmasi nedeniyle

olabilir (Ekdi, 2005:45),

3.3.4.2. Marka ¢agrisimi

Marka ile ilgili tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen ¢agrisimlar, marka ¢agirisimi
olarak ifade edilir. Diger bir ifade ile marka ile ilgili hafizalarda olusan her seydir.
Tiketicilerin zihinlerinde olusan marka c¢agrisimlarinin giiclii olmasi1 markanin

glicliniin 6nemli bir gostergesidir (Tengilimoglu, 2012:34).

3.3.4.3. Algilanan kalite

Algilama, bireylerin ¢evreyi nasil gordiikleri ve anlamlandirdiklar: bir siiregtir. Bu,
kisinin uyaranlarinin sec¢imi, organizasyonu ve yorumu ile ilgilidir. Disaridaki
uyaranlar segilir, siralanir ve ¢evremizdeki diinyanin tutarli bir resmine doniistiiriiliir.
Iki kisi ayn1 uyariyr ve ayn1 kosulu ortaya ¢ikarsa, tepkileri, uyaranlar1 yorumlama ve
algilama big¢imine bagl olarak farkli olacaktir. Bunun nedeni, uyaranlar1 se¢me,
simiflandirma ve yorumlama seklimiz, her bireye 0zgii olan ihtiyaglarimiza,

beklentilerimize ve degerlerimize dayanir ve onlar1 yonlendirir (Aaker, 1991:86).
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Kotler, algilamay1 "insanlarin sectikleri, organize ettigi ve bilgiyi yorumlayarak
diinyanin anlamli bir resmini olusturan siire¢" olarak tanimliyor. Boylece, bir tiiketici

bir iirlin satin aldiginda, o iiriin iizerinde algilamalaria baglidir.

3.3.5.Marka baghhg

D. Aaker 'e gore, tiiketiciler rakiplerinin {irlinlerinden gosterilen faydalara (daha iyi
ozellikler, daha diisiik fiyat veya kolaylik dahil) ragmen ayni1 markay: satin almaya
devam etme egilimindedirler. Markanin sadakatinin, marka degerinin ana
bilesenlerinden biri oldugu diisiiniilmektedir. Daha sadik miisterileri, markanin
piyasadaki giiclii konumu ve diizenli olarak {iriin satin aldiklar1 markay1 degistirmeye
istekli daha savunmasiz miisteriler var. Bununla birlikte, K. Keller tekrarlanan alimin
marka sadakatini kendisinin belirtmedigi gercegini vurgulamaktadir. Miisterilerin,
degismeyen veya satislardan veya diger promosyonlardan etkilenen belirli
aligkanliklarina sahip olduklari i¢in ayni markaya yonelik tekrarlanan satin alma

eylemleri yaptiklarina dikkat cekmektedir (Petrauskaite, 2014:30).
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4 TUKETICI DAVRANISLARI

Bu boliimde tliketici davranislarinin tanimi, yapisal 6zellikleri ve tiiketici davranis

modelleri hakkinda 6zet bilgiler verilmistir.

4.1. Tiiketici Davramislarinin Tanimi

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin
alt béliimlerinden biridir. Insan davranisi, bireyin cevresiyle etkilesimde bulundugu
stireci ifade etmektedir. Tiiketici davranisi ise, satin alma ile ilgili insan davranisinin
Ozel tirleriyle ilgilenir.Tiiketici davramiglar1 bir¢ok alan1 kapsayan genis bir
kavramdir. Birey ya da gruplarin iiriin ve hizmetleri kullanimlari, istekleri, ihtiyaglari,

deneyimleri ve se¢imlerini kapsayan genis bir alandir (Dal, 2009:4).

Tiiketici davranis1 olarak ifade edilen kavram birey ya da grubun mal veya hizmetleri
satin alma davranmiglariyla ilgili etkinlikleri ifade etmede kullanilan karar alma

siirecidir (Ak, 2009:30).

Amerika Pazarlama Birligi, tiikketici davranisini “insanlar tarafindan ¢evresel olaylar,
davraniglar ve psikolojik faktorlerin dinamik bir etkilesimi olarak sergilenen
faaliyetler” olarak tanimlamaktadir. Tanimsal olarak ifade edilen tiiketici davranisi
dinamiktir ve cevresel olaylar, davranislar, zihinsel ve duygusal degiskinlerden

etkilenmektedir (Tengilimoglu, 2012:45).

4.2. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranislarinin agiklanabilmesi adina bir¢ok model ortaya atilmistir. Ortaya
konan bu modellerde daha c¢ok sosyolojik ve psikolojik faktorlerin satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkileri lizerinde durulmustur. Bu modeller arasinda genel
anlamda en 6nemli model Kurt Lewin tarafindan sunulmustur. Kurt Lewin davranisi

su sekilde formiilize etmistir (Odabasi ve Baris, 2010:47);
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D(Davranis):f (K(Kisisel Faktor)(Cevresel Faktorler)

Kurt Lewin modelinde davranisin kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisi ile ortaya ¢iktigi

gorilmektedir. Bu yaklagim "kara kutu" modelini ortaya ¢ikarmuistir.

Uyarici Kara Kutu Tepki

\4
A 4

Sekil 4.1 Kara Kutu Modeli
Kaynak:Odabasi ve Baris, 2010:47

Cesitli uyaranlar ile karsilasan tiiketici, belirli bir takim kisisel ve ¢evresel etkenlerin
etkisiyle uyaranlara tepki gelistirmektedir. Gelistirilen model ve yaklasimlarin ortak
noktalari, bu uyaranlarin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler sunlardir (Odabas1 ve

Baris, 2010:47);
e Ic degiskenler ya da psikolojik etmenler,
e Demografik etmenler,
e Pazarlama c¢abalarmin etkileri olarak tanimlanan etmenler,
e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

4.3.Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari

Bir miisterinin karar verme siireci, tiiketicinin gergek satin almadan 6nce gectigi bes
asamay1 icerir. Bu asamalar sirasinda tiiketici ihtiyaci tanir, bilgi toplar, alternatifleri
degerlendirir ve satin alma kararini verir. Gergek satin alimin ardindan tiiketicinin

alinan memnuniyet seviyesini degerlendirdigi satin alma sonrasi1 davranig belirlenir.

Kotler ve Armstrong (2010), tiiketicinin rutin bir satin alma islemi sirasinda birkag
asamayi atlayabilecegini 6nermektedir. Bununla birlikte, bir tiiketici yeni ve karmasgik
bir satin alma durumuyla kars1 karsiya kalirsa, Sekil 4.2' de gésterilen bu bes asamadan
bircogunun satin alma islemini tamamlamak icin kullanilmasi gerekir (Kotler ve

Armstrong, 2010:177).
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[ Ihtiyacin Belirlenmesi J

A 4

[ Bilginin Toplanmasi J

A 4

[ Alternatiflerin ]

A 4

[ Satin Alma J

h 4

[ Satis Sonrasi1 Degerlendirme ]

Sekil 4.2 Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010:177

Bir karar verme siireci, ihtiyacin taninmasiyla baslar. ihtiya¢ tanima icin birkag tiir
simiflandirma vardir. Bir tip alici, i¢ ya da dis uyaranlar tarafindan tetiklenebilen bir
ihtiyag ya da problemi tamdig1 yerdir. I¢ uyarilar bir insanin temel gereksinimleridir,
ornegin mideyi homurdanan agliga ve tiiketiciye bir hamburger almasini saglar. Harici
uyaranlar, 6rnegin yeni bir bilgisayar satin almay1 diisiinmenizi saglayacak bir reklam

olabilir (Kotler ve Armstrong, 2010:178).

Bu asamada, tiiketici siklikla mevcut durum ile arz olunan durum arasinda énemli bir
fark goriinmektedir. Thtiya¢ tanima siireci dogal olarak gerceklesebilir ancak ¢ogu
zaman pazarlamacilar harekete gegcirirler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin sectikleri
markadan bagimsiz olarak bir {irlinii kullanmalan icin tesvik edildigi bir talep
yaratmaya ¢alisir.. Pazarlamacilar tiiketicileri digerlerinden ziyade markalarini
secmeye ikna etmeye calisacaktir. Thtiya¢ tanima sisteminin bir diger siniflandirma

tiirli sunlart igerir (Solomon, 2004:297):

1. Fonksiyonel ihtiyag: ihtiya¢ fonksiyonel bir problemle ilgilidir. Tiiketici el yikama

onlemek i¢in bir el gamasir makinesini satin almasi bu ihtiyaca 6rnek olarak verilebilir.

2. Sosyal ihtiyag: bir tiiketici sosyal tanimayi istediginde veya aidiyet arzusu
istediginde gelir. Tiiketici, baskalarinin 6niinde iyi goriinmek i¢in liikks esyalar satin

alabilir.
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3. Degisim ihtiyact: tiiketicinin degismesi gerektigini diisiiniiyor. Bu durum, mevcut

goriiniimii degistirmek icin yeni kiyafetler veya mobilyalar satin alabilir.

Karar verme slirecinin ikinci agsamasinda, tiiketici bilgi arastirmasiyla ugrasmaktadir.
Bazen tiiketiciler herhangi bir bilgi olmadan iiriin segebilirler ve diger zamanlarin
bilgileri, tiim alternatifleri tanimlamak i¢in dikkatle aranmalidir (Solomon, 2004:299).
Tiiketici, arkadaslariniz veya ailenizle konusarak, dergi okuyarak veya Internet
aramasini kullanarak veya tiriinii ele alarak ¢oklu kaynaklardan bilgi alabilir. Arama
miktar1 ¢ogunlukla siiriiciiniize, bilginin elde edilmesine ve aramanin getirdigi
memnuniyete bagli olacaktir. Giiniimiizde tiiketiciler, pazarlamacilar tarafindan
kontrol edilen ticari kaynaklardan biiyiik miktarda bilgi aliyor. Yine de, en etkili
kaynaklar aile veya arkadaslar gibi kisisel olma egilimindedir. Tiiketiciler mevcut
markalar hakkinda bilgi edinebilir ve farkindalik yaratabilir. Bu bilgiler, tiiketicilerin
markanin son se¢imini yaparken bazi markalar1 birakmalaria yardimei olmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2010:178).

Bilgi toplandiktan sonra, tiiketici farkli alternatifleri degerlendirebilecektir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi, miisteriler ve satin alimlar arasinda degisiklik
gosterecektir. Bazi durumlarda miisteriler cok az degerlendirme yaparlar ve satin alma
kararlarin diirtii ve sezgilerden yola ¢ikarak gergeklestirirler. Alternatiflerin az veya
hi¢ degerlendirilmedigi durumlarda, alisilmis bir karar siireci baslatilabilir. Ote
yandan, genisletilmis bir problem ¢dzme siirecine giren tiiketiciler, birka¢ marka
arasinda dikkatlice degerlendirebilirler. Se¢im islemi sirasinda aktif olarak diisiiniilen
alternatifler tiiketicilerin uyarilmis kiimesi olarak bilinir. Bu uyandirilmis set, tiiketici
belleginde arti perakende ortaminda Onemli olanlar1 igeren iirlinlerden veya
markalardan olusur. Bir tiiketici birgok alternatif arasinda diisiiniirse bile, uyarilmis set
genellikle yalnizca az sayida alternatif icerir. Bu alternatifler birbirleriyle pek az

benzer ozellikleri paylasmaktadir (Solomon, 2004:305).

Dérdiincii asamada, tiiketici alternatifleri degerlendirdi ve gergek satin alim islemine
devam etmeye hazirdir. Tipik olarak, tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen
markayr satin almaktir. Bagkalarimin tutumlar1 veya pazarlamacilar tarafindan
yaratilan marka hakkindaki inanglar gibi tiiketici satin alma kararlarini etkileyebilecek
faktorler bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010:179). Bazen satin alma kararlarini
basitlestirmek icin tiiketiciler acele kararlar verebilecek zihinsel kisa yollar yapabilir.

Ozellikle bir secim yapmadan dnce smirli problem ¢dzme gerceklestiginde meydana
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gelir. Bu tiir kisayollar "daha yiiksek fiyatli iiriinler daha kaliteli" veya "gegen
zamandan daha fazla marka satin al" gibi evrensel diisiincelerden "annemin satin aldigi
markayr almaya" 06zgiil olarak degisebilir. Bu kisayollar tiiketiciye olumsuz

goriinebilir (Solomon, 2004:312).

Daha o6nce de belirtildigi gibi karar verme siireci, satin alma karar1 zaten verildikten
sonra da devam eder. Satin alma siirecinin SOn agsamasi, satin alma sonrasi davranistir.
Tiiketici tirtinii satin aldiktan sonra, tiikketici memnuniyet seviyesini degerlendirecektir.
Tiiketici hayal kirikligina ugradiginda, iirline yonelik beklentiler karsilanmamais olur.
Eger iirlin beklentileri karsiliyor olursa, tiikketici bu spesifik markaya gelecekte daha
fazla harcama yapmaktan memnuniyet duyacak ve istekli olacaktir. Ayrica,
tilketicilerin yiiksek seviyedeki memnuniyeti marka sadakatine doniigebilir. Bu

genellikle tiiketicilerin beklentileri agildiginda gergeklesir (Solomon, 2004:313).

4.4. Markanin Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorlerle Tliskisi

Marka tiiketici satin alma davranislarini etkileyen en 6nemi kavramidir. Bireylerin
hizmet ve iirlinlere yiikledikleri anlamlar, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bireylerin igerisinde bulundugu kisisel, psikolojik ve sosyal faktorler

satin alma karar siirecinde ve marka siireclerinde etkilidir (Marangoz, 2006:107).

4.5.Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglari, bir yandan tiiketicilerin kisisel ihtiyag, giidii, algilama
ve tutumlarinin etkisindeyken, diger yandan bireyin {iyesi oldugu sosyal sinif, aile,
kiiltir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini yiiriitlirken bu davranislar1 biiyiik oranda dikkate almaktadir (Tirkay,
2011:8).

Bir tiiketicinin davranislarini etkileyen faktorler su basliklar altinda incelenebilir;

o Kisisel Faktorler

e Sosyal Faktorler

o Kiiltiirel Faktorler

e Psikolojik Faktorler

Bu faktorlere asagida yer verilmistir.
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PAZARLAMACABALARI

Uriin, F iyat, Dagitim ve Tutundurma

Psikolojik Etkiler

(Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Danigma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile

Kisisel Faktorler
Sinif

Sorunun Belirlenmesi

Secenekleri-Bilgileri Arama

Demografik
Etkiler

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karar1

Sekil 4.3 Genel Tiiketici Satin Alma Davranisi

Degerlendirme

Tatmin
Olmama

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal
Durum

Kaynak: Odabasi, 2010:21
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4.5.1. Kisisel faktorler

Bir kisinin kararlar kisisel faktorlerden etkilenir; 6rnegin alicilarin yas ve yasam
dongiisii durumu, meslekleri, ekonomik durumlari, yasam tarzi ve kisilik ve benlik

kavramlar1 yasam boyunca tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

4.5.1.1.Yas

Tiiketici davranis degisiklikleri yaslara gore farklilik gostermektedir. Yasl olan kisi,
daha gen¢ bir tecrilbbeye sahip olmaktan daha fazla satin alir. Yash insanlar,
gelistirdikleri deneyim sayesinde c¢esitlendirilmis secenegi diisliniirler. Daha az
tecriibeye sahip olanlar marka ve fiyata daha fazla giiven duyarlar. Bu gen¢ kusagin

marka imajindan kolayca etkilenmesi miimkiin kilar.

Yash oraninin yiiksek oldugu iilkelerde, saglik ve sigorta hizmetlerine talebin daha
yiikksek oldugu gdzlenmistir. Manevi degerler yash insanlar icin toplumun diger
kesimindeki bireylerden daha degerli durumdadir. Yasl insanlar, giivendikleri
markalara yonelerek aldatilmaya karsi kendilerini koruma altina almaya calisirlar

(Pencere, 2006:34).

4.5.1.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 almasinda cinsiyet farkliliklarina gore degisim
gosterdigi birgok arastirma ile ortaya konulmustur. Cinsiyet tiikketim davranigini ayirt
eder. Dorota'ya gore (2013) kadinlar ve erkekler her evde farkli roller tistleniyor; Bazi
triinlerde farkli talepler oldugu gibi tiiketim siirecinde de farkli davraniyorlar.
Kadinlar bilgi ararlar; Tiim se¢eneklerini goz 6niinde bulundurmak isterler. Pazarlama
stratejileri, cinsiyete dayali satin alma davranisimi ayirt eder, bdylece kadinlar
duygusal olurlar ve reklamlarla erkeklere kiyasla kolayca cezbedilebilirler. Bir bagka
calismada da kadinlarin erkeklerden daha fazla aligveris deneyimine sahip olduklari
goriilmektedir. Bu "Global PL-Trande" ye karsi ¢ikmak cinsiyetin satin alma davranisi

lizerinde bir etkisi olmadigini belirtmistir (imam, 2013:23).

4.5.1.3. Meslek
Bir kisinin meslegi mallarin ve hizmetlerin tiiketimini etkiler. "Bir kimse ne meslegine
uygun mallart satin alir". Alicinin iginin niteligi, kendisi i¢in sectigi iiriinler ve

markalar tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Ornegin, iki arkadas, bunlardan biri Icra Kurulu Baskan1 ve digerleri sadece normal

bir 6gretmendir ve satin alma kararlart ¢ok farklidir. Bir CEO her zaman kendi
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markasiyla uyumlu birinci sinif markalar tercih eder, ancak bir 6gretmen genellikle
pahali olmayan normal markalar1 arayacaktir. Bir CEO olarak, alic1 giydigi kiyafetler
hakkinda gercekten bilincine varabilir, parfiimler ve saatler izleyebilir, ancak bir
O0gretmen bu esyalar ve aksesuarlar konusunda hi¢bir zaman rahatsizlik duymaz. Bir
CEO igin, essiz ve sik bir sey giymesi gercekten kisinin kendi meslegine gore

kisiliklerini gosteren 6nemli bir konudur (Pencere, 2006:105).
4.5.1.4. Ogrenim diizeyi

Kisilerin egitim diizeyleri, ihtiya¢ ve isteklerinin cesitliligi ile degisiklik
gostermektedir. Bireylerin egitim seviyelerinin artmasi, farkli kiiltiirel bakis agilar
kazanmada etkili oldugundan, tiiketim bilingleri bu baglamda gelismektedir (Cakmak,
2004:5).

Iyi egitim almis olan tiiketiciler, daha doyurucu ve kaliteli {iriin ve hizmetlere
yonelmektedir. Bu tip tiiketiciler markalara kars1 duygusal olarak 6nem vermesine
ragmen, satin alma davranislarinda sadece bu etkeni gdz Oniine almazlar. Bu

durumdaki tiiketiciler markalara karsi daha az sadiktir.
4.5.1.5.Medeni durum

Tiiketicilerin satin alma davraniglarint bicimlendiren faktorlerden bir digeri medeni
durumdur. Bekar bir tiiketici ile evli olan bir tiiketici arasinda satin alma davranislar
acisindan farklar bulunmaktadir. Bekar bir erkegin evlendikten sonra statiisiiniin
degismesi, ¢ocuk sahibi olmasi kisilerin ihtiyaglarinda 6nemli degisikliklere yol

acgacaktir (Odabasi ve Barig, 2010:253).

4.5.1.6. Gelir diizeyi

Gelir, satin alma davraniginin iistiin belirleyicisidir. Gelir seviyesi, bir tliketicinin
yasam stili ve tutumunu etkiler. Yiiksek gelirli bir kisi pahal iirlinii alir ve bu diistik
gelirli kisiler daha diistik fiyatla iiriin satin almay1 tercih eder. Yiiksek gelir seviyesinin
satin alma davranislar1 pozitif bir iliski i¢indedir. Diisiik gelir seviyeleri satin

alinmasina iligkin negatif bir iliskiye sahiptir (Akdogan, 2011:50).

4.5.2. Tiiketici davramislarim etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramislar1 karmasik sosyo-kiiltiirel etmenlerinden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarini karsilamasi, ayn1 zamanda sosyal

gevre i¢in de satin alma davranisini ifade etmektedir (Kim vd., 2002:481).
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Tiiketici satin alma davranisini etkileyen Sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal

siif ve statil, kiiltlir gibi toplumla ilgili degerlerdir.

45.2.1. Aile

"Tiketim ve karar verme birimi olarak aile, pazarlamada ve tliketici davraniginda
merkezi bir olgudur". Bir birey her zaman aileyle en yakin temas kurdugunda, aile
tiyeleri alict olgusunu kuvvetlice etkiler. Bir¢ok tiiketici i¢in aile, alict davranisini,
degerlerini, tutumlarmi ve benlik kavramimi giiclii bir sekilde etkileyen en 6nemli
sosyal kurumdur. Aile, kiiltiirel normlar1 ve degerleri degerlendirecek toplumsallagsma
siireci i¢in g¢ocuklara her zaman sorumludur. Cocuklar, ebeveynlerinin tiikketim
kaliplarini gézlemleyerek otomatik olarak 6grenirler ve gelecekte benzer bir tiiketim
davranisina sahip olacaklardir. Cocuklarin toplumumuzun tiiketicisi olmay1 6grenme

bigimleri, gogunlukla aile etkisinin sonucu olabilir (Akdogan, 2011:50).

Ailelerin tiiketici satin alma davranislart cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu

faktorler;
e Aile yapisi
e Aile buyiikligi
o Aile fert sayisi
e Yerlesim yeri
e Kadnlarin galisip ¢alismadigi, gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Aileler baz1 durumlarda satin alma davraniglarinda farkli bigcimler sergileyebilir. Bu
farkli bicimler aile i¢i rollerin dagilimina gore degisiklik gdsterebilir. Bu durumlar

(Karafakioglu, 2005: 97);
e Erkegin hakim oldugu aileler
e Kadinin hakim oldugu aileler
e Uyelerin satin alma davranisinda bagimsiz oldugu aileler
e Satin alma kararinin ortaklasa alindig aileler

Bu yonlerin yaninda aile satin alma davranislar1 donemsel olarak degisiklik
gosterebilir. Ornegin bireyin bekar oldugu durumda, evlilik asamasinda, dogum

asamasinda vb. degisiklik gosterebilir (Tengilimoglu, 2012:73).
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iT]imizl Anne
Cocukiriinler Egemen
e
i Kozmetik
Tatil : Arag-gereg N Alkollii
Ev ! Ev giyim
' Bahge aletleri
ittty Baba
Sigorta Egemen
Ortak kararlar Bireysel kararlar

Sekil 4.4 Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri
Kaynak: Adcock vd., 1993:62

4.5.2.2.Sosyal Siif ve Statii

Toplumdaki her birey, farkli gruplar, organizasyonlar veya kuliiplerde tuttugu konum
ve iligkiye bagli olarak farkli roller ve statiiye sahiptir. Ornegin, bir sirketin miidiirii
olarak calisan bir kisi coklu gruplarda birkag role sahip olabilir. Ailesi ile oglu, kocas1
veya babasi roliinii oynuyor; Sirketinde miidiir rolii oynuyor. Dolayisiyla, ¢cevredeki
insanlara bagl olarak belirli etkinliklerde bulunmasi gereken farkli gruplarda seckin
bir rol oynamaktadir. Her rolii, karar verme siirecinde satin alma aligkanliklarini
etkiler. Cesitli gruplarda tasidigi rolii, topluluk tarafindan kendisine verilen genel
itibar1, yani durumunu yansitir. Durum bir sey almadan 6nce dikkat etmesi gereken bir
diger faktordiir. Yonetici olarak, bir koca ya da bir baba roliinden ¢ok toplumda daha
fazla statiiye sahiptir. Dolayisiyla, toplumdaki durumunu gdsteren {iirlinii se¢gmelidir

(Nagarkoti, 2009:13).
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Cizelge 4.1 Tiirkiye'de Sosyal Siniflarin Yapist

Sosyal Katmanlar Uyeler

Ust katman Tiiccar, sanayici, list diizey yonetici

Biiyiik ¢iftci, serbest meslek, biirokrat, tist

Ust-orta katman ) o _
diizey askerler, 6gretim tiyeleri

Alt-orta katman Kiigtik girisimciler, orta esnaf, memur,

subaylar
Ust-alt katman Kiigiik esnaf, astsubay, orgiitlii is¢i, ¢iftci
Alt-alt katman Rengper, orgiitsiiz is¢i, issiz

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010:301

4.5.2.3.Danisma (Refere) gruplari

Insan dogas1 geregi toplumsaldir, bu nedenle toplumsal ihtiyaclar1 karsilamak igin
farkli gruplar iginde bulunurlar. Birbirlerini gézlemlerler ve grupta birbirlerine uymak
icin nasil davrandiklarina dair ipuclart alirlar. Bu nedenle, grup normlari bireyin
davranig kaliplarini etkiler. Bu normlar kurallari, diizenlemeleri, aligkanliklarini ve
aliskanliklarini igerir. Grup normlarinin diizenlenmesini saglamak i¢in yaptirimlar
(6dil veya ceza) resmi veya gayri resmi olarak kullanilir. Toplumsal kabul ve cezai
yaptirim gibi cezalar, bir kisiyi, ongoriilen davranis normlarina uymaya tesvik eden
insanlarin ¢cogunda kullanilir. Ornegin, bu nitelikteki hafif tehditler, dis macunu, cilt
losyonlar1 ve deodorantlarin reklamlarinda genellikle, bu iiriinleri kullanmayan bir
kisinin diglanmisg, alaya alinmasi veya hor gormesi tehlikesiyle kars1 karsiya kalmasi
anlamma gelir. Kendisine ait bir kisiye dogrudan etkisi olan gruplara iiyelik gruplari
denir. Bu lyelik gruplar arasinda bazilan aile, arkadaslar, komsular ve siirekli ama
gayri resmi etkilesim iginde olan meslektaslar1 gibi birincil gruplardir. Ikincil gruplar,
dini, mesleki ve sendikal gruplar1 igerir; burada daha resmi ve diizenli olmayan

etkilesimler vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:66).

4.5.2.4. Kiiltiir
Kiiltiir, eserlerdeki uygulama bi¢imleri de dahil olmak {izere, insan gruplarinin ayirt
edici basarilarini olusturan, sembollerle edinilen ve iletilen davranis i¢in agik ve kapali

olan kaliplardan ve davranislardan olusur; Kiiltiiriin temel ¢ekirdegi geleneksel (yani
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tarihsel olarak tiiretilmis ve secilmis) fikirlerin ve oOzellikle de bunlarin ekteki
degerlerinden olusur; Kiiltlir sistemleri, bir yandan, diger yandan, gelecekteki
eylemlerin kosullu unsurlari olarak eylem tirtinleri olarak diistiniilebilir (Sternquist vd.,
2004: 80).

Kiiltiir, bireylerin satin alma davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle pazarlama stratejisini yapanlar kiiltiir ve kiiltiirde meydana gelen degisimler
lizerine c¢alisma yaparlar. Kiiltiir kiiresel olarak degisim yasamaktadir. Ornegin
bireyler kamp, spor, tatil gibi aktivitelerle kendilerine daha fazla zaman ayirmaktadir.
Bu degisimin farkinda olan pazar arastirmacilar bireylerin bu ihtiyaglarini karsilamak

amactyla yeni iirlin ve hizmetler gelistirme ¢abasi icerisindedir.

Baskalarini Toplumun insanlar
Yonelik Degerler »| Arasindaki Iligkilere
Bakist
Cevreye Yonelik Cevre 1liski1eiinden TUKETICI
Degerler >  Yansiyan Degerler —»| SATINALMA

Toplum Yagamina

Bireye Yonelik ve Kisi Yasamina

\ 4

Degerler Yonelik Degerler
Sekil 4.5 Kiiltiir Degerleri
Kaynak: islamoglu ve Altunisik 2008:163
Alt Kiiltiir

Bir kiiltiir, kendini meydana getiren alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Bu alt

kiiltiirler; din, millet, irk, azinlik durumu gibi etmenlerden meydana gelmektedir.

Kiltlirtin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla, pazarlama stratejistleri iiriin
program ve tasarimlarini hazirlarlar. Isletmelerin hedef pazarlarimi olusturan alt kiiltiir
gruplar1 kendilerine ait satin alma davrams1 gelistirebilir (Islamoglu ve Altunisik,
2008:163).
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4.5.3. Tiiketici davramislarini etkileyen ekonomik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini ele alan ekonomik goriis diisiincesi, psikolojik
ve sosyolojik faktdrleri gdz ardi etmektedir. Iktisatcilara gore, birey daima kendi

cikarlarin1 gozeten ekonomik bir varliktir.

Bireyler gelir durumlarini daima tist seviyede tutmak i¢in ugras gosterirler. Bu nedenle
ihtiyaclarina karsilik olabilecek biitlin kaynaklar etkili bir bigimde kullanmaya ¢alisir
(Tengilimoglu, 2012:69).

Uriin ya da hizmetlerin ucuz, saglam, dayanikli, verimli ve garantili olmas1 gibi
etmenler satiglarin artmasini saglayabilir. Bu durumlarda tiiketiciler, saygin ve mutlu
olma gereksinimlerini karsilayabilen ve Ozellikle reklami olan iiriinlere

yonelmektedirler (Kdseoglu, 2002:116).

Tiiketicilerin bazilari, fiyat ve kalite arasinda bir bag olduguna inanmaktadir. Buna
gore yiiksek fiyath iirlinler kaliteli olacaktir. Bu durumda tiiketicilerin satin alma
olasilig1 artacaktir. Diger baz tiiketiciler ise aligveris stratejilerinde fiyati azaltmaya
yonelik bir tutum izlemektedir (Sternquist vd., 2004:83).
4.5.4. Tiiketici davramislarim etkileyen psikolojik faktorler
Tiiketici davranislarin etkileyen psikolojik faktorler sunlardir;

e ihtiyag ve giidiiler

e Algilama

e Ogrenme

e Tutum ve inanglar

o Kisilik
4.5.4.1.1htiyac ve giidiiler
Ihtiyac ve giidiiler insanlar1 satin alma davranislarina yoneltmektedir. Bir uyarandan
etkilenen ihtiyaclara "glidi" denilmektedir. Bu uyaran kisilerin kendilerinden
kaynaklanacag: gibi, disaridan bir etkiyle de meydana gelebilir. Ornegin alisveris

merkezi vitrinindeki oyuncagi goren bir ¢ocugun uyarilmast bu duruma ornektir

(Zengin, 2012:47).
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Giidii ya da motivasyon birey davraniglarinin temelinde yatan etmenleridir. “Kisilerin
davraniginin gerisinde yatan etmen, tatmin edilmeye c¢alisilan uyarilmig bir ihtiya¢”
olarak ifade edilebilir. Gldiiler bireylerde gerilimi artirip, azaltma etkisine sahiptir

(Zengin, 2012:47).

Gtidiilenme siireci bir tiir biriktirme seklini ifade etmektedir. Bu yonden bakildiginda,
odiillendirilen davranislarin tekrarlanabilecegi sOylenebilir. Tiketiciler bir marka
karsisinda tatmin olmalar1 durumunda, satin almayi tekrarlayabilir. Bu nedenle
pazarlama stratejistlerinin markaya karst olumlu giidiilenmeye gerceklestirecek bir

imaj olusturmasi gerekmektedir (Bigkin, 2004:86).

Ogrenme
Karsilanmami Amag ya da
s ihtiyag, istek »| Gerilim »| Diirtii »| Davranis »| ihtiyaglarin
ve arzular kargilanmas
7}
Biligsel
Siirec
Gerilimin
Azalmasi

Sekil 4.6 Giidiilenme Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010:106

Tiketici davraniglarinin giidiilerle ilgili oldugu kanaatine varildiginda, giidiilenme

izerinde arastirma yapilmaya baglanmstir.
Intiya¢ Kuramlart

Abraham Maslow, insanlarin neden belli zamanlarda belirli ihtiyaclarla
yonlendirildigini arastirdi. Bir kisi neden zaman ve enerjiyi kisisel gilivenlik ve
digerlerinin saygi pesinde kosuyor? Bu sorunun cevabini bir hiyerarsi olarak

diizenlemistir.
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Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi asagidaki sekilde gosterilmektedir. Onem verme
sirasina gore; Fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik
ihtiyaclar ve kendini gergeklestirme ihtiyaglari. (Tengilimoglu, 2012:76).

Kendini Gerg¢eklestirme

Benlik ihtiyaglari

Toplumsal ihtiyaclar

Giiven ve Giivenlik Ihtiyaclari

Fizyolojik Thtiyaclar

Sekil 4.7: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Erdem, 2006:9

4.5.4.2.Algilama

Motivasyonu yiiksek bir kisi harekete hazirdir. Motivasyon sahibi kisinin durumu nasil
algiladigindan etkilenir. Ayn1 motivasyona sahip ve nesnel durumdaki iki kisi, durumu
farkli sekilde algiladiklar i¢in oldukca farkli davranabilir. Ornegin; 'Linda Brown',
hizli konusan bir bilgisayar satis ekibinin agresif ve samimi olmadigint gorebilir.
Bagka bir tiiketici aynmi satis elemanimi akilli ve yardimer olarak gorebilir. Algilama
sadece fiziksel uyarilarin karakterine degil, ayn1 zamanda uyaranlarin ¢evresindeki

alana ve bireyin kosuluna baghligina da baghdir (Inceoglu, 2010:28).

Algilama zihinsel bir siirectir. Bir kisinin konunun, olay 6nerisinin, anlamli bir resmini
yaratmak i¢in bilgi girisi se¢gme, diizenleme ve yorumlama ¢abasi igeriyor. Bes
duyumuzdan bir veya daha fazlasi; Gorme, koku, dokunma, isitme ve tatma.

Dolayisiyla, duyu kelimesi algidan kopuk olamaz. (Kotler ve Armstrong, 2001:556).

Sekil 4.8 de algilama siirecini gostermektedir.
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Duyum Anlam A
Uyaricilar
L
Gériintii — G
Ses — Farkina |
Koku —> Varma L
Tat —> A
Doku —> M
A
Sekil 4.8 Algilama Siireci
Kaynak: Islamoglu, 2008:99
4.5.4.3.08renme

Ogrenme yetenegindeki iistiinliik insan1 diger canlilardan farkli kilan en &nemli
ozelliklerden biridir. Ogrenme canlilarm yasamlarini devam ettirebilmeleri i¢in gerekli

olan bir davranistir (Tengilimoglu, 2012: 46).

Ogrenme, deneyimle birlikte gelen gorece olarak kalici bir davranis degisikligidir. Bu
tecriibenin dogrudan yalinligi etkilemesi gerekmez: baskalarini etkileyen olaylari

gozlemleyerek vekaleten Ogrenebiliriz, bunu yapmaya c¢alismadigimizda da

ogreniriz(Cakir ve Yiikseltiirk, 2010:89).

Ornegin, tiiketiciler birgok markanin adini tanir ve kendilerinin kullanmadig iiriin

kategorileri i¢in bile bir¢ok iiriiniin kategorize eder.

Insanlar hareket edince dgrenirler. Ogrenme, tecriibelerden kaynaklanan bireysel bir

davranistaki degisimleri tanimlar. Cogu insan davranisi 6grenilir.

Ogrenme basit tanimiyla; “Yasantilar sonucunda kazanilan ve nispeten kalici olan
davrams degisikligidir”. Insanlar dogduklar1 andan itibaren gevreleri ve kendileriyle
ilgili bilgilere sahip olurlar. Bu bilgileri zamanla hayatlarin1 daha kolay hale getirmek,
yasamlarini siirdiirebilmek amaciyla kullanirlar. Bir bebegin atese dokunup caninin
yanmas1 nedeniyle, daha sonralar1 bu davranisi tekrarlamamasi 6grenmeye Ornek

olarak gosterilebilir (Cakir ve Yiikseltiirk, 2010:89).

Ogrenme teorisyenleri, bir kisinin siiriicii, uyaran, ipucu, tepki ve giiclendirmenin
etkilesimi yoluyla tiretildigini sdyliiyor. Reklam mesajinin alimi tekrar belirlenmesi
yoluyla bilgi edinilmesi bir 6grenme bigimidir. Resepsiyon sonrasinda, reklam mesaji,
reklam1 yapilan iirline veya markaya karst genel tutum olusturmaya yardimer olan

bagka deneyimlerle birlikte bilgi haline getirilebilir ve depolanabilir. Daha sonra, bir
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olay, bir kisinin "kazayla" 6grendigi bilgileri hatirlatmasina neden olabilir ve satin

alma olanag1 ve imkan1 olmas1 kosuluyla, reklami yapilan iiriinii satin alinabilir.

Iliski ve organizasyon dgrenmeyi kolaylastiran faktdrlerdir. Ogrenecek sey tanidik bir
cevre ortaminda sunulursa, 6grenme etkinligi arttirilir. Dolayisiyla, bir satis elemant,
bir markanin bir marka markasm1 bir tiketici ihtiyag ve ilgi alamiyla
iliskilendirmelidir; eger tiiketicinin dikkatini ¢ekiyorsa ve alim i¢in yogun bir iliski

varsa satin alma gergeklesme olasiligi artar (Sardarov, 2012:88).

4.5.4.4. inang ve Tutumlar
Degerler, inanglar ve tutumlar, tiiketici karar verme ve bunlarla ilgili pazarlama

eylemlerinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Tutum Olusturma: Bir tutum, bir nesneye veya nesne sinifina siirekli olarak elverigli
veya olumsuz bir sekilde cevap vermek i¢in O6grenilmis bir yatkindir. Tutumlar
Ogrenilen asir1 degerler ve inanglarla sekillenir. Degerler 6zgiilliikk diizeyine gore

degisir (Tengilimoglu, 2012:78).

Pazarlamacilar her ikisiyle de ilgilidir, ancak cogunlukla kisisel degerlere odaklanirlar.
Kisisel degerler, belirli iiriin 6zelliklerine verilen 6nemi etkileyerek tutumlart etkiler.
Tutumlu olmanin kisisel degerlerinizden biri oldugunu varsayalim. Otomobilleri
degerlendirirken yakit ekonomisi (bir {iriin 6zellikleri) dnem kazanir. Dolayisiyla,
belirli bir arabanin niteliklerine sahip olduguna inaniyorsaniz, tiiketicinin belirli {iriin
ve hizmetlere yonelik olumlu ya da olumsuz 6zelliklere sahip olabilir (Sardarov,

2012:89)

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmete karsi tutumlari, pazarlama stratejileri tarafindan
onemlidir. Bu tutumlarin bilinmesinin yaninda, tutumlarin altinda yatan nedenleri de
bilmek oOnemlidir. Bu nedenle pazarlama stratejistleri g¢esitli 6lgekler kullanarak

tutumlar1 belirlemeye ¢alismaktadir (Islamoglu, 2008:136).
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Aliskanlik

A

» Davranig

A 4

Beklenti
Ortamsal
Etkenler

Sekil 4.9: Tutum-Davranis Iliskisi
Kaynak: Islamoglu, 2008:136

4.5.4.5. Kisilik ve yasam bicimi
Kisilik, insanlarin kendilerine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitliniidiir.
Insan kisiligi gegmisin etkilerinde oldugu kadar su ana ve gelecege iliskin bir yapidir.

(Selvi, 2011:96).

Yasam bicimi, bir bireyin kendi faaliyetlerine, ¢ikarlarina ve goriislerine gore segtigi
yasam bi¢imidir. Benzer kiiltiir, sosyal sinif veya meslege sahip insanlar farkli yasam
tarzlarina sahip olabilirler. Kotler ve digerlerine gore, "Yasam bigimi, bir kisinin kendi
faaliyet, ilgi ve diistincelerinde ifade edildigi gibi yasam bi¢imidir". Yasam tarzi, bir
kisinin diinyadaki oyunculuk ya da etkilesimde bulundugu tiim kaliplarini oglunun
sosyal smifin1 ya da kisiligini sekillendirmekten daha fazla yakalar. (Tengilimoglu,
2012:82).
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5. MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSi: DiS MACUNU
SEKTORU UZERINE BiR iINCELEME

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiiz piyasalarinda marka son derece énemli hale gelmistir. Marka her gecen giin
daha fazla tiiketici ile etkilesime girmektedir. Piyasalardaki bir¢ok isletme markalarini
tilkketiciye sunmaktadir. Bu durum satin alma siireci i¢inde olan tiiketicilerin karar
vermelerini gii¢ hale getirmektedir. Kiiltiir, egitim diizeyi, aile, tutum ve davraniglar
gibi bir¢ok sosyolojik ve psikolojik faktor tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Isletmeler kiiresel ve ulusal pazarlarda hem iiriin 6zellikleri hem de
pazarlama faaliyetleri ile rakiplerine dustiinliik saglamaya calismaktadir. Bunu
yaparken de marka bagimliliginm1 saglamak amaciyla, tiiketicilere, markalarini satin
almaya yonelik bir neden sunmaktadir. Tiiketicilerin marka satin alma davranislarinin
tekrarlanmas1 amaciyla isletmeler, marka bagimliligi konusunda biiyiik yatirimlar
yapmaktadir. Arastirmaya konu edilen tiiketicilerin satin alma davranislarinda marka

etkisi ¢agimizin 6nemli unsurlarindandir.

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin satin alma davranislar siirecinde marka etkileri ve

0zelinde dis macunu sektoriinii incelemektir.

Ho: Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma

davraniglarini etkilemez.

H1: Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markastyla ilgili satin alma

davraniglarini etkiler.
Ho (Alternatif) : Marka tiiketicinin satin alma davranislarini etkiler.
H1 (Alternatif): Marka tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemez.

Belirtilen hipotezler sonucunda arastirma sonuglar1 degerlendirilecektir.
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5.2. Alan, Veri Kaynaklari, Yer, Siire ve Destek

Calismanin ana kiitlesi Istanbul Aydin Universitesi dgrencileriarasindadis macunu
alma yeterliligi bulunan tiiketicilerden secilmistir. Segilecek ana 6rneklemin biiyiik ve
hesaplanmasinin imkansiz olmasindan dolayi, ulasilmasi gereken 6rneklem miktari

sinirlandirilmistir. Ana kiitle heterojen olarak ele alinmaya ¢alisiimistir.

Arastirmada birincil ve ikincil veriler kullanilmistir Birincil veri toplama araci olarak,
anketinden anket kullanilacaktir. Uygulanan anket Ek-1'de gdsterilmistir. Ikincil veri

olarak da konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalardan yararlanilmistir.

Ankette demografik bilgileri 6lgmek {izere sorulan ¢oktan se¢meli sorular ve
tiiketicilerin marka hakkindaki tutumlarini belirlemeye yonelik sorulan 5°1i Likert tipi

sorular bulunmaktadir.

5.3. Yontem ve Teknikler

Calismanin teorik kisminda bahsedilen markanin tiiketici satin alma davraniglarina
etkisinin olup olmadig1 dair bir arastirma olmasi nedeniyle aragtirmanin tiirii betimsel
ve kesifsel arastirma olarak belirlenmistir. Dis macunu sektoriinde markanin tiiketici
davraniglari tizerindeki etkisini arastirmak {izere rastgele segilen 100 tiiketici arastirma
kapsamina alinmistir. Arastirma sonuglarini kisa siirede elde etmek amaciyla yiiz yiize
anket metodu kullanilmis ve verilerin bu yontemle toplanmasi tercih edilmistir.

Verilerin yorumlanmasina frekans testi kullanilmistir.

Frekans Testi: Frekans (veya bir blok igindeki frekans) testi sifirlarin ve bir siradaki
rastsalligin test edilmesi i¢in kullanilir (Dataplot, tam olarak iki farkli degerli bir veri
setini sifirlarin ve olanlarin bir dizisine gizler). Test, sifirn ve sifirin oranina
dayanmaktadir. Ozellikle, bunlarin oranmin 0.5'e yakin oldugunu test eder. Bir blok

testi icindeki frekans, M-degerli bloklar igindeki oranlarini test eden bir inceliktir

5.4. Arastirmanin Bulgulan

Ankete katilan 100 kisinin demografik 6zelliklerine ait frekans bilgileri agagidaki
cizelgede yer almaktadir.
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Anketi Cevaplayan Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cizelge 5.1 Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

M Erkek
M Kadin

Ankete katilan toplam 100 kisiden 64" erkek 36's1 kadindir. Buna gore dagilimin

%064"in1l erkekler %36'sin1 kadinlar olusturmaktadir.

Cizelge 5.2 Ankete Katilanlarin Yaslarina Goére Dagilimi

W 16-20
W 20-25

25 yas Uzeri

Anketi cevaplayan kisilerin %6°s1 16-20 yas araliginda, %7°si 20-25 yas araliginda ve
%87’s1 25 yas lizeridir.
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Cizelge 5.3 Ankete Katilanlarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi
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Bekar Evli

| m Frekans 43 57

Anketi cevaplayan kisilerin %431 bekar iken %57’si evli olanlardan olugsmaktadir.

Cizelge 5.4 Ankete Katilanlarin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0 1

Asgari Ucretten 1 Asgari Ucretten
Calismiyorum 9 Az Asgari Ucret Cok

| ® Frekans 40 4 19 37

Kisilerin aylik gelir durumlarina bakildiginda ortaya ¢ikan durum, ankete katilan
kisilerin %40°1 ¢alismayan, %41 asgari iicretten az olan, %19’u asgari ticret ve %37’si

aylik geliri asgari licretten ¢ok olan kisilerdir.
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Anketi Cevaplayan Katiimcilarin Genel Ozellikleri

Cizelge 5.5 Ne siklikla diglerinizi fircalarsiniz?
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Gunde bir defa

Giinde iki defa

Giinde ti¢ defa

iki {i¢ glinde bir

| m Frekans

63

34

2

1

Anket katilimcilarinin ne siklikla dislerinizi firgalarsiniz sorusuna verdikleri yanitlara

bakildiginda %63 oraninda ¢ogunlugun giinde bir defa fir¢aladig1 saptanmistir. %34’

giinde iki defa, %2’si giinde ti¢ defa firgaladiklarini belirtmislerdir.

Cizelge 5.6 Asagidaki dis macunu markalarindan hangisi sizin favorinizdir?
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] m Frekans

27

2

5

35

31

Anketi cevaplayan katilimeilarin favori dis macunu markalarina bakildiginda %35’

sensodyne (35 kisi), %27’s1 Colgate (27 kisi) ve %31°1 diger (31 kisi) olarak

belirtmislerdir.
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Cizelge 5.7 Ne kadar zamandir ayni1 dis macunu kullaniyorsunuz?
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| m Frekans 58 35 1 5

Katilimcilar “Ne kadar zamandir ayni dis macununu kullantyorsunuz sorusuna’;
%358°1 bir yildan az, %35°1 1-3 yil aras1 ve %5°1 6-9 yil arasi olarak cevaplamislardir.
Katilimcilarin tamami “Farkli dis macunu kullandiniz mi1 sorusuna, evet olarak cevap

vermiglerdir.

Cizelge 5.8 Hic farkli bir dis macunu kullandiniz m1?

120

100

80

60

40

20

0

Evet Hayir
| Frekans 100 0

Ankete katilanlarin %100 farkli bir macun kullandigim1 s6ylemektedir. Bu durum

caligmaya katilanlarin marka bagimlhiliklarinin diisiik oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Cizelge 5.9 Kullandiginiz dil macununu almaya sizi tesvik eden bir

reklam miydi?
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Cizelge 5.10 Eger cevap evet ise, hangi markanin reklami sizi etkiledi?

40
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Colgate Signal Ipana Sensodyne Diger
m Frekans 29 3 36 2 30

0

Katilimeilarin gogunlugu (%65°1) dis macununu almaya tesvik eden durumun reklam
oldugunu belirtmiglerdir. Katilimcilarin %29’u Colgate markasinin reklaminin etkili
oldugunu diisiiniirken, %36’s1 Ipana markasini, %30’u ise diger markalarm

reklamlarim daha etkili bulmaktadir.
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Cizelge 5.111 Dis macunu satin alimindaki son kararinizi macununun

fiyatina gbre mi verirsiniz?
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Dis macunu satin alimindaki son kararinizi macunun fiyatina gére mi verirsiniz?
Sorusuna katilimcilarin %64’1 hayir olarak cevap verirken, %36’s1 evet olarak cevap
vermistir

Cizelge 5.12 Asagidaki seceneklerden hangisi satin alma sirasinda

karariniz1 etkiler?
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Anket katilimcilariin dis macunu satin alma sirasinda kararini etkileyecek etmenlerin

basinda %38 ile tavsiye, %22 ile reklam, %3 kolay ulasilabilirlik, %1 paket tasarimi

ve %36 hepsi olarak yanitlanmistir.
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Bir {iriin ya da hizmetin miisteriler tarafindan baskalarina tavsiye edilmeleri arasinda
giiclii bir bag oldugu sdylenebilir. Bu durum satin alma kararlarinda agizdan agiza
pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Yapilan ¢alisma bu ¢aligsma ile bu durumun

gecerliligi ortaya konulmustur.

Katihmeilari Olcek Sorularina Ait Frekans Istatistikler

Cizelge 5.13 Uriinlerin popiilerligi, {iriin satin alma siirecimi etkiler.
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“Uriinlerin popiilerligi, {irlin satin alma siirecimi etkiler” sorusuna katilimcilarin

%67’si katiltyorum derken %33’ kararsizim olarak belirtmislerdir.

Cizelge 5.14 Dis macunu alacagim zaman {irlinlin fiyatindan etkilenirim
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“Dis macunu alacagim zaman iiriiniin fiyatindan etkilenirim” sorusuna katilimecilarin

%631 katiltyorum, %37’si katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

Cizelge 5.15 Dis macunundaki yiiksek fiyatin, yiiksek kaliteden

kaynaklandigini diistiniiriim
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“Dis macunundaki yliksek fiyatin, yiliksek kaliteden kaynaklandigini diistintirim”

sorusuna

katilimcilar

%44°ti  katiliyorum,

katilmadiklarini belirtmislerdir.

%32’si

kararsizim ve

Cizelge 5.16 Dis macunu kutu tasarimi, satin alma siirecimi etkiler.
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“Dis macunu kutu tasarimi, satin alma stirecimi etkiler” sorusuna katilimcilarin %62’si

katiliyorum cevabini vermislerdir.
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Cizelge 5.17 Dis macunu satin alirken oncelikli olarak fiyatina bakarim.
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“Dis macunu satin alirken 6ncelikli olarak fiyatina bakarim” sorusuna katilimeilarin

%68’1 katilirken, %31°1 katilmiyorum olarak se¢mislerdir.

Cizelge 5.18 Uriin ve kalite arasinda bir iliski/bag oldugunu diisiiniiriim.
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“Uriin ve kalite arasinda bir iliski/bag oldugunu diisiiniirim” sorusuna katilimcilarin

biiyiik bir kism1 “katiliyorum” olarak diisiincelerini belirtmislerdir.
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Cizelge 5.19 Acilir kapanir dis macunlarinin kalitesinin diger macunlara

gore daha iy1 oldugunu diisliniiriim.
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“Acilir kapanir dis macunlarinin kalitesinin diger macunlara gore daha iyi oldugunu

diistiniiriim” sorusuna katilimcilarin gogunlugu (%66) katiliyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.120 Acilir kapanir dis macunlarinin yiiksek fiyatindan dolay1

rakip markalara yonelirim.
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“Acilir kapanir dis macunlarinin yiiksek fiyatindan dolay1 rakip markalara yonelirim”

sorusuna (%31) katilmiyorum, (%29) kararsizzim ve %40’1 katiliyorum cevabini

vermistir.

Cizelge 5.21 Dis macunu alirken oncelikli olarak fiyatina dikkat etmem.
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Tamamen
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Katilmiyoru
Katiliyorum Katiliyorum m M Kararsizim
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“Dis macunu alirken dncelikli olarak fiyatina dikkat etmem” sorusuna katilimcilar

%66 oranin da katiliyorum, %34 oraninda katilmiyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.22 Agilir kapanir dis macunlarinin fiyatlar, satin alma kararimi etkiler.
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K atilmivarim

“Acilir kapanir dis macunlarinin fiyatlar, satin alma kararimi etkiler” sorusuna

katilimcilarin %681 katiliyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.213 Promosyon zamanlarinda satin alma islemini daha
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fazla gerceklestiririm.
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| m Frekans

“Promosyon zamanlarinda satin alma islemini daha fazla gerceklestiririm” sorusuna

cogunluk katiliyorum olarak belirtmistir.

Cizelge 5.214 Marka algis1 satin alma islemlerimi etkiler.
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“Marka algis1 satin alma islemlerimi etkiler” sorusuna katilimcilarin %61°1

katildiklarini belirtmislerdir.

Cizelge 5.215 Fiyatlarin yiiksek ya da diisiik olmasindan, iyi ya da kot
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marka algis1 olusur.

70

60

50

40

30

20

10

0

Tamamen
Katiliyorum

Katiltyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Tamamen
Katilmivorum

m Frekans

2

29

5

64

0

“Fiyatlarin yiiksek ya da diisiik olmasindan, iyi ya da kotii marka algis1 olusur”

sorusuna katilimeilarin cogunlugu (%71) katilmiyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.216 Fiyatlarin {iriiniin satis1 tizerinde direkt etkili oldugunu diisiiniiriim.
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“Fiyatlarin {iriiniin satist lizerinde direkt etkili oldugunu diislinliriim” sorusuna

katilimcilar %35 oraninda kararsiz kalirken, % 34 oraninda katiliyorum cevabini

vermistir.

Cizelge 5.217 Diger tiiketicilerin agilir kapanir macunlari satin alma kararlari
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ile ilgili olumlu/olumsuz diigiincelerinden etkilenirim.
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“Diger tiiketicilerin agilir kapanir macunlari satin alma kararlar1 ile ilgili
olumlu/olumsuz diisiincelerinden etkilenirim” sorusuna katilimcilarin = %38’1

katiliyorum, %24’ kararsizim ve %38’1 katilmiyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.218 Uriinlerin marka ve reklam ¢alismalarinin yeni miisterilerin

ilgisini ¢ektigini inanirim.

40

35

30
25

20

15

10

5

0 .
Tamamen Katiliyorum Tamamen
Katiltyorum Y Kararsizim | Katilmiyorum |, .. .

| u Frekans 26 36 2 36 0

“Uriinlerin marka ve reklam calismalarinin yeni miisterilerin ilgisini g¢ektigini

inanirim” sorusuna katilimcilarin %50 den fazlasi katiliyorum cevabini vermislerdir.

Cizelge 5.219 Eger kullaniyorsaniz, agilir kapanir dis macunlarindan
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memnun musunuz?
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“Eger kullaniyorsaniz, agilir kapanir dis macunlarindan memnun musunuz” sorusuna

katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu katiliyorum cevabini vermistir.

Cizelge 5.20 Ankete katilan kisilerin 6lgek sorularina ait betimsel istatistikleri

N=100 Betimleyici Istatistik
Ortalama |Std. Sapma

Uriinlerin popiilerligi, iiriin satin alma siirecimi etkiler. 2,26 579
Dis macunu alacagim zaman iiriliniin fiyatindan etkilenirim. 2,46 1,251
Dis macunundaki yiiksek fiyatin, yiiksek kaliteden 274 805
kaynaklandigini diisiiniiriim. ’ ’
Dis macunu kutu tasarimi, satin alma siirecimi etkiler. 2,76 ,976
Dis macunu satin alirken 6ncelikli olarak fiyatina bakarim. 2,56 1,008
Uriin ve kalite arasinda bir iliski/bag oldugunu diisiiniiriim. 2,36 ,503
Acilir kapanir dig macunlarinin kalitesinin diger macunlara 599 556
gore daha iyi oldugunu diigiiniiriim. ’ '
Acilir kapanir dis macunlarinin yiiksek fiyatindan dolayi rakip 590 859
markalara yonelirim. ’ ’
Dis macunu alirken 6ncelikli olarak fiyatina dikkat etmem. 2,37 1,269
Agilir k. i 1 fiyatl Ima k

gilir kapamir dis macunlariin fiyatlar, satin alma kararimi 232 1213
etkiler.
P 1 Ima islemini daha fazl

romosyo?l ??man arinda satin alma islemini daha fazla 206 1301
gerceklestiririm.
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Cizelge 5.21 Ankete katilan kisilerin 6l¢ek sorularina ait betimsel istatistikleri

(Devami)

Marka algis1 satin alma islemlerimi etkiler. 2,38 1,262

Fiyatlarin yiiksek ya da diisiik olmasindan, iyi yada kotii 331 961
marka algis1 olusur. ’ '

Fiyatlarin {irliniin satis1 tizerinde direkt etkili oldugunu
e e 2,97 ,810
diistintiriim.

Diger tiiketicilerin agilir kapanir macunlari satin alma
kararlart ile ilgili olumlu/olumsuz diisiincelerinden 2,99 ,893
etkilenirim.

Uriinlerin marka ve reklam ¢alismalarinmn yeni miisterilerin 5 48 1997
ilgisini ¢ektigini inanirim. ’ ’

Eger kullaniyorsaniz, acilir kapanir dis macunlarindan

1,81 ,045
memnun musunuz?

Toplam

“Fiyatlarin yliksek ya da diisiik olmasindan, iyi yada kotii marka algisi olusur” puan

ortalamasi 3,31+0,961;

“Diger tiiketicilerin ag¢ilir kapanir macunlari satin alma kararlar1 ile 1lgili

olumlu/olumsuz diisiincelerinden etkilenirim” puan ortalamasi1 2,99+0,893;

“Fiyatlarin {iriiniin satis1 tizerinde direkt etkili oldugunu diisiiniirim” puan ortalamasi

2,97+0,810; olarak goriilmektedir.

Aragtirmamizda markanin tiiketici davranislarina etkisi arastirmak {izere hazirlanan
anket degerlendirmesinde Alfa Katsayisindan (Cronbach alfa) yararlanilmistir.
Yapilan analizlerde 100 kisiden elde edilen veriler kullanilmistir. Ayrica sorularin, alfa
sayisina ne derece ve ne yonde etkide bulunduklarimi saptayabilmek i¢in “anket

sorularindan ¢ikartildiginda dlcegin alfa katsayis1” degeri hesaplanmustir.

Giivenilirlik analizi incelemesi sonucunda a:0,914 giivenilirlik degeri elde edilmistir.
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Cizelge 5.310I¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
914

N of ltems

Anket sorulari olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise asagidaki

Cizelgede yer almaktadir. Cizelgenin madde silindiginde cronbach alfa degerleri

incelendiginde “Dis macunu alirken oncelikli olarak fiyatina dikkat etmem” sorusu

cikartildiginda anketin giivenilirlik diizeyinin arttig1 goriilmektedir.

Cizelge 5.32. Anket Sorularinin Analizi

Madde Madde Madde
silindiginde [silindiginde | Diizeltilmis | silindiginde
Olcek Olcek  |madde bitiin| Cronbach's
ortalamasi | varyansi |korelosayon Alpha

Urtinlerin poplerligi, triin | 0 70| 194 6og 745 908
satin alma siirecimi etkiler.
Dis macunu alacagim
zaman Uriliniin fiyatindan 40,56 97,057 ,869 ,900
etkilenirim.
Dis macunundaki yiiksek
fiyatin, yuks?k kaliteden 4028 118,911 017 924
kaynaklandigin
diistintirim.
Dis macunu kutu tasarimi,

. 40,26 100,982 ,923 ,900
satin alma siirecimi etkiler.
Dis macunu satin alirken
oncelikli olarak fiyatina 40,46 101,059 ,886 901
bakarim.
Uriin ve kalite arasinda bir
iliski/bag oldugunu 40,66 110,025 ,925 ,907
diistintiriim.
Agilir kapanir dis
macunlarinin kalitesinin 40.73 110,563 784 908

diger macunlara gore daha

iyi oldugunu diigiintiriim.

56



Cizelge 5.32. Anket Sorulariin Analizi (Devami)

Agilir kapanir dis
macunlarinin yiiksek
fiyatindan dolay1 rakip
markalara yonelirim.

40,12

104,733

,829

,904

Dis macunu alirken
oncelikli olarak fiyatina
dikkat etmem.

40,65

140,391

-, 731

,952

Acilir kapanir dis
macunlarinin fiyatlar, satin
alma kararimi etkiler.

40,70

97,626

873

,900

Promosyon zamanlarinda
satin alma islemini daha
fazla gergeklestiririm.

40,96

92,564

,954

,896

Marka algis1 satin alma
islemlerimi etkiler.

40,64

96,354

,892

,899

Fiyatlarin yiiksek yada
diistik olmasindan, iyi

yada kotii marka algist
olusur.

39,71

112,067

347

,916

Fiyatlarin iirtiniin satis1
tizerinde direkt etkili
oldugunu diisiiniiriim.

40,05

106,250

, 187

,905

Diger tiiketicilerin agilir
kapanir macunlar satin
alma kararlar ile ilgili
olumlu/olumsuz
diistincelerinden
etkilenirim.

40,03

104,777

791

,904

Uriinlerin marka ve reklam
calismalarinin yeni
misterilerin ilgisini
cektigini inanirim.

40,54

97,160

,884

,899

Eger kullaniyorsaniz, acilir
kapanir dis macunlarindan
memnun musunuz?

41,21

116,208

,301

,916
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Cizelge 5.33 Normallik Test Analizi

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Dis macunu 338 100 000 672 100 000
anketi

a. Lilliefors Significance Correction

Arastirmanin  likert tipli sorularin normal dagilim gosterip gostermedigi
incelendiginde p degerlerinin 0,000 degerinde oldugu goriilmektedir. Bu da non-

parametrik testlerin uygulanacagini gostermektedir.

Ho: Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma davramslarini
etkilemez

Ho (Alternatif) :Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markastyla ilgili satin alma
davranmislarini etkiler

Hi: Marka tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiler
H1 (Alternatif): Marka tiiketicinin satin alma davranislarini etkilemez

Cizelge 5.34 Tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma davranislari iligki
analizi

Dis macunu alacagim Asagidaki dis macunu markalarindan '
zaman triiniin fiyatindan hangisi sizin favorinizdir? Iliski testi
etkilenirim. [Colgate Signal ipana Sensodyne Diger | X2 p
Tamamen Katiliyorum 26 1 0 1 0
Katiliyorum 1 0 0 3 31
Katilmiyorum 0 1 5 31 0 4,0200,000
Total 27 2 5 35 31

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna gore;
Colgate ve diger marka dis macunu kullananlarin tamamu fiyatin etkili oldugunu, ipana
ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler fiyatin etkili olmadigini
belirtmislerdir. Yapilan iliski testi sonucu degerlerine goére p:0,000 anlaml

bulunmustur.

58



Bu durumda; “Ho (Alternatif) :Uriiniin fiyat: tiikketicinin bir dis macunu markasiyla

ilgili satin alma davranislarini etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir.

Cizelge5.35 Tiiketicinin Marka Satin Alma Davranislarini Etkilemesi iliski Analizi

Asagidaki dis macunu markalarindan
Marka algist satin alma hangisi sizin favorinizdir? Miski testi
islemlerimi etkiler..  |Colgate Signal Ipana Sensodyne Diger | X2 p
Tamamen Katiliyorum 1 0 0 2 31
Katiliyorum 24 1 0 2 0 5.073|0,000
Katilmiyorum 0 1 5 0 0
Total 27 2 5 35 31

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna gore;
Colgate ve diger marka dis macunu kullananlar marka algisinin etkili oldugunu, ipana
ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler marka algisinin etkili olmadigini
belirtmislerdir. Yapilan iliski testi sonucu degerlerine gore p:0,000 anlamli

bulunmustur.

Bu durumda; “Hi: Marka tiiketicinin satin alma davranislarini etkiler” hipotezi kabul

gormustur.
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6. SONUC

Giliniimiizde yasanan ekonomik gelismeler isletmelerin pazarlama anlayisinda yogun
bir rekabet ortami olugsmasina neden olmustur. Olusan bu rekabet ortamlarinda
isletmelerin diger isletmelerden farklilagmasi, pazar paylarin1 korumasi, hedeflerini
genisletebilmesi ve tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmesi marka ile dogrudan
iligkilidir. Bunun yani sira tiiketicilerin bir¢ok marka arasinda se¢im yapabilmesi,
alternatifleri degerlendirmesi bir dizi karar alma siirecinden gegmektedir. Tiiketicilerin

karar alma siiregleri kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketicileri taklitlere kars1 yasal koruma altina almay1 saglayan marka, tiiketicilere de
koruma, satis garantisi, itibar saglama gibi konularda fayda saglamaktadir. Cogu
zaman bir malin sigortasi olarak goriilebilen marka ayni zamanda malin giivencesini
de ifade etmektedir. Marka ad1 marka imajinin s6zel bir parcasi iken, marka isareti
markaya yasal koruma saglayan gorsel bir parcadir. Marka ve kurum imaji, tirlinlerin
satiglarini, tiiketicilerin markayr nasil algiladigi ve insan zihinlerinde nasil
konumlandirildig: iizerinde 6nemli bir etkisi olmasi nedeni ile basarili bir markanin
olusmasi ayrica onemlidir. Markanin farkina varan, markay1 taniyan, diger isletmeler
yerine belirli bir marka {lizeride tercih yapan ve marka sadakati saglanan tiiketicilerin
siirekli bicimde ayn1 markay1 tiiketmesi, markanin diger isletmeler arasinda 6n plana

¢ikmasini saglamaktadir.

Giiniimiizde dis macunu sektorii isletmeler icin dnemli bir sektdrdiir. Ulkemizde ¢ok
uluslu firmalarin da yer aldig1 dis macunu sektorii 90'l yillardan itibaren ortaya ¢ikan
modern yonetim anlayisi, insan kaynaklar1 ve kalite anlayisi ile degisim gecirmis ve
marka kavramina 6nem verilmeye baslanmistir. Bu baglamda uygulama konusu i¢in
secilen dis macunu sektoriiniin isletmeler i¢in 6nemli bir ekonomik etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.

Bu calismada temel olarak markanin tiiketici satin alma davranislarina etkisi ve

tiketicilerin ileri donemlerde satin alma davranislarn ile ilgili nasil hareket
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edebileceginin tahmin edilmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarini ve satin alma davranislar1 incelemek amaciyla arastirmada dis macunu
sektorii kullanilmaktadir. Bu ¢alisma ayni1 zamanda dis macunu sektoriinde faaliyet
gosteren sirketlerin  pazarlama faaliyetleri dogrultusunda bir yonlendirme

saglamaktadir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin 36'sim1 (%36) kadinlar 64'nii (%64) erkekler

olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu dis macunu satin alma
kararlarinda en Onemli kriter olarak markayr temel alan, alacaklari iirlinlin
giivenirliligine ve kalitesine dnem veren, satin alma siireglerinde alacaklar1 marka ile

arasgtirma yapan bir tiiketici profilinden meydana gelmektedir.

Katilimeilarin vermis olduklari cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna gore;
Colgate ve diger marka dis macunu kullananlarin tamanu fiyatin etkili oldugunu, ipana
ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler fiyatin etkili olmadigini
belirtmislerdir. Yapilan iligki testi sonucu degerlerine gore p:0,000 anlamli

bulunmustur.

Bu durumda; “Ho (Alternatif) :Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla

ilgili satin alma davraniglarin etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir.

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna gore;
Colgate ve diger marka dis macunu kullananlar marka algisinin etkili oldugunu, Ipana
ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler marka algisinin etkili olmadigini
belirtmislerdir. Yapilan iliski testi sonucu degerlerine goére p:0,000 anlaml

bulunmustur.

Bu durumda; “Hi: Marka tiiketicinin satin alma davranislarini etkiler” hipotezi kabul

gormustur.

Anket sonuglarina gore tavsiyenin satin alma kararlarinda etkili oldugu sdylenebilir.
Ayrica tiiketici satin alma kararlarinda markanin, {iriniin fiyatindan daha etkili bir

etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

61






KAYNAKLAR

Kitaplar

ELITOK, B. (2003), Hadi Markalasalim. Istanbul

KARAFAKIOGLU M. (2005), Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yayincilik, Istanbul
KARAHAN K. (2000), Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Dagitim, istanbul

KOTLER, P. ve Armstrong, G. (2009) Principles of Marketing. Pearson Education.
Thirteenth Edition. New Jersey.

KOTLER P. (2000), Marketing Management, Millenium Edition, Prestige Hall
INCEOGLU M. (2010), Tutum Alg: Iletisim, Beykent Universitesi Yayinevi, Istanbul

ISLAMOGLU, H. ve Altumsik, R. (2008): “Tiiketici Davranislar1” Beta Basim A.S.
2. Basim, Istanbul

MUCUK, 1. (1999). Pazarlama llkeleri. Istanbul: Der Yayinlart

ODABASI Y ve Baris G. (2010) Tiiketici Davranisi, 10. Baski, MediaCat Yayinlari,
Istanbul

SOLOMON, M. (2004), Consumer behavior. Sixth edition. Prentice Hall.

TENGILIMOGLU D. (2012),Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, Siyasal Kitapevi,
Ankara

YBS Ansiklopedisi, (2014), Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi, Eyliil

Siireli Yayinlar

ARKAN A, Karacor M. (2014), Siileyman, Saglik Kuruluslarinda Pazarlama: Saglik
Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Hasta/Miisteri Acisindan Onemi Uzerine Bir
Arastirma, Makale, Selguk Iletisim Dergisi, S.8

CAKIR R, Yiikseltirk E. (2010),Bilgi Toplumu Olma Yolunda Ogrenen
Organizasyonlar, Bilgi Yénetimi ve E-Ogrenme Uzerine Teorik Bir Coziimleme,
Makale, Cilt:18 No:2 Kastamonu Egitim Dergisi

DOROTA, R.-H. (2013). Determinants of Purchasing Behavior. Volume 17, Nol.

IMAM F. (2013). Gender Difference in Impulsive Buying Behavior and Post
Purchasing Dissonance :Under Incentive Consitions. Journal of business strategies,
Volume 7,No 1

63



KAHLE, L.R., Kim, C.H. (2006). Creating images and Psychology of Marketing
Communication. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers.

MARANGOZ M. (2007), Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri,
Ege University Faculty of Economics and Administrative Sciences, C.7, S.2

SALMAN A. Uydac1 M. (2011), Butik Hastanelerde Pazarlama Stratejileri, Makale,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 35

Diger Yaywnlar

AAKER, D.A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand
Name, New York: The Free Press Maxwell Macmillan International

AK T. (2009), Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Yiiksek Lisans
Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi,

AKDOGAN C. (2011),Hizmet Pazarlamasinda Kalite Anlayisi: Servequal ve
Servperf Kalite Modellerinin Karsilagtirilmasina Yo6nelik Bir Uygulama, Cumhuriyet
Universitesi

ATESOGLU 1. (2003). Tiirkiye’nin Ihracatinda Marka Imajmin Etkisi,
SiileymanDemirel Universitesi, Isparta.

BESEN, B. (2002). Marka Sermayesinin Olusumu ve Tiiketici Satin Alma
Kararindaki Etkisinin Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Incelenmesi. (DoktoraTezi).
Istanbul: Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

BiSKIN F. (2004), Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-
Memnuniyeti Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans Tezi, Selcuk Universitesi

BULUT E. (2012), Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal
Medya Uygulamalari ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Kiiltiir Universitesi

CAKMAK A. C. (2004), Firmalarin Pazara Ac¢ilma siirecinde Markanin Etkinligi ve
Ornek bir Uygulama: Mado Markas1, Yiiksek Lisans Tezi, Siitcii Imam Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii

DAL V. (2009), Farkli Kisilik Ozelliklerine Sahip Bireylerin Risk Algilarmin Tiiketici
Davranist Agisindan Incelenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi

DENLI N. (2007), Giyim Sektoriinde Marka Imaji Odakli iletisim Stratejileri, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

EKDI B. (2005),Marka Imaji Yaratma ve Yerlestirme, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara
Universitesi

ERDEM 8. (2007), Saglik Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarin Sunulan Hizmetlerin
Kalitesini Algilamalar1 Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya
Universitesi

64



KAPFERER J. (2008). The New Strategic Brand Management, Creating and
sustaining brand equity long term 4th edition. Kogan Page Limited. Cornwall, Great
Britain.

KELEMCI, G. (2002). Perakendeci Markasma Kars1 Gelistirilen Tutum Ve Satin
Alma Davraniglarinda Tiirk-Alman Toplumu Tiiketicilerinin Kargsilagtirilmasina
Yonelik Gida Sektériinde Bir Uygulama. (DoktoraTezi). Istanbul: Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

KOSEOGLU O. (2002), Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu
Siiregte Halkla iliskilerin Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Izmir.

KUTLUOGLU Z. (2007), Universitesi Kiitiiphanelerinde Pazarlama: Baskent
Universitesi Kiitiiphanesi Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi

MIDILLI O. (2011), Hizmet Sektdriinde Miisteri Memnuniyetinin Pazarlamaya
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi

NAGARKOTI B. (2009), Factors Influencing Consumer Behavior of Smartphone
Users, Degree Thesis, International Business (BBA)

OZTURK, N. (2010). Marka Yonetimi. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Kadir
HasUniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

PENCERE D. (2006), Tiiketici Davranigint Belirleyen Etmenler: Kiiltiriin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi

PETRAUSKAITE E. (2014), Effect Of Brand Image on Consumer Purchase
Behaviour: International Footwear Market Comparison, Master Thesis, Aalborg
University

SARDAROV E. (2012) Tutum ve Davranis, Arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi
Dergisi

SELVI C. (2011), Astrolojik Kisilik ve Orgiitsel Baglilik Arasindaki fliski, Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi

TURK Z. (2004). Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler Ve
Perakendeci Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Mugla Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi. Mugla

TURKAY A, (2011), Satin Alma Davranislar1 Agisindan Universite Ogrencileri
Arasinda Marka Bagimlihiginin Onemi: Bati Akdeniz Universitesi Uzerine Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi

YILDIZ O. (2015), Marka Imaj1 Yaratma ve Marka Yerlestirme Stratejileri, Uzmanlik
Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanlig1

ZENGIN 8. (2012), Markanin Tiiketici Davranislarina Etkisi ve Otomotiv Sektorii
Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Adiyaman Universitesi

65



Evrak Tarih ve Sayvisi 120172817287

L.
TS TANHUN AY 1IN OWTVERSTTEST REXTORLUGH
Sosyal Bilimler Enstitiish Midiield &

Sayr  : BROE3A23-04-287 12002017
Fono ; Arvin DERAKITSITMma Tok Funal
Cimayn Hk.

Havin Arvin DERAKHSHI

Enslitimiz ¥1412.04004%8 pumarah Tyletme Anahilim Dal Ileime ¥inelind Tecl
vitksck lisars program figronecilerinden Andn IZHRAKHSHI nin "MAREANIN TUTKETICT
PAVREANISLARINA ETKISE DIS MACUNU SERTORE UXERINE BIR iINCHLEME" adl
tez  galsmas  gored  "Demepratic Ozellikler”  we “Anket  Somulm"  ile il
hkeflerinin 09 00 2007 tarih ve 201702 Istarbnl Avdw Universitesi Erik Komisvon Keran ile
elik olarak wypgun oldufuna karar verlmiglr.

Hilgilerinize viea cderim,

Rovrakn Tagirulawak Ivin : Sopsvmmbdagrule mver et mves Visian. e w R oo Degn, bims sspe TV =BELCETTT

Adres:Begral Mel Dduil Ued M8 Ruliikay , W20 iilksoimeoe FISTAND L Hilgi igin. Hwvin KA7AN  [E]
Tude o4 1 428 Uivaiu: Midl: Yardamawm &
Fl:dirnt Ajichiposwosy, vedin sdu tr!

66



OZGECMIS

Ad Soyad
Dogum Tarihi
Dogum Yeri
Medeni Durum
Cep No
E-posta

Ogrenim Durumu ~;

: Arvin Derakhshi
:10.12.1988

: Tebriz (Iran)

: Bekar
105347011779

- arvin.ishletme@gmail.com

Orta okul- Lise ve On lisans : Tebriz Nodet Students

Lisans

Yiiksek Lisans

Diller
Azerice, Farsc¢a

Tiirkge, Ingilizce

: Tebriz Devlet Universitesi Fen Bilimleri Fakiiltesi
Kimya Miihendisligi (2010-2014)

: Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi
Isletme Yénetimi (MBA) 2015-Devam ediyor.

:Fluent

: Proficent

67


mailto:arvin.ishletme@gmail.com

